Vysoka skola ekonomicka v Praze
Fakulta managementu

Diplomova prace

Bc. Monika Trachtova
2017






\OE

Vysoka Skola ekonomicka v Praze
Fakulta managementu

Katedra exaktnich metod

Analyza vybraného e-shopu z hle-
diska User Experience a User
Interface

Autor diplomové prace: Bc. Monika Trachtova
Vedouci diplomové prace: Ing. Jiri Ptibil, Ph.D.

Rok obhajoby: 2017






4

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze diplomovou prdci na téma
»~Analyza vybraného e-shopu z hlediska User Experience a User Interface”
jsem vypracovala samostatné a veSkerou pouZitou literaturu a dalsi prameny

jsem rddné oznacila a uvedla v priloZeném seznamu.

V Jindrichové Hradci dne 27. dubna 2017

podpis






Vysoka skola ekonomické v Praze Fakulta managementu
Katedra exaktnich metod Akademicky rok: 2016/2017

4*S0K4‘ )
o
¥o21m0

Y prat®

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Zpracovatelka: Bc. Monika Trachtova

Studijni program: Ekonomika a management

Obor: Management

Nazev tématu: Analyza vybraného e-shopu z hlediska User Experience

a User Interface

Zasady pro vypracovani:

1. Autorka se ve své praci bude zabyvat testovanim pouzitelnosti, pfistupnosti a funk&nosti
e-shopti s cilem urceni vice uzivatelsky ptivetiveéjsi varianty, a to za vyuZziti A/B testo-
vani.

2. Teoreticka ¢ast nastini problematiku uzivatelského prozitku (User Experience, UX)

a uzivatelského rozhrani (User Interface, UI). Vysvétluji také metody a techniky sbéru
dat, psychologii a podprahové vnimani barev a mozné ptistupy k testovani e-shopt.

3. V praktické ¢asti diplomové prace bude klicovym prvkem testovani s vyuzitim techno-
logie eye-trackingu doplnéné o dalsi vhodné testy (petisekundovy test, Gistni
dotaznikové Setfeni, emo¢ni karty). Vysledky veskerych testii budou analyzovany a in-
terpretovany.

Rozsah prace: 60

Seznam odborné literatury:

4. Eye tracking in user experience design. Waltham, Massachusetts: Morgan Kaufmann,
2014. ISBN 9780124167094.

5. BRINGHURST, R. The elements of typographic style : version 3.2. Point Roberts:
Hartley & Marks, 2004. ISBN 0-88179-206-3.

6. KRUG, S. Nenut'te uzivatele ptemyslet! : prakticky privodce testovanim a opravou
chyb pouzitelnosti webu. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2923-4.

7. WALKER, I. Vyzkumné metody a statistika. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-
80-247-3920-5.

8. COUSINS, Carrie, 2015. Interaction Design: What Is It, and How Can You Use It?

Datum zadani diplomové prace: duben 2016

Termin odevzdani diplomové prace: duben 2017



Bc. Monika Trachtova Ing. JiFi Pribil, Ph.D.
Resitelka Vedouci prace

Ing. Vladimir Pribyl, Ph.D. doc. Ing. Vladislav Bina, Ph.D.
Vedouci Gstavu Dé¢kan FMJH VSE



Nazev diplomové prace:

Analyza vybraného e-shopu z hlediska User Experience a User Interface

Abstrakt:

Hlavnim cilem diplomové prace je volba varianty vice uzivatelsky ptivétivéjsiho e-
shopu. Tohoto zjisténi je docileno pomoci nékolika metod testovani. JelikoZ se jedna
o téma uZzivatelského prozitku a uzivatelského rozhrani, pojmy této tématiky jsou
v praci vice ptiblizeny pro lepsi pochopeni nasledného testovani. DalsSim priblizenym
tématem jsou i metody testovani, vyuZité pro zajiSténi cile prace. Klicovou c¢asti di-
plomové prace je ¢ast prakticka, ktera se zabyva jiz zminénym testovanim dvou
variant e-shopt. E-shopy jsou testovany pomoci metod pétisekundového testu, eye-
dotaznikem a doplitujicimi emo¢nimi kartami. Pomoci eye-trackingového méreni
jsou ziskany zrakové mapy, které vykresluji zrakové pole kazdého respondenta. Ves-
keré vysledky jsou zpracovany, analyzovany a nasledné interpretovany do

konecného vysledku.
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Uvod

Diplomova prace se prevazné zabyva tématem User Experience a User Interface. Ci-
lem je porovnat dva soucasné vytvairené e-shopy a otestovat je pomoci metody eye-
tracking, dstnim dotaznikem, sou¢asné i pozorovanim a emoc¢ni kartou na zaveér. Tyto
e-shopy jsou obsahové totozné. Jedinym rozdilem je uprava e-shopt. Kazdy z nich
ma vyuzitou jinou Sablonu a tudiZ jiné rozloZeni zakladnich informaci. Dale se lisi
také v hlavnim menu, které je v obou variantach vytvoreno jinak, ale obsahové je po-
rad stejné. TudiZ by se dalo rici, Ze se jedna o klasické A/B testovani. Vysledkem
tohoto testovani bude vybér vice uzivatelsky privétivého e-shopu. Prace bude pred-
stavovat pravé dané pojmy UX a Ul, které autorka povaZzuje za velmi diskutované
téma v soucasné dobé. Dale i e-shopy se staly od urcité doby trendem v online mar-

ketingovém prostiedi.

Struktura prace bude rozdélena do dvou zakladnich ¢asti, kterymi jsou teoreticka
Cast a Cast prakticka. Teoreticka ¢ast bude predstavovat jiZ zminéné pojmy User Ex-
perience a User Interface, které dopodrobna popiSe. V kapitole User Experience se
bude v prvni rade zaobirat ispésSnym UX a také diileZitosti daného pojmu. Dale pred-
stavi nékolik mylnych ptedstav, které obklopuji pojem User Experience. Poté prvky
vyuzivané v roce 2016 a jako posledni se zaméri na Designera User Experience. Na-
sledujici kapitola bude vénovana User Interface. Opét bude rozebirat téma
uspésného User Interface a jeho dilezitost. Po ivodu do tématu Ul se piedstavi role
Designerovi User Interface. Na téma Ul existuji také prvky vyuZivané v roce 2016,
které budou predstaveny. Mezi velmi diskutované téma patii i rozdily v pojmech
User Experience a User Interface. User Experience byva Casto pravé za pojem User
Interface zaménovan. Z tohoto diivodu bude posledni ¢ast této kapitoly bude véno-
vana pravé zakladnim rozdilim. Posledni cast teoretické prace bude vénovana
vyzkumnym metodam. Tento pojem je nutné nastinit z toho diivodu, Ze pravé metody
a techniky sbéru dat bude prakticka ¢ast diplomové prace vyuzivat. Ne vSak vSechny
nize popsané. V této kapitole budou predstaveny vyzkumné metody jako je uzivatel-
ské testovani, eye-tracking, benchmarking pouZitelnosti, pozorovani a dotazovani.
Metody budou v této kapitole dopodrobna ptredstaveny a nékteré i popsany, jakym
zptisobem funguji. Do kapitoly vyzkumné metody budou zahrnuty jesté nasledujici
kapitoly. Témito kapitolami jsou psychologie a podprahové vnimani barev a postup
testovani. Podprahové vnimani barev bude spiSe okrajovym tématem, jelikoz je to
zatim zkoumanad a ne Uplné probadana sféra. Postup testovani bude také zcela teore-
ticky lehce nastinén, jelikoZ jeho podrobny popis bude soucasti praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude za¢inat podrobnym popisem postupu a pti-

vs v

pravy testovani. Jako dalsi ¢ast budou predstaveny profily testert. Jaci by méli byt
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idedlni testefi a jaci testeri se doopravdy testovani zucastnili. Nasledné budou po-
drobné predstaveny 2 vybrané e-shopy. Oba e-shopy jsou internetové obchody
bylinné 1ékarny se sortimentem piirodnich produkti. Oba jsou stale ve fazi vytvareni
a tudiz i v offline verzi. Prvni e-shop je vytvaren pozadavky pani majitelky Bylinné
lékarny ve Sv. Florianu v Jindtrichové Hradci. Druhy bude autorkou vytvoieny e-shop.
Impulsem, vedoucim k tomuto testovani bylo velké a neprehledné menu prvni vari-
anty e-shopu s vice nez 40 polozkami. Vysledkem testovani by mél byt vybér vice

uzivatelsky privétivého e-shopu.

JiZ mnohokrat zminéné testovani bude probihat ve ¢tytech fazich, a to pomoci pé-
tisekundového testu, eye-trackingu, ktery zaznamenava zrakové mapy, ustniho
dotazniku a vyplnéni emocnich karet. Testovani na eye-trackingu bude doptedu pfri-
praveno a sestaveno ze sad nékolika ukont. Jednim z takovych bude napiiklad
vyhledani zadaného produktu a vloZeni do kosiku. Pro testovani budou vybrany i
razné vékové skupiny, jelikoz bylinné produkty nekupuji pouze mladsi vékové sku-
piny, kteri se v online prostredi vyznaji. Snahou je, aby byl e-shop pouZitelny pro
kazdého se zdjmem o bylinné produkty. Po celou dobu bude testovana osoba pozo-
rovana a testujici bude zaznamenavat informace o chovani testované osoby. Eye-
tracking bude hlavni formou testovani, pétisekundovy test, dotaznik a emocni karty
jen dopliujici. Dotaznik bude sestaven v takové formé, aby zjiStoval nejen proZitek
respondenta pii zhlédnuti vybranych e-shopd, ale i srozumitelnost celého procesu,
sloZitost orientace . Dotaznik by mél umoznit vybér vzhledové privétivéjSiho e-
shopu. Béhem dotazniku bude probihat i dstni zhodnoceni a vyslechnuti naptiklad
doporuceni od testujicich. V posledni radé se vSechna data testovani porovnaji. Do-
taznik, pozorovani, pétisekundovy test, emoc¢ni mapy, ale i Ustni hodnoceni bude
porovnano se zrakovymi mapy z eye-trackingu. Po porovnani dat bude vyvozen ur-
City zaveér testovani respondenti. Dale bude vybran vice privétivéjsi e-shop a mozna

doporuceni pro zlepsSeni hiifre hodnoceného.

Hlavnim cilem prace se stava analyza testovani dvou vybranych e-shopt. Popis
rozdilt e-shopi ve vnimani vybraného vzorku respondentt, a to bud’ rozdilné sym-
patie u testovanych e-shopti nebo zda existuji rozdily ve vnimani vékovych skupin
respondenti. Hlavnim testovacim nastrojem, jak jiz bylo uvedeno v predchozim od-
stavci, bude eye-tracking s jehoz pomoci budou zachyceny zrakové mapy. Tyto mapy
dopomohou ke zkoumani zajmu respondentti na daném e-shopu. Pro zobrazeni bu-
dou vybrany takové druhy map, které budou zrakové cesty nejlépe znazoriovat.
V praktické ¢asti se objevi také kratka podkapitola, vénovana technickym specifika-
cim eye-trackingového zarizeni, které se nachazi v ucebné 311 na Fakulté

managementu v Jindiichové Hradci a které bude vyuZito pti testovani. V této kapitole
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se objevi jak pozitiva daného piistroje, tak i jeho negativa. Testovani bude zaloZeno
nejen na sadeé ukold, které zahrnuji najit zbozi na strance e-shopu a nasledné ho vlo-
zit do koSiku, ale také i na snaze zachytit orientaci uzivatele na dané strance, ktera
bude zjisténa i pomoci délky, trvajici pro splnéni dkolu. Snaha zachytit, zda e-shop
uzivatele lehce naviguje a zda je napiiklad také odpoustéjici, ve smyslu vymazani ko-
$iku pri vlozeni chybného zbozi. Po testovani pomoci eye-trackingu bude nasledovat
dotaznik s Ustnim komentarem a vyplnéni emocnich karet. Pomoci vSech vyuZitych

metod budou vysledky porovnany a vyhodnoceny.

Jako vyzkumna otazka byla vybrana pravé odliSnost vnimani a sympatii respon-
dentd pro dané e-shopy. Od rozdili mezi pristupnosti stranek, az po rozdily
pojmenovani nebo barevnosti. TudiZ mezi dal$i zkoumané odliSnosti bude patfit i
vizudlni vhimani prostiedi e-shopu. Vysledek prace bude pouzit jako doporuceni pro

nasledujici dpravu e-shopu Bylinné Lékarny Sv. Floridna.
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1 User Experience

,Design nenti jen to, jak néjakd véc vypada a jaky vzbuzuje pocit. Design je to, jak ta
véc funguje.” - Steve Jobs

User Experience, neboli zkracené UX se nejcastéji preklada jako uzivatelska zkuse-
nost, uzivatelsky prozitek (AITOM, nedatovano). Nejjednodussim zplisobem jiz
problematiku UX vysvétlil Donald Norman, ktery ji prirovnal k otevirani dvefti. U kte-
rych by uzivatel mél intuitivné védét, zda se dvere oteviraji dovnitt, ¢i ven a nejlépe
bez typickych znacek ,sem” a ,tam“ (Norman, 1988). JiZ zminény Don Norman popi-
suje User Experience jako urcity uceleny proces zahrnujici aspekty vzajemného
plisobeni firmy s koncovym uzivatelem. Se sluzbami a dalsimi jejich nabizenymi pro-
dukty (Norman a Nielsen, 2016).

User Experience piedstavuje soulad aspektt, jako je marketing, inZenyrstvi a de-
sign, s nimZ prolinajici se i uzivatelské rozhrani. Mnoho definici UX uvadi, Ze mezi
hlavni podminky prikladného uzivatelského prozitku patii prevazné komfort, ktery
by mél odpovidat potiebam cilového zakaznika bez problémi nebo obtiznosti. Na
toto navazuji dalsi podminky, kterymi jsou jednoduchost a elegance se kterou uZziva-

telé vyrobek nebo sluzbu radi vlastni, vyuzivaji (Norman a Nielsen, 2016).

1.1 Uspésny User Experience

Obrazek 1 Prvky uspésného UX

Uatele
ozt

Zdroj: (Woods, 2015), uprava: vlastni
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Soucasti UX jsou i pojmy, které dopomahaji k dspésnému UX, jako napriklad inter-
akéni design, informacni architektura, vizudlni design, pristupnost, pouZitelnost,
typografie, uzivatelské rozhrani, obsahova strategie (Media Engineering, 2016; Krug,
2003). Vyuziti pojmu User Experience at’ pii tvorbé webové stranky, e-shopu nebo
aplikace, vede k vytvoreni kvalitniho uzivatelského prozitku (Krug, 2003). Proces vy-
tvareni uZzivatelského proZitku je pravé doprovazen pojmy, jako je pouzitelnost,
spjata s jednoduchou a intuitivni orientaci (Woods, 2015). Dale i uZzivatelsky pfri-
jemna graficka podoba nebo pristupnost informaci. Existuje mnoho myt{, jako ten,
Ze UX design je jen o pouzitelnosti nebo Ze estetika nehraje roli, pokud je pouZitelnost
webu perfektni (Kollin, 2010b). Jak je jich na za¢atku kapitoly zminéno, UX se nedo-
tyka jen tématu pouzitelnosti. Je hezké dat uzivateli snadno dosaZitelny cil, avSak
prijemny design mtiZe dat uzivateli lahodny a smysluplny zazitek (Kollin, 2010a).

vvvvvv

chopit jak uzivatelé a technologie vzajemné komunikuji. Diky tomuto pochopeni lze
predvidat reakce na dany systém (Usability.gov, 2014). Interak¢ni design se sou-
stredi na tvorbu logického a poutavého webového prostiredi (Cousins, 2016). Lidé

chtéji pouzivat design, ktery je intuitivni, funk¢ni a esteticky (Cousins, 2015).

Informacni architektura - klicem této architektury je rozvrzeni obsahu tak, aby
byla zkusenost uZivatele s obsahem co nejsnazsi (Woods, 2015). JednodusSe teceno,
informacni architektura pomaha lidem pochopit okoli a najit to, co hledaji. At uz hle-
daji v redlném nebo on-line svéte (The Information Architecture Institute,

nedatovano).

Vizualni design vytvari jakousi vizualni komunikaci s uzivatelem. Vzhled, barvy,
loga, pisma a dalsi prvky jsou hlubsimi elementy, jejichz graficka aprava mtize do-
pomoci k snadnéjsi orientaci a jednoduchosti uziti (Woods, 2015; Usability.gov,
2013). Vizualné privétivy web miize byt v mnoha piipadech 1épe pouzitelny nez
méné vizualné privétivy. Jak to i byva v zivoté, dle prvniho dojmu lze ovlivnit i uziva-
telsky zazitek (Kollin, 2010a).

Pristupnost, pojem pristupnosti by se dal vysvétlit jako bezbariérovy pristup na
webové stranky, aplikaci apod. pro vSechny uzivatele, a to i takové, ktefi maji zrakové
¢i jiné postizeni (www.adaptic.cz, nedatovano). Neprehlednost webu nebo necitel-
nost stranek muize zakazniky odradit (W3C Recommendation, 2008). Dale existuje i
mnoho lidi, ktefi jsou barvoslepi. Pro takovy problém existuji naptiklad stranky
Color Scheme Designer (colorschemedesigner.com), které nam ukazuji, jak jsou dané

barvy vidét s riznym zrakovym postizenim.
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Pouzitelnost, mezinarodni standard, ISO 9241-11, definuje pouzitelnost, takiroz-
sah, ve kterém muze byt produkt pouzit konkrétnim uzivatelem pro dosazeni
specifikovaného cile s u¢innosti, efektivitou a spokojenosti v urcité souvislosti s po-
uzitim (ISO, 2016). Neboli dosazeni cile, se kterym uZivatel vstoupil na urcity web
nebo aplikaci. Snadné dosazeni napiiklad informace, bez potiZi nebo zklamani z ne-
dosazeného cile (Nielsen, 2012b).

Typografie je dalsi disciplinou, ktera je velmi dulezita pii tvorbé uzivatelského
proZzitku (Bringhurts, 2013). Podle Jakoba Nielsena, uzivatelé weby jiZ nectou, na-
misto toho vybiraji jednotliva slova a véty. Toto tvrzeni uvetejnil ve své studii z roku
1997 (Nielsen, 1997). Na tuto myslenku také navazal Janice (Ginny) Redish, ktery
pripodobniuje ve své knize Letting Go of the Words: Writing Web Content that Works
Cteni uzivateld ke skenovani (Redish, 2007). Typografie umoznuje prilakani pozor-
nosti uzivatele tak, aby si ¢lanek precetl od zacatku az do konce. Existuji i rizna

pravidla pro vytvareni spravné typografie (WebdesignerDepot Staff, 2009).

Uzivatelské rozhrani (UI), navrh uzivatelského rozhrani znamena vytvorit urci-
tou funkci z jiz stanovené formy. Vytvorit strukturu, kterd bude zaroven
zjednoduSena, pochopitelna a uzivatele potési. Je to mnohem vice nez jen rozvrZeni
do sebe zapadajicich dilki. Citlivou casti této problematiky je fakt, Ze uzivatel mize

zjistit béhem nékolika vtefin, zda je na spravném misté nebo ne (Cao et al., 2015).

Obsahova strategie, ackoli obsah nékterych webovych stranek nebo aplikaci je
dtilezitou casti, tak ne kazdy obsah musi nutné ovlivnit strategii UX a ne kazda stra-
tegie UX nutné potiebuje obsahovou strategii (Halvorson, 2011). V pouzitelnosti
webu byva dilezitou soucasti pravé tvorba obsahu a tudiZ obsahova strategie
(Halvorson a Rach, 2012).

1.2 Diilezitost User Experience

User Experience je jakymsi klicem pro slozité véci. Lidé musi rychle pochopit weby,
lehce ovladat aplikace, uvédomit si, jak si na daném e-shopu vybrat zbozi a vlozit ho
do kosiku. Pokud tato skute¢nost nenastane, prichdzi znechuceni a zklamani
(Thomas, 2014). Timto se rozvine u uzivatele neochota vracet se do urcité aplikace,
e-shopu apod. Uzivatelska zkuSenost miize byt také velmi dtilezita u zacinajicich pro-
jektd, které potrebuji zaplsobit a pripoutat si zakaznika. Prvni uzivatelské
zkusenosti budou udavat, zda bude projekt v budoucnu uspésny nebo ne. UX je dtle-
zity hlavné pro digitalni produkty. Zvlasté pak pro takové, jakou jsou slozité webové
stranky nebo aplikace, e-shopy, start-upy nebo rtizné projekty na delsi dobu. Dilezité
je, aby uzivatel umél s vybranou strankou komunikovat (Cousins, 2013). Diilezitost

UX se odraZzi nejen na strané uzivatele, ale i na strané poskytovatele sluzby. Vpraveni
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UX do projektu, naptiklad vytvatreni e-shopu, podporuje rozvoj a pravdépodobnost
uspéchu. Nuti poskytovatele dodrzovat své obchodni cile, kterymi obvykle byvaji na-
priklad prodej vyrobki a sluzeb, navstévnost webu, Siteni obsahu apod. (Coughlan,
2015). Svych cili dosahnou praveé tim, ze udélaji sviij web, aplikaci uzivatelsky priz-
nivou. Ze spokojeného uzivatele se lehce vytvoiiloajalni a vérny zdkaznik. Spokojeny
uzivatel o své dobré zkuSenosti dale mluvi a tim podporuje marketing takzvanou for-
mou word-of-mouth (Junker, 2016; Clerck, 2010).

1.3 Mylné predstavy o pojmu User Experience

Pojem User Experience je Casto chdpan Spatné nebo zaménovan za tuplné jiny pojem.
Nejcastéji je tento pojem zaménovan za User Interface, zkracené Ul (Sandu, nedato-
vano). Rozdil mezi UX a Ul bude jesté vysvétlen v nasledujicich kapitolach. Dokonce
existuji webové stranky, které se pfimo zabyvaji myty spojenymi s pojmem User Ex-
perience. JejichZ nazev je velice prihodny, a to UXMYTHS. Mezi nékteré myty, které
tato stranka uvadi patii naptiklad, Ze UX je jen krokem v projektu, UX je pouze o po-
uzitelnosti, nebo Ze design je jen o tom, aby stranky vypadaly dobie (G6cza a Kollin,
2010). Vétsina zacinajicich projektt, které maji svého ,experta“, ktery rozumi UX si
mysli, Ze specialista na UX neni diilezity. To je vSsak mylna predstava . Pokud projekt
nebude zahrnovat pomoc od specialisty na UX, aplikace, webové stranky nebo e-shop
nebudou vykonavat sviij maximalni potencial. Webova stranka The Next Web odha-
luje 5 nebezpecnych mytli UX. Prvnim z mytd hovoii o tom, Ze funkc¢ni design
automaticky vytvori dobrou uZzivatelskou zkusenost. Takto mylné byva obvykle po-
jem UX chapan. Primarni obsah patii nad okraj, toto je hned druhym mytem. Tvrzeni
miizZe byt v mnoha pripadech pravdivé, ale také i naopak velmi chybné. Existuji riizné
velikosti obrazovek, mobilnich zarizeni. Dfive byly stranky vytvareny tak, aby se vse
veslo na jednu obrazovku bez rolovani. Treti mytus: uzivatelé ¢tou na webu to stejné.
Takové tvrzeni rozhodné neni pravdivé. Uzivatelé ctou jinak. Jak jiZ bylo zminéno
v predchozich kapitolach, nékteri uzivatelé pouze skenuji a vyhledavaji v ¢lanku za-
chytné body, podle kterych se rozhodnou, zda jim ¢lanek stoji za to si ho precist cely
(Cao, 2015a). Ackoliv neexistuje témeétr Zadné pravidlo, jsou studie, které hovoii o ur-
¢itém zplsobu Cteni, napriklad do tvaru F nebo Z. O tomto hovori naptiklad kniha
Web Ul Design for the Human Eye (Cao et al., 2015). Zptisob Cteni uzivatelti 1ze zkou-
mat napriklad nastrojem eye-tracking. Na toto téma jiZ provadél vyzkum Jakob
Nielsen v roce 2006 (Nielsen, 2006). Dal$im zajimavym mytem je: bily prostor je
prazdné platno. Tato problematika je nejlépe vysvétlena v knize Zen od White Space
in Web UI Design. Bily prostor naopak dodava prehlednost a ¢itelnost, na rozdil od
zhusSténych a zaplnénych. NejlepSim prikladem je napriklad znacka Apple. Pouziva

na svych strankach spoustu volného prostoru a tim vypichuje osobitost produktu
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(Turnbull, 2011; Cao a Rocheleau, 2015). Poslednim mytickym tvrzenim je, Ze by-
chom uzivatelim méli dat co nejvétsi mnozstvi moznosti, jak jen je to mozné. Pro toto
plati jednoduché tvrzeni, Ze méné c¢asto znamena vice. Je nutné rozeznat, kdy zakaz-
nik touzi po velkém vybéru a kdy naopak ne (Jain, 2015). Kazdy urcité zname

z vlastni zkuSenosti otraveni pti pohledu na menu v pizzerii s obsahem témét 50 pizz.

1.4 Prvky User Experience vyuZivané v roce 2016

Moderni design v soucasné dobé dodava strankam velky potencidl k tispéchu. Proto
byva Casto zaméiovano na vzhled stranek podle nejnovéjsich trendd s cilem vytvorit
dokonaly design, ktery bude pro uZivatele jednoduchy a donuti ho se na webovou
stranku opét vracet. Tyto prvky neplati pouze u webovych stranek, ale také i u mo-
bilnich aplikaci. Nejlepsi kombinaci pro dokonaly uzivatelsky zazitek, pokud budeme
hovotit o designu, jsou Ul a UX. V této kapitole se bude prace vénovat UX. Existuji

populdrni metody pro zvySeni uzivatelského komfortu (ABTO Software, 2016).

V aplikaci, kterou uzivatel pouzivad by nemély byt zobrazeny vSechny vrstvy na-
jednou. Vytvarenim vétStho mnoZstvi jedinecnych vrstev nuti uzivatele

k ndslednému prozkoumavani aplikace (ABTO Software, 2016).

Animace jsou povazZovany za jednu z dtlezitych soucasti pti navrhovani UX pro
mobilni systémy. Pod terminem animace si kazdy ptredstavi kreslenou postavi¢ku od
Walta Disneyho, v tomto pripadé tomu tak ale neni. Musi se jednat o funk¢ni animaci,
kterd ma jasny a logicky smysl pro dané téma (Daliot, 2015). JelikoZ jsou podporo-
vany jak opera¢nim systémem I0S, tak Android, doporucuje se je zahrnout pri

vytvareni aplikace pro takzvany ,wow" efekt (ABTO Software, 2016).

Cela obrazovka je jednim z pojmi trendd pro rok 2016. Zobrazeni stranky nebo
aplikace je pro uZzivatele velmi dtilezité a rozhodujici, zda se mu na dané strance libi
nebo ne. Zvlasté pak u smarthpont, kde se jedna pouze o displej napriklad 5", je dii-
lezité rozloZeni stanky po celé obrazovce. Vyplnénim celého displeje mlize vyrazné

zvysit srozumitelnost a viditelnost veskerych prvkt aplikace (ABTO Software, 2016).

Zjednoduseny log-in v aplikacich nebo u webovych stranek. Mnoho aplikaci jiz
v dnesni dobé vyzaduje ptihlaSeni a proto se UX zabyva i touto problematikou. Apli-
kace mize byt sebe lepsi, ale pokud ma zdlouhavy nebo jinak obtizZny log-in, uzivatele
to mtZe snadno odradit. Kazdy uZzivatel touzi po jednoduchém a rychlém prihlaseni
(ABTO Software, 2016). Jako je napriklad jasné zobrazeni, kde se ma uzivatel ptihla-
sit a jakym zptsobem. Dale také rozlisit log-in pro bézné prihlaseni a pro vytvoieni
registrace nebo povolit uzivateli prihlasit se pomoci externiho uctu, které zprostred-
kovava napriklad Google, Facebook nebo i LinkedIn (UXM, 2015).

STRANA 21



\EE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
DIPLOMOVA PRACE

1.5 Designer User Experience

Obrazek 2 UX Designer

Zdroj: (Magain, 2013), prava: vlastni

Role UX designera znamena primé zapojeni do procesu. UX designer svou roli vytvari
produkt nebo sluzbu pouzitelnou, prospésnou a dobie vypadajici pfimo pro cilovou
skupinu zakaznikd. Designer ma proto obecny postup prace, ktery vykonava
(Allabarton, 2016). Dalo by se rici, Ze UX designefi prozkoumaji mnoho riiznych zpa-
sobi feseni konkrétnich uzivatelskych problému. Zajistit logi¢nost a plynulost od 1
kroku ke 2. Jednim z mnoha zpiisobti mtizou byt uzivatelské testy, které dodrzuji in-
dividualni zakaznické chovani. Identifikaci verbalnich, ale i neverbalnich uskali,
ktera dopomahaji k vytvoreni ,nejlepSiho“ uzivatelského zazitku. Vystupy mohou byt
wireframes, storyboardy, sitemapy apod. Mezi nastroj, které UX designéri vyuZzivaji
mohou byt napriklad Photoshop, Sketch, lllustrator, Fireworks, Invision apod (Ming,
2014).

Wireframes jsou hrubé nacrtky rozlozeni webové stranky nebo aplikace (Magain,
2013). Jakysi navrhovy, vizualizatni a prezentacni nastroj, ktery zobrazuje obsah,
strukturu, webové stranky. Wireframes se nezaméruji na design (Affairs, 2013b).

STRANA 22



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI ‘ \EE
DIPLOMOVA PRACE

Existuji nastroje, kde lze wireframes vytvaret, mezi jedny z nejznaméjsich patri UX-
Pin, Fluid UI, Balsamiq Mockups, Axure apod (Ilama, 2015).

Obrazek 3 Wireframes

KDYZ PRIRODA POMAHA NAPISTENAM | ZAVOLEITE NAM: 777507500 & —

PRIHLASIT SE meﬂ/ | roar

DOMU PRODUKTY NOVINKY SLEVY A AKCE ONAS KONTAKT

Zdroj: (Koh, 2015), uprava: vlastni

Uzivatelské testovani mize probihat napiiklad tak, Ze testovany plni dopiedu pri-
pravené ukoly a své pocindni nahlas komentuje (Magain, 2013). UZivatelské
testovani ma za ukol odhalit nedostatky nebo problematickd mista v naSem projektu.
Existuje mnoho zplisobti uZivatelského testovani. Mezi nékteré z nich patti napriklad
scénatové testy, kterym se vétSinou testuje konkrétni ptiklad. Jak dlouho bude uzi-
vateli trvat, neZ najde dany produkt apod. DalSimi testy jsou tfeba moderované a
nemoderované. Moderované testy se konaji s néjakym moderatorem, ktery mtize po-
zorovat jednani uZivatele jak verbalni, tak neverbalni. Re¢ téla miZe nékdy
poskytnou také diilezité udaje (Cao, 2015b).

Pojem persona lIze nejlépe vyjadrit jako fiktivni identitu. Fiktivni identita, ktera
vychazi z vyzkumii o uzivatelskych cilech, potfebach a zajmech. Persona ma napodo-
bovat cilovou skupinu lidi, pro které je projekt vytvaren (Magain, 2013). Podle
webové stranky uxbooth Ize persony rozdélit do 3 skupin. Marketingové, kon-
struké¢ni a proto-persony. Marketingové se zamétuji hlavné na marketingova sdéleni,
medialni navyky apod. Konstrukéni resi cile uzivatele, trendy v chovani. Nejcastéji
jsou uskutecnovany v terénu, pomoci skute¢nych lidi. Posledni skupinou jsou proto-
persony. Tato skupina se vyuziva v piipadech, kdy neni dostatek financi pro vytvo-
feni skuteCnych person. Nejsou zaloZzeny na skute¢ném vyzkumu, ale na

sekundarnim a kvalifikovaném odhadu (Ilama, 2015).
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Scénare, uzivatelské pribéhy a Storyboardy. Scénar popisuje konkrétni tkol,
ktery bychom chtéli prozkoumat. Popisuje spiSe cil, ke kterému ma systém smérovat.
P tvorbé scénaii se vyuziva i persona, aby byl vzhled vice davéryhodny a skute¢ny
(Weder, 2014). Scénar popisuje jeden den uzivatele spojeny s vyuZzitim aplikace nebo
webové stranky (Magain, 2013). Uzivatelské pribéhy se lisi od scénaiG hlavné tim, Ze
se nezameéruji na cil, ale na soupravu tloh, které vedou k dosazeni kyZeného vysledku
(Brinton, 2015). Storyboardy poté popisuji realné reseni scénart. Dale také popisuiji,
jak presné uzivatel pracuje s aplikaci nebo webovou strankou. Storyboardy 1épe za-

chycuji otazky jak, kde a pro¢ by nékdo chtél pouZit danou sluzbu (Crothers, 2011).
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2 User Interface

User Interface, zkracené také pouzivané Ul a prekladané jako uZivatelské rozhrani.
Laicky tfeCeno je uZzivatelské rozhrani vSe, co je navrzeno do informac¢niho zarizeni,
s nimZ miiZe osoba interagovat. Ul zahrnuje nejen zptisob, jehoZ prostrednictvim uzi-
vatelé pracuji s webovymi strankami a aplikacemi, ale také zobrazeni obrazovky,

klavesnice, mySi nebo vzhled pracovni plochy (Rouse, 2016).

Pokud nahlédneme do historie Ul, musime se vratit az do roku 1970, kdy se pro
pouziti pocitace uzivaly ptikazové radky, které vypadaly jak zmét zkratek, Cisel a
znaki. Az v roce 1981 vyvinula spolecnost Xerox PARC osobni pocita¢ Xerox Star
s uplné prvnim grafickym uzivatelskym rozhranim, jak zkracené také GUI. Tento
osobni pocita¢ umoznoval uzivateli oteviit, presouvat a mazat soubory. Vyuzival také
oken, ikon, drop-down menu, prepinact a policek (Lanoue, 2016). Drop-down menu,
neboli rozbalovaci a vysunovaci menu (Computer Hope, 2016). Ackoliv tento pocitac
s porovnanim s nasi dobou nevypada exkluzivné, v tehdejSim svété vSak byl tento
vyvoj obrovskym pokrokem. Znamenal vyuZiti osobniho pocitace bez psani prikazo-
vych kédt a tudiz i vétsi dostupnost pro masy uzivatelt. Nejvétsi pokrok vsak prisel
v roce 1984, kdy tymy v Apple Computer rozvijely myslenku GUI a vytvorili prvni
komerc¢né UspésSny stolni pocita¢ Macintosh, ktery vyuzival rozhrani s vice okny a
point-and-click mysi. Pfichod GUI vyvinul novou podobu ¢lovéka pracujicim a touZi-
cim vytvaret nové a nové grafické rozhrani osobnich pocitact. Tato disciplina se
v poslednich desetiletich rozvijela a bude se vyvijet nadale i v budoucnu (Lanoue,
2016).

2.1 Uspésny User Interface

Pokud by se mélo hovorit o Uspésném uZzivatelském rozhrani, byla by to nejspis de-
bata na hodné dlouhou dobu. Tento pojem je velmi sporny, ackoliv existuji rtizné
charakteristiky uspésSného uzivatelského rozhrani. Odbornici na Ul doporucuji po-
stupovat podle pokyni nejriiznéjsich technik a vzori. Existuje 8 znaki, podle kterych
se hodnoti dobré uzivatelské rozhrani, které nasledné vede k aspéSnému potencialu
stranky. Dobry Ul je, pokud je jasny, stru¢ny, povédomy, vnimavy, staly, atraktivni,

v

ucinny a odpoustéjici (Fadeyev, 2009).

Jasnost je dllezity prvkem designu uzivatelského rozhrani. Jasnost, intuitivnost,
slova, ktera se neustale okolo pojmu Ul motaji. Jsou diilezitym prvkem, protoZe po-

kud uzivatelé nemohou pftijit na to, jak aplikace funguje nebo jak se ubirat na webové
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strance, stavaji se frustrovanymi. Frustrace poté vede k neochoté web opétovné na-
vstivit. Ucel ndvrhu uZivatelského rozhrani je, aby uzivatelé uméli komunikovat se

systéme prostiednictvim kombinace smysl a funk¢nost (Fadeyev, 2009).

V uzivatelském rozhrani bychom méli davat pozor na to, abychom nespadli do
pasti nadmérného vysvétlovani. Je velice snadné ke vSemu piidat vysvétleni nebo
néjakou definici, avSak s tim nasSe uzivatelské rozhrani roste a mize se tak stavat ne-
prehlednym. Struc¢nost je tedy dalsi dtlezitou soucasti. Napriklad zesilovani a
zeslabovani zvuku obvykle byva ozna¢ovano malymi ikonkami reproduktoru, kdy na
jedné strané nevydava zvuk viibec a na druhé maximalné. Mezi témito ikonkami je
jasné pochopitelnad skala, ktera znaci od nejméné hlasitého po nejvice (Fadeyev,
2009).

Povédomeé uzivatelské prostiedi je interaktivni proces mezi uzivatelem a produk-
tem, ktery pouzivaji a vyhovuje jejich potrebam (Visual Hierarchy, 2015). Mnohokrat
nikdo nevédél jak vysvétlit, Ze chce designer udélat uzivatelské prostredi intuitivni.
Avsak neni praveé ta intuitivnost v povédomosti? Povédomé, néco, co uzivatel jiz zn4,

na co jiz drive narazil a vi, jak se to chova, co ma ocekavat (Fadeyev, 2009).

Vnimavé v pripadé uzivatelského rozhrani znamena, Ze poskytuje néjakou formu
zpétné vazby. Uspéli jsme, pokud jsme stiskli toto tlac¢itko? Na takové otazky by se
uzivatel tadzat nemél. Rozhrani by mélo interagovat s uzivatelem, informovat ho o
tom, co se déje. Proto by po stisknuti tlac¢itka mélo byt zobrazeno napriklad ,nacitani“
apod. (Fadeyev, 2009).

Kazdym dnem nabyva vétsi a vétsi mnozstvi uzivateldi, kteii pro piistup na inter-
net nepouZzivaji pouze své osobni pocitace, ale i mobilni zarizeni a tablety. Moderni
webové stranky nejsou vzdy vhodné pro prohliZeni na malych obrazovkach a z toho
diivodu se zacaly vytvaret i mobilni verze. Avsak naklady byvaji obvykle vyssi, z dii-
vodu udrzovani obou variant a také z hlediska finan¢niho, kdy vytvoreni mobilni
verze je jiné rozhrani, které stoji dal$i penize. Proto se obvykle vyuziva alternativni
reSeni, a to stalost, konzistence. Specialni design, ktery se zobrazi ve vSech zarize-
nich stejné, nicméné obsah je stylizovany odlisné v zavislosti na daném prostoru
(Webfuel Ltd, 2015).

V neposledni radé by mélo byt Ul atraktivni, ic¢inné a odpoustéjici. Nazory na
atraktivnost uzivatelského rozhrani se ¢asto rozchazeji. Mnoho Ul designert véri, ze
dobré rozhrani miize byt atraktivni v tom smyslu, Ze déla pouziti tohoto rozhrani
prijemné. Pro pojem efektivni je dobré prvné zjistit, ¢eho uZzivatel na webu chce do-
cilit, a poté mu to naservirovat na stfibrném podnose bez nejmenS$ich starosti. Dobré

rozhrani by méla umoznit provadét funkce rychleji a s mensim usilim. S tim se poji i
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pojem odpoustéjici. Nikdo neni dokonaly, ale dokonalé rozhrani miize udélat krok ke
své dokonalosti tim, Ze nebude uZivatele trestat pri pripadné chybé. Dovoli uZivateli

vratit se zpét nebo krok tplné zrusit (Fadeyev, 2009).

2.2 Dulezitost User Interface

Z divodu rostouci zavislosti firem na webovych strankach a mobilnich aplikaci, se
zacal klast vétsi diraz a dilezitost na snahu zlepsit celkovou spokojenost uzivatele.
Tudiz mnoho spolecnosti zacalo umistovat vétsi prioritu na uzivatelské rozhrani
(Rouse, 2016). Casto je pouZivana analogie, Ze webové stranky jsou jako kamenné
obchody. Jsou jakymsi dotykovym bodem a mély by pomdahat organizaci pti dosaho-
vani jejich cili. Webové stranky by mély zakaznikovi umoznit, stejné jako kamenny
obchod, ziskat informace o organizaci, produktech a sluzbach. Mély by efektivné ko-
munikovat a zjednodusit tak cil, at uz jde o patrani po néjaké informaci nebo o
rozhodnuti o koupi. UZivatelské rozhrani je prodavacem, ktery v obchodé usnadnuje
zakaznikovi proces ndkupu. Mnohokrat jiz bylo zminéno, Ze pouZitelnost je zdkladem
k uspésnému uzivatelskému rozhrani a nejjednodussi zptisob pro vytvoreni piijem-
ného uzivatelského prostiedi. Pozitivni uzivatelské prostiedi je dilezitou soucasti

celkové zkuSenosti zakaznika (bwired, 2009).

Existuji rtizné dulezité prvky, které by mély dopomoci k posileni zkusenosti zakaz-
nikl s cilovou znackou. O intuitivnosti bude hovoieno v nasledujicich kapitolach.
Jednoduchost, logi¢nost a vytvoreni pribéhu, ktery umoznuje prochazeni poutavé.
Zbytecné zahlcovani informacemi. Udava se, Ze pro upoutani pozornosti je priblizné
5 sekund. Pokud se vSak uzivatel ztrati v prehrsli informaci, webova stranka ho ne-
zaujme. Dalsi dileZitou soucasti uzivatelského rozhrani jsou jasné definované
formulace pro zpravy a stitky. Je nutné vyhnout se frustraci a snizit tim miru opusténi
pomoci explicitni formulace ve zpravach a Stitcich. SniZit ¢as potifebny k nalezeni re-
levantnich informaci. Grafika a jazyk musi byt vhodné pro cilovou skupinu. Omezit
nadmérné pouzivani pohybujicich a blikajicich prvkd, které mohou byt rusivymi ele-
menty (bwired, 2009).

2.3 Designer User Interface

Na rozdil od UX designert, kteri se zabyvaji celkovym pocitem vyrobku, designefi
uzivatelského rozhrani se zaméruji predevsim na vyklad vyrobku. Maji na starosti
projektovani kazdé obrazovky, stranky, se kterou uZzivatel pracuje. ZajiSt'uje, Ze uZi-
vatelské rozhrani komunikuje cestu, kterou UX designeri stanovili. Ul designeri

vvvvvv

cholu. UI designer je typicky zodpovédny za vytvaieni soudrzného stylu privodce,
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aby byl designovy jazyk konzistentni. Napiiklad konzistence vizualnich prvki, které

definuji chovani. Jako je zobrazeni chyb, varovnych ozndmeni apod. (Ming, 2014).

Avsak prace Ul designera neni jen o tom, vytvorit néco krasného. Je to i o tom, po-
chopit mysleni uzivatele. Predvidat, co bude uzivatel ocekavat, a pak délat design tak
uzivatelsky prijemny, jak je to jen mozZné. SnaZi se pomoci uzivateli dosahnout jeho
motivuje, jak nejlépe resi své problémy. Ul designer tzce spolupracuje s UX designe-
rem, ktery vytvari uzivatelské profily, pribéhy. Poté je na Ul designerovi, aby
vybudoval Cisty a funk¢ni design zaloZeny na shromazdénych pozadavcich (Bieller,
2016).

Pomoci nastroji Sketch, Photoshop apod. navrhuji rtizna uzivatelska rozhrani,
kterd nasledné také testuji, aby zajistili spInéni specifikaci daného vyrobku. Ul desig-
neri nékdy zastavaji i praci Vizualnich designert. Vizualni designefi se staraji pouze
o tvorbu nadhernych ikon, ovladacich prvki a vizualnich prvka. Nezajima je navaz-
nost obrazovek nebo spoluprace zdkaznika s produktem. Nékteré firmy rozhodnou,
Ze nebudou mit samostatnou roli Vizualniho designera, a tudiz si Ul designer vytahne

dvojitou povinnost (Ming, 2014).

2.4 Prvky User Interface vyuzivané v roce 2016

Prvky v tomto odvétvi jsou jakousi neustale ménici technologii, ktera umoziuje po-
hnout nas design kuptedu. Je uzitecné vzit na védomi soucasné a nasledujici trendy,
ktera nam umozni mit naskok pred konkurenci, a také 1épe splnit potreby uzivatelt
(Berry, 2016). User Interface design zamiril v sou¢asné dobé hlavné k dostatecné jas-

nosti a snadné navigaci uzivatele (ABTO Software, 2016).

Diiraz na obsah je jednim z velmi dtlezitych faktort Ul designu. Vytvorit design,
napiiklad e-shopu tak, aby byl pro uzivatele jasny a zaroven jeho vzhled poutavy,
nebyva obvykle nejsnadnéjsi disciplinou. Predestrit vyrobek a celé prostiedi pro ob-
chod zakaznikovi tim zplisobem, aby byl ochoten se vracet (ABTO Software, 2016).
K tomuto tématu se vazou i diskutované barvy textu a pozadi. Kdy naptiklad Cerné
pozadi s bilym textem neni nejlepsi variantou, jelikoz bila barva vice odrazi svétlo a
zplsobuje tim, Ze text je pro uzivatele hiife Citelny. Vhodnéjsi variantou se v tomto
pripadé stava Cerné pozadi s Sedym textem. Pricemz Seda jiZ tolik svétlo neodrazi
(Anthony, 2011).

Interakce, zptisob, jakym bude uzivatel interagovat s danou strankou. Komuni-
kace je zasadni zptlisob, jak si zakaznika udrzet v dychtivosti. Ponechani napiiklad

hlavniho menu stale viditelného zptlisobi, Ze uzivatel vnima, jaké ma moznosti. Prili$
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rozsahle menu byva obvykle zapomenuto, avsak struc¢né a jasné viditelné mize byt

uzivatelem snadno zapamatovano (ABTO Software, 2016).

Intuitivnost je jednim, jak jiZ bylo mnohokrat zminéno, z diilezitych prvku. Intui-
tivnost napomaha uzivateli naprosto logicky, bez nejmensich potizi prochazet
napiiklad e-shop. Proto se vytvari i takovy design, ktery bude uzivatele snadno navi-
govat. Design, ktery je optimalizovany tak, aby byl nasledujici krok pro uZivatele
samoziejmy, bude vézt k opétovnému navstiveni uZivatele (ABTO Software, 2016).
Avsak i pres snadnou interpretaci intuitivnosti, je tento pojem tézko vysvétlitelny.
Mnoho uzivatelti Macbookt tvrdi, Ze je intuitivnéjsi nez ostatni notebooky se systé-
mem Windows, nedokazi vSak toto tvrzeni néjak podlozit. Uzivatelské rozhrani byva
intuitivni, pokud obsahuje vhodné kombinace. Napriklad o¢ekavani, i¢innost, schop-
nost reagovat, odpoustét apod. Funkcné Ul prindSi ocekavané, predvidatelné
vysledky, bez piekvapeni. Uzivatelské rozhrani umozinuje uzivatelim provadét akce
s minimalnim usilim. Dava jim jasnou zpétnou vazbu, Ze se akce odehrava a jakym
zplsobem, zda Uspésné nebo neuspésné. Toleruje chybovost uzivatelli a nabizi na-
pravu nebo zruSeni dané akce. UzZivatel by mél prochazet rozhranim bez strachu

z trestu, nebo Ze néco ztrati. Mél by byt spokojeny s interakci (McKay, 2010).

Ne nadarmo se rik3, Ze méné mnohdy znamenad vice. Minimalismus je jednou z po-
mérné dilezitych soucasti celého procesu navrhovani. VétSinou velké mnozstvi
informaci na obrazovce, nepiehlednost, prebytek riiznych tlacitek apod. zpiisobi uzi-
vatelovo rozptyleni, a tak jeho celkova zkuSenost je negativni s neochotou se znovu
vratit. Minimalismus se miiZe odrazit i pti volbé barev. Jednoduché odstiny a kombi-
nace jen malého mnozstvi barev plisobi prirozené a je blizsi uzivateli (ABTO
Software, 2016).

Mezi jedny z prominentnich mobilnich designovych trenda patri i Cisty, konzis-
tentni design Ul. Detailni textury a vSe, co vypada prili§ komplikované je z designu
vylouceno. Konzistence je to, co déla urcité aplikace designu rozpoznatelné na rtz-
nych platformach. Designefi se snaZi nabidnout podobnou zkuSenost nap#i¢ vSemi
zarizenimi i pres to, Ze kazdy ze systémi ma jinou sadu funkci. Dal$im vyznamnym
trendem jsou naptiklad dlazdice, které prisly spolu se systémem Windows a byly
také na zacatku pro uZivatele nepochopitelné. Nicméneé po urcité dobé jim uZzivatelé
prisli na chut a staly se tak oblibenymi. Neni tudiz divu, Ze jej Ul design zaclenil do
svych mobilnich aplikaci. Dlazdice umoZnuji lepsi navigaci a také zvyraznéni a vidi-
telnost obsahu (ABTO Software, 2016).
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2.5 Rozdily mezi User Experience a User Interface

Pokud se budeme snazit jednodusSe vysvétlit rozdil mezi User Experience a User In-
terface, dalo by se rici, Ze User Interface neboli uZivatelské rozhrani je rada
obrazovek, stranek a vizualnich prvka pripominajici tlacitka a ikony, které uzivatelé
pouzivaji k interakci s pristrojem. To je napriklad sada rtiznych liket na Facebooku,
kterymi se miize uzivatel k prispévku vyjadrit. Naopak User Experience, neboli uzi-
vatelsky prozitek, je vnitini zkuSenost, Ze uzivatel ma jak komunikovat s kazdym

aspektem produkti a sluzeb spolecnosti (Lanoue, 2016).

Vyroky zahrnujici rozdily mezi UX a Ul je mnoho, a proto byly autorkou vybrany
jen nékteré. Napriklad Ken Norton, partner v Google Venture, Ex-product manaZer
ve spolecCnosti Google tvrdi, Ze UX je zaméfen pouze na cestu uzivatele k vyreSeni
problému, kdeZto Ul je zaméren na to, jak povrch vyrobku vypada a funguje. Déle
také rozdil mezi témito pojmy ptirovnava k restauraci. Kde Ul jsou stoly, Zidle, sklo,
nadobi a UX poté potraviny, servis, parkovisté, osvétleni a hudba. Andy Budd, Spo-
luzakladatel Clearleft, zakladatel UX London povaZuje UX designéra za toho, ktery se
zabyva koncepénimi aspekty procesu navrhovani. Pficemz Ul designer se zaméruje
na konkrétnéjsi prvky. Posledni vybrany nazor je Craiga Morrisona, vedouciho pro-
duktu v RecordSetter, zakladatelem Usability Hour. Craig tvrdi, Ze neni Zadny rozdil
mezi UX a Ul, protoZe jsou to dvé véci, které nejsou navzdjem porovnatelné. Uziva-
telska zkuSenost se sklada ze spousty rtznych slozek, kde jednou z nich je pravé
design uzivatelského rozhrani. Pokud toto spojime dohromady, vznikne jiZ zminéna

uzivatelska zkuSenost (Lanoue, 2016).

0 User Experience se vétSinou mluvi jako o User Experience Design (UXD), avSak
staci pouze User Experience. Pfipojenim design zptisobuje u mnoha lidi mylné pred-
stavy o tomto pojmu. A jak jiz bylo v predchozich kapitoldch zminéno, UX je Casto
spojovan s designem, vzhledem dané stranky nebo aplikace. To je vSak chybné, pro-
toze vétsina UX designert se také zabyva i designem, ale ne pouze jim. Nasledujici
obrazek nam ukaze, jak chceme, aby uzivatelé UX vidéli a jak to obvykle vidi oni
(Flowers, 2012).
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Obrazek 4 UX neni Ul

JAK CHCE BYT UX VIDEN JAK JE OBVYKLE VIDEN

Terénni vyzkum
Tvafi v tvar pohovor
Tvorba a sprava testl
Shromazdovani
Organizovani
Prezentace statistik
Vytvéreni personas
Design produktu
Funkce psani
PoZadavek na psani
Grafika
Interakcni Design
Informacni Architektura
Pouzitelnost
Prototypovani
Usporadani rozhrani
Navrh rozhrani
Vizuadlni design
Vytvofeni taxonomie
Tvorba terminologie
Dokladani autorskych prav
Prezentace a mluveni
Prace tésné s programatory
Koordinace Brainstormingu
Firemni kultura evangelizace
Komunikace se zic¢astnénymi stranami

Navrh rozhrani
Vizuadlni design

Zdroj: (Flowers, 2012), uprava: vlastni
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3 Vyzkumné metody

Testovani je dilezitou soucasti nejen pii vytvareni e-shopt, ale i u jinych projektt.
Testovani mlize pomoci napravit nebo i nalézt chyby, které projekt obsahuje. Zobrazi
nam chovani k testovanému projektuy, jeho intuitivnost a veSkerou moznou manipu-
laci s nim. Diky vysledklim testovani miizeme realizovat rtizné nutné zmény,
prizplisobit produkt, sluzbu potiebam cilové skupiny, splnit o¢ekavani uzivateld,
apod. Data lze ziskavat riznymi zptlisoby, kterymi jsou napriklad uzivatelské testo-
vani nebo i rozhovor, pozorovani, dotaznik, analyza nebo experimentalni vyzkum.
Pokud bude hovoieno o vyzkumnych metodach uzivanych v on-line marketingu, m-
Zeme tyto metody rozdélit na kvalitativni a kvantitativni (Atom Content Marketing
Ltd, 2017).

Kvalitativni vyzkum je primarné predbézny. Je vyuzivan k zakladnimu pochopeni
motivaci, divodi a nazort. Poskytuje vhled do problémt a napomaha rozvijet na-
pady, hypotézy nebo i nasledny potencial kvantitativniho vyzkumu. Mohou také
odhalovat trendy v mySleni a nazorech a ponoftit se tak hloubéji do eventualnich pro-
bléml. Metody se lisi pouzitim. Existuji nestrukturované a polostrukturované
techniky. Velikost vzorku je obvykle mala (Wyse, 2011). Metody mohou zahrnovat
napiiklad skupinové diskuse (Focus Groups). Jedna se o diskuze vedené moderato-
rem s urcitou skupinou jedincd, kteri sdileji stejny postoj k problematice. Obvykle
délka diskuse je 1 aZ 2 hodiny. Diive byvaly vedeny pouze osobnim kontaktem. V sou-
Casné dobé se uzivaji i metody telekonference, videokonference nebo i pres internet
pomoci chatu, online nasténky apod. DalSimi metodami jsou naptiklad individualni
hloubkové rozhovory, pozorovani, etnograficky prtizkum (QRCA, 2017). Individu-
alni hloubkové rozhovory jsou realizovany osobné, ale také i na vyzkumnych
zarizenich, u respondenta doma nebo i na pracovistich apod. Jedna se o rozhovor
s jednotlivcem, ktery ma mnoho vyhod oproti rozhovoru ve skupiné. Tazatel vénuje
pozornost pouze jednomu Ucastnikovi a aktivné mu tak naslouchat. Délka rozhovoru
byva obvykle delsi nez délka ve skupiné. Tato metoda byva levnéjsi a rychlejsi, jelikoz
k dosazeni dostatecného vzorku staci oproti skupiné jen polovina individudlnich tes-
tovanych (George, 2010). Etnograficky prizkum pak napomaha porozumét
spotiebiteli, zvlasté pak pokud se jedna o kulturni trendy, faktory Zivotniho stylu,
postoje a jak socidlni kontext ovliviiuje vybér produktu. Vyzkum se provadi vSude,

kde jej spotiebitel vyuziva (Shear, 2008).

Kvantitativni vyzkum je pouzivan pro kvantifikaci problému prostiednictvim ge-
nerovanych c¢iselnych udaji. Nebo také uidaji, které mohou byt transformovany do

pouZitelnych statistik. Respondenti mohou také vyjadiovat sviij ndzor pomoci $kal
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napriklad od 1 - nejhorsi po 5 - nejlepsi. Generuje vysledky z vétsiho poctu vzorki.
Kvantifikuje postoje, nazory, chovani a dalsi definované proménné. Kvantitativni me-
tody sbéru dat jsou mnohem strukturovanéjsi nez kvalitativni metody. Mezi nékteré
formy kvantitativniho vyzkumu patii on-line prizkumy, mobilni prizkumy, tele-
fonni rozhovory, online hlasovani, systematické pozorovani apod. (Wyse, 2011).
Pokud bude hovoteno o testovani e-shopu, vhodnymi kvalitativnimi metodami miize
byt také benchmarking pouzitelnosti nebo i A/B testovani, které se vsak vyuziva
v piipadé, kdy je e-shop jiz v provozu. A/B testovani spociva ve vytvoreni dvou vari-
ant jednoho a téhoz napriklad e-shopu, kdy jedné poloviné uzivateli bude zobrazena
prvni varianta a té druhé poloviné varianta druha. Jelikoz se jedna o testovani z dii-
vodu zvySeni obchodni vykonnosti, vysledkem tohoto testovani je nasledné

vyuzivani té varianty, ktera vedla k vétSimu objemu prodejt (Snizek, 2011).

3.1 Metody a techniky sbéru dat

Mezi nejznamé;jsi metody a techniky sbéru dat patii napiiklad rozhovor, ktery miize
byt standardizovany nebo nestandardizovany, pozorovani, dotazovani, telefonni vy-
zkum, sociometrické techniky, sémanticky diferencial, sekundarni analyza, ale také i
uzivatelské testovani nebo i eye-tracking (socialniprace, 2009).V této kapitole bude

predstaveno 5 vybranych metod.

3.1.1 Uzivatelské testovani

Z divodu proménlivého online prostiedi, je testovani e-shopti nebo jinych webovych
sluzeb diilezitou soucasti. Hlavnim cilem takového testovani je zjisténi porozuméni
stranky uzivatelem. Zda je testovanému hned jasné, ¢eho se stranka tyka a jakym
zplsobem se v ni pohybovat. Testovani mtize odhalit pravé chyby v pouzitelnosti, ale
i doplnit potreby uZzivatele. Zjistit, jaky mél uZivatel celkovy dojem. Steve Krug ve své
knize Web design: Nenut'te uzivatele premyslet! odtivodnuje uzivatelské testovani
na prikladu navstévy. Kdy pri prohlidce mésta uvidite véci, které byste normalné ne-
vidéli, které vam vsak nestranny pozorovatel ukaZe. Potvrzuje tim, Ze véci, které
chape jeden mohou byt druhym chapany jinak, a tak je to u e-shopti, webt apod. Au-
tor e-shopu se v ném pohybuje automaticky, avsak to neni diikaz toho, Ze i uzivatel
bude mit stejné intuitivni schopnosti. Krug dale také tvrdi, Ze pro uzivatelské testo-
vani staci vzorek 3-4 uzivateld (Krug, 2003). Pro testovani pouzitelnosti se uvadi
vzorek 5 testovanych. Umoznuje najit témér vSechny problémy s pouZitelnosti, které
by byly nalezeny i s vétSim vzorkem. Vyuziti vétSiho vzorku by tudiZ bylo bezpted-
métné. AvSak nékteré testy by mély byt vétSi a nékteré mensi. Napriklad
kvantitativni studie s cilem statistik mohou vyuzivat az 20 vzorki (Nielsen, 2012a).

Uvadi tuto metodu jako nizkonakladovou, protoZe jedinymi naklady jsou zde autora,
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popripadé pracovnika vedeni testu, vynaloZené usili a poté odména testovanym
(Krug, 2003).

3.1.2 Eye-tracking

Eye-tracking je Neuromarketingovy nastroj, ktery nam ukazuje pohled, jak lidé cha-
pou a interpretuji vizudlni podnéty. Béhem testovani pouZitelnosti ndAm umoznuje
prozkoumat podvédomé reakce testovaného. Umoznuje nahlédnout, které véci pri-
tahuji pozornost uzivatele a naopak. Diky eye-trackingu neni nutné spoléhat se pouze
na lidskou interpretaci. Ackoli ndm tento nastroj mapuje lidsky pohled a stfet jeho
zajmu, nezodpovidd ndm otazku proc se tak lidé chovaji, proc se divaji tam, kam se
divaji. Z tohoto dlivodu byva Casto testovani na eye-trackingu propojovano i s nasle-
dujicim hloubkovym rozhovorem (kvalitativnim vyzkumem). Vyuziva se prehravani
vysledki eye-trackinhového testovani s komentarem zkuSenosti uzivatele, v praxi
znamé jako Retrospective Think Aloud (zpétné probihani déjem s premyslenim na-
hlas). Eye-tracking poskytuje metriky, kterymi jsou naprtiklad pohled oci, pomoci
tepelnych map, ¢as do prvniho zdznamu, neboli jak rychle mohl testovany objevit ur-
Cité vizualni aspekty. Dale také cas straveny v kazdé sekci, procento seznameni
s urcitym obsahem zajmu, zda se divaji na vyzvu k akci apod., nebo jednotlivé, ale i
souhrnné informace, které nam umoziuji zobrazit chovani jednotlivci vici celku

(Breeze a Conomos, 2013).

Ackoli je eye-tracking v soucasné dobé vyuzivan marketingovymi spolecnostmi,
nebylo tomu tak vzdy. Jeho historie spada aZ do roku 1800. Louis Emile Javal si vroce
1879 vSiml, Ze lidé nectou plynule celé stranky, nybrz se jen pozastavuji u nékterych
slov. Pozdéji na tuto myslenku navazal Edmund Huey a sestavil zarizeni, které bylo
vyuzito ke sledovani pohybu o¢i pii Cteni. Publikoval mnoho vyzkumii v oblasti ¢teni
z hlediska psychologie a pedagogiky. Pristroj pozadoval nosit ¢ocky, které mély
pouze maly otvor s ukazatelem. Huey diky pristroji studoval, u kterych slov se ctenar
pozastavil. S pozdéjSim vyvojem eye-trackingového vyvoje priSel Charles H. Judd,
ktery vyvinul kameru zaznamenavajici pohyb oci. Spolu s Charlesem H. Juddem, Guy
Thomas Buswell studoval a analyzoval pohyb o¢i pti ¢teni, v ramci rtiznych vékovych
skupin a tirovni vzdélani. Buswellova studie vedla k vyznamnému poznatku v oblasti
vzdélani a gramotnosti. Buswell diky tomu ziskal misto v tzv. Reading Hall of Fame
neboli Cteci sifi slavy. V roce 1931 Earl, James a Carl Taylorovi vytvoiili Ophthalmo-
graph a metronoscope. Tato zatizeni nejen zaznamendvala pohyb oci, ale také cvicila
testovaného ke Cteni vice efektivnéji. Eye-tracking byl po mnoho let vyuzivany pouze
v oblasti pedagogického a lékarského vyzkumu. V 1ékarském vice, jelikoZ byl vyzkum
vysoce nakladny. AZ pozdéji se zacal nastroj vyuzivat i v dalSim oboru, a to marke-

tingu. V roce 1980 byl eye-tracking vyuZzit v marketingu pro meéreni ucinnosti
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reklamy v c¢asopise. Zobrazoval, které stranky v casopisu byly vidény, které prvky
uzivatelé opravdu Cetly a kolik ¢asu stravili na kazdé strance. Joe Theismann pomoci
eye-trackingu v roce 1990 analyzoval NFL. Hlavnim diivodem bylo zjiSténi ¢asti hry,
které bézny pozorovatel nezpozoroval. Zatizeni natacelo oko uZivatele a pocitac za-
znamenaval, kde jeho oko sledovalo obrazovku. Pozdéji téhoz roku nejvétsi reklamni
a marketingova spole¢nost EURO RSCG zacala pouzivat eye-tracking pro zkoumani
reakci na informace o World Wide Web. Az do této chvile webovy designéri predpo-
kladali, Ze by mél byt design webu obdobny tisku nebo novinam. Nasledné v roce
2006 firma Bunnyfoot zkoumala efektivnost zac¢lenéni reklam do videoher. Od roku
2001 az do soucasnosti, vyviji Tobii Technology eye-trackingovou technologii, ktera
umoziuje i postizenym uzivatelim ovladat zatizeni pouze pomoci oci. Stejné tak i
navrhairiim napomaha pochopit zptisob, jakym uzivatelé prohliZeji stranky (Leggett,
2010).

Nejzajimavéjsi casti testovani pomoci eye-trackingového zarizeni, jsou vizualni vy-
(teplotni mapy), Gaze-opacity Maps (kryci mapy) a Gaze Plots (grafy pohledu) (Usa-
bility.gov, nedatovano). Heatmapy jsou mapy, které zaznamenavaji fixaci zraku na
daném textu, strance. Pokud se bude jednat o obsah stranky, text, rozeznavame zde
rychlé skenovani, ¢astecné Cteni a diikladné ¢teni. Skenovani je nejcastéjsSim zptiso-

bem prochazeni obsahu uzivateli (Nielsen, 2007).

Obrazek 5 Heatmapy z hlediska zptisobu prochazeni obsahu

Zdroj: (Nielsen, 2007)
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Heatmapy je mozné nazvat jako studie pohybu oci. Barevna skala tohoto testovani je
od Cervené, pres oranzovou, zlutou, azZ k modré barvé. Cervena barva znadi nejvetsi
zajem uzivatele, Zluta znaci mens$i zobrazeni a modré oblasti jsou nejméné prohli-
zené. Na predeslém obrazku muiZeme vidét zelené ohranicené reklamy, které
oCividné uzivatele neoslovily. Posledni barvou je Seda. Tato barva znaci nulovou fi-
xaci (Nielsen, 2007). Naopak Gaze-opacity Maps jsou mapy, které zobrazuji mista
nejvyssi pozornosti uzivatele. Ostatni mista, kterd uzivatel ignoroval, jsou masko-
vany. Casto jsou tyto mapy povaZzovany za rub teplotnich map, heatmap (Bathelot,
2013).

Obrazek 6 Zobrazeni Gaze Opacity Map

3) Namen eintragen und

Zdroj: (Usability.gov, nedatovano)

Gaze plots neboli grafy pohledu je velice uzitecné pochopit, jelikoZ zobrazuji potadi,
ve kterém se uzivatel na dané prvky podival. Zobrazuji nacrt zrakové cesty, jak se
pohybovala po obrazovce a délku zrakové frekvence. Kazda fixace je zndzornéna tec-
kou a ¢islem. Delsi fixace je zastoupena vétsi teckou a ¢islo znazornuje sekvenci, kde
se uzivatel dival. ,,1“ zobrazuje prvni misto, na které se uzivatel podival, ,2“ druhé a
tak dale. Tento zpiisob muze byt pouzit k identifikaci vice a méné efektivniho skeno-
vani obsahu stranky (Bergstrom a Schall, 2014). Eye-tracking umoziuje zobrazit
videozaznam pohybu o¢i tzv. Gaze Replay. Ukazuje cestu pohledu a fixace jednotli-

vého respondenta po celou dobu trvani expozi¢ni doby (iMotions, 2015).
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Obrazek 7 Gaze plot zobrazeni zrakové cesty

[TECENECEAEN OGN 5USINESS CUSTOMERS & P

Flight information
Getting to the airport & Parking
All about your flight

Booking & Travel

ak in the Airport's
phere

Experience & Enjoy

CUSTOMS REGUL/AT/I/ONS >>> TAX-FREE > > >

T =—VISAINEORMATION sgms

Please ir, m niry paper What can vaaasing in and out of the Take the opportunity to buy in Germany
—Feguiatio. security = tions in the ying duty? What and claim your money back. As 3 non-EU
- resnedrve.ln before you travel be observed? tourist you can save up to 12.6%!

ountry w
‘ gulatior,

LOST & FOUND > > > ﬂEFT LUGGA,CE >>> BARRIER-FREE TRAVELING > > >

Have you lost or found something? Then Ydu will find information on left luggage or Information on the service for people with
this Is the central contact point for you. baggage enqﬁlrles here. reduced mobility.
Tourist information "~‘§" / Next
General Aviation Terminal \ /
VIP SERVICE > > > IllTEﬂy‘EI >>> MOBILE SERVICES > > >

A special senice for special guests. You cat ~h online at Hannover Airpont You will find the mobile version, iPhone

hert‘ App and Text and Fly here

Zdroj: (Usability.gov, nedatovano)

3.1.3 Benchmarking pouzitelnosti

Benchmarking je metoda, ktera se zabyva designem a funkénimi zménami ovliviiuji-
cimi uzivatelsky komfort (Sauro, 2013). Na rozdil od vétSiny metod pouZitelnosti,
benchmarkingova studie se podoba vice skute¢né experimentdlni studii psychologie
v laboratorich s vétsim dlrazem na detail metodiky, protokolu studie a analyzu dat.
Ve srovnani s ostatnimi metodami, benchmarkingova mtize vyuzivat tzv. ,slovni pro-
tokoly” v pribéhu studie. Slovni protokol napomaha pochopit, co si uzivatel mysli
v pribéhu vykonavani zadané ulohy. Tato metoda ma vsak i své negativni stranky.
Tou nejvyznamnéjsi je ¢as k dokonceni tlohy. Testovani zpracovavaji informace po-
maleji, pokud jsou pozadani o provedeni verbalniho protokolu ve stejnou dobu, a
proto popird zaméry studie skute¢ného benchmarku. Samotné testovani spociva ve
vytvoreni peclivého seznamu tloh s 10-15 otazkami. Testovani by se mélo vejit do
Casového rozpéti 2 hodin v zavislosti na slozitosti ukolli a moznosti vice pokusti, po-
kud to naSe designova stude vyZaduje (Berkun, 2007). Benchmarkingové studie by
meély byt provadény pravidelné. Mély by byt provadény naptiklad jednou ro¢né po-
loletné nebo po designové zméné. Poté, co byla spuSténa tato studie jednou, budou

nejlepsi dispozice srovnatelnosti uidajt pro dalsi studie.
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Studii benchmarketingu lze realizovat ve 2 variantach. Comperative (srovnavaci)
a stand-alone. Mnoho projektti za¢ina s imyslem méfit pouze pouzitelnost jedné we-
bové stranky, tudiZ metodou stand-alone. AvSak jednou z prvnich otazek byva, zda
jsou interpretované vysledky dobré nebo Spatné? Pokud maji ikoly opravdu nizkou
miru dokonceni (<30 %), je zfejmé, Ze tato struktura neni dobra, protoZe vétSina uzi-
vatel nemohla tkol dokoncit. V pripadé vyssi aspésnosti dokonceni (>60 %), je

7

méné ziejmé, zda je struktura dobra, ¢i nikoli. Pokud se vSak stejny tikol porovna

s webovou strankou ve své tiidé nejlepsi, napomize tak dat vykon tukolu a vnimani

metriky do kontextu. Tato varianta je variantou srovnavaci studie (Sauro, 2013).

3.1.4 Pozorovani

Pozorovani mize byt vysoce strukturované, semi-strukturované nebo nestrukturo-
vané. Strukturované spociva v piredem pripraveném seznamu aspektd, které maji byt
pozorovany. Naopak zbylé dvé metody se snazi nestrané zpozorovat mozny vyskyt
problémi. Také mlizeme pozorovani rozdélit na ziucastnéné, kdy se pozorovatelem
stava jeden ze zainteresovanych do procesu pozorovani a poté nezucastnéné pozo-
rovani, kde je pozorovatelem nestranna osoba. Pozorovani mtze poskytnout dobry
vhled do chovani ucastnika a jeho interakce. Miize umoznit vidét véci, které jsou
brany jako samoziejmost. Pozorovani vsak mtize byt casové narocné, pokud ma byt
ziskan reprezentativni obraz. Dale také mize ovlivnit chovani osob zapojenych do
testovani. Mimo jiné nelze pozorovat mysleni, proto je metoda pozorovani obvykle
kombinovana s dalsimi metodami, které umoznuji néjakym zptisobem nahlédnout

do mysleni testovaného (Cohen et al., 2000).

3.1.5 Dotazovani

Subjektivni metoda testovani patiici mezi techniky kvantitativniho sbéru dat. Me-
todu dotazovani lze rozdélit na standardizovany rozhovor a standardizovany
dotaznik. Rozhovor je jednou z hlavnich metod sbéru dat. Stejné jako rozhovor, tak i
dotaznik mizou byt strukturované, polostrukturované a nestrukturované. Struktu-
rované jsou zaloZeny prevazné na uzavienych otazkach. Je zde mald pruZnost
kvalifikovat své odpovédi respondenty. Nestrukturované jsou naopak zaloZené na
otevienych otazkach, které umoznuji respondentiim svobodu odpovidat svymi vlast-
nimi slovy, a tudiZz poskytuji vétsi pruznost v odpovédich. Polostrukturované jsou
kombinaci obou predchozich. Ac¢koli nestrukturovana metoda je vyhodnéjsi v detail-
nosti odpovédi a hlubS§im poznani, jeji nevyhodou je obtiZné zpracovani a analyza dat
(Cohen et al., 2000).
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3.2 Psychologie a podprahové vnimani barev

Podvédomi ¢lovéka ma obrovsky vliv na jeho rozhodovani a chovani, které se miize
odrazit naptiklad pfi procesu nakupu v internetovém obchodé. Barvy jsou jednim
z faktort, které ovlivnuji lidska podvédomi. Jeho vliv 1ze napriklad sledovat na na-
vStévnosti, oblibenosti a Uspésnosti e-shopu (Gold, 2002). Prioritou je stanovit si
skupinu, na kterou bude cileno. Jsou to muzi, Zeny nebo o jakou narodnost se jedna.
Je vSeobecné znamo, Ze ne vSechny kultury maji stejny barevny vyznam. Ackoli pro
nas je bila projevem ¢istoty, v Ciné je tato barva asociovana se smrti. E-shop bilé
barvy by v Ciné uspél mozna jen pro nabidky pohtebnich sluzeb. Vétsina obchodnikt
chape diileZitost barev napriklad v reklamach. Coca Cola pouziva v reklamach cerve-

nou v nadéji, ze bude vZdy spojovana s nealkoholickymi napoji (Dinehart, 2012).

Nicméné barvy mohou mit mnoho vyznamti, jako napriklad kulturnich, jak jiz bylo
zminéno, ale také co se tyce nalady. Jsou vhimany na podprahové trovni, tedy vétSina
lidi nevnima jejich asociaci, avsSak jsou jimi ¢asto ovliviiovany. Obvykle jsou barvy
udavany podle oblibenosti autora. Namisto oblibenosti autora by méli byt vybirany

podle toho, aby vyslaly urcitou zpravu cilové skupiné zakaznikl (Dinehart, 2012).

[ kdyZ jsou vyznamy barev v kulturach odlisné, dalo by se Fici, Ze v USA a Evropé
budou témér totozné. Mezi teplé barvy lze zaradit Cervenou, oranzovou, Zlutou a
vSechny jejich varianty. Jsou to barvy slunce, ohné a obecné vyvolavaji silu, energii a
vasen. Do studenych barev pak bude spadat fialova, modr4, zelend a také jejich vari-
anty. Tyto barvy jsou spojovany s vodou, prirodou a jsou obecné brany vice
konzervativné. Hnéd4, ¢erna, bila a jejich varianty jsou barvami neutralnimi. Casto
jsou vyuzivany jako pozadi v designu a jejich vyznam je ovlivnén barvami, které je
obklopuji (Dinehart, 2012).

Pokud bude zavadéno néco nového na trh, bude soustredéno na takové barvy,
které prinaSeji uspéch, zvySeni prodeje apod. Mezi 10 barev s priznivym vlivem patii
napiiklad ¢ervena. Tato barva dostava pozornost lidi. Je to barva energie, vhodna pfti
uvedeni na trh. Avsak nesmi se to s ni prehanét. Divéryhodnou a atraktivni barvou
se stava modra. Modra s doplnujicimi barvami mtize dosahovat nejlepsich vysledkd.
Rlzova naopak soupefi o pozornost mladych Zen. Je zabavna a bez nejmensich po-
chyb, Zenska. Zlutd barva muZe byt barvou silnou, ale také nejnebezpeéndjsi.
Vyuzitim zluté v detailech, mlize publikum poroucet pozornost. Barvou univerzalni
je zelena. Tato barva dodava zakaznikiim nejen prijemny pocit, ale také je znamenim
zdravi, prirody a dobré viile. Jako poslednim faktorem je zelena barva penéz. Vytvari
myslenky na bohatstvi. Fialova proptijcuje pocit elegance, prestize. Zlata ma obdobny
vyznam jako fialova, avsak dodava jesté prvek moci a tudiz se ji fialova nemtize rov-

nat. Oranzova ma dodavat pocit modernosti a energie. Naopak zemitym tonem je
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barva hnéda. Je to barva pohodli a relaxace. Jako posledni je barva ¢erna. Tato barva

je sice vysoce neutralni barvou, ale mlize dodavat dramati¢nost (Morris, 2013).

Ackoli jsou barvam prisuzovany riizné vlastnosti, je potireba vzdy zhodnotit vhod-
nost dané barvy. Neni potieba natrit dievény stlil na Cervenou barvu jen proto, aby
vzbudil pozornost. Vhodnost barev musi byt z hlediska dvou dimenzi. Emoce a sé-
manticky vyznam. Naptiklad pokoj bude vymalovan na zakladé emoci jeho
obyvajiciho. Z hlediska sémantického vyznamu potvrdil vyzkum teorii, Ze lidé nebu-
dou chtit pozrit 1éky cervené barvy. Odpor spocival v predstavé poziit néco, co
pripomina krev nebo plamen. I pies emoce a sémanticky vyznam, je dileZitou sou-
Casti estetika. Produkt musi byt vizudlné pritazlivy, aby si zdkaznici zvolili danou
znacku, byla chycena jejich pozornost nebo zvysena diivéryhodnost apod. (Kolenda,
2015).

3.3 Postup testovani

Hlavni bodem testovani by mélo byt zvoleni cile celého uzivatelského testovani. Ob-
vykle hlavnim cilem byva odhaleni chyb a navrh jejich ndpravy. Na pocatku celého
testovani, by méli byt sestaveny cilové skupiny uzivatell. Profily testert, persony,
s pomoci jimiZ by byl zvoleny web, e-shop, banner apod. testovan. Dale je nutné se-
stavit sadu ukold, které testerim budou predkladany. Je nutné brat v potaz fakt, ze
testujeme danou stranku, nikoli ucCastnika testovani. Z tohoto diivodu by méli byt i
otazky pokladany tak, aby si uzivatel nepriSel testovany. Po sestaveni sady otazek a

realné struktury testert, lze prejit k samotnému testovani (Dobry Web, 2006).

Pokud bude hovoieno o uzivatelském testovani napriklad webu, miiZe se jednat o
razné druhy testd. Jednim z pocatecnich testli miize byt pétisekundovy test. Testo-
vanému bude jednodusSe na 5 sekund zobrazena hlavni strana webu. Po 5 sekundach
bude skryta a testovany musi vysvétlit, hlavni ¢innost této stranky. VétSinou lze z to-
hoto testu zjistit, jestli testovany zaregistroval cil a zdkladni prvky stranky. Pro
testovani webu s uzivatelem, je vyuzivano priblizné 25 vzorka. Z takového mnozstvi
lze ziskat 70 % - 80 % dulezitych vlastnosti. Dalsi informace se poté obvykle opakuji
(Kalianko, 2015).

Mezi dalsi testovani, které miize samozi'ejmé nasledovat po pétisekundovém testu,
je eye-tracking. Pomoci eye-trackingu, jak jiZ bylo zminéno v predchazejici kapitole
vénované primo tomuto tématu, Ize testovat riizné weby, bannery, reklamy, e-shopy.
A to samostatné stranky nebo také i pomoci A/B multivariantniho testovani
(Kalianko, 2014). Pri testovani eye-trackingem, je nutné uzivatele seznamit s pribé-
hem testovani, podepsat souhlas s nahravanim a testovani, dale zkalibrovat zornice

testovaného s pristrojem a zacit pokladat otazky. Po dobu testovani je vhodné testera
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pozorovat a po testovani projit istné sestaveny dotaznik s doplnujicimi otazky. Na
konci testovani je nutné testovanému podékovat a pripadné ho odménit (Kalianko,
2015; Malkusova, 2015).
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4 Metodika diplomové prace

Kapitola metodiky diplomové prace se bude zabyvat popisem hlavniho cile prace a
diivodt, proc byl tento cil zvolen. Dale dopodrobna piedstavi metody, které budou

pouzivany pro dosazeni cile a zpisob jejich pouziti.

Jak jiz bylo v ivodu zminéno, cilem této prace je otestovat dva vybrané e-shopy
pomoci pétisekundového testu, eye-trackingového zarizeni, pozorovanim, dotazni-
kem s ustnim komentafem a v posledni fadé emoc¢nimi kartami. Nasledné ziskana
data porovnat a vyvodit z nich patfi¢ny zavér prace. Vyzkumna otazka a s ni i téma
této diplomové prace vznikla diky osobnimu zajmu autorky. Hlavni otazkou je, ktery
ze dvou vytvorenych e-shopti bude vice uzivatelsky privétivéjsi. Pojmem uzivatelsky
stupnost, pouzitelnost, ale i jakym zptisobem poskytuje zpétnou vazbu nebo jak moc
je pro uzivatele atraktivni a jestli viibec. Pristupnost vsak bude otestovana v pripadé,
kdy potvrdi GiCast na testovani respondent naptiklad s vadou zraku nebo jinym hen-
dikepem. Dalsi otazkou poté bude, zda se liSi vnimani e-shopt podle véku
respondenta nebo jestli hraji velkou roli pti nakupovani na e-shopu barvy. Vysledek
prace bude zuzitkovan pro vyhodnoceni stavajiciho stavu e-shopu Bylinné 1ékarny

ve Sv. Florianu a poptipadé pouzit pro dpravu a dovedeni e-shopu k dokonalosti.

Pro ziskani dat budou vyuzity nasledujici testovaci metody. Prvni metodou bude
kratké pétisekundové testovani. Z tohoto testovani by mél respondent po péti sekun-
dach shlédnuti e-shopu poznat, jaka je hlavni ¢innost e-shopu a také, zda se jedna o
e-shop. Toto testovani podstoupi kazdy respondent u obou e-shopi. A stejné tak jako
v nasledujicim testovani, budou respondenti rozdéleny na dvé skupiny. Osmiclennou
skupinu, ktera bude nejprve testovat prvni variantu A e-shopu a nasledné variantu B
a sedmiclennou, ktera bude nejprve testovat variantu B a posléze variantu A. Druhou
a také hlavni metodou bude testovani pomoci eye-trackingového zarizeni. Eye-trac-
king je zarizeni, které sleduje a méri aktivitu oka. Tato metoda nezaznamenava pouze
trasu pohledu oci, ale i jak dlouho testovany zaostril na urcité misto. Lidé vyuzivaji
oCi témeér k veskeré ¢innosti. Tudiz neni divu, Ze se staly diilezitym faktorem i v ob-
lasti vyzkumu a designu. Kamkoli se dnes podivime na internetu, na reklamy, hry,
razné aplikace na nasich mobilnich zarizeni, do toho vSeho je zapojen eye-tracking
(Eyetracking, 2011). Kazdy testovany ziska sadu tukold, které bude muset splnit. Za-
fizeni bude zaznamenavat zrakovou mapu testovaného a délku pohledu na urcitém
misté. DalSim zaznamenanym tidajem bude délka splnéni zadanych tkold. Napiiklad
za jak dlouho dokaZe testovany najit vybrany produkt, vloZit ho do koSiku a nasledné

ho z kosiku také odebrat. Dlivod méieni celého procesu je zjisténi celkové slozitosti
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procesu. Dale také chovani uzivatele, jakou dobu je ochoten pii procesu ndkupu na
e-shopu stravit. Pohybuje se celkova délka ndkupu od 5-10 minut nebo méné ¢i vice?
Odpovéd na tuto otazku je velmi spornd, avsak pri testovani miize testovany rici, na-
priklad po 9 minutach nenalezeni, Ze by jiz pti redlném objednavani nebyl ochoten

dale v nakupu pokracovat.

Pfi testovani pomoci eye-trackingu bude vyuzita i metoda pozorovani. Autorka
bude zaznamendavat, zda a jaké mél testovany problémy, ale také i chovani testova-
ného. [an Walker popisuje ve své kniZce ,,Vyzkumné metody a statistika“ problém
metody pozorovani. Pii pozorovani miizeme vnimat mimiku obliceje, chovani a po-
dobné viditelné znaky. Avsak nemutzZeme vidét, co si testovany doopravdy mysli
(Walker, 2013). Nicméné tato metoda dopomahda k vyjasnéni urcitych souvislosti,
které mohou byt mezi vysledky pozorovani a eye-trackingu. Pfi metodé pozorovani
bude pritomen 1 dalsi pozorujici, z divodu autorky zainteresovanosti do problému

a zachovanim tak objektivity vysledkd.

Posledni vybranou metodou bude dotaznik. Ackoliv se vétSinou doporucuje ano-
nymita dotazniku, kvili vétsi upifimnosti dotazovanym, v tomto pripadé to tak
nebude. Dotaznik je jakousi pisemnou formou rozhovoru. Jeho otazky by mély byt
jasné zadané a jesté pred piredloZzenim dotaznikii respondentiim se doporucuje otes-
tovat ho na malém vzorku pro zajisténi srozumitelnosti otazek (Kohoutek, 2010).
Dotaznik bude vytvoren pomoci jiZz existujicich dotaznikli. Budou vsak vybrany
pouze otazky, hodici se k danému tématu. Nasledné pak bude otestovan poctem 5
lidi, pro zajisténi srozumitelnosti dotazniku. Otazky dotazniku budou pokladany tak,
aby mohly podlozit nebo vyvratit vysledky eye-trackingu. V dotazniku bude také za-
hrnuto zkoumani podprahového vnimani barev. Podprahové vnimani barev se
v minulosti velice podceiiovalo, avSak v soucasné dobé ziskalo také svou opravnénou
pozornost (Gold, 2002). Nékteré barvy v nas vzbuzuji akci, podvédomé nas poutaji a
libi se ndm. Naopak k jinym mame odpor a pfijdou ndm vagni. Majitelka e-shopu By-
linné 1ékarny zvolila tlacitko koupit v riizové barveé. Autorka barvu okamzité zavrhla
s tim, Ze se k tématu nehodi a neni tolik Sirokospektralni jako jiné barvy, jelikoz ji
vyhledavaji vétSinou pouze Zeny. Na tomto zakladé byla majitelkou e-shopu barva
zmeénéna na tmavé zelenou. Po urcité dobé si vSak autorka dokazala vybavit pouze
tu rtiZzovou barvu, ktera ji z celého vhledu e-shopu ztistala v hlavé. Dalo by se tedy
fici, Ze barva splnila el nebo je opravdu barvou nevhodnou? Toto je dalsi otazka,

na kterou bude prace odpovidat.

Dotaznik bude probihat Gstni formou, diky tomu bude také podpofen tstnim ko-
mentaiem respondentli, ve kterém se mohou zobrazit reakce celého procesu

testovani. Komentar bude zahrnovat zhodnoceni sloZitosti tikolu a pocinani pti jeho
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plnéni. Dale i celkovy dojem z obou e-shopti. Jak dojem ze srozumitelnosti a navigace
e-shopu, tak i dojem vizualni. Vysledky vSech metod testovani budou vzajemné po-
rovnany. Vysledky budou v zavéru, pro lepsi orientaci, shromazdény do jedné
tabulky, ze které bude jasné, ve kterych testech dané varianty pokulhavaly a ve kte-
rych naopak excelovaly. Kde se vysledky testii shodovaly a naopak, kde byly vysledky

7 v 7

rozlisné. Posledni a nejdtlezitéjsi ¢asti prace bude vyhodnoceni a zvoleni e-shopu,

vivs
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5 Testovani dvou vybranych e-shopii

V této kapitole bude zaméreno prevazné na popis zplsobi testovani. Nejprve bude
sezndmeno s postupem a pripravou testovani, poté bude nasledovat seznameni
s obéma e-shopy, ale také i sezndmeni s hlavnim zarizenim testovani. Posledni ¢ast

této kapitoly bude vénovana celkovému priibéhu testovani.

5.1 Postup a priprava testovani

Pro splnéni hlavniho cile této prace a tim i ispésné dokonceni celého testovani, bylo
klicovym aspektem prace, vypracovani diikladného postupu. Kvalitni zpracovani ce-
lého postupu, mize mit velky dopad na celkové vysledky testovani. Pied
zpracovanim postupu byly prostudovany pripadové studie obdobnych testovani e-

shopt.

Nejprve bude cely postup testovani vyzkouSen na 3 testerech, nevztahujicich se
k vyslednému testovani. Nasledné bude sepsan harmonogram dochazky 15 vybra-
nych testujicich do u¢ebny 311 na Fakultné managementu v Jindfichové Hradci.
V této ucebné je fyzicky ptitomno eye-trackingové zarizeni, které bude vyuzivano
jako hlavni prvek testovani. Po ptrichodu testujiciho bude podepsan souhlas s testo-
vanim a anonymnim uveiejnénim vysledkl v diplomové praci. Dale bude testujici
obeznamen s pribéhem testovani. Do tohoto pribéhu je zarazena kalibrace zornic
testujiciho s programem Gazepoint Analysis, samotné testovani se zadanim ukoll a
také slovni vyjadreni testovanych k tukoltim. Po ukonceni testu na eye-trackingu bude
nasledovat slovni dotaznik, kde ke kazdé jeho otazce se dotazovany mtize slovné vy-
jadrit. Posledni ¢asti se pak stava vyplnéni emocnich karet, tvz. cart sorting. Na téchto
kartach testujici zaskrtava policka s pocity, které v ném dany e-shop vyvolal. Po do-
koncCeni testovani nasleduje podékovani testovanému a obdarovani malou
pozornosti. Zbytek prace, do které spada zpracovani vystupti pomoci programu Ga-

zepoint Analysis a Excely, je jiZ na testujicim.

Piiprava celého projektu je jednou z dal$ich diilezitych soucasti. Do piipravy by se
dalo zahrnout zajisténi funkcénosti obou vybranych e-shopt, zvoleni cilové skupiny
testovanych, presny harmonogram jejich ticasti na testovani a formulovani souhlasu
s testovanim a zvefejnénim vysledki. Mezi nutné prvky pripravy patiiizajiSténi tes-
tovaciho zarizeni, v€asné vyzkouseni jeho funk¢nosti a moZnost vstupu do ucebny
311, kde se toto zatizeni nachazi. Pomoci pripadovych studii spole¢nosti Dobryweb
a Aitom byla sestavena sada ukolti, vztahujicich se k eye-trackingovému testovani,

ale také i sada dopliiujicich otazek, které se nachazeji v ndsledném tstnim dotazniku
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(Dobry Web, 2006; AITOM, 2015). Ukoly byly sestaveny takovym zptisobem, aby tes-
tovaly pouze funk¢nost e-shopu a testovany se nedostal do situace, ve které by se citil
testovany on. Po celou dobu testovani byl respondent ujiStovan, Ze jde o testovani e-
shopu a jakékoli nesnaze se splnénim tkolu jsou vinou e-shopu, nikoli jeho. Posledni
Casti, které byla priprava vénovana, je vytvoreni emoc¢ni karty. Emoc¢ni karta by se
méla skladat ze tri sloupcti riznych druhd emoci, a to pozitivni, neutralni a negativni.
Slova vyjadrujici emoce, by méla byt peclivé vybirana, aby dobie korespondovala

s tématem, ke kterému se vztahuji.

Pred findlnim testovanim bylo nutné cely proces ovérit na tfech zkuSebnich teste-
rech. VyzkousSet proces testovani od pouceni az po dokonceni a podékovani. Zajistit
plynulost testovani a nalézt veskeré zadrhely, spokojené s organizaci nebo technic-
kymi problémy. Také byl vyuzit vzorovy Checklist testovani od spolecnosti Aitom,

ktery byl ndpomocen pri odskrtavani nalezitosti pro ptipravu a testovani.

5.2 Profily testeru

Profily testert jsou vlastné cilovou skupinou zakazniki, pro kterou je nutné e-shop
smérovat. V tomto piipadé byla vyhodna osobni konzultace s majitelkou e-shopu a
jejimi zaméstnanci, ktefi znaji nejlépe uzivatele, ktefi by mohli na e-shop prichazet.
Profily idealnich testert jsou v této oblasti znacné nejednoznacné. Zvlasté v posledni
dobé nartista nedivéra k farmaceutickym vyrobkiim a mnoho lidi se obraci k pii-
rodni varianté. Z tohoto diivodu se miiZe jednat o vékovou skupinu od 15 - 80 let.
Tato vékova skupina je pouhym odhadem, protoze stanovit presnou je prakticky ne-
mozné. Stejné tak zaméstnani nebo dokoncené studium nehraje Zadnou roli. V tomto
pripadé byla stanovena urcita idealni skupina sloZena ze studentt, pracujicich, ale i
matky na matetské. VZdy je vSak testovani odkazano na skupinu testujicich, ktefi

jsou ochotni toto testovani podstoupit.

Kviili neochoté zucastnit se testovani, zlistala skutecna struktura testti na poctu 15
s nasledujicim obsazenim - Tti studenti 2. ro¢niku magisterského studia, ve véku od
23 do 24 let, ti studenti 1. ro¢niku magisterského studia, ve véku od 22 do 23 let,
dva studenti 3. ro¢niku bakalarského studia ve véku 20 a 21 let. Dale nasledovali tii
pracujici ve véku 27 az 30 let, jednalo se o izolatéra, strojniho zdmecnika a zachra-
nare. Predposledni byla skupina tfi pracujicich ve vékovém rozpéti od 50 do 53 let -
utrednice, sekretarka a poZarni inspektor. Jako posledni byla matka na materské ve

véku 24 let. Z celkové skupiny se testovani zticastnilo 9 muzi a 6 Zen.
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5.3 Seznameni s e-shopy

Oba e-shopy se zabyvaji prodejem bylinnych produktt. Jelikoz je to jeden a tentyz e-
shop, pouze odlisné strukturovany, bylo provedeno A/B testovani. Cilem je zjisténi,
kterd varianta je vice intuitivni a jak napravit jeji moZné nedostatky. Cilem e-shopu

by mélo byt snadné prochazeni a dokonceni hlavniho cile uzivatele.

Obé varianty se snaZzi o jakysi piirodni vzhled se zapojenim kvétl a bylin. E-shop
varianty A je ladén prevazné do odstini zelené s prvky riizové (Viz. obrazek 8).V za-
hlavi obsahuje rtizovym napisem adresu stranky, ktera je odliSnym fontem od loga a
ostatnich popiskii. Nazev adresy stranky je odliSny od loga stranky a také v anglickém
jazyce, i kdyZ samotné logo je az do o¢i bijici Ceské. Dale je v horni listé poznamenano
telefonni ¢islo, online formulaf pro dotazy a moznost prihlasit se. Hlavni liSta pro
nabidku obsahuje cestu domti, obchodni podminky a kompletni nabidku. Ve varianté
domt lze najit cely seznam kompletni nabidky, ktera je znacné obsahla. Dle autorky
ma e-shop hezky viditelné posazenou mozZnost vyhledavani, vedle které je umistény
i ndkupni kosik. Pod hlavni liStou se nachazi slider s preskakujicimi obrazky bylinné

tématiky a dopliiujici dva obrazky ,olivy“ a ,levandule” po pravé strané.

Obrazek 8 Titulni strana e-shopu varianty A

\&‘“ www.[;r[a/;n[cz

X, Zavolejte ném: 777 507 500 | Napiste ném | Prihldsit s

o Bylinnd
Vo <lékdnna it B
KDYZ PRIRODA POMAHA

pom0 OBCHODNI PODMINKY KOMPLETNI NABIDKA

obsahuji vel-i‘!<é mnoigvi\\
antioxidantl
N

Zdroj: Vlastni

v ra

Kompletni nabidka je tvorena tifemi sloupci s moznosti vybéru ,podle obtizi“, ,podle
druhu“ a ,podle vyrobci“. Pro zobrazeni kompletni nabidky je nutné pouze najet
mysi, po klinuti se oteviou jen produkty. Kategorie ,podle obtizi{“ obsahuje 40 kate-
gorii a 5 podkategorii. Druha kategorie, ,podle druhu“ ma 23 kategorii a 4

podkategorie. Posledni, ,podle vyrobcti“ se sklada z 27 kategorii. VétSina je razena
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podle abecedy, avSak nékteré kategorie jsou tvoreny z vice moznosti, které nejsou

vzdy za sebou podle abecedy.

Obrazek 9 Seznam kategorii varianty A

-
Kompletni nabidka

Zdroj: Vlastni

Zapati obsahuje zakladni informace, jako vétSina online obchodi. Nachazi se zde
kontakt, jako je adresa, telefonni Cislo, e-mail, ale také i informace o kategoriich, sle-
vach, novinkach, nejprodavanéjsich produktech, svém tctu apod. Nad zapatim je
okénko zobrazujici facebookovou stranku bylinné 1ékarny, informace o doprave, vra-
ceni zbozi, zdkaznické lince a kontaktovani. Toto rozloZeni je mozné vidét na obrazku

10, ze kterého je viditelna i kombinace zeleno-riizové barvy.

Obrazek 10 Zapati e-shopu varianty A

zeleny Jecmen ALOE VERA
Bylinnd

lé ka)’macu,;h \ A
,)po&u \ N\, &7
Tea (ree ol
lg @ Telend kiva

T e
IS Er=
e o

060

OdbEr NOVINEK  2atam s

Kategorle Informace

Zdroj: Vlastni
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E-shop varianty B je situovan do kombinace 2 odstinti zelené barvy s bilym pozadim
s Sedo-Cernymi bylinami a kvéty. Text je zbarven podle pozadi, pokud se nachazi na
zeleném podkladu, je bily. Na bilém podkladu je text tmavé Sedy a pri najeti mysi
zezelend. V zahlavi obsahuje ménu CZK, prihlaseni a registraci, telefonni ¢islo, e-mail,
nakupni kosik a uprostred logo bylinné lékarny. Hlavni liSta obsahuje kategorie
»,Domu“, ,Produkt podle obtize*, ,Produkty”, ,Kosmetika“, ,Zakladni informace* a vy-
hledavani. Hned pod hlavni liStou jsou tri zelené ramecky s dalSimi dilezitymi
informacemi, a to nad kolik korun je doprava zdarma, do kdy je mozné vratit zboZi
od zakoupeni produktu a informace o zakaznické lince. Pod témito ramecky jsou zob-

razeny 4 nejprodavané;jsi produkty a pod nimi 8 doporucenych produktt.

Obrazek 11 Uvodni strana varianty B

PRODUKT PODLE OBTIZE PRODUKTY KOSMETIKA ZAKLADNI INFORMACE

ZAKAZNICKA LINKA
PO-PA  09:00 - 17:00

- \ NEJPRODAVANEIS|

Amikova mast Brusinkovy sirup 8rusinka, pomerant a Dobrou noc 50g

Zdroj: Vlastni

Kategorie produkt podle obtiZe obsahuje 18 podkategorii sefazenych podle abecedy.
V pripadé, Ze néktera kategorie obsahuje vice nez 1 obtiz, jsou Fazeny také podle abe-
cedy, napriklad , Afty, opary“; ,Deprese, nervozita“; ,Chripka, nachlazeni®. Seznam je
relativné kratky a lehce se v ném Ize orientovat, tudiZ nevadi sekce s vice obtiZemi.

rv s

Zobrazeni celého seznamu kategorie produkty podle obtizi ukazuje obrazek cislo 12.
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Obrazek 12 Kategorie produkty podle obtizi

L eT— ® W é
durnd ot R AP

PRODUKT PODLE OBTIZE PRODUKTY KOSMETIKA ZAKLADNI INFORMACE

VRACENI 2BOZI = ZAKAZNICKA LINKA
00 30 dnd od zokoupent PO-PA  09:00 - 17:00

27 \ NEJPRO

Amikovar g, o Brusinkovy sirup. Brusinka, pomerané o Dobrou noc 50g
75,00 ke 85,00 ke 80,00 ke 38,00 k&

Zdroj: Vlastn{

DalSi kategorii je kategorie ,Produkty, ktera je roz¢lenéna na ¢tyri hlavni podkate-
gorie. Tyto podkategorie jsou ,Caje”, ,Dopliiky stravy*, ,Masti“ a ,Ostatni produkty*,
které obsahuji jeSté své specifické podkategorie. JelikoZ jsou vSechny podkategorie
fazeny do sloupct, ptisobi tim paddem velmi prehlednym dojmem a snadno se v tomto
seznamu lze zorientovat. Nahled je mozné vidét na nasledujicim obrazku 13. Po-
sledni kategorii je ,Kosmetika“, ktera se sklada pouze z péti podkategorii, kterymi

z

jsou ,Balzamy na rty*“, ,Oleje”, ,Pletova“, ,Télova“ a ,Vlasova“.

Obrazek 13 Zobrazeni kategorie produkty

» Prinioss se | Registrovat

PRODUKT PODLE OBTIZE PRODUKTY KOSMETIKA ZAKLADNI INFORMACE

CAJE DOPLNKY STRAVY MASTI
Bylinné. Kapky
Rostinné oleje

sirupy

Tablety

Zdroj: Vlastni
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V zapati varianty B je moZzno nalézt adresu kamenného obchodu, telefonni ¢islo, e-
mail a oteviraci dobu. Také se tam nachazeji odkazy na informace o Uctu, dopravé,
obchodnich podminkach, vraceni zbozi, registrace a mapa stranek. Pod timto jsou
umistény i odkazy na socialni sité jako jsou facebook, twitter, linkedIn, youtube, go-

ogle+ a pinterest.

Obrazek 14 Zapati varianty B

!“\('lc\ Y
|

[}
;

Zdroj: Vlastni

5.4 Eye-trackingové zarizeni

Pro testovani pomoci eye-trackingu bylo vyuzito zarizeni GP3 Eye Tracker od spo-
le¢nosti Gazepoint. Toto zatizeni se nachazi na Fakulté managementu v Jindrichové
Hradci, presnéji v u¢ebné 311. JelikoZ zarizeni na Fakulté managementu je jiz lehce
zastaralejsi, technické specifikace se mohou mirné lisit od novéjsi verze, avSak pod-
stata zlistava stejna. Gazepoint toto zarizeni prezentuje jako velice vykonné a za
prijatelnou cenu. Zarizeni ma 0,5 aZ 1 stupen presnosti uhlu pohledu. Kalibrace je
vykonavana v 5 nebo 9 bodech. V ptipadé eye-trackeru na Fakulté byla kalibrace pro-
vadéna v 5 bodech, a to ve 4 hrandch obrazovky a uprostred. Zatizeni je také
kompatibilni s displeji o velikosti 24’ nebo mensi. Dale, co se tyCe systémovych po-
zadavki, je nutno mit procesor i7 nebo rychlejsi a 8 GB RAM. Toto zarizeni je
kompatibilni pouze s Windows 7, 8,1 nebo 10. Mac a Linux v soucasnosti neni pod-

porovan (Gazepoint, 2014).

Zarizeni je velice snadno ovladatelné. Prostiedi Gazepoint Analysis se sklada s nej-
nutnéjsich prikazl vyzadovanych pro praci s programem. Je intuitivni a design je
Cisty a lehce orientovatelny. Ackoli se zd3, Ze je program naprosto jednoduchy a ge-
nialni, praci s nim vSak mohou znacné ztizit jeho technické problémy. I pres to, Ze

bylo se zarizenim zachazeno podle navodu Gazepoint Analysis User Manual, vice nez
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dvakrat prestalo zarizeni pracovat, obrazovka z¢ernala a bylo nutné program defini-
tivné vypnout se ztratou dat. Pri testovani webovych stranek prestaval prohlizec eye-
trackingu odpovidat a mnohdy ukazoval, Ze stranka neni funk¢ni nebo ji nelze zob-
razit. Diky tomuto problému bylo testovani mnohdy prodlouZeno, avSak bez ztraty
respondenta, jelikoZ bylo mozné poZadovanou stranku opétovné nacist a v testovani
pokracovat. V takovych situacich bylo kladeno respondentovi na mysl, Ze zadny
z predchozich problémi neni problém dané stranky, ale eye-trackeru a nelze jej vzta-
hovat do hodnoceni stranky. Problémy popsané v tomto odstavci mohou znac¢né
narusit harmonogram testovani, a proto je nutné pocitat s dostate¢nou ¢asovou re-

zervou a mnohdy i se ztratou respondentd.

5.5 Prubéh celkového testovani

Pokud by mélo byt hovoreno o priibéhu testovani, je nutné zacit se samotnym pri-
chodem testovaného. Ackoli byli vSichni dopredu obezndmeni s casovym
harmonogramem testovani, hned v ivodu bylo opét feceno, Ze testovani bude trvat
priblizné 20 minut a dale bylo pokracovano se strukturou celého testovani. Po sezna-
meni se strukturou byl testovany vyzvan k podpisu souhlasu s testovanim a

zveiejnénim vysledka v diplomové praci testujiciho.

Po seznameni s pribéhem a podpisem souhlasu, byl testovany vyzvan k pétisekun-
dovému testu. V tomto testu byla respondentovi zobrazena nejprve prvni varianta
na pét sekund a poté druhd varianta na pét sekund. Dotazovany mél rict, jaky podle
néj stranka splnuje ucel. Z diivodu nezkresleni vysledkl nebyli testovani dopiedu
obeznameni o tématu testovani a dale byla také prvni poloviné testovanych ukazana
nejprve varianta A, poté varianta B a v druhé poloviné naopak. Po pétisekundovém
testu nasledovala kalibrace zornic testovaného. Jak je jisté zfejmé, kalibrace musela
probihat u kazdého testovaného. Bylo nutné testovaného poucit, Ze by se mél pokusit
zlistat po celou dobu testovani v jedné pozici, a proto byla snaha o pohodlnou pozici.
Po dostatetné pohodlném usazeni a spravné vzdalenosti zornic od zarizeni, které slo
sledovat po otevreni Gazepoint Control na tecce pobihajici na skale blizko a daleko,
jako vodovaha, nastala samotnda kalibrace zornic. Testovany byl pochopitelné do-
predu obeznamen, jakym zpiisobem kalibrace probiha. Ukolem kalibrace bylo
sledovat bilou kulicku prelétajici z jednoho bodu do druhého apod. V zavéru kalib-
race byla zobrazena mapa péti sledovanych bodt a jakym zpiisobem byla zornice
kterého oka zachycena. Body, u kterych bylo oko zachyceno Spatnym zptisobem, bylo
mozné opakovat znovu do té doby, dokud nebyly vSechny body ve spravném stavu.
Po Uspésné kalibraci byl jeSté jednou testovany obezndmen o nasledném spusténi

testu.
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Eye-trackingové testovani zahrnovalo splnéni sady stejnych tkolli na 2 e-shopech
stejného ucelu, ale jiného vzhledu, rozlozeni a celkové upravy. Sada kol pri testo-
vani s ocni kamerou obsahovala 6 rtiznych tkoli. Prvnim z tkoli bylo ziskat zakladni
informace o e-shopu, jako je adresa kamenného obchodu, kolik stoji pti objednavce
posStovné a jaka je nutna ¢astka objednavky, aby bylo poStovné zdarma. Po tomto
ukolu nasledoval druhy, ve kterém mél testovany najit moZnost registrovat se a na-
sledné celou registraci vyplnit. Testovany nebyl nucen vypliiovat pravdivé udaje
nebo skutec¢nou e-mailovou adresu, z dlivodu anonymity a ke splnéni tcelu nebyly
pravdivé uidaje potiebné. Po druhém ukolu nasledovalo nalezeni kontaktu. Tento
ukol byl zamérné zarazen jako treti z divodu, Ze vétSina e-maill a telefonnich Cisel
jsou na e-shopech umistény bud’ na viditelnych mistech nebo nékde blizko adresy.
Z tohoto divodu byl tkol umistén az za registraci, jelikoZ mél otestovat i to, zda si
uzivatel danych daji pii hledani adresy vsiml. Ve ¢tvrtém tikolu mél testovany najit
produkt na afty s ndzvem Herpesol a bylo mu také sdéleno, Ze se jedna o tinkturu.
Poté, co produkt respondent vyhledal, priSel paty ukol, ktery obsahoval vytvoieni
objednavky pro tento produkt. Jinak fe¢eno, vlozit dany produkt do kosiku. Sestym a
také poslednim tikolem bylo objednavku zrusit, neboli vyhodit produkt z kosiku ven.
Cely tento proces se poté opakoval znovu z dalsi variantou e-shopu. Kazdy testovany
se mohl kdykoli k jakémukoli ikolu slovné vyjadrit a také mu to bylo pred testovanim
doporuceno. Po celou dobu testovani byl respondent ujistovan, Ze se nejedna o tes-
tovani jeho schopnosti, ale o testovani daného e-shopu. Opét bylo testovani
rozdéleno na dvé plilky, kde prvni testovala nejprve variantu e-shopu A a poté azB a
druha testovala nejprve variantu B a poté A. Toto rozdéleni bylo z divodu nezkres-
leni vysledkdi, jelikoZ se jedna o A/B testovani a e-shopy obsahuji nékteré naleZitosti
obdobné, uzivatelé by se mohli nékteré prvky na prvnim e-shopu naucit a poté je
aplikovat na e-shopu druhém. Z tohoto diivodu by vzdy byla druha varianta hodno-
cena lépe. Jelikoz si prace kladla za cil pravdivé zajisténi vhodnéjsi varianty, byl

pouzit tento plileny zptisob.

Po uspésném dokonceni eye-trackingového testovani byl respondent vyzvan pre-
mistit se stranou od eye-trackingového zarizeni a vyplnit istné dopliiujici dotaznik
k testovani. JelikoZ se jednalo o tstni dotaznik, respondent se mohl k jakékoli otazce
vyjadrit. ACkoli byly u prvni ¢asti otdzek odpovédi ne, spiSe ne, spiSe ano a ano, jaky-
koli istni komentar byl vice neZ vitan a nékteri respondenti méli postoj k vyjadiovani
velice pozitivni. Testujici méla sadu otazek zaznamenanou v notebooku a pokladala
je respondentovi s kterym o nich nasledné diskutovala. Mezi otadzky s odpovéd'mi ne,
spiSe ne, spiSe ano a ano pattily napriklad, zda ma respondent pocit, Ze je e-shop

prehledny. Dale pak také, zda je z obsahu jasné, co e-shop nabizi? Zda bylo obtiZné
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splnit veskeré tkoly? Jestli byla orientace a prochazeni intuitivni? Piisobil e-shop dii-
véryhodné? A posledni se dotazovala na atraktivitu, zda by primél respondenta
k ndkupu. Tato sada obsahovala 6 otazek, kterymi se autorka inspirovala jiZ ve zmi-
nénych pripadovych studiich spolecnosti Dobry web a Aitom. Stejné tak dalSi otazka
byla inspirovana od zminénych spole¢nosti. Respondenti méli ohodnotit pouze
vzhled e-shopu s opomenutim na zptisob, jakym se jim s e-shopem pracovalo. Ohod-
noceni se pohybovalo na skale od 1 - 5 bodi, kdy jedna znamenalo nejméné bodt a
pét maximum bodu. Posledni sada 2 otazek byla zamérena na podprahové vnimani
barev. Jelikoz je tato sféra nova a neprobadana, nebylo mozné najit Zddné ptipadové
studie, které by autorku vedly k vzorovym otazkam daného tématu. Z divodu jiz mi-
nulé ucasti autorky na eye-trackingovém testovani, rozhodla se zapojit otazku o
zaznamendni néjaké barvy pfi testovani, na kterou byla testovana ona sama. V po-
sledni otazce se jednalo o zapamatovani barvy tlacitka koupit. Tato otdzka byla
inspirovana z predmétu Online marketing a média (610MMO0), kde bylo probirano
téma o vlivu barvy tlac¢itka koupit praveé v internetovych obchodech. Veskeré otazky

byly odpovidany vzdy k obou variantam e-shopu.

Posledni, spiSe takovou doplnujici ¢asti testovani, byly emoc¢ni karty. Toto dopliiu-
jici ziskdni dat bylo opét inspirovano od spolecnosti Aitom, z jejich piirucky
uzivatelské testovani krok za krokem (AITOM, nedatovano). Emoc¢ni karty (Cart sor-
ting) mohou byt napomocné pri pochopeni pociti uzivatelli v danych variantach.
Karty lze vytvorit na riizna témata a pro pochopeni naptiklad ocekavani uzivatelq,
porozuméni nebo pocitii. Pouzivaji se také k designu a zhodnoceni informacni archi-
tektury webu (Affairs, 2013a). Autorka v tomto piipadé zvolila tridéni karet v ramci
emoci. Vytvotila dvé totozné karty, pomoci prirucky spolecnosti Aitom, kde prvni
bude pro variantu A a druhd pro variantu B. Kazda karta obsahovala sadu pozitivni,
neutralnich a negativnich emoci, kde ikolem respondenta bylo z kazdé karty vybrat
pét nejblizSich druhti emoci, které v nich dana varianta e-shopu vyvolala. Vzdy bylo
vysvétleno, ktera varianta patii ke kterému e-shopu, aby nedoslo k zmyleni. Pokud
respondent potreboval, byly mu obé varianty znovu zobrazeny. Poté dostal respon-
dent tolik ¢asu na vyplnéni, kolik on sdm potreboval. Po zakrouzkovani péti nejvice
vystihujicich emoci pro variantu A a dalSich péti pro variantu B, byla emoc¢ni karta
odevzdana a peclivé uschovana s ostatnimi. Autorka si na kazdou kartu zaznamenala
jméno respondenta, avsak pouze pro vlastni potrebu pii kolekci veskerych vysledki.
Tato posledni ¢ast, jako vSechny predes$lé, byla anonymni. V nasledujici tabulce je
mozné vidét emocni kartu pro vybrané e-shopy. Emoc¢ni karta byla oproti vzorové od
spolecnosti Aitom znac¢né zkracena, aby respondenta nenudila. Tyto karty obdrzel

respondent dvé, naprosto totozné.
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Tabulka 1 Emoc¢ni karta

Emocni karta - cetnost odpoveédi

Pozitivni Neutralni Negativn{
Pristupné - 2x Formalni - 1x Otravné -2x
Moderni - 1x Rusné - 4x Nudné - 2x
Pratelské Cisté Pomalé - 3x
Napomocné Obsahlé - 6x Plytvajici mym ¢asem - 8x
Kreativni Efektivni - 1x Rusivé - 1x
Poutavé Cinorodé Slozité - 12x
Pohodlné - 1x Srozumitelné Staromddni - 4x
Inovativni Nizkonakladové - 2x Neefektivni - 5x
Intuitivni Obycejné - 7x Nesrozumitelné - 8x
Ucelené Dobfe pouzitelné - 1x Nepredvidatelné - 4x

Zdroj: (AITOM, nedatovano), tprava: vlastni

Poslednim krokem po dokonceni veskerych naleZitosti testovani, bylo podékovani
respondentovi a obdarovani malou pozornosti. Mezi respondenty byla vZdy urcita
Casova rezerva, aby Zadny z nich neslysel testovani predeslého. Sestavit ¢asovy har-
monogram bylo snadné, av§ak nékolikrat byl narusen pozdnim ptichodem nékterych
z respondentd a z toho diivodu musel nasledujici ¢ekat pred ucebnou, aby nebyl
ovlivnén testovanim predeslého. Ziskani respondentti bylo relativné obtizné a z toho
diivodu bylo jakkoli neprijatelné se za pozdni piichod hnévat, zvlasté pak na zamést-
nané respondenty, ktefi se uvolnili ze zaméstnani z diivodu ucasti na testovani.
Jednou z vyhod bylo ziskani dvou testerl s o¢ni vadou, diky nimiz bylo mozné otes-
tovat pristupnost. Jednou z ocnich vad byla Spatna viditelnost barev, kterd mohla
otestovat problémy s orientaci pii zkresleni barevného spektra e-hopu a druhd astig-
matismus. Astigmatismus je o¢ni vada, ktera zptisobuje Spatné zaostieni a celkové
zhorseni viditelnosti. Diky respondentu s astigmatismem bylo moZné otestovat, zda
i s touto vadou bude schopen najit veSkeré nalezitosti e-hopu, ¢imz by byla proka-

zana pristupnost e-shopu.
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6 Analyza vystupt a porovnani dvou vybranych e-shopii

Ackoli testovani obsahovalo Ctyti ¢asti, nejhlavnéjsi ¢asti celého testovani je samotny
eye-tracking, jehoz vystupy jsou zrakové mapy, které budou pomoci nejlepsi varianty
zanalyzovany v nasledujicim odstavci. Ostatni ¢asti testovani byly zpracovany po-

moci programu MS Excel.

Veskeré vysledky z pétisekundového testu byly analyzovany pomoci zanesenim
vysledki do tabulky v programu MS Excel. U varianty A 8 respondentti z 15 poznalo,
Ze se jedna o e-shop bylinné 1ékarny a zbylych 7 odhadovalo naptiklad e-shop s oleji,
néjaké kvétiny, blog o bylinkach, stranku o ¢ajich. Po odkryti vysledku, Ze se jedna o
e-shop bylinné lIékarny nékolikrat zaznélo, ze stranka ptlisobi spise jako web prirodni
lékarny, nez e-shop. Tti z osmi spravné zodpovézenych poté vSak dodali, Ze bez pte-
Cteni loga by jim nebylo jasné o jakou stranku se jedna. V pitipadé varianty B
odhadovalo 14 respondentd, Ze se jedna o bylinnou, piirodni lékarnu a 1 z respon-
dentd si nebyl jisty, zda se jedna o bylinky nebo néjaké kvétiny. Pokud by mély byt
porovnany obé varianty v tomto testu, témeér polovina u varianty A na prvni pohled
hned nerozpoznala, Ze se jedna o e-shop bylinné 1ékarny. Naopak varianta B byla roz-
pozndna témér absolutné. Dokonce nékolikrat s komentafem o jednoduchosti loga,

které nebylo mozné piehlédnout.

6.1 Vystupy Eye-trackingového testovani

Dalsi analyzované vystupy byly z programu Gazepoint Analysis. Tento program
nabizi zobrazeni vysledkii zrakovych stop ve ¢tyrech variantach. Po natoceni zrakové
stopy, Ize zvolit podobu mapy vystupu,kterymi jsou gaze ploty, heatmapy, gaze opa-
city mapy a bee swarm. Autorka analyzovala vétSinu vysledkli podle gaze plotd,
heatmap a opacity map. Jak jiz bylo zminéno v ptredeslé kapitole, pomoci eye-trac-
kingu bylo testovano splnéni Sesti ukoli, které mély otestovat hlavni naleZitosti
internetového obchodu, které byly zvoleny pomoci ptipadovych studii. Tyto studie
piimo navadi, jakym zplisobem testovat zavadéjici e-shopy, na co se dotazovat a ja-

kym zplisobem se dotazovat.

6.1.1 Prvni ukol - Zakladni informace

Prvni z ukolli mél provérit, jako vétsSina, orientaci uzivatele na strance, a to nalezenim
zakladnich udaji. Mezi zakladni udaje spadala adresa, cena postovného a nad jakou
cenu objednavky je poStovné zdarma. V pripadech, kdy byla varianta A hodnocena
jako prvni, dany tikol splnilo sedm respondenti z osmi. Cty¥i splnili tikol velice po-

malu a zbyli tfi v normalnim Case. Jeden z respondenti nesplnil tikol cely. Jediné, co
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bylo nalezeno, byla adresa. Zbytek informaci, ackoli nad jakou cenu je poStovné
zdarma se nachazi pfimo nad adresou, uz po urcité dobé nehodlal respondent hledat.
Vétsina z respondentti hledala informace o cené dopravného, v sekci obchodni pod-
minky, az na poslednim misté. V pripadé, kdy byla varianta A hodnocena jako druhj,
byly vysledky lepsi. Ze sedmi respondentd nalezli potiebné informace vSichni a
z toho jeden dokonce velice rychle. Avsak to odiivodnoval predchozi zkuSenosti z va-
rianty B. Ctyti respondenti splnili tikol v normalnim ¢ase a dva opét pomaleji. Prvni
polovina testovala variantu B jako druhou. Vysledky testovani byly nasledovné, dva
respondenti nasli informace velice rychle a pét v béZném case. V pripadé, kdy byla
varianta B hodnocena jako prvni varianta, byly informace nalezeny velice rychle jed-
nim uzivatelem a zbylych sedm v béZzném case. U této varianty splnili prvni kol
vSichni respondenti. Vzhledem k tomu, Ze neméli zadné vétsi problémy s vyhledanim
informaci, 1ze predpokladat, Ze kategorie s nazvem zakladni informace je uzivatelim
blizsi k pochopeni nezZ obchodni podminky. AvSak ve varianté B hledali informaci o
posStovném i pies odkaz ,Doprava“ v zapati. Pro lepsi orientaci ve vysledkach prvniho

ukolu, byly zaneseny tdaje do tabulky 2 niZe.

Tabulka 2 Vysledky ukolu ¢. 1

Splnéni ukolu €. 1 - Zakladni informace - ¢etnost splnéni

Varianta ne pomalu ano rychle
A 1 6 7 1
B - - 12 3

Zdroj: Vlastni

Adresu do kamenného obchodu nasla vétSina respondenti u varianty A snadno a
rychle. Uzivatelé jsou navykli od ostatnich e-shopti, Ze se obvykle adresa uvadi v za-
pati stranky, z toho divodu nebylo splnéni této casti ukolu problém. Nékteri
z respondentii si dokonce vSimli informace o poStovném zdarma, ktera je umisténa

v Sedém ramecku nad adresou. Toto Ize dobte vidét z nasledujiciho obrazku.
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Obrazek 15 Gaze plot vSech respondentii var. A

- "

Zdroj: Vlastni

Obrazek ¢. 15 zobrazuje zrakovou stopu respondentti, ktefi hledali adresu a pos-
tovné. Ve stredu horni ¢asti obrazku jsou body cesty vétsi z toho divodu, Ze tito
respondenti nalezli informaci o postovném zdarma a ptecetli ji. Body v dolni ¢asti
obrazku jsou opét vétsi, protoZe v pravé ¢asti se nachazi adresa a v levé Casti riizné
druhy nabidek informaci. V téchto nabidkach patral zbytek respondentii po informa-
cich o poStovném. Pokud se vS$ak jiZ dostali na stranku s informacemi o poStovném,

lze krasné vidét, na nasledujici opacity mapé, F styl Cteni uzivateld.

Obrazek 16 Opacity mapa vSech respondentti var. A

Zdroj: Vlastni
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Na tomto obrazku je vidét, co uzivatelé doopravdy vidéli, avSak neni zaznamenano
periferni vidéni. Z této mapy je ziejmé, Ze uZzivatelé ,proletéli“ o¢ima cely seznam
bodi obchodnich podminek a poté se zamérili na bod po bodu, aby informaci o pos-

tovném opravdu nasli.

U varianty B bylo splnéni ukolli pro respondenty snadnéjsi. VétSinu informaci nasli
velice rychle. Dokonce vice nez tii ¢tvrté respondentt si jiz u prvniho tukolu vsimlo
e-mailu a telefonniho Cisla, které jsou tikolem tietim. Z tohoto diivodu byla zvolena
pro zobrazeni vysledku opét opacity mapa, na které je jasné vidét, ceho si respondent

na uvodni strané vsiml.

Obrazek 17 Opacity mapa vSech respondentti var. B

DUKT PODLE OBTIZ KTY KOSMETIKA

A .
DOPRAVA ZD#
o

'VRACENI
c

Zdroj: Vlastni

Z této mapy je mozné videét, Ze si respondenti v§imali hlavniho loga, telefonniho ¢isla,
nakupniho kosiku, hlavni nabidkové listy a dalsich dilezitych tidajd, jako jsou do-
prava zdarma a vraceni zboZi. Najit ¢astku za dopravné byl tézsi ikol u obou variant.
U varianty B nasli respondenti snadno adresu a nad jakou ¢astku objednavky je pos-
tovné zdarma, avSak castka samotného poStovného délala problém v obou
pripadech. I kdyz u varianty B bylo u vSech respondentti rychlejsi a nezalezelo na
poiadi testovanych variant. Polovina respondentti hledala cenu dopravného pies za-

kladni informace na hlavni listé a druha polovina pouZila odkaz ,Doprava“ v zapati.
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Obrazek 18 Gaze plot vSech respondenttii var. B

sviéknuti hadi kize
350,00 k&

Zdroj: Vlastni

Z gaze plotu (Obrazek 18) Ize vidét zrakovou cestu uzivateld, ktefi zvolili variantu
hledani ceny poStovného pres odkaz ,Doprava“. Je mozné vidét jak se zrakem zamé-
fili na adresu a poté hledali dalsi informace v levé Casti zapati. Je zde vSak vidét i
respondent tmavé riizové barvy, ktery nalezl informaci o adrese a vratil se zpét do
horni ¢asti stranky. Jeho cesta je viditelna a popsana ¢isli 41, 42, 43, 44, 45 a 46, od
néhoz pokracuje cesta nahoru. Také je viditelné, ze vétSiny zrakovych bodi se zasta-
vily kolem 3 vtefin a pouze u adresy byla zrakova stopa del$i. At uz uzivatelé pouzili

jakoukoli cestu, vSichni se dostali na stejné zakladni informace, jako u varianty A.

Obrazek 19 Opacity mapa vSech respondentti var. B

Zdroj: Vlastni
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U varianty B byly dilezité informace ztuc¢nény, a proto zrak respondentt prolitl
hlavni body a spocinul na informaci o poStovném. Toto Ize zfetelné vidét na obrazku

19. Informace o cené postovného je nejvice zesvétlend a viditelna na celé mapé.

6.1.2 Druhy ukol - Registrace uzivatele

Druhym ukolem byla registrace uZzivatele. Tento kol byl jeden z nejsnadnéjSich a
nejrychleji splnénych tkold. U obou variant byl kol splnén relativné tspésné. Ani
respondenti vyssi vékové skupiny neméli problém najit mozZnost registrace a celou ji
dokoncit. Pokud bude hodnocen ustni komentar, u varianty B bylo nékolikrat zmi-
néno, Ze je to snadnéjsi nebo rychlejsi, avSak jen v pripadé, kdy byla varianta B
testovana jako prvni. V opacném pripadé nebyl tkol nijak komentovan. U varianty A
je vidét na gaze plotu jeSté predchozi krok, kdy respondenti hledéli na moZnost pfi-

hlasit se, viz. obrazek 20.

Obrazek 20 Gaze plot registrace var. A

Zdroj: Vlastni

Z obrazku je ziejmé, Ze nejvétsi pozornost byla vénovana registratnimu formulari.

Stejny pripad byl i u druhé varianty, ktera je niZe vizualizovana i v heatmapé.

Obrazek 21 Gaze plot a heatmapa registrace var. B
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Zdroj: Vlastni
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6.1.3 Treti ukol - Kontakt

Jako treti tikol bylo zvoleno nalezeni kontaktu. E-mailu a telefonniho ¢isla. Ackoli
tento ukol vSichni respondenti splnili u obou variant, u varianty A nastalo zdrZeni
v nalezeni e-mailu. Vétsina respondentt se snazila nalézt e-mail v sekci ,Napiste
nam*, kde byl vSak jen online formular. Tato varianta by v8ak byla prijatelna v pri-
padé, kdy by chtél zakaznik pouze napsat néjaky poZadavek. AvSak v tomto pripadé
Slo o ziskani informace a bylo nutné, aby respondent e-mail nalezl. Kromé sekce
»Napiste ndm*“, hledali respondenti e-mail i v obchodnich podminkach. E-mail se
v této sekci nachazi u informace o postupu pti reklamaci. Avsak tato informace je
sedmym bodem z deseti, a z toho dlivodu e-mail respondenti nenalezli, protoze ne-
meéli dostatek trpélivosti, aby vSe docetli azZ k sedmému bodu. Nakonec ho vSichni
respondenti nalezli na konci zapati. Telefonni ¢islo bylo u varianty A ihned na hlavni
listé, tudiZ neméli respondenti nejmensi potiZe nalézt ho. Oproti varianté A byla va-
rianta B vice nez uspésna. V této varianté si 13 respondentti z 15 vSimlo zadanych
udaja pro ukol treti jiz v prvnim tkolu, kde méli hledat zakladni informace. VétSina
komentovala, Ze je kontakt na skvélém misté, protoze ho uzivatel mtize okamzité vi-
dét.

Obrazek 22 Opacity mapa tretiho ukolu var. A

Zdroj: Vlastni
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6.1.4 Ctvrty tikol - Vyhledani zadaného produktu

Ctvrtym tikolem bylo vyhledani produktu na afty. Respondentiim bylo zadano, Ze se
jedna o produkt, ktery je na afty, jmenuje se Herpesol a je to tinktura. Dale bylo sle-

dovano, jak si s touto informaci respondenti poradi.

Cas hledani sekce afty ve varianté A znaéné protahl celkovy ¢as testovani. JelikoZ
se sekce afty nachazi jako 37. polozka v kompletni nabidce a navic pod celym nazvem
sekce ,Zuby, dutina astni, opary, afty“. VétSina respondenti se opravdu ze zacatku
snazila prelitnout o¢ima cely seznam kategorie ,Podle obtiZe“. AvSak i kdyz ho cely
prolitla, neméla Sanci ho zaznamenat, protoze vétSina se soustiedila na pocatecni
pismena nazvi kategorii. Cty¥i z respondentii opravdu proéetli cely seznam, aby ka-
tegorii s afty nalezli. DalSich sedm respondentt se snazilo hledat produkt podle
druhu, a to podle tinktur a zbyli tfi rezignovali natolik, Ze vyuZili pro nalezeni zada-
ného produktu vyhledavani. Jeden respondent z patnacti tento ukol vzdal a kvili
tomu také testovani e-shopu varianty A nedokoncil, jelikoZ nasledujici tkoly byly
v navaznosti s timto. Ackoli to vzdal pouze jeden respondent, zbylych ¢trnact sou-
bézné s vyhledavanim komentovalo situaci tak, ze kdyby nebyli testovani, ddvno by
to vzdali a Sli hledat na jiny e-shop stejného druhu. Béhem testovani padala slova
jako neptehledné, obsahlé. Velky udiv spocinul na tom, Ze kategorie maji dlouhé na-
zvy a mnohdy nejsou podle abecedy. Po nalezeni dané sekce pak prislo zjisténi, ze
produkty také nejsou podle abecedy a zacalo nachazeni fazeni od A do Z. Mnoho z re-
spondentii ze zacatku nepochopilo, Ze ma seznam produkti vice nez jednu stranku a
na prvni nemohli produkt najit. Také bylo komentovano, Ze je sekce natolik obsahlj,
Ze by jim jako zakaznikovi, ktery hodla prejit na zptlisob 1éCeni bylinkami, nebylo

jasné, které produkty jsou na jakou obtiz.

Obrazek 23 Zobrazeni map ctvrtého ukolu

Zdroj: Vlastni
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Na obrazku 22 jsou zobrazeny tii mapy eye-trackignu. Prvni je gaze plot mapa, na
které jsou jasné vidét respondenti, ktefi se opravdu pokusili vyhledavat podrobné
kategorii na afty. Ostatni dvé, heatmapa a opacity mapa zobrazuji, jak respondenti
projizdéli cely seznam a nejvétsi pozornost byla vénovana vzdy jen zac¢atku seznamu
a také zacatkim slov kategorii. Bohuzel na obrazcich jsou vidét pouze ¢asti seznamu,
jelikoz uzivatel pri testu seznam roluje, z toho divodu se na celkovém zobrazeni
stranky polovina seznamu ztrati. Pokud bude vénovana pozornost jesté seznamu ka-
tegorii, v pripadé, kdy respondent klikl, pro zobrazeni celého seznamu, na kompletni
nabidku, seznam se automaticky ztratil. Je nutné pouze najet mysi a dale vyhledavat
v seznamu, avsak to je v takovémto rozsahlém vyctu velice slozité. Nutno pozname-
nat, Ze nezaleZelo na tom, zda byla varianta A testovana jako prvni nebo druhjg,

vysledek byl vzdy stejny. Doba splnéni tohoto tikolu se pohybovala od 3 do 5 minut.

Varianta B si vedla velice dobfte. Také ji nijak neovlivnilo poradi, ve které byla tes-
tovana, jelikoZ produkty na hlavni listé jsou rozclenény na ,produkt podle obtize“,
Jprodukty” a ,kosmetika“. VétSina respondentii okamzité hledala v sekci ,produkt
podle obtiZe“, kde kategorii ,afty, opary“ nalezla hned na tretim misté. Tuto cestu
zvolilo 13 respondenti. Zbyli dva respondenti zvolili cestu pres tinktury, které na-
lezli v sekci produkty. Tato sekce je rozdélena na ¢tyti sloupce. ,Caje, ,Doplitky
stravy“, ,Masti“ a ,Ostatni produkty”. ,Tinktury“ se nachazi hned na patém misté
v ,Dopliikach stravy“. Ve slovnim vyjadreni pti testovani této varianty padaly samé

superlativy. Zvlasté pak v pripadé, kdy byla tato varianta testovana jako druha.

Obrazek 24 Gaze plot a heatmapa ¢tvrtého ukolu var. B
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Zdroj: Vlastni
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Z vyse uvedeného obrazku 23, zobrazuji mapy ¢isty postup hledani produktu. Pti po-
rovnani s predeSlou variantou, je zfejmé, Ze zde uzivatelé postupovali tak fikajic na
jisto. Na levé strané obrazku jsou pomoci gaze plot mapy zobrazeny uZivatelé, ktefi
vyuzili cestu pres kategorii , afty, opary“. Na pravé strané pak zbyvajici dva uZzivatelég,
ktefi vyuZili cestu pomoci kategorie ,tinktury“. Délka splnéni tikolu v pripadé vari-
anty B probihala od 15 sekund do 1 minuty. Pro sumarizaci a lepsi orientaci vysledki

testovani ¢tvrtého ukolu, byly vysledky opét zaneseny do tabulky .

Tabulka 3 Vysledky tukolu ¢. 4

Splnéni dkolu ¢. 4 - Vyhledani zadaného produktu - ¢etnost

Varianta ne afty tinktury vyhledavani
A 1 4 7 3
B - 13 2 -

Zdroj: Vlastni

6.1.5 Paty ukol - Objednani produktu

V navaznosti na predesly ukol nasledoval tkol paty. Po vyhledani produktu na afty,
Herpesolu, byl navazujica ukol tento produkt vloZit do kosiku, jako normalni objed-
navkovy proces bézného uzivatele e-shopu. Tento ukol byl natolik snadny, Ze ho
splnili vSichni respondenti, ktefi splnili tkol predchozi. Jinak feceno, tento kol nebyl
splnén ve varianté A pouze jednim respondentem. V ostatnich pripadech byl splnén
vzdy. Ve varianté B ho bez problému splnil kazdy respondent. Opét v tomto ukolu
nehralo roli poradi variant e-shopd. U obou variant uzivatelé pouze najeli mysi na

produkt a pomoci rychlé volby vlozili produkt do kosiku.

Obrazek 25 Gaze plot mapy patého ukolu var. A a var. B
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Zdroj: Vlastni
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Z obrazku 24 lze vidét jesté piredeslou cestu hledani produktu z predchoziho tkolu.
Avsak je zde znazornéno, zZe zadny z uzivatell neklikl na samostatny produkt. Nikdo
z respondentli neoteviel stranku se specifikacemi produktu a poté tam vlozil do ko-
Siku. VSichni z respondentt vlozili produkt do koSiku pomoci najeti mysi na produkt

a volbou ,vlozit do kosiku®“.

6.1.6 Sesty tikol - Zruseni objednavky

Sestym a tim i také poslednim tikolem bylo zru$eni objednavky. JelikoZ e-shop by mél
byt shovivavy k chybam, jen nutné, aby bylo mozné produkt vloZeny do kosiku z néj
i snadno odstranit. V pfipadé varianty A se naskytl zadrhel hned po pristupu do ko-
$iku. Po vstupu do koSiku bylo nutné vyplnit fakturac¢ni udaje jako je celkova adresa
a telefonni cislo. AZ po vyplnéni zminénych tidaji, bylo mozné kosik vysypat. Pti pl-
néni tohoto tkolu bylo autorce sdéleno od vétSiny respondentd, Ze jiz v této chvili by
opravdu nakupni proces ukon¢ili, protoZe by jim neptislo vhodné nutit uzivatele nej-
prve vyplnit adresu pred vysypanim kosiku. Pfi druhé varianté B bylo odstranéni
produktu z kosiku jednoduché. Stacilo pouze najet mysi na kos$ik a v okamziku byla
vidét mald informacni tabulka, kde bylo mozné produkt z koSiku odstranit. V druhém
pripadé bylo moZné vstoupit do koSiku a az pfimo v ném dany produkt odstranit.
Opét byly pozitivnéjsi ohlasy na tuto variantu v pripadé, kdy byla jako prvni testo-

vana varianta A a poté az B.

Obrazek 26 Opacity mapa Sestého ukolu var. A

Zdroj: Vlastni

Po zadani fakturacnich udajt byl otevien samotny kosik, ktery je zaznamenan na ob-
razku 25. Pomoci opacity mapy je zobrazeno, jak uzivatel opravdu vidél pouze dany

produkt, ktery mél v koSiku a poté tlacitko ,odstranit z koSiku*“.
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Obrazek 27 Opacity mapy Sestého ukolu var. B
*t‘

Zdroj: Vlastni

Obrazek 26 zobrazuje dvé mozné cesty ukonceni objednavky v pripadé varianty B.
Prvni vlevo zobrazuje rychlejsi variantu, ktera byla vyse jiz zminéna. Druhy obrazek,
vpravo zobrazuje variantu pres vstup do kosiku. A¢koli kosik pri najeti mySsi zezelena
z ko$iku, u varianty A. Zadny z respondentii v§ak takovy nazor nepronesl a ani nemél
problém odstranit produkt z obou variant, toto je pouze nazor autorky. Na zavér eye-
trackingového testovani je nutno poznamenat, Ze celkova délka testovani byla v pfi-

padé varianty A od 6 do 11 minut a v ptipadé varianty B od 1,5 do 6 minut.

6.2 Ustni dotazovani

Ustni dotazovani probéhlo hned po dokonéeni testovani na eye-trackingovém zaii-
zeni. Respondentovi byly poklddany v prvni ¢asti otazky, na které odpovidal ne, spiSe
ne, spiSe ano a ano, nicméné jakykoli doplnujici komentat byl velice vitan. Dotazo-
vani bylo pojato spiSe trochu jako diskuse. V prvni ¢asti byly pokladany otazky na
téma prehlednosti e-shopu, zda je jasné podle obsahu co s-shop nabizi. Zda bylo ob-
tizné splnit veskeré ukoly z pfedchoziho testovani, jestli se uZzivateli orientovalo a
prochazelo v e-shopu intuitivné. Dalsi otazky byly miiené na diivéryhodnost a atrak-
tivitu e-shopu. Po této sadé otazek priSlo hodnoceni e-shopu z hlediska vzhledu na
Skale od jedné do péti. Druha ¢ast byla zamérena na podprahové vnimani barev s ote-
vienymi odpovéd'mi. Otazky se tykaly zaznamenanych barev a také zapamatovani

barvy tlacitka ,koupit"“.
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Prvni otazka se zabyvala tim, zda e-shop pusobil na respondenta piehledné. V pri-
padé varanty A odpovédélo osm respondentd, Ze ne. Sesti respondentiim spise
neptisel prehledny a zbylému jednomu spise piehledny priSel. U varianty B byly od-
povédi pouze v pozitivni Casti. Sedm respondentli odpovédélo na otazku spiSe ano a
zbylych osm ano. Také se respondenti vyjadrovali v porovnani variant, pricemz né-
kolikrat zaznélo, Ze varianta B je mnohem prehlednéjsi nez varianta A. Tato tvrzeni
odpovidala i predeslému testovani na eye-trackeru. VétSina respondent, ktera méla
problém se splnénim nékterého z ukolli, zastavala praveé takovy nazor. Nejvice ne-
pirehlednou Casti e-shopu bylo hlavné dlouhosahlé rozdéleni produkti do nékolika

kategorii.

Druha otazka znéla nasledovné - je z obsahu jasné, co e-shop nabizi? U této otazky
byly odpovédi k varianté A pestrejsi. Tti z respondentli rezonantné odpovédéli, Ze
ne. Tito respondenti také vétSinou v pétisekundovém testu nerozpoznali Udél
stranky. DalSi dva respondenti odpovédéli, Ze spiSe ne a Sest spiSe ano. Zbyli respon-
denti odpovidali, Ze je z obsahu jasné, co e-shop nabizi. Vzhledem k tomu, Ze
pozitivnich odpovédi bylo deset a pét negativnich, dalo by se Tici, Ze 1ze z obsahu roz-
poznat, co e-shop varianty A nabizi. Odpovédi na tuto otdzku u varianty B byly témér
absolutné pozitivni. Pouze jeden z respondentli odpovédél na otazku spise ano, zby-
lych 14 respondentli odpovédélo z cela jasné ano. Z tohoto vysledku je vice nez
ziejmé, Ze uzivatelé z obsahu ihned poznaji, co e-shop nabizi. V dnesni dobé, kdy vét-
Sina uzivatell nakupuje pouze pies internet, bylo jasné, Ze strukturu e-shopu a jeho
celkové prostredi, bude respondentiim blizké natolik, aby béhem chvilky prace zjis-

tili, o co se jedna.

Nasledujici, treti otazka se vztahovala ke splnéni tikold pii testovani s eye-trackin-
gem. Tato otazka se dotazovala na to, zda bylo obtiZné splnit veSkeré zadané ukoly.
Ackoli u varianty A délaly nékterym z respondentii znacné problémy, odpovédi na
tuto otazku byly nasledovné. Cty¥i respondenti odpovédéli, Ze jim splnéni tikolu spise
obtizné neprislo, sedmi respondentiim spiSe obtizZné prislo a posledni Ctyii respon-
denti priznali, Ze pro né splnéni kol bylo obtizné. Jeden z respondentd dokonce
poznamenal, Ze najit sekci s afty je stejné, jako nalézt tajemnou komnatu. Oproti to-
muto vysledku byla varianta B opét uspésnéjsi. Vysledky se pohybovaly pouze
v pozitivni strané s tim, Ze Sest respondentti odpovédélo, Ze nemélo nejmensi potiz
se splnénim ukoll a devét spiSe ne. Tato otazka byla jednou z klicovych otazek pro
spravnou pouzitelnost e-shopd, jelikoz pravé ziskavani informaci a nakupni proces
je hlavni podstatou e-shopu. Z tohoto diivodu jsou piilozené nasledujici grafy odpo-

védi, pro lepsi orientaci.
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Graf 1 VysledKy treti otazky dotazniku var. A

Bylo obtizné splnit veskeré ukoly?
(Varianta A)

ne spise ne spiSe ano ano

Zdroj: Vlastni

Z grafu 1 lze snadno vidét, Ze zadnému z respondentli neptislo snadné, v pripadé

varianty A, dkoly splnit. Pouze Ctyti respondenti udali ,spiSe ne“, avSak u vSech bylo

nutné poznamenat, Ze to bylo velmi vahavé ,spiSe ne“. Ackoli bylo po celou dobu tes-

tovani pfipomindno, Ze nesplnéni ikolu neznaci neschopnost respondenta. Ze neni

testovany respondent, ale e-shop, dalo by se tici, Ze i fakt vypadat za toho, komu pfi-

Sly takto banalni tkoly obtizné, ovlivnil vysledky této otazky.
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Graf 2 VysledKky treti otazky dotazniku var. B

Bylo obtizné splnit veSkeré ukoly?
(Varianta B)

0 0

ne spiSe ne spise ano ano

Zdroj: Vlastni
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Po porovnani obou grafii 1ze bez pochyb konstatovat, Ze splnéni ukolt bylo pro re-
spondenty snadnéjsi v pripadé varianty B. Podle vysledki nehralo roli pofadi variant

pri testovani na eye-trackingu.

Ctvrta otazka se tazala, zda byla orientace a prochazeni intuitivni. V pi¥ipadé vari-
anty A neobsahovala ani jedna z odpovédi ,ano“. Tti respondenti odpovédéli spiSe
ano a zbytek odpovédi bylo zapornych, a to pét spiSe ne a sedm ne. Odpovédi tohoto
razu bylo snadné ocekavat vzhledem k ptfedchozimu testovani a odpovédim na
otazku tieti. Stejné tak vysledKky varianty B bylo lehké predvidat. Ctyii respondenti

komentovali tuto otazku spisSe ano a zbylych 11 respondentti s odpovédi ano.

Predposledni otazka tohoto druhu se snazila zjistit, zda e-shopy pusobily na re-
spondenty divéryhodné. Zda by jim pii pohledu a prochazeni vytanulo na mysli, ze
na tomto e-shopu si bezpe¢né mohou objednat zboZi a vSe jim prijde v takovém stavu,
v jakém ma. U varianty A odpovidala vice neZ polovina pozitivné. Na sedm respon-
dentd ptsobil e-shop zcela diivéryhodné a na dva spiSe ano. Péti respondentim spise
divéryhodny neprisel a jednomu nepfrisel divéryhodny vibec. Mozna nedtivéra
miiZe spocCivat pravé ve slozitosti prochazeni a v obtizich splnit na tomto e-shopu
zadané ukoly testovani. Varianta B prakticky opét plisobila absolutné diivéryhodné.
Pouze dva respondenti odpovédéli spiSe ano, jinak na zbylych 13 respondentti piiso-

bil e-shop varianty B naprosto diivéryhodné.

Posledni otazka se tykala atraktivity e-shopu. Zda by z hlediska atraktivity primél
e-shop daného respondenta k nakupu. JelikoZ se nejednalo pouze o respondenty se
vztahem Kk prirodnim produktiim, lze oc¢ekavat, Ze i sebelepsi e-shop by nékterého
z nich neprimél k nakupu. Avsak i respondent, ktery nema k bylinnym produktim
vztah, miiZe byt potencionalnim zakaznikem. Pét respondentti odpovédélo spiSe ano
v pripadé varianty A. Sedm spiSe ne a tfi respondenti by na takovém e-shopu nikdy
nenakoupili. Varianta B by priméla k nakupu pét respondentti. Osm by spise priméla
k ndkupu a jednoho spise neptriméla. Zbyvajici jeden respondent by na tomto e-shopu

také nikdy nenakoupil.

Pro lepsi orientaci ve vysledcich celé prvni ¢asti dotazniku a také zobrazeni porov-
nani obou variant e-shoptli, byla vytvorena nasledujici Tabulka 4 Sumarizace
vysledkl prvni ¢asti dotazniku. Z tabulky Ize snadno spatfit, Ze varianta A neobsa-
huje tolik kladnych vysledkd, jako varianta B. Varianta B obsahuje, kromé jedné
otazky, odpovédi pouze v kladné ¢asti. V tomto pripadeé by se dalo fici, Ze bezpochyby

meéla vétsi aspéch varianta B.
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Tabulka 4 Sumarizace vysledkii prvni ¢asti dotazniku

Cetnost odpovédi

Varianta A

no

ne
spiSe ne
a

Mate pocit, Ze je e-shop prehledny? 8

Je z obsahu jasné, co e-shop nabizi? 3
Bylo obtizné splnit veskeré tkoly? -
Byla orientace a prochazeni intuitivni? 7

Plsobil e-shop divéryhodné? 1

SCHINS TN, TN N CNC N
Ul N W O gpiSe ano
SRS

Z hlediska atraktivity, primél by Vas k nakupu? 3
Zdroj: Vlastni

ne

Varianta B
(]
\é 3§ 5
- 7 8
- 1 14
9 - -
- 4 11
- 2 13
1 8 5

\GE

Dalsi otazkou z ustniho dotazovany bylo hodnoceni vzhledu. Pokud by mél respon-
dent zapomenout na jakékoli funk¢ni vady e-shopti a mél ohodnotit pouze vzhled na
Skale od jedné do péti, kdy jedna znamena nejméné bodl a pét maximum bodi. Va-
rianta A ziskala dvakrat po jednom bodu, osmkrat po dvou bodech a pétkrat po trech
bodech. Varianta B vytéZzila jedenkrat tii body, osmkrat Ctyti a Sestkrat pét bodt. To
je v priméru 2,2 bodu pro variantu A a 4,3 pro variantu B. Pro lepsi vizualizaci vy-

sledku, byla ¢etnost bodového hodnoceni zanesena do niZe uvedeného grafu.

Graf 3 Hodnoceni vzhledu obou variant

Bodové hodnoceni vzhledu
(1 minimum -5 maximum)

10

1 2 3 4
OVarianta A Varianta B

Zdroj: Vlastni
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Z interpretovanych vysledkd a grafického zobrazeni Ize usoudit, Ze varianta B je pro
uzivatele vzhledové privétivéjsi, jelikoz dosahla primérného hodnoceni 4,3 z 5. |
kdyz by se dalo fici, Ze mohla zaptisobit predesla Spatna zkusenost respondentti s po-
uzitelnosti e-shopu varianty A, reakce respondenttli na vzhled vsak plisobily upifimné
a mnohdy dokonce chtéli vidét obé varianty znovu, aby zajistili spravnost odpovédi.
V pripadé, kdy bylo pozadovano opétovné zobrazeni obou variant e-shopti, byly nej-
prve zodpovézeny ndsledujici otazky tykajici se podprahového vnimani barev. To
z toho dlivodu, aby nebyla narusena pravdivost vysledkili naslednych otazek, jelikoz

respondent by si mohl znovu ozivit riizné barvy, které na e-shopu vidél.

Posledni dvé otazky, jak jiZ bylo nastinéno, se tykaly barev. V prvni fadé bylo zkou-
mano, zda si uzivatel i pres vSechnu snahu splnit tikoly eye-trackingového testovani,
vSimne zakladnich barev, které stranky obsahuji. JelikoZ se jedna o bylinnou lékarnu,
hlavni barvou je ocekavana zelena, ktera piisobi jako piiroda a Cistota. V pripadé va-
rianty A byly dominantnimi barvami rtzné odstiny zelené. Samotné logo bylo
sestaveno z odliSnych odstinii zelené. Dale hned v ivodu bylo mozZné zachytit rizovy
opis webové adresy a také barvy fotek, probihajicich na slideru, umisténém hned pod
hlavni liStou. U varianty B byla volena jemna struktura kombinaci zelené, bilé, Sedé a
¢erné. Bila byla ur¢ena jako zakladni barva pozadi. Seda s ¢ernou tvotila detaily de-

signu e-shopu a zelena se tak stavala barvou dominantnich, dilezitych prvkd.
Graf 4 Zaznamenani barev u obou variant

Cetnost zaznamenani barev

14
12 {13}{13

10

2 > 1 1 1 1
0 [ ] [ ] [ ]
Zelend RGzZova Modra Zlutd Bila Cernd Zadna

OVarianta A Varianta B

Zdroj: Vlastni
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Nejvice zminovanou barvou v obou variantach byla barva zelena. Bila barva méla
také témér shodné skoére u obou variant. Dale byla u varianty A zminovana barva
razova, kterou si mohli respondenti zapamatovat ze zahlavi ivodni strany e-shopu.
Jedenkrat byly zminény také barvy modra a Zluta. Zlutou barvu bylo moZné zachytit
na jedné z fotografii slideru. E-shop sam o sobé modrou barvu témér nikde neobsa-
hoval, avSak pri vkladani produktu do kosiku, barva tlacitka koupit zmodrala. Toto je
mozny diivod, proc si ji jeden z respondentti vybavil. Jeden z respondentt si nezapa-
matoval barvu k varianté A Zadnou. V pripadé varianty B byla po zelené zminovana
barva bila, ktera tvotila celé pozadi e-shopu a jeden respondent zminil i ¢ernou
barvu. Ackoli je jasné, Ze zelena barva zaujala vétSinu z respondentt, nelze zcela
jasné interpretovat vysledky. Dalo by se vSak tici, Ze design obou variant vzbudil v re-
spondentech zajem alesponi do takové miry, aby si zapamatovali zdkladni barvy

v nich obsazené.

Posledni otazka celého dotazniku zkoumala, zda si respondent zapamatoval barvu
tlacitka ,koupit“. Tlacitko ,koupit” u varianty A mélo tmavé zelenou barvu a po najeti
mys$i se zbarvilo na modrou. U varianty B bylo rychlé tla¢itko pro vkladani do koSiku,
pouhym najetim na produkt, barvy bilo-Sedé a po najetim mysi se zbarvilo do zelena.
V pripadé zobrazeni stranky s danym produktem, bylo tlacitko ,koupit” barvy zelené.
Touto cestou vSak nesel ani jeden z respondentti. V pripadé varianty A si osm respon-
dentd nepamatovalo barvu tlacitka viibec. Tti tipovali modrou, dva zelenou a jeden
z respondentli dokonce tvrdil, Ze byla Seda. Pouze jeden respondent si nepamatoval
a ani netipoval barvu tlacitka ,koupit” u varianty B. Barvu zelenou tipovalo devét re-
spondenti, bilou se zelenou tfi respondenti, Sedou se zelenou jeden respondent a
modrou také pouze jeden. Pokud by se mély vysledky néjakym zptisobem sumarizo-
vat, dalo by se Tici, Ze si barvu spravné pamatovalo pouze pét lidi u varianty A, u
varianty B lze povaZovat spravnou odpovéd u 13 respondenti. Jaky je opravdovy
diivod toho, Ze si respondenti zapamatovali vice barvu tlacitka u varianty B, Ize jen
tézko fici s urcitosti. Je mozné se jen domnivat, Ze vzhled e-shopu varianty B je nato-
lik konzistentni a vSe do kombinace bilo-Sedo-zelené, Ze si bylo snadné tuto

informaci zapamatovat.

6.3 Emocni karty

Jakjiz bylo zminéno v paté kapitole, emocni karty byly spiSe dopliujicim prvkem tes-
tovani. Mély zaznamenat pocity respondenta pti prochazeni dané varianty. Kazdy
z respondentl mél zakrouzkovat pét pocitti, které v ném vyvolala varianta A a pét
pocitt, které v ném vyvolala varianta B, poté pro kazdou variantu obdrzel totoZnou
emocni Kartu. Jelikoz bylo 15 respondenti, ve vysledku mélo byt zakrouzkovano 75

pocitl u kazdé varianty.
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Nejvice zakrouzkovanych pocitii z varianty A obsahoval sloupec s negativnimi pocity,
poté neutralni a pozitivni. Nejvyssi cetnost obdrzel pocit ,slozité“ v kategorii nega-
tivnich pocitti. Dale se objevovalo také ,plytvajici mym casem®, ,nesrozumitelné“ a
Jneefektivni“. V kategorii neutralnich mély nejvétsi zastoupeni pocity ,obycejné“ a
,0bsahlé“. Kategorie pozitivnich pocitili ziskala ispéch pouze u ti'i respondentti. Dva-
krat se objevil pocit ,pristupné®, jednou ,moderni“ a ,pohodlné®. Ze 75 vsak bylo 49
obsazeno v negativni kategorii, 22 v neutralni a 4 v pozitivni, avsak ne vSechny pocity
v neutralni kategorii spadaji do pocitli zapornych. Objevili se i pocity ,efektivni“ a
»dobte pouZitelné“. Je v§ak nutné poznamenat, Ze respondenti tyto karty pii ode-
vzdani i komentovali. Jeden z respondentli zminil, Ze k varianté A chtél zakrouzkovat
jesté pocit ,,otravné®, avsak v zadani bylo vybrat pouze pét. Pro lepsi orientaci ve vy-
sledku byla ¢etnost odpovédi zanesena do samotné emocni karty viz. Tabulka 5
Vyplnéna emocni karta var. A. Z divodu lepsi orientace ve vysledcich, byly vybrané

pocity zvyraznény a opatieny poctem, kolikrat byl pocit zvolen.

Tabulka 5 Vyplnéna emocni karta var. A

Emocni karta - cetnost odpoveédi

Pozitivni Neutralni Negativni

Pristupné - 2x Formalni - 1x Otravné -2x

Moderni - 1x Rusné - 4x Nudné - 2x
Pomalé - 3x
Obsahlé - 6x Plytvajici mym ¢asem - 8x

Efektivni - 1x Rusivé - 1x

Slozité - 12x

Pohodlné - 1x
Nizkonakladové - 2x
Obycejné - 7x

Dobfie pouzitelné - 1x

Staromodni - 4x
Neefektivni - 5x
Nesrozumitelné - 8x

Nepredvidatelné - 4x

Zdroj: Vlastni

Varianta B obsahovala odpovédi pouze v kategoriich pozitivni a neutralni. Ze 75 bylo
v kategorii pozitivni obsaZzeno 47 a v kategorii neutralni 28. Cetnost zvolenych pocitt
byla v pozitivni kategorii relativné rozloZena. Nejvétsi zastoupeni mél pocit ,intui-
tivni“, dale pak ,moderni“, ,pristupné”a ,pohodIné“. Nejvyssi zastoupeni v kategorii
neutralni ziskal pocit , Cisté“ s Cetnosti devét. S osmi a tudiZ na druhé pricce byl pocit

»srozumitelné“. Opét byly vysledky zaneseny do tabulky z divodu lepsi orientace.
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Tabulka 6 Vyplnéna emocni karta var. B

Emocni karta - cetnost odpoveédi

Pozitivni Neutralni Negativni
Pristupné - 7x Formalni - 1x
Moderni - 8x
Pratelské - 2x Cisté - 9x
Napomocné - 3x
Kreativni - 4x Efektivni - 4x
Poutavé - 2x
Pohodlné - 6x Srozumitelné - 8x
Inovativni - 1x
Intuitivni - 10x

Ucelené - 4x Dobfre pouzitelné - 6x

Zdroj: Vlastni

Z vysledku lze snadno Fici, Ze lepsi pocity vyvolala v respondentech varianta B. Vari-
anta B obsahuje ptijemné vysledky i v kategorii neutralnich, tudiz by se dalo Fici, Ze
vSech 75 vysledki je kladnych. Na rozdil varianta A obsahuje pouze sedm kladnych
vysledkt a zbylych 68 je spiSe zapornych.

6.4 Shrnuti vysledkii

Pred samotnym zavérem je nutné shrnout veSkeré vysledky testovani. Nejlepsi
variantou pro lepsi orientaci a sumarizaci vysledkd, je zobrazeni v tabulce.

Tabulka 7 Sumarizace vysledki obou variant

Vysledky testl

Varianta A Varianta B
Pozitivni  Negativni  Pozitivni  Negativni
5 sekundovy test X v
° Ukol 1 X v
5= Ukol 2 v v
£ Ukol 3 v v
g2 Ukol 4 X v
o - Ukol 5 v v
- Ukol 6 v v
o Otézka 1 X v
§ Otézka 2 \/ \/
g Otézka 3 X v
2 Otézka 4 X v
g Otézka 5 \/ \/
Otazka 6 x v
Hodnoceni vzhledu X v
Zaznamenani barev v v
Emocni karta X v
SUMA 7 9 16 0

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 7 zretelné zobrazuje vysledek celého testovani. Varianta B byla tspéSna ve
vSech druzich testovani, naopak Varianta A ziskala devét negativnich hodnoceni. Nej-
vétSi obtizi celého testovani byl Ukol ctvrty pii testovani na eye-trackignovém
zarizeni. Obsahlé menu e-shopu varianty A znemoznilo vétsiné respondenti hladké
splnéni dkolu a tim i ovlivnilo nasledujici hodnoceni dané varianty. V mnoha pripa-
dech bylo poznamenano, Ze by byl nakupni proces kvili takovému menu zrusen.
Znechuceni z rozsahlého menu bylo jasné zobrazeno pomoci opacity mapy, jejiz roz-
loZeni zobrazovalo, Ze uzivatelé byli ochotni vénovat pozornost zac¢atku seznamu,
avsak konec obvykle jiz ani nevidéli. Tato negativni zkuSenost poté mnohdy ovliviio-
vala odpovédi na téma intuitivnosti, atraktivity a v nékterych ptipadech i
divéryhodnosti. ACkoli vzhled varianty A také nebyl klasifikovan nejvyssim hodno-
cenim, dalo by se predpokladat, ze v pripadé intuitivni pouzitelnosti e-shopu, by bylo
hodnoceni vyssi. Stejné tak vysledky emocnich karet pro tuto varianty odrazely
frustraci z nesnadného tikolu. Dalo by se rici, Ze respondenti byli znechuceni z pro-
cesu ndkupu varianty A, kterd obvykle prodlouZila celé testovani az o 5 minut.
V porovnani s variantou B, kde nejdelsi splnéni tohoto ukolu vyzadalo 1 minutu, je

rozdil opravdu znacny. Toto se nasledné odrazilo o v celkové délce testovani.

Pomoci pozorovani respondentt pti plnéni zadanych tkold na eye-trackingovém
testovani, lze tici, Ze 5 minut, jako délka trvani procesu nakupu, je prilis dlouha.
Mnohdy bylo poznamendno, Ze v pripadé osobniho ndkupu bez testovani, by byl na-

kupni proces zrusen a nasledoval by prechod k jiné varianté.
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Zavér

Cilem této prace bylo zvoleni té varianty e-shopu, ktera je vice uZivatelsky privétiva.
Pro splnéni kyZeného vysledku bylo vyuzito hlavni testovaci zatrizeni eye-tracking a
doplnujici metody testovani. Mezi tyto metody patii pétisekundovy test, kratky tstni
dotaznik a emo¢ni karty. Pro leps$i uvedeni do tématu byly v praci rozebrany pojmy

User Expreience a User Interface, a také vyzkumné metody. Tyto metody byly na-

sledné vyuzity pro ziskani dat a tim i naplnéni cile.

Pro vSechny testy byli respondenti rozdéleni na dvé skupiny. Prvni, osmiclenn3,
testovala nejprve variantu A a poté variantu B. Druhg, sedmiclennd, naopak nejprve
testovala variantu B a poté az variantu A. Cela realizace testovani zapocala jiz zminé-
nym pétisekundovym testovanim obou variant e-shopti. Kazdému z respondentti
byla zobrazena po dobu péti sekund jedna varianta, podle které mél rici, o jakou
stranku se jednd a jaky stranka plni GiCel. Poté mu byla zobrazena druha varianta a
proces se opakoval. Po dokonceni pétisekundového testu byli respondenti vyzvani
k testu na eye-trackingovém zatizeni. Pfed veSkerym testovanim byli respondenti
srozumeéni s postupy eye-trackingového méreni a celkovym priibéhem testovani. Pri
testovani eye-trackingem, bylo respondentovi piredlozeno Sest ukolt, které se mél
pokusit splnit. BEhem pocinani bylo chovani respondenta pozorovano autorkou a
dalsim nestrannym piihliZejicim pro zachovani nestrannosti testovani. Chovani re-
spondentii bylo zaznamenavano pro porovnani s ostatnimi vysledky, popripadé i pro
jejich doplnéni. Po dokonceni eye-trackingového testovani byl s respondentem vypl-
nén kratky dotaznik, ktery probihal Ustni formou, pri¢emz se mohl respondent
k ¢emukoli a kdykoli vyjadrit. Po zodpovézeni vSech otazek, obdrzel respondent dvé
emocni karty, u kterych bylo pozadano o zakrouzkovani péti pocitti u kazdé varianty
e-shopu. Tyto vystupy mély byt nejblizSim odrazem pocitli respondenta pii procha-
zeni dané varianty e-shopu. Po dokonceni celého procesu testovani, bylo
respondentovi podékovano a byl obdarovan malou pozornosti. Tento proces se opa-

koval se vSemi 15 respondenty.

Pomoci vysledkii ziskanych z vyse popsanych testli bylo mozZno zodpovédét hlavni
vyzkumnou otazku. Diky nasledujicim vysledkiim lze jednoznacné ¥ici, Ze varianta B
se stava vice privétivéjsi variantou, jelikoZ byla spésna ve vSech jiZ zminénych tes-
tech. Samotna délka splnéni ukoll eye-trackingového testovani mluvi za vse. Splnéni
vSech Sesti ukoll se v pripadé varianty B pohybovalo od 1,5 azZ do 6 minut a splnéni
hlavniho tkolu, kterym byl proces nakupu, od 15 sekund do 1 minuty. Naopak délka
trvani varianty A se pohybovala v hodnotach od 6 do 11 minut, z toho splnéni nakup-
niho procesu od 3 do 5 minut. Pokud by méla byt zminéna vékova skupina,

respondenti se pohybovali ve véku od 20 do 53 let. Je vSak nutno poznamenat, Ze
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vékova hranice neni ani v jedné varianté prekazkou. Pro zobrazeni vysledka eye-
trackingového testovani byly v diplomové praci uvedeny gaze plot mapy, heatmapy
a opacity mapy. Vzdy byl zvolen takovy druh mapy, ktery nejlépe zobrazoval vy-

sledky daného procesu.

Vystupy z dotaznikového Setieni také potvrdily uspéch varianty B. Tato varianta
méla vysledky obsaZené pouze v pozitivni roviné. Stejné vysledky se zobrazily i u
emocnich karet, kde respondenti zakrouzkovali pouze kladné pocity. Naopak vari-
anta A méla velmi negativni hodnoceni u dvou tkola eye-trackinového testovani. U
dotaznikového Setieni ziskala také zaporné hodnoceni, které se odrazilo i ve vysled-
cich emocnich karet. Vysledek pétisekundového testu je zamérné zminén mezi
poslednimi, jelikoZ varianta A nebyla hodnocena zcela nejhiie, sedm respondentti
z 15 nepoznalo hlavni zdmér stranky. Nicméné sedm z 15 je prili§ vysoké ¢islo, a

Vv

ve 14 pripadech.

Ackoli autorka méla v planu zodpovédét otazku tykajici se podprahového vnimani
barev, neni mozné na ni jednoznacné odpovédét. VétSina respondenti si v obou va-
riantach nejvice zapamatovala barvu zelenou, ktera evokuje prirodu. Z toho diivodu
lze ptedpokladat, Ze barevné spektrum bylo zvoleno vhodné. Také byla otestovana
pristupnost e-shopli pomoci dvou respondentti se zrakovymi vady, avsak ani v jed-
nom pripadé nebyla vada prekazkou. Ackoli jeden z respondenti mél vadu
barevného spektra, tim paddem nebyl schopny rozpoznat veskeré barvy. Zelenou
barvu byl vS§ak schopen rozpoznat a ostatni zkresleni barev nebylo pirekazkou ve spl-
néni zadanych ukold.

Piinosem této prace bude interpretace vysledkt Bylinné Lékarné ve Sv. Floridnu a
mozné doporuceni, jakym zplisobem cely e-shop upravit nebo i zménit. Navrhy na
zmeénu budou nejen v oblasti rozloZeni a celkové pouzitelnosti, ale také i v oblasti

vzhledové.
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