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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva uzivatelskym testovanim pouzitelnosti komunitniho portalu. V
teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se k problematice komunitniho
webu. Predstaven je vyznam pouzitelnosti a principy tvorby pouzitelnych webovych stra-
nek. Dale jsou pfedstavené moznosti analyz webovych stranek, s dirazem na vysvétleni
metodiky uzivatelského testovani pouzitelnosti.

Prakticka ¢ast ukazuje pribéh uzivatelského testovani pouzitelnosti se ¢tyfmi participanty.
Vystupem testovani je soupis nalezenych problémi, na ktery navazuji navrhy autorky, jak
je vhodné eliminovat.

Cilem prace je nalézt chyby v navrZzeném redesignu komunitniho webu, jest¢ pted jeho
spusténim. Navrzené feSeni klicovych problému bude implementovano do findlni podoby

webovych stranek.

Kli¢ova slova: uzivatelské testovani pouzitelnosti, komunitni web, pouzitelnost webu, ergo-

nomie webové stranky, internet, marketing.

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is user testing of usability of a community website. In the
theoretical section, it explains the basic concepts of community site. It introduces the im-
portance of usability and principles of creation of usable website. It introduces web analy-
sis options, with emphasis on explaining the methodology of user usability testing.
The practical section shows the progress of user usability testing with four participants. The
result is a list of found problems, with author's proposals how to eliminate them.
The goal of this thesis is to find mistakes in proposed redesign of the community website
before launch. The proposed solutions to found key issues will be implemented into the

final website, before going live with it.

Keywords: user usability testing, community web, web usability, website ergonomics, in-

ternet, marketing.
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UvVOD

Bakalafska prace se zabyva posouzenim navrhu redesignu komunitniho portalt Testova-
nonadetech.com, ur¢ené¢ho rodi¢tim ptedsSkolnich déti. Cilem je kontrola a optimalizace
navrzeného redesignu jesté pred jeho spusténim. Jedné se o komunitni portal, proto je pou-
zitelnost webovych stranek klicova. Autorka je spoluzakladatelkou projektu a autorkou

grafické podoby zkoumaného redesignu.

K ziskani vhledu do zptsobu, jakym bézny uzivatel pouziva webové stranky a zda mu nej-
sou kladené zbyte¢né piekazky, slouzi kromé jinych metod i uZzivatelské testovani pouzi-
telnosti. Duvodem, pro¢ bylo zvoleno toto téma pro bakalatkou praci, je odhalit problémo-
vé Casti ndvrhu a piinést konkrétni tipy na jeho vylepsSeni, které¢ budou implementované do
finélni struktury redesignu webovych stranek, tak aby byl zachovan co nejlepsi uzivatelsky
zazitek.

V teoretické ¢asti budou vysvétlené zakladni pojmy vztahujici se k tématu komunitnich
portalu a vytvateni komunit. Dale budou pfiblizené zakladné druhy analyz a testovani we-
bovych stranek. Autorka se zaméfi na vysvétleni metodiky uZivatelského testovani pouzi-
telnosti stranek podle Steva Kruga, z dtivoda pouziti této metody i v praktické ¢asti prace.
Soucasti teoretické Casti bude vysvétleni zakladnich pilifti pouzitelnosti pii tvorbé webo-

vych stranek, tak aby byli optimalizované k intuitivnimu ovladani.

V praktické ¢asti bude popsan pribéh samotného testovani formou hloubkovych testl ve-
denych moderatorem, ktery vede participanty k provedeni pfedem stanovenych tkoll. Au-
torka bakalafské prace bude v prubéhti uzivatelského testovani vystupovat v pozici facilita-
torky. Vystupem testovani budou upozornéni na kritické mista v navrzeném redesignu. Na
jejich zaklade, autorka navrhne soubor doporuceni a konkrétnich rad, co zménit, aby byli
nedostatky potlaceny nebo zcela eliminovany. Cilem je maximalizovat pouzitelnost komu-
nitniho portalu pro uzivatele a s tim souvisejici zvySovani navstévnosti a konverzniho po-

méru. Spusténi findlni verze komunitniho portalu je naplanovéano na 1.4.2015.

Vyhodou je, Ze testovany web je vlastni projekt autorky a proto ma k dispozici vSechny
potifebna data a mize do projektu libovolné zasahovat. Vystupy z bakalaiské prace budou

zapracovany do vysledné podoby webového portalu.
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1 INTERNET A KOMUNITA

Internet je dnes jiz nedilnou souc¢asti naseho kazdodenniho Zivota. Hleddme na ném infor-
mace, nakupujeme, vzdélavame se, stale vice udrzujeme a navazujeme nové kontakty pro-
sttednictvim nejriznéjsich socialnich siti. Doba internetu web 2.0 dala prostor vzniku vir-

tualnich komunit.
1.1 Web 2.0

Kdyz se spolupodilite na obsahu a neocekavate od toho zZadny prijem, pak spoluvytvarite

web 2.0. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 247).

Doba klasického webu s jednostranné publikovanym obsahem je jiz historii a nastupuji
nové trendy, kterymi se internet ubira. Web 2.0 neptedstavuje zadny konkrétni produkt
nebo aplikaci, ale filozofii ptistupu k vytvareni webového obsahu. Patrna je snaha byt uzi-
vatelim co nejblize, oteviit se jim a nechat je podilet se na tvorbé obsahu. Dalo by se to

shrnout do péti zakladnich prvka typickych pro web 2.0 :

1. Obsah — navstévnici se spolupodileji na tvorbé obsahu a provozovatel ma roli mo-

deratora
2. Interakce uzivatell — ma formu diskuze, chatu, sdileni a je vitana
3. Aktualizace — web je chapan jako zivy organizmus, ktery se kazdou vtefinou méni
4. Komunita — navstévnik je soucasné ten o kom web pise, je ¢lenem komunity
5. Personalizace — umoznéni vytvaret socialni profily uzivateld
(par. Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 247)
1.1.1 Komunitni vs. socialni sit’

Rozdil mezi pojmy komunitni a socidlni sit’ tkvi v homogenité uZivatell. Kdyz je sit’ nato-
lik univerzalni, ze je uzivana ploSné §irSi populaci bez rozdilu v€ku a z4jma (naptiklad
Facebook) nelze jiZ mluvit o komunitni siti. Neznamena to ale, Ze by socialni sit€¢ nemohly
komunity do ur€ité miry obsahovat. Ostatn€ i komunitni sit¢ mohu velmi efektivné vyuzi-
vat socialnich siti pro budovani své ¢lenské zakladny zaloZzenim si profilu na dané siti. A to
pfedevsim pokud je zde zvefejnény zajimavy obsah a odkazuje polinkovanim stranky da-
ného komunitniho webu. Moderni reklamni nastroje na socialnich sitich umoznuji podpofit

organické procesy a pomoci PPC kampani urychlit nabirani ¢lenské zakladny.
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1.2 Komunitni portal

Zijeme v dobé¢, kdy se socidlni kontakt uskutecituje ze znacné C€asti v prostoru internetu.
Doba webu 2.0 podpoftila vznik nejriznéjsich socialnich siti, které umoznuji interakci uzi-
vatelil a Casto ve velké mife nahrazuji osobni kontakt. Samoziejmé dané tvrzeni neni moz-

né pausalizovat na vSechny vékové skupiny.

Existuje obrovské mnozstvi komunitnich webt, které jsou vytvorené a sdruzuji snad veske-
ré mozné skupiny uZzivatelll. S nadsédzkou by se dalo fici, Ze dnes jiZ miZeme najit komu-
nitni weby vytvofené na miru snad na kazdou oblast lidského byti, profesnich a lidskych
zajmu. At uz se jedna o ucetni, uditelé, cestovatelé, sportovce, ¢i ekonadSence. Je velmi

jednoduché najit na internetu danou skupinu a obvykle bezplatné se k ni pfipojit.

Virtualni komunitni webové stranky stavi na tfech pilifich. Prvni a podle nazoru autorky i
klicové je téma. Komunitu lidi musi vzdy spojovat zajem o urcity specificky prvek. Druhy
pilif pfedstavuje technické feseni projektu. Je jisté, ze bez fungujiciho webového rozhrani
bude velmi obtizné probihat interakce mezi ¢leny on-line komunity. Poslednim pilifem pro
vybudovani Zivotaschopné komunity je motivacni program. MiZe se jednat napiiklad o
bodovy program nebo o ohodnoceni aktivnich ¢lenti udélenim specialniho statusu. Dalsi
moznosti jsou soutéze a jiné vyhody. Volba spravného motiva¢niho programu je pak véci

celkové marketingové koncepce daného projektu.
1.2.1 Komunita a jeji definice

Ftorek definuje komunitu jako spolecenstvi lidi, kteri sdileji stejnou oblast nebo podobné
nazory, zajmy. Komunitu charakterizuje vzajemna sdilend interakce, vychdzejici ze spolec-

nych potreb nebo zajmii (Ftorek 2007, cit. podle Juraskova, 2012, str. 108).

Komunita se obvykle vaze na jedno misto a tim mistem je v pfipadé¢ komunitniho portalu
pravé internet, kde vznikaji tzv. virtualni on-line komunity. Komunitou se tak mohou stat i
navstévnici internetovych strdnek vénujicich se ur¢itému tématu, ktefi tam ptrichdzeji za
ucelem sdilet a diskutovat nad okruhy témat.

Dal8imi atributy komunity jsou identita a sounalezitost s ostatnimi ¢leny komunity, ktera

muze piesahovat 1 jejich vlastni identitu. Tenhle prvek Ize velmi Casto pozorovat pravé na

strankéach virtudlnich komunit maminek a zen, kde spolu uzivatelky sdili své problémy a
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neni vyjimkou, ze na zéklad¢ sd€lené informace se uzivatelky pusti do spolecného feseni

problému jedné z ¢lenek, naptiklad sbirkou, ¢i charitativni drazbou.

Komunita by méla byt bezpe¢nym mistem, kde mezi sebou ¢lenové komunity voln¢ komu-
nikuji, ale dochazi i k feseni konflikt. Komunita neni vedena jedincem, ale spiSe duchem

komunity, ktery vychazi a je tvoien spolecné na zaklad¢ hodnot uvniti komunity (par. Ha-

jek, 2006).

Dalsi moznosti je, ze komunita si sama vygeneruje nékolik silnych (v pfipadé on-line ko-
munity predev$im psavych) cleni, ktefi jsou komunitou vnimani jako leadeti nadfazeny

svym postavenim ostatnim ¢lentim.

Existuji dva druhy on-line komunity. Komunity, které se sdruzuji kolem urcitého jednoho
zajmu (napiiklad cestovani, rawfood, filmy apod..) pfedstavuji mikro komunity. Vsichni
¢lenové sdili stejny zajem a jsou proto idedlni ptidou pro marketingové pracovniky. Pokud
najdou vhodny zpiisob jak oslovit danou komunitu a komunikuji produkty, které protinaji
jeji zajem, maji velkou Sanci na tspéch. Naproti tomu makro komunity byvaji vétsi,
obecnéjsi a propojené jsou na zaklad€ vice rliznych faktord, proto je obtiznéjsi je spravné

marketingove oslovit (par. Nevéény, 2011, s. 13).
1.2.2 Chovani uzivateli komunitnich portali

Konzumovat, ale taky tvofit vlastni obsah, ptispivat, diskutovat, sdilet — to jsou ocekavani
uzivatelil komunitnich webu. Zakladnim kamenem komunitnich webu je prvek sdileni. Co
presné bude mit moznost uzivatel sdilet je na provozovatelich dané sit€. Muze jit o sdileni
textl a statust, fotografii a videi, z4jmu, ¢i kontaktl a propojeni na ptatele. Komunitni
portaly nabizeji lidem moznost, jak svou pravou identitu vylepsit. Motivace lidi k pouziva-
ni socidlnich siti je pfedevsim usnadnéni komunikace. Maji ,.kouzelnou moc* rozdé€lit naSe
byti hned na né¢kolik mist sou¢asné¢ bez ohledu na vzdalenosti. To co je fyzicky nemozné,
je vlastn€ podstatou komunitnich siti. Sta¢i se pouze pfipojit k internetu. Navic vyrazné
snizuji i komunika¢ni bariéry, coz jako velkou vyhodu pocit'uji lidé, kteti maji obavy ko-

munikovat tvari v tvar.
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1.2.3 Komunikaéni model many-to-many

Logickym vytsténim zmén v novych médiich a existence webu 2.0 je vznik nového komu-
nikacniho modelu, ktery umoznuje dosdhnout masové individualizace. Model many-to-
many je alternativa ke dvéma tradi¢nim komunika¢nim modelim: interpersonalni one-to-

one a masovy one-to-many.

Ziebjczuk vychazi z eseje What is new media od teoretika médii Vin Crosbieho a uvadi, ze
Vv situaci, kdy existuji jen dva komunika¢ni modely (one-to-one a one-to-many), vznika
disproporce. Informaci Ize ptedat jen t€émito dvéma zplsoby, i kdyz jako urcitd ,stfedni
poloha® pusobi role opinion makers, ktefi mohou pro své okoli zastupovat masova média, a
jejichz role je zprostfedkovavajici. S rozvojem internetu se zvySuje moznost oslovovat
velké publikum pii zachovani individualniho piistupu, web 2.0 toto ¢ini jesté jednodussim

(par. Zbiejczuk, 2007).

Zminit model many-to-many je opodstatnéné, protoze v oblasti komunitnich webu pteva-
Zuje vetejna komunikace. Na rozdil od emailu nebo chatu uZzivatel komunitniho serveru
svymi prispévky cilend ,,promlouva® k vyrazné vétsi skuping lidi. Casto samotny fakt, Ze
ma moznost zasahnout §ir§i publikum, je motivaci k sdileni obsahu. Je potifebné zvazovat i
rizika s tim spojend a to predev§im nedostatecnou moznost kontroly, kdo bude zvetejnény

obsah konzumovat a jak s nim bude nakladat.
1.2.4 Pravidlo 90-9-1

Nielsenovo pravidlo 90-9-1 je klicové pravidlo ilustrujici aktivitu a zapojeni uzivateld so-
cialnich siti (obr. 1). Dalo by se ptipodobit k Paretovu pravidlu vzhledem k chovani uziva-

teldl ve smyslu generovani obsahu, sdileni a zpétné vazby.

1% Heavy Contributors

Obr. 1 Grafické zobrazent pravidla 90-9-1


http://zbiejczuk.com/web20/03-2-many-to-many.html
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Ze 100 % uzivatell webu je mozné pocitat s 1% aktivnich tvlirch obsahu a 9 % uzivateld,
kteti reaguji pfilezitostné, obvykle formou komentovani a sdileni. Zbylych 90 % uZzivatelt
jsou jenom pasivni konzumenti, ktefi obsah pouze ¢tou, a pasivné konzumuji. (par. Niel-

sen, 2006)*

V posledni dobé dochazi k diskuzi o uvolnovani zminéného pravidla, nicméné porad plati,
ze tzv. vrchol pyramidy uZzivatell si v rdmci zachovani ptizné€ zaslouzi urcité extra vyhody
napiiklad ve form¢ VIP vyhod, ¢lankt a podobné. Pi posuzovani zivotaschopnosti komu-
nitniho webu je tedy dulezité myslet ne jen na samotny pocet ¢lend, ale zejména na miru

jejich aktivity a zapojeni.

Ve smyslu vySe uvedeného Nielsen navrhuje nékolik moznosti jak podpoftit zapojeni kon-

zumentu k aktivité na strankach.

1. Maximalné jim usnadnit moznost pfispet. Napiiklad misto klasického hodnoceni

mohou byt pouzité pouze grafické symboly hvézdicek.
2. Vyuzivat vedlejsiho efektu z ¢innosti, které uzivatelé na strankach provadéji.
3. Ulehgit uzivatelim pfispivani prostiednictvim predepsanych $ablon.
4. Najit zptsob jak uzivatelé odménit, at’ uz finanéné nebo drobnou vyhodou.
5. Vénovat svou pozornost a podporu kvalitnim pfispivatelim.

(Par. Nielsen, 2006)

1 In most online communities, 90% of users are lurkers who never contribute, 9% of users contribute a little, and 1% of

users account for almost all the action. (Nielsen, 2006)
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1.3 Marketingové vyuziti komunitnich portalu

Cile marketingové komunikace na internetu mizeme dle komunikace rozd¢lit na ¢tyfi ob-

lasti: informovat, ovliviiovat, pfimét k akci, udrzovat vztah. (par. Janouch, 2013, s. 27)

Komunitni portdly z tohoto pojeti nijak nevybocuji a v rizné mife tyto cile napliuji, re-

spektive se o jejich naplnéni ptirozené snazi.

Nevécny tohle zpresnuje nasledovné: Vyuziti komunitnich webii v marketingu lze popsat
tak, Ze spojenim techto dvou pojmit dohromady vznika neuvéritelna prileZitost jak v ramci
skryté, ale i oteviené reklamy uspokojovat zakaznikovi potieby a dosahovat ziskii z prodeje

(Nevéceny, 2001, s. 28).

Podstatnou vyhodou komunitnich portalu je moznost ptesného cileni reklamy na zakladé
spole¢nych zdjmovych skupin. Komeréni vyuziti komunitnich webt je tak rozmanité, jak
rozmanité jsou samotné weby. Kazdy projekt si hleda svou idedlni kombinaci marketingo-
vych a obchodnich aktivit, aby byl jejich efekt co nejziskovéjsi. Jinymi slovy pausalizovat
a zuzit tuto problematiku do nékolika jasné rozdélenych modeld neni mozné, protoze se

velmi ¢asto mohu prolinat.

Komunitni web je skvélym mistem pro praktikovani marketingovych strategii firem, které
za ucelem zvySovani ziskii komunitni web zalozily nebo jen inzeruji svou reklamu na cizi

komunité (Nevény, 2001, s.28).

Tvrzeni lze doplnit jesté o jeden byznys model vychazejici ze zpoplatnéni piistupu ke ko-

munité. NiZe je nastinén souhrn tii nejpouzivanéjSich monetiza¢nich modelt, které si kazda

firma nutné musi pfizpusobit podle svého produktu i komunity.

1.3.1 Vlastni komunita — podpora prodeje

Vytvofit vlastni komunitni sit’ miZe znamenat pro mnoho znacek krok vpted. Spolecnosti
se totiz otvira dalsi uZite¢ny komunikacéni kanal se stavajicimi i potencionalnimi zédkazniky.
Kromé zajimavych osobnich dat mize z déni na své siti vytézit piimou zpétnou vazbu ke
své znacce a implementovat tyto vzacné postiehy do své dalsi strategie. Cenou za tento
insight do duse zakaznika je pravidelna a nékdy umorna préace s produkovanim pro uzivate-

le uzite¢ného obsahu. Firemni komunitni web by mél byt integrovan s ostatnimi marketin-
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govymi aktivitami dané spole¢nosti a m¢l by vzhledem i zpiisobem komunikace podtrhovat

nastavenou korporatni identitu (par. Nevécny, 2001, s. 29).

1.3.2 Cizi komunita — podpora reklamniho prostoru

V momenté¢, kdy je navstévnost komunitniho webu ,,komeréné zajimava“, dochéazi k nabid-
ce prostoru pro reklamni sdéleni dalSich subjekti, kterych produkty se protinaji se zajmem
uzivateli. Na konkrétni komunity uZivatelil 1ze velmi dobrym zpisobem cilit reklamni sdé-
leni a neplytvat tak napjatym marketingovym rozpoctem na cilové skupiny, které¢ o znacku
nemohou mit zdjem. Koncept je postaveny pravé na moznostech segmentace na zdkladé

klicovych prvkd, kterd je pfedpokladem smysluplné marketingové ¢innosti.

1.3.3 Caste¢né zpoplatnéné funkce komunitniho webu

V pfiipadé specifického zaméteni komunity se jako fungujici feSeni navratnosti investice
jevi 1 zpoplatnéni urcitych nadstavbovych funkci webu. Mohu to byt naptiklad placené pro-
fily nebo zpoplatnéné vybérové ¢lanky ¢i videa. Velmi Casto byva tento model spojen s
edukativnimi portaly v nejriiznéjSich oborech, kde zakladni informace ziska uzivatel zdar-
ma, ale pro zapojeni se do specidlnich e-learningovych kurzii a podplirnych skupin uzivate-
It komunity si musi zaplatit ¢lenstvi navic. Podstatna ¢ast obsahu webu by ale stale mé¢la

byt k dispozici zdarma, aby umoZznovala rekrutovat dalsi placené ¢leny komunity.
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2 KOMPLEXNI ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

Kazdou oblast marketingové ¢innosti je mozné podrobit marketingovému vyzkumu. V této
kapitole autorka uvadi moznosti vyzkumu a analyz Webovych stranek s diirazem na uziva-
telské testovani, které bude néplni i praktické casti. Spektrum metod vhodnych pro zkou-
mani webovych stranek je rozsahle, autorka se bude z divodu omezeného rozsahu bakalai-
ské prace vénovat pouze vybranym z nich. Nékteré metody jsou totozné s metodami pro
vyzkum aktivit probihajicich off-line. Stejné tak je zachovéano déleni na metody kvalitativ-

ni a kvantitativni. Podrobny piehled a zakladni orientaci nabizi ilustrace nize (obr.2).

1 Analyza konkurence -

1 Analyza a definice konkurenténich vwhod -

_—! Obchodni a marketingova hodnota | | SWOT analyza ¢

' |~ Analyza a definice cilovych skupin |

| Analyza dovéryhodnost a obchodni |
plesvédiivost webu

- Heuristicka analyza pouZitelnosti -

- Analyza podle uZivatelskych scenar

| _Testovani podle uZivalelskich scénafl

| Testovani pomoci slepych obrazovek

—_ |
—1 PouZitelnost I—i | Testovani srozumitelnoesti pojmd
| e | Uzivatelske testovani pouitenosti —  Tegt na vizualni pamét

L - \ Wzddlend testovan/

Kom pla'xni analyza | Testovani pomael ofni kamary
webovych stranek

- A/B testovani pouZitelnosti |

™ 1 Analyza pristupnosti uZivatelskym testem |
| e -: Piistupnost :— { Testavani pristupnosti automatickymi nastroji |

- Audit plistupnosti proti zvolené metodice -

{ Analyza klitowych slov |

| Analyza vysledkd webu ve vyhledavalich

- Optimalizace pro vyhledévate |

- Analyza on-page faktord -

1 Analyza zpétnych odkazi -

— Analyza navitévnosti |
~—f Mavitévnost |— - Analyza uZivatelskych cest (click-stream) -

- Analyza kenverznich schopnosti webu -

Obr. 2 Schéma zobrazujici jednotlivé typy analyz.
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Cilem kazdého webového projektu by mél byt dobry design. Toto slovo v sobé propojuje
hned tii oblasti — vzhled, funkce a obsah (par. Machart, 2013, s 41).

Z marketingového hlediska je dulezité si uvédomit, Zze mozaiku celkového pocitu z dobré-
ho designu dotvaii i zpisob komunikace, jakym projekt navenek promlouva ke svym uzi-

vateltim nebo potencionalnim uzivatelim.

2.1 Kbvantitativni metody

2.1.1 Dataminig — webové analytiky

Nastroje webové analytiky, zejména zdarma dostupny Google Analytics, jsou nejobvyklejsi
metodou ziskdvani dat o navstévnosti webovych stranek. Data, které se pomoci sluzby Go-
ogle Analytics daji vytézit, jsou riznoroda. Kromé zakladnich dat o poctu navstév a zobra-
zeni stranek, demografickych udajich, poméru novych a vracejicich se navstévniku webu,
dobé stravené na strance, ¢i miry okamzitého opusténi, je moZné provést i analyzu obsahu,
interakci v socidlnich sitich nebo analyzu konverznich trychtyiii. Navic kromé informacich
o webu umoziuje i regulaci nakladi. Diky informacim z webové analytiky Ize optimalizo-
vat 1 investice do reklamy, protoZze umoziuji rozeznat, jak se chovaji navstévnici ptichaze-
jici z riznych inzeratd, a také to, jestli se z nich nasledné stavaji skute¢ni zakaznici (Opti-

mistic, [b.r.]).

Data z analytickych nastroji jsou schopné odpoveédét na otazku, co navstévnici na webu
d¢laji, ale odpovédi pro€ jednaji zrovna timto zptisobem, jsou postavené na domnénkach a
spekulacich. Pro ziskéani relevantnich odpovédi je vhodné pouzit jinou metodu, schopnou

ziskat nadhled na motivaci uzivatell, naptiklad on-line dotaznik.
2.1.2 A/B testovani

Umoznuje srovnani efektivity dvou variant jednoho marketingového nastroje. U webu jde
obvykle o zkoumani prvkl spojenych s pozadovanou konverzi daného webu. U komunitni-
ho portalu by to byl naptiklad banner s vyzvou k registraci. Mezi vyhody A/B testova-

ni patii nizké potizovaci naklady, vysokd efektivita a snadné nasazeni.

A/B testovani je ucinnd metoda umoznujici porovnat efektivitu vice variant téhoz marketin-
gového nastroje. A/B testovanim lze zjistit, ktery ze dvou bannerii lépe plni svou funkci a to

zobrazovanim obou variant a naslednym zhodnocenim, kterd je efektivnejsi (ma vetsi miru


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/banner/
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prokliku). Po vyhodnoceni A/B testovani se pouzivd jiz jen vitézny banner (Adaptic,
©2005-2015a).

2.1.3 Analyza chovani uzivatele

Tento zplsob vyzkumu se snazi o sledovani redlného chovani uzivatel na strance pomoci
zaplaceného nastroje. Umozni zachytit, zda néjaky element na strance nepiitahuje nechte-

nou pozornost (par. Rezag, 2014, s. 141).

Dokdze zaznamendavat redlné¢ pohyby mysi, nebo oznacit oblasti a odkazy, na které je nej-
vic klikano. Vystupem je tzv. heatmapa, ktera velmi jasné zobrazuje agregované pohyby
mysi za stanovené obdobi a ilustruje tak, kde se nachazi silné a slabé mista zkoumaného
webu. Spoleénym jmenovatelem zminénych kvantitativnich metod je, Zze vyzkumy jsou
realizované bez pfimé i€asti participanta, analyzuji pouze jeho chovani, nikoliv jeho nazo-

ry. Existuje fada nastroji, které Ize pro méteni pouzit (Mouseflow, mYx, Crazy Egg).
2.1.4 On-line dotazovani

Pro vyzkum v on-line prostiedi se pouziva metoda on-line dotaznikového Setfeni tzv.
CAWI — computer asissted web interview. Vyhodou této metody je jeji nenarocnost ve
vSech ohledech. At uzZ se jedna o finance, ptipravu, kontakt s respondentem ¢i naslednou
analyzu. Prace s databazemi ulehcuje proces oslovovani i zpracovani vysledku. Dal§i moz-
nosti je on-line dotaznik v realném case po navstiveni zkoumaného webu pro ziskani bez-
prostfednich informaci a dojmi. Priibéh dotaznikového Setfeni se obvykle odviji od cile
vyzkumu, povahy zjiStovanych informaci a skupiny lidi, kterd se vyzkumu 0castni. Nevy-
hodou muze byt statisticky nevyvazeny vzorek navstévnikl. Procento vyplnéni se bude lisit
vzhledem k znalosti brandu vaseho klienta navstévnikem a fazi nakupniho cyklu, ve kterém

se navstévnik nachazi. (Rezag, 2014, s. 87).

2.2 Kvalitativni metody

2.2.1 Eye-tracking

Pivodné armédni technologie, kterd nasla své uplatnéni i v oblasti marketingu. V oblasti
webdesignu byva nejcastéji pouzity pii vyhodnocovani layoutu, navigace a celkové grafiky.
Obvyklym vystupem testovani vyuzivajiciho eye tracking jsou mapy, zvyraziujici ta mista

na strance, na ktera se uzivatel dival nejdéle. Screenshot stranky je pak prekryt polopri-


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/proklik/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/a-b-testovani/
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hlednym gradientem v zavislosti na délce a opakovani pohledu. Vyhodnotit eye track-ing
tedy neni nijak obtizné — staci si naptiklad v§imnout, ze néktery obrazek ptitahuje vice po-
zornosti, neZ by mél, nebo ze navigace naopak zlstava opomijena. Nutno ale podotknout,
ze jde o drahou metodu, kterou si mize dovolit zafadit do vyzkumného planu jen malé pro-

cento firem (par. Adaptic, ©2005-2010b).

Marvan tvrdi, Ze tahle vyzkumni metoda ma pomeérné specifické postaveni na pul cesty
mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi vyzkumnymi metodami, je vsak silné orientovdan na

realné chovani uzivatelu, nezkreslené subjektivnimi vlivy (2013, s 22).
2.2.2 Heuristicka analyza

Heuristickd analyza je alternativou uzivatelského testovani. Existuje fada pravidel pouzi-
telnosti webovych stranek, které vznikli pozorovanim, testovdnim a vyzkumem. Z téchto
pravidel jsou pak vytvorené teze, které vyzkumny pracovnik na zkoumaném webu hodnoti
bodovym systémem. Jde o analyzu postavenou na odhadu a odbornych zkuSenostech analy-

tika, bez zapojeni skute¢nych uzivateld (par. 100 metod, 2013).
Vystupem heuristické analyzy je tvz. Spider graf.
2.2.3 Komparace s konkurenci

Vétsina spolecnosti si pfirozené mapuje svou konkurenci, piedev§im v oblasti produktd,
sluzeb, cen a funkénich mechanizmu. JiZ mén¢ se ale zabyvaji mapovanim konkurence v
on-line prostfedi. Muize jit naptiklad o analyzu vysledku ve vyhledavacich, analyzu konku-
rentll v internetovych katalozich ¢i prozkoumani obsahu cizich webovych stranek. Jde o
casoveé narocny proces, ktery ovsem ve vysledku upozorni na obecné zvyklosti (jeden z
podstatnych prvka pouzitelnosti), inovativni napady, ale i na chyby, kterych se lze vyvaro-
vat (par. Strupl, 2008, s. 17-18).

Provést komparaci s konkurenci Ize 1 prostiednictvim uzivatelského testovani pouzitelnos-

ti, zadanim obdobnych ukoll na primarnim i konkuren¢nim webu.
2.2.4 Focus Group

Focus group patii mezi oblibené kvalitativni vyzkumné metody. Vyzkumna agentura rekru-
tuje 8-10 lidi a moderator s nimi vede polofizenou diskuzi na dané téma. Riziko focus
groups predstavuje moznd pfitomnost dominantnich respondentii, kteti mohu svym nazo-

rem ovlivnit zbytek skupiny. V on-line oblasti se hodi jeho vyuziti pfedev§im pro strategic-


http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/a-b-testovani/
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ké marketingové planovani, napiiklad v dob¢ ptipravné faze, pro zjisténi smysluplnosti
projektu, testovani nazvu apod. Pro samotné testovani pouzitelnosti webu jsou skupinové

testy nevhodné (par. Strumpl, 2008, s.11).
2.2.5 Uzivatelské testovani

Uzivatelské testovani nabizi moznost vidét a pochopit chovani realnych uzivatel webu a
odhalit co vnimaji jako ptfekazku v pouzivani daného webu. Testovani spociva ve vedeni
testujici osoby podle pfedem stanoveného scénare k plnéni tloh a typickych ¢innosti, které

lidi na daném webu provadéji.

Pribéh testu je zaznamenavén a nasledné analyzovan. Zdznam mé podobu audio nahravky
komentare testujici osoby a soucasné nahravky pohybu jeho mysi na analyzovanych webo-

vych strankéch.

Zpravidla je uzivatelské testovani pomérné nakladna zélezitost, zejména pokud se jedna o
rozsahlejsi testovani, pracuje se s demograficky specifickou skupinou participantli a testo-
vani provadi specializovand agentura. Finan¢ni nakladnost hraje v rozhodovacim fizeni

proti této metode¢.

Krug tento argument vyvraci a tvrdi, ze i jedno testovani s minimdalnimi ndklady a zdklad-

nim technickym vybavenim je lepsi nez zadné testovani (2003, 5.109).
Uzivatelskeé testovani se obvykle skladé z téchto krokii:

a. Definice cilové skupiny

b. Pfiprava scénafe testovani a vybér vhodnych metod

€. Vybér a pozvani testerti (osoby, které se testovani Gicastni)

d. Provedeni uzivatelského testovani

e. Vyhodnoceni ziskanych materialti

f. Vytvofeni zavérené zpravy

Standartni testovani podle scénéie byva ¢asto doplnéno i dal§imi dil¢imi testy, napiiklad

testem vizualni paméti, ¢i testovanim podle slepych map (par. Krug, 2003).
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2.3 Srovnani vyzkumnych metod

Jak naznacuje zde uvedeny struény vycet vyzkumnych metod, existuje jich opravdu cela
fada. Vybér metody zavisi na povaze webového projektu, vyzkumné otazce, casovém hle-
disku a v neposledni fadé€ na finan¢nich a lidskych prostiedcich. Cile analyz lze rozdélil na
oblast strategickou, optimaliza¢ni a vyhodnocujici. Strategické cile obvykle stoji na zacat-
ku celého procesu, nebo v momentech, kdy se hledaji nové moznosti. Formaln¢ se jedna
Casto o dotaznikové Setfeni, prizkumy ¢i datamining. Ve fazi optimalizace se pouzivaji
predevsim kvalitativni vyzkumy, které maji za cil optimalizovat ndvrhy a zlepSovat pouzi-
telnost webovych stranek. A nakonec dochézi k vyhodnoceni obvykle pouZzitim nékteré
Z kvantitativnich metod, jako je napiiklad A/B testovani, analytika a on-line prizkumy.

(par. Rohrer, 2014).
V idealnim scénafi by bylo vhodné testovat vznikajici projekt v kazdé z jeho fazi, Casto je
to ale pfedstava utopisticka. Pro ucely bakalaiské prace bude dal rozvijena metoda optima-

liza¢ni, formou uzivatelského testovani.
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3 POUZITELNOST WEBOVYCH STRANEK

Nenutte uzivatele premyslet. Ptesné tak zni prvni a nejdilezitéjsi pravidlo Steava Kruga a
zaroven jméno jeho revolucni knihy o levném testovani pouzitelnosti. Navstévnikovi webu
by mélo byt na prvni pohled ziejmé, o ¢em stranky jsou a jak je ma pouzivat. A to na za-
klad€ intuice a bez potieby velkého piremysleni. Pro€ je ale tolik nutné dbat na pravidla
pouzitelnosti? Trefné to vyjadfila Krugova manzelka: Pokud se néco spatné pouziva, pak

to prosté tolik nepouzivam (Krug, 2006, s. 17).

Z toho vyplyva, ze pokud tviirci stranek opravdu chtéji zvysit vykonnost webu, mnozstvi
uspéSnych konverzi a pocet spokojenych uzivatell s vyssi opakovanou névstévnosti, ma

velky smysl se o ergonomii (pouzitelnost) webu vazné zajimat.

3.1 Vychodiska avah o pouzitelnosti

Jesté pred podrobnym pfiblizenim zékladnich pravidel pouzitelnosti povazuje autorka za
pfinosné uvést kdo je typickym uZivatelem a jak stranky pouZiva, protoZe to jsou klicové

faktory, které by tviirce pouZitelnych stranek mél mit na zfetely.

311 ,BFU“

Kazdy tvlirce webu a programéator by mél byt schopen se vzit do uvazovani tzv. BFU. Ta-
hle zkratka se do ceStiny pieklada jako ,,béZny Franta uZivatel a symbolizuje pocitacové
negramotného uzivatele. Cilem pouZitelné webové stranky je, aby s jeji prohliZenim nemél

problém ani BFU.

3.1.2 Skenovani webovych stranek

Jak uzivatelé ¢tou web? Nectou ho. Velmi vyjimecne ctou na webu slovo po slove. Ve sku-
tecnosti, misto toho stranku skenuji, a vybiraji si jenom zachytné slova a véty. (Nielsen,

1997)2.
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Cteni z obrazovky monitoru je pro uzivatelé mnohem naro¢néjsi nez éteni na papiru. Z
monitoru ¢teme o 25% pomaleji. Divody jsou jednak fyziologické (ndmaha oci, vyssi po-
treba koncentrace), ale nesmime opomenout taky casové divody. Uzivatel nema zajem
investovat ¢as do ¢teni dlouhého textu, protoze si neni jisty, jestli dany web vibec ,,stoji za
pfecteni. Uzivatel skenovanim prosté Setii své sily. Konkurence na internetu je velmi vy-

soka, jak pise Krug, konkurence je na internetu vzdalena jen na jedno klepnuti (2006, s.

24).

Ukolem dobie pouzitelného webu je ulehit uzivatelim prohlizeni webu, minimalizovat
mnozstvi informaci a textl, strukturovat text a nabidnou mu jasné¢ ,klikatelné* odkazy.
Nielesn cituje vyjadieni uzivatele pii testovani: Pokud tady jenom sedim a ctu ¢lanek, nej-

sem produktivni. (Nielsen, 1997)3,

Moznost ,,né¢kam dal* kliknout poskytuje uzivateli uréitou satisfakci a dobry pocit z akce.

Co navrhujeme... Skuteénost...

Horecnate

Precti patrej po nécem,
Precti a) co je zajimavé,
Procti piipadné se
fecti mlhavé podoba
Precti —d4ai8 & tomu, co hledas
o b) na co lze
[Pauza na \ / \ Hepnoul
zamysleni.] 194

Jakmile najdes
odkaz, ktery
alespon ¢astecné

Nakonec klep-
ni na peclivé

zvoleny odkaz. vyhowuje, pak na

ngj klepni

Pokud to

neprinese ovoce,

klepni na tla¢itko
Zpét a zkus to

Obr. 4 Ukdzka skenovani webu

2 They don't. People rarely read Web pages word by word; instead, they scan the page, picking out individual words and

sentences. (Nielsen, 1997)

3 One of our users said: "If | have to sit here and read the whole article, then I'm not productive.”" (Nielsen, 1997)
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3.2 Pravidla pouzitelnosti

Vytvotit pouzitelné webové stranky je specificky proces, pii kterém je potfeba vhodné
kombinovat vicero faktort. Kromé technického feSeni vzdy zalezi i na poslani webu, jeho
obsahu a cilové skupiné uzivatelii. Experti zabyvajici se pouzitelnosti zformulovali zaklad-
né pravidla a principy, podle kterych by mél byt v idedlnim ptipadé web vytvoren. Ve
zkratce Janouch definuje pouzitelnost jako prizpiisobeni stranek uzivatelim a ucelu, pro

které jsou vytvorené (Janouch, 2013, s. 69).

Cest jak tohoto ucelu dosahnout je mnoho. OvSem i pies fadu technickych pravidel, vycha-
zejicich z letitych zkuSenosti tvircti webu, odborniku na pouzitelnost a marketéru, je vhod-
né&jsi chépat termin pouzitelnost vic jako marketingovy termin, nez pouze jako soubor do-

porucenych pravidel a postupti (par. Janouch, 2013, s. 69).

Z hlediska webdesignu, pro interni kontrolu pouzitelnosti navrhovanych stranek, se dopo-

rucuje zaméfit se na nasledovné body:
- Web je jednoduse citelny, text ma dostatecnou velikost, kontrast i délku radku
- Navigace je jednoducha a snadno pochopitelna
- Odkaz na logo sméruje na hlavni stranu
- Odkazy jsou odliseny a maji na celém webu jednotny styl
- Kazda stranka webu ma hlavni nadpis
- Web odlisuje navstivené a nenavstivené odkazy
- Web pouziva favicon
- Web neobsahuje splash screen
- Interni vyhledavani webu skutecnée vyhledava

(Rezag, 2014, s. 139)

3.2.1 Pravidla pouZzitelnosti podle Kruga

vvvvvv

nuceni pfemyslet. Autorka to chape jako motto neboli cil celého konceptu pouzitelnosti.

A k dosaZzeni toho cile je potieba desitek dil¢ich krokii. Kli¢ové je dodrzovani téchto bodu.
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1. Navrhovat stranky pro prohliZzeni, nikoli ke Cteni. Stranky navrhovat tak, aby
uzivatele v co nejkrat§im ¢ase pochopili maximum véci.

2. Vytvorit vizualni hierarchii. Jasné zobrazovat vztahy mezi objekty na strance.
nofeni nebo propojeni navzajem souvisejicich objektti (naptiklad barvou, stylem,

plochou).
3. Respektovat zazité zvyklosti, aneb nesnazit se vymyslet kolo.

4. Dat najevo, kam lze klepnout. UzZivatelé podvédomé hledaji odkazy, kam lze
kliknout a posunout se dal. Je na misté jim uleh¢it cestu a lze to jednoduSe provést

naptiklad podtrzenim odkazu v textu.

5. Omezit vizualni Sum. Existuji dva zakladni druhy: Sum pfetizeni - nastava ve chvi-
li, kdy vSechno na strance vola o pozornost - chybi jasna vizualni hierarchie; Sum
pozadi - grafické prvky, které snizuji Citelnost textu - napt. kontrastni linky mezi

radky, fazeni podtrzenych odkazl nad sebe, pozadi textu se vzorem apod.

6. Vynechat zbyte¢na slova. Idealné se zbavit dokonce poloviny slov na webu. Ve

strucnosti je sila.

7. Pouzivat naviga¢ni systém. Navigace poskytuje opérné body, fika uzivateli jaky je
obsah stranek a poskytuje mu navod jak stranky pouZzivat. Navigace by méla byt
perzistentni a zahrnovat logo, odkaz na domovskou stranku, sekce a vyhledavani a
to vzdy stejné viditelné. Hroch k tématu navigace trefné uvadi user experience we-

bu je pouze tak dobra, jak je jeho navigace (Hroch, 2010, s. 11).

8. Dobrému sloganu se nic nevyrovna. Dobry slogan vysvétluje poslani stranek, uzi-

vatel ocekava, ze se dozvi, k cemu web slouzi.

9. Uzivatelské testovani. Testovani webu ukaze (idedln¢ jeste pred zpusténim projek-

tu), zda jdou vyse zminéné kroky spravnym smérem.

(Par. Krug, 2006, s. 33 — 44)
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3.3 Pouzitelnost vs. UX

V zavéru kapitoly je potfeba zminit, ze dodrzovani pravidel pro pouzitelnost, je pouze je-
den z aspektti pro vytvoieni webovych stranek, které jsou pro uzivatelé skuteCnym poZit-
kem. Dnes velmi oblibené ,,buzzword* UX design v sobé krom¢ pouzitelnosti spojuje dalsi
faktory a to predevsim funkc¢nost, piistupnost, vzhled a samoziejmé emoce uzivatele. (Se-
kera, 2011, s. 6).

Franc doplituje: UX je to, co clovek pri pouzivani vaseho webu proziva. Je to jeho niterny
prozitek toho, jak se mu prdce s vasim webem dari, stejné tak ito, jak se v tu chvili citi.
Praxe ukazuje, zZe lidé se k produktim, které jim poskytuji pozitivni zdzitky, skutecné vrace-
Ji, vice si uzivaji praci s nimi, pripadaji si efektivnéjsi, doporucuji je svym blizkym a pri-
padné jsou na nich ochotni i vice utracet. Zohlednit UX se rozhodné vyplati. (MareSova,

2012).
Z uvedené¢ho vyplyva, Ze ma-li byt webovy projekt uspésny, musi se v prvni fadé zaméfit
na pochopeni potieb svého cilového publika a vytvaret sluzbu, ktera fesi jeho problémy,

mluvi jeho feci a neklade mu piekazky v pouZivani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4 TESTOVANI POUZITELNOSTI PODLE KRUGA

Rozhodnuti testovat je logickym vyusténim uvah o pouzitelnosti webu. Testovani projek-
tovému tymu ukazuje, ze uzivatelé nemusi nutn¢ pfemyslet stejnym zptisobem jako tviirci
(ktefi casto trpi tzv. projektovou slepotou) a ve skutecnosti web pouzivaji zcela jinym zpii-

sobem.
4.1 Co akdy testovat?

Moznosti, co vSechno se da v pribéhu tvorby webovych stranek testovat je mnoho, ale
obecné plati, Ze se s testovanim nemusi ¢ekat az na dobu, kdy bude ,,web kone¢né spuste-
ny*“. Naopak, ¢im dfiv se s testovanim zacne, tim lépe. Paradoxné testovani v ranni fazi
projektu produkuje nejveétsi uzitek, protoze potencionalni zmény nejsou tak zasadni, jako

kdyz je cely web hotovy a pfipraveny na spusténi.

Krug doporucuje zacit testovat béhem rané faze projektu i ,,nacrt na ubrousku®. Jednodu-
chym testem lze ovéfit, jestli je koncept snadno pochopitelny. Dale je uzite¢né testovat
konkurencni web. Je dobré si uvédomit, ze weby né€koho jiného jsou nedostate¢né vyuzi-
vanym zdrojem informaci. Nekdo si dal tu praci a vybudoval plné funkcni prototyp desig-
nového pristupu se stejnymi problémy, které se snazite resit, a nechal vse leZet na svém

miste, abyste to mohli pouzit (Krug, 2010, s. 37).

V pribehu prace na projektu lze otestovat postupné vSechny faze od draténého modelu

webu, design stranky, funk¢ni prototyp aZ po plné fungujici webové stranky.

4.2 Kolik participantii je potieba?

Za idealni pocet Krug povazuje 3-4 uzivatelé. Je pravdépodobné, ze uz prvni tii uastnici
testll narazi na vétSinu nejzéasadnéjSich problému webu. Realizovat testovani pouzitelnosti
bude organiza¢né jednodussi a je mozné ho provést béhem jednoho dne. Diky menSimu
mnozstvi dat, 1ze velmi rychle provést analyzu vysledku a vyvodit z nich adekvatni zavéry.
Efektivnéjsi, nez testovani s velkou skupinou uzivateld, je tedy testovat s malou skupinou,

ale Castéji (par. Krug, 2005, s. 119).
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Neni nutné, aby testujicimi osobami byli uzivatel¢ webu. Béhem testovani reprezentativni
uzivatelé pravdépodobné zaziji stejné problémy, které zazivaji skute¢ni uzivatele vaseho

webu. Konkrétni volba Gi¢astniki testovani je dana i povahou webu (Krug, 2010, s. 44).

Nekteti autofi jsou ve vybéru participantt radikalnéjsi a nedoporucuji testovat s lidmi, kteti
webové stranky jiz znaji. Jako klicové parametry vybéru oznacuje pohlavi, vék, vzdélani,

zameéstnani, socialni zazemi a zkuSenosti s internetem (Venerova, 2013).
4.3 Kde testovat ?

Krug doporucuje pro ucely testu mistnost se stolnim pocitacem s potfebnym technickym
vybavenim a internetem, dvé zidle pro facilittora a i€astnika testu. Vhodné je klidné pro-
stiedi bez rusivych vlivli a obcerstveni. Je-li pozorovatelli vice, méli by byt v oddélené

mistnosti, kde mohu prib¢h testovani sledovat diky technickému vybaveni.
4.4 Facilitator

Ukolem moderdtora je vikat uzivateliim co maji délat a povzbuzovat je, aby premysleli na-

hlas, pozorné poslouchat, co rikaji a chranit je (Krug, 2003, s. 119).

Nejedna se 0 jednoduchy ukol, protoze participanti pfichazeji na testovani s riznym oc¢eka-
vanim a v rizném rozpolozZeni. Jejich nejistota se mize projevovat formou nemluvnosti,
nebo naopak pfiliSnou vymluvnosti, dokonce extrapunktivnim nebo intrapunktivnim jed-
nanim. Testovani se mize dotykat sebevédomi participanta a vyvolavat Sirokou Skalu reak-

ci od uzkosti az po pfehnanou motivaci.

Ukolem moderatora je vytvofit hned v uvodu testovani bezpe¢ny ramec napiiklad pro-
stiednictvim ubezpeceni participanta, ze nejde o testovani participanta, nybrz webovych

stranek. Poté mu vysvétli pribéh testovani a necha si podepsat souhlas s nahravanim.

Lze definovat tfi chybné moderatorské metody. Za prvé je to prilis pecujici moderator, kte-
ry participantovi napomahd k plnéni ukol a chvali ho, pfili§ aktivni moderator, ktery do
pribéhu testovani zasahuje svym pifehnanym komentafem a nakonec komentator omnipo-

tentni, ktery by se mél pfedevs§im vyvarovat pouZzivani , kdyby* (par. Franz, 2011).

A nakonec Reza¢ doporucuje, aby tvlirce navrhu nevystupoval v pozici moderatora, proto-
ze hrozi nebezpeci, ze by ucastnika testovani mohli otazky nechténé navadét k zrealizovani

tkolu (par. 2014, s. 136).
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4.5 Scénar

Zakladem uzivatelského testovani je pfedem ptipraveny scénaf otazek a praktickych ukold,
které¢ vychazeji z predem definovanych hypotéz a méli by smérovat k jejich provéteni.
Otazky ve scénafi by neméli primarné pracovat s klicovymi slovy, aby neusnadnovali parti-
cipantovi vykonat pozadovany ukol. Marvan zastava nazor, ze by otazky méli na sebe na-

vazovat a vytvaret tak logicky ptibeh (par. 2011, s. 18).

Jak bylo nastinéno vySe, je uZivatelské testovani pouZitelnosti velmi efektivni metodou,
kterou lze pouzit ve vSech etapach webového projektu. Navic metodika testovani i zpiisobu

vyhodnoceni vysledk, je Krugem velmi podrobné zpracovana v jeho knihach.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Bakalaiska prace se bude vénovat testovani pouzitelnosti navrhovaného redesignu webo-
vych stranek Testovanonadetech.com. Duvodem je potieba najit a opravit slabiny navrho-
vaného redesignu, jesté pied jeho planovanym spusténim. Cilem je tedy pfinést konkrétni

doporuceni, ktera bude mozné realné aplikovat do findlnich navrhi.

5.2 Ukel prace

Téma bylo zvoleno z diivoda realné potteby uzivatelského testovani navrzeného redesignu.
Autorka bakalaiské prace je ¢lenkou projektového tymu a predevsim autorkou grafické po-
doby navrhovaného redesignu, takze 1ze zarucit, ze budou vysledky testovani skute¢né za-
hrnuté do dalsich dil¢ich kroki pied spusténim nové verze portalu Testovanonadetech.com.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o komunitni portal, je moznost nahledu na zpisob, jakym

uzivatel stranky pouZiva a co mu €ini problémy velkou motivaci k uZiti pravé této metody.

5.3 Zpisob provedeni

Z siroké palety zpisobi, kterymi lze testovat webové stranky, bylo uzivatelské testovani
pouzitelnosti zvoleno, pro zdmér bakalarské prace jako nejvhodnéjsi metoda. Slovni a
V neposlednim fad¢ i nonverbalni komunikace participantli s moderatorem testovani, jsou
kli¢ovou ptidanou hodnotou tohoto typu testovani. Na rozdil od jinych analyz webovych
stranek, bez moznosti pfimé interakce s testujici osobou, dokaze uzivatelské testovani ne-
jen nalézt nedostatky, ale na zéklad¢ reakci a rozhovoru s ucastnikem poukazat i na ditvod,

pro¢ uzivatelim €ini problémy.

Metoda vychazi z dlouholetych zkusenosti Steva Kruga, tzv. guru levného testovani webu a
jeho publikace Nenuté uzivatelé premyslet, ktera je praktickym privodcem testovanim.
Diky ni se i zaCateCnik dokaze zorientovat a vést testovani zpiisobem, ktery povede k pii-
métfenym vysledkiim.

Autorka se pii vybéru vhodné metody opira o nazor Rezace, ktery konstatuje, Ze nejob-

vyklejsi formou testovani webovych stranek, je pravé neformalni kvalitativni uzivatelské
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testovani podle Kruga, v kombinaci s dlouhodobéjsi online metodou, napiiklad analyzou

vystupu z Google Analytics nebo heatmap klikt. (par. 2014, s. 133)

Vzhledem k zaméfeni webovych stranek, je podstatné, ziskat relevantni zpétnou vazbu a
nazor od predstavitelli cilové skupiny. Tento dil¢i krok povazuje za zéklad, na kterém lze
dal v pribéhu tvorby webu stavét. Tohle potvrzuje 1 nazor France, ktery ve své piednasce
uvadi testovani pouzitelnosti jako prvni krok kazdé z vyvojové faze projektu, at’ uz se jed-

na o vstupni analyzu, samotny vyvoj, ¢i uvedeni na trh (2010, s. 2).

Jde 0 metodu ad hoc hloubkovych testt ve form¢ individualniho rozhovoru pod vedenim
moderatora a pozorovani prace participanta na ukolech, zadanych podle pfedem stanove-
ného scénare. Zjistuji se jeho myslenkové pochody béhem plnéni ukolti a nedostatky we-
bovych stranek, které vedli k obtizim se splnénim dané¢ho zadani. Vyhodou je, ze jde o
finan¢né, persondlné i softwarové nendrocnou a potenciondlné velmi efektivni metodu.
Data se vztahuji na projekt, ktery je objektem zkoumani, proto jsou velmi relevantni a cen-
nd. Nevyhodou muize byt nezkuSenost autorky s touto metodou testovéni, a tim padem 1
mozné problémy v pozici moderatorky testu. Vystupem z testovani jsou primarni kvalita-

tivni data.

Testovani probéhne na notebooku autorky s ptidavnou mysi. Pouzit bude internetovy pro-
hlize¢ Google Chrome a testovani se bude zaznamenavat pomoci sreencastového programu
Camtasia. Naplanované jsou ctyfi hloubkové testy o délce pfiblizn€ 1 hodiny na jednoho
participanta. Planuje se testovat ve 2 dnech. Participanti budou vybrani z okruhu znamych

autorky prace.

5.4 Vyzkumna otazka

Jaké prekazky v pouZitelnosti ma navrzeny redesign komunitniho portalu Testovanonade-

tech.com ?
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6 O PROJEKTU NADOTECH LIBERECKEHO KRAJE

Testovanonadetech.com je inspirativni komunitni portal pro rodi¢e a pedagogy MS. Pod-
statou portalu je sdileni napadu a tipi, jak vSestranné rozvijet déti predskolniho véku. Do-
porucuje aktivity pro déti, IQ hry, vytvarné tvoteni, tipy na knihy, na vylety a také recepty
na zdrava détska jidla. Na rozdil od podobnych portalti mé testovanonadetech.com osobi-
tou tvar, kterou reprezentuji ¢tyti skutecné maminky (zakladatelky) a jejich déti. Uzivatel-
ky jsou schopny se s nimi velmi dobfe identifikovat. Znacka mé diky osobni komunikaci a
kvalitnimu obsahu ambici vybudovat si pozici opinion leadra pro otdzky rodicovstvi a roz-
voje déti. Jako jediny portal tohoto typu aktivné podporuje image své znacky i offline ak-

cemi a workshopy.
6.1 Strategie portalu

Svou ¢innost zah4jil koncem ¢ervna 2014 primarn¢ jako nekomer¢ni projekt autorky baka-
lafské prace a tif dalsich autorek piispévki. Uspdch webovych stranek v komunité rodi¢

ved| k hledani mozného modelu komercniho vyuZiti.

Byznys model je postaveny na konceptu hromadného testovani produktii a sluzeb pro déti a
s tim souvisejici prodej netradi¢niho propagacniho prostoru vyrobctim a distributorim sor-
timentu pro déti. V komunité rodicl existuje silnd divéra a zadjem o sdilené zkuSenosti
ostatnich rodici. Autentické zkuSenosti dosahuji v procesu rozhodovani o nakupu produktu
vy$$i miru divery neZ pouhd marketingova sdéleni. Projektovy tym proto vytvofil koncepci
hromadného testovani produkti, které bude provadéno pifimo registrovanymi uZivateli por-
talu, vybranymi podle specifického klice. Z vyse uvedeného faktu vyplynula potieba pod-

pofit vznik komunity cilové skupiny kolem portalu a celkové zvyseni jeho navstévnosti.
6.2 Cilova skupina navStévniki

Projektovy tym si vydefinoval dvé cilové skupiny uzivatelli a navstévnikl portalu. Prvni
skupina je tvoifena takto: zZena 20 - 35 let, matka ditéte predSkolniho a mladsiho skolniho
veku, bydli pfevazneé ve mésté, stfedni tfida, min. stfedoSkolské vzd€lani, orientovana na
dité, pravidelné¢ vyuzivé internet. Druhou (minoritni) skupinu pak tvoii uzivatelé spadajici
do vyssi vékové kategorie 30 - 55 let, pedagogicky pracovnici v MS, ZS a privodci déti,

kteti na hledaji inspiraci pro svou praci.
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Z metrik Google Analytics (obr. 5 a 6) vyplyva, Ze rozlozeni vékové kategorie navstévnikt
webu se shoduje s ptedem definovanou cilovou skupinu. Pies 60 % navstév v obdobi Cer-
ven 2014 — biezen 2015 byli ve véku 18 — 34 let.

Vek 100 % z celkového poctu relacii

27,50 33,50 15,50 12.50 550% 550 %
o

% o % %

18 — M. G A EhE 65 a
24 34 44 54 64 viac

Obr. 5 Grafické zobrazeni vekového slozeni navstévnikit webu Testovanonadetech.com

Az 38 % navstév v zminéném obdobi ptichazelo z hlavniho mésta Prahy. Dalsi vyraznou

oblasti je s 13,5 % Jihomoravsky region.

Obr. 6 Geografické rozlozeni navstév webu Testovanonadetech.com
6.3 Identifikace problému

Diky odhalenym nedostatkiim prvni verze www.testovanonadetech.com a novému strate-
gickému zaméfeni projektu, vznikla potieba redesignu stavajici podoby webovych stranek.
Bylo rozhodnuto, o proméné stranek na komunitni portal. Pii praci na redesignu byla patr-
na snaha, aby se veskeré grafické i funk¢ni prvky se podiidili myslence komunitniho webu.
Z diivodu potieby ovéereni funkénosti celého systému bylo pfistoupeno na uzivatelské tes-
tovani pouzitelnosti, které¢ bylo naplanovéano na biezen 2015. Vysledky testu pouzitelnosti

pak budou zpracované do finalnich navrhu webu. Samotné spusténi redesignu, pak bude
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zahajeno 1.4.2015. V meziobdobi mezi testovanim a spusténim bude probihat tzv. dolad’o-

vani a feSeni nalezenych nedostatk?.

6.4 Cil testovani

Cilem je ziskat nahled do zpisobu prace uzivateld s navrzenym webem a zjistit co jim pi-
sobi nejveétsi problémy. Testuje se pracovni verze navrh redesignu portalu, tak aby byl pro-

stor zjisténé problémy fesit jesté pred spusténim ,,ostré verze*.

Dale jde o to provéfit orientaci uzivatele na webu a to formou praktickych ukoli ve dvou
oblastech. Prvni oblasti je domovska stranka a ukoly zamétfené na vyhledavani rtiznych
informaci, ptispévku, aktualit. Druhd ¢ast bude zamétend na registraci a prostfedi osobniho
profilu. Z vysledki testovani bude zpracovana zprava, ktera projektovému tymu doporuci
zménu nebo doladéni urcitych prvkl navrhovaného dizajnu, tak aby byl pro bézné uzivatele
ptijemny na pouziti.

Po implementaci zmén dojde k spusténi nové verze webovych stranek. Z ¢asovych a kapa-
citnich diivodt jiz k dalSimu kontrolnimu testovani pouZitelnosti pied zpusténim nedojde.
Tento krok bude ¢éastecné nahrazen vloZenim sledovaciho kédu a po urcité dobé dojde

k analyze pohybu uzivatelli po strankach prostfednictvim tzv. heatmap.
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7 HARMONOGRAM TESTOVANI

Vzhledem k tomu, ze cely proces spusténi nového redesignovaného webu Testovanonade-
tech.com ma nékolik fazi, bylo nutné stanovit konkrétni harmonogram a seznam pozadav-
ki (jak technickych, tak lidskych), aby nedoslo ke zbyte¢nym komplikacim. Prvotni faze
po vytvoreni beta verze webovych stranek slouzicich pro tcely testovani bylo uzivatelské
testovani. Déle se bude pokraovat procesem ladéni zjisténych problému a posléze skutec-

nym nasazenim webu.
7.1 Casovy harmonogram

Plivodné bylo testovani naplanovédno na leden 2015, bohuzel z divodl prodleni programa-
torskych praci, bylo nutné ho odlozit az na biezen 2015. Délku jednotlivych sezeni lze na
zakladé zkuSenosti s pretestem odhadnout na piiblizné 1 hodinu. Na otestovani vSech

ucastnikl bude autorka potiebovat 2 dny.
7.2 Technické pozadavky a rozpocet

Na testovani nejsou vyzadované zadné specialni piistroje. Vzhledem k omezenym prosto-
rovym moznostem bude autorka nucena testovat piimo v domécnosti participanta prostred-
nictvim notebooku s potiebnym vybavenim. Tento fakt ale nevnima jako hendikep, naopak.
Autorka zastdva ndzor, Ze to umozni jeSt€ vys$i miru autenti¢nosti, protoZe se Ucastnici
nebudou ve vakuu laboratofe, ale budu se muset vyrovnat i s okolnim svétem a zejména
ruSenim svych déti, pfesné tak, jak to budou posléze zaZivat navstévnici testovanych we-
bovych stranek. Pro nahravani bude pouzity program Camtasia, ktery umoziiuje nahravat

nahled obrazovky a soucasné vytvaret audiozdznam s komentafem ucastnika.

Rozpocet na uzivatelské testovani provadéné specializovanou firmou a jednotlivcem se
znacn¢ lisi. Standartni cena za uZzivatelské testovani provadéno agenturou se pohybuje

v rozmezi 15.000 - 60.000 K¢ (Jak psat web, [b.r.]).

Ve varianté testovani svépomoci odpada poplatek firmé a potiebny rozpocet se pohybuje
v fadu nékolik set korun za odmény participantiim a ptipadné za pronajem vhodného mista

k uskuteénéni testovani.
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7.3 Participanti

Participanti budou nahodné vybrani z okruhu zndmych autorky za ptedpokladu dodrzeni
dvou zakladnich podminek. Musi byt rodi¢i (prarodici) predSkolniho ditéte a mit alespon
minimalni zkuSenost a orientaci v prostiedi internetu. S ohledem na cilovou skupinu bude
skupina ucastniku tvofena z vétsi Casti Zenami, nicméné autorka se domniva, ze praveé
muzsky pohled mlize pfinést zajimavé zjiSténi. Rozlozeni skupiny uc€astniki test je napla-

novano na 3 Zeny a 1 muze.

Vzhledem Kk tomu, ze si G¢astnici testovani nepfali zvetejnéni své pIné identity, budou vy-

stupovat jenom jako participanti.

7.4 Scénar

Scénaf testovani je sestaven s ohledem na doporuceni Kruga (2010). Sestava ze dvou casti.
Na tvod se jednoduchym dotaznikem zjist'uju zkuSenosti castnikll s internetem a ovéiuje

se, jestli je splnéna podminka rodi¢ovstvi.

V druhé a obsahlejsi Casti scénare jsou nadefinované jiz konkrétni tikoly, které ma testujici
osoba na webovych strankach provést a slouZi jako voditko celym pribéhem testovani. Po
dokonceni série pozadovanych kol budou tcastnici jesté dotazani na zavéreéné zhodno-

ceni vyhod a nevyhod portélu.

S ohledem na rtiznou troven pocitacové gramotnosti je mozné, ze nebude pribéh testovani
u vSech ucastnikd totozny. Nicméné snahou facilitatorky bude, aby se vSichni ucastnici
pokusili o registraci, vyhledani konkrétnich ptispévku na webu a v neposledni fad€ praci

s Vlastnim uzivatelskym profilem.

A4

Pro jednodussi orientaci je tabulka scénare rozdélena na dvé Casti. Napravo jsou konkrétni
otazky, které budou participantiim poloZzené, vlevo pak interpretace toho co je cilem zjistiti.

Scénat v plném znéni je soucasti piiloh této
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8 UZIVATELSKE TESTOVANI — VYSTUPY

Vzhledem k tomu, ze se problémy, které nalezli testujici osoby do zna¢né miry piekryvali,
bude autorka ve vykladu postupovat zptiisobem, Ze nejdiive piedstavi a pojmenuje vSechny
participanty a posléze bude definovat nalezené problémy a postoje jednotlivych participan-

ti k danému problému.

8.1 Prehled participanti

Participant 1 - zkracené P1

30 letad zena, zaméstnanim projektovd manazerka v neziskové sféte (pracuje na polovicni
uvazek, castecné je na rodicovské dovolené). Ma jedno dité. Na internetu travi piiblizné 2
hodiny denn¢, oblibena stranka je Fler.cz. Bézné navstévuje diskusni portaly pro Zeny a
socialni sité.

Participant 2 - zkracené P2

37 lety muz, zaméstnanim designér pocitacovych her. Ma jedno dité. Na internetu travi
piiblizné 3 hodiny denné, navstévuje predev§im informacni stranky a oblibend stranka je

tiscali.cz. Neni ¢lenem zadné socialni sité.
Participant 3 — zkracené P3

35 let4 zena, na matei'ské dovolené. Ma dvé déti. Na internetu travi pfiblizn€ 1,5 hodiny

denné, zejména nakupovanim. Neni ¢lenkou zadné socialni sité.
Participant 4 — zkracené P4

60 leta Zzena, v diichodli. Ma aktualn€ 5 vnoucat v pfedskolnim veéku. Na internetu travi 4

hodiny denné. M4 profil na socidlni siti Facebook.
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8.2 Prehled zjisténych problému

8.2.1 Domovska stranka

Cilem testovani domovské stranky webu bylo ovéteni, zda se na ni uzivatel dokdze zorien-
tovat a potvrzeni zda byl skutecné pochopen ucel a jednotlivé funkce webovych stranek.
Nekteré Casti stranek jesté v dobé testovani obsahovali ilustrativni texty (piip. nebyli jeste
plné funkeni), ale otdzky scénaie byli volené tak, Ze tyto oblasti nebyli soucasti testovani.
PR

TESTOVANO  DETECH
‘ :

Misto pror inspirsbivnd rodile

TESTOVAN PROFESIONALOVE

TESTU)TE MATERSKE
S NAMI SKoLkY

Obr. 7 Nahled celkové domovské stranky v pribéhu testovani
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8.2.2

P1 si domovskou stranku si jednou v rychlosti prohlidla celou, ale posléze jiz nevé-
novala spodni ¢asti Zadnou pozornost. Pohybovala se pouze v bile plose s foto
mozaikou. Vytvaii to dojem, Ze ji spodni ¢ast viibec nelaka k pohledu. Po dotazu na
nezajem o obsah Cerné plochy odpovédé€la: ,,Tohle prosté¢ vypada, jako kdyby to

k tomu nepattilo. Tim jak je to ¢erné a kon¢i stranka, tak to prosté kon¢i.*

P2 komentoval domovskou stranku jako celek takto: ,,Nahote mi to ptislo piehled-
ny a ¢ekal jsem, Ze to stejnou formou bude pokracovat dolti, ale tady jsem zacal byt

lehce zmateny, protoze mé to néjak zahltilo.*

Neni mu jasnd provazanost horni bile ¢asti domovské stranky se zbytkem. UvaZo-
val dokonce, zda se jedna o dva weby v jednom. Jako dva samostatné stojici we-
by (rozd¢lil to na bily prostor nahote a plochu od ¢erného bloku nize), by mu to by-
lo srozumitelné, ale jako celku tomu nerozumi. Hled4 souvislost, pro¢ se opakuje

blog v hornim menu ale ostatni polozky z ¢erné plochy nikoli.

P3 domovskou stranku hodnotila pozitivné, pouzila atributy jako hravost, barev-

nost, pestrost. Cerny blok ji zaujal, ale podobné jako ostatni niZe uZ se nepodivala.

P4 ani jednou nedoskrolovala az k ¢erné ploSe. Jeji pohled se zastavil na Ciselniku
pod mozaikou.

Co se tyce levého menu, tak vyznam vétsiny kategorii byl jasny, problém byl obje-
ven pouze Vv kategorii Tipy. Diky ikonce batizki testujici ziskali dojem, Ze se jed-
na o tipy na vylety, nicméné obsahem podkategorie jsou i tipy na hracky, détské

knihy, ¢i babyfriendly restaurace.

Participanti nevénovali Zadnou pozornost sekci Inspirace od vas

Ukol: Registrace a piihlaseni do svého profilu

Ukolem participantii bylo zjistit, zda se na portalu mohu zaregistrovat a jaké jim to piinasi

vyhody tj. ohodnotit srozumitelnost a atraktivitu uvedenych text. Dale museli projit celym

procesem registrace.
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TESTOVANO  DETECH
Misto pro wnspurativnd rodile

Obr. 8 Nahled registracniho formulare v pritbehu testovani

- P1 upozornila na poradi jednotlivych bodi v registraci. Jako nejvice zajimava se
ji jevi moznost testovat vyrobky a stahovat zdarma Sablony. MoZnost nahravat
vlastni aktivity by pro ni motivaci k registraci nebyla. Po provedeni registrace je
zklamana, ,,Cekala jsem, Ze se n&jak piihlasim, nebo Ze se néco stane®. Vadi ji, Ze

4

neni automaticky prihlasena.

- P2 poznamenal, Ze nemé4 moznost rozhodnout se, jestli newsletter chce nebo nechce
dostavat do mailu. Po piihlaseni chvili hleda cestu ke svému profilu ,,Chtél bych

to videt nékde vyraznéji, Ze jsem zalogovany, a Ze jsem to ja.*
- Uvital by grafické zvyraznéni.

- P3 by ocekavala vyraznéjsi tlacitko registrace. Taky by uvitala moznost vybrat si,

zda newsletter chce dostavat, ¢i nikoliv.

- Po potvrzeni o registraci zazila zklamani "Myslela jsem si, ze tam vyb&hne néco

trosku vic."

- P4 méla tendenci registrovat prostfednictvim boxu na registraci newslettru pod mo-

zaikou. Nepochopila, Ze okno je ur¢eno pouze K zaregistrovani odbéru newslettru.
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Obr. 9 Nahled okna po provedené registraci v priitbéhu testovani

8.2.3 Ukol: Vyhledat konkrétni prispévky

Ukolem testujicich bylo vyhledat 3 konkrétni piispévky z riiznych kategorii dle zadani scé-

narfe. Divodem bylo zjiSténi, zda se orientuji v menu a v pouziti riznych Grovni filtrace.

_-4

Hya % MAMAJUKEBOX

2
- -
e BARVY WSUDE KOLEM!

*
& viTvARKA "

= J‘ BAREVNE DOMINO
1

Obr. 10 Nahled filtract a podkategorii pri ukolu v priibéhu testovani

- Ukol najit konkrétni pfispévek v podkategoriich neéinil téméf Zadnému
z participanti problém. Pochopili jak rozdéleni menu, podkategorii i filtraci.
- Jenom jedind z testujicich (P3) méla problém u filtrace a to ten, Ze ji chybélo pod

polem filtrace tlacitko hledat. , Ted jsem Cekala, jestli si jeSt€ mam nckde klik-

nout, aby se mi to objevilo, a ono mi to tam samo najelo.”

- Zajimavy byl taky postup P4, ktera se u prvniho vyhledavaciho ukolt nemohla zori-

entovat. Jeji pozornost byla neustale strhavana mozaikou fotografii a trvalo ne-
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celou minutu, neZ si uvédomila, ze muze vyhledavat i pomoci levého menu. Dalsi
vyhledavanti ji pak jiz ne€inilo problémy.
8.2.4 Ukol: VloZit si pFispévek na svou nasténku na profilu

Ukolem bylo ovéfit pochopeni funkce nasténky na uZivatelském profilu a vhodnost umist-

néni odkazu Pridat na nasténku.

Xy (M) EE

Obr. 11 Nahled tlacitko Pridat na nasténku v prubéhu testovani

- Pl tlacitko Pridat na nasténku pod ptispévkem nasla, nicméné jeji komentar ,,Snad
se to podafilo. jasn€ deklaruje, Ze ji chybi ji potvrzeni o vykonané akci. Tento

problém m¢éli ostatné 1 vSichni ostatni €astnici testovani.

- P2 hledd pozadované tlacitko ptfidat na nasténku spiSe u ndzvu piispévku a ptipada
mu malo vyrazné.

- P3 musela strankou nékolikrat skrolovat nahoru a dolu, nez si vSimla tla¢itko.

- P4 ukol ptidat na nasténku pochopila az po opétovném upozornéni na hledané slov-
né spojeni, nicméné 1 tak funkci zcela nepochopila a upfednostnila by si pfispévek
oznacit a zkopirovat do wordu. To je vSak dle ndzoru autorky dano piedevs§im v¢-
kem a zauzivanymi navyky.

- Doslo k nepochopeni funkce Oznacit jako hotovo. Tohle pojmenovani nebylo pro

testujici dostatecné jasné. Participantiim by bylo jasnéjsi oznaceni ,,odzkouseno.*
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8.2.5 Ukol: Mohlo by se vam libit - nabidka podobnych aktivit pod p¥ispévkem

Cilem ukolu bylo zjisténi, zda uzivatelé vnimaji, Ze jim systém na zaklad¢ filtrace automa-

ticky generuje a nabizi podobné piispévky, které by je mohli zaujat.

Obr. 12 Nahled oblasti Mohlo by se vam libit v priubéhu testovani

- Pozornosti participantky €. 1 zcela unikla nabidka dalSich aktivit pod piispév-

kem. Jeji pohled se zastavil u komentafii a niZe jiz bez vyzvani neskrolovala. V. mo-

mentu, kdyz byla na tento fakt upozornénd, komentovala to slovy ,,UZ jsem nem¢la

pocit, Ze tam néco je*.

- P2 si nabidku dalSich vybranych aktivit v§iml, nicméné ji ignoroval, protoZe mu

pripominala reklamni bannery na vyrobky pro déti. "Jsem zvykly, Ze v tomhle

misté néjakou podobnou formou byva néjaka nezadouci reklama."

- P3 je zvykld pouzivat podobnou funkci z jinych webu (jako ptiklad uvadi eshopy

s oble¢enim), nicméné se ji jevi umistnéni ,,moc dole. Jinak by funkci ocenila a

vyuzivala.

- Naopak participantka ¢.4, si po napsani komentate v ramci piedchoziho ukold zaca-

la tipy z vlastni iniciativy prohlizet.
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8.2.6 Ukol: Stahovani $ablon

Portal nabizi svym registrovanym uzivatelim zdarma ke stazeni autorské Sablony. Cilem

ukolii bylo ovéftit, zda nemaji uzivatelé problém najit sekci Sablon a stahnout si je.

Obr. 13 Nahled podkategorie Sablony pii vikolu v pritbéhu testovani
- Nalezeni a stazeni Sablon necinilo problém nikomu z testujicich osob.

- P1 chybi uvedeni odkazu na zobrazeni aktivity, ktera se déla s danou Sablonou.

,»Bylo by fajn, kdyby mé to vratilo zpé&t na aktivitu.*

8.2.7 Ukol: VloZeni aktivity

Cilem ukolli bylo ovéfit, Ze uZivatelé chapu postup piidavani prispévka a aktivit. Tenhle
ukol mé pomérné velkou dulezitost, vzhledem k tomu, Ze portal Testovano na détech bude
stavét na tom, Ze se uZivatelé mohu inspirovat navzajem prostfednictvim vlastnich otesto-
vanych néapadi, her, receptl ¢i tipti. V dobé testovani jesté nebyl vkladaci formulat zcela
dokoncen — chybél box s prostorem na vlozeni anotace, pfedepsana struktura piispévku a
moznost volby filtrace. Nicméné¢ i takhle byl dostacujici na otestovani funkce.

TESTOVANO ' DETECH
Mk pror ispientimis rodkiZe

Obr. 14 Nahled ukolu vlozit aktivitu v pribehu testovani 1
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TESTOVANO' ' DETECH
Migto pro wnspiratumi rodide

Obr. 15 Nahled vkolu viozit aktivitu v pribéhu testovani 1

- Vyplnéni formuléie necinilo testujicim problém.

- Kdyz se P1 pokousela odeslat aktivitu bez fotky, nebo s pfili§ velkou fotografii, ne-
bylo to mozné. Navrhovala proto pridat informaci, Ze se aktivita odeSle aZ po

vloZeni fotografie.

- P2 byl stejné jako ostatni testujici, po pridani prispévku na pochybach, zda pri-
spévek skutecné odeslal. Opticky mu splynul ndhled fotografie pfi odesilani (obr.
14) s informaci o tom, Ze aktivita byla odeslana ke schvaleni (obr.15). Fotografii
povazoval za stejnou a mél pocit, Ze udélal chybu. ,,Misto toho, aby mi to napsalo,
odeslali jste to a nazdar, vratte se na n&jakou stranku, tak rovnou mi to nabizi uz

dalsi poslani.*

- Participantim k pocitu jistoty chybélo vyskakovaci okno s informaci, ze se pfi-

spévek podaftilo odeslat.

8.2.8 Ukol: Najit informace o webu

Ukolem participanti bylo najit kli¢ové informace o webovych strankach Testovanonade-

tech.com.

- P1 dilezité informace o webu by hledala v horni list¢ v sekci O nds, ptipadné ve
svém profilu. Odkazu FAQ si v horni li§t¢ vSimla, ale i pfesto, Ze vi, co zkratka

znamena ,,vubec ji to nenapadalo®. Jasnéjsi by ji bylo pojmenovani ,,nejéastéjsi

otazky.*
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P3 by vlibec na webovych strankach naSeho zaméfeni nevyhledavala informace.
,Necekam, Ze bych néco nevédéla, nebo bych si s né¢im neuméla poradit.“ Tyto in-

formace vyzaduje spi$ na eshopech, kde hleda praktické otazky jak nakupovat.
P3 chybi moZnost pfimé interakce formou kontaktniho formulafe.

P4 by postupovala stejnym zpusobem jako ostatni, ¢ili informace by hledala
v sekci O nds. Pro zvySeni divéryhodnosti by ptidala kontakt a medailonky o za-

kladatelkach portalu, aby bylo vidét ,,Zze opravdu existujeme.

8.2.9 Ukol: Profil a jeho obsah

Ukolem participantii bylo najit cestu ke svému profilu, zhodnoceni jednotlivych kategorii

Vv profilovém menu, nalezeni uzivatele a jeho ptidani mezi oblibené uzivatelg.

“u red

¥ ¥Vw
TESTOVANO ' DETECH
Miste pro wipuratumd rodile

Obr. 16 Nahled prace s uzZivatelskym profilem v pribéhu testovani

Objeveni prokliku do profilu nebyl problém pro zadného z testujicich. Intuitivné ho

vsichni participanti ocekavali v horni li§té napravo.

P1 se dobie orientuje na konkuren¢nich komunitnich portalech pro Zeny a rodice,
takZe se velmi rychle zorientovala v jednotlivych funkcich profilu. Za matouci po-
vazovala fakt, Ze v profilovém menu vidi polozku muij blog a zadrovein na horni zluté
listé je polozka blog. Vedlo ji to u tivaze, Ze to co napise do svého blogu se bude

zobrazovat ve spole¢ném blogu.

V kategorii Co se kde sustne, ocenila, Ze si miiZe prohlidnout profily ostatnich

uzivateli. Na svém profilu by o¢ekavala seznam ostatnich uzivateld.
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- P2 vzhledem ke své profesi citlivé vnima riizné detaily, nad kterymi se ostatni par-
ticipanti nepozastavili. V profilu mu vadi rozdélovaci ¢ara ve formé cik caku.
"Mam pocit, ze tim jak je to zubaty, tak se to snazi spi$ od sebe odseparovat, nez
aby to byli n&jaké kategorie tohoto.” Podle jeho nazoru to ni¢i souvislost odkazl

v profila s obsahem pod cik-cakem.

- Popisné texty k jednotlivym polozkdm menu necetl z divodu Spatné volby psaciho

fontu. ,,Je to font, ktery o¢i odmitli vzit v potaz.*

- Problém m¢l i s pojmenovanim a funkci jednotlivych kategorii. Miij blog a Co se
kde Sustlo mu svou funkei splyvaji v jedno. ,,Umél bych si ptedstavit, ze tam jed-

na z téch polozek neni.*

- Vadilo mu, Ze pti pohledu na svij profil vidi ndzvy Muj blog, Moje nasténka, Moje
aktivity a Co se kde sustlo, kdezto pti pohledu na profil jiného uZzivatele vidi pouze
Uzivatel XYZ Bloguje, Inspiruje, Planuje. Nerozumi, pro¢ nejsou nazvy od sebe
odvozené, a navrhoval by, aby v profilu byli kategorie pojmenované ,,Bloguji, In-
spiruji, Planuji.*

- P3 na rozdil od prvni testujici nema zadné zkusSenosti se komunitnimi portaly pro
zeny. Pod nazvem polozky Co se kde Sustlo, by si pfedstavovala tipy, kam muze

s détmi jit. Po kliknuti je jiz funkce jasna a okomentovala ji jako ,,povidarnu®.

- P3 chybi moznost vyhledavani podle emailové adresy pro ptipad, Ze nezné jméno

uzivatelky.

- P4 méla problém najit v ploSe profilu tlacitko, kterym si mliZze uZivatele ptfidat mezi
své oblibené. Neustale se pohybovala mysi pouze v oblasti ptispévku a vizitku uzi-
vatele vlevo si nev§imla. Po upozornéni na ni, jiz neméla problém tlacitko oblibit
najit. TotoZzn¢ jako ostatni testujici texty s popisem jednotlivych polozek a funkci

v profilu pieskocila.
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8.2.10 Ukol: Najit blog

Cilem ukoll bylo nalezeni firemniho blogu a zjisténi, kterou ze dvou moznych cest k nému

budou participanti upiednostiiovat.

¥ Pw
TESTOVANO / DETECH

gabrela
-
-

Obr. 17 Nahled oblasti Co se kde Sustne v uzivatelském profilu

- VSechny testujici osoby hledali odkaz na blog prostfednictvim napisu v Zluté horni

listé. Odkaz v ¢erné plose byl ignorovan.
- Problém jim ¢inilo pochopeni samotné funkce firemniho blogu.

- P1 byla zmatena ,,neni mi Gplné jasné, kdo do toho blogu piSe. Mohu do toho blogu
psat taky?* Po vysvétleni, Ze se jedna o firemni blog navrhuje feSeni v pfesné defi-

nici ndzvu, Ze se jedna o blog tymu Testovano na détech.

- U P2 doslo k zaméné mezi blogem a sekci Co se kde sustlo. Tyto dvé ¢asti webu
mu svou funkei splyvali v jedno. Jesté vic je zmateny, kdyz zjisti, ze v profilu se

nachazi odkaz Muj blog (obr. 17).

- Naproti tomu P3 si pfedstavuje, Ze pod odkazem blog ,,si mizu lidi povidat mezi

sebou.*, ¢ili néco na zptisob diskuzniho fora.
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8.2.11 Ukol: Najit pole s aktualitami

Ukolem participantti bylo najit posledni aktuality na webovych strankach s cilem ovéfeni

jejich umistnéni v ramci domovské stranky.

Obr. 18 Nahled oblasti Aktualit v priitbéhu testovani

- VSem participantii délalo problém najit pole s aktualitami. Informace o aktualnim

déni by ocekavali ve fotomozaice.

- Shoduji se na absenci nazvu kategorie.

8.2.12 Zavérecné zhodnoceni vSech participanta
Participantka 1

Nejvétsi problém ji Cinilo rozlozeni domovské stranky. ,,Je vidét, Ze primarné je délana na
tipy (ukazuje prstem na aktivity v mozaice) a neuméla bych se zorientovat, jak tam do toho
zapasovat profil." Podle ni je funkce profilu ,,utopena” a nebylo by ji jasna funkce.
Jako pozitiva hodnoti velmi dobry vizudl stranek (pfedevsim horni bile ¢ésti), ktery vnima
jako vesely a pozitivni. Citi se na ném piijemné, takze by mu jako uzivatelka byla ochotna

odpustit i n¢jaké nedostatky.
Participant 2

I po hodiné testovani mél v zavére€ném zhodnoceni problém se vyporadat se spodni ¢asti
domovské stranky webu, které nerozumi a tim padem ho rozrusuje. ,,Na ty strance je stras-

né¢ moc menu a snazil bych se to procistit.”“ Co se tyce celkového dojmu, tak vizual, ktery
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vidi, jako prvni na néj pusobi mile, lakave a celkem prehledné. Jako nejvétsi vyhodu vnima

jistotu toho, Ze se kliknutim na logo vrati domd.
Participantka 3

Jako nejvétsi pozitivum vnimala barevnost a funkci webu. Ocenila, Ze jsou aktudlni ptispé-

vKky jsou ,.hned pfi ruce.*

V hodnoceni negativ webovych stranek byla participantka velmi mirné a zohlednila fakt, ze
orientace na webovych strankach, které uzivatel nikdy nevidél je obvykle problém, ktery jiz
jako uzivatel ocekava. ,,Néco jsem chvilkama hledala, ale pokazdé kdyz ptijdes na novy

web tak s tim mas troSicku problém, ale nic nebylo tak tragického, Ze by mi to vadilo.*
Participantka 4

Jako uzivatelku by ji nejvic zaujala sekce tipt a Sablon. Nic ji nepusobilo takovy problém,
ze by se citila byt frustrovana. Jeji kladné hodnoceni mtze byt do velké miry dano tim, ze

se prakticky pohybovala pouze v horni ¢asti stranek.
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9 VYHODNOCENI TESTOVANI A NAVRZENA RESENI

V této kapitole autorka shrnuje vysledky testovani, doplituje ho o své postichy a hleda od-

poveéd’ na vyzkumnou otazku prace:

Jaké prekazky v pouZitelnosti ma navrZeny redesign komunitniho portilu Testova-

nonadetech.com ?

Uskutecnéné uzivatelské testovani pouzitelnosti hodnoti autorka jako velmi uzite¢né. Vét-
Sina chyb a nejasnosti, na které participanti poukazali, se prolinala (v zavislosti na jejich
uzivatelské zdatnosti). Tento fakt poukazuje na to, ze skute¢né problémy navrhovanych

webovych stranek byli z vétsi ¢asti odhalené.

Autorka rozborem jednotlivych testll vydefinovala nejpodstatnéjsi problémy a navrhla rea-
lizaénimu tymu jejich mozné feSeni. Z vyétu vypozorovanych problémut uvedenych
v predchozi kapitole plyne, Ze navrhy webové stranky portalu, by mély jesté pred svym
zpu$ténim projit zménami, aby se na nich uzivatelé dokdzali 1épe zorientovat a aby mohli

plnit svou funkci.

Jesté pfed souhrnem nalezenych problémt, budu zrekapitulovany zjiSténé nejsilngjsi stran-
ky webového portal. Vyrazné pozitivné hodnoceny byl navrzeny vizual webovych stranek,
ktery na participanty plsobil piijemné, vesle a hravé a odpovida tak pozadavkiim cilové
skupiny navstévniku tj. rodice predskolnich a mladSich Skolnich déti a pedagogicky pra-
covnici matetskych skol. Kladné byla hodnocena horni ¢ast domovské stranky s mozaikou

fotografii a testujici ji hodnotili jako zdatilou a ptehlednou.

9.1 Nejvyraznéjsi problémy a jejich FeSeni

Podrobny prtibéh testovani a s tim souvisejici nalezené problémy uvedla autorka v pted-
chozi kapitole. Autorka vytipovala n¢kolik kli¢ovych, které¢ bylo mozné i v omezeném case

pfed spusténim opravit a pozménit.

9.1.1 Problém: Neochota participantii skrolovat pod ¢erny pruh, a s tim spojena

nizka Sance zaregistrovat prostor s aktivitami vloZenymi uZzivateli.
Tmavy pruh, jak postfehli i samotny participanti ,,M¢la jsem pocit, Ze tam nic neni*, plisobi
vizualn¢ dojmem, ze skutecné jiz dal nic nepokracuje. Ackoliv je skrolovani jednim

z aktualnich trendi webdesignu, je zfejmé ze v tomto piipadé plsobi tmavy pruh az ptilis
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definitivné. Navic postrada navigacni Sipky, které by uzivatele navedli podivat se do niz-
Sich partii.

Nedoskrolovani na blok Inspirace od vas je velmi podstatné zjisténi, protoze pravé moz-
nost pridat vlastni piispévek a inspirovat tak ostatni uzivatelé, je povazovana v projektu za
jeden z klicovych aspektti a méla byt lakadlem pro navstévniky k zalozeni profilu a pfipo-
jeni se ke komunité. Moznost vkladat ptispévky byla jednou z hlavnich motivaci, pro¢ re-
designovat stavajici webové stranky. V ptipad¢, Ze by navstévnici webu danou oblast neza-
registrovali, nemaji nikde jinde (vyjma Nejcastéjsi otazek) moznost se o té¢hle funkci porta-
lu dozvédét. Odhaleni faktu, Ze ani jeden z participanti této oblasti nevénoval pozor-
nost, bylo naprosto klicové a povede ke zméné umistnéni dané sekce. Velmi trefné situaci

zhodnotila prvni testujici ,,lidi, by vic motivovalo pfispivat, kdyz budou hodné vidét.*

Soutéz !l

:ﬁ

Velikono¢ni omalovanky pro
koledniky

VIOZIT ‘
VIASTNi
AKTIVITU

Od: janetka Od: KaHa

Obr. 19 Nahled presunuté oblasti Inspirace od vas pod hlavni mozaiku

NavrZené reSeni:

Autorka jako feSeni navrhuje pfesunout oblast piimo pod hlavni mozaiku s ptispévky.
(obr.19). Dalsim moznost by byla oblast tstfedni mozaiky a prispévku od uzivateld sloucit
v jeden celek. Toto feSeni by jisté bylo vizualné nejvhodnéjsi, ale piinaselo by sebou ne-
bezpeci ve formé ptipadnych nekvalitnich pfispévki (zejména pravodnich fotografii) od
uzivatelli na hlavni plose. Vlozeny uzivatelsky prispévek prochdzi redakénim schvaleni

adminem, nicméné samostatna oblast kam pfispivaji pouze uzivatelé, nabizi lepsi ,,mané-
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vrovaci prostor” a snese i nizsi kvalitu ptispévku, nez by tomu bylo pfi umistnéni do
ustfedni mozaiky. Piispévky, které budou kvalitné provedené, budou zafazené do horni
mozaiky a ocenéné odznackem, ktery by mél ,,polichotit egu dané uzivatelky a motivovat
ji k dalsim pfispévkim. Pro zbylou komunitu je pocet pfispévkll zatazenych do vybéru
mozaiky jakymsi voditkem, Ze se jedna o inspirativniho uzivatele, kterého by méli sledo-

vat.

Autorka by na zaklad¢ zkuSenosti nabytych uZzivatelskym testovanim, navrhovala do okna
Viozit aktivitu ptidat symbol vyjadiujici, ze jde o aktivni okno na vkladani. Resenim by

mohl byt naptiklad symbol "+".

Déle autorka navrhuje docasné zakryti veskerého obsahu pod tmavou plochou (zluté okno
Co se kde sustne, které zobrazuje posledni piispévky uzivatelti a okno s Testovdnim). Du-
vodem je, ze sluzba Testovani produktd je teprve v procesu navrhovani a bude kompletné
uvedena az v priabéhu kvétna. Sekci Co se kde sustlo, maji uzivatelé dostupnou ze svého
profilu. Dojde tak ke zkraceni délky webu a domovské stranky budou koncit tam, kde to

participanti pfirozen¢ ocekavali tj. v ¢erné plose.

9.1.2 Problém: Vizualni disharmonie mezi horni a spodni ¢asti domovské stranky.

Zakladnim problémem domovské stranky, ktery uZivatelské testovani odhalilo, je jeji ne-
sourodost, kterd je mimo jiné vede k tomu, Ze participanti pozornost vénovali pouze hor-
ni harmonické ¢asti s mozaikou. Neochota se posunout doli do spodnich ¢asti stranky
byla spoleénym rysem vSech testujicich osob. Neochota miize byt dand nejasnym obsa-
hem v dané c¢asti, ale taky chybéjici navigaci, kterd by naznacila, ze stranky pokracuji i
nize.

,INahote mi to pfislo prehledny a ¢ekal jsem, Ze to stejnou formou bude pokracovat dold,

ale tady jsem zacal byt lehce zmateny, protoze mé to néjak zahltilo.*

Tmavy pruh pod mozaikou se béhem testovani ukdzal jako ruSivy prvek. Testujici méli
pocit, ze se jednd o dva weby v jednom, pfipadné hledali souvislosti mezi horni a spodni
casti stranky, které ovSem nenachézeli. Problémem ale zlistdva, mnozstvi obsahu, které je

potieba ,,n¢kde zobrazit™ a nenarusit pfitom harmonické ptisobeni horni casti webu.
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Testovanim bylo ovéfeno, ze ivodni fotografie je vybornym komunika¢nim kanalem,
ktery zaujal pohled vSech navstévnikl a bude proto vhodné tento prostor vyuzivat pro di-

lezité¢ marketingové sdélent.

Navrzené reSeni:

Autorka by do budoucna navrhovala zménit nedostatek na pfednost a to tim, Ze bude optic-
ky pfiznano, Ze se web sklad4 ze dvou na sobé€ nezévislych casti. Tohle feSeni koreluje 1
S byznysovym zamienim projektu, kdy horni ¢ast stranek by obsahovala pouze nekomer¢ni
obsah a ve spodni ¢asti by byl naopak dostupny obsah komeréniho charakteru tj. vyzvy a
vysledky testovani produktli a prostor pro profily profesionalti, které budou vytvaret jakysi
katalog otestovanych sluzeb a produkti. Tmava plocha by tedy tvofila jeden celek, ktery by
vystupoval pod spole¢nou hlavickou napiiklad Magazin Testovano na détech. Zakoncen by

byl pfimo patickou webu.

Jako vhodné povazuje autorka i ptidani plavouciho prvku Sipky, ktera by naznacovala, ze

obsah po mozaice pokracuje i niZe.

9.1.3 Problém s hledanim informaci o portalu

Testovani odhalilo nespravné umistnéni a pojmenovani odkazu na kli¢ové informace o
projektu. Pouziti anglické zkratky FAQ (frequently asked questions) v menu, kde jsou
jenom cEeské polozky, bylo pro uzivatele znaén€ matouci a vedlo je to k hledani informaci
Vv kategorii O nds. V ni ovSem nalezli jenom PR text o vzniku, smyslu portalu a o zaklada-

telkach, nikoliv praktické informace, jak s portalem lze pracovat.

u e
F e
TESTOVANO'  DETECH

Musto pro- unspiratiund rodiie

Hiedat

Obr. 20 Nahled vrchni listy s novym usporadanim
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Navrzené reSeni:

Na zaklad¢ odpovédi participantli autorka doporucuje odkaz piejmenovat na Nejcastejsi
dotazy (obr.20). Nielsen doporucuje, seskupit firemni informace do samostatné oblasti,
ktera tak bude dobfe zapamatovatelna pro ty, ktefi maji o informace tohoto charakteru za-
jem. Na zaklad¢ Nielsenové tivahy, by bylo vhodné odkaz piesunout z pravé ¢asti menu do
levé. Navic se tim leva ¢ast menu uvolni a bude pouZita pouze pro potieby registrace a pii-
hlaSeni.

Nejprehlednéj$im feSenim pro ziskani mista pro dal$i odkazy v levé ¢asti menu, by bylo

slouceni polozek Media, Kontakt, Fotogalerie a Partneti do jedné pod odkazem O nas.

Ve vsech polozkach horniho menu autorka povazuje za vic, nez vhodné piidat podtrzeni

odkazii z diivodii naznaceni, Ze se jednd o odkaz, na ktery 1ze klepnout.

9.1.4 Problém: Zaména a nepochopeni funkce sekce Blog, Miij blog a Co se kde

Sustlo.

Testovani ukézalo, ze pojem a funkce blogu muize predstavovat pro uzivatel¢ velky pro-
blém. Participanti nechapali samotnou funkci blogu. Dochéazelo k zaménég s diskusnim fo-
rem nebo platformou na vkladani svych blogovych ptispévku, ktera byl zpisobena dupli-

citnim pouZzitim slova blog v riznych funkcich na vicero mistech webu.
NavrZené reSeni:
Reseni nejasnosti je pomérné jednouché a autorka predpoklada, Ze bude k ujasnéni uZivate-

lim stacit pfejmenovani na Nas Blog (ptipadné¢ Blog TND). K lepsi orientaci pomtize 1

umistnéni do levé ¢asti horniho menu k zbylym odkaziim tykajicich se portélu.

9.1.5 Problém: Duplikace Mij blog a Co se kde Sustlo

Jeden z participanti testovani upozornil na fakt, ze nevidi rozdil mezi funkci Miij blog, kde
muze uzivatel pridavat své kratké prispévky (i s fotografii) a funkci Co se kde sustlo, kde
jsou zvetejnéné prispévky od vSech ostatnich uzivateli.

Navrzené reSeni:

Na zaklad¢ této tivahy by autorka doporucovala sloucit tyto dva odkazy v jeden a to tak, ze

by nad piispevky ostatnich uzivatelti umistilo okno, do kterého miize uzivatele napsat sviij
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prispevek (obr. 21). Zaroven by doporucovala, aby byl prvni, co po pifihlaseni do svého
profilu uzivatel uvidi, byla prave tato sekce. Zvysila by se tak motivace registrovanych uzi-
vatelti k zapojeni se do komunitniho zivota na portalu, komentovani ptispévki a tvorbu
,virtudlnich vazeb®“. Pro vétsi prehlednost by autorka doporucila moznost filtrace na

vSechny ptispévky, ptispévky jiz oblibenych uzivatell a na vlastni.

MOJE AKTIVITY MOJE NASTENKA UPOZORNENI(0) < ZPRAVY (0)
muj profil — —
jana VLOZIT NOVY PRISPEVEK
Registrace: 03.06.2014 OBLIBENI MOJE
B Okrouhlo
Vi tivit: 118 g_abrielg

Jediny zplisob jak ty dva dostat béhem nemoci k posteli.. pustit jim pohéadku :-) Méte to podobné?

4

za super web, S.

N & X > \'\' slunicko
8 = X Q;) Hezky vecer, zatim se tu rozkoukavam a davam si na nasténku aktivity, které chci zkusit doma. Dékuji

Obr. 21 Nahled navrhovaného slouceni blogu a Co se kde Sustne v uZivatelském profilu

9.1.6 Problém: Nejasna oblast Aktualit

Nalezeni pole aktualit pfedstavovalo pro participanty problém. I pfes piivodni predpoklad,
ze maji aktuality na rozdil od ostatnich ptispévku privodni fotografii v kruhovém tvaru,

nebyli pro participanty rozeznatelné.
NavrzZené reSeni:
Nejednodusi feSeni spociva v pfidani informace tj. nadpisu nad samotné pole aktualit. Au-

torka by také na zakladé vyroku testujici doporucovala zvazit, zda by aktuality komuniko-

vat v prostoru hlavni fotografie v mozaice.

9.1.7 Problém: Nevyraznost oblasti registrace a prihlaseni
Participanti v souladu s obvyklou zvyklosti hledali ptihlaSeni a registraci v horni listé. Po
zaregistrovani ¢ekali, ze bude jejich profil vice zvyraznén. Prvy dojem je klicovy. Ackoliv

vsichni testujici si tlacitko registrace bez problému vsimli, bylo by pfinosné jeho viditel-
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nost jesté posilit. Lze vychazet z uvahy, Ze si tlaCitko vSimli, protoze byli pozadani o jeho
nalezeni, je tedy otdzka, zda a jak rychle by ho zaregistrovali béhem standartni navstévy

webu.

Po ptihlaseni se do profilu participantim vadilo, ze v li§t€¢ neni uvedeno jejich uzivatelské

jméno. Vétsina z nich by to povaZzovala za osobnéj$i, nez pouzity nadpis Miij profil.

N '
F W
TESTOVANO ' DETECH

Misto pro- bsplrativnd rodile

Hledat

Obr. 22 Puvodni lista s registraci v priitbéhu testovani

S Vel REGISTRACE
F W
TESTOVANO' ' DETECH

Misto pro- bspirativnd rodidle

Hledat

Obr. 23 Nahled nové navrhované listy se zvyraznénou registraci
NavrZené reSeni:
Vzhledem k vyuziti obvyklého umistnéni, vpravo nahofe, nemél ani jeden z testujicich
vyrazné€jsi problém cestu do svého profilu najit. Pfesto by autorka povaZovala za vhodné
zvyraznit oblast registrace podbarvenim dané¢ho pole. Po pfihlaseni 1ze dosdhnout osobnéj-

stho dojmu pouzitim malého nahledu profilové fotografie a ptihlasovaciho jméno uzivate-

le.

9.1.8 Problém: Registra¢ni formular a po registraci

Registrace je jeden z kli¢ovych bodi. Je to moment navazani aktivniho vztahu a promény z
navstévnika na uzivatele komunitniho serveru. Participanti m¢li v procesu registrace pro-

blém s potfadim pravodniho textd, urcili by jiné potadi priorit.

Po odeslani registrace byli zaskoceny chybéjici reakci ze strany portall. Stranka s textem
Deékujeme za registraci se jevila jako malo vyrazna. Je tieba vzit v potaz, Ze nutnost se po
registraci znovu piihlésit je dana tim, Ze testy neprobihali na osobnich pocitacich testerti.

Autorka se domniva, Ze vétSina uzivateli, by za normalnich okolnosti a na svém pocitaci
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zaskrtla vyskakovaci nabidku prohlizeCe s moznosti zapamatovani hesla a zlstala by tak

hned pfihlaSena.

L o REGISTRACE
¥ ¥ e
TESTOVANO ' DETECH

Misto- pro- wspirativnd rodide

Hledat

T&3i nas Vas zajem o registraci :) Po registraci muzete:
« zdarma stahovat originélni $ablony

Prihlasovaci jméno*: + zdarma testovat a hodnotit produkty
Heslo*: a sluzby pro déti

” « vkladat vlastni aktivity, tipy a clanky
- Potvrzeni hesla*: Z 4 4
1Y « dostdvat pravidelny newsletter
< E-mail*: - stat se ¢lenem zajimavé komunity rodica
« byt soucasti zajimavého projektu

4 Souhlasim s podminkami uZiti
Chci dostévat newsletter s novinkami

Obr. 24 Nahled navrhovaného registracniho formulare
NavrZené reSeni:
V rozlozeni stranky schazi strukturace. Vhodnéjsi by bylo oddéleni registraéniho formulaie
prostfednictvim podbarvené plochy a zobrazeni vyhod registrace v samostatném bloku.

Doporucuje se klast diraz na uvedeni konkrétnich ptikladt vyhod, které uzivatelim, regis-

trace piinese (par. Nielsen a Tahir, 2004, s. 41).

Nasledné po zaregistrovani autorka navrhuje kromé stru¢ného podékovani uvést na strance

s pomoci aktivnich odkazl ptehled akci, které mize uzivatel po registraci vykonat.

9.1.9 Problém: Nizka viditelnost tlaé¢itka Pridat na nasténku

Uzivatelé portalu maji moznost si ve svém profilu vytvaiet nasténku s piispévky, které je
pii prohliZeni zaujali a chtéli by je v budoucnu zrealizovat. Proto bylo pod ptispévkem na-
vrzeno tlacitko Pridat na nasténku. Uzivatelské testovani ale odhalilo, Ze je piehlizeno. Jde
o dulezitou funkci, protoZe vytvareni si nastének je jednou z véci, které pomohou webu

udrZet opakovanou pfizen uzZivatele a jeho navrat na webové stranky.
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C TND > |Q hry > Rozvoj my3leni > Geometrické tvary
\/ 1Q HRY i i : : hen
Experimenty (18) GEOMETRICKE TVARY Autor: jana TND
Montessori hratky (24)
Jemna motorika (9) -
Matematika (4) 3
Kolektivni hry (9) @ ® <

Venkovni hry (10)
Hry na cesty (3)
Rozvoj myslent (25)

A_’f VTVARKA { i‘

Obr. 25 Nahled reseni tlacitka Pridat na nasténku

NavrzZené feSeni:

Neni mozné spoléhat na to, ze bude uzivatel ochoten svym pohledem doputovat az do
spodnich partii stranky, zvIast’ u ptispévku, které obsahuji celou fadu fotografii, vysvétluji-
cich postup. Nejjednodussim fesSenim by bylo piesunuti tlacitka k ndzvu ptispévki. Bylo by

vhodné pouziti symbolu ,,+, jako naznaceni, ze jde o klikatelny button.

Kromé zde uvedenych problému se béhem testovani objevili drobné dil¢i problémy, které
autorka z kapacitnich divodd neuvadi. Vétsina téchto mensich nedostatkl se tyka komuni-
kace portalu s uzivatelem — tj. potvrzeni o prob¢hlé akci uzivatele, naptiklad v podobé vy-
skakovaci bubliny s oznamenim. Dal$im problémem ktery se prolina celym navrhem, je
nedostatecné oznaceni odkazi, na které 1ze klepnout a posunout se tak dal. Pfidanim ikon,
podtrzenim nebo podbarveni odkazl 1ze toto jednoduse vyfesit a ulehcit tim uzivatelim

cestu.

Vysledky testovani a zde uvedené navrhy k napravé, budou projektovému tymu prezento-
vané, co nejdiive po ukonceni testovani. Poté budou vytipované a vyfeSené nejzavazngjsi
problémy, nebo naopak miil podstatné problémy, které ale 1ze jednoduse odstranit. Rede-
signovany portal bude spustén k datu 1.4.2015. Da se predpokladat, ze konecny pocet rea-
lizovanych zmén v navrhu, bude ve skutecnosti vyssi, nez je prezentovan zde v bakalarské
praci, vzhledem k dal§im dil¢im uZzivatelskym testim Clent tymu. Dilezité je, aby byli we-
bové stranky a funkénost navrzenych feSeni, po spusténi velmi peclivé sledované analytic-
kymi systémy a to zejména analyzou pohybu uzivatele v prosttedi webovych stranek pro-

stiednictvim tzv. heatmap. U nejednoznacnych navrht by bylo vhodné i pouziti A/B testo-
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vani. Dalsi kolo uzivatelského testovani je naplanovano na kvéten 2015, kdy bude spusténa
prvni komer¢ni sekce - hromadné testovani produktii a sluzeb pro déti a je nezbytné nutné
otestovat jeji koncepci, zasazeni na stavajici webové stranky a celkovou funkcnost, jesté
pred faktickym spusténim. Opakovanym testovanim dojde i k zpét-né kontrole provede-
nych zmén, kterd ma v procesu tvorby webovych stranek své misto, protoze jak Rezaé kon-
statuje: Diky testovani ziskate podnéty k upravam webu a témito upravami webu miiZete

zanést nové chyby. Vyplati se tedy délat alespon dva kola. (2014, 5.135).

Pokud je cilem projektu Testovano na détech vytvofit ptijemny virtualni prostor pro rodice,
bude nutnd jeho pravidelna kontrola a optimalizace, aby byl dosdhnout co nejlepsi uzivatel-
sky zazitek.

Obecnym trend souvisejici se dostupnéj$imi datovymi tarify a lepSim pokrytim internetem
je masivni narist pouzivani mobilnich zafizeni. Cilova skupina rodi¢t malych déti v tomto
neni vyjimkou. V pfitomnosti déti je jednodussi prohliZet internet pouze utrzkovité
v mobilu, nez fyzicky sedét pred pocitacem. S ohledem na stoupajici kiivku navstévnosti
(nyni cca 30%) ptichdzejici z mobilnich zafizeni a tabletu, je potieba co nejdiive optimali-

zovat (a nasledné¢ testovat) stranky portalu 1 pro tato zatizeni.
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ZAVER
V bakaléiské praci autorka hledala odpovédi na otazku, jaké piekazky v pouzitelnosti ma

navrzeny redesign komunitniho webu Testovanonadetech.com, €0 z nalezenych zjiSténi

plyne pro dany portal a jakym zpisobem by bylo vhodné nalezené nedostatky napravit.

Jako vyzkumnd metoda bylo pouzito testovani pouzitelnosti nastaveno podle doporuceni
Stevea Kruga. Bylo provedeno testovani s celkem ¢tyfmi participanty — tfi z nich figurovali
jako zastupci primarni cilové skupiny navstévnikii webovych stranek tj. rodi¢e malych déti.
Posledni participant byl vybran, jako zastupce doplitkkové cilové skupiny a predstavoval
uzivatele se niz§i zkuSenosti pfi préci s internetem. Testovani probéhlo oproti Krugovym
doporuc¢enim nestandardné, piimo v bydlisti participanta. Podle ndzoru autorky, to na vy-
sledek testovani nemélo Zadny vliv, naopak testovani v pfirozeném prostiedi kopirovalo
pouziti webovych stranek béznym uzivatelem v domacnosti s malymi détmi. Urcitou nevy-

hodou byla nezkuSenost autorky v pozici facilitatorky.

Pouzitou kvalitativni metodou byla zjiSténa fada prekazek a nejasnosti pti pouzivani testo-
vaného portall. Presné definovani nalezenych problémil je uvedeno podrobné v pred-
chozich kapitolach prace. Z téch nejzavaznéjSich to bylo zjisténi o nespraveném umistnéni
nékterych sekci webu, problémech s duplicitou pojmil blog a nepochopenim jejich funkce,

problémech souvisejicich s registraci a celkovou nekomunikaci stranek s uzivatelem.

Cast chyb byla zptisobend ,,projektovou slepotou” tviirci, ale taky nezkusenosti &lenti tymu
s tak rozsahlym webovym projektem. Vzhledem k faktu, Ze je autorka i tviircem grafického
navrhu stranek, bylo pro ni pochopeni, jakym zptisobem webové stranky pouzivaji jini lidé,

velkym pfinosem 1 v profesiondlni oblasti a motivaci k dalSimu sebezlepSovani.

I pfes fadu nedostatkdl, které participanti jmenovali, hodnotili navrhovany redizajn pozitiv-
n¢. Jako povedeny, byla hodnocen piedevSim graficky layout a hrava ,,atmosféra portalu.
Bylo tak potvrzeno, ze autorkou navrzeny redesign je krokem spravnym smérem a po od-
stranéni nalezenych nedostatkd, bude pouziti pro uzivatele pfijemnym zazitkem. Spravné
realizovany redesign portalu je jednim z pfedpokladii, aby bylo mozné vytvotfeni fungujici
komunitni sité. Do budoucna je nutné se ptizplisobovat se faktu, Ze jsou stolni pocitace
stale ¢astéji nahrazovana mobilnimi zafizenimi a pokracovat ve vyvoji mobilni verze porta-

lu.
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V zéavéru je potieba podotknout, Ze cile spolecnosti nebudu naplnéné bez zvoleni vhodné
marketingové strategie. Dalo by se fict, ze portal s dobrou pouzitelnosti je Zivnou ptidou
projektu a dalSim ukolem je prostiednicim vhodné marketingové komunikace, zasat do
cilové skupiny ty spravné seminka, aby mohla komunita soustiedéna kolem portalu

www.testovanonadetech.com tspésné rust.

Zavérem z pohledu studentky autorka ocenuje, ze méla moznost vyzkouset si zcela novou
oblast dovednosti a pozitivné hodnoti piinos bakalaiské prace pro jeji dalsi profesionalni
zivot. Slo o prvni krok smérem k webové analytice a nabyté dovednosti hodl i nadale roz-

vijet a trénovat.


http://www.testovanonadetech.com/
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha I: Scénaf uzivatelského testovani

Piiloha Il: Audiovizualni zaznam uzivatelského testovani na CD



PRILOHA I: SCENAR UZIVATELSKEHO TESTOVANI

Zahajeni

Obecny uvod, seznameni s pritbehem, ziskani informaci o testerovi, souhlas s nahravanim na kameru...

Dobry den...

...Nejdriv chci zduraznit, ze v zadném pripade nejste testovan vy nebo vase postupy. Naopak, potrebujeme otestovat
webové stranky. Velmi mi pomiize, kdyz budete své postupy a myslenky Fikat nahlas. Je to pro testovani opravdu diile-

Ziteé.

1/ Jaké je VaSe zaméstndani?

2/ Rada bych védéla, kolik hodin tydné asi tak doma a v prdci stravite pouZivanim internetu - mdam na mysli

prochazeni webovych stranek a e-mailiu?

rvr

3/ Jaké typy stranek si nejcastéji prohlizite, kdyz? surfujete na internetu?

4/ Mdte néjakou oblibenou webovou stranku?
5/ Mate déti?

Diky. Nyni vas pozadam, abyste se podival na homepage naseho projektu. V klidu si stranku
prohlédnéte a okomentujte, co vas na ni zaujalo. Strankou se miizete posunovat dolii, ale zatim

prosim na nic neklikejte.

Co je pozadovano zjistit?

Polozena otazka

PRVNI DOJEM Z MP

Co zaujme testujici osobu jako prvni?

Podivejte se na tuto stranku a okomentujte prosim, co vds
na ni zaujalo.

Co si prohlizi? Jak to komentuje?

Jen se pohybujte na této strance a komentujte ji prosim,
muiZete se posunout strankou dolii, ale na nic zatim nekli-
kejte

Jak se uzivatelka na prvni pohled zorientovala na hlavni
strance? Pochopila zakladni déleni a odkazy?

Jaké vsechny sluzby web nabizi?

Shoduje se predstava uzivatelky se skute¢nym smyslem
stranek? V jakém potradi vyjmenuje sluzby stranek.?

Co vas o této strance napadlo? Co na nich miiZete prova-
det a k cemu slouzi?

Jaké jsou pocity uZivatelky z hlavni stranky? Jsou to har-
monické pocity? Je pro ni atraktivni? Piipadné, ktera ob-
last nejvice?

Jak na Vas titulni stranka piisobi jako celek?

Ktera oblast je pro uzivatelku na prvni pohled nejatraktiv-
ngj§i?

Predstavte si, ze by Vas web zaujal, kam byste ted’
pokracoval dal?
Prosim neklikejte, ale komentujte, co byste dal délal.

Co dale sledovat:

* V§iml si, Ze web nabizi 6 riznych kategorii?
* Vsiml si, Ze se zde mlze zaregistrovat?

* Pochopil ucel webu?

« Skroloval na nize uvedené informace?




Diky. Nyni vds pozaddam, abyste se pokusil/a provést urcité iikoly. Ukol vidy nejdiive nahlas prectu.
Pozadam vas, abyste tyto ukoly provedl/a bez pouziti vyhledavani. Dozvime se mnohem vic o tom,
zda web funguje timto zpusobem spravné. A opét pripomenu, ze nam velmi pomiize, pokud budete v
priibéhu provadeéni ukolu nahlas mluvit o vSem, co vds zrovna napadne. Velmi pomiize, pokud
budete v pritbéhu provadeni ukolu nahlas mluvit o vSem, co vas zrovna napadne. Je to pro mne

velmi diilezité.

Co je pozadovano zjistit?

Polozena otazka

TEST UKOLU — REGISTRACE

1/ Kudy se dostane k registra¢nimu formulari?

Bude hledat v horni listé€ nebo naopak ptes pole registrace
newsletru ? Ugelem je zjistit, za

a/jestli je tlacitko registrace v horni listé dostate¢né
vyrazné

b/jestli neni matouci registrace vs. Registrace newslettru.
Otazka pak k rozhovoru... Nebylo by presvéd¢ivejsi
,.pridejte se k nasi komunité“.?

Nyni se prosim zaregistrujte. Najdéte prosim cestu kudy se
registrovat.

2/ Jsou dostupné informace pro uzivatele dostacujici a
motivujici k zaregistrovani?

Citili byste se na zdkladé uvedenych textit motivovani k
registraci?

3/ Ovéfeni funkénosti systému registrace

Zvolte si libovolné uzivatelské jméno, heslo a email a
vytvorte si prosim profil.

Poznamky:

TEST UKOLU — VYHLEDAVANI V PRISPEVCICH A PRACE S NIMI

4/ Sledovani ukold > hledani receptu > detail receptu >
prohliZzeni > pfidavani na nasténku na profilu uzivatele.

Nyni prosim najdéte na strankach recept na dynové rizoto.
Recept si prohlidnete.

5/ Chape funkci nasténky na profilu? Pochopila pfi regis-
traci, Ze takovou funkei portal nabizi? Vsimla si, jak se
prispévek na nasténku pfidava — vsiml si tlacitko pod
fotkou?

Reknéme, Ze se vam recept velmi libi a rada byste se k
nému pozdeji vratila. Co miizete udélat?

6/ Ovéfeni funkénosti systému. (+ kudy se bude dostavat
na profil)

Prosim pridejte si ho do svého profilu na ndsténku a
oveérte, zda se skutecné pridal.

6/ Sledovani ukolt > hledani aktivity, 3+, na cestu > ove-
feni jestli chape filtraci a rozlozeni menu kategorii, resp.
Podkategorii Ovéeni systému piidavani komentait k
prispévku.

Ted’ si prosim predstavte, Ze mdte 4 leté dite, chystate se
na delst cestu a rada byste nasla inspiraci na zabavu na
cesty. Zkuste je najit a jednu si vyberte.

7/ Ovétenti jestli uzivatele zaujme sekce “ Mohlo by se
vam libit* a kontrola generovani podobnych piispevki.

Vsimla jste si, ze vam systém sam vygeneroval a nabidnul
podobné aktivity? Méla byste tendenci na né kliknout?

8/ Sledovani tikolt > hledani v kategorii recenzi

Nyni si predstavte, zZe se zajimdte o détské knizky a hledate
recenze knizek. Kde byste hledala?

9/ Ovéfeni systému piidavani komentéfe k prispévku.

Zaujala vas knizka Houbeles a chcete se s uzivateli podeélit
o sviij ndzor na ni. Jaky by byl vas postup?

10/ Sledovani ukolti > hledani a stazeni Sablony

Ted’ prosim najdéte sekci Sablon a stahnéte k sobé do PC
Jjednu, kterd vas nejvic zaujme.

Poznamky:

TEST UKOLU — OREINTACE NA MP




10/ FAQ > obsahova analyza textl

Prosim zkuste ted’ najit informace o fungovani portalu, v
klidu si to proctéte a reknéte mi, jestli textiim rozumite,
pripadné jestli vam tam nechybi néjaké podstatné
informace o fungovani portalu.

11/ Blog > funguje umistnéni odkazl

Vsimla jste si na hlavni strance odkazu na nas blog ?
Prosim najdéte danou sekci.

12/ Sledovani ukol > nalezeni aktualit na MP a orientace
v sekci aktualit

Najdéte prosim sekci aktualit.

13/ Hledani oblibenych uzivatelek > kudy na to jde? > co
ji zaujme pfi klikani na profil uzivatelek?

Najdete uzivatelku Jana a pridejte si ji do svého profilu do
oblibenych.

TEST UKOLU — SOCIALNI SITE

14/ Jakou cestu vyuZzije na pro klik na nase FB

Chcete se podivat na nasi stranku na Facebooku.
Jak se tam rychle podivate?
Pouziva spolecnost i jinou socialni sit? Jakou?

TEST UKOLU — PROFIL

15/ Sledovani tkolt > vi kudy se nejjednodussi cestou
dostat ke svému profilu

Ted’ si prosim vratte na vas profil.

Co si ptestavuje pod jednotlivymi nazvy? Pochopil vy-
znam jednotlivych funkei?

Podivejte se na jednotlivé polozky v profilu a Feknéte mi
prosim, zda je vam jasny jejich vyznam. Popiste, jak je
vnimdte.

TEST UKOLU — PROFIL — MOJE AKTIVTY

16/ Sledovani tikolti > nahrani ptispévku na profil > ové-
feni jestli chape postupnost procesu > jestli je jasny fazeni
dle kategorii > jestli chape kde se ptispévek bude zobra-
zovat

Ted’ vas poprosim o trochu slozitéjsi vikol. Nahrajte na
sviij profil jednu aktivitu. Veskeré podklady k ni — textové i
fotograficke - na najdete plose tohoto PC

TEST UKOLU — PROFIL — TVORENI KOMUNITY

17/ Sledovani tkolti > komunitni charakter portalu > kudy
bude hledat propojeni na ostatni ¢leny > pochopila funkci
srdicek — oblibeny.

Vyberte si libovolnou uzivatelku, ktera vas zaujme, a
pridejte si ji do svych oblibenych uzivatelu.

18/ Sledovani ukolti > podpora komunitniho Zivota > jsou
jijasné odkazy mij blog a co se kde Sustlo?

Na svém profilu pridejte kratkou zpravu pro ostatni
uzivatele.

UZIVATELSKE ZHODNOCENI PORTALU

19 / Co vas na fungovani portilu nejvice zaujalo?
20/ Co vam piisobilo nejveétsi problémy?

21/ Méla jste v nékterém z krokit chut web opustit? Ktery moment to byl?
22/ Mate pocit, ze na portalu chybi néco, co by ho mohlo jesté vylepsit a co byste jako uZivatel ocenil?
23/ Jak hodnotite grafickou stranku webu? Vadi vam néco? Je pro vds portdl na prvai pohled sympaticky?







