User Experience jako strategie pri tvorbé webu

Bc.Pavel Martinovsky

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomdse Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Bc. Pavel Martinovsky

Osobni Cisto: K18374

Studijniprogram:  N7202 Medidlni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma préce: User Experience jako strategie pfi tvorbé webu

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k danému tématu prace a definujte zakladni pojmy.

2. Stanovte cile, metody a vyzkumné otdzky prace. Formulujte kritéria, na zékladé kterych, budete vyhednocovat spésnost
nového webu.

3. Svyuiitim odbornych piistup(i realizujte marketingovy prizkum vedouci k vytvofeni strategie tvorby webu.
4. Nazikladé analyz vyhodnotte efektivitu zvolené strategie.
S. Ze zavér( zkoumani formulujte komplexni metodiku tvorby webu vcetné moznosti a limitl jeji realizace.



Forma zpracovani diplomové prace: TiSténa/elektronickd

Seznam doporucené literatury:

HARTSON, Rex, 2018. The UX book: Agile UX design for a quality user experience. 2nd edition. Waltham, MA: Elsevier. ISBN 978-

012-8053-423.
KAHNEMAN, Daniel, 2012. Myslent: rychlé a pomalé. V Bré: Jan Melvil. Pod povrchem. [SBN 978-80-87270-42-4.

KAUSHIK, Avinash, 2011, Webova analytika 2.0: kompletni priivodce analyzami névitévnosti. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-

251-2964-7.

KRUG, Steve, 2010. Nenutte uZivatele pfemyslet!: prakticky prévodce testovanim a opravou chyb pouZitelnost [sic] webu. Brno:

Computer Press. ISBN ISBN978-80-251-2923-4.

REZAC, Jan, 2014. Web ostry jako bfitva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a zadavatele projektd. Jihlava: Baroque Part-

ners. ISBN ISBN978-80-87923-01-6.

UNGER, Russ a Carolyn CHANDLER, ¢2009. A project guide to UX design: for user experience designers in the field or in the making.

Berkeley, CA: New Riders. ISBN 978-0-321-60737-9.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Jufikovd, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31, ledna 2020
Termin odevzdani diplomové prace: 10, srpna 2020

\
/ ;\)‘ A
/ W (e 115 % T\\ W\

- =3 3' |

—

DEKAN &
doc. Mgr. Irena Armutidisova . g Mgr\)t)sef Kocourek, PhD.

dékanka L feditel Gstavu

Ve Zliné dne 30. Cervna 2020



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalaiské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakon (zakon o vysokych kolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou praci se plné vztahuje zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 9 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovem pfipadé ode mne pozadovat piiméfeny prispévek na thradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
ToméSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym G&elim
(tj. k nekomercnimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové préace vyuzit ke komercénim Géelim.

i

Ve Zliné 08. 06. 2020 Bc. Pavel Martinovsky
Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sh. o vysokych Skoléch a o zméné a dopinéni dalich zakonu (zakon o vysokych $kolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zverejiiovani zévérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zverejiiuje bakaléiské, diplomove, disertacni a rigorozni prace, u kterjch probéhla obhajoba, véetné posudki oponentii a
vysledku obhajoby prostiednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zveiejnéni stanovi vnitini predpis vysoké skoly. Viysoka $kola
disertacni prace nezverfejiuje, byla-li jiz zverejnéna jinym zpisobem.

(2) Bakalarske, diplomove, disertacni a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnii pied konanim
obhajoby zverejnény k nahlizeni vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoke skoly, kde
se ma konat obhajoba prace. Kazdy si muze ze zverejnéné prace pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Piati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podie*tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoka Skola muze odlozit zvefejnéni bakalarské, diplomove, disertacni a rigorozni préace nebo jejich Gésti, a to po dobu trvani prekazky pro zverejnéni,
nejdele vsak na dobu 3 let. Informace o odloZeni zverejnéni musi byt spolu s oduvodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zverejiiovany
bakalarske, diplomové, disertacni a rigorozni préce, jiz se tyka odklad zvefejnéni podle véty prvni, jeden vytisk prace k uchovani ministerstvu

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského takeé nezasahuje $kola nebo Skolske ¢i vzdélévac zafizeni, uzije-li nikoli za ucelem pimého nebo nepiimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potiebé dilo vytvoiené zakem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo $kolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni ($kolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo $kolské Gi vzdélévaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licencni smiouvy o uziti Skolniho difa (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takoveho dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni §35
odst. 3 zustava nedotceno.
(2) Neni-li sjednéno jinak. muze autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprévnénymi zajmy Skoly nebo $kolského
¢i vzdelévaciho zarizeni.

(3) Skola nebo $kolské Gi vzdélévaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila ¢i
poskytnutim licence podle odstavce 2 piimérené pispél na Ghradu nakladu, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podie okolnosti az do jejich skutecné
vyse, piitom se prihledne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdéléavacim zarizenim z uziti $kolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Diplomova prace ve své teoretické ¢asti pojednava o oboru User Experience ve spojitosti s tvorbou
digitalnich projekti (primarné webovych prezentaci). Vysvétluje zékladni pojmy jako pouzitelnost,

pfistupnost, informacni architektura, user-centered design, interakéni design a dalsi.

Analyticka ¢ast obsahuje popis jednotlivych metod a Setfeni. Analyza demografickych dat z inter-
nich a analytickych nastroju pro blizs§i poznani cilovych skupin a jejich definici prostiednictvim za-

stupnych person. Pfes analyzu klicovych slov, heuristickych auditti a Setieni.

Prakticka cast se vénuje tvorb¢ internetové prezentace spolecnosti H1.cz a popisu jednotlivych

krokt (procesit) tvorby webu od navrhu struktury, pies tvorbu wireframi, designu az po samotnou
realizaci, testovani a spusténi. V samotném zavéru bude nasledovat vyhodnoceni celého procesu a
plnéni stanovenych cill, které jsou od webu ocekdvany. Vysledky budou zhodnoceny a interpreto-

vany véetné navrhu dal§ich moznych zlepseni obchodni i komunikaéni strategie.

Klic¢ova slova: User Experience, User Interface, Online marketing, persony, informacni architek-
tura, user center design canvas, wireframy, design, tvorba webu, Google Analytics, prototyp, ana-

lyza klicovych slov
ABSTRACT

Diploma thesis in theoretical part is discribing User Experience field in relation to creating digital
projects (primarily web presentation). Explaining basic facts like usage, accessibility, information

architecture, user-centered design, interaction design etc.

Analytical part containing description of each method and results. Analysis of demographic infor-
mation from internal and analytic tools for closer (additional) understanding target groups and their

definition via (through) other personas. Then keyword analysis, heuristic audits and findings.

Practical part is describing process of creating web presentation of company H1.cz and detailing
each individual steps (processes) of making web pages starting from structural proposal, creating
wireframes, design until whole realization, testing and going live. At the end there will be summary
of the whole process and completion of the goals, which are expected from the web pages. The re-
sults will be analyzed and interpreted including additional options for possible commercial impro-

vements and communication strategy.

Key words: User Experience, User Interface, Online marketing, Personas, information architecture,
user center design, wireframes, design creating web pages, Google Analytics, prototype, keyword

analysis
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UvVOD

V dobg, kdy byla psana valna &ast této prace, vypukla v Ceské republice a napii¢ celym
sveétem pandemie koronaviru, ktera v urcitych ohledech zastavila nebo jednozna¢né zménila
zivot mnoha lidi, produkti, sluzeb a jejich moznosti v ,,offline* svéte. Naopak digitalni svét
posilil, nebot’ dle méteni spole¢nosti NetMonitor Cesi v mésici bieznu 2020 stravili na in-
ternetu o0 50 % vice Casu nez Vv predeslém meésici. Navic je odhadovano, zZe by Cesti zdkaznici

mohli za rok 2020 utratit online vice jak 190 miliard korun (CTK a iDNES.cz, 2020).

Bohuzel udalosti jesté vice podtrhuji fakt, jak moc se v mnoha ohledech online svét v nasich
zivotech stava vice a vice vyznamnym standardem. Svétem, kde viditeIn¢€ roste troven, kva-
lita a pocet poskytovanych sluzeb a tim ruku v ruce roste kazdodenni boj poskytovateli o
zakaznika s konkurenci. Navstévnik je cennou komoditou, 0 kterou je ticba Se starat a nej-
1épe i efektivné zhodnotit. Pfivést uzivatele na sviij web (organickou nebo placenou formou)
jiz zdaleka nestaci. Od navstévnika je o¢ekavana transformace v zakaznika, nejlépe vérného
0 CO je zajem a nabizet to t€m, co o to stoji. Kdo to je? Co potiebuji? Jak naplnime jejich
ocekavani? O tom je User Experience a celd tato prace, na zakladé znalosti vystavét a dorucit

takovy uzivatelsky zazitek, ktery zminovanou transformaci zapoc¢ne a uspé$né dokonci.

Cilem této prace je ve své teoretické Casti zpracovat a predstavit obor User Experience v kon-
textu tvorby webovych stranek. Popsat souvisejici pojmy a postupy. V praktické ¢asti se
vénovat konkrétni spolecnosti a na jejim ptikladu analyzovat webovou prezentaci, cilové
skupiny a jejich potieby. Na zaklad¢ ziskanych zjisténi, problémi a ocekavani ze strany
spolecnosti, i ze strany uzivateli navrhnout optimalni feseni v podob¢ tvorby nové webové

prezentace.
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1 USER EXPERIENCE (UX)

Anglicky pojem user experience (zkr. UX) miizeme do Cestiny prelozit jako uzivatelsky
prozitek, zazitek nebo jako zkuSenost. Vyznam UX se v literatufe 1 mezi odborniky vyme-
zuje rtizné, skoro by se dalo ¥ici, Ze kazdy na to ma svoji vlastni definici (Sabatsky). Leah
Buley shledava divody pro mnoho definic predevsim v tom, Ze se jedna o Siroky pojem.
Na uzivatelském prozitku ma zasluhy mnoho aspektt a faktorti, a proto nelze zasluhy jed-
nozna¢né pricist jedné véci, potazmo nelze hovofit o dominanci jedné pracovni kvalifikace

nebo dokonce technologii. (Buley, 2013, s. 4).
I pres to se alespoii struéné pokusime UX popsat na zaklad¢ nékolika nazort.

Za prukopnika user experience je povazovan Donald A. Norman, ktery se uz v devadesa-
tych letech minulého stoleti vyjadfoval o dilezité roli designu, ktery je zaméten na uziva-
tele ptipadné designu zaméfeného na ¢loveka (v angl. user-centered/human-centered de-
sign, zkr. UCD/HDC) (Kopta, 2012). Uzivatelsky prozitek ¢lovéka s konkrétni sluzbou,
produktem nebo celou firmou formuje vyslednou zkusenost. A tato zkusenost muze vy-
razné ovlivnit fakt, zda bude sluzba, produkt nebo spolecnost jako celek viibec uspesna. Je
jedno zda hovotfime o novém auté, posezeni v restauraci, v kiné nebo mobilni aplikaci

(Norman a Nielsen, © 1998-2020).

UX lze struéné popsat jako soubor vseho, co néjakym zplisobem ovliviiuje spokojenost

uZivatele pii interakci se sluzbou nebo produktem (Sabatsky, 2020).

Kopta tvrdi, Ze prozitek jako takovy nelze navrhnout, je vS§ak mozZné navrhovat pro uziva-
telsky prozitek. Poslanim user experience je navrhovat sluzby a produkty zptisobem, kdy si

uzivatelé odnesou pozitivni prozitek (Kopta, 2012).
Mezinarodni asociace User Experience Professionals Association (UXPA.org) nabizi né-
kolik definic UX, zde jsou volné parafraze n¢kolika z nich:
e UXje pfistup k vyvoji produkt, ktery zahrnuje pfimou zpétnou vazbu od uzivatelt
jiz v prubéhu vyvojového cyklu, kdy tato soucinnost ma za cil vytvoftit produkty a

nastroje, které splituji potteby uzivatelli a maji vysokou trovei pouZzitelnosti.
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e Kazda interakce uzivatele s produktem, sluzbou, je to, co tvoii celkovou uzivatel-
skou zkuSenost a pohled na celek. Navrh uzivatelské zkusenosti jako disciplina se
tyka vSech prvki, které spole¢n¢ tvoii vnimané rozhrani, v€etn¢ rozvrzeni, vizual-
niho designu, textd, znacky, zvuk a moznostech interakce. Uzivatelska zkusenost
(UX) pracuje na koordinaci téchto prvki, aby umoznila co nejlepsi interakci ze

strany uzivatelt.
(User Experience Professionals Association International, © 2020)

Elisa Del Galdo, reditelka UX ve spole¢nosti Flow Interactive, autorka fady metodik user
experience popisuje zdsadni rozdil mezi marketingem a uzivatelskym prozitkem. Cilem
marketingu je urcit, co bude zakaznik kupovat a vyvolat tento z4jem. Naopak cilem uZziva-
telského prozitku je opravdu pochopit zakaznika jakozto uzivatele vyrobku ¢i sluzby. Je
tedy daleko efektivnéjsi vytvoftit pouzitelny uzivatelsky prozitek, ktery povede k vytvoreni
vérného zakaznika, nez uzivatele presvédcovat ke koupi uréitého vyrobku (Fendrych,

2010).

1.1 Role User Experience

Mezi dilezité podminky pozitivniho uzivatelského prozitku patii hlavné komfort, ktery co
nejlépe odrazi ocekavani cilového zédkaznika a jeho potteby jsou co uspokojeny bez pri-
vodnich obtiznosti. Navazujicimi podminkami, které zabezpeci fakt, Ze uzivatelé sluzbu,

vyrobek pouzivaji nebo radi vlastni, jsou elegance a jednoduchost (Norman a Nielsen).

Peter Morville, prikkopnik v oblasti informacni architektury a UX, definuje sedm podminek
(aspekti), za kterych je uzivatelsky prozitek pozitivni. V takovém ptipadé by méla sluzba
nebo produkt byt:
e Uzite¢ny (useful) — produkt (nebo sluzba) pfinasi nejlépe inovativni feSeni pro-
e Pouzitelny (usable) — snadné pouziti a interakce ze strany uzivatele je zivotn¢ da-
lezité, nikoliv vSak samostatné dostacujici podminkou.
e Zadouci (desirable) — hodnotu vyvolava i sila image, znacka a dalsi prvky, které
pusobi na emoce.
e Nalezitelny (findable) — uzivatelé musi najit to, co potiebuji. Nalezitelnost je nej-

vice relevantni kapitolou zejména u digitalnich projektt a produkti.
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e Pristupny (accessible) — pfistupnost je podminkou dobré pouzitelnosti a dostup-
nosti, coz plati dvojnasob zejména s ohledem na handicapované uzivatele.

e Divéryhodny (credible) — uzivatelé véti a divetuji poskytnutym informacim,
které jsou i svoji vizualni formou diveéryhodné a bezchybné.

e Cenny (valuable) — produkt, sluzba, web musi pfinaset ur¢itou hodnotu, ktera pfi-

spiva ke konecnym vysledkiim a zvysuje spokojenost zakazniki.

useful

——=( valuable )

[ findable )—— accessible)

Obrazek 1: Podminky pozitivniho uzivatelského prozitku (Peter Morville)

Zdroj: Semanticstudios.com.

(Morville, 2004)
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1.2 User Experience Design (UxD)

User Experience Design (zkr. UxD) — je sada technik a metod, kter¢ I1ze pouzit pro navrh
uzivatelského rozhrani, mize se jednat o webové stranky ¢i aplikaci. UZivatelské rozhrani
se v anglictin€ oznacuje terminem User Interface (zkr. Ul). Mizeme také nékdy setkat po-
jmem Human-Computer Interaction zkracen¢ HCI. Jak UxD tak HCI oznacuji totéz (Aso-
ciace UX, © 2020).

UX design krom¢ metodik a procest predstavuje mozné zptisoby mysleni az filozofii, ktera
plati nejen pro digitalni projekty, ale je uplatitelnd pro jakykoliv produkt nebo sluzbu. At
jiz jde o ovladani zabezpefovaciho zafizeni, ovlddaci panel automatické pracky nebo tele-
vize ¢i obycCejné vstupni dvete, u kterych nemusi byt patrné, zda mé uzivatel tdhnout, tlacit
nebo posouvat. UZivatelé se denné setkavaji s produkty, které jsou viceméné dobie nebo
Spatné navrzeny. Donald A. Norman tika, ze designéti by méli znat zaklady psychologie a
psychologické principy, aby jejich vystup byl uzivatelsky pouzitelny, byl srozumitelny a

zaroven eliminoval slepé ulicky (Norman, 2010, s. 28).

Vazba mezi koncovym uzivatelem a vyrobcem (designerem) je naprosto zasadni, k cemuz
se priklani i Russ Unger a Carolyn Chandler ve své knize A Project Guide to UX Design.
Ti tvrdi, Ze navrh uzivatelské zkuSenosti je vytvareni a synchronizace prvkd, které ovliv-
nuji zkuSenosti uzivatel s konkrétni spolecnosti, s cilem ovlivnit jejich vnimani a chovani

(Unger a Chandler, c2009, s. 6).

John Amir-Abbassi, UX vyzkumnik ve spole¢nosti Facebook, o UX designu hovoii jako o
ptistupu, ktery zohlediiuje vSechny aspekty produktu nebo sluzby s uzivatelem, kdy se ne-
fesi jen funkce, pouzitelnost a dostupnost, ale i emoce celé véci, tak aby uzivatelsky zazi-

tek jako celek byl skvély (UserTesting, © 2020).

Uzivatelska zkuSenost (UX) ma mnoho definic. Valna vétSina z nich, jak bylo popsano
vyse, se shoduje, Ze soucasti této rovnice je vzdy n€jakym zptisobem uzivatel, moznosti in-
terakce s produktem nebo sluzbou a nabyté zkuSenosti nebo dojmy.

Jakeé jsou ale zékladni néstroje a metody UX designu? A¢ je zdkladnim obsahovym kame-

nem této prace popis procesu tvorby nového firemniho webu, pojd'me si popsat o co se bu-

deme opirat.
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UX Design Manager ze spolecnosti Workday (Kalifornie) Steve Psomas publikoval se-
znam disciplin, které jsou nezbytné pro tvorbu webovych stranek a aplikaci. A mél by je

znat a ovladat kazdy, kdo se UX designu vénuje. Jde o téchto pét klicovych oblasti:

e informacni architektura
¢ interakéni design

® pouzitelnost

e pristupnost

e (graficky design

(Psomas, 2007)
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Obrazek 2: Diagram disciplin User Experience Designu od Dana Saffera

v uprave od Thomase Glésera), Zdroj: FastCompany.com.
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1.2.1 Informacni architektura (IA)

Informacni architektura je obor i véda zabyvajici se tfidénim a organizaci informaci. Cilem
informacéni architektury je propojit, pojmenovat informace a uspoiadat je prostiednictvim
hierarchie a naviga¢nich struktur, které usnadni (zpétné) vyhledavani relevantnich infor-
maci. Z toho divodu je informacni architektura pfitomna vSude tam, kde se pracuje s vét-
$im mnozstvim informaci. V rdmci tvorby webu je informacni architektura nezbytnym prv-
kem a piedpokladem pouzitelnosti a privétivosti. Jeji skladba také ptimo ovliviiuje, zda
konkrétni obsah bude k nalezeni prostiednictvim vyhledavaci (Morville a Resenfeld, 2007,
s. 11-12).

Donna Spencer k informacni architektuie pise, Ze to neni jen o samotném tfidéni a organi-
zaci, ale ze jde pfedevsim o to, aby vytvotfené struktury davaly smysl pfedev§im uzivate-
lim, ktefi s nimi budou pracovat tzn. rychle dosahnout pozadovanych informaci, a stejné

tak eliminovat, ignorovat ty, které uzivatel nepotiebuje (Spencer, 2010, s. 3).

Hierarchie obsahu do struktury je otiskem cila, které¢ web nebo aplikace ma. Jesse James

Garett prezentuje dva mozné piistupy informace tiidit (kategorizovat).
a) Kategorizace shora-dolia (Top-down)

Zacina se obecnym obsahem, ktery se déli na logické podkategorie az po pozadovany de-
tail ¢lenéni. Vlastni kategorie potom slouZi jako rozcestniky pro dalsi obsah a pro dil¢i

funkce.
b) Kategorizace zdola-nahoru (Bottom-up)

Je pouzita stejnd logika ¢lenéni kategorii a podkategorii, jen obracenym zptisobem. Od po-
sledniho detailu obsahu a funkci smérem k vétsim celktim. Toto ¢lenéni se Casto déje na

zaklad¢ uzivatelskych potieb a az za béhu aplikace.
(Garrett, 2002, s. 24)
Hlavni tkoly informacni architektury pfi tvorbé webu:

e navrh celkové hierarchie informaci (n¢kdy téz taxonomie)

¢ rozdéleni informaci do jednotlivych stranek (struktura webu)
e vztahy a vazby stranek mezi sebou (prolinkovani)

e pojmenovani jednotlivych stranek, sekei i kapitol

e usporadani informaci v textovém obsahu jednotlivych stranek
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volba vhodnych typi navigace a jeji zac¢lenéni

fulltextové vyhledavani a prezentace vysledki

navrh layoutu stranky

e vytvareni metadat

(Adaptic, © 2005-2020)

1.2.2 Interakéni design (IxD)

Interakce v oblasti, které se tato prace vénuje, by se dala definovat jako interakce ¢lovek-
pocitac (z angl. Human-computer interaction, zkr. HCI). Pfedmétem zajmu interakéniho
designu je poznani, jak véci prakticky funguji, a tato poznani pouzit pii tvorbé pouzitel-
nych produkti — webt, aplikaci apod. S designem interakci se uzivatelé potkdvaji témér

v kazdém aspektu svého Zivota at’ pti pouziti bankomatu, telefonu, tiskarny nebo navigace
Vv automobilu. Interak¢ni design mtize zasadné€ ovlivnit uzivatelsky prozitek. Vysledkem
dobrého interakéniho designu je funkéni produkt, ktery reflektuje byznysové cile a zaroven

i potieby uzivateli (Chadraba, 2016).

Dan Saffer tika, ze uzivatele malo kdy zajima samotna technologie, a to je ten diivod, pro¢
by mél byt interakéni design primarné zaméfen na samotné uZivatele a fakt, jak vysledek
pomuze naplnit jejich potfeby. Naslouchani a kreativita pak mtize stat na pocatku novych a
mnohdy inovativnich feSeni — ptikladem miiZze byt iPhone od spole¢nosti Apple, Microsoft
Xbox, Kindle od Amazonu nebo dnes jiz vSudypfitomné socialni sit¢ a dalsi (Saffer, 2009,
s. 5-8).

Marcy Sutton, vyvojarka nastrojti pro testovani ptistupnosti ve spolecnosti Deque Systems,
uvadi jako jedno ze zakladnich pravidel ptistupného designu fakt, Ze omezeni neni pri-

marn¢ vlastnosti ¢loveka, ale vychazi ze Spatné¢ navrzeného prostiedi (Dédic, 2016).

Roli IxD je fesit interakci uzivatele s produktem, vizualizovat je za pomoci tzv. wireframu
nebo prototypu a map uzivatelskych cest (z angl. user-journey). Navrzené feseni dale popi-

suje a testuje (Chadraba, 2016).
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Navrzené feseni lze rozdélit do péti zakladnich dimenzi a skrze n¢ se mizeme divat na

jednotlivé prvky vysledku (produktu):

e Pouzita slova — textovy obsah je zasadnim aspektem v chépani toho, na co zrovna
uzivatel kouka. Proto je spravna textace velice dulezita.

e Vizualni vyli¢eni — atraktivita vzhledu ptsobi na uzivatele (jaké pismo je pouZito,
Vv jaké velikosti apod.)

e Fyzické objekty v prostoru — prvek a plocha musi byt uchopitelny v ramci uziva-
telovy interakce s produktem.

o Cas — jak se prvky a obsah méni v ¢ase, kdy uzivatel s produktem interaguje nebo
ho jen sleduje.

e Chovani — souhrn piisobeni vSech dimenzi na uZivatele vyvola konkrétni myslenky

a chovani uzivatele.
(Moggridge, 2007, s. 12-14)

Interak¢éni design by mél primarné vychazet z pravidel, zvyklosti a nativniho chovani da-
ného prostiedi. K tomu slouzi tzv. Human Interface Guidelines. Web ma svoje zékladni
vzory, které 1ze vypozorovat a které byly potvrzeny uZivatelskymi vyzkumy a analytikou.
Platformy jako Android, iOS nebo Windows maji svoje vlastni definované pokyny pro na-
vigaci v ramci prostiedi, vlastni doporuc¢ené chovani a zpracovani prvku ¢i textti apod. Na

tyto vlastnosti chovani jsou na dané platformé uzivatelé zpravidla zvykly (Chadraba).
Dalsi roli interakéniho designu je ¢astecna substituce zdkladnich principt pouzitelnosti:

e Naucitelnost — pochopi (novy) uzivatel prostiedi a orientuje se v ném?

e Porozuméni — rozumi uZzivatel tomu co vidi?

e Provozu schopnost — Nedochazi k zahlceni uzivatele (rozhodovaci paralyza)?

e Atraktivita — Je vizualni podoba dostate¢né atraktivni?

e Dodrzovani standarda — Opravdu vSe funguje a vypada tak, jak je uzivatel dané

platformy zvykly?

(Chadraba, 2016)
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1.2.3 Graficky design (Visual design)

Slovo design v ¢estiné konotuje kvality popisovaného objektu ¢i estetické hodnoty. Da se
tedy fict, ze pokud bylo néco designovano, uzivatelé podvédomé citi, Ze to neni zpravidla
dilem néhody, Ze do popisované véci bylo vlozeno néco navic. To navic je primarné um a
talent designéra — ¢loveka (Kotalova, 2011, s. 82). Graficky design neni jen dekorace nebo
estetika, graficky design je prostfedek vizualni komunikace. Myslenky a piesvédceni jsou
vyjadfovany pomoci kompozice tvari, barev, obrazkii nebo pisma. Vizualni design se ne-
zbavuje stranky obsahu nebo funkce. Naopak jej vylepsuje. Zapojuje uzivatele a pomaha

budovat divéryhodnost znacky nebo zajem o ni (Usability.gov, © 2020).

Martin T. Pecina, vyznamny Cesky designer a typograf, fika, ze kvalitni design usnadnuje
zivot, dokonce Setfi penize 1 ptirodni zdroje. Hlavné napomaha a zlepSuje mezilidskou ko-
munikaci. Ta se diky designu stava prehledn&jsi, efektivnéjsi a rychlejsi. Co se znacek

tyce, tak tém zvysSuje hodnotu (Pecina, 2012).

Podle Alice Twemlow je graficky design v neustalém vyvoji, nebot’ vzdy néjakym zptliso-
bem odrazi poZadavky aktudlni doby. Ve svém zakladu je graficky design sofistikovanym
interdisciplinarnim oborem, jehoZz soucasti jsou obory jako psychologie, marketing, typo-

grafie, animace, copywriting, fotografie a dalsi (Twemlow, 2008, s.1-83).

Uspé&sny vizualni design aplikuje nasledujici principy a efektivné je spojuje zptisobem,

ktery dava smysl:

o Jednota ma, co do¢inéni se viemi prvky na strance, tak aby bylo jasné, Ze patii
k sobé. Vizualni design by mél dosahnout rovnovahy mezi jednotou a rozmanitosti,

aby se zabranilo nudnému nebo naopak ohromujicimu designu.

o Gestalt principy pomahaji uzivatelim vnimat celkovy design a samostatné prvky
designu. Jsou-li konstrukéni prvky spravné uspotadany, pak jsou i principy celko-
vého designu velmi zfetelné.

e Prostor jako souc¢ast designu pomaha redukovat hluk, zvysuje ¢itelnost obsahu
nebo vytvaii iluzi. I prazdny prostor je velmi dileZitou soucasti rozlozeni prvki.

o Hierarchie ukazuje rozdil ve vyznamu mezi polozkami. At jiz prostiednictvim né-

kolika velikosti pouzitého pisma, barev a Umisténi na strance — prvky a obsah

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

e Rovnovaha vytvari dojem, ze existuje rovhomérné rozdéleni. To ale nemusi zna-

menat, Ze symetrie opravdu existuje.

o Kontrast se zaméfuje na to, aby prvky vynikly zduraznénim rozdili ve velikosti, v
barvé, sméru a dalSich vlastnostech.

J A4 4

o  MEéFitko oznacuje rozsah velikosti; vytvaii zdjem a hloubku tim, Ze demonstruje,

jak kazdé polozka souvisi s ostatnimi na zaklad¢ velikosti.

vvvvvv

se ostatni podfizuji. To se Casto provadi pomoci zmény méftitka a kontrastu na za-

klad¢ velikosti, barvy, polohy, tvaru atd.

o Podobnost znamena vytvofeni kontinuity v celém designu bez piimé dupli-
kace. Zamérna podobnost prvki napfi¢ rozhranim (webem) napomaha uzivatelim

ho rychleji pochopit a zorientovat se.
(Usability.gov, © 2020)

Mezi zakladni prvky vizudlniho designu, které se pouZivaji a kombinuji pfi tvorbé vi-

zuélnich navrha, patii:

o Cary spojuji dva body a mohou byt pouzity k definovani tvart, déleni a vytvateni
textur. VSechny cary, pokud jsou pfimé, maji délku, Sitku a smér.

e Tvary jsou samostatné oblasti. K definovani oblasti jsou pouzivané ¢ary, rozdily v
hodnoté, barvé nebo textury. Kazdy objekt se sklada z tvaru.

o Palety barev se pouzivaji k rozliSovani polozek, vytvafeni hloubky, zvyraznéni
nebo pomoci pii organizaci informaci. Teorie barev zkouma, jak rizné barvy psy-
chologicky ovliviuji uZivatele.

e Textury definuji, jak se povrch citi nebo je vniman jako pocit. Opakovanim prvku
se vytvoii textura a vytvoii se vzor. V zavislosti na tom, jak je textura aplikovana,
muze byt strategicky pouzita k pfilakéni nebo odrazeni pozornosti.

e Typografie reprezentuje vybér pisem, jejich velikost, zarovnani, barvu a mezery.

e Forma se vztahuje na trojrozmérné objekty a popisuje jejich objem a hmotnost.
Forma muze byt vytvotfena kombinaci dvou nebo vice tvarti a miize byt dale vylep-

Sena riiznymi tony, texturami a barvami.

(Usability.gov, © 2020)
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1.2.4 Pouzitelnost (Usability)

Pouzitelnost produktu, sluzby, webu nebo aplikace znamena, ze ji uzivatel mize snadno
pouzivat a bez vyrazné namahy se dostat do o¢ekavaného cile. Pouzitelnost webu (web
usability) je pak soubor velkého mnozstvi pravidel, ktera dopomahaji k lepsi interakci na-
vstévnika s webem (a jeho obsahem). Web, ktery spliuje pravidla pouzitelnosti, je pro uzi-
vatele srozumitelny, pfehledny a zarucuje orientaci navstévnika, tzn. Ze rychle a bez pro-

blému nalezne to, pro¢ vibec piisel (Adaptic, © 2005-2020).

,, Pouzitelny web nehazi navsteévnikovi klacky pod nohy. Navstévnik se v ném zorientuje a je
schopen provést rychle to, proc¢ na web prisel — vi, kde je, kam miize jit a na co lze klik-
nout. Pouzitelnost miizete merit rychlosti provedenych akci a mnozstvim chyb, které na-
v§tévnik udéla pri pouzivani webu (...) soucdsti pouzitelnosti je i prakticka aplikace typo-

‘

grafie a teoretickych principii, které umozni navstévnikovi lepsi orientaci na webu. *
(Rezag, 2014, s. 168)

Resime-li pouzitelnost webu, pak je nezbytné viibec pochopit, jak jsou uzivatelé nauéeni
web pouzivat, bez toho nelze navrhnout pouzitelny web, coz logicky mtize vést k tomu, ze
uzivatelim dojde trpélivost. Steve Krug, odbornik na pouZitelnost webt, sepsal tfi pravidla

pouzitelnosti, na které je tfeba myslet a co nejvice je respektovat:

1. Nenutte uZivatele piemyslet.
Stranka by méla byt ptehlednd, nejlépe vysvétlujici sama o sob&. UZivatel by se ne-
mél dostat do slepé ulicky, zastavit se, hledat vyznam ¢i byt zmateny. At jiz jde o
vizualni nebo obsahovou stranku. Jakmile uzivatel za¢ina premyslet, o nécem,
¢emu nerozumi, pak roste riziko, ze jeho pozornost bude odvedena od primarniho
ukolu jinam.

2. Navrhujte stranky pro prohliZeni, nikoli pro ¢teni.
Stranka musi mit jasnou vizualni hierarchii, aby se uzivatel dobie zorientoval v ob-
sahu. To nejdulezitéjsi je nejvyraznéjsi, také doporuceno pouzivat naucenych zvyk-
losti nebo obecné platnych standardii (logo firmy v levém hornim rohu, podtrhané
odkazy, tlacitka apod.). Obsah stranky ma jasné vymezené oblasti, aby se uzivatelé
dokézali rozhodnout, na co se chtéji zaméfit. Prvky, na které 1ze kliknout, musi mit

tuto funkcionalitu naprosto jasnou na prvni pohled.
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3. Vynechejte zbyte¢na slova.
Mnoho textu obecné na uzivatele ptisobi odstrasujicim dojmem. Pokud to neni
nutné nedoporucuje se na stranky umist'ovat velmi dlouhé texty, nebo dokonce

texty, které nemaji Zddnou ptidanou hodnotu.
(Krug,2010, s. 41-44)

Steve Krug se ve své knize ,, Webdesign: Nenutte uzivatele premyslet “ také vyjadiuje

k tomu, jak uzivatelé ve zkratce obvykle pracuji s webovymi strankami:

e UzZivatelé obsah nectou cely, skenuji ho a hledaji kli¢ova slova a fraze.

e V zasadé klikaji na prvni odkaz, ktery je zaujme a maji pocit, Ze je dovede
K cili.

o Uplné nepiemysli nad tim, jak véci funguji, prosté to délaji.

(Krug, 2010, s. 27)

1.2.5 Pristupnost (Accessiblity)

Pristupnost webu (web accessibility) velmi tizce souvisi s pouzitelnosti a pro dobrou pouzi-
telnost je vychozim ptedpokladem. PouZitelnost webu neni jen otdzkou pro hendikepované
uzivatele, jak se mohou mnozi domnivat. Pfistupnost nabizi rovnocenné pouzivani webu
vSem kategoriim uzivateld a je jedno, zda se jedna o vzdélané nebo nevzdélané uzivatele
internetu, zrakove postizené ¢i dokonce roboty vyhledavacich sluzeb (Hrubes, 2013, s. 13-

14).

Pro weby vetejné spravy je dokonce pfistupnost webu podminovana zakonem, ktery je
ukotven v novele Zakona ¢. 365/2000 Sb., o informac¢nich systémech vetejné spravy.
Tvurci webu vyuzivaji metodiku WCAG 2.0 spadajici pod organizaci W3C (Pfistup-
nost.cz, © 2020).

Podle raznych prizkumi ma 20-30 % uzivatelt problémy se zobrazenim, fungovanim ¢i
pouzivanim standardniho webu. CoZz znamena, Ze tito uzivatelé nemusi dostat ty informace
co potiebuji nebo neudé€laji to k ¢emu je dany web urcen. Pristupnost tvoii soubor pravidel,
jejichz dodrzovani zajisti bezbariérovy ptistup k webu. To znamena, Ze obsah webu bude
dostupny a nezavisly na zobrazovacim zafizeni, jeho nastaveni, a také na fyzickém stavu

uzivatele (Adaptic, © 2005-2020).
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Dle ceskych pravidel ptistupného webu se jedna zejména o tyto zasady:

1.

Obsah webovych stranek je dostupny a Citelny.

Textovy obsah je mozné zvétSovat a barva pozadi i popiedi textu musi byt vici
sobé& dostate¢né kontrastni. Informace netextového charakteru musi mit alternativni
popisky nebo titulky.

Praci s webovou strankou Fidi uZivatel

Obsah ani kéd stranky nesmi predpokladat ani vyZzadovat konkrétni vystupni zafi-
zeni nebo programové vybaveni. Nacteni nové webové stranky, presmerovani apod.
musi byt mozné jen po akci ze strany uzivatele (pfipadné na to musi byt upozor-
nén). Nesmi dochazet k vyraznym zméndm barevnosti. Multimedialni obsah musi
mit uzivatel moznost ovladat.

Informace jsou srozumitelné a prehledné

Informace jsou sdélovany srozumitelnou formou a jednoduchym jazykem. Obsah je
strukturovan a opakujici se obsah je mozné pieskocit.

Ovladani webu je jasné a pochopitelné

Navigace musi byt zfeteln¢ oddélena od zbytku webu a musi byt srozumitelné a
konzistentni napti¢ celym webem, na vétsich webech musi byt na kazdé strance

k dispozici vyhledavaci formulaf. Texty odkazt musi jasné vystihovat cil. Pokud
uzivatel udéla pti vypliovani formuléafe chybu, musi byt na tuto chybu upozornén a
nevylucuje se i informace, jak tuto chybu napravit.

Kdd je technicky zpiisobily a strukturovany

Kod je validni a odpovida standardim (X)HTML. A piedevsim pro hlasové Ctecky
je uspotadana i hierarchie vSech nadpist, seznamt a tabulky jsou Citelné zleva do-
prava.

ProhlaSeni o pristupnosti webovych stranek

Kazdy web musi obsahovat prohlaseni o tom, Ze forma uvetejnéni informaci je

v souladu s pravidly o pfistupnosti. A pokud zejména weby statni spravy néktera

pravidla porusuji, pak musi byt jasné fe¢eno a odiivodnéno proc.

(Pristupnost.cz, © 2020)
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2 PROCES TVORBY WEBU - USER-CENTERED DESIGN (UCD)

., Kazdy, kdo nékdy néjakou webovou stranku tvoril, vi, Ze web je vice nez obsah. Design,
volba barev, prehlednost navigace a spravne zvolené technologické reseni je podstatné ta-

ke (Scott 2010, s. 107)

Uzivatelsky (aspésny) ptivétivy web bude fungovat jen za predpokladu, ze spolu bude fun-

govat obsah a forma, coz jsou dv¢ spojené nadoby téhoz (Scott, 2010, s. 108).

Navrhnout a vytvofit uzivatelsky piivétivy web na principech UX designu znamena v pro-
cesu pouzit stejné principy, metody i doporucent, které jsou fazeny a pouzity v praktické
posloupnosti, nebot’ UX pfistup sadm o sob¢ neni standardizovanou metodikou vyvoje. To

neznamena, ze by byl odstaven na druhou kolej.

Designovy proces (ptistup), ktery je pravé zaméteny na uzivatele a fadi do poptedi napl-

néni jeho cilu a potieb, tedy uzivatel je sttedobodem pii navrhu vysledné podoby webu se
nazyva User-Centered Design (zkr. UCD) (Saffer, 2009, s. 5-8). Proces navrhu na uziva-
tele 1ze také v mnoha odbornych publikacich nalézt pod pojem Human-Centered Design

(zkr. HCD), tedy design zaméfeny na ¢loveka.

Na webu asociace W3C lze najit vyklad HCD, ktery fika, ze tento designovy proces je de-
finovan dle normy ISO 13407 (1999) nésledovné: ,, Human-centered Design je interaktivni
pristup budovani systémii, ktery se soustredi specificky na vytvareni pouzitelnych systémii.
Jednd se o multidisciplindrni ¢innost. “ Na té samé strance je i definice User-Centered De-
sig procesu, kterou sepsal Jeffrey Rubin: ,, vyvoj probihajici s uzivatelem jako stret zajmu *
(Henry a Thorp, 2004).

Cely proces je komplexnim souborem postupi, technik a néstroj, jejichz cilem je vyfeseni
problému, ktery se vétSinou definuje na samotném zacatku tvorby. Jak ma takovy proces
probihat ve smyslu, jakou metodu kdy pouzit neni pevné dano, to vzdy zalezi na individu-
alnim pfistupu (designéra, spolecnosti, agentuie) k danému projektu. S jistotou ale mizeme
konstatovat, Ze velka vétSina dil¢ich metod a postupti je standardizovana. A na ty se podi-

vame v nasledujicich kapitolach blize (Honel, 2018, s. 39).
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Navrh

Analyza Tvorba

Vyzkum Projekt

Testovani

Obrazek 3: Diagram zndzornujici mozny postup tvorby webu (vlastni uprava)

2.1 Vyzkum

,, To solve a problem, you must first understand it.
(Goodwin, 2009, s. 51)

Jak piSe Kim Goodwin, pokud chceme néco vyfesit, musime to nejdiive pochopit, nicméné
vSechny procesy a vyzkum jsou bez ohledu na technickou naro¢nost zavislé na lidském
chovani. Dle jejiho ndzoru 1ze dobrou sluzbu ¢i produkt navrhnout do jisté miry bez samot-
ného vyzkumu, coz se jisté i déje. Kazdopadné vyzkum neslouzi jen k pochopeni uzivateld,
ale hlavné i k eliminaci $patnych rozhodnuti v dalsich fazich vyvoje (Goodwin, 2009, s.
51). Na druhou stranu se mizeme setkat i s vyrazem participativni design, ktery popisuje
naptiklad Saffer, v tomto pfipad¢ je uzivatel velmi aktivné zapojen do vyzkumu od navrho-

vani novych napadd, postiehi az logicky po samotné testovani (Saffer, 2009, s. 75).

2.1.1 User Centered Design Canvas (UCDC)

User Centered Design Canvas je metoda vyzkumu, ktera vam dokaze podat zésadni infor-
mace (zejména o uzivatelich) takiikajic na jedné strance. Metoda muize slouzit jako starto-
vaci workshop, kdy si ud¢€late prehled o tom, co vite, co ptipadné¢ musite dale validovat

nebo také muze slouzit jako souhrnny vystup vasich zjisténi.
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Diky UCDC budete mit (minimalné) zakladni ptehled o téchto oblastech:

o Typy uzivateli: stru¢ny popis vSech aktualnich i budoucich uzivatelit webu nebo
aplikace.

e Vlastnosti uZivatelii: jaky problém uzivatelé maji (co vase sluzba, produkt muze
vyftesit), jaké maji uzivatelé obavy nebo naopak motivy produkt ¢i sluzbu vyuzivat,
kupovat nebo se opakovan¢ vracet.

e Vlastnosti projektu: nastin uzivatelskych problému (sluzbou nebo produktem
apod.), vase konkuren¢ni vyhody ¢i nedostatky ke strategické konkurenci.

e Jedinecny prodejni argument: neboli Unique Selling Proposition (USP), to, co
chcete, aby bylo hlavnim sdé€lenim, informaci, pocitem, ktery si ma uzivatel odnést

¢i zapamatovat ve spojeni s vasi sluzbou nebo produktem.

(Michalek, 2017, s. 41)

1. Byznys

8. Konkurenéni
vyhoda

2. Uzivatelé

3. Problémy

7. Alternativy

9. Jedinecny
prodejni
argument

Obrazek 4: Uzivatelsky vyzkum UCDC Zdroj: H1.cz

2.1.2 Dotaznikové Setieni

Dotazniky, jakozto kvantitativni metoda vyzkumu, jsou nejpouzivanéjsi formou pii sbéru
primarnich dat. Dotazniky jsou formulafe s otdzkami, na néZ respondenti odpovidaji. Do-

tazniky mohou mit tisténou nebo online formu. Mohou byt provadény i po telefonu. Forma
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je vzdy zavisla na charakteru vyzkumu a cilové skuping, ktera je vzdy klicova. Dotaznik by

vzdy méli primarn¢ vyplnovat relevantni respondenti (Kozel, 2006, s. 161).

Zasadni roli pii tvorbé i pfi nasledném vyhodnocovani dotaznikového Setieni hraje kon-
strukce vlastnich otazek dotazniku. Sice neexistuje uceleny nebo standardizovany navod,
jakou podobu by kladené otazky mély mit, nicmén¢ je vhodné znat nékolik zakladnich pra-
videl:

Ptat se ptimo.

Ptat se jednoduse.

Uzivat zndmy slovnik.

Uzivat jednovyznamova slova.
Ptat se konkrétné.

Nabizet srovnatelné odpovédi.
Uzivat kratké otazky.

Vyloucit otazky s jednozna¢nou odpovédi.

© 0 N o g b~ w0 DR

Vyloucit zdvojené otazky.

[HEN
o

. Vylouc¢it sugestivni a zavadéjici otazky.

[EEY
[EEY

. Vyloucit nepfijemné otazky.

[EEN
N

. Snizovat citlivost otazek.

[EEN
w

. Vyloucit negativni otazky.

[EEN
IS

. Vylou¢it motivacni otazky.

15. Vyloucit odhady.
(Kozel, 2006, s. 161-162)
Dotaznikova Setieni nabizi ptilezitost ziskat velké mnozstvi dat od velkého poctu respon-
dentl za krat$i Cas a pfi niZ8i finan¢ni 1 organiza¢ni naro¢nosti oproti jinym metodam vy-
zkumu. Nepochybnou vyhodou je také ¢asto jednodussi pracnost se ziskanymi data sety

(Zbiejezuk Sucha, 2017).
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2.1.3 Rozhovory
Individualni hloubkovy rozhovor (in-depth interview — IDI)

Jedna se o ¢astou metodu kvalitativniho vyzkumu, kdy kvalifikovany tazatel vede v pod-
staté strukturované rozhovory s jednotlivymi uzivateli nezavisle na sob&. A to podle urci-
tého schématu, predem stanoveného (a zadavatelem schvaleného) scénare nebo okruhti. Ci-
lem je pochopit preference, postoje, pozadavky ¢i o¢ekavani ze strany uzivatele (Vy-

zkumna agentura - Vyzkumy Soukup, © 2009).
Skupinové diskuze (focus group discussion — FGD)

Skupinové diskuze predstavuji béznou formu kvalitativniho vyzkumu, pouzivanou deseti-

leti. V ramci tohoto vyzkumu se jedna o odborn¢ a sofistikované moderované diskuze sku-
piny respondenti (6-10), ktefi vyjadtuji své nazory, napady, naméty nebo postoje k disku-

tovanym tématiim. Témata jsou soucasti pfedem daného scénare (Vyzkumna agentura -

Vyzkumy Soukup, © 2009).

Cilem rozhovort i samotného moderatora je ziskat co nejvice odpovédi a nazord od vsech
ucastniki diskuze. Vystup z takové diskuze pak 1ze prezentovat naptiklad prostfednictvim

tzv. affinity digramem (Unger a Chandler, c2009, s. 106).

Obrazek 5: Ukdzka affinity diagramu, Zdroj: https://uxdict.io/design-thinking-methods-
affinity-diagrams-357bd8671ad4
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2.2 Analyzy

Kvantitativni 1 kvalitativni data informuji, napomahaji v rozhodovani pfi navrzich sméruji-
cich k uspokojeni uzivatelskych ocekavani. Vice dimenzionalni data umoziuji vice pohled
a jejich pochopeni a souvislosti ovliviiuji tvorbu informacni architektury, uzivatelskych cest,

ale i navrh rozhrani a dalSich aspektti (Dance, 2019).

2.2.1 Persony

Bez fadné znalosti zakaznika (cilovych skupin) neni dost dobfe mozné tvoftit jakoukoliv
marketingovou komunikaci, natoz vytvaret sluzbu nebo produkt. Cilové skupiny je nutné
mit spravné vydefinované — zjistit, kdo jsou, jaké maji zajmy, jaké maji potieby, hodnoty,

postoje, piipadné motivaci nebo o¢ekavani (Hornakova, 2011, s. 21-22).

K napodobeni cilovych skupin se vytvateji tzv. persony. Persona je vytvotfend fiktivni
identita, ktera odrazi skupiny uzivateli (zdkaznikl), pro které je projekt vytvaren. Pro kaz-
dou relevantni skupinu se vytvaii jedna unikatni persona a K ni jsou pfifazeny demogra-

fickd data, informace o pottebach dané persony (skupiny) a podobné (Vesela, 2015).
Persony lze rozdélit do tfi skupin:

e Marketingové persony se zaméiuji na demografické informace, nakupni preference a
S tim spojené motivace nebo obavy.

e Proto-persony se pouzivaji, pokud neni dostatek zdroju (finance, ¢as, ...) na to vytva-
fet persony podloZené vyzkumem, jsou zaloZené na sekundarnim vyzkumu (odhadu).

e Design persony jsou zalozené na terénnim vyzkumu. Zaméiuji se na cile a Souc¢asné
chovani zakaznikt. Jsou vystavéné na piibezich, které popisuji pro€ lidé délaji to, co
délaji.

(llama, 2015)

Pouziti person je v procesu navrhu oblibenou metodou, ackoliv empiricky dikaz na rozdil
od tradi¢nich pfistupi chybi. Diky neoficialnim dtikazim ze strany designérti a vyvojaru je
cela problematika person a jejich tvorby ptesvédciva (Lidwell, Holden a Butler, 2011, s.
182).
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a Story

Adam is responsible for the financial
Saa$S app at an IT product company. His
company owns 5 products in total and
plans to launch 2 more. Adam would like
to become a director of the mobile
direction in a year.

Adam leads a team of &4 designers, 15
developers, 3 QAs, 1 business analyst.
He hired half of the team himself and
managed to build trust between team
members. Adam’'s team has trouble with
sharing and versioning deliverables.
70% of the time he is firefighting and
not unable to focus on strategy.

Adam starts his working day with a team
sync and planning session. He doesn't
“get his hands dirty” with the design
anymore and mainly plays the role of a
facilitator, advisor and decision-maker
to the team.

Head of Product

IT, SaaS

MA Arts & Design

Adam
Howard

London, UK

36

E Goals

+ Maintain product profitability
® Build product strategy
e Release product features

* Forecast problems with a product
and find the ways to resolve them

v Needs
e Invest in right product features

e Organize convenient and efficient
work environment for the team

e Orchestrate design, development
business, and other processes

e Motivate team members and mitigate
risks with the team work

e Easily measure and always monitor
team productivity

e Define the requirements and
formulate acceptance criteria

Tools: daily

v proficient * PowerPoint v/
satisfied * Excel v
frustrated * Outlook v

* Confluence
e Jira

* Lucidchart
* Teams

* SharePoint

v Wants

Easier and more accurate forecasts
of what to invest in

Autonomity of the team and no need
to control them

.

Less operational work

Promotion, praise from the C-suite

X Fears

* A wrong feature remains in the
development for too long until it
is discovered

 Wrong or unapproved material goes
to customers by mistake

There are hidden conflicts between
team members or between the team
and other depatments

The product fails, and no one can
figure out why

often seldom

* ProductBoard ® Axure RP

e Draw.io v ® UserTesting

* Slack s Hotjar

* Google * MindMeister
Analytics + « Skype

* Miro

® Blueleans

Obrazek 6: Ukazkova karta fiktivni persony, Zdroj: https://uxdesign.cc/personas-
e60clcO6eadl

2.2.2 Obsahova analyza (audit)

Bill Gates ve svém clanku z roku 1996 napsal, Ze ,, Obsah je kral““ a tento vyrok se stal ta-
kika legendarnim, nebot’ se s nim mizeme potkat v kazdé druhé publikaci, konferenci ¢i

jinych mistech, které se vénuji obsahu (Bailey, 2010).

., Design bez obsahu je jako télo bez duse “, témito slovy za¢ina sviij ¢lanek, Veronika To-
masova, UX writter. Cilem kazdého obsahu je piivést lidi (na web) a piresvédcit je, Ze nas
obsah je pro né ten nejlepsi - informuje nebo prodava. Skoro by se dalo fict, ze obsah ma

daleko vétsi prednost nez samotny design, dodava TomaSova.

Obsahovy audit (pfipadné cela obsahova strategie) by méla poskytnou zakladni odpoveédi
na otazku, CO chceme Fict, a teprve potom je tfeba fesit, JAK to Fict, a zda to uz nyni na-
hodou nefikdme Spatné. Na samotném zacatku vzdy stoji poznani cilovych skupin a kon-

trola toho, zda rozumi tomu, co jim chceme sdélit. Validace porozuméni mize probihat
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analyzou zkuSeného obsahového specialisty, uzivatelskym testovanim, dotazovanim ¢i ji-
nou vyzkumnou metodou. Pro to abychom zjistili, co lidé hledaji, jak moc a ptipadné ja-
kym jazykem, je tfeba analyzovat vyhledavaci dotazy a fraze. Tomu se vénuje analyza kli-

¢ovych slov (Tomasova, 2020).

Vysledkem obsahového analyzy (auditu) je jasny a konkrétni popis obsahu pro konkrétni
projekt. Popis obnasi identifikaci slabych mist v ramci projekt, které nemusi uzivatelé vni-
mat zcela jasn€ — at’ uz je obsah vyjadren v textu nebo vizualné. Analyza také poskytuje
zaklad pro srovnani a vyhodnoceni existujiciho obsahu s potfebami uzivatele, ptipadné pro
srovnani s konkurenci. Coz muize poukazat na budouci ptilezitosti nebo mezery (Jones).
Obsah a jeho vliv se neodrazi jen v UX oblastech, obsah je a vzdy bude zakladnim kame-
nem optimalizace nalezitelnosti (SEO) v ramci neplacenych kanali. SEO aktivity a s tim
souvisejici obsah ma z logiky véci vliv i na placené aktivity (SEM) internetového marke-

tingu (Ungr, 2014).

2.2.3 Analyza klicovych slov

Klasifika¢ni analyza kli¢ovych slov a frazi je vychozi dokument, ktery zpravidla obsahuje
detailni informace o dotazech uzivateld, spjatych s konkrétnim oborem, pro ktery je ana-
lyza zpracovana. Seznam dotazii (=kli¢ova slova a fraze) jsou vétSinou rozsiteny o dalsi
dilezité metriky, jez s nimi souviseji - hledanosti, relevanci, konkurenci, dilezitosti a
ptipadné odpovida i na fakt, zda pro tyto fraze existuje vhodna vstupni stranka, pokud te-
Sime online projekt. VSechny dotazy jsou zaroven klasifikovany (kategorizovany) do odpo-
vidajicich dimenzi. Samotny vystup je také velmi asto predkladan ve vizudlni formé pro
kazdé dil¢i dimenze.

line marketingu a data v ni obsazena dokazou pomoci v téchto oblastech:

o Velikost potencialu (trhu) v digitalnim prostiedi
e navrh informaéni architektury

e optimalizace webovych stranek

e podklad pro obsahovou strategii

e podklad k tvorbé a strukturaci PPC kampani

(Podstavec, 2018)
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Graf 1: Ukdzkova vizualizace z analyzy klicovych slov, mésicni

hledanosti v oblasti batoiy. Zdroj: viastni

2.2.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence je zpUsob, jak sbirat a porovnavat udaje o produktech, sluzbach (a
spole€nostech) na trhu. Je tfeba si uvédomit, Ze maloktery obor nebo firma méa monopolni
postaveni na trhu a kazda firma bude mit svého strategického konkurenta nebo ho teprve
musi nalézt, aby pravé k porovnani nabidky doslo. Kazda firma do svého produktu
(sluzby) investuje nemalé zdroje. To je jeden z hlavnich diivodi, pro¢ mit jasno a hledat

tak moznou cestu ke zvyraznéni silnych a slabych stranek produktt.

Nebot’ na zéklad€ konkurenc¢niho prostredi je mozné ptijimat lepsi rozhodnuti v rdmci pro-

duktové strategie. Analyza konkurence vétSinou obsahuje:

e piehled produktového prostiedi (produkty, spolecnosti, ceny, podil na trhu atd.)
e demografie uzivatele

e seznamy funkci produktu nebo sluzby

e PR aktivity, vefejna zpétna vazba

e srovnani vizualniho designu

e tonalita, komunikace, obsah

(Dalrymple, 2018)
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2.3 Navrh (webu)

Je-li v ramci projektu identifikovana cilova skupina, jsou jasné byznysové cile, pak obvykle
ptichazi faze navrhu. Cilem této faze je popsat a piipravit strukturu (webu), uréitou logiku

pro uzivatele a prvn¢ uchopit i vizualni smétovani pro dalsi ¢asti vyvoje (Veeliste, © 2020).

2.3.1 Informacni architektura

Jak jiz bylo vyse feceno, informacni architektura (IA) na webu ma vliv pfedevsim na to,
zda se uzivatel rychle zorientuje a najde informace, které hleda. Dobie navrzena infor-
macni architektura je 1 zakladnim kamenem pro uspéch v ramci organickych vysledki ve

vyhledavani (Ceveli¢ek, 2018).
Metody, které se daji vyuzit pii tvorbé struktury webu:

e Dbyznysové pozadavky

e Soucasny a poZadovany stav

e Vvystupy z analyzy chovani uZivateli na webu
e analyza klicovych slov a frazi

e inspira¢ni analyza

e Card Sorting

(Rostecky, 2015)
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Obrazek 7: Ukdzka ndavrhu struktury jednoduchého webu. Zdroj: www.mladypodnikatel.cz
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2.3.2 Moodboardy

Mohlo by se zdat, ze moodboardy jsou pouze sbirkami hezkych obrazki, coz je piesné to,
co moodboardy nejsou. Moodboardy jsou zpravidla propracovanou ukazkou emoci, které
by v idealnim ptipadé mél web, produkt nebo sluzba vyvolat u uzivatelii. Moodboardy jsou
smérovkami na cesté za ,,optimalni nadladou*. Moodboardy 1ze rozd¢lit na dvé zakladni ka-
tegorie: fyzické a digitalni. Fyzické moodboardy mohou byt zpracované formou nalepe-
nych obrazk az po riizné kolaze. Digitalni moodboardy to pak jsou primarné obrazky, vy-

stfizky, palety barev nebo ukazky fontd.

Jak jiz bylo fe¢eno, moodboard ma pribliZit oéekdvané emoce spojené s planovanym

produktem, sluzbou nebo celou spolecnosti (Jin, 2018).
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Obrazek 8: Ukdzka moodboardu. Zdroj: https://dribbble.com/shots/3383780-Mood-bo-

ard-presentation
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2.3.3 Uzivatelské scénare

Uzivatelské scénaie popisuji pribéhy a kontext, pro¢ na web nebo do aplikace ptichazi
konkrétni uzivatel nebo skupina uzivatelii. Scénafe vnimaji cile webu (aplikace), které maji
byt splnény a definuji moznosti, jak jich konkrétni uzivatel mize dosahnout. Scénare jsou
vychozi a kritické jak pro navrh celého rozhrani, tak pro pfipadné uzivatelské testovani

nebo testovani pouzitelnosti (Usability.gov, © 2020).

Uzivatelské scéndie 1ze pouzit i ve fazi napadu planovaného projektu, zde scénéte pomo-
hou formovéani predstav toho, jak uzivatelé¢ budou vlastni sluzbu nebo produkt viibec pou-
zZivat, coz v dalSich fazich muze byt velmi napomocné pii tvorbé samotnych wireframu ¢i
designu. V této tivodni fazi je flexibilita uzivatelskych scénaii obrovska, coz mize rozsitit
potencial celého zdméru. Velmi znamym piikladem je bublinkovy obal, ktery ptivodné mél

slouzit jako tapeta (The Interaction Design Foundation, © 2002-2020).
Dobré scénate jsou stru¢né, ale odpovidaji na nasledujici klicové otazky:

1. Kdo je uzivatel? Lze pouzit i vydefinované persony, pokud jsou k dispozici.

2. Proc uzivatel prichazi na web? Co motivuje uzivatele k navstéveé webu a jaké
mize byt nebo je jeho o¢ekavani (existuje-li).

3. Jaké ma cile? Nalezenim téchto odpovédi, bude teprve rozuméno, co uzivatelé

chtéji a co by web, sluzba nebo produkt mél nabizet.
Nekteré scénare také odpovidaji:
1. Jakym zpisobem muzZe uZivatel dosahnout svych cili na webu? Identifikace
moznosti, ale 1 ptipadnych piekazek.

(Usability.gov, © 2020)

2.3.4 Skicy (Sketching)

Skicovani je moznéa opomijend technika, ale velmi uzite¢nd, ktera nabizi velké mnozstvi
moznosti, tvrdi Manak, Senior UX designer ve spole¢nosti Cimpress. Mnoho lidi se do-
mniva, Ze skicovani je pouze metoda kresleni. V rukou designéra (a néktefi tuto metodu
vyuzivaji na denni bazi) nabizi Gpln€ nové moznosti. Diky skicovani je mozno dat svym
myslenkdm mnohem rychleji konkrétni podobu, s ¢im se poji jak tspora €asu, tak moznosti

komunikace v tymu. Diky tomu je mozné 1épe premyslet nad problémem a jeho feSenim
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nebo rovnou nabidnout rizné cesty feSeni. Neni tfeba fesit software, vizualni detaily a po-

dobné. Staci pouze tuzka a papir (Manak, 2015).

Vyhody techniky skicovani:
e Rychly a levny zpiisob, jak generovat spoustu napadu.
e UmozZiuje rychlé vzajemné porozuméni a komunikaci.

e Technika bere v avahu vizualni vnimani (obrazek za tisic slov).

o Dokaze odhalit pozitivni i negativni véci mnohem rychleji.

(Szerovay, 2018)

Obrazek 9: Ukdzka skicy webové stranky. Zdroj: https://dribbble.com/shots/3383780-
Mood-board-presentation https://dribbble.com/shots/2610309-Wireframe-Sketches
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2.4 Tvorba

Pokud je na svété rozvrh budouciho projektu, ptechazi se do faze tvorby. To znamena, ze

projekt dostava realnéjsi obrysy, obsah az po samotny vizualni kabat (V¢elisté, © 2020).

2.4.1 Wireframy

Wireframe, nebo také dratény model, predstavuje uzitecny nastroj, ktery slouzi pro vizualni
definici obsahu, jeho rozloZeni a funkci. Timto zptisobem se da navrhnout struktura celého
projektu, ktera zohlediiuje potfeby a cesty uZzivatelii. Tyto modely se standardné pouzivaji

pted pfidanim vizudlni vrstvy.

Nepopiratelnou vyhodou wireframu jsou nizké naklady a celkova srozumitelnost. Dratény
model je nutné ptipravit pro vSechny hlavni typy stranek (webu, aplikace), které budou sou-
¢asti projektu, a to véetné vSech moznych zobrazeni, pro které je dobré projekt optimalizovat

— klasické zobrazeni na desktopu, mobilnich zatizenich a tabletech ¢i chytrych hodinkach.

Vysledna vizualni podoba projektu by pak méla navrzeny wireframe respektovat, a to mi-

nimalné v rozloZeni a logice obsahu (Rezag, 2014, s. 60-85).
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Obrazek 10: Ukadzka wireframii pro mobilni aplikaci. Zdroj: https://cacoo.com/re-

sources/wireframing-guide/
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2.4.2 Prototypy

Rozdil mezi wireframy a prototypy je zcela zdsadni. Prototyp je pfesné€j$i navrh rozhrani
obohaceny o moznost interakce ze strany uzivatelli, proto se prototypy obvykle pouziva;ji
jako zaklad uzivatelského testovani (v rdmci vyvoje), Cemuz se bude tato prace vénovat ve
vlastni kapitole. ,,Rozpohybovany* a klikatelny prototyp je také zpravidla doplnén jiz o vi-

zualni a dynamické prvky ¢i animace nebo (finlni) textovy obsah (Jin, 2018).
Hlavni vyhody prototypt:

e Rychlejsi validace designu — rychlejsi odezva od uzivatell i €leni vyvojového tymu
k chovani i rozlozeni prvku i celého webu nebo aplikace.

e Prototypy jsou privétivéjsi — vizualni podani je od wireframt daleko pochopitel-

e Prototypy vyZaduji méné dokumentace — ¢im dikladngjsi prototyp, tim mensi pro-
stor pro mozné dezinformace o fungovani i obsahu.

e MenSi pracnost — tvorba prototyp mize byt ve vysledku méné naro¢na nez tvorba

wireframt a ptisluSné dokumentace.

(UX for the Masses, © 2019)

2.4.3 User interface (Ul) a vizualni design
User interface (Ul)

Navrhem uzivatelského rozhrani (z angl. User interface) se rozumi predvidani a zajisténi
srozumitelnych a pfistupnych prvki. Tvorba UI sdruzuje koncepty z interakéniho designu
(IxD), grafického (vizualniho) designu, a informacni architektury (IA). K tomu, aby uziva-
telé Iépe chépali a rychle rozuméli navrZzenému rozhrani je nutné byt v navrhu konzistentni

a pfedvidatelny.
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Ptehled zakladnich prvku:

e Ovladaci prvky: tlacitka, textova pole, zaskrtavaci policka, ptepinace, rozeviraci se-
znamy, filtry, zalozky, ...

e Naviga¢ni komponenty: drobeckova navigace, vyhledavaci pole, strankovani, po-
souvatka a tahla, ikony, stitky, odkazy ...

e Informaé¢ni komponenty: naseptavace, tooltipy, notifikace, modalni okna, ukaza-

tele stavu (nacitani), ...
(Usability.gov, © 2020)
Vizualni design

Vizualni design vychazi z designu uzivatelskych rozhrani (UI) a grafického designu. Cilem
vizualniho designu je utvaret a zlepSovat uzivatelsky dojem tim, ze kombinuje u¢inky ilu-
straci, fotografii, typografie, prostoru, rozvrzeni a barev. A to na pouzitelnost produktt
(sluzeb) a jejich estetickou pfitazlivost (Norman, 2003, s. 14-36). K tomu slouzi designé-

rim fada principti a metod (kapitola 1.2.3.).

2.4.4 Obsah

Uzivatelé si zpravidla instaluji a pouZivaji aplikace nebo navstévuji (i opakovan¢€) online
projekty, protoZe jim pomahaji nebo uleh€uji napliovat své potieby. To se z velké ¢asti d¢je
prostiednictvim obsahu. Jak jiz kdysi fekl sam Bill Gates ,,Obsah je kral“ a v digitalnim
prostiedi to plati dvojnasob. Prostfednictvim zajimavého obsahu ziskavaji aplikace nebo

weby zadouci pozornost uzivatell (Drell, 2011).

Obsah je aktivni a velmi dulezitou soucasti uzivatelské zkusenosti. Tvorb¢, formé a dal§im
aspektim obsahu se ve své podstaté vénuje obsahovy marketing, ktery I1ze definovat jako
marketingovy proces, jehoz cilem je vytvofit a distribuovat kvalitni, uZivatelsky cenny a
pfinosny obsah, ktery uZivatele dokaze ziskat, a nakonec ho pretavit v zakaznika (Pulizzi,
2014, s. 47). Rebecca Lieb (2012, s. 16) sama konstatuje, Ze ,,obsah miize vytvaret kazdy,

‘

ale uspésny obsahovy marketing je to, co ma mimo jiné prinos i pro byznys. .

Nejbéznéjsim zptisobem predani obsahu (informaci) smérem k uzivateliim v digitalnim pro-
stiedi je textova forma. Forma, ktera neni slozita na produkci, a i skrze textovou formu se
samotni vyhledavace snazi porozumét kontextu. Je to forma, skrze kterou uzivatelé primarné

hledaji odpovédi na sva hledani.
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Piehled zakladnich forem:

e Textovy obsah (¢lanky, navody, studie, e-maily, rozcestniky, ...)

e Video obsah (produktova/brandova videa, zpravodajstvi, navody, webinaie, ...)
e Graficky obsah (prezentace, infografiky, fotografie, ...)

e Audio obsah (hudba, rozhovory, podcasty, ...)

(Prochazka a Reznigek, 2014)

2.5 Testovani

Dohled a testovani za ti¢elem zmapovani nedostatki a ptilezitosti ke zlepSeni je zasadni ka-
pitolou kazdého projektu. Testovani je natolik zasadni, Ze se da v podstaté spustit za kazdou
uzavienou fazi vyvoje webu. Testovani roztaci procesni kolecko opakujiciho se procesu, to
vede nebo mélo by vést ke kontinudlnim zlepSovani produktu. Minimalné do té doby, dokud

je to jesté rozumné (Veeliste, © 2020).

Testovani ma mnoho podob, metod i nastroju.

2.5.1 Heuristicka analyza

Za otce heuristické analyzy se da oznacit Jakob Nielsen, ktery tuto metodu vytvofil a pied-
stavil jiz na zaCatku 90. let 20. stoleti. Sdm analyzu definoval jako metodu hledani chyb
V pouzitelnosti designu uZivatelského rozhrani s pomoci principti pouZitelnosti (Nielsen,
1992, s. 34). V kontextu HCI heuristicka analyza ptedstavuje metodu, ktera si klade za cil
zhodnotit kvalitu produktu, sluzby, potazmo webu na zakladé€ dlouhodobych a doporuc¢enych
standarda a pravidel (tzv. best-practice). Zkuseny UX Designer Leigh Howells sepsal pro
Smashing Magazine ¢lanek o heuristické analyze a jehoZ souc¢ésti je i seznam oblasti, kterym

je nutné se v rdmci heuristické analyzy minimalné€ vénovat:

e funkce a plnéni ucelu

¢ informacni architektura a mozZnosti navigace
e formulare a zadavani dat

e diivéra a pravdivé informace

e kvalita obsahu (text i ostatni)

e interni vyhledavani

¢ Kkomunikace chyb a napovéda
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7

e Vvizualni vzhled a usporadani informaci

e dostupnost a technické FeSeni

(Howells, 2011)

2.5.2 Uzivatelské testovani

Uzivatelské testovani (user testing) s realnymi uzivateli je nejbéznéjsi technikou, jak kvali-
tativni metodou otestovat pouzitelnost konkrétniho rozhrani. Nejvétsi vyhodou uzivatel-
ského testovani je, Ze se zaméfuje na to, co uZivatel déla, a nikoli na to, co uZivatel Fika.
Spolecné s heuristickou analyzou dokéaze odhalit a snizit mozna rizika. Nalezena slaba

mista a jejich oprava nebo uprava Setii penize, Cas a dalsi potiebné zdroje (Foggia, 2018).

Kate Moran, vyzkumnice a UX designerka ve spolecnosti Nielsen Norman Group, ktera je
celosvétovym lidrem v user experience, dodava, ze diky uzivatelskému testovani dojde ne-
jen k odhaleni moZnych problémii v designu sluzby nebo produktu, ale zaroven se do-

stava moznosti nalézt prilezitosti ke zlepSeni a také se néco dozvédét o chovani a prefe-

rencich zastupce cilové skupiny.

Béhem testovani dostava uZivatel (participant) sadu tkoll dle scénéte, kterym ho provazi
moderator (facilitator), prabéh celého testovani je vétSinou zaznamenano pro dalsi vyhod-

noceni apod.
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Obrazek 11: Popis z pritbéhu uzivatelského testovani. Zdroj:
https://www.nngroup.com/articles/usability-testing-101/
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Testovani muze probihat klasickou 0sobni formou (via. obrazek 11), a pokud to situace

nedovoli nebo je to zddouci, pak mizou probihat i vzdalena uZivatelska testovani, ktera
ovSem nemaji takovou moznost interakce s participantem. Navic vzdalené testovani mize
probihat moderovanou formou (tzn. facilitator komunikuje s ucastnikem) nebo nemodero-

vanou formou, kdy jsou pro tyto potieby vyuzivany specialni nastroje (Moran, 2019).
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Graf 2: Vztah mezi poctem testerii a poméru odhalenych problémii

pouzitelnosti. Zdroj: https://www.pojdmetestovat.cz/

Dle studie doktora Jakoba Nielsena, ze stejné spolecnosti jako Karen Moran, jiZ S testeru
odhali 75 % zasadnich problémi s pouZitelnosti. A jednim z hlavnich divodu, pro¢ se
drzet menSich testovani je navratnost investic do samotného testovani. VEtsi testovani lo-

gicky stoji vice penéz, ale jiz nepfinese tolik zasadni rozdily ve vysledcich (Nielsen, 2012).

2.5.3 A/B testovani a multivariantni testovani (MVT)

A/B testovani (angl. A/B split-run testing) je metoda umoznujici zvySovat konverzni po-
mér ¢i konverze. A/B testovani je binarnim testem, kdy se proti sobé porovnavaji dve vari-
anty (mozno i vice) a veskeré testovani je provadéno na redlnych uzivatelich webu ¢i apli-
kace. Pomoci nastrojii na A/B testovani jsou nav§tévnici nasmerovani na konkrétni vari-
antu, kde je métfen vykon stanovenych metrik. Poté jsou veskera data statisticky vyhodno-

cena (Robertnemec.com, © 2011-2018).
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A/B Testing

50% visitors 50% visitors
see variation A see variation B

VS

21% 38%

conversion conversion

Obrazek 12: Schéma priitbehu A/B testovani Zdroj: https://foxutech.com/devops-introdu-
ction/ab-deployment/

Kromé A/B testovani je mozno pouZit i multivariantni testy (MVT). Ty se zaméfuji na
testovani vice zmén na jedné strance soucasné — naptiklad dvé varianty nadpisu a tfi vari-

anty barvy tlacitka. Cilem je zjistit, ktera kombinace ma nejvétsi vliv na dany cil.

A/B testovani se pouziva pro testovani vétSich zmén a MVT pro testovani zmén pouze

v ramci jednotlivych sekci na strance webu nebo aplikace (Snizek, 2011).

2.5.4 Analyza chovani uZivateli (a navstévnosti)

Digitalni prostiedi jako jedno z mala prostiedi nabizi pfistup k datiim, diky kterym je mozné
velkou ¢ast uzivatelskych aktivit sledovat, zaznamenat a analyzovat. Za pouZiti vhodnych
nastrojil a metrik staci pouze ziskanad data umét spravné interpretovat a pouzit ve prospéch

dalsiho zlepSovani uzivatelského prozitku.

Datova analyza

S

Zakladnim a nejbéZznéj$im néstrojem pro sbér, ukladani i ptipadnou vizualizaci dat je Google
Analytics, ktery je ve své podstaté poskytovan zdarma. Dalsi néstroje v obdobném duchu
jsou napiiklad Adobe Analytics, Matomo (diive Piwik), Mixpanel nebo rusky nastroj Yan-
dex Metrica a dalsi (Kaushik, 2011, s. 15).
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Zikladni metriky pri analyzovani chovani uzivateli
e navstévy a navstévnici
e (as straveny na strance a ¢as straveny na webu
e mira opusténi (Bounce Rate)
e mira odchodi (EXit Rate)
e mira konverze (Konverzni pomér)

e engagement (Mira ,,zapojeni)
(Kaushik, 2011, s. 57-70)
Tepelné mapy

Tepelna mapa (z angl. heatmaps) vizualizuje aktivitu nav§tévnikd v konkrétnim prostedi
(webova stranka, ¢ast aplikace) pomoci barevnych schémat. Tyto schémata vyjadiuji miru
aktivity v daném misté. Obvykle teplejsi barvy (Cervena a zlutd) indikuji zvySenou aktivitu,

zatimco chladnéjsi barvy naznacuji malou nebo dokonce Zadnou aktivitu.

Jednim z nejzakladnéjsich vystupi jsou tzv. Click maps, tedy mapy, kam lidé nejcastéji
klikaji. Heatmapy se mohou také zaméfovat na to, kam lidé nejcastéji koukaji a upiraji tak
svoji pozornost. Tyto heatmapy se utvareji pti testovani metodou Eye tracking, kdy systém
sleduje pohyb oci. Diky tepelnym mapam je moZzné rozpoznat miru zajmu ze strany uzivatelii
a interpretaci téchto informaci je mozné rozhodnout o zméné uspotradani informaci a prvka

v designu (Patel, 2018).

Sign n | REBIBIEE 9 Texttarger | smaller
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Obrazek 13: Ukdzka tepelné mapy Zdroj: https://www.crazyegg.com/blog/heatmap-tool/
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Scrollmapy

Scrollmapa je typ tepelné mapy, ktera vizualné interpretuje, jak daleko uzivatelé posouvali
stranku (obsah) smérem dolt, at’ jiz v prostfedi mobilni nebo desktopové aplikace. Mapa
barevné odlisuje ¢asti obsahu, které jsou nejvice prohlizené (horké zony) po ty nepopularni
nebo uzivateli ,,nevidéné* (studené zoény). Diky tomu je mozné konfrontovat vertikalni po-
fadi prvka a jejich vizibilitu pfi zakladni interakci uzivatele s obsahem — scrollovanim (Do-

ssetto, 2019).

Obrazek 14: Ukdzka scrollmapy Zdroj: https://www.hotjar.com/blog/scroll-maps/
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2.6 Realizace a spusténi projektu

Posledni etapou tvorby uzivatelsky privétivého projektu, ne vSak posledni ¢innosti v kon-
textu UX designu, je jeho produkéni implementace a nasledné spusténi do provozu. Na za-
klad¢ vytvorenych navrhi a zdrojii v rdmei predchozich etap jde pfi tvorbé priméarné o sa-
motné technologické zpracovani. V této fazi UX design hraje dtlezitou roli, nebot’ je tfeba
na vyvoj dohliZet, podilet se na efektivnim feSeni a vSe sméfovat k efektivnimu uvedeni do
»zivota®. Pro UX designéry se v této Casti jevi znalosti o vyvoji webll ¢i aplikaci a dalSich

oblasti jako klicové.
Zakladni spolupracujici profese:

e Vvyvojari — backend, frontend

e graficti designéri

e copywriteri

e SEO specialisté (pokud jde o tvorbu webil)
e marketéri

e Mmanazeri
(Bowles a Box, 2010 s. 132-153)

Pokud je tvorba (vyvoj) aplikace ¢i webu ukoncena, v§e maximalné odpovida pivodnim
zaméram, v planovanych testech nejsou zadné nedostatky blokujici spusténi, vse je uve-

deno do provozu.

Se spusténim zacinaji nova a nova kolecka UX designu, jak jiz bylo popsano v kapitole vé-
nujici se celému procesu vyvoje. Tyto opakujici se iterace maji za cil vysledek neustéle
zlepSovat a rozvijet. Vstupem pro tyto zlepSeni mohou byt noveé nalezené chyby, vysledky
AJ/B testti, nové pozadavky ze strany uzivatelti nebo je reflektovani novych trendt apod.

(Bowles a Box, 2010 s. 97).
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3 METODIKA PRACE

Tato cast diplomové prace predstavuje a shrnuje cile prace, formuluje vyzkumné otazky,
které budou zodpovézeny v samotném zavéru prace. Déle je zde popsana metodika vy-

zkumu.

Cile prace

Hlavnim cilem prace bude vypracovani a shromazdéni vsech relevantnich analyz a informaci
na zakladé, kterych bude mozno identifikovat nedostatky aktualni webové prezentace, tak
stanovit pozadavky a vychodiska pro tvorbu (redesign) nové prezentace spole¢nosti. Sou-
¢asti prace bude navrh feseni a postup praci az do faze implementace a spusténi. Poté bude
po n&jaké dobé pristoupeno k vlastnimu vyhodnoceni dopadii ve smyslu porovnani vykonu

nové prezentace versus pivodni.

Vyzkumné otazky

V praci jsou definovany dvé hlavni vyzkumné otazky, ty jsou zodpovézeny pomoci kvalita-

tivniho a kvantitativniho vyzkumu v posledni ¢asti prace.

1. Jak miize UX strategie prispét k plnéni hlavnich cilii webu (prodej verejnych
Skoleni)?
2. Jaky dopad na obchodni vykon nebo efektivitu spole¢nosti miiZe mit web,

ktery je realizovany pomoci UX postupu?

Metodika

V ramci vyzkumnych metod bude provedena analyza dostupnych sekundarnich dat spole¢-
nosti, bude-li to mozné tak i dotaznikové Setfeni. To vSe primarné s cilem identifikovat a
popsat cilové skupiny a nasledné vyprofilovat potfebné persony. Popsat jejich ocekavani od
hlavnich ¢asti webu. Tak aby cely proces tvorby mohl probihat v ramci pfistupu user-cente-

red design, tedy maximum mozného bude tvoieno s ohledem na uzivatele a jejich zazitek.

Pouzité metody budou vychazet ze standardnich postupti, které jsou popsany v teoretické
¢asti prace. Bude proveden vstupni UX workshop s hlavnimi ptredstaviteli a zastupci spolec-
nosti. V ramci vyvoje s nimi budou vedeny prubézné brainstormingy a rozhovory. Bude pro-

vedena analyza webu z pohledu UX a SEO (autor ma dlouholetou praxi v obou oborech).
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Zjisténé nedostatky budou slouzit jako vychozi nebo dil¢i pozadavky a kontrolni metriky na
novy web. Veskeré vystupy budou zohlednény a pouzity pro tvorbu nového webu spolec-
nosti, kdy cela tvorba bude popsana krok za krokem. Po realizaci celého projektu a s odstu-
pem ¢asu bude mozno zhodnotit redlné dopady a ty interpretovat prosttednictvim vyzkum-

nych otazek i zaveru této prace.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST H1.CZ

4.1 Piedstaveni spole¢nosti

Hl.cz je spolecnost s vice jak patnactiletou tradici. Byla zaloZena v roce 2005. Z malé
,pudni® firmi¢ky se stala jednou z nejrespektovanéjSich spole¢nosti online marketingu
na ¢eském 1 slovenském tizemi. Byla (a stale je) dilezitym hracem pti formovani zdejSiho

digitalniho prostredi.

Spolecnost si zaklada na profesionalité a odbornych znalostech svych zaméstnanct, ktefi se
pohybuji ve vSech diilezitych oblastech online marketingu. At’ jiz jde o optimalizaci pro
vyhledavace v pfirozenych vysledcich (SEO) i v jeji placené formé& (PPC) nebo socialnich

sitich, webové analytice ¢i user experience (UX).

Tyto znalosti a zkuSenosti se spole¢nost snazi predavat dale nejen odborné ale i Siroké ve-
fejnosti prostfednictvim vetfejnych Skoleni, které sama potada. Specialisté firmy také publi-
kuji ptipadové studie ¢i odborné ¢lanky prostrednictvim firemniho blogu nebo v jinych mé-

diich, vystupuji na odbornych konferencich.

4.2 Mise spole¢nosti

Poslanim spolecnosti je zhodnotit klientim kazdou korunu, kterou vlozi do online marke-

tingu.

4.3 Vize spolecnosti

Byt nadéale vyznamnym hybatelem ¢eského online marketingového prostiedi. Dorucovat a
piekraCovat ocekavani klientl, pfinaSet nova a efektivni feSeni, ndsledovat a vytvaret
trendy, vzdélavat jak sebe, zakazniky, tak Sirokou vefejnost. Aktivné pispivat k rozvoji in-

ternich 1 externich vztahl. Neustale budovat a opecovavat dobré jméno spolecnosti.
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4.4 SWOT analyza spole¢nosti

SWOT analyza spolecnosti byla vypracovana internim tymem, ktery je zodpovédny za mar-

ketingovou komunikaci spole¢nosti. Analyza vychazi z informaci, které byly ziskany po-

moci rozhovori $ir§iho vedeni spole¢nosti a dostupnych sekundarnich dat. Analyza byla pfi-

pravena Vv ¢ervenci roku 2018.

4.4.1 Interni faktory

Silné stranky (Strenghts)

Znacka spolecnosti — jméno spole¢nosti ma velmi silné postaveni v ¢eském online
prostfedi a je jednim ze zékladnich kament, na kterém spolecnost stavi a dale ho
rozviji.

Kvalita poskytovanych sluzeb — spole¢nost si velmi zaklada na kvalité praci a slu-
zeb, které piinasi svym klientim.

Kvalifikovani zaméstnanci — spolenost neprodava produkty, prodava sluzby a ty
jsou spojené primarné s odborniky, které si spole¢nost vychovéava nebo drzi.
Portfolio klienti — za dobu své existence méla spolecnost moznost pracovat pro ty
nejveétsi nebo nejzajimavéjsi znacky a fada z nich s firmou spolupracuje 1 dnes.
Firemni kultura — ve spolecnosti panuje velmi pfatelska a neformalni atmosféra,

na kterou zaméstnanci nedaji dopustit ani po svém odchodu.

Slabé stranky (Weaknesses)

Nejednotna firemni identita a zastaraly web — Grafické vystupy spolecnosti (pre-
zentace, nabidky, pfispévky na socialnich sitich, bannery, apod.) nemaji ucelenou
grafickou podobu, ktera by vychazela ze zaramované korporatni identity. Aktualni
webova prezentace je moralné i technologicky zastarala a plné nereflektuje vyznam
1 aktudlni postaveni spolecnosti.

Nedostate¢na marketingova komunikace — spole¢nost nevyuziva aktivné vsech
moznosti k lepsi propagaci vlastnich sluzeb a uspéchi. Plati zde staré potekadlo o
kovarove kobyle.

Vzdélavani zaméstnancu — juniornim zaméstnanctim se dostava nalezité a syste-
matické péce, kdezto seniorni zaméstnanci (drzitelé know-how) narazeji na nedo-

statecnou koncepci dalSiho vzd€lavani.
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Finané¢ni motivace zaméstnancii — spolecnost (agentura) si malokdy mtze dovolit
ohodnotit nejcennéjsi zaméstnance, tak jak si to mohou dovolit spole¢nosti na
druhé stran¢ barikady. Dochazi také k ptetahovani a pteplaceni takovych lidi z fad
konkurence ¢i klientské strany.

Interni systémy a procesy — spolecnost byla nucena velmi akutné¢ vyftesit potfebu
nového IS. Bohuzel nesahla po nejvhodnéjsim feSeni, coz se mnohdy projevuje v
minimalnich tsporach ¢asu (= penéz). Pokud se jedna o interni procesy a dalsi na-
stroje ve smyslu fizeni a komunikace nad zakdzkami, zde spolecnost vyzkousela za
posledni roky né€kolik nastroju ¢i ptistupt s lepsSim nebo horsim vysledkem. Spolec-
nost sice postupuje smérem kuptedu, bohuzel ne tak rychle, a ne s optimalnim vy-
sledkem. Nedostatky se ¢as od ¢asu projevuji nizsi efektivitou prace, coz ma ptimy

vliv na rentabilitu.

4.4.2 Externi faktory

Prilezitosti (Opportunities)

Nové sluzby (trendy) — spolec¢nost aktivné reflektuje nové moznosti a trendy, které
se d&ji v online prostiedi a pokud mozno, pak feseni ¢i postupy, které jsou rele-
vantni pro spole¢nost, zapojuje do portfolia nabizenych sluzeb.

Technologie a know-how — diky tomu, Ze je firma soucasti nadnarodniho uskupeni
ma moznost pouzivat nastroje a technologie, které jsou v této skupin€ pouzivané ¢i
vyvijené. Spole¢nost tak ma ptistup k nastrojiim ¢i know-how, které si velka ¢ast
(zejména mensi) konkurence nemuize viibec dovolit. Spolecnost také spolupracuje
¢i je oslovovana (tuzemskymi i zahrani¢nimi) tviirci novych technologii a néstroji
za ucelem jejich testovani nebo pouZziti.

Silna skupina — byt soucasti nadnarodni sit¢ (GroupM) s sebou nese 1 tu moznost
dostat se sndze k novym (globalnim) klientim a na nich participovat.

Staff outsoursing — vzhledem k dlouhodobému nedostatku kvalitnich a zkuSenych
lidskych zdrojli v oblasti online marketingu se za¢ina projevovat i uspokojovat po-
ptavka po ,,pijceni expertti do internich tymt.

Ekonomicky vyvoej — je-li ekonomika v rustu, pak se spole¢nosti neboji vice inves-
tovat do marketingu, coz logicky pozitivné pasobi na pfiliv novych klientt ¢i navy-

Sovani jiz spravovanych rozpocta.
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Hrozby (Threats)

Konkurence — trh stale neni pln¢ saturovan, a tak se neustale objevuji novy a novy
(specializovani) hraci, ktefi se snazi z (rostouciho) kolace utrhnout své.

Silna skupina — negativa plynouci z toho byt soucasti néceho vétsiho spocivaji v
implementaci riznych (korporatnich) pravidel a restrikci do DNA ptvodni firmy.
Spole¢nost H1.cz je svym zptisobem unikatnim prvkem v celé rodin¢ GroupM, ta sSi
to uvédomuje a né¢které tlaky na zménu ,,zatim* nejsou tak velké.

Zmény trendi (technologie) — spolecnost je primarné konzultacni. Pracuje tedy
pfedevsim s nastroji a v prostfedich tfetich stran. Pokud nastanou zmény negativ-
niho razu, pak to negativné ovlivni i spole¢nost samotnou.

Ekonomicky vyvej — pokud je ekonomika na tstupu, v recesi, firmy své marketin-
gové rozpocty casto radikaln€ snizuji a Skrtaji.

Budovani internich tymii — Velké spole¢nosti za¢inaji nebo jiz buduji své vlastni
interni digitalni divize, které maji za cil efektivnéji vynakladat zdroje do digitalnich

kanalu a zaroven drzet si know-how ,,in-house*.

4.5 Komunikacni kanaly spole¢nosti

Spolecnost propagaci sebe sama vetné svych sluzeb vyuziva predevs§im vSech dostupnych

a relevantnich online kanald, to ale neznamena, Zze by nebyla vidét nebo slyset i v offline

prostiedi. Spole¢nost primarné prezentuje a nabizi sva vefejna Skoleni, své sluzby nebo

odborné akce.

Placena reklama — spole¢nost vyuziva Siroké spektrum placenych kanalu, které di-
gitalni prostfedi nabizi. Od servirovani reklamnich sdéleni skrze AdWords, Sklik,
pies promované piispévky na socialnich sitich - Facebook, Instagram ¢i LinkedIn,
az po placené PR ¢lanky.

Neplacena reklama (SEO, PR) — spolecnost dlouhodobé¢ a systematicky publikuje
odborné ¢lanky, ptipadové studie a dalsi. A to pfedevsim prostiednictvim svého
vlastniho blogu &i socialnich platforem. Casto publikuje ¢lanky na serverech tietich
stran (guest blogging).

Eventy — spolec¢nost porada né¢kolik dlouhodobé opakujicich se odbornych konfe-
renci a setkani (Posledni Stfeda, Copycamp.cz), ¢i se spolupodili na jinych konfe-

rencich ¢i na nich vystupuji zaméstnanci spolecnosti jako fecnici. Spolecnost také
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porada klientska setkdni na vlastni padé€ ¢i skrze jiné spolecnosti, s kterymi je Spo-
le¢nost v uzsim partnerstvi (Google, Seznam, Facebook).

e Direct marketing — na pravidelné bazi spole¢nost rozesila segmentované newslet-
tery s informacemi ze svéta online marketingu nebo s nabidkou sluzeb ¢i skoleni a

dalSich akci. Spolecnost také oslovuje potencionalni zdkazniky napiimo.
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5 UXVYZKUM A ANALYZY WEBU

Veskeré analyzy byly provedeny s cilem zmapovat a poskytnout obecné informace pro po-
tteby marketingové komunikace spolecnosti. Tyto informace a poznatky pak poskytly za-

kladni vychodiska k tvorbé nového webu spolecnosti.

Byla provedena heuristicka analyza webu, byznysové vytyceni potfeb a nedostatkli véetné
vstupniho User Centered Design Canvas (UCDC) workshopu, analyza klicovych slov, ana-
lyza internich dat a dat z webové analytiky. Sestaveni cilovych skupin a vyprofilovani za-

kladnich person.

5.1 Web spole¢nosti
Zakladni data a informace ke staré podob¢ a fungovani webové prezentace spolecnosti.

e Pavodni web byl po dlouhych piipravach spustén v srpnu 2012.

e Cilem bylo poskytnout maximum informaci o sluzbach a uspésich firmy.

e Poskytovat novinky a tiskové zpravy, jakozto pfedstaveni tymu apod.

e Prodavat vefejna skoleni a ziskavat nové pitimé zakazniky.

e Web a zejména blogova ¢ast byla platformou pro vydavani ¢lankd, pfipadovych stu-

dii, reportt a dalSich obsahovych aktivit.
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5.1.1

5.12

Byznysova analyza webu

Nerelevantni poptavky — zZ pohledu obchodu web nepiivadi relevantni navstévniky
(zastupce firem), ktefi prostfednictvim formulaiG na sebe zanechaji kontakt. S ris-
tem spolecnosti se zménilo portfolio klientt. Vice jak 90 % zanechanych poptavek
(Zdroj: Google Analytics, Interni data) ptichazi z fad zivnostnik nebo malych firem,
ktefi se ve velmi malém mnozZstvi ve finale stanou zakazniky. Tento kanal tedy pii-
vadi nerelevantni poptavky a velmi vytézuje obchodni oddéleni. To je méné efek-
tivni. VEtsSinu novych klientt ziskala spolecnost aktivnim obchodem, ¢i ptimo (klient
si firmu vybral nebo skrze spolupraci se sesterskou agenturou) nebo prostfednictvim
vybérového fizeni. Web jiz neni hlavnim akviziénim kanalem a stava se vice asis-
tenénim.

Verejna Skoleni — web konstantné ptinasi konverze ve formé rezervaci na vetejna
Skoleni z oblasti digitalniho marketingu. Tyto konverze se postupem ¢asu stavaji
vubec tim nejdilezitéjSim, co web z pohledu obchodu p¥inasi a co lze vy¢islit.
Bohuzel zastaralé technické feSeni pfindsi mnoho komplikaci s agendou samotnych
Skoleni, napojeni na interni systémy a je pivodcem mnoha nedorozumeéni.

Sprava obsahu — Zachovani piivodniho obsahu a budovani nového se propsalo do
struktury webu tak, ze web ma po nékolika letech svého fungovani vice nez 1 500
URL, coz logicky generuje velmi zajimava Cisla ve prospéch organické navstévnosti,
bohuzel kvalita navstévnikli neodpovida ocekavanému stavu (via. Nerelevantni po-
ptavky). DalSim problémem je sprava a aktualizace celého webu, kterad je ¢im dal
Udrzitelnost — Vyvoj webu zapocal rok az dva pred jeho spusténim. A od té doby se
technické feSeni nijak vyrazné nezménilo. Technologicky dluh se postupem ¢asu pro-

hloubil a stal se hlavnim limitem v dal$im rozvoji.

Heuristicka analyza webu

Indexace a duplicity — web ma drobné problémy s indexaci, zejména pfi oznacovani
duplicit (kanonizace). Uzivatelé se tak mohou dostat na duplicitni nebo smazané (ne-

existujici) stranky.
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e Rychlost webu — web neni nejpomalejsi, ale ani nejrychlejsi v porovnani zejména
se strategickou konkurenci (méfeno WebPageTest.org), web nacita mnoho nepod-
statnych nebo opakujicich se prvki (nekesuje), neni postaven na modernim proto-
kolu HTTP/2 a podobné.

e Bezpecnost — web ma sice bezpecnostni certifikat HSTS vyladény na znamku A, ale
zabezpeceni samotné aplikace (bezpecnostni hlavicky) vykazuji stupeni F, coz znaci
kritické nedostatky.

e Responzivni verze — frontend webu neni plné responzivni. Web je pfesmeérovan na
samostatnou mobilni verzi, coz za prvé uz neni standardem a za druh¢ ani tato verze
jiz pIn¢ neodpovida béznym standardim mobilniho webu.

e Informace o sluzbach — web obsahuje mnoho zastaralych informaci, a to véetné
sluzeb, které uz spole¢nost nenabizi nebo se upln¢ zménily. Uzivatelé tak poptavaji
néco, co jiz neni aktudlni. VSechny reference jsou starSiho data, novych je poskrovnu,
coz nepusobi moc divéryhodné.

e Informace o Skolenich — v piehledu Skoleni se uzivatelé ztraceji, nemaji moznost
filtrovat vysledky dle svych preferenci a dostat se tak nejkratsi cestou k ocekavané
nabidce. Samotny detail Skoleni je Spatné strukturovany a nepodava veskeré infor-
mace. UZivatelé se Casto doptavaji. Absentuje standardni objednavkovy proces.

e Obsah a metainformace — Obsah napfi¢ webem je hufe ¢itelny, zejména pak samo-
statna obsahova ¢ast webu (blog) ma své vizualni mantinely, kdy pro samotny text
je vy€lenéno velmi malo prostoru. Texty se pak zbyte¢né natahuji, uzivatelé nedoci-
taji dokonce a tyto prostorové limity maji i negativni vliv na velikost obrazkovych
ptiloh apod. Web, viceméné viibec nemuize pracovat se strukturovanymi daty (meta
informace) jelikoZ na to viibec neni pfipraven, coz je tfeba v piipadé Skoleni Skoda.

e Piisobeni na uzivatele — web piisobi obsahové velmi hutné a vizudlné svazang, coz

muzZe tfistit pozornost uzivateli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

5.2 User Centered Design Canvas (UCDC)

Jak jiz bylo v prislusné kapitole feCeno metoda UCDC (User Centered Design Canvas) je
idedlni forma vstupniho workshopu, kdy hlavni zastupci spolecnosti diskutuji a formuluji
své pohledy, ocekavani, ale hlavn€ znalost vlastnich uZivateld a produktii, véetné prodej-

nich argumenta.

Workshop byl zaméifen na vlastni interni definici toho, kdo je vlastné spole¢nost, kdo jsou
ve stru¢nosti jeji zékaznici a jaké by mélo byt jeji dal§i smefovani ¢i jaky obraz by o sobé

m¢éla do budoucna utvaret. Workshop byl tedy koncipovan, jako obecna rozprava nad mar-
ketingovou komunikaci spolecnosti, kdy veskeré poznatky budou vyuzity k tvorbé nového

webu jakozto dilezitého bodu, ze strany uzivatelti/zakazniki.

Workshop probihal v internich prostorach spole¢nosti a byl rozdélen do dvou pil dennich
béht. Kazdého béhu se tcastnili stejni zastupci z kazdého oddéleni. Spole¢nost mé pro
kazdou vertikalu (sluzbu) zvlasté vy¢lenéné oddéleni — SEO, UX, webova analytika, co-
pywriteti, PPC, obchodni oddéleni, péce o zdkazniky a marketingové oddéleni. Autor di-
plomové prace tyto setkani organizoval, moderoval a pribézné zapisoval vyicené mys-
lenky a posléze veskeré informace a zavéry konsolidoval do zavérd, které jsou popsany

nize.

Obrazek 16: Vyslednd nasténka po skonceni UCDC workshopu
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Kapitola: Byznys

Obecna definice kapitoly: Nazev spole¢nosti nebo projektu. Kratky a struény popis pro-

duktu (sluzby) nebo jedna z vlastnosti.

Zapsané informace:

5.2.2

online marketingova agentura

proménuje investice do ,,onlajnu‘ v zisk firem

hybna sila pro vas online marketing

poméahame projektiim byt vice videt

pomahame koordinovat online aktivity

zaméfujeme se na vykon

propojovani sluzeb (které nabizime)

propojeni na dalsi sluzby pfes nase agentury

jedna z nejstarsich online marketingovych agentur na trhu
stabilita pfedevsim, ale zaroven se posouvame doptedu

méfime vykon, efekt, uspéch a stavime to na Cislech

Kapitola: Uzivatelé

Obecna definice kapitoly: Hlavni segmenty potencialnich (¢i aktualnich) uzivatelt a jejich

cile. Je bézné, kdyZ ma produkt nebo sluzba n¢kolik cilovych skupin, které se od sebe mohou

lisit.

Zapsané informace:

aktualné vice ptimych klientl neZ ze skupiny (GroupM)

naprosta vétSina klienti je z B2C prostiedi

vyznamné segmenty: retail, services, finance, building construction, entertainment,
na Skoleni k nam chodi profesionalové z oboru ¢i lidé se zajmem o obor; seniorni
profesiondl se od nas uz mnoho nenauci

marketingovi a jini manazeii obvykle hledaji agenturu na spolupraci

majitelé firem hledaji vykon

Jjuniofi v oboru ($koleni)

mediélni a jiné agentury, které¢ hledaji servisniho partnera

e-shopy
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5.2.3 Kapitola: Problémy

Obecna definice kapitoly: Jaké jsou divody, pro¢ uzivatelé budou vyuzivat dany produkt

nebo sluzbu? Jaké problémy tim budou fesit a jaké potieby uspokojovat?
Zapsané informace:

e Kilient neni spokojen se svoji agenturou, pfichazi k nam.

e Aktudlni agentura je jiz vyCerpana (minimaln¢ proaktivni).

e Velci klienti nas automaticky zatazuji do vybérovych fizeni (pokud musi tendrovat).

e Klienti jdou za konkrétni sluzbou (SEO, COPY, PPC), kterou neumi (on nebo agen-
tura).

e Klient potiebuje dohled nad tvorbou nového webu nebo audit urc€ité ¢asti online mar-
ketingu.

e Zmeéna agentury se zménou marketingového tymu ve firmé.

e Klient chee vyiesit online marketing celkové — jedna agentura pro celou agendu.

e Kilient chce vyfesit jedno téma/vertikalu, na kterou se nabali dalsi sluzby.

e Kilient chce vydélat nebo usetfit.

5.2.4 Kapitola: Motivy

Obecna definice kapitoly: Zatimco problémy tla¢i uzivatele hledani feSeni, motivy jsou
napomocné pii samotné volbé. Ovliviiuji chovani, které nemusi byt vzdy plné racionélni.
Udrzuji uzivatele v ocekavaném sméru. Jaké emoce nebo hodnoty chtéji uZivatelé naplnit ve

spojeni s vasim produktem c¢i sluzbou? Pro¢ by u vas méli zlistat nebo se opakované vracet?
Zapsané informace:

e relevantni reference, stabilita, expertiza (tym expertti, oborové i dlouhodobé zkuse-
nosti)

e vidéli nas na $koleni, konferenci, pfednasky na VS; ziskali dobry dojem skrze osobni
setkani

e dobré jméno

e Vvefejné vystupy vzdy patii k t€ém lepSim

e Kklienti dlouhodobé ocenuji pfipravenost tymu, piistup k véci a minimum ,,bulSito-
vani“

e Kklienti ocenuji férové jednani (i kdyZ se nedafi), piesto zistavaji
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e stabilita - klienti pozaduji stabilni specialisty (seniofi jsou i vice jak 10 let)
e davéra - zvladneme dodat vykon, ustojime problémy (mnoho klienti vykonnostni
modely odménovani)

e zastupitelnost

5.2.5 Kapitola: Obavy

Obecna definice kapitoly: Obavy jsou protivahou k motivim. Jsou to psychologické
aspekty, které mohou branit uzivatelim v nami pozadovaném chovani. Co muize uzivatelim
zabranit v tom, aby vyuzili ndmi nabizena feSeni? Jaké aspekty produktu, sluzby nebo oboru

muZzeme povazovat za riskantni a takové, které mohou uzivatele odrazovat?
Zapsané informace:

e agentura muze byt pro nas draha (mysleni klienti)

e oObava z nendvratnosti investic

e nerozumi nam - pouzivame odbornou terminologii

¢ nekomunikujeme mozZné vysledky naSich sluzeb

e jsme soucasti korporatu

e Kklienti nechtéji platit accounta v agentufe, radéji si vezme specialistu na volné noze
e nekteti klienti chtéji pfimy kontakt s konzultantem

e Mméni se lidé v tymu

e Obava, Ze na mé bude pracovat junior, misto seniora

e UZu nas nepracuji velkd jména jako diiv

e neni jasné, jestli jsou novi zaméstnanci kvalitni, protoze tolik nevystupujeme, jako

diive

5.2.6 Kapitola: ReSeni

Obecna definice kapitoly: Pozitivni uzivatelska zkusenost vznika tehdy, kdyz produkt nebo
sluzba vytesi problém uzivatele s prihlédnutim k jeho obavam a motiviim. Jaké je vase feSeni

a jakym zpusobem zajisti pozitivni uzivatelskou zkusenost?
Zapsan¢ informace:

e Novy web musi byt jednodussi, srozumitelnéjsi a z pohledu byznysu spise plnit asis-

tencni roli (obchod se déje jinde).
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5.2.7

Kompletni ndkupni online proces vybéru a procesu.

Vice komunikovat tikolovou (vykonnostni) odménu nez hodinovou sazbu.
Komunikace nastavenych procest a standardu.

Lépe popisovat, co klienti za své penize dostanou (piipadové studie, srovnani, ...).
Demonstrace znalosti napfi¢ obory (reference, blog, konference).

Vice prodat nase uspechy, ndzory (vzdy ¢ekdme na né&jakou ,,pecku).
Podcasty.

Webinafe.

Srozumitelné komunikovat bez odborné terminologie.

Nabidnout audit prace soucasné agentury/freelancera.

Zazemi medidlni skupiny, rozsiteni portfolia sluzeb.

Popsat pro koho vlastn¢ nase nabidka sluzeb je.

Kapitola: Alternativy

Obecna definice kapitoly: Uzivatelé maji v dnesni dob¢ velmi ¢asto na vybér z Siroké skaly

produkti a sluzeb. Jaké jsou alternativy, které fesi stejné (podobné) uzivatelské problémy.

Kdo je vasi konkurenci? Jak je velika a kde se s ni uzivatelé mohou setkat? Jak a v ¢em je

lepsi ¢i naopak?

Zapsané informace:

medialni agentury, digitalni agentury, kreativni agentury, webova studia, freelanceti
inHouse tymy a Platformova feSeni - roboti na automatizovanou praci

Marketing Business Factory

Google (nema vsak interni tymy)

Seznam.cz

RTB House

PPC Bee

online marketingové agentury (Fragile, Taste, Accomware, RobertNémec.com, ...)
Performix, Publicis, GroupM, OMD

PR agentury, Media

Skoleni (Primakurzy, Seduo, TopVision, DobryWeb, Robert Némec, freelancefi, Di-
gisemester, Czechitas, ...)
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5.2.8 Kapitola: Konkurené¢ni vyhoda

Obecna definice kapitoly: Cim a jak se odliSuje sluba &i produkt od konkurenénich feseni?
Co ostatni nenabizeji? Pro¢ by si uzivatel mél vybrat pravé ndmi nabizenou moznost? Jaky

prospéch z toho uzivatel ma?
Zapsan¢ informace:

e Vv prvni fad¢ znalosti a zkuSenosti (klisé ale je to tak)

e pokryti riznych online vertikal a jejich kombinovani

e Case Studies, které mizeme prezentovat

e propojovani sluzeb napfic¢ online sluzbami

e zazemi medialni skupiny GroupM

e stabilita

e prace postavena na datech

e nadSeny tym pro marketing

e silny COPY a SEO tym

e Copycamp.cz

e preddvani znalosti a Skoleni

e PPC - zdzemi medialni agentury, tudiz mizeme vse postavit na realnych datech
e 7adny obor pro nas neni novy

e Opirdme se o dosavadni data a zkuSenosti

e audity klientl - odhaleni jakéhokoliv problému a navrhnuti feSeni, obsah audit
e propojeni disciplin (oproti specializovanym agenturam a freelancerim)

e zastupitelnost oproti freelancerim

e propojeni talentti (analytickych i kreativnich kolegu)

e postaveni interniho tymu pro klienta na miru

e vzdélavani klienta

e 15 let zkuSenosti s riznymi procesy
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5.2.9 Kapitola: Unikatni prodejni argument (USP)

Obecna definice kapitoly: Hlavni sdéleni o produktu (sluzbg), které je nasmérovano k uzi-
vatelim — tak aby m¢éli jasnou a jednoduchou ptedstavu, co pfindsi nabizeny produkt

vvvvvv

Zapamatovat.
Zapsan¢ informace:

e _Umime toho hodné a dokézeme to propojit™.
e Rozpozname potencial a dokdzeme ho naplnit.
e Zhodnocujeme kazdou korunu, kterou klient do online marketingu vlozi.

e Maximum mozného stavime na datech.

5.3 Analyza cilovych skupin

v

e Analyza cilovych skupin je provadéna s cilem jejich pfesnéjsi identifikace a ujasnéni
si, co kazd4 tato skupina chce a jaka ma ocekavani v konfrontaci se znackou nebo
jejimi aktivitami.

e Vyuziti person je Siroké, primarnim cilem tohoto vyzkumu je definice person a jejich
vztazeni k tvorbé nového webu spolecnosti.

e K personam je mozné vztahnout jakoukoli marketingovou nebo HR aktivitu (od re-
klamnich kampani, tvorby obsahu, komunikaci na socialnich siti az po nabor novych
zamestnanci).

e Sekundarnim cilem je také identifikovat moZnost nabizet tvorbu person jako produkt
(at’ jiz samostatné Ci jako soucast jinych souvisejicich aktivit), prozkoumat dikladné

proces jejich pfipravy a navrhnout strategii jejich zaclenéni do nabidky spole¢nosti.
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5.3.1 Zdroje dat a informaci
Google Analytics

Podrobna kvantitativni analyza navstévnosti webu spolecnosti, diky ¢emuz bylo mozno po-
psat obvyklé chovani navstévnikth webu. To, kam smétuje jejich pozornost, piipadné jak

moc.
Leady.cz

Identifikace a analyza potencialnich klientd z fad B2B navstévniki webu. Segmentace byla

provedena na zakladé ro¢niho obratu firem.
Analyza klientské baze (CRM)

Na zaklad¢ dat, kterd jsou obsazena v internim informa¢nim systému, byla provedena za-
kladni segmentace stavajicich zdkaznikl, co do velikosti, formy spoluprace ¢i poskytova-

nych sluzeb. A také byla provedena analyza z doslych poptavek (web, telefon, e-mail, aj.).
Dotaznikové Setieni a informace z verejnych Skoleni

Data ziskana prosttednictvim evaluac¢nich dotaznikii G€astnikl vefejnych Skoleni, stavaji-
cich klientl a informaci od lektorli a organizatord Skoleni. Tyto dotazniky poskytly demo-
grafické informace o ti€astnicich, které bylo mozno vyuzit pro tvorbu person. Ale také po-
skytly a poskytuji dil¢i informace ke Skolenim jako takovym. Ty jsou nyni brany jako zpétna

vazba pro lektory 1 organizacni tym.
Analyza kli¢ovych slov

Pro potieby k tvorbé webu at’ jiz z pohledu navrhu informaéni struktury nebo tvorby ob-
sahu pfipadné PPC kampani je vyhotovena klasifika¢ni analyza kli¢ovych slov a frazi.
Cela analyza je zaméfend na obor online marketingu, veskeré relevantni fraze souvisejici

s nabidkou sluzeb (8koleni) spolecnosti.

Na samotném zacatku probéhl sbér vychozich dotazi, které uzivatelé mohou hledat pro-
sttednictvim vyhledévacu (Seznam, Google), placenych kanali (Sklik, AdWords), inter-
niho vyhledavani apod. Tento data set mél ve své surové formée cca 48 000 frazi a klico-
vych slov. Ke kazdému slovu nebo frazi bylo pomoci data miningu ziskan piehled za-

kladnich metrik (mési¢ni hledanost pro oba vyhledavace, konkurencnost dotazu, apod.).
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Nasledné probéhlo €isténi data setu od nerelevantnich klicovych slov a frazi (Excel, Open
Refine). Tento data set obsahuje cca 1 300 frazi a klicovych slov, které jsou kategorizo-

vany do obsahové podobnych skupin a ukazuji souhrnné statistiky dané mnoziny.

Cely vystup je vizualizovan (Excel) do piehlednéjsi formy — grafy, piilozeny k diplomové
praci jako

Piiloha 1 — Analyza klicovych slov.

Priklady nékolika dimenzi (kategorii) z analyzy kliCovych slov a frazi:

Soucethledanosti Pomocny - hlavni osa Pomocny - vedlejsi osa Priimér z Konkurence
Prod.kategorie
140000 800000000
120000 - - 700000000
el - 600000000
~ 500000000
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20000 - == - 100000000
[ : u I : X __‘_'_‘ . : ] L 0
S AT A G- R AP S S
D) Ox o 9 N B ) o
& A % & & £ & F »
2 & < Y K&
Prod.kategone vY

Graf 3: Hledanost klicovych slov a frazi spadajici dle kategorie

oboru. Zdroj: viastni
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Soucethledanosti Pomocny - hlavni osa Pomocny - vedlejsi osa Primér z Konkurence
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Graf 4: Hledanost klicovych slov a frdzi v kategorii UX. Zdroj:

viastni
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 TVORBA NOVEHO WEBU

Vystupem celého projektu je komplexni feSeni nového webu spole¢nosti.

6.1 Timing a zdroje

Velka ¢ast praci bude zabezpecena internimi zdroji, budou pfipraveny veskeré analyzy, au-
dity a vystupy ve form¢ obsahu, wireframt 1 samotného grafického designu. Externi doda-
vatel bude mit za ukol celou prezentaci naprogramovat, nasadit na redak¢ni systém a zpro-

voznit.

Novy web ma ve spole¢nosti vysokou prioritu, avSak jeho pfiprava a tvorba musi byt podii-
zena Casovym 1 personalnim moznostem spolecnosti, kdy prace pro klienty ma pteci jen
vy$si prioritu.

Casovy harmonogram — Neni piesn¢ stanoven termin dokonceni a spusténi nového webu.

Orienta¢ni ¢asovy ramec je stanoven na jeden rok od spusténi prvnich praci (vstupnich ana-

lyz). Start projektu je stanoven na prvni kvartal roku 2018.

Lidské zdroje — Bude ustanoven projektovy tym, pod vedenim zastupce marketingového
oddéleni spolec¢nosti, nebot’ toto oddéleni bude vlastnikem projektu. Stalymi Cleny tymu
bude UX Designer, copywriter, SEO specialista a zastupce obchodniho oddéleni. Dalsi role

nebo specialisté budou k projektu pfizvani dle potieb.

Finan¢ni zdroje — Jelikoz velka ¢ast vystupi je pokryta internimi zdroji, pak bude vyc¢lenén
rozpocet pouze na samotnou realizacni ¢ast tzn. tvorba front-endu a back-endu (redakéni
systém). Pro tyto potieby jsou piedbézné vycélenény finan¢ni zdroje v fadech nizsich stati-

sictl korun Ceskych.
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6.2 Cile

Na zéklad¢ provedenych analyz, vytyCenych potieb a ocekavani ze strany spolecnosti (ob-
chodni a marketingové oddéleni) si redesign webu (projekt), klade nékolik cila, které je

tteba naplnit:
Primarni cile
e Zlepseni prodeje vefejnych Skoleni (procesné i vykonnostn¢).
e Procisténi ptijatych poptavek (Utlum nerelevantnich poptavek).
Obecné cile

e Nastoleni nové CI (corporate identity) smérem k zédkaznikim i trhu.
e Umazani technologického dluhu (novy skélovatelny redakcni systém).
e Rychlost a bezpec¢nost.

e Komfortngjsi a efektivnéjsi sprava obsahu (a jeho konsolidace).

6.3 Vyhodnoceni cilu

Veskeré cile budou po dokonéeni projektu s dostatecnym ¢asovym odstupem vyhodnoceny
tak, aby byl znam dopad a piinos realizace redesignu. Ty ¢asti a cile, které se daji viibec
néjak zmé&fit, budou podrobeny srovnani s pfedchozi verzi webu, a to za stejné ¢asové obdobi

(rok vs. rok). Ostatni cile a o¢ekavani budou vyhodnoceny na zakladé¢ interniho dotazovani.

6.4 User Centered Design (UCD)

Cely proces tvorby se bude, pokud to bude mozné, primarné odvijet od filozofie, ktera ma

ve svém stiedu zajmu samotné uZzivatele, jejich prozitek a pfinos.
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7 POSTUP REALIZACE

7.1 Definice person

Web spolecnosti, ktery ma projit redesignem je primarné nastrojem obchodu. Proto bylo

prvni rozdéleni cilovych skupin (definice person) konzultovana s obchodnim oddélenim

spole€nosti. Zajem jednotlivych person se lisi v zavislosti na jejich cilech.

Persona

Oblast zajmu na webu

Skoleni, roz-
VOj

Vykonnostni
marketing /
jednotlivé

Full servis, ﬁg:;ﬁé ce
strategie . !
vyzkum

Know how,
case stu-
dies, trend

Care (kari-
éra, 0 nas,
kontakty,
lidé ve

sluzby setting

firmé

Profesional v oboru, konkurent

Student v oboru / nadsenec

Marketing manager firmy

$éf firmy

Stavajici klient

Zaméstnanec H1

Zaméstnanec GroupM

Tabulka 1: Primdrni prehled person v zavislosti na jejich cilech v ramci webu.

Pfi obecném pohledu na véc bylo zjisténo, Ze v n¢kterych piipadech se z4jmy person vza-
jemng piekryvaji. Proto byly v dalSim kroku definovany tfi zakladni ,,oblasti“. Kazda takova

oblast piedstavuje skupinu person, které maji podobné cile a zajmy.

Oblast zajmu na webu
Care (kari-
Persona &koleni. roz- Vykonnostni marketing / jednotlivé E:sogvs?fl)-W’ éra, 0 nas,
voi ’ sluzby, Full servis, strategie, Analyzy, dies. trend kontakty,
! konzultace, vyzkum Sottn lidé ve
9 firmé

Tabulka 2: Konsolidovany pohled na persony.
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Z téchto tii oblasti byly vybrany tii zakladni persony, které nejlépe odpovidaji cilové skupiné

spole¢nosti:

e profesional (nadSenec v oboru)
e marketing manager velké firmy

e $éf mensi firmy
Karty vydefinovanych person jsou pfilozeny k praci v ramci ptiloh ve vétSim rozliseni:
Piiloha 1: Karta persony — Profesiondl (Persona-01.png)
Piiloha 2: Karta persony — Marketing manager (Persona- 02.png)

Piiloha 3: Karta persony — Séf mensi firmy (Persona-03.png)
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1 (nadSenec v oboru)

iona

7.1.1 Profes

y

Viktor Kritick

Popis

w7

Nejvetsi motivaci Viktora je spole¢nost. Co si o ném, kdo mysli, jak se prezentuje, jak bude

touhou

rizena

~r

, jeho aktivita je

fesvédceni

komunité. To, co dél4, déla z vlastniho p

.7 r

v

pfijiman v

ti.

e

imu pfije

Ini

(4

11Z€no socia

24

tu. Vse je ale pod

4

im rus

po osobn

Na webu ho nejvice zajima blog, aktuality, pfipadové studie (reference), znalosti, lidé¢, kari-

Ja

cra.

Viktor Kriticky

Cim je motivovén?

VEK 31
PRACE SEO specialista

STATUS single

MISTO Praha
FIRMA rocnf obrat 0-1 mil.

ARCHETYP  kritik

Blog Skolenf
Case studies Znalosti
Lidé Kariéra

"J4 ten jejich blog sleduju, to jo. Ale uZ to vty
hdjednicce nenf jako difv. Pavel Ungr to fikal na
twitteru."

Strach

Osobnf rdist

Spole¢nost

Cile
« Chce ziskat lep$i know-how v oboru a védét o novinkach jako prvni a
sdilet je
« Zajimajf ho lidé z H1, akce H1, Gspéchy i nedspéchy H1, drby
« Pfemysii o koleni, které by si zapsal do profilu na linkedin

Frustrace
« Nedostatek informacf z oboru
« Nebude mit co sdilet nebo hejtovat

« Nedostatek inspirace

Bio

Viktor vystudoval VSE a pii $kole zadinal jako copywriter. Tenkrét se
poprvé dozvédél o H1 na pfednésce Hynka Spinara, piipadalo mu, ze
je to cool firma. Po $kole ale nastoupil do agentury, kde zacal délat

SEO. Casto jezdf na konference, ale jen jako posluchaé, viastnich
zkuSenostl jesté moc nema.

Pfemysii o $koleni v H1, hlavné kvili prestizi. Ale nenf si jisty, slysel, ze
u? to tady nenf jako dffv, Cetl pér hejtd od jinych SEO mégu. Viktor je
velmi aktivni na socidlnich sitich, mé pies 100 follower( na twitteru.
Miluje Apple a na iPadu délé skoro v8echno. Odebiré zajimavé
zahrani¢ni blogy pres RSS.

Osobnost

Extrovert Introvert

Racionalnf Intuitivni

-
Submisivni
]
Kriticky Empaticky

Dominantni

Technologie

IT & Internet

Software

Mobilni aplikace

Obrazek 17: Karta persony — Viktor Kriticky (viastn

Socidlni sité

Priklad oblibené znacky

g

)

[ uprava

’
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7.1.2 Marketing Manager velké firmy

is: Radek Prostiedni

Pop

Ptitom ma ale velkou odpo-

im.

konzultovat s veden

e

, v§e musi

v

Radek o ni¢em nerozhoduje

v r

védnost, proto je motivovan strachem a ¢astecné 1 touhou po moci, resp. po kontrole. To, co

déla,

r

im rozvoji.

lastnich pohnutek nebo z touhy po osobn

r

azv

nedél

i stranky s referencemi, stranky o skoleni a o fullservisu.

4

ice zajimaj

4

Na webu ho nejv

Radek Prostrednik

VEK 35
PRACE Marketing manager
STATUS Zenaty
MISTO Praha
FIRMA  obrat 40 mil/rok
ARCHETYP zprostiedkovatel

Skolenf Reference
Fullservis Sluzby
Kontakt

"Je mi jedno, jak to udéléte, ale musf to fungovat.
Nabidku na miru mi nechte na stole, véera bylo
pozdé."

Motivace

Strach

Osobnf rist

Spole¢nost

Cile

« Chce zikat nejlepsi sluzby za vyhodnych podminek pro firmu, spinit
Gkol

Chce dostat rychle jasnou nabidku na miru bez vétsi némahy, chce
vyhody

aby si udrzel svoji pozici, je ochoten sehnat dalsi budget pro dalsi
investice

Chce zafidit firemni $koleni na miru

Frustrace
« Nakoupené sluzby nepfinesou slibeny vykon
« Nebude mozné ziskat sluzby nebo Skolenf rychle a na miru

« Nenfi schopen rozhodnout o tom, co viastné mé chtit

Bio

Nestiha. Na Zenu a dité nemé moc ¢asu, poféad telefonuje nebo stoji v
zacpé. Nebo oboje. Marketingovy manaZer Radek méa na starost
online marketing v ¢eské poboéce velké nadnérodni spoleénosti,
které podniké v potravindiském pramyslu. Zodpovidé se $éfovi a ten
zase $éfovi $éfa. Na Radka padé véechna préce, kterou ti nad nim
nestfhajl, ale pfitom nemlze o ni¢em rozhodnout sém. Zodpovédnost
ale padd na né&j. Stejné jako ted - dostal za kol najit firmu, kterd jim
pomizZe v online marketingu (/zajistf $kolent).

Jedind jistota je budget, jinak viastné nevi, co chtit. Potiebuje PPC?
SEO? Novy web? Potiebuje poradit. A to hned, deadline byl véera. Pry
jste jedni¢ka na trhu, tak se ukazte!

Personality

mx:o<“ Introvert
Raciondlni - Intuitivni
Doa_:mzir Submisivni
Kriticky = Empaticky

Technologie

IT & Internet

Software

Mobilnf aplikace

Sociélnf sfté

Obrazek 18: Karta persony — Radek Prostrednik (viastn

Priklad oblibené znacky

lenowvo.:a
[THOSENN
[WHO]DO |

)

[ uprava

I4
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Séf malé firmy

7.1.3

Popis: Karel Maly

w7

Karla motivuje touha po vykonu a kontrole nad nim. Nefesi, co si kdo pomysli, jde mu o

v

prospéch jeho firmy. Vice nez osobni rist je pro n¢j hnacim motorem 1 strach, prfedevS§im

&-

tatnost, nezavislost na v

4 je pro n¢j samos

4

ulezit

strach z neuspéchu a ztraty postaveni.

livnit.

¢ nemuze ov

r

cech, kter

i konkrétni sluzby, reference a Skoleni.

7

4

ice zajimaj

Na webu ho nejv

Karel Maly

VEK 42
PRACE $éf men3f firmy
STATUS Zenaty
MISTO Praha
FIRMA rocni obrat 1-3 mil.
ARCHETYP S8éf

Sluzby Reference

Skolenf Kontakt

=S —
"Kolik stojf byt prvnf na Seznamu? Zapnéte mi to
SEO a né&jak to zafidte, pry je to zadarmo."

Cim je motivovan?
Strach
Osobni rist

Spoleénost

Cile
« chce zvyst zisky z onlinu svoji firmy, chce rast, zajimaji ho vysledky
« chce minimalizovat néklady (seo - zdarma, Skolenf lidf z firmy)

« chce byt samostatny, zvolit racionéiné nejlepsi feSenf

Frustrace
« pifli§ vysoké néklady
« nelispésné online feSeni

« zdvislost na dodavateli

Bio
Karel sém rozjel firmu, kterd prodéva reklamnimi predméty, a je na to
patfi¢né hrdy. Nerad delaguje préci, réd si viechno fesi sdm, protoze

to tak dopadé nejlip. Vi, Ze internet je potieba, ale sém dévé pfednost
telefoniim a schiizkém. R&d se rozpovidd, rad se poslouché.

Chce, aby mu jeho eshop vydélaval vic. Leccos slySel a precetl, asi
ale potiebuje SEO a PPccka. Pry je to skoro zadarmo a funguje to pak
samo napoidd. ldedIni by bylo, kdyby se o to ¢asem mohla postarat
Maéna z Gctérny, ma na to Skolu. Mohla by pak jit na skoleni.

Osobnost
Extrovert Introvert
-
RaciondInf Intuitivni
-
Dominantni Submisivni
-
Kriticky Empaticky
L]

Technologie

IT & Internet

Software

Mobilni aplikace

Socidlnf sfté

Priklad oblibené znacky

SKODA

[ uprava)

I4

I4

Obrazek 19: Karta persony — Karel Maly (viastn
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7.2 Cile a motivace jednotlivych person

Pro tfi persony, které¢ byly nadefinovany v praktické ¢asti, byly piipraveny zakladni moti-

vace a cile pro jednotlivé ¢asti webu. Na tyto motivace je bran ohled zejména pii tvorbé

obsahu a jeho vizualni skladbé v ramci jednotlivych stranek ¢i ¢astech webu.

7.2.1 Uvodni stranka

Uvodni stranka je beze sporu dilezitym vstupnim bodem do celé prezentace spole¢nosti,

proto musi uzivatelim v prvni fad¢ potvrdit, Ze jsou na spravné adrese, co spolecnost déla

(s ¢im jim dokaze pomoci) a poté je navést dale do dalSich ¢asti webu. Na mista, kde uzivatel

zjisti bliz§1 podrobnosti odpovidajici dané sekci nebo sluzbé.

Uvodni stranka

Séf v malé firmé

Marketing manazer velké

ného duvodu nez zbyvajici
persony)

studies

firmy
fehled chce na prvni pohled vidét, chce snadno najit prehled
P co vSechno délame toho, co vSechno délame
daveéra chce moznost kontaktu chce moznost kontaktu
chci vidét certifikaty, ocenéni,
vyhry v soutézich
eze dils(s s s sl chce vidét reference, case
- rustky v case studies (z ji- chce vidét reference, case : . y
rozhodovani studies,to s kym bude praco-

vat

pozadavky na sluzby

cile

chce byt v obraze, erpat
know how

Mysli si, Ze chce jednu kon-
krétni sluzbu

chce fict, co si ma objednat

chce dostat cenovou nabidku

chce dostat cenovou nabidku

pozadavky na Skoleni

zaujalo by ho pokrocilé sko-
leni

Skoleni ho zajima, ale az v
pozdéjsi fazi spoluprace

chce dostat vyhodnou na-
bidku na firemni Skoleni

informace, social

chce feed z FB, twitteru, oce-
kava informace o nejnoveéj-
Sich pofadanych akcich, oce-
kava vypis aktualit z blogu,
chci odebirat newsletter, chce
sledovat znamé lidi z H1

Tabulka 3: Motivace a ocekavani CS od wvodni stranky webu.
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7.2.2 Prehled sluzeb

Jasny a srozumitelny rozcestnik sluzeb s popisem toho, pro¢ je vhodné spolupracovat se

spolecnosti — ,,diivody pro...* v€etné rychlych referenci a rychlou cestou ke zanechani kon-

taktu.

Prehled

chce vidét, co vSechno dé-
lame / umime

Séf v malé firmé

Marketing manazer velké
firmy

potfebuje prehledné zjistit, co
vSechno délame

potfebuje prehledné zjistit, co
vS§echno délame, aby to mohl
prednést Séfovi

Pozadavky na sluzby

Chce najit sluzbu, kterou si
mysli, ze chce

pravdépodobné ma zadani
zajistit SEO nebo PPC

Cile

hleda inspiraci

Chce najit feSeni pro svuj
problém

potfebuje usnadnit vybér

Tabulka 4: Motivace a oc¢ekavani CS od prehledu sluzeb.

7.2.3 Detail sluzby

Stru¢ny vycet toho, co se za danou sluzbou skryva, respektive, jaka o¢ekavani dokaze sluzba

V podani spole¢nosti naplnit. Je nutné se vyvarovat az ptili§ odbornému jazyku, kdy méné je

vice. V delsim obsahu se uzivatelé ztraceji (Setfeni starého webu), proto neni tieba vse zdlou-

havé rozepisovat.

Kazda sluzba se musi v kratkosti odkdzat na dal$i, pro sebe, nejblizsi obory (sluzby), aby

doslo k utvrzeni, Ze spole¢nost paletu sluzeb dokaze propojovat, ptipadné jak. Cesta k rych-

lému kontaktu a reference spojené s danou sluzbou. I to jsou nélezitosti, které musi detail

sluzby obsahovat.

y
Piehled chce se dozvédét, jak sluzbu | potfebuje znat cenu a infor- potfebuje znat cenu a infor-
nabizime maci, co za ni dostane maci, co za ni dostane
rozhodovani chcve vidét vysledky, které mu chcve vidét vysledky, které mu
sluzba pfinese sluzba pfinese
chce si ovéfit, ze sam déla chce si ovéfit, ze sam déla
danou véc spravné danou véc spravné
chce vidét, kdo jiny u nas tuto | chce vidét, kdo jiny u nas tuto
sluzbu koupil a jak byl spoko- | sluzbu koupil a jak byl spoko-
jeny (jaké mél vysledky) jeny (jaké mél vysledky)
. . Chce odeslat poptavku nebo .
cile chce nacerpat know how nékoho kontaktovat Chce sluzbu rovnou poptat
chce sluzbu zahrnout do své
strategie

Tabulka 5: Motivace a ocekavani CS od detailu sluzby.
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7.2.4 Prehled $koleni

. 4

Skoleni je nové planovanou nejdileZitéjsi ¢asti webu, co se konverzi tyée, proto celé
sekci véetné objednavkového procesu musi byt doptano toliko prostoru, aby doslo k narov-
nani do béznych standardt. To, na co jsou uzivatelé zvykly z e-shopu, rychly ptehled na-
bidky, moznost jednoduchého filtrovani, aby uzivatel co nejdiive ziskal piehled a svoji op-
timalni nabidku. Pfehled §koleni musi obsahovat i kratky komunikaé¢ni blok nebo bloky, pro¢

si vybrat Skoleni od H1.cz nebo reference spolecnosti a jednotlivei, ktefi jiz vefejnym Sko-

lenim prosli.

Prehled Skoleni

co hleda/ cile

hleda inspiraci nebo pokrocilé
Skoleni

Séf v malé firmé

Marketing manazer velké
firmy

chce individualni Skoleni pro
svoji firmu nebo verejné sko-
leni pro svoje zaméstnance

chce individualni Skoleni pro
svoji firmu

rozhodovani

musi ziskat dojem, Ze pljde o
dobrou investici

chce poradit, jaké Skoleni si
vybrat

chce poradit, jaké Skoleni si
vybrat

cena hraje roli

zajima ho cena pro nékolik
lidi

zajima ho cena pro vétsi sku-
pinu lidi

pozadavky na Skoleni / cile

chce nakombinovat vice Sko-
leni do jednoho

chce nakombinovat vice Sko-
leni do jednoho

chce zajistit, aby Skoleni bylo
co nejrychleji

chce zajistit, aby Skoleni bylo
co nejrychleji

chce si vybrat z vefejnych
Skoleni

chce snadno vyhledat Skoleni
v oboru, ktery ho zajima

vybira i podle prfednasejiciho

Tabulka 6: Motivace a ocekavani CS od prehledu skoleni.

7.2.5 Detail skoleni

UZzivatel musi mit moZnost z obsahu vyc¢ist ndro€nost a cileni konkrétniho Skoleni, kdo bude
lektorem a ptipadné jeho kratké predstaveni. Musi byt komunikovany diavody, proc¢ se Sko-

leni z¢astnit, co bude pfedmétem Skoleni — co se uzivatel nau¢i nebo co si odnese.

Kazdé skoleni by mélo byt své vlastni reference firem i jednotliveli, pokud mozno jak tex-
tovou formou, tak skrze fotografie. V neposledni fadé musi byt jasné¢ viditelné vSechny for-
malni nalezitosti (datum, hodina, misto, obsah ceny, apod.), v€etné¢ vSech moznych termint

k objednani nebo navaznych Skoleni.

Detail skoleni i cela sekce skoleni by také méla urcitou formou nabizet individualni pfistup.
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Dulezitou soucasti, jak jiz bylo feceno, je ndkupni proces, ktery v aktualni podobé webu

vicemén¢ absentuje. Ten by mél reflektovat bézné postupy a vstupy ze standardnich e-shopu.

Od rezervace vice Skoleni, na vice terminil, pro vice nez jednoho ucastnika, po nabidku slev,

zadani slevovych kédl nebo nakupu na firmu.

rozhodovani

chce reference lidi, ktefi to
absolvovali

Séf v malé firmé

Marketing manazer velké
firmy

chce reference firem, které to
uz zaplatily

chce reference firem, které to
uz zaplatily

ma zajem o Skoleni mimo
pracovni dobu

???

chtéji védét, jaky bude dalsi
postup po nakupu

pozadavky na Skoleni

chce $koleni na rliznych
urovnich znalosti (zac¢atecnik,
pokrocily, expert)

chce zkombinovat vice Sko-
leni / $koleni na miru

chce zkombinovat vice Sko-
leni / $koleni na miru

Specialni pozadavky

chce skoleni s konkrétnim
lektorem ???

chce znat asovou naro¢nost

chce znat ¢asovou naro¢nost

chce zajistit co nejnizsi cenu
pro vice lidi

chce zajistit co nejnizsi cenu
pro vice lidi chce si zvolit
misto a datum konani

chce dostat certifikat

chce vidét, co konkrétné se

chce vidét, co konkrétné se

chce vidét, co konkrétné se

SEO a online copy

ocekavani =0 =0 =0
naugdi naugdi naugdi
chce koupit Skoleni online pro ENED MPATOR: e G-
nakup chce koupit Skoleni online P T taktu, kdyz si nebude védét
vice lidi najednou
rady
cilem je ovladnout novy pro- | cilem je naucit se pracovats | cilem je utratit budget / do-
cil gram/skill a byt v ném sobés- | nastrojem / byt schopnym sahnout nezavislosti na doda-
tacny / inspirovat se v pfi- partnerem H1¢ce / dosahnout | vatelich / naucit se pracovat s
pravé vlastniho Skoleni nezavislosti na dodavatelich | nastrojem
téma chce internetovy marketing, chce SEO a PPC chce Skoleni o FB, PPC,

SEO, IM nebo GA

7.2.6 Reference

Tabulka 7: Motivace a ocekavani CS od detailu skoleni.

Prehled referenci jakozto vykladni skiiii Uspé$nych spolupraci. Zde je potieba radikéalné

zmeénit logiku, aby bylo mozno piedstavit uspéchy vice moznostmi. Od piedstaveni klienta

formou logotypu, pres kratky popisek formy spoluprace nebo dosazeného tuspéchu az po

samostatnou ptipadovou studii. Ta by pak méla mit svij vlastni prostor ve smyslu vlastni

stranky, kde bude popsan strucnou a stravitelnou formou cely ptipadny uspésny piipad,

véetné vychoziho bodu, pribéhu prace, a hlavné kone¢né vycisleni dopadu. Tato vycisleni

by méla byt vyraznéji viditelna, a ne jen schovana v textu.
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Detail reference

Nadsenec nebo profik v
oboru

§éf v malé firmé

Marketing manazer velké
firmy

rozhodovani / cile

chce znat dosazené vysledky
na konkrétnim projektu

chce znat dosazené vysledky
na konkrétnim projektu

chce znat dosazené vysledky
na konkrétnim projektu

chce si Cist souvisejici ¢lanky

chce si stahnout pdf a vytisk-

taktu

motivace z blogu s prohlizenou refe- Chce zjistit, co ma chtit o
g nout to Séfovi
renci
. e chce mit moznost poptat to- | chce mit moznost poptat to-
cile ERR I téz, co jsme délali pro XY téz, co jsme délali pro XY
oo chce snadno najit podobné chce snadno najit podobné chce snadno najit podobné
srovnavani
reference reference reference
Online Feseni chee to sdilet / hejtovat chce moznost snadného kon- | chce moznost snadného kon-

taktu

Tabulka 8: Motivace a ocekavani CS od stranky s referencemi.

7.3 Informacni architektura

Na zaklad¢ ziskanych podkladl a informaci (analyza klicovych slov, marketingové a ob-

chodni pozadavky) je pfipravena a schvalena informacni architektura webu, jakozto za-

kladni mapa celé struktury.

Soucasti této architektury je 1 stru¢ny popis v ramci vétvé/urovné webu, aby bylo jasné o
¢em jaka stranka hovofi, jaky obsah ptipadné funkcnost by méla obsahovat, jakym zptiso-
bem se na ni miize uzivatel orientovat az po informace, jakym zpusobem bude propojena
s dalSimi ¢astmi webu. Jaké ¢asti budou statické a jaké budou dynamické a z jakych
zdrojti.

Mapa je pfipravena a udrzovana ve dvou modifikacich.

e Vizualni — urceno pro rychly nahled a pochopeni velikosti webu vcetné€ vlastni hie-
rarchie (obrazek niZe). Tato varianta neobsahuje kompletni seznam vSech planova-

nych URL adres.
Vizualni mapa webu je pfilozena jako:
Piiloha 4: Navrh informacni architektury webu (informacni-architektura.png).
e Tabulkovy seznam — Komplexni piehled v§ech URL se stru¢nym popisem funkce
i obsahu. Dale pak nalezitosti jako je vlastni skladba URL (pro potieby tvorby v re-
dak¢nim systému), titulek a popisek stranky, ptipadné dalsi metadata. Odkazy na

potiebné zdroje (texty, obrazky, aj.). Tabulka také obsahuje indikator aktualniho

stavu dané stranky, pro potfeby projektového fizeni nad vyvojem celého webu.
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2 Komplexni strategle (ull service)
Vjkonnostni PPC

Programmatic (RTB)
Oisplay/Brand Ads

$€0 (Optimalizace nalezteinosti)
[T

Webovs anaytika
Copywriting
Soclalnisits

Prehled referenci + testimonials

! Pfipadova studie 1 N
Pripadovs studie2

Plipadové studie

Téma, Uroved, Termin

l Detail Skoleni 1

( Detail koleni 2 i\

Detail 3koleni ... \
Objedniivkovy proces

| o -.

Slevy a sevové kédy
Prehled déastaikii

| Fakturaéni idaje
Dokondeni

Transakéni emally

|- Skolenina miru

= Zakladni informace ke olenim —
Obchodni podminky

- Nastym

}
| Detall zaméstnance 1

Detail zaméstnance 2

Detail zaméstnance ..

Aktuality/Tiskové zprévy

Aktualita 1
Aktualita 2
Aktualita .
\ RSS
- Poslednistieda
- CopyCamp
Kalendal akci (kde nds mézete potkat)
Newsietter

Publikace

o™
|| cro
InBound /

Online Marketing do kapsy P

1+ Kontaktni informace -

Logo ke stateni >

Kontaktni formulaf Lie®

 Kontaktni formulaf(e) sluzby g s
~ Kontaktni formulaf (Skoleni) < -

Pomocna struktura

Mapa strének

- Ochrana osobnich Gdajl
Corporateinfo
Vyhledavani

Vysledky vyhledsvani

l English version (pouze jako vizitka) l

— Kai anechstopu.cz)

Obrazek 20: Navrh informacni architektury webu (Zdroj: viastni)
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7.3.1 Mapa piesmérovani

Pti redesignu 1 bézné spraveé webil se velmi ¢asto zapomind na spravné presmérovani starych
URL adres na nové ¢i jejich ekvivalenty. Tato nedbalost s sebou nese riziko mozného po-
klesu navstévnosti vedouci z organickych zdroji (zejména z vyhledavaci). Odkazové port-
folio, tedy externi odkazy vedouci do riznych ¢asti webu, byvaji zpravidla budovany pravé
na vyhlidky lepSiho postaveni ve vysledcich vyhledavani, podpory znacky a z dalSich po-
hnutek. Tato ¢innost je dlouhodoba a velmi ¢asto vyZaduje finan¢ni i jiné zdroje. Proto

spravné pfesmérovani je nécim, co nesmi byt opomenuto, natoz vykonano $patné.

Zakladem piipravy i vykondni pfesmérovani je mit co nejvice uceleny piehled o starych
URL adresach a znat jejich nastupce (informacni architektura, webova prezentace bézici
V nevefejném modu apod.), pak je vSe otdzkou automatizace a rychlosti podani novych in-

formaci ve prospéch vyhledavaci.
Seznam starych URL adres byl ziskan z nékolika zdroji:

e soubor sitemap.xml (pivodni web)
e crawling pivodniho webu (nastroj Screamig Frog)
e redakéni systém (z DB)

e analytické nastroje (Google Analytics, ...)

Plvodni web ma vice jak cca 1 500 URL adres a navrh informaéni architektury budouciho
webu pocita pouze s niz§imi stovkami URL adres. Planovany web cilené nepocita s takovym
rozsahem a vétSina puvodniho obsahu bude smazéana, konsolidovana a presmérovana. Coz
samo o sob¢ jde proti zazitému proudu a doporucenym standardiim, ale tato zmena je chténa
a fizena.

Bylo stanoveno nékolik obecnych pravidel pro presmérovani:

a) Zadna relevantni URL adresa nesmi ziistat bez svého nastupce. Primarnim cilem
je (pomoci ptesmérovani) zachovat maximalni navaznost starych URL ve prospéch
novych s cilem co nejvice eliminovali mozné propady.

b) Trvalé piresmérovani je mantra. Pokud neni jiného divodu, je pouzito vyhradné
presmérovani pomoci stavového kodu 301 (zajisténi prenositelnosti ranku).

¢) Vyhledavacim robotiim (primarné Google) se jde naproti. Cim diive se o pie-
smérovani nebo nasazeni nového webu vyhleddvace dozvi tim 1épe (= pouzivame

Google Search Consoli).
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d) V jednoduchosti (kratkosti) je krasa. Nékolikanasobné piesmérovani mize byt
zdrojem budoucich problémd.

e) Hlidat, kontrolovat, vyhodnocovat! Propady navstévnosti, pozic klicovych slov a
dalSich metrik mohou byt prvotnim indikatorem Spatného pfesmérovani ¢i jinych

chyb, které je nutné zaznamenat a vyhodnotit.

Byla tedy vytvofena mapa (tabulka) pfesmérovani, kterd obsahuje seznam vsech starych
URL a jejich nastupce (misto pfesmérovani) na novém webu. Vlastni pfesmérovani se stan-
dardné provadi skrze textovy soubor (.htaccess) v kofenovém adresaii webu (na serveru),
kde je obvykle cela logika piesmérovani zapsana formou regularnich vyrazi, aby se cely

zapis €O nejvice minimalizoval.

7.4 Tvorba wireframua a obsahu

Pted samotnym ndvrhem wireframii bylo i v ramci UCDC worskhopu diskutovano, jakym
vizualnim smérem by mél novy web spolecnosti jit. Zda se piijde tradi¢ni konzervativni ces-
tou nebo je interni o¢ekavani spise vice excentrické a spolecnost chee pfijit s né€im naprosto
novym a vyrazn¢ odlisSnym. Vzhledem k definici cilové skupiny, danym mantinelim ze
strany rozpoctu, ¢asovému prostoru k realizaci 1 ur€itym technickym omezenim bylo roz-
hodnuto, Ze novy web spolecnosti nema tu ambici byt ojedin€lym vizudlnim 1 technologic-
kym vystielkem, ale ze se vyda konzervativni cestou. To a vSechny ostatni diskuze v¢etné
inspirativnich reSersi daly v prvni f4zi navrhovani webu a jeho hlavnich ¢asti za vznik prv-

nich wireframu ve formé skic.

vvvvv

AXURE RP. Wireframy jsou tvofeny ve fidelite, ktera se snazi co nejblize a nejvérnéji roz-
mistit veSkeré prvky na konkrétnich strankach a také pracuje jiz z Zivymi texty, aby cely

zazitek byl umocnén v této fazi vyvoje.

Kazda $ablona byla podrobena nékolika koliim iteraci, jak obsahu, tak rozmisténim vsech
bloki. Soucasti téchto iteracnich kolecek byly vybrani zastupci z projektového tymu a neza-
visli UX specialista mimo firmu. Reélni uzivatelé k témto ,,testim® pfizvani nebyli, i kdyz

to velmi Casto byva standardem, jelikoZ na to nebyly vyc¢lenéné finanéni zdroje.
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Sluzby  Reference  Skoleni O nas

Hybna sila pro vas online

Nedélame dobry, ale Spickovy vykonnostni online marketing.
Uz 13 let. Pro mezinarodni spole€nosti i rodinné firmy.

FS—

Zhodnotime kazdou
korunu, kterou do
online marketingu
vlozite

S nami nechate konkurenci
za zady

Uspé3nou strategii pro vas .usijeme*
z pfesnych dat, naSeho know-how, s pomoci
vlastnich nastrojl a unikatnich postupd

Avidycky na télo.

Kontakt Kariéra" Blog. ‘ (o}

Naugime vas vée, co sami vime
o online marketingu

Uspésnou strategii pro vas ,usjjeme*
z pfesnych dat, naSeho know-how, s pomoci
viastnich nastroji a unikétnich postupd

Avidycky na tlo.

-

Webtop 100

UX  — CopY. SEO > REG.., — “CORYEES—. SFO

Projekt noveho webu a digitalni
strategie - Artgen.cz

Vykonnosti strategie B2B
segmentu pro 28 statu Evr

Diky optimalizaci a spravé PPC Reference

Klienti nam dUvéruji

Diky optimalizac| a spravé PPC
kampani jsme usetfill 3 000 000 KE a Kkampani jsme uSetfill 3 000 000 K& a

2vy3ili konverzi pomér o 26 % Zvy3ili konverzi pomér o 26 %

A to je pro nas dulezité. O online marketing se
starame velkym mezinarodnim spole¢nostem
i rodinnym firmam.

Reference a pfipadové studie

Obrazek 21: Cdst wireframu pro Uvodni stranku webu (Zdroj: viastni)
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S analytiky S UX designéry
V Héjednitce —
Obsah tvo‘rﬂl’me Spoleéné sledujeme, jak si obsah pfipravujeme nové weby
vede, co (ne)funguje, a ty stavajici upravujeme
Protoze tak pfinasime klientim vétsi uzitek, 2 podie fonia:pEnbicme k. aby wdtvalele govedly
nez kdyby od nas dostali ,jenom texty*“. faRaoy yEkomeR
Se SEO specialisty S PPC konzultanty S social experty O znalosti se radi
podélime i s vami
mame spoletna témata, spolupracujeme nejen na ladime obsah pro Facebook,
ktera lidé hledaji a ktera jsou textech inzertnich kampani Instagram, Twitter i LinkedIn
dulezita pro pfivedeni ale i na kreativni podobé Ato nejen ten textovy

relevantni navstévnosti bannert ale i graficky. Chci si vybrat Skoleni

Obrazek 22: Cdst wireframu — propojovaci blok v ramci sluzeb (Zdroj: viastni)

Vsechny wireframy pro nejdulezitéjsi (klicové) casti webu jsou vystaveny online na adrese:

https://dpknlh.axshare.com/ Dale jsou ukazkové wireframy soucasti piiloh:

Piiloha 5: Wireframy Desktop casti (wireframy_desktop.zip)

Soucésti wireframtl, jakozto vystupem této faze, byly i ,,zivé* texty a pfiprava kompletniho

textového obsahu tak, aby do dalSich fazi byla tato ¢ast zcela kompletni. Spole¢nost se totiz

rozhodla se zmé&nou webu zménit 1 svoji celou vizualni i obsahovou komunikaci. S mirnym

predstihem pied wireframy se pracovalo na zméné CI, kdy se nejednalo o Zadnou revoluci,

ale spise potiebnou evoluci, kdy bylo tfeba nékteré nalezitosti upravit nebo viibec dodat.

7.4.1 Realizované zmény

Obsah (celkové) - Nejvetsi kapitolou byla zména jazyka, kterou spole¢nost nove
nastolila. Nové€ jsou komunikovany spiSe vyhody a piinosy jednotlivych ¢innosti,
které jsou v ramci odbornosti zajistovany nez strohé katalogové vycty toho, co spo-
le¢nost umi.

Vizualni hierarchie — DalSim poZadavkem byla zména ve vizudlni skladbég a hustoté
prvkl napii¢ webem. Pivodni web mnohdy nabizel velké mnozstvi informaci
v ramci jedné Sablony, tim padem se tfistily uzivatelské cesty i schopnost porozu-
méni. Wireframy jsou pfipraveny tak, aby c0 nejlépe a v nejpodstatnéjsi formé na-

bidly informace a zaroven ptispély k dalsi optimalni cesté uzivatele skrze web. Proto


https://dpkn1h.axshare.com/
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byla i celd informacni architektura zplosténa, tak aby vynikly hlavni cile (prichod
sluzbami, nakupni proces v ramci vetejnych skoleni, poptavkové formuléie na vSech

mistech).

7.5 Design Sablon

.....

podkladt, ale hlavné vSech wireframti vytvaii vizualni ¢ast webové prezentace. Byl zvolen
proces tzv. tvorby atomického systému, tedy prvki, z kterych se nasledné skladaji vétsi or-

ganismy (bloky) az po celé stranky. A to z divodu udrzeni maximalni konzistence vizualu.

Ve fazi designovani doslo jeste k n¢kolika dil¢im zménam v rozlozeni prvkl oproti wirefra-
mum, kdy i to a vSe ostatni proslo iteracnimi kolecky az po samotné schvéleni zdkladniho
designu i celych stranek. Vizuélni ndvrh Givodni stranky je k préci ptilozen jako:

Piiloha 6: Design uivodni stranky (design-hp.jpg).

Ostatni designy je mozno prohlédnout jiz online prostiednictvim celé prezentace

(https://www.h1.cz/).
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Projekt novéha webu
a online komunikaéni strategie
pro Coloscum.cz

Vykonnostni online marketing
Pro B2B segment v ramci
28 evropskych stati

amazon

Vo LOMLA @ grafton|
O D SKODA  RE/MAX e
Skiadame fesani na mir

Coleunss noviho

Obrazek 23: Navrh designu — Uvodni stranka (Zdroj: viastni)
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7.6 Uzivatelské testovani

Uzivatelské testovani nevefejné verze nového webu neprobiha se zastupci jednotlivych ci-
lovych skupin, ale pouze s vybranymi internimi zastupci spolecnosti, ktefi nejsou soucasti
projektového tymu. Testuji se primarné ty uzivatelské scénare, které maji kontrolovat za-
kladni funkce webu. Otazky tykajici se pocitii a dojmi z vizualniho stavu nejsou na poradu
dne. Bohuzel uzivatelské testovani, které bylo v ptivodnim zdméru v planu, muselo byt zru-
$eno, a to z financnich diivodi. Veskeré poznatky a moZné nesrovnalosti byly rovnou zapra-

covavany v ramci vyvoje.

7.7 Realizace a spusténi

Diive nez probéhl vybér technického feseni (redakeéniho systému), byla vSechna dilezita
kritéria a o¢ekavani sepsana jako soucast vybérového fizeni. Tyto kritéria v prvni fadé musi
narovnat technické nesrovnalosti a nalezy, které popsal audit ptivodniho webu z pohledu
SEO. V druhé vin¢ pak vsechny pozadavky, odpovidajici aktualnim nebo vyhledové budou-

cim standardim modernich internetovych prezentaci.
Jednalo se zejména o tyto oblasti:

e Sablony a jejich sprava

e bezpecnost aplikace

e podpora priichodnosti a indexace
e sprava obsahu a metadat

e rychlost webu

e analytické nastroje a monitoring

e propojeni s internimi systémy

Vybrany dodavatel a jeho technické feSeni naplnilo veskeré pozadavky. Dodavatel ziskal
veskeré podklady a soucinnost spole¢nosti k samotné stavbé nového webu. Po dokonéeni

vSech praci a finalniho otestovani celého webu doslo k jeho spusténi v dubnu 2019.
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8 VYHODNOCENI

Novy web spolecnosti byl spustén na zacatku dubna 2019. Vyhodnoceni celého redesignu
Z pohledu dulezitych cila tak bude ohrani¢eno v rozptylu duben az prosinec v ro¢nim po-
rovnani 2018 versus rok 2019. Nebude tak hodnocen cely rok provozu, nebot’ by tato data

byla vyrazné ovlivnéna utlumem navstévnosti a vykonu z diivodu pandemie COVID-19.

Veskera data z nastroje Google Analytics budou poskytovat pouze informace o orga-

nické navsStévnosti a vykonu tohoto zdroje.

Ostatni informace a data, ktera nejsou zavisla na ¢asovém porovnani, budou vyhodnocena

formou stav pivodni prezentace versus stav nové prezentace.

8.1 Bezpecnost

Zabezpeceni webu pied nezadoucimi utoky a uniky citlivych dat je podstatnou polozkou pti
vyvoji kazdého webu. Nedostatky se negativné propisuji do hodnoceni ze strany vyhleda-
vacu, divéryhodnosti uzivatelli a mohou zdsadné ohrozit chod i ¢innost webu samotného.
Proto byla této ¢asti vénovana piislusnad pozornost, nebot’ pivodni web nedosahoval oceka-

vanych hodnot, a to zejména v zabezpeceni samotné aplikace (bezpecnostni hlavicky).

e SSL certifikat zlistava na stejném ohodnoceni A+, coZ je nejvyssi mozna znamka
(SSL Labs)
e Bezpecnostni hlavicky — posun ze znamky F na B, coZ je posun k béZnému stan-

dardu (Mozzilla Observatory)

Host: www.hi.cz

Scan ID #: 15040278

Start Time: July 19, 2020 5:19 PM
Duration: 6 seconds

Score: 75/100

Tests Passed: 10/11

Obrazek 24: Vysledek testu bezpecnosti hlavicek (Zdroj: Mozilla Observatory)
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8.2 Rychlost webu

Rychlost webu je jednim z nejdulezitéjsich hodnoticich faktord, a to nejen z pohledu vyhle-
davaci, ale 1 samotnych uzivateli. Rychlost méa vliv jak na SEO, placené¢ vyhledavani

(SEM), ale i uzivatelsky zazitek (UX).

8.2.1 Vysledky méreni

Testovaci méetfeni rychlosti webu bylo provedeno pomoci sofistikovaného online néstroje
WebPageTest.org. Orientacné bylo méfeni podrobeno nékolik (dulezitych) vstupnich stra-

nek, a to jak pivodniho, tak nového webu.
Uvodni stranka

Pivodni web a jeho vysledek méteni rychlosti webu.

Need help improving?

Web Page Performance Test for 1 1 1 B
https:/fwww.h1.cz/

First Byt Keep-alive C Comp Cach Effectivi
From: Prague, Czech Republic - Chrome - 4G T:::e ve Enabled Transfer Images si?("ice usg(t:);“gm.'

28.1.2019 10:51:51 content

Summary Details Performance Review Content Breakdown Domains Processing Breakdown Screenshot Image Analysis @ Request Map &

Testerr WPTORGPRG-194.212.90.66 View JSON result
First View only Raw page data - Raw object data
Test runs: 3 Export HTTP Archive (.har)
[ Re-run the test | View Test Log

Performance Results (Median Run - Speedindex)

Document Complete Fully Loaded

First  Start Speed| _ <
Byte | Render Time Requests Bytesin | Time Requests Bytesin Cost

ex
First View (Run 1) | 3.562s | 5.100s | 5.363s | 9.434s 134 1,412KB | 12.513s 147 1,518 KB | $588-
Plot Full Results

5
=

Obrazek 25: Vysledek testu méreni rychlosti Uvodni stranka — piivodni web
(Zdroj:Webpagetest.org)
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Novy web a jeho vysledek méteni rychlosti webu.

Need help improving?

C X

Web Page Perfi Test fi
eb Page Performance Test for B AAAA

https:/fwww.h1.cz/

Securty  FirstByte Keep-aive Compress Compress Cache Effective
From: Prague, Czech Republic - Chrome - 4G score Time Enabled  Transfer  Images static use of CDN
19.7.2020 17:43:47 content

Summary Details Performance Review  Content Breakdown Domains Processing Breakdown Screenshot  Image Analysis @ Request Map &

Tester WPTORGPRG-194.212.90.66 View JSON result
First View only Raw page data - Raw object data
Test runs: 3 Export HTTP Archive (.har)
| Re-run the test | View Test Log

Performance Results (Median Run - Speedindex)

Document Complete Fully Loaded
: First Last
First | Start | oo eonerur | SP€8 | pointed | Time | Requests | BY™®S | Time | Requests | B8 | cost
By‘!e Render Z Index In In
aint Hero
= 5
FistView | 4 0205 | 26005 | 2580s | 2800s | 3.900s |7.013s| 54 875 105155 | 65 | 1043 88%:
(Run2) KB KB -

Plot Full Results

Obrazek 26: Vysledek testu méieni rychlosti Uvodni stranka — novy web (Zdroj: Webpa-
getest.org)

Je patrné, ze zde doslo ke skokovému zrychleni ptedevs§im pfti prvni odezvé serveru (first
byte) a to i ptes fakt, Ze na tvodni strdnce se nacita videosoubor. Za kumulativni hodnoceni
V tomto ndstroji miizeme povazovat metriku SpeedIndex, kdy nizsi ¢islo znamena lepsi vy-
sledek. Nova tvodni stranka ma SpeedIndex 2 800 s oproti ptivodnim 5 363 s. Takze je op-

timalizace rychlosti k lepsimu znatelna i z této metriky.
Detail sluzby

Puvodni web a jeho vysledek méfeni rychlosti webu.

Need help improving?

Web Page Perfi Test f
eb Page Performance Test for .A A A C X

https:/iwww.h1.cz/seo

5 First Byte Keep-alive Compress Compress Cache Effective
From: Prague, Czech Republic - Chrome - 4G Time Enabled Transfer Images static use of CON
28.1.2019 11:00:34 content

Summary Details Performance Review  Content Breakdown Domains Processing Breakdown Screenshot  Image Analysis @ Request Map &

Tester: WPTORGPRG-194.212.90.66 View JSON resuit
First View only Raw page data - Raw object data
Testruns: 3 Export HTTP Archive (.har)
| Re-run the test | View Test Log

Performance Results (Median Run - Speedindex)

Document Complete Fully Loaded

First Start  Speed
Byte Render Index

First View (Run 1) | 3.101s | 4.700s | 5.002s | 9.340s 115 1,242 KB | 12.497s 129 1,348 KB | 888
Plot Full Results

Time Requests Bytesin | Time Requests BytesIn Cost

Obrazek 27: Vysledek testu méreni rychlosti Detail sluzby — pitvodni web (Zdroj: Webpa-
getest.org)
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Novy web a jeho vysledek méteni rychlosti webu.

Need help improving?

X

Effective
use of CON

Web Page Performance Test for

https:/iwww.h1.cz/seo

A A AA

Keep-aiive Compress Compress
Enabled  Transfer  Images

Cache
static
content

Security
score

From: Prague, Czech Republic - Chrome - 4G
19. 7.2020 17:46:00

Image Analysis @ Request Map &

Summary Details Performance Review  Content Breakdown Domains Screenshot

Tester: WPTORGPRG-194.212.90.66
First View only
Test runs: 3

] Re-run the test ‘

Processing Breakdown

View JSON resuit

Performance Results (Median Run - Speedindex)

Document Complete Fully Loaded
. First Last
First | Start | o onttul | 32289 | ooined | Time | Requests | BY1®5 | Time |Requests | EY®S | cost
Byte Render A Index n In
aint Hero
FISLVIW | 0915 | 2.500s | 24795 | 3868s | 6.000s |6317s| 36 | "1 |10007s| 50 | 1950 ggss
(Run 2) KB KB

Plot Full Results

Obrazek 28: Vysledek testu méreni rychlosti Detail sluzby — novy web (Zdroj: Webpage-
test.org)

I na detailu sluZeb doslo k pozitivnimu posunu, co se tyce rychlosti nac¢itani stranky. Coz je
opét nejlépe patrné na kumulativni metrice SpeedIndex —5 002 s versus 3 868 s ve prospéch
nové podoby stranky. Jediny nedostatek se zda byt v keSovani, coz bude tieba provétit v dal-

sich fazich optimalizace rychlosti.
Detail Skoleni

Piivodni web a jeho vysledek méfeni rychlosti webu.

B A

Need help improving?

C X

Web Page Performance Test for

https:/iwww.h1.cz/skoleni/obsah-a-socialni-media/skoleni-online-

A B

S i First Byte K li Comp pi Cache Effective
copywntlngu‘ Time Ena;led Transfer Images static use of CDN
content
From: Prague, Czech Republic - Chrome - 4G
28.1.2019 11:02:47
Summary Details Performance Review Content Breakdown Domains Processing Breakdown Screenshot Image Analysis @ Request Map &

Tester: WPTORGPRG-194.212.90.66
First View only
Testruns: 3

1 Re-run the test \

View JSON result

Raw page data - Raw object data
Export HTTP Archive (.har)

View Test Log

Performance Results (Median Run - Speedindex)

First
Byte
First View (Run 2) | 3.141s | 4.500s

Start
Render

Obrazek 29: Vysledek testu meren

Document Complete Fully Loaded
%::T? Time Requests Bytesin | Time Requests BytesIn Cost
4.806s | 9.392s 118 1,352 KB | 12.564s 132 1,459 KB | $88--

Plot Full Results

[ rychlosti Detail skoleni — piivodni web (Zdroj: Webpa-
getest.org)
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Novy web a jeho vysledek méteni rychlosti webu.

Need help improving?

Web Page Performance Test for

https:/fwww.h1.cz/skoleni-copywritingu-a-psani-pro-web B A A A .. X

Security  FirstByte Keep-aive Compress Compress Cache Effective
From: Prague, Czech Republic - Chrome - 4G score Time Ensbled  Transfer  Images static use of CDN
19.7.2020 17:48:03 content

Summary Details Performance Review  Content Breakdown Domains Processing Breakdown Screenshot

Image Analysis @ Request Map @
Tester: WPTORGPRG-194.212.90.66

View JSON resuit
First View only

Raw page data - Raw object data
Testruns: 3 Export HTTP Archive (.har)
] Re-run the test \ View Test Log
Performance Results (Median Run - Speedindex)
Document Complete Fully Loaded
- First Last
e Gt Contentful Speed Painted | Time Requests e Time Requests 2R Cost
Byte Render = Index In In
aint Hero
First View > < 902 906
(Run 2) 1.081s | 2.500s 25328 3.094s | 6.100s |6.428s L Ke 8.975s 55 Ke 85—

Plot Full Results

Obrazek 30: Vysledek testu méreni rychlosti Detail skoleni — novy web (Zdroj: Webpage-
test.org)

Stranka detailu Skoleni prosla také zrychlenim (4 806 s versus 3 094 s) ve prospéch nové
podoby. Jedina vada na krase, respektive rychlosti je v datové optimalizaci obrazku, kde je

nastrojem identifikovan pokles. To mize byt dalsi podnét k dal$im vindm v rdmci optimali-

zace rychlosti webu.
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8.3 Web Core Vitals

Uzivatelsky zazitek a rychlost webu jsou dosti prekryvajici se veliCiny, jejichz méteni a vy-
hodnocovani neni zcela jednoduché. Proto Google nyni pftisel (rok 2020) se sadou metrik,
které méaji zaroven pfimou vazbu na UX tak i na SEO — Web Vitals. Ty nejzasadnéjsi metriky

Google prezentuje jako Core Web Vitals (,,zakladni zivotni funkce webu®).

8.3.1 Vysledky méreni

Mg¢feni bylo zkuSebné provedeno pouze pro Givodni stranku webu, a to i z divodu, Ze neni
mozno porovnat historické hodnoty piedchozi prezentace. Hodnoceni se tedy vztahuje pouze

k doporu¢enym hodnotam.
Largest Contentful Paint (LCP)

Moment, ve kterém je vykreslen hlavni (nejvétsi) obsah stranky tak, aby uzivatel dokazal

vyhodnotit uzitecnost stranky vcetné obsahu. Idealni hodnota by méla mit < 2,5 s.
® Largest Contentful Paint (LCP) R 21s

CO= 0D

Graf 5: Vysledek méreni LPC V nastroji Google PageSpeed Insights

Z méfeni vychazi, Ze rychlost webu je dostate¢na (84 %), co se tyce vykresleni nejdilezité;-

Siho obsahu smérem k uzivateli. Tuto metriku tak novy web zcela napliuje.
First Input Delay (FID)

Prvni nec¢innost procesoru, aneb jak rychle mize uZivatel se strankou interagovat. Idealni

hodnota by méla dosahovat < 100 ms.

@ First Input Delay (FID) R 16 ms

I

Graf 6: Vysledek méreni FID v nastroji Google PageSpeed Insights
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Dle vysledki méteni této hodnoty, mizou uzivatelé se strankou pracovat velmi rychle, coz

je samoziejmé pozitivni vysledek, ktery napomaha uzivatelskému prozitku.
Cumulative Layout Shift (CLS)

Kumulativni posun layoutu, je metrika, kterd hodnotni vizudlni stabilitu layoutu. Cilem me-
triky je kvantifikovat, jak ¢asto uzivatelé zazivaji neo¢ekavané posuny pii vykreslovani la-

youtu a prispét tak k vyssimu uzivatelskému zazitku. Idealni hodnota je < 0,1.

® Cumulative Layout Shift (CLS) R 0,04
G - ©

Graf 7: Vysledek méreni CLS v nastroji Google PageSpeed Insights

I posledni métena metrika dopadla velmi dobfe a nijak nepiekrocila optimalni hodnotu pro

kladné hodnoceni. Web ma velice stabilni layout, coz také ptispiva uzivatelskému prozitku.

8.4 Navstévnost webu

Ve sledovaném obdobi (duben az prosinec 2018 vs. duben az prosinec 2019) nedoslo k vaz-
nému propadu organickych navstév. Za toto obdobi byl dokonce prokazan nariist navstév-
nosti z tohoto zdroje 0 16,1 % (Zdroj: Google Analytics). Potvrdilo se rozhodnuti, Ze ukon-
¢eni a pfesmérovani velkého mnozstvi stranek s mizivou navstévnosti na celkovy vykon ne-
bude mit zasadni vliv. Naopak né€které vstupni stranky zaznamenaly narist, coz je velmi

pozitivni zprava.

e hlavni stranka webu — narist o 14,5 %
e rozcestnik Skoleni — narist o 21,3 %
e stranka O nas — narust o 41,9 %

¢ Kkontaktni stranka — narist o 34,2 %
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8.5 Konverzni schopnosti webu

Pokud je fe€ o konverzich schopnostech webu ve smyslu dorucenych poptavek nebo dotazti
skrze formulafe, které jsou nyni viceméné na vSech strankach (kazdy formuldi mize byt
vyhodnocen zvlasté), tak nepfinesly vice poptavek nebo dotazii. Naopak byl zaznamenan
skokovy propad, a to o vice jak 21 %. Vysledek koreluje s planovanym cilem — atlum

nerelevantnich poptavek.

Naopak nové pojeti nabidky vetejného Skoleni, a hlavné zcela novy rezervaéni proces prispél

k nardstu konverznich schopnosti této sekce o nezanedbatelnych 54,6 %.

8.6 Vliv na obchodni vykon spole¢nosti

Webova prezentace je velmi dilezitym komunika¢nim nastrojem ve sluzbach spolecnosti.
Z dlouhodobého hlediska neni akviziénim prvkem pfi sjednavani novych obchodu, zde web
plni pouze asisten¢ni ¢ast. Jednim z cili bylo vyhnout se nerelevantnim poptavkdm, které
stard verze prezentace generovala. Konverzni schopnosti webu (v té ¢isté obchodni Casti)
sice spadly o vice jak 21 %, coz ale znamenad, Ze byl doru¢en o¢ekavany posun. Posun, ktery
vV ramci obchodniho oddé€leni znamena vice ¢asu na aktivni vyhledavani novych klientt €1

rozvoj téch stavajicich. Pokles pFrinesl zna¢nou tsporu ¢asu.

Dle vyjadieni obchodniho oddé€leni, i tak web generuje mnoZstvi nerelevantnich poptavek

¢ili prostor pro dalsi filtraci tu je.

Hlavni konverzi je prodej vetejnych Skoleni, nebot’ tuto aktivitu spole¢nost nema, jak jinak
provozovat. Konverzni pomér stoupl o cca 55 %, coZ prineslo narust trzeb o 60,6 %. Za
narlstem trzeb ¢astecné stoji nardst primérné hodnoty objednavky, coz u nékterych skoleni
je az v fadu nékolika stovek korun. I ptes tento fakt nedoslo k poklesu zajmu, ba naopak jak

je jiz zminéno vyse.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé ziskanych vysledkt je mozné odpoveédét na ob¢ vyzkumné otazky:

1. Jak mizZe UX strategie prispét k plnéni hlavnich cili webu (prodej verejnych

Skoleni)?

Veftejna Skoleni prodavala ptivodni verze webu a prodava je i nova podoba webu. Pro pt-
vodni web nebyla cast Skoleni brana jako primarni, to se s novym webem zmeénilo. Tato ¢ast

byla oznacena jako klicova. Proto ji bylo vénovano nejvice prostoru a zdroj.

Novy web ma o 55 % lepsi konverzni pomér neZ ten pivodni. Ke zvefejnéni absolutnich
Cisel autor bohuzel nedostal svoleni, ale pro lepsi piedstavu, 1ze uvést, Ze diky vys$sim kon-
verznim schopnostem webu bylo pFijato v Fadu vysSich desitek vice objednavek $koleni
neZz s puvodni verzi webu (pozn. jedna objednavka mize obsahovat i vice u€astnikl). Spo-

le¢nost tak nyni ro¢né proskoli vice jak 600 ucastnik.

Zakladem pozitivnich zmén jsou pozadavky a o¢ekavani vychazejici z potieb cilovych sku-
pin. Prob¢hla zména nejen vizualniho a technického feseni, ale i celé obsahové komunikace
smérem k budoucim zédkaznikiim. Tyto poznatky a nasledné i vysledky by nebyly mozné bez

zapojeni UX praktik do celého procesu vyvoje nového webu.

2. Jaky dopad na obchodni vykon nebo efektivitu spole¢nosti miiZe mit web,

ktery je realizovany pomoci UX postupii?

Puvodni webova prezentace byla tvofena s naprosto rozdilnym statusem. Pavodné byl web
jednim z mist, kudy spolec¢nost aktivné ziskavala nové zakazniky, web byl akvizi¢nim na-
strojem obchodniho oddéleni spolecnosti. S ristem spolecnosti a jejiho zabéru se zmeénila i
skladba klienttl, co se velikosti i segmenti tyce. Této zméné napomohl 1 fakt, Ze se spolec-
nost stala soucasti nadnarodni skupiny reklamnich a medialnich agentur (GroupM). Zménily
se 1 cesty aktivniho obchodu. Bylo tfteba zménit celou komunikaci véetné webové prezen-
tace. Skrze plivodni web nepiestavaly poptavky. Tyto poptavky se z velké Casti staly pro

spolecnost nerelevantni a fedily pozornost i efektivitu obchodniho tymu.
Na zaklad¢ zmapovani potieb a ocekavani (aktualni) cilové skupiny, byl vydefinovan zamér
nového webu. V tomto duchu i s ohledem na nové obchodni potieby spole¢nosti, byl na-

sledn¢ realizovan s nasledujicim dopadem. Pocet odeslanych poptivek v meziro¢nim
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srovnani klesl o 21 % a narostl objem trzeb z prodeje veiejnych Skoleni o cca 60 % (v

meziro¢nim srovnani za sledované obdobi).

Pokles poptavek neznamena, Ze by klesl i objem realizovanych obchodi. Naopak obchodni
tym muze vénovat vice ¢asu a prostoru poptavkam, které ptisly cestou mimo web, a navic
web slouzi jako asisten¢ni a informacni platforma, kam jsou potencialni zdkaznici odkazo-
vani, aby si udélali hrubou ptfedstavu o tom, co dana sluzba znamena nebo nabizi a nemuseli

byt zahrnuti spoustou informaci.

UX strategie pfi tvorbé webu napomohla dorucit a zefektivnit oéekavané cile spole¢nosti.
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ZAVER

Spokojeny uzivatel = uspesny produkt nebo sluzba. Ve valné vétsin€ tato jednoducha rov-
nice muize platit. Jak docilit toho, aby spokojenost nejlépe panovala na obou stranach? Cilem
této prace bylo v prvni fadé popsat, co to vlastné uzivatelsky zazitek znamend. Jakym zpi-
sobem je mozné identifikovat potieby a odekavani uZivatelii. Ze se jedna o multidisciplinarni
zalezitosti, které na jedné strané pomahaji tyto potieby interpretovat a na druhé strané jsou

hybatelem, nosnou filozofii, jak produkty nebo sluzby vytvartet. Nastroje a posloupnost po-

uziti byla realn¢ predstavena ve zbylych ¢astech prace.

V praktické ¢asti bylo za pouziti metod, které souvisi marketingem i s UX, popsano vnitini
i vné&jsi prostiedi spolecnosti, byl popsan prubéh a vystup UX workshopu, byla provedena
analyza cilovych skupin, obchodnich ptilezitosti. Bliz§imu zkoumani byl podroben web spo-

le¢nosti jeho stav a slabiny. Web jako takovy byl poté predmétem samotné projektové casti.

Projektova ¢ast jako realna demonstrace ptistupu UX strategie v ramci tvorby webu online
marketingové spolecnosti, pfinesla jasnou definici cilovych skupin ve formé person, jejich
blizsi oCekéavani od webu jako celku, ale predevs§im dil¢ich casti. Nasledné byl popséan cely
pribéh tvorby webu a vystupti — od wireframd, pies obsah a design az po vyvoj a finalni

vyhodnoceni dopadil.

Srovnani plivodniho webu s novym ukazalo, Ze doSlo k narovnani, zlepSeni mnoha metrik a
naplnéni o¢ekavani, zejména pak doslo k vyraznému zlepSeni konverznich schopnosti webu.
Tyto schopnosti se projevily ve dvou nejvice o¢ekavanych smérech, nardst prodanych ve-
fejnych Skoleni, kterd spolecnost pofada. To jak do poctu, tak i financniho objemu. A za
druhé v jasngjsi obchodni komunikaci, ktera prispiva k lepsi filtraci netkuli regulaci nerele-
vantnich poptavek. Jejich pocet se vyrazné¢ zménil, coZ ptineslo kyZenou efektivitu pro ob-

chodni tym spolecnosti.

Nic z toho by se nestalo, pokud by nebylo pouzito UX jako vychozi strategie pii tvorbé

nového webu.
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