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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva uzivatelskym testovanim webu mojebilemisto.cz pomoci
eye trackingu a testovani pouzitelnosti. Teoreticka ¢ast vymezuje dulezité pojmy z oblasti
webdesignu, e-commerce a shrnuje zpusoby testovani webovych stranek. Jsou zde také
pfedstaveny vyzkumné otdzky a metody. Praktickd cast se vénuje pfedevSim analyze a

interpretaci dat z provedeného vyzkumu.

Kli¢ova slova: UX, uzivatelské testovani, eye tracking, webdesign, e-commerce

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with user testing of the website mojebilemisto.cz using eye
tracking and usability testing. The theoretical part defines important terms in the field of web
design, e-commerce and summarizes the methods of website testing. It also presents research
questions and methods. The practical part mainly focuses on the analysis and interpretation

of the data from the conducted research.
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UvVOD

lety rozhodla Karolina Zvonic¢kova zacit zde budovat kiestanské papirnictvi. Sledovala na
internetu zahranicni diafe pro vétici zeny a uvédomila si, Ze to jiu néas chybi. Na svém profilu
na Instagramu, ktery pojmenovala ,,Bilé¢ misto*, uz n€jakou dobu sdilela svou kaligrafickou
tvorbu a duchovni inspiraci. Rozsifila tedy tento koncept o prodej autorskych kiest’anskych

diara prostfednictvim e-shopu mojebilemisto.cz.

Diky velkému z4jmu se sortiment uz znacné rozrostl a rozsifila se také o¢ekavani od e-shopu.
Ale jaka presné jsou ta o¢ekavani? Jaké jsou hlavni nedostatky webu mojebilemisto.cz? Jaka
jsou mozna feSeni pro zlepSeni uzivatelského zazitku na tomto webu? Na tyto otazky se
zamétuje praktickd ¢ast této prace a diky vyzkumu s vyuzitim eye trackingového méfeni a
testovani pouzitelnosti na né ptinasi také odpoved.

Tomu predchazi teoreticka ¢ast, ve které je poskytnut odborny zaklad pro pochopeni vSech

souvislosti a pro vypracovani casti praktické. Jsou zde shrnuty informace o webdesignu,

konkrétné jeho charakteristika a zakladni principy, dale je zahrnuta kapitola o e-commerce,

vvvvvv

kapitola shrnuje zplisoby testovani webovych stranek.

Vysledky budou slouzit pro optimalizaci a rozvoj webu mojebilemisto.cz, na kterych se bude

podilet majitelka obchodu i autorka prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 WEBDESIGN

Toto odvétvi je soucasti designového priamyslu stejné jako typografie a ilustrace (Dawson,
2012, s. 123). To znamena, ze v této discipliné mizeme cCerpat z filozofickych ptistupt a
obecnych pravd, které formuji uméni a design. Webovy design tedy mlize vyuzivat bohaté

znalosti, které se vyvijely po staleti v riznych femeslech.

1.1 Charakteristika

Webdesign je disciplina, kterd se zabyva tvorbou a usporadanim vzhledu webovych
stranek. Design webu by mél jit ruku v ruce s celkovou strategii a cili firmy (Schulkind,
2022, s. 105). Jak zdiiraziuje Jan Rezac (2016, s. 13) cilem webdesignera je vytvofit web,

ktery bude plnit sviij ucel pro klienta a zdroven bude napliiovat potieby navstévnikli webu.

Na pohled ze strany uzivatele webu se také zamétuje Steve Krug, autor knihy Nenutte
uzivatele premyslet. Zdliraziuje, ze uzivatelé by méli na webové strance intuitivné a bez

namahy nachdzet potiebné informace (Krug, 2014).

Dobry webdesign by tedy mél kombinovat estetiku s funkcionalitou a vytvofit prostiedi,

které efektivné komunikuje s cilovou skupinou uzivatel.

1.2 Principy webdesignu

Pro dosazeni profesionalniho vzhledu a optimalni funk¢énosti webové stranky je nezbytné

respektovat a aplikovat klicové principy webdesignu.

1.2.1 Stanoveni smérovani webu

Pfed samotnou tvorbou webové stranky je zdsadnim krokem utfidit si mySlenky
a interpretovat je do pfedstavy o webu. Je nutno stavét nejen na svych dojmech, ale podlozit
tento krok také uzivatelskym vyzkumem a analyzou soucasné situace. Cilem je pak
interpretovat ziskané informace tak, aby bylo mozné pfistoupit k tvofeni webové stranky se
zékladem pevné zakotvenym ve strategickém a uZivatelském porozuméni (Rezag, 2016, s.

108).

1.2.2 Prehlednost a jednoduchost

Nepiehlednost na webovych strankach pfedstavuje jednu z klicovych chyb, které mohou
vyrazné ovlivnit uzivatelsky zazitek a schopnost uZzivatele spravné porozumét obsahu

a hlavnimu ucelu dané¢ho webu (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 86). Pii navstéve stranky by
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m¢l uzivatel okamzité pochopit, k éemu stranka slouzi a jak ji pouzivat (Krug, 2014, s.
11). Jasnd a okamzita identifikace ucelu stranky ma zasadni vyznam pro vytvoireni
pozitivniho uZivatelského dojmu. Cim piehledngji a jednodussi je prezentace informaci
na strance, tim snazsi je pro uzivatele rychle se orientovat a dosdhnout svych cilii na daném

webu.

1.2.3 Hierarchie

Dal$im dilezitym principem, ktery je nutno dodrZovat, je vizudlni hierarchie. Steve Krug
(2014, s. 33) tvrdi, Ze se jednd o klicovy prvek, ktery usnadituje uzivatelim rychlé a efektivni
porozuméni obsahu stranky. Dulezité informace by mély byt vizualné vyraznéjsi nez ty
mén¢ podstatné. Uzivatelé by tak bez nadmérného premysleni ¢i hledani méli byt schopni

vvvvvv

roli ve vytvafeni uzivatelsky ptivétivych webovych stranek.

1.2.4 Pouziti vhodnych barev a typografie

Barevné schéma a typografie by mély byt vybrany nejen s ohledem na estetiku a citelnost,
ale mély by byt také v souladu s existujicimi propagacnimi materialy klienta, piipadné
s grafickym manudlem. V ptipad¢, Ze klient zddnou vizualni identitu nemd, méla by to byt
prace pro grafického designera, se kterym pak bude webdesigner tizce spolupracovat (Rezag,

2016, s. 122).

,Uspotradani pismen na prazdné obrazovce je jednou z nejvétsSich designerskych vyzev. Jaky
druh pisma pouzit? Jak ma byt velké? Jak by mély byt tato pismena, slova a odstavce
uspofadany, sefazeny a rozmistény? (Lupton, 2004, s. 7). Typografie neni pouhym vybérem
pisma a velikosti. Je to nastroj, ktery usmeériiuje tok informaci, zdiirazituje klicové myslenky

a vytvaii vizudlni hierarchii obsahu.

Dobte zvolené barvy a pismo jsou klicovym prosttedkem pro zlepSeni celkového
uzivatelského dojmu z webové stranky. Podporuji srozumitelnost obsahu a posiluji

vizualni identitu celé znacky.

1.2.5 Optimalizace rychlosti nacitani

Rychlost webu ovlivitluje nejen spokojenost uzivateli stranky, ale také pozici ve
vysledcich vyhledavani. Vyhleddvace systematicky hodnoti weby na zékladé rtznych

kritérii, pficemz jednim z nich je také rychlost nacitani stranky. Pokud se web nacita pomalu,
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negativné to ovliviiuje jeho umisténi ve vysledcich vyhledavani (v SERP), coz vede k nizsi

organické navstévnosti (Kod’ ouskova, 2023).

Rychlost nacitdni webu muZze ovlivnit také efektivitu PPC reklam. Vysokd rychlost
nacitani stranek, na néz PPC reklamy odkazuji, totiz ptizniveé pfispiva k vyssi aspésnosti
tohoto typu reklamnich kampani. Pokud totiz uZzivatel klikne na reklamu (pravé za tento
proklik zadavatel reklamy plati), ale stranka se nenacte tak rychle, jak cekal, opusti ji
(Optimalizace webovych stranek, 2021). To vede k tomu, ze zadavatel reklamy miize
zaplatit za proklik, aniz by ziskal pfisluSnou hodnotu z navstévy stranky. Optimalizace

rychlosti nac¢itani webu je tak klicovym faktorem i v kontextu efektivity placené reklamy.

1.2.6 Responzivita

Responzivni webdesign umoziiuje, aby se obsah strdnky automaticky prizpisoboval
riznym zafizenim a velikostem obrazovek. Nejen, Ze je dnes jiZ tento pfistup povazovan

v oblasti webdesignu za standardni, ale dokonce je ¢asto preferovan tzv. mobile first pfistup.

»Spoustu let navrhovala vétSina webdesignerii produkty pro stolni a ptenosné pocitace. (...)
Za poslednich par let se ale véci tak dramaticky zménily, Ze za¢inat ndvrhem pro pocitace
muze byt v ramci tvorby webu krok zpét* (Wroblewski, 2011, s. 1). Tento pfistup je zaloZen
na realité sou€asného uzivani internetu, kdy vétsina lidi preferuje mobilni zatizeni pro rychly
a pohodlny pfistup k informacim. Pfi vyuziti mobile first pfistupu zainaji designefi a
vyvojaii s optimalizaci obsahu a uzivatelského rozhrani pro mensi obrazovky a az nasledné

postupné piidavaji a optimalizuji funkce pro vétsi obrazovky, jako jsou tablety a pocitace.

1.3 UX, Ul

UX je zavedenou zkratkou anglického pojmu user experience, ktery je bézné v Cestiné
prekladan jako uZivatelsky proZitek nebo zkuSenost. Podle Stanicka (2016, s. 13) ovSem
tento pieklad nevystihuje podstatu vyznamu UX: ,, Ten piivodni pojem ma mnohem $irsi a
kosatéjsi vyznam. Zahrnuje v sob¢ 1 zazitky, emoce, postoje, piistup, styl pouzivani, proces
uceni, vzorce chovani a jejich zmény a vyvoj.*

UX design se snazi maximalizovat uzitecnost, pfistupnost a uspokojeni uzivatele. Klicovymi

faktory jsou jednoduchost, efektivita a pfedevSim schopnost produktu splnit oc¢ekavani

uzivatelu.

Prace UX designéra je velmi komplexni a zahrnuje Siroké spektrum ukolt a odpovédnosti.

Jak zdiraznil Reza¢ (2016, s. 201), tato role vyzaduje dikladné zkoumani kontextu
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ovlivitujiciho projekt ze strany klienta i koncovych uzivateli. UX designér planuje
a realizuje jednotlivé faze procesu navrhu webového rozhrani, pti¢emz klicovym prvkem je
provadéni uzivatelského vyzkumu. Béhem tohoto procesu poméha definovat rozsah
projektu, identifikuje a pojmenovava problémy a navrhuje jejich efektivni feSeni. Kromé
toho pribézné testuje hotova feSeni, nasazuje a vyhodnocuje analytické nastroje, a sleduje
cely proces tvorby webového rozhrani, aby zajistil optimalni uzivatelskou zkuSenost

a dosahl cila projektu.

UX design neni omezen pouze na tvorbu webovych stranek, ale pokryva téméf vSechny
oblasti lidské ¢innosti. Kazdy primyslovy design, at’ uz jde o navrh zidle, automobilu nebo
talite, predstavuje zaroven UX design. Duraz je kladen na vytvafeni uZivatelsky
privétivych, efektivnich a uspokojujicich prozitki ve vSech moznych kontextech, od

digitalniho rozhrani po fyzické objekty (Stanicek, 2016, s. 13).

S UX je tizce spojen také pojem Ul neboli user interface, ktery byva do Cestiny piekladan
jako uZivatelské rozhrani. Rozdil spoc¢ivad v tom, ze Ul se zabyva vizualni podobou.
Klicové je zde tedy to, jak vypada produkt, prostiedi, ¢i konkrétni prvek, se kterymi
zakaznik pfichazi do kontaktu, nikoliv to, jak funguji (Leska, 2020).

Tyto dva pojmy od sebe ovsem nelze oddélit. ,,K ¢emu je vam libivy web, na kterém lidé
nenajdou to, co potiebuji? (...) Plati to samoziejmée 1 obracen¢. E-shop z roku 1000 pft. n. 1.

pusobi stejné nediveéryhodné, jako investi¢ni poradce v rezavé Fabii (Leska, 2020).
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2 E-COMMERCE

V dnesni spolec¢nosti se internetovy obchod stal klicovym prvkem obchodniho prostredi.

Tato kapitola se zaméfuje na charakteristiku e-commerce, systémt pro internetovy obchod

wevr

2.1 Charakteristika

,»Podnikani v oblasti ndkupu a prodeje zbozi a sluzeb na internetu” (E-commerce, 2023).
Tuto stru¢nou definici uvadi anglicky vykladovy slovnik Cambridge Dictionary. Podobné
stru¢nou definici ale uvadi nejen tento jazykovy slovnik, ale také nékteti z odborniki.
Webovy vyvojai Jan Rezaé (2016, s. 14) napiiklad pristupuje k tématu obdobné, kdyz
zdiraziuje, ze e-commerce zahrnuje prodej produkti ¢i sluZeb online, pficemz jejim

hlavnim cilem neni pouze prezentace produkti, ale ptedevsim jejich pFimy prodej.

Laudon a Traver (2020, s. 45) ve knize vénované e-commerce definuji tento termin jako
digitalni a komer¢ni transakce mezi organizacemi a firmami na stran¢ jedné a zdkazniky na
stran€ druhé. Digitalni transakce zahrnuji vSechny prevody, které probihaji prostrednictvim
digitalnich online technologii. Komer¢ni transakce pak zahrnuji vyménu hodnoty, napiiklad

pen¢z, za zakoupené zboZi nebo poskytované sluzby.

2.2 Systémy pro internetovy obchod

Mezi systémy pro internetovy obchod neexistuje pouze jedno feseni, které by bylo vhodné
pro vSechny zadavatele. Vybér systému by mél byt pe€livé promyslen a je tieba vyhodnotit
nékolik kli€ovych kritérii. Podle Sedlaka a MikulaSkové (2012, s. 59) by to mély byt

nasledujici kroky:

e Nejprve by méla probéhnout analyza potieb firmy a s tim také zamySleni nad
funkcemi, které by e-shop mél mit. Maly e-shop potiebuje spiSe jednodussi a
uzivatelsky ptivétiveéjsi platformy, zatimco vétsi obchody potiebuji naro¢né;si fesend.
Je ovSem dulezité popiemyslet také nad funkcemi, které by mohly byt potfebné

v budoucnu a tomu piizpiisobit vybér systému pro internetovy obchod.

e Dodavatelé technickych feSeni by méli mit na webu reference. Kromé nich je ale
potteba vyhledat a prostudovat také dalsi recenze, piipadné se podivat na uspesné

obchody, které dany systém vyuzivaji.
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e Dtlezitym prvkem pii rozhodovani je také rozpocet. Je nutno se u kazdého systému
informovat o cenach a vSech sluzbach, které jsou v cené¢ zahrnuty, aby mohl byt

vybran systém také podle finan¢nich moznosti.

e Je zasadni také procist navrhy smluv, které maji byt v ptipad¢ zajmu podepsany, a
nezapomenout také ovéfit, kdo je vlastnikem zdrojovych kodi vytvoreného e-shopu.
V piipadé nékterych technickych feseni totiz nemusi byt zadavatel vlastnikem téchto

dat, coz v piipad¢ piechodu na jiny systém znamena zasadni komplikaci.

e Jitka BureSova (2022, s. 148) dodava, ze vybér systému pro internetovy obchod je
také zaloZen na tom, jaké technické znalosti ma majitel e-shopu, aby pro néj bylo

ovladani co nejvice uzivatelsky privétivé.

2.2.1 Pronijem

Varianta pronajmu e-shopu je nejvhodnéjsi pro malé e-shopy nebo zacinajici podnikatele,
ptipadné pro méné technicky zdatné zadavatele. Tato moZnost vyuzivé pfedem definované
Sablony, které lze upravit dle konkrétnich potifeb. Vyhodou tohoto pfistupu je snadné
zaloZeni e-shopu a vyznamna uspora ¢asu i financi (BureSova, 2022, s. 149). Cena
prondjmu zavisi na zvoleném technickém fesSeni a pohybuje se obvykle v rozmezi stovek az
tisicti korun mésicné (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 61). Soucasti tohoto feSeni je vytvoreni
vlastni domény, propojeni s Google Analytics, moznost propojeni s cenovymi srovnavaci
nebo s Facebookem, poskytnuti vlastniho e-mailu, moZnost chatu a dalsi. Nevyhodou je, Ze
u tohoto technického feSeni neni dostupny zdrojovy kod, coZ omezuje moznosti vlastniho
programovani a tim i originalitu e-shopu ve srovnani s ostatnimi feSenimi. Pti vybéru této
varianty je také nezbytné diikladné provétit smluvni podminky nejen pro pronajem, ale také
pro ptipadné ukonceni prondjmu. Hlavné je nutno prozkoumat otazku vlastnictvi uloZenych
dat, protoZe absence majetkovych prav k datim mize velmi komplikovat pfechod na jiny

systém (BureSova, 2022, s.149).
Poskytovateld této sluzby je celd fada, mezi nejznaméjsi patii napiiklad Shoptet, Shopify,

UpGates nebo Eshop-rychle.

2.2.2 Open source

vvvvvv

shopu je potieba rozumét programovani webovych stranek. Diky ptistupnosti zdrojového

kodu je ovsem umoznéna flexibilita a dpravy dle potieb konkrétniho e-shopu. Mezi
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nejznaméjsi redakeni systémy patii Wordpress a Presta shop. Tyto platformy nabizi zdarma
zdrojovy kod, ktery je mozné upravovat, a nabizi také dopliiky, které jsou ovSem za poplatek.
Velkou vyhodou jsou dostupné zékladni Sablony a také Siroka nabidka rozsifeni (pluginit).
Diky tomu je tato moznost vhodna pro vytvoreni menSiho e-shopu se zakladnimi

funkcemi, ale také pro sloZité€jsi originalni e-shop (Buresova, 2022, s. 149).

Sedlak a MikulaSkova (2012, s. 59) mezi nevyhody fadi napftiklad to, Zze pii pouziti
zakladnich Sablon muzete pak na stejné grafické feseni narazit u jinych e-shopti. Pokud navic
vybirate mezi zahrani€nimi technickymi feSenimi, miZete narazit na problém s funkci DPH
a jejim vypocétem. Mezi vyhodami ale naopak uvadi, ze pokud neni tieba nic obménovat a

zavadet dalsi funkce, jsou naklady na provoz velmi nizké.

2.2.3 Vytvoieni na miru

Vytvoieni internetového obchodu na miru predstavuje moznost, kterd je sice nejnakladnéjsi
a ¢asové nejnarocnéjsi, ale zaroven poskytuje originalitu a pln¢ odpovida individualnim

poZadavkiim a potiebam klienta.

Tato varianta stoji v zavislosti na rozsahu projektu i né€kolik stovek tisic korun, ale zhotoveni
na miru a s technickou podporou miiZze v piipadé rozsifeni prodeje piinést strategickou
vyhodu (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 61). Toto feSeni je tedy vhodné zejména pro velké
e-shopy, které vyzaduji neustalé inovace a vylepSeni. Programatofi se staraji o bezchybny
chod systému a jeho schopnost zpracovavat a realizovat tisice transakci denné, coZ je
klicovym prvkem v prostiedi s vysokym objemem obchodnich operaci (BureSova, 2022,

s. 149).
2.3 Nejdulezitéjsi prvky a nastroje e-shopu

2.3.1 Domovska stranka

Titulni stranka neboli homepage piredstavuje v digitdlnim prostiedi prvni bod kontaktu
mezi zékaznikem a danou znackou. Podle UX designéra Ondfeje Ilinceva ([b. r.]) existuji

dv¢ zékladni funkce, které by méla domovska stranka plnit.

Prvnim tkolem je udélat dobry prvni dojem. Domovska stranka by méla okamzité
zaujmout navstévniky atraktivnim vizualnim designem, jasnym obsahem a intuitivni

navigaci.
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Druhou klicovou funkei je rychlé pfesmérovani zakaznika na dalsi stranku. Efektivni
domovska stranka by méla jasné ukazat navstévnikiim, kde a jak mohou najit pozadované

informace nebo produkty.

2.3.2 Navigace

Klic¢ovy prvek uzivatelského rozhrani, ktery umoziuje uzivatelim najit poZadovany obsah

a pohybovat se mezi riznymi ¢astmi webu.

Jednou z Casto pouZzivanych forem je tzv. drobe¢kova navigace, kterd je oblibena zejména
mezi e-shopy. Je navrzZena tak, aby uZivateli poskytovala informaci o jeho aktuélni pozici na

webu a umoziovala mu navrat do nadfazené kategorie (Krug, 2014, s. 79).

2.3.3 Vyhledavani

Pro uzivatele je klic¢ové, aby mohli rychle najit to, co hledaji, a vyhledavani je jednim
z hlavnich prostfedki, jak toho dosdhnout. ,,Nezapominejte na to, ze pro velké procento
uzivatell je prvnim krokem na strance to, ze hledaji vyhledavaci pole (Krug, 2014, s. 71).
Proto by mél byt fadek pro vyhledavani umistén na snadno viditelném misté na strance, aby
bylo pro uzivatele snadné jej najit. Funkce vyhledavani by méla byt intuitivni a snadno

pouZitelna, aby bylo dosaZeno co nejvyssi spokojenosti uZivatele.

2.3.4 Vypis produkti

Stranka obsahujici v§echny produkty v podobé malych obrazkil, na které mize zakaznik
kliknout pro ziskéani dalSich informaci. V ndhledu kazdého produktu by méla byt zahrnuta

informace o cené a také jeho skladova dostupnost (Buresova, 2022, s. 151).

e Filtry zbozi: dilezitd funkce, kterd by méla byt k dispozici na strance s vypisem
produktl. Tyto filtry by mély umoziovat roztiidit zbozi dle vyrobce, ceny, znacky,
pfipadné dle mnoZstvi na skladé (Sedldk a Mikulaskova, 2012, s. 56). Pfi vytvareni
filtr je uziteCné hledat inspiraci naptiklad ve vyhledavacich a na specializovanych
strankach, abychom ziskali informace o nejvyhledavanéjsich terminech v daném

odvétvi podnikani.

2.3.5 Detail produktu

vvvvvv

mél byt kladen nejvétsi diraz. Stranka s detailem produktu je kli¢ovym faktorem, protoze
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zakaznici nemohou vidét produkt fyzicky. Kromé nazvu produktu by mély byt zahrnuty také

detailni fotografie, klicové vlastnosti a parametry produktu (MacDonald, 2023).

e Diskuse o produktu a dotaz k produktu: timto prvkem lze zakaznikovi usnadnit
rozhodovéani. Diky diskusim se mohou zakaznici pod¢lit o své zkuSenosti s produkty,
diky dotazim lze odpovidat na otazky tykajici se naptiklad charakteru zbozi a

dostupnosti (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 58).

2.3.6 Kosik a pokladna

Jedna se o posledni krok v ramci cesty zakaznika e-shopem. Je proto nutné, aby byl tento
proces co nejjednodussi a aby doSlo k odstranéni vSech rusivych elementii. Jednim z prvka,
které mohou nakupujiciho odradit, je registrace. Mnoho zékaznik vnima registraci jako
prekazku, a proto je dobré toto respektovat a umoznit nakup i bez vyzadovani registrace.
Zjednoduseny a uzivatelsky piivétivy postup v kosiku a na pokladné mtze zasadné zlepsit

celkovy dojem a usnadnit uzavieni nakupu (BureSova, 2022, s. 151).
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3 ZPUSOBY TESTOVANI WEBOVYCH STRANEK

Vybér vhodného typu vyzkumu (kvalitativni, kvantitativni ¢i kombinace) a konkrétni
metody je zavisly nejen na vyzkumném cili, ale také na fazi vyvoje sluzby nebo systému.
Kazda metoda ma své vyhody a omezeni, je dilezité vybrat takovy pristup, ktery nejlépe
vyhovuje danym podminkdm. Vzhledem k tomu, ze kazda odpovéd’ a zvolend varianta
muze byt unikatni, je dulezité pristupovat k interpretaci vysledkli s opatrnosti. Zejména
kvalitativni data mohou vyzadovat hlubsi porozuméni kontextu individualnich ptipadt. Ve
vyzkumu je kli¢ové nejen shromézdit data, ale také je efektivné interpretovat a aplikovat

(Tahal, 2022, s. 272).

Podle Steva Kruga (2014, s. 111) je velmi diilezitd prakti¢nost a dosazitelnost testovani —
mélo by byt dostupné pro vSechny designéry, bez ohledu na rozsah projektu. Je lepsi

testovat s malym pocétem ucastnikii neZ netestovat viibec.

3.1 Kyvalitativni

Cilem kvalitativniho vyzkumu je peclivé prozkoumavat motivace, pfic¢iny, postoje a dalsi
kli¢oveé faktory prostfednictvim interakce s jednotlivei nebo menSimi skupinami. Tyto
metody se zamétuji na hlubsi porozuméni a jsou ¢asto vyuzivany k ziskani kontextualnich
informaci, které jsou obtizné zachytitelné kvantitativnimi pfistupy (Kozel a kol., 2011, s.

165).

3.1.1 Testovani pouZitelnosti

Metoda, které klade realné uzivatele do situaci, kde interaguji s webovou strankou. ,,Pokud
chcete zjistit, jestli je web snadno pouzitelny, podivejte se na par lidi, ktetfi se ho snazi
pouzivat, a zapiste si, kdyz nékde dojde k problému* (Krug, 2014, s. 115). Tento ptistup
umoziuje identifikovat potencidlni nedostatky v pouzitelnosti, jako je naptiklad slozita
navigace, nejasné odkazy nebo nesrozumitelné funkce, které mohou uzivateliim zptisobovat
frustraci nebo zmatek. Ugelem tohoto testovani je tedy nejenom odhalit problémy, ale také
poskytnout navrhafim a vyvojaiim cenné zpétné vazby, které jim pomohou vylepSit

uzivatelskou zkuSenost a optimalizovat webové prosttedi pro své uzivatele.

3.1.1.1 Doporuceny postup testovani

Samotné testovani webovych stranek vyzaduje nckolik kli€ovych krokii. Internetova

agentura Sova net ([b. r.]) uvadi na svém webu tento doporuceny postup:
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1. Analyza cilii, obsahu a funkei stranek: Pied samotnym testovanim je nezbytné
provést peclivou analyzu cild, obsahu a funkci webovych stranek. Tato analyza

pomaha 1épe porozumét ucelu stranek a urcit klicové oblasti, které budou testovany.

2. Vytvoreni sady ukolu pro ucastniky: Nasleduje tvorba sady ukold, které simuluje
bézné interakce uzivatelll s webovymi strankami. Tyto ukoly by mély byt navrzeny

tak, aby testovaly rizné funkce a oblasti stranek.

3. Zajisténi reprezentativniho vzorku participant: Je dulezité vybrat ucastniky
testovani, ktefi co nejlépe odpovidaji béznym uzivatelim cilového webu. Tim se

zajistuje, ze ziskané informace budou relevantni a pifinosné.

4. Realizace samotného testovani pouzitelnosti: Kazdy z participantli samostatné
plni pfidélené ukoly. Je nutno uZivatele peclivé pozorovat, klast dopliujici otazky a
zaznamenavat vSechny relevantni udalosti. Cely pribéh testovani je nahravan,

idealné také zaznamenavame pohyb kurzoru mysi po webu.

5. Shrnuti vSech zjisténi: Po dokonceni testovani se shrnuji vSechna zjisténi do
zaverecné zpravy. Tato zprava by méla obsahovat odhalené chyby a doporuceni, jak

tyto chyby odstranit a webové stranky vylepsit.

6. Diskuse a implementace zmén: Identifikované chyby a doporuceni jsou nasledné
prodiskutovany se zadavatelem projektu. Na zaklad¢ této diskuse jsou realizovany
ptipadné upravy na webovych strankach, které vychazeji ze zjisténych nedostatkt

a potieb uZivateld.

3.1.1.2 Utastnici testovini

Clanek Jak délat uzivatelské testovani (Vojak, 2022) uvadi, Ze vybér spravnych téastniki je
pro uspesné testovani pouzitelnosti klicovy. Podle n€j je vhodné, aby byli na testovani
pozvani lidé, kteti patfi do cilové skupiny daného produktu nebo sluzby. Tito lidé totiz maji
obvykle hlubsi povédomi o problémech, které produkt nebo sluzba fesi, a jejich zpétna vazba
je pro danou spolecnost relevantni. Pokud neni mozné najit vhodného tcastnika z cilové

skupiny, je mozné pozvat nékoho podobného.
Jako ptesny opak tohoto tvrzeni byva Casto stavén postoj Steva Kruga (2014, s. 120):
»~Rekrutace participantt, kteti spadaji do vasi cilové skupiny neni tak dtlezité, jak se zda.*

Krug vsak ve své knize upozornuje spiSe na to, ze pokud spolecnost zacina s testovanim
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webu, je lepsi provést alespon néjaké testovani (a nesoustiedit se na vybér participanti),

nez dat veskerou energii a finance do idedlnich participantii z cilové skupiny.

3.1.2 Polostrukturovany rozhovor

,Osobnim dotazovanim dvou osob vnikd uvolnéna atmosféra, jisty stupen intimity, a je
mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich nazoria* (Kozel a kol., 2011, s. 167).
V piipad¢ testovani webu nam tato metoda umoziuje ziskat hlubsi vhled do mySleni a
chovani uzivatell a identifikovat specifické oblasti, které mohou potiebovat vylepseni.
Idedlni je tuto metodu kombinovat s dal$imi technikami, jako je testovani pouzitelnosti nebo

eye tracking.

3.1.3 Focus group

Skupinova diskuse s uzivateli, kdy se probiraji rizné nazory na webovou stranku, coZ miize
odhalit spole¢né problémy nebo piinosy stranky. Podle Rezace (2016, s. 92) se jedna pro
testovani webu pouze o okrajovou metodu. Také Krug (2014, s. 112) je k této metodé spise
skepticky, jelikoZ ji vétSinou vyZaduje marketingové oddéleni, ackoliv pro testovani webu
neni tak vhodna jako v jinych odvétvich. Podle n€j miiZze byt tato metoda vhodna pro uréeni
toho, co cilova skupina ocekéava, co potiebuje, ptipadné pro otestovani, zda hlavni myslenka

webu déva smysl, ale bohuzel neni vhodna pro ovéfeni, zda web funguje a jak jej zlepsit.

3.1.4 Eye tracking

Eye tracking se vénuje sledovani pohybu oc¢i a zaméfuje se na chovani respondenta
v momentg, kdy je vystaven reklamnimu obsahu (JuraSkova a Horndk, 2012, s. 99). Clow
aJames (2014, s. 148) ve své knize o marketingovém vyzkumu fadi eye tracking do
kategorie tzv. mechanického pozorovani — pozorovani, které je realizovano pomoci
technické pomucky. Do této kategorie fadi také monitoring radia a televize, analyzu

nakupniho kosiku, kognitivni neurovédu a méteni fyziologickych reakci téla.

Tim, Ze eye tracking umoziuje identifikovat konkrétni body zajmu na vizualnich prvcich,
poskytuje cenné podnéty pro optimalizaci designu reklamnich kampani a zlepSeni interakce

s cilovym publikem.

3.1.4.1 Princip

Kli¢ovym principem této technologie je detekce a monitorovani pohybu o¢i a poskytnuti

informaci o tom, kam a jak dlouho se participant diva.
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Podrobéji ,,jde o vyzkumnou metodu zamétujici se na sledovani pohybu o¢i, konkrétné
ostrého (centralniho) vidéni, v némz vidime pfedméty ostie, jsme schopni rozpoznat drobné

nuance a Cist plynuly text* (Tahal, 2022, s. 176).

Pro porozuméni fungovani eye trackingu je dulezité¢ znat, jak lidsky zrak pracuje. I kdyz
zorné pole pokryva vice nez polovinu kruhu (200-220°), skute¢né jasn¢ vidime pouze
v izkém (5°) vyseku piimo uprostied, coz se nazyva centralni vidéni. Objekty
v perifernim vidéni (cca 10-110°) vidime rozmazangji, ale jsme zde mnohem citlivéjsi na
kontrast a pohyb. Mozek automaticky reaguje na podnéty v perifernim vidéni a presouva na

n¢ pozornost z centralniho vidéni (Tahal, 2022, s. 177).

Casto mame tendenci si piedstavovat, Ze pozorovani je plynuly pohyb, ale ve skute¢nosti se
sklada z rychlych skokii oc¢i, tzv. sakad, a kratkych zastaveni, tzv. fixaci. Sakady jsou
extrémné rychlé a trvaji jen tisiciny az setiny vtetfiny, béhem nichZ mozek nedokaze tplné
zpracovat vizualni informaci. Nésleduji fixace, coz jsou kratka zastaveni oka, umoziujici
mozku zpracovat vizualni podnéty (Tahal, 2022, s. 177). Béhem fixace dochazi k drobnym
pohybiim jako jsou mikrosakady, klouzavé pohyby o¢nich os a tfes o¢i. Mikrosakady jsou
rychlé, nepravidelné pohyby, které o¢im poméhaji se vratit do normalni polohy. Klouzavé
pohyby jsou pomalejsi pohyby, kdy se o¢i mirn¢€ posunou béhem kratké doby. Tyto pohyby
jsou opraveny mikrosakadami, které jdou opaénym smérem, aby se obraz na ocni sitnici
vratil do stfedu zorného pole. Tres o€i je velmi maly pohyb, ktery ma velmi vysokou
frekvenci, ackoliv funkéni vyznam tohoto tfesu zlistdvd nezndmy (Synek a Skorkovska,
2014, s. 73). Eye tracking sleduje a studuje tyto pohyby a zastaveni o¢i, coz ndm pomaha

pochopit, jak nase oc¢i vidi a zpracovavaji vidény obraz

3.1.4.2 Zaiizeni

Eyetrackingova zafizeni, ktera slouzi ke sledovani pohybu o¢i, vétSinou vyuZivaji
infracervenou technologii. Tato technologie funguje tak, Ze detekuje odraz od sitnice oka,
coz umoziuje urcit polohu zornice. Senzory, které jsou klicové pro tuto detekci, mohou
byt umistény na riznych mistech, naptiklad pfimo v monitoru pocitace, v pokryvce hlavy
nebo ve specidlnich eyetrackingovych brylich. Diky nim je mozné sledovat a zaznamenavat

pohyby o¢i v riznych situacich a prostfedich (Clow a James, 2014, s. 148).
Princip

,Eye tracking je sledovani zraku za soucasného snimani zorného pole. Abychom zjistili,

na co se ¢loveék diva, musime kromé jeho oka mapovat i pozorovanou scénu. Z toho divodu
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se brylové eye trackery skladaji ze dvou kamer — scénické snimajici scénu, tedy zorné pole
respondenta a o¢ni snimajici oko respondenta‘ (Tahal, 2022, s. 179). Technologie ptevadi
pohyby o¢i do datového souboru, ktery obsahuje informace, jako je pozice zornice,
pozorovaci uhel a pozorovaci bod. Technologie v podstaté dekoduje pohyby o¢i a prevadi je
do vystupt, které Ize vyuzit v Siroké skale aplikaci. Eyetrackingovy systém obsahuje jednu
nebo vice kamer, svételné zdroje a vypocetni kapacity. Pomoci algoritmt, které¢ vyuzivaji
strojové uceni a sofistikované zpracovani obrazu, dochazi k pfeméné obrazu z kamery na

soubor datovych bodl (Tobii, © 2023).
Druhy zafizeni

Eye tracking mize byt provadén pomoci riznych typll zafizeni. Nejpouzivanéj$i pro

marketingovy vyzkum jsou tyto:

e Dynamicka ofni kamera je pfenosnd — je zabudovéna v brylich, které si ticastnik
vyzkumu nasadi. Nachazi vyuZiti napf. pfi in-store nebo outdoor vyzkumech.
(Stem/Mark, © 2020). Diky této konstrukci je moZné sledovat pohyby oc¢i v redlném
prostfedi, coz umoznuje ziskat cennd data mimo standardni laboratorni

podminky.

Obrézek 1. Dynamicka o¢ni kamera (Tobii, ©2022)

e Staticka o¢ni kamera je zabudovdna primo do ramu monitoru nebo k nému
pripevnéna. Predstavuje optimalni nastroj pro provadéni testil v oblasti elektronické

komunikace (weby, newslettery), aplikaci ¢i reklamnich spotii (Tahal, 2022, s. 177).
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Obrazek 2. Statickéd o¢ni kamera (Redlab, [b.r.])

3.1.4.3 Typy vystupit méieni
Data z eye trackingu mohou byt zobrazeny v riiznych formach vystupi:
1. Heatmaps

Heatmap neboli teplotni mapa shromazd’uje zaznamy sledovani zraku a vizualizuje data
o ¢astech a prvcich webové stranky — které ptitahuji nejvice a nejméné pozornosti. Jsou
shromazd’ ovany udaje o tom, kolikrat se navstévnik podiva na jednotlivé prvky, a o délce
fixace oci, které se pak vykresluji ve formé barevné ,,mapy* (Khan, 2023). Intenzita barvy

ukazuje, jak dlouho byl pohled upten na dané misto.

Jednou z klicovych vyhod heatmap je poskytnuti dobrého piehledu o tom, cemu lidé vénuji

pozornost, coz miize pomoci k provedeni klicovych zmén a upravam obsahu (Tam, 2022).
2. Gaze plots

Grafické znazornéni trasy, kterou pohled jednotlivce urazil béhem sledovani. Tato
vizualizace je tvotfena body, které jsou usporadany podle pohybu zraku participanta. Kazdy
z téchto bodl obsahuje informaci o délce Casu, ktery byl vénovan vizualni fixaci zraku na
daném miste. Tyto body jsou vyjadieny kruhy, pticemz vétsi pramér kruhu odpovidé delsi
vizudlni fixaci na daném bod¢. Timto zpisobem lze vyjadfit pribéh pohybu o¢i ucastnika

po dobu testovani (Visualizations for Tobii Pro, 2023).

3.1.4.4 Eye tracking v marketingu

Historie eye trackingu ve vyzkumu sahéd do sedmdesatych let minulého stoleti, kdy se v USA

zacaly vyuzivat studie sledovani pohybu o¢i k optimalizaci tiSt€énych materiali. O deset
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let pozdgji se tato technologie rozsitila do Evropy. V Cesku se eye tracking zadal vyuZivat

v roce 2000, kdy agentura Dimar zafadila do svych sluzeb i vyzkum s o¢ni kamerou (Tahal,

2022, s. 177).

Konkrétni oblasti

»Nadnesené lze fici, ze ofni kamerou Ize testovat vSe, co je urené k predani vizualni

informace® (Tahal, 2022, s. 180). V marketingové oblasti hraje eye tracking dulezitou roli

pii analyze vizualniho chovani zékazniki v nasledujicich oblastech:

Webové stranky

Eyetrackingové vyzkumy sleduji interakci uzivateld s webovymi strankami
a poskytuji informace o tom, které prvky stranek pfitahuji pozornost, zpisobuji
zmateni nebo jsou ignorovany. Tyto poznatky jsou klicové pro optimalizaci designu

stranek podle uzivatelského chovani (McDaniel a Gates, 2013, s. 166).
Reklamni kampané

Eye tracking ve vyzkumu televizni reklamy poskytuje inzerentim cenné informace
o tom, co divdci sleduji. Identifikuje ,,horka mista* s nejvétsi pozornosti a odhaluje

opomijené ¢i ignorované ¢asti reklamy (Clow a James, 2014, s. 148).

O¢ni kamera také umozZiuje analyzovat tiskoviny, posuzuje jejich vizualni
pritazlivost, efektivni kombinaci prvki pro pfenos sd€leni, schopnost vést ctenate po
strance a zdroven jej motivovat k dalSim kroktm, idealné k nakupu (Tahal, 2022,

s. 180).
Obchodni prostory

Eye tracking béhem nakupniho rozhodovani, nejéastéji provadény ptimo v obchodé,
piedstavuje kliCovy nastroj pro hodnoceni efektivity prodejni plochy, komunikace
v prostoru prodejny a rozloZeni ¢i uspofadani produkti. ,,Co se pfesné pii nakupu
d&je, kudy zdkaznik prochédzi prodejnou, které vizudlni prvky ovlivituji volbu
produktu, jsou otazky, na néz mize odpovédet pravé vyzkum ocni kamerou (Tahal,

2022, s. 180).

3.1.5 Card sorting

Hlavnim cilem této metody je zjistit, které polozky jsou participanty nejcastéji seskupovany

spole¢n¢ a jaké nazvy jsou pfifazeny vytvorenym kategoriim (Hudson, [b. r.]). V kontextu
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webu poméha tato metoda designérim a vyvojarim lépe porozumét tomu, jak uzivatelé

vnimaji strukturu informaci.
Jan Rezac (2016, s. 92) uvadi ve své knize &tyfi typy card sortingu:

e Utastnici dostanou Kkarti¢ky a sami vytvareji skupiny, kterym pfitadi vlastni

nazvy — otevieny card sorting.

e Utastnici dostanou karti¢ky a vytvaieji skupiny podle piedem uréenych

kategorii — uzavieny card sorting.
e Sestavite skupiny a zadate tiCastniky, aby je pojmenovali.

o Ucastnikiim ukaZete nazev skupiny a ptate se jich, co by v této skupiné ocekavali.

3.2 Kvantitativni

Utelem kvantitativnich metod vyzkumu je ziskani objektivnich a méfitelnych dat. Pro
dosazeni statisticky relevantnich vysledkli se obvykle pracuje s rozsahlymi soubory
respondentii prostiednictvim formalniho dotazovani. Dal$i moZnosti je sbér dat pomoci
pozorovani frekvence urcitych jevii nebo analyza existujicich sekundarnich dat (Kozel a kol.,

2011, s. 158).

3.2.1 Webova analytika

Sbér a analyza kvantitativnich dat o chovani uZivatelll na strdnce. Pomoci nastrojii jako

Google Analytics Ize ziskat pfehled o tom, jak uZivatelé interaguji s obsahem.

Diky datim z webové analytiky lze zjistit naptiklad zdroje navstévnosti, z kterych zemi a
regionli uzivatelé pochazeji, jaka zatizeni pouzivaji nebo jaké jsou nejcastéji pouzivané
prohlizece. Lze také zjistit, jaké stranky jsou nejnavstévovanéjsi nebo které maji nejvyssi

miru okamzitého opusténi (Van Tonder a Croxen-John, 2022, s. 51).

3.2.2 A/B testovani

Podstatou této testovaci metody jsou dvé zkoumané varianty a dvé skupiny respondentii.
Prvni skupina se zabyvéa variantou A, zatimco druhd skupina respondentli se zabyva
variantou B. Vysledkem tohoto procesu je nasledné srovnani ziskanych vysledkli obou
skupin. Rozhodujici je pak varianta, ktera dosahla lepSiho hodnoceni. Timto zplisobem

vvvvvv

hodnoceni respondentt (Sedlak a Mikulaskova, 2012, s. 78).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3.2.3 SUPR-Q

Hlavnim néastrojem této SUPR-Q (Standardized User Experience Percentile Rank
Questionnaire) metody je standardizovany dotaznik, ktery méti kvalitu uzivatelského
zazitku na webovych strankach. Dotaznik obsahuje 8 otdzek, u kterych jsou parametry
hodnoceny na Skale. Otazky zahrnuji problematiku pouzitelnosti webu, divéryhodnosti,
loajality a atraktivity. Tento ndstroj neni urcen pro identifikaci konkrétnich problémi na

webovych strankéch, ale spiSe pro obecné méteni uzivatelského zazitku (Sauro, 2018).
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem prace je zjistit, zda rozhrani webu mojebilemisto.cz odpovidd pozadavkim
a nakupnim zvykim zakaznik. Budou k tomu vyuzity teoretické znalosti z praktické ¢asti a
hlavné¢ data zvyzkumu svyuzitim ocni kamery, testovani pouzitelnosti

a polostrukturovanych rozhovort.

4.2 Ucel prace

Uctelem prace je na zakladé sesbiranych a zanalyzovanych dat vyhodnotit, které prvky jsou

vvvvvv

a jejich odiivodnéni, na zakladé¢ kterych se miize jmenovana spolecnost rozhodnout, zda tyto
zmény uskutecni. Firma Bilé misto také del$i dobu uvazuje o zméné systému pro internetovy

obchod, coz bude zahrnuto v zavérecném doporuceni.

4.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké jsou hlavni nedostatky webu mojebilemisto.cz?

VO2: Jaka jsou mozné feSeni pro zlepSeni uzivatelského zazitku na webu mojebilemisto.cz?
4.4 Metody vyzkumu

4.4.1 Eye trackingova metoda

Tato vyzkumna metoda, jeji pouziti a vyhody, je popsana v kapitole 3.1.4. Pro ucely tohoto
vyzkumu bude vyuzita staticka o¢ni kamera, ktera je v uvedené kapitole také popsana.
Uziti této metody bylo zvoleno proto, Ze diky ni dokazeme nejptesnéji definovat

participantiiv pohyb na zvoleném webu, jehoZ optimalizace bychom chtéli dosdhnout.

4.4.2 Testovani pouzitelnosti

Uzivatelské testovani neboli testovani pouzitelnosti je popsano v kapitole 3.1.1. Tato metoda
byla zvolena pro doplnéni eye trackingového testovani. Diky eye trackingu ziskdme data
o pohybu zraku participantll na daném webu a diky testovani pouzitelnosti ziskdme vice

nazorii a mizeme se prubezné ptat na otazky k danym ¢astem e-shopu.
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4.4.3 Polostrukturovany rozhovor

Tato metoda je popsana v kapitole 3.1.2. Jeji vyuziti je nezbytné pro doplnéni informaci

z testovani pouzitelnosti, a hlavné eye trackingového méteni.

Eye tracking je sice velmi piesny nastroj, ktery pfindsi do vyzkumu spoustu vyhod, ale
nedokéze objasnit jednu zasadni véc — pro¢ k danému pohybu o¢i dochazi. Proto je rozhovor
nezbytnou soucasti celého sezeni — je tieba pozadat participanta o vysvétleni jeho kroki

(Tahal, 2022, s. 181)

I'd

4.5 Ucastnici vyzkumu

Participanti budou zamérné vybrani tak, aby se jejich kontrolni znaky, mezi které fadime
naptiklad ve€k, pohlavi, vzdé€lani a dalsi (Foret, 2008, s. 71), shodovaly s kontrolnimi znaky
zakaznikil a fanouskd Bilého mista. Budou osloveny pouze Zeny, takze dale budou v praci
oznacovany jako participantky. Zaroven se ale nesmi jednat o pravidelné ctenaiky

a zakaznice tohoto webu, abychom zachovali co nejvétsi prirozenost situace.

Bude osloveno ¢trnéct participantek. Eye trackingovy vyzkum bude probihat v prostorach
marketingové laboratofe Redlab ve Zlin¢€. Pro testovani pouZitelnosti bude vytvoreno zazemi

doma u autorky prace.

4.6 Timing a rozpocet

Ptiprava vyzkumu za¢ne v inoru 2024, kdy bude pfipraven scénaf k vyzkumu o¢ni kamerou
i k polostrukturovanému rozhovoru. V bieznu budou osloveni participanti, probéhne

pretest, ktery zajisti eliminaci chyb, a poté bude probihat vyzkum.

Pro zvoleny typ vyzkumu je nutné eye trackingova technologie. Naklady na takovy vyzkum
se pohybuji pfiblizné v fadech desetitisicti korun. Pro tcely této prace ale bude zaptjcena
technologie od Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity Toméase Bati ve Zlin¢, ktera
je k dispozici ve vyzkumné laboratofi Redlab. Pro testovani pouzitelnosti vyuzila autorka
své zafizeni, do kterého byl staZzen open-source software pro nahravani obrazovky pocitace

— OBS Studio. Na technické zafizeni pro vyzkum tedy nebudou pouZzity Zadné finance.
Pro participantky budou pfipraveny drobné odmény v podobé¢ balickli s produkty z e-shopu
Bilé misto. Na tuto polozku bude vyclenéna ¢astka 2 400 K¢, ktera bude z ¢asti uhrazena

majitelkou obchodu a z ¢asti autorkou.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA BILE MISTO

Bil¢ misto je internetové kiestanské papirnictvi. Za vznikem této znacky stoji Karolina
Zvonickova, pod nazvem ,Bilé misto“ vytvorila vroce 2017 profil na socialni siti
Instagram. Na této platformé tak vzniklo misto pro sdileni jeji kaligrafické tvorby a osobnich

ptibeht, jejichz cilem byla ptedevsim podpora dalSich Zen a vytvoreni komunity.

Ptibeh Bilého mista jako znacky byl pak zapocat vydanim kiest’anského diare Jeho plany,
moje plany na rok 2020. Jeho prodej zacal na zacatku tijna 2019 a o tyden pozdéji uz musel
byt z diivodu velkého zajmu objednan dotisk. V nésledujicich letech se zacaly k oblibenému

diafi pridavat i dalsi produkty, které budou predstaveny v nasledujici podkapitole.

5.1 Sortiment obchodu Bilé misto

Vsechny produkty jsou propojenim moderni kaligrafie a Karolininych autorskych

ilustraci. Ve vétSin€ produktl se také vice ¢i méné objevuji kirestanské myslenky.

Po Gspésném vydani diafe na rok 2020 se zacala kolekce papirenskych produkti rozsifovat
napiiklad o Duchovni denik, Biblické karty, ktestanskou Cvicebnici krasopsani, prani,

seSity, plakaty a samolepky (Bilé misto, ©2024).

Diafe jsou kazdy rok obohaceny na zéklad¢ zpétné vazby zdkazniki a jejich dulezitym

znakem je také to, Ze jsou kazdy rok v jinych barvach.

5.2 Marketingova komunikace znacky Bilé misto

vvvvvv

profil na Instagramu. Ucet sleduje 6200 sledujicich, nejéastéji je zde piidavan obsah
formou Pibéhti. Pocty shlédnuti Reels se pohybuji piiblizné od 2 tisic, az po 11 tisic, u fotek
se dosah pohybuje kolem 3 tisic ucth a primérné ziskavaji 500 oznaceni ,,To se mi libi®.
Jednou za Cas probihaji na Instagramu také soutéZe na profilu signaly.cz o produkty znacky
Bilé misto.

Na socidlni siti Facebook ma stranka 930 sledujicich. Ptispévky jsou zvetfejiovany ptiblizné
jednou za mésic, ale jedna se vétSinou o sdileny obsah z Instagramu Bilého mista.

Na webovych strankach mojebilemisto.cz se nachazi nejen e-shop, ktery je u internetového

papirnictvi samoziejmosti, ale také blog. Zde jsou publikovany ¢lanky s riznou tématikou —

napf. o osobnim zivoté, o ,,krasopsani®, o vife, ale Casto jsou zde publikovany také tzv.
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»freebies* — materialy k vytisténi zdarma. U kazdého ¢lanku vzdy probihd SEO analyza, aby

se tyto Clanky s vétsi pravdépodobnosti zobrazovaly na pfednich mistech ve vyhledavacich.

Kazdy rok miva Bilé misto také prodejni stinek na nékterych kiestanskych eventech

v Ceské republice.

5.3 Soucasny stav webu

Web mojebilemisto.cz je strukturovan do tii hlavnich kategorii: O nas; Blog; E-shop.

Posledni kategorie, e-shop, je rozdélena na dvé ¢asti: Domov & Krasa a Papir.

Celé stranky jsou sjednoceny do tlumenych odstinti pfevazné hnédé a rizové, které ladi také
s barvami produkti na e-shopu. Cely vizual je v minimalistickém stylu, ktery je relevantni

pro cilovou skupinu — Zeny, které vyhledavaji elegantni produkty.

Na webu nejsou zadné elementy, které by upozoriiovaly na akce na e-shopu, ani jina

vyskakovaci okna.

Po celou dobu pohybu na webu je v pravé horni ¢asti kulaté tlacitko, diky kterému lze zménit
ménu, ve které si pfeje zakaznik nakupovat.
Nasledujici podkapitoly jsou zaméfeny na popis zékladnich ¢asti, kterymi prochazi zakaznik

pii ndkupnim procesu na e-shopu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

5.3.1 Domovska stranka

KOSIK DOPRAVA 0D 63 KE f 2 Q

Bilé misto

.tejen papivenské produkty s dusi

Obrazek 3. Domovska stranka (Bilé misto, ©2024)

Dominantni ndazev webu — Bilé misto, je ve velkém stupni pisma. Podnadpis v menSim
stupni pisma a Sikmém fezu dopliiuje sdéleni o charakteru produkti — ,,...nejen
papirenské produkty s dusi“. Na levé stran¢ vedle nadpisu se nachazi kategorie O nas a
Blog, které odkazuji na obsah s informacnim charakterem. Na pravé strané jsou kategorie

Papir a Domov & krasa, které odkazuji na e-shop.

V zahlavi je napravo tladitko koSiku a informace o cené za dopravu. Nalevo jsou ikony
odkazujici na socialni sité spole¢nosti Bilé misto. Toto zahlavi je plovouci — postupné se

posunuje zaroven s pohybem na strance.

Pod nédzvem je fotografie pres celou §ifku stranky, ktera upozoriiuje na hlavni polozku ze
sortimentu e-shopu — diafe. Diky tla€itku se 1ze rovnou prokliknout na informace o diafich

Jeho plany, moje plany.

Déle jsou na strance velka tlacitka s fotkami odkazujici na zakladni tFi kategorie
(Dopliiky k diafi, Biblické karty, Krasopsani), které zarovenn pomohou navstévnikovi
k orientaci v sortimentu a mohou upoutat diky své originalité, kterou se odliSuji od nabidky

na jinych e-shopech s papirenskym sortimentem.
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Pod témito kategoriemi je sekce Oblibené z e-shopu, kde je devét vybranych produkti, u

kterych je vzdy nejen nazev, ale také fotografie a cena.

NiZe na strance se nachazi kratky popis historie spole¢nosti Bil¢ misto, ktery je doplnén
také fotografii majitelky a kratkym krasopisnym citdtem. Tento prvek je u malého obchodu
velmi dilezity, protoze si diky tomu zakaznici dokéazi ptedstavit, kdo stoji za tvorbou

produktt.

Jednim z poslednich prvkd, je ¢ast Vase mila slova..., kde se postupné zobrazuje pét recenzi

od zakaznic.

Posledni casti je Pojd’te se zacist, kde se zobrazuji ¢tyfi nejnovéjsi ¢lanky z blogu. Tento
prvek je interaktivni — nejprve se zobrazuji pouze uvodni fotografie ¢lankl a az pfi piejeti
kurzorem na danou fotografii se ukéze nazev ¢lanku. Pod témito fotografiemi je také tlacitko

,»Vice z blogu“ odkazujici na v§echny clanky.

Ve spodni ¢asti stranky jsou odkazy na zakladni informace — Doprava a platba; Casto
kladen¢ dotazy; Kosik; Kontakt; Ochrana osobnich tdaji; Obchodni podminky. Tyto
odkazy jsou rozdéleny do dvou sloupeckli po strandch, mezi kterymi je poli¢ko pro

prihlaseni se k newsletteru Bilého mista.

Uplné poslednim prvkem na strance je li§ta s fotkami z instagramového profilu Bilého

mista, kterd na tento profil také odkazuje.

Celkové je na domovské strance dost prvki, které mohou zakaznice upoutat, ale zaroven je
zachovan minimalisticky styl celého webu, diky c¢emuz plisobi profesionalné a
divéryhodné.

5.3.2 Kategorie

E-shop je rozdélen do dvou zakladnich casti — Papir a Domov & krasa.
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KoSTK DOPRAVA 0D 63 KE ® f » Qa

© NAS 8LOG Bilé miStO BABIR DOMOV & KRASA

..nejen papirenské produbty s dusi

didfe 2024 didfe

nisténny kalendif doplitky k didfi
deniky & sediry

biblické karey

e-shop

krasopsani

plakiry

ptini

Sefadit podle oblibenosti v

SAMOLEPKY POUTKO NA ZLATA PROPISKA PROPISKA .Novy den,
45 K& - 75 K& PROPISKU k didfi wJeha pliny, moje pliny® nova milost*
20741 | 45 K& 10 Ké - 79 Ké 10 KE - 89 K&

Obrazek 4. Kategorie — Papir (Bilé misto, ©2024)
Jak je vidét na Obr. 4, ¢ast Papir ma sedm podkategorii, z nichZ nékteré jsou rozdéleny
jesté na dalsi, pro lepsi orientaci v sortimentu. Pfi prokliku pfimo na Papir se zobrazi stranka

s nazvem e-shop, kde je nejprve vyhledavaci pole a pod nim moZnost Fazeni produktu.
KOSIK DOPRAVA OD 69 KC f @ aQ

Bilé misto

o NAS sLOG papiR DOMOV & KRASA

.nejen papirenské produkty s dusi
dopliiky

interiér

Sefadit podle oblibenosti -

GUMICKY TASTICKA ,Bozi PLATENKY PLATENY OBRAZ
LSCRUNCHIES® pliny...« 220 K& JAronské pozehnini*
99 K& 345 K& 349 K&

Obrazek 5. Kategorie — Domov & krasa (Bilé misto, ©2024)
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Cast Domov & krasa ma pouze dvé podkategorie. Pii prokliku pfimo na hlavni kategorii
se zobrazi stranka s jinou strukturou nez v ¢asti Papir. Sortiment v této kategorii totiz neni

tak rozsahly, takze vyhledavaci pole zde neni nutné.

Kazdy produkt je uveden fotografii, kterd je interaktivni — pfi piejeti kurzorem se objevi
jina fotografie, diky které je produkt ukazan z riiznych tihla. U kazdého produktu je vzdy
také struény nazev, ve kterém je nejdalezitejsi informace napsana verzalkami. Pod ndzvem

je cena ve zvolené méné.

5.3.3 Produktova stranka

[H DOPRAVA OD €9 KC ® f » Q

DIAR 2024 — Granitové jablko
[VYPRODANO]

\ 499 K&
\
\ \

i\ - pomocnik & povzbuzovatel v hezkém kabaté

elegantni minimalisticky ro&ni diaF

- s prostorem pro produktivitu i kreativitu

- DIAR 2024 ZVENKU:
\ - platény povreh se zlatym nipisem
” \ 4 - adolné tvrdé desky
\ - gumitka pro snadné uzavirini & latkova zilozka
- rozmér 19,5 x 13,5 cm [mensi nez A5]

DIAR 2024 UVNITR:

ro&ni kalendéria, mEsiéni plinovini & tabulky
- tydenni horizontalni rozlozeni

- planovéni cili, podnéty k reflexi & inspirace pro duchovni Zivot

- prostor pro poznimky [linky, tecky, prazdné listy)

- krasopisné biblické verse
\ - povzbudivé citity na kaZdy tyden

- dny, mésice, jmeniny a liturgické svitky v Sedting i slovensting

=90 g/m? papir
- 208 stran

- praktick kapsa uvnitf didfe

Obrazek 6. Produktova stranka (Bilé misto, ©2024)
Produktova stranka je vzdy rozdélena na dvé ¢asti. Napravo je nékolik fotografii, které
1ze kliknutim zobrazit na celém okné&. Fotografie jsou vzdy detailni a dokresluji atmosféru
stranek. Nalevo je popis produktu, ktery se vétsSinou skladd z tivodniho textu, pod kterym
uz jsou podrobnéjsi informace a charakteristika. Pod popisem je pak u nékterych produkt

moznost zvolit si variantu a poté tlacitko ,,Pfidat do koSiku*.

U nékterych produkti je pak moznost si nize rozkliknout jest¢ dalSi informace, nebo

hodnoceni.
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Pod témito informacemi je vzdy ¢ast Mohlo by se Vam libit, kde je nékolik dalSich

produktt, o které by zdkaznik mohl mit zajem.

5.3.4 Kosik

K03 iK DOPRAVA 0D 63 KE ® f 2 Q

kosik
PRODUKT CENA MNOZSTVI MEZISOUCET

‘\\ 79 K& 1 79 Ké
\
e

. - 220 K& 1 220 K&

POUZIT KUPON
Mohlo by Vis zajimat... Celkem k platbé

MEZISOUCET 299 Ké

Zad
vy

ou iplnou a
naklady na

5 o su, aby jsme mohli

P
AN
- 7 CENA CELKEM 299 K&
PREJIT K POKLADNE
PROPISKA ,Novy den, ZLATE SVORKY

Obrazek 7. Kosik (Bilé misto, ©2024)
Rozhrani kosiku je jednoduché s minimem krokd. Je zde moznost ménit pocet polozek, nebo
je z koSiku uplné€ odstranit. Aby se zobrazila aktudlni cena, je vZdy nutné stisknout tlacitko

,aktualizovat kosik*.

Rovnou v prvnim kroku lze také zvolit zptisob dopravy, aby mél zékaznik predstavu o cené

diive, nez zada vSechny informace k fakturaci.

Zpusob dopravy lze vybrat mezi vyzvednutim v Zasilkovné, dorucenim kuryrem, nebo

osobnim odbérem ve Zliné.

V dal$im kroku je pak standardni formulaf pro zadani idaji k dopravé a fakturaci, shrnuti
objednavky a samoziejmé také vybér zpusobu platby. Je k dispozici zaplaceni platebni

kartou on-line, nebo klasickym bankovnim pfevodem.

Na zavér samoziejmée musi zékaznik potvrdit, Ze etl obchodni podminky a souhlasi s nimi.
Na rozdil od ostatnich e-shopil zde neni moznost automatického piihlaseni k newsletterim

nebo zaslani dotazniku od zboZového srovnavace Heureka.
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6 REALIZACE VYZKUMU

Vyzkum byl realizovan ve dnech 19.-21. 3. 2024. Prvni den probihalo eye trackingové
testovani v prostorach marketingové laboratoie Redlab ve Zling. V nasledujicich dvou dnech
pak probihalo testovani pouzitelnosti, které se odehravalo v ptedem ptipravenych prostorach

doma u autorky prace.

Plan vyzkumu byl nasledujici:
1. Pfiprava vyzkumu
2. Nabor participantek
3. Testovani

4. Vyhodnoceni vysledkli vyzkumu

6.1 Priprava vyzkumu

Ptiprava vyzkumu probihala ve druhé poloviné unora a prvni poloving bfezna 2024.

6.1.1 Zpisob vybéru testovanych stranek

Stranky byly vybrany tak, aby méteni odpovidalo prirozené nakupni cesté zékaznika na e-

shopu mojebilemisto.cz.
Byly zkoumany tyto ¢tyri kroky:
e Domovska stranka
e Kategorie produktt
e Produktova stranka
e Kosik
V nékterych ¢astech vyzkumu plnily participantky predem vytvorené ukoly, ale nékdy si
mély stranku pouze projit, aby mohlo byt pozorovano jejich pfirozené chovani na e-shopu.

Cely postup testovani byl nékolikrat konzultovan se dvéma Zenami, které Bilé misto dobie
znaji. Autorce prace slo o to, aby byly vyhodnoceny nejen prvky, které ptijdou dilezité ji

samotné, ale které jsou dulezité 1 podle dalSich osob.

V casti ,,kategorie produkti* mély participantky za ukol vkladat konkrétni produkty do
kosiku. Tyto produkty byly vybrany na zakladé¢ idaji o tom, které produkty na e-shopu se
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nejvice prodavaji. Je totiz zésadni, aby bylo zjisténo, zda je cesta k témto bestsellerim
dobfe optimalizovand, ptipadn¢ kde jsou problémy. Produkty byly setazeny tak, aby se
neopakovalo hledani ve stale stejnych kategoriich. Proto také byly do testovani piidany
dalsi produkty, které sice nepatii mezi nejprodavanéjsi, ale bylo diky nim docileno

rozmanitéjsiho testovani.

Jako vzorovy produkt pro testovani produktové stranky byl vybran Diat Jeho plany, moje
plany 2024. Jedna se o nejprodavanéjsi polozku na e-shopu. Diaf nebyl zarazen do testovani
v Casti ,,kategorie produkt®, aby mohlo byt u testovani produktové stranky pozorovano, jak

participantky reaguji, kdyZ tuto stranku vidi poprvé.

V casti ,ko$ik* bylo testovano nejen rozhrani samotného kosiku, ale také krok predtim —
hledani tladitka Kosik. Tento krok byl totiz ptfi ptfipravé vyzkumu a konzultacich

vyhodnocen jako problematicky.

Po celou dobu byly participantky v instrukcich upozoriiovany, aby pii prochazeni stranek

premyslely nahlas, pfipadné sdélovaly své dojmy a komentovaly sviij postup.

6.1.2 Priprava eye trackingového méreni

Hlavnim bodem pfipravy eye trackingového méfeni bylo zajiSténi prostor. Vse bylo

komunikovano s Mgr. Martinem Kazikem, ktery spravuje vyzkumnou laboratot Redlab.

Vzhledem ktomu, Ze se nov¢ tato laboratof nachdzi piimo v prostorach Fakulty
multimedialnich komunikaci, bylo nutno zajistit, aby se vyzkum nekryl s vyukou v dané

ucebné.

Dale bylo potieba vyfesit piistup do dané u€ebny, ktera je kvili pfitomnosti drahé techniky
zakddovana. To bylo komunikovano se spraveem budovy, ktery zajistil ptistupovou kartu,
takze bylo zajiSténo, ze v den vyzkumu se nestane, ze by byl problém dostat se do dané

mistnosti.

O probihajicim vyzkumu byli informovani také pracovnici vratnice dané budovy, aby

pocitali s tim, Ze budou béhem dne pfichazet participantky.

Mistnost pro eye trackingovy vyzkum byla pfipravena, bylo pouze nutno zkontrolovat
propojeni hlavniho pocitace se zafizenim pro moderatorku. Stiil moderatorky se nachazel za
zady participantek. Diky tomu participantky fungovaly samostatné, ale zaroven veédély, ze

je moderatorka na blizku a mohly se na ni v piipad¢ problému obratit.
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Den pied samotnym vyzkumem probihal pretest, diky kterému byly eliminovany mozné
technické problémy a nedostatky pfipraveného vyzkumu. Byly upraveny nékteré instrukce,
aby byly jasnéjsi a vyzkum se obesSel bez zasahi moderatorky. Byl také odhalen problém
s monitorem, ktery se automaticky po urcitém case vypinal, coz bylo bez problému vyteseno

zménou nastaveni monitoru.

6.1.2.1 Priprava prvkii pro méieni

Pti testovani se stfidaly statické obrazky (screenshoty z webu) a otevieni stranek primo

v prohliZeci. Zaznamy z eye trackingu lze totiz u statickych obrazki 1épe srovnavat.

Vse bylo ptfipravovano v softwaru Tobii Studio, kde 1ze poskladat jednotlivé prvky na osu.
Testované prvky byly prolozeny instrukcemi, aby mohl vyzkum probéhnout bez zasahu
moderatorky.

Nejzéasadnéjsi bylo zajistit bezproblémové otevieni prohlizece na pozadované strance, aby
chyba nenarusila prib¢eh testovani. VSe probihalo v prohlize¢i Mozilla Firefox, jelikoz zde
nevyskakovala zadna okna vyzadujici ptfihlaSeni, ani jiné rusivé elementy.

Postupné se participantkam oteviraly tyto stranky:

e Domovska stranka: https://mojebilemisto.cz

e Produktova stranka: https://mojebilemisto.cz/produkt/diar-2024-granatove-jablko/

e Stranka e-shopu: https://mojebilemisto.cz/obchod/

V ptipadé domovské a produktové stranky byl nejprve na casové omezenou dobu zobrazen
screenshot horni ¢ésti téchto stranek, aby mohlo byt srovnavano, na které prvky se
participantky divaly, pfipadné jak dlouho a v jakém potadi.

6.1.2.2 Scéndr testovdni a rozhovoru

Testovani uzivatelského rozhrani e-shopu bylo rozdéleno do péti Casti — testovani

domovské stranky, kategorii, stranky produktu, kosiku a shrnuti celkového dojmu.
Planovany priibéh jednoho sezeni byl nasledujici:

1. Privitani Gcastnice méfeni

2. Nabidnuti drobného obcerstveni

3. Vyplnéni zakladnich informaci v dotazniku


https://mojebilemisto.cz/
https://mojebilemisto.cz/produkt/diar-2024-granatove-jablko/
https://mojebilemisto.cz/obchod/
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4. Dovedeni do méfici mistnosti

5. Vysvétleni zadani, technickych informaci, pozaddani o vypnuti mobilu, pfipadné

chytrych hodinek
6. Usazeni participantky pfed monitor s o¢ni kamerou
7. Kalibrace
8. Doplnéni dalsich informaci tésné€ pred testovanim
9. Testovani
10. Pod¢kovani a predani darku
11. Rozlouceni

Scénar samotného testovani se nachazi v priloze P II.

6.1.3 Priprava testovani pouzitelnosti

Testovani pouzitelnosti probihalo pifimo doma u autorky préce. Pro tyto ucely byla specialné
pFripravena mistnost, aby testovani nebylo ni¢im ruseno. Bylo vyladéno osvétleni — nejen
aby se participantky citily pfijemnég, ale hlavné aby svétlo z okna v mistnosti nevytvarelo
odlesky na monitoru a také aby bylo participantce vidét do obliceje pro ucely

vyhodnocovéni.

Pro nahravani byl vyuzit notebook, ktery zaznamenaval nejen pohyb participantek na
danych strankach, ale také audiovizualni zaznam z mistnosti. Notebook byl umistén tak,
aby netvoril rusivy element, moderatorka diky nému pouze v pribéhu kontrolovala, zda
probiha nahravani a jestli je hladina nahrdvaného zvuku v pofadku. Pro participantku byl
pfipojen externi monitor velikosti 24 s rozliSenim 1920 % 1080 pixeld a také bezdratova
mys.

Z dostupnych nastroji pro pofizovani zaznamu byl vybran open-source software OBS

Studio.

Den pied samotnym vyzkumem probihal pretest, diky kterému byly eliminovany mozné
technické problémy a nedostatky piipravené¢ho vyzkumu.

6.1.3.1 Scéndari testovdni a rozhovoru

Testovani bylo rozdéleno stejné jako u eye trackingového méreni, aby mohla byt ziskana

data mezi sebou porovnavana.
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Narozdil od eye trackingu bylo toto sezeni moderované a v prubéhu byly pokladany otazky

k jednotlivym oblastem.
Celé testovani pouzitelnosti probihalo nasledovné:
1. Pfivitani Gicastnice méteni
2. Nabidnuti drobného obcerstveni
3. Vyplnéni zékladnich informaci v dotazniku
4. Dovedeni do méfici mistnosti
5. Usazeni participantky pfed monitor
6. Vysvétleni zadani
7. Testovani
8. Podékovani a predani darku
9. Rozlouceni

Scénar samotného testovani se nachazi v priloze P 1.

6.2 Ucastnici testovani

Skupina participantll je obecné popséana v kapitole 4.5. Zde jsou uvedeny zékladni informace

o jednotlivych castnicich vyzkumu a forma naboru.

6.2.1 Nabor participantek

Vyzvu umistila autorka prace na svlj osobni profil na Instagramu a Facebooku
prostfednictvim Ptib¢ht. Oslovila také nékolik osob, které sice nebyly vhodné, ale mohly

mit kontakty na potencialni participantky.
V prispévku bylo uvedeno nékolik zakladnich Kritérii:

e Potifebujeme pouze Zeny (protoze sortiment Bilého mista je zaméfen pouze na Zeny,
u muzil by mohlo byt testovani ovlivnéno tim, Ze si pod ndzvem nedokéZi predstavit,

o jaky produkt se jedna).

e Pouze kiestanky nebo Zeny které nemaji ke kiestanstvi negativni vztah (aby nebylo
testovani ovlivnéno tim, ze né€kdo nesouhlasi s typem obsahu na zidklad¢ svého

nabozenského presvédéenti).
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e Pouze pokud nikdy nenakupovaly na e-shopu Bilé misto (abychom vid¢li, jak se
na strankach chovaji pfi prvni navstéve, kdyz jesté neznaji rozmisténi prvka a

produktl).

e Aby pro né bylo mozné dorazit na testovani do Zlina nebo do Vysokého Pole.
Diky tomuto ndboru se ozvalo Ctrnact participantek, které byly podle ¢asovych a
dojezdovych moznosti rozdéleny na eye trackingové méreni a testovani pouzitelnosti.
6.2.2 Participantky

Zakladni udaje o participantkach byly zjistény prostiednictvim kratkého dotazniku, ktery

vyplnily pfi pfipravé na testovani.

Vsechny tyto udaje, v¢etné zkratek, které¢ budou pro participantky dale uzivany, se nachazi
v Priloze P IV.

6.3 Interpretace vysledkia vyzkumu

Participantky budou v ramci interpretace oznacovany zkratkami, které jsou uvedeny piiloze.
Vzdy bude uvedeno, zda se jedna o data z eye trackingového testovani, nebo testovani
pouzitelnosti, v ptipadé¢ chovani a vyjadfeni jednotlivych participantek jsou metody

odliSovany pomoci oznaceni ,,ET* (eye tracking) a ,,TP* (testovani pouzitelnosti).

VSechna vyexportovand data ze softwarti vyuZitych pro vyzkum se nachazeji v priloze P V.

6.3.1 Testovani domovské stranky

Nejprve bylo testovano, co potencialni zakazniky zaujme p¥#i prvnim pohledu na

domovskou stranku.
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Obrazek 8. Heatmapa — domovska stranka (Zdroj: Vlastni, 2024)

Z dat z eye trackingového méfeni vyplyva, ze primarni pozornost je vénovana nadpisu a
podnadpisu stranky a také call to action tlacitku, které ma ptildkat potencidlni zdkazniky

k prozkoumani kolekce diafii pro rok 2024.

Vétsina participantek také prochazela zahlavi webu. Pouze ¢tyfi participantky vénovaly

pozornost celému Fadku odkazii v urovni nadpisu.

Nejniz§i mira pozornosti byla vénovana odkaziim na e-shop, umisténym napravo od
nadpisu, coz milZze potencidlné komplikovat orientaci pii ndkupni cesté. Déje se tak
pravdépodobné proto, Ze v nasi kultufe je standartni ¢ist text zleva doprava, takze vice
pozornosti upoutaji prvky vlevo. Ty ale nejsou v piipadé tohoto webu zéasadni pro

bezproblémovy prichod e-shopem.

VSechny participantky pfii testovani pouZzitelnosti uvedly, Ze na n€ na prvni pohled piisobi
stranka prijemné. ,,Vypada piirozen¢...jako by mi stranka fikala: ,Pojd’ si sem odpocinout

a néco si kup.‘(TP P5)*

Pti otdzce (v ramci testovani pouZitelnosti), jestli je podle nich poznat, co e-shop prodava,
uvedly t¥i participantky, Ze si predstavuji hlavné diare, coz je pravdépodobné zplisobeno
vyraznou uvodni fotografii s diafi. Dvé tcastnice testovani iekly, ze to podle nich neni
hned jasné, ale po precteni podnadpisu ,,...nejen papirenské produkty s dusi a prohlédnuti

fotky, uz Ize ptiblizn¢ odhadnout, co bude néplni sortimentu.
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Nasledné mély participantky moZnost prozkoumat celou domovskou stranku.

Ze 14 ucastnic testovani (eye trackingu i testovani pouzitelnosti) si étyFi neprohlédly celou
stranku — doSly pouze po produkty, dal uz na strance nepokracovaly. Jedna participantka
(TP P5) uvedla, ze ted’ pri testovani si sice prosla celou stranku, ale pfi béZném nakupu

to nedéla — otevie si danou stranku a rovnou hledé rozhrani pro e-shop.

Z 10 participantek, které si prohlédly celou stranku, pouze Sest Cetlo i texty (kratky popis
historie spole¢nosti, recenze). Participantka TP P4 upozornila na to, ze vzhledem k jeji
dysgrafii a dyslexii jsou pro ni texty na strance hodné narocné ke ¢teni — napiiklad
recenze by si viibec necetla, protoze je text souvisly a nejsou v ném zadné prvky, které by
jej ozvlastnily. U recenzi navic zminila participantka ET P4, ze v ni vétSinou tyto sekce na
strankach (kdyz nejsou pifimo u produktl) budi spiSe otazku, jestli jsou recenze

opravdové, nebo si je autorka piSe sama.

Z vysledki eye trackingového testovani vyplyva, Ze nejvice pozornosti vénuji potencialni
zakaznici zboZi v sekcei ,,Oblibené z e-shopu®. To potvrzuji také informace z testovani
pouZitelnosti — vétSina participantek zminila, Ze je sortiment zaujal, ptipadné piekvapil.
U eye trackingového testovani dodala jedna participantka (ET 03), ze si tuto Cast rada

prochazi také proto, aby si udé¢lala pirehled o tom, co na tomto e-shopu nakupuji ostatni.

Dv¢ participantky (TP PS5, P6) v souvislosti se sortimentem také uvedly, ze je prekvapily
Biblické karty piimo mezi hlavnimi tfemi kategoriemi. Cekaly tak vysoko na strance spise
kategorie souvisejici s papirem, jako jsou napiiklad Dopliiky k diafi, ale tato kategorie je

zde prekvapila.

Nekolik participantek pfimo upozornilo v pritbéhu testovani (eye trackingu i testovani

pouzitelnosti) na né¢které problémy v rozloZeni:

e Tii znich (ET P5, P6, P7) upozornily u dcasti ,,Oblibené ze-shopu™ na
nerovnomérné rozmisténi produktii. I presto, ze by produkty vysly do miizky

3 x 3, jeden z nich je ,,usko¢eny* na ¢tvrtém fadku.
e Dvéma (TP P4, P5) chybi na strankach tlacitko jako rozcestnik pro e-shop.

e Bylo upozornéno také na zahlavi (ET P5) — tlacitka zde jsou umisténa tplné v rozich,

1 kdyz jsou jinak vSechny prvky na strance situovany spise do stiedu.

e Jedna participantka (ET P5) se déle divala na hlavni tfi kategorie na strance (Dopliky

k diafi, Biblické karty, Krasopsani) a upozornila na to, Ze prvni dvé tlac¢itka maji
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stejnou velikost, ale u napisu ,Krasopsani“ je tladitko nizZSi, coZ pisobi

nerovnomeérné.

Zajimavou poznamku m¢la také participantka ET P8 — ptekvapilo ji, Ze prvky na
strance se pri posunovani doli nacitaji postupné. Nejprve si myslela, ze se jedna
o zpozdéni nacitani, pak dodala, ze to na ni kvili tomuto interaktivnimu efektu

pusobi, ze uz je na konci stranky a najednou se objevi dalsi ¢ast.

Podle participantky ET P6 je mezi jednotlivymi prvky na domovské strance prili§

mnoho bilého volného mista a stranka kvtli tomu ptisobi prazdné.

6.3.1.1 Dilci zavér k testovani domovské stranky

Z analyzy dat z eye trackingu a testovani pouzitelnosti domovské stranky e-shopu lze

shrnout nasledujici poznatky:

Pozornost uzivatelu:

Pfi prvnim pohledu na stranku bylo nejvice pozornosti vénovano nadpisu,

podnadpisu a CTA tlacitku ,,Diafe 2024: Seznam se s kolekci®.
Tlacitka odkazujici na rozhrani e-shopu neziskavaji mnoho pozornosti.

Pti prohlizeni celé stranky nejvice potencidlni zakazniky zaujme ¢ast ,,Oblibené

z e-shopu.

Vnimani stranky:

Vétsina participantek vnimala stranku jako prijemnou, hezkou, néZnou.

Neékterym zendm nebylo hned jasné, co e-shop prodava, piipadné cekaly spiSe

diafe, bloky na psani, psaci potteby, a ne takto rozsahly sortiment.

Vétsina participantek se soustfedila spiSe na vizualni prizkum stranky, zatimco

texty byly méné Cteny.

Participantky také identifikovaly n¢kolik problému v rozloZeni stranky, které by mély byt

zohlednény pfi optimalizaci webu.

KdyZz mély ucastnice testovani pouZzitelnosti ohodnotit tuto domovskou stranku jako ve

Skole, primérna znamka byla 1,3.
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6.3.2 Testovani kategorii a hledani
V této Casti vyzkumu mély ucastnice za ukol vlozit do kosiku pét konkrétnich produkti.

Bylo ocekavano, ze pro hledani danych produkti bude vyuzivano rozhrani pro e-shop.
Mnohé¢ ucastnice testovani vsak po prohlidce domovské stranky volily pfimo proklik z této
stranky. Ctyii ze 14 participantek (ET P2, P4, P6, P8) dokonce pro vyhledavani produkti

vyuzivaly vzdy pouze domovskou stranku.
1. Samolepky — libovolna varianta

Z casovych udaji zeye trackingového testovani vyplyva, Ze tato polozka byla
nejnaro¢néjsi na nalezeni. Sest participantek z osmi ji hledalo nejdéle ze viech produktd.
Primérny cas pro nalezeni tohoto zbozi byl 44 sekund. To bylo pravdépodobné zptisobeno
tim, Ze ucastnicim chvili trvalo, nez se zorientovaly na e-shopu, coz potvrzuji i n¢které
odpovédi z naslednych rozhovort: ,,M¢la jsem problém, nez jsem se zorientovala, ale pak
uz jsem meéla jasno, co se kde bude objevovat (TP P3).“ Posledni hledany produkt,
nalepovaci blocky k diéfi, se nachazi ve stejné kategorii jako samolepky a jeho hledani uz

trvalo primérné pouze 18 sekund.

Nejrychleji samolepky naSly ucastnice, které pro hledani vyuzily kategorii ,,Dopliky
k diaFi“ na domovské strance, coz udélalo devét participantek ze 14 (z eye trackingu i
testovani pouzitelnosti). Uzivatelky, které se jej hledaly v rozhrani e-shopu v kategorii
Papir, mély obvykle problém najit prisluSnou kategorii (Dopliky k didfi nejsou
samostatnou podkategorii, ale zobrazi se az pfi prejeti kurzorem na podkategorii ,,Diaf
2024*). Naro¢nou orientaci v ptipadé této kategorie potvrdily také rozhovory pii testovani
pouZitelnosti. ,,Vyhovovalo mi pfehledné rozbalovaci menu, ale dopliiky k diafi jsem ¢ekala

vyclenéné v samostatné kategorii (TP P4).*
2. Platény obraz — Bozi dité

Primérny ¢as na nalezeni této polozky pii eye trackingovém testovani byl 24 sekund. Velka
¢ast ticastnic testovani (8 participantek ze 14 ucastnic eye trackingu i testovani pouzitelnosti)
opét vyuzila domovskou stranku, tentokrat sekci ,,Oblibené z e-shopu‘. Nékteré piimo
uvedly, ze si pamatuji, Ze se zde tento produkt nachazi. Nékolik participantek ale také

zminilo, Ze nevi, kde jinde maji produkt hledat, tak zkou$i domovskou stranku.

Tato polozka se nachézi v kategorii Domov a krasa — interiér. Dv¢ participantky (ET P2,

TP P2) nejprve hledaly v kategorii Papir — plakaty, kde platény obraz ocekavaly.
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3. Gumicka do vlasu, tzv. scrunchies

Tento produkt byl pro participantky pii eye trackingovém testovani nejjednodussi

k nalezeni. Primérny Cas hledani (v¢etn¢ vloZeni do kosiku) byl 16 sekund.

Z eye trackingu i testovani pouzitelnosti (14 participantek) Slo 5 tucCastnic cestou e-
shopového rozhrani — Domov a krasa — dopliiky. DalSich 9 zvolilo cestu pfes domovskou
stranku a sekci ,,Oblibené z e-shopu“. N¢kolik znich uvedlo, Ze si tento produkt
z domovské stranky pamatuji diky tomu, Ze vybocuje od ostatnich polozek zde a je

umistén na samostatném fadku.

Pti vkladani do koSiku participantka TP P2 upozornila na absenci recenzi produktu —

kdyby gumicku chtéla koupit pro dceru, méla by strach, jestli bude drzet.
4. Platéna taska ,,Novy den, nova milost*

Tuto polozku participantky pfi eye trackingovém testovani také nalezly rychle. Primérny

¢as pro nalezeni této polozky byl 17 sekund.

U tohoto zbozi (na rozdil od ptedchozich) vyuzilo vice participantek cestu pres rozhrani e-
shopu. Devét participantek (ze 14) naslo platénou tasSku v kategorii Domov a krasa —
Dopliiky. Pouze pét naslo dany produkt na domovské strance. Tento produkt je zde umistén
stejné jako ostatni — v ¢asti ,,Oblibené z e-shopu®, ale tfi participantky si jej zde nevSimly,

1 kdyZ se na tuto sekci divaly.
Mimo to ale bylo toto hledani bezproblémové.
5. Nalepovaci blo¢ky k diari

Tuto polozku opét nasly participantky bez problému. U eye trackingového testovani byla

pramérna délka hledéani 18 sekund.

Opcétuz pouze pét participantek (z celkovych 14) vyuzilo hledani pires Domovskou stranku,
odkud sly pfimo do kategorie Dopliiky k didfi (u prvniho produktu (samolepek) $lo touto

cestou devét participantek).

Vétsina (devét participantek) Sla tentokrat pres rozhrani pro e-shop, konkrétné pres
kategorii Papir. Zde ale pouze tii z nich hledaly ptislusnou kategorii Dopliky k diafi. Pét
participantek rozkliklo nadfazenou kategorii ,,Diat 2024 a jedna participantka dokonce

klikla pouze na ,,Papir®, kde nasla dany produkt na druh¢ stran¢.

Béhem testovani kategorii a vkladani do kosiku byly odhaleny tyto problémy:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

e U tfi zdkladnich kategorii na domovské strance nelze kliknout pfimo na tladitko —
dana kategorie se otevie pouze pii kliknuti na podkladovou fotografii nebo na text.

Kdyz uzivatel klikne na bily obdélnik pod textem, stranka se neotevre.

e S pridavanim produktti do kosiku by se mohla zobrazovat aktualni hodnota koSiku

u daného tlacitka.

U zavérecného hodnoceni kategorii pii testovani pouzitelnosti zminilo nékolik participantek,

Ze se v e-shopu bez problému zorientovaly a zbozi vZdy nasly tam, kde jej o¢ekavaly.

Jedna participantka (TP P2) upozornila na to, Ze na zacatku viibec nepochopila, Ze ,,Domov
& krasa“ je také kategorii e-shopu. Ocenila by spise jedno tlacitko pro rozbaleni nabidky

celého e-shopu.

»Kdyz jsem méla hledat pfedem dané produkty, tak to bylo v pohod¢, ale nedokdzu si
ptedstavit, Ze bych si e-shop jenom tak prochézela a hledala, co by se mi mohlo libit. Pfijde

mi to troSku chaotické a asi by mi trvalo néjakou dobu, nez bych nakup udélala (TP P5).*

Tato participantka (TP P5) také upozornila na to, ze na produktovych fotografiich se nachazi
prili§ mnoho prvkii a nerozumi tedy tomu, co vie dostane, kdyz si tento produkt objedna.
Jako ndhledovou by tedy ocenila spiSe fotografii samotného produktu.

6.3.2.1 DIilci zavér k testovani kategorii a hledani

Z analyzy dat z eye trackingového méfeni a testovani pouZitelnosti kategorii a hledani na e-

shopu 1ze shrnout nasledujici poznatky:
e V¢tSina participantek dokazala bez problému najit poZadované produkty.

e Pro hledani produktti participantky vyuzivaly riizné cesty, a to jak pies rozhrani e-

shopu, tak i pfes domovskou stranku.

o Nckteré kategorie a podkategorie nejsou intuitivni a mohly by byt zjednoduSeny.

Zejména kategorie ,,Dopliky k diafi®.

e Produktové fotografie by mohly byt jednodu$s$i a vice zaméfené na samotny

produkt.

Kdyz mély tcastnice testovani pouzitelnosti ohodnotit kategorie a hledani jako ve Skole,

primérna zndmka byla 1,8.
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6.3.3 Testovani stranky produktu
Diky eye trackingovému testovani a ziskanym drdham zraku participantek, bylo zjisténo, ze

vSechny participantky se nejprve podivaly na produktové fotografie na levé strané stranky.
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Obrazek 9. Heatmapa — produktova stranka (Zdroj: Vlastni, 2024)
Heatmapa (Obr. 9), ale naopak ukézala, Ze vice pozornosti vénovaly participantky textim
v pravé ¢asti. Fotky je tedy vZdy na prvni pohled zaujaly, ale bylo pro n& pravdépodobné
diilezitéjsi procist si text.
Také po otevieni stranky v prohliZeci se pii eye trackingu témét vSechny participantky
zam¢tily nejprve na text. Pouze jedna (ET P4) se na text vilbec nepodivala a rovnou si

oteviela produktové fotografie: ,,Jako prvni bych $la na fotky, to mi fekne nejvic®.

Po kratkém procteni textu se ale vSechny participantky (i pfi testovani pouzitelnosti) také

pfesunuly k fotkam.

Nekteré tiCastnice testovani (pii eye trackingu 1 testovani pouZitelnosti) si fotky oteviely na
celou obrazovku, ale nékteré z nich se i tak ptiblizily k monitoru, nebo pfimo zminily, ze
detaily diare stejné nevidi: ,,Na to, Ze je monitor velky, tak jde samotny diaf i pfi rozkliknuti

Spatné vidét (TP P6)*, ,,Fotky bych klidn€ zvétsila, pfiblizila, ptijde mi zbyte¢né, Ze tolik
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prostoru na fotce zabird pozadi, pohodlné;si by bylo, kdybych si to nemusela ptiblizovat (ET
P3).

Participantky, které si neoteviely fotografie na celé obrazovce zase upozornovaly na

absenci Sipek, kterymi by mohly ve fotkach listovat.

Participantka ET P6 upozornila na nizkou kvalitu miniatur: ,,Malé ndhledov¢ fotky jsou ve
strasné Spatné kvalité, byla to jedna z prvnich véci, které jsem si hned vSimla.” Dvé
participantky (TP P1, P5) pochvalily mnozZstvi fotek a to, ze je diaf zobrazen pii listovani,

takZe se mohou rozhodnout, jestli by jim takové rozloZeni vyhovovalo.

Pak si vétsinou participantky opét prosly text. Nékolik participantek upozornilo na mnoZstvi
textu: ,,Myslim si, ze by stacilo, kdyby byl text krat$i a vice informaci by bylo az dole

v zalozce ,Dalsi informace® (TP P4).“

Dvé participantky (ET P8, TP P4) pochvalily, Ze informace ,,vyprodano* je hned na zacatku,
v nazvu produktu. Dalsi dvé participantky (ET P7, TP P5) ovSem zminily, Ze i tak si této

informace v§imly az po prohlédnuti celé stranky.

Pouze Sest participantek si proslo celou stranku. Dvé z nich si pustily také video. Jedna
participantka (ET P4) naopak uvedla, ze videa si pfi nakupu produktti nikdy nepousti.
6.3.3.1 Dilci zavér k testovani stranky produktu

Shrnuti klicovych poznatkii zeye trackingového meéfeni a testovani pouzitelnosti

produktové stranky:
Pozornost uzivatelu:

e Participantky se nejprve kratce podivaly na produktové fotografie, ale poté vénovaly

vice pozornosti textiim.
e V¢tSina ucastnic si prosla text, ale nékteré jej povazovaly za zbytecné dlouhy.
e Pouze mala ¢ast participantek si prosla celou stranku.
e [ pfi otevieni fotografii na celou obrazovku jsou detaily diare Spatné viditelné.
Funk¢nost u jinych produktii:

e Nc¢kolik participantek ptredpokladalo, Ze pii kliknuti na fotografii dané barevné
varianty se automaticky tato varianta zobrazi jako vybrana a mohou ji tak pohodIné

vlozit do kosiku.
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e Pii testovani bylo také poznat, Ze participantky uz na zaklad¢ zkuSenosti z jinych e-
shopti ocekavaji, ze kdyz zvoli nékterou z variant, automaticky se zobrazi

fotografie této varianty.

Kdyz m¢ly tcastnice testovani pouzitelnosti ohodnotit stranku produktu jako ve skole,

pramérna znamka byla 1,3.

6.3.4 Testovani koSiku

Pti eye trackingovém méfeni byla primérna doba pro hledani tlacitka ,,Kosik* 10 sekund.
Nejdéle trvalo najit koSik participantkam, které jej hledaly v pravé €asti stranky, pripadné
si myslely, Ze pro kosik je uréeno kulaté tlacitko vpravo nahore, které ale umoziuje vybér
mény, ne otevieni koSiku. Dohromady osm participantek ze 14 (z eye trackingu i testovani
pouzitelnosti) hledalo kosik nejprve na pravé strané, ptipadné klikaly na tlacitko mény.
Participantka ET P4 upozornila na dalsi nedostatek tohoto tlacitka: ,,Hledala bych primarné

symbol koSiku®, i tak se ale zorientovala rychle a tlacitko naSla za ¢tyfi sekundy.

U hodnoceni struktury samotného kosiku zmiiovaly participantky rizné prvky, které zde
ocenuji. ,,Je super, Ze je tady jesté nabidka levnych drobnosti, které mohu ptihodit do koSiku
(UT P5).” Nekolik participantek také ocenilo dostatec¢né velky stupei pisma u ceny a to,
ze mohou piimo v koSiku ménit mnoZstvi produkti. Participantce ET P3 ale zpisob
navySovani mnozstvi zbozi nevyhovoval: ,,Chvilku mi trvalo, nez jsem si vS§imla tlacitka
,Aktualizovat koSik*, u jinych e-shopti na to nejsem zvykla. Ocekavam, ze se celkova cena

piepocita automaticky.*

6.3.4.1 DIiléi zavér k testovani koSiku

Z analyzy dat z eye trackingového méfeni a testovani pouZitelnosti kosiku vyplynula tato
zjisténi:
Hledani tlacitka ,,KoSik*:

e Neckteré participantky hledaly koSik na pravé strané stranky, kde se obvykle

nachazi, ale na tomto e-shopu je umistén vlevo.
e Dalsi participantky si spletly tlacitko kosiku s tla¢itkem pro vybér mény.
e Symbol koSiku by byl pro uzivatele intuitivné;si.

Struktura koSiku:
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e Participantky ocenily nabidku drobnosti, které mohou do kosiku pridat.

e Ocenuji také dostatecné velky stupen pisma u ceny a moznost ménit mnoZstvi

produktii pifimo v kosiku.
Kdyz m¢ly tcastnice testovani pouzitelnosti ohodnotit stranku produktu jako ve skole,
prumérnd znamka byla 1.
6.3.5 Celkovy dojem

Pti zadvérecnych otazkach po testovani pouzitelnosti zminilo pét z Sesti participantek, ze se
jim libi design (barevnost, minimalismus, Zenskost). Jedna participantka uvedla, Ze ji nejvice

zaujal typ sortimentu.

Pti otazce ,,Je néco, co ti vadilo? zminily dvé participantky absenci ,tfi ¢arek®, jako
rozhrani pro e-shop, kde by byly vSechny kategorie na jednom mist¢.
Otazka ,,Po této zkuSenosti s e-shopem — vratila by ses na néj znovu nakupovat?* byla

polozena Upln¢ vSem participantkam (po eye trackingu i testovani pouzitelnosti). VSechny

odpovédély kladné. ,,Urcité, jsem mile pfekvapena, ze takovy e-shop existuje (TP P2).*

KdyZ mély ucastnice testovani pouzitelnosti ohodneotit cely web jako ve Skole, primérna

znamka byla 1,3.

,»VZdycky je co zlepSovat, ale nefekla bych, Ze je to n¢jaka tragédie (TP P5).“

6.3.6 Zavéreéné shrnuti

Analyza testovani domovské stranky, kategorii, produktovych stranek a koSiku poskytla

dilezité poznatky o chovani uZzivatelii a efektivité e-shopu.

Z dat z eye trackingového meéfeni a testovani pouzitelnosti vyplyva, Ze uzivatelé nejprve
zamétuji svou pozornost na vizualni prvky, jako jsou fotografie a nadpisy, a teprve poté se

zabyvaji ¢tenim textli a prozkoumévanim detailti produkta.

Kategorie a podkategorie nejsou dostateéné intuitivni a neusnadnuji uzivatelim nakupni

cestu.

Nedostatky byly nalezeny také u produktovych fotografii — detaily nejsou dostatecné
viditelné a na fotkach jsou ruSivé prvky v podobé¢ dalsich produkta.
Dale by mélo byt zvazeno upraveni tlacitka ,Kosik®, at’ uz v podobé premisténi tohoto

tlacitka, nebo pridani symbolu kosiku.
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Tato zjisténi by méla byt brana v tvahu pii optimalizaci e-shopu s cilem zlepSit uzivatelskou

zkuSenost a zvysit konverze.
6.4 Doporuceni

6.4.1 Optimalizace webu

Na zékladé vysledk testovani webu jsou nize uvedena doporuceni k jeho optimalizaci.

Doporuceni jsou rozdélena do oblasti, kterych se testovani tykalo.
Domovska stranka:

e Zvyraznéni tladitek pro rozhrani e-shopu: Tlacitka vedle nazvu webu, ktera
odkazuji na e-shop, by méla byt jasné viditelna a snadno identifikovatelna. Je na

misté zvazit zménu velikosti nebo umisténi tladitek.

e Upraveni tii zakladnich tlaCitek s odkazy na kategorie: Tak, aby se stranka
otevrela pfi kliknuti na samotné tla¢itko (nyni je potieba kliknout na fotku v pozadi

nebo na text, bily obdélnik nereaguje).

e Zména rozloZeni prvkii: Obsah na strance by mél byt rozloZen symetricky a mezi
jednotlivymi ¢astmi by mélo byt méné bilého prostoru. Tim se stranka zjednodusi

a zprehledni.

o Zahlavi: Pfesunuti prvki, aby nebyly Uplné v rozich, ale o néco blize stiedu

a také presunuti tlacitka ,,Kosik* na pravou stranu.

o Oblibené z e-shopu: Vyrovnani produkti do mfizky 3 x 3.

vvvvvv

informace. Zvazit presunuti recenzi spise k jednotlivym produktim.

o Uprava domovské stranky: Tak, aby se zni dalo dostat ke viem kategoriim e-
shopu. Neékteré uzivatelky totiZ nevyuzivaji pouze rozhrani pro e-shop, ale snazi se

zbozi hledat pfimo na domovské strance.

e Hlavni prvek by mél byt aktualni: I pfes to, Ze testovani probihalo v bfeznu, kdy
byly uz diafe davno vyprodany, hlavnim prvkem na domovské strance je fotografie

diaru a tladitko ,,Diafe 2024: Seznam se s kolekci®.

Kategorie a hledani:
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ZjednoduSeni struktury kategorii: Tak, aby byly kategorie i podkategorie vice

intuitivni. Zejména kategorie ,,Dopliiky k diafi* by méla byt vhodnéji umisténa.

Doplnéni vice kategorii na domovskou stranku: Protoze nékteré uzivatelky

vyuzivaji cestu k produktim piimo z domovské stranky.

Produktova stranka:

Kosik:

6.4.2

Produktové fotografie: M¢ly by byt upraveny tak, aby tolik prostoru nezabiralo
pozadi. Na fotografiich by také nemély byt dalsi produkty, které mohou budit dojem,
ze 1 tyto produkty budou soucésti objednavky. Fotky by mélo jit také 1épe piiblizit,

aby se zakaznici mohli zaméfit 1 na detaily.

ZKkraceni textli: Nechat pfimo u produkt zakladni informace a vice podrobnosti

zafadit do zalozky ,,Dals$i informace*.

Zobrazeni pifimo vybrané varianty: Upravit fungovani stranky tak, aby se pii

vybéru varianty zobrazila také fotografie tohoto konkrétniho vybraného produktu.

Uprava zobrazovani fotografii: Aby bylo mozno produktovymi fotkami pohodIné

listovat 1 bez nutnosti otevieni na celé obrazovce.

Recenze: Oslovit stavajici zdkazniky pomoci newsletteru a pozadat je o napsani
recenzi k produktim, které si zakoupili, aby pak byly produkty relevantnéjsi pro

potencidlni zdkazniky.

Zvyraznéni tlacitka koSiku: Pridat symbol koSiku, ptipadné tlacitko pFemistit na
pravou stranu, kde jej uZivatelé ocekavaji.
Zobrazovani aktuilni hodnoty koSiku: Upravit tlacitko tak, aby se u néj nachazela

hodnota vSech poloZek v koSiku, aby mély zdkaznice béhem nakupu piedstavu, jak

vysoka je tato Castka.

ZjednoduSeni procesu navySovani mnoZzstvi zbozi: Tak, aby nebylo v koSiku

nutné klikat na tlacitko ,,aktualizovat kosik*.

Prechod na jiny systém

Vzhledem k tomu, Ze je web provozovan na Sabloné v systému WordPress, mlize nastat

problém pfi snaze o optimalizaci, protoze tato Sablona nékteré ipravy neumoZiuje.
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V ptipadé zvazovani pfechodu na jiny systém lze u tohoto e-shopu uvazovat nad

nasledujicimi moZnostmi.

6.4.2.1 Jina Sablona na WordPressu

Stavajici Sablona jiz nespliiuje poZadavky e-shopu. Sortiment se rozrista a s tim také

mnozstvi kategorii, které by mély byt umistény intuitivnéji.

Nova Sablona by m¢la mit klasické e-shopové rozhrani (v soucasné sablon¢ web piipomina
spiSe blog a nastavaji zde proto problémy pii ndkupni cest). Uzivatelky stale vice o¢ekavaji
ptehledné menu, ve kterém se mohou pohodlné orientovat a vidét tak vSechny dostupné

kategorie na jednom mist¢.

Pouziti tohoto open-source feseni je vyhodné, pokud je preferovana plna kontrola nad e-

shopem. Jsou ovSem nutné technické znalosti pro jeho spravu a udrzbu.

WordPress také nabizi Sirokou $kalu pluginii, které¢ umoziuji velkou miru ptizpisobeni.
Uz nyni jsou nékteré pluginy spolecnosti Bilé misto vyuzivany, takze by pfechod nebyl
slozity.

Zaroven je nutné, aby byl zachovan soucasny design e-shopu a jeho barevnost, protoze

prave to, jak e-shop piisobi, bylo pii vyzkumu hodnoceno velmi pozitivné.

6.4.2.2 Prondjem platformy

Pronajem platformy, jako je naptiklad Shopify, je vhodnym feSenim pro rychlé a efektivni
fungovani e-shopu. Na rozdil od WordPressu je tento systém plné piizptisoben poZadavkim

internetovych obchodii a nabizi tak vice moznosti pro bezproblémovy chod e-shopu.

Shopify ma také rozsdhlou uzivatelskou zékladnu a moznost zdkaznické podpory pro

provozovatele e-shopti.

Web navic mize byt ptizplisoben diky Shopify app store, kde jsou dostupna rozsiieni,
vhodna 1 pro ¢esky trh (naptf. moZnost propojeni se sluzbou Zasilkovna).

U sablon, které jsou v tomto systému dostupné, je navic zaruCena responzivita, kterd u
soucasné Sablony na WordPressu nefunguje tak, jak by méla.

Pro pozadavky obchodu Bilé misto by byl nejvhodné;jsi balicek ,,Shopify tarif*, jehoz cena
vychazi priblizné na 1550 K¢ mési¢né. Je uctovana také platba 1 % z kazdé transakce,

ktera neni provedena skrz systém Shopify Payments (Osypenko, 2024).
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

7.1 VOI1: Jaké jsou hlavni nedostatky webu mojebilemisto.cz?

Hlavni nedostatky webu byly identifikovany na zakladé vyzkumu, ktery byl zaméfen na

chovani uzivateli pfi prohlizeni domovské stranky, kategorii, produktové stranky a kosiku.

NejvyznamnéjSim problémem pii nakupni cesté je, Ze tlacitka pro rozhrani e-shopu nejsou

dostate¢né intuitivni, takze néktefi uzivatelé mohou mit problém v orientaci na strance.

Struktura kategorii je misty zbyte¢né sloZita a je vyuzito podkategorii, kterych si nékteti

zakaznici v souCasném uspotadani nevSimnou.

Produktové stranky zahrnuji pFili§ dlouhé texty, které mohou byt pro uzivatele neprehledné
pro ¢teni. U produktovych fotografii zabird mnoho mista pozadi, takze jsou detaily
produktii Spatné viditelné. Chybi také moznost pohodIného listovani fotkami bez nutnosti

otevieni fotek na celé obrazovce.

Tlacitko koSiku neni dostatecné zretelné a chybi u néj také zobrazeni aktualni hodnoty

nakupu, takze uzivatelé nemaji ptehled o priitbéZzné cené objednavky.

Tyto nedostatky negativné ovliviiuji uzivatelsky zazitek a sniZuji atraktivitu webu pro
zakazniky. Optimalizace webu s ohledem na vySe uvedené problémy by vedla ke zlepSeni

UX a zvySeni konverzi.

7.2 VO2: Jaka jsou mozZna reSeni pro zlepSeni uzivatelského zazitku na

webu mojebilemisto.cz?

Pro usnadnéni orientace na webu je vhodné zvyraznit tlacitka pro rozhrani e-shopu.
Zmeéna jejich velikosti, barvy, umisténi miiZze zptehlednit rozhrani a usnadnit uzivatelim
nalezeni pozadovanych produktt. Déle je vhodné upravit rozloZeni prvki na strance tak,
aby bylo symetrické a s men$im mnozstvim bilého prostoru. Ke zvazeni je také presunuti

recenzi z domovske stranky spiSe k jednotlivym produktim.

Pro lepsi orientaci lze také pridat vice tlacitek kategorii na domovskou stranku, aby

uzivatelky nemusely hledat rozhrani e-shopu.

ZjednoduSeni struktury kategorii a podkategorii usnadni orientaci a intuitivnost

prochazeni webu.
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Pro lepsi uzivatelsky zazitek na produktové strance je vhodné upravit produktové
fotografie tak, aby byly detaily produkti Iépe viditelné a aby na nich nebyly rusivé prvky
v podob¢ jinych produkti. Zkraceni texti u produkti a presunuti podrobnéjsich informaci
do ¢asti ,,Dalsi informace® zajisti piehlednost a usnadni uzivateliim nalezeni specifickych

informaci.

Dale se doporucuje upravit fungovani stranky tak, aby se p¥i vybéru varianty automaticky

zobrazila fotografie této varianty.

Zvyraznéni ¢i piemisténi tladitka koSiku a pfidani symbolu, usnadni jeho nalezeni.
Zobrazovani aktualni hodnoty koSiku piimo u tladitka zajisti piehled o cen¢ nakupu.
Zjednoduseni procesu navySovani mnoZstvi zboZi v kosiku, aby nebylo nutné klikat na

»aktualizovat ko$ik®, zpfijemni a zrychli ndkupni proces.

Pro ovéfeni vlivu provedenych zmén je nezbytné provést dalSi testovani webu
s optimalizovanymi prvky. Ziskat opét zpétnou vazbu pomuze 1épe porozumét potiebam a

preferencim zékazniku.

Na zaklad¢ dat je dilezité¢ dale optimalizovat web a implementovat dalSi funkce, které
uzivatelé pozaduji. Sledovani trendi v oblasti web designu a UX, pravidelné testovani
webu a sbirani zpétné vazby od uzivateld, pomutze udrzet web mojebilemisto.cz atraktivni

a uzivatelsky privétivy pro zakazniky.
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ZAVER
Tato prace se zaméfovala na identifikaci hlavnich nedostatkii webu mojebilemisto.cz a

navrhla mozna feSeni pro zlepSeni uzivatelského zazitku na této strance.

V teoretické ¢asti byly nejprve vymezeny zaklady v oblasti webdesignu, e-commerce a
metody testovani webovych stranek. Poté byla definovana metodika prace, na jejimz zékladé
byl proveden a vyhodnocen vyzkum. Konkrétné bylo vyuzito testovani pomoci eye
trackingové technologie a testovani pouzitelnosti. Vyzkumu se pak podrobné vénovala

prakticka ¢ast prace.

Diky provedenému vyzkumu byly identifikovany hlavni nedostatky webovych stranek a
nasledné byla vypracovana doporuceni pro zlepSeni uzivatelského zazitku. Tato doporuceni
se zamé&fovala pfedev§im na optimalizaci vizudlni prezentace stranek, intuitivnost navigace,

prezentaci produktt a interaktivitu.

V této praci byly zkombinovéany teoretické zéklady s praktickym vyzkumem, s cilem
poskytnout konkrétni informace a doporueni pro optimalizaci webové stranky
mojebilemisto.cz. Integrace teorie s praktickou ¢asti umoznila ziskat dikladny pohled na

soucasny stav stranky a navrhnout konkrétni body pro jeji zdokonaleni.
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PRILOHA P I: SCENAR TESTOVANI POUZITELNOSTI

Pred zacatkem testovani vyplni participantka dotaznik se zakladnimi informacemi a bude ji

predan k podpisu souhlas s nahravanim.
Jesté jednou moc dekuji, ze sis dneska udélala Cas.

Prosim, vypni si upozornéni na mobilu, ptipadné chytrych hodinkéch, at’ nejsi pfi testovani

ruSena.

Cilem tohoto setkani je ziskat tvoje nazory a zkuSenosti, které ndm pomohou vylepsit
webové rozhrani e-shopu Bilé misto. Pokud ses s touto znackou jesté nesetkala, tak jenom

upftesnim, ze se jedna o kiest'anské papirnictvi zamétené na Zeny.
Nez zacneme, tak mam pro tebe jesté n€kolik informaci.

Mozna uz mas néjakou predstavu o tom, pro¢ jsem té dneska pozvala, ale jesté jednou to
strué¢né shrnu. Oslovila jsem n€kolik Zen, aby si prosly web Bilé misto, abych zjistila, jestli
jsou nékde problémy, piipadné jaké jsou to konkrétné problémy. Toto sezeni bude trvat asi

15 minut.

Spatné, takze si web prochazej v klidu, ptfirozen€.

Poprosim té&, abys v prubéhu testovani webu co nejvic premyslela nahlas — abys fikala, na co

se divas, co se pokousis udélat a na co mysliS. Velmi mi to pomtiZe pii vyhodnocovani.

Hlavné se prosim neboj, Ze by ses me nebo spolecnosti Bilé misto dotkla. Nasim cilem je

zlepsit tento web, takze potiebuji slySet upfimné reakce.
Mas ted’ néjaké otazky?
Zkoumana oblast: Domovska stranka
Otevieni domovské stranky v prohlizeci
Jeste se prosim nepohybuj po strance.
e Jak na tebe stranka ptisobi?
e Jde podle tebe na prvni pohled poznat, co e-shop prodava?
Ted’ se mizes po strance voln€ pohybovat, ale nepteklikavej prosim na jiné ¢asti stranky.

e Jaké prvky na domovské strance t€ zaujaly na prvni pohled? Pozitivné i negativné.



Myslis, Zze je na domovské strance vSechno, co zde ma byt, nebo zde néco

chybi/piebyva?

Ohodnot’ prosim domovskou stranku na skale od 1 do 5, pficemz 1 je nejlepsi, 5 je

nejhorsi.

Zkoumana oblast: Kategorie

Ted budes mit za ukol hledat urcité produkty v e-shopu, vzdy prosim dany produkt vloz do

kosiku. Sviij postup prosim komentu;.

1.

2.

Samolepky — libovolna varianta

Platény obraz

Gumicka do vlasu, tzv. scunchies

Platénka ,,Novy den, nova milost*

Nalepovaci blocky k diafi

Co 11kaS na rozdé€leni kategorii? Zda se ti prehledné, nebo bys néco udélala jinak?

Ohodnot’ prosim kategorie produkti na skale od 1 do 5, pficemz 1 je nejlepsi, 5 je

nejhorsi.

Zkoumana oblast: Produktova stranka

Ted prosim najdi diat 2024.

Mizes si v klidu projit tuto produktovou stranku, pak se t& opét doptam na né€kolik otazek

Jak hodnotis stranku produktu? Napada t€ néco, co zde chybi, nebo naopak piebyva?
Jsou tyto informace pro tebe dostacujici, kdyby sis chtéla potizovat diai?

Ohodnot’ prosim stranku produktu na skéale od 1 do 5, pficemz 1 je nejlepsi, 5 je

nejhorsi.

Zkoumana oblast: KoSik

Nyni ptejdi do kosiku.

Jak hodnotis strukturu kosiku?
Jsou zde informace, které pottebujes?

Ohodnot’ prosim kosik na Skale od 1 do 5, pficemz 1 je nejlepsi, 5 je nejhorsi.



Celkové shrnuti

Ted’ ti polozim nekolik shrnujicich otazek, mizes si klidné web jesté proklikat.
e (o se tilibilo?
e Jenéco, co ti vadilo?

e Napadaji t&¢ n&jaké dalSi pfipominky nebo navrhy, které by podle tebe e-shop
vylepsily?

e Po této zkuSenosti s e-shopem — vréatila by ses na n¢j znovu nakupovat? Pro¢ ano/ne?

e Ohodnot prosim cely web na skale od 1 do 5, pficemz 1 je nejlepsi, 5 je nejhorsi.



PRILOHA P II: SCENAR PRO EYE TRACKING

Pred zacatkem testovani vyplni participantka dotaznik se zakladnimi informacemi a bude ji

predan k podpisu souhlas s nahravanim.
Jesté jednou moc dekuji, Ze sis dneska udélala Cas.

Prosim, vypni si upozornéni na mobilu, pfipadné chytrych hodinkéch, at’ nejsi pfi testovani
rusena.

v

Nez ti feknu podrobnéjsi informace k testovéani, provedeme kalibraci. Na monitoru se bude
pohybovat ¢ervena teCka, kterou musis sledovat. Po kalibraci prosim ziistan sedét na svém
misté.

Probiha kalibrace.

Cilem tohoto setkani je ziskat tvoje nazory a zkuSenosti, které ndm pomohou vylepsit
webové rozhrani e-shopu Bilé misto. Pokud ses s touto znackou jesté nesetkala, tak jenom

upftesnim, ze se jedna o kiest'anské papirnictvi zamétené na Zeny.
Nez zaneme, tak mam pro tebe jeSté€ n€kolik informaci.

Mozné uz mas n&jakou predstavu o tom, pro¢ jsem té dneska pozvala, ale jesté jednou to
stru¢né shrnu. Oslovila jsem nékolik Zen, aby si prosly web Bilé misto, abych zjistila, jestli
jsou nékde problémy, pfipadné jaké jsou to konkrétné problémy. Toto sezeni bude trvat asi

15 minut.

v .

Chtéla bych té jeste jednou ujistit, Ze netestuji tebe, ale tento web. Cokoliv, co ud¢las, nebude

Spatné, takze si web prochazej v klidu, ptfirozen€.

V pribéhu si mozna budu néco zapisovat, nenechej se tim vyrusit, neznamena to, ze bys

délala néco Spatné.

Poprosim té, abys v pritbéhu testovani webu co nejvic pfemyslela nahlas — abys fikala, co se
pokousis udélat a na co myslis. Velmi mi to pomiize pii vyhodnocovani. U nékterych snimkt
pro m& nebude tvllj komentat dulezity a pijde jenom o to, aby sis danou stranku prohlédla,

ale na to budes upozornéna v pribéhu pfi instrukcich.

Hlavné se prosim neboj, Ze by ses m& nebo spole¢nosti Bilé¢ misto dotkla. NaSim cilem je

zlepsit tento web, takze potiebuji slySet upfimné reakce.



Testovani se skladd z webovych stranek a snimkll z webu. Vzdy se ti nejprve zobrazi
instrukce k tomu, co t& cekd. Nékteré prvky jsou limitovany ¢asem a vypnou se samy,

nckteré nejsou asoveé omezené — az si danou stranku projdes, fekni mi to a posuneme se dal.
Mas ted’ néjaké otazky?
Zkoumana oblast: Domovska stranka

Zacina testovani — touto formou se ti budou v pribéhu zobrazovat instrukce. Vzdy, kdyz

budes mit tento text precteny a budes piipravena, fekni ,,dal* nebo ,,mizeme*.

Nyni se ti zobrazi obrazek domovské stranky. Bude$ mit 8 sekund na to, aby sis jej prohlédla,

nemusis jej nijak komentovat.
Promitani obrdzku domovské stranky — 6 sek.

Ted’ se ti otevie domovska stranka v prohlizeci. V klidu si ji projdi, kamkoliv se posun, jen
prosim na nic neklikej. Pfemyslej prosim nahlas — na co myslis, jaké jsou tvé dojmy. AZ si

stranku prohlédnes, fekni mi.
Otevreni domovské stranky v prohlizeci — cas neni omezen,
Zkoumana oblast: Kategorie

Ted’ bude$ mit za kol hledat urcité produkty v e-shopu, vzdy prosim dany produkt vloz do
koSiku. Nemusis si ted’ tyto produkty zapamatovat, vzdy, kdyz vlozi$ polozku do kosiku,

feknu ti, jaky produkt nasleduje. Opét prosim premyslej nahlas.
1. Samolepky — libovolna varianta
2. Platény obraz — Bozi dité
3. Gumicka do vlasu, tzv. scunchies
4. Platéna taska ,,Novy den, nova milost*
5. Nalepovaci blocky k diafi
Zkoumana oblast: Produktova stranka

Nyni se ti zobrazi obrazek stranky produktu, konkrétné diare. BudeS mit 10 sekund na to,

aby sis jej prohlédla. Nemusis to nijak komentovat.

Promitani obrazku stranky produktu — 12 sekund



Ted’ se ti tato stranka otevie v prohlize¢i. Muzes si ji v klidu projit, opét u toho pfemysle;j

nahlas. AZ si stranku prohlédnes, fekni mi.
Otevreni stranky produktu v prohlizeci
Zkoumana oblast: KoSik

Jdeme na posledni krok — ted’ se ti opét zobrazi stranka na e-shopu v prohlizeci. Pieji do
kosiku, kde najdes produkty, které jsi tam pridala —miZzes si to opét prohlédnout, sviij postup

prosim komentuj. Az bude$ mit hotovo, fekni.

Otevreni e-shopu v prohliZeci

Super, mame hotovo.

Celkové shrnuti

Ted uz nemusis sledovat monitor, polozim ti uz jen nékolik otdzek na zavér.

(Struktura je pouze ptiblizna, otdzky budou doplnény podle potieby na zéklad€ prubehu eye-

trackingu.)

e Byly podle tebe na produktové strance k diafi vSechny dulezité informace, kdyby sis

tento diaf chtéla koupit?
e Po této zkuSenosti s e-shopem — vratila by ses na n¢j znovu nakupovat? Pro¢ ano/ne?

e Napadaji t&€ n¢jaké ptipominky nebo navrhy, které by podle tebe e-shop vylepsily?



PRILOHA P I11: UVODNI DOTAZNIK

Eyetracking — Participantka C.

1. Tvgj vék

2. Tvoje soucasna profesni situace

Studentka
Pracuji na plny uvazek
Pracuji na ¢astecny ivazek

Jiné:

3. Vztah ke kiestanstvi

Jsem kiestanka

Nejsem véfici, ale nemam ke kiest'anstvi negativni vztah

4. Jak casto nakupuje§ on-line?

Casto — nékolikrat za mésic
Mén¢ ¢asto — jednou za mésic
Malo — jednou za pul roku

Velmi mélo — jednou za rok, nebo méné

5. Na jakém zafizeni nejcastéji provadis nakup?

Pocitac / notebook

Mobil / tablet

6. MA4s zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potfeb on-line?

Ano

Ne



PRILOHA P IV: INFORMACE O PARTICIPANTKACH

PARTICIPANTKY PRO EYE TRACKING:

Participantka ¢. 1 — zkracené ET P1:
o 4] let,

e je na rodicovské dovolené a pii tom pracuje na Castecny uvazek jako ucitelka na

stfedni Skole,
e je kfestanka,
e on-line nakupuje ¢asto — n¢kolikrat za mésic,
e nejcastéji provadi ndkup na mobilu/tabletu,

e ma zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 2 — zkracené ET P2:
o 27 let,
e studuje prava a pii tom pracuje na ¢astecny uvazek na administrativni pozici,
e neni véfici, ale nema ke kiestanstvi negativni vztah,
e on-line nakupuje mén¢ Casto — jednou za mésic,
e nejcastéji provadi ndkup na mobilu/tabletu,

e ma zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 3 — zkracené ET P3:
o 24 let,
e studentka vysoké skoly, oboru marketingova komunikace,
e neni véfici, ale nema ke kiest’anstvi negativni vztah,
e on-line nakupuje méné casto — jednou za mésic,
e nejcastéji provadi nakup na pocitaci/notebooku,

e ma zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.



Participantka ¢. 4 — zkracené ET P4:
o 36 let,
e pracuje jako advokatka a vysokoskolska pedagozka,
e je kfestanka,
e on-line nakupuje ¢asto — nékolikrat za mésic,
e nejcastéji provadi nakup na mobilu/tabletu,

e ma zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 5 — zkracené ET P5:
o 28 ]et,
e pracuje na plny uvazek v oboru IT,
e je kfestanka,
e on-line nakupuje méné¢ Casto — jednou za mésic,
e nakupy provadi na pocitaci/notebooku i mobilu/tabletu — nedokaze urcit, kde Castéji,

e nema zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 6 — zkracené ET P6:
o 21 let,
e studentka vysoké Skoly, oboru marketingova komunikace,
e je kiestanka,
e on-line nakupuje mén¢ Casto — jednou za mésic,
e nejcastéji provadi nakup na pocitaci/notebooku,

e ma zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 7 — zkracené ET P7:

o 22 let,



o studentka vysoké Skoly, oboru marketingovda komunikace a na casteCny uvazek
pracuje jako marketingova specialistka ve firmé s pracovnim a outdoorovym

oble¢enim a obuvi,
e je kfestanka,
¢ on-line nakupuje ¢asto — nékolikrat za mésic,
e nejcastéji provadi ndkup na pocitaci/notebooku,

e nema zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 8 — zkracené ET P8:
o 49 [et,
e pracuje na plny tvazek v oblasti obchodu,
e je kiestanka,
e on-line nakupuje ¢asto — n¢kolikrat za mésic,
e nejcastéji provadi nakup na pocitaci/notebooku,

e nema zkusenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.
PARTICIPANTKY PRO TESTOVANI POUZITELNOSTI:

Participantka ¢. 1 — zkracené TP P1:
o 46 let,
e pracuje na plny uvazek jako vedouci prodejny potravin,
e je kiestanka,
¢ on-line nakupuje ¢asto — nékolikrat za mésic
e nejcastéji provadi nakup na mobilu/tabletu,

e nema zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka €. 2 — zkracené TP P2:
o 42 let,

e pracuje na plny tivazek jako ucitelka na zékladni skole,



e je kiestanka,
e on-line nakupuje mén¢ Casto — jednou za mésic
e nejcastéji provadi nakup na mobilu/tabletu,

e ma zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 3 — zkracené TP P3:
o 54 |et,
e pracuje na plny tvazek jako feditelka zékladni Skoly,
e je kfestanka,
e on-line nakupuje ¢asto — nékolikrat za mésic
e nakupy provadi na pocitaci/notebooku i mobilu/tabletu — nedokaze urcit, kde Castéji,

e nema zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 4 — zkracené TP P4:
o 24 let,
e pracuje na ¢astecny uvazek jako baristka a indoor animéatorka,
e je kiestanka,
e on-line nakupuje casto — n¢kolikrat za mésic
e nejcastéji provadi nakup na pocitaci/notebooku,

e ma zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.

Participantka ¢. 5 — zkracené TP P5:
o 29 et
¢ jenarodiCovské dovolené,
e je kiestanka,
¢ on-line nakupuje ¢asto — nékolikrat za mésic
e nejcastéji provadi nakup na mobilu/tabletu,

e nema zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.



Participantka ¢. 6 — zkracené TP P6
o 33 let,
e jenarodi¢ovské dovolené a pii tom pracuje na ¢asteCny tivazek na stavebnim uradg,
e je kfestanka,
e on-line nakupuje ¢asto — nékolikrat za mésic
e nejcastéji provadi nakup na mobilu/tabletu,

e nema zkuSenosti s nakupovanim papirenskych potieb on-line.



PRILOHA P V: ZAZNAMY VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI

Na odkaze nize jsou dostupné vSechny vyexportované soubory s daty z vyzkumi.

https://drive.google.com/drive/folders/1049NC RxAIYf1{fefxwnGSRLOIVKXWUxw



https://drive.google.com/drive/folders/1049NC_RxAlYf1fefxwnGSRL0lyKXWUxw?usp=sharing

