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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva testovanim vybranych webl dvéma riiznymi metodami
— pomoci o¢ni kamery (neboli eye trackingu) a uzivatelskym testovanim pouzitelnosti.
Testovani jsou podrobeny tfi e-shopy nabizejici sportovni obleceni a dopliky.
V soucasné dob¢ je trend nakupovani zbozi v e-shopech na vzestupu, tuto moznost
nakupovani voli stale vice zakaznikli. Vzhledem k Siroké Skale spoleCnosti, které
podnikaji ve sféfe online prodeje, je dulezité, aby se spole¢nost dokazala od konkurence
odlisit a nabidnout zakaznikovi to, po ¢em touzi a zajistit si tak jeho loajalitu.
Spolecnosti v soucasné dob¢ zjistuji, ze udrzeni stavajicich zakaznikli je pro né méné
nakladné, neZ neustalé ziskavani novych zdkaznikli. UdrZeni stavajicich zdkaznikl je
zavratnou rychlosti a pro podniky je stidle naro¢néj$i byt o krok pfed konkurenci.
Z tohoto davodu je tfeba vénovat pozornost zdkaznikovym nazorm a zapracovat tato
zjisténi do podnikatelskych aktivit. Jednim z problému pfi tvorbé a spravé e-shopl
a webll obecné miize byt také autorskd kratkozrakost, kterou lze diky testovani webtl

odstranit.

Hlavnim cilem této prace je otestovat webové stranky z pohledu jejich pouzitelnosti
auzivatelské privétivosti, zhodnotit spokojenost uzivateld s vybranymi e-shopy
azejména s jejich ndkupnim procesem, odhalit pfipadné nedostatky a navrhnout

napravna opatfeni ku prospéchu obou stran (zakaznika i podniku).

Za prvni dil¢i cil autorka povazuje zpracovani teoretického vstupu do problematiky
marketingu na internetu, marketingového vyzkumu a metod hodnoceni webovych

stranek.

Jako nésledujici dil¢i cil autorka vnima realizaci vlastniho vyzkumu, a to pomoci

vybranych metod (eye tracking a uzivatelské testovani z pohledu pouzitelnosti).

Za dalsi dil¢i cil autorka povazuje zhodnoceni ziskanych vystupl, véetné komparace

vystupl obou vybranych metod.

Za posledni dil¢i cil autorka povazuje zpracovani zpravy z vyzkumného Setfeni,

shrnujici veskeré zjisténé poznatky.
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V ramci teoretické Casti prace jsou ke zpracovani dané problematiky vyuzity sekundarni
zdroje (knihy, online Casopisy a webové stranky). Prvni kapitola prace pojednava
0 marketingu na internetu, dile 0 marketingové komunikaci a charakteristice
uzivatelsky piivétivého webu. Dalsi kapitola pracuje s marketingovym vyzkumem
ajeho jednotlivymi fazemi. Nasledujici kapitola pak definuje metody hodnoceni
webovych stranek, druhy tohoto testovani a dale predstavuje dvé zvolené metody — eye

tracking a uzivatelské testovani pouzitelnosti.

Obsahem empirické ¢asti prace jsou zejména primarni data (vystupy z uvedenych druhti
testovani). Kapitoly empirické ¢asti piedstavuji firmy vlastnici dané e-shopy, nastinuji
vlastni design vyzkumu spolu s navrhem vyzkumu, realizaci vyzkumu a naslednym
zhodnocenim vyzkumu. Dale shrnuji vystupy vyzkumného Setfeni prostfednictvim

zpravy z vyzkumu a poskytuji navrhy pro zlepSeni pro vybrané e-shopy.
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1 Marketing na internetu

Tato kapitola je zaméfena na teoretické vymezeni marketingu na internetu, véetné
pfiblizeni pojmti marketing, marketingova komunikace (jeji vymezeni a proces),
marketing na internetu a pojmu s nim spojenych, ¢i vymezeni uzivatelsky ptivétivého
webu, vcetn¢ rad k zvySeni atraktivnosti webu, zvyseni duvéryhodnosti webu a dale

pravidel ptistupnosti a pouzitelnosti.

Pro utvofeni piedstavy o tématu marketingu na internetu autorka povazuje za vhodné
nejprve piipomenout definici samotného marketingu. Marketing jako takovy nema
ustalenou definici a riizni autofi jej definuji s urCitymi odlisnostmi, ackoliv zaklad
zlstava stejny. Jak uvadi naptiklad Karlicek (2018, s. 19), vSechny definice spojuje fakt,
ze ,,vyzdvihuji vyznam zdakaznika a jeho potreb*. Svétlik (2018, s. 7) definuje marketing
obsahleji, a to jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodny zpiisobem
zajistujicim splnéni cilu organizace® (Viz i Americka marketingova asociace in Burns,

Veeck & Bush, 2017).

Klicovym prvkem marketingu je tedy zakaznik a nasledné poznavani a uspokojovani
jeho potieb. Pii uspokojovani zdkaznikovych potieb se hledi na spokojenost vSech stran,
tudiz i na uspokojeni zainteresovanych osob (vedeni spole¢nosti, dodavatelé aj.),
zpravidla prostfednictvim zisku spolecnosti, ktery je generovan diky spokojenym

zakaznikiim (Svétlik, 2018; Karli¢ek, 2018; Kotler & Keller, 2016; Janouch, 2014).

Pokud chce spolecnost ptisobici v oblasti internetu (provozujici e-shop) ve svém oboru
uspét, musi bezpochyby dodrzovat zdkladni pravidla marketingu, tzn. snazit se
uspokojit potteby svych zdkazniki, aby se tito k dané spolecnosti vraceli a ptinesli tak

spole¢nosti kyZeny zisk.
1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti marketingu na internetu, protoze
Kk uspésnému zvladnuti tohoto typu marketingu je dulezité znat zptisoby a formy, jak se
zakazniky komunikovat. Pfichod internetu do marketingovych aktivit se nejvyraznéji

projevil pravé v komunikaci (promotion) (Janouch, 2013).

12



K vysvétleni problematiky marketingové komunikace autorka povazuje za adekvéatni

nejprve tento pojem definovat.

Jak zminuje naptiklad Piikrylova a Jahodova (2001), marketingovd komunikace je

soucasti tzv. ,,4P*, tedy zakladniho marketingového modelu:
» product (produkt) = vyrobek, sluzba, myslenka, misto atd.,
» price (cena),
» place (misto) = distribuce,
» promotion (komunikace) = podpora.
1.1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 516) je marketingova komunikace ,,prostredkem, kterym
se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo —

0 wrobcich nebo znackach, jez prodavaji*.

Jak dopliuji ostatni autofi, jedna se o druh komunikace vychazejici ze zakladniho
modelu procesu komunikace a toto komunikovani s cilovymi skupinami zakaznikd je

firmami provadéno za ucelem naplnéni marketingovych cili (Karli¢ek, 2018; Svétlik,
2016).

1.1.2 Proces marketingové komunikace

Okamzik komunikace a jeji misto se odvijeji od toho, jaké asociace by méla v cilové
skupiné vyvolat. Je podstatné, aby tato skupina pIné pochopila vyznam marketingové
komunikace, tedy aby se marketingové sd€leni dostalo k zakaznikovi. Soucasti
marketingového sdéleni byvaji obrazy, grafika, slova, zvuky a hudba aj. Toto sdéleni je
pak nutné kreativné pojmout, aby bylo cilové skupiné blizké a zaujalo jeji pozornost
(Karlicek et al., 2016; Karlicek, 2018). Vzbuzeni zajmu u cilové skupiny je ,,na
soucasnych hyperkonkurencnich trzich jednim z nejobtiznéjsich ukolu marketéru.

(Karlicek, 2018, s. 195).

Marketingova komunikace se d€li na osm hlavnich prostfedkt: podporu prodeje,
reklamu, udalosti a zazitky, pfimy marketing, osobni prodej, interaktivni

7 wrv

marketing, public relations a publicitu a ustni $iieni (Kotler & Keller, 2013).
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1.1.3 Cil marketingové komunikace

Karlicek (2018, s. 196) uvadi: ,,Primdrnim cilem marketingové komunikace neni
zaujmout nebo pobavit, ale proddvat.*. \V rozporu s timto tvrzenim je pak Janouch
(2011), ktery je toho nazoru, Ze hlavnim cilem marketingové komunikace neni

bezprostiedni prodej, ale jim podpora nakupniho procesu, ktera vyusti k prodeji.

Mezi cile, které zpravidla souvisi s nabidkou produktu a které jsou stanoveny organizaci
k pfesvédCeni zakaznika ke koupi, 1ze zafadit: poskytovani informaci, podnécovani,

vytvaieni povédomi aj. (Janouch, 2011).

V ptipadé, ze chce spolecnost provozujici internetovy obchod generovat zisk, musi své
usili zaméfit také na marketingovou komunikaci. Vhodné zvolena komunikace miize na
e-shop prilakat fadu aktivnich zakaznikl, pifipadné je motivovat k dal§imu nakupu

stavajici zdkazniky a vytvofit z nich zakazniky loajalni.
1.1.4 Nakupni chovani zakazniki a rozhodovaci proces

K dané problematice je vhodné zminit také chovani kupujicich a rozhodovaci proces.
Chovani zékazniki béhem nakupu je té€zko piedvidatelné a iraciondlni. Byva
ovliviiovano napf. aktudlni naladou zakaznika, prostfedim, kde zakaznik nakupuje ¢i
Zivotni situaci zdkaznika, ale také vnéjSimi informacemi nebo zakaznikovymi
vzpominkami a zkuSenostmi. Nakup pak zakaznik provadi z ditvodu zjiSténi nedostatku
a nasledného uspokojeni svych potieb a ptfani prostfednictvim ziskani daného

vyrobku/sluzby. (Svétlik, 2018; Duchowski, 2007).

Znaéné rozs§ifujicim se trendem je nakup na internetu. Jak uvadi Karlicek (2018, s. 205):
»Velka cast populace je v soucasnosti online prakticky nepretrzite. Lidé v diisledku toho
zmenili svij kupni rozhodovaci proces stejné jako zpiisob, jakym zjistuji a vyhledavaji

informace.*.

Rozhodovaci proces zdkaznika se ¢leni na pét samostatnych fazi, a t0 na poznani
problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu

a vyhodnoceni nakupu (Svétlik, 2018).

Model pozadované reakce zakazniki na marketingovou komunikaci na internetu Ize dle

Janoucha (2011) definovat nasledujicimi body:

1) Awareness (povédomi),
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2) Comprehension (pochopeni),
3) Conviction (piesvédéeni),
4) Action (akce — nakup).

Nakup zbozi ¢i sluzby by nemél byt kone¢nou fazi, naopak, mél by byt tou pocatecni.
Nejvetsi piinos (v podobé zisku) spoleCnostem ptindSeji pravé zakaznici, ktefi
u spolecnosti nakupuji opakované. Proto je dilezité, aby spole¢nost nepodcenovala
udrzovani vztahi se zdkazniky, a déle tento vztah rozvijela. Dllezitym aspektem pro
udrzeni zakaznikd je pondkupni servis. Tento servis muze mit podobu napt. e-mailu,
prostiednictvim kterého je zdkaznikovi podékovano za uskutecnény nakup, za ptipojeni
dotazu na zékaznikovu spokojenost (s ndkupem, se zbozim, s dopravou,

s doprovodnymi sluzbami atd.) (Janouch, 2011).
1.1.5 Model SEE-THINK-DO-CARE

K uceleni tématu je vhodné zminit tzv. ,,See, Think, Do, Care Framework* (také STDC
model). Jedna se o ramec, ktery byl vyvinut z modelu AIDA webovym analytikem
Avanishem Kaushikem (Kryvinska & Gregus, 2018).

Pii aplikaci této metody je kladen dliraz na postupné nakupni faze zdkaznikli. Zakaznici
jsou rozc€lenéni do ctyt skupin, dle faze, ve které se zakaznik aktudln€¢ nachazi
(Visibility.cz, 2017; 100metod.cz, 2019). Jednotlivymi fazemi modelu pak jsou dle
Zivoty na webu BlueGhost.cz (2017):

1) See —kdy se zakaznik rozhliZi, v této fazi je tfeba zakaznika zaujmout.

2) Think — kdy zékaznik vazné premysli nad nakupem, vtomto okamziku je

vhodné zakaznikovi poradit.
3) Do - kdy je zakaznik pripraven k nakupu, Vv této fazi je vhodné zékaznikovi

nakup co nejvice usnadnit a pfesvédCit ho, aby svlij nakup realizoval u dané

spolecnosti.

4) Care — kdy zakaznik uZ nakoupil, v tomto okamziku je na misté snaha, aby

zakaznik znovu nakoupil u dané spole¢nosti.

Model STDC je vhodny pro zlepSovani marketingové komunikace a napomaha
s tvorbou webového obsahu firmam napfi¢ celym svétem. Jak uvadi Petrtyl na webu

MarketingMind.cz (2018): ,.Jeho zdakladnim prinosem je, Ze si diky jeho aplikaci lépe

15



uvedomite co, kdy, komu a jak mate sdélit. ... model STDC ma ambici slouzit jako
nastroj, pomoci kterého miizeme pohlédnout na vsechny nase aktivity a vylepsovat je,

aby prindsely vétsi zisk. “ (viz i Zivota, 2017; Petrtyl, 2018).

Pokud spolec¢nost dostate¢né zmapuje ndkupni procesy svych zakaznikl, muze do jisté
miry ovlivnit také pocet realizovanych nakupl. Za piedpokladu, Ze firma pfi
jednotlivych ndkupnich fazich vyuzije vhodnou komunikaci se zdkaznikem, muze tato

aktivita velmi pozitivné ovlivnit pocet realizovanych nakupu.
1.2 Marketing na internetu

Pro nastin problematiky marketingu na internetu je zapotiebi nejprve definovat nékolik
pojmil — internet, uzivatel internetu, webova stranka, e-commerce, e-shop (véetné jeho

vyuziti) a samotny marketing na internetu (v€etn¢ vyhod a nevyhod).
1.2.1 Vymezeni pojmu internet

V dnesni dob¢ predstavuje internet globalni médium, jenz svym uzivatelim poskytuje
neomezené moznosti z pohledu ziskavani informaci. Lze jej fadit mezi druh média, na
stejné urovni jako napiiklad televize, rozhlas ¢i tisk (Zamazalova, 2010; Piikrylova

& Jahodova, 2010).

Obecnym cilem internetu je komunikace, vnimand téZ jako technickd vyména dat.
Internet se v Ceské republice stal postupem &asu b&znym prostfedkem pro komunikaci.
Diky internetu se informace $ifi nezadrzitelnou rychlosti a cely svét je v podstate
propojen navzajem. Také vyvoj internetu ¢i mobilni komunikace je neustdle citelny,
jeho mira vyuzivani vzrostla zejména diky chytrym telefontim, neustale se vyvijejicim
pocitaciim ¢i vSudypfitomnému internetovému piipojeni (Janouch, 2014; Svétlik, 2018;

Karlicek, 2018).

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 288) k vyse uvedenému tématu dodavaji:
LInternet zasahl do vsSech oblasti naseho Zivota a stal se fenoménem, ktery ovlivnil

| marketing a marketingovy vyzkum.*.

Existence internetu vytvoftila prostor pro vznik e-shopd, jenz v dnesni dobé provozuje
nemaly pocet firem. Vzhledem k tématu diplomové prace, je pojem ,internet velmi
podstatnym stavebnim kamenem pro testovani webovych stranek (viz i Svétlik, 2018;

Kunesova & Eger, 2017).
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1.2.2 Uzivatel internetu

V navaznosti na pojem ,,internet autorka povazuje za adekvatni stanovit také pojem
,uzivatel internetu. Autorka povazuje za uzivatele internetu kazdého, kdo internet
vyuziva s urCitou periodicitou (napt. kazdy den, jedenkrat za tyden atp.), at’ uz pro
vykon svého povolani, nebo pro zabavu, na kterémkoliv zafizeni — chytry telefon,

pocitac, tablet aj. (viz 1 Blazkova, 2005).

Pro doplnéni terminu ,uzivatel internetu je vhodné zminit také pojem ,realny
uzivatel“ (RU), ktery se vyuzivd zejména pro statistické Ucely a byl vytvoien
spole¢nosti NetMonitor. Jedna se o jednotku, ktera ,,slouzi na ceském trhu jako jednotna
meéna k planovani a prodeji reklamy.© (NetMonitor.cz, 2019). Tato jednotka byla
vytvofena z davodu soucasnych trendl, konkrétné protoze vétSina uzivateli pro
pfipojeni k internetu vyuziva nejenom jeden pocita¢ (naptiklad doma), ale vyuziva také
pocita¢ ve Skole ¢i praci, chytry telefon, tablet aj. A naopak jeden pocita¢ nema pouze
jednoho uzivatele, ale uziva jej nekolik uzivateld (napiiklad vSichni ¢lenové rodiny,
studenti ve Skole, navsStévnici internetové kavarny atp.). Z tohoto divodu je velmi
naroéné stanovit pfesny podet uZivatelll internetu na néjakém tzemi (napt. v Ceské
republice). Pro zajimavost, v Ceské republice se za rok 2018 k internetu pfipojilo
7 867 653 uzivatela starSich 10 let (NetMonitor.cz, 2019; 365tipu.cz, 2017; Lupa.cz,
2015).

1.2.3 Vymezeni pojmu webova stranka

Webovou stranku (dale jen web) autorka vnima jako stranku umisténou na internetu,
kterou spolecnosti vytvaieji z divodu komunikace se svymi zdkazniky ¢i Sirokou
vetejnosti, tzn. informovani vefejnosti o svych sluzbach ¢i produktech, k predani
dulezitych informaci cilovym ¢tenaiim a obecné pro marketing na internetu (viz i Eger

et al., 2010; Karlicek, 2018).

Vyvoj webovych stranek je nezadrzitelny a ,,dnesni web je uplné jiny nez pred 5 lety
a dokonce jiny nez pred rokem‘ (Janouch, 2013, s. 59). I pfes neustdle se ménici
podminky, zakladni princip spravné vytvoienych stranek je téméf nemeénny. V priabéhu
tvorby webll je nezbytné nutné brat v potaz to, aby byl ziejmy jejich ucel a cil. DalsSim

nezbytnym pozadavkem pfi tvorbé webu je fakt, aby web byl originalni, ptehledny,
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aktualni, na prvni pohled atraktivni a zajimavy, pfistupny pro vSechny uzivatele, a aby

navstévnika motivoval k dalsi navstéve (Kotler & Keller, 2013; Karlicek, 2018).
1.2.4 Vymezeni pojmu e-commerce

Pro nastinéni tématu e-commerce autorka povazuje za vhodné nejprve vysvétlit rozdil
mezi pojmy ,e-business* a ,e-commerce“. Obchodovani na internetu, neboli
e-business, byva definovano jako ,,vyuzivdani informacnich a komunikacnich technologii
avyhod internetu v podnikani (ManagementMania.cz, 2019). Tento pojem byva

nespravné zamenovan s pojmem e-commerce, tedy elektronickym obchodovanim.

E-business je v porovnani s elektronickym obchodem vnimano jako $ir§i pojem. Mezi
aktivity e-business lze zatadit napiiklad vySe zminéné elektronické obchodovani,
e-learning, customer relationship management (zkr. CRM) ¢i e-banking. E-commerce
lze definovat jako nékup ¢i prodej zbozi (pfipadné sluzeb) a to za pomoci pocitace,
respektive internetu. Pro prodej vyrobkid a sluzeb, nebo jeho zprostiedkovani na
internetu se vyuziva webova stranka (Kunesova & Eger, 2017; ManagementMania.cz,
2019; Adaptic.cz, 2019; Petrtyl, 2014; Blazkova, 2005; Kotler & Keller, 2013). Pro
prodej zbozi ¢i sluzeb na internetu byva nejcastéji vyuzivan tzv. ,,e-shop*. Autorka jej
definuje jako webovou stranku, kterd zdkaznikovi poskytuje moZnost si vybrat
Z nabidky spole¢nosti a na této strance si vybrany produkt si miize rovnou 1 objednat.
E-shop obsahuje seznam vSech produkti, které si zékaznik na dané strance mize koupit,
dale jejich ceny ¢i zpisob dopravy k zakaznikovi. Vzhledem k tématu diplomové prace
je termin e-shop kli¢ovym pojmem pro testovani e-shopt a autorka jej povazuje za

stavebni kdmen této diplomové prace.
1.2.5 Vyuziti e-shopii

E-shopy se staly dulezitym nastrojem pro marketingovou komunikaci a jsou zalozeny
zejména na vyhleddni zboZzi ¢i sluzby a nasledném objedndni ¢i zakoupeni. DalSim
charakteristickym rysem e-shopu je optimalizace pro vyhledavace a jeho uzplsobeni
K upoutani pozornosti budoucich zakazniku, ktefi ptemysleji nad koupi zbozi ¢i sluzby
a nejprve si potfebné informace hledaji na internetu. V soucasné dob& moznost nakupu
online voli ¢im dal tim vice spotiebiteld. E-shop je v soucasné dobé vyuzivan k prodeji

zboZi/sluzeb firmy (nebo firem) zdkaznikovi (tedy B2C), ale také pro prodej mezi
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jednotlivymi zakazniky (tedy C2C) (Svétlik, 2018; Kozel, Mynatova & Svobodova,
2011).

Je velmi dilezit¢ nezapominat na fakt, ze zdkaznik potiebuje pro své definitivni
rozhodnuti dostatek €asu a rovnéz dostatecné mnozstvi informaci, které jej pfiméji
k nakupu na daném e-shopu (Janouch, 2011). Problém v této skute¢nosti pak miize Cinit
tzv. ,,Ropo efekt“. Jedna se o efekt, kdy si zakaznik vybere nebo vyhlédne zbozi na
e-shopu, ale koupit si jej pfijde do kamenné prodejny. Nebo pokud e-shop nema
kamennou pobocku, zékaznik zpravidla objedna zbozi e-mailem nebo telefonicky.
Tento efekt mize mit za nasledek znehodnoceni investic spole¢nosti do placené
reklamy (napi. PPC), protoze na e-shopu je generovana navstévnost, ale k samotnému
nakupu na e-shopu jiz nedojde, coZ je pro e-shop neefektivni (MikulaSkova & Sedlak,
2015; MediaGuru.cz, 2019).

Pti obchodovéani na internetu muze byt zdkaznik vystaven nebezpe¢i podvodnych
e-shopli. O bezpe¢i zakaznikll e-shopl se stard spole¢nost APEK (Asociace pro
elektronickou komunikaci) prostfednictvim certifikatu, ktery udéluje firmam pusobicim
na ceském trhu. Zikaznik ma moZnost si zdarma zjistit na webové strance

www.apek.cz, zda je jim prohlizeny web certifikovanym obchodem (Apek.cz, 2019).

Za poslednich 5 let zaznamenala e-commerce zna¢ny narust obratu, coz je patrné

Z obrazku ¢. 1.

Obrizek 1: Vyvoj obratu v e-commerce v letech 2014 az 2018

2018 135mild.

115mid.

Zdroj: APEK.cz, 2019



Vzhledem k této skute¢nosti autorka spatiuje V obchodovani na internetu pro firmu
velkou piilezitost pro napliiovani podnikatelskych cili firem a generovani zisku (viz

i Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
1.2.6 Vymezeni pojmu marketing na internetu

Autorka povazuje za podstatné rozliSeni pojmi marketing na internetu, online
marketing (téZ internetovy marketing) a digitdlni marketing. Digitalni marketing je
nadfazen obéma vySe zminénym pojmim a nese v sobé naptiklad SEO, marketing na
socialnich sitich, mobilni marketing, e-mail marketing ¢i online marketing (Optimal
Marketing.cz, 2018; Chaffey, 2016). Marketing na internetu a online marketing jsou

Vv ramci této diplomové prace povazovany za synonyma (viz i Eger et al., 2010).

Autorka definuje marketing na internetu jako souhrn marketingovych aktivit, které jsou
provadény na internetu a vedou K ptilakani zakaznika, k uspokojeni jeho potieb a tim
I k dosahovani podnikatelskych cili spole¢nosti (viz i Adaptic.cz, 2019; Janouch, 2013;
Janouch, 2014). Web MediaGuru.cz (2019) pak definuje online marketing jako

,, komplex strategii propagujicich jakykoliv produkt (firmu) na internetu*.

Pro realizaci marketingu na internetu organizace lze webové stranky vnimat jako
zakladni podminku pro tento pocin. Pro zdkladni prezentaci spolecnosti na své webové

strance je vyzadovano kvalitni zpracovani (Eger et al., 2010; Svétlik et al., 2017).
1.2.7 Vyhody a nevyhody marketingu na internetu

Marketing na internetu zahrnuje vesmes stejné aktivity jako marketing klasicky. OvSem
marketing na internetu disponuje n¢kolika vyznamnymi vyhodami ve srovnani
s klasickym. Mezi tyto vyhody je fazena napiiklad dostupnost 24 hodin denné a 7 dni
VvV tydnu (marketing na internetu se provadi nepfetrzit¢), lep§i moZnost monitorovani
améieni (mnohem vice a lepsi data), komplexnost (zékazniky lze oslovit hned
nckolika zplisoby najednou), moznost individualniho pristupu (neanonymni zakaznik,
komunity, cilovy zakaznik si hledanou webovou stranku najde pies klicova slova
a obsah) ¢i dynamicky obsah (nabidku lze neustale ménit a zlepSovat) (Janouch, 2014;
Grow-Marketing.cz, 2019).

Mezi nevyhody online marketingu Ize pak zatfadit éasovou narocnost piipravy aktivit,
tlak na aktualnost, poZadavek na technologie (k zakaznikovi bez pfistupu na internet

se marketingové sdéleni nema Sanci dostat a zasahnout ho, ptikladem mohou byt seniofi
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obecné), neustale se vyvijejici trh a zakaznik, nékteré aktivity mohou byt
zakaznikem ignorovany ¢i existence hrozby napadeni webové stranky hackery (viz

i Kotler & Keller, 2013; Kormancik, 2019).

Dle autorky piidand hodnota plynouci z vyhod jednoznacné predci veskeré nevyhody
online marketingu. Pokud chce firma byt v souCasné dobé uspé$na, marketing na
internetu a jeho aktivity jsou pro dosazeni uUspéchu nezbytné. Vzhledem k tématu
diplomové prace jsou vhodné marketingové aktivity vykonadvané na webovych
strankach (respektive U e-shopu) klicové pro uspokojeni zdkaznikovych potieb

a testovani webli pak miize ptinést mnohem podnétnéjsi vystupy.
1.3 Charakteristika uzivatelsky privétivého webu

Pokud uzivatel vstupuje na vybrany web, mé pro tento pocin jasny diivod. V piipade
e-shopu ma uzivatel v imyslu na této strance zpravidla nakoupit néjaké zbozi, ptipadné
sluzbu. Tento nédkup by pro n¢j mél byt co mozna nejjednodussi, nemél by béhem
nakupniho procesu narazit na zadné problémy, které by ho od koupé produktu na

e-shopu odradily a donutily by jej e-shop opustit (viz i Ihnat, 2016; Seckler et al., 2015).

VSechny webové stranky jsou vytvafeny ke splnéni Ucelu, ktery si stanovuje sama
organizace, a ovéieni, zda uZzivatelé pochopili jeho podstatu a jsou schopni jej pouzivat.
Splnéni tohoto Ucelu je pro organizaci vlastnici webové stranky vice nez zadouci

(Svétlik et al., 2017; Hsu et al., 2017).
1.3.1 ZvySeni atraktivnosti e-shopi

Zvyseni atraktivnosti e-shopll pro uzivatele je mozné docilit zejména vhodnym
designem webu, dostate¢nym spektrem filtrit na zbozi a jejich funk¢nosti, vhodnym
rozmistovanim informaci po webu a zapamatovatelnou znackou. DalSimi prvky, jak
zvysit atraktivnost e-shopu, jsou seznamy, zebficky a rizna potfadi (naptiklad
nejprodavanéjsi zbozi) ¢i hlasovani a pruzkumy (Mikulaskova & Sedlak, 2015;
Janouch, 2013).

1.3.2 ZvySeni diivéryhodnosti webu

Dlvéru navstévnikit webu lze zvysSit napiiklad pfipojenim moznosti vloZit komentar
uZzivatele, referenci produktl ¢i webu samotného (samoziejmé pokud pievazuji kladna

hodnoceni), vyuzitim konkrétni osoby, kterd bude nejen kontaktni osobou, ale ktera
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bude zaroveil se zakazniky komunikovat prostiednictvim texti uvedenych na webovych
strankach (Huang et al., 2015; Mikulaskova & Sedlak, 2015; Seckler et al., 2015). Dale
1ze docilit zvySeni duveéry navstévnikl prostfednictvim pravidelnych aktualizaci stranek
¢1 ditkazem legalnosti obchodni ¢innosti. V ptipad¢ pripojeni certifikatu od spolecnosti

APEK ma pak zakaznik zaroven jistotu, ze se jedna o bezpeény web (Apek.cz, 2019).
1.3.3 Pravidla piistupnosti

Pravidla pfistupnosti jsou v fad¢ zemi definovana prostiednictvim zakonu ¢i vyhlasek
(Janouch, 2011). V Ceské republice jsou definovana zidkonem & 365/2000 Sb.,
0 informacnich systémech vefejné spravy, a nasledné zménén prostfednictvim zékona
¢.81/2006 Sh. a dale vyhlaskou ¢. 64/2008 Sh., o formé& uvefejiiovani informaci
souvisejicich s vykonem vetejné spravy prostiednictvim webovych stranek pro osoby se
zdravotnim postizenim. Dodrzovat vySe uvedeny zakon a vyhlasku musi vyhradné
webové stranky vefejné spravy, ovsem jejich dodrzovani je doporuc¢eno vsem webovym
strankdm, zejména z etickych divoda (Janouch, 2011).
Pravidla pfistupnosti byla ustanovena proto, aby webové stranky mohli pouzivat také
handicapovani uZivatelé, ktefi pro pohyb na webovych strankdch pouZivaji specidlni
zafizeni (fe€ je napiiklad o nevidomych uZzivatelich).
Dle webu Ministerstva vnitra (2019) obsahuje vyhlaska ¢. 64/2008 Sb. Sest kapitol
a celkem 33 pravidel ptistupnosti Jedna se o tyto kapitoly:

» obsah webovych stranek je dostupny a Citelny,

» praci s webovou strankou fidi uzivatel,

» informace jsou srozumitelné a prehledné,

» ovladani webu je jasné a prehledné,

» kaod je technicky zpuisobily a strukturovany,

» prohlaseni o ptistupnosti webovych stranek.
Pokud maji majitelé e-shopu zajem na tom, aby byl navstévovan vSemi uzivateli, bez

rozdil, méli by se pravidly pfistupnosti bezesporu fidit.
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1.3.4 Krugova pravidla (neboli pravidla pouzitelnosti)

Krugova pravidla se tykaji pouzitelnosti webovych stranek a tato pravidla nejsou nikde
pevné stanovena. Dle Janoucha (2014, s. 267) pouzitelnost znamena ,,prizpiisobeni
stranek uzivateliim a ucelu, pro které jsou vytvoreny*. Dobfe pouzitelnym webem je
minén takovy web, na némz se uzivatel rychle zorientuje a potfebnou informaci snadno
dohleda jen pomoci intuice (Interval.cz, 2004; Ptikrylovd & Jahodova, 2010; Kous
etal., 2018).

Vzhledem k tomu, Ze za rok 2018 internet vyuZivalo vice nez 80 % Cechtl, Ize také
predpokladat, ze ne kazdy z nich ovladani internetu zcela zvlada (NetMonitor.cz, 2019;
Janouch, 2011). Diraz je samoziejmé také kladen na jednoduchost webovych stranek.
Je vice nez zadouci, aby stranky dokazal ovladat i pocitacové méné zdatny jedinec
(Janouch, 2011). Na mén¢ zdatné uzivatele je tfeba myslet pfedevsim, vSechny ¢innosti
na webovych strankach by mély byt jednoduché. Od toho se odviji prvni Kruglv zékon
pouzitelnosti — ,,Nenut'te mé premyslet. (Krug, 2007, s. 19).

Krug (2007, s. 28, 30, 31) uvadi tii pravdy skuteéného uzivani internetu. Prvni pravdou
je, ze ,.stranky necteme, ale prohlizime*. Uzivatel zpravidla necte text, ktery je uveden
na webovych strankach, pouze jej prohlédne a hleda klicova slova, které jej na danou
stranku piivedla. Druhou pravdou je fakt, ze ,,neprovidime optimalni vybéry, ale
délame kompromisy”. Pokud nalezne odkaz, o kterém si mysli, ze by jej mohl dovést
k pozadovanému vysledku, tak na ng klikne. Posledni pravdou je skutecnost, Ze
Lwhebadame nad tim, jak véci funguji, jednoduse to néjak udélame*. Uzivatelé internetu
velmi Casto pouzivaji internet, aniz by zcela védéli, jak funguje. Pokud uzivatel zjisti,

jak se k hledané informaci dostat, drzi se tohoto procesu a uz je nezajima, proc to tak je.
Janouch (2014) uvadi n¢kolik hlavnich zasad pouzitelnosti:
» ze stranek musi byt jasné, pro koho jsou urceny (co se na nich nabizi),

» nesmi obsahovat pfili§ mnoho grafiky (negativni dopad na optimalizaci pro

vyhledéavace),
> nepouzivat flash' technologie (kroms vloZenych videi) ,

» pravidelné aktualizovat,

! Technologie uréené k tvorbé¢ a prehravani animaci na webu. (FastCentrik.cz, 2019)
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» Vytvorit srozumitelnou navigaci,
» smysluplné prolinkovani,
» zajistit bezproblémovou funkci v hlavnich prohlizecich.

Pokud se uzivatel na webu neorientuje snadno a cely nakupni proces pro néj neni

jednoduchy a bezproblémovy, zpravidla web opousti a nakoupi si na jiném e-shopu.
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2 Marketingovy vyzkum

V nasledujici kapitole se nachazi nejprve vymezeni pojmu ,,marketingovy vyzkum
ajeho proces, dale ptiblizeni formulace vyzkumného problému a vyzkumného cile,
véetné nadefinovani vyzkumnych otazek. Déle se zde nachdzi stanoveni designu
vyzkumu, identifikace metodologickych nastroji vyzkumu, stanoveni velikosti souboru

pro vyzkum a nasledn¢ pfedstaveni pribéhu samotného vyzkumu.

Vzhledem k tomu, ze testovani webt bude probihat formou vyzkumu, budou vSechny

informace z této kapitoly aplikovany v kapitolach nize.
2.1 Vymezeni pojmu marketingovy vyzkum

Autorka definuje marketingovy vyzkum jako soubor ¢innosti potfebnych pro definovani
vyzkumného problému v marketingové oblasti, realizaci vyzkumu, a vedoucich k jeho
odstranéni ¢i vyfeSeni.

Burns, Veeck a Bush (2017, s. 37, pielozeno) definuji marketingovy vyzkum jako

wproces navrhovani, shromazdovani analyzovani a hldaseni informaci k reSeni

specifického marketingového problému.

Marketingovy vyzkum poskytuje dilezité specifické informace realizatorovi vyzkumu
0 zakaznicich, trhu ¢i konkurence, na zakladé kterych nakonec rozhodne, zejména
vedeni spole¢nosti vyZadujici marketingovy vyzkum, o budoucim vyvoji a zménach
(Burns, Veeck & Bush, 2017; Svétlik, 2018). Kli¢ovou podstatou vystup vyzkumu je
skutecnost, Ze tyto specifické informace ziska pouze realizator vyzkumu, dale v ptipadé
zacileni na urcitou skupinu zékazniki ma tento vystup vysokou vypovidaci hodnotu

arealizatorovi je zaruCena aktudlnost informaci (Kozel, Mynafova & Svobodova,
2011).

Mezi hlavni cile marketingového vyzkumu se fadi poskytnuti objektivnich informaci
0 zakaznikovi ¢i situaci na trhu (Bednar¢ik, 2012; ESOMAR in Tahal et al., 2017
ain Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011). Dulezitym cilem je také propojeni
realizatora vyzkumu se zakaznikem, a to diky informacim, které zakaznik realizatorovi
poskytne, a dale jsou pak tyto informace pouzity pro rozhodovani v oblasti marketingu
(Burns, Veeck & Bush, 2017).
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S rostouci vzdalenosti organizace od jejich cilovych zékaznikl, zvysuje se také potieba
ziskani informaci o zdkaznicich, jez mohou byt zjiStény pravé marketingovym
vyzkumem (coz muze byt napiiklad e-shop). Ztoho vyplyva, Ze u organizaci
obchodujicich se spotFebnim zboZim je tato potieba zisku téchto informaci nejvétsi

(Bednarcik, 2012).
2.1.1 Proces marketingového vyzkumu

V cCasteéné shodé s Burnsem, Veeckem & Bushem (2017) Ize proces marketingového
vyzkumu rozdé¢lit na nasledujici faze: stanoveni potfeby pro marketingovy vyzkum,
definovani problému, stanoveni vyzkumnych cili, urdeni designu vyzkumu,
identifikovani typu informaci a zdroju, uréeni metody ziskavani dat, urceni
vyzkumného vzorku a jeho velikosti, sbér dat, analyza dat, pFiprava a prezentace

zavérefné vyzkumné zpravy.

Pro ucely této diplomové prace autorka spoji kroky definovani problému a stanoveni
vyzkumnych cild, jesté spolu se stanovenim vyzkumnych otazek, vzhledem k obsahové

podobnosti.
2.2 Formulace vyzkumného problému a vyzkumného cile

Autorka se ztotoznuje s definici Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 72): ,,Prvnim
ukolem marketingového vyzkumu proto spravné rozpoznat marketingové problémy. Na
zdklade tohoto poznani poté Ize definovat vyzkumny problém a cile, které vymezuji dalsi

kroky celého vyzkumného procesu.*.

vV

v marketingovém vyzkumu feSen, protoze pokud je problém Spatné definovan, veskeré
dalsi kroky jsou jen zbytecnym usilim (Burns, Veeck & Bush, 2017). Neptesna definice
problému muze pro organizaci znamenat vice vynaloZenych prostfedkli do vyzkumu,
nez jaky ve skutec¢nosti bude jeho piinos. Zejména proto, ze vysledky nebudou odrazet

feSeni pro konkrétni problém (Foret & Stavkova, 2003).

Pii formulaci vyzkumného problému je dle Punche (2008) klicove, aby si firma

zodpovédéla tii nasledujici obecné, ale ustedni otazky:
» CO? - odhalujici predmét, ktery se vyzkumnik snazi odhalit,

» JAK? — jakym zplisobem budou zodpovézeny vyzkumné otazky,
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> PROC? — za jakym Gi¢elem se vlastné vyzkum provadi.

Vyzkumné cile informuji vyzkumnika otom, jaké informace musi shromazdit
a analyzovat, aby mohlo byt stanoveno rozhodnuti k vyfeseni vyzkumného problému.
Tyto cile by mély byt zcela zifejmé, protoze vedou k ur¢eni metodologickych nastroji
vyzkumu (Burns, Veeck & Bush, 2017). Cilem je také minén cilovy stav, kterého chce

vyzkumnik dosahnout, tedy stav po odstranéni vyzkumného problému a jednou z jeho

vvvvvv

2011).

Jednim z diivodu realizace marketingového vyzkumu a tedy i vyzkumnym problémem,
je napiiklad zjisténi spokojenosti zakazniku a spotiebitelii. Spokojenost zakaznika
autorka definuje jako stav uspokojeni potieby zakaznika po koupi produktu (zbozi ¢i
sluZzby) a jeho nésledném pouzivéani (spotfebovani), kdy se nevyskytl Zadny problém

a zakaznikovi nic nebrani v doporuceni produktu svym zndmym, rodin€ ¢i kolegtim.

Pro zefektivnéni marketingového vyzkumu je nutné definovat vyzkumné otazky a to
tak, aby spolecnost nasmérovaly ke kyzenému vysledku. V pribéhu navrhovani
vyzkumu by méla byt jednou z prvnich tivah formulace vyzkumné otdzky. Spravna

formulace této otazky pak vede vyzkumnika ke spravnému designu (Duchowski, 2007).

Vyzkumnikovi je rovnéz doporu¢ovano vytvoireni prehledu krokt k vyfeseni problému,
vedoucich ke zuZeni moznosti na ty smysluplné z obchodniho 1 praktického hlediska
(Tahal et al., 2017). Pokud je znamo, jak 1ze problém vyfesit, je mozné pokladat otazky,
na jejichz zakladé se mize spolecnost rozhodnout. Vyzkumné otdzky pak predstavuji

dle Tahala et al. (2017, s. 19) ,.,kostru vyzkumného projektu*.
2.3 Design vyzkumu

Autorka prace definuje design vyzkumu jako celkovou podobu vyzkumu, jeho vzhled
a jednotlivé casti a postupy béhem vyzkumu. Creswell (in Eger & Egerova, 2017, s. 13)
k designu vyzkumu uvadi, ze je jedna o ,pldany a procedury vyzkumu, které zahrnuji
rozhodnuti od Sirokych predpokladi vyzkumu k detailnimu vybéru metod pro sber

a analyzu vyzkumnych dat".

Dle Egera a Egerové (2017) se design vyzkumu ¢leni na tii zakladni ¢asti:
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» priprava vyzkumu (obsahujici naptiklad navrh vyzkumu, stanoveni vyzkumnych
otazek, volbu metodologickych néstroji ¢i stanoveni zadkladniho a vybérového

souboru),
» realizace vyzkumu (obsahujici napiiklad sbér dat, zpracovani dat ¢i analyzu dat),

» zhodnoceni vyzkumu (obsahujici napfiklad interpretaci vystupl, navrzeni

namétll na zlepsSeni a vytvoreni a prezentaci vyzkumné zpravy).

Tyto jednotlivé faze se jiz odvijeji od rozhodnuti spole¢nosti, které metodologické
nastroje vyzkumu se rozhodne pouzit a jaké techniky vyuzije pro analyzu dat
a zhodnoceni celého vyzkumu. Na zavér je vypracovana také zavéreCna zprava

z vyzkumu, kde jsou interpretovana data z vyzkumu.

Marketingovy vyzkum, respektive jeho design se dle Egera a Egerové (2017) ¢leni na

vyzkum tfi zékladni typy:
» kvalitativni,
» kvantitativni,
» smiSeny.
Vzhledem k zaméfeni diplomové prace na kvalitativni vyzkum, autorka povazuje popis

kvantitativniho a smiSeného vyzkumu za informace nad ramec této prace.

Kvalitativni vyzkum vystizné definuje Punch (2008, s. 12) jako ,,empiricky vyzkum, kde
data nejsou v pohode cisel*. V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu jsou zjistovany postoje,
motivy a pfi€iny chovani respondentli, prostfednictvim piimého pozorovani nebo
rozhovori. Tento typ vyzkumu zpravidla vyzkumnikovi dava odpovéd’ na otazku, pro¢,
a ukazuje vyzkumnikovi myslenkové pochody pfti rozhodovani. (Rohrer, 2014; Tahal et
al., 2017).

Kvalitativni vyzkum Ize také povazovat za rychlejsi a méné nakladny, oproti
kvantitativnimu vyzkumu. Velikost zkoumaného vzorku se totiz zpravidla pohybuje
Vv jednotkach az desitkach respondenti. Jedna se tedy o maly vzorek a rozhodné nelze

zjisténé vystupy aplikovat na celou populaci. (Karlicek, 2018; Foret & Stavkova, 2003).

V souvislosti s vyse uvedenym je vhodné doplnit pojem ,,pFredvyzkum®. Autorka jej
definuje jako cast vyzkumu, ktera se provadi pfed samotnou realizaci vyzkumu.

Predvyzkum je proveden jen na nckolika respondentech, nikoliv tedy na celém
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vybérovém vzorku. Hlavni podstatou pfedvyzkumu je odhaleni nedostatkii vyzkumu,
1ze hovofit o otestovani priabéhu vyzkumu. Po aplikaci néprav a odstranéni nedostatkti

se teprve pristupuje k realizaci vyzkumu (viz i Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).
2.4 Metodologické nastroje vyzkumu

Vyzkumnik se musi snazit zvolit takovy zptisob vyzkumu, ktery ptinasi nejvyssi kvalitu
dat a zaroven je realizovatelny z Casového ¢i finan¢niho hlediska (Burns, Veeck
& Bush, 2017). Metodologickymi nastroji vyzkumu je dle Foreta & Stavkové (2003,
S. 32) minén ,,zpiisob sbéru primarnich dat umoznujicich evidovat vyskyt jevii i chovani

lidi, ale take zjistit ndzory, postoje a motivy*.

Mezi zakladni metodologické nastroje vyzkumu je dle Kozla et al. (2011), Burnse,
Veecka a Bushe (2017), Tahala et al. (2017), Karli¢ka et al. (2018) fazeno:

» dotazovani,
» pozorovani,
» experiment.

Definovani a struény popis vSech typti metodologickych ndastroji neni cilem této
diplomové prace, autorka proto uvadi, vzhledem k rozebiranému tématu, pouze definice
experimentu. Autofi se v oblasti zafazeni testovani o¢ni kamerou ve svych nazorech
rozchazeji, néktefi fadi metodu eye trackingu do pozorovani, jini naopak toto testovani
fadi mezi experiment. Autorka dale metody eye trackingu a uzivatelského testovani fadi

mezi experimenty.

Experiment byva zpravidla poZivan k ovéfeni ¢i dokdzani pfiiny a zjisténi vztahu této
pfic¢iny naslednym wc¢inkim (Tahal et al., 2017; Kotler & Keller, 2013). Pokud
spole¢nost shleda na svém prodejnim e-shopu néjaky problém z pohledu uzivani stranky
uzivateli, miize pomoci experimentu vyzkouset, jak tento problém vnimaji zékaznici
a jestli se problém Vv pribéhu nakupniho procesu stava pro zakazniky kliCovym pfi
rozhodnuti, zda nakoupi na daném e-shopu, nebo na konkuren¢nim webu. Jako metodu
experimentu pak muze spolecnost zvolit napiiklad uZivatelské testovani. Vhodnou
metodou pro otestovani webovych stranek miize byt také o¢ni kamera, ov§em pofizeni
tohoto nastroje je pro spolec¢nost velmi ndkladné. Pokud by spole¢nost piece jen chtéla
otestovat své stranky pomoci této techniky, je ji doporuceno vyhledat organizaci, ktera

toto testovani nabizi.
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Realizace experimentli mlize probihat v laboratornim prostfedi ¢i v redlném (terénnim)
prostiedi (Bednarcik, 2012; Foret & Stavkova, 2003; Kozel et al., 2011). Piikladem
laboratornich experimenti mohou byt reklamni pretesty, testy obalii, chutové ¢i jiné
senzorické testy a specialni techniky (tachistoskopy nebo o¢ni kamera aj.) (Bednar¢ik,
2012). Béhem zpracovavani vystupl z laboratorniho experimentu je tieba brat v potaz
skutecnost, ze vysledky odpovidaji uméle navozenym podminkdm, které nemusi byt

totozné s realnym procesem (Foret & Stavkova, 2003).
2.5 Definovani zakladniho a vybérového souboru

Béhem marketingového vyzkumu je také dulezita spravnost definice cilové skupiny
zakaznikd, ze které vyzkumnici vychazeji pti definovani zdkladniho vzorku a néasledné
stanoveni vybérového vzorku respondentii. Jak dodava Foret a Stavkova (2003, s. 52)
definice zakladniho souboru je ,,vymezeni zdakladni jednotky, ktera nds s ohledem na
dosazeni stanoveného cile zajima®. V ptipadé, ze je vySe zminénou jednotkou osoba,
predmétem vyzkumu se stava napiiklad spokojenost zadkaznika s vyrobkem ¢i ochota si

produkt zakoupit (Foret & Stavkova, 2003).

Dle Kotlera a Kellera (2013) by mélo vybéru respondentti predchazet rozhodovani ve

trech oblastech:
» jednotka vyzkumu (Koho se budou vyzkumnici dotazovat?),
» velikost vzorku (Kolik lidi bude osloveno?),
» metoda vybéru (Jak budou vyzkumnici respondenty vybirat?).

Marketingovy vyzkum je nutné provadét na dostatecném souboru lidi (respektive
respondentti), velikost a typ vybérového souboru urcuje, do jaké miry je vzorek

reprezentativni pro populaci (Burns, Veeck & Bush, 2017, Karli¢ek, 2018).

Ve vétSiné marketingovych vyzkumi byva volen pravé vybérovy soubor, protoze by
bylo finan¢n¢ a persondlné velmi nakladné (pfipadné i neredlné) oslovit vSechny
potifebné respondenty. Pokud se spolecnost rozhodne pro vybérovy soubor, vyvstava
dalsi otazka, zda zvolit nahodny vybér ¢i vybér zamérny. V piipadé nahodného vybéru
je vybran potfebny pocet jednotek bez rozmysSleni a zcela na zdkladé¢ nahody.
V opacném ptipadé, tedy pokud jsou jednotky vybirdny s né¢jakym zamérem, se jedna
0 vybér zamérny (Tahal et al., 2017; Kaotler et al., 2007; Foret & Stavkova, 2003).
V piipadé volby kvétniho vybéru jsou respondenti vybirani na zékladé kvotnich znaka
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(respektive proménnych). Mezi tyto proménné jsou fazeny napiiklad pohlavi, vek,

vzdélani, misto bydlisté ¢i velikost mista bydlisté (Tahal et al., 2017; Bernarcik, 2012).
2.6 Vlastni vyzkum

Po dokonceni ptipravné faze vyzkumu (tedy vSech vyse uvedenych krokt) vyzkumnik
plynule ptfechéazi k realizaci marketingového vyzkumu. Realizace vyzkumu je pak
zakoncena zhodnocenim ziskanych informaci a dat a zavérem je vytvoiena vyzkumna

Zprava.
Soucasti faze realizace vyzkumu dle Kozla Mynafové a Svobodové (2011) jsou
nasledujici ¢asti:

> sbér dat,

» zpracovani dat,

» analyza dat.

Féze sbéru dat ma nejvyssi sklon k chybovosti a zaroven je fazena mezi nejnakladnéjsi
casti (Kotler & Keller, 2013). Zpracovani dat a analyza probihaji ihned po nasbirani dat,
v ptipad¢ kvalitativniho Setfeni, kdy je pocet respondentii vyrazné niz§i nez
u kvantitativniho Setfeni, se jedna o mensi mnoZstvi dat hiife matematicky porovnatelné,
které je vhodné zpracovat do charakteristik, tabulek, grafi ¢i indext (Eger & Egerova,

2017; Bednar¢ik, 2012).

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je pfiprava a prezentace vyzkumné
zpravy. Tato zprava je pro efektivni vyzkum nezbytna, protoZe Casto byva jedinym
zaznamem vyzkumného projektu (Burns, Veeck & Bush, 2017). Eger & Egerova (2017,
s. 109) k vyse uvedenému dodavaji: ,,Pii zpracovani vyzkumnych zprdav je vhodné
rozliSovat, kdy data a vystupy popisujeme, vietné jejich analyz a objasnujicich

komentarii a kdy je skutecné interpretujeme.*.
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3 Metody hodnoceni webii organizaci

V této kapitole se nachazi nastinéni druhti testovani webii a nasledné blizsi predstaveni

metody testovani o¢ni kamerou (eye trackingu) a uzivatelského testovani pouzitelnosti.

Testovani e-shopii a webll obecné je stale diskutovanéjsi téma. Provadi se zejména
z davodu zvysSovani konverzniho poméru2 webu (Mikulaskova & Sedlak, 2015).
Testovani webovych stranek 1ze povazovat za velmi dileZity bod pfi vyvoji webt a jeho
zanedbani muze spole€nosti zptisobit nemalé problémy pii napliovani cile webovych

stranek (Interval.cz, 2004).

Testovani webii by mélo byt nedilnou soucasti vyvoje kazdého webu, veskeré zmény
ucinéné spolecnosti jiz za chodu webu mohou spolecnost stat nemaly finanéni obnos
(viz i Janouch, 2011). Uspéchu webové stranky lze docilit pouze se spokojenymi
uzivateli a zadkazniky. Tuto spokojenost si mize organizace zajistit pomoci testovani

A

webu, které odhali uzivatelsky neptivétivé a problémové prvky, které web obsahuje.

Weby jsou nejcastéji hodnoceny z pohledu dostupnosti webu, jeho obsahové stranky,
technického provedeni, designu, divéry ze strany uZivatelll, pfipadné je testovana jeho

pouzitelnost (Formankova & Eger, 2016).
3.1 Druhy testovani webt

K testovani webt je v soucasné dobé vyuzivana fada testli (Formankova, Eger, 2016).
Mezi které se tadi napiiklad testovani ocni kamerou (neboli eye tracking), uzivatelské
testovani (User Experience), A/B testovani, Focus Groups, Cognitive Walkthrough a;.

(Eger et al., 2015).

V nasledujici kapitole budou, vzhledem k obsahlosti dané problematiky a zaméfeni
diplomové prace, podrobn¢ji piedstaveny metody testovani ocni kamerou

a uzivatelského testovani pouzitelnosti.
3.2 Testovani o¢ni kamerou

Testovani o¢ni kamerou (neboli eye tracking) je zpravidla tazeno do metod

kvalitativniho vyzkumu (Burns, Veeck & Bush (2017). Tento vyzkumny nastroj se

2 Konverzni pomér (nebo také mira konverze) je poméru uZivateld, ktefi dokon¢i akci pozadovanou

vlastniky webu, napt. nakoupi zbozi v e-shopu spole¢nosti (Adaptic.cz, 2019).
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stava pristupnéjs$i nez kdy diive a nachéazi oblibu u stile vétsiho poétu vyzkumniki
napii¢ disciplinami (Holmqvist & Andersson; 2017; Realpe-Muiioz et al., 2018;
Munoz-Leivaa, Hernandez-Méndezb, Gomez-Carmonac, 2019). Nize uvedené
informace budou néasledné autorkou aplikovany na konkrétni testovani webovych

stranek (konkrétné e-shopti).
3.2.1 Vymezeni pojmu eye tracking

Autorka definuje eye tracking jako metodu, ktera dokaze diky specidlnimu zafizeni
monitorovat respondentovy o€i a rozeznat tak smér ¢i pohyb jeho pohledu, vcetné délky
doby, po kterou respondent sleduje dané misto. Pomoci této metody lze odhalit

I skuteénosti, kterych si respondent neni védom, nebo které by vetejné nepiiznal.

Jedna se o technologii, ktera dava vyzkumnikovi moznost zaznamenat pohyb i polohu
lidskych o¢i v situacich jako je naptiklad prohliZzeni reklamnich letakti, webtli, nebo
dokonce pii prohlizeni zbozi v regalech (Svétlik et al., 2017; Karlicek, 2018; Burns,
Veeck & Bush, 2017; Janouch, 2011). Tomuto testovani se obvykle podrobuji nadpisy,
obrazky, tlacitka ¢i navigace (Janouch, 2011), prostiednictvim ¢ehoz lze identifikovat
efektivnost rozmisténi téchto prvka v tisku, u obrazku, videi, grafiky ¢i projekti nebo

na webech (Duchowski, 2007; Mangold International.com, 2019).

Oc¢ni kamery Ize clenit do dvou typt zpohledu jejich pouziti — na diagnostické
a interaktivni. Diagnostické pouziti se vyuZiva pro zjiSténi prvka, které upoutaly
respondentovu pozornost, zatimco interaktivnim pouzitim miliZze respondent ovladat

pocita¢ (tedy médium, na kterém probiha eye tracking) (Duchowski, 2007).
3.2.2 Diagnostické vyuziti o¢ni kamery

Skutecnost, ze respondent piemistuje svij pohled, aby ziskal detailni obraz
prostiednictvim pfesunu svého zorného pole do vysokého rozliSeni, se stava klicovou
pro fungovani eye trackingu. Diky o¢ni kamefe miiZze vyzkumnik piihlizet pohybu oci

respondenta a tim padem i pozorovat smér pozornosti respondenta (Duchowski, 2007).

Diagnostické vyuziti eye trackingu lze uplatnit naptfiklad v marketingu a reklamé,
Vv tomto kontextu lze toto testovani povaZovat za slozku hodnoceni pouzitelnosti
(Popelka, 2018; Mangold International.com, 2019). Hodnoceni pouzitelnosti, béhem
n¢hoz je o¢ni kamera vyuzivana, jsou v soucasné dob¢ nejcastéji podrobovany webové

stranky (Popelka, 2018; Tahal et al., 2017).
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Motivaci pro pouziti eye trackingu pfi marketingovém vyzkumu byva touha pochopit
chovani spotiebitelti, respektive uzivateli webovych stranek (Duchowski, 2007).
K zaznamenani uspéchu reklamy ¢i komunikace obecné je nezbytné zjisténi, zda ji
zakaznik postiehl a do jaké miry byla zjeho strany zaregistrovana (Tahal et al.,
2017; Holmgvist & Andersson, 2017). Jak dodava Formankova a Eger (2016, s. 8):
»Pridana hodnota eye trackingovych dat spociva Vtom, zZe vyzkumnikovi umoziuji
objasnit pitvod problému, napriklad zda uZivatel na prvek neklikl, protoze ho nevidél,
nebo protoze mu neporozumél apod.”. Diky zachyceni pohybu oc¢i je vyzkumnik
schopen snadno identifikovat mista, kterym testovany vénoval pozornost, nebo je

naopak zcela piehlédl (Karlicek, 2018; Janouch, 2011).
3.2.3 Zarizeni sledujici pohyb o¢i

Zatizeni sledujici pohyb o¢i se nazyva ,eye-tracker* a tyto pohyby dale mé&ii
a zaznamenava (Duchowski, 2007). Béhem sledovani né&jakého grafického prvku
(inzerce v Casopise, webové stranky, videa ¢i zbozi v regale) respondentem, dochazi
ke dvéma specifickym procesim. Prvnim znich je percepce (vnimani), okamzik
zahlédnuti zkoumaného predmétu, druhym je pak kognitivni proces, proces zpracovani

zaznamenan¢ informace mozkem (Svétlik et al., 2017).

Eye-tracker pak pfesné zaznamenava plochy, na které respondent koukal, také drahu
jeho prohlizeni a také pokud respondenta néco zaujme a zafixuje na dané misto sviij
pohled po delsi casovy usek (Svétlik et al., 2017). Analyza téchto vystupt pak

umoziuje vyzkumnikovi sledovat potadi, Vv jakém respondent sledoval jednotlivé

vvvvv

casy, (jak rychle respondenti provadéji akce), také miru chyb (s ¢im méli respondenti

problém) ¢i délku fixace respondentova pohledu (Duchowski, 2007).
3.2.4 Druhy o¢nich kamer

Jak uvadi Tahal et al. (2017) ¢i Duchowski (2007), béhem vyzkumu se zpravidla

vyuzivaji 2 typy o¢nich kamer:
» brylova, kterou ma respondent nasazenou na ocich (stejné jako bézné bryle),

» vzdalena, kterd je umisténa u monitoru pocitace, tudiz ji respondent nema

bezprostredné umisténou na svych ocich (viz obrazek €. 2).
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Obrazek 2: Vzdalena o¢ni kamera (aktivni)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Vzdalena o¢ni kamera zpravidla byva umisténa pod monitorem, nebo je v ném zcela
zabudovana (Popelka, 2018). Na daném monitoru pak respondent sleduje promitané
podnéty (obrazek, video aj.). Vzdaleny eye-tracker obsahuje zpravidla nékolik
infracervenych svétel a zabudovanou kameru, diky ¢emuz je sledovan respondentiiv
zrak. Kamera ,.na zdkladé rozpoznavani obrazu nalezne stied zornice a kornedlni®
odraz infracerveného svétla® (Popelka, 2018, s. 21). Vzajemna poloha bodu pravého
a levého oka je pak podkladem pro vypocet sméru pohledu (Point of Regard) (Popelka,
2018).

Mezi hlavni vyhody vzdaleného eye-trackeru se fadi skutecnost, ze respondent nema
kameru piipevnénou na své hlaveé, ¢ili nedochdzi k moznému ovlivnéni ze strany
hardwaru, a dale je zpracovani dat vyzkumnikovi nabizeno automaticky a je vyrazné

rychlejsi nez u brylové kamery (Vysekalova, 2012).

Oproti tomu nevyhodou vzdalené o¢ni kamery je skute¢nost, ze vesSkeré testované prvky
(tedy reklamy, webové stranky, letaky) je nutné zobrazit v monitoru, ke kterému je
vzdalend kamera pfipojena a respondent v dobé testovani promitanych podnétli nesmi

hybat hlavou (viz i Vysekalova, 2012).
3.2.5 Vyhody a nevyhody eye trackingu

Vyhodou této metody je skuteCnost, Ze respondent své oko nemuze ovladat silou vile,
vysledek jeho o¢nich pohybi pak ptesné odpovida tomu, co jej upoutalo nebo ¢eho si
naopak nevsiml (Janouch, 2011; Vysekalova, 2012). Dalsi vyhodu lze spatfovat ve
faktu, Ze vyzkumnik zna drahu zakaznikova zraku a je schopen posoudit efektivnost

promitaného podnétu. V piipadé€, ze promitany podnét nevykazuje takové reakce, jaké

¥ Dle Popelky (2018) kornea v piekladu znamena ,,rohovka‘.
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vyzkumnik pfedpokladal, mize touto cestou zjistit divod selhani. (Tahal et al., 2017).
V neposledni fad¢ je vyhodou také zachovani postaveni respondentti, tedy respondent
potad zlstava v roli zdkaznika, nedostavd se do role hodnotitele ¢i posuzovatele

(Vysekalova, 2012).

Nevyhody eye trackingu lze spatfovat naptiklad v rozdilnosti jednotlivych respondentd.
Vyzkumnik také musi dopfedu peclivé pfipravit design vyzkumu, aby nasledna
realizace vyzkumu probehla piesné podle jeho pozadavkii a piipadné aby zadny
problém nezkomplikoval pribéh vyzkumu. Néaroc¢néj$i je rovnéz analyza ziskanych
vystupt, kterych je béhem testovani o¢ni kamerou mnoho a byva zapotiebi jejich
redukce. V soucasné dobé je posledni z uvedenych nevyhod zmirfiovana dovednostmi
specializovanych softwartl pro eye tracking, které dokéazi vyrazné zrychlit a zjednodusit
zpracovani vystupli a dokonce data automaticky agregovat. (Formankova & Eger, 2016;

Mangold International.com, 2019).
3.2.6 Priibéh testovani o¢ni kamerou

Jesté pred zacatkem samotného testovani je nezbytnosti kalibrace kamery, kdy se
kamera ztotoZni se zrakem respondenta. Vyzkumnik nesmi opomenout ani skutec¢nost,
Ze testovani muze naruSit respondent sbrylemi, o¢ni kamera totiz neni s brylemi
kompatibilni (Formankova & Eger, 2016). Po kalibraci jiz respondent nesmi hybat
hlavou, pouze o¢ima sleduje promitané podnéty (Popelka, 2018). Béhem testovani webt
muze vyzkumnik respondenta pozadat o splnéni ukolu (resp. tikold), nebo napt. aby si

volng prochazel zadané stranky (Formankova & Eger, 2016).

Realizace eye trackingu by méla byt naplanovana tak, aby vyzkumnik ziskal presné
odpovédi na své otdzky a zarovenl aby mozné vnéj$i odchylky neznehodnotily
vyzkumnikovi zav€ry. Pfed zafatkem testovani o¢ni kamerou je vyzkumnikovi

doporucovano stanoveni hypotéz pro jeho vyzkum (Holmqvist & Andersson, 2017).

Testovani by mélo odpovidat redlné situaci. Respondent by nemé¢l védét, ktery prvek je
testovan. Pokud by respondent véd€l, co je testovano, ptizplisobil by tomu své chovani
a vystupy testovani by tim mohly byt znehodnoceny. Pravé proto by se vzdy mél
vyzkumnik snazit o nasimulovani situace z respondentova Zivota, tak aby si respondent

ptipadal jako v bézné situaci naptiklad v pohodli domova (Vysekalova, 2012).
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3.2.7 Vystupy o¢ni kamery

Z vystupt o¢ni kamery je patrné, jak respondent rozptylil svou vizudlni pozornost na
rizné podnéty, napt. na webovych strankach (Duchowski (2007). Mezi nejznaméjsi
vystupy eye trackingu lze zaradit tzv. ,Heat Maps®, ,,Focus Maps®“ (znamé téz jako
Gaze Opacity), ,,Gaze Plots*“ ¢i ,,Areas of Interest (Svétlik et al., 2017). Vzhledem
Kk uskuteénénému vyzkumu autorka vyzdvihne pouze Heat mapy, Focus mapy a Gaze

Plots a pro jejich oznaceni bude pouzivat ,,pocesténé* vyrazy.
Gaze Plot

Tento druh vystupu z o¢ni kamery ma podobu dréhy, piesnéji feceno trajektorie o¢nich
pohybt respondenta spojujici jednotlivé body, na kterych se pohled zastavil. Dané body
pak znazornuji bubliny, jejichZ velikost se odviji od délky zastaveni pohledu v daném
misté. Dale se vtomto vystupu vyskytuji ¢isla, jez charakterizuji poradi (respektive
postup) respondentova pohledu (Svétlik et al.,, 2017; Eger, 2018). Gaze Plots

U konkrétniho respondenta a e-shopu jsou zobrazeny na obrazku ¢. 3.

Obrazek 3: Priklad Gaze Plots

Zdroj: vlastni zpracovani na zédkladé Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019
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Heat mapy

Dalsim z moznych vystupti o¢ni kamery jsou tzv. ,,Heat mapy* (neboli teplotni mapy),
které lze povazovat za nejcastéjsi vystupy (Tahal et al., 2017; 100metod.cz, 2019).
Z téchto map muze vyzkumnik dle jejich barevné skaly zjistit, ktera mista si respondent
prohlizel a kterym nevénoval pozornost, a to dle poctu pohledd na dany bod (Popelka,
2018; Svetlik et al., 2017; Barnum, 2011). Mista, poutajici nejvyssi respondentovu
pozornost, jsou vyznacena Cervenou barvou (Svétlik et al., 2017, Dogan et al., 2018).
Méné intenzivni pohledy zastupuje oranzova barva, dale Zlutd barva a nejméné
sledované body jsou pak znaceny zelenou a fialovou barvou. U tohoto druhu map neni
zobrazeno poradi zajmu respondenta a jeho pohledu (Eger, 2018). Ptiklad Heat map je

Zobrazen na obrazku €. 4.
Obrizek 4: Priklad Heat map
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Focus mapy

Obdobou Heat map jsou tzv. ,,Focus mapy“ (nebo téz Gaze Opacity). Tento vystup je
velmi podobny Heat mapam, avSak byva pozorovan z trochu jiného hlediska. Mista,
kterych si respondent ani nev§iml, nejsou v tomto vystupu viubec viditelné. Vyzkumnik

tak rovnou pracuje pouze s body, které respondent zaznamenal (Svétlik et al., 2017).
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Mista, kterym respondent nevénoval svou pozornost, maji Sedivou az Cernou barvu,
oproti tomu body, které respondent zaznamenal, maji barvu odpovidajici promitanému

podkladu a jsou ¢erné ohraniceny. Ptiklad Focus map zobrazuje obrazek €. 5.

Obrazek 5: Piiklad Focus map
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

3.2.8 Vyhodnoceni vystupii

Vyhodnocovani vystupti probiha z nahravky zraku a dale se zpracovava koédovacim
softwarem. Jak wvystizné uvadi Vysekalova (2012, s. 65): ,program umoziuje
obousmérné krokovani nahravky s nastavitelnou délkou kroku. Za nejcastéji
hodnocené veli€iny Ize povazovat délku testu daného podnétu (napt. webové stranky),
dale postup a potadi respondentova pohledu, délku trvani pohledu ¢i frekventovanost
fixaci respondentova pohledu (Vysekalova, 2012). Pokud byly body sledovany delsi
dobu a pohled byl zastaven na méné bodech, je tieba vénovat vétsi pozornost danému

mistu (respektive bodu) a hloubéji jej zpracovat (Svétlik et al., 2017).
3.3 Uzivatelské testovani pouZitelnosti

Uzivatelské testovani se fadi do kvalitativniho vyzkumu, ptestoze fadu vstupti Ize také

kvantifikovat (Formankova & Eger, 2016). Uzivatelské testovani by mélo byt soucasti
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vyvoje kazdé webové stranky (Janouch, 2011). Autorka toto testovani definuje jako
proces, kdy je za pomoci respondentli, vyzkousSen dany web z pohledu jeho bézného
uzivatele. Respondent simuluje realného uzivatele, plni zadané tkoly a snazi se odhalit
problémy, které web obsahuje. NiZze uvedené informace budou autorkou nésledné

aplikovany na konkrétni testovani webt (konkrétné e-shopu).
3.3.1 Definice uzivatelského testovani

Pomoci této metody je mozné odhalit, jak za kontrolovanych podminek je web dané
spole¢nosti pouzivan, jestli se uzivatel potyka béhem uzivani s problémy, jaké konkrétni
véci jsou pro n¢j nesrozumitelné, nebo jakd ma vzhledem kwebu ocekavani
(100metod.cz, 2019; Dumas & Loring, 2008). Toto testovani se zaklada na skute¢nosti,

Ze jsou v ném realné€ angazovani lidé - respondenti (Mikulaskova & Sedlak, 2015).

Jak dopliuji Sedlak a Mikulaskova (2012) pokud je u e-shopu vyuzito testovani

funkénosti, 1ze jim zjistit:

» celkovou orientaci na e-shopu,
vyhledavani specifickych informaci na webu,
schopnost vyhledat konkrétni druh zbozi,
zvladani objednavkového procesu,

uplatiovani slev pti objednavani,

vV Vv YV V V¥V

realizaci specifickych zptsobu platby.

Cilem uZivatelského testovani pouZitelnosti by mélo byt odhaleni pifipadnych chyb
a problému pii pouzivani webové stranky (respektive e-shopu) (Dumas & Loring, 2008;
Saufo & Lewis, 2012). Jak uvadi Formankova a Eger (2016, s. 8): ,,Tato metoda dokaze
identifikovat hlavni problémy v navigaci, v designu, v oviadani webu, v obsahu webu

a Vv prubéhu nakupniho procesu...*.
3.3.2 Vybér mista realizace uZivatelského testovani pouZitelnosti

Tento druh testovani lze provadét napiiklad v konferencni mistnosti, v laboratofi ¢i
Vv pfirozeném prostiedi pro respondenta nebo dokonce vzdidlené (za predpokladu
kontaktu srespondentem napf. prostfednictvim video hovort ¢i béznych hovort)

(Dumas & Loring, 2008; Sauro & Lewis, 2016; Barnum, 2011).
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Pfi vybéru mista realizace uzivatelského testovani je tfeba zvolit klidné misto, kde neni
respondent nikym a ni¢im ruSen (lhnat, 2016). Respondent se musi citit pohodIn¢, aby

se zvladl plné soustfedit na vyzkumnikem zadavané ukoly.

Jak dodava Barnum (2011), pro uzivatelské testovani je zapotiebi n€kolik zakladnich

atributii, bez kterych se testovani neobejde:

» vyhovujici mistnost, kterd v respondentovi vyvola pocit pohodli a zaroven

vyzkumnikovi umozni provést testovani,

» Vtéto mistnosti by mél byt stil a dostatecny pocet zidli (pro respondenta

a vyzkumnika),

» a pocita¢ s piipojenim k internetu, na kterém bude respondent provadét

testovani.
3.3.3 Pozadavky na moderatora (vyzkumnika)

Dulezitym prvkem testovani je tzv. ,,moderator®, ktery bude respondenta testovanim
provazet abude zaznamenavat veskera zjiSténi. Dale je dilezité definovat zjisténé
zavéry (Ihnat, 2016). Od moderatora testovani (tedy vyzkumnika) je poZzadovana jeho
nezaujatost a neutralita ohledné webovych stranek, které jsou testovany. Naproti tomu
Vv pfistupu k respondentovi je vyzadovéana otevienost, ochota a pfistupnost, zkratka

dobra interakce s respondenty (Dumas & Loring, 2008).

Testovani zpravidla probiha za ucasti jednoho respondenta a jednoho moderatora,
zpravidla vyzkumnika (Rohrer, 2014). Uzivatelského testovani se mohou tcastnit i dva
a vice respondenttl, jedna se o tzv. ,simultdnni testovani vice uzivateli*. Tento druh
testovani je ovSem naro¢néj$i na zaznamenavani Cinnosti respondenti, je proto

doporucovana ucast vice moderatort, resp. pozorovatelti (Barnum, 2011).

Vyzkumnik by mél respondentovi sdélit, pokud mozno co nejmén¢ informaci z pohledu
ucelu vyzkumu, a dale by nemél zasahovat a pomdhat respondentovi béhem plnéni
ukold (Hartson & Pyla, 2012). Dulezité je také to, aby moderator vzdy sdélil dostate¢né
astejné informace vSem respondentim. Je proto pozadovano, aby mél moderator
pfipraven scénaf pro své moderovani, aby se tim zamezilo nerovhomérné poskytnuti

informaci respondentim (Barnum, 2011).

Moderator by mél zejména plnit nasledujici role, jak uvadi Dumas a Loring (2008):
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> milostivy hostitel — tedy je vyzadovano navozeni piijemné atmosféry v pribéhu
cel¢ho testovani, tzn. od ptfichodu respondenta az po jeho odchod, a zajisténi

bezproblémového pribéhu testovani,

» vedouci — je doporuCovano  piistupovat  k respondentovi  jako
k odbornikovi, zaroven fidit pribéh testovani a pokladat vhodné otazky (viz

i Barnum, 2011),

» neutralni pozorovatel — béhem plnéni tkold respondentem se z moderatora
stava jen pozorovatel, ktery nijak nezasahuje do priibéhu plnéni tkold, jen si vSe

zapisuje.
3.3.4 Velikost vzorku respondenti

Vybér respondenti by mél byt peclivy amélo by byt ptihlizeno k cilové skupiné
uzivateli danych webovych stranek. Mezi kritéria vybéru lze zatradit naptiklad pohlavi,
veék, nejvyssi dosazené vzdélani, mira znalosti v IT ¢i internetu aj. (Formankova

& Eger, 2016).

Velikost vzorku respondentll se odviji od druhu hodnoceni, které¢ chce vyzkumnik
provadét a dale od podminek, kterymi vyzkumnik disponuje (Hartson & Pyla, 2012).
Mnozi autofi se ve stanoveni velikosti vzorku liSi. Néktefi autofi pouzivaji pravidlo tzv.
,magickych pét“, tedy Ze 5 respondentii odhali ptiblizné¢ 85 % problémi. Jini autofi
naopak tvrdi, Ze ,,osm neni dost“, tedy Ze ani pocet osmi respondentii neni dostate¢né
reprezentativni pro vybrany zékladni soubor. Vychodiskem této situace je zjiSténi, ze
posta¢i mensi pocet respondentd, pokud bude provedeno nékolik testovani, respektive

nékolik kol testovani (Saufo & Lewis, 2012).

Autorka se pfiklani k ndzoru, Ze idedlni velikost vzorku respondentil pro toto testovani
je 4-6 osob (viz i Mikulaskova & Sedlak, 2015; Nielsen, 2012, web nngroup.com;
Ihnat, 2016), a to z pohledu poméru naklady versus piinosy testovani (Park et al., 2018).

3.3.5 Priibéh uzivatelského testovani pouzitelnosti

Pred zaCatkem testovani je také vhodné respondentovi pfipomenout, ze se jedna
0 testovani webové stranky, nikoliv o testovani respondenta (Barnum, 2011). Vhodné je
také pfipraveni scénare pro samotné testovani, obsahujici pfesné ukoly pro
respondenta, coz pomiiZze v pozorovani respondentova poc¢inani (Barnum, 2011, Charfi
etal., 2013).
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Realizator uzivatelského testovani sleduje, jakym zptisobem respondent postupuje, které
ukoly mu ¢ini problémy, co vyzaduje jeho soustiedéni nebo co je pro ngj intuitivni
asnadné (Mikulaskova & Sedlak, 2015). V pribéhu testovani je po respondentovi
zadano komentovat skutecnosti (resp. premyslet nahlas), coz vyzkumnikovi p¥inasi
naprosto cerstvé emoce respondenta a zajimavé informace o pocindni ndvstévnika

webovych stranek (lhnat, 2016; Dumas & Loring, 2008; Barnum, 2011).
Dumas a Loring (2008) shrnuji postup uzivatelského testovani do nasledujicich kroku:
1) seznameni respondenta s moderatorem (vyzkumnikem),

2) nastinéni divodu vyzkumu a definovani prav respondenta, vcetné podepsani

souhlasu s nakladanim se zjisténymi informacemi,
3) nastinéni prib¢hu testovani a seznameni respondenta se scénaiem testovani,

4) samotny pribéh testovani, respondent plni zadané ukoly a je vyzadovano, aby

premyslel nahlas,

5) v pribéhu testovani si vyzkumnik zaznamenava diilezité informace o pribéhu

testovani (zaznamenava chyby a problémy pfii plnéni zadaného scénare),

6) zakonceni testovani prostfednictvim shrnuti testovdni, respondent by mél

vyjadfit své zkuSenosti a pocity z testovani (naptiklad formou dotazniku).
3.3.6 Standardizovany dotaznik pouzitelnosti

Sauro & Lewis (2016, s. 185) o tomto nastroji dotazovani uvadgji, ze se jedna
0 ,,dotaznik vytvoreny pro opakované uziti, typicky se specifickou sadou otazek,
prezentovanych v predepsaném poradi a predepsaném formatu s predepsanymi pravidly

pro vytvoreni metrik na zdkladé odpovédi respondentii*.

V soucasnosti se standardizované dotazniky pouzitelnosti vyuzivaji na konci zkoumani
a slouzi pro posouzeni vnimani pouzitelnosti respondenty (Sauro, Lewis, 2016).
Vyzkumnik mé na vybér hned z n¢kolika variant standardizovanych dotaznikd, které

jsou obecné pouzivané a snadno dostupné (Barnum, 2011).

Jednim ze standardizovanych dotaznikl pouZitelnosti je napriklad Standardizovany
dotaznik o hodnoceni univerzalniho percentilu (ang. Standardized Universal
Percentile Rank Questionnaire — zkr. SUPR-Q). Jedna se o hodnotici stupnici, ktera je

ur¢ena pro méfeni vnimani pouzitelnosti, divéryhodnosti, vzhledu ¢i1 loajality
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webovych stranek. Toto hodnoceni je vyjadieno jako procentni podil na stupnici od
1 do 100, kdy hodnota 50 tvoii primérnou hodnotu. Dotaznik obsahuje 8 sekei, kde
7znich je tvofeno pétistupniovou hodnotici $kalou (1 = Zcela nesouhlasim,
5 = Zcela souhlasim) a dale jedna je tvorena jedenactibodovou $kalou ,,pravdépo-
dobnosti doporuceni se skalou (0 = nepravdépodobné, 10 = velmi pravdépodobné).
Na zaklad¢ odpovédi na 8. otazku se respondenti rozdéli do 3 skupin: propagatofi
(hodnoty 9-10), pasivni uzivatelé (hodnoty 7-8) a kritici (hodnoty 0-6). Vysledné skore
otazek 1-7 se pohybuje mezi hodnotami 7 az 40. Skoére webu se vypocita jako pramér
vysledk prvnich 7 otdzek, ke kterému je pfi¢ten soucet hodnot vystupii odpoveédi
respondentti a dale jedna polovina z vystupt odpovédi zotazky ¢. 8. Vysledky
spole€nosti lze porovnat s ostatnimi podniky napi. na webu MeasuringU.com (Sauro,
Lewis, 2016; Eger, 2017; MeasuringU.com, 2019). Mira spolehlivosti dotazniku
SUPR-Q je charakterizovana nasledujicimi hodnotami: Pouzitelnost = 0,88 (otazky
1 a 2); Davéryhodnost - 0,85 (otazky 3 a 4); Loajalita - 0,64 (otazky 5 a 8); Vzhled
- 0,78 (otazky 6 a 7); Celkovy souhrn - 0,86 (Sauro & Lewis; 2016; Eger, 2017
MeasuringU.com, 2019).

3.3.7 Zavérefna zprava

Vyzkumnik muiZe vyhotovit neformalni ¢i formalni zpravu, formélnost tohoto
dokumentu se odviji od pozadavkl zadavatell testovani (napiiklad vedeni firmy) ¢i od
skute¢nosti, komu je zprava uréena, tedy jeji publikum (Barnum, 2011). Pokud je
kontext neformalni, zprava miZe byt zapsdna rychle a rozeslana hromadné
prostiednictvim e-mailové pftilohy. Tento typ dokumentu se pouziva u rychle se
rozvijejicich projekti, protoze je kladen diraz na rychlé vyhotoveni zpravy po ukonéeni
testovani. Hlavnim rozdilem mezi formalnimi a neformalnimi zpravami je jejich délka.
Formalni zpravy jsou obecné mnohem delsi a dale maji formalni strukturu a ptedepsané
¢asti. Formalni struktura je pak tvofena titulni stranou, obsahem, shrnutim, seznamem
ilustraci ¢i tabulek a samotnou prezentaci vysledkl.. Zprava by rovnéz méla obsahovat

doporuceni a navrhy na zlepSeni (Barnum, 2011).

Vzhledem k charakteru diplomové prace, bude vyzkum provadény autorkou zakoncen
zaverecnou zpravou ve formalni Gpraveé, ovSem bez titulni strany, obsahu ¢i seznami

ilustraci a tabulek.
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4 Predstaveni spoleCnosti

V této kapitole jsou predstaveny jednotlivé spolec¢nosti, u jejichz webovych stranek
bude provadéna analyza. Jedna se o tfi spolecnosti, které obchoduji pouze v ramci svého

e-shopu a nemajici vice nez 4 kamenné prodejny ¢i vydejni mista.
41 ALTISPORT.CZs.r.o0.

Spole¢nost ALTISPORT.CZ s.r.o. byla do obchodniho rejsttiku zapsana v zéii roku
2013. Své sidlo ma ve mésté Lom, konkrétné v ulici Namésti republiky 965 (Justice.cz,
2019). Tato spolecnost prostfednictvim svého e-Shopu prodava sportovni obleceni

raznych znacek pro zeny, muze i déti, dale také sportovni dopliiky (Altisport.cz, 2019).
Piedmétem podnikani této spole¢nosti dle webu Justice.cz (2019) je:

» pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor,

» vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

» silnicni motorova doprava - ndkladni provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti neptesahujici 3,5 tuny, jsou-li ureny

k pfepravé zvirat nebo véci,
» osobni provozovana vozidly uréenymi pro piepravu nejvyse 9 osob v¢. fidice.

E-shop disponuje jednou kamennou prodejnou v Litvinové, dale svym zakaznikt nabizi
moznost vyzvednuti zbozi v Zasilkovnach po celé Ceské republice, & dorudeni

prostfednictvim spole¢nosti Ceské posta ¢ DPD (Altisport.cz, 2019).

Ackoliv se spolecnost fadi k relativné novéjSim, byla diskutovdna na rtiznych webovych
strankach (Heureka.cz, Denik.cz, Nova.cz, ¢i Super.cz) v souvislosti se sponzoringem ¢i
ocenénim e-shopu. Spole¢nost je mimo jiné drzitelem certifikatu ,,ovéfeny obchod*, na
jejim e-shopu se nachazi logo spole¢nosti APEK, coz zakaznika ujistuje 0 bezpecnosti
nakupu na daném e-shopu. Spole¢nost na svém e-shopu také zvefejiiuje recenze
zakaznik z webové stranky Heureka.cz (Altisport.cz, 2019). Dale e-shop disponuje
logem programu ,,Ceska kvalita®, které zakaznika informuje o kvalité nabizenych
produktii (Ceskakvalita.cz, 2019). V neposledni fadé jsou na strankach e-shopu
umisténa loga ,,Verified by Visa* a,MasterCard SecureCode*, déavajici zakaznikovi

informaci o bezpecnosti online plateb (Visa.cz, 20; MasterCard.cz, 2019).
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Spolecnost také vlastni a aktivné vyuzivd Facebookové stranky prostfednictvim
umist’ovani novych produkti k zakoupeni ¢i nadchazejicich slevovych akei. Déle také
disponuje uctem na siti Instagram, kde se zakazniky sdili nabidku obleceni, které si
zékaznik mize zakoupit, a dale informace o soutézich, ve kterych zakaznici mohou

vyhrat dany zminény kus obleceni (Facebook.com, 2019; Instagram.com, 2019).

4.2 BEZVASPORT.CZs.r.o.

Spole¢nost BEZVASPORT.CZ s.r.0. byla do obchodniho rejstiiku zapsana v lednu roku
2011. Sidlo spole¢nosti se nachazi v Praze 8 — Kobylisy, v ulici Sluzska 749/10
(Justice.cz, 2019). Tato spolecnost prostiednictvim svého e-shopu prodava panské,
damskeé 1 détské sportovni obleceni riznych znacek, spolecné se sportovnimi dopliky
(Bezvasport.cz, 2019). Piedmétem podnikani této spole¢nosti je vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona (zprava auditora

spolecnosti, 2017; Justice.cz, 2019).

Spolecnost svym zakaznikd nabizi ¢tyfi vydejni mista (konkrétné v Praze, Brn¢, Plzni
a Pelhiimov¢). Dale je zakaznikiim nabizena moznost vyzvednuti zbozi v Zasilkovnach

po celé Ceské republice, dorudeni prostiednictvim spolenosti Ceska posta a PPL.

Na svém e-shopu spolecnost zédkazniklim neposkytuje Zadnou sekci ,,O nas®, tudiz
zakaznik nemd moZnost se o spolecnosti docist vice informaci. Spole¢nost je rovnéz
drzitelem certifikatu ,,ovéfeny obchod“, udélenym spolecnosti APEK, coz dokazuje
logo organizace APEK umisténé na strankéach e-shopu spole¢nosti BEZVASPORT.CZ
s.r.o. Tato skutenost zakazniky utvrzuje v bezpe¢nosti nakupu na daném e-shopu. Dale
se na strance e-shopu nachdzi logo snapisem ,ovéfeno zékazniky* od webu
Heureka.cz, ovSem konkrétni recenze spole¢nost na svém e-shopu nema (Bezvasport.cz,
2019). V neposledni fadé e-shop disponuje logem programu ,.Ceska kvalita®, které

zékaznika informuje o kvalité nabizenych produktt (Ceskakvalita.cz, 2019).

Spolecnost dale disponuje Facebookovymi strankami, na které pravidelné¢ umist'uje
piispévky s nabidkou obleceni ¢i zlevnénych produkti, které si zakaznik mize zakoupit,
ptipadné informuje o nadchazejici akci. Déle spolecnost vlastni ucet na siti Instagram,

ktery ovSem vykazuje minimalni aktivitu (Facebook.com, 2019; Instagram.com, 2019).
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4.3 Hanibal sports.r.o.

Spole¢nost Hanibal sport s.r.0. vznikla v roce 2000 v Podébradech, kde byl také otevien
prvni kamenny obchod. Do obchodniho rejstiiku byla vepsana v listopadu 2015. Své
sidlo ma vPraze 2 - Vinohrady, vulici Korunni 732/16. Tato spole¢nost
prosttednictvim svého e-shopu prodava panské, damské i détské sportovni obleceni
riznych znacek, veetné sportovnich doplikd (Hanibal.cz, 2019). Na svych webovych
strankach se zakazniky sdili podrobny piibéh budovani spolecnosti, doplnény nékolika
tematickymi videi. Pfedmétem cinnosti spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona (Uéetni zavérka, 2018;

Justice.cz, 2019).

Spole¢nost disponuje tfemi kamennymi prodejnami, dvé z nich se nachazeji v Praze,
treti pak v Brn¢. Déle je zdkaznikim poskytnuto zasldni prostfednictvim spolecnosti

PPL, ptipadné Ceskou postou (Hanibal.cz, 2019).

Ze stranek e-shopu spolec¢nosti je patrn€, ze majitelé do znacné miry vyuzivaji obsahovy
marketing. Na strankach e-shopu si zakaznik muze prohlédnout nejen produkty, které
spole¢nost nabizi, ale mize se docCist o horolezeckych placenych kurzech, pre€ist Si
ptispévky z blogu, kde se mimo jiné nachazi i testovani vyrobkl pfimo majiteli
spole¢nosti, dale se zde nachazeji ptibéhy z cest majiteld spole¢nosti ¢i rady a tipy na
vylety po Ceské republice pro zakazniky spoleénosti (Hanibal.cz, 2019). Spole¢nost na
strankach svého e-shopu zvefejiiuje loga ,,Verified by Visa“ a,MasterCard
SecureCode®, davajici zdkaznikovi informaci o bezpecnosti online plateb (Visa.cz, 20;
MasterCard.cz, 2019). Dale se na strance e-shopu nachazi logo s napisem ,,0véfeno
zakazniky*“ od webu Heureka.cz, pii prohlizeni vyrobku si zakaznik muze povSimnout

také nejnovejsich recenzi o daném e-shopu (Hanibal.cz, 2019).

Spole¢nost disponuje Facebookovymi strankami, kde velmi aktivné pfispiva
informacemi o produktech ¢i c¢lanky zblogu obsahujicimi nejen fotografie
Z navstivenych mist. Dale spole¢nost vlastni uCet na siti Instagram, kde si zakaznik

muze prohlédnout ptispévky z ,.terénu” (Facebook.com, 2019; Instagram.com, 2019).
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5 Vlastni vyzkumné Setieni

V této kapitole autorka piedstavuje prubéh celého vyzkumu (konkrétné testovani webti),
od jeho navrhu, ptes realizaci, az po zhodnoceni vyzkumu a definovani omezeni
vyzkumu. Jsou zde predstaveny prub&éhy obou variant testovani (eye trackingu
a uzivatelského testovani pouzitelnosti), vystupy zobou variant testovani, véetné

komparace vybranych metod a vyhodnoceni standardizovaného dotazniku SUPR-Q.
5.1 Navrh vyzkumu

Autorka se zabyva vyzkumem v podobé testovani 3 webovych stranek (konkrétné
e-shopi), nabizejicich sportovni obleceni, sportovni potfeby a dopliky. Vybrany byly
nasledujici e-shopy:

» Bezvasport.cz,

» Hanibal.cz,

» Altisport.cz.

Pro testovani byly vybrany metody eye tracking a uzivatelské testovani pouZitelnosti.
V této casti kapitoly jsou pfedstaveny jednotlivé kroky béhem navrhu vyzkumného
Setfeni.

Vzhledem K nizkému povédomi o vybranych e-shopech a chybach, které na nich

autorka shledala, se rozhodla realizovat marketingovy vyzkum v podobé& otestovani

vybranych e-shopil z pohledu uZivatelské piivétivosti a zejména pouzitelnosti.
5.1.1 Formulace vyzkumného problému, cile a otazek

Cil vyzkumu lze definovat jako zjiSténi spokojenosti respondentii (predstavujicich

uZivatele webu) s pouZitelnosti a nakupnim procesem na vybranych e-shopech.

Pro stanoveni tématu vyzkumu a formulaci vyzkumného problému (viz vyse) je nutné
odpovédét na nasledujici 3 otazky, na které, po aplikaci na vybrané e-shopy, lze
odpovédét nasledujicim zplisobem:

» Co? — Zjisténi spokojenosti uzivatelli s praci na vybranych e-shopech a také

s procesem nakupu realizovanym na vybranych e-shopech.
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» Jak? — Prostfednictvim otestovani vybranych webut, konkrétné uzivatelskym
testovanim pouzitelnosti a testovanim pomoci eye trackingu.
» Pro¢? Pro zjisténi skuteéné spokojenosti uzivateld s vybranymi e-shopy
Z pohledu pouzitelnosti a uzivatelské ptivétivosti.
Mezi vyzkumné problémy lze =zaradit nedostatky z pohledu pouZitelnosti

a uzivatelské privétivosti na vybranych e-shopech ve spojitostech, které budou

potvrzeny/vyvraceny testovanim vzorku respondentt.

Vhodné je rovnéz definovani vyzkumnych otazek. Vyzkumné otazky pro tento vyzkum

autorka definovala nasledovné:
» Je uzivatel spokojen s prvotnim dojmem z vybranych e-shopt?
» Je uzivatel spokojen s pouzivanim vybranych e-shopa?

» Nachazeji se na vybranych e-shopech prvky, které mu pozitek z nakupu (i

prohlizeni stranky) zneptijemiuji?
» Nalézaji respondenti na vybranych e-shopech chyby, které by je béhem
nakupniho procesu odradily od nakupu?

5.1.2 Design vyzkumu

Po definici pribéhu jednotlivych fazi designu vyzkumu (tedy ptipravy vyzkumu,
realizace vyzkumu a jeho nasledného zhodnoceni), byl zvolen typ vyzkumu, autorka se
rozhodla pro kvalitativni vyzkum, vzhledem k faktu, Zze vyzkumné Setfeni probiha za
pomoci 12 respondentli a vystupy zjiSténé v prib&hu testovani nelze celkové

kvantifikovat.

Adekvatni je rovnéz definovani typu designu vyzkumu. Burns, Veeck a Bush (2017),

podobné jako Eger a Egerova (2017) definuji tfi zakladni typy designu vyzkumu:

» exploracni (pruizkumovy) — provadi se, kdyz vyzkumnik nevi mnoho o problému

a pottebuje dalsi informace,

» deskriptivni (popisny) — provadi se za ucelem shromazd’ovani udaji s cilem

prozkoumat vlastnosti spotiebitelti nebo trhi,

» kauzalni (pfi¢inny) — provadi se za ucelem zjisténi vztahu mezi proménnymi

(respektive mezi jevy) a do jaké miry se ovliviiuji.
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Autorka toto vyzkumné Setfeni zafazuje mezi kauzalni (neboli pfi¢inny) typ, protoze je
vramci této prace zkoumana spokojenost uzivateli vybranych e-shopt s jejich
celkovym dojmem a zejména s jejich pouzitelnosti. Zjistuje se tedy vztah mezi

spokojenosti zakaznikd a pouZitelnosti a uzivatelskou piivétivosti vybranych e-shop.

Vhodné je rovnéz zvazit predvyzkum. Autorka povazuje fazi predvyzkumu za nedilnou
soucast uspésného testovani. Pomoci predvyzkumu jsou odbourany nedostatky, které
vyzkumnik pro autorskou slepotu jiz nevnima, zatimco respondentovi tyto nedostatky
mohou znepfijemnit plnéni vyzkumného Setfeni a nasledné pak mohou znehodnotit
zjisténé vystupy.

5.1.3 Identifikace informaci a zdroja

Vyzkum je provadén za pomoci primarnich dat, tedy dat ziskanych vyluéné pti daném
testovani, nikoliv z dfive provadénych vyzkumu. Primarni data jsou ziskana ze dvou
druhii testovani — pomoci uzivatelského testovani pouzitelnosti a testovani pomoci eye

trackingu.
5.1.4 Metodologické nastroje vyzkumu

Vyzkum realizovany prostifednictvim testovani weblti metodami uzivatelského testovani
pouzitelnosti a o¢ni kamerou, autorka zafazuje mezi experimentalni vyzkumné
nastroje. Jedna se totiz o ovéfeni, pfipadné dokazani pfiCiny a zjiSténi dopadu této
pfi¢iny na vyslednou spokojenost zdkaznikli, jak je uvedeno vySe. Vyzkum je
realizovan v laboratornich podminkach, podrobnéji jsou mista realizace testovani

popsana nize.
5.1.5 Zakladni a vybérovy soubor

Dle autorky, v ptipad¢ vybranych sportovnich e-shopi, 1ze jako hlavni cilovou skupinu
povazovat mladé uZivatele internetu, ve véku 20-30 let. Z tohoto zjisténi vyplyva také
zakladni a vybérovy soubor. V rdmci diplomové prace je nemyslitelné oslovit cely
zakladni soubor, proto je piistoupeno k vybérovému souboru. Respondenti jsou
vybrani nahodnym vybérem. Vybérovy soubor je tvofen s piihlédnutim na kvétni

N4

vybér, ktery byl tvofen t€émito proménnymi: pohlavi, vék a vzdélani.

Respondenti byli oslovovani a vybirdni od tnora 2019. Postupem ¢asu se jejich slozeni

jesté pozménilo vlivem neocekdvanych okolnosti. Vybérovy soubor je tvofen celkem
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12 respondenty (6 respondentii pro uZivatelské testovani pouZitelnosti
a 6 respondentii pro testovani o¢ni kamerou) ve véku od 22 do 25 let. Vybérovy
soubor tvoii celkem 6 muZii a 6 Zen”, lze jej tedy povazovat za genderové vyvazeny.
Respondenti jsou vylu¢né z fad studenti, ktefi studuji na fakulté ekonomické, strojni,
aplikovanych véd ¢i filozofické. Rozdéleni respondentii uZzivatelského testovani

a testovani pomoci o¢ni kamery je zcela nahodné.

Nasledujicimi kroky je sbér dat, nasledné jejich analyza a poslednim z kroku je
priprava a prezentace vyzkumné zpravy. Tyto ¢asti budou podrobnéji rozepsany

V nasledujicim textu.
5.2 Realizace vyzkumu

V nasledujici ¢asti  kapitoly autorka popisuje postupné kroky napfi¢ realizaci
vyzkumného Setfeni. Vyzkum byl realizovan od 25. biezna 2019 do 2. dubna 2019

Vv prostorach Zapadoceské univerzity v Plzni.

Vsichni respondenti byli seznameni s informacemi ohledné pribéhu vyzkumu a s jeho
cili. Kazdy zrespondenti souhlasil se zpracovanim svych odpovédi a vystupu,
Vv pfipad€ uZivatelského testovani pak také udé€lili souhlas s potfizenim nahravky pro

zaznamenani veSkerych pocitli a nazort.

Vsem respondentim byly nastaveny stejné podminky, kazdé z obou variant testovani
probihalo ve stanovenych mistnostech, pro ob¢ testovani zvolila autorka stejny scénar
nemél piedchozi zkuSenost s danymi e-shopy, béhem testovani je vSichni respondenti

pouzivali poprvé.

ZkusSebni testovani probihalo ve dnech 22. birezna 2019, 25. brezna 2019 a 26. bi‘ezna
2019. Vsichni respondenti findlniho testovani se zacastnili vyzkumu v obdobi od stiedy
27. biezna 2019 do patku 29. bfezna 2019. Rozpis jednotlivych respondentl pfiblizuje
tabulka €. 1.

*V textu je dale uvadéno respondent, ale vztahuje se na respondent i respondentka.
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Tabulka 1: Pfesny harmonogram priibéhu obou druhi testovani

Uzivatelské testovani pouzitelnosti | 22. 3 2019
Eye tracking 25. 3. 2019
Eye tracking 26. 3. 2019
Uzivatelské testovani pouzitelnosti | 26. 3. 2019
Eye tracking 27. 3. 2019
Eye tracking 27. 3. 2019
Eye tracking 27. 3. 2019
Eye tracking 27. 3. 2019
Eye tracking 27. 3. 2019
Eye tracking 28. 3. 2019
Uzivatelské testovani pouzitelnosti | 28. 3. 2019
Uzivatelské testovani pouzitelnosti | 28. 3. 2019
Uzivatelské testovani pouzitelnosti | 28. 3. 2019
Uzivatelské testovani pouzitelnosti | 28. 3. 2019
Uzivatelské testovani pouZitelnosti | 29. 3. 2019
Uzivatelské testovani pouzitelnosti | 28. 3. 2019

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

5.2.1 Testovani pomoci eye trackingu

Testovani respondentll probihalo v kancelaii UK-516 na pidé ekonomické fakulty
ZapadocCeské univerzity v Plzni. V této kancelaii se nachazi o¢ni kamera znacky
Mangold Vision, ktera je majetkem Katedry marketingu, obchodu a sluzeb (zkr. KMO).
Béhem vyzkumu byly simulovany laboratorni podminky, ackoliv autorka vyvinula

snahu o napodobeni bézné situace.

Ze vseho nejdiive autorka provedla predvyzkum, tedy zkuSebni testovani. Po nastaveni
potfebného scénaie pro ocni kameru autorka nejprve tento scénar vyzkousela na sobé,
coz vedlo ke zjisténi, Ze nckteré webové stranky nejsou plné kompatibilni s o¢ni
kamerou a kamera v pfipad¢ téchto webl zkresluje vysledky, nebo nejsou vysledky
zaznamenany vubec. Byla proto nucena zvolit jiné e-shopy, nez puvodné zamyslela.

Dale byli vramci piedvyzkumu podrobeni testovani dva zkuSebni respondenti
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(nezafazeni mezi finalni respondenty), ktefi zkouSeli projit naplanovany scénaf, pro
odstranéni ptipadnych technickych problémi a dale zda je zadani tkolu pro respondenty
dostateCné srozumitelné a hlavné redlné. Jednim ze zkuSebnich respondentli byla
studentka sbrylemi, jejimz dal§im piinosem bylo zji§téni, Ze oc¢ni kamera neni
kompatibilni s brylemi a vystupy jsou diky brylim znehodnoceny. Po dokonceni
zkusebniho testovani a odstranéni zjisténych nedostatki autorka piesla k testovani

respondentd.

Kazdému z respondentli byl pfiblizen pribéh testovani, bylo jim oznadmeno, Ze nejsou
testovani oni, ale vybrané webové stranky, proto at' se v ramci moznosti citi uvolnéné
a chovaji ptirozené. Prvnim krokem testovani byla kalibrace zraku respondenta. Na
zacatku kalibrace probé&hlo zachyceni zornic respondentil a zmétfeni vzdélenosti hlavy
respondenta od o¢ni kamery. Tato vzdalenost by méla byt v rozmezi 60-70 cm. Situaci
zacinajici kalibrace zachycuje obrazek €. 6. Pro zachyceni o¢nich pohybu byla v piipadé

testovani webovych stranek nastavena kalibrace obsahujici devét bodu.

Obrazek 6: Snimek pii kalibraci vzdalené o¢ni kamery

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Po uspésné kalibraci nasledoval text se zadanim ukolu, ktery byl od respondentl
pozadovan vyiesit. Po celou dobu testovani bylo respondentim zakazano hybat hlavou,

veskeré sledovani promitanych prvki mélo probihat pouze s pohybem oci.

Nasledné byl kazdému respondentovi promitnut stejny scénaf, pro snadnéjsi vciténi se
do dané situace. Respondenti méli za ukol si na vybranych e-shopech vybrat a zakoupit
spaci pytel. Autorka respondenty pozadala, aby si piedstavili, Ze maji v 1ét€ naplanovan
vylet do ptirody s ptateli, ovSem po minulém vyletu zjistili, ze ztratili sviij dosavadni
spaci pytel. Musi si proto vybrat a koupit novy — dle svého uvazeni. Jedinou podminku,

kterou autorka pfi vybéru stanovila, byla pouzitelnost spaciho pytle v pribéhu tii
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ro¢nich obdobi (jednalo se tedy o tfisezonni spaci pytel). Tento ndkupni proces méli
realizovat na vsech tfech vybranych e-shopech. Respondenti zacinali s testovanim
e-shopu Bezvasport.cz, nasledoval e-shop Hanibal.cz a jako posledni testovali e-shop

Altisport.cz.

Testovani pomoci o¢ni kamery se zcastnilo celkem 6 respondentt, tfi muzi a tii Zeny.
VSichni ze zi€astnénych respondentt méli béhem testovani stejné pracovni podminky,
stejny scénaf a dostatek ¢asu na peclivy nakupni proces na vSech vybranych e-shopech.
Samotné testovani respondentt trvalo pfiblizné 30 minut, ovSem findlni Casy realizace
vSech tfi nakupnich procest respondentii se od sebe drobné¢ lisily. Do rezervovaného
Casu pro daného respondenta byla zahrnuta také casovd rezerva pro piipad
nepovedeného testovani a nutnosti testovani opakovat. Zadny z respondentii se b&hem
testovani nezménil pozici hlavy natolik, aby bylo testovani znehodnoceno, veskeré

testovani probé&hlo uspésné na prvni pokus.

Po dokonceni byly kazdému z respondenti ptehrany jeho vysledky testovani v podobé
Gaze Plots a nasledné¢ ukazany jeho vystupy v podobé Heat map a Focus map.
Poslednim bodem testovani bylo vyplnéni standardizovaného dotazniku SUPR-Q. Pro
kazdy e-shop vyplioval respondent jeden dotaznik, tzn. Ze kazdy z respondentti vyplnil
celkem 3 dotazniky ve stejném poradi, v jakém byly testovany e-shopy (tedy
Bezvasport.cz, Hanibal.cz, Altisport.cz). Zavérem probéhl kratky rozhovor, kde autorka

zjiStovala dojmy a zji$téni z uskutecnéného testovani.
5.2.2 Uzivatelské testovani pouzitelnosti

Uzivatelské testovani pouzitelnosti probihalo ve skupinové studovné V prostorach
knihovny ZapadoCeské univerzity v Plzni, konkrétn¢ v arealu kampusu na Borech.
V této mistnosti se nachdzel dostateCny pocet mist k sezeni, pocita¢ s pfipojenim
k internetu a data projektor. Pro testovani byly zajistény laboratorni podminky, ackoliv

se autorka snaZzila o nasimulovani bézné situace z realného Zivota respondenta.

Také v ptipad¢ tohoto testovani autorka nejprve provedla predvyzkum, tedy zkuSebni
testovani. Prostfednictvim dvou zkuSebnich respondentil (nezafazeni mezi findlni
respondenty) bylo vyzkouSeno uZivatelské testovani. ZkuSebni respondenti odhalili
technické problémy, které¢ byly zahy odstranény, déale ustanovili ¢asovou naro¢nost

testovani a nutnost pofizeni audio nahravky, k zaznamenani vSech nazort a pociti.
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Pted zacatkem testovani byl kazdému z respondentd pfiblizen pribéh testovani, véetné
poznamky o tom, Ze neni testovan respondent, ale vybrané e-shopy, proto at’ neni
nervozni, citi se uvolnéné a chova se pfirozené. Nasledné byl kazdému zadan stejny
scénar a po respondentovi bylo pozadovano splnit stanoveny tkol. Také v tomto ptipadé
testovani méli respondenti za ukol si na vybranych e-shopech vybrat a nasledné
zakoupit spaci pytel. Respondenti byli pozadani, aby si pfedstavili, ze maji v 1ét¢
naplanovan vylet do pfirody s prateli, ovS§em po minulém vyletu zjistili, Ze ztratili sviij
dosavadni spaci pytel. Musi si proto vybrat a koupit novy — dle svého uvazeni. Jedinou
podminku, kterou méli pevné stanovenou pii vybéru spaciho pytle, byla jeho
pouzitelnost v prub¢hu tfi rocnich obdobi (jednalo se tedy o tfisezonni spaci pytel).
Tento nakupni proces méli realizovat na vSech tiech vybranych e-shopech.
V neposledni fad€ byli vSichni respondenti pozadani, aby mluvili o vS§em, co je zaujme
nebo naopak znepokoji, aby tzv. ,,pfemysleli nahlas“. Zadnému z respondentil tento
pozadavek necinil vyrazny problém. Respondenti postupovali stejné jako v ptipadé
testovani pomoci eye trackingu — jako prvni testovali e-shop Bezvasport.cz, nasledoval

e-shop Hanibal.cz a zavérem testovali e-shop Altisport.cz.

Uzivatelského testovani pouzitelnosti se celkem zcastnilo 6 respondentl, jejich
genderové vyvazeni bylo rovnomérné, jednalo se o tfi muze a tii zeny. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, vSem respondentim byly zajiStény stejné pracovni podminky, kazdy
z respondentil obdrzZel stejny scénaf a disponoval dostatecnym Casovym usekem pro

klidny a neuspéchany nakup na vsech vybranych e-shopech.

Samotné testovani respondentl trvalo ptfiblizné 30 minut, do rezervovaného casu pro
daného respondenta byla zahrnuta také casova rezerva pro pfipad nepovedeného
testovani a nutnosti testovani opakovat. Findlni Casy pro realizaci testovani se od sebe

lisily, ovSem z&dny z respondentt netestoval déle nez 45 minut.

Po dokonceni testovani byli respondenti pozaddni o vyplnéni kratkého
standardizovaného dotazniku SUPR-Q. Pro kazdy e-shop vyplioval respondent jeden
dotaznik, kazdy z respondentti vyplnil tedy celkem 3 dotazniky ve stejném poradi,
Vv jakém byly testovany e-shopy (tedy Bezvasport.cz, Hanibal.cz, Altisport.cz). Poté
jeste probehl kratky rozhovor, kdy se autorka ptala na celkové dojmy a pocity ze vSech

vybranych e-shopti.
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5.3 Zhodnoceni vyzkumu

V nasledujici ¢asti kapitoly se nachazeji vystupy testovani, tedy vysledky testovani
vybranych e-shopii prostiednictvim eye trackingu a wuzivatelského testovani
pouzitelnosti. Dale autorka piipojuje vyhodnoceni vyplnénych standardizovanych
dotaznikd SUPR-Q ze strany respondentli Setfeni. V neposledni fad¢ se zde nachazi také

porovnani obou realizovanych testovani a jejich vystupti.
5.3.1 Testovani o¢ni kamerou

Vystupy testovani pomoci ocni kamery jsou rozdéleny dle vybrané stranky, které se
tykaji. Scénar pro uvedeni respondenta do problematiky je popsan vyse. Respondenti
byli pozadani, aby si na e-shopech Bezvasport.cz, Hanibal.cz a Altisport.cz vybrali
anasledné zakoupili jimi zvoleny spaci pytel. Pfistup na dané e-shopy byl nastaven
v ramci projektu u oéni kamery, hodnoceni ptistupu respondentti na dané weby by bylo
irelevantni. Testovani se zucastnilo 6 respondentl, 3 muzi a 3 Zeny (viz vyse). Respon-
dentim nebylo doporuceno psani na klavesnici kvili nebezpe¢i pohybu hlavy
anaslednému zkresleni wdaji. Z tohoto divodu nezadavali hledany vyraz do
vyhledavace ani nevypliiovali kontaktni formuldf v zdvéru objednavky. Vystupy byly
ziskany z Gaze Plot videa, obrazkli Heat map, Focus map a dopliujicich rozhovort.

Nahledy Heat map vSech respondentti na v8ech e-shopech jsou k dispozici v ptiloze A.
Bezvasport.cz

Po nacteni stranky si 3 respondenti (zeny) hned zacali prohliZet naviga¢ni menu
a hledat sekci, kde se nachazeji spaci pytle. Zbyli tfi respondenti (muzi) Si nejprve
prohlédli celou titulni stranu a poté zacali hledat v navigaénim menu. Tuto
skutecnost ukazuje obrdzek €. 7. VSichni respondenti zaméfili svou pozornost také na
reklamni sdé€leni ohlaSujici, Ze v daném obdobi mohou zakaznici vyuzit dopravu

zdarma.

Ctyfi respondenti si zaGali prohlizet nabizené filtry v prostfedni fazi, tedy filtry pro
zobrazeni 40 nebo 80 polozek a dale fazeni od nejlevnéjSiho. Zbyli respondenti nejprve
zaCali prohlizet filtry na levé strané (velikost, znacku a barvu). Poté pristoupili
k prohlizeni nabizenych spacich pytld. Oblast sledovanych prvki po nacteni stranky

udava obr. ¢. 8.
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Obrazek 7: Prvni pohled na e-shop (Zeny versus muZi)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zédkladé Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Obrazek 8: Oblast zajmu respondenti pfi vybirani filtri nabizenych produkti
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

57



K filtrovani respondenti nejcastéji pouzivali filtr dle velikosti, barvy a ceny. Z obrazku
¢. 8 je patrné, Ze respondenti zmackam nevénovali pozornost, vzhledem
k zaznamenani pouze zacatku slov a nékolika prvnich znafek. Poté respondenti
prohlizeni nabizené produkty, vzdy jejich pozornost nejprve upoutala fotografie
spaciho pytle, v ptipadé ze se jim spaci pytel zalibil, zaméfili svou pozornost na nazev
a cenu produktu. U vsech respondentti zaroven upoutala jejich pozornost drobna
ikona nad fotografii produktu, signalizujici dopravu zdarma, pfipadné vysi slevy
daného produktu.

Po vybéru nékterého z konkrétnich produkti respondenty nejprve zaujala kontrastni
informace o cené produktu, zaregistrovali informaci o dostupnosti zbozi (tedy zda je
skladem, ¢i nikoliv), dale si prohlédli nabizené barevné varianty produktu. Nasledné
se jejich pozornost pienesla na fotografii produktu a dale na parametry produktu
(pokud byly uvedeny). Intenzitu pozornosti jednoho z respondenti ukazuje obrazek ¢. 9.
Dale si respondenti procetli popis produktu a vratili se zpét k fotografii spaciho pytle,

Kterou si v tento okamzik zvétsili a prohlizeli.

Obrizek 9: Intenzita pohledi jednoho z respondentii pri prohliZeni produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019
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Po otevieni nékolika variant spacich pytla (pfiblizné 3-4) a vlozeni daného produktu do
kosiku se respondentim zobrazilo malé okno, informujici o pridani produktu do kosiku.

Toto okno zaznamenali vSichni respondenti. Tuto skute¢nost ukazuje obrazek ¢. 10.

Obriazek 10: Mira zaznamenani okna informujiciho o umisténi produktu do kosiku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zédklad€¢ Bezvasport.cz, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Po pfechodu do oblasti ndkupniho koSiku vénovali respondenti pozornost zejména
celkové cené objednavky (sledovana jako prvni), vybranému produktu, zadanému
mnoZstvi a informaci o dostupnosti produktu, pripadné informaci o slevovém
kuponu. Dopliky, které byly v této ¢asti nakupu vyobrazeny v dolni ¢asti obrazovky,
zaznamenali vSichni respondenti. Ackoliv jim nevénovali del§i pozornost, pii
uvédomeéni si sméru svého pohledu byli respondenti uvedeni do rozpaku, lze je tedy
povazovat za nevhodné a odpoutavajici pozornost od nédkupu. Pozornost respondentil

v ramci nékupniho koSiku ukazuje obrazek €. 11.

Po nacteni formulafe pro osobni udaje zékaznika respondenti ihned nasmérovali svij
pohled na souhrn nakupniho kosiku pojmenovany jako ,,Vas kosik®“. AZ poté si zacali

procitat jednotlivé kolonky formulafe. Oblast pozornosti respondentt ukazuje obr. ¢. 12.
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Obrazek 11: Prvky, které zaujali respondenty v oblasti nakupniho koSiku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Obriazek 12: Oblasti, kterym respondenti vénovali pozornost béhem vypliiovani formulaie
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Bezvasport.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

60



Délka celého ndkupniho procesu na e-shopu Bezvasport.cz se pramérné pohybovala
mezi 3 a 4 minutami, zadny z respondenti nerealizoval nakup déle neZ 8 minut.
Z uvedenych informaci a obrazkii vyplyva, Ze barevné, kontrastni odliSeni cen
produktii zna¢né zaujme pozornost respondentt, stejné jako malé ikony informujici

naptiklad o moznosti dopravy zdarma ¢i o nékolikaprocentni slevé.
Hanibal.cz

Po nacteni Gvodni stranky se 3 respondenti (zeny) rovnou soustfedili na navigaéni
menu azbyli 3 respondenti (muzi) Si nejprve prohlédli celou stranku. Tuto

skute¢nost ukazuje obrazek ¢. 13.

Obrazek 13: Prvni pohled na e-shop (Zeny versus muZi)

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Hanibal.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019
Orientace Vv navigaénim menu zadnému z respondentli nedélala vyrazné potize,
vzhledem kumisténi hledaného vyrazu mezi sekcemi v menu. Sekci ,,Spacaky
a karimatky* nasli vSichni respondenti velmi rychle.
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Po nacteni stranky s nabidkou produktii si respondenti nejprve prohlédli moZnost filtrii,
pfi¢emz preskoéili filtr dle zna¢ky. Uvodnimu textu vénovali pouze malou pozornost,
cely jej neprocitali. Dale zaméfili svou pozornost na rozdéleni ,,Péfové™ a ,,Syntetické*.
Pfi prohliZzeni nabizenych produktii respondenty nejprve zaujal obrazek spaciho pytle
anasledné¢ si povsimli hvézdifek, tedy ohodnoceni daného produktu spolu s cenou
a jeho nazvem. Respondenti v této casti nakupu nevénovali pozornost hodnoceni
e-shopu ani dal§im informacim, uvedenym Vv levé ¢asti stranky. Tuto fazi nakupniho
procesu ukazuje obrazek €. 14. Nejéastéji volenym filtrem respondentid byla cena

a dale hmotnost spaciho pytle.

Obrazek 14: Vnimana mista respondenty pri otevieni nabidky spacich pytla
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Hanibal.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cernd, 2019

62



Po vybéru konkrétniho produktu respondenti nejdiive vénovali pozornost cené
produktu, jeho dostupnosti, fotografii produktu a jeho velikosti. Dale pohled
respondentti sméfoval na parametry produktu a nasledné k popisu produktu, ktery
si respondenti procetli. Fotografii produktu si respondenti zvétsili az v piipadé vétsiho
zajmu o dany produkt, zpravidla tak ucinili u produktu, ktery ndsledné¢ umistili do
nakupniho kosiku. Proces postupu respondentovi pozornosti zobrazuje obrazek ¢. 15.
Respondenti si zpravidla prohlédli 3 az 4 konkrétni spaci pytle a nasledné umistili

vybrany spaci pytel do nakupniho kosiku.

Obrazek 15: Prvky, kterym respondent vénoval pozornost béhem prohliZeni produktu
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Zdroj: vlastni zpracovéani na zaklad¢ Hanibal.cz, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019
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Béhem vybéru produkti se respondentiim objevilo okno s textem ,,Zda se, Ze se Vam
unas libi!“, informujici zékazniky o odbéru novinek. Toto okno vsak vSichni
respondenti ihned zavfeli, nikdo z nich mu nevénoval dostate¢nou pozornost ani

necetl uvedeny text.

Po umisténi vybraného zbozi do nakupniho ko$iku se respondentim objevilo okno,
které obsahovalo vybrany produktu, vcetné jeho ceny a dodate¢né informace
0 skuteCnosti, ze v ptipad¢ nadkupu dalSiho libovolného vyrobku v urcité hodnoté¢ bude
mit respondent dopravu objednavky zdarma. Tuto doplitkovou informaci zaznamenali
vSichni respondenti. Dale také vSichni respondenti zaznamenali informaci e-shopu
0 dalsich produktech, které¢ ostatni zakaznici nakoupili spolu s vybranym spacim
pytlem. Tuto informaci lze vyhodnotit jako reklamni sdéleni nabadajici zakazniky
K ndkupu dal$ich produkti. Pohledy respondentd pii otevieni tohoto okna zobrazuje

obrazek ¢. 16.

Obrazek 16: Prvky, které upoutaly pozornost respondenti po piidani produktu do kosiku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Hanibal.cz, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

V nakupnim ko$iku respondenti vénovali svoji pozornost produktu, ktery si
objednavaji, dale jeho cené, objedniavanému mnoZstvi, dostupnosti zboZi

a informaci o chybéjici ¢astce pro dopravu zdarma, piipadn¢ informaci, ze respondent
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za svij nakup obdrzel dopravu zdarma. Celkové ceny V oblasti tohoto souhrnu
objednavky si respondenti nepovSimli. Dale respondenti vénovali pozornost tabulce
SSUMA SUMARUM“, ktera shrnovala celkovou sumu ndkupu a ukazovala jednotlivé

castky, které vysledna cena zahrnuje. VysSe uvedené informace shrnuje obrazek ¢. 17.

Po pifechodu respondentii k moznostem dopravy, platby a k formulafi pro uvedeni
osobnich udaji si nejvice v§imali jednotlivych variant dopravy, dale ceny dopravy
arovnéz data doruceni objednaného zbozi. Respondenty 1 v této €asti zaujala tabulka
,SUMA SUMARUM®, kterd se pohybovala souvztazné s pohybem respondenta po
dané strance. Respondenti dale zaznamenali moznosti platby, dale cenu za vybranou
platbu a rovnéz informaci o moznosti pfihlaSeni do e-shopu, které by eliminovalo
proces vyplilovani osobnich udajii zdkaznika. Dale jiz respondenti prohliZeli jednotlivé

kolonky vySe zminé€ného formulate. Posledni f4zi ndkupu zobrazuje obrazek ¢. 18.

Obrazek 17: Prvky, které zaujaly respondentovu pozornost v nakupnim kosiku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Hanibal.cz, 2019
Zpracovala: Karolina Cernd, 2019
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Obriazek 18: Prvky, které zaujaly respondenty v posledni fazi nakupniho procesu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zédkladé¢ Hanibal.cz., 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Doba nakupniho procesu v ptipadé tohoto e-shopu nepiesahla 7 minut, pohybovala se
mezi 3 a 3,5 minutami. Z vyse uvedené informace vyplyva, ze nakupni proces byl pro

respondenty jednodussi, nez v piipadé¢ predchoziho e-shopu.
Altisport.cz

Po nacteni posledniho z testovanych e-shopt se 3 respondenti (Zeny) opét soustiedili
na navigaéni menu, vzhledem k umisténi tohoto menu vodorovné a zaroven svisle po
levé strané stranky, je respondenty sledovand oblast rozSifena zhruba do poloviny
zobrazené stranky. Zbyli 3 respondenti (muzi) si nejprve prohlédli celou stranku
a poté pristoupili k vyhledavani kategorie zahrnujici spaci pytle v naviganim menu
vodorovném 1 svislém v levé ¢asti stranky. Tuto skutecnost ukazuje obrazek ¢. 19.
Béhem analyzy vice respondentli sou¢asné o¢ni kamera nezachytila ivodni reklamni
sdéleni, které se nachazi ve vrchni ¢asti e-shopu, proto se na obrazku ¢. 19 nachazi
prazdna plocha. Je také patrné, Ze ma e-shop dvoji zobrazeni pozadi, které se v dobé

testovani stfidalo (Cervené pozadi versus pozadi se zimni krajinou).
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Obrazek 19: Prvni pohled na e-shop (Zeny versus muZi)

Zdroj: vlastni zpraco;/éni na zaklad¢ Altisport.cz, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Po analyzovani jednotlivych respondentli se autorce podarilo ziskat vystup Heat map
vcetné zobrazeni reklamniho sdéleni, coz ukazuje obrazek ¢. 20. Jak je z obrazku ¢. 20
patrné, z velkého poctu reklamnich sdéleni respondent vénoval pozornost jen

nékterym z nich, a to tém nejvétSim a nejkontrastnéjSim.

Tiem respondentiim (muzim) trvalo déle, nez nasli spravnou sekei obsahujici spaci
pytle, coz lze odGvodnit mnoha prvky narusSujicimi schopnost koncentrace

respondentii.
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Obrazek 20: Titulni strana z pohledu jednoho z respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Altisport.cz, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Po piechodu do nabidky produktli e-shopu si respondenti po letmém procteni
uvodniho textu vSimli CasteCné zobrazeného cerveného textu, ktery respondenty
upozornil na skutecnost, ze text ma jesté¢ pokraCovani. Zobrazeni celého popisu pak
zvolili pouze 2 respondenti, z ¢ehoz vyplyva, Ze ackoliv respondenti tuto skute¢nost
zaznamenali, nevyvolala v nich poti‘ebu vidét cely uvodni text. Dale si respondenti
prohlédli nabizené filtry, postupovali postupné odshora doli. Mezi nejcastéji volené
filtry pak patiily filtry dle barvy, velikosti a ceny. Moznost filtrovani podle znacky
respondenti viitbec nevyuzili. Filtr velikosti produktu respondentim vyfiltroval pouze
nékolik malo produktd, respondenti jej zpravidla zahy zrusili. Pouze jeden
Z respondentii (Zena) se nejprve podival na 10 nejprodavanéjSich spacich pytla
a nasledné¢ presel k prohlizeni danych produkti. B€hem prohlizeni nabizenych produktii
respondenti nejprve vénovali pozornost obrazkim spacich pytla anasledné jejich
nazvim a cenam. Respondenti déle také vénovali pozornost dopliikovym sdélenim
Vv podobé malych symbolii zelené barvy s napisem ,,nové* (minéno nové piidané do
nabidky) a ¢ervené barvy ukazujici slevu na dané produkty. Navrhovanym

produktim, které se nachazely po obou stranach stranky, respondenti nevénovali
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témér Zadnou pozornost. Pro lepsi viditelnost je obrazek zobrazujici vySe uvedené
informace v piiloze B. U nékterych produkti se pod jejich obrazkem nachazely
hvézdicky hodnoceni od ptedchozich zakaznikli, témto hodnoticim prvkim vSak

respondenti vénovali minimalni pozornost.

Po otevieni konkrétniho spaciho pytle (zpravidla 3 - 4) respondenti nejprve zaméfrili
svij pohled na cenu produktu a nazev daného produktu, dile se podivali na pocet
fotografii produktu ¢i velikost produktu, baleni a dostupnost. Svij zrak dale
nasmérovali na parametry a po shod¢ parametrii S jejich pozadavky zacali letmo
procitat popisek produktu. Mezi fotografii produktu, jeho popiskem a parametry
prodejce umistil 4 navrhované produkty, které si zdkaznici kupuji spolecné
svybranym spacim pytlem. Tyto navrhované produkty respondenti ovSem
zaznamenali, ale vénovali jim minimalni pozornost, stejné jako reklamnim
sdélenim po pravé strané stranky. Pouze jeden respondent nalezl hodnoceni
vybraného produktu piedchozimi zéakazniky. Fotografie produktu respondenti
prohlizeli az u produktu, ktery si nasledné vlozili do nakupniho kosiku. Prvky, které
respondenti pii prohlizeni konkrétniho spaciho pytle zaznamenali, zobrazuje obrazek,

ktery byl pro lepsi rozliseni Heat map umistén do ptilohy C.

Po piesunu vybraného spaciho pytle se respondentim otevielo okno informujici
zakaznika 0 pridani daného produktu do niakupniho koSiku. Ze dvou tfetin ov§em
toto okno obsahovalo 4 navrhované produkty, které predchozi zakaznici koupili
spole¢né s vybranym spacim pytlem. Tomuto reklamnimu sdéleni vénovali pozornost
vSichni respondenti, ackoliv béhem dopliujicich rozhovorti uvedli, ze toto reklamni
sdéleni hodnoti negativné. Toto reklamni sdéleni lze vyhodnotit jako nabadani

zakaznikl k nakoupeni dalsich produktt z e-shopu.

Po ptechodu do nakupniho kosiku respondenti zkontrolovali dany produkt, jeho cenu
a dostupnost a dale celkovou cenu objednavky. Prvkem, ktery pak vyrazné zaujal
pozornost respondentil, byla informace o moznosti vyuziti slevového kuponu, kterd
byla v pfipadé¢ tohoto e-shopu znacné vyrazna. Oblast nakupniho koSiku a miru

pozornosti respondentll zobrazuje obrazek €. 21.
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Obriazek 21: Mira pozornosti respondentii v oblasti nakupniho koSiku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ Altisport.cz, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Oblast vybéru dopravy zbozi a platebnich podminek za ndkup necinila respondentim
zadné problémy, pozornost vénovali typim dopravy, cené dopravy a dale typtim platby
a cen¢ platby. MoZnosti poznamky Kk objednavce v této cCasti nakupu zadny

z respondentii nevénoval pozornost.

Po vyplnéni dopravy a platby za nakup se respondenti ocitli v Situaci, se kterou si zcela
neveédéli rady. E-shop jim nabizel moZnost registrace, nebo prihlaSeni stavajiciho
zakaznika. VSichni respondenti v tento moment znepokojen¢ tékali pohledem na obé¢
Z nabizenych variant a snazili se situaci n¢jak vyftesit. Pfiblizn¢ 20 az 30 vtefin trvalo,
nez nalezli variantu jednorazového nakupu. Tuto situaci doklada obrazek ¢&. 22.
Béhem dopliujicich rozhovori vSichni respondenti uvedli, ze tato skutecnost je
nepiijemné piekvapila a dale 3 respondenti uvedli, ze by diky této skute¢nosti
e-shop opustili. Po vyfeSeni této situace se respondenti dostali k formulafi kontaktnich

udaji, u kterého si prohlédli jednotlivé polozky a testovani nasledné ukoncili.
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Obrazek 22: Situace p¥i hledani moZnosti jednorazového nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Altisport.cz, 2019

Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Nékupni proces na tomto e-shopu zabral respondentim nejdéle casu. VSichni
respondenti realizovali nakup do 9 minut, zpravidla tento proces respondentim trval
4 az 4,5 minuty. Divod nejdéle trvajiciho ndkupniho procesu respondentt lze vysvétit
naro¢néjsi orientaci v navigaénim menu e-shopu a zejména pak kvuli vyskytu

problému p¥i volbé jednorazového nakupu.
5.3.2 Uzivatelské testovani pouzitelnosti

Vystupy uzivatelského testovani pouZitelnosti byly ziskdny z pozndmek vyzkumnika
a dopliujicich rozhovorti na konci testovani, jsou rozdéleny dle vybrané stranky, které
se tykaji. Scénar pro uvedeni respondenta do problematiky je popsan vyse. Respondenti
byli pozadani, aby si na e-shopech Bezvasport.cz, Hanibal.cz a Altisport.cz vybrali
a nasledn¢ zakoupili jimi zvoleny spaci pytel. Pfi testovani autorka nehodnotila, jakymi
cestami se respondenti na vybrany e-shop dostali. Jak jiz bylo zminéno, testovani se

zucastnilo 6 respondentti, 3 muzi a 3 Zeny.
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Bezvasport.cz

Po vstupu na tvodni stranu e-shopu respondenti ze vSeho nejdiive hodnotili jeho
vzhled. Design webu povazuji za povedeny, jednoduchy a srozumitelny. Dva
respondenti ocenili Cervené zabarveni hlavniho naviga¢niho menu, které je podle nich
»prijemné Kkontrastni“ a web jako takovy na né pasobi €istym a uZivatelsky

prijemnym dojmem, absenci reklamniho sd¢leni hodnoti velmi kladné.

Respondenti produkt spaci pytel nalezli zpravidla rychle, bud’to v sekci ,,Dopliky* nebo
v sekci ,,Outdoor®, coz byla castéjSi varianta. Béhem dopliujicich rozhovorii se
respondenti shodli, ze by ocenili moznost rozdéleni spacich pytlti do sekci napiiklad
podle doby vyuzivani (tedy letni, zimni ¢i tiisezonni). Dva respondenti nehledali spaci
pytel v navigaénim menu, ale pozadovany vyraz rovnou vepsali do vyhledavace. Jak
respondenti zjistili, klicové slovo ,,spacak*“ web nedokazal nalézt, coz lze povazovat
za drobny nedostatek. Vyraz ,,spaci pytel” byl pti vyhledavani nalezen bez problému.
Jeden z respondentt také ocenil rychlost odezvy naseptavace, tuto odezvu oznacil jako
,»skvélou®. Pohyb v naSeptavaci je respondentovi umoznén pomoci mysi i pomoci Sipek

na klavesnici, oznacend polozka je ovS§em malo kontrastni a Spatné rozpoznatelna.

Poté si vsichni respondenti peclivé prohlizeli vybér spacich pytla, které jim e-shop
nabidl. Po nalezeni moznosti filtrti respondenti zpravidla vyuzili filtr na cenu spaciho
pytle a nasledn¢ podle barvy, dle zna¢ek se Zadny z respondenti nerozhodoval,
protoze jak vSichni shodné uvedli, ve znackach vyrobct spacich pytli se nevyznaji
anejsou schopni odlisit kvalitu danych vyrobka. Dale néktefi respondenti filtrovali
zbozi dle sekce ,,doporucujeme®, od nejlevnéjsiho ¢i zvolili moznosti co nejvice
zobrazenych polozek na stranku. V dob¢ testovani webu spolecnost svym zakaznikim
nabizela moZznost dopravy zdarma, coz zaznamenali vSichni respondenti a oznacili tuto
informaci za uzite¢nou a podporujici dokonCeni ndkupniho procesu. Obecné se

respondenti shodli, Ze e-shop poskytuje malo parametri pro filtrovani obsahu.

Pii prohlizeni nabidky spacich pytll respondenti nezavisle na sobé zjistili, Ze
u n€kterych spacich pytlt zcela chybi popis produktu, piipadné je velmi strohy. Tato
skuteCnost je vyraznym nedostatkem, jelikoz se respondenti shodli, ze v takovém
ptipadé by e-shop opustili a §li by na web konkurence. Pouze jeden z respondentti
uvedl, ze v ptfipad¢ zajmu o dany spaci pytel by absenci parametrt fesil telefonickym

hovorem se spolecnosti. V ptipad¢, ze spaci pytel obsahoval parametry a popisujici text,
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tyto Udaje byly neprehledné, dulezité informace nebyly zvyraznéné apod., jak uvedli
vSichni respondenti. Béhem procitani parametri pét respondentli potvrdilo, Ze pfii
vybéru spaciho pytle nekladli diraz na jeho material. Po rozkliknuti fotografii
prohlizeného spaciho pytle tiéi respondenti (Zzeny) uvedli, Ze je poclet fotografii
produktu nedostacujici (u mnoha spacich pytli se nachazela pouze jedna fotografie).
Zbyli tfi respondenti (muzi) pocet fotografii neteSili. Dale si respondenti povSimli
nefunkénosti tlacitka ,,Kdy dostanu své zbozi*. Po zpétném dotazani tuto moznost
shledavaji jako nadstavbovou. OvSem pokud se takové tlacitko v e-shopu nachazi,
o¢ekavaji jeho funk¢nost. Nékteré druhy spacich pytli se v e-shopu vyskytovaly se
dvéma variantami umisténi zipu. Respondenti pii vybéru spaciho pytle narazili na
zkratky L a P, u kterych ale nenasli vysvétleni, tudiz o vyznamu uvedenych tdaju
mohli pouze spekulovat (dospéli k zavéru, Ze se jedna o levou a pravou stranu). Dal§im
problémem s umisténim zipu byla absence vysvétleni, z jakého divodu je umistovan
na pravou, pifipadné levou stranu. Tuto skute¢nost byli respondenti nuceni fesit
intuitivné, piipadné se pro vysvétleni obratit na jiny web, coz respondenti vnimali

negativne.

Po pfidani vybraného spaciho pytle do kosiku se respondentim objevilo malé okno
V pravém hornim rohu, které respondenty informovalo o pfidani zboZi do kosiku. Toto

okno ¢tyfi respondenti zaznamenali a dva nezaznamenali.

Béhem piechodu respondentii do nakupniho kosSiku se vSichni respondenti shodli na
jeho prehlednosti a srozumitelnosti poskytnutych informacich. Zakaznik vidi
zieteln¢ produkt, ktery si hodla zakoupit, vidi pocet kust a zda je jim vybrané zbozi
skladem ¢i nikoliv, v¢etn¢ zfetelné odliSené ceny nakupu. Respondenti si rovnéz
povsimli volby ,,Mam slevovy kupon Bezvasport“, coz je v dneSni dobé velmi

oblibenym posuzovacim parametrem zakaznik.

Objednavkovy formulaf je dle vSech respondentti prehledny, jasné srozumitelny. Po
uvedeni chybného udaje probéhlo ozndmeni této chyby aZz po kliknuti na tlacitko
»PokraCovat® (vyjimaje chybné zadani délky telefonniho ¢isla, kterd se respondentim
objevila ihned). VSichni respondenti se shodli, Ze by bylo vhodné&jsi, aby se hlaska
0 chybném vyplnéni formulafe objevila hned po zadani chybné informace. Informace
0 druhu chyby a kolonce, ve které se chyba nachazi, je zcela patrna, na prvni pohled

viditelna. Pokud respondent opomenul oznacit tladitko ,,Souhlasim s obchodnimi
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podminkami.“ ¢&i ,,Souhlasim se zpracovanim osobnich udaju. informace
0 chybném vyplnéni formulafe se objevila nad za¢atkem formulai‘e, kde toto cervené
napsané upozornéni respondentiim splynulo s ¢ervenou barvou hlavniho menu e-shopu,
coz respondenti povazovali za malo Kkontrastni. Jeden zrespondenti vyzdvihl
napaditost animace pii volb¢ ,Jina adresa dodani“. V ndvaznosti na volbu ,Jina
adresa dodani“ uvedl dalsi respondent prakti¢nost tohoto tladitka, v pripad¢ kdy je
dodaci a fakturacni adresa stejna neni zakaznik zatéZovan preskakovanim prazdnych
kolonek, je mu touto moZnosti uSetfen c¢as, coz respondent hodnotil kladné.
Tti respondenti dale ocenili moznost uvedeni poznamky pii vypliovani fakturac¢nich
udaju.

Kazdy zrespondenti povazuje nabidku moZnosti dopravy zboZi a platby za
dostatecnou, z uvedené nabidky si kazdy vybral variantu, kterd mu vyhovuje, zddnou
dalsi variantu dopravy ani platby by respondenti neptfidavali. Posledni faze nakupu,
tedy kdy je jiz nakupni proces ukonéen a objednavka je odeslana prodejci, byla vSem
respondentim zietelna. VSichni respondenti oznacili objednavkovy proces za
srozumitelny a bezproblémovy. V této ¢asti ndkupu by je jiZ nic neodradilo od nédkupu

na tomto e-shopu.
Hanibal.cz

Po vstupu na druhy z vybranych e-shopt respondenti nejprve zhodnotili prvni dojem
z webu. Dva z respondentii uvedli, ze jim vzhled e-shopu pfipada divny, nepfipomina
bézny e-shop zejména proto, ze hned v uvodu stranky jsou Vv horni ¢asti stranky
uvedeny ¢lanky z blogu. Jeden zrespondenti si po delsi dob& prohlizeni vsiml
informace, Ze e-shop nabizi zdkaznikiim informaci ,,ovéFeno zakazniky“, kterou
poskytuje web Heureka.cz. Tato informace se ovSem zcela ztrati mezi dalSimi

uvedenymi informacemi.

Respondenti objevili potiebnou sekci ,,Spacaky a karimatky“ béhem nékolika malo
vterin, coZ bylo kladn€ hodnoceno. Jeden z respondentli uvedl, Ze po kliknuti na vyse
uvedenou sekci se zdkaznikovi thned zobrazi obrazky a kategorie spacich pytld, coz
hodnoti velmi kladng. Opét jako v ptipadé predchoziho e-shopu, dva respondenti zadali
hledany vyraz rovnou do vyhledavace. V tomto piipadé vyhledava¢ vyhledal i pojem
»spacak®, jeden z respondentti obdivoval rychlost odezvy u naseptavace, oznacil ji za

,velmi rychlou®. Pohyb naseptavacem je zakaznikovi umoznén pomoci mysi i pomoci
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Sipek na klavesnici. Respondenti se dale pozastavili nad vybérem moznosti ,,Pétrové™
nebo ,,Syntetické”, po procteni Gvodni informace vysvétlujici rozdily mezi témito
dvéma druhy spacich pytlu si respondenti druh vyplné zvolili dle svého uvazeni. Jeden
z respondentii dokonce premyslel nad tim, zda jsou jednotlivé vypln€ spacich pytla

hypoalergenni.

Nabidku produktd si respondenti peclivé prohlizeli. Ze vSeho nejdiive se vSichni
respondenti rozhodli nabizené produkty vyfiltrovat, hlavn¢ podle ceny a seradit od
nejlevnéjsiho, dale respondenti zvazovali hmotnost, moznost ,,pouze skladem®, ocenili
také moznost filtrace dle mista vyrobeni v Ceské republice. Respondenti nenasli
filtrovani zbozi podle barvy, coz je ale vyrazné neomezilo, vzhledem Kk nizkému poctu
nabizenych vyrobki. Filtrovani dle znacky vnimali respondenti jako neopodstatnéné
(stejné jako v ptipadé piedchoziho e-shopu, vzhledem Kk neznalosti kvality uvedenych
znacek). VsSichni respondenti se shodli, ze nabidka filtri je na tomto webu
sofistikovangj$i nez na webu ptredchozim. Béhem prohlizeni vyfiltrovanych produktt si
vSichni respondenti pov§imli recenzi z webu Heureka.cz, které dokladaji zkusenost
ptedchozich zakazniki s danym e-shopem a dale hodnoceni spacich pytla
prostiednictvim hvézdicek, obé skutecnosti hodnotili velmi kladné. Béhem vybéru
produkt se respondentim objevilo okno s textem ,,Zda se, ze se Vam U nas libi!*,
informujici zdkazniky o odbéru novinek. Toto okno vSak vSichni respondenti thned

zavteli, nikdo z nich mu nevénoval dostate¢nou pozornost ani necetl uvedeny text.

Béhem vybéru nékterého ze spacich pytld si respondenti nejprve prohlédli celou
stranku, poté zacali procitat piiloZzené parametry. Respondenti povazuji ptilozené
fotografie za Iépe zpracované co do poctu a variant, nez v ptipadé piedchoziho e-shopu,
1 tak by 3 respondenti (Zeny) u nékterych produktl ocenili fotografie také z jinych uhli.
Parametry produktl zpracované formou tabulky vSichni respondenti povazovali za
prehledné, dilezité informace byly zakaznikiim zvyraznény a dale byly pfipojeny
dopliiujici informace a vysvétleni. Dale vSichni respondenti zaznamenali pfipojeni
informaci o zaruce na zbozi, hodnoceni produktu a dotazli uzivateli. Respondenti si
povsimli uvedené informace ohledné ti¢elu umisténi zipu, zip lze zvolit na pravé nebo
levé stran¢ z divodu propojeni spacich pytli (zip na levé strané se zipem na pravé

strané), coZ oceni piedevSim partnerské pary.
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Po ptidani vybraného produktu do nédkupniho kosiku se zakaznikiim objevi informaéni
okno s informaci o ptidani vybraného produktu do kosiku a dale s informaci ukazujici

zékaznikovi, jaka financni ¢astka jej déli od dopravy zdarma, coz tfi respondenti

povazovali za pozitivni. Toto okno respondenti shledavaji vystiZznym a prehlednym.

V sekci nakupniho koSiku se respondenti snadno orientovali, opét zde zaznamenali
informaci o chybéjici finanéni ¢astce pro ziskani dopravy zdarma. Zakaznik si v této
¢asti mtize zkontrolovat pocet kusti v kosiku, také dostupnost vyrobku (zda je skladem
¢i nikoliv) a dale celkovou sumu planovaného nakupu, ktera ovSem neni dostate¢né
kontrastni. Informaci o moznosti vyuziti slevového kuponu respondenti zaznamenali
az po podrobn&j§im procitani informaci. Pé&ti respondentim se nelibila realizace
nakupniho procesu na jedné strance, bez prechodii krokii na dalSi stranku.
Zakaznik tak musi slozit¢ scrollovat po strance, coz nckterym uzivatelim nemusi
vyhovovat. Respondenti docenili skute¢nost, ze kdyz uz museli scrollovat po strance,
v pravé Casti se souvztazné pohybovala také tabulka pojmenovand ,,SUMA
SUMARUM* se souhrnem objednavky (cenou objednavky, zvolenou dopravou,
variantou jeji uhrady a kontaktem na spolenost, kam se muze zdkaznik obratit

Vv piipadé dotazii).

V nabidce moznosti dopravy respondenti postrddali napiiklad doruceni ,na poStu‘
prostiednictvim spolecnosti Ceska posta ¢ moznost vyuzit Zasilkovnu s odbéry po celé
Ceské republice. Nabidku dopravy tedy respondenti zhodnotili jako nedostate¢nou.
Naopak vsichni respondenti ocenili informaci o predpokladaném terminu dodani
zbozi. Nabidku variant thrady zboZi respondenti povazovali za dostate¢nou. Hodnoceni
e-shopu by jednoho respondenta piimélo k davére v online platbu pfedem, dale potvrdil,
ze jiz by dale nehledal recenze na vybrany e-shop. Informace o moznosti piihlaseni
stavajiciho zakaznika byly respondentiim jasné a zaroven béhem nakupu nebyl zédkaznik

nucen K registraci, toto sdéleni respondenty neobtéZzovalo.

Formulai pro vyplnéni osobnich udaji respondenti vnimali pozitivné. Jeden
z respondentli dokonce tento formuldf oznacil za méné obsdhly, V porovnani
s predeslym e-shopem. V piipadé chybného vyplnéni nékteré z kolonek formulare, je
chyba ihned oznamena uzivateli, umisténi a druh chyby bylo dle respondenti zcela
patrné, coz bylo respondenty hodnoceno velmi kladné. Opét byla jednim

Z respondentii ocenéna animace pii volb¢ tlacitka ,,Pro fakturaci pouzijte jinou adresu‘.
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Jeden z respondentti si v§iml uvedeni udaju o vyhodach plynoucich z registrace na
e-shopu (naptiklad eliminaci Gschovy Gétenky za realizované nakupy). Tii respondenti
docenili moznost pFipojit poznamku Krealizovanému nakupu. Na konci
objednavkového procesu si respondenti povsSimli tfi tlacitek, a to ,,Dokoncenim
objednavky souhlasim s obchodnimi podminkami a beru na védomi zpracovani
osobnich udaji.“, dale ,Nesouhlasim se zaslanim dotazniku spokojenosti s ndkupem
Vv ramci sluzeb Zbozi.cz a Ovéteno zakazniky Heureka.cz.* a ,,Nechci byt informovan
0 novinkach, slevach, tipech na souvisejici vybaveni ani o udrzb¢ pravé zakoupeného
zbozi.”. Jak respondenti zjistili, pouze jedno z téchto tlacitek ma povinny charakter
(tuéné zvyraznéné), zbyla dveé respondenty spise obtézovala, ackoliv se paradoxné jedna
0 pondkupni e-mailing zdkaznikiim. Tato ozndmeni si zdkaznik musi peclivé procist,
aby porozumél ucelu tlacitek. Posledni krok nakupu, tedy odeslani objednavky

prodejci, byl o¢ividny a vyrazné oznaceny.
Altisport.cz

Po vstupu na posledni ztestovanych e-shopi respondenti opét nejprve zhodnotili
celkovy dojem z webové stranky. Tento e-shop se respondentiim na prvni pohled pFilis
nelibil, zejména z divodu premiry reklamnich sdéleni. Respondenti vzhled této
stranky hodnotili jako ,,pFeplacany”, prili§ , kfiklavy*“ nebo ,,méné divéryhodny*.
V dob¢ realizace se pozadi e-shopu ménilo, jeden z motivli byl ¢erveny (respondenty
oznacen jako ,,agresivni*), druhy pak zobrazoval zimni krajinu (respondenty hodnocen

veelku kladng).

Ctyfi respondenti se ke spacim pytlim dostali pfes sekci ,,Outdoor. Po zobrazeni
nabizenych kategorii sekce Outdoor se respondenti shodli, Ze toto prostfedi neni piilis
prehledné a kategorii ,,Spacdky” hledali relativné dlouho. Dva z respondentl
I v tomto piipadé vepsali hledany vyraz ,,spacak™ rovnou do vyhledavace. Vyhledavac
identifikoval produkty dle uvedeného vyrazu bez problémi. Jak uvedl jeden respondent,
rychlost odezvy naSeptava¢e byla v ptipadé¢ tohoto webu pomalej$i. Pro pohyb
V naSeptavaci musi zdkaznik vyuZit pouze mys, pohyb pomoci Sipek na klavesnici neni

umozneén.

Po otevieni nabidky spacich pytli respondenty zaujal popisek této kategorie, ktery byl
o¢ividn¢ zobrazen jen Ccastecné, vzhledem K zobrazeni horni ¢asti Cerveného

nadpisového pisma Vv dolni c¢asti popisku. Respondenti usoudili, ze text ma
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pokracovani, Ctyfi z respondentl otevieli zbylé informace. Tuto skute¢nost respondenti
hodnotili jako nedomySlenou a pusobici ledabylym dojmem. Nasledné respondenti
zamg¢fili svou pozornost na filtry. Postupné vyzkouseli nabizené filtry v takovém potadi,
V jakém byly zobrazeny na strance. Respondenti vyuzivali zpravidla filtr dle barvy,
velikosti a ceny. Filtr ¢lenici produkty dle velikosti baleni dle respondentii nabizel az
prili§ variant, ohledn¢ znacky vyrobku zastavali respondenti stejné stanovisko, jako
udvou piedchozich e-shopi. Pozitivné bylo hodnoceno také uvedeni
nejprodavanéjSich produkta v dané kategorii. VSichni respondenti se shodli, Ze
vSudyptitomna reklamni sdéleni odvadéji zakaznikovu pozornost od nakupniho
procesu. Moznost filtrii povazuji respondenti za zcela dostacujici, jeden z respondenti
uvedl, Ze parametry jsou ,,vzorové®. Dalsi z respondenti si povS§iml umisténi hodnoceni

e-shopu strankou Heureka.cz, coz hodnoti velmi kladné.

Po vybéru nékterého z produktt si respondenti prohlédli parametry a popisky k danému
vyrobku, ke kterym se zakaznik dostane az po scrollovani pies reklamni sdéleni, coz
respondenti hodnotili velmi negativné. Parametry produkti byly obecné respondenty
hodnoceny kladné, byly oznaCeny jako prehledné a dostatené vystizné, forma
tabulky respondenty zaujala. Jeden z respondentti podotkl, ze by uvital vétsi velikost
pisma v oblasti popisu produktu. Dale respondenti zaznamenali informaci
0 dostupnosti produktu ¢i recenzi na dany e-shop, ovSem tyto informace zcela
pozbyly svého vyznamu v ,zaplavé reklamnich sdéleni®, jak uvedli respondenti.
Fotografie produktti byly zpracovany pfijatelnym zpisobem, respondenti uvadéji, ze
jejich pocet a varianty jsou adekvatni. U nékterych produkti se opét vyskytuji
zkratky L a P, pro které neni nikde nabidnuto vysvétleni, zakaznik si jej mize pouze
domyslet. Divod umisténi zipu na levé nebo pravé stran€ postrada vysvétleni, ovSem
mezi parametry je uvedena ,,moZnost spojeni, coZ si respondenti vysvétlili jako
moznost propojeni spaciho pytle se zipem na pravé stran¢ se spacim pytlem se zipem na

levé strané, coZ povazuji za vhodné zejména pro pary.

Po pridani vybraného produktu do kosiku se zdkaznikovi otevie informacni okno,
které, mimo informaci o umisténi vybraného produktu do nakupniho kosiku, zakaznika
zahlcuje nabidkou produkti, které nakoupili zdkaznici spole¢n¢ s vybranym spacim
pytlem. P¢ét respondenti se timto reklamnim sdélenim citilo obtéZovano a vnimalo jej

velmi negativné. Jak respondenti dodavaji, pfemira informaci mize na zakaznika
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pusobit chaoticky a odpoutava pozornost od prechodu do oblasti niakupniho

koSiku.

Nakupni koSik respondenti povazuji za uhledné sestaveny a piehledny. Zakaznik si
zde muze zkontrolovat pocet objednavanych vyrobku, dostupnost zbozi (zda je skladem
¢i nikoliv), jeho cenu a také celkovou sumu ndkupu, kterd je dle vSech respondentli

vyrazn¢ odliSena. Dale si jeden respondent v§iml moznosti vyuziti slevového kuponu.

Nabidka dopravy je dle vSech respondentii dostatecna, zadny z nich nepostrada
zadnou jinou formu dopravy a z nabizenych variant by si vSichni respondenti pohodIné
vybrali. Jeden z respondentd zminil absenci udaju u varianty ,,Osobni odbér®, kdy se
zakaznikovi az po kliknuti objevi konkrétni mésto. Stejn¢ tak nabidku platebnich
variant respondenti povazuji za dostateénou, kazdy by si z nabizenych variant vybral
zpusob platby, ktery preferuje. Jeden z respondentli poukazal na nevhodnost formulace
platby pomoci platebni karty, kdy je na e-shopu uveden termin ,kreditni kartou®.
Respondent diky této skutecnosti znejistil, zda 1ze platbu realizovat i debetni kartou.
Nakonec usoudil, ze se pravdépodobné jedna o Spatnou formulaci ze strany prodejce
produktu a je tim minéna platebni karta. DalSi z respondenti uvedl, Ze prostor pro
komentait mu ve fazi vybéru dopravy a platby za objedndvku piijde nepodstatny

a zbytecny.

V dalsim kroku byli respondenti vystaveni situaci, kdy chtéli realizovat jednorazovy
nakup, ale méli na vybér z moZnosti zaloZeni nové registrace €i piihlaSeni stavajiciho
zakaznika. VSichni respondenti se jednohlasné shodli, ze pokud e-shop neznaji
a nepredpokladaji, Ze by zde v nejbliz§i dobé opct nakoupili, registrovani na daném
e-shopu povaZuji za neopodstatnéné. AZ po delSim prohliZzeni obou variant si
respondenti povS§imli drobného pisma pod polic¢kem pro registraci nového zakaznika,
které zakaznikovi umoziiuje jednorazovy nakup bez registrace. Tento krok
respondenti 0znacili za velmi matouci a chaoticky. Ctyii respondenti uvedli, Ze by tuto
skutecnost vnimali jako natlak ze strany e-shopu na registraci uzZivatele a nakupni

proces by prerusili a e-shop opustili.

Po volbé jednordzového nakupu se respondenti dostali k formuléfi pro osobni udaje
zékaznika. Informace o chybné¢ zadaném tdaji se zobrazi okamzité po uvedeni
chybného udaje, oznaceni mista a druhu chyby je dle respondentii dostatecné patrné,

diky velkému kontrastu. Pokud ma zakaznik stejnou faktura¢ni i dodaci adresu, nemusi
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scrollovat pres sekci ,,Jind dodaci adresa®, tato moZnost se mu otevi‘e aZ po vybéru

volby ,,Jina dodaci adresa®. Zakaznikovi je tim uSetien Cas, jak dodavaji respondenti.

Jesté pred odeslanim zakaznikovi objednavky se zobrazi souhrn objednavky, kde si
muze zakaznik znovu zkontrolovat vSechny jim zadané tdaje (dodaci udaje, kontaktni
udaje, jim zvolené zbozi vcCetné ceny, dale cenu dopravy a vyslednou sumu
objednavky). VSichni respondenti se shodli, ze tento souhrn povaZuji za velmi
pozitivni, moznost kontroly celé objednavky jim nadmiru vyhovovala. Respondenti
dale ocenili text nachédzejici se pfimo nad tlacitkem ,,Odeslat objednavku®, ktery
zdkaznika upozorituje na skuteCnost, ze ,,Stisknutim tladitka ,,ODESLAT
OBJEDNAVKU¢ souhlasite s obchodnimi podminkami.“, coZ respondenti hodnotili
velmi kladné, zdkaznik je uSetfen zaSkrtnuti policka se souhlasem s obchodnimi
podminkami a piipadnym komplikacim pii nezaskrtnuti tohoto tlacitka a navratu do
chybné¢ vyplnéné casti objednavky. Timto krokem je zakaznikovi uSetifen Ccas
I energie, jak uvadeji respondenti. Dle respondentli je oznaceni posledni faze

objednéavky zretelné a jasné.

Po nasledném dotdzani respondenti uvedli, Ze pokud vloZzi produkt do niakupniho
kosiku, délka samotného objednavkového procesu je jiz neodradi, pokud se béhem
tohoto procesu neobjevi n¢jaky problém, ktery by zasadné ovlivnil jejich ochotu proces

dokoncit (viz dlouhotrvajici hledani ndkupu bez registrace).

Po zpétném dotazani respondenttl, jaky z parametrli nakonec rozhodl o nakupu daného
zboZi, se vSichni respondenti shodli, Ze rozhodujicim faktorem byla cena a dile to,

zda respondenty spaci pytel na prvni pohled zaujal.
5.3.3 Komparace obou zvolenych druhi testovani

Po porovnani vystupti obou metod testovani webii autorka dospéla k zavéru, Zze
respondenti UCastnici se testovani oéni kamerou odhalili nedostatky a problematické
prvky vybranych e-shopti a respondenti ucastnici se uZivatelského testovani
pouZitelnosti pak vysvétlili, v jakém ohledu ¢i z jakého diivodu jsou tyto prvky
problematické a Vv jaké oblasti ztézuji zdkaznikovi nakupni proces na vybranych
e-shopech. Po zhodnoceni obou metod testovani mize autorka fici, Ze respondenti
testovani o¢ni kamerou se soustfedili pfedev§im na dostatecné zaméfeni pozornosti na
vSechny prvky, které je zaujali, zatimco respondenti uzivatelského testovani odhalili
veétsi spektrum nedostatkli, napiiklad v oblasti dostatecné nabidky filtri zbozi,
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vysvétlujicich popiskii, umisténi okna pro komentdi k objednavce ¢i néarocnost

a srozumitelnost kontaktniho formulafe.

Béhem prvniho kontaktu s e-shopy respondenti pti testovani o¢ni kamerou zpravidla
pristoupili k hledani spacich pytld, pFipadné si prohlédli stranku z pohledu obsahu
stranky. Oproti tomu respondenti uzivatelského testovani pouzitelnosti nejprve
podrobné zhodnotili prvni dojem z testovaného e-shopu. Poté pristoupili k hledani
spaciho pytle. UZivatelské testovani odhalilo také problematiku vyhledavani klicovych
slov, kdy u e-shopu Bezvasport.cz nebyl zakazniky bézné uzivany termin ,,spacak*
nalezen, ackoliv se predpoklada, ze zédkaznici jej uzivaji Castéji, nez termin ,,spaci
pytel“. Vzhledem k moznému znehodnoceni vystupti pii vyrazném pohybu hlavy
respondentll nebylo pfi testovani ocni kamerou vyhleddavani zadané¢ho vyrazu do

vyhledéavace e-shopu pfedmétem testovani.

Po zobrazeni nabidky vybranych e-shopii obé metody testovani prokazaly, Zze
respondenti nevyhledavali spaci pytle pomoci filtru dle znadek, jak vysvétlili
respondenti uZzivatelského testovani, respondenti nemaji bliz$i zkuSenosti s vyrobci
spacich pytli, proto kvalitu produkti jednotlivych vyrobcl nejsou schopni posoudit, jak
trefné uvedl jeden z respondentti: ,,Znac¢ky mi nic netikaji.“. Respondenti obou testovani
vyuzivali zpravidla filtr dle ceny, barvy, pripadné velikosti. Nejcastéji filtrované
produkty zobrazovali od nejlevnéjsiho, piipadné ponechali pfrednastavenou moZnost

zobrazeni produkti. Béhem prohliZzeni si respondenti nejprve vSimali obrazku

spacich pytll, dle miry z4jmu pak zjistovali cenu daného produktu.

Respondenti obou metod testovani zpravidla otevieli pfiblizné 3 aZ 4 konkrétni
produkty, znichz si nasledné¢ vybrali jim nejvice vyhovujici spaci pytel. Béhem
prohlizeni vybranych produktii si respondenti zejména vsimali ceny, dostupnosti
produktu a fotografii, dale si prohlédli parametry produktu. Pokud jim uvedené
parametry vyhovovaly, procetli si také popisek produktu (pokud jej e-shop nabizel).
Naptiklad v ptipadé e-shopu Bezvasport.cz vSichni respondenti testovani o€ni kamerou
zaznamenali zelené pruhy znacici dostupnost vybraného produktu, zatimco
respondenti uzivatelského testovani tuto skute¢nost nekomentovali, tudiz ji

pravdépodobné nevyhodnotili jako dilezitou.

Po vlozeni vybraného produktu do ndkupniho kosiku respondenti absolvovali jednotlivé

kroky objednévani, vzhledem k vySe uvedenému omezeni pohybt hlavy u testovani
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o¢ni kamerou, funkénost formuldfe pro kontaktni tidaje zékaznika vyzkouseli pouze
respondenti uzivatelského testovani. Dale napfiklad na e-shopu Bezvasport.cz vSichni
respondenti testovani ofni kamerou zaznamenali béhem prohlizeni kontaktniho
formulafe tabulku se souhrnem objednavky s nazvem ,va§ koSik“, ovSem zadny
z respondenti uZzivatelského testovani pouzitelnosti tento souhrn nezminil, patrné
mu neveénovali dostate¢nou pozornost. Respondenti obou metod testovani se svymi
vystupy shodli na tom, ze pfemiry reklamnich sdéleni si zakaznik sice v§imne, ale
vnima ji negativné. Béhem dopliujicich rozhovort se respondenti ve svych nazorech

a pocitech z nakupu na jednotlivych e-shopech zpravidla vzdy shodovali.

Kazda z metod zaroven odhalila jiné formy nedostatki, které druhd testovaci metoda
nedokézala potvrdit ani vyvratit (naptiklad slozitost formuldfe pii testovdni ocni
kamerou, dostatek moznosti dopravy zbozi a platby za objednavku pii testovani o¢ni
kamerou, vyhledavani klicového slova ve vyhledavaci pfi testovani ocni kamerou ci
souhrn vSech prvki, kterych si respondent vSiml, ale nezminil se o nich pfi

uzivatelském testovani pouzitelnosti).

Bé&hem dopliyjicich rozhovort byli respondenti pozadéani o sefazeni vybranych e-shopl
dle celkového dojmu z e-shopu od 1 (nejlepsi) do 3 (nejhorsi). Respondenti testovani
o¢ni kamerou e-shopy ohodnotili v nasledujicim poradi: 1. Altisport.cz; 2. Hanibal.cz;
3. Bezvasport.cz. Naopak respondenti uzivatelského testovani pouzitelnosti e-shopy

ohodnotili v nasledujicim potadi: 1. Hanibal.cz; 2; Bezvasport.cz; 3. Altisport.cz.

Z nasledujiciho zjiSténi vyplyva, Ze subjektivni pocity respondenti jednotlivych
druhii testovani jsou velmi odliSné a po udeleni zndmek obou skupin respondentd

nelze jednoznaéné ur€it nejlepsi e-shop z pohledu celkového dojmu.
5.3.4 Standardizovany dotaznik SUPR-Q

Postup vypoctu dosazeného skore ze standardizovaného dotazniku SUPR-Q je uveden
vySe. Nize jsou vybrané e-shopy zhodnoceny nejen z pohledu celkového dosazeného
skore, ale rovnéz zpohledu jednotlivych sekci — Pouzitelnost (otazky 1 a 2);
Duivéryhodnost (otazky 3 a 4); Loajalita (otdzky 5 a 8) a Vzhled (otazky 6 a 7).

Respondenti s ¢islem 1 az 6 se Ucastnili testovani pomoci eye trackingu, respondenti
s Cisly 7 az 12 pak testovali e-shopy pomoci uzivatelského testovani pouzitelnosti.

Souhrn veskerych odpovédi respondentti na dotaznikové Setfeni SUPR-Q se nachdzi
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v ptiloze D. Vysledné hodnoty a porovnani vSech tii zvolenych e-shopt z pohledu
jednotlivych sekci (tedy Pouzitelnosti, Divéryhodnosti, Loajality a Vzhledu) ukazuje
tabulka €. 2 a obrazek ¢. 23. Vyhodnoceni 8. otazky poskytuje tabulka ¢. 3 a obr. ¢. 24.

Tabulka 2: Vyhodnoceni otazek 1 az 7 dotazniku SUPR-Q

Vybrany Pouzitelnost ‘ Divéryhodnost Loajalita Vzhled
e-shop

Suma Prﬁmér‘ Suma Primér Suma Primér Suma Pramér

Bezvasport.cz

Hanibal.cz

Altisport.cz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Obrazek 23: Graf vysledkii otazek 1 az 7 z pohledu jednotlivych ¢asti dotazniku

Vyhodnoceni otazek 1 az 7

M Bezvasport.cz
id Hanibal.cz

M Altisport.cz

Pouzitelnost Duavéryhodnost Loajalita Vzhled

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna

Tabulka 3: Vyhodnoceni otizky ¢. 8 dotazniku SUPR-Q

Hodnoty Bezvasport.cz | Hanibal.cz Altisport.cz

1 0 1
0 0 0
2 0 3
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Obrazek 24: Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Vyhodnoceni 8. otazky
a4
3
[~} Bezvasport. cz
2 ' id Hanibal.cz
M Altisport.cz
1
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Z tabulky ¢. 3 a grafu z obrazku ¢. 24 vyplyva, ze respondenti testujici vybrané e-shopy
se Vv priipadé e-shopu Bezvasport.cz tadi spiSe mezi Kritiky, v pfipadé e-shopu
Hanibal.cz zejména mezi propagatory a v ptipadé e-shopu Altisport.cz mezi pasivni

uzivatele a mezi kritiky.

Po secteni sum ziskanych za otazky €. 1 az 7 rozepsanych do jednotlivych ¢asti (tedy

Pouzitelnost, Dtuivéryhodnost, Loajalita a Vzhled) po pfepoctu na jednoho respondenta
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a poloviny ziskaného priméru e-shopu zaotazku ¢. 8 ziskala autorka nasledujici

vysledky:
» e-shop Bezvasport.cz dosahl hodnoty 24,375,
» e-shop Hanibal.cz dosahl hodnoty 31,877,
» e-shop Altisport.cz dosahl hodnoty 27,46.

Autorka nema moznost porovnat spole¢nosti s dal§imi organizacemi, vzhledem ke
zpoplatnéni vysledkt ostatnich spole¢nosti. Mize ovSem porovnat vybrané e-shopy
mezi sebou. Z vyse uvedenych vysledki vyplyva, ze respondenty nejlépe hodnocenym
webem je e-shop Hanibal.cz (s 31,877 body ze 40 moznych), druhym nejlépe
hodnocenym webem je e-shop Altisport.cz (s 27,46 body ze 40 moznych) a webem
snejniz§i dosazenou hodnotou je e-shop Bezvasport.cz (s 24,375 body ze
40 moznych). Tyto vysledky vyplyvaji rovnéz z délky nakupniho procesu, ktera
respondentim trvala nejkrat$i dobu na e-shopu Hanibal.cz. Z vysledkd Ize rovnéz
usuzovat, ze ackoliv se na e-shopu Altisport.cz vyskytovala pfemira reklamnich sdéleni
a nalezeni jednordzového nakupu trvalo respondentim znatelné del§i dobu, vysledné

hodnoceni tohoto e-shopu bylo vesmés kladné.
5.3.5 Omezeni diplomové prace

Vzhledem k rozsahu a charakteru diplomové prace bylo po domluvé s vedoucim prace
zvoleno a osloveno 12 respondentl, coz je povazovano za maly vzorek respondentt.
Pokud by spole¢nosti projevily zajem o takovyto druh testovani svych webi (respektive
e-shopli), je samoziejmé mozné vzorek respondentti rozsifit co do poctu, véku
respondentli, vzdélani ¢i zkuSenosti s vyuzivanim internetu a konkrétné¢ nakupl pies
internet, dle pozadavkt dané spolecnosti. Piipadné realizovat dalsi kola testovani, ktera

by odhalila dal$i chyby a problematick4 mista e-shopt.
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6 Shrnuti vyzkumného Setieni

V této kapitole se nachéazi shrnuti zjisténych vystupt testovani formou zpravy
z vyzkumného Setfeni a nasledn¢ uvedeni nékolika navrhGi autorky pro zlepSeni

soucasné situace uzivatelské ptivétivosti a pouzitelnosti na vybranych e-shopech.
6.1 Zprava z vyzkumného Setieni

Vyzkum se zabyval testovanim vybranych e-shopii pomoci eye trackingu a dale
uzivatelského testovani pouZzitelnosti. K doplnéni testovani a zjiSténi ndzorti a postupli
byly déle respondentim dany k vyplnéni standardizované dotazniky SUPR-Q a zavérem
Snimi byly vedeny dopliujici rozhovory. Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem
12 respondentti, z ¢ehoz bylo 6 muzi a 6 Zen ve véku od 22 let do 25 let. Sest
respondentll  otestovalo vybrané e-shopy pomoci ocfni kamery, zbyvajicich
6 respondentl testovalo e-shopy z pohledu uZivatelského testovani pouzitelnosti.

Testovany byly tii autorkou zvolené e-shopy — Bezvasport.cz, Hanibal.cz a Altisport.cz.

Zjisténé vystupy nelze plné aplikovat na cilovou skupinu zdkaznikd e-shopl se
sportovnim oblecenim, potfebami a dopliiky. Lze pouze ptfedpokladat podobnost ¢i

shodu nazort a postupii respondentii vyzkumu s cilovou skupinou zakazniki.
6.1.1 Testovani o¢ni kamerou

Tento druh testovani byl nadefinovan tak, aby ukazal problematické useky nakupniho
procesu na vybranych e-shopech. Zaroven toto testovani nabizi zcela objektivni
vystupy, jelikoz vSechny pohledy a oblasti pozornosti nejsou respondenti schopni
ovlivnit. Testovani prozradilo, ze muzi si nejprve vybrany web prohlédnou, zatimco
zeny rovnou piistupuji k vyhledavani potfebného produktu v navigaénim menu. Béhem
testovani byly odhaleny dva klicové nedostatky, v piipadé e-shopu Bezvasport.cz
u nekterych produktli zcela chybél potiebny popis a parametry daného produktu.
V ptipadé e-shopu Altisport.cz se jednalo o na prvni pohled Spatné viditelné uvedeni
odkazu pro jednordzovy nakup. Nakupni proces na vSech vybranych webech byl rychly,
1 pres n€kolik drobnych a dva zédsadni problémy respondenti zvladli vybrané zbozi
objednat. Nakupni procesy byly hodnoceny také z pohledu jejich délky. Nejrychleji
respondenti nakoupili na e-shopu Hanibal.cz, o trochu déle nakupovali na e-shopu

Bezvasport.cz a nejdéle nakupovali na e-shopu Altisport.cz
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6.1.2 Uzivatelské testovani pouZzitelnosti

Toto testovani bylo nastaveno tak, aby respondenti prostiednictvim svych aktuédlnich

pocit, dojmi a mySlenek poukazali na problematické prvky na vybranych e-shopech.

V nasledujicich tabulkdch jsou shrnuty pozitiva jednotlivych e-shopid v komparaci

s nedostatky z pohledu respondentti. Nedostatky, které respondenti povazovali za

klicové, jsou oznaeny tuéné. Tabulka ¢. 4 ukazuje pomér pozitiv a nedostatki e-shopu

Bezvasport.cz. Tabulka ¢. 5 ukazuje seznam pozitiv a nedostatkti e-shopu Hanibal.cz.

Tabulka ¢. 6 pak zobrazuje seznam pozitiv a nedostatkti e-shopu Altisport.cz.

Tabulka 4: Seznam pozitiv a nedostatkii z pohledu respondentii u e-shopu Bezvasport.cz

ptijemné kontrastni design e-shopu,
jednoduchy a srozumitelny

pojem nebyl vyhledavadem

nalezen

»Spacak‘

rychlost naSeptavace

respondenti shledali malo parametrii pro
filtrovani

ptehledny a srozumitelny nakupni
kosik

chybéjici rozdéleni spacich pytld dle
sezony uzivani (letni, zimni atd.)

pfehledny a srozumitelny formular

chybéjici  popisky a
u nékterych produkti

parametry

chyba ve formuléfi na prvni pohled
patrna

u nékterych produkti malo fotografii

napaditost animace u formulare

nefungujici tlacitko ,Kdy dostanu své
zbozi*

dostatecna nabidka dopravy
a moznosti platby

absence vysvétlyjicich popiskli  (napf.
zkratky L a P)

objednavkovy proces bezproblémovy

chybéjici vysvétleni strany umisténi zipu

oznaceni chybného udaje ve formuléate az
po stisku tlacitka ,,Pokracovat™

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Tabulka 5: Seznam pozitiv a nedostatki z pohledu respondenti u e-shopu Hanibal.cz

kategorie ,,spacaky“ nalezena b&hem
nckolika malo vtefin

¢lanky z blogu na titulni strané e-shopu

hvézdicky u jednotlivych produktt

informace ,,Ovéfeno zakazniky* se ztréaci
mezi dal§im textem
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ptehledné parametry produktt

malo kontrastni cena v nakupnim kosiku

informace o ¢astce délici zakaznika od
dopravy zdarma

jednotlivé kroky objednadvky na jedné
strance (nutnost scrollovat)

uveden predpokladany termin dodéni

malo variant dopravy objednavky

tabulka ,,SUMA SUMARUM*

zdkaznik musi tfikrat udélit  souhlas,

dualezité peclivé procteni textu

chyby ve formulafi ihned patrné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019

Tabulka 6: Seznam pozitiv a nedostatki z pohledu respondentii u e-shopu Altisport.cz

a platebnich variant

hodnoceni  e-shopu  od  webu | pfili§ mnoho reklamnich sdéleni na tivodni

Heureka.cz (recenze) strance — pusobi ,,pfeplacané*

vyzdvizeno 10  nejprodavangjSich | pomale;jsi odezva nasSeptavace

produktt a nemoznost ovladani naseptavace Sipkou
klavesnice

zvetejnéni informace o moZnosti | jednotlivé sekce navigatniho menu méné

spojeni spacich pytli piehledné

dostatecna nabidka dopravy | u okna informujicitho o pfidani zboZzi do

kosiku tvofi dvé tfetiny plochy reklamni
sdéleni, odpoutadva pozornost

jind dodaci adresa se otevie az po
stisknuti tlacitka

narocnéjSi  objeveni tlacitka

jednorazovy nakup

pro

souhrn celé objednavky na konci

nakupniho procesu

absence vysvétleni zkratek (napf. L a P)

chybné uvedeny pojem ,kreditni karta“
u variant plateb

Z popisu jednotlivych krokd v horni ¢ésti

stranky je slozitéji poznatelné, ve kterém
kroku se pravé nachézi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cern4, 2019

6.1.3 Zavéry plynouci z obou metod testovani

Zbozi, do kterého je zakaznik ochoten investovat vétsi finanéni obnos vybira delsi dobu,

nekupuje jej impulzivné, o koupi pfemysli, ¢te parametry a popisky, prohlizi si rlizné

produkty. Barva produktu neni feSena pouze Zzenami, feSila ji také muzska cast

respondentu.
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6.1.4 Standardizovany dotaznik SUPR-Q

Cilem standardizované¢ho dotazniku bylo zjisténd data kvantifikovat a dopliujici
informace pak zjistit prostfednictvim dopliujicich rozhovorii vyzkumnika (autorky).
Z provedené¢ho vyhodnoceni vyplnénych dotaznik vyplyva, Ze respondenty nejlépe
hodnocenym webem je e-shop Hanibal.cz (31,877 bodi), druhym nejlépe hodnocenym

webem je e-shop Altisport.cz (27,46 bodi) a webem s nejnizsi dosazenou hodnotou je

e-shop Bezvasport.cz (24,375).

Doplijici rozhovory prozradily, ze premira reklamniho sdéleni v piipadé e-shopu
Altisport.cz respondenty zna¢né znepokojovala. Po sefazeni vybranych e-shopt dle
celkového dojmu z dané stranky respondenti testovani o¢ni kamerou urcili nejlepSim
e-shopem Altisport.cz, dale Hanibal.cz a zavérem Bezvasport.cz. Respondenti
uzivatelského testovani povazuji z pohledu celkového dojmu za nejlepsi e-shop

Hanibal.cz, poté Bezvasport.cz a nasledné Altisport.cz.
6.1.5 Celkové zavéry vyzkumu

Vyse uvedené metody odhalily, Ze vSechny z vybranych e-shopli obsahuji nckteré
problematické prvky z pohledu uzivatelské piivétivosti a pouzitelnosti webu. Dle
minéni respondentti je e-shop Hanibal.cz nejvice uZivatelsky privétivym e-shopem,
coz vyplyva z dotaznikového Setieni (31,877 bodi ze 40 moZnych), celkové délky
nakupniho procesu respondentt uskutecnéném na daném e-shopu a vzhledem
k nejniz§imu poc¢tu nedostatkii objevenych respondenty obou druhu testovani

a zaroven nejvySsimu poctu pozitiv, které mu respondenti ptiradili.

Diky vyzkumnému Setfeni byla dokazana dulezitost dodrzovani pravidel pouzitelnosti
a prvki uzivatelsky pfivétivého webu. Web, na kterém je uzivatel nucen ,,premyslet*
a Celit nedostatkiim z pohledu uzivatelské privétivosti ¢i pouZitelnosti, okamzité ztraci
na davéryhodnosti vzhledem k velmi vysokému poctu konkuren¢nich webi, je ohrozen
odchodem zakaznika a 1ze pfedpokladat, ze se pravdépodobné jiz na dany web nevrati.
U e-shopli Bezvasport.cz a Altisport.cz byly respondenty zjistény nedostatky, které by
zapti¢inily odchod respondentll z e-shopu a vyuziti konkuren¢niho e-shopu. Ackoliv
respondenti oznacili tyto chyby za zavazné, povazuji vSechny testované e-shopy za

vr o w

uzivatelsky privétivé a vesmes dodrzujici pravidla pouZitelnosti webi.
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6.2 Navrhy pro zlepseni situace na vybranych e-shopech

V nasledujici ¢asti autorka navrhuje nékolik moznych feSeni k vylepSeni uzivatelské
piivétivosti a pouzitelnosti vybranych e-shopt. Navrhy budou aplikovany na vSechny tfi

vybrané e-shopy jednotlivé.
6.2.1 Bezvasport.cz

Hlavnim doporuenim je doplnéni popiskii a parametrii ke vSem nabizenym
produktim. Dale autorka doporucuje rozsifit nabidku vyhledavanych slov, naptiklad
0 slovo ,,spacdk* a v sekci spacich pytll 1épe roz¢lenit dané produkty, alespoil na letni,
zimni a tfisezonni. Pro spokojenost zakaznikd by bylo vhodné doplnit vice fotografii
Kk nabizenym spacim pytlim. Dal$im navrhem je odstranéni tlacitka ,,Kdy dostanu své
zbozi*“, vzhledem k jeho uziti z ¢isté zvédavosti, nikoliv z nutné potieby této informace.
Po otevieni sekce ,,Spaci pytle* by bylo vhodné doplnit popis dané skupiny produkti,
kde autorka doporucuje doplnit udaje o zkratkach uvadénych u spacich pytla (tedy
L a P) a dale podat zakaznikiim vysvétleni opodstatnéni umisténi zipti na dvou rtiznych
stranach, tedy pro¢ je dobré mit zip vpravo nebo vlevo. Poslednim z doporuceni je
zlepSeni odezvy chybnych hlasek kontaktniho formulafe v zavéru objednavky. Pro
zakazniky je vhodnéjsi, kdyZ se informace o chybné vyplnéné kolonce zobrazi ihned po

zadani chybného udaje, nikoliv aZ po stisknuti tlacitka ,,Pokracovat®.
6.2.2 Hanibal.cz

Hlavnim doporucenim pro dany e-shop je vytvotfeni webové stranky Cisté o spolecnosti,
kde bude umistén blog, informace o kurzech a eventech ¢i poradna. Na této strance
bude rovnéz odkaz pro vstup do e-shopu. Samotny e-shop pak bude obsahovat jen
nabizené produkty, bez ¢lanki z blogu a dodatecnych prvki obsahového marketingu.
Timto feSenim by se odstranil 1 problém s logem ,Ovéfeny zakaznik®, které mezi
okolnim textem zanikd. DalSim navrhem je nastaveni vétSiho kontrastu celkové ceny
objednavky v ndkupnim koSiku (naptiklad jinou barvou, podtrZzenim atp.). Autorka také
navrhuje rozsifeni nabizenych variant dopravy, naptiklad o moznost zaslani objednavky
do Zéasilkovny, tedy pro dalSi moZzZnost osobniho odbéru, ovSem v misté¢ bydlisté
zakaznika. Dale je navrhovédno jednotlivé kroky v ndkupnim koSiku rozdélit na
samostatné stranky, aby pro zakaznika byla nutnost scrollovat maximalné eliminovana.

V zavéru ndkupniho procesu je doporuceno eliminovat tii oznacovaci poli¢ka, zanechat
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pouze jedno pojednavajici o souhlasu se zasildnim novinek a obchodnich sdéleni
a tlacitko ,,Souhlasim s obchodnimi podminkami a zpracovanim osobnich udaji.*
odstranit, za piedpokladu doplnéni informacni véty tésné¢ pied odeslani objednavky
s textem ,,Odeslanim objednavky udé€lujete souhlas S obchodnimi podminkami

a zpracovanim Vasich osobnich udaja.
6.2.3 Altisport.cz

Hlavnim doporuéenim pro posledni testovany e-shop je jasné a prehledné oddéleni
jednorazového niakupu od registrace nového zikaznika a prihlaSeni stavajiciho
zakaznika. Ddle autorka doporucuje eliminovat alesponn cast reklamniho sdéleni
Ztvodni stranky e-shopu, déale z prezentace jednotlivych produktli na samostatnych
strankach a z okna, které zdkaznika informuje o umisténi vybrané¢ho produktu do
nakupniho kosiku. Je doporuceno také zptistupnit ovladadni naseptdvace pomoci Sipek
na klavesnici. Dal§im doporucenim je zpiehlednéni jednotlivych sekci navigacniho
menu, pro snadnéj$i orientaci zdkaznikd. V oblasti vybéru pozadované sekce je
doporucovano v zobrazeni popisu sekce ,, Ttisezonni spacaky* odstranit zobrazeni horni
Casti Cerveného textu ,,Siroky vybér® a do tohoto popisu dile doplnit vysvétleni
uvedenych zkratek (naptiklad L a P). U popisu produktli a uvedeni jejich parametri je
rovnéZ doporucovano zvétSeni pisma. Pro zdkazniky s horSim zrakem je toto pismo
pfili§ malé, nemohou si tak pohodlné€ precist informace, které hledaji ¢i potiebuji znat
pfed koupi daného produktu. Autorkou je dale doporucovana jind formulace jedné
z platebnich metod, konkrétné ,,Kreditni karta®, vzhledem k charakteru platby je zfejmé
minéno ,,Platebni karta®. V neposledni tfad¢ je doporucovano také kontrastnéjsi
zvyraznéni aktudlni pozice zdkaznika v jednotlivych krocich nakupniho procesu
v ndkupnim koSiku. Zakaznikovi by ihned mélo byt patrné, kolik krokt jej jesté déli od
odeslani objednavky. DalSim doporucenim je doplnéni tidaje o mésté osobniho odbéru.
Zakaznik musi na dané policko kliknout, aby zjistil, kde 1ze osobni odbér realizovat.
Pokud by bylo mésto osobniho odbéru patrné jiz na prvni pohled, zdkaznik by uSetfil
¢as v podobé neoznaceni osobniho odbéru Vv piipadé nevyhovujiciho mista odbéru.
Poslednim doporucenim je umisténi okna s komentafem k dané objednavce k formulafi
pro osobni udaje zakaznika. Zakaznik je zvykly, Ze se toto okno nachézi az na konci
nakupniho procesu, kde jej také hledd. Pokud si jej na konci procesu nevSimne,

povazuje jej za neptitomné a v nakupnim procesu se zpét jiz nevraci.
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Z7.avér

Tato diplomova prace se zabyvala testovanim vybranych webii dvéma riznymi
metodami — pomoci o¢ni kamery (neboli eye trackingu) a uzivatelskym testovanim
pouzitelnosti. Testovani byly podrobeny tfi e-shopy nabizejici sportovni obleceni

a doplnky.

Hlavnim cilem této prace bylo otestovat webové stranky z pohledu jejich pouzitelnosti
a uzivatelské piivétivosti, zhodnotit spokojenost uzivateld s vybranymi e-shopy
azejména s jejich nakupnim procesem, odhalit pfipadné nedostatky a navrhnout

opatieni ku prospéchu obou stran (zakaznika i podniku).

Za prvni dil¢i cil autorka povazovala zpracovani teoretického vstupu do problematiky
marketingu na internetu, marketingového vyzkumu a metod hodnoceni webovych
stranek. Jako nasledujici dil¢i cil autorka vnimala realizaci vlastniho vyzkumu, a to
pomoci vybranych metod (eye tracking a uzivatelské testovani z pohledu pouzitelnosti).
Za dalsi dil¢i cil autorka povazovala zhodnoceni ziskanych vystupt, véetné komparace
vystupli obou vybranych metod. Za posledni dil¢i cil autorka povazovala zpracovani

zpravy z vyzkumného Setteni, shrnujici veSkeré zjisténé poznatky.

V ramci teoretické ¢asti prace byly ke zpracovani dané problematiky vyuzity sekundarni
zdroje (knihy, online Casopisy a webové stranky). Prvni kapitola prace pojednavala
0 marketingu na internetu, dale o marketingové komunikaci a charakteristice
uzivatelsky privétivého webu. Dalsi kapitola pracovala s marketingovym vyzkumem
ajeho jednotlivymi fazemi. Nasledujici kapitola pak nadefinovala metody hodnoceni
webovych stranek, druhy tohoto testovani a dale piedstavila dvé zvolené metody — eye

tracking a uzivatelské testovani pouzitelnosti.

Obsahem empirické ¢asti prace byla zejména primarni data (vystupy z uvedenych druhti
testovani). V poradi ¢tvrta kapitola (prvni empirické ¢asti) predstavila jednotlivé firmy
vlastnici dané e-shopy. Dalsi kapitola nastinila vlastni vyzkumné Setfeni, ptedstavila
navrh vyzkumu, déle popsala realizaci vyzkumu a zavérem pfinesla zhodnoceni vystupli
ziskanych  béhem vyzkumného Setfeni. Vyzkumné Setfeni bylo realizovano
prostiednictvim testovani vybranych e-shopli pomoci eye trackingu, uZzivatelskych
testovanim z pohledu pouzitelnosti a dale standardizovanym dotaznikem SUPR-Q,

spolu s kratkymi dopliujicimi rozhovory. Vyzkumného Setfeni se zGcastnilo
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12 respondenttl, studenti, ve véku od 22 let do 25 let. Sest respondentd testovalo
vybrané e-shopy pomoci o¢ni kamery a zbylych Sest respondentd se zcastnilo
uzivatelského testovani pouzitelnosti. Zhodnoceny byly vystupy obou metod testovani
webovych stranek, nasledné byla autorkou nastinéna komparace vystupti obou vyse
uvedenych metod, zhodnoceny byly rovnéz vystupy ze standardizované¢ho dotazniku
SUPR-Q. Nasledujici kapitola pak obsahovala shrnuti vystupti vyzkumného Setfeni
prostiednictvim zpravy zvyzkumného Setieni a pfednesla navrhy pro zlepSeni

pouzitelnosti a uzivatelské piivétivosti pro vybrané e-shopy.

Na zékladé vyzkumného Setfeni bylo zjisténo, ze za uzivatelsky nejpiivétivejsi web
Z pohledu zucastnénych respondentd je povazovan e-shop Hanibal.cz. Toto zjisténi
vyplyva z pribcéhu realizace ndkupniho procesu, ktery respondentiim trval nejkratsi
dobu a obsahoval nejméné rusivych prvkil majicich neblahy vliv na ndkupni proces.
Dale toto zjisténi vyplyva ze zavéra uzivatelského testovani, kdy respondenti shledali
nejméné nedostatkd v prubéhu ndkupniho procesu a zarovein nejvice pozitiv, které na
vybraném e-shopu vyzdvihli. Nejlepsi troven uzivatelské privetivosti e-shopu
Hanibal.cz dokazuji rovnéz vystupy z vyplnénych standardizovanych dotaznikl, ve
kterych tento e-shop ziskal 31,877 bodi ze 40 moznych.

U e-shopti Bezvasport.cz a Altisport.cz byly respondenty zjistény nedostatky, které by
respondenti oznacili tyto chyby za zavazné, povazuji vSechny testované e-shopy za

uzivatelsky pfivétivé a vesmés dodrzujici pravidla pouzitelnosti webl.
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Piiloha A: Prvni pohled vSech respondentd o¢ni kamery na vybrané e-shopy
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Piiloha B: Sledované prvky u nabidky spacich pytli na e-shopu Altisport.cz
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Piiloha C: Sledované prvky béhem prohliZzeni vybraného produktu na Altisport.cz
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Priloha D: Standardizovany dotaznik SUPR-Q

webova stranka ALTISPORT.CZ/BEZVASPORT.CZ/HANIBAL.CZ

112 |13|4|5
1 | Tato webova stranka se snadno pouZiva. ©O|0|0|0O0| O
2 | Navigace na webové strance je snadna. ©0|0|0|0O0| O
3 | Informace na strance jsou divéryhodné. ©0|0|0|0O0| O
4 | Informace na strance jsou spolehlivé. O|l0|O0|0|O
5 | Pravdépodobné se na stranky v budoucnu vratim. ©0|0|0|0O0| O
6 | Stranka mi pripada atraktivni. ORI NONNORNONNG
7 | Stranky maji jasnou a piehlednou prezentaci. ORI NONNORNONNG

Pozn.: 1 = Zcela nesouhlasim; 5 = Zcela souhlasim

10

S jakou pravdépodobnosti doporucite ONNORNORNONNONNONNG,

stranku svému znamému ¢i kolegovi?

Pozn.: 0 = Neni viibec pravdépodobné; 5 = Neutralni; 10 = Velmi pravdépodobné

Pohlavi:

Vék:

Zdroj: Sauro (2016, s. 228, pielozeno autorkou)




Priloha E: Vysledky z dotaznikového Setieni SUPR-Q

Otazka
¢

Apog

v

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Zpracovala: Karolina Cerna, 2019



Abstrakt

CERNA, Karolina, Bc. Testovdni vybranych webii riiznymi metodami. Plzeti, 2019.

105 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketing na internetu, uzivatelsky pfivétivy web, testovani webu,

testovani o¢ni kamerou, uzivatelské testovani pouzitelnosti

Diplomovéa prace je zaméfena na testovani webovych stranek prostfednictvim
vybranych metod (eye tracking, uzivatelské testovani pouzitelnosti) z pohledu
uzivatelské privetivosti. Autorka se zabyva testovanim webovych stranek (konkrétné
e-shopti se sportovnim oblecenim) z diivodu neustale rostouciho trendu nakupu na
internetu. Hlavnimi vystupy prace je zhodnoceni vysledkli obou vyzkumnych metod -
zpracovani vystupll o¢ni kamery a zpracovani materidll moderatora (vyzkumnika)
uzivatelského testovani pouzitelnosti. Dal$im =z vystupli je také vyhodnoceni
standardizovanych  dotazniki SUPR-Q. Diplomova prace obsahuje zpravu
z vyzkumného Setfeni anasledné néavrhy na zlepSeni pouzitelnosti a uzivatelské

piivétivosti vybranych sportovnich webt.



Abstract

CERNA, Karolina, Bc. Testing of selected web pages by different methods. Plzei: 2019.
105 s. Master Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: online marketing, user-friendly web page, testing web pages, eye tracking,

usability testing by users

The master thesis is focused on the testing of web pages by selected methods (eye
tracking, usability testing by users) from the perspective of user-friendliness. The author
deals with the testing of web pages (specifically sportswear e-shops) due to the
constantly growing trend of Internet shopping. One of the main outputs of the work is
the evaluation of the results from both research methods — from the data mediated by an
eye tracking, and from materials of the researcher managing the usability testing by
users. Another output is the assessment of the standardized questionnaires SUPR-Q.
The thesis includes a research report and subsequently presents suggestions to improve

the usability and the user-friendliness of selected sports web pages.



