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Uvod

Dynamicky rozvoj internetu zplsobil, ze webové stranky ziskaly v dneSnim svété
nezastupitelné misto v marketingu podnikli 1 jednotlivci. S ristem dilezitosti tohoto
komunika¢niho kanalu oblast internetového marketingu pfitahuje stale vys$i zdjem
podnikateli, webovych tvirci a marketingovych odbornikli. Pro zajiSténi kvalitni
webové prezentace firmy je nezbytné pravidelné meéfit a vyhodnocovat jednotlivé
aspekty kvality webovych stranek, jako je navstévnost webu, hodnoceni ptistupnosti,

obsahu ¢i pouzitelnosti webu.

vvvvv

nebot’ praveé ta umoziuje efektivni pohyb uZzivatele po strance a néasledné uzivatelskou
spokojenost. Pro hodnoceni pouZitelnosti webovych stranek se v soucasné dobé vyuziva
mnohych technik. Autorka se v rdmci této prace zaméfi na Casto pouzivanou metodu
klasického uzivatelského testovani a moderni, rozvijejici se metodu eye trackingu

neboli testovani pomoci ocni kamery.

Cilem prace je porovnat tyto dvé metody jednak na zaklad¢ dostupné teorie, tak na
zéklad¢ vystupli z prizkumu provedeného vramci této prace. Diky ziskanym
poznatkiim se autorka pokusi metody porovnat v jednotlivych charakteristikach a
nasledné poskytnout doporuceni, v jakych ptipadech je vhodné k testovani pouZzitelnosti

vyuzit pravé metody klasick€ho uZivatelského testovani a kdy testovani o€ni kamerou.

Prvnim dil¢im cilem je poskytnout teoreticky tvod do problematiky marketingového

vyzkumu a hodnoceni webovych stranek.

Dal§im dil¢im cilem je realizovat vyzkumné Setfeni pomoci obou zvolenych metod

testovani pouzitelnosti.

Dil¢im cilem vyzkumu je také poskytnout reflexi ziskanych poznatkii s dostupnou

teortil.

Prvni Cast prace je teoretickym tvodem do sledované problematiky. Prvni kapitola je
vénovana marketingovému vyzkumu se zaméfenim na spotiebitele. Jsou v ni strucné
uvedeny rizné typy vyzkumu vcetné sociologického vyzkumu, jednotlivé techniky
vyzkumu s diirazem na experiment a posléze je kratce predstaveno n€kolik vyznamnych
vyzkumnych agentur plisobicich na ¢eském trhu. Druhd kapitola se vénuje hodnoceni
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webovych stranek. Nejprve se autorka zamétila na jednotlivé aspekty kvality weboveé
stranky a posléze jsou detailnéji popsdny metody hodnoceni pouzitelnosti webové
stranky, pfi¢emZ nejvetsi pozornost je vénovdna metodé klasického uZzivatelského

testovani a eye trackingu.

w7

Druhé empirickd ¢ast prace je zpracovana ve form¢ vyzkumné zpravy a je zahdjena
kompletnim navrhem prizkumu pouZitelnosti zvolenych internetovych obchoda
metodou klasického uzivatelského testovani a pomoci eye trackingu. Kapitola pokracuje
popisem realizacni fdze studie a nasledné jsou ziskanid data adekvatnim zpiisobem
analyzovana a vyhodnocena. Zavérecna cast kapitoly je cCaste¢né veénovana také
navrhim na zlepSeni testovanych webovych stranek, ale zejména se zaméfuje na
porovnani metod klasického uZivatelského testovani a testovani o¢ni kamerou v predem

zvolenych charakteristikach.
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1 Marketingovy vyzkum

V dnesnim svété, kde ve vétSin€é obord pievladd nasyceny trh, ziskava marketing a
snim 1 marketingovy vyzkum zasadni vyznam. Marketingovy vyzkum napomahda
manaZerim a majitelim podniki identifikovat a bliZze poznat své zadkazniky. Na zakladé
ziskanych informaci jsou pak nédsledné tyto zodpovédné osoby schopny Iépe rozhodovat
o podnikovych procesech a adekvatné uzplsobit nabidku firmy pro své zékazniky.

(Foret, 2003)

Definic marketingového vyzkumu lze v literatufe najit bezpocet. Ze vSech dostupnych
definic od renomovanych autorti jako Philip Kotler, Roman Kozel, Scott M. Smith ¢i
Gerald S. Albaum autorka vybird nasledujici dvé jednoduché a stru¢né definice od
autord Donald S. Tull a Del 1. Hawkins a nasledné od Ceskych autori Miroslava

Karli¢ka a kolektivu z publikace Zdklady marketingu.

Historicky star$i definice tika, ze: ,,Marketingovy vyzkum poskytuje informace
pomdhajici marketingovym manaZerim rozpozndvat a reagovat na marketingové

prilezitosti a hrozby.* (Tull, Hawklins: Marketing research, 1990, s. 5)

Cesti autofi pak definuji marketingovy vyzkum jako ,systematicky sbér, analyzu a
interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani.*

(Karlicek a kol, 2013, s. 80)

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je ziskat objektivni informace o situaci na
trhu, predev§im informace o zékaznikovi, ktery stoji vsamém centru zijmu
marketingového vyzkumu, a to at’ ve formé spotiebitele, vyrobce, obchodnika, statu ¢i
zahrani¢niho subjektu. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011) Vyzkum se zaméfuje na
ziskani informaci jednak o socioekonomickych -charakteristikach zdkaznika, tak

zejména o jeho ndkupnich zvyklostech a potiebach. (Bednarcik, 2008)

Vystupy marketingového vyzkumu by mély byt zkonstruovany tak, aby mély pro
zadavatele vyzkumu kromé rozsiteni jeho teoretickych znalosti 1 své jasné praktické
vyuziti. Pfi promySleném a spravné stanoveném ndvrhu vyzkumu jsou informace
z marketingového vyzkumu efektivné vyuzitelné pro marketingové rozhodovani ve
vSech zivotnich stadiich produktu/firmy. (Foret, 2003; Hague, 2003) K tomuto
naptiklad Hague (2003) uvadi, ze pfed zrozenim produktu se marketingovy vyzkum
zamétuje zejména na analyzu poptavky ¢i testovani prototypu vyrobku. Ve fazi ristu je
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jeho vyuziti velmi Siroké, od analyzy velikosti trhu, segmentace trhu ke stanoveni
adekvatni cenové strategie ¢i vhodného obalu. Béhem faze dospélosti nachazi
marketingovy vyzkum své vyuziti hlavné ve zjiStovani loajality a spokojenosti
zékazniki. Ve fazi ustupu produktu se marketingovy vyzkum vyznamné podili na
vyhleddavani novych uzivateli produktu ¢i vzniku novych a inovovanych produkti.

(Hague, 2003)

1.1 Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se zabyva zkoumanim vSech prvka marketingového mixu - produktu,
ceny, distribuce a reklamy, ale také wvnéjSiho prostiedi firmy, tedy vyzkumem trhu,
konkurence, spotiebitele a dalSich. Marketingovy vyzkum je velmi Sirokd oblast, kterou
jednotlivi autofi ¢leni dle riiznych hledisek. Za zakladni ¢lenéni 1ze vétSinou povaZovat déleni
dle povahy ziskdvanych dat na kvalitativni, kvantitativni a smiSeny vyzkum. (Eger a Egerova,
2014) Jako dalsi elementarni Clenéni lze uvést vyzkum priméarni a sekundarni, ktery je
rozliSen dle plvodu ziskanych informaci. Jako dal$i rozdé€leni vyzkumu uvadi naptiklad
Miroslav Karlicek a kolektiv: ad hoc vyzkum a kontinualni vyzkum, kdy ad hoc vyzkum je
jednoradzova vyzkumna cCinnost vedouci k vysvétleni specifického problému, oproti tomu
kontinualni vyzkum se opakuje a sleduje komplexni jev a jeho dlouhodobéjsi zmény.

(Karli¢ek a kol., 2013)

Marketingovy vyzkum dal$i autofi rozliSuji 1 dle zaméfeni vyzkumu, kdy mezi
nejcaste)si typy lze uvést:
- vyzkum trhu (jeho struktury, velikosti, konkurence, apod.),
- vyzkum ucastnikl trhu (zejména vyzkum zdkaznik),
- segmentacni vyzkum,
- vyzkum potieb,
- vyzkum vnimani,
- vyzkum znacky,
- vyzkum zdkaznické zkuSenosti,
- vyzkum nastroji marketingového mixu,
- vyrobkovy vyzkum,
- vyzkum ceny,

- vyzkum komunika¢niho mixu,
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- vyzkum distribu¢nich cest. (Dle: Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011;
Foret a Stavkova, 2003)
Vsechny vySe uvedené typy vyzkumil poji nejméné jeden spolecny prvek, kterym je zakaznik

(spotiebitel).

1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze pojmout také jako proces, skladajici se z ndsledujicich krokt:

1) definice marketingového problému a cili vyzkumu,

2) orientacni analyza situace,

3) sestaveni planu vyzkumu,

4) sbér a shromazdéni informaci,

5) statistické zpracovani dat,

6) analyza dat,

7) vyhodnoceni dat,

8) tvorba vyzkumné zpravy a prezentace vysledkl. (Foret, 2008; Kozel a kol,
20006)

Jednotlivi autofi d€li proces vyzkumu do dvou, nebo piipadné tii fazi. Marketingovy
vyzkum vZzdy zacind ptripravnou féazi, kterd zahrnuje prvni az treti krok zvyse
uvedené¢ho vyctu, a naptiklad Roman Kozel na ni navazuje realizatni fazi, kterd je
logicky tvotena kroky 4 az 8. (Kozel, 2006) Oproti tomu naptiklad Miroslava Vastikova
dava ptrednost rozdéleni druhé faze na realizacni a prezentacni, kdy do prezentacni faze

zahrnuje analyzu, vyhodnoceni dat a prezentaci vysledki. (Vastikova, 2008)

Vsechny kroky vyzkumu budou dobie patrné v empirické ¢asti této prace, ktera bude
popisovat konkrétni vyzkumny problém a pribéh smiSeného designu prizkumu
v aplikaci na hodnoceni webovych stranek o¢ni kamerou a klasickym uzivatelskym

testovanim.

1.3 Sociologicky vyzkum

JelikoZ je prace zaméfena na vyzkum uZivateld, rozhodla se autorka kratce uvést

charakteristiky sociologie a socialniho vyzkumu.
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Sociologie je véda zabyvajici se spolecnosti a socidlnimi jevy. Sociologie je oznacovana
za védu empirickou, nebot’ je zaloZena na ziskanych zkusenostech ¢lovéka. Empirismus
je jiz ze své podstaty siln€ propojen s vyzkumem, nebot vyzkum je nezbytnym
nastrojem pro zajiSténi empirickych informaci a pozndni. V oblasti sociologie se pak

jedna zejména o kvalitativni typ vyzkumu. (Novy a Surynek, 2006)

Marketingovy vyzkum se historicky vyvinul pravé ze sociologického vyzkumu (Foret a
Stavkova, 2003). Pro ucely této prace budou pojmy sociologicky a socidlni vyzkum

povazovany za synonyma.

Socialni vyzkum tvofi specifickou ¢ast védeckého vyzkumu, kterd se zabyva interakci
jedinct a socialnich skupin, jejich chovanim, postoji a vztahy jak mezi sebou, tak
k materidlnim 1 nemateridlnim produktim. Jak zdaraznuje Jiti Reichel (2009), pro
socidlni vyzkumy je typickd urcitd mira nepifesnosti, kterd souvisi zejména s faktory
ovliviiujicimi chovani spottebitell a s nevyhnutelnou subjektivitou ziskanych dat jak ze
strany vyzkumnika, tak ze strany respondenta. Jelikoz se socidlni vyzkum odehrava na
poli spolecensko-védnich disciplin, da se oznacit za protipol exaktnich véd a zkoumani.
Vysledky socidlnich vyzkumi l1ze tedy vzdy povazovat ¢aste¢né za pravdépodobnostni,

nebot’ ziskat exaktni dikazy chovani spottebitelli je velmi obtizné.

Jiti Reichel ve své publikaci Kapitoly metodologie socialnich vyzkumii uvadi déleni
socialniho vyzkumu na zadkladni a aplikovany vyzkum. Zékladni vyzkum se zabyva
roz8ifenim teoretického poznani, zatimco aplikovany vyzkum se zaméfuje na problémy

praktického charakteru. (Reichel, 2009)

Jiz n€kolik desetileti 1ze pozorovat velky rozvoj sociologického vyzkumu a snim i
kvalitativnich metod, které zacaly v této oblasti vyzkumu postupné dominovat. (Punch,

2008)

Hlavni ¢ast této prace se bude zabyvat prizkumem, ktery stoji na pomezi aplikovaného
a zakladniho vyzkumu. Na jednu stranu bude prakticky hodnotit webovou stranku
konkrétnich spole¢nosti (aplikovany vyzkum), na druhou stranu je vSak jeho hlavnim
ucelem porovnat metody hodnoceni webu v teoretické rovin€, coz nalezi do oblasti

zakladniho vyzkumu.
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1.4 Spotrebitelsky vyzkum

V centru zajmu spotiebitelského vyzkumu stoji veSkeré aspekty tykajici se spotiebitele.
Je téZké tuto oblast konkrétné typove zaradit, nebot’ logicky souvisi s vétSinou typt
vyzkumu dle €lenéni riznych autord. S vyzkumem spotiebitele v§ak bude autorka dale

pracovat jako s podskupinou socidlniho vyzkumu. (Reichel, 2009)

Spotiebitelsky vyzkum se zamétuje zejména na analyzu chovani zdkaznika. Nejcastéji
je zkoumano nakupni chovani spotiebitele, jeho Zivotni styl, vnimana kvalita a hodnota
vyrobku a celkova spokojenost zakaznika. ' Dal$imi zjifovanymi charakteristikami
byva profil cilové skupiny zakaznikd, zplsob pouzivani produktu (vyzkum
pouzitelnosti), minéni zadkaznika o znacce a o jejim image, oCekavani zakaznika ¢i
faktory ovliviiujici zakaznika pti koupi. (Kozel, 2006; Foret, 2003) Roman Kozel a
kolektiv zdiraziuji, ze vSechny tyto oblasti vyzkumu smétuji k cili ,,porozuméni
zékaznikovi“, které je oznacovano za jeden z piliit aplikace marketingového vyzkumu.
Porozuméni zakaznikovi vyjadiuje analyzu jeho potieb, pozadavkii a chovani. (Kozel,

Mynétova , Svobodova, 2011)

Znalost chovani spottebitele je nezbytné pro spravné fungovani a prosperitu dnesnich
podnikt. Spotiebitelské chovani je vSak velmi komplikovana oblast zkoumani, ktera je
ovlivnéna nepfebernym mnozstvim faktort. Diive se analyza spotiebitele omezovala na
vyzkum vlivu véku, rodiny ¢i kultury na ndkupni zvyklosti spottebitele a pfedpokladala
se dominance racionalnich faktora pfi rozhodovani spotiebitele. Pozdé&ji se vSak oblast
zkoumani vyrazné rozsitila, nebot’ si marketéii uvédomili, Ze spottebitel je velmi Casto
ovlivnén také iracionalnimi faktory souvisejicimi s jeho motivaénimi strukturami a

emocemi. (Vysekalova, 2004; Reichel, 2009; Bartova a kol. 2007)

Proto zacal marketingovy vyzkum postupné vénovat vétSi pozornost zejména motivaci,
vnimani, pozornosti a paméti ¢loveka. Dle Jitky Vysekalové je pottebou spotiebitele
pocit uspokojeni (uzitek spottebitele), nikoliv dany ptfedmét/produkt, proto pravé
potieby z Maslowovy pyramidy potieb stoji ve vétsi ¢i mensi mife za zdrojem motivace
spottebitele. Vyznamnou roli v chovani zdkaznika hraje kromé motivace 1 jeho vnimani

a pozornost. Smyslové vnimani je prvnim krokem procesu zpracovani veSkerych

"' K hodnoceni spokojenosti zakaznika se Gasto vyuziva Indexu spotfebitelské davéry (CCI) &
Evropského modelu spokojenosti zakaznika (ESCI) (Vysekalova, 2004; Foret, 2003)
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marketingovych stimult. Pokud neni upoutana dostate¢na pozornost spottebitele, proces
kon¢i smyslovym vnimdnim. Pokud vSak spotiebitel stimulu vénuje urcity cas a
pozornost, pfichazi posléze kognitivni (neboli rozpoznavaci) faze vnimani, stimuly se
ukladaji do paméti a marketingové sdéleni miiZze mit vliv na jeho chovani. (Vysekalova

a kol., 2007)

Hilda Bartova a kolektiv vyzdvihuji dal$i vyznamné faktory ovliviiujici chovani
spotiebitele, jako jsou minéni spottebitele, jeho postoje, hodnoty, zajmy ¢i idealy. Prave
tyto faktory jsou velmi Casto pfedmétem marketingovych vyzkumu. Prikladem mohou

byt vyzkumy vefejného minéni ¢i postoj spotiebitele ke znacce. (Bartova a kol., 2007)

Faktorti ovlivitujicich spotiebitele 1ze uvést mnoho, proto se v odborné literatute Casto

pro piehlednost d€li do nésledujicich ¢ty velkych skupin:

- kulturni faktory,

- socialni prosttedi (rodina a dalsi referenc¢ni skupiny),
- psychologické faktory,

- osobni faktory. (Kotler a Keller, 2007)

1.5 Techniky vyuzivané pro vyzkum spotiebiteli

Pro realizaci vyzkumu spotiebitelli 1ze vyuzit vétSiny béZznych vyzkumnych metod, jako
je pisemné dotazovani, UGstni dotazovani (interview), pozorovani, experiment, ale 1
dalSich modernich metod jako focus group ¢i vyuziti o¢ni kamery. (Rohrer, 2014;

Dobry web.cz, 2015; Barnum, 2010; Reichel 2009)

Jelikoz neni ucelem této prace objasnit vSechny metody a techniky vyzkumu, zaméti se
autorka pouze na shrnuti zakladniho konceptu experimentu, nebot’ testovani webové
stranky v ramci empirické Casti této prace se da povazovat za nékolik po sob¢ jdoucich
drobnych experimentii. Konkrétni techniky hodnoceni pouzitelnosti webové stranky

budou objasnény v druhé kapitole.

1.5.1 Experiment

Experimentalni metody vzdy zkoumaji vztah dvou vybranych proménnych, pti¢emz
jako proménnou lze oznalit jakykoliv faktor, ktery je mozné ve studii méfit a
ovliviiovat. (Walker, 2013) Experiment testuje dopad urcité charakteristiky, jevu ¢i
faktoru (nezédvisle proménnd) na jiny faktor (zavisle proménna). (Hendl, 2006; Karlicek
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a kol, 2013) Pro metodu experimentu (stejn¢ tak jako pro dal$i kvantitativni metody) je

typické tvorba hypotéz. (Duchowski, 2007)

Vysledky experimentu mohou byt zkresleny vlivem vnéjSiho prostiedi. Pro zajiSténi
validity vysledki se musi vyzkumnik pokusit eliminovat vliv prostfedi a zarucit tak
prubéh experimentu za ,,jinak stejnych podminek®. (Kozel, 2006) Jan Hendl mozné
rusivé vlivy, které nejsou v rdmci studie sledovany, ale ptesto maji neoddélitelny vliv na
zéavisle proménnou, oznacuje pod pojmem ,,skryté proménné*. (Hendl, 2006) Typicky je
velmi komplikované eliminovat naptiklad vliv potfadi, vliv inavy ucastnikii, vliv praxe
¢1 experimentatortv vliv. Nékterym vliviim se Ize vyhnout diky tzv. ,,vyvazovani“, kdy
vyzkumnik zajisti pro polovinu respondenti napiiklad opacné potadi testovanych

materialt. (Walker, 2013)

Pro klasicky experiment je typické vyuZiti tzv. kontrolni skupiny, kterd na rozdil od
experimentalni skupiny neni vystavena plisobeni nezavislé proménné. Ostatni podminky
vyzkumnik zachovava stejné. Rozdil v méfeni mezi témito dvéma skupinami pak
dokazuje vliv pisobeni nezavislé proménné. Tento typ experimentu vyuzivajici dve
skupiny respondentii Jan Hendl nazyva komparativnim experimentem. (Eger a Egerova,
2014; Foret a Stavkova, 2003; Kozel, 2006; Hendl, 2006) Opakem je tzv. opakované
méteni, které nevyuziva pifitomnosti kontrolni skupiny, a vyzkumnik provadi stejny
pokus na vice subjektech v fad€, coZz mu umoznuje redukovat nahodnou variabilitu
prumérnych hodnot. (Hendl, 2006) Pravé design opakovaného méfeni bude vyuzit i

v prizkumu v rdmci této prace.

Aby mohla byt dané studie oznacena pojmem experiment, je nutné, aby byli Gcastnici
kontrolni 1 experimentalni skupiny vybrani ndhodné. Pokud tato podminka neni splnéna,
vyzkum je experty oznacovan za tzv. kvaziexperiment. (Walker, 2013; Eger a Egerova,

2014)

VétSina autorti experimenty obvykle ¢leni do dvou skupin: laboratorni a terénni
experimenty. (Kozel, 2006; Foret a Stavkova, 2003; Duchowski, 2007) Laboratorni
experiment se odehravd vuméle vytvofenych laboratornich podminkéch, coz mutze
snizovat vnitini validitu vyzkumu z divodu nepfirozeného chovani respondentli, na
druhou stranu vSak poskytuje vysokou kontrolu nad pribéhem experimentu, coz validitu

vyzkumu naopak zvysuje. Nespornou vyhodou laboratorniho experimentu je jeho mensi
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finanni ndroc¢nost. Oproti tomu terénni experiment je provadén v pfirozenych
podminkach a jeho pribéh je tedy logicky naro¢néjsi jak ¢asove, tak financné. Za hlavni
vyhodu byvé oznacovan prave jeho realisticky prabéh a ptirozené chovani respondentti.
(Kozel, 2006; Duchowski, 2007) N¢kteii autofi dopliuji tieti typ experimentu -
pfirozeny experiment. Za ptirozeny experiment lan Walker oznacuje jev, kdy ke zméné
nezavislé proménné doSlo bez vlivu vyzkumnika. (Walker, 2013) V literatuie lze nalézt
1 pojem online experiment, pfi kterém vyzkumnik simuluje realné situace pomoci
internetu a informacnich technologii a sleduje chovani uzivateli. (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011; Strauss a Frost, 2014) Online experiment obvykle testuje alternativni
webovée stranky ¢i propagacni materidly a je n€kterymi autory oznaCovan piimo za A/B

testovani. (Strauss a Frost, 2014)

Experimentalni metody jsou obvykle vyuzivany v exploranim a explana¢nim
vyzkumu, nebot” jsou schopny odhalit vztahy mezi proménnymi a odpovédét tak na

otazky jak a proC. (Eger, Egerova, 2014; Walker, 2013)

Ackoli je experiment autory vniman ve skrze jako kvantitativni metoda vyzkumu, (Eger
a Egerova, 2014; Walker, 2013) pro ucely této prace byl koncept experimentu vyuzit
v ramci smiSeného designu vyzkumu pii testovani pouzitelnosti vybranych webovych
stranek. Koncept byl v tomto pifipad¢ vyuzit ve smyslu zmény pouze jednoho faktoru

pii testovani (zmeéna webové stranky) za jinak stejnych podminek.

1.6 Sluzby vyzkumnych agentur

Marketingovy vyzkum je ve vétSin¢ piipadii pfenechan externim marketingovym
agenturam a agenturam pro vyzkum trhu. (Hague, 2003) Obvykle pouze v ptipade
realizace dil¢ich prizkumi je tato odpovédnost ponechana na trovni podniki. V Ceské
republice se nachdzi velké mnozstvi vyzkumnych agentur, z renomovanych instituci lze
zminit GfK Czech, Stem/Mark, Median, Millward Brown Czech Republic, Nielsen,
TNS Aisa ¢i menSi agentury Focus Marketing & Social Research a Constat. VSechny
vyjmenované agentury krom¢ poslednich dvou zminénych jsou ¢leny Sdruzeni agentur

pro vyzkum trhu a vefejného minéni SIMAR. (Simar.cz, 2016)
Sluzby vyzkumnych agentur lze pro prehlednost klasifikovat do ¢tyf zdkladnich oblasti:

- vyzkum ad hoc
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o Jednorazové specialn€ navrzené vyzkumy pro individualni klienty, které
byvaji hlavni sluzbou agentur. Cely vyzkum v¢etné jeho navrhu, analyzy
a prezentace dat je svéfen do rukou agentury.
- prubézny vyzkum
o Jedna se o dlouhodobé vyzkumy, které tvoii hlavni piijem vétSiny
agentur.
- publikovany vyzkum
o Vyzkum v psané formé, ktery je poskytovan za uplatu Siroké vetejnosti.
Nemusi pfesné¢ postihnout pozadavky kupujiciho, nebot mu nebyl
proveden na miru, ale jeho nespornou vyhodou je ispora penéz.
- sluzba sbéru dat a jejich zpracovani
o Ncekteré velké agentury poskytuji také provedeni nejnaro¢néjSi Casti
vyzkumu (sbéru a analyzy dat) pro mensi agentury, které na to nemayji
dostatecné kapacity. Navrh vyzkumu 1 interpretaci dat jiz provadi

nakupujici agentura. (Hague, 2003; Stemmark.cz, 2013a)

Kazda vyzkumnd agentura se obvykle specializuje na ur€ity typ ¢i typy vyzkumu.
Nasledujici kapitola bude vénovana struénému predstaveni nabidky nékterych agentur

pusobicich na ¢eském trhu.

1.6.1 GfK Czech

GfK Czech je predni vyzkumna agentura v Ceské republice, ktera pasobi na ¢eském
trhu od roku 1997. V roce 2015 doslo k fizi se spole¢nosti Incoma Gtk. (Incoma.cz,
2014a) Agentura poskytuje jak priibézné, tak ad hoc vyzkumy, a zamétuje se zejména
na nasledujicich pét oblasti vyzkumu trhu: maloobchod, geografické analyzy, analyzy
letakovych kampani, trendy nakupniho chovani, oblast cestovniho ruchu a gastronomie
a vyzkum industrialniho trhu. K vyzkumu téchto oblasti vyuziva spole¢nost GfK Czech
kromée béznych metod (pozorovani, pisemné, osobni, telefonické i online dotazovani) 1
moderni a rozvijejici se techniku o¢ni kamery a také technologii RFID Shopper Path
Tracking. O¢ni kamera je vyuZivana zejména pii vyzkumu maloobchodnich jednotek a
letakovych kampani. (Incoma.cz, 2014b) Technologie RFID monitoruje pohyb velkého
poctu zdkaznikii po maloobchodni prodejné a napoméha tak zadavateli vyzkumu

optimalizovat prodejni plochu. (Incoma.cz, 2014c) V nabidce agentury GfK Czech
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spolecnosti lze najit také volné prodejné publikované vyzkumy zasahujici do vSech

oblasti vyzkumu. Ceny téchto studii se pohybuji kolem 90 tisic K¢. (Incoma.cz, 2014a)

1.6.2 Stem/Mark

Agentura Stem/Mark na Ceském trhu od roku 1994 provadi jak kvalitativni, tak
kvantitativni vyzkumy se zaméfenim zejména na tyto oblasti: média, cestovni ruch,

farmacie, finance, sluzby a maloobchod. (Stemmark.cz, 2013b)

Z poskytovanych sluzeb této agentury lze vybrat vyzkum spokojenosti a loajality
zakaznika, vyzkumy trZzniho potenciadlu, vyzkum efektivity reklamnich kampani ¢i
analyzu komunikace na socidlnich sitich a diskusnich forech. Za tcelem sbéru dat
agentura Stem/Mark vyuzivd mnohych technik jako je naptiklad conjoint analyza,
analyza cenové citlivosti, recall test, sentiment analyza, test konceptu ¢i testovani ocni

kamerou. (Stemmark.cz, 2013a)

Kromé¢ vlastnich vyzkuma agentura nabizi také sbér dat pro fadu reklamnich a
medialnich agentur, které pro tak rozsahly sbér dat nemaji zazemi. (Stemmark.cz,

2013c¢)

1.6.3 Focus Marketing & Social Research

Focus je stiedné-velka vyzkumna agentura pasobici v Ceské republice od roku 1993.
Agentura neni na rozdil od vySe zminénych soucasti sdruzeni SIMAR, je vSak ¢lenem
konsorcia evropskych vyzkumnych agentur Gallup Inc. Agentura poskytuje svym
klientim sluzby zejména v oblastech vyzkumu vefejného minéni, vyzkumu nakupniho
chovani zakaznikli, vyzkumu médii, sociologického vyzkumu, analyzy interniho
prosttedi firmy a oborového vyzkumu. Vyzkumna agentura poskytuje svym klientim

jak ad hoc vyzkumy, tak dlouhodobé¢ socialni vyzkumy. (Focus-agency.cz, 2015a)

Sbér dat probihd diky vlastni rozsahlé tazatelské siti s vyuzitim CAPI, PAPI ,CATI i1
CAWI dotazovani. * Pro p¥ipad sbéru zejména kvalitativnich dat agentura dale vyuziva
vlastniho studia, kde probihaji vyzkumy pomoci metod focus group a hloubkovych

rozhovort. (Focus-agency.cz, 2015b)

22 CAPI= dotazovani s vyuzitim pocitade

PAPI = dotazovani s vyuzitim papirového dotazniku
CATI = telefonické dotazovani

CAWI = online dotazovani (Eger a Egerova, 2014)
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Agentura Focus také mimo jiné nabizi testovani pouzitelnosti webovych stranek prave
pomoci metody focus group a hloubkovych rozhovori. Stejn¢ jako predchozi agentury
poskytuje sbér a analyzu primarnich dat dal§im agenturam i vyzkumnym pracovistim.
Agentura také pravidelné publikuje na svych webovych strankach vysledky nékterych
ze svych vyzkumi. (Focus-agency.cz, 2015c)

1.6.4 Constat

Constat je mens$i vyzkumna agentura odliSujici se od predchozich zminénych agentur
svou specializaci na uZivatelské testovani o¢ni kamerou a neuromarketing. Agentura
k vyzkumim vyuzZiva kromé téchto modernich metod béZné 1 dalsich obvyklych metod
vyzkumu jako dotaznikového Setfeni, osobni 1 telefonické rozhovory, spotiebitelské in-
hall testy a mystery shopping. Déle se agentura Constat specializuje na metodu
skupinové diskuse (focus group), individudlnich hloubkovych rozhovori a eye

trackingu. (Constat.cz, 2010a)

Agentura nabizi testovani pomoci obou hlavnich typli o¢ni kamery. S vyuZitim statické
ocni kamery spolecnost poskytuje napiiklad uZivatelské testovani privétivosti webu,
A/B testovani elektronickych propagacnich materiald, méfeni Uc¢innosti banneroveé
reklamy, reklamnich spotli a newsletterti. (Constat.cz, 2010b) Diky mobilni o¢ni kamete
je spolec¢nost schopna poskytovat vyzkumy v maloobchodech, métit u¢innost venkovni
reklamy, ucinnost reklamy v tiskovinach, provadét testovani intuitivniho ovladéani
ptistroji a aplikaci, testy tiSténych reklamnich materidld ¢i testovani televiznich

reklamnich spotii. (Constat.cz, 2010c)

1.6.5 Metody a techniky vyzkumu

Nasledujici tabulka nabizi souhrn nejcastéji vyuzivanych vyzkumnych metod a technik
ceskych agentur pro vyzkum trhu. Rozdéleni metod na kvalitativni a kvantitativni 1ze
povaZovat za orientacni, nebot’ nékteré metody jsou Casto vyuzity pro oba typy

vyzkumu.
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Tabulka 1: Metody a techniky vyzkumnych agentur

Kvalitativni vyzkum Kvantitativni vyzkum
Pozorovani Pisemné dotaznikové Setfeni
Osobni hloubkové rozhovory Telefonické dotazovani
Focus group Elektronické dotazovani
Eye tracking Analyza cenové citlivosti
Mystery shopping Conjoint analyza

In-hall testy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Vyse uvedeny strucny piehled sluzeb nékterych vyzkumnych agentur na ¢eském trhu
naznacuje, Ze technika testovani o¢ni kamerou prochdzi znatelnym rozvojem, nebot’ ji
Ize najit v nabidce pfednich vyzkumnych agentur v Ceské republice a na ¢eském trhu

dokonce existuji agentury, které se na tuto techniku pfimo specializuji.
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2 Hodnoceni webovych stranek

Webové stranky ziskaly v aktualnim svété marketingu nezastupitelné misto. Podle dat
Ceského statistického Gtadu (CSU) mélo v roce 2015 webové stranky asi 83 % Geskych
podniki. (Czso.cz, 2015) Vétsina existujicich firem vyuziva své webové stranky jako
jeden ze zakladnich komunikacnich kandlt, ktery uZivatelim piinaSi informace o

produktu a o spole¢nosti. (Eger a kol., 2015)

Jak zdlraziiuje Viktor Janouch (2011), kazda webova stranka je zifizena za néjakym
ucelem. Pro zajisténi UspéSného fungovani tohoto komunika¢niho kanalu je nutné

pravideln€ ovéfovat, zda stranka tento tcel opravdu plni. (Janouch, 2011; Krug, 2007)

Hodnoceni webu se nejcastéji zamétuje na testovani pouzitelnosti webu, hodnoceni
obsahu webu, dostupnosti webu, designu, navigace na webu, technického feSeni i
davéry uzivateli ke strance. (Sauro, 2015; Janouch, 2014) Pro hodnoceni webovych

stranek se v soucasnosti vyuziva mnohych postupti a technik, které budou uvedeny déle.

Jednim zuznavanych systémli hodnoceni webovych stranek je metodika soutéze
WebTopl100, ktera aktualné hodnoti weby v péti oblastech, kterymi jsou: user
experience - ve volném prekladu pouZzitelnost (25%), grafika (15%), technické feSeni
(15%), optimalizace pro mobilni zafizeni (20%) a obsah (25%). Kazda z oblasti ma
piifazenou rozdilnou vahu (uvedenou v zavorkach), diky které je posléze vypocteno
findlni hodnoceni webu pomoci vazeného priméru. (Webtopl00.cz, 2015)
V nasledujicich kapitolach se autorka zaméti zejména na hodnoceni webovych stranek

z hlediska obsahu a uZivatelské pouzitelnosti.

2.1 Obsah webu

vvvvvv

webové stranky. Kvalitni web musi disponovat kvalitnim obsahem, nebot’ obsah je to,
co uzivatel na strance hleda. (Janouch, 2013) Pro zpracovani obsahu webu existuje
mnoho doporuceni od ¢eskych 1 zahrani¢nich autorti, autorka v této ¢asti strucné popise

nékolik esencialnich zasad.

Hned na pocatku analyzy obsahu webu je dulezité zminit chovani bézného moderniho
uzivatele na internetu. Jeden z vysledka realizovanych vyzkuma poukazuje na to, Ze
lidé webové stranky nectou, ale spiSe zbézné prohlizi. Divodem je vétSinou spéch a
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nezdjem o jiné nez hledané informace. (Krug, 2007) I pfesto (a zaroven prave proto) je

nezbytné dodrzet n€kolik hlavnich pravidel tvorby obsahu webu.

Pojem obsah webu obvykle neoznacuje pouze text, ale jeho kombinaci s obrazky, videi
a zvuky. (Janouch, 2011; Firemniweb.hl.cz, 2007) Optimalizaci obsahu webu se zabyva
tzv. content marketing. Content marketing lze na zaklad¢ dostupnych definic oznacit za
nenuceny marketingovy néstroj zabyvajici se tvorbou obsahu webu, ktery ma za cil
upevilovat dobré vztahy se zdkazniky a budovat jejich divéru v danou znacku. Content
marketing zahrnuje tvorbu a publikaci veskerého online obsahu v podobé webovych
stranek, socidlnich médii, blogt, elektronickych knih a dalSich. (Prochazka a Reznitek,
2014; Eger a kol., 2015; Strauss a Frost, 2014) Samotnou tvorbu textu na webu autofi
oznacuji pod pojmem copywriting. Tato disciplina se zabyva zejména gramatikou,
sémantikou a stylistikou vytvafeného textu, ktery by mél dle Janoucha zejména
zaujmout Ctenare, ale také by mél byt relevantni pro vyhledavace. (Janouch, 2013;

Prochizka a Reznicek, 2014)

Obsah webu by mél byt aktudlni, poutavy, poskytovat uzivateli dostatecné detaily, ale
zarovenl by mél byt stru¢ny. Diky redukci slov se snizi hladina Sumu a zvyrazni se
uzite¢ny obsah. Steve Krug zdiiraziiuje, Ze text musi byt tvofen s primarnim zamérenim
na uzivatele a na jejich jazyk, nikoliv na dosazeni dobré pozice ve vysledcich

vyhledavact. (Janouch, 2011; Janouch, 2013; Krug, 2007; Firemniweb.hl.cz, 2007)

V souvislosti s vhodnym typem obrazki umistovanych na web Jakob Nielsen na
zéklad¢ provedené eye trackingové studie doporucuje pro upoutani pozornosti uzivatele
vyuzit obrdzky béznych lidi (nikoliv modelii/modelek) a obecné obrazky propojené
s hledanym obsahem. (Zdnet.com, 2006)

Veskerd snaha pti tvorbé obsahu webu by méla sméfovat k naplnéni konkrétniho cile,
ke kterému byla stranka ziizena, tedy k tzv. konverzi ¢i jinak vyjddieno k MDA (most
desired action). Touto akci miiZze byt odeslani objednavky, vyplnéni formuléte, kliknuti

na dany odkaz apod. (Janouch, 2011)

Ackoli jsou metody uzivatelského testovani vétSinou zaméfeny na hodnoceni
uzivatelského rozhrani, mohou piinést zajimavé vysledky 1 v ramci testovani obsahu

webu. (Nngroup.com, 2015a)
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2.2 Pouzitelnost webu

2.2.1 Definice pouzitelnosti

Jelikoz je hodnoceni pouzitelnosti zalozeno zejména na praktickych zkuSenostech
uzivatell, neni tento aspekt snadné teoreticky definovat. (Janouch, 2014) ISO
(International Organization for Standardization) pouzitelnost popisuje jako ,,rozsah, ve
kterem miize byt produkt/sluzba vyuzivan/a svymi specifickymi uzivateli s urcitou mirou
ucinnosti, vykonnosti a spokojenosti za ucelem dosazeni konkrétnich cilii v daném
kontextu vyuziti.* (Iso.org, 2015) Whitney Quesenbery definuje pouzitelnost pomoci

nasledujicich péti dimenzi, které musi dobie pouzitelny produkt spliovat:

Tabulka 2: Dimenze pouZitelnosti

Dimenze Popis

Efektivita (a¢innost) S jakou ptesnosti a komplexnosti 1ze dosahnout danych
cilt.

Vykonnost Jak rychle lze cile dosadhnout.

Poutavost V jaké mife uzivatelské rozhrani laka uzivatele k vyuziti

produktu a jaké mu jeho pouziti pfinasi uspokojeni.

Chybova tolerance V jaké mite produkt zabranuje uzivateli udélat chybu.

Jednoduché uceni a intuitivni | Jak lehké je pochopit pouzivani produktu.

pouZiti produktu

Zdroj: Viastni zpracovani dle Barnum, 2010

Ceské autorky Ptikrylova a Jahodovéa pouZitelnost webu oznaduji jako souhrn atributi
webové stranky (jako zejména snadnd navigace, intuitivni vyhledavani, srozumitelnost a
rychlé pochopeni), které umoznuji uzivatelim efektivnéjsi pohyb a provadéni tikoni na

dané webové strance. (Piikrylova, Jahodova, 2010; Ecom.ef.jcu.cz, 2010)

2.2.2 Aspekty pouzitelnosti

Pouzitelnost webu se v posledni dob¢ stava jednim z nejdalezitéjSich ukazateli kvalitni
webové stranky. (Sauro, 2015) Studie prokézaly, ze navstévnik webu stravi na
domovské strance webu obvykle pouze 10-20 sekund, nez se rozhodne kam dal, nebo se

rozhodne web opustit. Béhem této doby ho miize web s dobrou pouzitelnosti presvédcit,
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aby na strance zlstal a stravil tam vice Casu. (Eccher, 2005) Dalsi studie z roku 2014
ukazuje, ze témeét 68 % uzivatell zanechava svlij online ndkupni koSik opustén a nakup

jiz na webové strance z riznych divodi nedovede do konce. * (Whitaker, 2014)

Pouzitelnost webu je dle autort ovlivnéna zejména architekturou webu, rozvrzenim
obsahu na strance, navigaci na webu, rychlosti nacitdni stranek, kompatibilitou
s prohlizeci a v neposledni fad¢, jak zdiraziiuje Viktor Janouch, 1 divéryhodnosti webu.
V nasledujici ¢asti bude uveden jakysi souhrn doporuceni od nckolika autorii, diky

kterym muze byt vyrazné podpoiena pouzitelnost webu. (Eccher, 2005; Janouch, 2013)

Respektovani obecné platnych standardii pii rozvrzeni stranky a umisténi obsahu
muze znatelné zvysit pouzitelnost webové stranky, zejména pokud jsou jednotlivé prvky
stranky umistény tam, kde je uZivatel ze zkuSenosti ocekava. Piikladem je ustdlené
misto pro logo firmy vlevo nahote, vyhledavani na strance vpravo nahoie ¢i umisténi
hlavni nabidky vlevo ¢i nahoru Pro dobrou pouzitelnost autofi doporucuji pti tvorbé
webu uzit pouze minimum kreativity, a to jak v rdmci ndzva jednotlivych sekci webu,
tak vramci rozlozeni stranky. (Krug, 2007; Janouch, 2014; Eccher, 2005;
Jakpsatweb.cz, 2015)

Hlavni nabidka (menu) by jako zakladni prvek stranky neméla postradat odkaz na
uvodni stranku (v ivodu menu) a na kontakt (v zavéru menu). SloZzit€j$i menu je nutné
podle Viktora Janoucha dale Clenit, a to nejlépe dle zabéhnutych orientacnich zvyka
uzivatell. Autor dale nedoporucuje tzv. plovouci menu. (Janouch, 2011) Architektura
webu by neméla byt ptili§ hlubokd, nebot” jak doporucuje Clint Eccher, uzivatel by se
mél byt schopen dostat z domovské stranky do vSech sekci webu na tfi klepnuti mysi.

(Eccher, 2005)

Navigace webu musi splilovat dva hlavni cile: umoZznit uzivateli lehce nalézt hledanou
informaci a vzdy uzivateli objasnit, kde na strance se pravé nachézi. Pfedpokladem
kvalitni navigace je také jasné odliSeni polozek, které jsou odkazem, a uZivatel na né
muze kliknout. Takovéto odkazy musi byt barevné zvyraznéné, ptipadné podtrzené, aby

se odliSovaly od bézného textu. (Krug, 2007; Janouch, 2011)

 Mira tzv. Shopping cart abandonment = mira opusténi nikupniho kosiku v internetovém obchodé
(Bhaskaran a LeClaire, 2010)
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Pokud wuzivatel nevyhodnoti webovou stranku jako duvéryhodnou, s nejvetsi
pravdépodobnosti ji opusti a uz se na ni nevrati. Proto je nezbytné zvySovat
daveéryhodnost stranky a jistotu uzivatele zeyjména pomoci jasn¢ uvedenych kontaktd,
srozumitelného popisu dané firmy, zajiSténim bezpecnosti ndkupu, ochrany dat a
pfipadné ziskanim certifikdtu divéryhodnosti od organizace APEK (Asociace pro

elektronickou komerci) €1 od jinych zahrani€nich organizaci. (Janouch, 2014)

Dle odbornikti na pouzitelnost vede rychla a jednoduchd orientace na webu ke
spokojenosti internetovych uzivatel. (Roth a kol., 2013) Steve Krug proto shrnuje
veskera doporu€eni do jednouché formy tzv. Krugova prvniho zakona pouzitelnosti:
,Nenutte uzivatele premyslet. (Krug, 2007, s. 19) Toto pravidlo nabadéa vSechny tviirce
webovych stranek vytvorit maximalng intuitivni stranku, kde uzivatel provadi jednotlivé
ukony bez premysleni, vahani a pfipadné frustrace z nedokonceni poZadovaného tkolu.

(Krug, 2007)

2.3 Testovani webovych stranek

Tato kapitola se vradmci testovani webovych strdnek zaméii zejména na testovani

aspektu pouzitelnosti.

Kazda webova stranka by méla projit testovanim pouzitelnosti, a to nejlépe jiz ve
fazi navrhu stranky, nejpozdéji vSak pred spuSténim webu. Testovani pouzitelnosti je
zékladem kvalitni webové stranky a muze svym autortim usetiit zbytecné¢ vynalozené
naklady na tvorbu uzivatelsky nepouzitelné stranky, zajistit spokojenost uzivateld, a tim

piinést dodatecné zisky. (Eger a kol, 2015; Janouch, 2011)

Testovani pouzitelnosti 1ze definovat jako ,,systematicky zpiisob pozorovani skutecnych
a potenciondlnich uzivatelit produktu béhem uzZivani daného produktu za
kontrolovanych podminek.“ (Dumas a Loring, 2008, s. 2) Ugelem testovani je odkryt co

nejvice problému uzivatelské pouzitelnosti. (Dumas a Loring, 2008)

Metody testovani webovych stranek ¢leni jednotlivi autofi rtzn€. Jakob Nielsen a
Robert L. Mack (1994) déli metody do Ctyt skupin: automatické, empirické, formalni a
neformalni. Andrew Duchowski (2007) navrhuje déleni metod testovani pouZzitelnosti
na testovaci, inspekéni a dotazovaci metody. Profesor Constantine Stephanidis (2009)

preferuje déleni metod hodnoceni pouzitelnosti na metody zaloZzené na obecnych
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zasadach pouzitelnosti, metody zalozené na expertnim hodnoceni, metody hodnoceni
uzivateli a metody vyuZzivajici modely, simulace a online systémy. Na zdkladé téchto
zdroju se autorka ptiklani k zakladnimu déleni metod na uzivatelské a neuzivatelské

testovani. Ob¢ tyto skupiny metod budou blize popsany v dalSich kapitolach.

K hodnoceni webu se v praxi vyuziva mnohych metod testovani, z kterych autorka
uvadi:
- klasické uzivatelské testovani,
- vzdalené uzivatelské testovani,
- heuristické analyza,
- expertni prochazeni (expert walkthrough),
- A/B testovani,
- eye tracking,
- klasicky kontrolovany experiment,
- analyza navstévnosti,
- analyza rozmazané obrazovky,
- hloubkové rozhovory,
- focus group,
- card sorting,
- testy navigace. (dle: Ecom.ef,jcu.cz, 2010; Rubin a Chisnell, 2011; Eger a kol.,
2015; Stephanidis, 2009; Experienceu.com, 2015; Focus-agency.cz, 2015a;
Constat.cz, 2010a; Strauss a Frost, 2014)

Cilem testovani pouzitelnosti webové stranky je objeveni problémil pouzitelnosti a
jejich nasledna naprava. Jak upozoriiuje Dumas a Redish, testovani pouzitelnosti nelze
povazovat za uspés$né, pokud diky nému nedojde k vylepSeni testovaného produktu.
(Dumas a Redish, 1999) VylepsSeni pouzitelnosti webu vede obvykle ke zvySeni
ziskovosti firmy/produktu zejména diky zvySeni prodejii, snizeni nakladli na servis,

posileni konkurenéni vyhody a minimalizaci prodejniho rizika. (Rubin a Chisnel, 2011)

2.4 Uzivatelské testovani

Jak je uvedeno vySe, jednu velkou skupinu metod testovani pouzitelnosti tvori
uZzivatelské testovani. Do této skupiny lze zatadit vSechny techniky, ve kterych je hlavni

diraz kladen na uZivatele a jeho zkuSenosti s produktem. Jedna se tedy o vyzkumné
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aktivity zaméfené na pozorovani uZivatele pii praci s danym produktem, piiCemz
produktem mize byt jakykoliv vyrobek, software, hardware ¢i webova stranka.

(Barnum, 2010; Moderniobec.cz, 2011; Dumas a Loring, 2008)

Uzivatelské testovani zjist'uje, s jakymi problémy se potyka skute¢ny uzivatel produktu,
nebot’ uZivatel béhem testovani plni redlné ukoly, které jsou pro néj pfi vyuzivani
produktu zasadni. (Moderniobec.cz, 2011) Pro zajisténi vypovidaci schopnosti vysledka
testovani Carol M. Barnum doporucuje ucastnikovi studie zdaraznit, Ze se jednd o test
produktu, nikoliv jeho samotného, ¢imz Ize vyznamné redukovat nervozitu respondenta

a jeho nadmérné soustiedéni na kvalitu vlastnich vykont. (Barnum, 2010)

2.4.1 Déleni uzivatelskych testu

Carol M. Barnum rozliSuje uZivatelské testovani na velké formalni studie (tzv.
summative studies) a malé neformalni studie (tzv. formative studies). Malé neformalni
studie se provadi na mensim poctu respondentli a jsou obvykle n€kolikrat opakovany
v prubéhu zivotniho cyklu produktu. Na rozdil od velkych studii poskytuji obvykle
pouze zjisténi, co se uzivatelim na strance libi a co by se mélo naopak rychle zménit.
Velké formalni studie vyzaduji velky pocet respondentii a vyzkumnik znich miize
vyvozovat statistiky jako je primérna uspéSnost dokonceni ukold, primérny cas
dokonceni tkolti ¢i chybovost. (Barnum, 2010) N¢ktefi autofi se ptiklanéji k déleni
uzivatelského testovani na testovani v laboratoii a vzdalené testovani. Za vzdalené
testovani je oznaCovan takovy vyzkum, kdy vyzkumnika a respondenta d¢li urcitd
vzdalenost. Respondent se vétSinou nachazi ve svém piirozeném prostiedi a je
pozorovan pomoci vzdaleného sdileni obrazovky a dalSich modernich online nastroj,
které umoznuji sledovat pohyb mysi respondenta, udery klavesnice, potidit video ¢i
hlasovy zdznam respondenta. Ptikladem testovani v laboratofi je klasické uZivatelské
testovani, kdy je vyzkumnik testovani ptitomen. (Barnum, 2010; Bolt, 2010;
Testujem.cz, 2015) Za hlavni vyhody vzdéaleného testovani uvadi autofi vyraznou
usporu cCasu 1 financi, testovani v prostfedi 1 v Case pfirozeném pro respondenta a
moznost testovani véEétSitho poctu uzivateli vramci celého svéta. Za nevyhody
vzdaleného testovani lze uvést zejména nutnost zvySené ochrany citlivych dat a
technické pozadavky na IT vybaveni. (Moderniobec.cz, 2011; Bolt, 2010;
Usability.gov, 2016a) Z vysSe uvedenych vyhod a nevyhod plynou logicky 1 vyhody a
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nevyhody uZzivatelského testovani v pfitomnosti vyzkumnika, které jiz proto neni nutno

vyjmenovavat.

Jako dalsi typové €lenéni lze uvést uzivatelské testovani moderované a nemoderované.
Moderované testovani vzdy zahrnuje osobu tzv. moderatora, ktery ma ptimy kontakt
s respondentem, a muze tak vyznamné ovlivnit kvalitu provedeného prizkumu. Je
nezbytné¢, aby se moderator vyhnul jakémukoliv ovliviiovani a napovidani
respondentovi béhem testovani. Odbornici doporucuji, aby byla v prabéhu testovani
krom¢ moderatora a ucastnika testovani pfitomna maximdln¢ jedna dalS$i osoba
pozorovatele. (Human-computer-interaction.webnode.cz, 2009; Barnum, 2010; Dumas
a Loring, 2008) Moderované uzivatelské testovani byva ve formé mensi studie (o 15 ti
az 20 respondentech) a vede obvykle k popisnym statistikdm, které 1ze aplikovat jen na
vyzkumny vzorek. Oproti tomu u nemoderovanych studii jsou k testovani vyuzity
webové aplikace a rizné dal§i informacni technologie, které nahrazuji osobu
moderatora. Tyto technologie umoziuji zorganizovat studie vétSitho rozsahu a
poskytovat tak statistiky, ze kterych lze usuzovat na charakteristiky zdkladniho souboru.

(Barnum, 2010; Rudinsky, 2014)

Vystizné dle autorky shrnuje rozdéleni metod testovani uzivatelské zkuSenosti
trojdimensionalni model autora Christiana Rohrera. Autor 20 nejpopularnéjSich metod

uzivatelského testovani rozdéluje s vyuzitim nasledujicich tii dimenzi:

- postoj vs. chovani,
- kvalitativni vs. kvantitativni metody,

- kontext uzivani produktu.

Prvni dimenze popisuje, zda se metoda soustfedi na postoj respondenta (subjektivni
charakteristiky), anebo na jeho skute¢né chovani (objektivni data). Na jednom extrému
se nachdzi eye tracking ¢i A/B testovani, které jsou pln¢ zaméfeny na uzivatelské
chovani. Na druhém konci stoji metody rozhovoru, focus group ¢i metoda card sorting
(,,tfidéni karet). NejCastéji vyuzivand metoda klasického uzivatelského testovani se
nachazi nékde mezi témito dvéma extrémy, nebot chovani respondenta byva v ramci

metody doplnéno 1 0 jeho nézory a postoje.

Rozdil mezi kvalitativnimi a kvantitativnimi studiemi a jejich metodami je notoricky

znamy, a neni tieba ho v ramci této prace zdlraznovat.
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Ttreti dimenze se zaméfuje na rozliSeni, zda vramci dané metody uzivatelé testuji
produkt sob¢ vlastnim a ptirozenym zpiisobem, vyzkumnikem piedepsanym zplisobem
nebo zda s produktem béhem studie viibec neptichazi do kontaktu. Klasické uzivatelské
testovani je zafazeno do pfedepsan¢ho zplsobu uziti, eye-tracking stoji v ramci této
dimenze pravé na pomezi ptirozen¢ho a predepsané¢ho uziti produktu, nebot’ mize byt

v ramci studie vyuzivan jak k testovani s pevnym scénafem, tak bez néj. (Rohrer, 2014)

Rozvrzeni metod je vidét na nésledujicim obrazku. Autorka pro odlehéeni originalniho

znazornéni na rozdil od autora naznacila umisténi jen dvanacti nejzndme;jSich metod.

Obrazek 1: Rozdéleni metod uzivatelského testovani

Kvalitativni Kvantitativni
Chovani , ' i i
Eyetracking | Click analysis
i
i
. A/B testovani
Benchmarking : /
pouiitelnosti |
i
i
i
i
Klasické uZivatelské vzdilené uiivatelské
testovani testovani - mqideruvane Udivatelské testovani-
i nemoderované
_____________________________________________ Loooooomomomomsmesecrmemomomsms o comemamamemod
|
i
i
i
i
i
i
i
i
Zpétnavazha
zdkaznika
Focus group :
[}
. i .
Postoje | Rozhovory Card sorting Testovanipo emailu
[}
* Piirozené uiiti produkiu
(natural use)
*+ Predepsané ufiti produktu
(scripted use)
* Bezufiti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Rohrer, 2014

Vzhledem k zaméfeni této prace neni Ucelem popsat vSechny metody uzivatelského

hodnoceni webu, autorka se vSak pokusi v této kapitole priblizit vybrané z nich, a to
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metodu Focus Group, Card Sorting a A/B testovani. Klasické uzivatelské testovani a

testovani o¢ni kamerou bude néasledné detailnéji rozebrano v samostatnych kapitolach.

2.4.2 Focus group

Focus group neboli diskusni skupina je kvalitativni vyzkumny nastroj, ktery ziskava
nazory a postoje uzivateli pomoci vyuziti skupinové fizené diskuse na piedem
stanovené téma. (Hansoninc.com, 2013; Eger a Egerova, 2014) Jedna se o cilenou
diskusi pod vedenim profesiondlniho moderatora, jehoZ role je zde zdsadni, nebot
moderator musi byt schopen diskusi vhodné vést, podpofit respondenty vyjadiit svij
nazor, ale zaroven zajistit, aby zddny z ucCastnikl ptili§ nedominoval. Vzhledem k zatim
minimalnimu roz$ifeni této metody do Ceské literatury, autorka preferuje uzivat v rdmci

této prace anglicky nazev focus group. (Eger a Egerova, 2014; Krueger a Casey, 2014)

Diskusni skupina je slozena z mensiho poctu respondentl (riizni autofi uvadi asi od 5 do
12 respondentt), ktefi jsou diikladné vybrani tak, aby sdileli urc¢ité charakteristiky pro
provedeni dan¢ho vyzkumu. (Eger a Egerova, 2014; Krueger a Casey, 2014; Dumas a
Redish, 1999; Strauss a Frost, 2014) Focus group je obvykle pofadana v nékolika
opakovanich (alesponi tii sezeni) se stejnym typem respondentl, vyzkumnik poté
porovnava ziskand data napfi¢ skupinami a vyvozuje zavéry. Hlavni vyhodu tato
metoda skyta v pfirozené interakci mezi jednotlivymi ucastniky, kterd podporuje
spontanni reakce a generovani novych pohledii na danou problematiku. (Krueger a

Casey, 2014)

Focus group je dle autorti vhodnou metodou ke zjisténi nazorti, napadl, postoji a
preferenci uzivateli. Naopak tato metoda nepiinaSi vyzkumnikovi data o tom, jak
respondenti produkt opravdu pouzivaji. (Dumas a Redish, 1999; Rudinsky, 2014) Proto
také neni focus group pfili§ doporuCovanou metodou pro vyzkum pouZitelnosti

produktu ¢i webové stranky. (Davidsen a Yankee, 2004; Dumas a Redish, 1999)

2.4.3 Card sorting

Card sorting (v prekladu tiidéni karet) je metoda primarné¢ vyuZzivana pro tvorbu a
hodnoceni informacni architektury webu. V rdmci metody jsou redlnym uzivatelim
stranky piedlozeny karty s polozkami nachazejicimi se na webové strance. Ukolem

uzivatele je karty roztfidit do pro n¢j smysluplnych sekci a podilet se tak na tvorbé
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struktury webu. (Spencer, 2009; Rudinsky, 2014; Lynch a Mohn, 2013; Eger a kol.,
2015)

Autofi rozliSuji oteviené a uzaviené tiidéni karet. Tzv. open card sort (oteviené tiidéni)
spocCiva v roztiidéni karet do libovolnych skupin na zadklad¢ identifikace podobnosti
mezi kartami. Uzivatel je také pozaddan o pojmenovani vytvofené skupiny/kategorie.
Béhem uzavieného tiidéni (close card sort) uzivatelé tfidi karty do predem
definovanych kategorii. (Usability.gov, 2016b; Spencer, 2009; Usabilityfirst.com, 2015)
Card sorting miize byt proveden bud formou papirovych karet, anebo pomoci

dostupného software a online aplikaci. (Sauro, 2012; Usabilityfirst.com, 2015)

Vyhodou této metody miize byt vysoké ochota respondentt spolupracovat (ttidéni karet
vyvolava dle Donny Spencer v uzivatelich pocit hry), jednoduchost metody a jeji nizka
finan¢ni narocnost. (Spencer, 2009) Tato metoda je schopna odhalit uZzivatelské
premysleni v rdmci urcité oblasti, uzivatelsky ptivétivé rozdéleni polozek a také vhodné
nazvy kategorii. (Spencer, 2009; Usabilityfirst.com, 2015) Neptinasi vSak informace o
tom, co uzivatelé potiebuji a jak provadi jednotlivé ¢innosti na webu. Proto Donna
Spencer pro dosazeni komplexniho pohledu na pouzitelnost webu doporucuje ttidéni

karet kombinovat s technikou rozhovoru, dotazniku a s webovymi analytickymi nastroji

(napft. vyhledavani kli¢ovych slov). (Spencer, 2009)

2.4.4 A/B testovani

A/B testovani je u€inna experimentalni metoda, kterd se vyuziva k testovani dvou a vice
variant téhoZz marketingového nastroje, velmi Casto zékladni a inovované varianty
webové stranky. Na zaklad€ pozorovani a vypovédi uzivateli pohybujicich se po obou
variantach webové stranky je vyhodnocena varianta, ktera Iépe slouzi svému tcelu a je
uzivatelsky  privétivéjsi.  Vysledky vyzkumu vedou k  pfijeti adekvatnich
marketingovych opatteni. (Lynch a Mohn, 2013; Eger a kol., 2015; Strauss a Frost,
2014; Adaptic.cz, 2016a)

Testované webové stranky se od sebe mohou lisit bud’ kompletné, anebo pouze v jedné
proménné. (Beck, 2009; Janouch, 2014) Viktor Janouch doporucuje, aby se vyzkumnici
béhem A/B testovani neomezovali pouze na design, ale zahrnuli do testu 1 dalsi faktory
jako rozmisténi prvkl na strance, délku text a formulait, cenu produktl ¢i vysi slevy.

(Janouch, 2013) Sbér dat mize probihat pomoci dotazniku, rozhovoru, click analyzy ¢i
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je uspesnost danych variant méfena pomoci modernich internetovych nastrojt, jako je

naptiklad Google AdWords. (Snizek, 2011; Beck, 2009)

Velkou vyhodou A/B testovani je jeho vysoké efektivita diky ziskani redlnych dat od
readlnych uzivatel, dale relativni jednoduchost provedeni a finan¢ni nendrocnost.
Nebezpeci tohoto nastroje spociva, stejné jako u klasického experimentu, v moznosti

zkresleni dat dané¢ zménou vnéjSich podminek. (Snizek, 2011; Adaptic.cz, 2016a)

2.5 Neuzivatelské testovani

Druhou velkou skupinu metod testovani webovych stranek lze shrnout pod oznacenim
neuzivatelské metody testovani, nebot’ pro hodnoceni stranek vyzkumnik nevyuZiva
samotnych uzivatel, nybrz expertti daného oboru. (Hasan, Moris a Probets, 2012) Jako
piiklad téchto metod testovani autorka vybird expertni prochazeni a heuristickou

analyzu, jejichZ koncept bude strucné vysvétlen v této kapitole.

2.5.1 Expertni prochazeni (expert walkthrough)

Expertni prochdzeni je metoda zalozena na hodnoceni webovych stranek odborniky
daného oboru, odborniky specializovanymi na design ¢i na pouzitelnost webu. Experti
jsou pozadani o prochazeni stranek a plnéni redlnych tkolt dle pfedem ptipraveného
scénaie, béhem nichZ obvykle nahlas komentuji své postiehy. Ukoly jsou stejné jako pii
klasickém uzivatelském testovani navrzeny tak, aby odpovidaly realnym situacim, do
kterych se béZn¢ dostavaji skutecni uzivatelé webové stranky. (Lynch a Mohn, 2013;
Eger a kol.,, 2015; Hasan, Moris a Probets, 2012; Stephanidis, 2009) Expertni
prochdzeni byva zakonfeno rozhovorem, ve kterém odbornici shrnou identifikované
problémy, zhodnoti dany web a pokusi se navrhnout konkrétni feSeni. (Dumas a Redish,
1999; Stephanidis, 2009) Metoda se rozvinula jako kombinace heuristické analyzy a
kognitivniho prachodu (v anglické literatufe jako cognitive walkthrough). Jelikoz je
vS8ak prochazeni obvykle provadéno experty na pouzitelnost, nikoliv pouze vyvojati
webu ¢i jejich asistenty jak je typické pro cognitive walkthrough, miva metoda vétsi
uspesnost v objevovani problémi pouzitelnosti. (Dumas a Redish, 1999; Stephanidis,

2009)

Pro ujasnéni rozdilli mezi tzv. cognitive walkthrough (kognitivni priichod) a klasickym

uzivatelskym testovani by autorka rada vyzdvihla, Ze ackoli jsou obé metody zalozeny
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na plnéni tkoli dle scénafe, 1i§i se typem ukoli a typem tucastnika testovani. Pti
cognitive walkthrough jsou pro testovani typicky rekrutovani vyvojari samotného webu
¢1 novi nezkuSeni navstévnici webu, kteti plni riizné specifické ukoly, zatimco klasické
uZzivatelské testovani se zamétuje na piesné definované cilové uzivatele webu a na jejich
realné aktivity na dané strance. (Quora.com, 2013; Usabilitybok.com, 2012a; Rieman,
Franzke, Redmiles, 1995) Jeff Sauro terminem cognitive walkthrough oznacuje 1
prochdzeni webu experty, zdsadni rozdil oproti klasickému uzivatelskému testovani
vSak zUstava, nebot’ testovani neprobiha za Gcasti kone¢ného uZivatele webu, nybrz

nového navstévnika webu. (Sauro, 2011)

V dostupné literatute lze nalézt n€kolik technik expertniho hodnoceni webu liSicich se
postupem 1 poctem ucastnikll. Jelikoz se v naprosté vét§ing piipadl jedna o zahrani¢ni
literaturu, zachové autorka anglické ndzvy technik. (Usabilitybok.org, 2012b; Folstad,
2007) V ptipad¢ tzv. heuristic walkthrough (heuristické prochazeni) jsou zkuSeni
experti nejprve pozadani o splnéni nékolika Ukoll na zadklad€ stanoveného scénaie a
nasledné je jejich tkolem zhodnotit web heuristickou analyzou. Tato technika je pfimou
kombinaci heuristické analyzy a cognitive walkthrough. Dal§i moznosti je tzv. group-
based expert walkthrough, kdy testovani probiha opét na zékladé stanovenych ukoli,
ovSem tentokrat se testovani Ucastni celd skupina expert z riiznych oblasti najednou.

(Folstad, 2007)

2.5.2 Heuristicka analyza

Jak potvrzuji vySe uvedené kombinované metody, s expertnim prochazeni vyznamné
souvisi metoda heuristického testovani. Tato metoda opét stavi na expertnich ndzorech,
na rozdil od expertniho prochdzeni vSak neklade diraz na plnéni zadanych tkold.
V rdmci heuristického testovani jsou experti pozadéani, aby samovolné prochazeli
webove stranky a ndsledné je zhodnotili na zakladé heuristickych zasad pouZitelnosti.
(Hasan, Moris a Probets, 2012; Dumas a Redish, 1999; Sauro, 2011) Pro heuristickou
analyzu Nielsen and Mack v jejich publikaci doporucuji vyuzit dotazovani 3-5 expertd.

(Nielsen a Mack, 1994)

Odbornici pro heuristickou analyzu nejcastéji  vyuzivaji svétozndmé zdsady

pouzitelnosti, které definoval Jakob Nielsen pod nazvem: Ten Usability Heuristics
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(ptipadné jejich lehkou modifikaci). Vzhledem k tomu, Ze tato prace neni primarné

zamétena na heuristickou analyzu, bude téchto deset zdsad pouze vyjmenovano:

[E—

viditelnost systémového statusu,

shoda mezi systémem a redlnym svétem,
svoboda a kontrola uzivatele,
konzistence a standardy,

predchazeni problémim,

preference rozpoznani pred vybavenim,
flexibilita a efektivita uziti,

estetika a minimalisticky design,

A e A o

pomoc uZivatelim pro rozpoznani, diagnostiku a zvladnuti chyb,

10. pomoc a ndvod. (Nielsen a Mack, 1994)

Podle studie zaméfené na porovnani metod testovani webovych stranek je vyzkumnik
schopen diky heuristické analyze objevit pies 70 % nejcastéji se vyskytujicich problémt
pouzitelnosti stranky. (Hasan, Moris a Probets, 2012) V jiné studii autofi Tan, Liu a
Bishu (2009) pomoci heuristického testovani odkryli asi 60 % vSech zjiSténych
problémtl pouzitelnosti. V obou studiich byl zbytek problému objeven diky klasickému
uzivatelskému testovani ¢1 kombinaci obou téchto metod. V porovnani s klasickym
uzivatelskym testovanim je tato metoda schopna odkryt vét§i mnozstvi, ale zpravidla
méné zavaznych problému, a to zejména problémui spojenych s designem uzivatelského
rozhrani, s rozlozenim stranky, s obsahem a nekonzistenci stranky. (Hasan, Moris a

Probets, 2012; Tan, Liu a Bishu, 2009)

Vyhodou expertniho hodnoceni oproti klasickému uzivatelskému testovani je vysoka
Moris a Probets, 2012) Nevyhodou této metody je dle studie autori Cockton a
Woolrych fakt, ze expertni testovani mize prehlédnout mnozstvi zavaznych problémd,
které je naopak uZivatelské testovani schopno odhalit. Dale tito autofi podotykaji, Ze az
65 % uzivatelskych problémd, které experti pfedpovédeli, bylo faleSnym poplachem, a

skute¢ni uzivatelé tyto problémy nepotvrdili. (Cockton a Woolrych, 2011)
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2.6 Klasické uzivatelské testovani

Klasické uzivatelské testovani je velmi vyuZzivanou metodou testovani pouZzitelnosti
weboveé stranky. Jednd se o ndstroj kvalitativniho vyzkumu, ktery se snazi pochopit
chovani uzivatele nejen na webové strance. (Rohrer, 2014) Dale vSak bude kapitola

zamétfena pouze na vyuziti metody pti hodnoceni webovych stranek.

Tato technika spocivd v pozorovani respondentll plnicich zadané realistické ukoly na
webové strance a v nasledném vyhodnoceni pribéhu a uspéSnosti splnéni ukold.
Respondenti jsou postupné, nebo najednou, shromadzdéni v laboratoii, kde testovani
probihd za ptitomnosti vyzkumnika. Po jednotlivych tkolech, nebo ptipadné na konci
celého scénafe, je testovani v nékterych ptipadech doplnéno rozhovorem s otevienymi
otazkami, ktery mize odkryt dalsi zajimavé pohledy uzivatele. Testovani byva obvykle
zakonfeno  ohodnocenim  dané  stranky  pomoci  standardizované¢ho  ¢i
nestandardizovaného dotazniku. (Sauro, 2015; Moderniobec.cz, 2011; Barnum, 2010;

Williams a kol., 2002)

vvvvv

Standardizovany dotaznik pfind$i v porovnani snoveé vytvofenym dotaznikem
reliabilngjsi data (Hornbaek, 2006) a moZnost porovnani skonkurenci, ale casto
neumozni odhaleni konkrétnich problémi pouzitelnosti, nebot’ otdzky nejsou vzdy
zformulovany v dostate¢n¢ konkrétni rovin€. (Sauro, 2015) V dostupné literatute lze
nalézt mnoho typt standardizovanych dotaznikl, znichz za nejCastéji vyuzivany je
oznacovan Brookuv deseti-polozkovy ,,System Usability Scale* (SUS). Alternativné lze

vyuzivajici pouhé 4 poloZzky pouzitelnosti. (Sauro, 2015)

Klasické wuzivatelské testovdni umozni zadavateli ziskat zdkladni informace o
uzivatelské pouzitelnosti weboveé stranky. Tato metoda dokaze identifikovat hlavni
problémy v navigaci, v designu, v ovladani webu, v obsahu webu a v pribchu
nakupniho procesu a je tedy doporucovana jako primarni metoda testovani
pouzitelnosti. (Kozel a kol., 2011; Hasan, Moris a Probets, 2012; Tan, Liu a Bishu,
2009) Jared M. Spool zdiraziiuje, ze uzivatelské testovani slouzi k odhaleni
problematickych mist, které v uzivateli zptisobuji frustraci, nikoliv ke zjisténi, zda se

uzivateli webova stranka libi nebo ne. (Spool, 2005)
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Z vysledkl provedenych studii 1ze usuzovat, ze klasické uzivatelské testovani obvykle
odhali méné, zato zavaznéjSich problémi pouzitelnosti nez heuristické testovani. Pii
testovani obéma témito metodami klasické uzivatelské testovani samostatné odkrylo asi
pouze 10 % z celkového poctu nalezenych problému. (Hasan, Moris a Probets, 2012;
Tan, Liu a Bishu, 2009) Také z divodu odhaleni problémt z rozdilnych oblasti nékteti
autofi doporucuji pro komplexni analyzu webu klasické uzivatelské testovani

kombinovat s heuristickou analyzou. (Tan, Liu a Bishu, 2009)

2.6.1 Think aloud protokol

Velmi cCasto je ptfi klasickém uZivatelském testovani vyuZivana technika Concurrent
Think - Aloud Protocol (CTA), kdy jsou uZivatelé¢ pozadani o verbalizaci vSech svych
mysSlenek, domnének a ndzoril na pfedmét pravé probihajiciho Setfeni. (Elling, Lentz a
De Jong, 2012) Tzv. mysleni nahlas pfina$i spontanni a subjektivni nazory respondenta
a pomaha vyzkumnikovi pochopit divody jeho chovani béhem testovani. (Lopez-Gil,
2010) Nazory autorii na vyuzivani této techniky se vSak rtzni. (Elling, Lentz a De Jong,
2012; Van Waes, 2000)

Na zaklad¢ studie provedené v roce 2012 jeji autofi Sanne Elling, Leo Lentz a Menno
de Jong tvrdi, Ze ackoli mize tato technika pfinést mnoha hodnotna zjisténi, neni
vhodné jeji nésilné uplatnovani béhem celého testovani. Dle autord jsou momenty, kdy
respondenti o¢ima skenuji stranku a hledaji informace, velmi narocné na verbalizaci a
opakované Zadosti vyzkumnika o ,,mySleni nahlas* by mohlo v respondentech vyvolat
frustraci. (Elling, Lentz a De Jong, 2012) Jakob Nielsen a Kara Pernice dokonce
povazuji vyruSeni uzivatele v nevhodném okamziku za nej€astéjSi chybu vyzkumnika
pi1 uzivatelském testovani. (Nielsen a Pernice, 2009) Autofi proto doporucuji pro
nejlepsi vysledky kombinaci think aloud protokolu a pozorovani (naptiklad pomoci o¢ni

kamery). (Elling, Lentz a De Jong, 2012)

V nékterych ptipadech je technika CTA doplnéna o vétsi vliv vyzkumnika a vyusti tedy
v kombinaci metody pozorovani a rozhovoru s respondentem. Rozhovor probiha jiz
v pribéhu testovani, nikoli az po jeho skonceni. Vyzkumnik uwcastnikovi b&hem
testovani klade dopliujici dotazy se zaméfenim na pochopeni provedenych kroki a na
zjisténi jeho subjektivnich nazort. (Williams a kol., 2002; Dumas a Redish, 1999)

Autofi Dumas a Redish vyzdvihuji, ze vyuziti rozhovoru jiz v pribéhu testovani
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napomuze vyzkumnikovi lépe pochopit chovani uzivatele a jeho vnimani problému
pouzitelnosti. (Dumas a Redish, 1999) Autorka dava této moznosti také ptrednost, a

proto bude tato technika vyuZita i v empirické ¢asti této prace.

2.6.2 Scénar

Zakladem pro provedeni klasického uzivatelského testovani je obvykle scénar. Scénar
popisuje kontext, ktery se skryva za tim, pro¢ uzivatelé webovou stranku navstévuji.
Vychodiskem pro sestaveni scénaiit jsou cile dan¢ho vyzkumu. Scénafe jsou pak
konkretizovany tak, aby zahrnovaly typické realné situace uZivateli na dané webové
strance. (Tan, L a Bishu, 2009; Usability.gov, 2016¢) Spravné sestaveni scénafe je
kritickym bodem pro uspeés$né uzivatelské testovani a mélo by se odvijet od predchozi
analyzy webu a jeho slabych mist. Interakce uZivatele s témito slabymi misty je pak
zahrnuta do scénaii, ¢imz vyzkumnik pfedchdzi tomu, aby uZzivatelské testovani
piehlédlo zavazné problémy pouzitelnosti webu. (Fendrych, 2009; Tan, Liu a Bishu,

2009; Usability.gov, 2016c¢)

Scénatf mize byt velmi strucny, casto postaci rozsah pouze nékolika vét. Zasadni je, aby
uzivateli nastinil problém, ktery bude na webové strance fesit, a aby se diky nému
uzivatel vzil do dané situace. Konkrétni ukoly jsou pak navazany na dany scénaf.
(Malkusova, 2015) Scénat by mél byt pravé tak specificky, aby ucastnikiim jasné
poskytl instrukce, co je jejich tkolem, ale zaroven dostatecné neurcity, aby tcastnikovi

testu nijak nenapovidal, jak postupovat. (Sauro, 2013)

Jednotlivi autofi doporucuji, aby se pocet kol pohyboval od 5 az do 15 v zavislosti na
slozitosti webu. Ukoly by mély mimo jiné testovat, jak snadné je pro uZivatele provést
konverzi.* (Malkusova, 2015; Usability.gov, 2016¢) Zptisob sestaveni a formulace
jednotlivych Ukoli mohou mit dramaticky vliv na vysledky vyzkumu. Pokud
vyzkumnik zformuluje ukol, ktery neni v souladu s pfirozenym chovanim uZivatele,
vysledky vyzkumu mohou byt zavad¢jici, nebot’ uzivatel je scénafem naveden smérem,

kudy by se sam ptirozené pravdépodobné nevydal. (Spool, 2005)

* Konverze vyjadiuje splnéni hlavniho Gcelu dané webové stanky, v ptipadé e-shopu je to prode;j.

(Prochazka, 2012)
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2.6.3 Pocet respondenti a jejich rekrutace

Uzivatelské testovani bylo do 90. let minulého stoleti povazovano za velmi slozity a
finan¢né naro¢ny proces, nebot’ bylo v rdmci jednoho vyzkumu testovano vzdy okolo
30-50 respondentti. Od 90. let se vyzkumnikiim Jakobu Nielsenovi a Tomu Landauerovi
podafilo zménit pohled na uZivatelské testovani, kdyZ dokézali, Ze nejefektivné;si
mnozstvi respondentti pro tuto metodu je pét. (Nielsen, 2000; Barnum, 2010) Jejich
»klasicka ktivka* ukazuje, ze jiz pii testovani jednoho respondenta je metoda schopna
nalézt az 30 % problémt pouzitelnosti produktu a pfi testovani prave péti uzivatell toto
Cislo stoupne na 85 %. Na této hranici se dle autorti nachazi nejlepS$i pomér ceny a
vykonu uzivatelského testovani, nebot kazdy dalSi wuzivatel vtadé generuje
vyzkumnikovi stadle méné novych informaci a problémi pouzitelnosti. Od patého
respondenta je vramci zachovani efektivity metody dle autorGi vhodné testovani
ukoncit. Jakob Nielsen a Tom Landauer timto dokazali, Ze 1 uzivatelské studie malych
rozmérit mohou byt vysoce efektivni. (Nielsen, 2000) Steve Krug se s timto tvrzenim
ztotoznuje a zdiraznuje, ze je efektivnejs$i provést vice kol testovani s menSim poctem
respondentli nez naopak. (Krug, 2007) Né&které¢ novéjsi studie vSak pravidlo péti
respondentli vyvraci s tim, ze pét respondenti bylo schopno odhalit pouhych 35 %
probléml webové stranky. (Tan, Liu a Bishu, 2009)

Respondenti jsou obvykle vybirani peclivé s diirazem na cilovou skupinu dané¢ webové
stranky. Kritéria vybéru byvaji typicky vék, pohlavi, uzivatelska zkusSenost s ndkupem
uritétho produktu, Uroven zkuSenosti s informacnimi technologiemi, zajmy c¢i
geografické faktory. (Lopez-Gil a kol, 2010; Tan, Liu a Bishu, 2009; Krug, 2007) Steve
Krug ovSem namitd, ze vybér respondentii dle pfesné stanovenych charakteristik neni
vzdy nezbytny, dle autora v kone¢ném disledku zalezi vice na poctu provedenych testa.
Pokud by mély pftili§ specifické naroky na respondenty snizit poCet provedenych
testovani, Steve Krug navrhuje rekrutovat jednoduse ty uzivatele, ktefi jsou snadno

dostupni. (Krug, 2007)

2.6.4 Prubéh testovani

Uzivatelské testovani muze probihat v jakékoli konferencni mistnosti ¢i kancelari, ktera
je vybavena stolem, pocitacem a dvéma zidlemi. V piipad¢é formalnich studii by méla

mistnost disponovat 1 videokamerou pro pofizeni zdznamu testovani pro pozdé&jsi
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analyzu. Vedle testovaci mistnosti by se také méla nachdzet tzv. pozorovaci mistnost
oddélena jednostrannym zrcadlem, kterd slouzi externim pozorovatelim. (Franc, 2011;
Krug, 2007) Jak uvadi Joseph S. Dumas a Janice Redish, toto vybaveni je sice uzitecné,

ale neni pro realizaci testovani nezbytné. (Dumas a Redish, 1999)

Priibéh testovani je také mozné zaznamenat z perspektivy pocitacoveé obrazovky pomoci
k tomu urc¢enych programii. (Krug 2007) Jako dalsi zplisob sbéru dat slouzi poznamky
vyzkumnika k pribéhu procesu testovani zapisované do piedem piipravené¢ho

zdznamového archu. (Travis, 2010; Quesenbery, 2006)

V uvodu testovani je nutné respondentovi objasnit divod sezeni, sezndmit ho
s prubéhem testovani a piipadné s faktem, Ze bude béhem testovani potizovan video ¢i
hlasovy zaznam, a vyzéadat si jeho souhlas s pofizenim. Pro navazani pratelské
atmosféry Steve Krug navrhuje zacit sezeni n¢kolika osobnimi otazkami ohledné z&jmut
respondenta, zaméstnani, jeho zkuSenosti s internetem a pocitacem, s nakupovanim pies
internet apod. Tato readlnd data vyzkumnikovi dale poslouzi pro hlubsi analyzu

vvvvvv

2007; Schade, 2016)

Co nejdtive po provedeni testovani by si mél vyzkumnik projit ziskané vysledky a spolu
s kompetentnimi osobami adekvatn¢ vybrat problémy pouzitelnosti, které¢ bude tieba
neodkladné fesit. (Krug, 2007; Spool, 2005) UZzivatelské testovani poskytuje informace
pouze o tom, kde se nachazi problém, ale jiz nenavrhuje feSeni. Proto autofi doporucuji
po implementaci ur€it€ho feSeni provést uzivatelské testovani znovu a zméfit tak

uc¢innost noveé zavedeného feSeni. (Spool, 2005; Krug, 2007)

2.7 Eye tracking

Eye tracking neboli testovani o¢ni kamerou je moderni metoda vyzkumu spotiebiteld,
béhem niz jsou monitorovany pohyby oc¢i Gcastnikt studie. Vysledky vyzkumi piinasi
zjiSténi, na jakd mista testované¢ho produktu se uzivatelé¢ divali, a tim vyzkumnikovi
pomérné presné objasiiuji, kam byla zaméfena pozornost respondenta. Nejcastéji se ocni
kamera vyuzivd pro hodnoceni reklamy, webovych stranek a in-store nastroji v
maloobchod€. (Duchowski, 2007; Janouch, 2011; Vysekalova, 2007; Goldberg a
Wichanski, 2003)
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O¢ni kamera nalezla své uplatnéni nejen v oboru marketingu, ale také v oboru
neurologie, psychologie, v primyslovém inZenyrstvi (konkrétné v oblasti fizeni letadel

a automobilil) a v oblasti interakce ¢loveéka s poc¢itacem. (Duchowski, 2007)

Tato metoda vznikla jiz v 60. letech dvacatého stoleti ve Spojenych statech americkych,
v Evropé se vyuziva asi od 80. let. Prvni eye trackingové studie zaméfené na oblast
interakce mezi Clovékem a pocitatem se objevily také az v 80. letech, v 90. letech se
nasledné zacal eye tracking prosazovat také v oblasti hodnoceni pouzitelnosti. Od té
doby tato technika zaznamenava stale vyrazny rozvoj ve studiich z riiznych obord.

(Poole a Ball, 2005; Jacob a Karn, 2003; Vysekalova, 2007; Janouch, 2011)

Nejveétsi vyhodou vyuziti oéni kamery je dle odbornikl jeji objektivita. Data ziskana
diky vyzkumu oc¢ni kamerou nejsou nijak subjektivné ovlivnéna respondentem, a to ani
védomé, ani nevédomé. Jak zduraziuje Jitka Vysekalova, pohled o¢i l1ze totiz jen velmi
tézko zmanipulovat. (Vysekalova a kol., 2007) Mezi nevyhody eye trackingu lze zatadit
relativné velké individualni rozdily mezi ucastniky studie, vyssi nadklady na provedeni
studie a vyS$i naroCnost piipravy designu vyzkumu i analyzy ziskanych dat. Jako
vyznamna piekazka analyzy dat se dle Josepha Goldberga jevi jejich velké mnozstvi a
nasledné jejich nutnéd redukce. (Herndndez-Méndez a Muinoz-Leiva, 2015; Goldberg a
Wichansky, 2003) Tato nevyhoda je vSak v dnes$ni dobé jiz znacné potlacena diky
specidlnimu eye trackingovému softwaru, ktery vyzkumnikovi mnohonasobné
zjednodusil a urychlil zpracovani dat a dokonce umoziuje automatickou agregaci dat.

(Mangold Vision: User Guide, 2015)

Eye tracking stoji na pomezi kvalitativniho a kvantitativniho typu vyzkumu, nebot’ jak
podotykéd Jakob Nielsen, lze diky nému ziskat oba tyto typy dat. (Nielsen a Pernice,
2009) Tradi¢né je vSak eye tracking zatfazovan spiSe do kvalitativniho vyzkumu, nebot’
se pokousi objasnit divod urc¢itého chovani spotiebitele. Klasickym testovanim ¢i click
analyzou lze naptiklad zjistit, Ze respondent zaznamenal néjaky problém nebo ze neklikl
na urcity prvek weboveé stranky. Pfidand hodnota eye trackingovych dat spociva v tom,
ze vyzkumnikovi umoZznuji objasnit plivod problému, naptiklad zda uzivatel na prvek
neklikl, protoZe ho nevidél, nebo protoze mu neporozumél apod. Proto mnozi autofi pro
zvySeni validity vyzkumu doporucuji vyuZzit kombinaci metod eye trackingu a
klasického uzivatelského testovani. (Schiessl a kol., 2013; Nielsen a Pernice, 2009;
Lopez-Gil a kol., 2010)
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Metodu eye trackingu je vhodné vyuzit tam, kde jiz zadavatel znd problémy svého
produktu, ale nedafi se mu najit vhodné feSeni, ¢i v pfipadé ovéteni, zda uréitému prvku
na webové strdnce budou uzivatelé vénovat dostateCnou pozornost. (Dobryweb.cz,
2015b) Vysledky z eye trackingovych studii jsou pak vyuziviny zejména ke zméné
designu webovych stranek. (Poole a Ball, 2005)

2.7.1 Typy o¢nich kamer

Od doby vzniku o¢ni kamery prosla technologie monitorovani o¢i znaénym vyvojem.
Technologie postupovala od prvnich elektrookulografickych zatizeni zaloZzenych na
sledovani elektrickych impulzi na pokoZce kolem oka, ptfes specialni kontaktni cocky
az k dneSnim kamerdm =zalozenym na videozdznamu pohybu zornic a rohovky.

(Duchowski, 2007)
V soucasné dobé€ se vyuzivaji dva zakladni typy o¢nich kamer:

- stacionarni kamery (také oznacované jako zabudované/vzdalené),

- anahlavni. (Vysekalova a kol., 2012; Duchowski, 2007)

Stacionarni kamera muize mit bud’ podobu drobného samostatného zatizeni anebo
monitoru, ktery je prakticky k nerozeznani od bézného. Hlavni vyhodou stacionarni
kamery je fakt, Ze uzivatele pii testovani neovlivituje hardware nasazeny na hlavé, a tim
je mu umoznéno prirozené pouziti pocitace. Pfirozeného chovani je také dosazeno tim,
ze obvykle diky nendpadnosti o¢ni kamery ucastnik brzy téméf zapomene, Ze je
monitorovan. Dal$imi vyhodami je jeji jednodussi pouziti, instalace, transport i rychlejsi
automatické zpracovani ziskanych dat. Jedinymi nevyhodami jsou omezeny pohyb
hlavy tGcastnika a moZnost testovat veskeré materialy pouze po promitnuti na monitor,
coz muze u tiSténych materidli zplisobovat neptesnosti. Nahlavni systém naopak
umoznuje testovat veSkeré materidly 1 mimo obrazovku pocitace. Jeho vyuziti je
vyhodné zejména tam, kde je nezbytné zajistit ucastnikim volny pohyb béhem studie
jako fizeni auta, chize apod. Na druhou stranu miize ndhlavni kamera respondenta
obt&zovat, zplsobovat jeho ne zcela ptirozené chovani a hlavné je jeji vyuZiti z diivodu
nutnosti manudlniho vyhodnocovani dat mnohem vice ¢asové narocné. (Vysekalova a

kol., 2012; Duchowski, 2007; Goldberg a Wichansky, 2003)
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2.7.2 Metodologie

Jak jiz bylo naznaceno vyse, o¢ni kamera se zamétuje na vyzkum objektivniho chovéni
spotiebitele. Pro komplexni testovani je proto vhodné oc¢ni kameru kombinovat
s hloubkovym rozhovorem, kterym vyzkumnik zjisti subjektivni postoje, nazory a
preference respondenta. O¢ni kameru také nékteti autofi povazuji za vhodny doplnék
klasického uzivatelského testovani webovych stranek a na zakladé vysledka obou téchto
metod mohou web designéti efektivné upravit umisténi jednotlivych prvka na webové

strance. (Janouch, 2011; Vysekalova a kol., 2007)

Doporucovany pocet respondentti zavisi na tom, zda se jedna o kvantitativni nebo
kvalitativni studii. V pripad€ kvantitativni studie s vyuzitim heat mapy Jakob Nielsen
doporucuje testovat az 39 respondentt. Pro piipad kvalitativni eye trackingové studie,
kterd bude pracovat zejména s analyzou fixace a dalSich charakteristik, doporucuje 6
respondentli. Dale poznamendva, ze ackoli heat mapa vytvofena na zéklad¢ pozorovani
deseti ucastnikil pfinasi v zdsadé stejné zavéry jako studie s Sedesati ucastniky, nelze
tyto zavéry povazovat za statisticky pfesné a daveéryhodné. (Nielsen, 2012; Nielsen a

Pernice, 2009)

Pted zacatkem kazdého testovani je nutné o¢ni kameru spravné zkalibrovat. Kvalitni
proces kalibrace povazuje Joseph Goldberg za klicovy piedpoklad Uspésné eye
trackingové studie, nebot’ nepiesnd kalibrace miize zpusobit sbér nevalidnich dat, ktera
mohou vyzkumnikovi poskytovat zavadéjici oblasti zajmu a dal$i mylné charakteristiky.
Kalibrace kamery je nejCastéji péti ¢i deviti bodova a probiha obvykle tak, ze je
respondent pozadan, aby pozorn¢ sledoval bod pohybujici se po obrazovce. (Goldberg a

Wichansky, 2003)

Vyzkum pomoci o€ni kamery mnozi autofi povazuji za experimentalni vyzkum.
Vyzkumnik méni nezavisle proménnou, kterou je obvykle webova stranka ¢i testované
reklamni materidly, a sleduje zménu zéavisle proménné, kterou predstavuje doba reakce
respondenta, pocet fixaci ¢i doba fixace. Dalsi dileZité aspekty metody experimentu
jsou blize popsany v kapitole 1.5.1: Experiment. Experiment vSak samoziejmé& neni
jedingm moznym designem eye trackingovych studii. Hojné jsou vyuZivané i tzv.
neexperimentalni observacni studie, a to vétSinou v ptipade, kdy vyzkumnici nejsou

schopni manipulovat s nezdvisle proménnou. (Duchowski, 2007)
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Vyzkum o¢ni kamerou mize probihat rliznymi zplsoby. Za nej€astéjsi Ize povazovat
eye tracking s retrospektivnim rozhovorem po skonceni celého sezeni, anebo vyuziti
think aloud protokolu béhem eye trackingové studie. Obé moznosti maji své vyhody a
nevyhody. Pi1 vybéru techniky ,,mySleni nahlas* je nutné vzit v vahu, Ze verbalizace
muze rozptylit pozornost u€astnika ve smyslu zmény métenych charakteristik pohledi 1
prodlouzeni ¢asu potiebného ke splnéni danych tkoli. Pti retrospektivnim rozhovoru na
druhou stranu hrozi nebezpe¢i nepiesnych odpovédi z divodu nedokonalé paméti
respondenta. Pro osvézeni paméti respondenta a ziskani kvalitnéjSich informaci lze
béhem zdvére¢ného rozhovoru vyuzit prehrani zdznamu z o¢ni kamery, ktery mize dle
Duchowskiho ptisobit na respondenta jako katalyzator detailnéjSiho vysvétleni jeho

piedchoziho chovani. (Nielsen a Pernice, 2009; Duchowski, 2007)

Metodika eye trackingovych studii mtze byt zalozena jak na volném prochéazeni
stranky, tak na plnéni tkolu z pfedem stanovené¢ho scénafe. Dle Jakoba Nielsena ma v
tomto ohledu vétsi efektivitu testovani zaloZené na plnéni redlnych ukoli nez volné
prochdzeni, nebot’ podle n¢j v bézném zivoté uzivatelé na webu vzdy smétuji
k dokonceni urcitého ukolu. (Nielsen a Pernice, 2009) S timto ndzorem se autorka
ztotoznuje, proto bude metodika scénafii aplikovéana 1 v prizkumu této prace. Sestaveni
scénare a vybér tkold je pak dle Andrew T. Duchowskiho kritickym bodem designu eye
trackingové studie, nebot’ pohyb oci je zdsadné ovlivnén cilem, ke kterému uzivatel na
webu smétuje. (Duchowski, 2007) Detailn€ji tvorbu scénditt autorka popsala v ramci

klasického uzivatelského testovani v kapitole 2.6.2: Scénaf.

2.7.3 Metriky

Metriky zjiStované pomoci eye trackingovych vyzkumi je mozné dle autora Andrew T.
Duchowskiho délit na metriky subjektivni a objektivni. Do subjektivnich metrik autor
fadi zejména spokojenost uzivateli, do objektivnich pak u¢innost (efficiency), efektivitu
(effectiveness), pocet fixaci, dobu trvani fixaci, posuny pozornosti a analyzu sekvence

prvkl (scanpath). (Duchowski, 2007)

Podle Jitky Vysekalové se v ramci vyzkumu nejcastéji vyhodnocuji tzv. regions/areas of
interest (ROI/AOI), tedy oblasti zdjmu, Cas potiebny pro splnéni tkolu, doba pohledu na
konkrétni prvky (gaze duration), potadi prvki (scan path) a frekvence fixaci (kolikrat se

respondent k danému prvku vratil). Zajimavé vysledky miiZe pfinést i porovnani téchto
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objektivnich dat se subjektivni vypovedi respondentii ziskané z hloubkového rozhovoru.

(Vysekalova a kol., 2007; Poole a Ball, 2005)

Jak je ztejmé z vySe uvedeného textu, ve vétSing eye trackingovych studiich a v odborné
literatuie je Casto sklonovan pojem ,fixace* (anglicky fixation), od které se odviji
mnozstvi konkrétnich metrik. Fixaci lze definovat jako upnuti pohledu respondenta na
dané misto webu. Vyzkumnici se obvykle zamétuji na mefeni poctu fixaci, délky fixaci,
frekvenci fixaci, pomér celkové doby fixace (gaze) a dalSich. (Poole a Ball, 2005; Jacob
a Karn, 2003) V mnoh¢ literatufe se lze také setkat s anglickym pojmem ,,saccade®,
ktery ve volném pifekladu znamend kmitani oka. Jednd se rychly pohyb oka, b&hem
kterého, jak zdiirazniuje Jakob Nielsen, uzivatel pouze piesouva svou pozornost na jiny
prvek na strdnce a nevniméd dany obsah. Opakované presuny pozornosti k jednomu
prvku mohou vyzkumnikovi naznacit, ze ma uZivatel potize s pochopenim daného
prvku. Scan path (,,cesta pohledi*) je pak tvotfena sekvenci fixaci a ,,saccades* a lze u ni
definovat zejména dobu trvani, délku, hustotu ¢i potfadi prvkl. (Nielsen a Pernice,

2009; Poole a Ball, 2005; Duchowski, 2007)

Nasledujici tabulka zobrazuje shrnuti nejCastéji  vyuzivanych metrik veye

trackingovych studiich podle autori Robert J. K. Jacob a Keith S. Karn.
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Tabulka 3: Metriky vyuZivané v eye trackingu

Nazev metriky v anglickém originale

Cesky ekvivalent

Fixation

Fixace

Fixation (gaze) duration

Doba trvani fixace

Fixation duration mean

Prumeérna doba fixace

Fixation rate

Mira fixace

Number of fixation

Pocet fixaci

Scan path

Sekvence prvki

Analysis of Area of Interest (AOI)

Analyza oblasti zajmu

- Gaze per AOI (in %), Gaze duration mean | - % cast doby fixace v oblasti zajmu,

per AOIL, Number of fixation per AOI primérna doba pohledu v oblasti zajmu,

pocet fixaci v oblasti zajmu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jacob a Karn, 2003

2.7.4 Nastroje analyzy vystupi

Pro analyzu dat zeye trackingovych studii je moZzné vyuzit rizného software
v zavislosti na typu o¢ni kamery a cilech prizkumu. Software obvykle umozZnuje

analyzu dat nejméné pomoci heat mapy, gaze replay a gaze plot.
Heat mapa

Jednou z moznosti analyzy ziskanych dat je vygenerovani tzv. teplotni mapy (v anglické
literatuie heatmap ¢i heat map). Heat mapa zobrazuje intenzitu pohledi uzivateli na
jednotliva mista testovan¢ho produktu. Obvykle je intenzita zndzornéna barevné, kdy
cervené oblasti zobrazuji mista, kam se uzivatelé divali béhem testovani nejvice, zluté
Casti a Seda barva znazoriiuje oblasti, kam se uzivatelé viitbec nepodivali. Heat mapa
obvykle vznikd na zaklad¢ délky pohledu na jednotlivé prvky, anebo na zéklad¢é poctu
pohledi (fixaci), a to jiz z pozorovani pouze jednoho respondenta. Obvykle ale
vyzkumnici pro zajiSténi reliability vysledkli generuji heat mapu na zdklad¢ pozorovani

vét§iho mnozstvi uzivateld. (Bojko, 2009; Nielsen a Pernice, 2009)
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Za nevyhodu heat map autofi Jakob Nielsen a Kara Pernice povazuji zejména fakt, ze
heat mapy nezohlednuji potfadi zaznamenanych prvki, rozdilnou rychlost prochazeni
jednotlivych uzivateli a Ze nejsou schopny postihnout vyskakujici okna a rozbalujici se
menu. Autorka Agniezska Bojko dale upozornuje na cCasto nedostatecné porozuméni

heat map¢ a jeji castou misinterpretaci. (Nielsen a Pernice, 2009; Bojko, 2009)

Diky existenci heat map vyzkumnici dokazali odhalit, jakym zpisobem uzivatelé
prochazeji obsah webu. Mnohé studie dokazuji, ze uzivatelé vykazuji na webu
vyraznou tendenci ¢ist obsah stranky ve tvaru pismene F. Tento jev je v anglické
literatufe oznacovan jako F-pattern. Za jednoho z prikopnikl této teorie Ize povazovat
odbornika Jakoba Nielsena. (Nielsen, 2006; Outing, 2004) Zakladem teorie F-pattern je
tendence uzivatelli ¢ist obsah webu velmi rychle, a to nejprve v horizontdlnim sméru
v horni ¢asti obsahu, poté opét v horizontalnim sméru o néco nize na webové strance a
nakonec dochéazi k pouhému prohlédnuti obsahu po levé strané¢ webové stranky ve

vertikalnim sméru. (Nielsen, 2006) Znalost této teorie piinasi mnohé implikace do praxe

tvorby webovych stranek.

Nasledujici obrazek znazornuje piiklad heat mapy z vyzkumu Jakoba Nielsena a vyse
zminény typicky F-pattern postupné (zleva) na firemni webové strance, v detailu

produktu na strance e-shopu a ve vysledcich vyhledavace.

Obrazek 2: F - pattern

wiww.useit.com

Zdroj:Nielsen, 2006
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Gaze replay (zaznam pohybu o¢i)

V tomto ptipad¢ software zaznamenava pohyb oci a jejich fixace na vSech strankach
zobrazenych v priubéhu testovani a umoziluje vyzkumnikovi ptehrat cely zaznam sezeni.
Pohled o¢i je vzaznamu zocni kamery reprezentovan obvykle barevnou teCkou
pohybujici se po obrazovce. Software je v piipad¢ nékterych pokrocilych programi
schopen zaznamenat také hlas tcastnika a video ucastnikova obli¢eje. (Nielsen a

Pernice, 2009)

Pomoci gaze replay lze lehce analyzovat potadi registrace jednotlivych prvki (scan
path), délku pohledli na prvky, frekvenci pohledi apod. Gaze replay také jasné
zobrazuje tzv. saccades neboli pohyby o¢i mezi jednotlivymi fixacemi, jejichz analyza
vyzkumnikovi pomize lépe pochopit kognitivni proces ucastnika. Také proto tento typ
zdznamu Jakob Nielsen povazuje za nejhodnotnéjsi a nejpfesnéjsi moznost analyzy dat
z eye trackingovych studie. Vyzkumnik si mlize zdznam piehrat opakované a zpomalit
dle potfeby, coZz mu umozinuje detailni analyzu pozornosti respondenta. Na druhou
stranu je hlavni nevyhodou této techniky fakt, ze pfehrani téchto zdznami a jejich
analyza vyZaduji velké mnoZstvi ¢asu. Jakob Nielsen dokonce doporucuje pro adekvatni
analyzu zdznamu jeho zpomaleni na 1/3 pivodni rychlosti. (Nielsen a Pernice, 2009;

Saldanha a O'Brien, 2014)
Gaze plot (zakresleni pohledii)

Tato technologie umoznuje zaznamenat pohled vzdy jednoho ucastnika na jedné strance
webu, kde jsou pohledy uZivatele opét zndzornény obvykle barevnymi body. Gaze plot
lze popsat jako mapu, ktera umoziuje vyzkumnikovi analyzovat, kam se uZivatel dival,
v jakém potadi prvky registroval a po jakou dobu probihala fixace. Potadi prvki je
znazornéno Cislem umisténym v jednotlivych bodech, délka fixace pak velikosti bodi
(vetsi polomér reprezentuje delsi dobu fixace). (Nielsen a Pernice, 2009; Tobiipro.com,

2015)

I tento néstroj povazuje Jakob Nielsen za hodnotnéjsi neZ analyzu pomoci heat mapy,
upozoriiuje vSak na mnohé nevyhody. V ptipad¢ velkého mnozstvi znazornénych boda
je narocné rozeznat Cisla urcujici pofadi bodi a také je slozité analyzovat, co ve
skutecnosti upoutalo pozornost uzZivatele, nebot’ zabarvené kruhy zakryji pivodni obsah

stranky. Dal§i vyznamnou nevyhodou tohoto analytického nastroje je opét vysoka
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casova naroc¢nost sbéru dat i jejich analyzy. Gaze plot dale neni schopen zaznamenat
vyskakujici okna, reklamy a plovouci ¢i rozbalujici menu. Ptfiklad gaze plotu lze vidét

na nasledujicim obrazku. (Eyetracking.com.ua, 2016; Nielsen a Pernice, 2009)

Obrazek 3: Priklad gaze plot

Zdroj:Eyetracking.com.ua, 2016

Pro komplexni analyzu eye trackingovych dat je nejvhodnéjsi vyuzit vSechny vyse
uvedené néstroje. Jakob Nielsen doporucuje nejprve analyzovat heat mapu, ktera
vyzkumnikovi pomlZe zzit oblast, na kterou posléze zaméti svou pozornost béhem
analyzy gaze plot a gaze replay. Diky kombinaci téchto nastroji je také vyzkumnik

schopen odlisit a ptipadné vyfadit nepfili§ validni heat mapy. (Nielsen a Pernice, 2009)

2.8 Shrnuti a porovnani metod klasického uzivatelského testovani a
eye trackingu

Jak je zfejmé z vySe uvedeného textu, obé metody maji své vyhody i nevyhody a jsou
primarné urceny pro jiny cil vyzkumu. Diky klasickému uZivatelskému testovani je
vyzkumnik schopen odhalit problémy pouzitelnosti produktu, pomoci o¢ni kamery vSak
muze objasnit jejich pivod. Klasické uZivatelské testovani je tedy dle autorti vhodné
vyuzit jako primarni metodu vyzkumu pouzitelnosti, eye tracking jako podpiirnou

metodu vysvétlujici ¢i potvrzujici zjisténa fakta.
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Jak popisuji predchazejici kapitoly, hlavni nevyhodou klasické metody uzivatelského
testovani z hlediska sbéru kvalitativnich dat je, Ze odpovédi respondentii jsou naprosto
subjektivni a ovlivnitelné jejich vili. Zejména v nepifirozenych podminkéch testovaci
laboratofe mohou byt vypovédi UcCastnikii nepfirozené a irelevantni. Tuto nevyhodu
muze odstranit pravé kombinace klasického uZivatelského testovani se studii pomoci
ocni kamery, kterd je schopna zaznamenat i ta objektivni statisticka data, ktera by se
vyzkumnik od uzivateli pomoci kvalitativnich rozhovora nedozvédél, nebot’ je samotni

uzivatelé z riznych diivoda ¢asto neuvedou.

Jak Ize odvodit zvySe dostupnych teoretickych poznatka, vysledky samotné eye
trackingové studie mohou byt také zavadéjici a pomohou vyzkumnikovi odhalit jen
neékteré problémy pouzitelnosti. Mnozi autofi proto tyto metody nepovazuji za
konkurencni, ale spiSe za komplementarni. Vyuziti kombinace eye trackingu a
klasického uzivatelského testovani dle autori pfidava hodnotu vyzkumu a zvySuje

validitu dat. (Schiessl a kol., 2013; Ross, 2009; Pretorius, Calitz a Van Greunen, 2005)
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3 Prizkum pouZitelnosti webovych stranek

Navrh, popis realizace 1 vyhodnoceni proveden¢ho prizkumu pouzitelnosti budou

prezentovany jako vyzkumnd zpréva.

3.1 Popis testovanych webovych stranek

Pro nasledujici prizkum pouzitelnosti webovych stranek byly vybrany tii internetové
obchody se zaméfenim na prodej méstské neformalni mody a dalSiho sportovniho

obleCeni a vybaveni. Jednalo se o tyto internetové obchody:

- Boardstar.cz,
- Magic-Outlet.cz,

- Subform.cz.

Tyto konkrétni e-shopy zvolila autorka z nékolika divodi. Hlavnim diivodem bylo, Ze
vSechny tfi e-shopy patii k méné¢ znamym internetovych obchodiim s médou na ¢eském
trhu, coz zvySovalo pravdépodobnost, Ze je respondenti pfed testovanim nikdy
nenavstivili. Pravé testovani pro respondenta neznamych webovych stranek je jednim
z ptedpokladi uzivatelského testovani pouzitelnosti. Dal§im divodem byla snaha vybrat
webové stranky, které se od sebe dostatecné liSi pouzitym designem a architekturou
webu. Tento pfedpoklad mél zajistit objektivni porovnani pouzitelnosti stranek v

navaznosti na jednotliva fesSeni webového designu a vyvozeni adekvatnich doporuceni.

V pribehu prizkumu bohuzel doslo k vyrazné zméné designu webové stranky obchodu
Subform.cz. Jelikoz ke zméné doslo az po ukonceni klasického uzivatelského testovani,
tato Cast studie nebyla zménou nijak ovlivnéna. Zména se vSak projevi ve vyhodnoceni
testovani ocni kamerou, nebot’ polovina respondentt pracovala se star$i verzi webu a
polovina s novou verzi. Tato nepredpokladand zména vSak piindsi dal§i zajimavy
pohled na analyzu vysledkt, kdy se autorka pokusi porovnat 1 vysledky ze star$i a nové

verze webu a zhodnotit GspéSnost aplikované zmény.

3.2 Abstrakt

Hlavnim tucelem tohoto prizkumu je porovnat metodu eye trackingu a metodu

klasického uzivatelského testovani pii testovani pouzitelnosti webovych stranek. Pro
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vyzkumné Setfeni byly vybrany nasledujici tii webové stranky zaméfené na prodej
meéstské neformalni mody:
- Boardstar.cz,

- Magic-outlet.cz,
- Subform.cz.

Tento vyzkum si klade za dil¢i cil dané webové stranky zhodnotit z hlediska jejich
pouzitelnosti pomoci obou vybranych metod. Hlavnim cilem je na zakladé

provedeného priizkumu posléze metody porovnat v kritériich, které jsou popsany dale.

V prvni fazi prizkumu probéhlo klasické uZzivatelské testovani, které mélo za ukol
zjistit, pi1 jakych typickych ¢innostech na webové strance mivaji uzivatelé potize
s pouzitelnosti webové stranky. Druha ¢ast prazkumu byla provedena pomoci oc¢ni
kamery. Diky eye trackingovym datiim autorka opét identifikovala problémy stranky a
zaroven se pokusila nastinit, pro¢ k danym problémim na webovych strankdch dochazi.
Pro testovani byly vybrany dva vybérové soubory velmi podobného slozeni, pficemz u
jednoho souboru respondentt byla vyuzita metoda klasického uzivatelského testovani a
u druhého testovani o¢ni kamerou. Timto bylo zajiSténo, ze respondenti nebyli
ovlivnéni svou predchozi zkuSenosti stestovanim na danych webovych strankéch.

Autorka v ramci tohoto priizkumu vystupovala jako vyzkumnik.

3.3 Teoreticka vychodiska

Dle dostupnych zdroji nelze s jistotou konstatovat, kterd z metod je pro testovani
webové stranky vhodnéjsi, nebot’ odborna literatura ptedpoklada, ze kazda z metod by
méla byt vyuZita v jinych situacich. Jak je detailn€ popsdno v teoretické ¢asti prace,
klasické uzivatelské testovani mnozi autofi doporucuji jako metodu primarni, nebot’ je
vhodné pro odhaleni hlavnich problémi webové stranky, zatimco testovani ocni
kamerou mtize napoveédét, co je priCinou vyskytu problému. Klasické testovani tedy
popisuje chovani uzivateli a problémy v pouzitelnosti stranky, eye tracking chovani
castecné vysvétluje a hleda jeho motivy. (Dobryweb.cz, 2015; Tan a kol., 2009; Kozel a
kol, 2011)
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3.4 Informacni potieby

Pro tento prizkum autorka nejprve vyuzila studia sekundarnich zdroji k ziskani
piehledu o dané problematice. Jednalo se o dostupnou ¢eskou 1 zahrani¢ni literaturu a

zahrani¢ni ptipadové studie. Kompletni seznam zdroji je uveden v zavéru této prace.

Primarni zdroje ziskané prizkumem doplnily teoretické poznatky z dostupnych zdroji a
autorka se diky nim pokusila dil¢im zptasobem teorii v rtiznych bodech vyvratit ¢i
potvrdit. Tento prizkum se zaméfil jak na sbér kvantitativnich, tak kvalitativnich dat.
Vramci kvantitativnich dat se zaznamendval zejména pocet zjiSténych
problémt pouzitelnosti, doba splnéni ukold, doba pohledu na jednotlivé prvky,
frekvence pohledil a potadi sledovanych prvki. V ramci kvalitativnich dat se zjiStovaly
zejména nazory uzivateli na web, slovni popis probléml pouzitelnosti, navrhy na
zlepSeni, zjiSténi oblasti zdjmu wuzivatele ¢i1 zavaZznost zjiSténych problémi.
Kvalitativnim vystupem této studie je i reflexe a porovnani obou metod autorkou prace

(vyzkumnikem), které je postaveno na zucastnéném pozorovani.

3.5 Navrh prizkumu

Ptipravnd faze prizkumu zahrnuje vymezeni konceptualniho rdmce vyzkumného
problému a stanoveni vyzkumnych otdzek. Dale bylo nutné jasné specifikovat cilovou
skupinu danych internetovych obchodl a na ziklad¢ toho vybrat vhodny vybérovy
soubor respondentli. Byly zvoleny dvé metody sbéru dat, a to klasické uzivatelské

testovani a experiment pomoci o¢ni kamery.

3.5.1 Konceptualni ramec

Navrh vyzkumu by mél dle autora Keith F. Punche odpovédét na tii zdkladni otazky:
Co? Jak? Proc? (Punch, 2008)

Co?

Utelem tohoto priizkumu je porovnat dvé metody testovani pouzitelnosti webovych
stranek: metodu testovani o¢ni kamerou a metodu klasického uZivatelského testovani.
Cilem je porovnat tyto metody v nékolika kritériich, jako je zejména jejich efektivita pii
odhalovani problémti pouzitelnosti, zavaznost zjiSténych problému, potencidl pro
vysvétleni problému, potencial k ndvrhu népravného opatifeni a Casovd a financni

naroc¢nost.
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Jak?

Priizkum se skladd ze dvou c¢asti. V prvni casti bude vyuzita metoda klasického
uzivatelského testovani pouzitelnosti webu. Vybrani respondenti budou po jednom
testovat pouzitelnost dané webové stranky tak, ze se pokusi plnit zadané ukoly, které se
budou skladat z typickych ¢innosti cilové skupiny na webu. Vyzkumnik bude testovani
pritomen a bude respondentovi klast dopliujici dotazy. V prvni ¢asti prizkumu bude
tedy zkombinovana metoda zicastnéného pozorovani, polostrukturovaného rozhovoru a

experimentu.

V druhé ¢asti prizkumu bude vyuzita o¢ni kamera. Respondenti z druhého vybérového
souboru budou pozadani o plnéni stejnych ukold jako respondenti pii klasickém
uzivatelském testovani. I vtéto c¢asti se budou prolinat metody individudlniho

polostrukturovan¢ho rozhovoru, zacastnéné¢ho pozorovani a experimentu.
Pro¢?

Na zaklad¢ zjisténych vysledkil prizkumu se autorka pokusi obé metody porovnat a
stanovit hypotézu, za jakych podminek lze doporucit k testovani pouzitelnosti webu
ocni kameru a kdy naopak uzivatelské testovani. Cilem je také porovnat tyto poznatky

s dostupnou teorii a teorii bud’ vyvratit, nebo piijmout.

3.5.2 Rozsah a design priizkumu

Toto vyzkumné Setteni je primarné¢ zaméfeno na srovnani vybranych metod testovani,

zlepSujici navrhy pro dané webové stranky jsou proto formulovany pouze okrajove.

Nasledujici prizkum autorka zarazuje do kategorie smisené¢ho typu vyzkumu, ktery
propojuje kvantitativni a kvalitativni pfistup. (Creswel a Plano Clark, 2011) Oba
zvolené nastroje se obvykle pouzivaji pro kvalitativni vyzkum (jednd se o detailné;jsi
prozkoumani problému a chovani Ucastniki), je vSak diky nim mozné ziskat oba typy
dat. Eye tracking sdm o sob¢ poskytuje velké mnozstvi kvantitativnich dat, které lze
diky hloubkovému rozhovoru doplnit o data kvalitativni, zatimco klasické uzivatelské
testovani ziskdva ve vétsi mife kvalitativni typ dat. Autorka zvolila sekvencni design
pruzkumu, kdy bylo nejprve provedeno klasické uzivatelské testovani a posléze

testovani pomoci o¢ni kamery. (Creswell a Plano Clark, 2011)
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Byl vyuZit tzv. trychtyfovy pfistup k problému, nebot’ byl prizkum rozvinut od
relativné obecné otazky porovnani vySe zminénych metod. Stim jak byla oblast
postupné prozkoumavana, doslo k zazeni vyzkumnych otdzek az po porovnani metod
v konkrétnich parametrech. Je zfeymé, Ze ndsledujici prizkum vychazi z metody
indukce, nebot” vyzkumnikovi nejsou pfedem zndmé hypotézy a teorie o tom, jak se
budou respondenti na webovych strankach chovat. (Eger a Egerova, 2014) AZ na
zaklad¢ vysledkd prizkumu bude moZné formulovat predbézné zavéry a pifipadné i

navrh teorie.

3.5.3 Vyzkumné otazky

Pro bliz8i specifikaci prizkumu bylo vyuzito pohledu vyzkumnych otdzek, nikoliv
hierarchie cilti. Je zifejmé, Zze toto vyzkumneé Setieni spada do vyzkumné oblasti online
marketingu. Vyzkumné téma by se dalo specifikovat jako ndzev prace: porovnani
klasického uzivatelského testovani WWW stranek a testovani o¢ni kamerou. Vyzkumné
otazky, kterymi se bude prizkum zabyvat, lze rozdélit do skupiny obecnych a
specifickych vyzkumnych otdzek. Mezi obecné vyzkumné otazky jsou zafazeny
nasledujici:

e Jaky typ probléml pouzitelnosti webu miize odhalit klasické uzivatelské

testovani?

e Jaky typ problémt odhali o¢ni kamera?

e Jak miiZe testovani o¢ni kamerou pomoci k optimalizaci webovych stranek?

e Mize eye tracking nahradit uzivatelské testovani, nebo by mély byt metody

uzivany spole¢né a dopliovat se?
Specifické vyzkumné otazky, na které se pruzkum pokusi odpovedét, jsou:

e Ktera metoda diagnostikuje vétsi pocet problému?
e Jak zavazné problémy identifikuji jednotlivé metody?

e Jaké problémy jsou schopny zaznamenat ob¢ metody najednou?

v v s

e Jakym objektiim na webové strance vénuji uzivatelé nejveétsi pozornost?
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3.5.4 Zakladni soubor

wZakladni soubor je souhrn objektu, ktery lze vymezit, podchytit, identifikovat a z néhoz
se pak vybira.” (Reichel, 2009, s. 76)

Zakladni soubor lze v tomto ptipad€é vymezit ndsledovné:

e uzivatelé internetu,
e uzivatelé piistroje s pristupem na internet jako notebook, stolni pocita¢ ¢i chytry
telefon,

e v&k respondenti: 18 — 35,

e Zeny 1 muZi
Dle nedavno realizovaného vyzkumu Asociace pro elektronickou komerci (APEK) a
vyzkumné agentury Media Research obleceni a boty na internetu nakupuji prevazné
zeny (62%). (Podnikatel.cz, 2014; Apek.cz, 2016) Tento fakt bude zohlednén pi1 vybéru

respondentli do vyberoveého souboru.

3.5.5 Vybérovy soubor

»Vybérovy soubor by mél co nejvérnéji reprezentovat zakladni soubor, aby vysledky
prizkumu byly relevantni.*“ (Reichel, 2009, s. 76) Vybérovy soubor byl identifikovan
pomoci zdmérného ucelového vybéru, kdy vyzkumnik vybral jednotlivé prvky sam na
zéklad¢ odhadu profilu typickych uzivateli danych webovych stranek se zaméfenim na

méstskou modu.
Vybérovy soubor 1 - klasické uzivatelské testovani

Vybérovy soubor musel splnit podminky dané zdkladnim souborem, které byly

roz$iteny o nasledujici podminky a kvoty:

e uzivatelé, ktefi dle vlastni vypovédi doposud nikdy nenakoupili na strankach
obchodti Boardstar.cz, Magic-Outlet.cz a Subform.cz
e 6 respondentil (4 Zeny, 2 muzi)
o vék:
o 18-26 let: 3 uzivatelé,
o 27-35 let: 3 uzivatelé.
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Vybérovy soubor 2 - eye tracking

Vybérovy soubor pro provedeni testu o¢ni kamerou je svym slozenim identicky
s vybérovym souborem 1 z diivodu zachovani moZnosti kvalitniho porovnani vysledk
mezi obéma soubory. Kvoty stanovené pro prvni soubor jsou vyuzity i pro druhy
vybérovy soubor. Ackoli néktefi autoii pro testovani pouzitelnosti webové stranky ocni
kamerou doporucuji oproti klasickému uzivatelskému testovani vétsi pocet respondentt,
autorka se rozhodla, ze vybérové soubory by pro porovnatelnost vysledki mély mit
stejnou velikost, tedy 6 respondentt. Tvrzeni Ize podpofit také tim, ze svétove uznavany
odbornik Jakob Nielsen doporucuje pro kvalitativni eye trackingové studie také 6

respondentli. (Nielsen a Pernice, 2015)

Dalsi dilezita kritéria, ktera musi respondenti pro ucast v eye trackingové studii splnit,

jsou:

e bez onemocnéni o¢i (Sedy €1 zeleny zéakal),
e bez jakychkoli o¢nich implantatd,
e bez potreby nosit bryle ¢i kontaktni ¢oCky pro bezproblémové sledovani

obrazovky pocitace.

3.6 Realizaéni faze

V rédmci realizacni fAze probéhl sbér dat pomoci pfedem vybranych metod a technik.

3.6.1 Organizace prizkumu

Respondenti byli pro realizaci testovani pomoci ocni kamery pozvani do provizorni
laboratoie vytvotrené v jedné z mistnosti Fakulty ekonomické ZapadocCeské univerzity
v Plzni. Mistnost byla uzplisobena tak, aby spliiovala pozadavky eye trackingového
testovani. V mistnosti bylo vyuzito jednoho pocitace, o¢ni kamery, stolu a dvou zidli.
Autorka neméla k dispozici odd€lenou pozorovaci mistnost ani videokameru pro

pofizeni zdznamu testovani. Provizorni laboratof ilustruje nasledujici fotografie.
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Obrazek 4: Provizorni laborator pro eye tracking

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Klasické uzivatelské testovani probéhlo v byté, kde bylo opét vytvoieno vyhovujici

prostiedi pro testovani (viz nasledujici fotografie).

Obrazek 5: Provizorni laborator pro klasické testovani

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Pfed obéma typy experimentu autorka respondentim jasné a stru¢né vysvétlila ucel a
planovany pruab¢h testovani, aby predesla zbyteCnym nejasnostem. V piipadé testovani
ofni kamerou doSlo pfed zacatkem experimentu kjeji kalibraci pro konkrétniho

uzivatele.

Sbér dat probihal podle ¢asovych moZznosti Katedry marketingu, obchodu a sluzeb
(KMO) na ZCU a rekrutovanych respondentii v obdobi od 20. 2. 2016 do 6. 4. 2016,
kdy probéhlo testovani s dodateCnym respondentem, jak bude uvedeno dale. Sezeni
s jednim respondentem v piipadé obou vyzkumnych metod neptesdhlo 30 min.
Vzhledem k poctu respondenttl, Cisty ¢as sbéru dat ¢inil asi 6 hodin. Do konce bifezna
probéhlo zpracovani a analyza vétSiny ziskanych dat, v dubnu byla data doplnéna o
informace ziskané od dodatecného respondenta. Kompletni realiza¢ni 1 vyhodnocovaci

faze se tedy odehrala v obdobi od inora do dubna 2016.

Béhem prizkumu nebylo potfeba vynalozit zadné financni prostfedky, nebot byl
prizkum zagtitén Katedrou marketingu, obchodu a sluZeb Fakulty ekonomické ZCU.
Katedra zajistila bezplatné zaptjceni pocitace, ocni kamery 1 poskytnuti prostoru pro
prubeh eye trackingové studie. Respondenti byli vybrani z fad dobrovolnikli bez naroku

na finan¢ni odménu.

Pro ovéfeni kvality ndvrhu vyzkumu probéhla pied zacatkem testovani pilotdz pro obé

metody sbéru dat s ucastniky, ktefi k tomu byli specialné rekrutovani.

3.6.2 Klasické uzivatelské testovani

Prvni ¢ast prizkumu reprezentovana klasickym uZivatelskym testovanim (KUT) byla
provedena pomoci kombinace think aloud protokolu, polostrukturovaného rozhovoru a
zucCastnéného pozorovani. Uzivatelé byli po pfivitani seznameni s prib&hem testovani a
byl jim pfedloZen vytistény scénaf, do kterého méli moznost kdykoli béhem testovani

nahlédnout. (Scénaf bude popsan v dalSich kapitolach.)

Uzivatelé¢ byli béhem plnéni ukoli pozorovani, pficemz vyzkumnik vystupoval také
jako ucastnik, nebot’ pribeh testovani castecné moderoval. Vyzkumnik respondentovi
v priubéhu testovani kladl doplnujici dotazy v zavislosti na konkrétnich situacich, a
pokud to bylo nutné, opakované vyzyval respondenta k verbalizaci svych mySlenek. Po
skonCeni faze testovani jiz neprobihal zavéreCny hodnotici rozhovor, nebot se
vyzkumnik dozvéd€l informace jiz z pozorovani a rozhovoru béhem testovani. Cely
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prubeh klasického uzivatelského testovani si vyzkumnik zapisoval do predem
pfipraveného zaznamového archu, ktery obsahoval kolonky: Ccislo ukolu, doba
dokonceni ukolu, poznamky k pribé¢hu utkolu a komentafe respondenta vcetné jeho

odpovédi na dopliujici dotazy.
Meéiené charakteristiky klasickym uzivatelskym testovanim byly:

e popis a pocet zjisSténych problému v pouzitelnosti,
e zavaznost zjiSténych problémil,

e (as dokonceni ukolu.

Studie probéhla dle casovych moznosti respondentli na stolnim pocita¢i s LCD

monitorem o velikosti 19 palct.

3.6.3 Eye tracking
Zarizeni

Eye trackingovy experiment v druhé ¢asti prizkumu byl proveden pomoci zatizeni od
spole€nosti Mangold International GmbH: VT 3 mini Eye Tracker, které pro testovani
zapujéila Katedra marketingu a obchodu Fakulty ekonomické ZCU. Jednalo se o
stacionarni kameru kompaktnich rozméra (29 x 3 x 2,5 cm), ktera se umistuje ptimo
pod obrazovku pocitace. Zatizeni funguje na zaklad€ technologie monitorovani zornic
o&i ucastnika. Utastnik musi pro spravny pribéh testovani sedét ve vzdalenosti 40-75
cm od zafizeni a ocni kamera musi byt pro kazdého ucastnika kvalitné zkalibrovana (v
tomto piipad¢é bylo vyuzito vzdy deviti - bodové kalibrace). Vyrobce udava piesnost
monitorovani pohybu o¢i na 0,5 ° a rozsah pohybu hlavy u¢astnika v rozmezi 28 x 16 x
35 cm (Sitka x vyska x hloubka). O¢ni kamera monitoruje pohyb oci rychlosti 60 ¢i 120
Hz a je vhodnd pro pfipojeni k monitoru do velikosti 24 palci. (Mangold-
international.com, 2015) Testovani bylo provedeno na stolnim pocitaci s monitorem o

velikosti 21 palct.

Vyrobce k o¢ni kamefe dodava vlastni software, ktery je rozdélen do tii propojenych
programii: Mangold Vision Manager, Mangold Vision Player a Mangold Vision
Analyzer. Mangold Vision Manager je urc¢en k zadani scénaie do softwaru o¢ni kamery.
Program umi pracovat s objekty typu text, obrazek, video, webova stranka, aplikace a

dalsi. Mangold Vision Player se vyuZiva ptimo k realizaci testovani. Program umoziuje
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spusSténi nastaven¢ho scéndie a samotny eye tracking uZzivatele. Mangold Vision
Analyzer slouZi k zobrazeni a analyze ziskanych dat. Software umoZznuje zobrazeni dat
pomoci vSech béznych nastroji vyuzivanych v eye trackingovych studiich, tedy pomoci
heat mapy, gaze plot, gaze replay, focus mapy a analyzy oblasti zajmu. Data mohou byt
v programu déle analyzovéna pomoci tabulek 1 nékolika grafi. (Mangold Vision: User

guide, 2015; Mangold-international.com, 2015)

Pribéh

Eye tracking (ET) byl proveden v podob¢ experimentu, kdy nezavisle proménnou byly
jednotlivé webové stranky a zavisle proménnou predstavovaly charakteristiky jako doba
fixace na jednotlivé prvky, pocet fixaci, vyhodnoceni oblasti zajmu (area of interest) a

dalsi. Pro tento experiment byl vybran design opakovaného méteni, kdy jednotlivi

respondenti testovali postupné vSechny tii webové stranky.

I vtéto casti autorka vyuZila kombinaci metody zjevného pozorovani a
polostrukturované¢ho rozhovoru. Respondentim byl pfedloZen stejny scéndi a zadany
stejné ukoly jako pfii klasickém testovani (pouze s modifikaci potadi). Na rozdil od
klasického wuzivatelského testovani, prob&hl kvalitativni hodnotici rozhovor az po
skonceni sezeni, nebot’ by uZivatel pro ziskdni relevantnich vysledki nemél byt béhem

eye trackingu rusen.

Sbér dat probéhl primarné pomoci softwaru o¢ni kamery. Dale bylo vyuzito zapiskl
vyzkumnika z kvalitativnich rozhovor. Pomoci eye trackingu byly zjistény a posléze

analyzovany zejména nasledujici charakteristiky:

e vyhodnoceni oblasti zajmu (regions of interest),
e doba pohledu na konkrétni prvky (gaze duration),
e portadi registrace jednotlivych prvki (scan path),
e 7zpétné pohledy (saccades),

e (as dokonceni ukolu.

Na zaklad€¢ vyhodnoceni téchto charakteristik byla pozornost vénovana identifikaci

problémt pouZitelnosti a zjisténi jejich poctu a zdvaznosti.
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3.6.4 Scénare

Jak bylo uvedeno vyse, testovani pomoci obou metod probéhlo na zakladé peclivé
pfipraveného scénafe, ktery uZivatele uvedl do dané imaginarni situace. Scénaf byl pro

ob¢ metody shodny a byl popsan nasledovné:

,, Predstavte si, Ze jste se rozhodl/a zakoupit na internetu tricko s kratkym rukavem jako
darek své kamaradce. Vzhledem ktomu, zZe VaSe kamarddka preferuje méstskou
neformalni modu, vybral/a jste do uzsiho vybéru nasledujici tri e-shopy se zamérenim

I3

na ,,street obleceni:

- www.boardstar.cz,
- www.magic-outlet.cz,

I3

- www.subform.cz.*
Scénar pro klasické uzivatelské testovani

Pro ptipad klasického wuzivatelského testovani byl scénaf doplnén o komentaf

vyzkumnika a o ukoly:

,, Veskeré své postrehy ¢i problemy prosim nahlas komentujte. Vyzkumnik Vam bude
béehem testovani pokladat dopliujici dotazy. Pokuste se prosim béhem ukoli chovat
prirozené jako pri svéem obvyklém nakupu. Nakup prosim z etickych diivodii v poslednim

kroku nedokoncujte. (Nepotvrzujte objednavku, jen zboZi viozte do kosiku.)
- Prejdete prosim na webovou stranku www.boardstar.cz.

Ukol 1: Shanite damské tricko, velikosti S (pFipadné velikost 36), v cenové kategorii do
800 K¢. Vyberte si produkt, ktery se Vam libi.

Ukol 2: Vzhledem k tomu, Ze kazda znacka miize mit trochu jiny stiih a velikost, nejste si

100 % jisty/a velikosti tricka. Pokuste se najit detailnéjsi informace o velikostech.

- Poté si predstavte, zZe se Vam vybeér velikosti S potvrdil. Proto prosim vlozte

vybrané tricko do nakupniho kosiku.

Ukol 3: Zjistéte, kolik byste zaplatil/a za postovné v piipadé vybéru nejlevnéjsiho

dorucent a platby prevodem na ucet. (Neuvazujte prosim osobni odbeér.)

Ukol 4: Pokuste se prosim najit nejblizsi kamennou pobocku e-shopu s moznosti

osobniho odbéru.
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- Prejdete na stranku www.magic-outlet.cz a postup opakujte.

- Prejdete na stranku www.subform.cz a opét postup opakujte.
Scénar pro testovani o¢ni kamerou

Scénat pro ucastniky eye trackingu byl shodny jako pro metodu klasického testovani
pouze s tim rozdilem, ze bylo zménéno potadi tkolt z ditvodu smysluplnéjSiho zadani

scénare do softwaru o¢ni kamery.

Do softwaru byly vzdy zadany pokyny k jednotlivym ukolim a nasledné software
uzivatele dovedl na uvedené startovni webové stranky. Odtud jiz uzivatel pokracoval
sam a software zaznamenaval pohyby jeho oc¢i na vSech dalSich strankach, které béhem
ukolu navstivil. Po dokonceni ukoli na vSech e-shopech byl proveden hloubkovy
kvalitativni rozhovor, ktery se pokusil zjistit subjektivni nazory tcastnika na dané e-
shopy. Pro osvézeni paméti ucastniki byly béhem rozhovoru na monitoru promitnuty
titulni stranky hodnocenych internetovych obchodi. Kvalitativni data tak doplnila

pfesnd kvantitativni data z ocni kamery.
Ucastnikovi bylo na obrazovce pocitace postupné zobrazeno nasledujici zadéni:
., Dobry den.

Jak jiste vite, byl/a jste sem dnes pozvin/a za ucelem experimentu pomoci ocni kamery.
Béhem testovani Vam budou postupné predstaveny 3 e-shopy se stejnym zamérenim a
na kazdém z nich budete mit za ukol splnit 4 jednoduché ulohy. VZdy jakmile budete
pripraveni pokracovat (nebo dokoncite ukol), kliknéte prosim na tlacitko ,,OK*
v pravém dolni rohu obrazovky. Také v pripade, Ze se Vam nepodari dovést ukol do

konce, oznamte to prosim vyzkumnikovi a posléze kliknéte také na tlacitko ,, OK*“.

Predstavte si, Ze jste se rozhodl/a zakoupit na internetu tricko s kratkym rukavem jako
darek své kamaradce. Vzhledem ktomu, zZe VasSe kamardadka preferuje méstskou
neformalni modu, vybral/a jste do uzsiho vybéru nasledujici tri e-shopy se zamérenim

na ,,street obleceni:

- www.boardstar.cz,
- www.magic-outlet.cz,

- www.subform.cz.
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Béhem testovani se prosim pokuste chovat prirozené jako pri svém obvyklém nakupu.
Ndakup prosim z etickych duvodu v poslednim kroku nedokoncujte. (Nepotvrzujte

objednavku, jen zboZi viozte do kosiku.)
o Ukol I

Shanite damské tricko s kratkym rukavem, velikosti S (pripadné velikost 36), v cenové
kategorii do 800 K¢. Vyberte si na kazdé z nasledujicich stranek produkt, ktery se Vam

libi, a vlozte ho prosim do kosiku.

www. boardstar.cz

www. magic-outlet.cz

www.subform.cz

o Ukol?2

Kamarad Vam doporucil nasledujici tricka. Vzhledem k tomu, Ze kazda znacka muze mit

trochu jiny strih a velikost, nejste si 100 % jisty/a vybérem velikosti tricka. Pokuste se

vervr

http://'www.boardstar.cz/bench-inlykidding-tricko-bk014-dblga2889-bk014/trika-
damska/

http://www.magic-outlet.cz/tricka-damska/lee-cooper-textured-all-over-print-triko-

damske-s-char-knit

http://'www.subform.cz/damske-triko-meatfly-hettie-2013-v13143-i7816/

o Ukol3

Zjistéte, kolik byste na kazdém z nasledujicich e-shopii zaplatil/a za postovné
v pripadé vyberu nejlevnéjsiho doruceni a platby prevodem na ucet. (Neuvazujte

prosim v tomto pripadé osobni odbeér.)

http://'www.boardstar.cz/bench-inlykidding-tricko-bk014-dblga2889-bk014/trika-
damska/

http://www.magic-outlet.cz/tricka-damska/lee-cooper-textured-all-over-print-triko-

damske-s-char-knit

http://'www.subform.cz/damske-triko-meatfly-hettie-2013-v13143-i7816/
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o Ukol 4

Pokuste se najit nejblizsi kamennou pobocku s moznosti osobniho odbéru pro pripad

vSech tri danych e-shopui.

www. boardstar.cz

www.magic-outlet.cz

www.subform.cz*

3.7 Zpracovani a analyza dat

Studie se nakonec zlc€astnilo 13 respondentl. Z diivodu technickych potizi s ukladanim
dat do softwaru o¢ni kamery musel byt oproti pldnovanym dvanacti respondentim
rekrutovan jeden dodatecny ucastnik. V rdmci obou metod testovani byli 3 Ucastnici
vybrani z v€kové kategorie 18-26 let a tii z kategorie 27-35 let. Odchylku od planu
tvofil pouze dodatecny respondent z vékové kategorie 18-26 let. Data od tohoto
ucastnika nahradila neuplna data od ucastnika ¢islo 10, kterd byla nasledné vyfazena.
Validita dat by proto neméla byt ovlivnéna. Autorka tedy v ramci studie vychéazela z dat

pochézejicich od dvanacti tcastnikil studie, tak jak bylo popsano v navrhu vyzkumu.

VSsichni respondenti vypovédéli, Ze jsou pravidelnymi uzivateli internetu, ze ve vetsi ¢i
mensi mife nakupuji v internetovych obchodech a Ze pred testovanim neznali vybrané
modni e-shopy. Studie probéhla anonymné, UcCastnici budou proto dale ve studii
vystupovat pod oznatenim Respondent 1-12. Utastnici klasického uZivatelského
testovani budou oznaceni jako Respondenti 1-6, ucastnici eye trackingové studie jako

Respondenti 7-12. Dodate¢ny ucastnik vystupuje pod ozna¢enim Respondent 10.

Pro néslednou analyzu bude také vyuzito zkraceného oznaceni jednotlivych webovych

stranek, které budou vystupovat pod oznacenim Web 1-3:

e Boardstar.cz=Web 1,
e Magic-Outlet.cz = Web 2,
e Subform.cz = Web 3.

Autorka v ramci priazkumu rozdélila odhalené piekazky uzivatelské pouzitelnosti dle

jejich zadvaznosti do nasledujicich tii kategorii:
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e lehké
o Uzivatel dokoncil ukol, pfenesl se ptes problém, problém ho vyznamné

neobtézoval. Neni nezbytn€ nutné tyto problémy okamzité odstranit.

e stiedné zavazné

o Uzivatel dokazal ptekazku ptekonat, ale zabralo mu to mnoho casu a
usili. UZivatel plsobil zmatené a nespokojené. Maji prioritu v ramci
napravy.

e zdvainé

o Uzivatel nedokazal prekazku ptekonat. Vyzaduji okamzitou napravu.

3.7.1 Klasické uzivatelské testovani

Na zéakladé klasického uZivatelského testovani bylo identifikovano celkem 39 problémi
pouzitelnosti. Pro analyzu dat byly vyuzity ruéné¢ psané zdznamy z pozorovani
respondentli a také z vypovédi Gc€astnik. Rozdéleni odhalenych problémil dle jejich

zévaznosti na jednotlivych webovych strankach zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Klasické uZivatelské testovani - zavaZnost zjiSténych problému

Web 1 Web 2 Web 3 celkem
Zavazné problémy 2 1 7 25,6 %
Sti‘edné zavazné problémy 3 5 4 30,8 %
Lehké problémy 7 5 5 43,6 %
Celkem 12 11 16 39

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Je ztejmé, Ze nejlépe byl z hlediska pouZitelnosti hodnocen Web 2, na kterém autorka
na zéklad¢ uzivatelského testovani identifikovala 11 problémi. Nejvice uzivatelskych

problémt bylo naopak odhaleno na Webu 3.

V tabulce je také vidét, kolik procent z celkového poctu zjiSténych problémi bylo dle
vyse uvedenych kritérii kvalifikovano jako zavazné, stiedné zdvazné a lehké. Odhalené
problémy souvisely nejcastéji s oblasti designu stranky, s pouzitelnosti navigacnich
prvkl, s architekturou webu a v neposledni fadé také uzivatelé upozornili na n€kolik

zasadnich informaci, které na webu zcela chybély. Kompletni popis zjiSténych

v v

ze vSech zkoumanych stranek zobrazuje tabulka 5.
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Tabulka 5: Zavazné zjisténé problémy - klasické testovani

Web | 1 | Tabulky velikosti jsou nepiehledné, Spatné fazené, uzivatelé Casto nejsou schopni
1 nalézt hledané informace.

2 Nejasny odkaz na velikostni tabulku v detailu produktu ("Doporucit velikost").
Uzivatelé si nazev nespoji s velikostni tabulkou.

Web | 3 | Filtr produkt: uzivatelim neni jasné, ze pro aplikaci zmén ve filtru je nutné
2 kliknout na tlacitko "Zobrazit".

Web | 4 Nejasné zobrazena nutnost vybéru velikosti pred vlozenim produktu do koSiku
3 (nasledné chybova hlaska, ktera neni napomocna).

5 | Neni pfifazena velikostni tabulka u produktu, ackoli je pro ni pfipravena zalozka
"Vel. Tabulka".

6 | Neptehledné velikostni tabulky, uzivatelé ¢asto nenalezli informace o velikostech
(nevyrazny odkaz na jednotlivé kategorie, po kliknuti na danou kategorii se nenacte
kategorie na spravném misté obrazovky).

7 | V kosiku: po vybéru jiné moznosti dopravy jiz nelze oznacit osobni odbér (néktefi
uzivatelé se domnivali, Ze osobni odbér neni mozny).

8 | Ve vypisu prodejen neni ziejma nabidka osobniho odbéru.

9 | V kosiku: nevyrazné ozna¢ena moznost osobniho odbéru, uzivatelé ji piehlizeli.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

U jednotlivych problémt bylo také analyzovéano, diky kolika ucastnikiim studie byl

problém identifikovan. V rdmci této oblasti doSlo k zajimavému zji$téni, ze naprosta

vétSina problémi byla identifikovdna pouze jednim nebo dvéma ucCastniky, pouze tii

problémy byly objeveny diky tfem respondentim najednou, jeden diky péti

respondentim najednou a dva nejzadvaznéjSi problémy pouzitelnosti zaregistrovalo

dokonce vSech Sest ucastniki studie. Z tohoto zjiSténi lze odvodit, ze pouze Sest

ucastnikl studie pravdépodobné nezajistilo, aby prizkum doséahl své saturace.

Nasledujici obrazek zobrazuje ptiklad jedné z vySe vypsanych piekdzek pouzZitelnosti.

Na obrazku je zvyraznény filtr produktti na Webu 2 (Magic-outlet), u kterého uzivatelé

zaznamenali problémy pouzitelnosti, nebot” obvykle filtr neaktivovali tlacitkem

,Zobrazit“. Vizualizace odhalenych problém ¢islo 2 a 4 1ze najit v ptiloze B a C.
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Obrazek 6: Web 2 - filtr produkti
nka ® Tricka » Tritka dadmska

TRICKA DAMSKA

Damska tricka v nabidce Magic-Outlet jsou vhodnd pro kaZdodenni nofeni, pro noZeni pfi sportovnich aktivitich, na noSeni do
zaméstnani nebo do Skoty Damska trika jsou vyrobena z kvaltnich materidld, nabizej tak diouhou Zivotnost i pfi extrémnim zatiZeni.
Nam=ka triftka nahizime v riznich &tfihdch mizndch barevndch variantach nahizime také damska trika = nntiskem i ber nntisky Paklife

Zobrazeno 1 - 15 (z 284 zhoZi) 2 3 4 5 B8 7 &8 9 10 .. DaBiz

r\np- POUZ FILTR

VELIKOST kdd  wvarianta .V_: BARVA )  varianta v

ZNASKA: [] Adidas [] Camori [] Dunlop [] Everlast (] Eiretrap
[] rangol [] Karrimor [] LA Gear [] Lee Cooper (] Lonsdale
[] Mis= Fiori [ Hike (] Puma [] Soulcal

TOP Nejprodavanéjsi 7 Od nejdraisiho 0Od nejlevnéjsiho

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdaklade Magic-outlet.cz, 2016

Dale byl analyzovan primérny ¢as dokoncéeni jednotlivych ukoli, ktery zobrazuje

nasledujici tabulka:

Tabulka 6: Klasické uzivatelské testovani - ¢as dokonceni ikolu

Web 1 Web 2 Web 3
Ukol 1 2 min 1 min 50 s 1 min40 s
Ukol 2 I min5s 40 s 1 min 50 s
Ukol 3 49 s 1min10s 1 min
Ukol 4 1 min 33s 37s

Zdroj: Viastni zpracovani, 2016

Z tabulky je ziejmé, Ze jediny vyrazny rozdil mezi jednotlivymi e-shopy je patrny u
ukolu ¢islo 4 na Webu 1 a u tkolu ¢islo 2 na Webu 3, coz pouze potvrzuje nejistotu
uzivateli ohledné¢ kamennych pobocek na Webu 1 a chybéjici umisténi velikostnich

tabulek na Webu 3.
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3.7.2 Eye tracking

V pribehu eye trackingové studie webova stranka Subform.cz (Web 3) znacné zmeénila
svlj design, proto byly problémy pouzitelnosti v ramci eye trackingu vyhodnoceny
celkem na ctyfech, nikoliv tfech webovych strankach (pro Subform.cz bylo provedeno
hodnoceni jak star$i, tak novéjsi verze webu). Ke zméné doslo po dokonceni testovani
tfi respondentli, Zadny uzivatel netestoval obé verze webu. Porovnani vzhledu starsi a

nové verze titulni strany webu lze nalézt v ptiloze E.
Nastroje analyzy

Data z eye trackingové Casti studie byla analyzovana zejména pomoci softwaru ocni
kamery, konkrétné v programu Mangold Vision Analyzer. Surovd data software
zaznamenal do rozsahlych tabulek dle jednotlivych tcastnikl studie v podob& vypisu
vSech prvkl, na které se ucastnik podival, v¢etné jejich potfadi a doby pohledu na
jednotlivé prvky. JelikoZ byl vSak rozsah dat Casto pfili§ velky (poc€et zaznamenanych
prvkll dosahoval bézné az ¢isla 8500 na jedné webové strance u kazdého z ucastnikil),
vyuzila autorka pro jednodussi a ptehlednéjsi analyzu dat moZznosti zakladniho typu
agregace (simple agregation), kterou program nabizi. Program Mangold Vision
Analyzer umoziuje pievést tato surova data (v prisluSné hladiné agregace) do formy
zdznamu pohybu o¢i respondentt na jednotlivych webovych strankach (gaze replay),

dale do podoby heat mapy, gaze plot i focus mapy.

Gaze replay autorka analyzovala nejprve jako celek a nasledné byla pozornost zamétena
na nejzajimavéjSi ¢asti videa pro ucely tohoto prazkumu. Diky analyze gaze replay
autorka identifikovala nejvice problému pouzitelnosti, které byly nasledné vysvétleny a
potvrzeny 1 dalSimi vyuZitymi ndstroji. Snimek obrazovky z ptehrani gaze replay je pro

ilustraci uveden v ptiloze F.

Heat mapy byly vytvofeny na zdklad€ poctu fixaci ucastnika, nikoliv na zaklad¢ doby
fixace. Cervené oblasti na heat mapé tedy na zobrazuji mista, na kterd se ucastnici
nejcastéji podivali. Autorka analyzovala jak heat mapy jednotlivych ucastniki, tak
souhrnné heat mapy vzniklé z pozorovani vSech ucastnikli, které zobrazuji celkovy
trend rozmisténi pozornosti na dané webové strance v jednom okamziku ¢i v Casovém
intervalu. Heat mapu bylo mozné vygenerovat pro jakykoli okamzik testovani na

kterékoli testované webové strance.
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Analyza gaze plot byla provedena na jednotlivych webovych strankach, které
respondenti béhem testovani navstivili. Software umoznil autorce vizualizaci gaze plot
zalozenou jak na datech od jednoho ucastnika, tak na datech od vice ucastnikl
najednou. Analyza pomoci tohoto néstroje vSak autorce nepfinesla detailnéjsi vysledky
nez analyza gaze replay, nebot jak je vidét na nasledujicim obrazku, gaze plot je

obvykle zna¢né nepiehledny, a to jiz na zaklad¢ dat od jednoho ucastnika.

Obrazek 7: Gaze plot na Boardstar.cz

Blog | Prodejny

PANSKE  DAMSKE  sNow

ie démekd tricka. Kolekce 2014, Barva dernd +

Tweet

A
P -oconne produkty
it

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade Boardstar.cz, 2016

Kromé¢ analyzy gaze plot autorka u nékterych webovych stranek vyuzila také tvorbu tzv.
focus mapy, kterda na webové strance srozumitelné¢ odkryje jen ta mista, ktera
respondent opravdu vidél. Zbytek webové stranky zistava skryt vtmavosedém
zabarveni. Nasledujici obrazek ptedstavuje priklad focus mapy. Z obrazku vystupuji
mista, kterd uzivatel opravdu zaznamenal. Z obrazku je ziejmé, Ze uzivatel redlné na

strance vnima jen obrazek produktu a jeho kratky popis.
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Obrazek 8: Focus mapa

JBFCI \|\4

PANSKE DAMSKE DETSKE SNOW  SKATE '\

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Subform.cz, 2016

Autorka pro analyzu dat vyuzila ¢astecné i analyzu oblasti zajmu (AOI). Program nabizi
automatické vygenerovani oblasti zdjmu na zékladé vytvorené heat mapy, anebo
moznost manudlniho ohrani¢eni zvolené oblasti zajmu. Zvolend ¢i automaticky

vygenerovana oblast zajmu umoziuje vyzkumnikovi detailnéj$i moznosti analyzy.

Kromé téchto kvantitativnich dat zaznamenanych softwarem o¢ni kamery byla
zpracovana 1 kvalitativni data ve form¢é poznamek autorky ze zavére¢ného
kvalitativniho rozhovoru s respondentem. Béhem rozhovoru se autorka ucastnikt tazala
na jejich nazor na design jednotlivych stranek, zda v pribéhu nakupniho procesu
zaznamenali néjakou prekazku, do jaké miry jim vyhovovalo fazeni produktl na
strance, jak intuitivni pro né byla navigace na strance a piipadn¢ jim polozila dopliujici
dotaz tykajici se jejich konkrétniho vyjadfeni béhem testovani.

Vysledky eye trackingové studie

Na zaklad¢ veskerych vyse vyjmenovanych nastroji bylo diky eye trackingové studii
odhaleno celkem 33 problémi pouzitelnosti na vSech testovanych webovych strankach.
Nejlépe byly v této Casti hodnoceny spoleéné¢ Web 1 a Web 2, nejhiife naopak starsi
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verze Webu 3. Je proto ziejmé, Ze ackoli se webovym tvircim podatilo vylepSit

pouzitelnost Webu 3, ani nova verze vSak nedosahuje tirovné svych konkurentd.

Nasledujici tabulky zobrazuji rozdéleni odhalenych problémi dle jejich zavaznosti na
jednotlivych webovych strankach. Zavaznost byla stanovena dle stejnych kritérii jako u
klasického uzivatelského testovani. Prvni tabulka zobrazuje celkovy pocet zjiSténych
problémtll v ramci eye trackingové studie vcetné zavérecného kvalitativniho rozhovoru,
oproti tomu druha tabulka zobrazuje problémy odhalené¢ pouze pomoci o¢ni kamery

(rozhovor neni bran v uvahu).

Tabulka 7: ZavaZnost problémi - eye tracking

Web 1 Web 2 Web 3 -|Web 3 -|celkem
star$i verze | nova verze

Zavainé problémy 2 1 2 1 18,2 %
Stiredné zavainé 1 3 6 3 39,4 %
Lehké 4 3 3 4 42,4 %
Celkem 7 7 11 8 33

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Tabulka 8: ZavaZnost problémi - eye tracking bez rozhovoru

Web 1 Web 2 Web 3 -|[{Web 3 -|celkem
star$i verze | nova verze

Zavazné problémy 2 1 2 1 20,0 %
Stiredné zavainé 1 3 6 3 43,3 %
Lehké 4 3 2 2 36,7 %
Celkem 7 7 10 6 30

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jak je vidét z tabulek, diky samotnému kvalitativnimu rozhovoru byla autorka schopna
odhalit pouze 3 lehké problémy, které souvisely s obsahem a designem stranky.
Diivodem takto nizkého c¢isla byla dle autorky nedostate¢na pamét’ respondentii, ktefi si
nedokézali pfesné vybavit, sjakymi problémy pfiSli béhem testovani do kontaktu.
Neékteré problémy vSak byly odhaleny jak diky o¢ni kamete, tak byly dale potvrzeny
verbalnim vyjadfenim tUcCastniki studie. Z tabulek také vyplyva, Ze zahrnutim dat

z kvalitativniho rozhovoru se zménilo rozlozeni zavaznosti zjiSténych problémd.
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Pomoci samotného eye trackingu vyzkumnik neni dle vysledkti schopen odhalit takové

mnozstvi lehkych problémi.

Celkem bylo diky testovani vSech c¢tyfech webovych stranek identifikovano 6
zédvaznych problémil. Kompletni vypis zjiSténych probléml pouzitelnosti I1ze nayjit

v prilohach této prace.

Tabulka 9: Zavazné zjisténé problémy - eye tracking

Web 1 | Nejasny odkaz na velikostni tabulku v detailu produktu ("Doporudit velikost").
1 Uzivatelé si nazev nespoji s velikostni tabulkou.

2 | Tabulky velikosti jsou nepiehledné, Spatné fazené, uzivatelé ¢asto nejsou schopni
nalézt hledané informace.

Web | 3 | Filtr produktii: uzivatelim neni jasné, ze pro aplikaci zmén ve filtru je nutné
2 kliknout na tlacitko "Zobrazit".

Web | 4 | Nejasné zobrazena nutnost vybéru velikosti pred vlozeni produktu do kosiku.

5 | Neni ptifazena velikostni tabulka u produktu, ackoli je pro ni pfipravena zalozka
"Vel. Tabulka".

6 | Chybi tabulka velikosti na celém webu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Také v ramci eye trackingu doSlo ke zjisténi, ze vétSina probléml pouzitelnosti byla
odhalena diky jednomu ¢i dvéma respondentiim. Pouze s jednim zdvaZznym problémem

se potykalo pét ucastnikl studie.
Obecné trendy prochazeni webu

Diky této studii byla autorka schopna odhalit také urcité trendy prochazeni webu. Eye
trackingova data jasn¢ ukazuji, ze pozornost uzivatelll nejprve upoutaji obrazky a az
poté se uzivatelé soustiedi na cenu produktu a na dalsi text. Zajimavé bylo také zjisténi,
ze naprostou vétsSinu ucastniki nevédomky upoutalo logo webu a jakékoliv upozornéni
na slevu €1 vyprodej. Déle bylo mozné identifikovat velké rozdily mezi jednotlivymi
respondenty, a to jak vrychlosti prochazeni stranky, tak v jeho zplsobu. Nekteti
uzivatelé prochazi stranku vzdy zleva doprava (ve tvaru pismene Z), jini sttidavé jeden
tadek zleva doprava a dalsi fadek zprava doleva (,,tzv. ve tvaru hada*). Jak je vidét na

nasledujicim obrazku, tento prizkum také potvrdil, ze uZivatelé webu opravdu
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prochazeji obsah webu ve tvaru pismene F (tzv. F-pattern), coz potvrzuje teorii Jakoba

Nielsena a nékolika dalSich autoru.

Obrazek 9: F-pattern

OUTLET

i@ i @ i @ b

v © LB

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé Boardstar.cz a Magic-outlet.cz, 2016

Testovani také odhalilo vyznamny rozdil ve zplisobu prochazeni webu mezi muzi a
zenami. Jak je vidét na nasledujicim obrazku, pozornost zen (vlevo) byla na webu
znaéné rozptylena a zeny tedy byly schopny zaznamenat mnohem vice prvkli na webu,
oproti tomu pozornost muzi (vpravo) byla velmi koncentrovand na splnéni daného
ukolu. Heat mapy pochazeji z pozorovani dvou zen a dvou muzi ve stejném intervalu

testovani na stejné webové strance.
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Obrazek 10: Porovnani pozornosti Zen a muzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdaklade Magic-outlet.cz, 2016

Jak jiz bylo zminéno v ivodu této kapitoly, v pribéhu analyzy eye trackingovych dat
doslo k nekolika technickym potizim. Software kamery zneznamych davodi
nezaznamenal pohled ucastnika ¢islo 8 na nékterych testovanych strankach. Jesté
zasadngjsi technicky problém nastal u desatého respondenta, kdy u Webu 2 a 3 nebyla
eye trackingova data viibec uloZzena. Pro doplnéni dat byl proto rekrutovan jeden dalsi
respondent a testovani bylo provedeno v jednom dal$im opakovani. Data od ptivodniho

respondenta 10 byla nasledn¢ vyfazena a nahrazena daty od dodate¢ného respondenta.

3.8 Porovnani vysledki obou metod

3.8.1 Pocet a zavaznost zjisténych problémii

Dohromady metody odkryly na vSech ¢tyfech webovych strankach celkem 61 riznych
prekazek pouzitelnosti. Jak je zfejmé znasledujici tabulky, metoda klasického
uzivatelského testovani byla schopna odhalit vét$i pocet problémil pouzitelnosti, a to asi
64 % vsech zjisténych problémut. Testovani ocni kamerou odhalilo asi 54 % vSech
zjisténych problému, 18 % problémi pak odkryly obé metody najednou. Tato cisla

vSak mohou byt ovlivnéna zménou designu Webu 3 a naslednou nutnosti testovat ¢tyii
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weby misto pivodnich tii. Je tedy pravdépodobné, Ze kdyby nenastala tato neocekévana

zména podminek, eye tracking by odhalil celkem niz§i pocet problému pouzitelnosti.

Tabulka 10: Celkovy pocet zjisténych problémi

Web 1 Web 2 Web 3 celkem %
Klasické uzivatelské
testovani 12 11 16 39 63,9 %
Eye tracking 7 7 19 33 54,1 %
Spolecné 2 4 5 11 18,0 %
Celkem 17 14 30 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z hlediska zavaznosti zjiSténych probléml je dle prizkumu klasické uzivatelské
testovani schopno odhalit v&tsi procento zavaznych problémi nez metoda eye trackingu,
ocni kamera ma na druhou stranu vys$$i potencial k odhaleni stfedn¢ zavaznych a
lehkych problémi pouZitelnosti. Pifesné rozlozeni zavaZnosti zjiSténych problému lze

vidét v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: Rozdéleni zavazZnosti vS§ech problémi

Klasické Eye tracking | Eye tracking
uzivatelské véetné bez rozhovoru
testovani rozhovoru
Zavazné problémy 25,6 % 18,2 % 20,0 %
Sti‘edné zavazné problémy 30,8 % 39,4 % 43,3 %
Lehké problémy 43,6 % 42,4 % 36,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

3.8.2 Potencial k vysvétleni pric¢iny problému

JelikoZ bylo nékolik ptekazek pouzitelnosti odhaleno obéma metodami zaroven, bylo
mozné z pruzkumu vypozorovat, ze testovani pomoci o¢ni kamery disponuje oproti
klasickému uzivatelskému testovani vys$Sim potencidlem k vysvétleni pfi¢in problémd.
Celkem 11 problémi pouZitelnosti bylo odhaleno obéma metodami nezdvisle na sobé¢,

ptikladem jsou zjiSténi uvedena v tabulce 12.
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Tabulka 12: Problémy odhalené obéma metodami najednou

Web | 1 | Tabulky velikosti jsou nepichledné, §patné fazené, uzivatelé ¢asto nejsou
1 schopni nalézt hledané informace.

2 | Nejasny odkaz na velikostni tabulku v detailu produktu ("Doporudit

velikost"). Uzivatelé si nazev nespoji s velikostni tabulkou.

Web | 3 | Nazev "Tabulka velikosti" v detailu produktu je malo vyrazna, ptili§ malé
2 pismo.
Web | 4 | Nejasné zobrazena nutnost vybéru velikosti pred vlozeni produktu do
3 kosiku.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Napriklad u problému ¢islo 1 (zjistény na webu 1) klasické testovani dokazalo odhalit,

ze jednim z divodd nepiehlednosti velikostnich tabulek je pfili§ velké mnozstvi

kategorii a jejich Spatné fazeni. Data zocni kamery vSak upiesnila, ze dalSim

vyznamnym faktorem, ktery zhorSuje orientaci uzivatele, je nepochopené menu po

pravé strané stranky, které vykazovalo vysokou frekvenci pohledti, coz znaci nejistotu

uzivatele pfi navigaci po strance. Tento fakt zobrazuje nasledujici heat mapa:

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé Boardstar.cz, 2016
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Stejné tak bylo klasické uzivatelské testovani schopno pouze odhalit problém cislo 2,
eye tracking vSak pomohl vysvétlit jeho pri¢inu. Nasledujici heat mapa ziskana ze
sezeni s respondentem c¢islo 5 zobrazuje, ze uzivatel jasné vidél tlacitko ,,Doporucit
velikost* a dokonce mu vénoval nejvétsi pozornost (Cervend barva v heat map¢), ale i
presto na tlac¢itko neklikl, nebot’ prvku zfejmé neporozumél. Bylo by tedy vhodné

upravit jeho design a nazev.

Obrazek 12: Web 1 - detail produktu (nepochopeny prvek)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé Boardstar.cz, 2016

Problém ¢islo 3 dle eye trackingovych dat naopak nastal z diivodu, ze navigaéni prvek
uzivatelé opravdu nevidéli, a proto velikostni tabulky nenalezli. Vizualizaci tohoto
problému pomoci heat mapy a zaroven pomoci focus mapy lze nalézt v ptilohach G a

H.

V ptipadé problému ¢islo 4 uzivatelé sice zahlédli vybér velikosti v detailu produktu,
ale dale ji nevénovali pozornost. Pohled ucastnikd studie opét potvrzuje, Ze se tento
prvek stranky setkal s nepochopenim uzivateli, a mé¢lo by proto byt 1épe oznaceno, Ze je
nutné zvolit konkrétni velikost. Heat mapa vysvétlujici toto zjisténi se také nachazi

v prilohach (ptiloha I).
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3.8.3 Potencidl k navrhu reseni

Ani jedna z metod neni primarn€ urc¢ena k navrhu feSeni zjiSténych problémi, nybrz
pouze k jejich odhaleni. Formulace navrhil na zlepSeni je jiz obvykle v odpovédnosti
managementu, oddéleni marketingu a web designérii. Z hlediska potencidlu obou
metod k uleh¢eni navrhu feSeni autorka povazuje za vhodnéj$i metodu klasického
uzivatelského testovani, nebot’ se béhem ni dokéze vyzkumnik dozvédét vice
podrobnosti o uzivatelsky vhodném a uzivatelsky nevhodném feSeni webu. Eye
trackingova data vyzkumnikovi jen velmi malo napovi, kde by mél byt umistén
nepochopeny navigacni prvek, a zavéreCny rozhovor nebyva dle provedené¢ho

pruzkumu pftili§ uspésny v prohloubeni poznatkd.

3.8.4 Financni a ¢asova narocnost

Z pohledu porovnani finan¢ni a ¢asové naroc¢nosti testovani lze jednoznacné doporucit
metodu klasického testovani. Ackoli samotny sbér dat zabral u obou metod asi stejné
mnozstvi Casu, piiprava prizkumu a zejména jeho vyhodnoceni bylo v ptipadé eye
trackingu vyrazné ¢asové naro¢néjsi. Divodem byla nutnost zadani celého scénaie s
ukoly do softwaru o¢ni kamery a poté naro¢né vyhodnoceni studie. Nejvice Casu
autorka stravila s analyzou gaze replay, kdy bylo nutné si pro vyhodnoceni prizkumu
opakovan¢ piehrat vSechny zaznamy gaze replay od vSech ucastnikli. Analyza oblasti
z4jmu, vygenerovanych heat map, focus map a gaze plot zabrala dalSi vyznamné
mnozstvi Casu. Také z hlediska potiebnych financi je eye tracking vyznamné naro¢né;si,
nebot’ cena za pofizeni ocni kamery a potifebného softwaru dosahuje az k desitkam tisic
korun ceskych, oproti tomu klasické uZivatelské testovani lze realizovat téméf bez

potiebnych finan¢nich prostredkd.

3.8.5 Typy nalezenych problému

Na zékladé provedeného prizkumu se autorka rozhodla analyzovat zjiS§téné problémy
také z pohledu oblasti webu, se kterou problémy piimo souvisi. Autorka stanovila

nasledujicich 6 oblasti a posléze do nich odhalené problémy roziadila:

e design,
® navigace,

e rozvrZeni stranky,
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e obsah webu,
e struktura kategorii,

e nazvy kategorii a prvkll na webu.

Nasledujici grafy zobrazuji rozlozeni odhalenych problémut do vyjmenovanych oblasti
pro ptipad obou metod testovani. Z grafii je patrné, ze obé dvé metody byly schopny
odhalit nejvice problémut z oblasti designu stranky. V ptipadé¢ eye trackingu to bylo
dokonce 52 % vsech odhalenych problémi, 24 % problému pak souviselo s obsahem
webu, 9 % se tykalo nevhodnych nazva a popisek pouzitych na webu. Eye tracking ma
dle prizkumu velmi maly potencial odhalit problémy souvisejici s rozlozenim stranky,

strukturou kategorii a navigaci na webu.

Obrazek 13: Typy problémi - ET
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Diky klasickému uzivatelskému testovani bylo odhaleno 39 % designovych
nedokonalosti, 33 % problému tykajicich se obsahu webu, 15 % problému souvisejicich
se strukturou kategorii a 10 % s rozvrzenim stranky. Nejmens$i procento problémi

pochazelo z oblasti prace s nazvy prvkd.
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Obrazek 14: Typy problémi - KUT
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

ktery se specializuje na odhalovani problémt pouzitelnosti spjatych s designem.
Zaroven bylo diky eye trackingu odhaleno vice problémi spojenych s nevhodnymi
nazvy a popisky na webu, nebot’ diky o¢ni kameie lze lehce zaznamenat, ze doslo
k nepochopeni daného ndzvu navigacniho prvku ¢i kategorie. Klasické uzivatelské
testovani je dle prizkumu vhodné vyuzit ke zjisténi zejména problémii souvisejicich s
designem a obsahem webu. Dale diky nému byla autorka schopna odkryt vice problému

tykajicich se struktury webu, které o¢ni kamera odhaluje vyrazné slozitéji.



3.9 Vyhody a nevyhody obou metod

Na zaklad¢ provedené studie a jejich vysledkti autorka identifikovala hlavni vyhody a

nevyhody obou pouZitych metod a shrnula je do nasledujicich tabulek.

Tabulka 13: Vyhody a nevyhody eye trackingu

Vyhody ET Nevyhody ET

Schopnost vysvétlit pri¢inu problému Nutnost technického vybaveni

Relativni nezavislost na scénari Casové i finanéné naro¢ngjsi

Rozli¢né nastroje analyzy Niz$i pocet odhalenych problému

Vétsi ochota respondenttl spolupracovat Nékteré nastroje analyzy nezaznamenaji

pohybujici a skryvajici se prvky stranky

Neprili§ efektivni rozhovor po ukonceni
testovani

Nadpolovi¢ni vétSina problémil spjata pouze
s designem

Mozny vyskyt technickych problému

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Za vyhody eye trackingu (ET) lIze povazovat zejména jeho vyssi potencial k vysvétleni
pivodu problémti. Dale lze konstatovat, Ze odhaleni probléml neni pln€ zavislé na
scénafi, nebot’ pohled ucastnika n¢kdy dokaze odkryt i fakta, ktera piimo se scéndiem
nesouvisi. Za vyhodu déle autorka povazuje rozsdhlé moznosti analyzy dat od tabulek,
grafll, gaze plotu, gaze replay az po heat mapy a také fakt, Ze je testovani pomoci o¢ni

kamery pro respondenty atraktivnéjsi.

Nevyhody skryva tato metoda zejména ve své ¢asoveé a finan¢ni naro¢nosti a v nutnosti
vyuzit pokrocilé technologie o¢ni kamery a adekvatniho softwaru. Metoda dale dle
autorky odhali niz§i pocet problémi pouzitelnosti, a to mozna také zdavodu, ze
kvalitativni rozhovor vedeny az po ukonceni sezeni neni ptili§ efektivni. Respondenti si
1 pfes snahu o osvézeni paméti vybavili jen zlomek problémil pouzitelnosti, se kterymi
se béhem testovani setkali. Vyznamnou nevyhodou je také moZzny (a dokonce
pravdépodobny) vyskyt riznych technickych potizi, at’ uz se jedna o chyby pfti archivaci

dat, ptipadnou nefunk¢nost o¢ni kamery ¢i softwaru anebo nepiesnou kalibraci kamery.
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Obrazek 15: Heat mapa s rozbalujicim se menu
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Subform.cz, 2016

Za nevyhodu také autorka povazuje fakt, Ze nckteré nastroje analyzy (gaze plot, heat
mapa a focus mapa) nejsou schopny zaznamenat pohybujici a skryvajici se prvky
stranky. Naptiklad na obrazku €. 15 plisobi heat mapa na prvni pohled nelogicky, ale pti
bliz§im prozkoumani pomoci dalSich néstrojii analyzy je patrné, Ze pozornost uzivatele
byla zamétena na jednotlivé kategorie rozbalujiciho se menu. Pro kvalitni analyzu dat je
proto nutné vyuzit i nastroje gaze replay, s ¢imz opét souvisi zejména vysokd Casova

naroc¢nost.

Tabulka 14: Vyhody a nevyhody klasického uZivatelského testovani

Vyhody KUT Nevyhody KUT

cvwr

Niz8i ¢asova 1 finanéni naro¢nost Pln€ zavislé na scénaii

Bez nutnosti  slozitého technologického | Lehce ovlivnitelné moderatorem
vybaveni

Vyssi pocet odhalenych problémi Nizsi potencial k vysvétleni pfi¢iny problému

NS 24

Efektivita rozhovoru béhem testovani

Rovnomérnéjsi rozdéleni odhalenych
problému dle oblasti kvality webu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Mezi vyhodami klasického uzivatelského testovani (KUT) autorka vyzdvihuje zejména
jeho jednodussi realizaci, ke které neni potfeba Zadné specidlni vybaveni, a stim

souvisejici niz§i Casovou a finanéni ndrocnost. Klasické moderované uZzivatelské
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testovani je dle autorky schopno odhalit vice problémd, a to pravdépodobné také proto,
ze vyuziti kombinace think aloud protokolu a rozhovoru jiz béhem testovani se ukazalo
byt dosti efektivni. Rozhovor je dokonce v nékterych piipadech schopen nastinit i
pficinu odhalenych problémt a naznaCit ndvrh jejich feSeni. KUT je dle autorky
schopno odhalit vétsi procento zavaznych probléml a navic mé potencial k odhaleni
problémli pochazejicich ze vSech oblasti tvorby webu, jako je design, struktura,

rozloZeni stranky, obsah apod.

Nevyhodou KUT je naprostd zavislost metody a odhalenych problémii na predem
pfipraveném scéndii. Zaroven muize byt klasické uzZivatelské testovani ovlivnéno
osobou moderatora (vyzkumnika), zejména pokud je béhem testovani vyuzito vyse
zminéného rozhovoru. Oproti eye trackingu ma dale metoda nizsi potencial k vysvétleni

pti¢iny odhalenych problémi.

3.10 Navrhy na zlepSeni pouZitelnosti webu

Jelikoz je ucelem této prace primarné porovnat zvolené metody hodnoceni pouZzitelnosti
webovych stranek, autorka se zaméfi na napravu pouze vybranych problémi a navrhy

na zlepSeni jednotlivych webt budou formulovany jen okrajove.

3.10.1 Web 1 (Boardstar.cz)

Nejveétsim nedostatkem tohoto internetového obchodu jsou dle provedeného testovani
velikostni tabulky. V prvni fad¢ uzivatelé¢ velmi casto piehlédli odkaz na velikostni
tabulky pfimo v detailu produktu, nebot nazev naviga¢niho tlacitka ,,Doporucit
velikost* neni pro uZivatele dostate¢né intuitivni. Autorka by proto jako prvni navrhla
zménu nazvu tlacitka na ,,Velikostni tabulky*“. DalSim doporucenim je upravit fazeni
obecnych velikostnich tabulek. Aktualné nejsou tabulky fazeny dle zddného patrného
pravidla, autorka proto navrhuje roztfidéni tabulek do sub-kategorii a pfidani ptimych
odkazli na jednotlivé tabulky. Déle by autorka doporucila pro snizeni nejistoty uzivatelt
jasné oznacit, Ze vSechny kamenné prodejny jsou zaroven odbérnym mistem zbozi. Tato
informace je aktualné¢ nevyrazné¢ umisténa az v dolni Césti stranky, bylo by proto
vhodné ji presunout na viditelné misto na zacatek stranky ,,Prodejny*. Dal$im ndvrhem

je zdokonaleni aktudlniho feSeni interaktivni mapy, kterd zobrazuje kamenné prodejny
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spole¢nosti. Sipku zobrazujici polohu uZivatele by autorka doplnila popisem ,,Zde se

nachazite* a také by ptidala moznost ,,Zobrazit nejblizs$i prodejnu®.

3.10.2 Web 2 (Magic-outlet.cz)

Béhem plnéni ukold na Webu 2 uzivatelé zaznamenali problémy zejména s filtrem
produktt. Filtr neni dostatecné vyrazny, na jeho vyuziti uzivatele dle eye trackingovych
dat cCasto nasmérovala az Sipka ,,Tip - pouzi filtr*. NejzasadnéjSim problémem
pouzitelnosti vSak bylo neintuitivni pouziti filtru, kdy uZivateliim ¢asto nebylo jasné, ze
je pro aplikaci filtru nutné kliknout na tlacitko ,,Zobrazit*. Autorka by proto filtr
umistila na levou stranu stranky, coz se osvédcilo u konkurenéniho Webu 1. Filtr se tim
stane pro uzivatele nejen vice intuitivni, ale také se celkové zvyrazni. Na rozdil od
Webu 1, by vSak autorka navrhla aplikaci zmén filtru az po kliknuti na tlac¢itko (nikoliv
okamzitg), které je vSak nutné jasn¢ a smysluplné oznacit napiiklad nazvem ,,Pouzit
filtr*. Vyznamné zvySeni divéryhodnosti miiZze zajistit také prehlednéjsi horizontalni
menu (misto soucasné¢ho neptehledného vertikdlnitho menu po levé strané), ptfidani
odkazu na damské, panské a détské obleCeni na titulni strané e-shopu (aktualné odkaz
na tyto obecné kategorie chybi, jsou dostupné jen odkazy na né€kolik vybranych sub-
kategorii) a odstranéni piednastavené volby dobirky v ndkupnim koSiku, kterd pro

uzivatele nepochopitelné zvySuje cenu zbozi o 40 K¢.

3.10.3 Web 3 (Subform.cz)

Nejvice problémi pouzitelnosti bylo odhaleno na star§i verzi Webu 3. Jak jiz bylo
uvedeno vySe, webova stranka internetového obchodu Subform.cz v pribéhu
vyzkumného Setfeni zménila svilij design. Tvilrci webu aplikovali nezdvisle na tomto
priazkumu dokonce nékolik opatteni, které autorka navrhovala. Za hlavni vylepSeni lze
povazovat atraktivn€j$i celkovy design stranky, odstranéni Spatné pouzitelného
rozbalujiciho se menu, kvalitnéj$i prezentaci zbozi a zdokonaleni filtru produkti.
Mnoho vyznamnych problémi pouZitelnosti vSak zlstalo opomenuto, nebo nebyla
jejich naprava dostatecné propracovand. Napiiklad problémova volba velikosti produktu
pied vlozenim do koSiku byla bezesporu vylepSena, bohuzel vSak pouhou zménou
designu tlacitek a pfiddnim smysluplného chybového hlaSeni ,,Prosim, vyberte
velikost®, kterd uzivatele jasn€ navede k napravé své chyby. Ackoli se toto feSeni v eye

trackingové studii relativné osvédcilo (potize s vybérem velikosti zaznamenal pouze
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jeden uzivatel ze tif), autorka ho nepovazuje za idedlni. Navrhla by design vybéru
velikosti z rozbalujiciho se menu mozZnosti, které uzZivateli zdlirazni nutnost volby

velikosti pfed vloZenim zbozi do kosiku.

Dalsi zavazny problém tykajici se chybéjici velikostni tabulky ptfimo v zéloZce k tomu
urcené (,,Vel. Tabulka*) web designéti nevyiesili, ale de facto pouze zakryli. Z detailu
produktu byla moznost zobrazeni velikostni tabulky odstranéna a velikostni tabulky se
v nové verzi nenachdzi ani na jiném misté webu. Autorka by tedy doporucila ptidat
velikostni tabulku pro konkrétni znacku obleceni jiz do detailu produktu. Dalsi
piekazky pouzitelnosti v podobé nemoznosti nasledné zmény vybran¢ho typu dopravy
na osobni odbér a chybéjici ceny v popisu jednotlivych moZnosti dopravy nebyly
vyfeSeny. Autorka by proto dirazné doporucila uvést cenu dopravy ptimo k ndzvu dané
moznosti (napf. do zavorky) a Upravu logického propojeni mezi zvolenou moznosti
platby a dopravy, ktera zplsobuje zminény problém nemoznosti nasledné zmény
vybéru.

V rdmci nové verze webu lze dale doporucit zietelnéj$i potvrzeni uzivateli, Ze zbozi
bylo vloZeno do kos$iku. Pohyb uzivatele na strance by dale mohl byt vyznamné ulehcen
pfidanim moZnosti, kterd uZivateli umozni po vloZeni zbozi do koSiku vybér mezi

pokracovanim v ndkupu a ptimym odkazem do nakupniho kosiku.

3.11 Porovnani s dosavadnimi teoretickymi poznatky

v v

testovani o¢ni kamerou. Diky tomu se autorka ptiklani k nazoru mnohych autora, ze je
klasické uzivatelské testovani vhodné aplikovat jako primarni metodu testovani
webovych stranek. Eye tracking 1ze doporucit jako doplitkovou metodu, nebot’ odhalilo
méné a zdroveil méné zdvaznych problémt, které navic ve vétSin€ piipadii souvisely s
piekazkami v designu. Jako doplitkovou metodu lze eye tracking uplatnit 1 diky svému

potencialu k vysvétleni pivodu problémi, ktery se timto prizkumem také potvrdil.

Aplikaci klasického uzivatelského testovani Ize doporucit pro ty webové stranky, které
doposud nebyly testovany, a je zfejmé, ze obsahuji mnoho uzivatelsky nevhodnych
feSeni. Metoda je totiz schopna odhalit zavazné, sttedné zdvazné i lehké problémy
pouzitelnosti tykajici se jak architektury webu, rozlozeni prvkl, obsahu webu, tak

davéryhodnosti webu. Eye tracking by autorka naopak doporudila vyuzit pii testovani
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webovych stranek, které jiz urCitym testovanim pouzitelnosti v minulosti prosly, ale
stale je nutné doladit nedokonalosti zejména v oblasti designu. Eye tracking autorka
také doporucuje vyuzit v pripad¢€, pokud se web designérim opakované nedati problém
webové stranky odstranit. Jak potvrdil realizovany prizkum, tato metoda muze
marketérim pomoci pochopit pfi¢inu uzivatelskych potizi, a tim také definitivné

odstranit problémy pouzitelnosti.

Kazda z metod byla schopna odhalit jiné problémy pouZitelnosti, které navic Casto
souvisely s jinou oblasti pouzitelnosti webu. Jen menSina problémi byla odhalena
obéma metodami najednou. Z tohoto divodu lze konstatovat, ze metodu klasického
uzivatelského testovani a metodu eye trackingu nelze povazovat za konkuren¢ni metody
testovani, nybrz lze doporucit jejich komplementarni vyuziti, které mulze zajistit

odhaleni nejvyss§iho moZného poctu problémi.

Jak bylo uvedeno v teoretické Casti prace, ndzory autori na vyuziti think aloud
protokolu se zna¢né lisi. Autorka na zéklad¢ realizovaného prizkumu zastava na vyuziti
této techniky kladny ndzor, ztotoziuje se vSak stim, Ze neni vhodné respondenty
opakovan¢ vyzyvat k ,,mysleni nahlas®, pokud jsou pln¢ soustfedéni naptiklad na vybér
produktu. Pfi dodrZeni tohoto pravidla autorka b&hem testovani neshledala Zadné
vyznamné nevyhody této techniky, respondenti ochotné verbalizovali své mySlenkové
pochody a iniciovali tim autoréiny dopliiujici dotazy. Pro budouci studie pomoci
klasického uzivatelského testovani tak autorka doporucuje pro nejhodnotnéjsi vysledky

vyuZiti kombinace think aloud protokolu a ¢aste¢ného rozhovoru jiz béhem testovani.

Vyuziti techniky CTA by autorka doporucila 1 pro cCisté eye trackingové studie
pouzitelnosti 1 za cenu toho, Ze dojde k prodlouzeni ¢asu nutného k dokonc¢eni tikolu a k
mirnému zkresleni dalSich charakteristik oc¢nich fixaci respondenta. Verbalizace
mySlenek vyzkumnikovi umozZni 1épe pochopit nazory a chovani uZivatele a napomize
mu formulovat dopliujici dotazy, které je dle autorky nejefektivné;j$i pokladat vzdy po
dokonceni jednotlivych ukoli, nikoliv az na konci sezeni. Na konci sezeni jiz rozhovor

dle vysledku studie neni tak efektivni z divodu nedostatecné paméti respondenti.

Jakob Nielsen obecné pro uzivatelské testovani ve svych publikacich doporucuje prave
pet ucastnikdl studie. Autorka pro testovani obéma metodami rekrutovala pravé Sest

respondentli. Jelikoz vSak autorka neprovedla dalSi studie srozdilnym poctem
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respondentli, nelze spolehlivé usuzovat, jaky pocet uUCastnikii je pro obé metody
nejefektivngj$i. Vzhledem ke zjisténym charakteristikdm z provedené studie a jejich
nasledné analyze vSak autorka predpokladd, ze ani v ptipadé klasického uzivatelského
testovani, ani v ptipad¢ eye trackingu nedosSlo k saturaci zjiSténych problému. Je ale
pravdépodobné, ze autorka diky prave Sesti respondentim dosdhla nejvyssi efektivity
téchto metod (mysleno jako pomér mezi vystupy a vstupy studie). Pro budouci studie
pouzitelnosti by proto doporulila realizovat testovani s nejméné Sesti respondenty.
Ptipadné Ize doporucit testovani s deseti respondenty, které umozni porovnat vysledky
ziskané diky péti a diky deseti ucastnikiim, coZ by jiZz mohlo vést k smérodatnym
zaveéram o nejvhodnéjSim poctu ucastnikia studie.

Ob& metody, klasické uzivatelské testovani 1 metoda eye trackingu, jsou schopny
odhalit nedostatky v pouZzitelnosti webovych stranek. Nelze urcit, kterd z metod je pro
testovani pouzitelnosti lepsi, nebot” jak je uvedeno vySe, obé¢ metody jsou vhodné pro
jiny cil vyzkumu. Zjisténd data pomoci obou technik maji po jejich kvalitni analyze
potencial napomoci tviircdim webu adekvatné prizplisobit uspofadani a design webové
stranky tak, aby byla pro navstévniky uzivatelsky piivétivejsi. Autorka se proto
domniva, Ze mohou byt ob¢ zminéné metody Gspésné vyuzity k optimalizaci webovych

stranek.
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Zavér

Tvorba kvalitnich webovych stranek a jejich pravidelné hodnoceni je v dneSni
internetové spolecnosti zakladem Uspéchu podnikového marketingu a s nim 1 prosperity
podniku jako celku. Z tohoto ditvodu dochézi k vyraznému rozvoji technik vyuZzivanych
pro testovani a nasledné zhodnoceni webovych stranek. Tento trend potvrzuje 1 stéle
vetsi rozsifeni metody testovani ocni kamerou. V Ceské literatuie je vSak toto téma
doposud zminéno casto jen okrajové, stejné tak piipadovych studii s vyuzitim eye
trackingu lze od Ceskych autort nalézt pouze nékolik. Proto se tato prace pokusila
detailnéji objasnit koncept testovani pomoci ocni kamery a porovnat ho s jiz dobie

rozvinutou a ¢asto vyuzivanou metodou klasického uzivatelského testovani.

V prvni ¢asti prace byl struéné piredstaven marketingovy vyzkum a nékteré jeho
techniky vcetné metody experimentu. Prvni kapitola také nabidla ptehled piednich
vyzkumnych agentur pisobicich na ¢eském trhu a souhrn metod a technik vyzkumu,
které agentury nejcastéji vyuzivaji. Druha kapitola se zamétila primarné na hodnoceni
webovych stranek s dliirazem na jejich pouZitelnost. Postupné v ni byly ptfedstaveny
jednotlivé aspekty kvality webovych stranek a popsano nékolik Casto vyuzivanych
technik uzZivatelského 1 neuZivatelského testovani webovych stranek, ptiCemz nejvétsi

pozornost byla vénovana klasickému uzivatelskému testovani a metodé eye trackingu.

Druhé c¢ast prace ptredstavila kompletni navrh prizkumu pouzitelnosti téi vybranych
internetovych obchodii, jeho realizaci, analyzu a vyhodnoceni ziskanych dat. Prizkum
byl proveden za ucasti dvou vybérovych soubori respondentti, pficemz u jednoho bylo
vyuzito metody klasického uzivatelského testovani a u druhého testovani pomoci o¢ni
kamery. Data ziskand diky obéma metodam testovani byla nasledné¢ analyzovana a
porovnana v charakteristikdch, jako je pocet a typ zjiSténych problémd, jejich
zévaznost, potencial obou metod k vysvétleni pficiny probléml a potencial k ndvrhu
napravného feSeni. Na zdklad¢ tohoto srovnani byly vyvozeny dil¢i zavéry ohledné
nejvhodnéjsiho vyuZiti klasického uzivatelského testovani a eye trackingu pii hodnoceni
webovych stranek a také struéné shrnuty vyhody a nevyhody obou metod. Jedna
kapitola byla také vénovana konkrétnim navrhlim na zlepSeni pouzitelnosti testovanych

webovych stranek.
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Prizkum pifines] mnoha zajimava zjiSténi, diky nimZ bylo v zdvéru prace mozné
potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni riznych autort, a dokonce dosavadni teoretické poznatky o
obou metodach dil¢im zplhsobem rozsifit. JelikoZ se vSak dd eye tracking stile
povaZzovat za relativné novou oblast zkoumani, zbyva zde stdle velky prostor pro
budouci studie se zaméfenim na tuto techniku vyzkumu. Jako namét pro budouci
vyzkum autorka navrhuje napiiklad vyzkum efektivity internetové reklamy, dalsi
vyzkumy pouzitelnosti webovych stranek, porovnani eye trackingu s jinymi metodami
jako heuristické testovani ¢i A/B testovani nebo vyuziti o¢ni kamery v offline svété pii

vyzkumu nakupniho chovéani zdkaznika v maloobchodé.
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Prilohy

Priloha A: Zjisténé problémy pouzitelnosti pomoci klasického uzivatelského testovani

Zjisténé problémy Zavaznost | Typ
problému | problému
Web 1 1 | Tabulky velikosti jsou neprehledné, Spatné | zavazny Rozlozeni
(Boardstar.cz) fazené, uzivatelé casto nejsou schopni nalézt stranky
hledané informace.

2 | Nejasny odkaz na velikostni tabulku v | zavazny Nazvy a text
detailu  produktu ("Doporucit velikost")

Uzivatelé si nazev nespoji s velikostni
tabulkou.

3|V =zilozce "Zpisoby doruceni” chybi | stfedni Obsah webu
moznost osobniho odbéru.

4 | Neni jasné, zda jsou vSechny prodejny | stiedni Obsah webu
zaroven odbérnym mistem.

5 | V zalozce "Prodejny": pii moznosti "Zjistit | stfedni Design
moji polohu" uzivatel zaménuje svou polohu
za polohu prodejny.

6 | Filtr produkti: nepiesné pouziti cenového | lehky Design
filtru

7 | Filtr produktd: okamzité znovu-nacteni | lehky Design
stranky pfi jakékoliv zmeng filtru

8 | Doprava: zavadégjici informace u osobniho | lehky Obsah webu
odbéru. Sleva pisobi na uzivatele jako cena
této moznosti.

9 | Kategorie"Tricka" - neni rozliSeno, zda se | lehky Struktura
jednd o tricka s kratkym nebo dlouhym kategorii
rukavem.

10 | Osobni odbér: chybi jasny popis pobocky s | lehky Obsah webu
osobnim odbérem.

11 | Tabulky velikosti zatazeny v nevhodné | lehky Struktura
kategorii. Uzivatelé je ocekavaji v kategorii kategorii
"V§e o nakupu", nikoliv v "Info pro Vas".

12 | Nevhodné umisténi rozbalujici se recenze ze | lehky Design
srovnavace Heuréka, obtézuje uzivatele pfi
praci.

Web 2 1 | Filtr produktt: uzivatelim neni jasné, Ze pro | zavazny Design
(Magic- aplikaci zmén ve filtru je nutné kliknout na
outlet.cz) tlacitko "Zobrazit".

2 | Nazev "Tabulka velikosti" v detailu produktu | stfedni Design
je malo vyrazna, prili§ malé pismo.

3 | Nekteré znacky nemaji prirazenou vlastni | stfedni Obsah webu

tabulku velikosti,
velikost.

ale pouze univerzalni




4 | V koSiku neni v pribéhu nakupu ziejma | stiedni Obsah webu
celkova cena zbozi s dopravou.

5 | V kosiku je ke zbozi ptipocteno 40 K¢, aniz | stiedni Obsah webu
by bylo jasné proc.

6 | Nejasné tazeni produktd: kategorie "Damské | stifedni Struktura
obleceni" nenabizi v§echny podkategorie. kategorii

7 | Nevhodné¢ umisténi menu vlevo a jeho | lehky Struktura
nepiehlednost. kategorii

8 | Chybi rozdéleni na tricka s kratkym rukavem | lehky Struktura
a na tricka s dlouhym rukavem, sportovni kategorii
tricka apod.

9 | Kontakt: uzivatelé si nejsou jisti, zda se | lehky Obsah webu
jednd o jedinou pobocCku, ani zda je zde
mozny osobni odbér.

10 | V zalozce "Doprava zbozi": nejsou piimo | lehky Obsah webu
vypsany poboc¢ky sluzby Zasilkovna.
11 | Chybi zobrazeni vice polozek na jednu | lehky Rozlozeni
stranku. stranky
Web 3 1 | Nejasn¢ zobrazena nutnost vybéru velikosti | zavazny Design
(Subform.cz) pied vlozenim produktu do kosiku (nasledné
chybova hlaska, ktera neni napomocna).

2 | Neni pritazena velikostni tabulka u produktu, | zavazny Obsah webu
ackoli je pro ni pripravena zalozka "Vel.
Tabulka".

3 | Neptehledné velikostni tabulky, uzivatelé | zavazny Rozlozeni
Casto nenalezli informace o velikostech stranky
(nevyrazny odkaz na jednotlivé kategorie, po
kliknuti na danou kategorii se nenacte
kategorie na spravném misté obrazovky).

4 | V kosiku: po vybéru jiné moznosti dopravy | zavazny Design
jiz nelze oznacit osobni odbér (nékteri
uzivatelé se domnivali, Ze osobni odbér neni
mozny).

5| Ve vypisu prodejen neni ziejma nabidka | zavazny Design
osobniho odbéru.

6 | V kosiku: nevyrazné oznacena moznost | zavazny Design
osobniho odbéru, uzivatelé ji prehlizeli.

7 | Neduvéra v e-shop zavazny Obsah webu

8 | V kosiku: ve vybéru dopravy nejsou vypsany | stiedni Obsah webu
ceny dopravy.

9V ramci kategorie "Tricka s kratkym | stfedni Struktura
rukavem" jsou zatazena i né&kterd tricka s kategorii
dlouhym rukavem.

10 | Neni oznacena dostupnost/nedostupnost | stiedni Obsah webu
skladem, ptipadna nedostupnost skladem se
zobrazi az po netspéSném pokusu pridani
zbozi do kosiku.

11 | Nejasné potvrzeni o vlozeni zbozi do kosiku | stiedni Design

12 | Neprofesionalni prezentace zbozi lehky Design




13 | Spatné pouzitelné feSeni "Nacist dalsi | lehky Rozlozeni
produkty"” ve vy¢tu produktd stranky

14 | Horsi citelnost menu (bily text na Sedém | lehky Design
podkladu)

15 | Doruceni na Slovensko neni dostate¢né | lehky Design
vyrazné odliSeno.

16 | Filtr produktti: malo vyraznd moznost volby | lehky Design
velikosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Priloha B: Web 1: nejasny odkaz na velikostni tabulku

PANSKE ~ DAMSKE ~ SNOW ~  SKATE ~ OUTDOOR ~  ZNACKY ~  VYPRODEI

Model BASIC CREW SUN CHASERS od znacky Roxy z kategorie démska tricka, Kolekee 2016, Barva krémova. 100%
bavina,
Vyrobce: Roxy

___

“ OF’TA-

7 Vyberte
\q?’ ' velikost: PR
Doporudit velikast m
/ .,p (k""

550 K¢

484 KC pr osobnim ocber
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade Boardstar.cz, 2016



Priloha C: Web 3: Detail produktu (nevhodné feseni vybéru velikosti a chybéjici
velikostni tabulky)

PANSKE DAMSKE DETSKE

SNOW SKATE DOPLNKY ZNACKY INFO OBCHODY

m MEATFLY

DAMSKE TRIKO MEATFLY HETTIE 2013

BLACK D
30%

KOUPIT 448~

Pévodni cena 640,-
POPIS PRODUKTU

stoZeni : 100% bavina

BAREVNE VARIANTY

MEATFLY = VEL. TABULKA = INFO K NAKUPU

{o]E

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Subform.cz, 2016



Priloha D: Zjisténé problémy pouzitelnosti pomoci eye trackingu (zjiSténi oznacena

kurzivou byla odhalena pouze kvalitativnim rozhovorem)

Zjisténé problémy Zavaznos | Typ problému
t
problému
Web 1 1 | Nejasny odkaz na velikostni tabulku v | zavazny Nazvy a text
(Boardstar.cz detailu produktu ("Doporucit velikost")
) Uzivatelé si nazev nespoji s velikostni
tabulkou.
2 | Tabulky velikosti jsou nepiehledné, | zavazny Rozlozeni
Spatné fazené, uzivatelé cCasto nejsou stranky
schopni nalézt hledané informace.
3 | Filtr produktt: ackoli uzivatel zadal do | stfedni Design
filtru velikost S, pifi pfimém nakupu z
vypisu produktd se jako prvni nabidla jina
velikost.
4 | Nevyrazny odkaz na "Prodejny" v menu lehky Rozlozeni
stranky
5 | Nevhodny nazev kategorie ve | lehky Struktura
velikostnich tabulkach: "Tricka: obecné kategorii
velikosti" (zpisobuje nejistotu uzivatele).
6 | Nevhodny nazev "Zpasoby doruceni" | lehky Nazvy a text
(uzivatel ho ptehlédl).
7 | Prili§ malé pismo nazvi kategorii v | lehky Design
hlavnim menu
Web 2 1 | Filtr produktt: uzivatelim neni jasné, Ze | zavazny Design
(Magic- pro aplikaci zmén ve filtru je nutné
outlet.cz) kliknout na tlacitko "Zobrazit".
2 | Nejasné fazeni produkti: kategorie | stfedni Struktura
"Damské obleCeni" nenabizi vSechny kategorii
podkategorie.
3 | Hife pochopitelny filtr produktl sttedni Design
Nazev "Tabulka velikosti" v detailu | stfedni Design
produktu je malo vyrazna, prili§ malé
pismo.
5 | Kosik: hife pochopitelny, neni pfili§ | lehky Design
intuitivni
6 | V detailu produktu malo vyrazna velikost | lehky Design
produktu
7 | Kontakt: neni jasné, zda se jedna o | lehky Obsah webu
kamennou pobocku s osobnim odbérem
Web 3 1 | Nejasn¢ zobrazena nutnost vybéru | zavazny Design
(Subform.cz) velikosti pfed vlozeni produktu do kosiku
stary




2 | Neni pritazena velikostni tabulka u | zavazny Obsah webu
produktu, ackoli je pro ni pfipravena
zalozka "Vel. Tabulka".
3 | Rozbalujici se menu je Spatné pouzitelné. | stiedni Design
4 |V kosiku: ve vybéru dopravy nejsou | stiedni Obsah webu
vypsany ceny dopravy.
5 | Doprava a platba: Neptehledny vypis | stfedni Design
dopravy
6 | Neni oznacena dostupnost/nedostupnost | stiedni Obsah webu
skladem, ptipadna nedostupnost skladem
se zobrazi az po neuspesném pokusu
pridani zbozi do kosiku.
7 | V kosiku: po vybéru jedné moznosti | stfedni Design
dopravy jiz nelze prekliknout a zménit
svij vyber.
8 | Vybér dopravy v koSiku: nevyrazna | stiedni Design
moznost "Pfepocitat cenu"
9 | Filtr: chybi cenovy filtr lehky Obsah webu
10 | Nejasny filtr produktd lehky Design
11 | Nazev "Obchody" nevyjadfuji jasné | lehky Nazvy a text
moznost osobniho odbéru.
Web 3 1 | Chybi tabulka velikosti na celém webu. zavazny Obsah webu
(Subform.cz)
novy
2 | Nejasné potvrzeni o vlozeni zbozi do | stfedni Design
kosiku.
3 | Po pridani zbozi do kosiku web neodkaze | stfedni Navigace
uzivatele do koSiku, ani mu tuto moZnost
nenabidne.
4 |V kosiku: ve vybéru dopravy nejsou | stiedni Obsah webu
vypsany ceny dopravy.
5 | Mén¢ vyrazna ikona kosiku lehky Design
6 | Kosik:nema intuitivni  desing,  horsi | lehky Design
prehlednost.
7 | Velmi madlo detailii v popisu produktu lehky Obsah webu
8 | Nejasné  zobrazend nutnost vybéru | lehky Design

velikosti pfed vlozenim produktu do
kosiku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016




Priloha E: Porovnani star$i a nové verze webu Subform.cz

WSUBFORMC/  mummmmme

KOSIK: 0

PANGRE "DAMGKE DETSKE SNOW SRATE DOPLEKY ZNACKY INFO  OBCHODY

I vigenE? VERNOSTNI | veSkere zegm= a16 5 °/
SKJ\TSSHOPUs 0 pROGRAM. SKLADEM S

POCELE'CR

NI u

ZNACKY

OBLECENI  BOTY  BATOHY SNOW  SKATE  DOPLNKY o -'- O‘ w

PEEDAT wodin

WOMEM E]
DAMSKE OBLEGENI PANSKE OBLECENI

al = " M OF K ) ones X Q ZaoUEN] NA PORDECE [+
- Faal o

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Subform.cz, 2016



Priloha F: Gaze replay

BOARDSTARCZ

PANSKE ~ DAMSKE=  SHOW - SKATE -~ OUTDOOR -  ZNACKY -  VYPRODE!

o0
e
S oas = " Kodile (19) sluchdrka (65)
o UBUV ¥ goa EENI s
5 Foaahy LT o b s e oo T
?m' (333) e'i { bundy (54) Temmopridlo (27) Dé
bky a sandaly {7 oy [108) - 5 3 (31)
FRER SO L) oo Gl ' (108) Tricka s dhoubymm nukdwem (19) Baty (31)
el bundy (34) N
5 N Ponazky {1107 i
ZAVAZADLA Tricka {224) DSHEN-I .
Batohy (?7..:3‘ Kalhoty [107) DOPLRKY Dirkonnd kupdery (4)
abalky (107
Kabelky (107) Plaviy (56) Penéfenky (B6)
Cestowmi tafky (42)
Cestonmi tasky (42 Eaby (63) Shunetni brvle (42)
n 3 (47
Dty 2 pendy (17) Kratasy (39) Oistatni dophiky (43)
CericE Tilks {108) Pisky (87)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade Boardstar.cz, 2016



Priloha G: Web 2: Detail produktu (malo viditelny odkaz na velikostni tabulku) — Heat

mapa

VELIKOSTNI TABULY VY SYSTEM CZK = EIR

r

Damské tric
Textured C

KOD: E99008-69900802-1539

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade Magic-outlet.cz, 2016



Priloha H: Web 2: Detail produktu (malo viditelny odkaz na velikostni tabulku) —

Focus mapa

NEJEASTEISI DOTAZY BONUS. DOPRAVA KONTAK

1BOZ

SKLADEM

EXPEDICE 24 h :
0 Lee C8
ar Knit S

VYPRODE 25H

LONSDALE AZ -837

EVERLAST A7 -857%

TAPOUT AZ 77,

KARRIMOR A7 -3a.

ZIMNI BUNDY

L | _I ' _r' 417 .. DOSTUPNOST
i AT 7-10 dni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé Magic-outlet.cz, 2016



Priloha I: Web 3: Detail produktu (velikost produktu)

BFORM

DAMSKE DETSKE SNOW SKATE DOPLNKY ZNACKY INFO OBCHODY

& MEATFLY
DAMSKE TRIKO MEATFLY HETTIE 20
BLACK

KOUPIT 448

Plvodni cena 640,-

MEATFLY = VEL. TABULKA  INFO K NAKUPU

OSTATNI TRICKA 5 KRATKYM RUKA’ VICE OD MEATFLY

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Subform.cz, 2016



Abstrakt

FORMANKOVA, Tereza. Porovnani klasického uivatelského testovini WWW stranek
a testovani ocni kamerou. Plzen, 2016. 108 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita

v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: eye tracking, o¢ni kamera, klasické uzivatelské testovani, porovnani

metod

Tato diplomova prace je zaméfena na porovnani metody klasického uzivatelského
testovani a metody eye trackingu pii hodnoceni webovych stranek. Teoretickd cast
prace piindsi nejprve ivod do marketingového vyzkumu se zamétenim na spotiebitele a
posléze se vénuje zejména technikdm hodnoceni webovych stranek. Empirickd cast
prace je zpracovana ve formé vyzkumné zpravy a komplexné popisuje realizovany
pruzkum pouzitelnosti vybranych webovych strdnek od navrhu prazkumu, pies jeho
prubéh az k analyze a vyhodnoceni ziskanych dat. Na priizkum navazuje stézejni
kapitola, ktera na zéklad¢ ziskanych dat poskytuje porovnani metod klasického
uzivatelského testovani a testovani pomoci o¢ni kamery v pifedem zvolenych
charakteristikdch. V zavérecné Casti prace jsou stru¢né formulovany navrhy na zlepSeni
pouzitelnosti testovanych webovych stranek, dale jsou odvozeny vyhody a nevyhody
obou pouzitych metod testovdni a nakonec jsou =ziskané poznatky porovnany

s dosavadni dostupnou teorii.



Abstract

FORMANKOVA, Tereza. Eye tracking testing in comparison to classic user testing of
websites. Pilsen, 2016. 108 p. Master thesis. University of West Bohemia in Pilsen.

Faculty of Economics.

Key words: eye tracking, classic user testing, usability testing, comparison of methods

This master thesis is focused on the comparison of two specific methods used for the
evaluation of web sites: classic user testing and eye tracking. The theoretical part
provides the introduction to marketing research with the focus on social research, and
then presents the overview of some techniques used for the evaluation of web sites. The
practical part is presented in the form of a research report and it describes a design and
process of the implemented research and it also provides data analysis and the
presentation of the results. The paper continues with the key chapter which compares
the classic user testing with eye tracking in some chosen characteristics using data
obtained from this particular research. In the last part of this paper the advantages and
disadvantages of both methods are presented, some usability improvements for all
tested web sites are proposed and as a conclusion, the new findings and knowledge are

compared with the existing theoretical background.



