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Abstrakt

Diplomova prace se =zabyva problematikou zvySovani obchodni vykonnosti webu
prostiednictvim optimalizace se zaméfenim na uzivatelsky zazitek. Nezabyva se zpiisoby, jak
piivést na webové stranky vice navstévnosti, ale jak uzivatele na webu motivovat,
pfesvédCovat a pomdhat jim k dosazeni cili. Cilem prace je predstavit koncepci User
Experience (UX) a Conversion Optimization (CRO). Dale navrhnout obecny proces
optimalizace webu se zamétenim na uzivatelsky zazitek a postup aplikovat v ramei piipadové
studie. Piinosem prace je propojeni koncepci UX/CRO, které piinasi uzivatelim pozitivni
zkuSenosti se znackou a organizacim udrZitelnou konkurenéni vyhodu, diferenciaci 1 vyssi

navratnost marketingovych investic.

Kli¢ova slova

UX, user experience, conversion optimization, persuasive design, optimalizace webu,

uzivatelsky vyzkum, pouzitelnost, webové analytika, A/B testovani.



Abstract

This thesis deals with the improving of website business performance through the
optimization with a focus on user experience. Its concern is not how to accumulate more
traffic to the website but rather how to motivate website users, persuade and help them
achieve desired goals. The aim is to introduce the concept of User Experience (UX) and
Conversion Optimization (CRO). Further on, to suggest a general process of the website
optimization focused on user experience and to apply this procedure in a case study. The
contribution of this thesis is to link the UX/CRO concepts that provide users with a positive
brand experience and allow organizations a sustainable competitive advantage, differentiation

and higher marketing ROL.
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1 Uvod

Diplomova prace se =zabyva problematikou zvySovani obchodni vykonnosti webu
prostiednictvim optimalizace uZzivatelského zazitku na webu. Piedstavuje koncepci User
Experience (UX) jako mozny strategicky ptistup zvySovani obchodni vykonnosti webu, ktery

vyuziva optimaliza¢niho procesu a technik v rdmci praktiky Conversion Optimization (CRO).

Diplomové prace navazuje na vlastni bakalatskou praci ,,Tvorba uzivatelsky privéetivého webu
(UX)* (Knopp, 2012), ktera piredstavila zdkladni metody a obecny proces UX designu.
V diplomové praci je problematika UX v kontextu webu dale rozvijena v koncepéni roving
a zpohledu organizace s primdrnim zaméfenim na dosahovani obchodnich cilt

prostiednictvim kontinualni optimalizace webu se zaméfenim na uZzivatelsky zazitek.

Cile diplomové prace jsou nasledujici. (1) Predstavit koncepty User Experience (UX)
a Conversion Optimization (CRO) v kontextu webu a mozné integrace. (2) Navrhnout obecny
proces optimalizace webu se zaméfenim na uZzivatelsky zazitek. (3) Postup aplikovat formou

ptipadové studie na vybraném komerénim webu.

Struktura prace poté sleduje tyto stanovené cile a je mimo jiné rozdelena do 3 hlavnich
kapitol. Kapitola 2 ptedstavuje koncepci User Experience v roviné strategie, vyzkumu,
designu a optimalizace. Kapitola 3 navrhuje kli¢ové kroky optimaliza¢niho procesu, jako jsou
analyza a vyzkum, tvorba hypotéz, design a implementace experimenttll, fizené testovani,
vyhodnoceni a pouceni. Kapitola 4 poté popisuje jiz piipadovou studii, kterd uplatnila

optimalizacni proces z predchozi kapitoly v praxi.

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zaklad€ poznatkl z odborné zahranicni literatury se
zaméefenim na vyznamné zdroje a autority v souvisejicich oborech s kritickym hodnocenim
pfinosu k dané roviné€ tématu. Soucasti je také vlastni navrh obecného procesu kontinudlni
optimalizace webu se zaméfenim na uzivatelsky zazitek, ktery zvyraziuje klicové faze

identifikovanych komerc¢nich procest.

Prakticka ¢ast ma charakter ptipadové studie, ktera pfedstavuje aplikaci postupu na vybraném
komer¢ni webu. Optimalizaéni proces byl vhodné ptizptisoben kontextu dané¢ho webu.

Soucasti byla také dlouhodobd intenzivni spoluprdce s organizaci 1 vlastni implementace



souvisejicich technickych a kreativnich feSeni. Pro ovéfeni vysledkl a efektli optimalizace

bylo vyuzito pfevazné néstroji webové analytiky a internich tdaji spolec¢nosti.

Obchodni vykonnost webu ovlivituje celé fada faktorii na webu i mimo n¢j. Prace se nezabyva
zpusoby, jak pfivadét vice navstévnikh na web, ale jak vhodné navstévniky na webu

motivovat, presvédCovat a pomahat jim v dosazeni cilt.

Ocekavanymi piinosy prace je propojeni koncepci UX/CRO, navrh obecného optimalizacniho
procesu a realizace vyznamnych ekonomickych efektdi vramci studie. Prace popisuje

problematiku v koncep¢ni roving€, nezévisle na technologii ¢i platformé webu.

Prace je urena kazdému, kdo ma moznost a zdjem zlepSovat uzivatelsky zazitek (UX)
z pouzivani webovych stranek, zejména poté majitelim firem, podnikatelim, marketérim,

manazerim, vyvojafim a designériim.

Navrhovanou strategii UX/CRO, optimaliza¢ni postup a souvisejici taktiky je mozné v praxi
aplikovat na libovolném webu, on-line systému ¢i aplikaci, pokud je dosahovano méftitelnych
vysledkl (napt. konverze). Vyznamnych efekt a ndvratnosti investic bude poté dosahovano

zejména u komerénich webtl s vysokou navstévnosti a vysokym konverznim potencialem.



2 User Experience (UX)

,Design is not just what it looks like and feels like. Design is how it works.

— Steve Jobs

S rostoucim trendem pronikani technologii do bézného zivota, zvySovani zivotni urovné
Soucasni uzivatelé¢ pozaduji pfirozené, aby produkty, sluzby a systémy byly atraktivni,
intuitivni, rychlé, pruzné, jednoduché a ptindseli pfijemné zazitky. S rozvojem technologii
a internetu roste vliv a postaveni zdkaznikl, které zejména na vysoce konkurencénich trzich
vytvafi tlak na organizace, aby poskytovaly zdkaznikiim skvélé a konzistentni zaZitky naptic¢

vSemi kontaktnimi body, bez ohledu na komunikac¢ni kanal ¢i zatizeni.

UX predstavuje trend ve stirani hranic mezi byznysem, designem a technologii. UX se zabyva
navrhem digitalnich zafizeni, produktd a sluzeb, které jsou Casto soucasti komplexniho feseni
a celkové uzivatelské zkuSenosti. UX piedstavuje cestu za lepSim uZivatelskym zaZitkem,
kterd jde Casto i za hranici digitdlnich zafizeni a produktii, kterd ma potencial zménit
jakoukoli organizaci zevniti a piiblizit ji zdkaznikim. UX neni primarn¢€ o vzhledu produktt

a sluzeb, ale o jejich vnimaném obsahu, funkci a dopadech na zkuSenost uZivatele.

Oblast User Experience existovala jiz pfed nastupem webu a internetu. Koncepce UX je
vysledkem postupného formovani s vice nez 200 lety védeckého badani, 30 lety praxe
a aplikovaného vyzkumu (Pagan, 2013). Kofeny oboru a souvisejicich disciplin sahaji az do
dob primyslové revoluce, kdy zaméteni na mechanizaci, behavioralni psychologii, ergonomii
a lidské faktory piinaSelo vétsi produktivitu prace a s tim souvisejici zisky. V 90. letech 20.
stol. poté zpopularizoval pojem UX, Don Norman vradmci vyzkumné prace v Apple
Computers definoval pojem UX jako ,,zaméreni se na kritické aspekty interakce cloveka

s pocitacem “ (Pagan, 2013).

UX je Casto vniméano zjednoduSen¢ jako graficky vzhled nebo pouzitelnost webu (Zoltan,
2014a). Jedna se vSak o podstatné Sir$i oblast, kterd zahrnuje celou fadu aspektti, pohledi
a obort, které¢ ovliviiuji vyslednou podobu uZivatelskych interakci a celkového zazitku

z pouzivani produktu ¢i sluzby. Podle konzulta¢ni spole¢nosti Nielsen Norman Group: ,,User



Experience zahrnuje veskeré aspekty uZivatelskych interakci se spolecnosti, jejimi sluzbami

a produkty* (Nielsen, 2015).

Norma ISO 9241-210 (2009) definuje UX jako ,lidské vnimani a reakce, které jsou vysledkem
pouzivdni produktu, systému ¢i sluzby*‘. Norma déle definuje nasledujici principy. UX design
musi byt zaloZen na poznani uzivatell, tkoli a prostifedi. Uzivatelé jsou zapojeni do procesu
designu a vyvoje. Jedna se o iterativni proces, ktery se zabyva celkovou uzivatelskou
zkuSenosti a vyzaduje proto multidisciplinarni pfistup i riizné perspektivy. UX v roviné pocitu
zahrnuje veskeré uzivatelské emoce, ocekavani, piedstavy, preference, vjemy, fyzické

a psychické reakce, chovani a uspéchy pied, béhem a po uziti produktu ¢i sluzby.

Podle Hassenzahla a Tractinsky (2006) UX zahrnuje 3 kli¢ové faktory, které jej ovliviiuji.
Jednad se o uZivatele (predispozice, potfeby, ofekavani, motivace, postoje, naladu apod.),
systém (komplexita, ucel, pouzitelnost, funkcionalita apod.) a kontext (prostiedi), ve kterém

interakce probihaji.

Marc Hassenzahl (2008) dale vnima UX jako perspektivu zaméfujici se na kvalitu
interaktivnich technologii, ktera se nezabyva funkcemi, ale tim, jak se lidé vlastné citi a co
prozivaji, kdyZz pouzivaji dany produkt nebo sluzbu. UX podle Hassenzahla (2008)

predstavuje subjektivni, dynamicky a na kontextu zavisly fenomén.

Cilem UX designu je eliminovat kaZzdodenni frustrace plynouci z pouZivani produktii a sluzeb
a vytvaret kvalitni produkty a sluzby, z jejichz pouZzivani si odnese uZivatel piijemny zazZitek

¢1 zkuSenost.

2.1 UX strategie

Podle J. J. Garretta, zakladatele UX agentury Adaptive Path, ptfedstavuje poskytovani kvalitni
uzivatelské zkuSenosti pro organizace zdkladni udrZitelnou konkurenéni vyhodu. Jsou to
pravé uzivatelské zkuSenosti, které formuji pohled na nabidku, odliSuji ji od konkurence

a v kontextu webu také Casto rozhoduji, zda se uzivatelé viibec vrati (Garrett, 2011, s. 13).

UX strategie hledd rovnovédhu mezi uzivatelskymi potfebami, obchodnimi cili a limity

technologie (Ivins, 2013). Zaméiuje se na design uzivatelsky ptivétivych feseni, kterd budou



ekonomicky Zivotaschopna a technologicky realizovatelna. Integrace téchto perspektiv ma

potencial k inovaci a zisku konkuren¢ni vyhody. Viz obrazek 1.

Taktickd rovina poté piredstavuje jiz specifické techniky a metody z oblasti uzivatelského
vyzkumu, designu a optimalizace, které realizuji UX strategii. Taktiky samy o sobé vSak

k pozitivnimu a komeréné uspéSnému UX nevedou (Friedland, 2015).

Business
Goals

Technical
Constraints

Obrazek 1: Strategické UX perspektivy, zdroj: (Ivins, 2013)

Perspektivy UX strategie: (Unger, 2009)

e Uzivatelské potifeby — poznani uzivatelskych potfeb prostfednictvim metod
uzivatelského vyzkumu, jako jsou napt. skupinové diskuze, interview, pozorovani,
uzivatelské testovani, persony a uzivatelské scénate aj. (Bowles, 2011). Uzivatelské
potieby a cile se mohou liSit v zavislosti na zafizeni i fazi nakupniho rozhodnuti. Bez
vyzkumu nelze navrhovat spésné kvalitni UX (Loranger, 2014).

e Obchodni cile — poznani obchodnich cili, byznys strategie a vize spolec¢nosti
prostiednictvim interview se stakeholdery. Obchodni cile by mély byt vzdy specifické,
mefitelné, akceschopné, relevantni a casové omezené (Fong, 2011). Poznani cili

a stanoveni kli¢ovych ukazateli vykonnosti (KPI) je podminkou pro sladéni UX

strategie s byznys strategii (Bloomer, 2007), ale i pro kontinualni optimalizaci UX.
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e Technicka omezeni — uzivatelsky zazitek je zdsadn¢ formovan kontextem pouZziti,
ktery mize byt definovan ¢asem, prostorem i platformou. Klicova je pozitivni, plynuléd
a konzistentni zkuSenost napfi¢ zafizenimi se zohlednénim limith (desktop, tablet,
mobil, hodinky, kiosek apod.). Duraz je kladen zejména na rychlost, pruznost

a spolehlivost interakci. Moznym piistupem v rdmci webu je napt. responzivni design.

Tim Loo z UX agentury FoolProof (2013) definuje UX strategii jako ,,dlouhodobou byznys
strategii zlepSovani, méreni a Fizeni zdkazmickych zkuSenosti napvic¢ ruznymi kanaly

¢

a zarizenimi®. Klicovymi faktory UX strategie jsou: ,pozndni soucasnych zdakaznickych
zkuSenosti a slabych mist, vize dosazeni cilu a budoucich zkuSenosti, plan transformace

a méreni UX na zakladé vhodnych ukazatelii a metrik“ (Loo, 2013b).

Jak dale uvadi Tim Loo, zadkaznické chovani se méni velmi rychle. Digitalni technologie
zasadné méni zplsoby, jak se lidé chovaji a premysli. Zejména na vysoce komoditizovanych
a cenov¢ konkuren¢nich trzich se odliSeni skrze UX stava Casto jedinou dlouhodobé

udrzitelnou konkurenéni strategii (Loo, 2013).

Jedin¢ objevovanim potfeb uzivateli a cili byznysu Ize vSak teprve navrhovat zkusenosti,
které jsou komeréné efektivni a pro uzivatele pfijemné. Vyvazend UX strategie predstavuje
poté tzv. win-win situaci, ktera zékaznikim piinaS§i hodnoty formou skvélych zazitkt
a organizaci v dlouhém obdobi umoziuje inovovat, posilovat diferenciaci znacky i ziskat

konkuren¢ni vyhodu.

Nenalezeni potfebné harmonie a rovnovahy mezi uzivateli a organizaci mize vést v del§im
casovém obdobi k nizsi konkurenceschopnosti, vyssim ndkladim na akvizice zakaznikd,
snizovani loajality a retence souCasnych zdkaznikl a s tim spojené snizovani névratnosti
investic do reklamy a marketingu (ROI). V neposledni fadé také k plytvani zdroji, frustraci

a ztraté davery Ci loajality zakazniku.

UX se nedé¢je ndhodou. Skvélé produkty a sluzby jsou Casto vysledkem peclivé analyzy,
planovani, investic a kontinualni optimalizace. UX strategie neni nahradou za byznys

strategii, avSak jejim vhodnym doplnénim.



Vybrané strategické metody pouzivané v UX:

e Rozhovory se stakeholdery — pro poznani obchodnich cilii a stanoveni ukazatelt
vykonnosti (KPI) se obvykle vyuzivaji rozhovory nebo workshopy se zastupci
spole¢nosti, dale také analyza byznys strategie, marketingového planu apod.

e Analyza konkurence — jedna se o prozkoumani konkuren¢nich feSeni s cilem poznat
standardy v daném oboru a trhu a stanovit Giroven uzivatelskych ocekéavani. Metoda je
vhodné zejména pro identifikaci piilezitosti, inovaci a diferenciaci feSeni.

e Persony - piedstavujici fiktivni podobu typickych uzivatelti (Bowles, 2011, s. 35-38).
Popisuji chovani, postoje, potteby a cile. Jsou obvykle vystupem uzivatelského
vyzkumu a webové analytiky. PfinaSi empatii do celého UX procesu i organizace.

e Uzivatelské scénare a pribéhy — jedna se o popis funkci a ukoll v podobé detailnich
zdkaznickych ptibéhl ¢i uzivatelskych scénafii, které dodavaji persondm dynamiku.
Jedna se obvykle o vystupy z uzivatelského vyzkumu.

e Experience mapping — jednd se o mapovani zkuSenosti napfi¢ celou zdkaznickou
cestou. Mapy mohou mit podobu kiivky oscilujici mezi radosti a frustraci, popisujici

. . , , , v ’ . 7 . ’ 1
motivaci, emoce, slaba mista, faze Zivotniho cyklu zakaznika i kontaktni body.

2.1.1 Inovacni potencial

Podle Kerry Bodine, analyticky skupiny Forrester, se nachazi spole¢nost ,,ve véku zakaznika*.
Vlivem technologii dochdzi k razantni komoditizaci a ke stirdni bariér napfi¢ odvétvimi.
Zékaznici diky modernim technologiim, Internetu a socialnim sitim ziskdvaji mnohem vétsi

vyjednavaci silu a postaveni (Bodine, 2011).

Mark Disciullo uvadi, ze v nastavajicim ,konceptualnim véku* budou pravé zkuSenosti
a design klicovymi diferencidtory pro jakykoliv produkt nebo sluzbu. Design a zkuSenosti
nelze totiz snadno komoditizovat, automatizovat a napodobit. ZkuSenosti obsahuji unikatni

lidsky aspekt, jako jsou emoce, imaginace, kreativita, vzpominky a empatii (Disciullo, 2011).

V redlném svét€ dochazi k neustalému prolindni dimenzi uZivatel a zakaznik. User Experience

je stale Castéji zapotiebi vnimat v $irSim kontextu celé zdkaznické zkuSenosti.

1 Mioxo . . . .
Uz1tecny e-book o experience mappingu na: Www.mappingexperiences.com.
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Kerry Bodine (2013) vnima souvislost existujicich konceptii User Experience (UX), Service
Design (SD) a Customer Experience (CX) jako integralni soucasti prezentované modelem na

nasledujicim obrazku 2.

SD

CX

UX

Obrazek 2: Propojeni oblasti CX, UX a SD, zdroj: (Bodine, 2013)

e User Experience (UX) — piredstavuje veSkeré uzivatelské interakce s produkty
a sluZzbami organizace. Zaméfuje se obvykle predevSim na uzivatelské zkuSenosti
a digitalni produkty jako jsou napf. webové stranky, mobilni aplikace, software nebo
informacni kiosky. Zahrnuje oblasti jako je strategie, vyzkum, design a optimalizace.

e Service design (SD) — predstavuje specifikou disciplinu, kterd se vyvinula z UX jako
reakce na potfebu designu sluzeb napfi¢ zakaznickou cestou, pocinaje objevenim
sluzby, zakoupenim, pouzivanim, podporou a opusSténim (Bodine, 2013). Jednd se
o klicovou soucast $irS§iho konceptu zakaznické zkusenosti (CX).

e Customer Experience (CX) — zahrnuje vSechny interakce zdkaznika se spolec¢nosti
napfi¢ vSemi kontaktnimi body v Case (Bodine, 2013). Jednd se o podstatné Sirsi
oblast, jejiz je UX integralni soucasti. Jedna se o holisticky pohled na zdkaznickou
zkuSenost napfi¢ vSemi funkcemi a sluzbami organizace. Jednd se o fizeni znacky

vvvvv

e-mail, zdkaznickd podpora, baleni produktu nebo marketing.



Ani sebelepsi UX v dlouhém obdobi nepomtize k dosahovani skvélych obchodnich vysledki
a navratnosti investic, pokud se organizace nezamé&ii také na kvalitu sluzeb a interakci napfi¢

jednotlivymi kontaktnimi body. UX je pouze soucasti této Sirsi zakaznické reality.

User Experience zajisti kvalitu produktu. Service design zajisti kvalitu zdkaznické cesty
napfi¢ sluzbami. Customer Experience poté umozni transformaci organizace smérem
k zdkaznickym zkusSenostem. Lze predpokladat, ze CX bude v budoucnu stile vétsi vyzvou
1 hybnou silou organizaci po celém svété. Skvéla zakaznicka zkuSenost se nedéje nahodou

a jeji dosazeni neni snadné.

Lze ptedpokladat, ze vyznam UX v kontextu byznysu i nadale poroste. Zejména na vysoce
konkurenénich trzich bude stdle Castéji nutnosti nez volbou. UX piedstavuje pfilezitost
a ziejmy inovacni potencidl pro dosazeni dlouhodobé a udrzitelné konkuren¢ni vyhody

s presahem zménit organizaci zevnitt, odlisit ji od konkurence a pfiblizit k zakaznikim.

Inovacni potencial UX lze spatfovat nejen v samotné strategické roviné nalézani rovnovahy
mezi potfebami uzivatel a cili byznysu, ale pfedevSim v potencidlu propojit jednotlivé Casti
organizace v pruzn¢ reagujici celek, pfiblizujici se ménicim se potiebdm a pfanim svych

zakazniki. Design se stdva vyznamnym diferenciatorem byznys strategii.

2.1.2 Obchodni prinosy UX (ROI)

UX pfindsi také vyznamnou navratnost investic, ma proto piirozené¢ dlouhou historii

v

a potencial v budovani silnych znacek naptic obory (Garrett, 2011). Prokdzanymi ptinosy UX
fazich (efektivita), sniZeni rizika vyvoje produktl, ktery trh nepfijme, niZ8i néklady na

podporu a zvySenou zakaznickou spokojenost (Spillers, 2014).

Integrace UX do vyvoje produkti a sluzeb pfindsi podnikim jasnou konkuren¢ni vyhodu. UX
zvySuje vykonnost, dostupnost, davéryhodnost, Setfi zdroje, pifinasi vyssi spokojenost
uZzivatelll promitajici se do rostoucich trzeb. Organizace UXPA sdruzujici UX profesionaly,

uvadi nasledujici pfimé obchodni piinosy zavedeni UX: (UXPA, 2013)

e ZvySeni prodeju a obratu

e Zvysend spokojenost a loajalita zakaznika



e Snizeni nédkladl na vzdélavani a podporu uzivatel
e Snizeni ¢asu a nékladii na vyvoj produktd, sluzeb a systémil
e Zvysend produktivita zaméstnanct

e Pokles nékladi udrzby

UX piindsi také celou fadu nepiimych efektl, jako jsou nizsi ndklady na akvizici uzivateld,
nizs§i néklady na podporu, zvySenou retenci uzivateli nebo zvySeni podilu na trhu (Spillers,
2014). User Experience jako jev se d&je, at’ uz si to uzivatelé nebo organizace piipoustéji
¢1 nikoliv. Uvedené piinosy z pozitivni UX mohou piedstavovat z opacné perspektivy ziejma

rizika, kterym mohou organizace v budoucnu celit, pokud neadoptuji vhodnou UX strategii.

2.1.3 Klicové ukazatele vykonnosti (KPI)

S realizaci UX strategie uzce souvisi také ndvratnost investic (ROI). Jak uvadi Mark
Disciullo, pfinosy UX by nemély byt prokazovany subjektivnimi frazemi typu: ,Je fo
Jjednodussi pouzivat. Je to lepsi nebo hezci nez predtim.” Kazdad UX strategie by méla mit

definovana objektivni kritéria Gspéchu, ktera lze kvantifikovat (Disciullo, 2013).

Meéteni pifinaSi poznani, moznost zlepSeni a fizeni. Klic¢ové ukazatele vykonnosti (KPI)
predstavuji metriky blizké obchodnim ciliim, které umoZzni fizeni a optimalizaci obchodni
vykonnosti webu. Kli¢ovou metrikou v kontextu CRO je typicky obrat spolecnosti. Dilezitym

nastrojem je webova analytika®, ktera cely proces méfeni a analyzy vyznamng usnadiiuje.
KPI se li§i v zavislosti na byznys modelu: (Ash, 2012, s. 28; Saleh, 2011, s. 24)

e E-commerce — jednd se nejcastéji o internetové obchody. Cilem je nikup nebo
objednavka. KPI pfedstavuje napt. konverzni pomér, primérnd vyse objednavky,
pocet transakci, mira opusténi koSiku nebo obrat za obdobi.

e Lead generation — jednd se typicky o poskytovatele sluzeb. Cilem je ziskani
kontaktnich udaji zakaznika pro realizaci dodavky sluzby. KPI piedstavuji konverze
v podobé¢ odeslani formulare, registrace, telefonicky kontakt, staZzeni souboru apod.

e Subscription — jedna se o on-line sluzby nebo weby poskytujici prémiovy obsah za
poplatek. Cilem je vytvofeni U¢tu a objedndni piedplatného. KPI jsou napf. pocet

aktivnich uctl, mira free-paid Uctil, mira ruSeni uctl, praimérna délka predplatného.

? Viz kapitola 2.2.2 o uzivatelském vyzkumu.
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e Media a obsahové weby — jedna se o rtizné on-line magaziny, zpravodajské weby
apod. Cilem je prodej inzerce a s tim souvisejici potieba konzumace obsahu. KPI jsou

napf. mési¢ni navstévnost, pocet shlédnutych stranek nebo doba stravena na webu.

Konverzni pomér

Vyznamnym KPI pfedevSim pro e-commerce je Casto konverzni pomér, ktery predstavuje
% podil uskute¢nénych konverzi a navstévniki za obdobi. Konverzni akci mize byt napf.
nakup, poptavka, registrace, vytvoreni uctu, telefonicky hovor apod. Podle Bryana Eisenberga
(2015) je ,,konverzni pomeér meritkem schopnosti webu presvedcit navstevniky k uskutecneni

akce. Pro dosazeni cilii organizace, navstévnici v§ak musi nejdrive dosahnout viastnich cilu.*

Faktort, které ovliviiuji pfimo ¢i nepifimo konverzni pomér na webu i mimo néj, je velké
mnozstvi. Klicovymi faktory jsou predev§im: konkurenceschopnost nabidky, Sife sortimentu
a kvalita sluzeb, sila znacky, cilend a motivovana navstévnost, uzivatelsky zazitek z webu
zahrnujici faktory jako piesvédéivost, ditvéryhodnost a pouzitelnost webu apod.’ Konverzni

pomér se bézné pohybuje v nizsich jednotkach %.

Podle Tima Ashe perfektni nebo 100% konverzni pomér na webu neexistuje, protoze ¢ast
navs§tévniki na webu nenakoupi nikdy (nemaji motivaci), ¢ast vzdy (maji vysokou motivaci)
a ¢ast pouze obcas. Prave na tuto posledni skupinu je potieba se pfi optimalizaci zamé&fit (Ash,
2012, s. 17-18). Kvalitni CRO strategie proto vzdy podporuje obsahem vSechny faze

nakupniho procesu a nesoustiedi se pouze na jiz presvédcené navstévniky.

Podle Nielsena ma pravé UX design ze vSech piimych faktorii Casto nejvétsi dopady na
konverzni pomér. Soucasné je konverzni pomér také signdlem kvality UX strategie. Je vSak
dilezit¢é  konverzni pomér sledovat za delSi obdobi, protoze se jedna
o relativni metriku, kterd se s vykyvy ndvStévnosti stdle méni (Nielsen, 2013). Pokud je

navstévnost velmi variabilni, je vhodnéjsi se zaméfit na sledovani obratu jako KPI.

Podle Chrise Gowarda, primérny konverzni pomér nema vibec zadny vyznam. Napf.
s rostouci navstévnosti konverzni pomér klesne, ale prodeje mohou ziistat stejné nebo
dokonce riist. Snizenim ndvstévnosti konverzni pomér vzroste, ale prodeje mohou klesat.
Skute¢né¢ dilezity je vSak pouze v ramci fizeného testovani (Goward, 2013c). Konverzni

pomér je dalezité sledovat vzdy v kontextu dalSich metrik, nikoliv jako absolutni primer.

? Viz model UX honeycomb v kapitole 2.3.1.
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UX metriky a mikrokonverze

Jak uvadi Tim Ash, pro dosazeni makrokonverzi musi zédkaznici projit nejdiive celou fadou
interakci, které se nazyvaji mikrokonverzemi a které piiblizuji postupné navstévnika k cili
(Ash, 2012, s. 33). Podle Jennifer Cardello vétsina navstévnosti vSak nekonéi konverzi, ale
piesto prochazi riznymi dil¢imi interakcemi. Podobné ne kazd4d zména na webu pfinese vzdy
rapidni zvySeni konverzi, ale tyto dil¢i zmény mohou ovlivnit vyrazné konverze v dlouhém

¢asovém obdobi (Cardello, 2014). Mikrokonverze jsou diilezitou sou¢asti UX metrik.

Mikrokonverzi je napf. pfidani zbozi do koSiku, porovndni produktti, shlédnuti videa, urcity
strdveny ¢as na strance, prokliknuti odkazu, stdhnuti e-booku nebo katalogu, vlozeni
komentate, zobrazeni fotky apod. Méfeni obvykle probihd formou definice a nastaveni

vlastnich uddlosti a cili v rdmci néstroji webové analytiky.

UX metriky poskytuji signaly o interakcich a odhaluji Groven uZzivatelské zkuSenosti v Case,
které by jinak zUstaly neviditelné. V kontextu webu souviseji typicky s pouzitelnosti

a aspekty efektivity, ndro¢nosti, zapamatovatelnosti ¢i spokojenosti (Tullis, 2013, s. 7-9).
Mezi dilezité kvantitativni UX metriky patii predevsim: (Ghazarian, 2015)

e Task success rate — jedna se o podil dokon¢enych tkoll k celkové navstévnosti, ktery
reprezentuje, jak snadno uZivatelé dosahuji cili. Jedna se napf. o konverzni pomér.

e Time on task — jednd se 0 mnozstvi ¢asu, které uzivatelé stravili plnénim tkolu, ¢im
krat$i ¢as tim lep$i zkuSenost, jedna se o vhodnou metriku pro identifikaci problémd.

e Use of search vs. navigation — pouZziti vyhleddvani vs. navigace, hodnoti kvalitu
navrzeni informacni architektury.

e User error rate — mira chybovosti, poskytuje cenné informace o chybach, které maji

vzdy zasadni dopad na uZivatelskou zkuSenost, uzce souvisi s pouZitelnosti.
Kvalitativni metriky ziskdvané v ramci dotazniki pro zjisténi spokojenosti:

e System Usability Scale (SUS) — realizovano prostfednictvim dotazniku v rdmci
uzivatelského testovani, kdy uZzivatelé hodnoti na Skdle od 1-5 vybrané faktory
produktu ¢1 webu, souvisejici s celkovou zkusenosti (Tullis, 2013, s. 187).

e Opverall satisfaction (NPS) — v praxi lze vyuZzit napf. Net Promoter Score vyjadiujici

% podil doporucujicich zdkaznika sluzby, produktu ¢i znacky. Realizovano formou
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dotazniku a otazky se Skalou od 1-10 ve formé: ,, Doporucili byste tento produkt nebo

sluzbu svym blizkym? *“ (Tullis, 2013, s. 239-243).

2.2 Uzivatelsky vyzkum

Jak uvadi Hoa Loranger ze spolecnosti Nielsen Norman Group, UX nemuze existovat bez
uzivatell. Bez poznani uzivatell a jejich potfeb organizace riskuji, ze vytvairi produkty,
sluzby, systémy a aplikace, které neodpovidaji skutecnym potiebam uzivateli nebo vyvoji

trhu, coz mize mit za nasledek niz§i vykonnost ¢i absolutni selhani (Loranger, 2014).

Uzivatelsky vyzkum ma v UX designu klicovou roli. Zapojuje uzivatele do procesu designu.
Umoziuje poznat trh, kontext uzivatele, odhalit potfeby a preference uzivateli stejné jako

jejich o¢ekavani nebo problémy, kterym celi. Jedna se o vychozi bod celého procesu.

Jak je patrné z obrazku 3, vyzkumnych metod v kontextu UX se pouzivd pomérné velké
mnozstvi. Vzdy je proto nezbytné vybrat vhodné metody s ohledem na povahu projektu, jeho

zdroje, kontext a omezeni.

BEHAVIORAL @/ W Eyetracking () Clickstream Analysis
A/B Testing

I Usability Benchmarking (in lab)

Usability Lab Studies M Moderated Remote Usability Studies

T Unmoderated Remote Panel Studies Unmoderated UX Studies
() Ethnographic Field Studies True Intent Studies
|

b, 5

@ < Concept Testing >
Diary/Camera Studies

4 Participatory Design () Customer Feedback
Focus Groups ‘ <«— Desirability Studies —> ) Intercept Surveys
ATTITUDINAL /% Interviews <«~—— Card Sorting ——> Email Surveys
QUALITATIVE (DIRECT) QUANTITATIVE (INDIRECT)

KEY FOR CONTEXT OF PRODUCT USE DURING DATA COLLECTION
) Natural use of product De-contextualized / not using product

© 2014
Christian Rohrer

Scripted (often lab-based) use of product @ Combination / hybrid

Obrazek 3: Nejcastéjsi metody uzivatelského vyzkumu pro UX, zdroj: (Rohrer, 2014)
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2.2.1 Kvalitativni vyzkum

Uzivatelsky vyzkum miize mit mnoho podob, které lze rozd€lit obecné¢ na kvantitativni
metody, které odpovidaji typicky na otazku ,,Co?“ a zaméiuji se na poznani chovani.
Kvalitativni formy odpovidaji poté na otdzku ,, Proc¢?“ a zaméfuji na odhaleni motivaci,

preferenci a potieb uzivateld.
Vybrané metody kvalitativniho vyzkumu: (Bowles, 2011; Knopp, 2012)

o Uzivatelské testovani — predstavuje testovani webu s uZzivateli a pozorovani, jak
pouzivaji webové stranky pfi plnéni cilti (Krug, 2006, s. 114). Lze snadno pozorovat,
jaky zézitek web nabizi, zda je uzivatel zmateny, frustrovany nebo piekvapeny.
V ptipadé e-commerce se muze typicky jednat napt. o nalezeni produktu, ptidani do
kosiku a objednéni. Nejlepsi vysledky pifinasi poté malé testy s 3-5 uzivateli
a vysokou frekvenci opakovani (Nielsen, 2000). Testovani mize probihat i na dalku.

e Interview a skupinové diskuze — jedna se o tradi¢ni formu kvalitativniho vyzkumu
pouzivanou v marketingu. Cilem je odhaleni motivaci, potieb, preferenci a postoji
uzivateli a zdkaznikl. Kli¢ovym faktorem je kvalita moderace diskuze.

e Etnografické studie — pozorovani uzivatele v jeho pfirozeném prosttedi, jak pouziva
dany produkt ¢i sluzbu. Typicky nasledované hloubkovym interview pro odhaleni
preferenci a slabych mist produktu ¢i sluzby.

e C(Card-sorting — jednd se o metodu, kterou lze s vyhodou vyuzit pro vytvaieni
informacni struktury webu. UZivatele dostanou jednotlivé kategorie a pojmy formou
karticek a jsou vyzvani k rozfazeni do tematickych skupin.

e Eye-tracking — testovani pouzitelnosti webu formou oc¢ni kamery. Vystupem je
typicky heatmapa, zobrazujici body zijmu uZivatele. Vhodné pro navrhovani
a validaci vizualni hierarchie webu.

e Denikové studie — predstavuji formu dlouhodobého vyzkumu, kdy uzivatelé zapisuji
své zkuSenosti s pouzivanim produktu a sluzby formou deniku nebo zaznamu.
Ptinosem je identifikace slabych mist v kontextu pouzivani produktu.

e Mystery shopping — jedna se o fiktivni ndkupy v rdmci organizace nebo konkurence.
S vyhodou Ize vyuzit jako cenny zdroj informaci o kvalité poskytované sluzby skrze
kontaktni body. MiiZe mit formu pasivniho pozorovani stejn¢ jako aktivniho zapojeni

do role zakaznika.
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e Heuristika — pfedstavuje formu expertniho hodnoceni kvality webu. Vyuzit 1ze napf.
tzv. LIFT model hodnotici konverzni prvky, které snizuji obchodni vykonnost webu.
Podobng Ize vyuzit také napt. UX honeycomb model pro hodnoceni celkové UX.*

e Dotazniky a zpétna vazba — formou on-line formulafe na webu nebo e-mailu
zaslané¢ho zdkaznikiim predstavuje moznost, jak ziskat zpétnou vazbu a pohled na
potieby, problémy a motivace uzivateli. Dotazniky v kontextu webu maji obvykle

povahu spise ankety nez seriozniho vyzkumu. Pouziti by mélo byt casové omezeno.

Jak uvadi Andrew Shall soucasné kvalitativni metody vyzkumu maji své limity, kdy zpétna
vazba od uzivatele nemusi byt vzdy zcela objektivni. V budoucnosti lze ocekavat, ze se
kvalitativni vyzkum bude stale castéji zaméfovat na poznani emoci uzivateli skrze
biometrické metody jako je napt. analyza pohledu (eye-tracking), analyza mozkovych vin

(EEQ), analyza napéti pokozky (GSR) nebo analyza vyraza v obliceji (Schall, 2015).

2.2.2 Webova analytika

V kontextu webu a v roviné kvantitativniho vyzkumu je klicova pfedevsim webova analytika,
kterd predstavuje specializované nastroje pro méfeni ndvstévnosti, analyzu a optimalizaci
webu. Webova analytika poskytuje kvantitativni data o chovani navstévnikii webu, zdrojich
navstévnosti, konzumaci obsahu, zdjmech, cilech, udalostech i konverzich. Odhaluje
skutecnou realitu webu, jeho ekonomicky potencial, umoziuje a usnadnuje identifikaci UX

problémi, méfeni cilti a udalosti, monitoring vykonnosti webu, ale i fizenou optimalizaci.

Michael Beasley uvadi, ze diilezitym poznanim je skutecnost, Ze nastroje webové analytiky
nejsou nikdy 100% ptesné vlivem celé fady technologickych faktori a limitd. Data by méla
proto slouzit pfedev§im pro analyzu trendl (Beasley, 2013, s. 28). Pfesnost dat je také pfimo
zavislda na spravné a kvalifikované implementaci méficich néstrojii, nastaveni méteni

v kontextu daného webu a kvalifikované analyze dat.

Jak také uvadi Beasley, aby data byla akceschopna, je zapotiebi sledovat klicové metriky
vzdy v $ir§im kontextu napf. porovndnim napfi¢ ¢asem i jednotlivymi strankami mezi sebou
(Beasley, 2013, s. 18-20). Metriky je dulezité sledovat nikoliv pouze v primeéru, ale

predevsim vici dal$im metrikdm. Klicovym pfistupem je tzv. segmentace dat.

* Oba modely budou piedstaveny v nasledujicich kapitolach.
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Vybrané nastroje a reporty webové analytiky: (Beasley, 2013; Baukys, 2015)

e Clickstream analysis’ — sledovat Ize $iroké mnoZstvi agregovanych metrik, jako jsou
napf. pocet zobrazenych stranek, pocet unikatnich navstévnikl, mira opusSténi, mira
odchodt, Cas straveny na strance nebo konverzni pomér. Aby metriky vSak vedly
k poznatkim, vyzaduji vzdy hlubsi analyzu v Sir§Sim kontextu s vyuzitim ndstroji
segmentace. Dilezitymi reporty v kontextu UX jsou napfi. rychlost stranek®, vykon
v prohlizecich, udalosti, vyhledavani na strance, tok navstévniki ¢i konverzni cesta.

e Behavior flow analysis — jedna se o vizualni report webové analytiky, ktery
umoziuje sledovat agregovana data o pohybu uZivateli napiic¢ webem. Odhaluje,
jakymi strankami uzivatelé prochazi a jaké jsou nejcastéjsi cesty na webu.

e Funnel analysis — jednd se o vizualni report webové analytiky, ktery umoziuje
sledovat, jak uzivatelé prochazi jednotlivymi kroky prodejniho procesu. Report
umoznuje identifikaci moznych problému a slabych mist konverzni cesty.

e Click-tracking, scrolling a session playback’ — jedna se o specializované néstroje
webové analytiky, které zobrazuji data vizuélni formou tzv. heatmapy nebo videa, jak
snadno uzivatelé prochdzi webem, jednotlivymi strankami a jejich prvky, jaké prvky
poutaji vétsi pozornost, kam uzivatelé skutecné klikaji, zda je rozlozeni obsahu
prehledné nebo zda uzivatelé viibec prohlédnou celou stranku apod.

e A/B/n testovani® — predstavuje formu védeckého testovani vyrazné odlisnych variant
designu stranky. Vyuziva se fizenych experimentl, kdy rtizné skupiny navstévnikt
vidi rizné verze stranky a soucasné jsou métfeny automaticky dopady jednotlivych
variant designu na klicové ukazatele vykonnosti webu. Pokrocilou variantou je

tzv. MVT neboli multivariantni testovani n¢kolika rozdilnych prvka soucasné.

V praxi je kliCem knavrhu kvalitni uzivatelské zkuSenosti pravé kombinace riznych
vyzkumnych metod napii¢ kvantitativnim a kvalitativnim spektrem. S vyhodou se vybrané
metody pouzivaji pravé také v ramci optimalizace webu pro identifikaci mist s nejveétSim

potencidlem a vytvofeni hypotéz pro fizené testovani.

Vystupem uzivatelského vyzkumu jsou krom¢ samotného poznani uzivatell typicky

napf. persony, uzivatelské scénare a zdkaznické mapy (Bowles, 2011, s. 35-39), které poté

’ Google Analytics, Yahoo Web Analytics, Adobe/Omniture SiteCatalyst, Coremetrics.

® Google Analytics, Pingdom.com, Gtmetrix.com.

" Hotjar.com, Mouseflow.com, Clicktale.com, CrazyEgg.com.

¥ Google Content Experiments, Optimizely.com, VWO.com, Unbounce.com, Adobe Test& Target.
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komunikuji pfirozené zjisténé poznatky z uzivatelského vyzkumu napfi¢ celym procesem UX

designu, jednotlivymi oddélenimi, tymy ¢i funkcemi organizace.

2.3 UX Design

User Experience Design (UXD) predstavuje multidisciplinarni obor, ktery se zaméfuje na
navrh produkti, systému, zafizeni a sluzeb s ohledem na uzivatelsky zazitek. Vychézi z metod
a procesu User Center Designu (UCD), ktery stavi uzivatele do poptedi zajmu. Dulezitou

soucasti je pravé praktika uzivatelského vyzkumu, ktera zapojuje uzivatele do designu.

Jak uvadi Rob Varney, UX design tzce souvisi se znackou, kdy uZivatel¢ ocekavaji
konzistentni zazitek napti¢ kontaktnimi body s organizaci a pravé UX design je cestou, jak
realizovat vhodné UX strategii a navrhovat win-win feSeni, ktera pfinesou hodnotu

zakaznikim i organizacim (Varney, 2015).

Podle Dona Normana, kognitivniho psychologa, design musi fungovat jako komunikacni
prostfedek, néstroj komunikace a feSeni redlnych problémil. Kvalitni design eliminuje vznik
chyb (Norman, 2010, s. 12). Pouzivani produkti kazdy den pfinasi po celém svété mnoho
radosti, pomoci i uspokojeni, stejn¢ jako strasti, uzkosti, problémut a frustrace. Rozhoduji
Casto pouhé¢ detaily. Linie pozitivniho a negativniho zazitku je Casto velmi tenkd, definovéana

prave kvalitou designu (Garrett, 2011, s. 9-14).

UXD jako interdisciplinarni obor vyuziva principi a poznani z celé fady oblasti a disciplin,
souvisejicich s designem, psychologii, sociologii, primyslovym designem, architekturou,

obchodem a marketingem i technologii. Viz nésledujici obrazek 4.
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Obrazek 4: User Experience Design (UXD), zdroj: (Saffer, 2009)

Mezi klicové discipliny UX designu v kontextu webu patii: (Macefield, 2012; Knopp, 2012)

Informacni architektura — disciplina zabyvajici se ndvrhem a organizaci obsahu,
vytvafenim navigacnich struktur. Cilem je snadnd nalezitelnost informaci. Peter
Morville (2004) definuje informacni architekturu jako rovnovdhu mezi uZzivateli,
obsahem a kontextem. Dtulezitou oblasti v technické roviné je tzv. SEO neboli
optimalizace nalezitelnosti obsahu v ramci vyhledavacii (Davis, 2011).

Interakéni design — jednd se o obor s kofeny v primyslovém designu zabyvajici se
navrhem interakci Clovéka s produkty. To jak dobie produkty funguji, zasadné
ovlivituje uZivatelskou zkuSenost. Kvalitni produkty posiluji spokojenost 1 celkovy
zazitek, ty nekvalitni pfinasi obvykle zklamani a frustraci. Interakéni design Casto
meéni zplsob, jakym se lidé chovaji. Souvisejici disciplinou je tzv. Persuasive Design.
Vizualni design — obor, ktery predstavuje vice nez vzhled zplsob vizualni
komunikace. Vizualni design ¢ini véci srozumitelnymi a snadno pouzitelnymi.
Souvisejici disciplinou je také emocni design, ktery pifindsi 3 roviny: estetiku,
pouzitelnost a reflexi, jak produkt pfispiva k image uzivatele. Atraktivni produkty
funguji Iépe (Norman, 2004, s. 39). Atraktivita zvySuje divéryhodnost i pouzitelnost.

Prvni dojem a emoce zasadné¢ ovliviuji uzivatelsky zazitek (Zoltan, 2014b).
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e Pouzitelnost a pristupnost — uzivatelé stranky nectou, ale skenuji a prohlizi (Nielsen,
1997). Web musi byt intuitivni, pochopitelny a samo vysvétlujici. Nesmi uzivatele
nutit pfemyslet (Krug, 2006). Pokud je stranky naro¢né pouzivat, uzivatelé odchazi
(Nielsen, 2012). Kvalitu pouzitelnosti ovliviiuje: naucitelnost, rychlost pouziti,
zapamatovatelnost, chyby a spokojenost (Nielsen, 2012). Stranky musi byt dostupné
uzivatelim s omezenim, vyhledavactim i v ramci minoritnich platforem a zafizeni.

e Obsahova strategie — kvalitni obsah je klicovou a nezbytnou soucasti uzivatelského
zazitku na webu. Tvorbu a distribuci obsahu je dulezité realizovat v rdmci obsahové
strategie pro zajiSténi pouzitelnosti, uzitecnosti, konzistence a relevance obsahu
(Halvorson, 2012). Kvalitni obsah vzdy vede dialog a odpovid4 na otizky a z4jmy
uzivateld napfi¢ celym nakupnim cyklem (Kaushik, 2013). Klicovou soucasti designu
je tzv. copywriting neboli uméni tvorby piesvéd¢ivych prodejnich textt, které ma

zasadni dopady na vnimani znacky, konverze i kvalitu vysledné UX (Simon, 2013).

Uzivatelské prozitky jsou dynamické a proménlivé stejné jako jejich kontext. UX tak ze své
podstaty nemutze fungovat jako kreativni projekt nebo pouhy krok ve vyvojovém cyklu
produkti a sluzeb. UX design je dulezité vnimat jako iterativni proces’, ktery by mél byt
integralni soucasti vyvoje produkti a sluzeb, pro zajiSténi neustdlého zdokonalovéani

uzivatelské zkuSenosti.

UX design obvykle neni tilohou jediného ¢loveéka, ale vyzaduje zapojeni celé fady specialistil
na souvisejici obory, definované vyse. Tymova spoluprace poté pfinasi do UX designu vyssi
kvalitu, dynamiku, kreativitu i riizné pohledy na feSenou problematiku, ktera neni obvykle

trivialni.

Vystupem UX designu je kromé funkéniho webu, produktu ¢i sluzby, také celd fada
konceptudlnich vystupli v podobé napt. wireframt, které predstavuji hrubé modely designu
zaméiujici se pouze na strukturu a rozlozeni prvkl na webu (Bowles, 2011, s. 76). Vzniknout
muze také celd fada prototypl s riznou trovni detailu a funk¢nosti. Vyhodou je poté zejména
moznost okamzitého testovani napadii s uzivateli a experimentace pii nizkych nakladech,

které snizuji rizika komeréné netispé$ného designu produktu, webu, systému ¢i aplikace.

® Viz navrh postupu tvorby uZivatelsky p¥ivétivého webu (Knopp, 2012).
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2.3.1 Model UX aspektii

Uzivatel¢ a zdkaznici maji ¢asto vysoka ocekavani pii pouzivani webu, systému ¢i aplikace.
Ocekavaji, ze jejich zkusenost bude uzitecna, pouzitelna a atraktivni. Jinymi slovy, ze web
jim pomiZze splnit jejich cile jednoduSe a piijemné. Jak uvadi Dane Petersen (2010),
uzivatelsky zazitek nelze navrhovat, l1ze vSak navrhovat pro pozitivni zazitek skrze kvalitni
design produkti a sluzeb. Faktory, které¢ ovliviuji uzivatelsky zdzitek, jsou napi. emoce,

motivace, ocekavani, schopnosti, kultura apod.

Informacni architekt Peter Morville (2004) ve svém modelu ,,UX Honeycomb* na obrazku
5 predstavuje zakladni aspekty, které spolecné ovliviiuji kvalitu vysledného uzivatelského

zazitku ¢i zkuSenosti.

useful
usable ) { desirable
valuable

( findable )——(accessible

Obrazek 5: Model UX aspektii, zdroj: (Morville, 2004)
Model UX aspektt v kontextu webu: (Morville, 2004)

e Useful — web musi byt pro uzivatele uzitecny funkci i obsahem. Musi naplnit potieby
uzivatele a nejlépe predCit ocekavani. Musi zodpoveédét otazky a poskytnout potiebné
funkce jednoduse. Klicové je zaméfeni se na kvalitu a poznani potfeb uZivateld.
Uzite¢nost v roviné kvality obsahu mé na webu €asto vyrazny potencial k inovaci.

e Desirable — web by mél vhodné ptlisobit na emoce, pracovat s motivaci, presvédcovat

a vytvaret silny prvni dojem skrze vizualni design a prvky emoc¢niho designu jako jsou
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barvy, typografie, fotografie, prostor a kompozice. Vyuziva se poznatkli z marketingu,
copywritingu, sociologie i kognitivni psychologie.

e Accessible — web a jeho obsah musi byt dostupny vSem uzivatelim bez rozdilu. Web
by nemél obsahovat technické chyby, mé¢l by se zobrazovat rychle a nezédvisle na
zafizeni, platformé, prohlize¢i nebo zdravotnich indispozicich uzivateli.

e Credible — web musi byt divéryhodny. Duvéryhodnost doda profesiondlni design,
oteviena komunikace, rychlost, kvalita obsahu, uvedeni moznosti ke kontaktovani
spole¢nosti, bezchybnost nebo reference tietich stran. '

e Usable — web musi byt samo vysvétlyjici a intuitivni. Uzivatel musi snadno pochopit
ucel a zpusob uziti bez premysleni. Kognitivni zatéz pii pouzivani webu zasadné
ovlivituje, jak snadno uzivatelé naleznou obsah a splni cile (Whitenton, 2013).
Vyuzivé se oblasti Human-Computer Interactions (HCI) a heuristik pouZitelnosti."!

¢ Findable — web a jeho obsah musi byt vzdy snadno dostupny a lokalizovatelny nejen
na webu, ale i mimo n¢j napf. vroviné vyhledavact. Kli€ovou disciplinou je
informacni architektura, budovani kvalitniho obsahu i optimalizace pro vyhledavace.

e Valuable — web musi vytvafet a pfeddavat hodnoty mezi organizaci a zakazniky.
Poméha k naplnéni uzivatelskych potieb a obchodnich cili. Pfindsi pozitivni
uzivatelsky zazitek a spokojenost. Pozitivni uZivatelsky zazitek vSak vznika teprve pii

zapojeni, kvalité a rovnovaze vSech jednotlivych faktora vyse.

S vyhodou Ize tento model pouzit ke zlepSeni UX libovolného produktu. Jednotlivé aspekty
mohou také vhodné€ poslouzit jako kritéria, podle kterych lze dany produkt navrhovat,
hodnotit a dale zlepSovat. V kontextu obchodni vykonnosti webu se jedna poté o klicové

aspekty webu, které definuji konverzni potencial webu.

2.3.2 Optimalni uzivatelska zkuSenost

Aby produkty a sluzby poskytovaly svym uzivatelim skvélé uzivatelské zkuSenosti, potéSeni
a radost, musi uspokojit nejdiive potieby jako je funkcnost, spolehlivost, pouzitelnost
a prijemné pouzivani produktu nebo sluzby (Rowe, 2014). Uzivatelsky zazitek mize
zahrnovat celou fadu emoci, od téch pozitivnich jako je radost, prekvapeni, spokojenost az po

negativni jako je strach, izkost nebo frustrace.

1 74kladni pravidla divéryhodnosti definoval BJ Fogg (2002).
' 10 pravidel pouzitelnosti definoval Jacob Nielsen (1995).
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Podle Marca Hassenzahla (2012) je dulezité, aby UX design produktu adresoval vybrané
kategorie psychologickych potieb, které mohou byt zdrojem pozitivni zkuSenosti a emoci.
Jedna se predevSim o potieby: piibuznosti (pocit spiiznénosti), bezpecnosti (kontrola),
kompetence (schopnost, efektivita), popularity (obdiv, vliv), stimulace (zabava, potéSeni),

autonomie a vyznamnosti.

Psycholog Mihaly Csikszentmihalyi (1991) definoval optimalni zkuSenost jako tzv. flow.
Jedna se o stav mysli, kdy je ¢lovék plné soustfedén a ponoten do ukolu ¢i aktivity, soucasné
ztraci pojem o Case 1 0 sobé samém. V takové situaci se lidé citi St'astnéjsi, motivované;si
a produktivnéjsi. Jedna se o Zivotni situace, které maji jasny cil, okamzitou zpétnou vazbu,

prinasi pocit kontroly a schopnosti odpovidaji vyzvé (Gorp, 2008).

Jak uvadi Rob Keefer, kvalitni UX design by vzdy mé¢l usilovat o vytvofeni optimalni
zkuSenosti v podobé flow nebo alesponn vyuzivat souvisejicich principi. Design by mél
napliiovat ocCekavani uzivatele, uzivatel musi mit absolutni pocit kontroly a jednotlivé
interakce musi byt plynulé a neruSené (Keefer, 2014). Pouze tehdy si uzivatel odnese
z pouzivani daného produktu pozitivni zkuSenost namisto frustrace ¢i uzkosti. Klicovymi

faktory pro dosazeni flow jsou UX aspekty v rovnovaze definované v kapitole 2.3.1.

V kontextu webu a aplikaci se poté miize jednat napt. o vyuziti indikatorti pro déle trvajici
akce, zobrazovani stavu uplnosti operace, vizualni potvrzeni akci, znazornéni krokli procesu

¢1 postupu, odstranéni rusivych prvki, redukce mnozstvi voleb, jednoduché navigace apod.

Kritickym faktorem je také rychlost nacitani webu ¢i aplikace, kterd méa naprosto zésadni
dopady na flow a UX. Jak také uvadi Ron Kohavi ze spolecnosti Microsoft, zejména
v kontextu vysoce navStévovanych weblli muZe kazdd milisekunda navic pfedstavovat

vyznamnou finan¢ni ztratu (Kohavi, 2014).

2.4 Conversion Optimization (CRO)

Marc Hassenzahl charakterizuje UX jako ,,momentalni pocit pri pouzivani daného produktu
¢i sluzby“. Déle dodava, ze UX sméruje pozornost od produktu a jeho funkci k lidskym
pocitim. Zazitky a prozitky jsou subjektivni a dynamické. Jedna se o fenomén, ktery se méni
v Case (Hassenzahl, 2008). User Experience predstavuje kvalitativni disciplinu, kterd vyzaduje

optimalizaci.
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Optimalizace webu by vzdy méla pfindset dlouhodobou hodnotu. ZvySovani obchodni
vykonnosti by proto mélo probihat skrze zlepsSovani uzivatelského zéazitku a nikoliv jako
pouha adopce prodejnich a konverznich taktik, které zdkazniklim casto nepfinasi skutecnou

hodnotu a mohou navic i narusit jejich ditvéru a vztah ke znacce.

Conversion Rate Optimization (CRO) neboli optimalizace konverzniho poméru ptedstavuje
védu 1 uméni presvédcovani navstévnikli webu, aby provedli urcitou konverzni akci a stali se
zdkazniky. Jednd se o metodiku fizenou daty s cilem zvySeni poctu konverzi
¢1 hodnoty konverzi. CRO je pln¢ kompatibilni a integralni souc¢ast UX designu. Predstavuje

cestu, jak kontinudlné optimalizovat UX v roviné uZivatelskych potifeb i obchodnich cila.

Jak uvadi Bryan Eisenberg (2015) kvalitni CRO strategie vZdy propojuje byznys cile
s potfebami zékaznikli. Hlavnim pifinosem CRO je zvySeni poctu zakaznikl ze soucasné
navstévnosti webu, bez dalSich investic do reklamy a marketingu. CRO zvySuje efektivitu
webu formou fizenych zmén. Usp&sné spolenosti se nezamétuji na optimalizaci konverzi, ale

optimalizaci pro uZivatelsky zazitek."?

Strategicka rovina CRO poté spociva v odhaleni bariér, které brani uZivatelim stat se
zakazniky. Strategicky pohled na tuto disciplinu definoval a zpopularizoval Chris Goward
(2013), expert na marketingovou optimalizaci, na nasledujicim obrazku 6, kdy CRO

predstavil jako prinik UX designu, marketingu a fizeného testovani.

Conversion 4 .
Optimization Persuasion
Marketing

Scientific Experience
Method Design

Obrazek 6: Strategicky pohled na CRO, zdroj (Goward, 2013, s. 39)

"2 Viz 10 pravd podle spolenosti Google (2015).
23



Strategické prvky CRO podle Chrise Gowarda: (2013)

e Experience design — zaméiuje se predevSim na poznani potieb uzivateld, navrh
a usnadnéni uzivatelskych interakci v ramci webu. Zaméiuje se komplexné na
uZivatelskou zkugenost z pouZivani daného webu."?

e Persuasion marketing — zamétfuje se na budovani a posilovani motivace uzivatele,
presvédcovani pro dokonceni dané akce. Vyuziva poznatkl z psychologie, sociologie,
obchodu 1 marketingu. Ve spojeni s designem se jedna o tzv. Persuasive Design.

e Scientific method — pfedstavuje formu védeckého ovéfeni experimentli formou
testovani. Jedna se napt. o metody A/B/n nebo MVT testovani, které dokdzou ovéfit se

s ’ ’ r . . . v 7 vevr 14
statistickou vyznamnosti, které varianty designu jsou obchodné vykonné;si.

Podle Gowarda mé nejvétsi pfinosy CRO jako forma kontinualni marketingové optimalizace,
kterd vnasi do organizace fizeni na zéklad¢€ dat, zpétné vazby a kultury experimentace, které

muze pozitivn¢ ovlivnit i samotnou byznys strategii a rist organizace (Goward, 2013, s. 313).

Optimalizaci webu je dileZité chapat jako dlouhodoby proces.'> Aby optimalizace piinasela
vys$si obchodni vykonnost, je nezbytné se zamétit na kontinualni optimalizaci uZzivatelského
zazitku (UX). Uptednostnit dlouhodobou hodnotu pted kratkodobymi zisky. Optimalizace

obchodni vykonnosti by vzdy méla byt integralni soucasti UX designu.

Propojenim oblasti UX a marketingu v podobé CRO muze redlné piinést dlouhodobé
vyznamné synergické efekty, udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu v podobé zaméteni se na
kontinualni optimalizaci uZivatelského zazitku na webu a s tim spojené zvySovani vykonnosti
webu. Rizené testovani poté pfinasi do procesu kulturu experimentace, rozhodovani na

zakladé¢ dat 1 vyS$i ndvratnost investic (ROI).

2.4.1 Webové stranky jako kliCovy nastroj marketingu

Webové stranky jsou pro mnohé spole¢nosti cennou komoditou, ktera je diilezitou soucasti
marketingové komunikace a strategie organizace. Web je klicovym nastrojem 1 cilem
marketingu zaroven. Jedna se o nejlépe méfitelny nastroj komunikace. Efektivni web poméha

budovat znacku spolecnosti, ovliviiuje ndkupni rozhodnuti, zvySuje efektivitu komunikacnich

" Viz piedchozi kapitoly o User Experience.
' Vyuziva se specializovanych nastrojii webové analytiky.
13 Viz kapitola 3.
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kanalti (napt. reklama, osobni prodej, public relations, eventy apod.), realizuje vyznamné

synergické efekty a ptinasi lepsi navratnost marketingovych investic.

Jak vyplyva ze studie ,,Zero moment of truth (ZMOT)“ spole¢nosti Google (2012),
s nastupem Internetu, rozvojem a dostupnosti technologii se webové stranky staly dalezitou
soucasti nakupnich rozhodnuti zdkazniki, kdy ovliviiuji ndkupni rozhodnuti Casto jiz od

samého pocatku nakupni cesty. Internet zvysil moc a vliv zakaznikt. Viz obrazek 7.

The shoppers multi-channel journey
Source: Google ZMOT

Obrazek 7: Nakupni cesta zakaznika v tzv. multi-channelu, zdroj: (Google, 2012)

Jak také uvadi Chris Goward, i pfes rostouci vyznam webu v ndkupnim rozhodnuti zdkaznik,
vykonnost komercnich webl je Casto velmi nizkd. Webové stranky organizaci Casto ani

zdaleka nevyuzivaji svého skute¢ného potencialu (Goward, 2013, s. 4).

Webové stranky predstavuji v podstaté komplexni a samoobsluzny produkt ¢&i sluzbu,
dostupnou 24/7, kterou lze velmi rychle zdarma vyzkouSet a stejné tak rychle opustit. Tim
spiSe roste vyznam toho, aby organizace pochopily, co uzivatel skutecné¢ od jejich webu

ocekava a potiebuje (Garrett, 2011, str. 9-14).

Slozité webové stranky jsou jako slozité produkty. Nikdo nema ¢as ani chut’ je pouzivat.
V prostfedi on-line svéta, kde jsou konkurentni weby vzdalené na kliknuti, zména
neptfedstavuje néklady, ale uspory Casu i energie. Moderni svét je ptehlcen informacemi
a spotiebitelé se musi rychle rozhodovat, které zdroje a informace jsou hodnotné a relevantni,

které nikoli. Nesrozumitelné, nedivéryhodné ¢i neintuitivni weby s lehkosti opoustéji.
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2.4.2 Redesign vs. evolu¢ni design

On-line prostiedi je proménlivé a neustale se dynamicky vyviji. Webové stranky bez
kontinudlniho vyvoje ¢i optimalizace =zastaravaji. Vyznamnou skuteCnosti je poté
psychologicky fenomén tzv. halo efekt, kdy uzivatelé podle kvality webu a uzivatelské
zkuSenosti s nim usuzuji o kvalit¢ produktd a sluzeb celé organizace (Cardello, 2013). Halo
efekt ma zasadni dopad na ocekavani uzivateli a zédkazniki. Negativni uzivatelsky zazitek

z webu se promitne také do vnimané kvality sluzeb, produktt i znacky.

Tradi¢nim pfistupem mnoha webt je tzv. redesign neboli radikalni technologicka a vizualni

zména. Komplexni redesigny webu jsou vhodné predevs§im, pokud je web technologicky jiz

vvvvv

ptinosy (Loranger, 2015). Riziky redesignu jsou mozné nizsi obchodni vykonnost webu po

dlouhé obdobi, vyssi naklady na realizaci i riziko nepfijeti zmén uzivateli (Laja, 2014).

Pokud web neni technologicky zastaraly, ma dostatecné vysokou navstévnost, kterd se
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v podobé kontinualni optimalizace (Laja, 2014; Goward, 2015), viz obrazek 8.

Traditional Website Redesigns - Evolutionary Site Redesign
(RSR) i (ESR) .
7 - Continuons =

2 Under-achievement P @ Design Twprovewment ~

3 AP NP

g| v* '; 5 1\/\/‘{-’ K

- S Yyear 9aps =
-7 = between redesigns ~
’ Yours -
Time Time

Obrazek 8: Efekty kontinuadlni optimalizace webu, zdroj: (Goward, 2015)

Strategie kontinudlni optimalizace v podobé inkrementalniho zlepSovani designu formou
fizenych zmén stoji za uspéchy mnoha spolecnosti jako je Amazon.com, Google.com,
Facebook.com, Yahoo.com apod. Inkrementdlni zmény v kontextu rychle vyvijeciho se
on-line svéta umoznuji se lépe ptizplisobit vyvijejicim se pozadavkim byznysu i zdkaznikim

a zejména na vysoce konkurencnich trzich jsou ¢asto jedinou moznou strategii.

Kli€¢ové pro oba pfistupy je obecné zména vnimani webu z artefaktu nebo kreativniho

projektu na dynamické médium a obchodni platformu, ktera se musi neustile vyvijet
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a rozvijet. Bez ohledu na cestu redesignu nebo evolu¢niho designu, vzdy by hlavnim cilem

zmén mélo byt dosazeni harmonie mezi uzivatelskymi potfebami a obchodnimi cili (UX).

2.4.3 Obchodni ptinosy CRO (ROI)

Optimalizace uzivatelského zazitku v podobé CRO a fizeného testovani experimentl piinasi
organizacim celou fadu strategickych a ekonomickych piinost. Pfinasi ptilezitost blize poznat

vlastni zdkazniky a jejich preference. Dle tabulky 1 lze pozorovat, Ze i nepatrné zvysSeni

konverzniho poméru pfi stejné mife navstévnosti ma vyznamny dopad na obrat organizace.

Tabulka 1: Priklad vyvoje obratu pri rizené optimalizaci UX webu

Mésic (rok) Soucasnost 10% Lift 20% Lift 30% Lift
Navstévnost 100 000 100 000 100 000 100 000
Mira konverze 1,5% 1,65 % 1,8% 1,95 %
Pocet prodeji 1 500 1 650 1 800 1950
Primérna hodnota 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Obrat 750 000 K¢ 825 000 K¢ 900 000 K¢ 975 000 K¢
Nartst obratu 0 K¢ 75 000 K¢é 150 000 K¢é 225 000 K¢

Zdroj: (Goward, 2013, s. 18)

Jak je patrné z tabulky 1 pro analyzu ndvratnosti investic staci znat zakladni metriky jako:
mesicni navstévnost, konverzni pomér, primérnou hodnotu objednavky a vysi investice do
optimalizace. Jedna se o metriky, které je mozné je sledovat v ramci webové analytiky. Jak
uvadi Chris Goward, pozitivni dopad méd CRO také casto na vysi primérné hodnoty
objednavky (AOV) a v dlouhém obdobi je pfinosem také vyssi zisk v podobé opakovanych

nakupt v ramci koncepce tzv. celozivotni hodnoty zakaznika (Goward, 2013, s. 18).
Kontinudlni optimalizace webu se zaméfenim na UX organizacim piindsi:

e Poznani realnych potieb a preferenci zdkaznikl

e Zlepseni uzivatelského zazitku z webu (UX)

e Zvyseni obchodni vykonnosti webu (obrat, primérna hodnota objednavky, konverze)
e Zvyseni navratnosti investic do marketingu a reklamy (ROI)

o Kulturu kontinuéalnich experimenta a inovaci

e Udrzitelnou konkurenéni vyhodu
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2.4.4 Podminky a limity optimalizace

Zvysovani €1 optimalizace obchodni vykonnosti webu Ize provadét na libovolném komerénim
webu, ktery ma meéfitelné cile (konverze), avSak nutnou podminkou je pravé dostatecné
vysoka navstévnost a pocet konverznich akci na testovanou variantu, kterd zajisti statistickou

vyznamnost testovani.

V piipadé¢ webll s mési¢ni navstévnosti v fadu statisic az miliond navstévnikd, mohou
1 nepatrné zmény designu webu pfinést vyznamné ekonomické efekty. Pokud vSak maji
webové stranky podstatné niz§i navstévnost, musi se zaméfit na testovani radikalnéjSich

a vyrazné¢jSich zmén, nez je pouhd zména barev ¢i textaci tlacitek.

Bryan Eisenberg (2008) vhodné uvadi, ze webové stranky Casto neselhdvaji v konverzich, ale
viibec ve schopnosti piesvédcit a motivovat ke konverzi. Je dilezité rozliSovat mezi konverzi
jako linearnim procesem, ktery lze méfit a optimalizovat a mezi presvédcivosti, kterd
pfestavuje zcela nelinearni proces a komplexni problém, zahrnujici mnoho externich faktora,

které ma pod kontrolou pouze zékaznik (Eisenberg, 2008, s. 67).

Optimalizace prodejniho procesu, tzv. konverzniho trychtyte, pfindsi rychlé efekty, ale je
znaén€ omezend. Vyznamné efekty spocivaji pravé v optimalizaci celého nakupniho procesu.
Klicovou roli ptedstavuje predev§im tvorba kvalitniho obsahu pro vSechny faze nakupniho

rozhodnuti (Kaushik, 2013), ktery bude uzite¢ny, pouzitelny a presvédcivy.

2.4.5 Persuasive design

Uméni presvéddovani saha az do starovékého Recka, kde se piesvédéovani v ramci rétoriky
vénoval sam Aristoteles. Popsal tehdy 3 elementy pifesvédCivé komunikace jako: ethos
(divéryhodnost), pathos (emoce) a logos (fakta). Principy, které lze s vyhodou pouzit také

prave pro zvyseni efektivity presvédcovani a komunikace se zakazniky prostfednictvim webu.

Design neni neutrdlni. Kazdy design sam o sobé piesvédcuje a ovliviiuje lidské chovani.
Na vysoce konkurenénich trzich vSak jiz nestaci, Ze jsou webové stranky snadno pouzitelné

nebo hezké na pohled. Je potieba, aby piesvédCovaly a aktivné vedly k obchodnim akcim.

PtesvédCovani je zpusob uplatnéni socidlniho vlivu. Jednd se o aplikaci poznatkl

z psychologie v ramci komunikace, obchodu, marketingu a designu. Pfesvédcovani miize mit
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mnoho podob, at’ uz se jedna o dopravni znaceni, ndkupni z6énu, rozhovor s ptateli nebo
webovou stranku. Cilem Persuasive Designu potazmo piesvédcovani je aktivné ovlivnit

chovani uzivatele v rovin¢ védomi i podvédomi.

Jak uvadi Dan Ariely (2008), psycholog a behavioralni ekonom z MIT, v knize ,,Predictable
Irrational®, lidské chovani je Casto velmi iracionalni, zatizené¢ nevédomymi piedsudky,
emocemi a intuici, které maji zasadni dopad na rozhodovéni. Cestou k lepSimu designu

produktl a sluzeb je praveé poznani téchto kognitivnich limitt.

Jak uvadi Tim Ash, v kontextu CRO je dulezit¢ se na lidsky mozek podivat jako na
3 propojené vrstvy, které se vzajemné ovliviiuji (Ash, 2011). Nejmladsi ¢ast tzv. neocortex
ovliviiuje raciondlni chovani (pfemysleni, divéra, planovani), limbicky systém zpracovava
emoce (pozornost, motivaci, ndkupni rozhodnuti) a nejstarsi ¢ast zajisStuje zdkladni instinkty,

pfijima rychlad rozhodnuti a ma Casto nejsilngjsi postaveni (Ash, 2012, s. 148-151).

Jak uvadi také Chris Goward (2013, s. 123): ,,Lidé nakupuji emocialné, nakupu se brani
racionalne. “. PresvédC¢iva komunikace webu musi cilit nejen na racionalitu nabidky (popis,
funkce a benefity), ale také pravé na emoce a instinkty s vyuZzitim vizudlnich podnéth
(fotografie, video, tonalita textl,, principy piesvédCovani), které lidsky mozek zpracovava

podvédomé a rychleji nez text (Ash, 2014).

Dr. BJ Fogg (2007), psycholog se Standfordské univerzity, se zabyval hloubéji otazkou,
co vede lidi k ur¢itému chovani a vytvotil model na obrazku 9, podle kterého dojde ke zméné

chovani a pozadované akci pouze tehdy, pokud jsou jednotlivé faktory soucasné v rovnovaze.

High motivation

s TRIGGERS

) Succeed Here

MOTIVATION *

TRIGGERS  “~._
FailHere =~ "= maaa

AB] [_lTY Easy to take action
Obrazek 9: Model zmény chovani, zdroj: (Crimi, 2014)
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Prvky modelu chovéani dle BJ Fogg (2009):

Motivace — pro dokonceni akce musi mit uzivatel dostateCnou vili a motivaci.
S nizkou motivaci nelze feSit naro¢né ukoly. Hlavnimi motivatory jsou potéSeni
a bolest, nad€je a strach, socidlni pfijeti a obava z odmitnuti. Kli¢ovym faktorem
ovlivitujici motivaci je kvalita obsahu a hodnotové nabidka webu'®.

Schopnosti — uzivatel musi mit schopnost a moznost snadno akci dokoncit.
Schopnosti jsou limitovany faktory, jako je Cas, finance a fyzické Usili. S rostouci
naroénosti akei roste potieba vyssi motivace. Resenim je zjednoduseni akei a snizeni
kognitivni zat&Ze. Kli¢ovou disciplinou je pouzitelnost'’.

Spoustéce — spoustée chovani, které fakticky stimuluji k okamzité akci. Spoustéc
muze byt interni (napf. emoce, frustrace, potéSeni) nebo externi (napi. vyzva k akei,
limitovana nabidka, sleva, akce). Spoustéce funguji vSak pouze tehdy, kdyz motivace

odpovida slozitosti tikolu nebo jej prevysuje. Vyuziva se psychologickych taktik'®.

Uzivatelé¢ posuzuji weby ve zlomku vtefiny (Nielsen, 2009) a tato rozhodnuti jsou cCasto

mnohem iracionalnéjsi, nez by se mohlo zdat. Clovék je kazdy den vystavovan velkému

mnozstvi informaci a voleb. PfemysSleni vyzaduje vSak klid, ¢as i spravné informace.

Ptirozené tak roste potfeba vyuZivat zkratky, pravidla neboli zaZité vzorce chovani, které se

utvarely po staleti a které¢ umoziuji lidem se rozhodovat rychle, Gsporn¢ a efektivné.

Dr. Robert Cialdini (2009), profesor psychologie a autor knihy ,,Influence: The Psychology of

Perusasion®, se zabyval v&dou pifesvédCovani v oblasti obchodu a uméni prodeje.

Znovuobjevil a vlastnim vyzkumem védecky ovéftil 6 univerzalnich principii presvéd¢ovani,

které ovlivnuji lidské chovani a rozhodovani.

Psychologické taktiky pfesvédCovani v kontextu webu: (Cialdini, 2009; Ellis, 2014)

1.

Reciprocita (Reciprocity) — lidé se citi zavazani opléacet chovani, laskavost, pomoc
nebo obdrzeny darek, Casto 1 podstatné vétsi protihodnotou. Nechtéji zistavat dluzni.
Klicem recipro¢ni techniky je zplisob obdarovani. Obdarovavat jako prvni, darovat
osobni véc a neocekavané. Jedna se napt. o maly darek, vyzkouseni sluzby zdarma,

poskytnuti sluzby zdarma, stazeni e-booku, zaslani vzorkid nebo katalogu apod.

' Zasadné ovlivituje marketing a kvalita copywritingu.
"7 Viz kapitola 2.3 a heuristicka pravidla pouZitelnosti, ktera definoval Jacob Nielsen (1995).
18 Zakladni taktiky budou p¥edstaveny v nasledujici ¢asti.
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2. Vzacnost (Scarcity) — lidé chtéji to, ¢eho je nedostatek. Nedostatkové zbozi je
vzacnéj$i a hodnotnéjsi. Potencidlni ztrata je Casto vétsim motivaci nez zisk. Nestaci
komunikovat pouze benefity nabidky, ale také, co je unikatni, a o co mohou zékaznici
nepfijetim nabidky pfijit. Technikou je napf. limitovana dostupnost nebo omezeny cas,
sezonni nabidka, ptfedprodej, vyprodej, aukce, sleva, akéni nabidka aj.

3. Autorita (Authority) — lidé duvétuji autoritdm v oboru. Jedné se o vzorec posilovany
po staleti vychovou. Lidé respektuji symboly autority, jako je napt. uniforma, tituly,
certifikaty, diplomy a ocenéni. Nejsilnéjsi technikou jsou doporuceni. Na webu
se jedna napt. o publikovani blogu, knih, studii, citovani autorit, loga partnerti apod.

4. Oblibenost (Liking) — lidé rad¢ji souhlasi s témi, ktefi se jim libi. Jedna se o ty, ktefi
jsou fyzicky atraktivni, ktefi jsou jim podobni, ktefi je chvali a sklddaji komplimenty
nebo se kterymi spolupracuji na dosazeni spole¢ného cile. V praxi se vyuziva napft.
celebrit pro propagaci produktu, fotografie usmévavych lidi, texty formou dialogu.

5. Zavazek a dislednost (Comitment & Consistency) — lidé maji tendenci byt
v souladu stim, co jiz diive fekli nebo udé€lali. Jednd se o pfirozenou potiebu
konzistence a stdlosti. Technika vyuZziva dobrovolného, aktivniho ¢i vetejného
zavazku formou vytvofeni snadno splnitelného pozadavku, ktery bude soucasti vétsi
akce nebo obchodu. Napt. dotaznik, registrace k odbéru novinek, stazeni e-booku,
rozdéleni procesu nebo konverzni akce na mensi dil¢i kroky.

6. Socialni schvaleni (Social proof) — lidé nasleduji ostatni, zejména tehdy, pokud
si nejsou jisti, chovaji se na zakladé chovani druhych. Namisto vlastniho
presvédcovani se lze Casto pouze odkézat na to, co délaji ostatni a dosdhnout tak
presvédceni. Technikou jsou: doporueni zékaznikii, bestsellery, pocet lidi pravé

prohliZejici si nabidku, partnerské spoluprace, hodnoceni a recenze produkti apod.

Persuasive Design je dileZitym prvkem UX designu i samotné optimalizace konverzni
schopnosti webu. Kvalitni pouZzitelnost je dileZitou podminkou, nikoliv vSak postacujici.
Presvédciva komunikace zvySuje motivaci, zlepSuje uzivatelsky zazitek, zvySuje
konkurenceschopnost nabidky i samotného webu. Odhaluje principy a techniky pro zvySeni
motivace uzivatelll a ovlivnéni uzivatelského chovani a rozhodovani, coz nutné ptinasi také

otazky etiky, zavazkl a zodpoveédnosti.

Persuasive Design musi vzdy respektovat nejlepsi zajmy uzivatelli. Musi byt eticky, pomahat
a usnadiiovat rozhodovani, pfispivat dlouhodobé k lepsi uzivatelské a zakaznické zkuSenosti

(UX/CX). Kratkodoby zisk a upfednostnéni cili organizace pted potiebami zakaznikl
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s vyuzitym prodejnich ¢i klamavych technik bude znamenat v dlouhém obdobi ztratu divéry

1 loajality zakaznikl a nasledné snizovani navratnosti marketingovych investic.

Usp&iné e-commerce projekty kromé kvalitni hodnotové nabidky vyrazné usnadiiuji
uzivateliim pouzivani webu, pracuji se zvySovanim motivace a emocemi skrze kvalitni obsah
a pomoci spoustéci uzivatele stimuluji k pozadovanym konverznim akcim. Mezi spole¢nosti,
které vyuzivaji uspesné techniky Persuasive Designu patii giganti e-commerce jako je napf.

Booking.com, Netflix.com, Zappos.com, Apple.com nebo Amazon.com viz obrazek 10.
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3 Navrh postupu optimalizace webu

Obchodni vykonnost webu ovliviiuje celd fada faktort na webu i mimo né&j. Mezi vyznamné
faktory patii napt. konkurenceschopnost nabidky, Sife sortimentu nebo kvalita sluzeb, sila

znacky, ale také motivovana, cilena navstévnost nebo uzivatelsky zazitek z webu.

Zvysovani obchodni vykonnosti v kontextu prace sleduje ve strategické roviné optimalizaci
uzivatelského zazitku na webu nikoliv konverze'’. Propojuje oblasti User Experience
a Conversion Optimization v rovin€¢ optimalizace a pfinasi obecny postup, jak pomoci
fizenych experimentl zlepSovat kvalitu uzivatelského zazitku na webu. Prace piinasi vlastni
perspektivu na CRO s dlrazem na experimenty s piinosem pro UX, které organizaci

1 zékazniktim pfinesou dlouhodobou hodnotu a udrzitelnou cestu inovaci.

Kazdd webova stranka je jedinecna. Strategie a metodika optimalizace je proto mnohem
cennéjii nez samotné techniky, piipadové studie, tipy a best-practise 2° (Goward, 2013,
s. 98), kter¢ v riznych kontextech a podminkach mohou mit rizné efekty. Kontinualni cyklus

zlepSovani je poté klicem k uspéchu i vyssi obchodni vykonnosti webu.

Jak uvadi Michal Patizek, strukturovany proces optimalizace povede k vyssi kvalité testd
stejné jako jejich kvantité. Klicovymi prvky takového procesu je analyza, testovani a poucenti.
Absence kvalitniho procesu miiZze redlné¢ vést k delSim testovacim cyklim 1 slabym

optimalizacnim vysledkiim (Patizek, 2014).
Mezi komer¢né uspésné CRO procesy patii:

e KAIZEN - optimalizacni proces spolecnosti WiderFunnel, vhodny pro libovolnou
organizaci a optimalizaci tzv. inhouse nebo spolupraci s optimalizani agenturou.
Metoda se omezuje pouze na optimalizaci prvkd v ramei webu a podporuje iteraci.?'

e CRE - optimalizaéni proces spolecnosti Conversion Rate Experts, ktery poskytuje
Sir§i obraz optimalizace. Postradd na prvni pohled cykli¢nost a vyzvu k iteraci.
Zvyraziiuje strategickou rovinu optimalizace, moznost pieneseni poznani do dalSich

médii a vyzvu k optimalizaci akvizi¢nich kanalt.?

' Konverze zohlediiuje pouze v roving taktické, jako kli¢ovou metriku pro izené testovani.
2091 tipt pro zvyseni konverzniho poméru e-commerce, které doporucuje Prashar (2013).
*!' Vice o Kaizen Method na: www.widerfunnel.com/solutions/website-testing.

2 Vice o CRE Method na: www.conversion-rate-experts.com/methodology.
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Navrh obecného postupu pro kontinudlni zvySovani obchodni vykonnosti webu poté vychazi
z iterativniho cyklu a klicovych prvkl identifikovanych pfedchozimi procesy se zaméfenim

na optimalizaci uzivatelského zazitku (UX) v rdmci webu. Viz obrazek 11.

Analyza a
vyzkum

Vysledky a
pouceni

Rizené Design
testovani experimentt

Obrazek 11: Navrh procesu zvySovani obchodni vykonnosti webu, zdroj: (autor prace)
Kroky optimaliza¢niho procesu:

1. Analyza a uzivatelsky vyzkum — ptedstavuje nejCastéji expertni pohled na web
(LIFT model, UX Honeycomb). Cilem je identifikovat slaba mista webu, kterd snizuji
UX 1 samotné konverze. Vyuzivano je celé fady UX metod uzivatelského vyzkumu.

2. Tvorba a prioritizace hypotéz — identifikované problémy a prilezitosti jsou
pfetvofeny v tzv. hypotézy, které definuji navrh feSeni a ocekavané piinosy.
Dulezitym krokem je stanoveni priorit hypotéz pro efektivni alokaci zdroju.

3. Design a implementace experimentii — prioritni hypotézy jsou nasledné
implementovany formou experimentu v ramci webu v podob¢ testovacich variant.
Jedna se o kriticky mezikrok vyzadujici flexibilitu aprav webu a podporu organizace.

4. Rizené testovani (A/B/m) — s vyuzitim optimaliza¢nich nastrojii jsou automatizované
testovany varianty na redlné navstévnosti webu a jsou méfeny dopady na cile na
zéklade¢ empirickych dat. Cilem je poznani ekonomickych dopadu variant designu.

5. Vyhodnoceni vysledki a pouceni — statisticky uspé$né experimenty Ize
implementovat nebo dale ovéfit formou kontrolniho testu. Cilem faze je zejména

pouceni a pozndni preferenci zakaznikl. Cely proces se poté opakuje od zacatku.
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Navrzeny postup zvySovani obchodni vykonnosti webu piedstavuje strukturovany a iterativni
proces, ktery ve strategické roviné sleduje =zlepSeni wuzivatelského zazitku (UX)
a vrovin¢ taktické vyuziva technik CRO pro ziskdni vyznamnych optimalizacnich efektt.

V praxi bude nutné vhodné ptizpiisobeni procesu kontextu webu upravou dil¢ich parametr.

Vychozim bodem zvySovani obchodni vykonnosti webu je vzdy poznani cili optimalizace.
Klicovym ptedpokladem je, aby cile webu vychéazely z obchodnich a marketingovych cilt
organizace. Doporucenim je zaméfit se na takové cile a KPI, které maji pfimy dopad na obrat

a odpovidaji zvolenému byznys modelu organizace & webu®.

Podminkou tuspésSnosti procesu a dosazeni vyznamnych ekonomickych efektli, je mimo
dostate¢né vysoké navstévnosti také pravé kontinudlni a dlouhodobé optimalizace min. v fadu
mesicl, kdy lze realizovat kumulativni efekty. Pfinosem mulze byt pfiblizeni k adopci
experimentacni kultury, kterd je nezbytnou podminkou pro inovace, odliSeni znac¢ky, doruc¢eni

nejlepsich zkuSenosti a s tim spojeny zisk udrzitelné konkuren¢ni vyhody v dlouhém obdobi.

3.1 Expertni analyza (LIFT)

Americka spolecnost Widerfunnel, specializujici se na marketingovou optimalizaci, vyvinula
svétoveé uznavany LIFT model na obrazku 12, ktery lze s vyhodou pouzit pravé pro expertni
zhodnoceni konverznich schopnosti libovolného komeréniho webu. Jednd se o analyzu

z perspektivy zdkaznika s cilem odstranéni bariér webu, které maji negativni dopad na UX.

Model na obrazku 12 pifedstavuje 6 kli¢ovych faktori webu, které maji zasadni vliv na
uzivatelskou zkuSenost (obchodni vykonnost). Model slouzi pro generovani hypotéz
a experimentll, které je zapotiebi dale testovat formou fizeného testovani. Cilem modelu je
zlepsit schopnost webu komunikovat, piesvédcovat a vést uzivatele ke konverznim akcim

(Goward, 2013, str. 102).

 Viz kapitola 2.1.3 Kligové ukazatele vykonnosti.
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Clarity

Relevance '

42 ' Distraction

Urgency Anxiety

Obrazek 12: Klicové konverzni faktory webu (LIFT model), zdroj: (Goward, 2009)

LIFT model zahrnuje nésledujici faktory: (Goward, 2013, str. 97-268)

Value Proposition — ,jakd je hodnotova nabidka webu?“ Jedna se o klicovy
komunikaéni prvek, ktery odlisuje nabidku od konkurence. Hodnotova nabidka®
zasadné ovlivituje motivaci. Vnimané benefity musi prevazit nad vnimanymi naklady
¢iriziky. Jedna se o kli¢ovy argument, pro¢ pravé na daném webu nakoupit.
Relevance — ,,odpovida stranka zajmu a ocekavani uzivatele? “ KliCova je relevance
stranky k dané cilové skupiné nebo zdroji navstévnosti. Napt. reklama musi souviset
vzdy s obsahem stranky, kterd musi tak poskytovat stopy a voditka v podobé
relevantniho obsahu k reklamé. Cilem je posileni faktoru.

Clarity — ,.komunikuje stranka srozumitelné a jednoduse hodnotovou nabidku a vyzvy
k akci?* Je uzivateli jasny ucel a zaméfeni stranky? Stranka musi byt piehledna
s jasnou vizualni strukturou. Texty musi vést dialog, prodavat a presvédcovat, musi
byt Citelné a srozumitelné. Obrazky a barvy musi podporovat nabidku. Vyzvy k akci
musi byt jasné a rychle rozeznatelné. Cilem je posileni faktoru.

Anxiety — ,jaké jsou obavy zdkaznika, které by ho mohly odradit? “ Nejistota a rizika
jsou bariérou. Dilezité je budovat divéru ve vztahu zdkaznik a firma. Minimalizovat
otazniky a posilit vérohodnost nabidky i organizace. Dilezita je role znacky,
zachovani soukromi a mira pouzitelnosti webu. Cilem je redukce faktoru.

Distraction — ,,jsou na webu rusivé prvky, které odvadi pozornost a rozptyluji od

dokonceni akce?“ Velké mnozstvi produktovych voleb, pfemira odkazii, nevhodné

 Pro tvorbu hodnotové nabidky lze vyuZit tzv. body shody a rozdilnosti, viz Goward (2014).
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obrazky a mnoho informaci zvySuje narocnost zpracovani a mulze vést ke ztraté
pozornosti a nedokonceni ocekavané akce. Dilezity je prvni dojem. Cilem je redukce.
o Urgency — ,existuje diivod, proc¢ provést akci ihned? “ Naléhavost mize mit vnitini
1 vnéjsi charakter. Internim faktorem je vlastni motivace a existujici potfeby. Vné&jsi
faktory nal€havosti lze podpofit formou limitované akce, informaci o terminech
doruceni, skladovych zéasobach, sezonni akci apod. Cilem je posileni faktoru

vyvolanim pocitu neodkladnosti akce.

Ur¢itym omezenim je zaméfeni modelu pouze na optimalizaci dil¢ich vstupnich stranek.
Limitem heuristické analyzy jsou obvykle také schopnosti a zkuSenosti experta, stejn¢ jako
fakt, zda byl soucasné proveden uzivatelsky vyzkum. Vystupem heuristické analyzy je sada

v

hypotéz vhodnych k pozdé€jsi implementaci a testovani.

Vhodnym rozsifenim expertniho pohledu miize byt pouziti také jiz predstaveného modelu UX
Honeycomb (Morville, 2004), neboli pohledu ptes jednotlivé aspekty kvalitni uzivatelské

zkuSenosti a jeji hodnoceni, které bylo diskutovano v kapitole 2.3.1.

3.1.1 Nejcéastéjsi prvky soucasti testi

Vse, co na webu ovliviluje zdsadnim zplsobem uZzivatelské chovani a rozhodovani, mize
a mélo by byt testovano pro poznani vlivu daného prvku. Pro ziskani vyznamnych vysledka
a vyuZiti plného potencialu kontinualni optimalizace by prvky webu vSak nikdy nemély byt
testovany samostatné nebo nahodné, avSak vzdy v ramci jasnych hypotéz, zaméfenych na
uzivatelsky zaZitek a jeho zlepSeni. Samoucelné testovani prvkad bez silnych hypotéz

podpoienych vyzkumem neni dlouhodobé¢ efektivni a udrzitelnou cestou.
Nejcastejsi webové prvky soucasti hypotéz: (Lillevilja, 2013; Ash, 2012; Eisenberg, 2008)

e Vizualni hierarchie — jednd se o rozmisténi a vyznamnost prvki, prvni dojem ze
stranky (tzv. above-fold), snizovani poctu sloupci layoutu, pieskladani layoutu
zaméfeno predevS§im na samotné Sablony a nejnavstévovangj$i vstupni stranky.
Redukce barevnosti a zaméfeni se na vizudlni dominanci konverznich prvkd.

e Nadpisy, titulky a benefity — jedna se o klicové prvky, které komunikuji hodnotovou
nabidku a méla by jim proto byt vénovana zvySend pozornost. Testovat je vhodné

textaci benefitd, titulk®, popisky produktd, jejich formu, umisténi, vyraznost i velikost.
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Call to Action — testovani vyzev k akci, jejich textaci, umisténi a vyraznosti vici
okolnim prvkim. Vyzva k akci by méla byt vzdy max. konkrétni a kontrastni. Misto
»Odeslat napt. ,,Vytvorit dotaznik zdarma*. Kazda stranka by méla sledovat jeden
hlavni ucel a s tim spojenou primarni vyzvu k akei, kterd by méla dominovat.
Formulife — formuldfe vyzaduji maximalni pouzitelnost. Testovat je vhodné
predevsim: redukci zbytecnych poli, vzhled a umisténi formuléafe, umisténi popiskd,
okolni text, vyzvu k odeslani, jeji umisténi 1 samotnou textaci, ktera by meéla byt
popisna a specifickd. Dulezité je také zaméteni se na spravné fesSeni chyb.

Fotografie a video — testovat lze velikost, umisténi, mnozstvi, stylizaci fotek.
Testovani fotek vs. video. Vyuziti fotek produktt, produktd v kontextu pouziti nebo
fotek s lidmi pro ziskdni a smérovani pozornosti (Coston, 2013). Doporucenim je
vyuzivat vzdy vlastni, profesionalni a relevantni fotografie k obsahu a nabidce.
Nekvalitni nebo umélé fotografie z fotobank naopak budou snizovat divéryhodnost.
Obsah stranky — vhodné testovat dlouhé vs. kratké stranky, styl obsahu, rizné
formaty obsahu jako seznamy vs. paragrafy, typografii, kontrast, pocet nabidek,
testovani rtznych referenci a hodnoceni. Odstranéni ruSivych prvka. Pfidani prvka
davéryhodnosti (napt. zakaznické reference, ocenéni, zaruky kvality, garance).

Ceny produkti a sluZzeb — vhodné je testovani cenové elasticity, experimentovani
s riznymi akcénimi nabidkami, rizné cenové modely a varianty (freemium, trial),
vychozi doporuceni produktli, fazeni produktii, crosseling, upselling a anchoring
(napf. preskrtnuté pivodni ceny, usettite X K¢ apod.).

Konverzni cesta — testovat 1ze jednostrankovou variantu nebo rozlozeni cesty na vice
krokd. Typicky napf. objednavka v e-shopu. Vizualni feedback a ukazani postupu
procesu. Odstranéni ruSivych prvkil (primarni navigace, zbytecné informace
a odkazy). Pfidani prvki divéryhodnosti (zaruky, garance, ovéieni tietich stran).
Promoc¢ni nabidky — testovat lze rtizné limitované akce, vyprodeje, jejich rtiznou

prezentaci a umisténi pro zvySeni primérné hodnoty objednavky.

3.1.2 Rizika best-practise

Ptejiméni ptipadovych studii, best-practise a optimalizacnich tipti nebo kopirovani prvkl

webl konkurence muze piinést kratkodoba vitézstvi, stejné€ jako znacna rizika, finan¢ni ztraty

i frustrace z celkové optimalizace. Jak uvadi Chris Goward, weby jsou velmi kontextualni
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a best-practise tyto unikatni kontexty vétSinou nezohlednuji. Adopce best-practise by méla
proto vzdy probihat v rdmci fizeného testovani (Goward, 2013, s. 10). Rizné kontexty webt
pii stejnych best-practise piinesou rtizné efekty. Best-practise v kontextu CRO by m¢ély byt

vnimany vzdy pouze jako potencidlni hypotézy k testovani, nikoliv jako 100% pravidla.

3.2 Uzivatelsky vyzkum

Uzivatelsky vyzkum spolecné s webovou analytikou a fizenym testovanim predstavuji
nejcennéjsi zdroje pro generovani silnych hypotéz se zdsadnimi dopady na uzivatelskou
zkuSenost 1 obchodni vykonnost webu. UZzivatelsky vyzkum mé rovinu kvantitativni
i kvalitativni. V praxi je vhodné ob¢ roviny vhodné kombinovat. Vyzkumnymi ndstroji

s nejvetsim piinosem jsou nejcastéji pravé webova analytika a uzivatelské testovani.
Vybrané optimaliza¢ni metody a nastroje uzivatelského vyzkumu: (Goward, 2013, s. 62-79)

e Webova analytika — ptfedstavuje klicovy ndstroj pro méfeni navstévnosti, analyzu
chovani i experimenty v podob¢ fizeného testovani. Nejvétsi potencial skryvaji
typicky nejcastéj$i vstupni stranky, stranky s nejvyssi mirou opusténi (tzv. bounce
rate, exit rate), detaily produktli nebo kroky objednavky. Jedna se o stranky vhodné
pro optimalizaci. Dal§imi vhodnymi reporty miiZze byt napt. interni vyhleddvani na
strance nebo rychlost webu. KliCovym prvkem analyz je poté segmentace
navitévnosti.”

e Analyza konverzniho trychtyfe — jedna se typicky o report webové analytiky, ktery
slouzi pro rychlou analyzu prichodnosti objednavkového procesu (konverzniho
trychtyte). SlouZzi pro identifikaci slabych mist a bariér konverzni cesty jako je napf.
vysoka cena dopravy, omezené moznosti platby a doru€eni, povinna registrace, dlouhé
formulare, absence garanci a prvki davéryhodnosti, stejné jako slozitost
¢1 nepiehlednost procesu.

e C(lick-tracking analysis (heatmapy) — pro zjisténi, co poutd pozornost uzivatele na
strance. Lze vyuzit pro identifikaci prvki, na které uzivatelé klikaji, ale nejsou odkazy
a skryvaji potencial. Pro odhaleni prvki, které¢ odvadi pozornost, pisobi ruSivé (napf.

navigace v koSiku) nebo odhaleni chybé¢jicich informaci.

 Napt. Google Analytics, Adobe Site Catalyst (Omniture), Coremetrics.
*6 Napt. Hotjar.com, Sumo.me, ClickTale.com, CrazyEgg.com.

40



Scrolling analysis (heatmapy) — odkryva celkovou i1 primérnou hloubku ndvstévy na
strance. Prvni dojem ze stranky ovlivni, zda uzivatel bude rolovat strankou dale
¢i nikoli. Dilezité informace musi byt co nejvyse nebo stranka musi vybizet vizudlné
k rolovéani. Dle vyzkumu uzivatelé travi az 84 % svych navstév pravé v nejvyssi casti
webu (tzv. above fold), kterda ma zasadni dopad na UX (Schade, 2015).

Session playback — identifikace bariér na webu prostfednictvim on-line nahravani
chovani uzivatelti na webu. Lze napiiklad odhalit, jak dobie se uzivatelim pouziva
web napfi¢ zafizenimi, jak uzivatelé interaguji a prochdzi webem. Vhodné pro
Dotazniky a zpétna vazba — vhodné pro zjisténi motivaci, pro¢ navstévnici pfisli na
web nebo naopak odhaleni moznych pfi¢in pti opousténi stranky (tzv. exit surveys).
Odhaleni bariér a piilezitosti na webu, jak naplnit ocekévani uzivateld. Vhodné také
pro identifikaci chybgjiciho obsahu na webu.”®

UzZivatelské testovani — zaméteni se na klicové cile a jejich snadnost plnéni uZivateli
formou ptedpfipravenych scénari. Efektivnéjsi je testovani s méné uzivateli vicekrat.
Vyuzit 1ze také uzivatelské testovani na webu konkurentti pro konkurencni analyzu.
Heuristika — jednd se o expertni pohled na web v rdmci napf. jiz zmiftované¢ho
modelu LIFT se zaméfenim na klicové konverzni prvky. Stejné tak se muize jednat
0o zaméfeni pouze na pouzitelnost nebo celkovy uzivatelsky zédzitek s vyuzitim

uvadéného UX Honeycomb modelu, ktery zkuSenost rozklada na dil¢i faktory.

Hlavnim pifinosem vyzkumu je poznani, jak uZivatelé pouzivaji web a s tim spojené odhaleni

motivaci a bariér, které brani vyssi vykonnosti webu a jsou vhodné pro vytvoreni hypotéz.

3.3 Tvorba hypotéz a urceni priorit

Hypotéza ptedstavuje predikci ocekavaného vyvoje experimentd. Soucasti hypotézy musi byt

feSeni problému a piinos pro dosazeni cile. Neboli co bude zménéno, a co zména pfinese

(KPI). Jak uvadi Goward, testovani ndhodnych prvkl bez jasné predstavy o ocekavanych

efektech predstavuje slepé ulicky, které snizuji efektivitu i pfinos celkové optimalizace pro

byznys (Goward, 2013b).

*" Napt. Hotjar.com, Mouseflow.com, Inspectlet.com.
% Napt. Hotjar.com, Qualaroo.com.
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Vytvareni silnych hypotéz je dulezitym bodem celého optimalizacniho procesu. Sila hypotézy
definuje potencial i piinos testu ¢i experimentu (Goward, 2013, s. 109). Hypotézy by mély
proto vzdy vychazet z objektivnich a kvalitnich zdroji poznani jako je napfi. uzivatelsky

vyzkum, expertni analyza, webova analytika nebo minulé vysledky fizeného testovani.

Casto muze vzniknout velké mnozstvi hypotéz. Organizace ma vSak obvykle omezené zdroje,
kapacity, Cas nebo navstévnost webu a je zapotiebi stanovit priority. Chris Goward

doporucuje urcit priority na zakladé 3 parametra: (Goward, 2013, s. 69-89)

e Potencial — hodnoti se pfinos a potencial vylepseni. Zaméiuje se na nejvice opousténé
stranky, konverzni trychtyf a mozné problémy. Vyuziva se pfevazné expertniho
odhadu, ktery se opira idedln¢ o kvalitativni vyzkum.

e Dilezitost — nejdulezitéjsi jsou testy na strankach s vysokou navstévnosti, ktera
pochazi z nejdrazsich zdrojt. S vyhodou Ize pouzit napt. Paretovo pravidlo, zaméfit se
na 20 % stranek, které ptinasi 80 % navstévnosti.

e Snadnost implementace — hodnoti naro¢nost implementace experimentli na cas
v technické roving, kterd mize byt velmi odlisnd v zévislosti na platformé webu

a kapacitach organizace. Zvazovat lze také riizné bariéry pro ziskani souhlasu apod.

Jednotlivé faktory jsou ohodnoceny relativné body od 0-10 podle dilezitosti. Vysledné
priority testd jsou poté urCeny soucinem nebo primérem danych faktorG sefazeno od
nejvysSiho. V piipadé velkého mnozstvi hypotéz lze opét pouzit napt. Paretovo pravidlo

a zaméfit se pouze na 20 % testll s nejvyssi prioritou, které by mély ptinést az 80 % efektt.

Absenci mezikroku miize dojit redlné€ k plytvani zdroji organizace, snizovani efektli samotné
optimalizace i1 vysledné ztraty podpory stakeholdert. Nejvetsi dopady obvykle budou mit
pravé Sablony stranek (napf. produktova stranka, vypis produktl apod.). Vystupem faze je

testovaci plan experimenttl s jasnymi prioritami.

3.4 Design a implementace experimentii

Na zéaklad¢ testovaciho planu jsou hypotézy s vysokou prioritou postupné pietvareny do
formy skute¢ného experimentu v podobé testovacich variant stranek ¢i prvki. Pravé narocnost
a mira flexibility uprav webu, dana platformou webu a kapacitami organizace, piedstavuje

dialezitou podminku celého procesu i mozné kritické misto.
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. . . o . , v .2
Design a implementace experiment{l zahrnuje nasledujici ¢innosti:*

Grafické navrhy zmén — obvykle realizovano formou grafickych navrhii, wireframt
nebo prototypil, umoznujici kriticky pohled a efektivnéjsi vyvoj designu experimentu.
Navrhy obsahovych zmén - experimenty mohou vyzadovat zménu a navrh
presvédc¢ivého obsahu a titulkli se zaméfenim na hodnotovou nabidku €i benefity.
Vytvareni testovacich variant stranky nebo jejich ¢asti — v zavislosti na platformé
je potieba ptipravit vyslednou podobu experimenti formou HTML/CSS $ablon.
Implementace experimenti na webu — v zavislosti na platformé je nutné dale
integrovat jednotlivé varianty experimentti postupné¢ piimo do webu.

Implementace a revize méricich kédi — pro vyuziti A/B testovaciho nastroje je
zapotiebi integrace A/B nastroje formou propojeni s webem i v ramci jednotlivych
testovacich variant. Typicky feSeno formou javascriptu.

Implementace vitézné varianty — v zavislosti na vysledcich A/B testl je pripadna

vitézna varianta implementovana namisto ptivodni verze designu dané stranky.

Dulezité je proto silné partnerstvi s kliCovymi partnery v organizaci, jejich podpora a idealné

zapojeni do celého procesu optimalizace ¢i implementace. Spoluprace obvykle zapojuje

experty napfi¢ disciplinami, jako je: graficky designér, vyvojaf, copywriter, analytik nebo

manazer (Bowles, 2011, s. 132-153).

2 , . .. v . . ° , . 1 . ,
? Néstroj Optimizely.com umoziiuje tvorbu experimentii bez programovani s vizualnim editorem stranek.
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3.5 Rizené testovani

Vyznamné vynalezy, pokrok a inovace, které zlepsily lidsky zivot, mohou byt vysledkem
nahody. Cast&ji jsou viak produktem systémového piistupu Glovéka k problému v podobé
mnoha experimentti, které¢ piinasi vice ¢i méné ocekavané vysledky. Testovani piinasi

veédecké poznani pficin a dasledkl v redlném svété plném jevi.

Kazd4d webova stranka je jedine¢nd. Neexistuje jediny spravny navrh webu. Organizace
sleduji rizné strategie, maji rGzné zdroje, cile a kompetence. Webové stranky jsou velmi
komplexnim a kontextualnim produktem (Goward, 2013, s. 10), na ktery v kazdém okamziku
piisobi velké mnozstvi vlivii a jevii. Zadny expert proto nemiize 100% fici, jaké budou mit

zmény webu efekty na obchodni vykonnost.

Muze vSak tyto zmény realizovat formou fizenych experimentl, testovat jejich dopady,
eliminovat negativni varianty a implementovat pouze vitéznd fteSeni s prokazatelné
pozitivnimi dopady na obchodni vykonnost webu. Vyhodou A/B/n testi je také moznost

testovat pouze na mensi % Casti skutecné navstévnosti pro eliminaci negativnich dopadd.

Jak také uvadi Khalid Saleh (2011, s. 193), klicem k ndvrhu obchodné uspé$ného designu
webu je testovani, které nepifimo zapojuje zakazniky do procesu designu. Experimenty

umoziuji inkrementélni zlepSovani webu a pfiblizovani se skutecnym potfebam zakazniki.

Jak uvadi Ron Kohavi (2007) ze spolec¢nosti Microsoft, web poskytuje kazdé spolecnosti
velkou pfileZitost ovéfovat mySlenky a ndpady rychle formou fizenych experimentd, kdy
riznym navstévnikim jsou nahodné pfifazeny rizné varianty stejné stranky a dochazi
k méfeni dopadl jednotlivych variant na obchodni vykonnost webu. Jedna se o ftizené

testovani v ostrém provozu se skute€nou navstévnosti webu.

Ptikladem z praxe mulZe byt také napt. prezidentskd kampan na podporu zvoleni Baracka
Obamy z roku 2007, podpofend webem vyzyvajicim k pfispéni na prezidentskou kampan.
Diky kontinualni optimalizaci webu prostfednictvim desitek a stovek A/B testl rtznych

variant designu stranek, ziskala kampan navic ptes 60 miliona dolarti (Siroker, 2010).

Ukéazka vybraného vitézného experimentu na nasledujicim obrazku 13. Testovaci varianta,
pfedstavovala zjednoduSeni ptispévkového formulafe rozdélenim na dilé¢i kroky. Jedna se
o ukazkovou aplikaci principu presvédcivosti typu ,,zdvazek a diislednost “, kdy navstévnik po

splnéni jednoduchého prvniho kroku mé ptirozenou tendenci dokoncit i ostatni kroky.
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CONTROL “SEQUENTIAL”

OBAMA & BIDEN OBAMA @ BIDEN

How much would you like to
donate today?

Contributor

http://kylerush.net

Obrazek 13: A/B testovani formulare v prezidentské kampani, zdroj: (Ellis, 2014)

Rizené testovani predstavuje védeckou metodu optimalizace, zaloZenou na statistice. A/B
testovani ptedstavuje zplsob ovéfeni, ze zména na webu bude mit skute¢né pozitivni dopad
na dosahovani cilti. A/B testovani je o poznani zakazniki. Cilem je potvrzeni nebo vyvraceni
hypotéz. Klicem k A/B testovani je kvalita hypotéz. Rychlost testovani je poté pifimo zavisla

na navstévnosti daného webu a jeho konverzniho potenciélu.
Podle slozitosti ¢i naroc¢nosti testovani na zdroje lze rozliSovat: (Lilleviélja, 2013)

e A/B/n testovani — piinasi rychlejsi vysledky, vyZaduje vSak testovani radikalngjSich
zmén, mensi pocet variaci i realizace je levnéjSi. Vhodné ptedevsim pro prvni kola
testovani. Doporu¢ovand min. navstévnost je 20-30 000 unikatnich navstévnikid
mesicné a 100-400 konverzi na testovanou variantu (Goward, 2013, s. 83).30

e MVT — multivariantni testovani pfedstavuje pokrocilé testovani vice kombinaci prvkl
na strance soucasné s ur¢enim jejich dopadii na obchodni vykonnost. ZvySuje tim vSak
naroky na potiebnou navstévnost, poc€et variant, ¢as i realizaci. Vhodné zejména pro
pozdéjsi faze testovani pro izolaci prvki a poznani jejich efektd. Doporu¢ovand min.

I v

navstévnost je 60-100 000 unikatnich navstévnik mési¢né (Goward, 2013, str. 291).

0 Napt. Google Content Experiments, Adobe Target, Optimizely.com, Unbounce.com, VWO.com.

45



Podminkou dosazeni statisticky vyznamnych vysledkti A/B testovani je dostatecny testovaci
vzorek ndvstévnosti, konverzni potencial webu a cas. Vzdy vSak zalezi na kontextu dané¢ho
webu. Niz§i ndvstévnost si poté vyzada delsi trvani testli (v fadu tydn a mésicli) a nutnost

silnych hypotéz pro detekci statisticky vyznamnych a rychlejsich vysledk.

‘

Jak doporucuje Chris Goward ve své knize ,, You Should Test That*, vhodnym feSenim pro
zahdjeni strategie kontinualni optimalizace je testovani nejdiive testovani layoutu webu
a vyraznych zmén webu na nejnavstévovanéjsich strankach formou A/B/n testovani, které
piinese rychlé¢ a vyrazné vysledky. Dale lze pouzit pokro¢ilou metodu MVT testovani

zaméiené na izolaci prvka webu a sledovani jejich efektt (Goward, 2013, s. 280).

3.5.1 A/B/n testovani

A/B testovani predstavuje védeckou metodu ovétreni experimentl se statisticky vypovidajici
hodnotou. Kultura optimalizace a metoda A/B testovani pomohla v rychlém riistu mnoha
spoleCnostem jako je naptf. Google.com, Netflix.com, Booking.com, Facebook.com,
Apple.com nebo Amazon.com, které provadi kontinualni testovani a optimalizaci svych webi

v podob¢ velkého mnozstvi mensich experimentti (Kohavi, 2013).

A/B/n testy predstavuji zptsob védeckého testovani, kdy webova navstévnost je nahodné
rozdélena mezi existujici stranku a jednu ¢i vice odliSnych testovanych variant (experimenti),
viz obrazek 14. Cilem je poté vyhodnotit, ktera z variant pfinesla nejlepsi vysledky s ohledem
na klicové ukazatele vykonnosti (napt. konverzni pomér). Dilezitym ptfedpokladem A/B

testovani je dostate¢né vysoka navstévnost a pocet konverznich akei na testovanou variantu.

Controlled Test
Visitors Conversion @
7%
Results
’ “Control” \
Variation Converwon Awte Otwerved
imorovement
12% Orgna ™™ —% -
=2 ’ @ Vorstion A 1% ——— - 714%
Varlation @ 0% - el @0
“Control"” Challenger A o
10%

Challenger B

Obrazek 14: Princip A/B/n testovani, zdroj: (Goward, 2015b)
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3.5.2 A/B testovani s nizkou navstévnosti

A/B testovani je védeckou formou metody testovani, kterou lze s vyhodou pouzit na vysoce
navstévovanych webech pro zajisténi statisticky vyznamnych efekti. A/B testovani na
webech s nizkou navitévnosti’’ ma obvykle celou fadu omezeni a asto je vhodné zvazit
jejich pfinosnost zejména s ohledem na mozné dlouhé trvani testl v fadu mésicti pro ziskani

statistické vyznamnosti, které mohou byt ovlivnény také riznymi externimi vlivy.
Alternativni metody testovani webu s nizkou navstévnosti: (Chawla, 2014)

e A/B testovani mikrokonverzi, Sablon a radikalnich zmén — namisto testovani
konverzi Ize testovat mikrokonverze, nejedna se vSak o plné vyuziti potencialu A/B
testi a prestoze vysledky budou statisticky vyznamné, nemusi vést ke zvySeni
konverzniho poméru a obratu. Testovat je vhodné nizky pocet variaci, radikalni zmény
nebo Sablony webu, které piinasi kumulaci ndvstévnosti.

e Kvalitativni testovani a heuristika — vyuzit lze také namisto A/B testovani
kvalitativnich testli v ramci uzivatelského vyzkumu, které odhali mozné problémy.
S vyhodou Ize vyuzit napt. uzivatelské testovani nebo expertni pohled.

e Sekvencni testovani — predstavuje postupnou implementaci experimentli a porovnani
metrik za piedchozi obdobi vramci webové analytiky’>. Oproti A/B testovani je
vzorkem pro experiment 100 % néavstévnosti. Rizikem vSak muize byt vliv externich
faktorli a proménlivost navstévnosti napf. v zavislosti na dnech testovani, reklamnich

kampani apod. a s tim spojené zkresleni efekti.

Jak uvadi CRO expert Peep Laja, nizka navsStévnost miiZze znamenat, ze vyuziti védeckych
experimentll formou A/B testovani nebude prakticky mozné pro dlouhé trvani testi v fadu
mésicl, avSak nemélo by se nikdy jednat o pfekazku v samotné optimalizaci webu, ktera se

musi poté zaméfit vice na kvalitativni metody testovani a ovéfeni zmén (Laja, 2013).

3.6 Vysledky a pouceni

Cilem fizen¢ho testovani je ovéfeni navrhovanych experimentli na zdkladé statisticky

vyznamném vzorku a s hladinou vyznamnosti min. 95 %. Dulezité je vZdy vSak vyhodnoceni

3! Kalkulace min. navitévnosti pro A/B testy: www.optimizely.com/resources/sample-size-calculator.
32 Vyzaduje pokro¢ilé uzivatelské znalosti webové analytiky (metriky, dimenze, filtrovani apod.).
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v kontextu daného webu a s pfihlédnutim primérné navstévnosti a poctu konverzi

v porovnani s po¢tem konverzi namétenych v ramci testovani.

Vyhodou fizeného testovani je mimo pozitivniho dopadu na uZzivatelskou zkuSenost
a konverzni poméry predevSim pouceni a poznani vlastnich zakazniku, jejich skutecnych
preferenci a potieb namisto odhadovani a predpoklddani. Ziskané poznatky poté lze

s vyhodou pouzit pro optimalizace dalSich marketingovych kanali.
Doporuceni od ptednich expertii na CRO: (Goward, 2013; Patel, 2013; Laja, 2014b)

e Prinos testi zavisi vZdy na kvalité hypotéz — hypotézy by vzdy mély byt zalozeny
na zékladé uzivatelského vyzkumu a webové analytiky, nikoliv pouze z vlastnich
pocit,, domnének nebo intuice. Nahodilé testovani prvkii neni udrzitelnou cestou.

e Testovat vyrazné zmény s dopady na UX — testovat je vhodné casto radikalni
a vyrazné zmény se zasadnimi dopady na uzivatelsky zazitek. Testovani méné prvkl
poté prinese poznani, jaké prvky maji skutecné efekty na obchodni vykonnost.

o Testovani stranek s velkym potencidlem — Setii zdroje a zvySuje efektivitu
optimalizace. Vhodné je zam¢fit se napt. na Sablony nebo nejnavstévovanéjsi stranky.

o Testovat vidy cile blizké obratu — A/B testy zaméfit vzdy na makrokonverze,
mikrokonverze pouze kontinudlné¢ monitorovat a métit v ramci webové analytiky.

e Trvani testi min. v fadu tydnu — testy musi probihat po delsi obdobi pro vylouceni
externich vlivi a na vyznamném vzorku navstévnosti. DuleZitym kritériem pro
ukonceni testdl je dosaZeny pocet konverzi, velikost testovaciho vzorku navstévnosti
a dosaZeni stanovené hladiny statistické vyznamnosti (min. 95 %).

e Dlouhodoba kontinualni optimalizace — optimalizace webu se zaméfenim na
uzivatelsky zazitek (UX/CRO) je dlouhodoba aktivita. Vyznamnych efektt je obvykle
dosahovano az v dlouhém obdobi. Jednotlivé efekty maji poté povahu kumulativni.

e Ziskani pouceni a poznani preferenci zakazniki — kazdy test v praxi nepfinese
vitézstvi, dillezité je se poucit pravé z negativnich testli. Ziskat tzv. insight a poznatky
pouzit pro dalsi kola testovani a tvorbu hypotéz.

e Ziskani podpory v ramci organizace — pro dlouhodoby plan testovani je dilezité

ziskat podporu v rdmci organizace napt. formou workshopi a sdileni vysledku.
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4 Pripadova studie

4.1 Predstaveni spoleCnosti a trhu

Autoskola Crkva byla zalozena jiz v roce 1990 na Praze 10. Autoskola poskytuje komplexni
sluzby zoblasti ftidi¢ského vycviku a Skoleni profesionalnich fidich. Zaméstnava
10 instruktori a s rocnim obratem v fddu nizSich milion K¢ patii do kategorie malého
a stfedniho podnikdni (SME). Autoskola Crkva poskytuje sluzby pievazné lokélniho

charakteru v ramci Prahy.

Autoskola se zaméfuje na 4 primarni cilové skupiny, které zjednoduSené piredstavuji tzv.
persony. Jedna se piedevsim o nové zajemce o fidi¢sky pritkaz, profesionalni fidice, firmy se
sluZzebnimi vozy a fidice, ktefi se cht&ji po delsi pauze vratit zpét k fizeni vozidla. Z webové
analytiky, rozhovori se zastupci spolecnosti a dle internich udaji vyplyva, Zze se jedna
vétSinoveé o uzivatele mladSiho a stifedniho véku od 18-45 let z Prahy. V pfipadé

profesiondlnich tidi¢i poté prevazuji zejména muzi.

Autoskoly maji ve srovnani s e-commerce relativné mensi mnozstvi obchodnich ptipadt pfi
jinak relativné vyS$8i marzi a obratu na jednotlivém produktu. Ceny za sluzby autoskol jsou
velmi variabilni a pohybuji se od 400 K¢ za kondi¢ni jizdu aZ po 40 000 K¢ za kompletni
vycvik a Skoleni pro fidi€e z povolani. MarZe na sluzbach se pohybuje dle typu sluzby
1 vdesitkdich % v zavislosti na zvolené cenové politice a nakladové struktufe sluzby.
V segmentu fidi¢ského vycviku je poté vyrazna sezonalita, kdy zéjem o vycvik je podstatné

vy$§i v letnich mésicich na ukor zimy. Poptavka v daném segmentu je cenovée velmi citliva.
Nabizené sluzby autoskoly:

¢ Skoleni Fidi¢t profesionalt

e Skoleni ¥idi¢ zamé&stnanct (referenttl)

e Vréceni fidi¢ského prikazu po zakazu fizeni

e Rekvalifikaéni programy ve spolupraci s Utady prace
e Ridigsky vycvik viech skupin (A, B, C, D, E)

e Kondi¢ni jizdy
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4.2 Obchodni vyzva a znacka

Spolecnost tézila dlouhé roky ze své dominantni pozice na trhu, ktery nebyl diive pfilis
konkuren¢ni. Vyhradnim marketingovym kanalem spolecnosti byla samotna kvalita sluzby
a ustni doporuceni zakaznikd. S postupem let se situace vyrazné promeénila. V soucasnosti
jsou v Praze niz$i stovky autoSkol. Jednotlivé meéstské c¢asti piedstavuji  konkurenéni
segmenty. S nastupem internetu, socidlnich siti, slevovych portald a pod rostoucim
konkuren¢nim tlakem doslo k vyraznému propadu cen fidicského vycviku, stejné jako
sméifovani mnohych autoskol k nizkym cenam, bohuZzel Casto 1 na tkor kvality vycviku

a celkové bezpecnosti na ¢eskych silnicich.

Autoskola vybudovala v pribéhu let svou znacku na zdkladé hodnot jako je bezpecnost,
vysoka kvalita sluzeb, osobni pfistup a pratelskd atmosféra. AvSak webové stranky tyto
hodnoty nedostatecné komunikovaly potencidlnim zakaznikiim. Spolecnost investovala
v narazovych etapach do nékolika redesignii webu, ptestoze skutecny obchodni potencial

webu jako prodejniho kandlu nebyl nikdy naplnén.

Hlavni vyzvou proto bylo zvySeni obchodni vykonnosti webu prostfednictvim kontinudlni
optimalizace webu se zaméfenim na UX. Komunikovat vhodné hodnoty autoSkoly,
informovat, vzdélavat a pomahat pii rozhodovani zikaznikiim. Soucasné¢ také podporit

vyrazné odliSeni znaCky a vnimané nabidky pfi zachovani vyssi irovné cenové politiky.

4.3 ZvySovani obchodni vykonnosti webu

Vzhledem k piivodni velmi nizké navstévnosti a obchodni vykonnosti webu, byla diskutovana
se zastupci spoleCnosti také varianta kompletniho redesignu webu. Spolecnost se vSak na
zakladé negativnich zkuSenosti s radikdlnimi zménami webu rozhodla pro kontinualni
optimalizaci v ramci zachovani soucasného vzhledu webu. Pro zvySeni obchodni vykonnosti

webu byla zvolena strategie kontinualni optimalizace webu se zamé&fenim na UX"".

Optimalizace webu www.autoskola-crkva.cz probihala od 1. 9. 2014 do 29. 4. 2015. Do

kontinudlni optimalizace bylo investovano cca 200-300 pracovnich hodin bez dalSich naklada.

Vice nez 60 % casu bylo vénovano pifedev§im obsahovym zméndm, copywritingu

3 Viz popis postupu v kapitole 3.
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a vlastni technické implementaci Gprav na webu. Po dobu optimalizace neprobihaly zadné
reklamni kampan¢. Na efekty optimalizace méla vliv také sezoénnost, kdy je v daném obdobi

(zimnich mésici) obecné na trhu podstatné nizsi poptavka po sluzbach autoskol.
Spolecnost si stanovila nasledujici cile pro kontinualni optimalizaci UX:

1. ZvySeni poctu on-line piihlasek v fadu desitek %
Navyseni obratu z webu v fadu desitek % celkového obratu

Zlepseni komunikace spole¢nosti se zékazniky prostfednictvim webu

> LD

Posileni znacky a odliSeni nabidky od konkurence

Klicovym ukazatelem vykonnosti byl stanoven obrat z on-line piihldsek a telefonickych
kontakti. Hlavnim cilem webovych stranek je tzv. lead generation, neboli generovani
vaznych zdjemcii o dané sluzby prostfednictvim on-line piihlaSek, telefonickych poptavek
nebo osobnich navstév na provozovné. V kontextu daného webu a nizkého poctu konverzi se

: : vy, ~ rv v v ’ . 34
optimalizace zam&fovala pevazné na zlepeni mikrokonverzi*.

Nésledujici kapitoly uvadi pouze vyznamna feSeni a zmény, které neptedstavuji piimou
posloupnost jednotlivych optimalizaci, ale spiSe jiz vysledek souvisejici s klicovymi fazemi

postupu v ¢ase. Optimalizace zahrnovala vyssi desitky iteraci celého procesu z kapitoly 3.

4.4 Expertni analyza (LIFT)

Prvnimi kroky kazdého optimaliza¢niho cyklu byla obvykle tzv. LIFT analyza pfedstavena jiz
v kapitole 3.3.1. Expertnim pohledem a s vyuzitim webové analytiky byly identifikovany
mozné piekazky, které mohly sniZovat obchodni vykonnost webu. Z piekazek se staly prvni
hypotézy vhodné k testovani. LIFT analyza byla vyuzita postupné pro vSechny stranky webu
s primarnim zaméfenim na vodni stranku (viz obrazek 15), nabidku sluzeb a produktovou
Sablonu (viz obrazek 16). Vramci daného webu, jeho nizké navstévnosti a obchodni
vykonnosti probéhlo nékolik desitek kol LIFT analyzy s okamzitym zapracovanim
radikalnich zmén™. Rizené testovani formou A/B/n testd bylo vyuzito az v pozd&jsich kolech

optimalizace. Analyza obvykle kombinuje poznatky z webové analytiky a vlastni expertizy.

34 , . “ox . “ivr
V ramci vysoce navstévovaného webu by byly vhodnéjsi konverze.
° V ramci vysoce navitévovaného webu by se jednalo o hypotézy pro tvorbu experimenti a fizené testovani.
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1. Anxiety: Logo nevyrazné, necitelné,

nelze kliknout, snizuje davéryhodnost. 9
4

2. Clarity: Navigace je pfili§ obecna b4 V
a neusnadniuje vybér sluzby. \

N ot |
3. Value proposition: Rotujici benefity

nekomunikuji hodnotovou nabidku.

4. Anxiety: Fotografie uméla formalni,
odvadi pozornost, snizuje divéryhod.

5. Distraction: Rychle rotujici bannery
pusobi rusivé a odvadi pozornost.

6. Value Proposition: Stranka nema R O 8.900,

originalni hodnotovou nabidku.

- Ridiéské opravnéni sk. C+ profesni pritkaz 29.900,-

7. Clarity: Nekvalitni typografie stranky
snizuje zajem o viastni obsah. - Pravidelné profesni $koleni (7 noa,) 850,-

- Pravidelné profesni $koleni (3s noa, 4.000,-
8. Clarity: Stranka neobsahuje zadnou
vyzku k akci nebo benefity nabidky.

9. Distraction: Nekvalitni upoutavka
pusobi rusivé a snizuje divéryhodnost.

Autoskola Crkva,

Vas vita v nasi zcela nove

10. Anxiety: Nekvalitni ilustrace snizuji webové prezentaci

vyrazné dlvéryhodnost webu.

11. Clarity: Malé pismo, dlouhé fadky
a rozbité odstavce snizuji Citelnost.

12. Anxiety: Novinky jsou 12 mésict
staré, coz snizuje diivéryhodnost.

13. Clarity: Odkazy v paticce jsou
neviditeIné a téméf nepouzitelné.

14. Distraction: Pfedkladac jazyku
pini jediny ucel, odvadi pozornost.

Obrazek 15: Piivodni homepage (LIFT model), zdroj: (autor prdce)
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1. Produktova stranka ma stejné
problémy jako Gvodni stranka.

CRXVA - SPOL

2. Value proposition: Nabidka

neobsahuje zadné dalsi benefity.

I \
3. Distraction: Rychla rotace obrazkl -
pusobi velmi rusivé a odvadi pozornost. I \J

4. Clarity: Stranka neobsahuje zadny Aut c
dialog, Zadné povzbuzujici texty. Siota it Ridied prosiondit .....

5. Clarity: Vyzva k akci neni dostate¢né

specificka, napf. ,On-line pfihlaska*“. SRR S
RIDICSKE OPRAVNENI SKUPINY B

6. Distraction: Sekundarni navigace I . OSOBNi AUTOMOBIL
pusobi rusivé a odvadi pozornost. ) oy

kromd mista fidie; smi

o 0peno pi ]
7. Clarity: Velmi slabé nadpisy, X SYCHOTES piord h ch sojs s max ppusinou hmotnost o 3500 kg
H i o2 2 - . ol X hmotnosti soupravy do 3.500 kg a maximaini pfipusina hmotnost
nekomunikuji zadné benefity nabidky. RONAJEM NAKLADNIHO VOZIDLAS . B vosi hmoinos: motrovha vozdla

8. Clarity: Stranka neni pfesvédciva,
neobsahuje foto, ceny, recenze apod.

9. Anxiety: Tlacitko vede na formular,
kde je nutné znova specifikovat sluzbu.

10. Anxiety: Stranka neni obsahové
kompletni, pisobi to nedlvéryhodné.

ANEN ?

LITERA iURA KE KURZU:
11. Anxiety: Navigace je neviditelna
a neni patrné, Ze Ize kliknout.

UKONCENi KURZU, ZKOUSK:

Campino Design et

Obrazek 16: Puvodni produktova stranka (LIFT model), zdroj: (autor prace)
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4.5 Uzivatelsky vyzkum

4.5.1 Uzivatelské testovani a interview

Pro vytvotfeni hypotéz bylo provedeno také nékolik kol uzivatelského testovani postupné
s celkem 10 rGznymi uzivateli, z fad soucasnych i1 potencialnich zakazniki vybranych sluzeb.
Uzivatelské testovani probihalo nejcastéji v terénu nebo na provozovné spolecnosti. Scénare
se zamétovaly typicky na nalezeni vybrané sluzby, ceny vycviku nebo $koleni a dokoncéeni
pfihlasky. Uzivatelé byli vzdy vyzvani ke splnéni vybrané ulohy, k pfemySleni nahlas

a ponechani, aby s webovou strankou interagovali bez pomoci, podobné jako na obrazku 17.

L

Obrazek 17: Pribéh uzivatelského testovani webu v terénu, zdroj: (autor prace)

Jednotlivé tkoly mély podobné scénéte: ,,Potrebujete sluzbu X. Zkuste najit tuto sluzbu na
webu. Zjistéte vice informaci o sluzbé. Objednejte si sluzbu.* Dle situace byly pouzivany také
doplnujici tkoly napt.: ,, Zjistéte, kolik stoji sluzba X*, ,, Zjistéte, jak dlouho trva vycvik X,
., Zjistéte, zda se na webu nachazi sluzba X*, ,,Jaky je ucel této stranky? “, ,,Jaky je vas prvni
dojem z této stranky?, ,,Nenasli jste potiebné informace? Pokuste se najit alespon telefonni

kontakt pro osobni dotaz. *“ apod.
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Zavéry z jednotlivych kol uZzivatelského testovani:

o Vybrané sluzby autoskoly na webu nelze najit (absence stranek i navigace).

e Produktové stranky neobsahuji ceny sluzeb, uzZivatel musi prechazet do ceniku.

e Po prechodu na on-line prihldasku je nezbytné znovu vybrat z formulare danou sluzbu.
o Po odeslani prihlasky neni zobrazeno zZadné potvrzeni odeslani (podékovani).

o ypsané terminy skoleni neumoZznuji primé objednani on-line (absence tlacitka).

e Popis vybranych sluzeb je velmi strohy a formalni.

o Text je prilis maly, spatné citelny, pasivni, formalni a neni prilis ctivy.

e Rychle rotujici nabidky v zahlavi jsou velmi rusivé a odvadi pozornost od obsahu.

e Stranky jsou relativné pomalé a dlouho se nacitaji.

Zavér testovani byl zakonCen vzdy také neformalnim interview nad zkuSenostmi, dojmy
a oCekavanimi uzivatele z pouzivani daného webu. Zavéry, poznatky a pfilezitosti ke zlepSeni

z interview se zékazniky:

o Webové stranky nepuisobi prilis diveéryhodne.

o Slabé produktové stranky (absence galerie, cen, kvalitnich popisii, benefitii, garanci).

e Zdajem o nové interaktivni prvky (on-line vybér instruktora, on-line chat jako
zdkaznicka podpora, on-line hlidani platnosti profesnich prukazii, on-line zakaznicka
zona pro objednani a ruseni jizdy).

e Absence informacnich e-mailit po odeslani prihlasky (absence instrukci).

o Absence fotografii a kontaktii instruktorii.

e Bezplatna informacni linka by zvysila zajem ke kontaktu (zelend linka).

o Ucebnice autoskoly by mohla byt zahrnuta v cené kurzu.

Persony

Na zakladé¢ uzivatelského vyzkumu, webové analytiky (demografie), prodejnich dat
a se zohlednénim cilti organizace byly vytvofeny 3 hlavni persony, ptfedstavujici uzivatele
webu a zdkazniky klicovych sluzeb. Persony pfinesly do procesu optimalizace a UX designu
empatii i diraz na potfeby konkrétnich uZzivatell. VyuZivany byly intenzivné zejména pfi

copywritingu, tvorb¢ obsahu a testovacich hypotéz. Vice na obrazku 18.
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Lucie, 19 let, studentka

Lucie je nadsena studentka. Posledni dobou ji viak trapi,
Ze jako jedna z mala ve Skole stale nema ridicak.

Neni zrovna technicky typ a fizeni auta, cizi prostredi

a pristup intruktorl ji docela nahani strach.

» Chce ziskat fidi¢ak na auto
» Hleda na mobilu informace, jak probiha autoskola
» Potiebuje povzbudit a ziskat pocit bezpedi

Tomas, 45 let, ridi¢ kamionu

Toma$ je pohodar. Na cestach stravil 20 let a najezdil
za tu dobu miliony kilometr. Poznal celou Evropu.

| kdyz je profesionalni fidi¢, dopravni legislativa neni
zrovna jeho koni¢kem. Nesnasi papirovani a byrokracii.

> Potiebuje si udrzet platny profesni prikaz
» Kazdy rok 1x povinné skoleni ze zakona
» Hleda na internetu nejlevnéjsi nabidku v Praze

g 2o, lp ‘ M LS *
Aneta, 34 let, kvétinarka X TS g
QEESTOSKO yfsem neridila.
Aneta miluje kvétiny. | kdyz po praci si od nich > Wlusimprostezacit!”
rada odpocine. Jiz nékolik let ji trapl, Ze nefidl v
i kdyz ma ridicak. Zpatky do autoskoly se docela )
stydi. Co kdyz tam, zjistl, Ze vibec nic neumim?!

» Hleda na internetu vhodnou autoskolu v okoli

» Zajima ji, jak probihaji kondicky

» Zvaiuje, ze vyzkousi kondi¢ni jizdy ,
vV

Obrazek 18: Persony pouZzité pro optimalizaci webu, zdroj: (autor prdce)
V ramci vétSich organizaci nebo tymia designerti a vyvojait by persony také poslouzily pro

vhodné komunikovani a sdileni potieb a cili zakaznikl (vysledki vyzkumu) vSem cleniim

zapojenych do procesu UX designu a optimalizace.
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4.5.2 Webova analytika

Ditlezitym zdrojem informaci pro vytvareni hypotéz byla webova analytika. Plivodni verze
stranek nevyuzivala vSak zadnych nastroji pro webovou analytiku a méfeni navstévnosti.
Nezbytnym krokem proto byla implementace a nastaveni bezplatného méticiho néstroje

Google Analytics viz obrazek 19.

ad Google Analytics
F_u.date =

L C | 8 https://www.google.com/analytic cs&pli=1#home/a 77932497p9755092

W — P ; . . S . : filip.knopp
ad (_,O(}gh;’ Analytics Domovska stranka Ptehledy Pfizpasobeni Spravce www.autoskola-crk

mail.com

ey

1.2.2015-1. 3. 2015

L T Redim - Zobrazit ﬂ

Navéts Priim. doba trvani Mira okamzitého Konverzni pomér
i navstévy opusténi cile
@ Autoskola Crkva
& www.autoskola-crkva.cz (ua-sszi1208-1)
@) Upraveny profil (CR 1245 00:02:23 44 90 % 0,48 %
P Y P!

&) Upraveny profil (Praha) 998 00:02:31 42 79 % 0,50 %

& Vsechny udaje o webu 2243 00:02:22 50,07 % 0,31 %
Tato tabulka byla vygenerovana 26.04.15 v 17:52:30. - Obnovit tabulku

e | Domovska stranka Analytics | Smluvni pedminky | Zasady ochrany soukremi | Odeslat zpétnou vazbu

Obrazek 19: Riizné pohledy na data skrze filtry a pohledy, zdroj: (autor prdce)

Dal8im krokem bylo vytvofeni sady pohledii na méfena data, pro ziskani akceschopnych dat.
S ohledem na lokalni povahu sluZzby, byly vytvofeny 2 dodatecné pohledy na data, vyuZzivajici
nasledujici filtry: ,,Vylouceni interni navstevnosti, odkazujictho spamu a zahrnujici
navstévnost pouze z Prahy (alternativné CR).“ Nastaveno bylo také méfeni cili v podobé
konverzni akce ,,Odesldani on-line prihlasky* a méteni mikrokonverzi (UX metrik) v podobé

poctu prohlédnutych stranek a asu strdveném na webu.

Jak je patrné zobrdzku 19, zejména v kontextu optimalizace obchodni vykonnosti
a konverznich pomérii je nezbytné zajistit vzdy spravnou implementaci a nastaveni nastroje
webové analytiky, kterd poté zasadné ovliviiuje podobu namétenych dat, jejich spravnost,

pfesnost a akceschopnost vzhledem k danému kontextu webu.
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Z nasledujiciho obrazku 20 Ize wurcit, Ze nejvyznamnéj$imi vstupnimi strankami
z vyhledavacli ve vybraném mésici byla uvodni stranka, nabidka rekvalifikaénich kurzii

a informace o profesnim priikkazu. V opakujicim se trendu 1 po dal$i mésice.

ad Vstupni stranky - Google . % g

8 https://www.google.com/analytics/web/?hl=cs#report/content-landing-pages/a46811296w77932 p8057 & ¢ q =
< C' |G https:// I Iytics/ i I tent-land ges/a4681129 932497 Q%
d L:L\(_!gl(’ Analytics Domovska stranka Prehledy Pfizplsobeni Spravee a 4
filen 2014 istopad 2014~ prosines 2014 Teden 2015 dnor 2015 biezen 2015 dube

3

Primdmi dimenze: Vstupni strinka  Dalsl

Sekundémi dimenze = | Typ fazeni: | Vychozi - Q| rozéifeny H| @ = || OO

Akvizice Chovani Konverze | Cil 1: Objednavka =
Vstupni strinka Potet )
iz e T ira stranek Prim. doba uh’?&’:““ Objednavka Objednavka
I ! okamiitého na1 trvdni it [Spinéni (Hodnota cile 1)
fmcaied opuiténi navitvu oz, R cile 1)

4754 49,51 %

- 9037 5261% 365 00:02:38 | 0,62 % 0,00 K&

Navstévnici pouze z Prahy B

1% of | 2132(23,53 %) 58,35 % | 12442817 %) 16,93 % 562 00:04:11 0,84 % | 183214 %) | 0,00 KE (0,00 %)
2. fekalikacnhkurzy fidicsky-pnl @ | 923 row) | 7762% | €3Bpas2w |  EOA0% 282 00:02:12 024% | 2 @s7% | 0,00KE oo
3. iskoleni-ridicu-vzv r 450 (4,98 %) 8356 % 376 o1 %) 50,44 % 2,80 00:02:13 0,00% | D0 @o0%) | 000KE o.00%)
4. /profesni-prukaz-ridice 2 445 (4,92 %) 8292 % 369 (7,76 %) 48,99 % 298 00:02:39 0,45 % 2 (3,57 %) | 0,00 KE

5. /kondicniqjizdy-praha r 430 4,76 %) 8047 % 346 (7.28 %) 4419 % 278 00:01:40 047% | 2 (357 %) | 0,00 KE (0.00%)
6. lcenik & 347 (3,84 %) 1383 % 48 (1,01 %) 56,77 % 296 00:02:08 0,29 % 1 (1,78 %) | 0,00 KE (0.00 %)
7. Irdicsky-prukaz-b - 313 (245 %) 2045 % 57,51 % 2,24 00:02:09 0,32%

8. /kontakt 2 301 333 %) 16,28 % 49 (1,03 %) T243% 192 o0:01:21 000% | 0 (0.00%)

9. /autoskola-online - 251 (2,78 %) 58,57 % 147 (3,00 %) 74,50 % 2,19 00:01:53 000% | O (000%)

Obrazek 20: Nejcastejsi vstupni stranky a dilci metriky, zdroj: (autor prace)

Tyto stranky se postupné staly cilem velké ¢asti optimalizaci pro zvySeni pfinosu efekti. Na
dalsim obrazku 21 predstavujici tok navstévniku na webu, jsou patrné nejcastéjsi cesty
navs§tévniki webu. Nej€astéjsi akei thned po pfichodu na web byla z velké ¢asti navstéva
ceniku nebo kontaktu, které byly dostupné pfimo z hlavni navigace. Na obrazku 22 je patrna
relativita konverzniho poméru vzhledem k riznym zdrojim navstévnosti, stejné jako mozny

potencial do budoucna pro zapojeni socialnich siti a placené reklamy.

58



e« - C hltps://www.google.(om/ana\ytE(sfweb/?hI:(sv‘r‘repon/vis\tm|'s-ﬂmw/a46311296w77932497p80574482/%3F_u‘dateOO%3D20130309%26_u.dQﬁ o 81|

L,/ i 5 e ; flip. knopp@gmait.com
‘ad Google Analytics Domovsk stranka ~ Prehledy  Piizpdsobeni  Spravee wmautosioiscrva cz - rpwe. . v 3 ML
Viechny ddaje o webu

: Tok uzivateli 9.3.2013-7.4.2015 ~

Urover podrobnosti »  Exportovat »

Navatévnici pouze z Prahy + Pfidat segment
50.90 %

_ o Pocatecni stranky 1. interakce 2. interakee

3. interakce
Poget navitév: 12.1K, podet opudténi: 5.84K  Podet navitév: 6.25K, podet opusténi: 1.58K  Podet navitév: 467K, podet opuiténi:

Podet navité

13K, po

=, GCzeth Republc B |
* 121K

’
452K 8 760

/autoskole-praha
384

idicsky-prukaz-b |
467

= feenik | |
. g5
= lridicshy-prukaz-b
LLE
i == Jonas
= i Montait ¥ 306
LUk

5 /Soknndeizy )
W 499

Obrdazek 21: Nejcastéjsi cesty navstévnikii na webu, zdroj: (autor prdce)

i (7100 dabi.h siranek)
494K

https:,//www.google.com,fanalyticsfweb/‘?hl=cs#report/traﬁicsources—ovewiew,’a46811296w77932497p80574482,"%3F_u.dzQka 5 ©

|, / 5 S . : filip knopp@gmail.com
ad GOOSIG Analytics Domovska stranka ~ Pfehledy  Pfizplsobeni  Spravce wuwautoskolsoiva.cz -hiipwew.. v G M
Viachny idaje o webu

® Navstevy ® Konverzni pomér elektronického obchodu
M Referral
W Organic Search 400 6.00 %
W Direct
Social
200 3,00 %
15. 3. 22.3 2.3, 15. 2. 22.3 29.3.
Akvizice Chovani Konverze
Navitevy + % novych Novwi utivatelé Mira Potet stranek Prim. doba Konverzni Transakee Triby
nivitdv okamiitiho natndvivy  trvani pomér
opubténi navitivy elektronick..
obchodu
bt e 3106 2027 % 909 50,96 % 274 00:01:24 052 % 16 0.00 KE

1 m Referral 1788 _ 7343% 0,45% -

3 m Direct 123 | 6260 %

4 1 Sacial 6 66,67 % 0,00 %

Obrazek 22: Rozlozeni akvizici, chovani a konverzi (4/2015), zdroj: (autor prace)
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Hypotézy z webové analytiky:

o Az 30 % pristupti na web je z mobilnich zarizeni, optimalizaci stranek pro mobilni
zarizeni se snizi mira okamZitého opousténi, zvysi se cas straveny na webu
i pravdépodobnost navratu na stolnim PC.

o Az 70 % konverzi pripada na vracejici se navstévniky, personalizaci nabidky na
uvodni strance se zvysi jeji relevance, zaujeti i pravdepodobnost dokonceni konverze.

e Nejvice odchodii ze stranky ma sekce cenik, premisténim ceniku z hlavni navigace do
paticky se zvysi zajem uzivatelu o jednotlive sluzby i straveny cas na webu.

o Cenik ma také nejvyssi miru opusteni, pridanim odkazii na jednotlivé sluzby se zvysi

zdjem o detaily sluzeb a snizi se mira opousténi stranky.

4.5.3 Click tracking

Dal$im nasazenym nastrojem webové analytiky byla sluzba pro analyzu uzivatelskych
prokliki na webu.*® SluZba poskytuje data o klicich a pohybech mysi zakaznikt agregovanou
formou tzv. heatmapy. Grafické analyzy proklikli maji kvalitativni charakter a hlavnim
pfinosem bylo zejména pozndni, které ¢asti webu pfitahuji pozornost, a které prvky vedou

k nejcastéjSim interakcim.

Z heatmap vyplynulo naptiklad, Ze uZivatelé maji zdjem o prokliknuti detailti fotek, kdy na
webu byly vSak pouze malé nihledy fotografii. Dle obrazku 23 lze pozorovat, Ze poutal
pozornost také slogan spole¢nosti, ktery vSak nebyl aktivnim odkazem a jednalo se
o prilezitost komunikovat dale hodnoty spole¢nosti formou samostatné stranky. Potvrdilo se

také Casté vyuZzivani odkazu na logo spolecnosti jako formy dulezitého naviga¢niho prvku.

3 Vg ) .
® Pouzité nastroje: Sumo.me, Mouseflow.com
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| Bezpecna autoskola v Pra: X

W
&« C [ www.autoskola-crkva.cz/autoskola-praha B L B

Obrazek 23: Postupny redesign sekce sluzeb (Sumo.me), zdroj: (autor prace)

Jednou z testovanych hypotéz, ktera vychazela z uzivatelského testovani, byla napf. nova
varianta kratkych a ptivodné dlouhych produktovych stranek. Na obrazku 24 Ize pozorovat, ze
zkraceni produktové stranky formou zdlozek zvySilo zdjem o samotny obsah. Pii dlouhych
strankach, kdy jsou informace prezentovany za sebou, roste narocnost na zpracovani
informaci uzivatelem. Zalozky produktovou stranku zjednodusSily a vyvolaly vétsi zdjem

u navstévnikl prozkoumat nabizeny obsah.
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www.autoskola-crkva.cz/r X \\ s

€« C [ www.autoskola-crkva.cz/ridic brukaz-b-test % a =

Obrazek 24: Analyza novych produktovych stranek (Sumo.me), zdroj: (autor prace)

Jednou z nejnavstévovangjSich strdnek webu byla stranka s informacemi o profesnich
prikazech, ktera navstévnikiim pfinasela sice uzite¢né informace, ale nepropagovala jiz viibec
souvisejici sluzbu, kterou jsou profesni skoleni fidicti. Doplnéni nabidek jednotlivych skoleni

vSak nebylo dle heatmap pfili$ efektivni a vyuzivané.

Analyza heatmap stranky pfinesla hypotézu, Ze vhodnou zménou textace plijde zvysit zajem
o danou sluzbu. Namisto ndzvu jednotlivych Skoleni byla zvolena textace blizkd problému
uzivatele. Napt. misto ,, Vstupni Skoleni vidicu od X tisic* zménéno na ,, Ziskani nového
profesniho prikazu“. Vysledny efekt a potvrzeni hypotézy lze pozorovat na obrazku 24, kdy

je patrny zvySeny zajem i proklikovost dopliujicich nabidek.

Dané situace byla provéfovana také v ramci on-line nahravani chovéani uzivatelli na webu,
které jednoznacné potvrdilo, Ze navstévnici nad plivodnimi nabidkami dlouze pfemysli a Casto
1 odchazi zwebu. Po zméné textaci byla patrnd jednoduchost a pfimocarost vybéru bez

vetsiho pfemysleni s vyhodou poznani zdméru a motivaci dané¢ho uzivatele.
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Profesni prikaz fidice - A. X \

€« C' | [} www.autoskola-crkva.cz/profesni-prukaz-ridice ( a =

Obrazek 25: ZlepSeni textaci zvysilo proklikovost nabidek (Sumo.me), zdroj. (autor prace)

4.5.4 Scolling heatmaps

V ramci daného analytického néstroje byla vyuZivana také analyza scrollingu, pro poznani na
kolik uZzivatel¢ konzumuji obsah napti¢ celou strankou opét formou agregované heatmapy.
Z této analyzy jasn¢ vyplynulo, ze uzivatelé nevénuji pozornost strankam jako celku, ale

skenuji je a hledaji, co je zajima. Viz obrazek 26.

Dulezit¢é komunika¢ni prvky byly tak vzdy sméfovany tzv. above fold do nejvyssi Casti
obrazovky, jak lze pozorovat z obrazku 26. V ptipad¢ dlouhych produktovych stranek bylo
mozné pozorovat, ze pouze mala ¢ast uzivateli skutecn¢ prohlédla stranku do konce a vidéla

dalsi relevantni nabidky k dané sluzbé.

Zkraceni stranky a rozdé€leni stranky do zélozek snizilo kognitivni zatéz a zvySilo zdjem
o informace na strdnce i relevantni nabidky (viz zvySena proklikovost na obrazku 24). Na
zakladé webové analytiky také bylo pozorovano, Ze v pfipadé verze se zalozkami se vyrazné

sniZila mira okamzitych odchodt ze stranky.
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Obrazek 26: Analyza zhlédnuti produktové stranky (Sumo.me), zdroj: (autor prdce)
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Hypotézy z heatmap:

o Zménou sekundarni navigace sluzeb zilustraci na fotografie se zvysi zdjem
o nabidky, usnadni se vybér a zvysi se vyznamné proklikovost danych nabidek.

e Pridani Sipky do oblasti tzv. above fold smerujici dolii pobidne uzZivatele
k prozkoumani celé stranky a zvysi se zajem o obsah pod viditelnou oblasti.

o Zkracenim produktovych stranek formou zalozek se snizi kognitivni zatez na uZivatele
a zvysi se cas straveny na dané strance.

o Doplnénim galerie kvalitnich fotografii s moznosti zveétsit fotografii zvysi zaujeti ze
sluzby a cas straveny na strance.

e Upravou textaci vyzev k akci, kterd bude blize zajmu uZivatele, se zvysi jejich

proklikovost.

4.5.5 Session playback

V rameci webové analytiky byly pouzité také dalsi specializované sluzby’’ pro on-line
nahravani navstévnikli na optimalizovaném webu. V obdobi 2-3 mésicii bylo nahrano
a analyzovano cca 300 navs§tév formou ndhodného vybéru z celkové navstévnosti. On-line
zaznamy pfinesly bezprostfedni pohled na chovani uzivatel na webu. Sluzba odkryla, jak
konkrétni navstévnici interaguji a prochazi webem, jak dlouho orienta¢né trvaji navstévy, jak
snadno se jim dafi nalézat hledané informace. Z pohybu mysi bylo moZzné casto odvodit

samotné ¢teni a pozornost vybranym ¢astem obsahu.

Jednalo se o kvalitativni formu vyzkumu, viz obrazek 27, z které vyvstala cel4 fada hypotéz,
zejména hypotézy ohledné¢ kvality textace benefiti a hodnotové nabidky. Klicovym
poznatkem bylo, Ze ndvStévnici prochazi web velmi nelinearné, traverzuji strankami a odkazy,
které je zaujmou nebo které odpovidaji vice ¢i méné odpovidaji zajmu, s kterym na web pfisli.
V ptipad¢ zvySeného zajmu travi uzivatelé na webu i vyss$i jednotky ¢i desitky minut
a prochézi Casto i celym webem a jednotlivymi sekcemi. Jedna se o poznatek, ktery jinak

nebyl viibec patrny z tzv. clickstream analyzy v ramci tradi¢ni reporti webové analytiky.

37 Pouzité nastroje: Hotjar.com, Mouseflow.com, Inspectlet.com.
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A\ View Screen Capture -In: X |

€« (& www.inspectlet.com/dashboard/watchsession/393308192/29478303987pn=2 a =

« > lL» 0:02 D 0:03 (Total Session: 2:18) @ 2x 4ax  8x |

User:

36.206.69 Browser: @& Chrome 42.0.231160 0s: W Screen Size: 1583 » 785

Session Start: Apr 5.6:59 AM & Player Settings
Page 2 of 5 - Jump to Page v /autoskola-praha

Ridicsky vycvik  Skoleni fidich O nas  Kontakt

Autoskola Praha

-
=7

V Autoskole Crkva provadime fidicsky vycvik vech skupin. KaZdy uchazeé o RP musi béhem
vycviku povinné absolvovat také prednasku z praktické GdrZby a zdravotni pfipravy.

>

&

Obrazek 27: Nahrdavani chovani uzZivatelii na webu (Inspectlet.com), zdroj: (autor prdce)

Dulezitym poznatkem bylo také, Ze mobilni navstévnici v naprosté vétSiné piipadi ukoncili
prohlizeni stranek béhem nékolika vtetin. Navstévnici neméli trpélivost s neoptimalizovanym
webem pro mobily, kdy zobrazeni webu nebylo uZzivatelsky ptivétivé. S tim témet okamzité

klesala motivace a zdjem o poskytovany obsah.
Hypotézy z nahravani uzivatelského chovani:

e Rozdélenim ceniku na kapitoly se zvysi jeho prehlednost a rychlost nalezeni ceny.

o Doplnéni odkazu na sluzby v ceniku povede ke snizeni opusténi webu z ceniku.

o Mobilni verze zvysi straveny cas na strance a povede k castéjsim navratum uzivatelu.

e Personalizaci rotujicich nabidek se zvysi relevance nabidek pro vracejici se uzZivatele

a prinese soucasne vyssi prolikovost nabidek.

4.5.6 On-line dotazniky na webu

Vyuzito bylo také celé fady jednoduchych on-line dotazniké®™ p¥{mo na webu v ramci

platformy Hotjar.com, kterd umoZziiuje programové zobrazovani dotaznikl dle rlznych

3 S g .
¥ Pouzité nastroje Hotjar.com, Qualaroo.com.
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podminek vramci webového rozhrani sluzby. Implementace probéhla vlozenim

vygenerovaného kodu z dané sluzby piimo do zdrojového kodu stranky.

Jednalo se napf. o vstupni dotazniky, zobrazované pfi prvni navstévé webu pro odhaleni
motivace navstévnikQ: ,,Reknéte ndam, co vds na web privadi? “ Dale byly vyuZity pievazné
dotazniky pii odchodu z webu: ,,Nasli jste vse, co jste potiebovali? Méli bychom na strance

néco doplnit? “ Viz obrazek 28.

Ridicsky prikaz B

Bylo vam jiz 18 let? Pravy ¢as udélat si fidicsky prikaz na autol Pod vedenim nasich zkusenych
instruktorti ziskate veskeré nezbytné znalosti a dovednosti pro bezpeénou jizdu v provozu_
Narozdil od levnych autoSkol, dbame vzdy na kvalitu vyecviku. Na vaSem bezpeci nam zalezi.
Bez obav vas pfipravime na zavéretnou zkousku i na roli zodpovédnéha fidife. TéSime se na .

Kvalitni a bezpeény vycvik jiZ 25 let
Standardni délka kurzu (2-3 mésice) S e
Nasli jste na strance vie, co jste hiedali?
Pravidelné jizdy dle zakona (28 hod jizd)
Interaktivni vyuka v multimedialni uéebné (10 hod teorie)
Flexibilni éasy jizd dle domluvy (od 9-18 hod)

Zkuseni a trpélivi instruktori

powered by Hotiar

Obrazek 28: Automaticky dotaznik pred opusténim webu (Hotjar.com), zdroj: (autor prace)

I pres relativné nizkou navstévnost piinesly piesto dotazniky dil¢i informace o zdjmech
vybranych navs§tévniki a chyb&jicim nebo Spatné nalezitelném obsahu, jako byly napf. tisténé
formulare nebo testové otazky ke staZzeni apod. Lze predpokladat, Ze metoda dotaznikli bude

pfinosna zejména u vysoce navstévovanych webl, avSak po omezené ¢asové obdobi.

Navstévnici v n€kolika ptfipadech také zaménili dotaznik s on-line chatem a ocekavali
odpovéd’ v realném case, které se jim vSak nedostalo. Vhodné proto byla upravena dékovaci
textace, které vyzivala k dal§imu kontaktu. Intenzivni poznani potieb a preferenci navstévnikt
by pravdépodobné pfinesl praveé on-line chat, ktery vSak pro limitované kapacity spole¢nosti

nebylo mozné nasadit.
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4.6 Design a implementace experimentt

Jednotlivé hypotézy byly v kontextu daného webu implementovany postupné vétSinou jiz
jako hotova feSeni bez dal§iho fizeného testovani. Tento zplisob byl zvolen vzhledem

k pomérné Spatnému vychozimu stavu webu a nizké navstévnosti webu.

Pro z&sadni zmény layoutu stranek byly vyuzity tzv. wireframy na obrazku 29, které umoznuji
zamg¢fit se na informacni architekturu, pouzitelnost a interak¢ni design namisto estetiky, ktera

ma své misto v pozd¢jsich fazich UX designu.

e B B B > T— 1] oo oo
B Google X W — P e s s 3 4 I S ue *
| C 9 a =

Kvalitni vovik pro vase bezpelné cesty. Ji2 25 let

Ridiésky vyevik  Skoleni fidic O nds Cenik Kontakt

Ridiésky prﬂkazB Nabidkakurzd Studum  ZkouSky Testy | Ondme piistka

idicsky prikaz na auto! Pod vedenim nasich zkuSenych

Bylo vam jiZ 18 let? Pravy Cas udélat
instruktort

Narozdil od levm

obav vés pfipray

« Kvalitni a bezpeény vycvik jiz 25 let

« Standardni délka kurzu (2-3 mésice)

* Pravidelné jizdy dle zakona (28 hod jizd)
« Interaktivni vyuka teorie(10 hod teorie)

* Flexibilni ¢asy jizd dle domluvy

* Zkuseni a trpélivi instruktofi

« Férovy a pratelsky pfistup

|

|

‘| Vyhody pro vas
|

|

|

' * Vyborna lokalita pro za¢ateéniky
|

Ceny kurzt Popis kurzu Recenze (10) Dalsi kurzy

Obrdazek 29: HTML wireframe nové produktové stranky, zdroj: (autor prdce)

Tento krok by byl obecné velmi vyhodny zejména u vysoce navstévovanych webd, kdyby
bylo mozné v rdmci prototypovani a wireframi, navrhnout n€kolik verzi a ty nasledné ovéfit
napt. formou uzivatelského testovani a teprve tehdy zaradit nejlepsi verze do fizenych

experimentll.

Na zakladé wireframt byla poté vzdy vytvofena nova Sablona stranky a implementovana
pifimo do webu v ramci prohliZzece a technologie HTML/CSS bez vyuZiti grafickych névrht.
Viz obrézek 30.

68



Ridiésky vycvik Skolenifidicd Onas Cenik Kontakt

Ridiésky prikaz B

Bylo vam jiZ 18 let? Pravy as udélat si fidicsky prikaz na auto! Pod vedenim nasich zkuSenych
instruktord ziskéte veSkeré nezbytné znalosti a dovednosti pro bezpeénou jizdu v provozu. Narozdil
od levnych autoskol, dbame vzdy na kvalitu vycviku. Na vasem bezpeci nam zalezi. Bez obav
vas pripravime na zavéret nou zkousku i na roli zodpovédného fidice. TESime se na vas :)

Kvalitni a bezpeny vycvik jiz 25 let

Standardni délka kurzu (2-3 mésice)

Pravidelné jizdy dle zakona (28 hod jizd)

Interaktivni vyuka v multimedialni u¢ebné (10 hod teorie)
Flexibilni Easy jizd die domluvy (od 9-18 hod)

Siroka nabidka kurz(i (automat, vikendy, rychlokurz)

Popis kurzu

Obrazek 30: Implementace nové produktové stranky, zdroj: (autor prdace)

4.7 Rizené testovani

4.7.1 A/B/n testovani

A/B testovani je diillezitou soucasti optimalizacniho procesu. Dokaze védecky urcit, kterd
varianta designu ma jaké dopady na obchodni vykonnost webu. Pfinasi poznani efekth

a je klicovou soucasti pro dlouhodob¢ udrzitelnou optimalizaci webu.

Pouzitelnost A/B testovani byla v rdmci daného webu velmi omezend, protoze je podminéno
min. mésicni navstévnosti v fadu desitek tisic unikatnich navstévnikd a pii poctu stovek
konverzi na variantu testu. Jedna se o parametry, kterym dany web nedosahuje. Piesto bylo
A/B testovani realizovano vramci méficiho nastroje Google Analytics (Content

Experiments), formou n¢kolika experimentii. V kontextu nizké navstévnosti webu byly proto
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cilem testli stanoveny mikrokonverze pro zapojeni maxima navstévnikli webli do testu

a zvyieni pravdépodobnosti ziskani statisticky vyznamnych vysledki.™

Testovanou hypotézou bylo za A: ,, Zkrdacenim obsahu produktové stranky formou zalozek se
zZvys§i Cas straveny na strance. “ (viz obrazek 31) pozd¢ji také B: ,, Odebrdanim ceniku z hlavni
navigace se zvysi cas straveny na webu.‘ Experimenty byly nasazeny postupné, aby se

vzajemné neovliviiovaly.

[
/ 'ad Experimenty - Google An: X — — — -

€« C' B8 https://www.google.com/analy hl=cs&pli=1#siteopt-experiment/siteopt-deta
d GOL\SK’ Analytics Domovska stranka Prehledy Pfizpusobeni Spravce
* | Priizkumnik

Konverze PouZivani webu Sadacili1 Sada cili 2

Experiment stdle probihd — vitézna varianta zatim nebyla uréena 8 Potet navtév
Primérna doba trvani navstévy - | VS. Tybrat metriku Den Tyden Mésic experimentalni stranky
dnii shromazdovani
@ Diouha stranka (original) @ Taby (varianta 1) Udaji
0015 100 %uzivateld zahmuto

Stav:

Zatim nebyla uréena vitézna
kombinace —
experiment je stile sputén

Primarni dimenze: Varianta

Pocet navstév - P P Pravdépodobnost
% s o Doba trvani Priméma doba Ve srovnani s ek el 5
Varianta experimentain navitévy iriminavitéyy ¥ pivodnivarantou  PIokenanipirvodni
« ® Dlouha stranka (original) ] 40 01:11:23 00:01:47 0% 0,0 %
« ® Taby (varianta 1) ] 41 02:58:51 00:04:22 144 % 89,6 %

ZobrazitFadky: |10 v | Plejitna: |1 | 1-2z2 | € | *

Obrdzek 31: Rizené testovani experimentii formou A/B testu, zdroj: (autor prdce)

S postupem casu se vSak ukazalo, ze se nejedna vramci daného webu a jeho nizké
navstévnosti o dostatecné silné hypotézy, které by pfinesly statisticky vyznamné vysledky,

které by viibec bylo mozné v ramci nésledujicich mésict ovétit smysluplné A/B testovanim.

4.7.2 Sekvencni testovani

Namisto védecké metody ovéfeni hypotéz formou A/B testovéani, bylo proto vyuzito
nevédecké formy ovéfeni dopadli zmén designu v ramci tzv. sekvencniho testovani, které
ptedstavuje sledovani a porovnani klicovych metrik (konverzni pomeér, Cas strdveny na
strance, pocet stranek, mira opousténi) za piedchozi obdobi vramci webové analytiky

a s vyuzitim segmentace metrik.

¥V kontextu vysoce navitévovaného webu by byly vhodn&jsi konverze nebo konverzni pomér.
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Limitem metody je mozny vliv externich faktorG jako je napf. sezonalita, proménlivost
navstévnosti v zavislosti na dnech, zmény v nabidce konkurence apod. Experimenty byly

implementovany vzdy s odstupem pro sledovani efektli na UX metriky. Viz obrazek 32.

N B - = ey
J/ ' strénky - Google Analytic: x \__ —— - -
| [ C' | & https://www.google.com/analytics/web,/?hl=cs&pli= 1#report/content-pages/a46811296 L7 =
"ad Google Analytics Domovska stranka  Piehledy  Prizpisobeni  Sprévee S A
v . Zobrazeni Unikatni Priim. doba na Mira okamzitého  Procento Hodnota stranky
SR stranek + :;::: - strnce ki opusténi odchodii
028%+ 300%e 1228%s% 4436%s 56.28%s% 44,77%+ 0,00%
1. [rekvalifikac ni-kurzy-ridicsky-prukaz (@
1432015 - 12.4.2015 311 (6,80 %) 200 (5,01 % 00:01:10 139(6,54 % 68,35 % 46,30 % | 0,00 K& (0,00 %
12.2.2015- 13.3.2015 298(923% 00:02:00 238 (1617 62,61 % 52,05 % | 0,00 K& (0,00 %
Zménéno v procentech -29,00 % 232,89 % 42,10 % 41,60 % 917 % 11,05 % 0,00 %
2 @
14.3.2015 - 12.4.2015 266 (5,82 %) 223 (6,70 %) 00:00:42 199(9,36 50,00 % 48,50 % | 0,00 KE (000 %
12.2.2015- 13.3.2015 446 (9,73 %) 330¢1022 % 00:00:41 311 (21,13 % 12,54 % 2354 % | 0,00 KE (0,00 %
Zménéno v procentech 40,36 % -3242% 4,05% -36,01 % 298,72 % 105,99 % 0,00 %
3. lautoskola-praha @
14.3.2015- 12.4.2015 260 (5,69 %) 179(538 % 00:00:10 60 (2,82 %, 86,67 % 32.31 % | 0,00 K& (0,00 %
12.2.2015- 13.3.2015 336(7,33 %) 193 (598 % 00:00:21 120,824 833 % 5,06 % | 0,00 KE (0,00%
Zménéno v procentech 22,62 % 1,25 % -52,65 % 400,00 % 940,00 % 538,55 % 0,00 %

Obrazek 32: Porovnani metrik za predchozi obdobi, zdroj: (autor prace)

V pfipadé vysoké navstévnosti webu (min. desitky tisic navStév meésicn€) by vSak
doporucovanym postupem byla rozhodné implementace pouze prioritnich hypotéz formou
experimentu a fizené¢ho testovani formou A/B testu se zaméfenim na makrokonverze
(konverzni pomér, pocet konverzi), ktery by fakticky potvrdil nebo vyloucil efekty dané

hypotézy a umoznil fizenou dlouhodobou optimalizaci s prokazatelnymi vysledky a efekty.

4.7.3 Kvalitativni testovani

Pro ovéfeni zapracovanych zmén a feSeni bylo vyuzito kvalitativnich metod testovani
zejména uzivatelského testovani, které se zaméfovalo na jiz dfive problémové oblasti
a vyuzivalo pivodnich scénait z kapitoly 4.5.1. VétSinu problémil v pouzitelnosti se podaftilo
uspesné odstranit, nicméné soucasné¢ vyplynula celd fada novych nedostatkii, které diive

nebyly zfejmé nebo byly sou€ésti nové implementovanych feseni.
Jednalo se pfedevsim o nasledujici zavery z uzivatelskych testd k dal§imu feseni:
o Variantam sluzeb formou vlozeného ceniku do stranky chybi tlacitka na objednani.
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e  Produktové stranky jsou prilis dlouhé, zahlcuji informacemi a stezuji orientaci.

o Vyrazné ilustracni obrazky v produktovych strankach odvadi pozornost od benefitii.
o  Cenik skoleni neni prehledny, nazvy neodpovidaji ocekavani navstévnikii.

o Seznamy benefitii jsou prilis dlouhé, coz snizuje jejich prehlednost i vyznam.

e Produktové stranky obsahuji malo relevantnich fotogratfil.

4.8 Realizovana reSeni pro zlepSeni UX

Naprosta vétSina navrhovanych zmén a hypotéz byla soucasné také implementovéna bez
dal$iho testovani s ohledem na kontext daného webu a limity pro fizené testy. Ve skute¢nosti
se jednalo o vyssi desitky az stovky inkrementalnich zmén, zamétujicich se zejména na praci
s produktovymi strankami, jejich obsahem a presvédCivosti, stejné jako na zvySeni

uzivatelského zazitku z prochazeni webu a konzumace jeho obsahu.

Pro zlepSeni uzivatelského zazitku a zvysSeni obchodni vykonnosti webu byla zapotiebi také
cela fada radikélnich kvalitativnich zmén v rdmci vzhledu i obsahu. Samotné optimalizace se
proto zabyvala zejména vyraznymi zménami obsahu a zplsobu prezentace nabidek. Vybrana

feSeni, kterd byla implementovéana v rdmci optimalizaci, pfiblizi nasledujici kapitoly.

4.8.1 Uprava informaéni architektury webu

Vyznamnou zménou byla Uprava informacni architektury webu, ktera zahrnovala zejména
vhodné rozloZeni stranek, navigace a kategorii s ohledem na uZivatelské potieby, ale také se
zohlednénim skute¢né hledanosti danych pojmi v ramci analyzy klicovych slov, realizované

na zaklad¢ voln¢ dostupnych dat z reklamnich systémut Sklik.cz a Google Adwords.

e Navigacni prvky — doslo k vyrazné zméné primarni navigace, aby lépe odpovidala
potiebam uZivateli. Obecnou sekci ,,Sluzby* nahradily sekce ,,Ridicsky vycvik™
a ,.,Skoleni Fidicit odpovidajici obéma kli¢ovym cilovym skupindm uZivatel webu.
Doplnéna byla také sekundarni navigace, které obsahuje alternativni ndzvy sluzeb
nebo doprovodné sluzby s mensim obchodnim vyznamem.

e Copywriting — zvlastni pozornost byla vénovana také kvalit¢ samotnych textl, které

usiluji o aktivni prodej sluzeb. Cilem textl je pfiblizit kazdou jednotlivou sluzbu, jeji
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benefity a piinosy, presvédCit o kvalité¢ sluzby ctivou formou v podobé kratkych
dialogti z perspektivy zakaznika. Vyuzivano bylo zvyraznéni dulezitych slov, nadpist,
seznamu benefitl a clenéni na mensi odstavce a kratsi véty pro lepsi Citelnost.

e Optimalizace nalezitelnosti — stranky byly optimalizovany také s ohledem pro
zobrazovani ve vyhledavacich (SEO). Optimalizace se zaméfovala pouze na tzv.
on-page prvky. Predevsim navrh atraktivnich titulki a metadat. VyuZzivana byla tzv.
analyza hledanosti klicovych slov*’, ktera pfinesla poznani trhu i z4jmii zakazniki.

e (Call to Action — kazda stranka na webu ziskala také jasnou primarni vyzvu k akei,

aby sméfovala uzivatele na dalsi relevantni obsah nebo souvisejici konverzni akci.

4.8.2 Tvorba obsahu pro uzZivatele

Kvalita obsahu zasadn¢ ovliviiuje uzivatelsky zazitek. Navrhovat skvélé zazitky pro Spatny
obsah na webu neni snadné. Je potieba doruCovat uzitecny, pouzitelny a hodnotny obsah,
ktery néavstévnikim pomuze. Uzivatelé nechodi na web kvili designu, ale kvuli obsahu,

’ vr v s vry o ;s s ’ r 41
nabidce, pfipadné funkcim a to napfi¢ riznymi fazemi nakupniho rozhodnuti.

Hlavnim cilem bylo poskytnout zdkaznikim informace, které pomohou a usnadni
rozhodovani pii vybéru autoskoly nebo konkrétni nabidky. Pro zvySeni uzivatelského zazitku

a obchodni vykonnosti webu, bylo nezbytné zvolit a realizovat vhodnou obsahovou strategii.

Komunikaéni strategie pifejala hlavni téma autoSkoly, které je komunikovano nyni napfic¢
celym webem: ,,Kvalitni vycvik pro vasi bezpecnost a rozvinula jej dale potfebnym smérem.
Klicovou disciplinou byl tzv. copywriting neboli tvorba piesvéd¢ivych obchodnich texti.
Pozornost byla vénovéana nejen kvalité obsahu, ale také jeho prezentaci a typografii (titulky,
perexy, nadpisy, seznamy, kratké odstavce, dostatecné Citelnd velikost pisma atd.). Ve
vysledku bylo zapotiebi vytvofit né€kolik ¢lankd a vytvofit hodnotny obsah pro vice nez

20 produktovych a vstupnich stranek, zahrnujici popisy sluzeb, parametry a benefity.

Pro tvorbu obsahu pro uzivatele bylo vyuzivano person a meta-person, pro lepsi vciténi do

potteb jednotlivych skupin zdkaznikd, jejich ocfekdvani i moznych tuzkosti a frustraci.

0V ramei reklamnich systémii Google Adwords a Sklik.
1 Viz UX Honeycomb kapitola 2.3.1.
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Obsahové strategie také zvazovala jednotlivé faze nakupniho rozhodnuti** a snazila se je

podpofit relevantnim obsahem.
Nové obsahové prvky a funkce webu pro zvySeni uzivatelského zazitku:

e Detailni produktové stranky — pivodni produktové stranky zahrnovaly velmi malo
uzite¢nych informaci ve velmi formalni podobé€. Doslo ke kompletni proméné. Texty
formou dialogu, jednotlivé sluzby detailné rozepsany, odpovidani na typické otazky
uzivatell, doplnéni fotografii a prezentace benefitli nabidky z pohledu zakaznika.

e Vzdélavaci €lanky — pro diivéjsi faze nakupniho rozhodnuti a vyhledavani rtiznych
obecnych rad ohledné vybéru autoSkoly byla pfipravena série ¢lanki, které poradi
s vybérem kvalitni autoskoly, pfechodem do jiné autoskoly, upozorni na triky levnych
autoskol nebo poradi jak se vyrovnat se strachem z fizeni.

e Vyukové materialy on-line — pro uzivatele, ktefi se jiz stali zikazniky, bylo
pripraveno také zdarma on-line vzdélavani, kde byly atraktivni formou ptedstaveny
dalezité kapitoly a interaktivni zdroje vhodné jako podpora pro teoretickou vyuku.

e Historie, vize a benefity autoSkoly — pro zvyseni divéryhodnosti komunikovanych
benefitli byly pfipraveny také specializované stranky, které vhodné komunikovaly
vizi, pfedstavovali zaméstnance i1 dlouholetou historii spole¢nosti.

e Recenze zakaznikl — v ramci zavedeni ziskavani zpétné vazby formou dotazniku po
e-mailu po skonceni vycviku, bylo vyuzito ziskanych hodnoceni pro zpétnou vazbu na
kvalitu sluzeb i1 samotné zvySeni piesvédcivosti nabidky formou uvefejnéni zkusenosti
ostatnich zakaznikli na webu.

e Automatizované e-maily — implementovana byla také automatizovana potvrzeni
piijeti prihlaS8ky formou e-mailu. Scénafe se liSily podle typu sluzby a potiebnych
instrukei. E-maily vzdy zahrnovaly upiimné pod€kovéni, soucasti byly potiebné

dokumenty k pfijeti do vycviku a instrukce pro dalsi postup véetné kontakta.

4.8.3 Redesign produktovych stranek

Pivodni verze webu nevénovala produktovym strankam dostateCnou pozornost, piestoze se
jedna o klicové stranky webu, coz snizovalo vyrazn€ obchodni potencial webu i1 uzivatelsky

zazitek. Zménou prosla proto celkova koncepce produktové stranky s priblizenim se modelu

2 Viz See-Think-Do-Care framework od Avinashe Kaushika (2013).
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e-commerce, ktera zahrnovala zménu layoutu Sablony i pfidani nasledujicich obsahovych

prvki se zamétenim na Persuasive Design viz kapitola 2.4.5.
Nové prvky produktové stranky:

e Predstaveni sluzby — kazda sluzba ziskala vlastni kratké predstaveni formou dialogu
s navstévnikem, zahrnujici pfinosy sluzby, blizké o¢ekavani a potfebam zakaznika.

e Benefity nabidky - vramci kazdé sluzby byly postupné identifikovany
nejvyznamngéjsi benefity a parametry sluzby formou jasného a stru¢ného ptehledu.

e Cena sluzby — ke sluzbam byly nové piidany dil¢i ceniky, aby uzivatelé ziskali ihned
kompletni piehled o cenach a variantdch dané sluzby v SirSim kontextu nabidky a bez
nutnosti pfechazet do ceniku a hledat pozadovanou kapitolu.

e Fotogalerie — k jednotlivym sluzbam byly pfidany také relevantni fotografie pro
zhmotnéni sluzby, zvySeni dlvéryhodnosti a piresvédCivosti nabidky 1 ziskani
pozornosti navstévnika.

o Casté otazky — zodpovézeny byly typické dotazy navitévnikd k dané sluzbé. Napi.
kolik stoji vycvik, jak dlouho trva, jak probihd, kde probiha, co vSe zahrnuje, kdy lze
zacit apod.

e Reference zakaznikii — ziskana zpétna vazba od zékazniki byla pfidana také formou
referenci k vybranym sluzbam pro zvyseni divéryhodnosti nabidky.

e Cross-selling a up-selling — vzijemné relevantni sluzby spolec¢nosti byly nové
nabizeny jako dal§i nebo vysSi nabidky a varianty vycviku ¢i Skoleni. Cilem bylo
roz8ifit vinimanou §ifi nabizenych sluzeb a zvysit hodnotu objednavky (ptihlasky).

e Postup objednani sluzby — zah4jeni fidi¢ského kurzu neni zcela trividlni a spoc¢iva
v nékolika krocich, které byly uZivatelim vramci vybranych sluzeb vhodné
komunikovany infografikou s cilem odkryt a pfipravit uzivatele na proces objednani.

e Call to Action — v ramci jednotlivych sluzeb byly umistény vyrazné vyzvy k akei,

které vedou navstévniky k on-line ptihlaSce nebo dalSimu relevantnimu obsahu.

4.8.4 Personalizace nabidek uvodni stranky

Z webove analytiky také vyplynulo, Ze az 70 % konverzi pfipadd na opakovanou navstévnost,
coz doklada fakt, ze ndkupni rozhodnuti na daném trhu neni impulsivni a cyklus nakupu je

spiSe v fadu dnll az tydnt s ohledem na vyssi cenu sluzeb, kterd vyzaduje delsi rozhodovani.
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Z tohoto faktu vznikla hypotéza: ,,Pokud vracejici se uzivatelé uvidi ihned relevantni nabidku

k pitvodnimu zajmu, zvysi se zajem i pravdepodobnost podani prihlasky.

Personaliza¢ni mechanika byla postavena na (1) identifikaci prohlizenych produktovych
stranek, (2) ulozeni identifikatoru nejnavstévovanéjsiho produktu do tzv. cookie v uzivateloveé
prohlizec¢i a nasledné (3) zobrazovani relevantni nabidky v rdmci ivodni slideshow po dobu
14 dni, na zéklad¢ ziskané informace z cookie vracejiciho se navstévnika. Viz obrazek 33.
Podobné, avsak sofistikovangjsi feSeni vyuzivaji napf. giganti e-commerce typu Amazon.com,

Wallmart.com, Zappos.com apod.

Autoskola 100% bez
fazeni, stresu a starosti!

Nakopnéte
masinu...

W Ridigsky vycvik
jiz od 4 500 K&

Vyberte si kurz ""‘.
A

Hiedate levnou auto$kolu v Praze? Nenechte se oklamat

Obrazek 33: Personalizace nabidek na uvodni strance, zdroj: (autor prace)

Pivodni feSeni, kdy vracejici se zékaznici s riznymi zajmy o sluzby vidéli neustale dokola
dominujici nabidku na absolvovani autoskoly, bylo nahrazenou dynamicky cilenou nabidkou,
ktera je pro uzivatele podstatné relevantnéjsi a pomaha rychle, snadno a hladce navazat na
minulou navstévu. Personalizace sniZila informacéni zahlcenost webu, zlepSila prvni dojem,
zvysila motivaci, cilenost nabidky 1 samotny uZzivatelsky zaZitek, kdy pfinesla do prohlizeni

webu urcity efekt prekvapeni z nabidky uzivateli na miru.
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4.8.5 Responzivni design webu

Jednou z hypotéz, ktera vzeSla z kombinace webové analytiky, uzivatelského testovani
a on-line nahravani uzivateli byl fakt, Ze neoptimalizované stranky pro mobilni zafizeni
uzivatele nebavi, frustruji a velmi rychle z nich odchdzi. Pfestoze uzivatel¢ méli na zakladé
webové analytiky a nahravani chovani uzivateli zéjem o poskytovany obsah, nebyl pro né

v ramci mobilnich zafizeni snadno pouzitelny.

V daném kontextu webu se jednalo o vyznamnou c¢ast navstévnosti ptresahujici 25 %
z celkové navstévnosti v poslednich meésicich méfeni. Proto byla pfipravena také mobilni
verze webu formou tzv. responsivniho designu na obrazku 34 vpravo. Jedna se o feSeni, kdy
se soutasny web piizptsobuje automaticky velikosti obrazovky zatizeni®*. Zménou prosly
postupné vSechny Sablony webu a pozornost byla vénovana také navigacnim prvkim, ale

. , , , . . , iy , 44
i celkovému zrychleni stranek formou optimalizace vykonu a nacitani stranek™ .

w v

8 tipu, jak
vybrat
spravné
autoskolu

Vybrat si v mofi akénich nabidek

skuteéné kvalitni autoskolu neni
€asto snadné. Vybér autoskoly

R~ F N

Obrazek 34: Uzivatelsky zazitek na mobilu (pred a po optimalizaci), zdroj: (autor prdce)

Ptinosem feSeni bylo zvySeni uZivatelského pohodli a s tim spojené vyrazné zvysSeni zajmu
mobilnich navstévnikii o poskytovany obsah. Zna¢nou vyhodou je systémové feSeni
a dlouhodobé zajisténi konzistentniho uzivatelského zazitku nezéavisle na zvoleném zatizeni

pro prohliZeni webu.

#V ramci tzv. CSS styli webu, které definuji vzhled pro riizné §ite obrazovky &i zafizeni.
* Napr. komprese obrazk, skriptd, stylt, kodu apod. Méfici nastroje: Gtmetrix.com, Pingdom.com.
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4.9 Vysledky a shrnuti

Pribézna optimalizace webu se zaméfenim na zlepSeni uzivatelského zazitku a zvySeni
obchodni vykonnosti webu pfinesla celou fadu byznys efektl, pozorovanych na zakladé

méieni webové analytiky a internich zdroja spole¢nosti.
Kontinualni optimalizace webu se zaméfenim na UX pfinesla:

e ZvySeni poctu on-line prihlasek o vice nez 50 % — oproti minulym obdobim se
podafilo v pribéhu optimalizace vyrazn¢ zvysit pocet novych zdkaznikl, ktefi si
podali pifihlasku na vybrané sluzby on-line zejména pro sluzbu fidi¢ského vycviku.
Dalsi efekty a rist 1ze ocekavat zejména v nadchéazejici hlavni letni sezoné.

e Vyznamny dopad ROPO efektu — vétSina novych zékazniki sluzby skoleni fidic¢h
a rekvalifikace ve sledovaném obdobi na zaklad¢ optimalizovaného webu vyuzila pro
objednani sluzeb a kontakt se spolecnosti vyhradné off-line kanali jako je telefon
nebo osobni navstéva na provozovneé. Web vyrazné zvysil vnimanou kvalitu sluzeb,
motivaci i zajem a ovlivnil nakupni rozhodnuti zdkaznikli bez nutnosti snizovéni cen.

e ZvySeni meziro¢niho obratu spolecnosti o 20-25 % — na zéklad¢ internich udaji
spolecnosti bylo ovéfeno, Ze optimalizace webu pfinesla za dané obdobi rlst obratu
spolecnosti v fadu vyssich statisici K¢ pifi zachovani marzi. Doslo k vyznamnému
zlepseni cash-flow spole¢nosti. Efekty snizovala sezonnost trhu (zimni sezona) 1 vySsi
cenova hladina nabidky oproti konkurenci. V daném obdobi neprobihaly Zadné jiné
marketingové aktivity. S ohledem na dosavadni progres konkurencnich webi lze
predpokladat, Ze efekty budou kumulativniho rdzu a v dlouhém obdobi.

e ZlepSeni komunikace se zakazniky — webové stranky spoleCnosti v soucasnosti
odpovidaji vyrazné 1épe potfebam uzivatelll nez ptedchozi verze, coz dokladaji také
¢etné individudlni rozhovory a zpétna vazba zékaznikl i zaméstnancti spole¢nosti.

e Nové impulsy pro lepsi sluZzby i marketing — spoluprace na optimalizaci UX pfinesla
spolecnosti také cenné poznatky o ptilezitostech ke zlepSeni zdkaznické cesty sluzbou.
Dale pfinesla také celou fadu novych marketingovych impulsii pro budouci rozsifeni
nabidky novych sluzeb a akénich pobidek.

e Odkryti potencialu pro dalsi rist a diferenciaci — potencial danych segmentt trhu
je podstatné vétsi nez spolecnost v soucasnosti prostfednictvim webu obsluhuje a ma
kapacity obsluhovat. Pfi zapojeni investic do budovani cilené navstévnosti
a pokracovani v kontinualni optimalizaci UX bude mozné dosahovat dal$iho rastu.
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Zaméfeni se na kontinualni optimalizaci uZivatelského zazitku napfi¢ zafizenimi, na obrazku
35, vedlo v ramci organizace také ke zméné vniméani webu, z podoby kreativniho projektu

k dynamickému prodejnimu kanalu s vyznamnym obchodnim potencialem.

nifdéd Onds Cenlk Kontakt

o ! —
YA L oL A/ s

Ridiésky vycvik  Skoleni ficts Onds Cenlk  Kontaki

Jak nenaletét levné

autoskole =

8 tipy, jak
vybrat
spravné
autoskolu

Obrazek 35: Konzistentni uzZivatelska zkuSenost napric zarizenimi, zdroj: (autor prdce)

Postupna nékolika mésicni optimalizace webu se zaméfenim na UX a cilena tvorba kvalitniho
obsahu pro navstévniky méla také vedlejsi pozitivni efekt na rlst pfirozené navstévnosti

vod5 - . r I v v r M ’ r o 1
z vyhledavaci™, jak je patrné z obrazku 36. Soucasné¢ také doSlo k vyraznému ristu mobilni

navstévnosti a jejiho vyznamu pro dany byznys.

Realizace navrhovaného optimaliza¢niho postupu mimo jiné také poukazala na mozné limity
postupu v podobé nizké navstévnosti webu a niz§iho konverzniho potencidlu, které zvySuji
naroky na analyzu a hodnoceni dopadii zmén, soucasné znesnadiuji nebo vyrazné prodluzuji

statisticky vyznamné testovani navrhovanych zmén.

PrestoZe je tizené testovani v podobé A/B/n testl dlilezitou soucasti optimaliza¢niho procesu,
neméla by byt jeho praktickd nemoznost vyuziti vymluvou ¢i bariérou samotnému principu
optimalizace. V takové situaci jsou kladeny vyS$$i naroky na expertni analyzu, zaméfeni se na

radikalni a vyrazné zmény, stejné jako na kvalitativni formy ovéteni navrhovanych zmén.

¥ Viz Google (2015): ,.Soustied'te se na uZivatele a ostatni pFijde samo*.
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€« C | @ https://www.google.com/analytics/web/?hl=cs&pli=1#report/visitors-overview/a46811296w77932497p805744 B a =
4 . . . . . filip.knopp@gmail.com
u GOOSlC Analytics Domovska stranka Ptehledy Pfizplsobeni Spravee www.autoskola-c I - o] ‘
b
Prehled publika 10. 4. 2014 -20. 4, 2015 ~
E-mail Exportovat ~  Pfidat na panel  Zkratka EEEE ‘T
Pouze Praha Organicka navatévnost Mobilni navatévnost
89,89 % 71,63 % 18,06 %
Piehled
Névitevy v | VS. \ybrat mefriku Katdou hodinu | Den = Tyden Mésic

® Navitévy (Pouze Praha) @ Navitévy (Organicka navitévnost) @ Navitévy (Mobilni navatévnost)

1000

27.4.2014 - 3. 5. 2014

= Névétévy (Pouze Praha): 123

® Navitévy (Organicka névitdvnost): 71
w Navitévy (Mobini névitévnost): 13

tervenec 2014 Fijen 2014 leden 2015 duben 2015

B New Visitor M Returning Visitor
Navitéyy UZivatelé Zobrazeni stranek Poica PRl Organicka navatavnost

18625 13495 63 149 2.

Obrazek 36: Mezirocni rust navstévnosti z vyhledavacu pres 800 %, zdroj: (autor prace)

I pfes dané limity a omezeni webu piipadova studie dokazala, Ze i v rdmci malé organizace
a webu snizkou navstévnosti, mize strategie UX/CRO ptedstavovat tzv. win-win

situaci pfinasejici vyznamnou ptidanou hodnotu zakazniktim i organizaci.

Spolecnosti s dostatecné vysokou navstévnosti webu mohou poté vyuzit naplno potencidlu
optimalizacniho procesu, izolovat efekty zmén designu formou A/B/n testovani
a poznat tim skutecné preference a potieby svych zakaznikl. Stejné¢ jako se vydat na
dlouhodobou cestu fizenych experimentti, inovaci a udrZzitelného riistu obchodni vykonnosti
webu v podobé fizené optimalizace webu se zaméfenim na dorucovani téch nejlepSich

uzivatelskych feseni, zkusenosti a zazitkd.
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5 Zavér

Diplomova prace poskytla koncepcni pohled na problematiku zvySovani obchodni vykonnosti
webu prostfednictvim optimalizace webu se zaméfenim na UX. Prace nefeSila zptsoby, jak
piivést na webové stranky vice navstévnosti, ale jak uZzivatele na webu motivovat,

presvédcovat a pomahat k dosazeni cili s pozitivnimi dopady na obchodni vykonnost webu.

Prvni cil ,, predstavit koncepty UX a CRO v kontextu webu a jejich mozné integrace” byl
realizovan v kapitole 2, kterd se zabyvala problematikou UX v roviné strategie, vyzkumu,

designu a optimalizace. V ramci optimalizace doslo poté k propojeni koncepci UX/CRO.

Druhy cil ,, navrhnout obecny proces optimalizace webu se zamérenim na uzivatelsky zazitek *
byl realizovan v kapitole 3, ktera identifikovala a charakterizovala kli¢ové kroky postupu jako
je: analyza a uzivatelsky vyzkum, tvorba hypotéz, design experimentli, fizené testovani

a vyhodnoceni vysledki.

Tteti cil ,, postup aplikovat formou pripadové studie na komercnim webu“ byl realizovan
v kapitole 4, v ramci piipadové studie. Studie realizovala strategii UX/CRO a aplikovala
navrzeny proces optimalizace v kontextu komer¢niho webu organizace. Vysledkem bylo

dosazeni vyznamného rlstu obratu spolecnosti, zlepSeni UX a dosazeni dalsi dil¢ich efekti.

Domnivam se, ze se mi stanovenych cilli diplomové prace podafilo dosahnout. Vlastnim
pfinosem je poté praveé propojeni koncepci UX/CRO a realizace vlastniho optimaliza¢niho
postupu v ramci piipadové studie, ktery piinesl zdkaznikiim lepSi uzivatelsky zazitek

a organizaci realné ekonomické pfinosy a dalsi kumulativni efekty v dlouhém obdobi.

IS4

UX pfinasi zékaznikim pozitivni zazitky a zkuSenosti z pouzivani produktd ¢i sluzeb,
obohacuje uZivatele a ptispiva ke zlepSeni kaZzdodenniho Zivota. Organizacim poskytuje UX
strategii, kterd pfinasi silngj$i vztahy se zdkazniky, inovace v podob¢ fizenych experimentd,

udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu, diferenciaci 1 vy$$i navratnost marketingovych investic.

V budoucnosti 1ze ocekavat, Ze vyznam zakaznickych zkuSenosti, zaZitkli a designu jako
mozného diferenciatoru byznys strategii i nadale poroste. Zejména na vyspélych a vysoce
konkurenénich trzich bude kontinudlni optimalizace napfi¢ produkty, sluzbami, zatizenimi ¢i
komunika¢nimi kanaly s dlirazem na zaZzitky a zkuSenosti pro organizace stale ¢astéji nikoliv

jiz volbou, ale strategickou nutnosti.
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6 Terminologicky slovnik

Termin

ZKkratka

Vyznam (vlastni definice)

A/B testovani

Forma tizeného testovani riiznych variant designu
webu se sledovanim dopadti na obchodni vykonnost.
Vyuziva se zejména pro fizenou a kontinualni
optimalizaci webu.

Average Order Value

AOV

Primérna hodnota objednavky vyuzivand jako klicovy
ukazatel vykonnosti webu (KPI).

Call to Action

CTA

Vyzvy k akci predstavuji dilezité aktivni prvky webu,
které vedou navstévniky k dokonceni akci (napf-.
objednani, registrace, vlozeni do kosiku apod.).
Typicky maji formu odkazu nebo tlacitka.

Conversion Rate Optimization

CRO

Strategicka disciplina zamétujici se na kontinualni
optimalizaci obchodni vykonnosti webu s vyuzitim
UX, presveédcivého marketingu a fizeného testovani.

Cookie

Kratky textovy soubor ulozeny v prohlizeci uzivatele,
ktery nese informace o preferencich a nastaveni pro
danou webovou stranku.

Copywriting

Tvorba piesvédcivych prodejnich textli na webu 1
mimo néj v ramci reklamy a marketingu.

Customer Experience

CX

Holisticky pristup k celkové zakaznické zkuSenosti,
kdy zékaznik je v centru zajmu a kultury spolecnosti.

E-commerce

Projekty elektronického obchodovani v prostiedi
Internetu. Typicky se jedna napf. o internetové
obchody nebo on-line sluzby.

Flow

Stav mysli uplné koncentrace a ponoteni do aktivity
s doCasnou ztratou uvédomeni ¢asu i sebe sama.

Halo efekt

Kvalita webu zasadné€ ovliviuje zptisob, jakym
uzivatelé vnimaji kvalitu nabizenych produktt a
sluzeb 1 samotné znacky ¢i organizace.

Heatmaps

Vizualni report webové analytiky agregujici nejcastéji
proklikavané prvky nebo pohyby mysi formou tzv.
teplotni mapy nad danou webovou strankou.

Human Computer Interaction

HCI

Védni interdisciplinarni obor zkoumajici interakce
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¢lovéka s pocitatem se zaméfenim na navrh
pouzitelnych uzivatelskych rozhrani.

Informacni architektura

TIA

Informacni architektura webu je disciplina UX
designu, zahrnujici uzivatele, obsah a kontext.

Key Performance Indicator

KPI

Kli¢ové ukazatele vykonnosti ptedstavuji klicové
metriky sledované pro vyhodnoceni a méfeni plnéni
cilti a obchodni vykonnosti webu.

Konverzni pomér

Podil uskute¢nénych akci (konverzi) k poctu
navstévnikl za obdobi. Jedna se o metriku vykonnosti
webu, ktera je relativni a proménliva v Case.

Lead generation

Specificky typ webi, nejcastéji v segmentu sluzeb,
kdy web ma za hlavni cil generovani kontaktti na
potencialni zakazniky a zajemce o sluzby.

Life Time Value

LTV

Celozivotni hodnota zdkaznika vyuzivana pro
vyhodnoceni obchodni Gisp€snosti a navratnosti
investic zejména v kontextu vztahového marketingu.

LIFT framework

LIFT

Heuristicky model americké spolecnosti WiderFunnel
popisujici 6 konverznich faktorti webu.

Metrika

Metrika piedstavuje kvantifikaci jevu. Obsahuje udaje
kvantitativniho méfeni. Je to identifikator stavu.

Multichannel marketing

Jedna se o poskytnuti volby. Komunikovani se
zakazniky napfi¢ riznymi kanaly jako jsou webové
stranky, provozovna, emaily, socialni sité apod.

Multivariantni testovani

MVT

Pokroc¢ila forma fizeného testovani soubézné vice
prvki a jejich dopadd na obchodni vykonnost webu.

Persony

Fiktivni podoba zakaznikl pfinasejici vyssi miru
empatie do organizace, optimalizace i vyvoje
produktt a sluzeb.

Persuasive Design

Uplatnéni psychologie a technik presvéd¢ivosti
v designu a marketingu.

Prototyp

Navrh webu formou makety umoznujici rychlé a levné
vyzkous$eni konceptu.

Return of Investment

ROI

Navratnost investic piedstavuje procentualni pomér
zisku a investic. Slouzi pro zhodnoceni efektivity a
navratnosti investic.
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Responsive Design

RWD

Responzivni design pfedstavuje automatické
ptizptisobeni webovych stranek pro spravné
zobrazovani na riznych typech zatizeni.

Redesign

Forma radikalni zmény ptivodniho layoutu nebo
technologického feSeni webu.

ROPO efekt

ROPO

Zkratka pro termin ,,Reasearch on-line, purchase off-
line* popisuje efekt, kdy web ma pozitivni dopady na
prodeje v kamenném obchodé.

Search Engine Optimization

SEO

Optimalizace pro vyhledavace piedstavuje soubor
technik zamétujici se na tzv. on-page a off-page
faktory webu s cilem zvysit nalezitelnost webu ve
vyhledavacich.

Service Design

SD

Design sluzeb predstavuje soubor postupii a metod
zaméiujici se na navrh a fizeni ¢asto neviditelnych
interakci napfi¢ kontaktnimi body a cestou zakaznika.

User Centered Design

uCDh

Procesni pfistup k designu zamétujici se primarné na
potieby, pfani a limity uzivatele v kontextu pouzivani
produktt a sluzeb.

User Experience Design

UXD

Design zaméfeny na uzivatelsky zazitek, vyuzivajici
celé fady disciplin jako je informacni architektura,
vizualni design, pouzitelnost aj.

User Experience

UX

Uzivatelska zkuSenost jako védni obor, stav mysli, ale
i umeéni. Stavi do poptedi zkuSenosti uzivatele.

User Experience Honeycomb

Dynamicky model faktort a aspektd ovlivitujici
uzivatelsky zazitek na webu.

Wireframe

Dratény model zamétujici se na rozmisténi a obsah
prvki webu namisto jejich estetické podoby. Pouziva

vvvvvv

Webova analytika

On-line nastroje realizujici méfeni, sbér, sledovani a
vyhodnocovani navstévnosti webu za Gcelem
porozuméni navstévnikiim a optimalizaci webu.

Zero Moment of Truth

ZMOT

Jedna se o fenomén rostouciho vlivu webovych
stranek na nakupni rozhodovani zékaznikd, kteti pred
nakupem hledaji informace nejdfive na internetu.
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