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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva uzivatelskym testovanim kategorické stranky sluchatek
e-shopu datart.cz. Diilezitou ¢asti je zpracovani teoretického zakladu prace, ktery definuje
zakladni pojmy a piiblizuje Ctenafi pohled na spotiebitele a vlivy, které jej ovliviiuji a
nakupni rozhodovaci proces. Prace dale ptiblizuje problematiku e-commerce a segmentu
sluchatek na ceském trhu. Problematiku uzavira predstaveni UX a Ul v e-commerce
prostiedi. Nasledujici metodicka ¢ast popisuje realizovany vyzkum. Hlavnim cilem prace je
zjistit, zda je stranka dostatecné optimalizovana, aby co nejlépe vyhovovala preferencim
zakaznikl pii vybéru novych sluchatek a nasledné navrhnout konkrétni zlepSeni, ktera by

mohla piispét k lepSimu user experience.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, rozhodovaci proces, e-commerce, user experience, UX, Ul

ABSTRACT

The thesis deals with user testing of the categorical page of headphones on e-shop datart.cz.
An important part of the thesis is the theoretical part, which defines the basic concepts and
introduces the reader to the view of the consumer and the influences that affect him/her and
the purchase decision-making process. The thesis also introduces the issue of e-commerce
and the segment of headphones on the Czech market. The thesis concludes with an
introduction to UX and Al in the e-commerce environment. The following methodological
part describes the research conducted. The main objective of the work is to find out whether
the website is sufficiently optimized to best suit customer preferences when choosing new
headphones, and then to suggest specific improvements that could contribute to a better user

experience.

Keywords: shopping behaviour, decision making, e-commerce, user experience, UX, Ul
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva uzivatelskym testovanim kategorické stranky sluchatek
e-shopu datart.cz. Cilem prace je zjistit, zda je tato stranka dostatecné optimalizovana, aby
co nejlépe vyhovovala preferencim zakaznikli pfi vybéru novych sluchatek, a néasledné
navrhnout konkrétni zlepSeni, kterd by mohla pfispét k lepSimu user experience. Kvalitativni
¢ast vyzkumu, realizovand formou uzivatelského testovani vybranych webovych stranek,

doplni kvantitativni data ziskana pomoci dotaznikového Setieni.

Teoreticka cast prace se bude zaméfovat na specifikaci spotiebitelského chovani
a ndkupniho rozhodovaciho procesu, pfi¢emz budou definovany zdkladni pojmy a popsany
jednotlivé pfistupy ke spotiebitelskému chovani, faktory ovliviiujici ndkupni chovéni
anakupni rozhodovaci proces. Dalsi kapitola bude vénovéana tématu e-commerce a segmentu
sluchatek na ¢eském trhu. Nasledujici kapitola pak uzavie problematiku popisem UX a Ul
v e-commerce prostiedi a uzivatelskym testovanim. Prakticka ¢ast prace predstavi testovany

e-shop a popiSe zavéry ziskané z dotaznikového Setfeni a uzivatelského testovani.

Ziskané poznatky budou nasledné vyuzity k interpretaci nejcastéjSich chyb a nedostatki tak,
aby bylo mozné ziskany vystup vyuzit k vytvoreni navrhu pro optimalizaci prvki na strance.
Projektova ¢ast prace se nakonec zaméfi na zakladni problémy a jejich feSeni a predlozi

jednoduché navrhy, jak jednotlivé problémy odstranit a u€init web uzivatelsky piivétivéjsim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI A NAKUPNIi ROZHODOVACI
PROCES

Pro dobrou orientaci na trhu je dalezité porozumét spotiebiteli, tzn. znat jeho spotiebitelské
chovani. Existuje celd fada rtiznych hledisek a modela spotiebitelského chovani, cemuz
se bude vénovat prave tato kapitola. Jesté pied tim je vSak tfeba definovat dva zakladni

pojmy, a to zékaznik a spotiebitel.

1.1 Definice pojmu zakaznik a spotrebitel

Kotler (2007, s. 46) definuje zdkaznika nasledovné: ,,Zakaznik je definovdn jako osoba
¢i organizace pfijimajici produkt. Zakaznikem je i osoba, ktera se informuje, inspiruje ke
koupi a rozhoduje, Ze si néco koupi. Zakaznik je pojem uzsi. Je to pouze ten, kdo objednava,

nakupuje a plati, ale nemusi zbozi spotfebovat.*

Definice spotiebitele se objevuje v Obcanském zakoniku a také v Zakon& o ochrané
spotiebitele. Podle Obcanského zakoniku (§ 419 odst. 1 zadkona ¢. 89/2012 Sb.)
je spotiebitelem ,,kazdy ¢lovek, ktery mimo radmec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo
ramec samotného vykonu svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jedna*
(Zékony pro lidi, 2012). Zakon o ochrané spotiebitele (§ 2 odst. 1 zdkona ¢. 634/1992 Sb.)
chape spotiebitele jako ,,fyzickou osobu, kterd nejedna v rdmci své podnikatelské ¢innosti

nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani (Businesscenter, ©1997-2022).

Hajn (1995, s. 9) definuje spotiebitele jako osobu, kterd néco spotiebovava, konzumuje.
Dulezité je zde zminit, ze se jedna o osobu, ktera uziva sluzby jako konecné produkty a je
vzdy kone¢nym adresatem sluzby ¢i vyrobku pro pfimou osobni spotiebu, nikoli za icelem
prodeje. Spotiebitelem muze byt jednotlivec (fyzicka osoba), instituce (pravnicka osoba)
nebo skupina jednotlivell v roli jednotlivee (vystupujici jako jednotlivec se spolecnou vili —

napiiklad rodina).

Zdrazil (2000, s. 16) popisuje spotiebitele nasledovné: ,,Spotiebitel je pouze subjekt, ktery
je kone¢nym uzivatelem vyrobku nebo sluzby, uréenych pouze pro jeho osobni (kone¢nou)
spotfebu®. Neni pritom dilezité, zda spotiebitel nasledné proda véc, kterou jiz nepotiebuje
pro sebe, jinému spotiebiteli. Rozhodujici je ucel vyrobku (sluzby) pro osobni spotiebu

v dobé¢ poftizeni.

Spottebitelem pfitom nemusi byt nutné€ vzdy osoba, ktera zbozi kupuje. Muze to byt kdokoli,

kdo vyrobek pouZzivd, a ne nutné osoba, ktera jej ptimo kupuje. Samoziejmeé mohou nastat
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ptipady, kdy osoba, kterd zbozi sama pouziva, je pouze ovliviiujicim faktorem kupujiciho.
Praveé pro tuto osobu kupujici vyrobek kupuje, a to bud’ podle vlastnich kritérii, nebo podle

pozadavki samotného spotiebitele (Clemente, 2004, s. 275).

1.2 Spotiebitelské chovani

Lidské chovani zahrnuje nékolik typt chovani, které se projevuje v urcité situaci. Jednou
ze slozek lidského chovani je 1 nakupni neboli spotfebni chovani, tedy chovani souvisejici
s potiebami a spotiebou hmotnych 1 nehmotnych produkti. Zatimco velka ¢ast lidského
chovani je dana geneticky, nakupni chovani clovék ziskava béhem svého zivota v konkrétni

spole¢nosti (Vysekalova, 2011, s. 17).

Dle Koudelky (2018) je nakupni chovani zptsob, jakym konecni spotiebitelé (tj. jednotlivci
nebo domacnosti) nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotifebu. Toto chovéni
je soucasti spottebniho chovani, které se tyka potfizovani, uzivani a odkladani spotfebnich
vyrobkd. Koudelka definuje spotfebni chovani néasledovné: ,,Spotiebni chovani je takové
chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produkti* (Koudelka,
2018, s. 1). Cinnost ziskavani zahrnuje veskeré aktivity, které pfedchazi uzivani daného
produktu — tedy od aktivace a uvédomeéni si urcité potieby, rozhodovani o nakupu, az po

samotny nakup.

Shiffman a Kanuk (2004, s. 14) pouZivaji termin nakupni chovani a definuji je jako ,,chovani,
kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani

s vyrobky a sluzbami, od nichZ ofekavaji uspokojeni svych potieb.*

Ackoli se definice nakupniho chovani spotiebiteli miize zdat na prvni pohled jednoducha,
ve skutecnosti se jednd o sloZity proces zjiStovani pfani a potfeb zakaznikd. Nejedna se tedy
pouze o jednordzovou vymeénu zboZi za penize, ale o cely proces s nékolika fazemi,
kdy ¢lovék miize nakupovat sam nebo ve skupiné, vybirat si, co a kde koupi podle urcitych
kritérii, poté zbozi koupit, pouzivat a odlozit, kdyz je jeho el splnén. Spottebitel poté zatne
obracet svou pozornost k novému vyrobku, ktery uspokoji jeho nové potieby, a cely proces

se tak opakuje (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 134).

1.3 Pristupy ke spotiebitelskému chovani

U spotiebitelského chovani rozliSujeme tfi zékladni pfistupy, a to psychologicky,
sociologicky a racionalni. Kazdy z téchto piistupli nahliZi na svét spotiebitele z urcitého thlu

pohledu a pro marketingové ucely se vzajemné propojuji nebo dopliuji.
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1.3.1 Psychologicky pFistup

Prvni ze skupiny piedstavenych modelti je psychologicky pfistup, ktery se snazi najit
souvislost mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Zohlednuje také skutecnost,
ze v psychice a chovani spotiebitele se odrazeji podminéné i nepodminéné podnéty.
Prikopniky psychologického pfistupu byli pifedstavitelé behaviorismu, kteti povazuji
rozhodovéni za vnitini duSevni svét, v némz se utvaieji pozd¢jsi rozhodnuti, tj. neviditelna

Cerna skiiika spottebitele (Koudelka, 2006, s. 12).

1.3.2 Sociologicky pristup

Spotiebitelské chovani lze také chapat jako dasledek zivota spotiebitele v daném socidlnim
prostiedi. V tomto prostredi ptisobi rizné skupinové normy, tlaky, predstavy, zasady a cile.
Nékupni rozhodnuti jedince pak mtze byt podminéno snahou zapadnout, zatadit se do urcité

skupiny ¢i dosahnout urcitého socidlniho statusu (Zamazalova, 2010, s. 116).

1.3.3 Racionalni pristup

Racionalni pfistup klade diiraz na raciondlni prvky v ndkupnim rozhodovani spotiebitele.
Predpoklada, Ze spotiebitel si je plné¢ védom svych moznosti, zna vysi svych pifijmi a vi,
jaké vyhody mu vyrobek pfinese. Je si rovnéZ védom ceny, kterou za néj musi zaplatit
a dostupnosti zbozi. Clovék tak postupné ziskava informace, které nasledné vyhodnocuje,

aby mohl u¢init kone¢né rozhodnuti (Zamazalova, 2010, s. 116).

1.4 Faktory ovliviiujici kupni chovani

Na kupni chovani a rozhodovani spotiebitele ptisobi rizné faktory ¢i predispozice. Kotler

(2004, s. 271) rozliSuje ctyti zakladni skupiny: kulturni, spolecenské, osobni

a psychologické.
kulturni spoledenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
s kultura »Clenské a referendni eviék a faze Zivota »motivace
skupiny s zaméstnani
=subkultura srodina sckonomickd situace svnimani
» Fivotni styl suteni
sspoletenskd tiida +role jednotlivee a sasobnost a pojeti sebe s pfesvidieni a
spoledensky status sama postoje

Obrazek 1 — Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele
(Zdroj: Kotler, 2004, str. 271)
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1.4.1 Kulturni faktory

Dle Soloma si Ize kulturu ¢i kulturni prostiedi vylozit jako soubor spole¢enskych hodnot,
presvédceni, vkusu a zvykd, jimz je skupinou urcitych lidi pfisuzovana dilezitost (Solomon,
2006, s. 148). Odlisné rysy spottebitelského chovani se projevuji v hodnotové orientaci,
individualni ¢i skupinové orientaci, v odlisnych Zivotnich ndvycich a v neposledni fad¢
v komunikaci (Koudelka, 2006, s. 9). Kazda kultura se vyznacuje urcitymi socialnimi rysy

a znalostmi. Vyrost (2008, s. 376) uvadi nasledujici znaky:

e Kultura se pfedava z generace na generaci — tradice a zvyky se piedavaji v pribéhu
casu.

e Kultura je ucend — ¢lovek si ji nepfinasi s sebou na svét, ale uci se ji v pribchu jeho
Zivota.

e Kultura je sdilend — lidé se déli do riznych skupin a kazda skupina utvati spole¢né
sdilené normy nebo hodnoty, které mezi sebou uznavaji.

e Kultura je adaptivni — neni stale stejnd, ale vyviji se, pfijima nové zvyky.

e Kultura je symbolickd — konkrétnim symboliim jsou pfifazeny vyznamy, které jsou

pro urcitou kulturu charakteristické.

e Kultura je mistn€ diferencovand — v riznych geografickych oblastech se setkdvame

s riiznymi kulturami.

1.4.2 Spolecenské faktory

Dalsi skupinu faktorti predstavuje skupina spolecenskych faktorti, tedy socialniho prostiedi
a socialnich skupin. Spolecenskym vlivim podléhaji zejména produkty vetejné
konzumované nebo diskutované vetejnosti (Vysekalova, 2011, s. 88). Kazdy clovek
je ¢lenem nékolika skupin soucasné. Skupiny, které maji na cloveéka piimy vliv, se nazyvaji

¢lenské skupiny a dany jedinec do nich pfimo patfi. RozliSujeme dva typy ¢lenskych skupin:
e Primarni skupiny — napf. rodina, pratelé, spolupracovnici, spoluzaci, sousede.
e Sekundarni skupiny — napft. asociace nebo nabozenské skupiny

V ramci spolecenskych faktorti ovliviiyjicich chovani spotiebitelll déale rozliSujeme
referencni a aspirani skupiny. Referencni skupiny maji pfimy nebo nepiimy vliv

na formovani lidskych postoji, tj. na nazory a chovani lidi. Lze se setkat i se skupinami,
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do nichz si jedinci pieji patfit. Tyto skupiny se nazyvaji aspiracni a lidé se s nimi ztotoziuji,

1 kdyz nedochazi k osobnimu kontaktu (Kotler, 2007, s. 314).

1.4.3 Psychologické faktory

Mezi zakladni psychologické faktory nakupniho chovani patii motivace, vnimani, uceni,
presvédceni a postoje. Hlavni hnaci silou jedince je motivace, ktera stimuluje a tidi jeho
chovani. Motivace nemusi byt vzdy védoma a navenek se projevuje jako urcity zpusob
jednani, v této situaci naptiklad jako koup¢ vyrobku (Provaznik, Komarkova, 1996, s. 32—

33). Aby byl jedinec dostatecné motivovan, musi byt splnény nasledujici podminky:
e Potieba a touha po produktu musi byt dostatecné silna.
e Musi existovat vysoka pravdépodobnost dosazeni pozadovaného cile.
e Hodnota cile musi byt dostate¢né uspokojiva.
e Chovani nesmi byt v rozporu s vnitinimi zdsadami a moralkou.

V pripad€, Ze nejsou splnény vSechny podminky, miize nastat situace, kdy sice dojde

k vnitini stimulaci jedince, ale jiz ne k samotnému jednéani (Kotler, 2007, s. 327).

Zakladnim ptfedpokladem pro jednani jedince je tedy motivace, nicméné to, jak skute¢né
jedna, zavisi na jeho vnimani situace. Kazdy jedinec mize stejnou nebo podobnou situaci
vnimat jinak. Vnimani je proces, pi1 kterém jedinci vybiraji, tfidi a interpretuji informace
a udaje (Kotler, 2007, s. 328). Vybér podnétil je zaloZen na vzdjemném pisobeni o¢ekavani
a motivace. V procesu kognitivniho vnimani, pfi némZ zpracovavame ziskané podnéty
do podoby informaci, které¢ jsou nasi individudlni interpretaci, dochdzi k selektivnimu
zkresleni. Jedna se o tendenci zkreslovat nase postoje a presvédCeni na zakladé podnéti,
které neodpovidaji nasSim potfebam, hodnotdm nebo piesvédceni (Schiffman, 2004, s. 175).
Interpretace ziskanych informaci se navic méni v zavislosti na predstavach a zkuSenostech
spotiebitele. Cim vice zku$enosti s vyrobkem, resp. s kategorii vyrobki mame, tim vice
informaci jsme schopni zpracovat a zapamatovat si, z ¢ehoz vyplyva vliv u€eni a paméti na
nakupni rozhodovani. Uceni do jisté miry ovliviluje spotiebitele pii vyberu vyrobku, protoze
je schopen novému vyrobku neznadmé znacky ptisoudit vlastnosti podobného vyrobku

v rdmci stejné kategorie vyrobkl, s nimz jizZ ma osobni zkuSenost (Schiffman, 2004, s. 207).
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1.4.4 Individualni faktory

Individualni nebo osobni faktory zahrnuji vék, rodinu, zaméstnani, ekonomické podminky,
zivotni styl a osobnost jedince. S vékem se potieby Clovéka méni a stdvaji se mnohem
nakonec koupi. Spotiebitelé se totiz postupem casu stavaji zkuSené¢jSimi a maji vice
informaci a referenci, cemuz pak ptizptisobuji jejich vybér v prubéhu ndkupniho procesu.
Z tohoto divodu marketéti vzdy spojuji vyrobek s urcitou vékovou skupinou a snazi se ji
nabidnout nejen atraktivni produkt, ale také ptistup k nakupu, ktery ji nejvice vyhovuje

(Solomon, 2006, s. 145).

Kulturni a individualni predispozice zakaznikd vytvaii prostor pro jejich individudlni
mysleni. Individualni predispozice se tykaji predevSim psychiky zdkaznika a riznych
psychologickych ryst, které ovliviiuji jeho spotfebni chovani. Osobni individudlni rysy
se déli na vné&jsi a vnitini. Vnéjsimi individudlnimi rysy jsou mysleny vnéjsi popisy prostiedi
zakaznika. Patii mezi n¢ fyziognomické rysy (rysy jedince, které zptisobuji odlisné spotiebni
chovani), demografické, geografické (prostiedi, bydleni) a socioekonomické rysy (vzdélani,
povolani a pfijem) (Koudelka, 2010, s. 89-90). Vnitini individudlni rysy se vztahuji
k psychice zakaznika. Jeho mysl vnima vnéjsi vlivy, kulturni a socialni predispozice jako
podnéty k ur¢itému spotiebnimu chovani a interpretuje je po svém. Vnitini individudlni rysy

zahrnuji zakaznikovo vniméni, motivaci, postoje a u¢eni (Koudelka, 2010, s. 90)

1.5 Nakupni rozhodovaci proces

Nakupni rozhodovaci proces je posloupnost nékolika aktivit, které se odehravaji u zakaznika
pfi nakupovani. Zakaznik pfemysli o samotném nakupu vyrobku nebo sluzby, rozhoduje se,
zda vyrobek skutecné koupi, zda odpovida jeho oc¢ekavanim, jak bude vyrobek pouzivat,
na zaklad¢ ¢eho se nakonec rozhodne a také jaké bude jeho chovani po nakupu v budoucnu

(Koudelka, 2010, s. 125).

Nékupni rozhodovaci proces se sklada z péti zakladnich fazi. Neni mozné se zaméfit jen
a pouze na konkrétni nadkupni rozhodnuti, protoze proces nakupniho rozhodovani zacina
dlouho pfed samotnym nakupem a kon¢i az dlouho po ném. Zikaznik muize nakupni
rozhodovaci proces ovlivnit ve vSech jeho fazich. Zac¢ina rozpoznanim problému, pokracuje
vyhledavanim informaci a hodnocenim alternativ a nasleduje samotné nakupni rozhodnuti.

Posledni fazi je pondkupni chovani. Tato posloupnost vSak nemusi byt striktné dodrZena,
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pfi béZnych nakupech se stava, ze zdkaznik jednotlivé faze prohodi (Koudelka, 2010,

s. 125-140).

1.5.1 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu
Identifikace problému

Pocatecni fazi je identifikace problému. V této fazi si spottebitel za¢ind uvédomovat rozdil
mezi skuteénym a pozadovanym stavem, ¢imz dochdzi k rozpoznani problému. Tento
problém byva vétSinou zplisoben nepiiznivou zménou soucasného stavu nebo zvySenim
urovné pozadovaného stavu. Soucasny stav muze byt zménén jak ze strany vyrobku, tak
ze strany spottebitele. Mlze jej naptiklad ovlivnit nabidka na trhu, nebo zménéné podminky

spotiebitele (Koudelka, s. 125-127).
Sbér informaci

Bezprostfedné po identifikaci potieby nasleduje faze vyhledavani informaci. U vyhledavani
informaci je dilezité, aby si spotiebitel dostatecné uvédomoval svou potiebu a chtél
ji néjakym zptisobem fesit. Nékdy se mize stat, ze je tato faze z procesu vyloucena.
To se stava predevsim v ptipad¢, kdy je potieba natolik silnd, ze spotiebitel nechce premyslet
o nejlepSim a nejvhodnéj$im produktu a radéji se spokoji s takovym, ktery je momentalné
k dispozici. Spotiebitelé mohou ziskavat informace o produktech nékolika zplsoby.
Firma poskytuje komeréni zdroje, jako jsou reklamy, informace na obalech vyrobk,
informace zvefejnéné na internetu, rtzné predvadéci akce nebo piimé informace
od prodejcti. Existuji také vetejné dostupné zdroje, jako jsou hromadné sd€lovaci prostredky
a rizné spotiebitelské recenze. Informace vSak lze Cerpat i z vlastnich zkuSenosti, které se
ziskavaji pozorovanim, manipulaci a pouzivanim vyrobkd, a z osobnich zdroju, jako jsou

pratelé, rodina a zndmi (Kotler, s. 337-339).
Vyhodnoceni alternativ

Dalsi fazi je hodnoceni alternativ, kdy zékaznici vyuzivaji vSechny ziskané informace
k vybéru té nejlepsi alternativy. Spotiebitel priklada charakteristickym vlastnostem vyrobku
riznou dileZitost a svym vybérem chce maximalizovat svilj uZitek. Kone¢na volba vyrobku

je pak zavisla na osobnich charakteristikach. Existuje nékolik zplisobt hodnoceni alternativ:

e Model ocekavané hodnoty — spottebitel si vybird produkt, ktery mu pfinese nejveétsi
celkovy uzitek. Pokud je nékterd z hodnot méné vyhodna, mize byt kompenzovana

vyhodnéjsi hodnotou jiného kritéria, tj. tzv. kompenzacni strategie.
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e Model ideédlniho produktu — spotiebitel ma urcitou ptredstavu o pro néj idedlnim
vyrobku, se kterym porovnava ostatni varianty. Nasledné¢ si vybere ten, ktery

se idedlu nejvice podoba.

e Konjunktivni model — kupujici si stanovi minimalni Groven vSech hodnocenych
vlastnosti, které musi vyrobek spliovat, aby si jej zakoupil.

e Disjunktivni model — kupujici si vybird mezi vyrobky, které minimalni Groven jedné

vvvvvv

vvvvvv

1992, s. 94).

Ke kupnimu zaméru potencialni zakaznik dochazi pomoci zhodnoceni vSech alternativ
na zéakladé vSech jejich vlastnosti. Tento kupni zamér neni identicky s vlastnim nakupem,
ale predchazi mu. Je to z toho diivodu, ze zékaznik mtize prochézet riznymi bezprostrednimi
okolnostmi, které do rozhodnuti mohou zasahovat a tim ho zménit (Koudelka, 2010, s.133).
Vysekalova (2011, s.64-68) tfadi mezi faktory pusobici pifi ndkupu naptiklad cistotu

prodejny, §ifi jejiho sortimentu, kvalitu zbozi, obsluhu, nebo hudbu, ktera na prodejné hraje.
Kupni rozhodnuti

Nékupni akce obvykle vyusti do jedné ze tfi moznosti: ndkup, jeho odloZeni nebo zamitnuti.
V piipadé spotiebitelského ndkupu hraji vyznamnou roli platebni moznosti nebo sluzby
poskytované obchodnikem. Dal$i moZnosti je odloZeni ndkupu. K tomu miiZe dojit z riznych
davodu, naptiklad kvtli nejistoté ohledné jeho realizace. Pokud nenastane ani jedna z téchto
dvou moznosti, je produkt odmitnut. K tomuto dochézi tehdy, kdyZ si zakaznik uvédomi,
ze muze danou potfebu uspokojit jinym substitutem, nebo stary produkt napiiklad opravit

(Koudelka, 2018, s. 221).
Ponakupni chovani

Posledni fazi nakupniho rozhodovaciho procesu je pondkupni chovani. V této fazi dochazi
ke skutetnému wuzivani vyrobku nebo sluzby, a tedy ke zjisténi spokojenosti
¢1 nespokojenosti zdkaznika, ktera zavisi na porovnani poZzadovaného a skute¢ného uzitku.
Pro pocit spokojenosti ¢i nespokojenosti hraje vyznamnou roli vysledek uzivani, ale také

mira ocekéavani zdkaznika od vyrobku ¢i sluzby (Koudelka, 2010, s. 135-140).
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V této fazi je zékaznik zaroven pozornéjsi k informacim, které podporuji spravnost jeho
rozhodnuti. Marketingova komunikace by proto méla prezentovat postoje a hodnoceni,
jez potvrdi spravnost jeho volby a zptlisobi, ze bude mit ze znacky dobry pocit. Marketéti by
proto méli také sledovat 1 pondkupni spokojenost, jednani, zptisoby pouzivani a zbavovani

se vyrobku (Kotler, s. 211).
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2 E-COMMERCE

Definice, nebo spiSe tvrzeni, kterd se snazila zachytit aktudlni pojeti elektronického
obchodovani v daném cCase a souvislostech, se historicky vyvijela. Dnes pojem e-commerce
chapeme jako proces nakupu a prodeje prostfednictvim internetu. Dle Kotlera vyuzivaji
prodejci elektronické trhy k nabizeni svych vyrobku a sluzeb online a kupujici pak tato
trzist€¢ vyuzivaji k vyhledavani informaci, zjisténi, co vlastné chtéji a nakupu nabizenych
vyrobkil prostiednictvim elektronické platby (Kotler, 2007, s. 182). Mezi nejvétsi piinosy
e-commerce patii soustfedéni nabidky né€kolika konkuren¢nich dodavateli na jednom misté

a rychly pfistup ke komplexnim informacim o zbozi (Suchanek, s. 25).

E-commerce ptfedstavuje souhrnné oznaceni pro obchodni ¢innosti provadéné na internetu
a pomoci dalSich elektronickych prostfedkii. Zahrnuje nejen obchod a prode;j, jeho soucasti
jsou i rizné marketingové Cinnosti, komunikace se zdkazniky, servis vyrobkl nebo sprava
a vhodny vybér distribucnich cest. Nemén¢ dulezitymi aspekty e-commerce je SEO
a reklamni systémy jako PPC, PPA a dalsi. PrestoZe je e-commerce reprezentovana
pfedevsim internetovymi obchody, fadime do néj 1 témata a nastroje online marketingu jako

je newsletter, PR clanek, nebo virdlni marketing (Shoptet, ©2008-2022).

Obecné miizeme e-commerce rozdélit do dvou zékladnich skupin podle cilové skupiny
zakaznikl a formy nédkupu a to na B2B a B2C e-commerce. Zatimco v ptipadé B2B (business
to business) jde o velkoobchodni prodej mezi firmami, v piipad€ B2C (business to customer)
hovofime o prodeji zbozi a sluzeb konecnym spotiebitelim, tj. zakazniktim, ktefi tyto
vyrobky nakupuji pro vlastni spotfebu a uspokojeni vlastnich potifeb (Kotler, 2007,
s. 184-186). Vzhledem k témto dvéma odliSnym modelim se v praxi uplatiuji i odlisné
pfistupy k tvorbé&, provozu a samotné marketingové komunikaci. ,,Zatimco v pfipadé¢ B2B
zakaznikli je tfeba, aby mohli jednoduse a rychle opakovan¢ nakupovat vybrané oblasti
zbozi, aniz by museli dlouze ptemyslet a zdrzovat se zbyteCnymi informacemi, v piipadé
B2C zikaznikii je tfeba jim poskytnout dostatek relevantnich informaci a podnéti‘
(Kotler, 2007, s. 186). Pro tcely této diplomové prace se bude teoreticka cast dale zabyvat

problematikou internetovych obchodii zaméfenych predevsim na B2C trh.

2.1 E-commerce v CR

Ceska republika se miize pochlubit nejvys§im poétem e-shopii na obyvatele v Evropg.
Momentalné je podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu 13,5 % s meziro¢nim

nartastem 2,3 %. Oproti roku 2021 také Shoptet zaznamenal 3 % nartst v poc¢tu e-shopt,
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kterych je v Ceské republice momentaln& pres 50 tisic. Celkovy obrat deské e-commerce
za rok 2022 zaznamenal meziro¢ni zménu 14 % a ¢ini pres 187 miliard korun. Ukazuje se,
7e 78,5 % Cechii nad 16 let pouziva internet a 55 % z nich pfistupuje na web z mobilu.
Primérnd hodnota objednavky je 1 677 K¢. Obecné také miizeme fict, Ze Castéji a vice
nakupuji zeny. Zhruba 49 % objednavek bylo vytvoteno z desktopu, 47 % z mobilu a 4 %

z tabletu (ceska-ecommerce.cz, 2022).

Podle ankety projektu ceska-ecommerce.cz patii mezi nejéastéjsi diivody, pro¢ Cesi radi
nakupuji zboZi online, moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi (51 %),
pohodlnost (18 %) a tispora Casu (9 %), vétsi vybér zbozi (11 %), nizsi cena (7%) a moznost
opakovaného nakupu (4%). Nejvice se naopak obavaji nemoznosti si zbozi ,,0sahat™ (46 %),
ptipadnych komplikaci pfi reklamaci (20 %), zneuziti platebnich (8 %) a osobnich udajii
(5 %) a faktu, Ze se nemohou poradit s prodavacem (5%). 16 % dotdzanych v této anketé
uvedlo, Ze zadné obavy pfi online nakupovani nema. Co se tyCe oblibenosti zpisobil
dopravy, z dat Shoptetu a zbozi.cz vyplyva, ze u Cechii jednoznaéné vede Zasilkovna, kterou
voli zhruba 42 % zakaznik{. Oblibenost Ceské posty oproti tomu mirné poklesla na 18 %.
Mezi dalsi oblibené dopravce patii PPL (12 %), DPD (6 %) a GLS (6 %). Pouze 6 % voli
osobni odbér. Ve zplisobu placent je stale siln¢ zastoupena dobirka a zvysuje se obliba platby
kartou. V meziro¢nim srovnani ve statistikdch Zasilkovny narostla témét dvojnasobné.
Michal Baboucek, CEO GoPay dale dodava: ,,Online platby piestaly byt doménou vétSich
e-shopt. Dnes je bézné, ze platbu kartou nebo bankovnimi tlaitky fesi i mensi nebo
zacCinajici e-shopy, a to jako jeden z mnoha rutinnich tkold uz pted spusténim e-shopu.*
Mezi nejoblibengjsi druh platby patii bankovni pfevod (34 %), nasleduje dobirka (31 %)
a poté online platba kartou (29 %). Pouze 6 % ceskych zakaznikd voli moznost zaplatit

objednéavku osobné pfi prevzeti (ceska-ecommerce.cz, 2022).

2.1.1  Cesky e-commerce v roce 2022

Po nebyvalém covidovém rastu, kdy béhem dvou let stoupl podle dat Asociace
pro elektronickou komerci (APEK) objem nékupti ptes internet témét 0 45 % (ze 155 miliard
korun v roce 2019 na 223 miliard v roce 2021), piisla prudkd zména (Spackova, 2022).
Meziroéné se trzby v maloobchodé v fijnu 2022 snizily o 9,4 % a mezimési¢né klesly
o 1,8 %, pticemz pokles trva od kvétna 2022. ,,Tempo poklesu se v porovnani s pfedchozim
meésicem prohloubilo zejména u nepotravinaiského zbozi, ale 1 u potravin a pohonnych

hmot,* ¥ika Jana Gotvaldova, vedouci oddéleni statistiky obchodu, dopravy a sluzeb CSU.
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»Mezirocni pokles vykdzaly vSechny hlavni sortimentni typy specializovanych
nepotravinarskych prodejen, s vyjimkou farmaceutickych a zdravotnickych obchodu.
Internetové a =zasilkové obchody pokraCovaly v poklesu nepfetrzité jiz desaty
mésic,” dodava Marie BousSkova, feditelka odboru statistiky obchodu, dopravy, sluzeb,

cestovniho ruchu a Zivotniho prostiedi CSU (Cesky statisticky tiad, 2022).

Prodeje v ¢eském e-commerce tedy sestupuji. ,,Kromé valky na Ukrajing, kterd rozkolisala
vSechny jistoty, na lidi dopadaji jeji dalsi dasledky jako je energeticka krize a vysoka inflace.
Ta lidi nuti vice utracet za nezbytné statky jako je bydleni, potraviny, 1éky ¢i drogerie
a mnohem méné za zbytné zbozi jakymi jsou napiiklad odévy, nabytek, koberce, knihy,
parfémy ¢&i hodinky* (Spackova, 2022). Vlivem vyssich cen az sedmdesat procent e-shopi
zaznamenalo zménu v ndkupnim chovani svych zékaznikl. Pocet zakazniki e-shopt klesa,
stejn¢ tak Cetnost ndkupld nebo mnozstvi zbozi, které koupi v rdmci jednoho ndkupu

(Ali, 2022).

Obavy zinflace pak vyvolaly n€kolik zajimavych trendi. Velmi vyraznym trendem
je naptiklad zavadéni novych platebnich metod. ,,Pozoruhodny je zejména vzestup
mobilnich a odloZenych plateb,* zminil Jan Hanzlik, manaZer spole&nosti Twisto pro Ceskou
republiku. Odlozené platby funguji tak, ze zakaznik zaplati za zbozi az poté, co si ho
vyzkousi, obvykle do tficeti dnil od ndkupu (Ali, 2022). Mnoho internetovych obchodi také

umoziuje spottebitellim nakupovat na splatky s nulovym trokem (NK Expand s.r.0., 2022).

K dal$imu zajimavému vykyvu doslo v zati 2022, kdy nakupni chovani pozitivné ovlivnilo
zastropovani cen energii. Tato reakce pomohla Cechy ¢asteéné uklidnit a stabilizovat
vyhlidky na nadchazejici zimu. “Reakce byla okamzitd a obrovska. Objem ttrat na internetu
vystrelil v poloviné zafi hned nékolikanasobné. A to dokonce i ve srovnani s covidovymi

roky,” okomentoval situaci CEO spole¢nosti Shoptet Samuel Huba.

Tyto vySe uvedené faktory mély i pfimy vliv na pfedvano¢ni sezonu, kterd v roce 2022
zatala o néco diive nez obvykle. Cést zakaznikt totiz kvili inflaci za¢ala darky kupovat
s predstihem. “Odhadujeme, ze takovychto nakuptli bylo letos v zaii o deset procent vice nez
v uplynulych letech,” doplnil Samuel Huba. Data Shoptetu dale ukazuji, Ze takto nakupuji
pfevazné Zeny, které své vydaje planuji a rozkladaji v ¢ase. Naopak muzi jsou vice spontanni

a nakupuji vice na posledni chvili (Shoptet, 2022).
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2.2 Segment sluchatek na ¢eském trhu

V poslednich letech se spole¢né s novymi trendy proménil i cely trh se sluchatky. Kategorie
sluchétek zaznamenala v roce 2021 17% nartst v online prodeji ve srovnani s predchozim
rokem. Jasnym trendem jsou bezdratova sluchatka, ktera tvoti ¢tyfi pétiny vsech prodanych
kust. Primérné cena sluchatek na internetu ¢ini 1 400 K¢ a meziro¢né se témer nezmenila.
Nejoblibenéjsi znackou v celé stiedni a vychodni Evropé je Apple a jejich sluchatka

AirPods.

V soucasné dob¢ jsou nejoblibengjsSim typem sluchatka bezdratova. Oblibenéj$i mezi
spotiebiteli jsou sluchatka ptimo do usi, takzvané Spunty. Spottebitelé si sluchatka obvykle
kupuji pro pracovni tcely, jako jsou typicky sluchatka s aktivnim potlacenim hluku a pro
volnocasové aktivity. To mohou byt sluchatka ptizplisobend pro sport nebo sluchétka

s vysokou kvalitou zvuku pro poslech hudby.

Co se ty¢e obliby znadek na éeském trhu, z analyzy Heureky je vidét, ze Cesi jsou milovniky
sluchatek znacky Apple. Na dalSich pti¢kach jsou z pohledu prodejii znacky Sony a Niceboy.
»Prvni ti1 znacky sluchatek tvoii 42 % trhu. To ukazuje, Ze zakaznici sice maji par
preferovanych znacek, ale nemalé ¢ast z nich se znackou moc nefidi a vice u nich rozhoduje
cena a design,” vysvétluje na zékladé dat chovani zakazniki Michal Buzek, $éf analytikii

skupiny evropskych ndkupnich radctt Heureka Group (Berkova, 2022).

TOP 5 znadek sluchatek na internetu (1. &trvtleti 2022)

cz SK SL HR HU RO
1 Apple Apple Apple Apple Apple Samsung
2 Sony JBL JBL Xiaomi JBL Apple
3 Niceboy Samsung Samsung Samsung Xiaomi  Sony
4 JBL Sony Sony JBL Samsung Huawei
5 02 Xiaomi Hotpods Sony Sony JBL

Obrazek 2 — TOP 5 znacek sluchatek na internetu — 1. étvrtleti 2022
(Zdroj: Heureka Group, 2022).
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Prestoze celosvétovy trh nositelné elektroniky (kam patfi i sluchatka) zaznamenal v prvnim
ctvrtleti 2022 svij historicky prvni pokles, a to o 3 %, v kategorii sluchatek je tento pokles
nejmensi. Ve sledovaném obdobi oslabil tento segment pouze o 0,6 %. Prave sluchatka diky
rozmachu prace a vzdélavani z domova zazila v pandemickém obdobi nejvyraznéjsi rast

(Bic¢ikova, 2022).
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3 UXAUIVE-COMMERCE PROSTREDI

vvvvvv

zazitek (UX) a design uzivatelského rozhrani (UI). UX a Ul jsou vzajemné propojeny a tvoii
zaklad pro to, aby byly aplikace intuitivni a uzivatelsky ptivetivé. Pokud se s nimi spravné
pracuje, mohou pfispét ke zvySeni spokojenosti uzivateli a tim 1 ke zvySeni konverzi

a loajality zakaznik.

3.1 User Experience (UX)

,User Experience je obvykle chapano jako sada technik, metod a pravidel, které 1ze vyuzit
pfi navrhu konkrétniho uzivatelského prosttedi, webovych stranek, aplikaci nebo firemnich

systéma“ (Kubik, 2018). Tato definice je jednou z mnoha odbornych definic a pohledi
na UX.

Jeff Johnson, prezident spolecnosti Ul Wizards, naptiklad UX definuje nésledovné:
»UZivatelsky prozitek je pfesné to, co nazev napovida. VSechno, co uzivatel vidi a s ¢im
se potyka, kdyz stranku navstivi a chce ji vyzkousSet. Nenalezi sem pouze struktura stranky
a jeji obsah, ale také to, jak uZzivatel stranku najde, zda funguje v jeho prohlize¢i nebo
mobilnim zafizeni, zda stranka poskytuje pomoc tém, kdo se setkaji s problémem, atd.
Vse musi fungovat dobfte, jinak nebude stranka z uZivatelského hlediska uspésna. Pokud

nefunguje, navstivi uzivatel stranku jinou* (Fendrych, 2010).

Christian Jansen, UX konzultant ve spole¢nosti Sun Microsystems, popisuje UX témito
slovy: ,,Uzivatelsky prozitek je prozZitek jednotlivce uzivajiciho urcity vyrobek nebo sluzbu.
Z pohledu uzivatele ma navstéva webové stranky vzdy néjaky ucel. Napiiklad:
pro pronajmuti auta, zakoupeni knihy nebo vyhledani urcité informace. Pokud chceme
zarucit, aby byl uZzivatelsky prozitek pozitivni, musime porozumét, kdo vlastné uzivatel
je, co pottebuje a v jakém kontextu zamysli pouzit vyrobek ¢i sluzbu. Ditkladné pochopeni
potencidlni cilové skupiny ndm napoméha definovat pozadavky na vyrobek a pochopit,

jaké vlastnosti v o¢ich uzivatele zvysi jeho hodnotu* (Kubik, 2018).

Cilem UX designu je vytvoftit takovy web, ktery bude pro uzivatele jednoduchy a intuitivni
a poskytne jim ptfijemny uzivatelsky zazitek. V praxi fesi UX designér naptiklad to, zda
je pro uzivatele jasné, na co ma kliknout, pokud chce nakoupit, zda se navstévnici na strance
dokézou zorientovat a najit vSe, co potiebuji, nebo jestli bude hlavni prodejni tlacitko

fungovat 1épe nahote, uprostied nebo vpravo dole (myTimi, 2020).
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Peter Morville stanovuje sedm zdkladnich aspektii, které musi byt splnény, aby byla
zajiSténa pozitivni uzivatelskd zkuSenost. Jedna se o tzv. model vceli plastve (User
Experience Honeycomb) a Peter Morville, jakozto autor tohoto modelu, jej popisuje

nasledovné:

o Uziteénost: Webova stranka nebo produkt musi uzivateli nabidnout dosazeni cile

nebo feSeni problému a musi byt schopna uzivateli pomoci.

e Pouzitelnost: Pouzitelnost je z hlediska uzivatelského zazitku naprosto kli¢ova.
Webova stranka musi uzivatelim umoznit, aby se snadno, rychle a efektivné dostali

ke svému cili.

e Pritazlivost: Tedy design webovych stranek, jejich funkcnost, estetika a vzajemna

propojenost prvki webovych stranek.

e Zjistitelnost: UZivatelé by méli na strance bez vétSich obtizi najit vSechny potiebné

informace, aniz by se museli ucit, jak stranku pouzivat.

e Pristupnost: Je tfeba mit na paméti, ze webové stranky mohou pouzivat i uzivatelé
se zdravotnim postizenim (napf. s poruchou sluchu, zraku apod.), ¢emuz by mély byt

webové stranky ptizptsobeny.
e Diivéryhodnost: Stranka musi poskytovat vérohodné a pravdivé informace.

e Hodnotnost: Webova stranka musi poskytovat hodnotu tomu, kdo ji vytvofil nebo

provozuje, a zaroven tomu, kdo ji pouziva (Morville, 2004).

useful
usable
valuable

( findable ) accessible

Obrézek 3 — Model véeli plastve (Zdroj: Morville, 2004)
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Podobné definuje Joel Marsh ,,P&t hlavnich ingredienci UX“:

Psychologie: UX design pracuje se subjektivnimi myslenkami a pocity. UX designér
by si mé¢l proto odpovédét zejména na tyto otdzky: Jakd je motivace uzivatele
k navstéveé webu? Jak se uzivatel na webu citi? Jak obtizné je pro néj se dostat se

k tomu, co hleda? Co ocekava, kdyz klikne na urcity prvek?

Pouzitelnost: Webové stranky by mély byt tak jednoduché, aby je mohl pouzivat i
naprosty laik. UX designér by si m¢l proto mél polozit nasledujici otazky: Délaji
uzivatelé chyby, kterym by se dalo ptedejit? Je dany prvek snadno nalezitelny,

tézko ptrehlédnutelny nebo podvédomé ocekavany? Ma uzivatel k dispozici vse,

Vv

Design: V piipadé UX designu jde pfedevsim o funké&nost, a ne o to, zda se dané véc
UX designérovi libi. Marsh proto doporucuje si polozit nasledujici otazky: Vypada
a pusobi web jednotné? Reprezentuje design znacku? Vede design uZivatele
na spravné misto? Poméha barva, pismo, typografie a tvary uzivatelim najit to,

co chtéji? Vypadaji "klikaci" prvky jinak nez "neklikaci"?

Copywriting: Z hlediska UX je také dileZité, aby text uZivateli jasné fikal, co ma
d¢lat, na co ma kliknout a jaky je dalsi krok. Texty by také mély motivovat uzivatele

k uskute¢néni jeho zdméru a zmirnit jeho ptipadné obavy.

Analyza: Analyza je to hlavni, co odliSuje UX design od jinych typii designu
a pomdha UX designérovi urcit, zda a jak webova stranka plni sviij ucel, ptipadné
jak stranku upravit. UX designér by se mél proto zaméfit i na otazky typu:
Slouzi data k prokézani nebo zjisténi pravdy? Jsou informace shromazd’ovany proto,
aby pomohly zjistit objektivni fakta? Jsou méteny spravné véci? Lze méfit absolutni
¢isla a relativni zlepSeni? Hledame 1 Spatné vysledky a mizeme tyto poznatky vyuZzit

k naslednym zlepSenim (O'Reilly Media, 2017)?

3.2 Architektura e-shopu

Pokud potiebujeme zvysit navstévnost e-shopu a konverzni pomeér, je architektura e-shopu

Casto jednou z nejucinnéjsich technik. Architektura webu je v jednoduchosti to, jak jsou

e-shopové stranky usporadany. Je vytvorena pomoci navigace a odkazi, ale vztahuje se také

na dal$i prvky, jako jsou adresy URL, drobeCkova navigace, stranky kategorii, soubory
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Sitemap a dalsi. Jejim cilem je, aby byl e-shop co nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi a to jak

pro uzivatele, tak SEO. Mezi hlavni vyhody dobré struktury e-shopu patii:
e lepsi indexovani stranek (zejména pro velké e-shopy),
e vyssi pozice a navstévnost,
e v¢EtsSi mira zapojeni navstévnik.
Pti vybéru zplsobu propojeni a organizace e-shopu je tieba zvazit 3 zakladni otdzky:

,»Co 1idé hledaji? Co je dulezité? Jak tyto stranky spolu souviseji?* Dobré architektura

stranek poskytuje ndvstévnikiim to, co chtéji, a to co nejjasnéji a nejrychleji (Franék).

3.3 Prvky e-commerce ieSeni

Jak uz bylo naznaceno vyse, uspeésnost kazdého internetového obchodu do zna¢né miry
zavisi na jeho struktuie a vSeho, co se v ném nachazi (Suchanek, 2012, s. 46). Spravné
strukturované webové stranky s dobrou navigaci jsou piinosné nejen pro navstévniky webu,
ale i roboty vyhledavacii. To plati dvojnasob pro rozsahlé a slozité webové stranky, jako jsou

napiiklad prave internetové obchody (Domes, 2011, s. 58).

Prvni, co zékaznika zajima, je nabidka produktti. S tim souvisi funkcionality stranek, jako je
¢lenéni do kategorii a podkategorii, vyhledavani produkti podle urcitych kritérii, jako je typ,
znacka, cena, nebo kliCova slova. Mezi dal§i funkcionality patii porovnani produktl
a samoziejm¢ informace o samotném produktu, jako je popis, obrdzek, video, cena,

dostupnost a souvisejici produkty (Suchanek, 2012, s. 46).

Pro usnadnéni orientace zdkaznikii lze v internetovych obchodech vyuzit celou fadu prvki
a funkcionalit, které zvySuji konverzni pomér. Mezi né patii naptiklad akcéni zbozi,
nejprodavangj§i produkty, slevy, soutéZe, novinky, Casto hledanad slova, Casto kladené
otazky, odkazy na reklamy, nabidka pfislusenstvi k nabizenym produktlim, doprava zdarma,
nabidka splatkového prodeje, recenze, reference, diskuzni férum uzivatelll a zdkaznikd,
navody na vybér produktt, slovniky pojmt, vicejazytna verze a dalsi (Suchéanek, 2012,

s. 47).

3.4 User Interface (UI)

Dle mezinarodni organizace ISO zahrnuje pojem uZivatelské rozhrani vSechny komponenty
interaktivniho systému, které slouzi k ovladani ¢i poskytovani informaci, aby uzivatelé byli

schopni dosdhnout pozadovaného ukolu s interaktivnim systémem (ISO, 2019b).
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Uzivatelské rozhrani se zaméfuje na to, jak vysledny produkt vypadé a funguje. UX piebira
tento navrh a zajist'uje, aby vSe bylo v souladu s o¢ekavanim a pozadavky uzivatelii. Jennifer
Derome demonstruje rozdil mezi UX a Ul na piikladu lidského téla: UX jsou vnitini organy,
diky nimz télo funguje, a Ul je vSe, co je vidét navenek a co ho déla krasnym a pfitazlivym

(DeRome, 2022).

3.4.1 Pravidla pro tvorbu Ul

Ke kazdé solidni platformé grafického uzivatelského rozhrani existuji oficialni pravidla pro
jeho tvorbu, tzv. human interface guidelines. Tato pravidla definuji, jakym zptisobem se ma
rozhrani vytvéaret, jak pouzivat jeho moznosti a jak pomoci nich spravné utvaret aplikace.
Kromé konkrétnich pravidel pro konkrétni systémy existuji také pravidla obecna, ktera plati
napfic¢ vSemi systémy:

1. Usilovani o konzistenci — uZivatelské rozhrani by mélo byt konzistentni a dodrzovat

pravidla pro tvorbu rozhrani daného prostiedi (Dostal, s. 7).

2. Respektovani Siroké skupiny uzivatelii — uzivatelské rozhrani by mélo reflektovat,
jaké skupiny uzivateli jej budou vyuzivat (zacatecnici, profesiondlni uzivatelé, déti,
postiZzeni). Autor si proto musi poloZit otdzku, pro koho produkt navrhuje, a podle

toho navrhnout rozhrani.

3. Poskytovani zpétné vazby — uzivatel by mél byt piiméfené¢ informovan o tom,
zda byla akce uspésna ¢i ne a z jakého divodu. Formu zpétné vazby je vsak tfeba
vzdy zvazit tak, aby uZivatele zbyte¢né neobtézovala. RozliSujeme silnou a slabou
zpétnou vazbu. Silnd zpétna vazba je takova, kdy uZivatel musi zpravu vyslovné
potvrdit nebo na ni pfimo reagovat jednou z nabizenych moZznosti. Slaba zpétna

vazba je takova, na kterou uzivatel nemusi reagovat, jen se s ni obeznami.

4. Navigace uzivateli — mnoho uZivatelskych uloh se sklad4 ze sekvence nékolika
ukonil. Doporucuje se proto rozdélit akce do jednoduchych, logickych krokt, které
respektuji pracovni postup (workflow). Typickym ptikladem je pravé objednavani
zbozi na e-shopu, kde je pro uzivatele pohodIngjsi vyplilovat informace postupné
po jednotlivych strankach, nez vypliovat vSe najednou v jednom neptehledném
formuléfi.

5. Predchazeni chybam — uzivatelské rozhrani by mélo minimalizovat mozné chyby

uzivatele. Pokud k chybé dojde, tfeba praveé proto, ze ji neni mozné piedejit,
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je dulezité o ni uzivatele informovat. Je také dobré sdélit uzivateli mozné pficiny

a moznosti fe$eni situace.

6. Jednoduché vraceni operaci — uzivatelské prostiedi by mélo uzivateli umoznit
jednoduse vratit nebo opakovat akci. Je proto diilezité pamatovat na umisténi prvka

pro vraceni/opétovné provedeni akce.

7. Predvidatelnost —je dilezité, aby uzivatelské rozhrani bylo predvidatelné. UZivatel
musi byt fidicim prvkem rozhrani, musi byt iniciatorem, nikoliv tim, kdo plni
rozkazy aplikace. Nepfedvidatelnost chovani aplikace zpiisobi to, ze uzivatel ztrati

nadvladu nad aplikaci a stane se tak jeji obéti (Dostal, s. 8).
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3.4.2 Rozdéleni Ul internetového obchodu

Homepage webu

Hlavni navigace webu

1 I

Pfehled kategorii Vyhledavani

l l

Vypis produkti

l

Detail produktu

l

Okno s potvrzenim pfidani
produktt do kosiku

|

Kosik

l |

PfihlaSeni / registrace Fakturagni / doruéovaci
uZivatele udaje
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@
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2 Doprava a platby
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Souhrn objednavky
Zavazné potvrzeni
objednavky
Pati¢ka webu
Odbér newsletteru Blog .Konta.ktm
informace

Pfihlaseni / registrace

J

UZivatelsky ucet

— Pfehled objednavek
— Nastaveni tGétu
— Nastaven/ plateb
— Dorucovaci adresy
— Wishlist

— Watchdog

FAQ

Obrazek 4 — Struktura B2C internetového obchodu (Zdroj: viastni zpracovani)
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Domovska stranka

Domovska stranka, neboli homepage, je dulezitou soucasti kazdého internetového obchodu.
Tato stranka je obvykle vstupnim bodem, na ktery se uzivatel dostane po zadani URL adresy
do adresniho fadku webového prohlizece. Piestoze by se mohlo zdat, ze domovska stranka
v produktovych strankach. Domovska stranka e-shopti by méla jasné sdélovat, o jaky typ
e-shopu se jednd, co prodava a slouzit jako rozcestnik pro zakazniky. Dulezité je zde
zduraznit konkuren¢ni vyhody a jedinecné prodejni argumenty, diky nimz je e-shop pro
zakazniky zajimavy. Doporucuje se zde proto vyzdvihnout to aktualné nejzajimavéjsi
z nabidky, jako je napf. nové zbozi, produkty za vyhodnou cenu, nebo slevy na sluzbéch,
jako doprava (Kvasnicka, 2021). Tato stranka tak zpravidla obsahuje nejriizné;si reklamni

prvky, jako jsou bannery, slidery a carousely se zajimavymi produkty a odkazy na ¢lanky

(Carforo, 2021).

%
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Clénky a recenze > Jak nato

Jak sprévng seddt u potitate? > Jak vybeat tele
“ [ > at s s pridia?
I i i« ybeat mo

Sl Sinsk

st ili: Vite, jaky fotf

[T ' ]
Obrazek 5 — Néhled domovské stranky internetového obchodu datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Vypis produktii — detail kategorie

vvvvvv

se o vstupni stranky pro kategorie nejvyssi urovné, jako jsou napiiklad kategorie Televize
nebo Telefony. Tyto stranky zobrazuji ptehled produktli v dané kategorii a nikoli celou
nabidku produktid (Carforo, 2021). Pozadavky na kategorie se u riznych typt e-shopi
v riznych segmentech liSi, obecné je vSak dualezit¢é umoznit zakaznikovi pohodIné si

prohlizet piesné ty produkty, které ho v danou chvili zajimaji (Kvasnicka, 2021).

Obecné plati, Ze v hornim menu by mély byt umisténé zakladni kategorie, od kterych
se zakaznik dale odpichne. Nasledovat by pak mély dalsi dalezité podkategorie. VétSinou

se jedna o nejnavstévovangjsi nebo nejziskovéjsi kategorie (Zichackova, 2019).

Kazdy vypis produktii by pak mél byt spravné pojmenovan a popsan nékolika vétami.
(Kvasnicka, 2021). doporucuje na tomto misté popsat ve stru¢nosti sortiment, ktery je zde
nabizen a jaké jsou jeho prednosti. Pfipadné l1ze na tomto misté napovédét zakazniktim, podle
jakych kritérii si v nabidce vybrat a ptipadné odkdzat na vysvétlujici ¢lanek na daném webu.

Ve vypisu produktl by nemély chybét nasledujici prvky:
o filtrovani produktt dle parametrt, které jsou pro zdkazniky pti vybéru dilezité,
e fazeni produktl (napft. dle ceny, vyrobce, ¢i nazvu),
e omezeni vypisu produktii dle ceny od/do,
e omezeni vypisu pouze na produkty, které jsou skladem,
e dostatecné velké, vypovidajici obrazky produkti a jejich nazvy,
e ceny produktl

e dostupnost produktt (Kvasnicka, 2021).
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(%) Nakupni radee

MG DATART ~ | L 0 K&y

»— m“ Prodejny  Akce v

Televize, Foto
audio Telefony a
avideo kamery
oradime vam # > Sluchatka

rybérem darkd

IS

f

Dostupnost na prodejné

vybrat prodejnu die kraje

Dostupnost
O Ihned k odeslani (1495)

O Na objednavku (155)

Cenas DPH

76 B 21990

Stav zboZi

O Jen nové (1495)

Znatky

O aatech (6)

O Adidas (4)
O Anker (20)

O Apple (13)

Typ pFenosu

O bezdratovy (Bluetooth) (962

O bezdratovy (IR/FM) (12)

O kabelowy (411)

Typ sluchatek

O okolo ucha (circumaural) (573)

O na ucho (supraaural) (297)
O do ucha (intraaural) (840)

O nalicni kosti (20)

O bryle s reproduktorem (2)

Typ pfipojeni

Oblu

954)

mm (715)

od I o

Notebooky Péceo Dilna,

Herni Velké Malé

- I S télo Elektromobilita  PfisluSenstvi zahrada,
26na  spotfebite  spotfebice

Technika a zdravi auto moto

Poradime vi
svybérem di

Sluchatka s29)

Kterd sluchdtka neflépe odstini zvuky z okoli? Kterd jsou nejprijemnéjsi? A jak
l zafidit, aby se vém pohodiné poslouchalo i pri sportu? Vite, proé jsou stdle tak
populdrni kabelovd sluchdtka? A jaky je rozdil mezi témi uzavienymi a

otevrenymi? Prectéte si nds clinek Jak vybrat sluchdtka a dokaZete si najit typ presné podle
svych potieb.

True wireless >

a Sluchitha bezdritovi g @

bluetooth W Drétova sluchdtka do usi >

Q Drétovd sluchdtiapfes o 0 g o sportovni > Q Sluchétka k TV >

hlavu

Détskd sluchatka > Q Hi-Res sluchdtka >

-a Hemisluchétka > &

@ inwia > £

BLACK (@
FRIDAY %

=
D) sluchétka > ?x Prisluenstvi pro sluchdtka »

Specialista prodeje Ej

UKAZAT SLEVY >

cammmm e000c00 e

Nejprodavanéjsi v kategorii

Sluchdtka Apple & i apew v 113 PRODENACH

1 EarPods Lightning g inned k odestant U vas jiz 14.11 499 K¢
, 8 Sluchatka GOGEN & s apu v 114 prODEACH
- TWS BUDDY B Ihned k odeslan U vas jiz 1411, 1499 K¢
-
s Sluchétka GOGEN & s npew v 111 prODENACH
. TWS CREW @8 Ihned kodeslan U vas jiZ 14.11 499 K¢
Zobrazit vice produktt v
Doporutujeme Nejlevnéjsi Nejdraz3i Nejprodavanéjsi Nejvy3si sleva

Pouzdro CellularLine Bounce pro
Apple AirPods (2018/2019)
5(9)

Sluchatka Apple EarPods 3,5mm
(MNHF2ZM/A) bila
4.8 (88)

Obrazek 6 — Nahled detailu kategorie internetového obchodu datart.cz

Detail produktu

(Zdroj: datart.cz, 2022)

Detail produktu ptedstavuje individualni zobrazeni produktu s veSkerymi informacemi

o vlastnostech produktu a cenou. Déle vétSinou obsahuje fotogalerii s detailnimi obrazky

produktu, videa, vypis dalSich souvisejicich produktl, uzivatelskymi recenzemi a otdzkami

¢i uzivatelského obsahu ze socialnich médii. Kli€ovym prvkem této stranky je tlacitko pro

ptidani produktu do kosiku (Carforo, 2021).
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Televize, audio Fots Notebooky  Herni Velké Malé Péce o télo I Dilna, zahrada,
a kame rodukty a7 Technika na  spotfebife  spotfebide azdra Elekiromobiina, | Prisiudensc

Sluchatka Sony WH-1000XM5
(WH1000XM5B.CE7) cerna
)

D

Ere

7 999 K¢

rrrrrr

Obrazek 7 — Detail produktu internetového obchodu datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)
Dale zde obvykle nalezneme prvky pro zobrazeni podobnych nebo souvisejicich produktt —
tedy cross-sell a wup-sell prvky. Cross Selling (Cesky kiizovy prodej) je
»marketingovd/obchodni taktika, ktera ma za cil zvysit obrat firmy vhodnym nabizenim
souvisejicitho zbozi.“ Cross Selling lze realizovat témét pii jakémkoli zplsobi prodeje,
at’ uz jde o e-shopy, nebo osobni prodej (Petrtyl, 2018). Napiiklad v elektru tak vedle
televizort prodejci ¢asto prezentuji rizné kabely, u mobili zase ochranna skla ¢i nabijecky.
Cross-selling se v mnoha segmentech pouziva predevsim kvuli marzi. Na ur¢itém zbozi,
jako jsou typicky mobilnimi telefony a dalsi elektronika, je totiz marze pomérné mala.
Z toho divodu prodejci nabizi dalsi ptislusenstvi ¢i prodlouzenou zéaruku. Cross-selling
se tak pouziva k tomu, aby se dorovnala marze, ktera chybi u hlavniho produktu (Polgéri,
2019). Up-selling je naproti tomu marketingova taktika, jejimz cilem je prodat zakaznikovi
leps$i produkt neZ ten, ktery praveé poptava. Pro obchodniky i zdkazniky mé velky vyznam,

protoze dokaze zvysit jak obrat, tak uzitek spotiebitele (Petrtyl, 2018).
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Televize Sony XR-55A83K MiZe se hodit

eZ Nodnoceni

BRAVIA XR AT \\'
55" (139 cm) 4K OLED Smart TV « rozliSeni 3840 x 2160 px « DVB- 3 3

T/C/T2/52 (H.265/HEVC) » Cognitive Processor XR + XR OLED

Contrast Pro « XR Triluminos Pro « XR HDR Remaster « XR 4K GoGEN L GoGEN HDMI
Upscaling * XR OLED... polohovatelny, 2.0,3m,
pro thlopficky pozlaceny,
=R le TV 1499 K& 599 K&
L) Google 7 44996466 Usetfite: 9 991 KC(22 %)
= B Na splatky
34 999 Kc ‘
IHNED K ODESLANI @ RYCHLART do 30 minut i ‘ - o [ . !
uvas jiz 15.11. aZ v 52 prodejnach
> Viozit do kodiku g Rezervovat v prodejné @ Powercube GOGEN TV
A n Extended USB, STARTERKIT 1
it Pfidat do porevnani % _Poslat odkaz 4x zasuvka, 2x
A 599 K& 599 K&

1
G G SONY Viofit do kosiku [l Viozit do kosiku

Informaéni list
Dalsi prislusenstvi>

Obrazek 8 — Priklad cross-sellingu na webu datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)

Potvrzeni pridani produktu do koSiku

Prvek pro potvrzeni ptidani produktu do kosiku Ize povazovat za jakysi mezikrok mezi
prohlizenim produkti a dokoncenim nakupu. Pokud si n¢kdo pfida zbozi do koSiku, tak
to nemusi nutné znamenat, Ze je pfipraven ihned objednat a to plati zejména v okamziku,
kdy chce do koSiku ptidat dal$i polozky. Nekteti uzivatelé dale pouzivaji kosik k porovnani,
nebo k ovéteni ceny dopravy. Nékteii si nakup zase rozmysli nebo obrati pozornost jinam.
Ackoli je potvrzeni pfidani produktu pfedevs§im informacni prvek, jehoZ cilem je ujistit
zakaznika, Ze vyrobek byl Gspésné pridan do kosiku, velmi Casto je vyuzivan pro aktivni
propagaci dal$iho souvisejiciho zbozi ¢i sluzeb, které si zakaznik miize zakoupit spolecné
s vyrobkem. Napiiklad pii ndkupu sluchatek v internetovém obchodé¢ datart.cz
se zakaznikovi na potvrzovaci strdnce zobrazi moznost pfidani prodlouzené zaruky.
DATART tak zde vyuZivé tzv. modélni okno, coZ je v Ceské republice nejéast&jsi varianta.
Toto okno piekryva celou obrazovku a uZivatele nuti si aktivné vybrat, zda bude pokracovat

ve vybéru zbozi, nebo piejde do kosiku (Ilincev, ©2022).
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Vase zboZi bylo uspésné pridano do koSiku

sluchatka Sony WH-1000XM5 7999 k&
(WH1000XM5B.CE7) Eerna Cena veetne O

(21%)

< Zpétna vybér

K vybranému produktu vam doporucujeme zakoupeni
téchto nadstandardnich sluzeb

Pojistén{ prodl. zaruky + Slet @ 2320 K¢

Pojisténi prodl. zaruky + 3roky & 1760 K&

Pojisténi prodl. zaruky + 1rok @ 880 K&

Obrézek 9 — Stranka s potvrzenim vloZeného produktu do kosiku na datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)

KoSik

Kosik je charakteristickym prvkem kazdého e-shopu a ma zasadni vliv na to, jak se bude
danému e-shopu dafit. Pokud neni dobfe optimalizovany, mén¢ lidi zvladne uspé$né
dokoncit objednavku. Kosik mtze byt bud’ vicekrokovy nebo jednokrokovy. Vicekrokovy
kosik ma vice stranek, které musi navstévnik projit a vyplnit ¢i vybrat v nich udaje
(Mikolaskova, Sedlak, 2015, s. 56). V ptipad¢ vicekrokového kosiku je nezbytné nutné, aby
zakaznik vidél, v jakém kroku koSiku se aktudln€ nachazi. Kupujici by mél mit dale moznost
se jednoduse vratit z koSiku zpét do obchodu — obvykle ptes tlacitko Zpét do obchodu nebo
ptes logo a horni menu. V koSiku by mélo byt umisténo i tlacitko zpét pro pohodlny navrat
na ptredchozi krok. Je také velmi dilezité, aby si koSik pamatoval vSechny vyplnéné udaje.
To znamend, Ze se formulafe nevyprazdni, kdyz zdkaznik brouzda jednotlivymi kroky

kosiku tam a zpét (Mikolaskova, Sedlék, 2015, s. 58).
Radek s produkty v kosiku by mél obsahovat:

e miniaturu fotografie produktu

e proklikavaci nazev produktu

e nakupované mnoZstvi s moznosti zmény
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e cenu s DPH, piipadné bez DPH

e vyraznéjsi celkovou cenu véetné vSech poplatki

e moznost odstranit zboZi z kosiku

e informaci o dostupnosti a terminu doruceni (Mikolaskova, Sedlak, 2015, s. 57).

- DAT\RT -

. UZ jste u nés nakupovali?
«Zpétdo obchodu

Kosik Doprava a platba Dorucovaci udaje
Mam slevovy kéd Mé&m darkovy poukaz
Sony WH-1000XM5 (WH1000XM5B.CE7)
< 2 1
cerna

Doporucené sluzby

+ 5§ | Pojistdni prodl. zaruky + Slet 2
+ 3 Pojisténi prodl. zaruky + 3roky 2

+ 1 Pojisténi prodl. zaruky + 1rok 2

AL
ponireni  Poiist&ni mobilnich zaFizeni 1 rok #

Prihlaste se a kontaktni (daje se vdm predvyplni

Shrnuti

Zakaznicka linka 225 991 000

Odeslano

Cena celkem s DPH

7999 K&

7999 KE / ks

Cena bez DPH (2196} X

6611KE/ ks

yt doporucené sluzby

2320 K& Pfidat
1760 K& Pfidat

880 K¢ Pridat

1120 K&

Obrazek 10 — Stranka s potvrzenim vloZeného produktu do kosiku na datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)

Vybér dopravy a platby

Dalsi krok vétSinou piedstavuje vybér dopravy a platby. Na tomto misté je vhodné umistit

k dopravci struény popisek a jeho logo pro snadnéjsi orientaci v nabidce. U osobnich odbért

by méla byt uvedena adresa vydejniho mista. Pfinosné je zde i1 uvést rychly kontakt

pro ptipad, Ze by nékteii zdkaznici meli potize s dokoncenim objednavky. Mezi dalsi

doporuceni patii naptiklad pfidani informaci o obsahu kosiku, aby mél uzivatel neustéle

piehled o tom, co do koSiku vlozil a nemusel se proklikavat zpét na prvni stranku kosiku

(Mikolaskova, Sedlak, 2015, s. 58).
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P DAT/NIT - Zakaznické linka 225991 000
e
Kosik Doprava a platba Doruéovaci idaje Shrnuti Odeslano
Zvolte zpasob dopravy Zvolte zphsob platby
& L % laricu i e
am Balikovna zitra 20K S0 s K r Zdarma

r:e-ski podta - Balik 49 KE GF Zdarma
Dor
Zasilkovna - vydejna "
y zitra 59K
a a Z-BOX o » o , y Zdarma
RYCHLART - HoME " . Zdarma
Wha  expresni dorucen L cagoT
Doprava je dostupna kaidy den od 10:00 do 18:00 hod.
o RYCHLART - dnes, nebo 149 KE - la splatk Zdarma
doruteni na tas dle vibéru

Obrazek 11 — Vybér dopravy a platby na webu datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)

Fakturaéni a dorucovaci idaje

Tento krok obsahuje pole pro zadani kontaktnich tidaji. Zde by mél prodejce pozadovat
pouze nezbytné nutné tidaje a povinné polozky patfi¢né¢ oznacit. Na tomto misté by rovnéz
mélo byt umisténé pole pro piipadnou poznamku k objednavce. Poté nasleduje posledni krok
objednavky, tedy jeji zdvazné potvrzeni. Tlacitko pro zdvazné objednani by meélo byt
vyrazné a idedlné s popisem, Ze stisknutim dojde k odeslani objedndvky (Mikolaskova,

Sedlak, 2015, s. 59).

Zakaznicka linka 225 991 000

UE jste u nds nakupovali
2 kontaktn tdaje se vam pledypini Pokratovat »

Kosik Doprava a platba Dorucovaci ddaje Shrnuti Odeslano

Zvolte si variantu

JEDNORAZOVY NAKUP STAVAJICi ZAKAZNIK NOVY ZAKAZNIK
BEZ REGISTRACE »

Osobni udaje Kontaktni adresa
Jméno * E-mail

piijment Telefon

Ulice, Ep

Mésto

pst «

Obrazek 12 — Formulat pro faktura¢ni tidaje na webu datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)
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Registrace a prihlaSeni zakaznika

Kazdy uzivatel, ktery poprvé vstoupil na webové stranky vybraného internetového obchodu,
je pro provozovatele obchodu (prodejce, dodavatele) anonymnim subjektem. Pokud jiz
v daném internetovém obchod¢ nékdy v minulosti nakoupil, miize se pii vstupu piihlasit
na webovy portal (zadanim uzivatelského jména a hesla), z ¢ehoz pro néj mohou plynout

urcité vyhody, a to pfedevs§im z hlediska personalizace ¢i nabidky slev.

Kazdy uzivatel vétSinou v prvnim kroku prochazi katalog vyrobkt a hleda vSechny dostupné
informace. Pokud se rozhodne pro nékup, vlozi vybrané produkty do kosiku a az ma vSechny
vyrobky vybrané, spusti se privodce objednavkou. Jestlize byl uzivatel ptihlaseny do svého
uctu, obvykle pouze zkontroluje tidaje tykajici se jeho osoby ulozené v databazi prodejce.
Pokud zde uzivatel nakupuje poprvé a pii vstupu do internetového obchodu se na zac¢atku
nezaregistroval, musi v objednavkovém formulafi vyplnit vSechny potiebné udaje (jméno,
pfijmeni, adresu, zpusob platby, zptisob doruceni, telefonni ¢islo, pfipadné dalsi udaje).
Na tomto misté se vétSinou miize rozhodnout, zda se chce zde zaregistrovat. V tom ptipadé
v objednavkovém formulafi vyplni také uzivatelské jméno a heslo, coz bude déle slouzit

k jeho identifikaci pti kazdém dalS$im ndkupu (Suchanek, 2012, s. 27).

Zakaznicka linka 225 991 000

e Ui jste u nés nakupovali? -
« Predchozikrok Prihlaste se a kontaktni Udaje se vam predvyplni Pokracovat »

Kosik Doprava a platba Doruéovaci Gdaje Shrnuti Odeslano

Zvolte si variantu

JEDNORAZOVY NAKUP STAVAJici ZAKAZNIK NOVY ZAKAZNIK
BEZ REGISTRACE » PRIHLASIT: REGISTROVAT »

Osobni Gdaje Kontaktni adresa

Jméno * E-mail *
PFijmeni * Telefon *
Ulice, &.p. * Va3e heslo *
Mésto * Ovéfeni hesla *

psC *

Obrazek 13 — Registra¢ni formulai na webu datart.cz
(Zdroj: datart.cz, 2022)
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Zakaznicky ucet

Stranka zdkaznického uctu je sekce, kterd obsahuje zakladni informace o zdkaznikovi. Méla
by obsahovat udaje jako je jeho jméno, pfijmeni, kontakt a dorucovaci adresy, ptipadné
pohlavi a datum narozeni. Dilezité¢ je, aby mél zédkaznik moznost tyto udaje zpétné
upravovat. Tato stranka je velmi dilezitou soucasti kazdého e-shopu. Zakaznik zde totiz
muze sledovat stav jeho objednavky, znovu zbozi objednat, prohlédnout si nedavno
prohlizeny produkt, nebo jeho seznam piani. Velmi podstatnou soucasti zakaznického uctu
je také historie objedndvek, tedy podrobny zaznam vSech minulych objednavek, ktery

by mél obsahovat nésledujici informace:

e Cislo objednavky — tento tdaj je dileZity pro vyhleddvani minulych objednavek.

e Stav objednavky — aby se zakaznik mohl pfipravit na prevzeti dodavky nebo se na ni
zeptat v piipadé zpozdéni.

e Nazev polozek —jedna se o dalsi podstatny prvek, ktery poméha vyhledat objednavku
v historii.

e Celkovy pocet objednanych polozek — v piipad¢, Ze pii doruceni objednavky chybi
nékteré polozky, mize zakaznik vyhledat pocet objednanych produktti.

e Mnozstvi jednotlivych objednanych polozek — kromé celkového poctu polozek

je zasadnim udajem také mnozstvi jednotlivych polozek.

e Miniatura vyrobku pro snadné rozpoznani — miniatura pomaha zdkaznikovi

pii identifikaci vyrobku, aniz by musel kliknout na stranku vyrobku.

e Udaje o objednévce s adresou zakaznika (v pfipadé vice adres), kontaktem a dal§imi

poZzadovanymi informacemi.

e Rozdé&leni nakladl a zpisob platby — obchodnik musi v historii objednavek uvést

podrobné rozdéleni naklada spolu s pouzitym zptisobem platby (Mukherjee, 2022).
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OSOBNI UDAJE

E-mail

Objednavky >
Faktury >

Zména hesla >

Jméno * P¥ijmeni *
Zakaznické udaje >

QOdhlasit se >
Ulice, &.p. * Mésto *

psc + Telefon *

UloZit udaje

Fakturacni adresy

Obrazek 14 — Detail zakaznické sekce na webu datart.cz

(Zdroj: datart.cz, 2022)
3.5 Uzivatelské testovani

Testovani pouzitelnosti, také zndmé jako uzivatelské testovani, je typ experimentu, ktery
se zaméfuje na prochazeni webu, e-shopu nebo aplikace se zdkaznikem a hleddni moznych
problémt, které by mohly snizit nebo Upln¢ znemoznit jejich pouziti. Tento typ testovani
umoznuje odhalit potencidlni nedostatky v produktu nebo sluzbé, které pii navrhovani
nemusely byt zohlednéné. Diky tomu je mozné produkt, sluZbu nebo funkci vylepsit jeste
predtim, neZ je pfeddna k vyvoji a je pfedstavena Sir$i vefejnosti. Testovani pouzitelnosti
je jednou z metod tzv. Product discovery, kterd ndm poméha postupné odhalovat nezndmé
oblasti produktu a potteby jeho spotiebitelli, a tim snizovat riziko neuspéchu pii zavadéni
nového produktu nebo jeho ¢asti. Pouzitelnost I1ze testovat na hotovém produktu, v ptipade
kdy je potieba zjistit jeho stavajici nedostatky. Pokud je navrhovan novy produkt nebo jeho
¢ast, je dobré vytvoftit navrh, tzv. prototyp, ktery dobfe poslouzi k testovani pouZitelnosti

a usetii nemalé naklady na vyvoj funkci, které nejsou s uzivateli odladéné.

Pti testovani se nejcastéji vyskytuji problémy s ndzvy prvki, kdy uzivatelé nevi, co se pod
danym pojmem skryva. Déle se objevuji problémy se Spatnou dohledatelnosti informaci,
kdy uzivatelé nemohou nalézt danou informaci tam, kde ji ocekavaji. DalSim castym
problémem uZivatelli byvaji potiZe s kliknutim na urcity prvek, ktery se zda byt neaktivni.
Takeé se objevuji problémy s neodpovidajicim obsahem stranky, kdy uzivatelé o¢ekavaji jiné
informace, neZ na strance skutecné jsou. Kromé toho se objevuji problémy s nestandardnim

chovanim prvkd, napt. Ze uzivatel o¢ekava hover efekt na neklikacich prvcich, apod.
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Pro jeden test pouzitelnosti obvykle staci pét respondentl. To je pocet lidi, ktery odhali
zhruba 85 % chyb, pokud ma dany problém jeden ze tii uzivateld. Pokud by vSak mél
problém s n¢jakou ¢asti aplikace pouze jeden z deseti uZivateld, je pro nalezeni 85 % chyb
zapotiebi 18 participanti. Obecné se vSak doporucuje k testovani pozvat pét respondenti
a to jak z ekonomického, tak organiza¢niho hlediska. Pro relevantni zpétnou vazbu by méla

byt k testu vzdy ptizvana cilova skupina produktu nebo sluzby (Vojak, 2020).

5 100% -
-
3
2
75% A
n
=
9
S 50%
.
o
ey
= 25% A
el
4]
'y
= 0% t t } } i
0 3 6 9 12 15

Number of Test Users

Obrazek 15 — Kitivka klesajicich pfinost uZivatelského testovani
(Zdroj: Nielsen, 2000)
Testovani muize byt realizovdno bud’ osobné, nebo online. Osobni forma testovani ma
tu vyhodu, ze se facilitator s iCastnikem testovani vidi tvari v tvaf, mize mu potiast rukou
a navodit snadnéji dobrou atmosféru. Déle je pfi osobnim testovani méné pravdépodobné,
Ze by nastaly technické problémy. Pokud se pfi testovani pouziva prototyp aplikace nebo
webové stranky, je nutné se ujistit, Ze je prototyp dostatené pfipraveny, spravné nastaveny
a cely proces, ktery je testovan nema zavazné chyby, které by test znemoZznily. Osobni forma
testovani také umoznuje facilititorovi lépe zaznamenat reakce participanta. Facilitator ma
moznost sledovat nejen jeho oblicej, ale i celé telo, vidi mu pod prsty a diky tomu pfesné
zjisti na co klikd ¢i chce kliknout. To umoziiuje moderatorovi 1épe odhadnout, kdy

se participantovi néco libi, je nervozni nebo mu dochézi trpélivost (Vojak, 2020).

V priibéhu testovani by mél byt v mistnosti pouze respondent a moderator. Vice lidi by na
jednoho respondenta mohlo pusobit jako presila, a nemusel by se tak citit komfortné.
V ptipadé, Ze je osob u testu vice, méla by zadavat ukoly a klast pfedem ptipravené otazky
pouze jedna osoba. Tato osoba pak miize piilezitostné, ¢i na konci testu vyzvat ostatni
ucastniky testovani ke kladeni dopliujicich otazek. Test by mél trval maximalné 45-60

minut. Po této dob¢€ uz respondenti zaCinaji byt unaveni a ztraceji pozornost (Vojak, 2020).
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4 METODIKA PRACE

Prace vychézi z primarnich kvantitativnich dat ziskanych pomoci dotaznikového Setieni

a kvalitativnich dat ziskanych z uzivatelského testovani.

4.1 Cil a ucel prace

Cilem této prace je zjistit, zda je kategorickd stranka sluchatek dostate¢né optimalizovana

z pohledu user experience.

Utelem prace je vytvorit na zakladé ziskanych poznatkd soubor navrhii, jak stranky

optimalizovat tak, aby 1épe zohlednovaly priority spotiebitell pti vyberu sluchatek.

4.2 Vyzkumné otazky

vvvvvv

sluchatek?

Vyzkumna otézka €. 2: Reflektuje tyto kritéria rozlozeni prvki stranek datart.cz?

4.3 Metody vyzkumu

K zodpovézeni vyzkumnych otazek budou pouzity metody kvalitativniho 1 kvantitativniho
vyzkumu. V kvalitativni ¢asti vyzkumu bude pouzita metoda uzivatelského testovani.
Testovanym uzivatelim bude zadan ukol vybrat si na webovych strankach nova sluchatka.
Pribeh testovani bude zvukove a vizualn€ zaznamenavan. Dale budou v ramci kvalitativni

¢asti vyzkumu realizovany hloubkové rozhovory.

Tento vyzkum doplni kvantitativni data ziskana z dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto

Setfeni je zjistit, dle jakych kritérii si spotiebitelé vybiraji zbozi v segmentu sluchatek.

4.3.1 Kovalitativni vyzkum — uZivatelské testovani

Testovaci scénaf se sklada ze tii ¢asti. Na tvod dostanou participanti n¢kolik obecnych
otazek ohledn¢ jejich posluchaCskych navykl a sluchatek, kterd momentalné pouzivaji.
Participanti nasledn¢ dostanou za ukol si vybrat na webovych strankach DATARTu nova
sluchatka. Po dokonceni ukolu bude ti€astnikiim polozeno n€kolik otazek ohledné jejich
postupu a nazoru na rozlozeni prvkl na ur¢enych strankach. Cely prub¢h testovani bude
nahravan, s ¢imz bude i1 kazdy participant obezndmen. Scénéf tohoto testovani je soucasti

této diplomové prace jako P II.
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Vyhody a nevyhody

Hlavni vyhodou uzivatelského testovani ve srovnani s dotazniky a rozhovory je, zZe popisuje
uzivatele tak, jak se chovaji, a ne tak, jak tikaji nebo si mysli, ze se chovaji. UZivatelské
testovani nam navic umozni okamzité¢ reagovat na participanta a zjistit co nejpodrobnéjsi

informace.

Hlavni nevyhodou tohoto typu Setfeni je maly pocet participantil, takze data nelze velmi
dobie objektivizovat. Dale je tieba pamatovat na to, Ze se jedna o simulovany vybér
sluchatek. Existuje tak pravdépodobnost, ze by se participant pii realném vybéru novych

sluchatek rozhodoval zcela odlisSnym zptsobem.
Participanti

Kvalitativniho Setfeni se zucCastni Sest ucastnikii ve vékovém rozlozeni od 23 do 50 let.
Vyzkumu se zc¢astni dvé zeny a Ctyfi muzi. Participanti budou ndhodné vybrani z okruhu
znamych autorky tak, aby zde byly zastoupeny jednotlivé skupiny, které vyplynou
z dotaznikového Setfeni. Jedinou podminkou pii vybéru participanti je, aby se Setfeni
neucastnili zaméstnanci firmy Datart. Tato podminka je nutnd z toho divodu, aby byla
zarucena absolutni nezaujatost a rozhodovaci proces bézného zdkaznika byl co nejvérnéji

simulovan.
Casova narocénost

Na zaklad¢ provedenych pretestli je planovana doba vyzkumu v rozmezi 3045 minut.
Pii poctu 6 participantl je tak tfeba na celé Setfeni vyclenit minimalné 4,5 hodiny.

Timing

Veskeré uzivatelské testovani bude probihat 1. a 2. bfezna 2023. Konkrétni doba bude
zaviset predevsim na ¢asovych moznostech facilitatorky a ucastnikti vyzkumu.

Rozpocet

Uzivatelsky vyzkum probéhne bez jakychkoliv nakladii. VeSkeré vybaveni potiebné
k testovani je v osobnim vlastnictvi a pouzité néstroje byly vybrany tak, aby byly zdarma.
Na tomto vyzkumu nebudou pracovat zadné dalsi osoby a vzhledem k tomu, ze se bude

testovani odehravat online, neni ani potieba pronajimat prostory.
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Pouzité nastroje

K samotnému testovani bude vyuzit osobni pocita¢ participantii a facilitatorky. Obrazova
1 zvukova cast testovani bude nahrdvana pomoci herniho panelu Xbox, ktery je mozné
zdarma stdhnout z Microsoft Store. K zalohovani vSech nahravek bude pouzit Google Drive.

Ptredpokladem pro provedeni vyzkumu je pfipojeni k internetu a funkéni webové stranky

datart.cz.

4.3.2 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setieni

Kvalitativni Setfeni bude doplnéno kvantitativnimi daty z dotaznikového Setfeni. Cilem
Tato metoda dotazovani umoziuje vysokou standardizaci a snadnou analyzu nasbiranych
dat. Dotaznik bude realizovan metodou CAWI pomoci online dotazniku, ktery bude mezi
respondenty Sifen prostfednictvim soukromych elektronickych zprav a socialnich siti, jako

je Instagram, Facebook a Reddit. Scénai dotazniku je soucasti této diplomové prace v P L.
Vyhody a nevyhody

Mezi vyhody dotaznikového Setfeni patfi pfedevSim nizkd casovd a finanéni ndroc¢nost.
Vyzkum miiZze provadét maly pocet vyzkumnikd, a presto umozni shromazdit tdaje
od velkého pocétu osob. Pro respondenty je dulezitd relativné vysoka mira anonymity
a Casova nenaroc¢nost prizkumu. Vysledky jsou také vysoce reprezentativni pro zbytek
populace a lze je statisticky zpracovat. Dotaznik 1ze navic opakovan€ pouZit pro srovnavaci
prizkumy. Odpovédi z dotaznikového Setieni Ize kvantifikovat a analyzovat (Giddens, 2003,

s. 64).

vvvvv

data, jako techniky kvalitativniho vyzkumu. Dal$i nevyhodou je pak moznost vysokého
zkresleni ze strany respondentl. Respondenti totiz nemusi odpovidat zcela pravdivé

a je navic pravdépodobné, Ze se jejich postup pii redlném vybéru sluchatek miize mirné lisit.
Participanti

Vzhledem k tomu, Ze kvalitativni vyzkum mapuje nakupni chovani Siroké vefejnosti, nebude
pro tento typ vyzkumu cilova skupina nijak definovana. Minimalni vzorek pro zpracovani

analyzy je stanoven na 350 respondentd.
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Timing
Pfed samotnym spusténim dotaznikového Setfeni se uskuteéni pretest na vzorku péti
respondentl za icelem ovéreni srozumitelné formulace otazek a eliminace piipadnych chyb

a nejasnosti. Nasledné¢ bude spusténo samotné dotaznikové Setfeni, které bude dostupné

od 28. ledna 2023 do 18. unora 2023.
Rozpocet

Pro ucely tohoto vyzkumu bude zvolena placend verze online nastroje Survio. Naklady

na tento nastroj €ini celkem 498 K¢.
Pouzité nastroje
Dotaznik bude vytvoten pomoci online nastroje na tvorbu dotaznikli a anket Survio. Data

budou nasledné zpracovana v tabulkovém procesoru Microsoft Excel.
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II. PRAKTICKA CAST
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S DATART.CZ

DATART je cesky a slovensky maloobchodni prodejce zaméieny na spotfebni elektroniku,
ktery na trhu plsobi jiz od roku 1990. Jeho prodejni sit’ v soucasné dob¢ tvoii 116
kamennych prodejen v Cesku a 22 prodejen na Slovensku spoleéné s Eeskym a slovenskym

e-shopem.

5.1 Historie

Spolecnost DATART byla zalozena v roce 1990 Pavlem Sldmou, Pavlem Badalem, Petrem
Soukupem a Charlesem Butlerem. Zakladatelé se zpocatku soustiedili na dovoz
a velkoobchodni prodej spotiebni elektroniky a nahravatelnych nosici — CD, VHS, MD.
Sortiment tehdy tvofily znacky jako Aiwa, Sony, Kenwood, Panasonic a TDK (Vokurkova,
2015).

30. zafi 1992 byl zahajen maloobchodni prodej v prvni zkuSebni prodejné€, kterd byla
doCasné¢ umisténa v prazském palaci Perla. V roce 1993 byla oteviena prvni stala
maloobchodni prodejna DATART ve stanici metra Budéjovicka a v témze roce byla
oteviena prodejna na Andé€lu. V roce 1996 byla oteviena tieti prazskd prodejna na Néarodni
ttidé. V roce 1998 oteviel DATART své prvni tii velkoformétové prodejny v obchodnich
centrech Praha-Zli¢in, Brno-HerSpice a Plzen-Bory. Prodej byl zahdjen také v mensi
prodejné v Ostravé na Nadrazni ulici. Prvni prodejna DATART na Slovensku byla uvedena
do provozu v roce 1999 v Banské Bystrici a prvni slovenska velkoformatova prodejna byla
oteviena o rok pozdéji v Polus City Center v Bratislavé. Novy koncept prodeje elektroniky
ve velkoformatovych prodejnach zacal DATART zavadét v roce 2001 (datart.cz, ©2022).
V roce 2000 se akcionafem DATARTu stala spole¢nost Kingfisher plc a v roce 2003 se
DATART stal souc¢asti mezindrodni skupiny KESA Electricals plc. (Tiskova zprava, 2003).
Vroce 2005 DATART jako prvni maloobchodni fetézec na ceském trhu spustil provoz svého

e-shopu datart.cz. Jeho slovenska obdoba Datart.sk funguje od roku 2007 (datart.cz, ©2022).

Na konci fijna 2017 DATART oznamil spojeni se spole¢nosti HP Tronic, provozovatelem
sit¢ Euronics, e-shopt Kasa.cz a Hej.sk a majitelem znacky ETA. Vznik tohoto subjektu
potvrdil ¢esky Utad pro ochranu hospodaiské soutéze a Protimonopolny trad SR (el5,
2017). V letech 2020, 2021 a 2022 ziskal DATART v nejrozsahlejsi nezavislé anketé mezi
spotiebiteli titul Nejdiveéryhodnéjsi znacka v kategorii Prodejci elektra. Dnes je DATART
soudasti skupiny HP TRONIC a je jednim z nejvétsich elektro prodejcti v Cesku a na
Slovensku (datart.cz, ©2022) s nejhustsi siti elektro prodejen v Cesku (Holzman, 2018).
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Hlavnim cilem realizovaného vyzkumu je zjistit, dle kterych kritérii si spotiebitelé vybiraji
zbozi v segmentu sluchatek a objasnit, jaké parametry jsou pro spotiebitele nejvice diilezité.
spotiebiteld pfi vybéru novych sluchatek?. Vyzkum byl realizovan pomoci online

dotazniku.

Celkovy pocet vyplnénych dotazniki byl 352, a dotaznik obsahoval 27 otazek. Pied
spusténim samotného vyzkumu byl proveden pretest na péti respondentech, ktery umoznil
odhalit problémy spojené s formulovanim otazek a nejasnymi instrukcemi pii plnéni tkolu.
Tyto chyby byly na zéklad¢ téchto zjisténi pfepracovany a scénai rozhovoru byl upraven tak,

aby byl co nejsrozumitelné&;jsi.

6.1 Interpretace vyzkumného Seti‘eni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, dle kterych kritérii si spotifebitelé vybiraji zbozi
v segmentu sluchatek a ziskat podklady pro navrh nového rozvrzeni kategorické stranky
datart.cz. Tuto stranku navstévuje pomérn¢ Siroka cilova skupina lidi. Z toho diivodu nebylo
dotaznikové Setfeni vypracovano pro nijak Uzce specifickou skupinu a v samotném

dotazniku nebyla Z4dna filtracni otazka.

Do priizkumu se zapojilo celkem 352 t&astnikil — 194 muzii a 153 Zen. Sest respondentti
oznacilo své pohlavi jako "Jiné" a toto oznacCeni nasledné specifikovalo. Nejvice
zastoupenou veékovou kategorii byla skupina 25-34 let se 105 respondenty a kategorie
20-24 let se 104 respondenty. Naopak nejméné zastoupenou vékovou skupinou byla skupina
45-54 let se 14 respondenty. Vyssi vékové kategorie se vyzkumu nezucastnily. Vzhledem
k tomu, Ze respondenti byli osloveni ptfedev§im prostfednictvim socidlnich siti, které
podstatné vice vyuziva mladsi skupina uzivateli, bylo toto vékové rozlozeni predvidatelné.

Dal8im faktorem mohl byt fakt, Ze ndkup sluchétek fesi vétsinou lidé praveé do veku 50 let.
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Obrazek 16 — VEk respondentil

(Zdroj: viastni zpracovani dotaznikového Setieni)

Dotaznik zacinal Gvodnimi otdzkami, které se soustfedily pfedev§im na posluchacské

navyky a mély za cil poskytnout lepsi pfedstavu o samotnych respondentech.

Prvni otazka se tykala primarniho vyuziti sluchatek respondentii. Nejéastéji (v 76,7 %) bylo
uvedeno pouzivani sluchatek k poslechu hudby. 14 % respondentti uvedlo, Ze sluchatka
vyuziva predevsim ke sledovani filmu a seridlii. Tato skuteCnost mize byt dana tim, Ze se
lidé postupné diky upozornéni ve videich ¢i hrach uci, Ze jim sluchétka poskytnou lepsi
zvukovy zazitek. V tomto kontextu tak predstavuji levné&jsi alternativu vyrazné drazsSich
audio souprav poskytujicich prostorovy zvuk. 9,9 % respondenti uvedlo, Ze sluchatka
pouziva pievazng k poslechu mluveného slova, jako jsou naptiklad audioknihy a podcasty.
Mensi pocet respondentt, zhruba 9,1 %, pak pouZiva sluchatka ptrevazné k vyfizovani

hovort, coz mize souviset s rozmachem bezdratovych sluchatek, které umoziuji volngjsi

pohyb uzivatele.
K ¢emu sluchatka primarné vyuzivate?
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(audioknihy,
podcasty)

Obrazek 17 — Primarni vyuziti sluchatek

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setieni)
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Respondenti byli dale dotazovani na to, kolik hodin denné v priméru pouzivaji sluchatka.
Vysledky ukazaly, ze vétSina respondentt (39,5 %) pouziva sluchatka 1-2 hodiny denné.
Dalsich 30,1 % uvedlo, Ze je pouziva 3—4 hodiny denné&, 13,6 % pak pouziva sluchatka
5-6 hodin denné a 3,7 % pouziva sluchatka 7-8 hodin denné. 7,4 % respondentii pouziva
sluchatka vice nez 8 hodin denné. 5,7 % uvedlo, ze sluchatka pouzivd 0 hodin denng,
coz muze znamenat, Ze dani jedinci bud’to sluchatka viibec nepouzivaji, nebo je nepouzivaji

kazdy den.

45,0%
39,5%
40,0%
35,0%
° 30,1%
30,0%
25,0%
20,0%
0,
15,0% 13,6%
0,
10,0% =% - 7,4%
5,0% 1272

0,0%
0 hodin 1-2 hodiny 3-4 hodiny 5-6 hodiny 7-8 hodiny Vice nez8
denné denné denné denné denné hodin denné
Obrazek 18 — Priimérna délka pouzivani sluchatek v priitbéhu dne

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setreni)
Dalsi otazka tykajici se posluchacskych navykl zjistovala, zda respondenti rozliSuji
sluchatka podle jejich urceni. Z udaji vyplyva, ze 41,1 % respondenti rozliSuje sluchatka
podle jejich urceni, zatimco 58,9 % nikoliv. Z vysledkt dotaznikového Setieni je dale patrné,

ze sluchatka podle jejich uréeni rozlisuji Castéji muzi (29,5 %) nez Zeny (11,1 %).

Zavislost pohlavi a preference informaci o ur¢eni sluchatek
na e-shop

3 F 32,4%
Zena 11,1%

; [ 05,6%
MU e 29,5%

., 0,9%
Jiné '0,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

H Ne, nerozliSuji B Ano, rozlisuji
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Obrazek 19 — Zavislost pohlavi a preference informaci o urceni sluchatek na e-shopu

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setreni)

Zajimavé je dale sledovat, jak se tato preference proménuje s vékem. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukazuji, ze s pfibyvajicim veékem respondentti klesa jejich zajem

o rozliSovani sluchatek podle jejich specifického ucelu.

Zavislost véku a preference informaci o uréeni sluchatek na e-shop
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i m:
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Obrazek 20 — Zavislost veéku a preference informaci o uréeni sluchatek na e-shopu

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setreni)

Nasledujici otazka se soustfedila na zjisténi preferenci ohledné piipadného uvedeni
informaci o urceni sluchatek. Z vysledkii vyplynulo, Ze vétSina respondentt (53,6 %) by tyto
informace pti vybéru sluchatek neocenilo. Naopak 46,4 % respondentii by tuto informaci
uvitalo. Tato zjisténi nicméné ukazuji, Ze poskytovani informaci o tcelu sluchatek by bylo

relevantni pouze pro mensinu zakaznikd.
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Preference ohledné pripadného uvedeni informaci o uréeni
sluchatek
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Ne Ano

Obrazek 21 — Srovnani preferenci respondentli ohledn¢ moznosti webového asistenta pii
vybéru sluchétek

(Zdroj: viastni zpracovani dotaznikového setieni)

V ramci provedeného prizkumu byla déale polozena otdzka tykajici se vyznamu kvality
zvuku pro respondenty. Vysledky ukazuji, ze 56,3 % respondentli povazuje kvalitu zvuku
za relativné dilezitou, upfednostiiuje kvalitni zvuk, ale do Hi-Fi vybaveni neinvestuje.
27,8 % respondentti se fadi mezi bézné posluchace, jimz postacuje prumérna kvalita zvuku.
Pouze 2 % respondentl priznalo, ze nad kvalitou zvuku vibec nepfemysli. Zajimavou
skupinu pak ptfedstavuje 13,9 % respondenttl, ktefi kladou diraz na kvalitni reprodukci
zvuku a investuji nemalé Castky do Hi-Fi vybaveni. Nicméné je nutné mit na zfeteli,
ze pojmy jako "kvalitni zvuk" nebo "primérnad kvalita" jsou velmi subjektivni a jelikoz

nevime, jaka zatizeni pouzivaji respondenti k poslechu, jsou tyto vysledky pouze orientacni.

Dalezitost kvality zvuku

60,0% 56,3%
50,0%
40,0%
30,0% 27,8%
0,
20,0% 13,9%
10,0%
2,0%
0,0%
Pomérné dllezita, mam  Velmi dlleZita, potrpim sina Jsem bézny posluchac, sta¢i  Nad kvalitou zvuku vibec
rad/a kvalitni zvuk, ale do  kvalitni reprodukci zvuku a mi prdmérna kvalita nepremyslim
HiFi vybaveni neinvestuji investuji nemalé ¢astky do
HiFi vybaveni

Obrazek 22 — Dilezitost kvality zvuku

(Zdroj: viastni zpracovani dotaznikového Setieni)
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Pti pohledu na rozlozeni téchto odpovédi zjistime, ze nejpocetnéjsi skupinou, ktera investuje
do Hi-Fi zafizeni, je v€kova skupina 20-24 let. Tato skupina tvoii 4,8 % respondentt.
S rostoucim vékem pocet osob investujicich do Hi-Fi zafizeni postupné klesa. Tento trend
1ze pozorovat i u lidi, ktefi kvalitu zvuku povazuji za pomérné dualezitou, ale do Hi-Fi

zafizeni neinvestuji.

Preference kvality zvuku v zavislosti na véku

20-24 4,8% 17,9% 6,5% 0,3%
25-34 3,1% 17,0% 9,1% 0,6%
15-19 3,1% 15,3% 8,2%

35-44 [17% 4,8% 2,8%  0,6%

45-54  1,1%1,1% 1,1% 0,6%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Velmi dllezita Pomérné dllezita Pramérna Nedulezita

Obrazek 23 — Preference kvality zvuku v zavislosti na pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setieni)

Dotaznikové Setfeni také zjiStovalo, jak dllezita je pro respondenty kvalita zvuku. Vysledky
ukazuji, Ze muZi vénuji kvalit€¢ zvuku daleko vétsi pozornost nez Zeny. Konkrétné 8,8 %
muzi povazuje kvalitu zvuku za velmi diilezitou, zatimco u zen je to pouze 4,8 %. Vyssi
procento muzli (34,9 %) a zen (20,2 %) pak povazuje kvalitu zvuku za pomérné dileZitou,
ale do Hi-Fi zafizeni neinvestuje. Obecné Zeny castéji hodnoti dilezitost kvality zvuku jako
pramérnou (17,3 % oproti 10,5 % u muzi). Pouze malé procento muzi (0,9 %) a zen (1,1

%) o kvalité zvuku viibec neuvazuje.
Prizkum déle ukéazal, Ze muZi maji tendenci investovat vice penéz do kvalitniho Hi-Fi
vybaveni nez zeny. Tento fakt mlze byt zplisoben vyS$§im primérnym piijmem muZzd,

¢1 vétSim zdjmem o technologie obecné.
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Preference kvality zvuku v zavislosti na pohlavi

Jiné
Zena 4,8% 20,2% 17,3% 1,1%
Muz 8,8% 34,9% 10,5% 0,9%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Velmi dilezita Pomérné duilezita Pramérna Nedulezita

Obrazek 24 — Preference kvality zvuku v zavislosti na pohlavi

(Zdroj: viastni zpracovani dotaznikového Setieni)

V ramci vyzkumu byla respondentim rovnéz polozena otazka ohledné cenové hladiny
sluchétek, kterda momentalné pouzivaji. Obecné lze fici, Ze vEtSina respondentd (82,1 %)
vlastni sluchatka do 5 000 K¢&. Majitelé¢ drazsich sluchatek, nad 5 000 K¢, tak celkové
predstavuji 18 %. Nejvice respondentd (28,1 %) pouziva sluchatka v cenovém rozmezi
od 1 000 do 2 500 K¢. 23,9 % respondenti uvadi, ze jejich sluchatka stdla mezi 2 500
a 5 000 K¢&. Celkem 19,0 % respondentt pak pouZziva sluchatka v cenové relaci od 500 do
1 000 K¢. Nejmensi skupinu (1,4 %) tvofi majitelé sluchatek s cenou nad 10 000 K¢.
Tento relativné nizky podil majitelti drazsich sluchatek naznacuje, ze vysoka cena mize byt
pro mnoho spotiebitelt piekazkou, at’ uz kvili financim nebo kvili nedostatecnému

poveédomi o vyhodach drazsich sluchatek.

Cenova hladina momentdlné vlastnénych sluchatek
30,0% 28,1%

25,0% 23,9%

19,0%
20,0% '
’ 16,5%

15,0%
11,1%

10,0%
5,0%
1,4%

0,0%
Do 500 K¢ 500-1000 K& 1000-2500 K¢  2500-5000 K& 5000-10000 K& Nad 10000 K¢

Obrazek 25 — Cenova hladina momentalné vlastnénych sluchatek

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setieni)
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Kdyz se podivime na cenu momentalné vlastnénych sluchatek v zavislosti na pohlavi,
muzeme si v§Simnout pomérné jasného trendu. Z nize pfilozeného grafu je patrné, Ze zatimco
Zeny v porovnani s muzi ¢astéji vlastni levnéjsi sluchatka do 1 000 K¢, ve vSech ostatnich

cenovych segmentech je to naopak.

V cenovych kategoriich nad 2 500 K¢ jsou zZeny zastoupeny vyrazné¢ méné neZ muzi.
Sluchatka v cenové kategorii od 2 500 K¢ do 5 000 K¢ vlastni pouze 10,8 % zen a u sluchatek
nad 5 000 K¢ je to pouze 4,8 %. V ptipadé¢ muzi je situace zcela odlisnd. MuZi jsou nejvice
zastoupeni v cenové kategorii od 1000 do 2500 K¢, a to konkrétné 17,6 %. V kategorii
sluchatek od 2 500 do 5 000 K¢ je to pak 12,8 % muzi. Nejvétsi rozdil mezi Zenami a muzi
1ze vSak pozorovat v cenové kategorii nad 5 000 K¢, kde jsou muzi zastoupeni vyrazné
Castéji nez Zeny. V cenové kategorii od 5 000 do 10 000 K¢& vlastni sluchéatka 11,4 % muzd,
sluchétka nad 10 000 K¢ vlastni pouze muzi (1,4 %). Lze tedy konstatovat, Ze muzi vlastni
drazsi sluchatka castéji nez zeny, pricemz je tento rozdil nejvyraznéj$i v cenovych

kategoriich nad 2 500 K¢.

Cena vlastnénych sluchatek v zavislosti na pohlavi

0,0%
Nad 10000 K¢ 1,4%
0,0%
4,8%
5000-10000 K¢ 11,4%
0,3%
10,8%
2500-5000 K¢ 12,8%
0,3%
10,2%
1000-2500 K¢ 17,6%
0,3%
10,2%
500-1000 K¢ 8,5%
0,3%
7,4%

Do 500 K¢ 3,4%
0,3%

0,0% 2,0% 40% 6,0% 80% 10,0% 12,0% 14,0% 16,0% 18,0% 20,0%

Zena W Muz © Jiné

Obrazek 26 — Cena vlastnénych sluchétek v zavislosti na pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikoveho Setieni)

Dale byly zkoumany rozdily mezi cenou sluchatek, které spotiebitelé momentalné vlastni
a cenou, kterou by byli ochotni investovat do novych sluchatek v budoucnu. Na zakladé

analyzy dat bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentli by byla v budoucnu ochotna investovat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

do sluchatek vice pencz, nez za ty, kterd momentalné vlastni. To je obzvlasté patrné

u sluchatek v cenovém rozmezi 500—1 000 K¢ a 2 500-5 000 K¢.

Vyjimku pak tvoii kategorie sluchatek do 500 K¢. V této cenové kategorii vlastni sluchatka
11,1 % respondentil, ale pouze 6,3 % by v této kategorii u€inilo budouci nadkup. Podobny

ptfipad miizeme sledovat i v kategorii od 500 do 1 000 K¢.

Cenova hladina v pfipadé ndkupu novych sluchatek

0,
30,0% 28,5% TE%

25,0%

20,0% 18,5%
16,5%

15,0%

10,0%
6,3%

5,0% 2,6%

0,0%
Do 500 K¢ 500-1000 K& 1000-2500 K& 2500-5000 K& 5000-10000 K& Nad 10000 K&

Obrazek 27 — Cenova hladina v pfipadé nakupu novych sluchatek

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setieni)

Déle byly zkoumdany rozdily mezi cenou sluchétek, které spotiebitelé momentalné vlastni

a cenou, kterou by byli ochotni zaplatit v pfipad€ ndkupu novych sluchatek.

Z nize ptiloZzené¢ho grafu je patrné, Ze s rostouci cenou sluchatek se zvySuje i procento
respondenttl, kteti by byli ochotni zaplatit za nova sluchatka vice, nez v ptipad¢ téch, které
pouzivaji momentalné. U kategorii sluchatek s cenou od 1 000 do 2 500 K¢ se ochota zaplatit
vice v budoucnosti témé&f nelisi, u kategorii sluchatek s cenou od 2 500 K¢ se jiZ procento

respondentli ochotnych investovat do sluchatek vyraznéji zvysuje.

Vyjimku pak tvoti kategorie sluchatek do 500 K¢&. V této cenové kategorii vlastni sluchatka
11,1 % respondenti, ale pouze 6,3 % by v této kategorii u€inilo budouci nakup. Obecné vSak
lze konstatovat, Ze jakmile spotiebitelé vyzkousi drazsi sluchatka, jen v minimu piipada

by si planovali potidit levnéj$i model.
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Rozdil mezi cenou momentalné vlastnénych sluchatek a budoucim nakupem

. [ 2,6%
Nad 10000 K¢ - 1,4%

M 18,5%
2000-10000 ke =16,5%

2500-5000 K¢ 27,6%

23,9%

28,5%

1000-2500 K¢ 28,1%

. 16,5%
M 6,3%
Do 500 Ke 5 11,1%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

W Budouci nakup  ® Momentdlné

Obrézek 28 — Rozdil mezi cenou momentalné vlastnénych sluchatek a budoucim nakupem

(Zdroj: viastni zpracovani dotaznikového Setreni)

Respondenti byli také dotazani, dle ¢eho by si setadili nabidku produktii. Ziskané vysledky

ukazuji, Ze nejvyssi podil respondentt (38,6 %) by preferovalo fazeni produktii na zakladé

v

hodnoceni, nasledované fazenim podle nejnizsi ceny (21,3 %) a nejprodavanégjsich produktt

(21,3 %). Doporuceni prodejcem pak zvolilo 13,6 % respondentti. 4,0 % respondentil by si

sefadilo produkty podle nejvyssi ceny. DalSim zajimavym zjiSténim je, Ze fazeni podle

nejvyssi slevy neni pro spotiebitele pfili§ atraktivni — tuto moznost zvolilo pouze 1,1 %

respondentti. Tyto vysledky naznacuji, ze pro vétsSinu zdkaznikl jsou pii vybéru produktt

nejdulezitéjsi faktory hodnoceni a nizka cena.
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Preference sefrazeni produktu

45,0%
40,0%
35,0%
30,0%

38,6%

25,0% 21,3% 21,3%
20,0%
15,0%
10,0%

13,6%

0 4,0%
5,0% 1,1%

0,0%
Hodnoceni Nejnizsi ceny  Nejprodavanéjsi Doporucujeme Nejvyssi ceny Nejvyssi sleva
Obrazek 29 — Preference sefazeni produktii

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setieni)

Zajimavé je se rovnéz podivat na vztah mezi tim, jak dilezitd je pro respondenty kvalita
zvuku a tim, dle ¢eho by si setadili produkty. Vysledky ukazuji, ze u vSech kategorii,
s vyjimkou posluchact, ktefi jsou spokojeni s prumérnou kvalitou zvuku, respondenti
preferuji vybér produkti na zdkladé€ jejich hodnoceni. Bézni posluchaci, kterym staci

pramérnd kvalita zvuku, pak ¢asto preferuji vybér na zédkladé nejnizsi ceny.

Serazeni produktd v zavislosti na preferenci kvality zvuku

Hodnoceni 6,0% 23,0% 8,5% 1,1%
Nejprodavanéjsi 3,1% 12,2% 6,0%
Doporucujeme [2,3% 8,2% 3,1%

Nejvyssiceny 54% 2,3% | 0,3%
Nejnizsi ceny 09% 9,7% 10,2% 0,6%
Nejvyssi sleva 0,3% — 0,9%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Velmi dulezita Pomérné dllezita Primérna kvalita Nedulezita

Obrazek 30 — Setazeni produktli v zavislosti na preferenci kvality zvuku

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikoveho Setieni)

Respondenti byli rovnéz dotdzani na to, podle ¢eho by si vybirali nové sluchétka, pficemz
z vyctu nabizenych odpovédi mohli zvolit 1-3 moZnosti. VéEtSina respondentil (63,9 %) zde

uvedla jako nejdulezitéjsi kritérium recenze. Recenze se tak ukazuji jako nejdileZité;si
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faktor pro vSechny respondenty bez ohledu na pohlavi. Zajimavé vsak je, ze zatimco muzi
se vice spoléhaji na povést a zndmost znacky, Zeny cCastéji davaji na doporuceni. DalS§im
dalezitym kritériem pfi vybéru sluchatek je pro respondenty kvalita zvuku, kterou zde
zvolilo 47,7 %. Tento faktor byl dilezity pro obé& pohlavi, pfi€emzZ pro muze (29,3 %) byl
dualezit&jsi nez pro zeny (18,5 %). Dalsim dualezitym aspektem pii vybéru novych sluchatek
jsou jejich vlastnosti a funkce (42,9 %). Ty jsou pfitom dulezitéjsi pro muze (23,9 %)
nez pro zeny (19 %).

Velky vliv na vybér sluchatek ma také cena. Az 27 % respondentli je ochotno si pfiplatit
za vys$i kvalitu, nicméné ptiblizné 12 % respondentti dava piednost levnéjSim variantdm
sluchatek. V této oblasti se navic opét potvrzuje, Ze muzi jsou ochotnéjsi si za kvalitu
ptiplatit. Uvedlo to 17,9 % muzi, zatimco u Zen to bylo pouze 9,1 %. Ukazuje se takeé,
Ze zeny jsou vice citlivé na cenu — 7,7 % Zen si vybird mezi nejlevnéj$imi variantami,
zatimco stejnou odpoveéd’ uvedlo pouze 4,5 % muzl. Design sluchatek je pak dilezity pro
20,5 % respondentd, s vétsim dlrazem ze strany zen (11,9 %) nez muzi (8,5 %). Zajimavym
poznatkem vSak je, Ze barva hraje klicovou roli pro pouze 4 % respondentll a vSichni

respondenti, ktefi to uvedli, byly Zeny.

Predstavte si, Ze vybirate nova sluchatka. Na zdkladé ¢eho je budete vybirat?

. 25,6%
Recenzi 38,4%
63,9%

. 18,5%
Kvalita zvuku 29,3%
47,7%

. . 19,0%
Funkci a vlastnosti T 23,9%
42,9%

- R 9,1%
Ceny, za kvalitu jsem ochoten si pfiplatit 17,9% 7o
0%

- . . M 10,8%
Povésti a znamosti znacky 15,1%
25,9%

L 14,2%
Doporuéeni 10,8%
25,0%

. - 11,1%
Skladova dostupnost zboZzi 14,2%
24,7%

. 11,9%
Designu 85%
20,5%

ys . . Vv 7,7%
Ceny, snazim se vyb|rat ty nejlevnejm 4,5% 0 12.2%
,2%

Slevové akce 6,5%
Barvy 0,0%
0,
Reklamy %,o%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Zeny mMuzi © Celkem
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Obrazek 31 — Dulezitost parametra pfi vybéru novych sluchatek dle pohlavi
(Zdroj: viastni zpracovani dotaznikového Setieni)

Déle byla respondentim poloZena otdzka, jaké funkce by zaskrtli pii vybéru novych
sluchatek. Nejvice respondentil (61,1 %), uvedlo jako jednu z nejvice preferovanych funkci
aktivni potlaceni hluku. Dalsi ¢asto vybiranou funkci bylo ovladani hlasitosti, které zvolilo
50,9 % respondentti. Na tietim misté se umistil mikrofon, ktery zvolilo 46,6 % respondent.
Mezi dalsi Casto volené funkce se pak zatadilo True Wireless s 39,2 % a prostorovy zvuk
$ 29,8 %. Funkci Hi-Res zvolilo 21,0 % respondenti. Funkci NFC pak vybralo pouze 2,8 %
respondenttl. Z dat Ize také vypozorovat urcité rozdily v preferencich muzii a zen. Mezi muzi
byla vyrazné Castéji volena funkce aktivniho potla¢eni Sumu, True wireless, prostorovy zvuk

a Hi-Res.

Pfedstavte si, Ze vybirate nova sluchatka. Které funkce pti vybéru zaskrtnete?

25,3%

Aktivni potlac¢eni Sumu 35,8%
61,1%
L s . . 25,6%
Ovladani hlasitosti 25,3%
50,9%
. 22,4%
Mikrofon 24,1%
46,6%
. 14,8%
True wireless 24,4%
39,2%
, 9,1%
Prostorovy zvuk 20,7%
29,8%
M , 12,5%
Stupen kryti 13,4%
25,9%
) 4,0%
Hi-Res 17,0%
21,0%
, , 9,7%
Odnimatelny kabel 10,8%
20,5%
o 2,3%
Hlasovy asistent 2,0%
4,3%
1,4%
NFC 1,4%
2,8%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Zeny M MuZi © Celkem

Obrazek 32 — Dulezitost parametra pfi vybéru novych sluchatek dle pohlavi

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setieni)
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Kli¢ovou soucasti prizkumu byly skaly, které zjistovaly, jaké faktory jsou pro spotiebitele

pti vybéru novych sluchatek nejdilezitéjsi. U kazdého faktoru mohli respondenti vyjadiit

dulezitost, kterou mu ptikladaji, na stupnici od zcela nedtlezitého po zcela dilezité.

vvvvv

za naprosto dulezitou povazuje 65,1 % respondentli. Mezi dal$i nejdulezitéjsi faktory pak
patii stupen kryti (57,1 %), typ pfenosu (45,5 %), ovladani hlasitosti (32,2 %) a cena (27 %).
Naopak faktory jako je konstrukce sluchatek (17,3 %), skladova dostupnost a aktivni
potlaceni hluku (oboji 16,1 %), vydrz baterie (14,5 %), délka kabelu (13,6 %), byly

respondenty povazovany za nejméné dulezité.

DuleZitost jednotlivych parametrt pfi vybéru novych sluchatek

Znacka JBB%e 4% 26,4%

Stuperi kryti JB%68%Y 80% 25,6%

Typ pfenosu [B0R40% 111% 35,5%
Ovladani hlasitosti 1% 14,8% 41,8%
Cena EBN &= 20,2% 35,2%
Design NSNS 3% 29,3%
Barva SN 18,5% 38,1%
Kmito¢tovy rozsah  [IEERINTiE5% 0 202% 41,2%
Vydrz baterie  |INNETESNT 5% 18,2% 34,7%
ANC S 28,7% 28,7%
Délka kabelu [N s 22,0% 30,1%
Typ nabijeni RN igeE 21,0% 35,2%
Konstrukce |INEZEAT a0 25,0% 27,0%
Skladovd dostupnost | INESHE T s 24,7% 30,7%

M Naprosto nedulezity ™ Spise nedUlezity Neutralni postoj Spise dulezity ™ Naprosto dlleZity

Obrazek 33 — Dilezitost jednotlivych parametrd pti vybéru novych sluchatek

(Zdroj: vlastni zpracovani dotaznikového Setreni)
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6.2

Z.avérecéné shrnuti

Zavery z dotaznikového Setieni jsou nasledujici:

NejcastéjSim primarnim vyuzitim sluchatek je poslech hudby (76,7 %).

Vétsina respondentti (39,5 %) pouziva sluchitka 1-2 hodiny denné a nerozliSuje
sluchétka podle jejich urceni (58,9 %), pfi€emZ muzi rozliSuji sluchatka podle jejich
urceni Castéji nez zeny (29,5 % vs. 11,1 %). Informace o Gcelu sluchatek by byla

relevantni pouze pro mensinu zdkaznikl (46,4 %).

Muzi vénuji kvalit€¢ zvuku daleko vétsi pozornost nez zeny. 8,8 % muzi povazuje
kvalitu zvuku za velmi dulezitou, zatimco u Zen je to pouze 4,8 %. Vyssi procento
muzi (34,9 %) a zen (20,2 %) povazuje kvalitu zvuku za pomémé dulezitou,
ale do Hi-Fi zafizeni neinvestuje. Muzi maji rovnéz vétsi tendenci investovat vice

penéz do kvalitniho Hi-Fi vybaveni nez Zeny.

Vétsina respondentl (82,1 %) vlastni sluchatka do 5 000 K&. Majitelé drazsich
sluchatek, nad 5 000 K¢, tak celkové predstavuji 18 %. Nejvice respondentil
(28,1 %) pouziva sluchatka v cenovém rozmezi od 1 000 do 2 500 K¢ a 23,9 %
respondentli uvadi, Ze jejich sluchatka stala mezi 2 500 a 5 000 K¢. Celkem 19,0 %

respondentl pak pouzivé sluchatka v cenové relaci od 500 do 1 000 K¢

S rostouci cenou sluchatek se zvySuje 1 procento téch, kteti by byli ochotni zaplatit
za nova sluchatka vice, nez za ta, kterd pouzivaji momentalng. U kategorii sluchatek
s cenou od 1 000 do 2 500 K¢ se ochota zaplatit vice v budoucnosti téméf nelisi,
u sluchatek od 2 500 K¢ se jiz procento respondentti ochotnych investovat do
sluchatek vyraznéji zvySuje. Vyjimku tvoii kategorie sluchatek do 500 K¢&, kde by

pouze 6,3 % respondentll v této cenové kategorii u¢inilo budouci nékup.

Spottebitelé si pti vybéru produktii nejcastéji setazuji nabidku na zédklad¢ hodnoceni
(38,6 %), nasledované fazenim podle nejnizsi ceny (21,3 %) a nejprodavanéjsich
produktt (21,3 %). Razeni podle Doporuéujeme zvolilo pouze 13,6 % respondent,
podle nejvyssi ceny pouze 4,0 % a podle nejvyssi slevy pouze 1,1 %.

N 24

N 24

vvvvvv
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stupent kryti (57,1 %), typ ptfenosu (45,5 %), ovladani hlasitosti (32,2 %) a cena
(27 %). Naopak faktory jako je konstrukce sluchatek (17,3 %), skladova dostupnost
a aktivni potlaeni hluku (oboji 16,1 %), vydrz baterie (14,5 %), délka kabelu

(13,6 %), byly respondenty povazovany za nejméné dulezité

Tabulka 1 — Porovnani rozlozeni filtri na e-shopu.

(Zdroj: viastni zpracovani)

Momentalni rozlozeni filtri

vybéru novych sluchatek na e-shopu datart.cz

Znacka

Stupen kryti

Typ pfipojeni
Ovladani hlasitosti
Cena

Barva

Kmito€tovy rozsah
Vydrz sluchatek
ANC

Délka pfivodniho kabelu
Typ nabijeni

Typ sluchatek
Skladova dostupnost

Skladova dostupnost
Cena

Stav zbozi

Znacka

Typ pfenosu

Typ sluchatek

Typ pfipojeni

Typ nabijeni

Stupen kryti

Ovladani hlasitosti
Vydrz sluchatek

Délka pfivodniho kabelu
Kmitoc¢tovy rozsah

DalSi vlastnosti (DJ, Hi-Fi, Hi-Res)
Barva

Ostatni parametry

Na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni lze pro eshop doporucit nasledujici upravy

rozlozeni prvki na strance:

e E-shop by mél vice pracovat srecenzemi produktli a pfidat moZnost sefadit

si produkty podle hodnoceni, které by mélo byt vychozi.
e Recenze produktii by mély byt umistény na viditelném misté produktové stranky.

e Upravit poradi filtri tak, aby jejich rozlozeni vice reflektovalo dulezitost

jednotlivych parametra pti vybéru novych sluchatek.
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7 UZIVATELSKE TESTOVANI

Uzivatelské testovani probihalo pomoci videohovort s nahrdvanim obrazovek. Testovani
se zucastnilo celkem Sest participantii. Zaznamy z testovani a rozhovort jsou dostupné

na nasledujicim odkazu a pribéh testovani a rozhovort je ptiloZen v ptiloze P Il a P IV.

7.1 Ucastnici testovani

Skupina, na které bylo testovani provadéno, je podrobnéji popsana v metodické Casti prace.
V této Casti jsou participanti kratce predstaveni. Na zacatku jim byly polozeny nésledujici

otazky:
e Nejdiive, ¢im se Zivi§? Co délas cely den?
e Jak bys popsal tvilj vztah ke sluchatkim? (Jaka sluchatka pouZzivas, jaké jsou znacky,
k ¢emu je nejcasteji vyuzivas, kolik hodin denné/tydné je pouzivas?)
e Jak jsi k nim pfiSel? Dostal jsi je, nebo sis je koupil a pokud koupil, tak kde?

e Kdyz by sis mél vybirat nova sluchatka, kde bys je vybiral (na prodejné, bazaru,

e-shop — jakém?)
e Byl jsi n€kdy na e-shopu datart.cz?
e Zakoupil sis zde nékdy néco? Pokud ano, co to bylo a jak bys tento zazitek ohodnotil?
Participant ¢. 1 — zkracené P1

Zena ve véku 24 let, studentka 5. roéniku oboru marketingové komunikace na Univerzité
Tomése Bati. V minulosti poslouchala hudbu spiSe ptes reproduktor. Kouzlo sluchatek
poprvé objevila, kdyz dostala sluchatka Beats by Dr. Dre ptes hlavu, se kterymi proZila celou
sttedni Skolu. Kdyz vSak dostala novy iPhone, ktery nemél 3,5mm jack, zacala se poohlizet
po novych. Na doporuceni kamaradky si pofidila ¢erna sluchatka do usi Niceboy, ktera
ma uz dva roky. Citi ale, Ze uz si pomalu potiebuje pofidit nova, protoze s témi stavajicimi

ma problém pfi telefonovani. Ceka ji tedy vybér novych sluchatek.

Své stavajici sluchatka zakoupila na DATARTu. Pfi vybéru novych by se spiSe obratila
na doporuceni svych zndmych nez na prodavace v obchod¢. Na e-shopu DATARTu byla
a néco zde i1 zakoupila. Tuto zkuSenost hodnoti jako ,,nic extra®. Nebylo tam nic, co by ji

vylozZené roz¢ililo, nebo naopak velmi mile ptekvapilo.


https://drive.google.com/drive/folders/1uEyFxR2FKuMHgf75fE8OZCu744f9N7Pm?usp=share_link
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Participant ¢. 2 — zkracené P2

Muz ve véku 26 let, pracuje jako verifikdtor nebankovnich uvérd. Ve svém volném case
se vénuje tvorb¢ elektronické hudby a copywritingu. Sluchatka jsou pro néj skute¢né
dulezita, a to jak pro bézné pouzivani, tak pro tvorbu hudby. Pouziva Apple AirPods, ale pro
tvorbu hudby kromé AirPods pouziva i dalsi sluchatka. Bez sluchéatek nevychdzi z domu a

pouziva je 3—4 hodiny denn¢.

Participant si sluchatka zakoupil sam poté, co mu piestala fungovat predesla. Koupil je na
Alze, kde vyuzil programu na tietinku. Na e-shopu DATARTu uz v minulosti byl, zakoupil

zde vysavac a nakup probehl zcela v poradku.
Participant ¢. 3 — zkracené P3

Muz ve véku 35 let, pracujici jako gumar v Continental Barum. V minulosti, zhruba do svych
22-23 let, si kupoval co nejlevnéjsi sluchatka, ,,hlavné aby néjak hrala®, protoze je stejné
hned ztratil. Kdyz dostal trochu lepsi praci, koupil si prvni trochu lepsi sluchatka Koss Porta
Pro. Od té doby si kupuje vzdy o néco drazsi sluchatka, vétSinou kabelové, v cenovém
rozmezi 1 000—1 200 K¢&. Minuly rok dostal sluchatka znacky Gogen, kterd pouziva téméf
kazdou sménu po dobu 4-5 hodin. Doma ma studiova sluchatka od Audio-Technica, ktera

pouziva pro poslech hudby a hrani her.

Participant si sva sluchatka zakoupil sdm na e-shopu CZC. V ptipadé¢ nakupu novych
sluchatek by se nejprve podival na recenze na YouTube a poté by vybiral podle toho,
na kterém e-shopu by vysly nejlevnéji. Co se této oblasti tyce, participant povazuje CZC
za nejrelevantngjsi e-shop. Na e-shopu DATARTu byl, néco tam i zakoupil. Nezaznamenal

zde zadny problém, ,,sviij ucel to splnilo®.
Participant ¢. 4 — zkracené P4

Zena ve véku 50 let, pracuje jako uéitelka. Sluchatka vnima jako uZite¢ného pomocnika
a povazuje se za prumerného uzivatele. Momentalné pouziva bezdratova sluchatka do usi,
kterd dostala. Nazev si nepamatuje. Sluchatka pouzivd kazdy den. Pfi vybéru novych
sluchatek by si prosla nejprve recenze a srovnala ceny na srovnavaci. Poté by zakoupila

sluchétka tam, kde by byly nejlevnéjsi nebo by mély vyhodnou dopravu.
Na e-shopu DATARTu byla a jeji zkuSenost s ndkupem byla pozitivni. Zakoupila zde
nekolik spottebict do kuchyné a naparovac odévii. Vse probehlo v potfadku, nebyl zde zadny

problém.
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Participant ¢. 5 — zkracené P5

Muz ve veéku 23 let, student 5. ro¢niku oboru marketingové komunikace na Univerzité
Tomase Bati. Sluchatka je zvykly nosit neustale u sebe a jsou pro néj dilezitou soucasti
kazdodenniho zivota. Ma prvni generaci sluchatek Apple AirPods. VSechny jeho bundy maji
kapsy — vlevé kapse nosi sluchatka a v pravé klice. Vzdy, kdyz odchazi z domu,
tak kontroluje, jestli je ma u sebe. Sluchatka pouziva na vSe, at’ uz je venku nebo doma,

jsou nedilnou soucasti kazdého dne.

Participant si je koupil po Vénocich za penize, co dostal. Koupil je ve zlinském iStore,
protoze tam byly nejlevnéj$i a mohl si pro né hned dojit. Na e-shopu DATARTu byl

a zakoupil tam vanoc¢ni darek — chytré hodinky. Vse probehlo v poradku.
Participant ¢. 6 — zkracené P6

Muz ve véku 50 let. Je OSVC a zivi se vyrobou kovovych razitek. Sluchatka pouziva rad,
pouziva je zaroven jako ochranu sluchu. Ma sluchéatka pres hlavu znacky Minelab —
sluchatka si zakoupil sam k detekci kovl na e-shopu lovecpokladu.cz. Na e-shopu

DATARTu byl, ale nic si tam nezakoupil, nebo si to alespoil nepamatuje.

7.2 Scénar testovani

Testovani bylo rozdéleno do tii ¢asti. Na uvod bylo participantim polozeno nékolik
uvodnich otazek s cilem participanty 1épe poznat a ziskat informace o jejich zkuSenostech
s pouzivanim sluchatek a jejich ndkupu. Poté néasledovalo samotné testovani kategorické
stranky, které meélo za kol posoudit uzivatelskou ptivetivost uzivatelského rozhrani.
Po dokonceni ukolu byly ucastnikiim polozeny dopliujici otazky, které mély za cil ziskat
dalsi informace o jejich nazoru na rozloZeni prvkl na strankach. Cely scénaf testovani

je k nalezeni v ptiloze P II .
Pted zahdjenim testovani byli G€astnici vyzvani k tomu, aby aktivné sdileli své myslenky
a ptipadné napady. Tento pfistup mél za cil ziskat co nejvice informaci pro nasledné

zpracovani dat a analyzu vysledkd.

7.3 Testovani

Cilem této c¢asti bylo zkoumat chovéani uZivateld pfi prochdzeni kategorické stranky
sluchatek a jejich schopnost vyuzivat filtry pro filtrovani konkrétnich produkti. Dale byla

hodnocena uzivatelska ptivetivost.
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Homepage

Ugastnici byli nejprve instruovéni, aby otevieli webovou stranku datart.cz. Celkové byly
postoje ucastnikli spiSe neutralni. Participantka P1 hodnoti homepage jako normalni stranku
tohoto typu obchodu. Poznamenala, Ze je na strance hodné€ obsahu, ale obecné kdyz zde chce
néco najit, tak to najde. Kdyz se vSak snazila najit na strankdch DATARTu ¢lanky, tak se
ji to nepodaftilo. Odkaz na blog nejprve hledala v pati¢ce webu, néasledn¢ se proklikla do
nakupniho radce, coz zjistila, ze je slepa ulicka. Pfesla tedy na kategorii sluchatek, kde nasla

odkaz na ¢lanek Jak vybrat sluchatka. Byla tak jedina, kdo béhem testovani hledal ¢lanky.

Participant P2 mél vyhrady k barevné kombinaci v horni listé, celkoveé na néj stranka ptisobi
,»hic moc®. Participant se v kategoriich trochu ztraci, nevi, kde co hledat, ale po rozbaleni
kategorii se nakonec vzdy dostane k tomu, co potfebuje. Participant P3 nemél s orientaci
na hlavni strance zadné problémy. Vi, jak se kam dostat, takZe za n¢j je stranka v poradku.
Participant vSak stranku pomérné dobfe znd a dokaze si pfedstavit, ze pokud by byl
na strankadch poprvé, mohl by to byt pro né problém. Pomémé pozitivni dojem mél
participant P4, podle kterého je stranka piehledna a vidi zde vSe, co potiebuje. Participant
PS5 pak hodnotil stranku o néco kriti¢téji. ,,Pomérné hodné se tam toho dé¢je, tady je reklama
v hlavnim slideru, do toho nalevo reklama, napravo reklama. O¢i mi 1étaji vSude a trvalo mi
tak, nez se v tom zorientuju. Téch vizudlnich vjemu je tam hodné.* Nejvice negativni dojem
vSak mél participant P6. ,,Prvni dojem je stras$ny, nelibi se mi tady ten muzic¢ek v tom zlutém.
Je to spiSe odpudivé, nez aby to ve mné vzbudilo divéru. Plsobi to neprofesionalné, nelibi
se mi to." Co mu pak dale vadi, jsou postranni bannery, které by ¢ekal aZ na strankach
druhého az ttetiho fadu. Podle n&j by mély byt postranni pruhy Gpln¢ prazdné, nebo by méla
byt stranka zaplnéna celd a bannery by se mély pohybovat zaroven s tim, jak uZivatel
scrolluje dolt. Celkové lze fici, ze z pohledu participantii je kategoricka stranka e-shopu
pomérné piehlednd a dobie organizovand, vizudlni stranka vSak byla hodnocena o néco htre.

Uprava vizuélni identity DATARTu v3ak neni cilem této prace.
Hledani kategorické stranky

Na samotnou kategorickou stranku se participanti dostali riznymi zptsoby. Zatimco tfi
vstoupili na tuto stranku ptes rozcestnik Televize, audio a video (P1, P3 a P5), jeden zde
vstoupil pres kategorii PtisluSenstvi (P2). Dva participanti (P4 a P6), oba ve véku 50 let,
vyuzili vyhleddvaciho fadku a nedostali se tak na kategorickou stranku, kterd méla byt
puvodné testovana. Po dokonceni svého tkolu byli uzZivatelé na tuto stranku nasmérovani,

aby o ni mohla probihat dalsi diskuse.
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Filtrovani produkti

Nasledovalo filtrovani produktti. Obecné nastaly dva scénafe. V tom prvnim piipadé
participant véd¢l, jaka sluchatka chce a Sel je rovnou najit. To byl pfipad participanti P2
a PS5, ktefi oba vlastni Apple AirPods a chtéli opét sluchatka od Apple. Miizeme tak fict, ze
participantim, ktefi jiz méli pfedchozi zkuSenosti s konkrétni znackou sluchatek, stacilo
filtrovat vybér pouze podle znacky a dalsi technické parametry nebo porovnéni s konkurenci
nefesili. U zbylych participanti byl rozhodovaci proces o poznani delsi a hojn¢ vyuzivali

filtr na postranni liste.

Participantka P1 hledala sluchatka s bezdratovym pienosem a zafiltrovala nasledujici:
typ ptenosu bezdratovy Bluetooth, bezdratovy IR/FM, typ sluchatek do ucha, mikrofon
a True Wireless. Naopak preskocila stupen kryti, ovladani hlasitosti, vydrz baterie
s nabijecim pouzdrem a kmitoctovy rozsah, u kterého nevi, co vlastné znamena. Na strance
je pak na dvou mistech ve filtrovani Bluetooth, coz P1 mirné¢ zmatlo. Déle nikde nenasla
ANC, které je pro ni velmi dalezité. Zminuje, ze nejprve by si produkty setfadila podle
Doporucujeme, pak podle Nejprodavanéjsi a poté podle Nejlevnéjsi. Produkty si ale nakonec

realné sefadila podle Nejprodavangjsich.

P3 hledal Hi-Res nebo Hi-Fi sluchatka ptes hlavu s kabelem a pouzil nasledujici filtry:
typ sluchétek okolo ucha, konektor 3.5mm jack, typ nabijeni USB-C a kmitoctovy rozsah
od 10 Hz. Byl to tak jediny participant, ktery védél, co kmitoctovy rozsah znamena

a pracoval s nim.

Participantka P4 nejprve stdhla cenu, s ¢imZ vSak méla docela potize. Filtr pro cenu neni
moc uzivatelsky ptivétivy, nejde do néj nic vepsat a posuvnik je velmi nepiesny. ,,To maji
hodn¢ Spatn¢ udélané*. Nasledn¢ pokracovala s dal§im filtrovanim, kam zadala: stav zbozi
jen nové, typ sluchatek do ucha, bezdratovy typ pienosu, barva, ANC, typ nabijeni USB-C.
Dale z nabidky vyftadila détskd sluchatka. Kmitoctovy rozsah neteSila, stejné jako vydrz

s nabijecim pouzdrem.

P6 hledal sluchatka ptes hlavu a pouzil nasledujici filtry: ,,jen nové®, typ sluchatek na ucho,
typ pfenosu bezdratovy, ovladani hlasitosti na sluchatkach a prostorovy zvuk. Nutno vSak
podotknout, Ze typ sluchitek na ucho zaskrtl Spatn€é, plivodné totiz hledal sluchatka
s nausniky okolo usi. Nechtél si vyhledavat rozdil mezi jednotlivymi typy konstrukei.
»Nekupuji auto, abych u toho travil tolik ¢asu“. Hodnoceni mu bylo jedno, recenze

na e-shopech pro néj nejsou relevantni. Stejné tak za nediileZité povazuje kmitoctovy rozsah.
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Participant dale hledd ANC a pta se, pro¢ ho nikde nenasel a nékolikrat se pozastavuje nad

tim, pro¢ je ve filtrech dvakrat Bluetooth. ,,V tuto chvili jsem tak naStvany, Ze bych Sel

ze stranek pry¢.© Nakonec ANC nasel, ale tik4, Ze by zde dal spise Potlaceni aktivniho ruchu

a az za to zkratku ANC. Produkty si sefadil podle nejlevnéjsich a preskocil prvni tii strany.

Celkové mizeme tuto ¢ast shrnout do nasledujicich bodii:

Cenovy filtr neni v dob¢ testovani uzivatelsky ptivétivy, nejde do néj nic vepsat

a posuvnik je velmi nepiesny.

Uzivatelé se zamétovali predevSim na vlastnosti, jako je bezdratovy pienos
Bluetooth, typ sluchatek a ANC. Sluchatka s ANC vybirali vSichni participanti
(kromé P3).

Uzivatelé pak naopak casto preskakovali vlastnosti, jako je stupen kryti, vydrz
baterie a kmitocCtovy rozsah. Ten participanti téméf v kazdém piipad¢ okomentovali

tak, Ze nevi, co znamena.

Nekteti uzivatelé byli zmateni tim, pro€ je funkce Bluetooth v seznamu filtrti dvakrat.

Doporuceni pro e-shop:

Opravit cenovy filtr, aby byl uZivatelsky vice ptivétivy.
Zptehlednit a pfesnéji popsat filtry, aby nebyly pro uZivatele matouci.

Vyjmout ANC (aktivni potlaceni hluku) z dalSich parametri a umistit jej vys

na strance.

Zohlednit, ze vétSina spotiebiteli nevi, co je kmitoctovy rozsah a odstranit jej

z nabidky filtra.

Prochazeni produkti

Ze samotného prochéazeni produktl vzesly nasledujici zavéry. Bylo by dobré, kdyby e-shop:

Umoznil zédkaznikiim si sluchatka pted ndkupem vyzkousSet, naptiklad na prodejné,

nebo formou z&pljcky na omezenou dobu.
Poskytoval vice informaci o velikosti a pohodli sluchatek.

UmoZnil snadngj$i porovnavani produktl a vyrobkil zvyraznénim funkce Ptidat

do porovnani.

Zajistit vyssi viditelnost recenzi a hodnoceni od ostatnich zakaznikd.
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7.4 Rozhovory

Po dokonceni uzivatelského testovani byli ucastnici pozadani o vyjadieni svého nazoru
na vzhled a rozlozeni prvkia kategorické stranky. Podle participantli je stranka pomérné

prehledné a logicky uspotfadana, nicméné nékteti méli potize pii pouzivani filtra.

P1 na strdnce predev§im ocenila odkaz na ¢lanek Jak vybrat sluchatka. Dale se ji libi,
Ze je cena a stav zbozi hned nahoie. Nicmén¢, participantka méla problémy s nalezenim
funkce potlaceni hluku, coz je pro ni jedno z klicovych kritérii pti vybéru novych sluchatek.
Zaroven P1 vyjadtila nazor, ze nékteré filtry, jako naptiklad kmitoctovy rozsah, mohou byt
pro bézného uzivatele nepotiebné. Co se tyka dalsich specifikaci, P1 navrhla, aby vydrz
sluchatek a délka kabelu byly zatazeny hned pod "typ pfipojeni". Stupenn kryti by mél
byt podle nazoru P1 zafazen do rozsifeného filtru. Naopak, barva sluchatek by méla byt

umisténa vyse, nez momentalné je.

Participant P2 se nejprve pozastavuje u bannerii. Uvédomuje si, Ze musi byt umistény
na vys$i pozici, aby si ziskaly pozornost, nicméné ho rusi, Ze jsou umistény mezi top
vybérem a kategoriemi. Navrhuje, aby byly umistény nize, ale chape, ze je dilezité, aby byly
vidét ihned po otevieni stranky bez scrollovani. Zatim se primarn¢ soustfedi na vybér
sluchatek a banner na vyzvednuti ho v této fazi nezajima. Co se tyce filtrt, tak ty jsou za ng;
v pofadku. Zadné mu tam nechybi ani by zadné nepiidaval. Navrhuje viak, aby
se nezobrazovaly zbyte¢né filtry, jako napiiklad délka kabelu, pokud byla dfive zaskrtnuta
bezdratova sluchatka. Kmitoctovy rozsah, stejné€ jako stupné kryti, pro néj nejsou zasadni
a dal by je nize. Dale by zménil kurzivu v hornim textu na normalni pismo. Navrhuje, aby
byly jednotlivé kategorie v rameccich, ale neni to pro néj klicové, hlavni je, Ze jsou kategorie

funkéni.

Participant P3 na této strance zejména ocenil ptehledné dlazdice jednotlivych kategorii, které
thned upoutaly jeho pozornost. Obecné mu ale filtrovani na DATARTu pfiijde nepohodiné,
a to nejen v ptipadé¢ sluchéatek. P3 navrhuje, aby v rameci filtrit byly zahrnuty také parametry
jako impedance a citlivost. Dodava, Ze mu na DATARTu obecné chybi spoustu informaci
a premysli, jestli nejsou n¢jaké produkty, které spliiuji jeho pozadavky, ale protoze nemayji
vyplnéné informace, tak se mu pfi filtrovani nezobrazuji.

Participantka P4 by na strance preferovala mensi pocet produkt, aby byly dilezité

informace viditelné uz na prvni pohled a aby nemusela prohliZzet kazdy produkt v novém

okné. Co se tyce filtrt, tak ty hodnoti jako dostacujici. Bylo tam vSe, co potfebovala, jsou
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hodn¢ podrobné, ale nic by nevytazovala. Jelikoz ale nezna znacky sluchatek, dala by je niz.

vvvvvv

S 4

béhem celého testovani, a to i pies to, ze védél, jaka sluchatka chce. Nevédél, jestli ma
kliknout bezdratova sluchatka Bluetooth nebo True Wireless. Nakonec tedy filtroval podle
znacky. Co se tycCe filtr, Zadné mu zde nechybi ani nepiebyvaji, ale je jich tam hodné. VEri,
ze je n¢kdo vyuzije, ale on ne. Také si neni jisty, jestli musi byt dostupnost uplné nahote.
Pokud négjaka sluchatka opravdu chce, neni to pro n¢j dulezité. Celkové se mu tam vsak

Spatné orientuje, piisobi to na n¢j zmatecné, ale nevi, co by s tim udélal.

Participant P6 tuto stranku hodnotil o néco pozitivnéji, nez homepage. Zejména zde ocenil
konkrétni kategorie produktil. Zadné filtry mu zde nechybély, mozna tady toho bylo aZ pfilis.
Nic by ale nevyradil, protoze ostatni lidi je asi vyuziji. Participant P6 m¢l nejvétsi potize
s volbou typu sluchatek. Do zavorky by tfeba napsal celo usni kryti, protoze to uptfesnéni,
co je momentalng v zavorkach, je pro n¢j uplné zbytecné. Osobné se mu grafika DATARTu

nelibi a u DATARTu nerad nakupuje.

7.5 Zavérecné shrnuti

Na zéklad¢ prubchu testovani e-shopu je mozné vyvodit nékolik zavérl a doporuceni

pro zlepSeni uzivatelské zkuSenosti.

e Vizualni stranka webu byla hodnocena vicemén¢ neutralné, ale nékteti u€astnici meli
problémy s pfemirou reklamy a mnoZzstvim vizuélnich prvki. Celkové byla vizualni

stranka hodnocena hiife nez rozlozeni prvki na strance.
e V¢kova skupina 50+ vice neZ rozcestnik vyuzivala vyhledavaci fadek.

e [Kategoricka stranka je obecné dobie uspotfadana a piehlednd, ale uZivatelé se obCas
potykali s problémy spojené s obsahlymi filtry nebo cenovym posuvnikem.

e (o se tyce filtr, participantim pfiSlo, Ze jich je zde az pfiliS. Presto by zadny
neodstranili. Zadné filtry jim ani nechybély. Ukazalo se viak, Ze by mohlo byt 1épe

optimalizovéno potadi filtrt.

e Vyzkum ukézal, Ze vétSina respondentli povazuje za velmi dulezitou funkci

aktivniho potlaceni Sumu (ANC). Na strance je ovSem umisténa az mezi dalSimi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

parametry a participanti méli problém ji najit. Bylo by proto vhodné tuto funkeci vice

zdliraznit a vyjmout z DalSich parametrti.

e Naopak kmitoCtovy rozsah je na strance umistén zbytecné vysoko. VEtSina
participantl totiz ani nevi, co kmitoCtovy rozsah znamena, a tento filtr preskocili.
Bylo by tedy dobré zvazit, zda by nebylo vhodné tento filtr umistit do rozsifeného

filtru.

e Co se tyce filtrd, dva participanty (P1, P6) zmatlo, ze je ve filtrech dvakrat Bluetooth.
Nejprve pod typem pienosu jako ,bezdratovy (Bluetooth) a poté pod typem
ptipojeni jako ,,Bluetooth*.

e Zrozhovorl béhem testovani dale vyplynulo, ze je pro participanty (P1, P3 a P6)
velmi dalezité si sluchatka pfed zakoupenim vyzkouSet. V pfipadé, Zze maji
participanti zajem o sluchatka do usi, maji strach, Ze jim z usi vypadnou. V piipade,
Ze maji participanti zdjem o sluchatka ptfes hlavu, obavaji se zase diskomfortu.
Ukazuje se tak, ze zptistupnéni vyrobkl k fyzickému vyzkouSeni v prodejné je pro
zakazniky velmi dulezité. V soucasné dobé DATART tuto moznost nenabizi, coz pro

n¢j predstavuje velkou ptilezitost.

e Participantka P4 dala rovnéz zajimavy podnét, kdy by ocenila mensi pocet produktii

na strance, aby byly vSechny informace viditelné na prvni pohled.

Tabulka 2 — Porovnani rozloZeni filtri na e-shopu.

(Zdroj: viastni zpracovani)

Nejdulezitéjsi kritéria spotrebiteld pri Momentalni rozlozeni filtra
vybéru novych sluchatek na e-shopu datart.cz

Znacka Skladova dostupnost

Stupen kryti Cena

Typ pfipojeni Stav zbozi

Ovladani hlasitosti Znacka

Cena Typ pFenosu

Barva Typ sluchatek

Kmito&tovy rozsah Typ pfipojeni

Vydrz sluchatek Typ nabijeni

ANC Stupen kryti

Délka pfivodniho kabelu Ovladani hlasitosti

Typ nabijeni Vydrz sluchatek

Typ sluchatek Délka pfivodniho kabelu

Skladova dostupnost Kmito€tovy rozsah
DalSi vlastnosti (DJ, Hi-Fi, Hi-Res)
Barva

Ostatni parametry
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

vvvvvv

spotfebiteli pii vybéru novych sluchatek a zda tyto kritéria reflektuje rozlozeni prvki

na strankach datart.cz.

8.1 VOI1 - Jaka jsou nejdiileZitéjsi kritéria spotiebitelu pii vybéru
novych sluchatek?

vvvvvv

stupent kryti, typ pfipojeni, ovladani hlasitosti, cena, barva, kmitoctovy rozsah, vydrz

sluchatek, délka ptivodniho kabelu, typ nabijeni, typ sluchatek a skladova dostupnost.

8.2 VO2 - Reflektuje tyto kritéria rozloZeni prvki strankach datart.cz?

Rozlozeni filtrii na strankach datart.cz tyto kritéria Casteéné reflektuje. Pokud nebereme
v potaz filtry tykajici se skladovosti, je na prvnim misté znacka, coz je i podle vysledki
nékteré parametry jako je napt. ANC a stupen kryti byly pro respondenty vyzkumu velmi

dilezité a na strankach datart.cz se objevuji pomérné nizko. Obzvlasté délalo participantim

vvvvv

Novy Zadouci stav podle vysledkt

Stavajici stav dotaznikového Setreni

Skladova dostupnost Znacka

Cena Stupen kryti

Stav zbozi Typ pfipojeni
Znacka Ovladani hlasitosti
Typ pfenosu Cena

Typ sluchatek Barva

Typ pfipojeni Kmito&tovy rozsah
Typ nabijeni Vydrz sluchatek
Stupen kryti ANC

Ovladani hlasitosti Délka privodniho kabelu
Vydrz sluchatek Typ nabijeni

Délka pfivodniho kabelu Typ sluchatek
Kmito&tovy rozsah Skladova dostupnost
Dalsi vlastnosti (DJ, Hi-Fi, Hi-Res)

Barva

Ostatni parametry

Porovnani rozlozeni filtrii na e-shopu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRHY NOVEHO ROZLOZENI KATEGORICKE STRANKY

Tato Cast prace se vénuje navrhu nového rozlozeni kategorické stranky sluchatek na e-shopu
datart.cz. Jejim cilem je navrhnout konkrétni upravy, které¢ budou Iépe reflektovat potieby
uzivateld. Tyto navrhy maji za cil zajistit vétsi prehlednost stranky a usnadnit orientaci
v nabidce produkti. Kompletni navrh upravy kategorické stranky sluchatek je k dispozici

na nasledujicim odkazu.

9.1 Razeni produkti

Na zéklad¢ vyzkumné ¢asti této prace bylo prokdzano, Ze hodnoceni produktu ostatnimi
o koupi produktu. Bylo by proto vhodné poskytnout zdkaznikim moznost si sefadit produkty
podle hodnoceni. Naopak moznost sefadit produkty podle nejvyssi slevy byla vyhodnocena

.....

dle hodnoceni.

Z tohoto diivodu by bylo na misté zménit aktudlni potadi fazeni produkt (Doporucujeme >
Nejlevnéjsi > Nejdrazsi > Nejprodavanéjsi > Nejvyssi sleva) na nasledujici poradi:
Nejprodavanéjsi > Nejlépe hodnocené > Doporucujeme > Nejlevnéjsi > Nejdrazsi. Tento
zpusob fazeni produktli by mél zakaznikiim usnadnit vybér, coz by mélo pozitivné ovlivnit

jejich rozhodovaci proces.
Nejprodavané;jsi Nejlépe hodnocené Doporucujeme Nejlevnéjsi NejdraZsi

Obrazek 34 — Navrh nového rozlozeni fazeni produktii

(Zdroj: viastni zpracovani)
9.2 RozloZeni kategorii produktii

S ohledem na rostouci dilezitost aktivniho potlaceni hluku stoji za to zvazit ipravu rozloZeni
kategorii produkti. Je vhodné zvazit ndhradu kategorie "Détska sluchatka" novou kategorii
"Sluchatka s potlacenim hluku". Tento krok je motivovan vysledky obou provedenych
vyzkumt, které zdiraznily vyznamnou roli funkce aktivniho potlaceni hluku. V obou
vyzkumech byla tato funkce pro respondenty velmi dilezita a jeji pfitomnost méla pozitivni

vliv na jejich rozhodovani o ndkupu sluchatek.
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3 Sluchitka berdritovi | @ @ . N W Drétovs sluchitka do usi > O Dratova sluchitka pres
bluetooth hlavu

4 Sluchatka s potlatenim
@7 sluchitka sportovni > ' Sluchatka k TV > j Herni sluchatka > !iA thEu

-
Q Hi-Res sluchatka > 6 Hi-Fi sluchdtka > ﬁ DJ sluchdtka > W Piislulenstvi pro sluchdtka >

Obrazek 35 — Navrh nového rozlozeni kategorii produktt

(Zdroj: viastni zpracovani)

9.3 RozloZeni produkti

Vzhledem k tomu, Ze stavajici uspotddani webovych stranek neumoziuje prezentaci vSech
klicovych informaci o nabizenych produktech, je vhodné zvazit nova feSeni. Jednim
z navrhovanych feseni je zobrazovani produktd po jednotlivych fadcich, coz by uzivateltiim

umoznilo ziskat vice informaci o produktu bez nutnosti rozkliknuti.

Dale je vhodné implementovat nové flagy "nejprodavanéjsi" a "oblibené zékazniky".
V obou piipadech by flagy vychézely ze skutecnych udajti o prodejich a hodnoceni, ¢imz by
bylo zajisténo, ze s nimi e-shop nebude nijak manipulovat. O tom by byli informovani

1 navstévnici e-shopu, kterym by se po najeti kurzoru na flag zobrazila vysvétlivka.

Sluchatka Sony WF-1000XM4 cerna D 59954
4 199 K¢

= = - 4.9 (83)
OBLIBENE ZAKAZNIKY Usetfite: 1 800 K& (30 %)

Skutecné bezdratova sluchatka s aktivnim potlagenim Sumu

@ SKLADEM V 84 PRODEJNACH Vioit do koZiku
@ Ihned k odeslani mizete mit iz 28.03.

ul lat I
Spickové odhluénéni od okoli diky ANC
Zvuk ve vysokém rozlideni s LDAC
Vydrz az 36 hodin na nabiti
Vodéodolna konstrukce dle IPX4
Luxusni kvalita hovor( zésluhou technologie Precise
Vaice Pickup
o Pouzdro s podporou bezdratového nabijeni Qi

0o 0 0 0 0

Obrazek 36 — Navrh nového rozloZeni zobrazeni produktii

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.4 Sekce ¢lanku

Jelikoz mnoho navstévnikii webu datart.cz nevi o sekci ¢lanki, bylo by vhodné zajistit, aby
byla tato sekce snadno dostupnd a viditelnd, napiiklad prostfednictvim zvyraznéni
¢1 umisténi v hlavni navigaci e-shopu. Jako vhodné feSeni se jevi ji pfidat na konec stranky

s prehledem produktl. Tyto ¢lanky by se tykaly pouze kategorie sluchatek. Zakaznikiim
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by tak byla nabidnuta pfidand hodnota v podobé¢ relevantnich a uzite¢nych informaci, ¢imz

by se zvysila pravdépodobnost zvySeni konverzniho poméru.

Souvisejici clanky a videa
Zo /Se

Vyberte si ta nejlepsi
sluchdtka na sport
17.03.2023

Sportem ku zdravil At uz jste
i siloven, domacih
ebo pfespolniho bé
u aktivitu vam mohou
zpiijemnit oblibené

¢]
hu,

Recenze: Jsou sluchatka Jabra

Elite 5 skutetnou elitou zvuku?
20012023

Recenze: Skutetné zvladnou
sluchétka Jabra Elite 3 Active
aktivni Zivotni styl?

17.01.2023

Danska znacka Jabra pfisla natrhs
dalgimi True Wireless sluchatky Jabra
Elite 3 Active, kte mi méla

trénink

Jak pfipojit bezdratova

sluchdtka?
10.01.2023

i sluchatky se jiz setkate
velice zfidka, a to zkratka p
dtovi nastupci prin
fadu t0, diky kterym

&. Pokud jste si pr:

vam, jak si vybrat ta s|
sluchétka na... Cely ¢

{astni s Jaky p nénd sluchatka... Cely

Obrazek 37 — Navrh sekce ¢lankl na kategorické strance sluchatek

(Zdroj: viastni zpracovani)

9.5 Pruvodce sluchatek

Vzhledem k tomu, Ze trh se sluchatky nabizi obrovské mnozstvi produktl s rGznymi
specifikacemi, mize byt pro zdkazniky velmi narocné se v nabidce zorientovat. Tento
problém by se dal vyfesSit vytvofenim jednoduchého privodce sluchéitky. Ten by
se zakaznikl zeptal na typ a zamysleny Ucel sluchatek a nasledné nabidl vybér konkrétnich
sluchatek, ktera témto kritériim nejlépe odpovidaji. Diky tomu by byl proces vybéru pro
zakazniky mnohem rychlej$i a jednodusi, coz by vedlo ke zvySeni jejich spokojenosti
a posileni konkuren¢ni pozice e-shopu na trhu. Co se ty€e umisténi, nabizi se priivodce
umistit misto "Top vybéru". Béhem uZivatelského testovani se totiZ ukazalo, Ze participanti
této sekci nevénovali vilbec pozornost a preferovali hledani sluchatek podle konkrétnich
pozadavkl. Tento privodce by tak mohl mit pro zdkazniky mnohem vét§i hodnotu, nebot

by umoznil cilenéjsi vybér sluchatek s ohledem na individuélni preference.

9.5.1 Navrh mechaniky interaktivniho privodce sluchatek

V prvnim kroku by si zékaznici vybirali jeden ze tfi nejcastéjSich typl sluchatek, a to True

Wireless, sluchatka do usi nebo na usi/okolo usi.
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Vyberte si ta prava sluchatka
Krok 1: Vyberte si typ sluchatek:

P U &b

True wireless Do usi Na usi/okolo usi

Obrazek 38 — Prvni krok privodce vybérem sluchatek

(Zdroj: vlastni zpracovani)
V druhém kroku by uzivatel zaskrtl, k jakému ucelu je bude pouzivat.

< Jitzpét

Krok 2: Jak je budete pouzivat?

[ | sport || Cestovani [ | Prace | Domaéci poslech

Obrazek 39 — Druhy krok privodce vybérem sluchatek pro True Wireless

(Zdroj: vlastni zpracovani)

(-
=
]
=)
=

Krok 2: Jak je budete pouzivat?

[ ] Cestovani [ ] Prace [ Ktelevizi || Doméci poslech

Obrazek 40 — Druhy krok privodce vybérem sluchatek pro sluchétka pies usi/okolo usi

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Krok 2: Jak je budete pouzivat?

[ ] Ktelevizi | Domaci poslech

Obrazek 41 — Druhy krok privodce vybérem sluchatek pro sluchatka do usi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V dalsim kroku by se zékaznikovi zobrazila nabidka konkrétnich sluchatek, ktera by
splitovala jeho pozadavky. Na vrchni ¢asti by byla zobrazena kritéria a nasledné by zde bylo
vysvétleno, na zdklad¢ ¢eho byly tyto produkty vybrany. Nésledoval by konkrétni vypis
produkti.

Doporuceni pro:

v True wireless v Prdce + Domaci poslech hudby

Pro¢ doporucujeme tyto sluchatka

* Spliuji vase preference ohledné typu sluchatek - True Wireless
» |dedlni pro:
o kancelar/home office: potlaceni Sumu snizuje rusive vlivy, takze se mizete plné soustredit.
Vestavény mikrofon je idealni pro videokonference nebo telefonovan.
o poslech hudby: poskytnou detailni zvuk pfi poslechu vasich oblibenych skladebh.
* Jsou vysoce hodnocena nasimi zakazniky.
* Jsou momentalné skladem.

Obrazek 42 — Navrh posledni stranky pravodce s konkrétnim doporucenim produktii

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.6 Uprava filtri

Dilezitou soucasti upravy kategorické stranky sluchatek je optimalizace postrannich filtrt.
Tato uprava totiz miize vyrazné ovlivnit celkovou user experience a usnadnit zakaznikim
vybér produktli. Nicméné, pti uprave filtrii je tieba mit na paméti, ze presné poradi ziskané
z dotaznikového Setfeni nemusi byt nutné dokonalé a nemélo by byt striktné dodrzovano

a to z nékolika duvoda.

Prvnim diivodem je nedostatek kontextu, ktery méli respondenti pfi vyplnovani dotazniku.
Respondenti také v dotazniku netadili dilezitost jednotlivych filtri mezi sebou,
ale ptifazovali dulezitost kazdému parametru zvlast bez kontextu ostatnich parametri.
Druhym divodem je, ze by mély byt filtry rozdélené do logickych navaznosti a celkil, a ne
se pouze drzet poradi ziskaného z dotaznikového Setfeni. Tietim divodem je omezeni
dotaznikového Setfeni na urCity pocet filtri. Nékteré filtry z e-shopu totiz nebyly
do dotaznikového Setieni zahrnuty. Dotaznik vSak pomohl naznacit ur€ité trendy, ze kterych
pfi upravé filtri mizeme vychazet. Kompletni navrh upravy bocnich filtra je k dispozici

na nasledujicim odkazu.

9.6.1 Stav zbozi

V ramci optimalizace filtrGi by bylo vhodné zvazit zjednoduseni filtru stavu zbozi. Toho by
bylo mozné dosahnout odstranénim mozZnosti “Jen bazar” a ponechanim pouze pouze tfi

stavil zbozi: “Nové”, “Rozbalené” a “Zanovni”.

Stav zboZi Stav zbozi @

O Jen nové (1846)

O Jen bazar (98)

(J Rozbaleno (138)

UJ zanovni (44)

Obrézek 35 — Porovnani stavajici stavu (vlevo) a ndvrhu nového rozlozeni filtru stavu
zbozi (vpravo)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale by zde mohla byt doplnéna vysvétlivka, ktera by podrobné vysvétlovala rozdily mezi

jednotlivymi stavy zbozi. I kdyz jsou tyto informace dostupné na strance konkrétniho


https://drive.google.com/file/d/1c4Z1eHNpz_HEN7YnymMYXHThR-YfhL9A/view?usp=sharing

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

produktu, ne vSichni zékaznici se k nim dostanou. Vysvétlivka na kategorické strance
predstavuje pro spotiebitele rychlejsi a prehlednéjsi zplsob, jak se dozvédét o riznych
stavech zbozi. Vysvétlivka by méla podobu zaviraciho okna. Takova uprava by mohla vést

ke zlepSeni uzivatelské zkuSenosti a snizeni nejasnosti.

Stav zbozi X

Nové
Zcela nové vyrabky.

Rozbaleno

Plné funkéni, nepouZité a neservisovaneé zboZi bez znamek pouZiti,
poskozeni a opotrebeni, u kterého mate jistotu, Ze je v perfektnim stavu
(napf. nevhodny darek). Obsahuje viechny souéasti ptvodniho baleni.
MUze byt v originalnim otevieném, ale ne viditelné poskozeném obalu,
nebo v nahradnim obalu. Zaruka 24 mésic(.

Zanovni

Plné funkéni, krétce pouZité nebo servisované zbozi bez znamek poskozeni
a opotrebeni, u kterého je jistota, Ze je v perfekinim stavu

(napf. zbozi vraceno zakaznikem do 14 dni). Obsahuje viechny souéasti

plvodniho baleni. MlZe byt v origindlnim otevieném, ale ne viditelné
poskozeném obalu, nebo v ndahradnim obalu. Zéruka 12 mésic(.

Obrézek 36 — Navrh zaviraciho okna s popisem stavu zbozi

(Zdroj: viastni zpracovani)

9.6.2 Znacky

Na zéklad¢ provedeného uzivatelského testovani e-shopu se ukazalo, Ze nékteti zdkaznici jiz
pfedem znaji konkrétni znacku produktu, kterou hledaji. Pro takové zdkazniky by mohlo byt
zajimavé textoveé vyhledavani, které jim umozni rychle najit poZzadovanou znacku. Jelikoz
ma e-shop ve své nabidce momentalné 125 produkta (datart.cz, 2023), bylo by vhodné zvazit
implementaci textového vyhledavani do filtru znacky. To mize vést ke zlepSeni user
experience a zvySeni pravdépodobnosti, Ze zdkaznik rychleji najde a zakoupi pozadovany

produkt dané znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

Znacky

+ dalSich70 -

Obrazek 37 — Navrh nového vyhledavaciho pole u filtru znacek

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.6.3 Typ sluchatek

Z uzivatelského testovani dale vyplyva, ze ne vSichni zdkaznici znaji rozdily mezi
jednotlivymi typy konstrukci sluchéatek. Z toho divodu by bylo vhodné zde ptidat
vysvétlivku, ktera by popisovala jednotlivé typy konstrukei sluchétek, jako jsou napiiklad
in-ear, on-ear a over-ear. Popis by mél byt podlozen grafickym ztvarnénim, které by
zakaznikiim umoznilo snadné porovnani jednotlivych typi a lepsi orientaci v nabidce

produktt.

Typ sluchatek )4
Okolo usi
Tento typ sluchatek obklopuje cely usni boltec. Hodi se na domaci
' pouziti a jsou pohodlnd i pfi dlouhodobém noseni.
Na usi
Tento typ sluchatek lezi na udnim boltci, ale nepfekryva celé ucho..
Tato sluchatka byvaji zpravidla pomérné lehka.

q [ Spunty
Tento typ sluchatek ma vétéinou gumové Spunty, které se zasunuji

do zvukovodu ucha a uzaviraji ho, coz pomaha snizit hluk z okoli. Jsou
idealni pro sport, jelikoz zistanou béhem pohybu na misté.

Pecky
Vkladaji do zvukovodu. Byvaji velmi levna, coz oviem vyvazuje horsi
zvukova kvalita. Pro vétdi komfort a dislednéjsi upevnéni v uchu se
Jejich plast obcas obaluje molitanem.
Sluchatka na licni kosti (,,bone conduction®)
Zvuk je do vnitiniho ucha prenasen skrze licni kosti pomoci vibraci.
Nemusite se tak bat, ze by byl poskozen vas sluch &i ohrozena vase
bezpecnost, jelikoz slysite i okolni zvuky.
’ ’ Vi1 ,
Obrazek 38 — Navrh vysvétlivky typu sluchatek

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9.6.4 Stupen kryti

V ramci provedeného uzivatelského testovani bylo déle zjisténo, Ze mnoho spotiebiteld
nezna rozdily mezi jednotlivymi stupni kryti. K filtru by proto méla byt doplnéna

vysveétlivka, ktera by tuto problematiku piehledné objasnila.

Stupen kryti X

IPX0 bez ochrany vaéi vodé

proti kapajici vodé (Imm za minutu, v normalni provozni poloze (doba

P zkousky 10 min))

proti kapajici vodé (3mm za minutu, ve étyfech polohach 15° naklonu od

1Pxz provozni polohy (doba zkousky 4x 2,5 min))

e proti stfikajici vodé (voda stfika na zafizeni v 60° uhlu pri tlaku 50-150
kN/m2 a mnozstvi 10 litrt za minutu po dobu nejméné 5 minut)

IPX4 proti stfikajici vodé (voda stikd na zafizeni ze viech Uhld, pfi tlaku 50-150
kN/m2, v mnoZstvi 10 litrdl za minutu po dobu nejméné 5 minut)
proti tryskajici vodé (voda z 6,3mm trysky mifi na zafizeni ze viech ahld, pfi

IPX5 pratoku 12,5 litrd za minutu a tlaku 30 kN/m2 po dobu 3 minut ze vzdalenosti

3 metri)

proti intenzivné tryskajici vodé (voda z 12,5mm trysky mifi na zafizeni ze
IPX6 viech uhld, pfi pratoku 100 litrd za minutu a tlaku 100 kN/m2 po dobu 3
minut ze vzdalenosti 3 metri)

IPX7 prati ponofeni do vody (po dobu 30 minut v hloubce 1 metru)

proti nepfetrzitému ponofeni do vody (za podminek, které specifikuje

P8 vyrobce)

Obrazek 39 — Navrh okna s vysvétlenim stupili kryti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.6.5 Kmitoctovy rozsah

Na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu je dale doporuceno odstranit filtr kmitoctového rozsahu.
Z uzivatelského testovani totiz vyplynulo, Ze téméf zadny spotiebitel nevi, co kmitoctovy
rozsah je. Z tohoto diivodu miize byt ptitomnost tohoto filtru pro vétSinu zakaznika zbyte¢né
matouci. Dal$Sim divodem pro odstranéni filtru kmitoc¢tového rozsahu miize byt uspora mista
na strance e-shopu. Pokud by byl tento filtr odstranén, mohlo by se na strance uvolnit misto

pro informace, které jsou pro zakazniky pii vybéru novych sluchatek dilezitéjsi.

9.6.6 Vydrz sluchatek

Dale je doporuceno upravit filtry vydrze baterie. Tato Gprava muze zefektivnit proces
vybéru, protoze soucasny filtr nabizi pouze moznost volby konkrétni hodnoty vydrze baterie.

Pokud by vSak zde bylo namisto toho k dispozici rozmezi hodnot, mohli by navstévnici webu
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zaskrtnout podstatné méné filtr. S ohledem na zvySeni ptehlednosti postranniho filtru
je vhodné rovnéz zvézit odstranéni filtru vydrze baterie s nabijecim pouzdrem. Béhem

uzivatelského testovani nebyl tento filtr nijak vyuZzivan a na strance zabira cenné misto.

Vydrz sluchatek

Obrazek 40 — Navrh filtru vydrZe baterie

(Zdroj: viastni zpracovani)

9.6.7 Funkce potlaceni okolniho ruchu

Cim dal oblibengjsi funkci predstavuje potladeni okolniho ruchu (ANC), coZ potvrzuje jak
dotaznikové Setteni, tak uZivatelské testovani. Tato funkce by proto méla byt vyjmuta
z ostatnich parametrii a umisténa samostatné vys. Pro spotiebitele, ktefi nevi, co je ANC,
by zde méla byt ptfiddna vysvétlujici poznamka, kterd se zobrazi po najeti kurzoru mysi
na ikonu informace.

Funkce ANC sniZuje nezadouci

. . ’ okolni zvuky pomoci aktivni
Potlaceni okolniho ruchu (ANC) [@F kontroly hiuku. Potlaceni Sumu vam

tak umozni poslech hudby bez
ruseni i zvySovani hlasitosti.

Obrazek 41 — Navrh filtru potlaceni okolniho ruchu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

9.6.8 Hodnoceni

Na zéklad¢ provedeného kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu Ize konstatovat,
ze hodnoceni zdkaznikli m4 vyznamny vliv na nakupni rozhodovaci proces. Kvalitativni

vyzkum ukdazal, ze zdkaznici vénuji hodnoceni produktii pomérné vysokou pozornost
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a hodnoceni pro n¢ predstavuje dilezitou informaci, kterd jim umoznuje se lépe rozhodnout
pro nékup konkrétniho produktu. Zatazeni filtru s hodnocenim by tak mélo piispét k vyssi
zakaznické spokojenosti. E-shop by mél celkové vénovat zvySenou pozornost kvalité

a mnozstvi ziskanych hodnoceni.

Hodnoceni

Obrazek 42 — Navrh nového filtru hodnoceni

(Zdroj: viastni zpracovani)

9.7 Projektovy plan

Tato kapitola se bude vénovat projektovému planu, jehoZ cilem je optimalizovat rozlozeni
prvkill na e-shopu datart.cz a zvysit jeho prehlednost. Projekt se bude soustiedit na upravu
fazeni produktli a rozlozeni kategorii produktd, coz by mélo zdkaznikim pomoci rychleji
najit pozadovany produkt. Déle je planovano pfidani nové sekce €lankl na kategorické
strance sluchatek, kterda by mohla zédkazniklim poskytnout uZitené tipy a informace. Dalsi
¢asti planu je implementace privodce sluchatek, ktery by mél zakaznikiim pomoci Iépe se
zorientovat v nabidce sluchatek a vybrat ten nejvhodnéj$i model. V neposledni fad¢ bude

soucasti uprav optimalizace boc¢nich filtri pro snadné&;jsi filtrovani produkti.

9.7.1 Pripravna faze

Uspé&sna pripravna faze je kliGovym piedpokladem pro usp&snou realizaci projektu. V této
fazi je kromé definovani zamyslenych zmén nutné tyto zmény predstavit a ziskat schvaleni
od vedeni firmy. Soucasti této faze je také vybér agentury, kterd bude mit na starosti
implementaci téchto zmén. Kromé toho je dillezité stanovit harmonogram projektu, urcit

jeho rozpocet a ptidélit zodpoveédnosti jednotlivym ¢lentim tymu.
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9.7.2 Realiza¢ni faze

Realizacni faze projektu zahrnuje implementaci navrzenych zmén a vytvofeni nové verze
stranky. Tento proces miize trvat nékolik mésicii a je nutné v ném zajistit pravidelnou
komunikaci mezi tymem a vedenim firmy, aby bylo zajiSténo dodrzeni stanovenych cili
a deadlind. Pro realizaci této faze projektu bude zapotfebi tym zkuSenych webovych
vyvojart a UX/UI designéra. Kromé toho bude zapottebi urcit projektového manazera, ktery

bude koordinovat praci tymu a zajisti, aby byl projekt dokoncen v¢as a v rdmci rozpoctu.
Timing a rozpocet

Predpokladané dokonceni projektu je stanoveno na 8 mésict, pricemz se tato doba muze lisit

v zavislosti na poctu a rozsahu zmén, které budou provedeny.

Rozpocet na realizaci tohoto projektu je v rozmezi 700 000900 000 K¢&. Tento odhad
vychazi z toho, Ze se jedna o narocny projekt, ktery zahrnuje piepracovani rozlozeni prvki
na strance a implementaci novych funkcionalit, jako interaktivni pravodce sluchétek
¢i pridani sekce ¢lanka.
Tabulka 3 — tabulka s ¢asovou naro¢nosti, odpovédnosti a predpoklddanymi naklady pro
kazdou cast realizace projektu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faze Cinnost €asova naroénost Zodpovédnost Naklady v K¢

Shromazdéni a analyza
pozadavk( a vytvoreni 3 tydny Projektovy tym Interni Cinnost

Faze analyzy a projektového planu

planovani
Prezentace vedeni 1tyden Projektovy tym Interni ¢innost
Vybér agentury 6 tydnl Projektovy tym Interni ¢innost
’ , Navrh ?oveho r.ozloz.enl 2 tydny VyVOJarI, UX c!esllgner, 100 000
Faze navrhu prvkd a funkcionalit projektovy tym
UzZivatelské testovani 3 tydny Testovaci tym 100 000
Programovani nového
Faze programovani rozloZzeni prvki a 12 tydnd Vyvojafi 400 000
funkcionalit
Faze implementace Implementace zmén 1 tyden Vyvojafi 20 000

Testovani novych funkci
a Upravy
Nasazeni nové verze
kategorické stranky

Rezerva 1tyden - 150 000
Celkové naklady 855 000

Faze testovani 2 tydny Testeri 65 000

Faze spusténi 1 tyden Vyvojafi 20 000
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Cely prubeh od ptipravné do dokoncovaci faze je nacenén na 705 000-855 000 K¢&. Celkové
naklady jsou pouze odhadem a mohou se liSit v zavislosti na poctu lidi v tymu a realné

¢asové naro¢nosti.

9.7.3 Dokoncovaci faze

V této fazi jsou posledni ukoly planovaného projektu dokoncéeny a ptipraveny k uvedeni
do provozu. Dokoncovaci faze miize byt velmi ndrocnd, protoze pii poslednich upravach
a testech se mohou objevit neocekavané problémy. Je proto nutné mit k dispozici dostatek

lidskych i materidlnich zdrojti, aby bylo mozné zajistit uspésné dokonceni projektu.

V této fazi je nutné zajistit, aby byly nové prvky a funkcionality pln¢ funk¢ni a otestované,
a aby byly dodrzeny v§echny stanovené specifikace a pozadavky. V rdmci dokoncovaci faze
bude také nutné zajistit, aby byly splnény vSechny interni a externi standardy a ptedpisy.
Pokud budou zjistény néjaké chyby nebo nedostatky, musi byt opraveny, nez bude nové

rozlozeni stranky uvedeno do provozu.

Po dokonc¢eni implementace a testovani nového rozlozeni prvki bude nutné zajistit jeho
uspésné spusteni, a to s minimalnim dopadem na bézny provoz e-shopu datart.cz. Poté bude
dalezité monitorovat provoz nového rozlozeni prvki a reagovat na ptipadné problémy

¢i chyby.

Pro archivaci projektovych dokumentt a zajisténi budouciho piistupu k nim je dilezité cely
projekt uzaviit spolecné se vSemi piidruzenymi dokumenty, jako jsou napiiklad plany

a zpravy o projektu.

9.7.4 Vyhodnocovaci faze

Tato faze bude slouZit k porovnani toho, jak se zménil pocet objednavek ve srovnani
s pfedchozi verzi webu a jak se liSi chovani uzivateld. Déale bude nutné vyhodnotit, jak
uzivatelé pracuji s jednotlivymi filtry a pfipadné je v prabéhu Casu rozsifit nebo jinak
upravit. Vyhodnoceni by mélo prob¢hnout ptiblizné mésic po implementaci novych zmén,

aby bylo mozné shromézdit dostatek tidajt.

9.7.5 Rizika projektu

Kazdy projekt, vcetn¢ tohoto, nese urcitd rizika, ktera mohou ohrozit jeho Uspé$né
dokonceni. Tato cast se zaméfi na dvé hlavni rizika, ktera by mohla ovlivnit realizaci

projektu.
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Piekroceni rozpoctu

Komplikace v prubéhu projektu mohou zplsobit vyrazné zvySeni nakladii a vést
k ptekroceni rozpoctu. Aby bylo toto riziko minimalizovano, je tieba projekt naplanovat
a pocitat s moznymi chybami, které by mohly v pribéhu projektu nastat. Dale je tieba

navrhnout opatfeni, kterd by riziko piekroceni rozpoctu mohla minimalizovat.
OpozZdéni projektu

Projekt se sklada z n¢kolika ¢asti, a pokud by néktera z nich trvala déle nez je planovano,
muZe to zpisobit opozdéni celého projektu. Je proto nutné jednotlivé faze projektu disledné
naplanovat, stanovit realistické terminy a navrhnout krizovy plan pro ptipadné zpozdéni

projektu.
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10 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Ukolem projektové ¢asti prace bylo navrhnout nové rozloZeni prvki na kategorické strance
sluchatek e-shopu datart.cz, jenz by odrazelo vysledky provedené¢ho vyzkumu. Jejim cilem
bylo navrhnout konkrétni upravy, které by 1épe reflektovaly potieby uzivatel. Pro naplnéni

téchto cilti bylo navrzeno nové rozlozeni prvkii a doplnéni n¢kolika funkcionalit.

Pti navrhu nového rozlozeni prvkl byl predevsim kladen diiraz na piehlednost, intuitivnost
a snadnou orientaci v nabidce. Byla navrzena uprava nékolika filtra, v¢éetné¢ zmény jejich
poradi. Déle bylo navrZzeno nové rozvrzeni produkti na strdnce. Soucasti vylepSeni stranky
je 1 interaktivni privodce sluchatek, ktery byl navrzen tak, aby zakaznici snadno a rychle
nasli sluchatka, ktera nejlépe odpovidaji jejich preferencim. Kromé toho byly navrzeny nové
flagy "Oblibené zdkazniky" a "Nejprodavanéj$i". Tato Uprava by meéla vést k veétsi
prehlednosti stranky a snazsi orientaci zakaznikll v sortimentu. O¢ekava se, ze tyto zmeény

by mély zvysit spokojenost zakazniki a vést k nartstu prodeja.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo zjistit, zda je kategoricka stranka sluchatek na e-shopu

datart.cz dostatecn¢ optimalizovana, aby co nejlépe odpovidala preferencim zakaznikti. Dale

byly navrzeny konkrétni navrhy, které by mohly pfispét k lepSimu user experience.

V teoretické casti prace byly definovany zakladni pojmy tykajici se spotfebitelského
chovani, v€etné ptistupu a faktort, které jej ovliviiuji, a nakupniho rozhodovaciho procesu.
Poté byla piedstavena problematika e-commerce a specifika segmentu sluchatek na ceském
trhu. Nasledné bylo piiblizeno t¢éma UX a Ul v e-commerce prostiedi a uzivatelské testovani.
Nasledovalo pfedstaveni metodologie vyzkumu, véetné zhodnoceni vyhod a nevyhod obou

zvolenych vyzkumnych metod.

Na zékladé teoretickych poznatkil byl proveden vyzkum s vyuzitim kombinace kvalitativni
a kvantitativni metody. Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit faktory, dle kterych
si spotiebitelé vybiraji nova sluchatka. V ramci kvalitativni ¢asti vyzkumu byl e-shop
datart.cz podroben uzivatelskému testovani doplnénému o rozhovor. Vyzkum ukdzal, jak se
uzivatelé pohybuji po strankach e-shopu, jaké vyuzivaji filtry a jak prochéazi produkty.
Ziskané¢ poznatky byly nasledné¢ interpretovany a vyuzity k identifikaci nejvétSich
nedostatkt. Vyzkum ukézal, Ze pro spottebitele je pii vybéru novych sluchatek velmi
dilezit¢ hodnoceni ostatnich zékaznikli, funkce ANC a moznost si sluchatka pted
zakoupenim vyzkouSet. V zavéru byly zodpovézeny predem stanovené vyzkumné otazky,

které¢ vedly k vypracovani projektové ¢asti prace.

V ramci projektové casti byla navrzena konkrétni zlepSeni s cilem odstranit jednotlivé
problémy a zvysit uZivatelskou piivétivost e-shopu. Soucasti projektu byl také odhad
finan¢nich nakladi a ¢asové narocnosti potiebné k jeho realizaci. Stanovené cile tak byly
uspesné naplnény a tato prace miize poslouzit jako inspirace k optimalizaci dalSich e-shopt

a marketingovych kampani.
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PRILOHA P I: SCENAR DOTAZNIKU
1. K ¢emu sluchatka primarné pouzivate?
Vyberte jednu odpovéd’
¢ k poslechu hudby
e k poslechu mluveného slova (audioknihy, podcasty)
e k vyfizovani hovoru
e ke sledovani filmu a seriala
2. Kolik hodin denné pouzivate sluchatka?
Vyberte jednu odpoved’
¢ 0 hodin denné
e 1-2 hodiny denn¢
e 3-4 hodiny denn¢
e 5-6 hodiny denn¢
e 7-8 hodiny denn¢
e Vice nez 8 hodin denné
3. Rozdélujete sluchatka na sport / poslech hudby / hrani her a dal$i?
Vyberte jednu odpovéd’
e Ano, rozliSuji
e Ne, nefeSim to

4. Ocenili byste pri vybéru sluchatek, kdyby e-shop uvadél urceni sluchatek (napfr.

audiofilska, herni, sportovni)?
Vyberte jednu odpoved’
e Ano
e Ne
5. Jak diileZita je pro Vas kvalita zvuku?

Vyberte jednu odpoved’



e Velmi dilezita, potrpim si na kvalitni reprodukci zvuku a investuji nemalé

¢astky do HiFi vybaveni

e Pomérné dilezita, mam rad/a kvalitni zvuk, ale do HiFi vybaveni neinvestuji

e Jsem bézny posluchac, sta¢i mi primérna kvalita

e Nad kvalitou zvuku vibec nepfemyslim
6. Predstavte si, Ze vybirate nova sluchatka. Na ziakladé ¢eho je budete vybirat?
Zvolte maximaln¢ 3 mozZnosti

e Povésti a zndmosti znacky

e Doporuceni

e Recenzi

e Reklamy

e Slevové akce

e Ceny, za kvalitu jsem ochoten si pfiplatit

e (Ceny, snazim se vybirat ty nejlevné&;si

e Designu

e Barvy

e Funkci a vlastnosti

e Kvalita zvuku

e Skladova dostupnost zbozi

e Jina...
7. Predstavte si, Ze vybirate nova sluchatka. Které funkce pri vybéru zaskrtnete?
Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

e Aktivni potla¢eni Sumu

e Hi-Res

e Hlasovy asistent

e NFC



¢ Odnimatelny kabel

e Ovladani hlasitosti

e Prostorovy zvuk

e Mikrofon

e True wireless

e Stupen kryti (odolnost proti prachu, vode¢)

8. Ocenili byste pri vybéru sluchatek, kdyby byl na strance asistent, ktery by vam v

pripadé nejasnosti poradil?
Vyberte jednu odpoved’
e Ano
e Ne
e Prostor pro poznamky:
9. Dle jakého parametru byste si sefadili produkty?
e Vyberte jednu odpovéd
e Doporucujeme
e Nejvyssi ceny
e Hodnoceni
e Nejprodavané;si
e Nejvyssi sleva
10. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek diilezita skladova dostupnost?
Naprosto nedtlezitd — Velmi dulezita
11. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek diilezita cena?
Naprosto nedilezita — Velmi dilezita
12. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek diilezita znacka?

Naprosto nedtlezitd — Velmi dalezita



13. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek dulezity typ prenosu? (bezdratovy,
kabelovy)

Naprosto nedulezity — Velmi dulezity

14. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek diilezita konstrukce? (pi‘es hlavu, Spunty

atd.)
Naprosto nediilezitd — Velmi dialezita

15. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek dilezity typ nabijeni (USB-C, micro USB,
lightning, bezdratové, USB-A)?

Naprosto nedtilezity — Velmi dulezity

16. Nakolik je pro vas pfi nakupu sluchatek dilezity stupen kryti (odolnost proti

prachu, vodé¢)?
Naprosto nediilezity — Velmi dilezity

17. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek dileZité, jak se ovlada hlasitost sluchatek?

(tedy zda je ovladani na sluchatkach, kabelu, nebo ovladani hlasitosti nema)
Naprosto nedtlezité — Velmi dalezité

18. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek dileZita vydrz baterie?

Naprosto nedtilezitd — Velmi dilezita

19. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek diilezita délka privodniho kabelu?
Naprosto nedtilezitd — Velmi dilezita

20. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek dilezity kmitoctovy rozsah?

Kmitoctovy rozsah je hodnota, ktera charakterizuje kazdé audio zafizeni a jeho
schopnost reprodukce signalu od nejnizsich kmito¢tl do nejvyssich kmitoctl, napf.

20 az 20 000 Hz.

Naprosto nedtlezity — Velmi dilezity

21. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek diilezity design sluchatek?
Naprosto nedilezity — Velmi dulezity

22. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek dilezita barva sluchatek?

Naprosto nedtlezitd — Velmi dalezita



23. Nakolik je pro vas pri nakupu sluchatek diilezité, zda maji aktivni potlaceni hluku?
Naprosto nedtilezité — Velmi dilezité
24.V jaké cenové hladiné se pohybuji sluchatka, ktera momentalné pouzivate?
Vyberte jednu odpovéd’

e Do 500 K¢

e 500-1000 K¢

e 1000-2500 K¢

e 2500-5000 K¢

e 5000-10000 K¢

Nad 10000 K¢

25.V jaké cenové hladiné byste se pohybovali v pripadé nakupu novych sluchatek?
Vyberte jednu odpoved’
e Do 500 K¢

500-1000 K¢

1000-2500 K¢

2500-5000 K¢

5000-10000 K¢

e Nad 10000 K¢
26. Jste
Vyberte jednu odpoved’
e Muz
e Zena
e Jiné (prosim specifikujte)
27. Jaky je Vas vék?
Vyberte jednu odpoved’

e 15-19



e 20-24

o 2534
o 35-44
o 45-54
o 55-64
o 65-74
o 75+

28. Napada vas néco, co byste zde radi zminili? Prostor pro pripadné napady a

pripominky.



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

Ahoj, moc dekuji, Ze sis na mé ud¢lal cas. Predtim, nez za¢neme, mam pro tebe nékolik

informaci, které ti pfectu, abych se ujistila, Ze na nic nezapomenu.

Pravdépodobné uz mas néjakou predstavu o tom, pro¢ jsem si t€ pozvala, ale jeste jednou ti
to teda ted’ shrnu. Jak teda asi vi§, momentaln¢ studuji na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢
obor Marketingové komunikace. V mé diplomové praci se zabyvam tématem
spotiebitelského chovani pii vybéru novych sluchatek a o tom bude i dneSni vyzkum.
Vysledky z tohoto naseho setkani poté pouziju k vypracovani doporuceni v projektové ¢asti

prace.

Jak to dnes bude probihat — Celé dnesni sezeni by mélo trvat zhruba piil hodiny a je rozdéleno
do ti1 blokl. Nejprve se t€¢ zeptam na par obecnych otdzek. Poté ti ddm jeden jednoduchy

ukol a nasledné se t€ jesté doptam na par otazek.

Prvni véci, kterou bych ti chtéla zdaraznit je to, Ze netestuji tebe, ale web. Nemiizes tedy
provést nic Spatn€. Poprosim té, abys v pribéhu testovani webu co nejvice premyslel/a

nahlas: abys fekl/a, na co se divas, co se pokousis udé€lat a na co myslis.

Pokud bude§ mit pritbézné jakékoli dotazy, jednoduSe se ptej. Mozna je nebudu moci hned
odpovédet, nebot’ se zajimdm o to, co lidé ud¢€laji, kdyz nemaji po ruce nékoho, kdo jim

pomuze. Ale jestlize budes§ mit dotazy i poté, co skon¢ime, pokusim se je rdda zodpovédét.
S tvym svolenim budu nahrévat to, co se bude dit na obrazovce a v rdmci nasi konverzace.
M3s nyni n&jaké dotazy?
Dobte. Jesté nez se pustime do Ukolu, rada bych ti poloZzila par rychlych otazek.

e Nejdiive, ¢im se Zivi§? Co délas cely den?

e Jak bys popsal tvlyj vztah ke sluchatkiim? (Jaka sluchatka pouzivas, jaké jsou znacky,

k ¢emu je nejCastéji vyuzivas, kolik hodin denné/tydné je pouzivas?)
e Jak jsi k nim pfiSel? Dostal jsi je, nebo sis je koupil, a pokud koupil, tak kde?

e Kdyz by sis m¢l vybirat nova sluchatka, kde bys je vybiral (na prodejné, bazaru, e-

shopu — jakém?)
e Byl jsi nékdy na e-shopu datart.cz?

e Zakoupil sis zde n¢kdy néco? Pokud ano, co to bylo a jak bys tento zazitek ohodnotil?



Dobfe, skvélé. Otazek uz bylo myslim dost, takze miizeme zacit. A opét pfipomenu, ze mi
velmi pomtize, pokud budes v priitbéhu provadéni tkolu nahlas mluvit o vSem, co t€ zrovna

napadne.
Ja t& ted’ poprosim, aby sis oteviel stranku datart.cz a nasdilel mi tvoji obrazovku.

Tvym tkolem bude si zde vybrat nova sluchatka. Mlizes se pohybovat po celych strankach
Datartu, ale na jiné stranky jako jsou srovnavace a eshopy mimo datart.cz prosim nechod’.
Kdyz ale nebude§ n&jakému terminu rozumét, mizes si ho vygooglit. Casu mas na to kolik
chces, neni zde zadny Casovy limit. Zkus si prosim odmyslet, Ze tady sedim ja a nebud’ vibec
nervozni. Zkus ten vybér brat ale vazné, jako by sis skutecné vybiral sluchatka, ktera by sis
byl ochoten opravdu poftidit. Pokud uz ted’ mas néjaka sluchatka, o kterych hodn¢ premyslis,

klidné si je tam najdi, nemusi$ prochéazet celym rozhodovacim procesem znovu.

Muzeme zacit?

Po ukolu

Moc dékuyji, jeste si prosim ale sdileni obrazovky nevypinej. Doptam se t¢ ted’ jesté na par

otazek.
e Jaky byl tviij prvni dojem po otevieni stranek DATARTu?
e Jaky byl tviij prvni dojem po otevieni stranky s prehledem sluchatek?

e Jsou tady n&jaké filtry, které ti tady chybé&ly? Jsou né&jaké, které podle tebe naopak

prebyvaji?
e Dava ti to pofadi filtrG dava smysl, nebo bys tieba néco piehodil?

e Co bys na této strance zménil, aby byla pro tebe privetive)si?



PRILOHA P I1I: PRUBEH TESTOVANI

Participantka P1

Participantka P1 nejprve uvedla sviij standardni postup pii hledani informaci — vyhledavani,
srovnavade a ¢lanky na webu. Clanky se teda snazila najit alespoi na strankach DATARTu,
ale netspésné. Odkaz na blog nejprve hledala v paticce webu, nésledné se proklikla do
nakupniho radce, coz zjistila, ze je slepa ulicka. Pfesla tedy na kategorii sluchatek, kde nasla
odkaz na ¢lanek Jak vybrat sluchatka. Na tento ¢lanek se proklikla a Cetla si jej necelé dvé
minuty. Byla tak jedini, kdo béhem testovani hledal ¢lanky. Poté se vratila zpét na
kategorickou stranku a uvedla své prvni kritérium — pfestoze ma iPhone, neni ochotna
investovat do Apple sluchatek 7 000 K¢. Déle zafiltrovala nasledujici parametry: typ pfenosu
bezdratovy Bluetooth, bezdratovy IR/FM, typ sluchatek do ucha. Na strance je pak na dvou
mistech ve filtrovani Bluetooth, coz P1 mirn¢ zmatlo. Stupen kryti a ovladani hlasitosti
preskocila. Co je vSak pro ni naopak hodné dulezité, je vydrz baterie, jelikoZ hodné cestuje.
Vydrz baterie s nabijecim pouzdrem uZz nefesi. Pfeskakuje 1 kmito¢tovy rozsah, u kterého
nevi, co vlastné¢ znamend. U barvy voli ¢ernou, modrou, stfibrnou a variantu dfevo. Dale
zaSkrtla funkci mikrofonu a True Wireless. Nikde vSak nevidi ANC, kter¢ by chtéla. Poté se
uz presunula k samotnému vybéru. Zminuje, ze nejprve by si produkty setfadila podle
Doporucujeme, pak podle Nejprodavanégjsi a poté podle Nejlevnéjsi. Pfi prochazeni nabidky
zmifuje znacku Marshall, kterou mé spojenou s kapelami, dobrou hudbou a dobrym
zvukem. Chce, aby se ji sluchatka libila, a pfiznava, Ze se nechava designem hodné ovlivnit.
Béhem testovani se také objevila chybové hlaska ,,Omlouvame se, ale néco se pokazilo®,
takZe po opctovném nacteni stranky musela filtry znovu naklikat. Poté sefadila produkty
podle NejprodavanéjSich a zeptala se, zda je mozné si sluchéatka vyzkouset na prodejné. Pii
prochézeni nabidky se participantka dostane vzdy na maximalng prvni dvé strany. Po chvili
klika na prvni sluchatka s flagem ,,Doporucujeme®. Po pteCteni popisku zjisti, Ze maji
nedostate¢nou vydrz baterie, klika na galerii a nakonec usoudi, Ze se ji stejné tolik nelibi a
jde zpét na hlavni ptehled. Jelikoz mé v hlavé Marshall sluchatka, klika na né. Participantka
pak nasledné ¢te kratkou popisku a pousti si unboxingové video od DATARTu. Ma strach,
ze ji spadnou z ucha, ale libi se ji po designové strance. Nasledné se diva na oficidlni video
a prechézi na recenze ostatnich zédkaznikt. Participantka pfiznava, Ze ji urcité ovlivituje fakt,
ze kazdy den potkd minimalné€ dva lidi, ktefi maji stejna sluchétka, a proto uz ma ke znacce
bliz§i vztah a vice o ni pfemysli. Chtéla by se prokliknout na kompletni nabidku Marshall

sluchatek, ale je to docela komplikované. Nakonec se proklikla ptes logo Marshall a zacala



vybirat pouze z nabidky této znacky. Prechdzi na sluchatka pies hlavu Marshall Major 1V.
Opét zminuje, ze by je rada vyzkousela alespon na jeden den, protoze ze sluchatek, kterd ma
v soucasné dobg¢, ji boli usi. Pfechazi na Marshall Motif A.N.C. za 5 000 K¢, coz je jeji
cenové maximum. Nakonec vybira tyto sluchatka, ale dodava, ze v této fazi by Sla na internet
si 0 nich zjistit vice. Celkove vSak stranky z uzivatelského hlediska hodnoti jako ,,docela

v pohodé®. Cely rozhodovaci proces trval zhruba 30 minut.
Participant P2

Participant P2 Sel na kategorickou stranku ptes Ptislusenstvi. Nasledn¢ klika na bezdratova
sluchatka a sluchatka bezdratova Bluetooth. Rika, Zze by chtél sluchatka pres hlavu. Jelikoz
daveétuje znacce Apple, zaméii se proto na produkty této znacky, Momentalné ma Apple
EarPods, Apple AirPods prvni generace a Apple AirPods Pro prvni generace. Ze zkuSenosti
vychazi z toho, Ze ,,to ma Apple po zvukové strance skvélé*™ a snazi se mit skoro vSe od
Apple. Prechdzi na novéjsi Apple AirPods Pro, které mu vyhovuji velikosti a mtize je nosit
vSude. Nasledn¢ jesté prechazi na Apple AirPods Max. Ty teda nejsou skladem, ale to mu
nevadi. ,,KdyZz bych se mél rozSoupnout, tak bych vahal mezi novymi AirPods Pro a AirPods
Max, protoze ty Max maji vychytangjsi potlaceni hluku, coz je pro mé¢ taky hodné klicové.
V poslednich par mésicich jsem se setkal s noise cancellingem a je to fakt super véc,
obzvlasté¢ kdyz cloveék bydli u magistrdly a celd jeho cesta do prace vede po hlucné
magistrale. A zarovenl vim, Ze Apple ma ten zvuk vymazleny.“ Participant se nakonec

rozhoduje pro AirPods Max a cely vybér tak trval necelé 3,5 minuty.
Participant P3

Participant P3 naSel kategorickou stranku ptes rozcestnik Televize, audio a video. Nasledné
presel na kategorii Hi-Res a Hi-Fi. Planuje vybirat sluchatka pies hlavu s kabelem. Nejprve
vybird v kategorii Hi-Res a svoji pozornost okamzité¢ zamétuje na boc¢ni filtry. Reflektuje
znacky, ale jelikoz je jich tam vic téch, které chce, nez které nechce, tak tento filtr
preskakuje. Poté zaSkrtava nasledujici filtry: okolo ucha, konektor 3.5mm jack, typ nabijeni
USB-C a kmitoctovy rozsah od 10 Hz. Byl to tak jediny participant, ktery veédél, co
kmitoctovy rozsah znamena a pracoval s nim. JelikoZ mu takto nastavené filtry nabidly
pouze jedny sluchéatka od JBL, kterd nechce, upravuje jesté kmitoctovy rozsah. To samé
zaklikavad 1 v kategorii Hi-Fi, kde mu vyskocily pouze jedny sluchatka. Participant
komentuje, ze mu zde chybi vétsi vybér znacek, ale Ze chéape, Zze na to DATART nemusi
uplné cilit. Nakonec se rozhoduje, ze bude vybirat v kategorii Hi-Res. Participant si nasledné

rozkliknul né€kolik sluchatek, pficemz mu v uz§im vybéru zistaly Sony WH-1000XM4,



Sony WH-1000XMS5, JBL Tour One a Beyerdynamics Amiron wireless. V tuto chvili P3
poznamenal, Ze se mu nelibi, Ze jsou technické parametry na strance tak nizko. Participant
pak sluchatka mezi sebou porovnaval tak, ze se preklikaval mezi okny. Nevyuzil tak
moznosti Pfidat do porovnani, jelikoz si ji viibec nevSiml. Vzhledem k velice podobnym
parametrim u sluchatek se rozhodl na parametry nebrat takovy ohled. Zacal tedy sluchatka
porovnavat z dalSich hledisek. Sluchatka Phillips Fidelio X3 jej zaujaly otevienou
konstrukci, ale nakonec jej odrazuji kulaté nausniky, jelikoz nemusi byt tak pohodlné.
Tvarové se mu nejvice libi sluchatka od Sony a Beyerdynamic. Beyerdynamic je pro néj
znacka, ktera déla kvalitni hudbu a tyto sluchatka by si vybral, kdyby nemusel brat v potaz
cenu. Vybral by si je Cisté kvili znacce. V ptipadé, ze by musel brat v potaz i cenu, vybral
by si Sony WH-1000XM4. Pied ndkupem by si je vSak chtél urcité nejprve vyzkouset. Vybér

mu trval zhruba 11 minut.

Participantka P4 kategorie na strankach webu zcela presla a vyuzila vyhledavaciho fadku,
kam napsala ,bezdratova sluchatka®. Poté zacala s filtrovanim produktd. Nejprve stdhla
cenu, s ¢imZ vSak méla docela potize. Filtr pro cenu neni moc uzivatelsky ptivétivy, nejde
do néj nic vepsat a posuvnik je velmi neptesny. ,,To maji hodné Spatné udélané*. Nasledne
pokracovala s dalsim filtrovanim, kam zadala: jen nové, do ucha, bezdratovy typ ptenosu,
do usi, barva, ANC, typ nabijeni USB-C. Déle vytadila détska sluchatka. Kmitoctovy rozsah
nefesila, jelikoZ pro ni neni dileZity, stejné€ jako vydrz s nabijecim pouzdrem. Sluchatka si
pak vybrala hned z prvniho fadku. Tady se zamé&fila na hodnoceni a pocet recenzi a nechava
si je v uz8im vybéru. Zaujmou ji i dal$i sluchatka, ale ty nemaji hodnoceni, takZe pokracuje
ve vybéru dal. Poté ptejde na dalsi sluchatka, opét bez hodnoceni, ale zaujaly ji natolik, Ze
si jde precist popisek a nechava je ve vybéru. Nakonec vybira Realme Buds Air Pro, které

maji dobré hodnoceni a vSe, co chce. Sluchatka si vybrala za zhruba 13 minut.

Participant P5 pfeSel do kategorie sluchatek pies kartu Televize, audio a video. Jinak ale
tika, Ze nikdy nevi, kde co ma hledat. Participant si je od zacatku jisty tim, co chce — vi, Ze
hleda nové AirPods. Nabidku si vyfiltroval podle znacky. Poté se zbézn¢ podival na celou
nabidku sluchatek Apple a po chvili nasel Apple AirPods Pro 2022, ktera si nakonec vybral.
Cely vybér trval zhruba 2 minuty.

Participant P6, stejn¢ jako participantka P4, Sel rovnou do vyhledévaciho fadku, kam napsal
,sluchatka s aktivnim potlacenim hluku®. Vi, ze nechce sluchatka do usi a nasledné€ zaSkrtnul
filtr ,,jen nové*“. Dale zaklikava typ sluchatka na ucho, i kdyz chtél okolo ucha. Participant

nevi, jaky je mezitim rozdil. Déle zaSkrtava typ pienosu bezdratovy, ovladani hlasitosti na



sluchatkach a prostorovy zvuk. Hodnoceni je mu jedno, recenze na eshopech pro néj nejsou
relevantni. Stejné tak za nedulezité povazuje kmitoctovy rozsah. Naskocila mu nabidka
s osmi produkty, vSechny sluchatka ale vypadala jinak, nez si pfedstavoval, jelikoz zaskrtl
Spatny typ konstrukce. Z této nabidky si tedy nevybral a zkousi jit pies rozcestnik Televize,
audio a video. Zde uz na kategorické strance zaklikava sluchatka bezdratova Bluetooth, stav
zbozi jen nové a mikrofon. Vydrz baterie nefesi, jelikoz sluchatka mize kdykoliv dobijet.
Opcét zadava typ konstrukce na ucho. Dale upravuje cenovy filtr s tim, Ze je za sluchatka
ochotny dat maximalné 8 000 K¢. Nasledné zacina vybirat z nabidky sluchatek. Produkty si
sefazuje podle nejlevnéjsich a preskoci prvni tii strany. Nechce ani nejlevnéjsi, ani nejdrazsi
sluchatka. Participant nasledn¢ hledd ANC a pta se, pro¢ ho nikde nenasel a opét se vraci
k tomu, Ze je tam dvakrat Bluetooth. ,,V tuto chvili jsem tak naStvany, ze bych Sel ze stranek
pryc¢.“ Nakonec ANC naSel, ale tik4, Ze by zde dal spiSe Potlaceni aktivniho ruchu a azZ za to
zkratku ANC. Vysly mu takto dv¢ stranky vysledkd. Jde tedy na prvni sluchéatka Philips
Fidelio L3, ktera se mu docela libi, produktovy popisek si necte a prechazi zpét na vybér.
Opét se vraci k tomu, pro¢ se mu zobrazuji pouze kulaté musle. Nechce si vyhledavat rozdil
mezi jednotlivymi typy konstrukcemi. ,,Nekupuji auto, abych u toho travil tolik Casu®.
Kdyby si mél v tuto chvili vybrat, vybral by si ty sluchatka od JBL, ale Sel by si je pred

zakoupenim vyzkouset a rozhodoval by se podle pocitu, jak mu sedi na hlave.



PRILOHA P1V: PRUBEH ROZHOVORU

Po dokonceni uzivatelského testovani byli Gcastnici pozadani o vyjadieni svého nézoru na
vzhled a rozlozeni prvka kategorické stranky. Podle participantli je stranka pomérné

prehledné a logicky uspotfadana, nicméné nékteti méli potize pii pouzivani filtra.

P1 na strance ptedevs$im ocenila odkaz na ¢lanek Jak vybrat sluchatka. Dale se ji libi, Ze je
cena a stav zbozi hned nahote. Nicméné, participantka méla problémy s nalezenim funkce
potlaceni hluku, coz je pro ni jedno z prioritnich kritérii pii vybéru sluchatek. Zaroven P1
vyjadtila nazor, ze nékteré filtry, jako naptiklad kmitoctovy rozsah, mohou byt pro bézného
uzivatele nepotiebné. Co se tyka dalSich specifikaci, P1 navrhla, aby vydrz sluchatek a délka
kabelu byly zatazeny hned pod "typ pfipojeni". Stupen kryti by mél byt podle nazoru P1
zafazen do rozSifené¢ho filtru. Naopak, barva sluchatek by méla byt umisténa vyse, nez

momentalné je.

Participant P2 se nejprve pozastavuje u bannerti. Uvédomuje si, ze musi byt umistény na
vys§i pozici, aby si ziskaly pozornost, nicméné ho rusi, Ze jsou umistény mezi top vybérem
a kategoriemi. Navrhuje, aby byly umistény nize, ale chape, Ze je dllezité, aby byly vidét
ihned po otevieni stranky bez scrollovani. Zatim se primarné soustfedi na vybér sluchatek a
banner na vyzvednuti ho v této fazi nezajima. Co se tyce filtrd, tak ty jsou za n¢j v poradku.
Z4dné mu tam nechybi ani by Zadné nepiidaval. Navrhuje ale, aby se nezobrazovaly
zbyte¢né filtry, jako naptiklad délka kabelu, pokud byly dfive zaskrtnutd bezdratova
sluchatka. Kmitoc¢tovy rozsah, stejn€ jako stupné kryti, pro n€j nejsou zasadni a dal by je
niZze. Dale by zménil kurzivu v hornim textu na normalni pismo. Navrhuje, aby byly
jednotlivé kategorie v rameccich, ale neni to pro néj klicové, hlavni je, Ze jsou kategorie

funkéni.

Participant P3 na této strance zejména ocenil prehledné dlazdice jednotlivych kategorii, které
thned upoutaly jeho pozornost. Obecné mu ale filtrovani na DATARTu pfijde nepohodIné,
a to nejen v ptipadé€ sluchatek. P3 navrhuje, aby v rameci filtrit byly zahrnuty také parametry
jako impedance a citlivost. Dodéava, Ze mu na DATARTu obecné chybi spoustu informaci a
premysli, jestli nejsou néjaké produkty, které spliuji jeho pozadavky, ale protoZze nemaji
vyplnéné informace, tak se mu pfi filtrovani nezobrazuji.

Participantka P4 by na strance preferovala mensi pocet produkt, aby byly dilezité

informace viditelné uz na prvni pohled a aby nemusela prohlizet kazdy produkt v novém

okné. Co se tyce filtrt, tak ty hodnoti jako dostacujici. Bylo tam vSe, co potfebovala, jsou



hodn¢ podrobné, ale nic by nevytazovala. Jelikoz ale nezna znacky sluchatek, dala by je niz.

vvvvvv
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béhem celého testovani, a to i pies to, ze védé€l, jaka sluchatka chce. Neveédél, jestli ma
kliknout bezdratova sluchatka Bluetooth nebo True Wireless. Nakonec tedy filtroval podle
znacky. Co se tycCe filtr, Zadné mu zde nechybi ani nepiebyvaji, ale je jich tam hodné. VEri,
ze je n¢kdo vyuzije, ale on ne. Také si neni jisty, jestli musi byt dostupnost uplné nahote.
Pokud néjaka sluchatka opravdu chce, neni to podle n¢j dilezité. Celkové se mu tam vSak

Spatné orientuje, piisobi to na n¢j zmatecné, ale nevi, co by s tim udélal.

Participant P6 tuto stranku hodnotil o néco pozitivnéji, nez homepage. Zejména zde ocenil
konkrétni kategorie produktil. Zadné filtry mu zde nechybély, mozna tady toho bylo aZ pfilis.
Nic by ale nevytadil, protoze ostatni lidi je asi vyuziji. Participant P6 m¢l nejvétsi potize s
volbou typu sluchatek. Do zavorky by tfeba napsal celo usni kryti, protoze to upfesnéni, co
je momentalné v zavorkach, je pro néj Uplné zbytecné. Osobné se mu grafika DATARTu

nelibi a nerad zde nakupuje.



