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Abstrakt: Prispévek se zabyva optimalizaci webovych stranek mikropodniku INSTAL spol. s r.o. z oblasti
instalatérskych a topenatskych sluzeb s vyuzitim neuromarketingovych metod. Vyzkum je postaven na triangulaci
tii datovych zdroji: analyzy vizualni pozornosti prostiednictvim eye-trackingu (Tobii Pro Lab),
polostrukturovanych hloubkovych rozhovord a kvantitativni analyzy casové narocnosti plnéni uzivatelskych
ukolt. Na zéklad¢ vyzkumného vzorku 7 respondentti z definované cilové skupiny bylo identifikovano 6 kli¢ovych
problematickych oblasti stavajici webové prezentace. Vystupem vyzkumu je navrh optimalizovanych webovych
stranek reagujici na empiricka zjisténi a ekonomické zhodnoceni navrzené optimalizace. Piispévek demonstruje,
ze neuromarketingové metody jsou aplikovatelné i v kontextu malého a stfedniho podnikédni a pfinasi hlubsi
podklady pro UX optimalizaci nez tradi¢ni dotaznikové Setieni.
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1. Uvod a cil prace

Digitalni prezentace podnikii prostfednictvim webovych stranek pfedstavuje v soucasném
podnikatelském prostiedi klicovy komunikacni a konverzni néstroj. Pro mikropodniky a malé
podniky poskytujici lokalni servisni sluzby byvd web jedinym kandlem, prostfednictvim
kterého potencialni zdkaznik poprvé hodnoti diivéryhodnost a relevanci dodavatele. Piestoze
optimalizace webovych stranek z pohledu zédkaznika (UX) patii k zdkladnim ptfedpokladiim
digitalniho marketingu, aplikace neuromarketingovych metod v prostiedi malého a stfedniho
podnikani ziistava relativné méné zmapovana oblast.

Cilem ptispévku je popsat metodicky pfistup a kliova zjisténi vyzkumu zaméfené¢ho na
optimalizaci webové prezentace spole¢nosti INSTAL spol. s r.o. z pohledu zdkaznika. Jedna
se o mikro podnik sidlici v Jablonci nad Nisou, ktery se zabyva femeslnymi sluzbami v oblasti
topenarskych, vodohospodaiskych a instalatérskych systémi. Odkaz na webovou prezentaci
spolecnosti je k nalezeni zde. Specifickym piinosem je aplikace neuromarketingové metody
eye-tracking v prostiedi mikropodniku, jejiz vystupy jsou propojeny s kvalitativnimi a
kvantitativnimi daty v ramei triangula¢niho vyzkumného designu. Préce tak rozsifuje dosavadni
poznani o aplikovatelnosti neuromarketingovych nastroji v kontextu SME a pfinasi praktické
vystupy ve form¢ konkrétniho navrhu optimalizace webu a ekonomického modelu ptinost.

2. Teoreticka vychodiska

Online marketing se stal klicovym pfistupem pro komunikaci mezi firmami a jejich zakazniky.
S rastem svétové dostupnosti internetu, vyuzivani socialnich siti a zménou spotiebitelského
chovani doslo k tomu, zZe tradi¢ni formy marketingové komunikace postupné ustupuji ve
prospéch digitalnich kanald. (Buresova, 2022)

Web spole¢nosti piedstavuje jeden z nejstarSich pilifi online marketingu a funguje jako
primarni komunikacni a prodejni néstroj podniku v digitdlnim prostfedi. Je mistem, kde se
stietava vétSina digitalnich marketingovych kanalt, od SEO, PPC reklamy az po e-mail
marketing, PR, obsahovy marketing a socidlni sité. (Chaffey a Smith, 2022)
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Optimalizace webové prezentace z perspektivy uzivatelské zkuSenosti vychazi z nékolika
propojenych teoretickych oblasti. Princip vizudlni hierarchie a F-pattern popisuje piirozené
vzorce skenovani obsahu uzivatelem, pficemz pozornost je soustfedéna pirevazné v horni ¢asti
stranky a klesd smérem doll a doprava. Tento princip je klicovy pro navrhovani rozmisténi
konverznich prvkii (CTA) a kontaktnich informaci. (Josephson a Holmes, 2006)

Neuromarketing jako védecka disciplina umoznuje méfit nevédomé kognitivni a emocionalni
reakce spotfebitelti na marketingové podnéty, jez nejsou zachytitelné tradicnimi dotaznikovymi
metodami. Eye-tracking patii mezi nejrozsifenéj$i neuromarketingové metody, které
zaznamenavaji trajektorii pohledu, délku fixaci a rozlozeni vizudlni pozornosti na konkrétnich
prvcich rozhrani. Agregovanym vystupem je heatmapa, kterd vizualné znazoriiuje intenzitu
pozornosti respondentl. Tato data zachycuji, na co uzivatelé skutecné hledi, na rozdil od toho,
co subjektivné tvrdi v dotazniku. (Ramsgy, 2015)

3. Metodika vyzkumu

Vyzkum byl realizovan jako laboratorni UX test pouzitelnosti kombinujici metody
neuromarketingového méfeni a nasledného hloubkového rozhovoru. Cilem bylo posoudit, zda
testovany web umoziiuje uzivateli v typické situaci akutni potteby opravy v domacnosti, rychle
vyhledat klicové informace a provést kontaktni akci. Jedna se o pochopeni uZivatelského
chovani na webu vyZzadujici kombinaci objektivnich méfitelnych dat s interpretacni hloubkou,
kterou samotné kvantitativni metody neumoznuji. Vyzkum probihal v laboratofi Ekonomické
fakulty TUL vybavené pomoci stacionarni technologie eye-tracking na PC v programu Tobii
Pro Lab pfti zachovani standardizovanych podminek.

3.1  Vyzkumny design a triangulace dat

Vyzkum je postaven na triangulaci tii datovych zdrojii. Tato kombinace zvySuje validitu
vysledkii a umoznuje komplexnéjsi pohled na uzivatelské chovani, nez by bylo mozné
prostfednictvim jediné metody.

e Eye-tracking — agregované heatmapy zachycujici rozlozeni vizualni pozornosti na péti
klicovych strankach webu. Tato data odhaluji, co uzivatelé skutecné vnimaji, aniz by si
to uvédomovali.

e Polostrukturované hloubkové rozhovory — realizované bezprostiedné po
experimentu; zaméfené na subjektivni vnimani, verbalni hodnoceni a kognitivni
pochody pfi interakci s webem.

e Kvantitativni analyza ¢asové naro¢nosti — méieni doby plnéni péti standardizovanych
uzivatelskych ukold s vypoctem zakladnich deskriptivnich statistik (primér, median,
rozptyl a smérodatna odchylka).

Triangulace umoziiuje ovéfit vzajemnou synergii zjisténi: kde si data z riznych metod
odpovidaji, zvysuje se spolehlivost zavéru; kde se lisi, otvira se prostor pro hlubsi interpretaci
pfi¢in uzivatelskych obtizi.

3.2 Cilova skupina a stanoveni persony

Cilova skupina vyzkumu byla definovdna jako muzi ¢i Zeny ve véku 23-29 let nastupujici do
prvniho samostatného bydleni, ktefi vyuzivaji internet jako primarni zdroj pii hledani
femeslnych a servisnich firem pfi identifikaci problému. Nemaji zadné ovétené kontakty, proto
také vyuzivaji vyhledani sluzeb pomoci internetového vyhledavace. Na zaklad¢ charakteristik
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cilové skupiny byla vytvofena vyzkumnd persona Tomds Novdk. Persona je definovana
konkrétnimi behavioralnimi vzorci: rychlé skenovani obsahu webu, aktivni hledani
divéryhodnostnich prvkl (reference, fotografie realizaci, sekce ,,O nas®), prioritizace snadné
dostupnosti kontaktu a nizka tolerance viici neptehledné navigaci. Tomas web opousti, pokud
do né¢kolika sekund nenalezne odpovédi na tii klicové otazky: Déla firma to, co potiebuji?
Mohu ji verit? Jak ji rychle kontaktuji?

3.3  Vyzkumny soubor a saturace

Vyzkumu se ztcastnilo 7 respondentl spliyjicich kritéria této cilové skupiny. Vyzkum byl
ukoncen po dosazeni informacni saturace. Od Sestého respondenta se jiz neptidavala zadna
kvalitativné nova témata, ktera by prohloubila pochopeni uzivatelského chovani. Tento postup
je v souladu s doporucenim pro UX testovani, pfiCemz mens$i vyzkumné soubory jsou v
kontextu kvalitativniho vyzkumu metodologicky legitimni. Experiment probihal ve
standardizovanych podminkach laboratofe. Respondenti podepsali informovany souhlas a méli
moznost experiment kdykoli ukonc¢it. Data byla anonymizovana v souladu s GDPR.

3.4  Standardizované ukoly

Respondenti plnili pét kol simulujicich redlné chovani zakaznika pfi navstéve webu servisni
firmy pfi feSeni konkrétniho problému s plynovym kotlem na za¢atku topné sezony. Ukoly
pokryvaly celou uzivatelskou cestu: od orientace v nabidce sluzeb pies posouzeni
divéryhodnosti az po navazani kontaktu. Standardizace méfeni probihala jako jedno souvislé
méfené sezeni. Ukoly byly respondentiim piedlozeny v ti§téné formé na formatu A4, aby
nedochézelo k ovliviiovani jejich vykonu a koncentraci ze strany vyzkumnika. Z tohoto diivodu
nebyly béhem experimentu pouzivany zaddné verbalni instrukce krom verbalniho ukonceni
,»Mam* pti dokonceni pozadovaného ukolu.

. Start dkolu: respondent zahdji feSeni daného Ukolu okamzikem, kdy si pfecte
instrukci z tisténého listu a zacne pracovat. Tento moment je zaznamendn jako
zacatek méteni.

. Konec tkolu: po nalezeni pozadované informace respondent verbalné¢ oznami
~Mam.* a zaroven ukaze kurzorem mys$i na misto, které povazuje za spravné feSeni.
Kombinace verbalniho ozndmeni a vizudlni identifikace umoziuje jednoznacné
oveteni splnéni tkolu.

Respondent postupuje systematicky od prvniho az po paty tkol. U kazdého ukolu bylo
zaznamenano, zda byl splnén ¢i nesplnén. Na prvni ¢ast vyzkumu byl aplikovan ¢asovy limit 4
minut na veSkeré pozadované ukoly. Po pfekroceni limitu bylo méteni zastaveno a pokracovalo
se druhou ¢asti experimentu, tedy hloubkovymi rozhovory.

3.5 Data z hloubkovych rozhovori

Po dokonceni prvni ¢asti byl s respondentem veden hloubkovy polostrukturovany rozhovor,
ktery dopliuje vysledky z heatmap a plnéni tkolll o subjektivni pohled uzivatele. Otazky jsou
strukturovany dle péti tkolti a zamétuji se na to, kde respondent informace oc¢ekaval, co mu
pomohlo ¢i ptekazelo, a jak vnimal orientaci, srozumitelnost a diivéryhodnost webu. Soucasti
rozhovoru jsou také doporuceni na zlepseni jednotlivych sekci a zavérecné shrnuti hlavnich
problému a pozitivnich prvki aktudlnich webovych stranek.

3.6  Limity experimentu

Mezi hlavni limity patfi laboratorni prostfedi (které se muze liSit od bézného domaciho
chovani), prace na desktopu (i kdyz ¢ast uzivatelit miize web bézné navstévovat z mobilu) a
retrospektivni charakter polostrukturovaného hloubkového rozhovoru, kdy mtize dochazet k
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situaci, ze respondent neni schopen ptfesné¢ formulovat verbalné své myslenky, z divodu
pamét'ového efektu. Tyto limity jsou ¢asteéné kompenzovany standardizaci podminek a jasnym
scénarem.

4. Vyhodnoceni primarniho vyzkumu

Tato kapitola je zamétfena na vyhodnoceni vysledkil primarniho vyzkumu realizovaného za
ucelem identifikace klicovych problémul soucasné webové prezentace spolecnosti a analyzy
uzivatelského chovani pfi interakci s webovym rozhranim.

4.1  Analyza pozornosti

Analyza pozornosti uzivatelii predstavuje jednu z elementdrnich ¢asti primarniho vyzkumu,
jejimz cilem je identifikovat zplisob, jakym respondenti vizudlné vnimaji jednotlivé prvky
webové stranky, a na které Casti rozhrani soustfed’uji svou pozornost. Pro tento el byla
vyuzita technologie eye-tracking, kterd umoznuje zaznamenat trajektorii pohledu uzivatele pfi
interakci s webovym rozhranim a nasledné analyzovat rozloZeni vizualni pozornosti. Analyza
byla provedena na zdklad¢ agregovanych dat vSech respondentli, coz umoziuje identifikovat
opakujici se vzorce uzivatelského chovani a oblasti webové stranky, které pfitahuji nejvetsi
vizualni pozornost €i naopak zistavaji piehlizeny. Vysledky méfeni jsou prezentovany
prostiednictvim zakladniho typu vizualizace, a to heatmapy. Tyto mapy znazorfuji intenzitu
vizualni pozornosti respondentii na jednotlivych ¢astech stranky, pfic¢emz Cerveno-oranzové
oblasti reprezentuji mista s nejvyssi koncentraci pohledi. Ukazky vybranych heatmap jsou
zachyceny na obr. 1.
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Obréazek 1: (a) Heatmapa domovské stranky vybrané spolecnosti, (b) heatmapa stranky sluzeb
stranky.

Intenzivni vizualni pozornost domovské stranky (a) byla soustiedéna predevsim v horni ¢asti
webové stranky, zejména v oblasti navigaéniho menu, také vizudlnimu prvku ,prodejna
uzavrena‘. Naopak oblasti spojené s diveéryhodnymi prvky ve spodni ¢asti stranky byly zcela
témét prehlizeny. Zajimavym zjisténim je také skutecnost, ze n€které vizualné¢ dominantni
prvky stranky, jako je logo spolecnosti €i barevné vyrazny nadpis ,,Topeni, voda, plyn*,
nepiitahuji téméf pozornost respondentl. Tento vysledek je v rozporu s obecnymi piedpoklady,
dle nichz by tyto prvky mély ptedstavovat kliCové vizualni body. Tento jev lze vysvétlit
predevsim celkovou vizudlni roztfiSténosti stranky, pouzitim vyrazné barevné palety a
nejednotnou typografii, které vedou k rozptyleni pozornosti.
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Z analyzy kontaktni stranky (b) je patrné, ze vizualni pozornost respondentl je soustfedéna
pfedevSim opét v centralni ¢asti stranky, konkrétné v oblasti obsahujici kontaktni tdaje
spolecnosti. Nejvyssi koncentrace fixaci je patrna u telefonnich ¢isel a sekce ,,Napiste nam* coz
pfimo souvisi se zadanim experimentalniho tkolu, jehoz cilem bylo vyhledani kontaktu.
Piestoze jsou telefonni ¢isla hlavnim bodem pozornosti, jejich zvyraznéni neni z pohledu
vizualni hierarchie dostatecné. Zaroveinl respondenti upozoriiovali na skutecnost, Ze telefonni
kontakt je na webu umistén na vice mistech, coz sice zvySuje jeho dostupnost, avSak bez
dostatecného vizudlniho odliSeni nevede k jeho rychlejsi identifikaci, spiSe k parazitovani
pozornosti.

4.2  Kvantitativni vyhodnoceni testovanych tkoli

Do experimentu bylo zapojeno vSech 7 respondentii. V rdmci vyhodnoceni byly sledovany dva
hlavni ukazatele — GspéSnost splnéni jednotlivych tkola a Cas potiebny k jejich splnéni. Pro
analyzu ¢asové naro¢nosti byly vyuzity zdkladni deskriptivni statistiky, konkrétné minimalni a
maximalni ¢as, primérna hodnota, median, rozptyl a smérodatnd odchylka. Median byl zatfazen
z diivodu eliminace vlivu extrémnich hodnot, které se mohou pfi menSim poctu respondenti
vyskytovat. Veskeré hodnoty uvedené v tabulce 1. jsou zaokrouhleny na jedno desetinné misto.

Kvantitativni vysledky ¢asové naro¢nosti jednotlivych ukold jsou shrnuty v tabulce 1.

Tabulka 1: Casova naro¢nost a usp&snost splnéni jednotlivych tkol

Ukoly

Pocet
Popis ukolu uspésnych
respondenti

Usp&nost Min Max Antl?etlvd(y Median Vybérovy
Priumér

(%] s | sl ol Is Rozptyl

Smérodatna
odchylka

[s]

Nalezeni dvou
sluzeb v 7ze7 100 6 61 22,7 16 324,9
oblasti topeni.

18

Nalezeni
ukazky
provedené
préce.

TzeT 100 12 56 35,1 35 237,5

15,4

Nalezeni
telefonniho 7 ze7 100 4 11 9 10 7
kontaktu.

2,7

Nalezeni
formulafe
,,NapiSte nam*
a identifikace
povinnych
poli.

TzeT 100 8 31 18,1 18 64,1

Nalezeni
informace o
kotlich znacky
Bosch.

7zeT 100 15 77 46,1 46 479,5

21,9

Dle tabulky 1. vyplyva, Ze GispéSnost respondenti pti plnéni jednotlivych ukolt dosahovala 100
%, coz znamena, ze vSichni respondenti byli schopni pozadované informace na webovych
strankach nalézt a tikoly Gspésné dokoncit. Z hlediska ¢asové naro€nosti lze pozorovat rozdily
mezi jednotlivymi tkoly. Minimalni primérny i medianovy ¢as byl 9 sekund u tkolu €. 3, kde
respondenti hledali telefonni kontakt. Zatimco maximalni primérné i medianové hodnoty 46
sekund dosahoval ukol &. 5, kde respondenti hledali detailni odbornou informaci. Ukol &. 5 také
dosahoval maximalni hodnoty a to 77 sekund, naopak nejnizsi hodnota byly 4 sekundy u ukolu
¢. 3. Dle ostatnich namétfenych hodnot lze pozorovat rozdily ve variabilité Casti mezi
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jednotlivymi tkoly. Nejvys$si hodnoty smérodatné odchylky byly zaznamendny u tkold €. 1, 2
a 5, kde ptesahovaly 15 sekund, pfi¢emz nejvys$si hodnota byla zaznamenéana opét u ukolu €. 5.

4.3  Ziskané poznatky z hloubkovych rozhovori

Z odpovédi respondentil vyplynulo n€kolik opakujicich se témat, kterd 1ze povazovat za hlavni
poznatky ziskané z této ¢asti vyzkumu.:

. Prvni dojem z webovych stranek — Na zikladé¢ odpovédi respondenti lze
konstatovat, Ze prvni dojem z webovych stranek byl u vSech respondentli negativni.
Stranky piisobi vizudln€é nemoderné az zastarale. Respondenti ¢asto zminovali
grafické provedeni stranky, kombinaci barev a celkové mnoZzstvi vizudlnich prvka,
které podle jejich ndzoru neplisobi jednotné.

. Vnimani nabidky sluzeb — Respondenti uvadéli, Ze ocekévali, ze zakladni nabidka
sluzeb bude ptehledné prezentovana jiz na hlavni strance. 7 ze 7 respondentti uvedlo,
ze pii hledani konkrétni sluzby museli prochazet vice casti webu nebo vyuzit
navigacni prvky.

. Vnimani referenci a ukazek realizovanych zakazek —VSichni respondenti
uvadeéli, ze ukazky realizovanych projektt predstavuji dalezity kredibilni prvek
webovych stranek. Zarovenn vSak 6 ze 7 respondentli zminilo, Ze by ocekavali
podrobnéjsi informace o jednotlivych realizovanych projektech. Také 6 ze 7
respondentli uvedlo, ze pod pojmem reference si predstavovali, Ze naleznou realné
zkuSenosti piedeslych zdkaznikl. Poté tito respondenti také zmiflovali, Ze by se radi
dozvédéli vice informaci o firm€ napf. pomoci sekce ,,O nds“. Také 2 ze 7
respondentli by uvitalo, kdyby spolecnost vytvofila firemni profil na socidlnich
sitich z divodu zvySeni divéryhodnosti v podobé ukazek realizované prace ci
kontaktnich informaci.

. Dohledatelnost kontaktnich informaci — VSech 7 respondentti uvedlo, Ze telefonni
kontakt o¢ekavaji primarné v sekci ,,Kontakty*, kterou vnimaji jako hlavni misto pro
jeho vyhledani. Zaroven 6 ze 7 respondentd poukdzali na skutecnost, ze telefonni
Cislo umisténé na hlavni strance neni dostate¢né vizualné zvyraznéné a mize snadno
zaniknout mezi ostatnimi informacemi.

. Kontaktni formulaf — byl respondenty obecné vniman jako jeden z moznych
zptisobll komunikace se spole¢nosti. VSichni respondenti uvedli, Zze formulaf je
mozné na webu relativné snadno nalézt. Na druhou stranu 5 ze 7 respondentti uvedlo,
ze by uvitali prehlednéjsi strukturu formulate a jasnéjsi rozdéleni jednotlivych poli.
Tito respondenti uvedli, Ze by ocenili informaci o tom, zda byla zprava Gspésné
odesléana nebo kdy mohou ocekavat odpovéd’. Zaroven 6 ze 7 respondentti uvedlo,
ze by uvitali, kdyby kontaktni formulaf byl soucésti kontaktni stranky, nikoliv
samotné sekce webu.

. Odborné informace — Pfi hledani informace o realizaci sluzeb se znackou Bosch
uvedli vSichni respondenti, Ze tuto informaci bylo obtizné dohledat. VSichni
respondenti také uvadeli, ze nevédeli, ve které casti webu by méla byt tato informace
umisténa, zda na hlavni domovské strance ¢i v sekci sluzeb. A také Ze byla soucasti

ee v

Nejcastéji zminované prekazky pfi praci s rozhranim tvofila nepiehledna struktura, velké
mnoZstvi textovych poli, typografie a komplexni vizuilni design stranek. VSichni
respondenti také zminili, Ze takovéto webové stranky jsou naro¢né pro rychlé a intuitivni
prochazeni.
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Pozitivni prvky webu bylo nastaveni jednotlivych sekei stranek, ¢aste¢na existence ukazek
realizovanych projektl a moznost kontaktovat spolecnost prostfednictvim formuléfe, ktery

respondenti hodnotili jako jednoduchy i uzite¢ny.

5. Vysledky vyzkumu

Triangulace tfi datovych zdrojti odhalila Sest klicovych problémovych oblasti stavajici webové
prezentace viz tabulka 2.

Tabulka 2: Shrnuti hlavnich zji$téni z primarniho vyzkumu

Oblast webu

Zjisténi z vyzkumu

Dopad na uZivatele

Struktura webu

Vysoka ¢asova i kognitivni narocnost pii hledani
nékterych detailngjsich informaci (napft. sluzby
topeni, informace o pozadované znacéce). Chybi sekce
o historii spole¢nosti. Spojeni kontaktniho formulate
se sekei kontakt.

Uzivatelé musi prochazet vice ¢asti webu, nez
océekavaji.

Vizualni prezentace

Respondenti vnimali grafické provedeni webu jako
zastaralé a chaotické. Webové stranky také obsahuji
nepiehlednou vizualni strukturu z pohledu palety
barev a tlacitek CTA.

Snizuje diivéryhodnost webu a prehlednost
obsahu.

Delsi textové bloky jsou kognitivné narocné

Uzivatelé nepreferuji ¢teni a prochazeni webu.

Chybi zkuSenosti ptedchozich zakaznikt.

y Zi t. Nejednotna rafie Ci . o
Textovy obsah i;??;ﬁjchgﬁm DR (TEO AL Tento jev vede k opousténi webu.
Fotografie realizaci pfitahuji pozornost, ale chybi Urf)lx‘//:ctizlrf’I;in;?liéi(l)(??ltqe?ni?sft%nrzz;:ilz(;ce
Reference detailnéjsi informace. Fotografie jsou nekvalitni. P Y ’

datum, fotografie pted a po, zkuSenosti
zakaznik)

Kontaktni informace

Telefonni kontakt byl nalezen na vice mistech webu,
ale neni vizualng vyrazny.

UZzivatelé nemusi kontakt okamzité
identifikovat.

Odborné informace

Informace o realizovanych sluzbach, znac¢kach a

Uzivatelé musi prochazet delsi textové casti
stranky a nevi, kde pozadovanou informaci

technologiich jsou obtizn¢ dohledatelné. nalézt v jaké sekei.

Ptestoze byli respondenti schopni poZzadované informace na webu nalézt, kvalitativni vysledky
experimentu znaci, Ze n¢které ¢asti webu jsou pro uzivatele méné piehledné a vyzaduji delsi
orientaci pfi vyhledavani informaci. Nejvyraznéjsi nedostatky byly identifikovany zejména v
oblasti struktury sluzeb a referenci, komplexni vizualni prezentace a ptehlednosti odbornéjsich
informaci. Tyto poznatky pfedstavuji dilezity podklad pro formulaci navrhli optimalizace
webovych stranek spolecnosti, které budou pfedstaveny v nasledujici kapitole.

6. Navrh optimalizace webovych stranek vybrané spole¢nosti

Pro navrh novych webovych stranek spolecnosti byly implementovany poznatky zjisténé z
primarniho vyzkumu, které jsou zachycené v tabulce 2. Pro grafické znazornéni byl vyuzit
Cesky online nastroj Webnode, ktery funguje na principu ,,Drag & Drop®. Cilem navrhu
optimalizace bylo vytvofit novou piehlednéjsi strukturu webovych stranek, posilit
divéryhodnost spolec¢nosti a usnadnit cilové skupiné uzivateli orientaci pii vyhledavani
informaci a moznostech kontaktovani spolec¢nosti.
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V ramci redesignu byla navrZzena nova struktura webovych stranek zahrnujici sekce Domi,
Sluzby, O nas, Reference a Kontakt. Soucéasti optimalizace bylo zjednoduseni hlavni
navigace, sjednoceni grafickych prvkl a vytvoreni konzistentniho vizualniho stylu zalozené¢ho
na kombinaci modré, bilé a Sedé barvy, které¢ podporuji profesionédlni a divéryhodné vnimani
spolecnosti. Duraz byl kladen také na Gpravu typografie, lepsi hierarchii obsahu a omezeni
rozséahlych textovych blokt s cilem zvysit Citelnost a orientaci uzivatelii. Vyznamnou soucasti
navrhu byla implementace prvkia diveéryhodnosti (,,trust elements*), mezi které patii reference
zakaznika, fotografie realizovanych zakazek, prezentace délky ptisobeni spole¢nosti na trhu,
pocet realizovanych projektii nebo zdiraznéni rychlosti reakce na zakaznické poptavky. Do
navrhu byly zdroven zaclenény vyrazné CTA prvky podporujici okamzité¢ kontaktovani
spolecnosti prostfednictvim telefonu nebo kontaktniho formulare. Optimalizace se zamérila
také na oblast UX a zakladnich on-page SEO faktorti, konkrétné¢ na interni prolinkovani,
kvalitnéjsi strukturu obsahu a spravnou hierarchii nadpist. Cilem téchto uprav bylo zlepsit
orientaci uzivatelll na webu a zaroven zvysit srozumitelnost obsahu pro vyhledavace (SEO).

Pro nazornost jsou na obrazku 2. zachyceny navrhy optimalizace jednotlivych vybranych sekci
webovych stranek spolecnosti. Detailni zachyceni je ulozeno v prostfedi Google Disku na
tomto odkazu.

INSTAl weoem =

Instal ww.. m onis s o

Poskytované sluzby

Instalace v Rekonstruke
novostavbich  rozvod

lace Servisa Individusini
atepla  opravy Fedeni

o g

Jak probiha spoluprace?

i ¥
Iontakenfformuls Nenasli jste, co hledate?

Obrazek 2: (a) Navrh optimalizované domovské stranky, (b) navrh stranky sluzeb.

7. Ekonomické zhodnoceni navrZené optimalizace

Ekonomické zhodnoceni ndvrhu optimalizace webovych stranek bylo provedeno na zakladé
odhadu trznich nakladi na redesign pomoci nezéavislych poptavek u dvou marketingovych
agentur a modelace potencidlnich ekonomickych pfinosti pro spolecnost. Hodnoceni vychazelo
z historické navstévnosti webu, odhadované konverzni miry, aspéSnosti pfemény poptavek na


https://drive.google.com/drive/folders/1ZoiEnoGMozbJamDI20iAOCVw9f5NMwH_?usp=sharing
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zakdzky a praimérné hodnoty realizované zakdazky. Pro zvySeni vypovidaci schopnosti modelu
byly vytvoteny tfi scéndfe vyvoje — pesimisticky, neutralni a optimisticky.

Odhad nakladi na realizaci optimalizace byl stanoven na zaklad€ analyzy cenovych nabidek
Ceskych digitadlnich agentur a zahrnoval analyzu soucasného stavu webu, realizaci
uzivatelského vyzkumu, navrh nové struktury a UX, graficky redesign. Odhadované naklady
se pohybovaly v rozmezi 41 000 az 95 000 K¢, pficemz pro dalsi vypocty byla pouzita primérna
hodnota 68 000 K¢.

Soucasny stav webové prezentace generuje pii navstévnosti pfiblizné 3 840 navstév rocné,
konverzni mife 1 % a pramérné hodnoté zakazky 20 000 K¢ odhadovany ekonomicky piinos
ve vysi 220 000 K¢ rocné.

Tabulka 3: Ekonomické pfinosy optimalizovaného stavu webové prezentace pii neutralnim
scénari

Klicové ukazatele Hodnota
Mésicni navstévnost webu 352 [navstév]
Roéni navstévnost webu 4 224 [navstév]
Konverzni mira 2 [%]
Pocet roCnich poptavek 84 [ks]
Uspésnost poptavek 30 [%]
Pocet realizovanych zakazek ro¢né cca 25 [ks]
Primérna hodnota zakazky 20 000 [K¢]
Celkovy ekonomicky piinos webu 500 000 [K¢]

V neutralnim scénéfi optimalizovaného stavu zachyceném v tabulce 3. bylo uvazovéano zvyseni
organické navstévnosti o 10 % z diivodu lepsi SEO optimalizace (zasluhou on-page faktort) a
navyseni konverzni miry na 2 %. Za téchto podminek by ekonomicky ptinos webu vzrostl na
hodnotu 500 000 K¢ ro¢né, tedy o 280 000 K¢ vice oproti soucasnému stavu. V ramci
pesimistického scénafe bylo pocitdno pouze se zvysenim konverzni miry na 2 % bez rastu
navstévnosti, pficemz ekonomicky piinos dosahoval 460 000 K¢ rocné. Optimisticky scénaf
ptedpokladal zvysSeni konverzni miry na 5 % a rlst navstévnosti o 10 %, coz vedlo k
odhadovanému ptinosu ve vysi az 1 260 000 K¢ ro¢né.

Na zéklad¢ neutralniho scénéfe byla vypoctena navratnost investice (ROI) ve vysi piiblizné 312
% a doba navratnosti ptiblizné€ 87 dnd. I v ptipad¢ pesimistického scénate dosahovala ROI vice
nez 250 % pfi navratnosti ptiblizné 102 dnt. Vysledky ekonomického modelu tedy naznacuji,
Ze navrzend optimalizace webovych stranek ptedstavuje z ekonomického hlediska vysoce
rentabilni investici s relativné kratkou dobou navratnosti.
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8. Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout optimalizaci webovych stranek vybrané spolecnosti z
pohledu uZzivatelské zkusenosti (UX) s vyuzitim neuromarketingovych metod. Tento cil byl
naplnén prostiednictvim primarniho vyzkumu kombinujiciho eye-tracking, hloubkové
rozhovory a kvantitativni analyzu ¢asové naro¢nosti uzivatelskych tkolt.

Vyzkum prokazal, Ze hlavni problémy webovych stranek spocivaly zejména v nepiehledné
struktufe obsahu, vizualni nejednotnosti a absenci jasné hierarchie informaci. Tyto nedostatky
klicovych informaci. Z hlediska divéryhodnosti bylo zjisténo, Ze negativné pisobila zejména
absence sekce ,,0 nds“, nedostatecné prezentované reference a zastaraly vizudlni styl webu.
Naopak pozitivné byly hodnoceny kontaktni informace a ukazky realizovanych zakazek.

Na zakladé zjisténych poznatki byl vytvoren zcela novy navrh optimalizovanych webovych
stranek zaméfeny na zlepSeni struktury obsahu, sjednoceni vizudlni identity, zvySeni
prehlednosti a implementaci prvka daveéryhodnosti. Navrh reflektuje principy UX designu a
reaguje na konkrétni problémy identifikované béhem vyzkumu.

Soucasti prace bylo také ekonomické zhodnoceni optimalizace, které ukazalo, Ze redesign
webovych stranek predstavuje ekonomicky rentabilni investici s vysokou navratnosti a kratkou
dobou névratnosti i pii uvazovani pesimistického scénare vyvoje.

Mezi hlavni limity prace patii realizace vyzkumu na omezeném vzorku sedmi respondent,
omezeni stacionarni eye-tracking technologie, nepfirozenost laboratorniho prostredi, pamétovy
efekt a nemoznost testovani mobilni verze webovych stranek. Omezenim byl rovnéz casovy
ramec prace, ktery neumoznil realizaci néasledného ovéfeni efektivity optimalizace
prostiednictvim A/B testovani nebo opakovaného eye-trackingového méteni po implementaci
redesignu.
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