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Abstract
Tereza IkaSova: Faktory ovliviiujici chovani navstévnikl na webovych strankach

Pri tvorbé webovych strdanek, které cili na generaci Z, je potfeba zohlednit celou fadu
faktord, které jsou pro tuto demografickou skupinu relevantni. Pfedmétem tohoto cldnku je
prozkoumdni chovdni generace Z na fiktivnich firemnich webovych strankdch prostrednictvim
eye trackingového zarizeni. Pomoci této metody si studie klade za cil pochopit, jak uZivatelé
generace Z interaguji s firemnimi webovymi strdnkami a identifikovat pfipadné trendy nebo
vzorce v jejich chovdni. Vysledky eye trackingového experimentu analyzovdny s cilem
poskytnout vhled do preferenci a zvyklosti uZivateli generace Z a informovat o vhodném
prizptsobeni designu firemnich webovych strdnek zamérenych na tuto demografickou
skupinu. Zkoumanymi faktory jsou délka textu, barvy a tvary. Respondenti z generace Z
poukazuji na to, Ze délka a struktura textu je pro né na webu duleZitd. Preferované webové
zahrnovaly bud' véty v odrdzZkdch Ci strukturovany text v odstavcich. DileZitou roli v designu
webovych strdnek hraji také barvy.
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Uvod

V soucasném rychle se vyvijejicim digitdlnim prostfedi je Uloha webovych designér( a
celych tym, které se podileji na vyvoji webovych stranek, stdle komplexnéjsi. Tvorba webu je
zcela nepochybné multidisciplindrni dlohou, jelikoZ musi byt pochopeny technické aspekty
prace, ale také psychologie a chovani uZivatell - potencialnich zakaznik(, coZ je zasadni pro
maximalizaci konverzi na webu.

Z marketingového hlediska je web design chapan jako nastroj, ktery podporuje dosazeni
cili organizace, zejména v oblasti zdkaznickych konverzi. Zasadni je komplexni pochopeni
zakaznickych potfeb a ocekavani, které jsou nasledné aplikovany do procesu navrhu a vyvoje
webovych stranek. Pro efektivni ndvrh webovych stranek je klicové pochopit prabéh interakce
zakaznika s webem —koncept znamy jako "zakaznicka cesta" od prvniho kontaktu aZ po cilovou
akci na webu, tedy konverzi.

K tomu, aby webovi designéfi mohli efektivné reagovat na potreby a chovani zakaznika, je
nutné, aby Uzce spolupracovali s marketingovym tymem a vyuZivali nastroje jako A/B
testovani, analyzy chovani uZivatell nebo heat mapy. Porozuméni tomu, jaké prvky na strance
pritahuji pozornost uZivatelll, jaky obsah je pro né atraktivni a jak je vést k vyplnéni
konverznich akci, mUze vyrazné zvysit efektivitu webového designu. Web by mél byt navrzen
tak, aby tyto aspekty. Kombinace technickych dovednosti a hlubokého pochopeni zakaznika
tak m(Ze vést k vytvoreni kvalitnich webovych stranek, které pfindsi pozadované konverze,
napomahaji ziskovosti a uspéchu spolecnosti.

Vyzkum, jehoZ soucasti je i tento ¢lanek, se bude zaobirat faktory, které mohou mit vliv na
konverze na podnikovém webu. Vystupy této prace mohou slouzit webovym designériim, UX
specialistim, Ul specialistiim, copywriterdm a dal$im odborniklim z praxe pfi ndvrhu a tvorbé
webu. TaktéZ mohou poslouzit managementu spole¢nosti jako podklad pro rozhodnuti, zda
pristoupit k redesignu stavajiciho webu, ¢i tvorbé webu nového.

Cilem tohoto ¢lanku je zjisténi, které faktory ovliviuji generaci Z na podnikovych webech.
Metodou pro tento vyzkum bude experiment, ktery bude spocivat ve vytvoreni fiktivnich
webU, které budou predkladany respondentlim napojenych na eye tracking. Weby budou
obsahovat nabidku studentské staze. Pfi vyhodnoceni experimentu bude brana do uvahy
konverze, kterou respondenti na webu vykonaji. Mezi sledované faktory patfi barvy, struktura
textu a tvary. Soucasti vyzkumu budou i hloubkové rozhovory, které pomohou dokreslit konani
respondent(.

1. Chovani spotrebitell

V této kapitole je uveden ilustrativni prehled literatury. Prvni podkapitola pojednava o
chovani spotrebiteld, kde je pfiblizeno jejich spotfebni a nakupni chovani.

Druhd podkapitola chovani spotfebitelli posouvd do online prostfedi a prozkoumava
nakupni motiv, situacni faktory, socidlni faktory a vnimané riziko a dlivéru. Ndsledujici treti
podkapitola komentuje web jakozto komunikacni kanal. Posledni podkapitola pfriblizuje
problematiku podnikovych web a faktory, které mohou mit vliv na konverze, které se na nich
odehravaji.



1.1. Spotrebni a nakupni chovani

Webovi designéfi, pfipadné cely tym odbornikd, ktery pracuje na tvorbé webu, veskerou
aktivitu smérfuje k tomu, aby web prinasel poZzadované konverze. K tomu, aby mohl designér
web dobfe vystavét, potfebuje védét, jak se navstévnici na webu chovaji. Jediné tak, Ze
navstévnikim dobfe porozumi, a bude moct reagovat na jejich potfeby pfi prichodu
internetovymi strankami, m(iZe vzniknout opravdu kvalitni web plnici sv(j ucel. Pfi analyze
chovani zdkaznika na internetu Ize vyuZit obecné znalosti o spotfebnim a nakupnim chovani
nebo dispozicich ¢lovéka (Vysekalova et al., 2011, p. 79).

Spotrebni chovani predstavuje chovani konecnych spottebitell. Vztahuje se k ziskavani,
uzivani a odkladani spotrebitelskych vyrobk(. Nakupni chovani predstavuje to, jak se
spotrebitel chova pred nakupem, pfi nakupu a po ném. (Jesensky et al. 2018, p. 130).

1.1.1. Spotiebni chovani

Existuje fada ptistuptll, kterymi Ize pohlizet na spotfebni chovani. Bacuvcik (2016, p. 13)
popisuje psychologicky, sociologicky a ekonomicky pfistup.

Psychologicky pfistup se zabyva vztahem mezi psychikou spotfebitele a jeho chovanim.
Mezi psychologické pristupy patfi tzv. behavioralni pfistup, ktery tvrdi, Ze duSevni svét nelze
poznat pfimo, ale pozorovanim a popisem toho, jak spotfebitel reaguje na vnéjsi stimuly. Jde
tedy o snahu proniknout k dvodim vyvolavajicim reakci. (Ba¢uvcik 2016,p. 13) Behavioralni
ekonomie studuje ucinky psychologickych, kognitivnich, emocionalnich, kulturnich a
socialnich faktorl na rozhodovani jednotlivcli, pfipadné instituci. Taktéz resi, jak se tato
rozhodnuti lisSi od téch, které popisuje klasicka ekonomicka teorie. Behavioralni modely
integruji poznatky z psychologie, neurovédy a mikroekonomické teorie. Na rozdil od
standardni ekonomie, ktera se zaméruje na dusledky a vnéjsi okolnosti lidského chovani za
predpokladu racionality, behavioradlni ekonomie zkouma systematické zpuUsoby lidského
rozhodovani za predpokladu omezené racionality.

To, jak jednotlivé socialni situace plsobi na lidi, pozoruje sociologicky pfistup. Ten mimo
jiné sleduje, do jaké socialni skupiny spotfebitel patfi, jakou roli v ni zastava atd. (Bacuvcik,
2016, p. 13). Sociologické modely stavi na myslence, Ze jedinec ma silnou potiebu dodrzovat
socialni normy. To se pak promita i do jeho ndkupniho chovani. (Kozdk and Zavodny Pospisil
2013, p. 32).

Pfi ekonomickém pfistupu jde o vysledek raciondlnich dvah spotfebitelll. Zkouma
rozhodnuti spotrebitele oprosténé od emoci, psychiky a socialnich prvk(. (Bacuvcik, 2016, p.
13). Racionalni modely spotfebniho chovani vnimaji spotfebitele jako racionalni bytost, ktera
je pfi nakupnim rozhodovani ovliviiovdna pouze relevantnimi informacemi s cilem
maximalizovat své uspokojeni a potieby. (Kozak and Zavodny PospiSil 2013, s. 32). Spotrebitel
postupuje podle chladné kalkulace, kdy emotivni, psychologické a socidlni prvky hraji spise
okrajovou roli (Koudelka, 2006, p. 6).

Raciondlni modely vychdzi z naplnéni fady predpokladd (Koudelka, 2006, s. 6):

e Spotrebitel je plné informovan o vSech parametrech vSech variant.

e Spotrebitel si dokaze vytvorit algoritmus rozhodovani, ktery védomé dodrzuje.

e Spotrebitel sleduje vazby mezi pfijmem, cenami, vybavenosti, rozpocltovymi
omezenimi, margindlnimi uZitky, kfiZovou pruznosti, kfivkami indiference apod.

Racionalné smyslejici spotfebitel poméruje dvé veliCiny. A to uspokojeni potreb, které mu
prindsi statek, a naklady, které na dany statek vynaloZil. Vydaje na jednotlivé statky jsou dany
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trznimi cenami, a pro méreni miry uspokojeni potfeb ekonomicka teorie vyuziva kategorii
»uzitek” neboli utility. Jednd se o subjektivni pocit uspokojeni plynouci ze spotfeby
jednotlivych statku. A jde tak o analytickou konstrukci, kterd umoziuje pochopit, jak racionalni
spotiebitel rozdéluje své omezené zdroje na nakup rlznych produktl a sluzeb. (Macakova et
al. 2003, p. 47-48).

1.1.2. Nakupni chovani

Nakupni chovani ovliviuji faktory kulturni, socidlni a osobni. (Bac¢uvcik, 2016, p. 14-15):

e Kulturni faktor ovliviiuje prani a chovani osob. V détstvi a pfi dospivani lidé
ziskavaji prostrednictvim rodiny a klicovych instituci soubor hodnot, preferenci
a zpUsob( chovani. Kazda kultura se skldda z mensich subkultur, které poskytuji
konkrétné;si identifikaci a socializaci jejich ¢len(.

e Socialni faktory zahrnuji referen¢ni skupiny, rodinu a spolecenskou roli.
Referencni skupiny maji vliv na nazory ¢i chovani. Spolecenska role s sebou
nese urcité postaveni, coZz se mlze projevovat naptiklad pfi ndkupu produktd,
které odrazeji jejich roli nebo sdéluji jejich postaveni ve spole¢nosti.

e Osobni faktory vychazi z osobnich charakteristickych vlastnosti. Patfi zde
napriklad vék, stadium Zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické okolnosti,
osobnost a sebepojeti, zivotni styl a hodnoty.

Gull a Pervaiz (2018) doddvaji k témto faktorlim jesté finan¢ni podminky zdkaznika, touhu
realizovat nakup a potreby nakupciho.

Proces nakupu ovliviiuje hédonicky a utilitariansky motiv nakupovani. Tyto ndakupni motivy
maji své charakteristické znaky, které ovliviuji zdkaznické chovani v priibéhu celého
rozhodovaciho procesu spotrebitele. Hédonicky motiv je specificky nakupovanim pro zabavu,
pocitem vzruSeni z ndkupu a spontannosti. Utilitariansky motiv nakupu se vyznacuje jasnym
cilem v mysli zakaznika. Pocitem uspéchu ¢i zklamani nad schopnosti dokoncit nakupni proces.
(Babin, Darden and Griffin 1994, p. 655)

Zdakaznici, na které plsobi hédonicky motiv, nakupuji radi ve svém volném case. Naopak
zdkaznici ovlivnéni utilitaridanskym motivem své ndkupy planuji — at uZ z hlediska frekvence
opakovani nakupu ¢i sestavenim nakupniho seznamu. (Childers et al. 2001, p. 533)

1.2.  Rizeni vztah se zakazniky

S rychlym rozvojem technologii a stale vyraznéjsim rGstem podnikani je také stdle vice
zapotrebi fidit vztahy se zakaznikem. Rostouci konkurence, které dnes ¢eli mnoho spolecnosti,
se zaméruje na to, jak spolecnosti ziskavaji nové zdkazniky a udrzuji si stavajici. Pro preziti a
Uspéch v jednani s nimi je nutny dobry vztah mezi firmou a zakaznikem. Rizeni vztahd se
zdkazniky (ddle jen CRM) je jednim z obchodnich pfistup(, ktery je zaloZzen na fizeni vztah(
nebo vztahU se zakazniky. (Adiyanto and Nurasiah, 2019)

CRM je celkovy proces budovani a udrzovani ziskovych vztahll se zakazniky
prostfednictvim poskytovani vy$si hodnoty a spokojenosti zakazniku s cilem zlepSit obchodni
vztahy s klienty. Je to také nejsilnéjsi a nejefektivnéjsi pfistup k udrZzovani a vytvareni vztah(
se zakazniky. (Soltani and Navimipour, 2016).

CRM integruje lidi, obchod a technologie, aby pochopili potfeby zakaznikl. Zakaznici jsou
pro firmy klicem k rUstu. Implementace CRM aplikaci je tedy jednim z duleZitych ndstroju,



ktery pomGzZe manazerim a firmam zvysit spokojenost a loajalitu zdkaznikl (Zakaria and
Mohammadhossein, 2012).

K Fizeni vztahU se zakazniky pfispivaji i webové stranky. umoZniuji spole¢nostem budovat
lepsi vztahy se svymi zakazniky, nez bylo dfive moziné v offline svété. (Winer, 2001).
Prostfednictvim webu mUzZe firma sbirat cenné informace o chovani a preferencich zdkaznikd,
které mohou byt nasledné analyzovany a vyuZity pro zlepseni produktd, sluzeb, komunikace a
celkové zakaznické zkusenosti. To mUZe pomoci firmé |épe porozumét svym zdkaznikim, Iépe
se na né zamérit, a nakonec zvysit jejich spokojenost a loajalitu. Rovnéz diky technologiim,
jako je automatizace marketingu a personalizace, mohou firmy vyuZivat data shromazdéna
prostfednictvim webu k vytvoreni individualizovanych zaZitk( pro kaZzdého zakaznika. Tim se
dale prohlubuje vztah mezi firmou a zakaznikem.

1.3. Chovani spotiebitell v online prostredi

Diky rozvoji novych technologii a zejména vlivem dynamicky se rozvijejiciho internetu
dochazi k vyznamnym zméndam ve vzorcich chovani spotrebitelll. Nové spotiebitelé napfiklad
soubézné surfuji po internetu, sleduji televizi a vyuzivaji telefon v jeden okamzik. Taktéz se
stdle vice obsahu, ktery spotrebitelé byli zvykli konzumovat v offline podobé, pfesouva na
online platformy. Tradi¢ni komunikacni kandly nahrazuje internet a dochazi k urcité formé
konvergence — sblizovani mezi tisténymi a elektronickymi médii. Televizni stanice je jiz mozné
sledovat na jejich internetovych vysilanich a je v souCasné dobé mozno pozorovat i Cisté
internetova radia. Internet se tak stal nejpouzivanéjSim zdrojem zprav a zabavy predevsim u
mladsi a stfedni generace. (Pfikrylova et al. 2019, p. 91)

Chovani spotrebitell v online prosttedi je ovlivnéno nékolika aspekty (Ikhsani and Hudaya,
2020):

e PocitaCova uzkost — individudlni posouzeni obtiZi pfi pouzivani internetu

e PocitaCova gramotnost —schopnost jednotlivce pouZivat pocitacové vybaveni a
technologie v kazdodennim Zivoté

e Postoj kinternetu —hodnoceni individualniho chovani pfi pouzivani internetu v
kazdodennim zivoté

Ikhsani a Hudya (2020) dale zminuji to, Ze pocitacova Uzkost a pocitacova gramotnost tvori
jako celek postoj spotrebitele k internetu. Postoj k internetu povzbuzuje spotrebitele k
podpore Cinnosti zaloZzenych na zkuSenostech, které spotrebitelé maji v digitdlnim svété na
internetu.

1.3.1. Nakupni motiv

Nakupni motivace je kritickym faktorem pfi online nakupovani. Zdkaznici mohou mit riizné
motivace a s ohledem na to, jak se vzajemné kombinuji, mohou vést k odliSnému chovani.
Mezi takové motivace patfi: hledani nejlepsi ceny, pohodli pfionline ndkupu, souznéni se
vzhledem/funkcénosti webovych stranek, kvalita pfijimanych sluzeb, vnimana hodnota a
dostupnost informaci. Zakaznici mohou byt na zdkladé svych motivaci rozdéleni do raznych
kategorii. (Pappas et al., 2017)

Zakaznici nékteré své motivace povazuji za dllezitéjsi nez jiné. Tento jev dava prostor
k vytvorfeni mnoha jedine¢nych kombinaci motivaci, které jsou vSechny schopny vysvétlit
nakupni chovani. (Pappas et al., 2017)



Na zamér ndkupu se soustredili i Kim a Ammeter (2018). Vyvinuli vyzkumny model, ktery
obsahoval 9 nezavislych proménnych, o kterych se predpokladalo, Ze pfedpovidaji zamér
nakupu pomoci kontextu online nakupovani a charakteristik internetové generace, coz je
generace, ktera dospivala obklopena digitdlnimi médii a internetem. V ramci zkoumaného
modelu se ukdzalo, Ze 6 z 9 zkoumanych determinantt online ndkupu (jmenovité: rozmanitost
produktl, zpétnd vazba, odezva, personalizace, pfijimani stiznosti a pozitek) je dulezitéjsich
pro internetovou generaci, nez pro generace starsi (tzv. pre net-generation).

1.3.2. Situacni faktory

Zakaznik v online prostfedi mizZe byt ovliviiovan situacnimi faktory a Zivotnimi udalostmi.
Mohou byt impulsem k zakoupeni produktu ¢i rozhodnuti pro jeho nenakoupeni. (Hand et al.,
2009, p. 1217)

Koncept situacnich faktord zaved| Belk (1975), ktery studoval vlivy na nakupni chovani
spotrebitell v kamennych obchodech. Jednalo se o faktory: fyzické okoli, socialni okoli, ¢asova
perspektiva, definice Ukolu a pfedchozi stav.

Tyto faktory byly dale rozvinuty analyzou rGznych nakupnich kontext( ¢i kanal(, jako je
elektronické obchodovani. (Hand et al., 2009, p. 1217).

1.3.3. Socialni faktory

Socialni faktory taktéz plsobi na chovani spotfebitelt v online prostiedi. Odrazi socialni
dopad spolec¢nosti na ucinéna rozhodnuti zakaznika pfi ndkupnim procesu. Svou roli pfi
ovliviiovani chovani zakaznika hraji i socialni sité, kdy vliv na zdkaznika mlzZe mit rodina,
pratelé, zndmi a influencefi.

Pfedevsim poslednich nékolik let, kdy doslo k rozvoji socidlnich siti, do rozhodovaciho
procesu vstupuji stale vétsi mérou influencefi a blogefi. Vnimana uzite¢nost doporuceni a
dlvéry praveé z ust bloger(i ma vyznamny vliv na postoj uzivatel( blogu a pfimo ovliviiuje jejich
zamér nakupovat na internetu (Hsu, Chuan-Chuan Lin and Chiang, 2013).

1.3.4. Vnimané riziko a davéra

Vnimané riziko negativné ovliviiuje ndkupni zdmér zdkaznikd. Klicem k dlouhodobému
uspéchu online prodejcq, je vybudovat divéru u spotiebitelll. Ta je ale negativné ovlivnéna
vnimanym rizikem, a to at uZ ve spojeni s produkty ¢i online prodejci. (Pappas, 2016)

Razné typy rizik zminuji Marceda Bach et al. (2020). Jde o:

e globalni riziko, které zahrnuje Sirsi aspekty rizika, a mize jit o kombinaci rizik,

e financni riziko — spojeno s drazSimi produkty a s vétSim rizikem ztraty.

e psychologické riziko — bere do uUvahy motivace, diky kterym se osoba
s rozhodovaci pravomoci citi dobfe, kdyz podstupuje urcité riziko,

e negativni riziko — souvisi s neuc¢inénim dobré volby, a mizZe vyustit ve stres,
Uzkost ¢i strach z nového nakupu,

e (Casové riziko — vsouvislosti scasem potfebnym k uskutecnéni nakupu
Ci s Casem potfebnym pro feseni prfipadné zavady nebo opravy,

e vykonnostni riziko — odrazi vlastnosti produktu a to, zda je produkt kvalitni.

Finan¢ni a Casové riziko se podle Forsythe et al. (2006) postupné snizuje s ohledem na
mnozstvi pfedchdzejicich bezproblémovych online ndkupu. Chovani pfi nakupu ¢i vyhledavani
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produktl online bude dale ovlivnéno tim, jak spotfebitelé vnimaji funkéni a nefunkéni vyhody,
a také tim, jak spotrebitelé vnimaji rizika spojena s internetovymi nakupy.

Vnimdni vysokého rizika nepfiznivé ovliviiuje ochotu spotfebiteld sdilet osobni informace,
fidit se radami prodejce a taktéz ovliviiuje nakupni zamér. V podminkdach nejistoty se zakaznici
spoléhaji na své presvédcéeni a davéru, aby snizili své vnimani rizika. Dlvéra obecné mUze také
snizit Uroven vnimaného rizika spojeného s transakénim procesem, obzvlast, kdyz o
poskytovateli e-shopu nemd spotrebitel dostatek informaci. (Mansour, Kooli and Utama,
2014).

2. Web jako komunikacni kanal se zakazniky

Existuji dva zakladni druhy komunikacnich kandld. Jedna se o osobni a neosobni.

Pfimou vzdjemnou komunikaci dvou a vice lidi prfedstavuji osobni komunikacni kanaly.
Jedna se o komunikaci tvari v tvar, proslovy k publiku, hovory prostfednictvim telefonu ci
dopist. (Kotler et al., 2007, p. 829) Neosobni komunikacni kandly jsou kanaly, které prenaseji
sdéleni bez osobniho kontaktu. MUze jit o tiSténd média (noviny, ¢asopisy), vysiland média
(radio, televize), obrazova média (billboardy, plakaty) a online elektronickd média (webové
stranky, online sluzby). Dal$im neosobnim komunika¢nim kanalem muze byt napfiklad
atmosféra — uméle vytvorené prostredi které motivuje kupujiciho k ndkupu produktu. (Kotler
et al., 2007, p. 830)

2.1. Dulezitost webovych stranek v marketingové komunikaci

Webové stranky mohou byt zajimavym komunikaénim kanalem, nebot mohou mit jak
informacni, tak i propagacni charakter. (Ryzhik et al., 2020). ,,Nemit webové stranky v dnesni
dobé znamenda ignorovat své zdkazniky", cituje BureSova (2022, p. 56) Janoucha, ktery toto
tvrdil jiz v roce 2011. Weby jsou vnimany jako zdklad celé marketingové komunikace na
internetu. Neni vSak pravidlem, Ze by kazda spolecnost musela web mit. Mit by ho méla tehdy,
pokud si dokazZe od(ivodnit jeho existenci néjakym zamérem. Nejc¢astéjsi divody, proc€ by firma
méla mit funkéni webovou stranku mohou byt (BureSova, 2022, p. 57):

e Sdileni informaci nebo prezentace produkt(,
e Dohledatelnost a dlivéryhodnost,

e PPC reklamni kampanég,

e Obsahovy marketing,

e PR,

e E-mailing,

e Komunikace se zdkazniky a ziskani feedbacku,
e Budovani image firmy ¢i znacky,

e Vydélavani na partnerskych produktech,

e Prodej reklamni plochy.

Webové stranky jsou vnimany jako zakladni ndastroj pro osloveni, pfildkani a zapojeni
zakaznikd (Barbosa et al., 2022). V marketingu weby hraji dlleZitou roli, jejich vyznamnost ale
zavisi na tom, jak jsou pouzivany. Nurhayati a Abdurrahman (2019) zdUraznili vyznam
webovych stranek pfi propagaci podnikl a rozsifovani jejich dosahu. Mdiller et al. dale (2008)
zjistili, Ze navstévnici spokojeni s celkovym zazitkem z webu s vétsi pravdépodobnosti stranku
znovu navstivi a doporudi. Nasledné si ndvstévnici vypéstuji pozitivnéjsi postoj ke znacce a
bude také posilen jejich nakupni zamér.



Webové stranky jsou nejdllezitéjSim globalnim distribu¢nim kanalem produktd v
elektronickém obchodu. Nizka kvalita webovych stranek zplisobuje, Ze zékaznici tihnou ke
konkurenci, coz vede ke zvyseni naklad( a snizeni zisku spole¢nosti. (Shafiee et al., 2015).

2.2.  Faktory ovliviiujici konverze podnikového webu

Podnikové weby jsou dllezitym prostorem pro sebeprezentaci spolecnosti. UZitecné jsou
nejen pro potencialni zakazniky, ale také pro navstévniky, ktefi by se radi stali soucasti dané
spolecnosti. Lze je povaZovat za duleZity zdroj informaci v procesu Zadosti o zaméstnani.
(Hacioglu, 2019, p. 420). Podnikové weby jsou také Casto nazyvany jako firemni stranky,
stranky spolec¢nosti atd. Tyto stranky standardné zahrnuji informace o produktech a sluzbach,
které spole¢nost nabizi, kontaktni informace a déle také inzerci volnych pracovnich mist.!

Pojem konverze v souvislosti s webovymi strankami ma mnoho rliznych definic. Kazda
navrzena podstranka nese jiny vyznam konverze. V obecnosti Ize konverzi popsat jako akt, kdy
potencidlni zdkaznik podnikne zamyslenou akci obchodnika. Pokud potencidlni zakaznik
navstivil web obchodnika, konverzni akci mUZe byt provedeni online nakupu ¢i odeslani
formulare s zadosti o dalsi informace. (Safko, 2010, p. 99)

2.2.1. Faktory na strané uzivatele

Faktory na strané uZivatele jsou takové faktory, které nejsou ovlivnény vzhledem,
funkcnosti ani obsahem webové stranky. Jedna se o postoje, pocity, Uroven znalosti a Zivotni
situaci uzivatele webu.

Bacuvcik (2016) zdUraznuje vliv kulturnich, osobnich a socidlnich faktor(. Jednd se o
sociokulturnimi aspekty, jako jsou napfiklad kulturni normy a hodnoty navstévnikd, jejich
osobni presvédceni a socialni interakce.

Ddle, Bach et al. (2020) poukazuji na razné typy rizik, v€etné casovych, financnich,
globalnich, negativnich, psychologickych a vykonnostnich. Tyto faktory naznacuiji, Ze strach a
nejistota mohou hrat klic¢ovou roli v rozhodovacim procesu navstévnikd. Autofi Gull a Pervaiz
(2018) na druhé strané zdlraznuji vliv finanénich podminek, potfeb ndkupciho a touhy
realizovat nakup.

Ikhsani a Hudaya (2020) se zaméfuji na vyznam pocitaCové gramotnosti, pocitacové
Uzkosti a postoje k internetu. To poukazuje na skutecnost, Ze technologické dovednosti a
pocity navstévnik(i mohou také ovlivnit jejich interakci s webovymi strankami a tim i konverze.
Dalsi dllezZité aspekty, které byly zdUraznény, jsou kvalita informaci, kvalita sluzeb a vyuziti
systému, jak uvadéji Liu a Arnett (2000). V tab. 1 se nachdzi shrnuti uvedenych faktoru.

1 Webovy portal Google Books (Human Resource Management) [online] [vid. 23. éervence 2022]. Dostupné z
https://books.google.cz/books?id=9-
csEAAAQBAIJ&printsec=frontcover&hl=cs&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=onepage&q&f=false
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Tab. 1: Souhrn faktord na strané uZivatele

Autor (rok) Faktor
Bacuvcik (2016) Kulturni faktor
Bacuvcik (2016) Osobni faktor
Bacuvcik (2016) Socidlni faktor

Bach et al. (2020)

Casové riziko

Bach et al. (2020)

Financni riziko

Bach et al. (2020)

Globalni riziko

Bach et al. (2020)

Negativni riziko

Bach et al. (2020)

Psychologické riziko

Bach et al. (2020)

Vykonnostni riziko

Gull a Pervaiz (2018)

Financni podminky

Gull a Pervaiz (2018)

Potfeby nakupciho

Gull a Pervaiz (2018)

Touha realizovat nakup

Ikhsani a Hudaya (2020)

Pocita¢ova gramotnost

Ikhsani a Hudaya (2020)

Pocitacova uzkost

Ikhsani a Hudaya (2020)

Postoj k internetu

Liu a Arnett (2000)

Kvalita informaci

Liu a Arnett (2000)

Kvalita sluzeb

Liu a Arnett (2000)

Vyuziti systému

Pappas et al. (2017)

Nakupni motiv

Pengnate a Sarathy (2017) Vnimani uzite¢nosti navstévnikem webu
Pengnate a Sarathy (2017) Zameér pouzivat webové stranky
Schaupp, Fan a Belanger (2006) Socidlni vliv

Schaupp, Fan a Belanger (2006) Vnimana uZitecnost

Source: Vlastni zpracovani

2.2.2. Faktory na strané webu

Faktory ovliviiujici chovani spotfebitell ve spojitosti s Uspéchem webovych stranek
zkoumali Chang a Arnett (2000). Zamérovali se na elektronické obchodovani, pficemz jejich
cilova skupina prlizkumu zahrnovala webmastery ze spole¢nosti Fortune 1000. Faktory, které
identifikovali jako rozhodujici pro uspéch, byly: kvalita informaci a sluzeb, vyuZiti systému,
hravost a kvalita designu systému.

Obdobnou problematikou se zabyvali i De Wulf et al. (2006), ktefi vyvinuli a empiricky
ovérili procesni model uspéchu webovych stranek v kontextu online nakupovani. Jako klicovy
faktor pro uspéch webu oznacili potéseni uZivatelll. Pod tento souhrnny pojem pak zahrnuli
faktory, které maji vliv na jeho vyslednou hodnotu. Jednalo se o obsah webu, organizaci webu
a jeho technologické funkce.

Metodiku pro méreni a zvySeni Uspésnosti webovych stranek navrhli Spiliopoulou a
Carsten (2001), kdy za pomoci serveru zaznamenavali posloupnost pozadavk( na URL. Tento
protokol pozadavku byl nasledné transformovan do protokolu relaci, ze kterého se za pomoci
dolovani dat zjistily vzory naviga¢niho chovdani navstévnika.

DuleZitost designu webu, ktery odpovida cilim organizace, zdUraziuji ve svém ¢lanku
Schaupp, Fan a Belanger (2006). Zkoumali totiz 4 proménné, kterymi byly: kvalita informaci,
kvalita systému, vnimana ucinnost a socidlni vliv. Tyto determinanty dle nich maji vliv na
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spokojenost ndvstévnikd webu. Vysledkem jejich vyzkumu bylo zjiSténi zavislosti mezi
spokojenosti navstévnik( webu a celkové uspésnosti webu, na kontextu a konkrétnich cilech
daného webu.

O designu v rliznych formach pojednava mnoho dalsich ¢lankd. Prikladem mohou byt Kim
a Baek (2018), ktefi zkoumali vliv interaktivity, kompatibility, pohodli a o¢ekavaného usili v
kontextu aktivniho pouzivani mobilni aplikace uZivateli. Stézejnim atributem se stala
interaktivita. Dalsi, kdo se zaobiral designem webu, byli Faisal et al. (2017), ktefi svij vyzkum
vztahli k internetovym obchodlm. Snazili se vyhodnotit uzZivatelské preference pro atributy
webového designu, jako napftiklad typografie, barva, kvalita obsahu, interaktivita i navigace,
s cilem urcit dGvéru, spokojenost a loajalitu ndvstévnikd. Kvalita obsahu a navigace webu silné
ovliviiovala budovani davéry uZivatelll s webovymi strankami u internetovych obchod(.
Interaktivita, barva a typografie pak silné ovlivhovaly jejich spokojenost.

Designem webU v souvislosti s internetovymi obchody se zabyvali i Pengnate a Sarathy
(2017). Na rozdil od prfedchozich autor( se zaméfili na zkoumani emociondlni stranky designu
webl. Zkoumany byly nasledujici atributy: vizualni pfitaZlivost, snadné pouzivani webu,
vnimani uzite¢nosti navstévnikem webu, dlvéra a zdmér pouzivat webové stranky. Jejich
studie odhalila, Ze vizualni pfitazlivost webu ovliviiuje dlivéru u Zen. U muza davéru formuje
taktéz vizualni pritaZlivost, ale oproti Zenam k ni pfispiva navic i snadné ovladani webu.

K podobnému zavéru dospéli i Oyibo a Vassileva (2017). Zabyvali se klicovymi faktory pro
navrh UspéSné mobilni webové stranky. Za jeden z hlavnich faktord byla oznacena estetika
webu. Zkoumany byly vzajemné vztahy mezi estetikou, pouZitelnosti a divéryhodnosti webu.
Vysledkem tohoto vyzkumu bylo zjisténi, Ze vnimana estetika webu ma vétsi vliv na
dlvéryhodnost webovych stranek nez jejich vnimanad pouzitelnost. A i kdyZ pouZitelnost webu
hrala mensi roli oproti estetice, tak stejné jako v pfedchozim vyzkumu vice zafungovala u muza
nez u zen.

Snadné ovladani webu zminuje i Alkhalifah (2017), ktery jej spolu s vnimanou uZite¢nosti
povazuje za faktor pro méreni efektivity designu mobilnich webovych stranek. Designem webu
Ize ovlivnit i samotné vnimani dorué¢ovani hodnoty znackou. Njegus, Zivkovi¢ a llljevski (2016)
v ramci jejich vyzkumu totiz zjistili, Ze design webovych stranek ma vyznamny dopad na
vnimani kvality sluzeb. Souhrn zjiSténych faktord na strané webu je k dispozici v tab. 2.



Tab. 2: Souhrn faktorti na strané webu

Autor (rok) Faktor
Alkhalifah (2017); Pengnate a Sarathy (2017) | Snadné ovladani webu
De Wulf et al. (2006) Obsah webu

De Wulf et al. (2006)

Organizace webu

De Wulf et al. (2006)

Funkce webu

Faisal et al. (2017) Typografie
Faisal et al. (2017) Barvy
Faisal et al. (2017) Navigace

Faisal et al. (2017); Kim a Baek (2018)

Interaktivita

Faisal et al. (2017); Schaupp, Fan a Belanger
(2006)

Kvalita obsahu

Kim a Ammeter (2018)

Zpétna vazba

Kim a Ammeter (2018)

Personalizace

Kim a Ammeter (2018)

PFijimani stiznosti

Kim a Ammeter (2018) Pozitek

Kim a Ammeter (2018) Rozmanitost produkt(
Kim a Ammeter (2018) Odezva

Kim a Baek (2018) Kompatibilita

Kim a Baek (2018) Pohodli

Kim a Baek (2018)

Ocekavané usili

Liu a Arnett (2000)

Hravost designu

Liu a Arnett (2000)

Kvalita designu

Njegus, Zivkovic a llljevski (2016)

Design webu

Oyibo a Vassileva (2017)

Pouzitelnost webu

Oyibo a Vassileva (2017); Pengnate a Sarathy
(2017)

Duvéryhodnost webu

Oyibo a Vassileva (2017); Pengnate a Sarathy
(2017);

Vizualni pfitazlivost webu

Schaupp, Fan a Belanger (2006)

Kvalita systému

Source: Vlastni zpracovani

3. Definovani faktora ovliviiujicich chovani navstévnika na webovych strankach

Cilem vyzkumu, jehoZ soucasti je i tento ¢lanek, je vysvétleni chovani generace Z na

firemnich webech, na zakladé eye trackingového experimentu. V ramci zkoumani budou
vytvareny fiktivni firemni weby na zdkladé identifikace rdznych faktord, které mohou ovlivnit
konverze firemnich webU. Tyto faktory vychazi z literdrni reserSe a jedna se o: délku a
strukturu textu, barvy (Cernobily web ¢i barevny) a tvary (kulaté nebo ostré). Zakladni
metodou pro zjisténi vysledkl bude provedeni experimentu prostfednictvim eye
trackingového zafizeni, které pfinese objektivni data o chovani zakaznika.

JelikoZ je téma robustni a pro validitu experimentu bude d(leZity vybér respondentd, byla
urcena cilova skupina generace Z. Kdy se jeji zastupci narodili, se napfic literaturou lisi. Prihlizet
se bude k rozpéti mezi lety 1995-2010 (Francis a Hoefel, 2018). Vybrand skupina byla dale
omezena vékem a statusem, jelikoZ do experimentu byli pfizvani pouze vysokoskolsti studenti
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ve véku od 19 do 25 let. Tato cilova skupina byla vybrana predevsim proto, Ze jeji pfislusnici
vyrustali od nejutlejSiho mladi po boku internetu, socialnich siti a mobilnich zatizeni. Generaci
Z pfitahuje vizudlné esteticky a poutavy design, proto je dobré zvazit poutziti kvalitnich
obrazk(, videi a dalSich médii, aby byl web vizudlné pfritazlivéjSi. Ceni si autenticity a
transparentnosti, takZze je duleZité, abyste byli pfi zasilani zprav a brandingu opravdovi a
autenticti.

Cilem vyzkumu je zhodnotit, jak délka (struktura) textu, barvy a tvary ovliviiuji generaci Z
pfi vybéru studentské praxe na firemnich webech. Pro naplnéni cile ¢lanku byly stanoveny
nasledujici vyzkumné otazky (RQ).

RQ1: Které prvky webdesignu ovlivnily respondenty pfi jejich vybéru?

RQ2: Existuje vztah mezi vybérem webu a délkou ¢asu straveného prohlizenim webu?

3.1. Ptiprava vyzkumného experimentu

Pro vyzkumny experiment bylo vytvofeno celkem 16 firemnich webl. Kazdy web
obsahoval ndhodné vygenerovany nazev webu (Premway, Noxon, Amara, Invert), rdznou
délku textu popisujicitho podminky staze, barevné (C) nebo ¢ernobilé (BW) vykresleni a kulaté
tvary objektl (RS) nebo ostré tvary objektt (SS). Délka textu byla bud kratka v odrazkach (BP),
odrazky psané ve vétach (BS), véty v odstavcich (PS) nebo souvisly text (CT). Obsah textu byl
vsak stejny. Tab. 3 ukazuje vSechny kombinace navrzenych webovych stranek.

Pro kazdou skupinu Gcastnik( byly pfipraveny 4 webové stranky podle délky textu, barev
a tvard predmétld. Prvni skupina obdrzela weby 1, 6, 11, 16 (skupina 1). Druha skupina
obdrzela weby 2, 5, 12 a 15 (skupina 2), treti méla weby 3, 8, 9 a 14 (skupina 3) a posledni
skupina obdrzela weby 4, 7, 10 a 13 (skupina 4). U&astnici experimentu byli do jednotlivych
skupin zafazeni zcela ndhodné, hodem kostkou.

Tab. 3: Popis fiktivnich webovych stranek

Premway Noxon Amara Invert
1-BP-BW-RS 5-BS-BW —RS 9-PS-BW-RS 13- CT-CB—RS
2-BP-C-RS 6—-BS—C-—RS 10-PS-C-RS 14-CT-C-RS
3-BP-BW-SS 7—-BS—-BW -SS 11-PS-BW-SS 15-CT-CB-SS
4-BP-C-1LS 8—-BS-C-1LS 12-PS-C-RZ 16 -CT-C-SS

Source: Vlastni zpracovani

3.2. Experiment s fiktivnimi webovymi strankami a hloubkové rozhovory

Pribéh experimentu spocival v setkani s danym respondentem, ktery dostal instrukce, jak
si pfi experimentu pocinat. Probéhl hod kostkami, pfi kterém bylo uréeno, ktera skupina web
se bude zobrazovat. Nasledné byl respondent napojen na eye tracking, ktery zaznamenaval
jeho pohled na obrazovku monitoru. Respondent si prohlizel jednotlivé webové stranky, které
vznikly v pfipravné Casti experimentu. Jeho cilem bylo vybrat web, ktery by byl pfijatelny pro
jeho konverzi. Konverzi se v tomto pripadé rozumi odeslani poptavkového formulare. Eye
tracking je klicovym zdrojem dat pro zajisténi vystup(l. Nasledovaly hloubkové rozhovory,
které probéhly bezprostiedné po experimentu s fiktivnimi weby. Spocivaly v opétovném
prochdzeni vytvofenych webovych stranek a ovérovani dlvod(, které respondenty ke
konverzi pfimély, nebo je od ni naopak odrazovaly. Kone¢nou variantou totiz mohla byt i
moznost, Ze si Zadny web nevyberou.
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DuleZitou soucasti ndvrhu experimentu je stanoveni vhodného poctu ucastnik(, ktefi maji
byt do studie zahrnuti. Schreiber et al. naznacuji, ze kazdy parametr by mél mit alespon 10
ucastnikd. Podle Hair et al. (2018) Ize povaZovat jiz 5 ucastnikl vyzkumu na jednu proménnou
jako spodni hranici, ale byva nejpfijatelnéjsSim zpusobem urceni velikosti vzorku pomérem
15:1 (tj. 15 ucastnikd na jednu proménnou). Jako proménné pro experiment byly vybrany:
délka textu, barva webu a tvar objekta.

Celkové je tedy potfeba ziskat pro vyzkum minimdlné 45 ucastnik( (minimalné 11
respondentl z kazdé skupiny). Kazdé skupiné byly zobrazeny 4 webové stranky podle délky
textu, kde se vzdy stfidaly jednotlivé barvy a tvary pfedmét(i. U¢astnici experimentu byli do
jednotlivych skupin zarazeni zcela nahodné.

Experimentu se zucastnilo celkem 62 respondentl a v kazidé ze skupin bylo vice nez
pozadovanych 11 ucastnikG. Tim byly splnény podminky pro relevanci vyzkumného
experimentu. Experimentu se pfitom ucastnil stejny poc¢et muzl a zZen. VSichni byli ndhodné
vybrdni do skupin, ale tak, aby v kazdé skupiné bylo alesport 5 muzi nebo Zen. Vékové
rozloZeni respondent(l bylo mezi 19 a 25 lety. VSichni respondenti byli informovani o Gcasti v
experimentu a souhlasili s Gcasti.

3.3. Vyhodnoceni experimentu

Uspéch firemniho webu se nej¢ast&ji méFi podle konverzi. Respondenti méli neomezeny
€as na vybér varianty webu, ktera je oslovila. Vybranou staz potvrdili kliknutim tlacitko na
prislusné strance. Touto konverzi experiment skoncil. Tab. 4 obsahuje pocty konverzi na
jednotlivych webech. Vizualni vzhled webovych stranek odpovida popisu v tab. 3.

Tab. 4 Pocty provedenych konverzi na jednotlivych webech

Web ¢.1 ¢.2 ¢.3 ¢.4 ¢.5 €. 6 ¢.7 ¢. 8
Konverze | O 3 2 3 4 7 4 6
Web ¢.9 ¢. 10 ¢. 11 ¢. 12 ¢. 13 ¢. 14 ¢. 15 ¢. 16
Konverze | 7 5 5 7 3 3 1 2

Source: Vlastni zpracovani

Nejvice konverzi bylo provedeno na webovych strankach €. 6, ¢. 9 a €. 12. Tyto webové
stranky se vyznacuji vétami v odrazkach (BS) a vétami v odstavcich (PS). Naopak nejméné
konverzi bylo realizovdno na webech €. 1, €. 3, €. 15 a €. 16. Na téchto strankach jsou heslovité
texty v odrazkach (BP) nebo souvisly text bez odstavcd (CT). Estetickd stranka nevykazuje
zadny univerzalni zavér. Jednotlivé vysledky konverzi webovych stranek vsak nelze povazovat
za smérodatné pro naplnéni cile ¢lanku a vyzkumnych otazek z dlvodu rozdilného poctu
respondentl v jednotlivych skupinach. Proto je nutné diskutovat vysledky podle vybranych
proménnych uvedenych v tab. 5.

Tab. 5: Pocet konverzi dle faktort

Délka textu Premway — BP Noxon — BS Amara - PS Invert - CT
Pocet respondentt 8 21 24 9

Estetické prvky Barvy Cernobily Kulaty tvar Hranaty tvar
Pocet respondentl 26 36 32 30

Source: Vlastni zpracovani
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DulezZitost faktor( pfi vybéru jednotlivych variant vSak bude mozné potvrdit na zakladé
vysledk( hloubkovych rozhovor( s ucastniky experimentu podle obrazku fig. 1.
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Fig. 1: Diivod konverze
(Source: Vlastni zpracovani)

Z vizualizace dat je zfejmé, Ze nejvétsi roli pfi vybéru hrala délka textu. Podle odpovédi z
rozhovoru je dulezité, aby byl text na webovych strankdch strukturovany. Pokud je ale text
pouze v odrazkach, a je jen heslovity, neplsobi na generaci Z vérohodné. Naopak pokud je
text pfilis dlouhy a jednolity, je pro tuto generaci obtizné z néj ziskat klicové informace.

Déale celkem 13 ucastnikl experimentu odpovédélo, Zze barvy hraly pfi vybéru webu
nejdllezitéjsi roli. A to i presto, Ze Cisla ukazuji, Ze vice respondentl provedlo konverzi na
cernobilém webu. Dale pouze 5 respondentl uvedlo, Ze tvary objektl na webu jsou dllezité,
a ze je dokdzou zaujmout. Rozdilné tvary vsak v ramci vyzkumu nepfinesly Zadné zavéry.
Zavérem pouze dva respondenti odpovédéli, Ze se rozhodli zcela ndhodné, jelikoz se jim weby
zdaly stejné.

Podle téchto vysledkd je mozné odpovédét na vyzkumné otazky:

RQ1: Které prvky webdesignu ovlivnily respondenty pfi jejich vybéru?

Jak je vidét z vysledk( tab. 5 a fig. 1, délka textu ma vliv na konverzi na podnikovém webu.
Respondenti z generace Z poukazuji na to, Ze délka textu je pro né na webu dulezita. Preferuji
zejména strukturovany text, nejlépe v odstavcich nebo vétach s odrazkami. | kdyz v rozhovoru
uvadeéji, ze preferuji text v odrazkach nebo odstavcich, pouze pojmy v bodech se jim zdaji
neveérohodné. Teorie fikam Ze respondenti si nedokdzou z dlouhého textu vzit potrebné
informace. Z tohoto dlivodu je také nutné potvrdit vysledky analyzou dat z eye trackingu.
Pfedpoklada se, Ze respondenti travili nejvice ¢asu na webu s textem ve vétach (Invert). Pokud
by tomu tak nebylo a vysledky eye trackingu by ukazaly, Ze tento web preskakuji, mélo by to
negativni dopad na vysledky. Vysledné primérné casy stravené na webovych strankdach jsou
zndzornény na obrdzku fig. 2. Zaroven je zobrazen i ukazatel, kolik procent respondent(
stravilo na vybraném webu vice nez primérny cas s realizovanou konverzi.
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Fig. 2: Primérny cas straveny na webech
(Source: Vlastni zpracovani)

Priimérna doba strdvend experimentem je méné nez 3 minuty. Z toho nejdéle 64 sekund
stravili respondenti na webu Invert, ktery obsahoval souvisly text. VSech 100 % respondentd,
ktefi si zvolili tuto fiktivni staz, strdvilo na webu vice ¢asu, neZ je prumér. Na webu fiktivni
spole¢nosti Amara stravili respondenti v priiméru 56 sekund, na webu Noxon 44 sekund a na
Premway v priméru 24 sekund. Minimalné 66 % respondent( z(istalo na webu, ktery si
nakonec vybrali, déle, neZ je prilimérnd stravend doba. To naznacuje, Ze respondenti neopustili
web dfive a experiment Ize povazovat za relevantni.

RQ2: Existuje vztah mezi vybérem webu a délkou ¢asu straveného prohlizenim webu?

Estetické prvky hraji duleZitou roli v designu webovych stranek. Faktor barvy ¢i tvaru viak
Ucastnici experimentu nepovazuji za nejdllezitéjsi. Pro dalsi vyzkum bude nutné sledovat vliv
barevnych rozdild na chovani cilové generace.

14



Zaveér

Cilem ¢lanku prace bylo zjisténi, které faktory ovliviiuji generaci Z na podnikovych webech.
Napli experimentu spocivala ve vytvoreni fiktivnich web( se studentskou stdzi, které byly
predloZeny respondentim. Ti jednotlivé weby prochazeli a jeden z nich si vybrali pro svoji
konverzi. V pfipadé, Ze Zzadny web nevyhovoval jejich pfedstavam, mohli vybér odmitnout. Po
celou dobu experimentu byl aktivni eye tracking, ktery snimal pohled respondentli na web.
Nasledovaly strukturované rozhovory, které pomahaly dokreslit smysleni respondentl pfi
vybéru webu ke konverzi.

Tento ¢lanek se orientoval na generaci Z, kterd pravé vstupuje na trh prace. Z tohoto
dlvodu bude pro firmy stale dulezitéjsi, védét, co tuto generaci ovliviiuje, a jak je svym webem
zaujmout pfi ndboru novych stazistl ¢i budoucich zaméstnancu. Vysledky poskytuji vhledy
web designériim do preferenci generace Z, které jim pomohou vytvaret konkurenceschopné
weby, které reflektuji priority a preference zminéné generace.

Vysledky experimentu naznacuji, Zze délka textu ma vliv na konverze na podnikovych
webech. Respondenti preferuji strukturovany text v odstavcich nebo vétach v odrazkach.
Estetické prvky hraji duleZitou roli v designu webovych stranek. Faktor barvy ¢i tvaru vsak
Ucastnici experimentu nepovazovali za nejduleZitéjsi.

Rovnéz je zasadni pochopit, Ze webové stranky slouzi nejen jako platforma pro prezentaci
podniku a jeho nabidek, ale také jako kliCcovy ndstroj pro komunikaci a vytvareni vztahu s
potencidlnimi zaméstnanci a stazisty. To znamena, Ze by firmy mély strategicky reflektovat
hodnoty a oCekdvani generace Z, pro vytvoreni smysluplného dialogu. To miZe zahrnovat
pravidelné aktualizace obsahu, interaktivni prvky a prfipadné i integraci socidlnich médii a
dalSich platforem pro zvySeni interakce a zapojeni.
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