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Abstract

Petukhova, A., The quality of the websites of travel agencies. Bachelor thesis. Brno: Mendel
University, 2017.

The goal of the thesis is the analysis and evaluation of the web pages of travel agencies, to
increase the number of customers in the travel agencies. The theoretical part consist of the
provision of literature and necessary information required for further analysis and the
development of the questionnaire. In the practical part assessed survey results, checked
stylistics of web pages and colour combinations According to the survey, all acquired
information was analyzed and develop recommendations for implementation purposes.

Keywords

Web pages, travel agency, tourism, tourism statistics, questionnaire.

Abstrakt

Petukhova, A., Kvalita webovych stranek cestovni kancelare. Bakalarska prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Cilem bakalarské prace je analyza a hodnoceni webovych stranek cestovnich kancelaii za
ucelem zvySeni poctu jejich klientd. Prvni ¢ast prace bude spocivat v literarni resersi, ve
vymezeni zakladnich pojmi, poskytovani nutnych informaci pro dalsi analyzu
avypracovani dotazniku. V praktické c¢asti bude provedeno vyhodnoceni vysledki
dotaznikového Setfeni, hodnoceni webovych stranek z pohledu stylistickych chyb, Spatné
volenych kombinaci barev atd., shrnuti veskerych ziskanych informaci a budou navrzena
doporuceni pro dosaZeni vyznaceného cile.

Klicova slova

Webové stranky, cestovni kancelar, cestovni ruch, statistiky cestovniho ruchu, dotaznikové
Setreni.
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1 Uvod a cil prace
1.1 Uvod

V soucasné dobé pocet lidi pouzivajicich internet neustalé roste. UZivatelé nejenom hledaji
pro né nutné informace, bavi se s pribuznymi a kamarady, vyuzivaji socialni sité, vyjadruji
svlj nazor ohledné politickych, ekonomickych, religiéznich a jinych situaci, piSou reference,
ale pres internet také podnikaji, nachazeji dobré partnery, pritahuji nové klienty. Nemit
svou webovou stranku znamena ztracet velké mnoZzstvi potencialnich zakazniki.

Co se tyce cestovnich kancelari, webova stranka ma byt tvari jejich firmy, ma uspokojovat
potireby a pozadavky od sebe naprosto odliSnych cilovych skupin. Bud’ je to rodina, ktera
ma tii déti nebo veseld spolec¢nost studentli nebo kolegové hledajici vhodné misto
pro teambuilding. Pro kazdého znich ma byt webova stranka dostupna a snadno
pouzitelnd. Kromé toho je kvalita webové stranky vyznamnym nastrojem konkurence.

Pro jasné pochopeni dané problematiky je nezbytné se zamérit na teoretickou a praktickou
cast. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy cestovniho ruchu, marketingu a propagace
v cestovnim ruchu, webové stranky, pouzitelnosti, designu atp. Prakticka c¢ast je vice
zaméirend na vnimani webovych stranek uzivateli. Ktomu ucelu jsme pouZili vysledky
dotaznikového Setreni. Soucasti praktické casti je doporuceni pro cestovni kancelare
ke zlepSenti jejich vlastnich webovych stranek.

1.2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je vytvoreni Kkratké praktické pomiicky pro marketingovy
management cestovnich kancelari za ucelem zkvalitnéni funkcionality a designu jejich
webovych stranek, a tudiz i zlepSeni jejich konkurenceschopnosti a image viici ostatnim
firmam.

Pro dosazeni tohoto cile pouZijeme nasledujici kroky:

Teoretické osvojeni zakladnich principti designu a pouzitelnosti webové stranky;
Vytvareni vhodného dotazniku pro analyzu kvality webové stranky;

Rozebrani soucasného stavu webovych stranek vybranych cestovnich kancelari;
Sestaveni popisu soucasného stavu webovych stranek a doporuceni pro zkoumané
cestovni kancelare;

e Seznameni cestovnich kancelati s vysledky dané praci.



2 Literarni resSerse

2.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch nebo turismus je cestovani osob do jinych, od trvalého bydlisté odliSnych
mist nebo zemi na dobu od 24 hodin do 6 mésictli za jeden kalendarni rok nebo nejméné
jedno prenocovani za ucelem dosaZeni zadbavy, rekreacnich, sportovnich, poznavacich,
religiéznich a jinych cilal.

V soucasné dobé hraje cestovni ruch vyznamnou roli v celosvétové ekonomice. V. mnohych
zemich ma obrovsky vliv na vyvoj HDP, tvorbu volnych pracovnich mist, vysi
zameéstnanosti. Turismus podporuje riist takovych zasadnich oblasti ekonomiky jako
doprava, komunikace, stavebnictvi, zemédélstvi, tj. projevuje se jako zvlastni katalyzator
socialné-ekonomického rozvoje. Vyznam cestovniho ruchu jako zdroje prohlubovani
mezinarodnich vztaht stale vzrista.

Dilezitou roli v udrzovani a rozvoji cestovniho ruchu hraji poskytovatelé sluzeb, kteri plni
realizacni funkce. Poskytovatele sluzeb lze rozdélit do nasledujicich skupin:

e Ubytovani (hotely, motely, kempy, penziony a dalsi);

e Stravovani (restaurace, bary, hospody, kavarny atd.);

Atrakce (tematické parky, divadla, muzea, kluby, narodni parky, turistické
zajimavosti a mnoha dalSich);

Doprava (leteckd, Zeleznic¢ni, ri¢ni a namorini, auto atd.);

Organizace (lokalni, regionalni, ndrodni a kontinentalni turistické organizace);
Zprostredkovatelé (touroperatofri, cestovni kancelare, agentury a dalsi)

atd?.

V nékterych pripadech klienti komunikuji samostatné s jednotlivymi poskytovateli sluZeb,
tj. sami organizuji, planuji, koordinuji své cestovani. AvSak vétSinou se timto zabyvaji
zprostredkovatelé sluzeb, coz pomaha vyhnout se rtiznym problémiim, nesrovnalostem
a nepochopenim a usettit vlastni Cas. Za zakladniho zprostredkovatele sluzeb miizeme
povazovat cestovni kancelar.

2.2 Cestovni kancelar

Cestovni kancelar je zakladni provozni jednotkou (subjektem) cestovniho ruchu, jejimz
hlavnim predmétem je zprostfedkovani, organizovani a zabezpecovani sluzeb
souvisejicich s cestovnim ruchems3. Produktem cestovni kancelare je sluzba, kterd byla
vytvofena na zakladé prani a potieb zdkaznikli. Provozovatel cestovni kancelare je
podnikatel, ktery je na zakladé statniho povoleni k provozovani Zivnosti opravnén
organizovat, nabizet a prodavat zajezdy.

1 BIRZHAKOV, M., Bgederue 8 mypusm.
2 RYGLOVA, K., Cestovni ruch - podnikatelské principy a prileZitosti v praxi.

3 Wikipedie: Cestovni kanceldr [online].



Cestovni kancelar jako i celkové firmy ma mnozstvi zplisobli komunikace se zakaznikem:
Jsou to:

Reklama;

Osobni prodej;

Podpora prodeje;

Public relations - vztahy s verejnosti;
e Sponzoring;

e Prima marketingova komunikace;

e Web marketing.

Ten posledni, web marketing neboli internetovy marketing anebo on-line marketing bude
detailné rozebran v nasledujicich kapitolach a je pro dnes$ni cestovni kancelare jednim
z nejcastéji pouzivanych nastroji marketingové komunikace. Definovat on-line marketing
miiZzeme jako ,kvalitativné novou formu marketingu, kterd miiZe byt charakterizovana jako
fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci
internetu#“.

2.3 Pristupy k marketingu v cestovnim ruchu

Cestovni ruch funguje po celém svété v uplné odliSnych zemich s riznymi tradicemi, zvyky,
pravidly apod. a je odvétvim, které se neustale rozviji. Tento diivod ma bezprostiedni vliv
na marketingovou kampan cestovnich kancelaii, kterd nemize byt stejnd pro vSechny,
avSak A. M. Morrison (autor knih o managementu a marketingu v cestovnim ruchu)

vymezuje pét pristupli k marketingu cestovniho ruchus:

1) PouZivani vice nez ,4P“ (Marketingovy Mix 4P): Marketingovy mix je nedilnou soucasti
podnikatelského zadméru. Tento model je snadny a univerzalni. Prvotni model se skladal
ze 4 prvkl: product, price, place a promotion. Pozdéji byl rozsiren o dalsi prvky a rika, ze
marketing cestovniho ruchu vyuziva 8P:

Product (produkt);

Price (cena);

Place (distribuce);

Promotion (propagace);

People (lidé);

Partnership (spoluprace);
Packaging (baliky sluZeb);
Programming (tvorba programii).

2) Vétsi vyznam ustni reklamy: v pripadé sluZeb jde o problém ,vyzkouseni predem”, jak to
byva u vyrobku. Zakaznik muze ziskat potiebné informace jenom pomoci ustni reklamy,
vcetné referenci svych zndmych a pribuznych.

3) PouZivani emotivni pritazlivosti propagace: vzhledem k nehmotnému charakteru sluZeb
se zakaznici ridi vice emotivnim, iracionalnim rozhodovanim pfi ndkupu.

4 Nondek, L. a Rentov4, L. Internet a jeho komerc¢ni vyuziti.

5> MORRISON, A. Marketing and Managing Tourism Destinations.



4) SlozitéjSi ovérovani inovaci: Jednou zvlastnosti sluZeb je jejich snadné okopirovani
z jinych firem nabizejicich podobné sluzby. Tedy aby firma udrzela stavajici zakazniky
a prilakala nové, ma neustalé obnovovat a rozsSirovat své sluzby.

5) Rostouci vyznam dobrych vztahli s komplementarnimi firmami: Celé okoli firmy miize
mit vliv na zdkaznika, proto je dtileZité vénovat pozornost budovani dobrych vztahi
se zajmovymi skupinami podniku.

2.4 Propagacni a komunikacni nastroje
AIDA

AIDA - model spotiebitelského chovani popisujici posloupnost krokii, které vedou
k rozhodnuti spotiebitele o koupi: Attention (pritahovani pozornosti) — Interest
(povzbuzeni zajmu) — Desire (touha) — Action (akce). V soucasné dobé je model AIDA
jako Klasicky model vlivii reklamy na spotiebitele rozsifen o dalsi krok - Satisfaction
(spokojenost). Spokojeny zdkaznik je nejlepsi propagacni ,nastroj“, ktery se nejenom stava
stalym zakaznikem, ale Sifi své zkuSenosti mezi své znamé a pribuzné, ktefi jsou
potencialnimi zakazniky.

Primé komunikac¢ni nastroje

e Osobni prodej - je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu. Jeho nejvétsi
vyhodou je primy kontakt mezi zakaznikem a firmou, coZ umoziuje lepsi pochopeni
potieb a prani zakaznika, a tudiZ i schopnost pripravit individualizovanou nabidku
podle jeho ocekavani. Okamzitd zpétna vazba pak umoZnuje prodejci stanovit
spravnou komunika¢ni strategii a stat se pro zdkaznika dlvéryhodnym
a spolehlivym prodejcem.

e Primy marketing nebo direct marketing je zplisob marketingové komunikace, pfti
které se oslovuji zakaznici pfimym adresnim oslovenim. Zakladnimi rysy primého
marketingu je vztah kzikaznikovi jako kindividuu, ocekdvani zpétné vazby
a absence informacnich zprostredkovatelt. Nastroje direct marketingu je mozné
rozdélit do ti{ skupin: sdéleni zasiland postou, sdéleni predavana telefonicky
a sdéleni vyuzivajici internet.

Neprimé komunikaéni nastroje

e Reklama - je placena nebo neplacena propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti,
obchodni znacky nebo myslenky, majici za cil zvySeni prodeje. Reklamu podle typu
média miZzeme rozdélit na medialni (televizni, tiskova, internetova apod.)
a nemedialni (telemarketing, product placement, direct mail apod.).

e Public relations - hlavnim cilem je udrZovat a zlepSovat dobrou image organizace,
pomoci budovat vztah sverejnosti, poskytovat ji informace a ziskavat zpétnou
vazbu. Jako nastroje PR oznacujeme tiskové zpravy, ¢lanky, sportovni ¢i spolecenské
akce, sponzoring a fundraising. PR délime na vnitrni a vnéjsi.

e Podpora prodeje — motivacni nastroje, které zakaznik vnima jako urcité vyhody pro
néj a které by ho mély podnécovat ke koupi. Mezi hlavni nevyhody patii
kratkodobost, zvySeni cenové senzitivity spotiebitele a riziko zhorSeni image
znacky.



Nekontrolovatelné komunikacni nastroje neboli reference

Reference jsou nejsilnéj$im a nejucinnéj$im nastrojem propagace. Sifi se rychle
a nekontrolovatelné a jsou schopné snadno a vazné poskodit image znacky. Na druhé
strané jsou reference bezplatné a snadno ziskatelné, mlZou snizit cenovou citlivost
spotrebitele nebo dokonce i prispét ke koupi vyrobku malo znamé firmy.

Internet

Jako nezbytny propagacni prostiedek se v posledni dobé jevi internet. Mezi jeho
nejdiilezitéjsi vlastnosti mizeme zaradit rychlost sdéleni a aktudlnost, ale i nizsi
divéryhodnost. Stim vSim by méla kaZda internetova marketingova koncepce pocitat,
a pravé proto je tak obtizné naplanovat efektivni internetovou strategii. Avsak co se tyce
prezentace a popisu vyrobkia a sluzeb, je internet nepostradatelny pro jakoukoliv firmu.
Mezi jeho =zakladni funkce miliZeme zaradit komunikacni, informacni, komercni
a marketingovou funkci.

K internetovym nastrojlim patii:

¢ Email marketing - zacilené rozesilani zprav na ur¢eny seznam emailovych adres. Je
jednou z nejrychlejsich a zarovern i nejlevnéjsich forem elektronické komunikace.

e Marketing v prostiedi vyhledavaci (SEM/Search engine marketing) - cilem je
propagace a zviditelnéni webu urcitého subjektu pro navySovani navstévnosti
téchto webovych stranek. Ma rtizné formy, napi. PPC reklama, zakoupeni lepSich
pozic, sponzorovany odkaz.

e Microsite - specialni maly web.

e Linkbuilding - ziskani dostate¢ného poctu kvalitnich zpétnych odkazili, které
napomohou navyseni pozic ve vyhledavani a tim i zvySeni navstévnosti webu.

e Intranet a extranet - zatimco intranet je vnitini soukromou siti podniku a slouZzi
ryze pro ucely firmy, extranet je korporativni sit, kterd umozinuje ptistup i dalsim
kompetentnim a schvalenym osobam.

e Riizné typy a formy online reklamy.

e Webova stranka - je dokument sinformacemi, pristupny pomoci webového
prohliZece a uloZeny tak, aby byl pristupny vice uzivatelim.

e Dalsie.

2.5 Webova stranka

Webova stranka je dokument nebo informacni zdroj celosvétového Internet, ktery je
mozné pomoci webového prohliZzece zobrazit. V soucasné dobé se webova stranka chape
jako vizitka podniku, firmy, portfolia. Kromé toho existuji rizné e-shopy, socidlni sité,
online sluzby atd. Pomoci webové stranky je mozné sirit velké mnozstvi informaci a rychle
je opravovat. Zadné jiné komunikaéni nastroje nemohou dosdhnout takového efektu.
Stranka je dostupna 24 hodin denné a 7 dnii v tydnu, proto se na ni kdokoliv miize kdykoliv
obratit. NejdilezitéjSim cilem webové stranky je poskytnout vSechny nutné informace
uzivatelim a potencialnim klientim. Mobilni sit, noviny, televizni vysilani jsou odsunuty
na vedlejSi kolej. Internet je jednim znejvice se rozvijejicich prostredi, které otevira

6 Webové strdnky: Provdzanost s dalSimi internetovymi ndstroji [online].



obrovské moZnosti pred tviréimi lidmi. Mit vlastni webovou stranky znamena byt bliZ
spotrebiteltim.

Vlastni web je kliCovou soucasti propagace podnikii a je nerozlucné spjat s pojmy
e-business a elektronické obchodovani. Za hlavni vyhody elektronické komerce
povazujeme: svétové pusobeni, sniZovani ndakladd, fungovani businessu 24/7/365,
personalizace, nizkonakladovost, velky vybér. Jsou to dlivody, proC se internetové
obchodovani rozviji obrovskym tempem.

Rozvoj evropského B2C e-komercéniho
obratu (v miliardach eur)

477 €
i 3 i

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obr. 1: Rozvoj evropského B2C e-komercniho obratu
Zdroj: Ecommerce Foundation

Co se tyce cestovni kancelare, jeji vlastni webova stranka by méla srozumitelné a pravdivé
prezentovat firmu, tj. slouZit jeji tvari, priCemz vSechny informace na ni musi byt pro
navstévniky prezentované estetickym a Citelnym zplisobem. Pro vytvoreni pékné,
prehledné a informativni webové stranky bychom se méli fidit principy webového designu.

2.5.1 Webovy design

Webovy design je graficky design webové stranky. Kromé vizualni dpravy zahrnuje také
vytvareni strukturu stranky, jeji logiku a pouZzitelnosti. I kdyZ vizualni design pritahuje
pozornost k webové strance, prehlednost a pouzitelnost predstavuji diilezitéjsi faktory,
které donuti klienta ziistat a v budoucnu opakované navstivit webovou stranku.

Mezi zakladni principy designu povaZujeme nasledujici’:

e Zvyraznéni - zdiraznéni zvlastni dileZitosti nebo vyznamnosti néjakého prvku.
Aby byl dodrzen dany princip, je nutné urcit seznam vSech prvki potrebnych pro
danou stranku a hierarchii jejich dulezitosti. Tento zpisob zabrani pokuSeni
zvyraznit vSe najednou.

7 MCNEIL, Patrick. Be6-du3satiiH. Hdeu, cekpembl, cogembl.
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Obr. 2: Zvyraznéni
Zdroj: coldstonecreamery.com

Kontrast - vizualni odliSeni dvou nebo vice prvki.

Na rozdil od prvki s nizkym kontrastem, které se zobrazuji podobné a maji tendenci
splyvat, pomaha silny kontrast ziskat pozornost a dosahnout zvyraznéni urcitych
prvkd. Z toho plyne, Ze kontrast prispiva k zajisténi vizualniho poradku v designu.

N

Hello. Fm a freelance Art Director/Designer based in New York. | have designed and built digital

products for various dients and agencies over the past 10 years. I'm always looking for design

opportunities. Feel free to get in touch.

ALL

Obr. 3: Kontrast
Zdroj: swgraphic.com

Vyvazenost - souvislost rozmisténi prvki na strance s celkovou vizualni zatézi
stranky.

Dobte vyvaZzeny design tvofi pocit stability a vyrovnanosti a je i pritazlivéjsi.
VyvaZenost byva dvojiho typu: symetrickd a asymetricka. Symetricka vyvazenost se
dosahuje v pripadé, kdyZ levd a prava strana maji stejnou vizualni vahu.
Asymetrickd vyvazenost se dosahuje rovnomérnym rozmisténim prvkid po sméru
osy, ale prvky téchto dvou Casti se nezrcadli.
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Obr. 4: Symetrickd vyvdZenost
Zdroj: mintwheels.com
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Obr. 5: Asymetrickd vyvdZenost
Zdroj: webcache.googleusercontent.com

Zarovnani - usporiadani prvki na strance tak, aby jimi tvorené hranice k sobé co
nejvice priléhaly.

Nezarovnané prvky maji tendenci vypadavat z celkového obrazu stranky. Proto pfi
realizace designu v kddu ma mit vyvojar na mysli dany princip zarovnani.

HOME ABOUT PORTFOLIO NOTEBOOK  CONTACT

INDEXTWO
HELLO LOOKING FOR A DESIGNER?
I'm David Trang, a Chicago-based web and Besides enjoying to design websites, | like 1o Tembrace new and exciting web projects. Letme
interactive designer, with a passion for creating occasionally write about creative content and web- know ifyou'd like 1o collaborate and work together.
clean, usable & functional websites related matters Connect with me to get started

ABOUT MY WORK

Since I started working professionally designing interfaces on the web, I've focused on applying
usability and accessibility standards for salving complicated web contentissues. | have had the
pleasure ofworking with a wide-variety of clients ranging from small startups to multi-national
carparations aver the course of my professional and freelance career. This site not only serves

to display my own portfolio and personal achievements, butalso as a place to share
information and resources that I've found helpful to my work in the design field
View my portfolio —»

Obr. 6: Zarovndni
Zdroj: indextwo.com



e Opakovani - v designu vicenasobné pouZzivani stejnych prvki riiznymi zptisoby.
Opakovani ma vyhodu v tom, Ze stranka vypada sjednocené a uZivatel se nauci
oCekdvat urcité véci. Jinak webové stranky miZou ztratit svou soudrznost
a predvidatelnost.

e Tok - cesta, kterou se uzivatel ridi pfi seznameni s prvky designu na webové

strance.
Webové stranky, které zajiStuji plynuly, komfortni a prirozeny proces vnimani
informace, miiZeme povazovat za stranky s dobrym tokem (i v pripadé, Ze stranka
ma slozitou strukturu). Kromé toho by dobry tok mél prispivat k udrZzovani zajmu
uZzivatele, tj. k touze si prohlédnout stranku jesté jednou.

2.5.2 Pouzitelnost

Webovou stranku si mizeme predstavit jako uzké dvere, ve kterych jsou schopni uviznout
klienti na cesté do Vasi spolecnosti. Proto pouZitelnost (anglicky ,usability”) hraje
nejdllezitéjsi roli pri vytvareni kvalitni webové stranky.

PouZitelnost je vlastnost predmétu predstavujici jednoduchost jeho pouZivani a snadnou
schopnost naucit se zachazeni s nims8. Pouzitelnost nebude nikdy zcela objektivni vlastnosti
predmétu. Kazdy clovék miize mit odliSné preference a pozadavky. Rozdily mohou
zplsobovat predevsim fyzické odliSnosti mezi lidmi a odliSné zkuSenosti a znalosti
uzivateld.

Obr. 7: Usability

8 Pouzitelnost. Wikipedia [online].



Avsak bez ohledu na odlisSné vnimani webovych stranek riiznymi uzivateli miZeme uvést
10 univerzalnich napovéd ke zlepseni jejich pouzitelnosti:

1) Zapomeiite na Three-Click pravidlo®

Vroce 2011 Jeffrey Zeldman ve své knize , Taking Your Talent to the Web" napsal, Ze
Three-Click pravidlo pomtize pii vytvafeni webové stranky s intuitivni, logickou
a strukturni hierarchii. Nicméné uzivatel malokdy ukoncuje hledani jenom proto, Ze
udélal urcity pocet klika.

Vyzkum, ktery provedl Joshua Porter a zverejnil na strance User Interface
Engineering, ukazuje, Ze touha uZivatell ukoncit hledani se nezvétSuje se zvétSenim
poctu Kklikl. Nasledujici obrazek ukazuje zavislost uspésného ukonceni ulohy
a odmitnuti dlohy na poctu klika.

Clicks to Completion
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MNumber of Clicks
. Success Failure

Obr. 8: Clicks to Completion

Uzivatel klidné udéla 15 klikd na strance, ktera ma pirijemny, snadno pouzivatelny

vvvvvv

rozhrani nez sniZeni eventualniho poctu klikd.

9 PORTER, Joshua. Testing the Three-Click Rule. UIE: ARTICLES [online].



2) Pouzivejte pro rozmisténi obsahu stranky strukturu do ,F“10

Obr. 9: Struktura do ,,F“
Zdroj: www.useit.com

Jakob Nielsen provedl s 250 lidmi vyzkum, ve kterém sledoval pohyb pohledu
uzivateli pri c¢teni webovych stranek. Vysledek ukazal, Ze vétSina uZivateld
prohlédne stranku ,,F“ formou.

Podobné vyzkumy provedly i marketingové firmy Enquiro a Did-it. Vysledky
odpovidaly Nielsonové , F“ Sabloné.

Dané vyzkumy ukazuji, Ze nejdllezitéjsi obsah, na ktery by mél byt uzivatel
upozornén, je Zddouci umistit v horni levé strané webové stranky.

3) Nedovolte, aby Kklient ¢ekal - zvyste rychlost prace Vasi webové stranky!1
Firma Microsoft provadéla analyzu zavislosti mezi rychlosti fungovani webové
stranky a spokojenosti zakaznikd, trzbou od zdkaznikd, poctem kliki. Ukazalo se, Ze
zvySeni reakce stranky o 2 vteriny sniZi spokojenost zakaznika o 3,8 %, trzby
04,3 %, pocet kliki 04,3%. Pro firmy to miize znamenat velky ubytek.
Je nezbytné pouzivat riizné nastroje pro testovani stranek, aby byla zjisténa slaba
mista a sméry optimalizace kodu.

4) Upravte obsah tak, aby byl co nejvic snadny pro ¢tenilz
Jina analyza Nielsena ukazuje, Ze uZivatelé ¢tou jenom 28 % textu, pricemz ¢im vice
je textu, tim je mensi procento precteného.

10 NIELSEN, Jakob. F-Shaped Pattern For Reading Web Content. Nielsen Norman Group: ARTICLES [online].
11 FORREST, Brady. Bing and Google Agree: Slow Pages Lose Users. O'REILLY: RADAR [online].

12 NIELSEN, Jakob. How Little Do Users Read? Nielsen Norman Group: ARTICLES [online].
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Obr. 10: Ctenf textu na webové strdnce

Aby se zvétSilo procento textu, které uzivatel precte, je diilezité pouzivat metody
usnadnéni textli pro Cteni, tj. zvyraznovat klicova slova, pouZivat nadpisy, psat
kratké paragrafy, pouzivat seznamy.

5) Nebojte se, Ze uZivatel bude rolovat text13
Vysledek vyzkumu firmy Clocktale ukazuje, Ze délka webové stranky neovliviiuje
pravdépodobnost toho, Ze uzivatel bude rolovat text.

Procento rolovani textu
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Obr. 11: Rolovdni textu

A podle analyzy Joe Leacha z firmy CX Partners nuti malé mnoZzstvi diilezitého
obsahu uZivatele hledat dalsi informace rolovanim stranky.

13 Unfolding the fold (insights into webpage scroll). Clicktale [online].



6) Davejte dilezité informace na levou stranul#
Vétsinu uZzivateli tvoii lidé, kteri piSou a ¢tou zleva doprava. Proto zaujima leva
strana stranky hlavni pozornost - je to v souladu s vyzkumem doktora Nielsona
kolem 68 % casu prohlidky webové stranky.

16% -
14% -
12% -
10% —
8% —
6% -

4% -

Percent of Viewing Time

2%

0% -
100 200 300 400 500 600 700 800 9S00 1,000 1,100

Pixels From the Left Edge

Obr. 12: Percent of Viewing Time
Zdroj: www.nngroup.com

Naopak opacné jsou vysledky na strankach v arabstiné nebo hebrejsting, kde je
pismo zprava doleva.

To znamend, Ze pii vytvareni webovych strdnek mame pocitat s kulturnimi
specificnostmi zemi, pro které jsou dané stranky urcené.

7) Mezery v textu maji vliv na chapani informace15

Dobrd dostupnost textu zlepsSuje chdpani a rychlost cteni, stejné tak zlepsSuje
pravdépodobnost toho, Ze uZivatel bude pokraCovat ve Cteni dané stranky. Existuje
hodné faktor(, které maji vliv na snadnost ¢teni, v€etné druhu a velikosti pisma,
radkovani a mezer.

Podle vyzkumu, ve kterém 20 ucastnikl cetlo stejny text, ale s rliznymi mezerami
a s riznym radkovanim, se ukazalo, Ze text s kratkymi mezerami se ¢te rychleji, ale
jeho chapani se zhorsuje.

8) Malé detaily Cini velké zmény16
I kdyz malé detaily mlizou ovlivnit chapani a uspéch webové stranky, projektanti
designu je casto ignoruji vzhledem k velkému obsahu prace nebo nedostatku casu.
Designova firma Flow zjistila, Ze zména takového detailu, jako je doplnéni vhodnym
textem s napovédou stranky o chybé, zvétsila finan¢ni piijem o 0,5 % za meésic.
Misto zahadné chyby ,404“ pouzili zdvorilostni frazi ,Omlouvame se, ale nemizeme

14 NIELSEN, Jakob. Horizontal Attention Leans Left. Nielsen Norman Group [online].

15 CHAPARRO, BAKER, SHAIKH, HULL a BRADY. Reading Online Text: A Comparison of Four White Space
Layouts. The Wichita State University Psychology Department [online].

16 GOCZA, Zoltan. Myth #10: If your design is good, small details don’t matter. Uxmyths [online].



9)

10)

zpracovat Vasi objednavku. Platebni karta jesté neprijata k platbé. Zkuste to prosim
jesté jednou.”

Vyhledavani neresi problém Spatné navigacel”

[ kdyZ ma webova stranka dobry vyhledavac, uZivatelé nejprve pouZivaji navigace.
Podle vyzkumu Gerry McGovernova vice nez 70 % ucastnikl vyuzivalo pro reSeni
zadané ulohy odkazy na strance.

Vysledek vyzkumu firmy UIE (User Interface Engineering) ukazal, Ze uZivatelé
vyuzivaji vyhledavac v pripadech, kdy odkazy na strankdch z néjakych divodl
neuspokojuji jejich pozadavky . Je tedy ziejmé, Ze vyhledavac¢ neni reSenim Spatné
organizace obsahu nebo informacni architektury.

Uvodni stranka neni nejdiilezitéjsi strankou8

Navstévnici malokdy zacinaji ivodni strankou. DiileZitym faktorem jsou internetové
vyhledavace, které vedou piimo na stranky majici informace v ném zadané.

Vyzkum G. McGoverna ukazal, Ze podil prechodu je vice z vnéjSich zdroji (webovy
vyhledavac, socialni sité, agregator) neZ z ivodni stranky.

TudiZ zvétSeni pozornosti na zdroje odkazujici na Vase webové stranky zlepsi
konverzni pomér webové stranky a udrzi zakazniky.

2.5.3 Metody analyzy webovych stranek

Kvalitu webové stranky miizeme otestovat riznymi zpiisoby v zavislosti na sledovanych
cilech. V dané casti prace se pokusime rozebrat QA testovani a Testovani pouzitelnostil?.

QA testovani - ¢innost zamérena na hledani a odstrafiovani chyb (které se jeSté jmenuji
,bugy“ (anglicky ,bug“)) pro zabezpeceni kvality dokonc¢eného vyrobku a splnéni
stanovenych cilt.

Testovani pouZitelnosti (anglicky ,usability testing”) je zaméteno predevsim na hledani
a analyzovani chyb v uzivatelském rozhrani za ticelem zlepseni pouzitelnosti webové
stranky.

QA testovani

QA (anglicky , Quality assurance”) - zaruka kvality.

Nejprve pri QA testovani kontrolujeme vSechno, co bije do o¢i a co 1ze nejsnadnéji opravit,

t).:

Pravopisné chyby;

Nekorektni nebo nefungujici odkazy;

Nelogicky rozmistény, neupraveny obsah;

Deformované tabulky, nevyrovnané sloupce a radky;

Nesoulad vizualniho obrazu stranky v riiznych webovych prohliZecich;

17 SPOOL, Jared. Are There Users Who Always Search? UIE: ARTICLES [online].

18 SPOOL, Jared. Is Home Page Design Relevant Anymore? UIE [online].

19 SYRYKH, U. A. Cospemennblii ge6-du3atiH.



e Absence ilustraci, problémy zobrazeni obrazk;
e Chyby v zobrazeni otevirajiciho se menu.

Za neformalni mliZeme oznacit takovou metodu, oznacit, ktera vyhovuje pro malé webové
stranky a omezeny rozpocet.

Autofi knihy ,Web Redesign Book“ Kelly Goto a Emily Kotler ptibliZuji tfi irovné kontroly
kvality: zjednoduSena (neformalni), poloformalni a formalni2o,

Neformalni testovani je snadné a provadi ho projektova skupina. Jednoduchy zptlisob
predstavuje vytiSténi stranek obsahujicich chyby a pripojeni poznamek o nich. Kopie

stranek maji mit oznaceni o webovém prohliZe¢i a pocitacové platformé. Neformalni
testovani se také nazyva ,ad hoc".

Poloformalni testovani potrebuje vice €asu, zkuSenosti, planovani a nékdy i 1-2 externi
testovatele.

Formalni testovani je lepsi svérit externimu tymu kvalifikovanych specialisti. Planovani
formalniho testovani vyzaduje hodné praxe, Casu, finan¢nich prostiedkli a soustiedéni
pozornosti az do posledni tecky. NejvétSi rozdil mezi formalnim a poloformalnim
testovanim spociva v urovni planovani zkousek, jejich nakladech, priivodni dokumentaci
a kvalité expertizy.

Testovani pouzitelnosti

Testovani pouzitelnosti miizeme rozdélit do 4 zakladnich etap:
Plan a ptiprava;

Volba ucastniku;

Provedeni seance;
Analyza dat a sestaveni doporucent.

Plan a priprava

Testy nemuseji byt sloZité, ale maji mit konkrétni cile. Plan testovani ma zahrnovat
minimalné nasledujici body:

Spolecné cile/tkoly;

Metodiku (postup testovani, zatizeni, urCeni mista apod.);

Typ cilové skupiny (koho budou testovat);

Schéma testovani (proniknout do podstaty véci, kontrolni seznam tukol{, testovaci
otazky);

Konkrétni seznam ukolg;

e Zavérefné hodnoceni (analyza dat);

e Strukturu zavérecné zpravy (jakym zptlisobem budou poskytnuty vysledky

a doporucent).

20 GOTO, Kelly a Emily KOTLER. Web Redesign.



Seznam ukol@i ma byt takovy, aby ho zvladl obyéejny uZivatel. Ukoly nemaji byt piilis
snadné nebo naopak sloZité. Ukoly se budou vztahovat k testované webové strance, ale
soucasné také museji byt univerzalni jako v realném zivoté.

Volba ucastniku

Cim 1épe jsou urceni Gcastnici, tim realisti¢t&jsi jsou vysledky. Aby ucastnici co nejvice
odpovidali cilové skuping, je potreba otestovat vice lidi, neZ bylo planovano, pak provést
vyrazeni.

Provedeni seance

Pired zacatkem seance je potieba zkontrolovat vSechny potiebné materidly a zarizeni.
Béhem nfi je treba zaznamendavat detailni poznatky. Bud'te ptipraveni odpovidat na otazky,
ale tak, aby napovéda nezkreslila vysledky.

Analyza dat a sestaveni doporuceni

Shromazdéte vSechny ziskané vysledky do jedné zpravy. Analyzujte a transformujte data
v doporuceni. Ziskana informace miize zkontrolovat vlastni myslenky a dojmy ohledné
vysledku provedeného vyzkumu. Rozdélte doporuceni na kratkodobé a dlouhodobé cile.
Sestavte plan realizace doporuceni.

Doporuceni by mélo mit nasledujici ¢asti:

Shrnuti nebo vytah - kratky popis hlavnich vysledkd, doporuceni a navrhi.
Metodologie - popis vyzkumu, organizace, icastnikii, metod sbéru dat apod.
Vysledky - vSestranny a diikladny popis vSech vysledkl vyzkumu.

Doporuceni - doporuceni kratkodobych a dlouhodobych zmén, typy doporucenych
zmén.

e Prilohy - nezpracovana data, poznatky, dotaznik apod.

2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum (vyzkum trhu) - je to systematicky a formaliza¢ni proces zjiSténi dat
potiebnych pro marketingové rozhodovani, jejich sbér, zpracovani, analyza, vytvoreni
vysledku a praktickych doporuceni?!.

Zakaznik

Marketingovy vyzkum pomdha ziskat nezbytné informace tykajici se zakaznikd. Tato
informace je diilezita pro segmentace trhu, vytvareni zbozi a sluzeb, které uspokoji potieby
zakaznikl, budovani spravné pozici na trhu, stanoveni cen a marketingové propagace.

e Osobni charakteristika zadkaznikd: demograficka (pohlavi, rok narozeni, rodinny
vztah atd.), ekonomickd (prijmy a vydaje), socidlni (vzdélani, vyznani, status),
behavioralni.

e Pozadavky zdkaznik, zajmy, gusta, sny.

e Motivace riznych segmentd trhu.

21 BEREZIN, 1. S. MapkemuHzo8sble uccaedosarus. HHCmpyKkyus no npumeHeHuro.



Trh

Data, tykajici se vyznamnosti riznych firem, znacek, vyrobki pro zakazniky.
Subjektivni minéni zakazniki o kvalité zboZi a sluzeb na trhu.

Proces rozhodovani zakaznika a faktory, které maji na tento proces vliv.

,Klasické chovani“ zakaznika.

Zpétna vazba od zakaznika.

Zivotn{ styl zdkaznika, jeho preference, hodnoty a problémy.

Predchazejici zkuSenosti zdkaznika snaSimi vyrobky a sluzbami a analyza
budouciho chovani.

Odhaleni prekazek pti rozhodovani o koupi a jejich odstranéni nebo minimalizace.
Vztah zakaznikl k marketingové propagaci firmy, jeji efektivita.

Informace ziskané pri vyzkumu jsou nezbytné pro zpracovani a realizaci spravné
konkurenc¢ni strategie na trhu. Marketingovy vyzkum pomaha poznat lip trh, svou pozici
na trhu, problémy, sméry mozného rozvoje.

Potencial trhu.

Pozice konkurenti a naSe pozice na trhu.

Analyza konkurentd, jejich strategie, vyrobky, hrozby.

Dynamika zakladnich ukazateld rozvoje trhu podle dlouhodobého vyzkumu.
Hospodarsky cyklus a Zivotni cyklus odvétvi.

Vyrobky a sluzby

Udaje ziskané ve vyzkumu pomahaji jak v pfedvyrobni a vyrobni etapé, tak i a posteriori.

Cena

Pocet a pomér nasich zakaznik.

Vztah zakazniki k naSim vyrobklim a sluzbam.

Identifikace etapy Zivotniho cyklu vyrobku.

Ocekavani zakaznikd, alternativni zptisoby pouziti vyrobkd.
Baleni vyrobku a problémy tykajici se utilizace obalti a zboZi.

Elasticita poptavky podle cené.

Elasticita poptavky vyrobki a sluzeb podle piijmu domacnosti.

Vnimani ceny, prijatelnost ceny, cenové rozmezi od vyjimecné vysokych cen
po podezrele nizké.

Diferenciace cen a odhaleni ,oblasti zisku®.

Reakce spottebiteld na sniZeni cen, slevové kupony a bonusy.

Propagace

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o tom, jak spotrebitelé ziskavaji, vnimaji
a predavaji informace o zbozi a sluzbach. Udaje o efektivité komunikacnich néastrojt
pomahaji usettit rozpocet na reklamu a ucelné vyuzit vlastni prostiedky.

Mista a situace uskutecnéni nakupu.

Uptednostnéni riznych komunikacnich nastroji.
Efektivita komunikac¢nich nastrojt a konceptu propagace.
Analyza reklamni kampané.



e Pocet zdkaznikd informovanych o nasich vyrobcich ¢i sluzbach.
e Pomér spotrebiteldi, kteri jsou informovani o vyrobcich ¢i sluzbach a preferuji dané
vyrobKy ci sluzby pro své spotrebni kose.

Zakladni Kritéria tiidéni marketingovych vyzkumii:

e Podle cilt provedeni vyzkumu;

e Podle metod pouZivanych ve vyzkumu;

e Podle mista provedeni vyzkumu;

e Podle objektu vyzkumu;

e Podle oboru v marketingu, problematiky vyzkumu.

2.6.1 Proces marketingového vyzkumu
Obecny postup provedeni marketingového vyzkumu:

e Vyzkumny problém (cile) - urCeni potifeby provedeni vyzkumu, stanoveni problému
a definice cild.

e Plan vyzkumu - urcéeni typu marketingové informace a zdroji kjejimu ziskani,
metody a techniky sbéru dat, sestaveni vzorového formuldre a urceni rozsahu
vybéru.

e Provedeni vyzkumu - sbér dat, analyza dat.

e Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy.

2.6.2 Metody sbéru primarnich dat

Marketingova informace - poznatky, znalosti, data o néjakém objektu, udalosti, procesu
nebo jevu, potiebné pro pripravu a prijeti marketingovych reseni?2,

Marketingova informace miiZe byt tfidéna:

e Podle zdroji a zptisobu ziskani informace na
o primarni,
o sekundarni.
e Podle charakteru informace na
o kvalifikovanou,
o kvantifikovanou.
e Podle informacnich cest na
o externi,
o interni.

Primarni informace - informace o objektu vyzkumu, ziskand bezprostiedné od zdrojti
(v okamziku vzniku) jako vysledek marketingového vyzkumu, realizovaného pro reSeni
konkrétnich problémi.

22 ALESINSKAYA, T., L. DEYNEKA, A. PROKLIN, L. FOMENKO, A. TATAROVA a dalsi. Yue6Hoe noco6ue.



Sekundarni informace - informace o objektu vyzkumu, ziskana drive zwvnéjSich

a vnitfnich zdroja
marketingového vyzkumu.

za Ucelem teSeni

problémtl odliSnych od

cili konkrétniho

Existuji tfi zakladni metody sbéru primarnich dat: pozorovani, dotazovani a experiment.

Tab. 1: Metody sbéru primdrnich dat

Metoda

Definice

Typy

Pozorovdni

systematické
a organizované sledovani
aspektd, fenomént, které
jsou predmétem zkoumani.

Zameérené,

Pfimé nebo neprimé
Oteviené nebo skryté
Strukturované nebo
nestrukturované
Realizované pomoci ¢lovéka
nebo mechanického zarizeni

Dotazovani

Spoluprace mezi tazatelem
a respondentem za ucelem
ziskdni od respondenta
odpovédi na napied
zpracované otazky.

Ustni nebo pisemné

Strukturované nebo
nestrukturované

Jednorazové nebo
vicenasobné

Individualni nebo skupinové

Experiment

Soubor jednani a pozorovani
za UcCelem vyzkumu vlivu
jednoho faktoru na druhy pfi
soucasné kontrole vnéjsich
faktord.

Terénni
Laboratorni

2.6.3 Dotaznik

Mannheim a Rich (autori knihy ,,Empirical Analysis. Research Methods in Political Science)
doporucuji vyhybat se nasledujicim chybam pfri sestavovani otazek:

Nejistota;
Dvojaky smysl;
Neobjektivita;
Zaporné tvrzent;

Recnicka otazka.

Prilis dlouh4 otazka;

Slang (vCetné profesionalniho slangu);

Rusky sociolog Mikhail Tarusin fika, Ze pri formovani otazek je nezbytné se ridit

10 zakladnimi pravidly:

1) Jednoznacna interpretace: neformovat podradné souvéti, které miize obsahovat
nékolik otazek nebo podminek.

2) Absence logické rozpornosti: soulad s pravidly logiky a absence paradox.

3) Terminologickd jednoznacnost: vSechny pouZivané pojmy musi mit jednoznacny

vyznam.

4) Absence zbytecnosti: zjevna, predurcena odpovéd.




5) Informativnost: otdzka ma mit vSechny potiebné informace ohledné daného tématu.

6) Metodologické zvazeni: odpovéd ma poskytovat ekvivalentni mnoZstvi jak
pozitivnich, tak negativnich moZnosti odpovédi. Napr. vyvazeny rozsah odpovédi
miiZze vypadat takto: vyborny, dobry, vyhovujici, Spatny, hrozny (tzn. bez
hodnoticiho posunuti na jednu, nebo druhou stranu).

7) Korektnost: otazky nesmi obsahovat skryty natlak na respondenta.

8) Uplnost: formulace otazky by méla tplné zahrnovat jeden aspekt zkoumaného
problému a odpovédi (jestli jsou k dispozici) by mély obsahovat vSechny mozné
reakce respondenta.

9) Kompetence: formulace otdzky a podstata problému ma odpovidat tuUrovni
informovanosti a kvalifikace respondenta.

10) Adekvatnost: nabizené odpovédi maji iplné odpovidat icelu stanovené otazky.

Dotaznik by mél obsahovat nasledujici ¢asti23:

e Preambule;
e Socialné-demograficka ¢ast;
e Hlavni ¢ast;
e Detektor.
Preambule

Informuje respondenty o tom:

Kdo a pro¢ provadi vyzkum;

Ze dotaznik je anonymni (jestli plan vyzkumu neptedpoklada jinak);
Ze vyplnéni dotaznik® nebude mit Zadné disledky pro respondenta;
Kolik ¢asu pottebuje respondent pro vyplnéni dotazniku;

Jak ma respondent vypliiovat dotaznik.

Vhodné je také podékovani respondentovi za jeho ucast.
Socialné-demograficka cast
Charakterizuje respondenta, jeho rodinu, zptisob Zivota atd.:

Pohlavi;

Vék:;

Rodinny vztah;

Pocet déti;

Vzdélani;

Hodnoceni finan¢niho stavu;
Zajmy

atd.

23 BEREZIN, 1. S. MapkemuHzo8ble uccaedoganus. HHCmpyKkyus no npumeHeHuro.



Hlavni ¢ast

Obsahuje otazky spjaté s vyzkumem. Je tfeba zacit snadné pochopitelnymi otazkami, které
potfebuji jednoznacnou odpovéd. Dale nasleduji slozitéjSi otazky spolu s upresnujicimi
a kontrolnimi otazkami. Je nutné kontrolovat logickou posloupnost otazek.

Detektor

Otazky kontrolujici pozornost vyplnéni dotazniku, vaZnost a otevienost respondentti
a profesionalitu autora dotazniku (napi. dublované otazky, opacné otazky).

V pripadé relativné jednoduchého nebo tolerantniho tématu nemusime pouzivat
otazky-,detektory*“.



3 Material a metody

Pri napsani kapitoly o analyze webovych stranek vybranych cestovnich kancelari byla
pouzita primarni data ziskand zelektronického dotazovani. Elektronicky dotaznik
(viz Prilohy) byl vytvoren pomoci webové stranky click4survey.cz. Nasledné byl zverejnén
na webovych strankach vk.com a facebook.com. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno
vdobé od zacatku zari do konce listopadu roku 2016. Nejcastéjsi formou otazek byly
otazky uzavrené, avSak vyskytovaly se i oteviené otazky pro upresnéni a lepsi pochopeni
nazoril respondent.

Po ukonceni sbéru odpovédi respondentli byla data zjednotlivych otdzek dotazniku
prevedena do prislusnych tabulek v programu Excel a v pripadé potreby transformovana
ido grafli. U urcitych dat bylo zapotrebi pouZivat takové funkce Excelu jako mode
(nejcastéjsi hodnota), maximalni a minimalni hodnoty, primér a suma.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo vice neZ 100 respondenti ve véku od 16 do 55 let.
Na poctu zucastnénych se podilelo 69 % Zen a 31 % muZzi. Bylo zjiSténo, Ze nejvyssi pocet
dosahujici 54% respondentti ma nejvyssi dosazené vzdélani stfedni s maturitou, dale 38 %
respondentd je s vy$Sim odbornym nebo vysokoskolskym vzdélanim a zbyvajicich 8 % je
vyucenych.

Otazky dotazniku se netykaly pouze jedné webové stranky, ale Ctyt stranek cestovnich
kancelati Cedok, Viktoria, EMMA a Alexandria. To umoZnilo prozkoumat vice druhy chyb
a také porovnat stranky mezi sebou. Vybér cestovnich kancelari byl ndhodny, s vyjimkou
Cedoku. Jako jedna z nejpopularnéjsich a nejlep$ich cestovnich kancelaii podle TTG Czech
Travel Awards?4 vystupuje Cedok vroli ,kontrolni skupiny“ neboli toho spravného
orienta¢niho bodu vyzkumu.

Literarni resSersSe a vysledky dotaznikového setieni poslouzily jako zaklad pro vytvoreni
doporuceni, kterd mohou byt vyuzita jako pomticka pro zkvalitnéni webovych stranek.

24 TTG Travel Awards - je prestiZni anketa, ktera se vyhlasuje vice neZ 40 let ve vSech zemich, kde vychazi
TTG. Jedna se o znamku nejvyssi kvality.
TTG - vse o cestovnim ruchu: TTG Czech Travel Awards 2015 [online].



4 Analyza webovych stranek vybranych cestovnich kancelari

V této Casti mé bakalarské praci jsou podrobné popsané vysledky odpovédi na jednotlivé
otazky provedeného dotaznikového Setfeni, shrnuté zdsadni body téchto vysledki
a sestaveno doporuceni na zakladé literarni reSerSe a rezultatu dotazovani. Co se tyce
dotaznikového Setreni, vétSina otazek se tykala pouzitelnosti, technické stranky a také
vizudlniho vnimani webovych stranek respondenty. Tii otazky patrily do socidlné-
demografické skupiny otazek, v nasem pripadé to byly otazky ohledné pohlavi, véku
a vzdélani.

Pro vyplnéni elektronického dotazniku méli respondenti otevrit ¢tvery webové stranky
nasledujicich cestovnich kancelari:

Cedok (webova stranka: www.cedok.cz)

Victoria (webova stranka: www.victoria-ck.cz)
EMMA (webova stranka: www.emma.cz)
Alexandria (webova stranka: www.alexandria.cz)

KaZzda otazka, kterd se tykala webové stranky, nabizela moZnost odpovédi pro kazdou
z uvedenych cestovnich kancelari. Tento zplisob kladeni otazek byl zvolen proto, aby bylo
mozné pochopit nejenom vnimani jednotlivych webovych stranek zakazniky, ale i jejich
vnimani jedné webové stranky ve srovnani sjinou webovou strankou konkurencnich
cestovnich kancelari.

4.1 Vysledky dotaznikového Setreni
Dale rozebereme postupné kazdou z otazek a odpovédi na ni.
Prvni otazka se tykala problému pii otevi‘eni webové stranky.

U kazdé zkoumané webové stranky byla zaznamenand alespoii 1 chyba. Nejvétsi pocet
riznych chyb pti otevieni webové stranky oznacili respondenti u cestovni kancelare
Alexandria, a to az 10 % odpovédi. Nefungovani webové stranky nebo obrazki je spjato
vétSinou s problémem dostupnosti a praceschopnosti webservert a také s chybou v HTML
kodu.



Problémy pfi otevieni webové stranky
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Obr. 13: Problémy pti otevi‘eni webové strdnky

Druhd otdzka by méla ukazat, co bije do oc€i jako prvni pfi otevieni webové stranky.
Odpovédi na tuto otazku prozrazuji, jsou-li prvky na webové strance rozmisténé spravné
neboli je-li dodrzeno pravidlo zvyraznéni.

NejcastéjsSiodpoveédi:

e Cedok: Obrazek nebo animace na tvodni strance (20 %), Nazev néjaké
akce/Informace o néjaké akci (18 %)

e Victoria: Telefonni ¢islo (20 %), Chat/informacni poradenstvi (16 %)

e EMMA: Vyhledavac (30 %), Telefonni ¢islo (16 %)

e Alexandria: Chat/informacni poradenstvi (25 %), Obrazek nebo animace na davodni

strance (15 %), Nazev cestovni kancelare (15 %).

Nejcastéji se na uvodni strance cestovnich kancelari mizeme setkat s obrazky, které by
mély prilakat zakazniky do urcité destinace nebo na néjakou akci. V nékterych pripadech se
na prvni misto v o¢ich zakazniki dostava napf. telefonni ¢islo, chat nebo vyhledavac. Dané
nastroje jsou na webové strance také nezbytné, nicméné nemély by byt na prvnim misteé.
MiZou vyvolat dojem, Ze zdkaznik nenajde potiebné informace sam anebo Ze vSechny
informace nejsou na dané webové strance k dispozici viibec.

Treti otdzka, ve které respondent ma oznacit néjakou sluzbu, je bezprostiredné spjata
s Ctvrtou otdzkou, ktera ptda, staci-li informace poskytnuté na webové strance pro
objednani zvolené sluzby.

Nejvice respondentii zvolilo sluzbu ,Last minute“ (55 %), ostatni odpovédi byly rozdéleny
skoro rovnomérné mezi poznavaci zajezd, pobyt u more a zajezd na hory. Nejlepsi ukazatel
spokojenosti respondentli s poskytnutymi informacemi byl zaznamenan u CK Cedok
(85 %), nejhorsi u CK Emma (63 %).



SPOKOJENOST S INFORMACEMI
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Obr. 14: Spokojenost s informacemi

Odpovédi na patou otazku (délka ¢asu pri objednani sluzby (v minutach)) se
pohybovaly v pomérné velkém rozmezi, proto byly rozebrané zhlediska priméru
a nejcastéjsi odpovédi. Na otazku odpovédélo 80 % respondentti. Vysledky jsou uvedené
v nasledujici tabulce.

Tab. 2: Délka casu pri objedndni sluZby

Primeér Nejcastéjsi odpovéd
Cedok 6,5 5 laz21
Victoria 9,6 15 1az30
EMMA 9,8 20 1az22
Alexandria 7,7 5 1az25

Sest4 otazka se pta, je-li text na strankach vSude dobre citelny, a v pripadé Ze neni,
sedma otazka by méla upresnit, jaka je pricina.

Dobie ¢itelny text uZivatelé zaznamenali u CK Cedok (88 %) a CK Alexandria (95 %), horsi
situace je u CK Emma (45 %) a CK Victoria (43 %). Hlavni pricCinou je, Ze ,Text je prilis
maly“: u CK Emma je to 69 % a u CK Victoria je to 56%.




Emma

= Text je pfilis maly

= Text je prilis velky
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Obr. 15: Spatnd Citelnost textii. CK ,,EMMA*“
Victoria

= Text je pfilis maly
= Text je pfilis velky
= Text je prilis svétly
= Text je pfilis tmavy
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Obr. 16: Spatnd Citelnost textii. CK ,Victoria“

Celkovy design webové stranky je schopen vytvorit dojem i o cenové hladiné sluzeb
cestovnich kancelari. Proto se osma otazka respondentii pta, zda jim ceny u urcité cestovni
kancelare pripadaji vétsi nez u jinych cestovnich kancelari. VSechny cestovni kancelari
(kromé Victorie 10 %) dostaly odpovéd’' ,, Ano* ve tietiné pripadd.



PREDRAZENE CENY
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Obr. 17: ,Jsou ceny u dané CK vétsi nez u jinych CK?"
Devata otazka se ptd, jaké asociace vyvolava stupnice barev webové stranky. Pomoci

niZe uvedeného grafu mizeme vidét, jak zakaznik stranku celkové vizualné vnima .

Asociace se stupnici barev webové stranky
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Obr. 18: Asociace se stupnici barev webové strdanky

Nutno podotknout, Ze cestovni kancelai Cedok pouZiva na své webové strance jenom ¢&tyfii
barvy: dvé zakladni (modrou a bilou) a dvé pro zvyraznéni prvkia (Zlutou a fialovou),
zatimco cestovni kanceldre Victoria a EMMA vyuZivaji aZ sedm barev. To by mohla byt
pricina toho, proc¢ uzivatelé vnimaji dané stranky jako vizualné zatiZené. Dal$im prikladem
je cestovni kancelai Alexandria. Ackoli na jejich webové strance miliZeme zaznamenat jen
tii barvy, nejvyznamnéjsi je velmi agresivni Cervena barva, coz také muze byt pric¢inou
negativniho vnimani webové stranky.

Oteviené otazky deset a jedenact otdzky umoznilyi respondentim moZnost napsat
vSechno, co se jim libilo, nebo nelibilo na webovych strankach. Ziskané odpovédi
umoznuji nejlépe pochopit nazory respondenti a ziskat informace, které uzavirené otazky
nemaji moznost poskytnout.



Za prvé si vSimneme, co se dotazovanym nejcastéji nelibilo.

1. Cedok
e hodné vseho zaroveri;
e moc komplikovana stranka designove;
e neprehlednost;
e server pada.
2. Victoria
e Spatnd navigace - nemoZnost najit presné informace;
e Spatna grafika, ktera neladi;
e moc Spatny vyhledavac - zajezdy skoro neexistuji (na 4 vyhledané terminy
nenalezeno nic);
e nevzhledny design;
celkové zpracovani;
Citelnost - text je priliS maly;
pozadi;
zdlouhavé prekliknuti mezi destinacemi;
e kombinace barev.
3. EMMA
e prekonany design;
hodné zbytecnych informaci na ivodni strance;
vypada laciné a cestovni kancelar se nejevi diivéryhodné;
reklama na dalsi zajezdy na levém boku;
Spatny vyhledavac;
rozdéleni na dva sloupce;
logo;
text je prilis maly;
pozadi;
nepiehlednost;
e kombinace barev.
4. Alexandria
e hodné textli
¢ neni hned jasné, kde volit destinaci, termin aj.
e stranka nefungovala dobre.

Dale uvedeme, co uzivatelim nejvice padlo do oka.

1. Cedok
¢ nejlepsi vyhledavac ve srovnani s ostatnimi webovymi strankami
e Uvodni stranka je jednoducha a informativni
e dobra struktura stranky
e odkaz na tripadvisor
e foto aanimace

e stupnice barev.
2. Victoria
e velky seznam last minute zajezdu a akci;
e prehlednost;
e rozloZeni.



3. EMMA
e foto a celkovy vzhled stranky;
e last minute nabidka;
e vyhledavac;
e prehlednost;
e mapa u hotelu.
4. Alexandria
e jednoduchy jasny design, nezatiZen informacemi;
e dobre strukturovina uvodni stranka;
e velké obrazky;
e snadno srozumitelna navigace;
e informace o hotelu - video, foto;
e online chat;
e stupnice barev.

Design webové stranky odpovidd imagi firmy a vnimani vyznamu cestovni kancelare
jako znacky. Vizudlni uprava stranky miiZze vyvolat asociaci bud’ obycejné firmy, kterych
jsou spousta na trhu, nebo velmi populdrni a divéryhodné cestovni kancelare. V nékterych
pripadech je design vyvolavajici asociaci pochybné firmy schopen i odvratit zdkazniky od
vyuziti sluZeb.

Ve dvanacté otazce 56 % respondentl ukazalo, Ze vnima CK Cedok jako popularni firmu.
CK Victoria vétSina (41 %) oznacila za pochybnou firmu. CK EMMA vypada jako obycejna
firma pro 58 % respondentt. U CK Alexandria se kolem 34 % dotazanych rozhodlo pro dvé
odpovédi, a to: ,Neni velkd, ale divéryhodna firma s dobrou image“ a ,Populdrni cestovni
kancelar”.

Vnimani CK
120%

100% M Popularni cestovni kancelar
. H Neni velka, ale divéryhodna
firma s dobrou image

80%

60% Obycejna firma — je spoustu
podobnych firem na trhu
58 %
40% 41% B Pochybna firma — nejlépe si
drzet této firmy daleko
20%
20% M Firma-zacatecnik — tézko o né
. - néco fict
] 7%
Cedok Victoria Emma  Alexandria

Obr. 19: Vnimdni CK

Trinactd otdzka se tykala hlavné referenci a doporuceni respondentli svym znamym
a pribuznym navstivit danou stranku. Cestovni kancelafe Victoria a EMMA ziskaly na tuto
otazku kolem poloviny odpovédi ,Ano“.



DOPORUCENI
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Obr. 20: Doporuceni CK znamym a piibuznym

Ctrnacta otdzka umoziiuje respondentlim uvést riizné chyby zjisténé na daném webu.
Kromé chyb oznaCenych vodpovédich na otazku 10 respondenti také zaznamenali
nasledujici nedostatky u vS§ech zkoumanych webovych stranek:

Technicky zastaralé webové stranky s pouZitim Adobe Flash;
Nejsou responzivni, tj. nedaji se otevrit pres mobil /tablet;
Prilis barevné pozadi na novych obrazovkach;

Spatné fonty;

Docela zanedbatelny design;

Nefungujici vyhledavac pri zadavani texti v anglictinég;
Zadné prrepinatko do anglického jazyka.

Dalsi tri otazky zjiStovaly véku, pohlavi a vzdélani respondenti. Vysledky jsou ukazané
v nasledujicich trech grafech:

Vek
= <18
= 18-25
= 26-35
m36-45
m46-55
= >55

Obr. 21: Vek respondentti



Pohlavi

m Zena ® Mui

Obr. 22: Pohlavi respondentti

Vzdélani

m Zakladni

= Vyucen

= Stfedni s maturitou
= Vys$Si obdorné

= Vysokoskolské

Obr. 23: Vzdéldani respondentti

4.2 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Provedena analyza vysledkl dotaznikového Setreni ukazala, Ze:

Problém pri otevieni webové stranky a spravného fungovani vsSech obrazki
aodkazli byl zaznamenan skoro u vsSech zkoumanych webovych stranek. Na
takovéto véci ma management cestovnich kancelaii davat velky pozor, nebot
nefungujici webova stranka je prvni pri¢inou odchodu zakaznikd ke konkurenénim
firmam. Neotevirajici se webova stranka mize bud vyvolat dojem, Ze pracovnici
dané cestovni kancelaii nejsou profesiondlové a v jejich praci se budou objevovat
chyby, nebo Ze dana cestovni kancelar uz nefunguje.

Druhy problém se tyka zvyraznéni neboli hierarchie prvkii na strance. Jestlize
zakaznik zaznamenda na webové strance nejprve telefonni ¢islo, chat informacniho

poradenstvi nebo vyhledavac¢, ukazuje to, Ze vyznam téchto prvkli na webové



strance stoji vy$ neZ vyznam napft. néjaké lakavé akce. To mliZeme oznacit za Spatné
zvyraznéni (webové stranky cestovnich kancelati Victoria a EMMA).

e Tteti problém neboli nizka spokojenost zakaznikd s poskytnutymi informacemi na
strance byl zjiStén u cestovnich Kkanceldfi Victoria a EMMA (27 % a 36 %
nespokojenosti). To znamen3, Ze klient neni schopen najit, co potrebuje, a tudiZ ma
dalsi pri¢inu pro opusténi webové stranky.

e Nejenom dostatek informaci, ale i délka ¢asu pri objednani sluzby (pata otazka)
ukazuje, nakolik kvalitné je zpracovano uzivatelské rozhrani. Je to jeden
z nejdllezitéjsSich ukazatelli, protoze se tyka hlavniho cile cestovni kancelare nebo
ilibovolného jiného podniku, tj. prodat zajezd/produkt zakaznikovi a tim prispét
k dosazeni zisku AvSak nejenom pouzitelnost webové stranky hraje dileZitou roli,
mame brat v uvahu i interni (psychologické) a externi (vnéjsi) vlivy na uZivatele,
které plisobi na jeho schopnost najit potrebné informace na webové strance
a neztracet tim vice Casu, nez by chtél.

e Spatné ¢itelny text také plisobi neptijemné na vnimani webové stranky zakaznikem.
Pii tvorbé webové stranky je nutné davat pozor na kontrast barev textu a pozadi
ana velikost textu. Velké mnozstvi textl pii malé velikosti pisma se stava pro
zakaznika neviditelnym.

e Kromé textl je diilezita i stupnice barev pouzivanych na strance. Velké mnozstvi
barev déld stranku zatiZenou, téZkou pro oci. Volba jedné jasné, agresivni nebo
tmavé barvy také plisobi negativné na vnimani stranky zakaznikem.

e Bohuzel a i dobie zpracovana stranka muZe vyvolat Spatny dojem, napf. o cenach za
sluzby cestovni kancelari. Potencialni zakaznik pri otevieni luxusni, krasné webové
stranky se skvélymi fotkami ma predstavu, Ze zbyte¢né zaplati navic za znacku.

e Respondenti uvedli také velké mnozstvi chyb a nedostatkii stranek. Mezi
nejfrekventovanéjSimi lze jmenovat celkovou neprehlednost stranky, nevzhledny
design, Spatné fungujici vyhledavac, hodné zbytecnych informaci, necitelny text,
nefungovani stranky, nemoznost prohliZzet webovou stranku pres mobil nebo tablet
a absence prepinani stranky do anglictiny.

e VsSechny vySe uvedené silné a slabé stranky zkoumanych webovych stranek vytvari
pro zakaznika celkovy dojem o postaveni cestovni kancelare, jeji image a vyznamu.
Zhruba 56 % respondenti fadi cestovni kancelai Cedok mezi popularnéjsi cestovni
kancelare, cestovni kancelate Victoria a EMMA mezi naprosto obycejné firmy (41 %
a 58 %). Cestovni kancelai Alexandria je Fazena bud mezi populdrni cestovni
kancelare (34 %) nebo mezi nevelké, ale divéryhodné firmy s dobrou image
(34 %).

e Jedna zotazek se tykala Sifeni doporuceni od respondentli svym znamym
a pribuznym. Reference je jednim ze silnéjSich ale i podceniovanéjsich nastrojt
marketingové propagace. U referenci funguje psychologicky princip socialniho
dtikazu, lidé kvtli vlastni nejistoté se radi oprou o nazor druhého. BohuZzel negativni
reference se $ifi mnohem aktivnéji nez pozitivni, proto je tak dilezité zbavit se co
nejvic svych slabych stranek a zdlraznit silné.

4.3 Doporuceni

Doporuceni se budou tykat prevazné cestovnich kancelari Victoria a EMMA, protoze
webové stranky pravé téchto kancelari ukazaly nejhorS$i vysledky v provedeném
dotaznikovém Setfeni. AvSak nékolik bodi bude vénovano vSem zkoumanym webovym
strankam.



1. Prvni doporuceni souvisi s vytvarenim mobilnich verzi webové stranky. V soucasné
dobé aktivniho rozvoje modernich technologii a tendenci Setieni vlastniho casu lidé
uZz neomezuji pouZivani internetu jenom pocitacem. Podle analytické firmy
StatCounter prekrocila v fijnu letosniho roku spotieba mobilniho internetu poprvé
v historii spotiebu pocitacovou?>.
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Obr. 24: Mobilni a pocitacovd internet spotieba

Dnesni uzivatel ma k dispozici smartphony, tablety, v budoucnu se pouziti internetu
stane béZnym a i pres smartwatch nebo smartglass. Proto by firmy mély pocitat
s progresem a prizplsobit se mu. BohuZel jenom cestovni kanceldr Alexandria ma
prizplisobené své webové stranky mobilni verzi. 1 kdyz pro starsi lidi to
nepredstavuje problém, mladsi generace by absenci pravé mobilni verze povazovala
za slabou stranku firmy.

2. Dale bych doporucila mit webovou stranku nejenom v CeStiné, ale alespon jesté
v angli¢tiné. Vroce 2016 se v Ceské republice se ubytovalo vice nez 14,5 miliénu
turist{iz6. Kromé toho ma v Cesku 465 tisic cizincil trvaly nebo dlouhodoby pobyt?7.
A je treba poznamenat, Ze hodné ztéchto lidi nemluvi ¢esky viibec nebo mluvi
s obtizemi. Proto je nutné, aby na webové strance (v naSem priipadé na strance
cestovni kancelare) existovala moZnost prepinani stranky z ceského jazyka do
anglického a moZnost vyhledavani v angli¢ting. Zadna ze zkoumanych stranek
takovou moZznost nema, coz ihned odradi ¢ast zahrani¢nich zakaznik( od pouzivani
danych webovych stranek.

3. Co se tyCe spravného fungovani stanky, tak hodné respondentt si stéZovalo na velmi
Spatné fungovani vyhledavace na webovych strankach cestovnich kancelari Victoria
a EMMA. Vzhledem ktomu, Ze kolem 35 9% uzivateld reklo, Ze informace na
strankach nejsou pro vybér a objednavani sluzby postacujici, nefungujici vyhledavac
by vehnal uZivatele do slepé ulicky. Je pochopitelné, Ze vyhledava¢ nenahradi

25 BYSTROV, Pavel. Mobile and tablet internet usage exceeds desktop for first time worldwide [online].
26 Turisticka sezéna 2016. Cesky statisticky tirad [online].

27 Vyvoj poétu cizincii v CR podle typu pobytu. Cesky statisticky tiFad [online].



navigaci na webové strance, ale jeho spravné fungovani je naprosto nezbytné, aby
uzivatel zlistal na strance, nasel to, co potifebuje, a uzaviel objednavku.

4. Mnozstvi zbytecnych, mnohdy malym pismem napsanych informaci predstavuje
dalsi problém webovych stranek cestovnich kancelari Victoria a EMMA. Uzivatelé
poznamenali, Ze takovy text nejenom zatéZuje stranku, ale viibec nema smysl,
protoZe neni Citelny. Proto je dalsim doporucenim zjednoduSeni designu stranky,
odlehceni ho od neuzitecného textu a zvyraznéni diileZitych ¢asti na strance.

5. Nasledujici bod se tyka odstranéni zastaralého designu stranky, pouzivajiciho
obrovské mnozstvi barev a vypadajiciho laciné. Dobrym reSenim je nepouzivat vice
nez tri-Ctyti barvy zaroven. Barvy by nemély byt moc tmavé a je nutné, aby spolu
ladily. Stranka by neméla byt pretiZena riznymi prvky a nesrozumitelnymi odkazy.
UZivatel by mél snadno najit to, co hleda, pomoci vhodné navigace.

S prihlédnutim ke vSemu vySe zminénému bych chtéla zamérit pozornost na dva body
(technické a vizualni), které se tykaji praceschopnosti a uspésnosti libovolného webu.
Prvnim je spravné fungovani stranky a stabilni prace serveru, druhym je prehlednost
a pouZitelnost stranky. Tyto dvé véci jsou nezbytné pro webovou stranku kvalitni
a diivéryhodné firmy, ktera by se chtéla ukazat v dobrém svétle pro stavajici a potencialni
zakazniky.



5 Zaver

Jak jiZz bylo zminéno v prvni casti této bakalarské prace, v soucasné dobé je webova stranka
dllezitym marketingovym a propagacnim nastrojem firmy. Za jeji hlavni vyhody
povazujeme celosvétové pusobeni, nizkondkladovost, fungovani businessu 24/7/365
a personalizaci. Webova stranka se chape jako vizitka nebo tvar podniku, proto je
podstatné, aby fungovala bez chyb, rychle, aby byla vizualné prijatelna a méla pouZitelné
uzivatelské rozhrani. Kromé toho musi byt vSechny informace na webové strance
prezentované estetickym a Citelnym zplsobem. Pro vytvoreni pékné, prehledné
a informativni webové stranky by se management cestovnich kancelari mél ridit principy
webového designu a pouzitelnosti.

V literarni reSersi dané prace byly dale zminény zakladni pojmy tykajici se cestovniho
ruchu a dulezitosti webové stranky jako jednoho z propagacnich nastroji. Jednak byly
uvedeny pristupy k marketingu v cestovnim ruchu, propaga¢ni a komunikacni nastroje.
Dale byly probrany podstatné principy designu a kritéria pouZzitelnosti webovych stranek.
Kromé toho byly rozebrany metody analyzy webovych stranek a metody sbéru primarnich
dat.

Cilem prace je vytvoreni pomticky, kterou je mozné pouzit pro zkvalitnéni funkcionality
a designu webovych stranek. Pro splnéni tohoto ucelu byl vypracovan dotaznik, ktery by
mél odrazet nazory respondentti na vzhled a pouzitelnost webovych stranek nasledujicich
Ctyt cestovnich kancelari: Cedok, Victoria, EMMA a Alexandria. Vysledky dotaznikového
Setfeni poskytly opravdu uZzitecné a ptrinosné informace, které pirispély k objeventi silnych
a slabych stranek danych webu. Byly zjistény rtizné nedostatky a chyby v praci webovych
stranek jak ztechnického, tak i vizualniho pohledu. Vysledky dotaznikového Setfeni
a doporuceni byly podrobné rozepsany v praktické ¢asti prace.
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8 Prilohy
8.1 Dotaznik v cesStiné

1. Mél/méla jste problémy pri otevieni webové stranky? (webova stranka se neoteviela,
nefunguji nékteré obrazky apod.)*

Odpovéd’ ,,Ano“, nebo ,Ne“ je potieba zvolit u kazdé cestovni kancelare (Cedok, Victoria,
EMMA, Alexandria).

2. Co bije do oci jako prvni?
MozZnost vybrat jakykoliv pocCet odpovédi pro kazdou z cestovnich kancelari.

Obrazek nebo animace na uvodni strance
Chat/informacni poradenstvi

Nazev néjaké akce/Informace o néjaké akci
Vyhledavac

Telefonni cislo

Nazev cestovni kancelare

Vyrazné barvy

VsSechno zaroven

Jiné

3. Napiste néjakou sluzbu, kterou byste chtél/chtéla zvolit (zajezd do Némecka, pobyt
u more, last minute nabidka apod.).

Otevriena otazka.

4. Predstavte si, Ze chcete objednat danou sluzbu. Sta¢i Vam informace poskytnuté na této
webové strance? *

Odpovéd’ ,,Ano“, nebo ,Ne“je potieba zvolit u kazdé cestovni kancelare (Cedok, Victoria,
EMMA, Alexandria).

5. Vypliite Zadost na jakoukoliv sluzbu. Kolik jste ztratili ¢asu (v minutach)?
Oteviend otazka.
6. Je text na strankach vSude dobfre Citelny? *

Odpovéd’ ,,Ano“, nebo ,Ne“je potieba zvolit u kazdé cestovni kancelare (Cedok, Victoria,
EMMA, Alexandria).

7. Pokud je odpovéd’ na predchozi otazku ,Ne“, ukaZte proc.

MoZnost vybrat jakykoliv poCet odpovédi pro kazdou z cestovnich kancelari.
Text je prili§ maly

Text je prilis velky

Text je priliS svétly

Text je priliS tmavy

Jiné



8. Myslite si, Ze ceny u dané CK jsou vétsi nez u jinych CK? *

Odpovéd’ ,,Ano“, nebo ,Ne“ je potieba zvolit u kazdé cestovni kancelare (Cedok, Victoria,
EMMA, Alexandria).

9. Jaké asociace vyvolava stupnice barev webové stranky?

e Pozitivni
e Negativni
e 7Zadné

10. Co se Vam na webové strance nelibilo?

Otevriena otazka.

11. Co se Vam na webové strance libilo?

Oteviena otazka.

12. Kam byste priradili danou CK, jestliZe berete v ivahu jenom jeji webovou stranku?
Firma-zacatecnik - téZko o ni néco rict

Pochybna firma - nejlépe se drzet od této firmy dal

Obycejna firma - je spousta podobnych firem na trhu

Neni velka, ale divéryhodna firma s dobrou image
Popularni cestovni kancelar

13. Doporucil/doporucila byste navstivit danou webovou stranku svym znamym,
pribuznym? *

Odpovéd’ ,,Ano“, nebo ,Ne“je potieba zvolit u kazdé cestovni kancelare (Cedok, Victoria,
EMMA, Alexandria).

14. Jestli jste poznamenali néjaké chyby (technické, pravopisné) na webové strance,
napiste je.

Oteviena otazka.

15. Pohlavi. *

e Muz
e 7Zena

16.Vek. *

<18
18 - 25
26 - 35
36-45
46 - 55
>55



17. Nejvyssi dosazené vzdélani. *

e Zakladni

e Vyucen

e Stredni s maturitou
e VysSiodborné

e Vysokoskolské



