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Abstrakt

Tato praca sa zaobera analyzou webovej stranky cestovnej kancelarie CK Cestovka
Jihlava. K analyze vyuzijem poznatky z odbornej literatiry a tiez prieskumu, ktory som
si zvolil pre spracovanie mojej prace. Marketingovy prieskum bol vykonany na vzorke
respondentov zlozenej z vacsej Casti Studentov vysokej Skoly, ktori st zakaznikmi

cestovnej kancelarie.

Praca je zloZena z dvoch casti, ato z praktickej ateoretickej. V teoretickej Casti sa
budem zaoberat' tedriou tvorby webovych stranok. Praktickd Cast zahfna analyzu
webovej stranky cestovnej kancelarie CK Cestovka Jihlava. Tiez v nej vyhodnotim
informacie ziskané z prieskumu ana nich zaklade navrhnem postup pre zmeny

webovych stranok cestovnej kancelarie, ktoré analyzujem.

Krucové slova
Webova stranka, cestovna kanceldria, webdesign, marketingovy vyskum

Abstract

The subject of this thesis is the analysis of the travel agency Cestovka Jihlava's
website. It has a theoretical part where information from specialized sources is used
and also an empirical part based on a survey. The respondents of this survey were
mainly the university students who are the customers of this travel agency.

The theoretical part also deals with the methods and strategies of the creation of
websites in general while practical part provides an analysis of the website of the tavel
agency mentioned above. The results of the survey are evaluated there and it also
contains the possible and convenient changes in order to improve the design of the

website and make it more attractive.
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Uvod

Pre spracovanie mojej bakalarskej prace som si vybral tému Snazvom Analyza
webovych stranok CK Cestovka — Jihlava. Dovodom zvolenia tejto témy je moj zaujem
o grafiku, ktorej sa venujem vo volnom case, atiez zaujem o webdesign a internet,
ktoré vsetci vyuzivame kazdy den. Ja sdm som zékaznikom cestovnej kancelarie CK
Cestovka Jihlava atym padom som pravidelne navstevoval jej stranky. Mozem si
dovolit povedat, ze vela cestujem avyuzil som mnoho cestovnych kancelarii
a agentir. To ma viedlo k vyuzivaniu ich webovych stranok, ktoré mézem porovnat’
s webovou strankou CK Cestovka Jihlava.

V sucasnej dobe, kedy je enormné mnozstvo produktov a sluzieb nakupovanych
prostrednictvom internetu, je nesmierne dolezity ich vzhlad a funkénost. Zakladom

uspechu je ich spracovanie.

Cestovné agentiry a kancelarie by na svojich strankach mali mat’ vSetky potrebné
informécie, ktoré zdkaznikovi, ¢i uz aktivnemu alebo potencialnemu, ul’ah¢ia vybrat’ si

zdjazd alebo int sluzbu spojenti s cestovnym ruchom.



1. Teoreticka c¢ast’

1.1. Internet a jeho vyuZitie

Pociatky vzniku internetu sa daju datovat do Sest'desiatych rokov, kedy sa americka
armada snazila najst’ sposob, ako zaistit' komunikaciu medzi pocitaémi v priebehu
studenej vojny. Pracovnici RAND Corporation pri$li s unikatnym rieSenim: vybudovat
siet’ bez centralneho uzlu. To znamena, Ze pri vyradeni jedného alebo viacerych
pocitacov, by nedoslo k zastaveniu komunikécie medzi ostatnymi, zvySnymi stanicami.
Vsetky uzly a linky v systéme boli teda rovnocenné. Zjednodusene sa da povedat’, Ze to
je charakteristickym rysom aj dneSného internetu. Zarodok internetu bol na svete.
Postupne sa k nemu pripajali aj d’alSie institGcie, predovSetkym univerzity. Tie siet
vyuzivali k vymene vedeckych informacii, pristupom ku knihovaniam a podobne.
V tejto dobe bol internet ¢iste nekomerénou zalezitost'ou, kde bola reklama zakazana.

Na druhu stranu ani podnikatelia nevideli spdsob v jeho vyuziti.

V roku 1989 pre interné potreby Eurdpskeho laboratoria fyziky castic (CERN)
Vv Zeneve, pracovnika Tima Berners-Leea napadlo, Ze prenosom suborov po sieti by sa
dalo vyuzit’ k vytvaraniu hypertextovych dokumentov, v ktorych by vyznacené slova
odkazovali na dalSie dokumenty, ktoré sa nachadzaju kdekol'vek inde na svete.
Programovy komplet, ktory vytvoril nazval Web, ¢o mdézeme prelozit’ ako pavucina
alebo siet’. Vd’aka svojim kvalitdm sa rychle rozsiril po celej sieti. Nedielnou stcastou
internetu sa stal World Wide Web skratene www. V preklade world wide web znamena
celosvetova pavucina. Web bol jednoduchy a uzivatel'sky pristupny, nevyzadoval si
vel'ké znalosti o pocitacoch. V roku 1992 sa objavili aj prvé grafické prehliadace
WWW, kde k textom bolo mozné k textu pripojit’ aj obrazky. Vzhl'ad dokumentu sa tak
stal prehladnejSim aumoznil eSte lepSiu vymenu informacii. EXxistencia WWW
s prudkym rozvojom telekomunikécii prilakala na internet miliény uZzivatel'ov. Tym sa
internet stal zaujimavym aj pre komerc¢né vyuzitie. Podnikatel'ské vyuzitie internetu sa

viaze k roku 1994.1

! STUCHLIK, Petr. Marketing na Internetu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. ISBN 80-
716-9957-8. s. 20.



Internet zjednodusuje komunikaciu medzi jeho uzivatelmi, ktorymi je dnes velké
mnozstvo ludi najroznejSich profesii a zdujmov z celého sveta. Mozeme ho tiez
definovat’ ako ,,ocean informadcii, v ktorom si kazdy moze najst’ vacSinou vsetko, Co
potrebuje. Sluzby, ktoré internet sebou prinasa, su napriklad elektronicka komunikacia
v podobe emailu alebo telefonovanie, nakup v elektronickych obchodoch, ¢itanie knih,
Casopisov, prezeranie webovych stranok, videi aV poslednej dobe aj vyuzivanie

socialnych sieti.

1.2. Webova stranka

Webova stranka, alebo 'udovo nepresne internetova stranka, (po anglicky webpage)
je dokument  obsahujtci hypertext, obrazky  a iné multimedialne prvky  ulozeny
obyc¢ajne na webovom serveri pristupny prostrednictvom sluzby World Wide Web v
sieti internet.  Zobrazuje sa pouzivatelovi pomocou webového prehliadaca.
NajrozsirenejSou sluzbou internetu je poskytovanie roéznych druhov informaécii
rozdielnym ziujemcom. Tieto informacie su obsiahnut¢é na webovych strankach.
Mozno povedat’, ze webové stranky tvoria cely internet. Webova stranka nie je len
jedna, ale je to cely stbor stranok navzajom previazany a tak tvori cely web, ktory si
uzivatel modze kedykol'vek precitat. Kazda stranka ma svojho tvorcu, ktory do nej
umiestnil svoj obsah. Webové stranky maju svoje vlastné internetové adresy, kazda je
origindlom. Tieto adresy oznacuji miesto, kde sa strdnky nachadzaju. Jednotlivé
stranky su urcitym spdsobom prepojené pomocou odkazov, ktoré poskytuju lepSiu

¢itatel'nost’ a orientaciu v nich.

1.2.1. KonStrukcia webovej stranky

Konzistencia klasickej webovej stranky sa sklada z niekolkych zakladnych zloziek.

Predovsetkym su to texty, obrazky, tabulky, odkazy a ramy.

Text je jednou z najpodstatnejsich zloziek webovych stranok. Prostrednictvom textu sa
pouzivatel'ovi internetu predava informacia. Format textu moZze mat’ r6zne podoby ako
napriklad rézne farby, velkost, typ pisma, zvyraznenie. Dohromady ako balicek

vytvara celkovy dojem, ktorym na uzivatel'a pdsobi.
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Obrazky sluzia na doplnenie aazvyraznenie obsahu stranky. Vhodné zvolenie
a umiestnenie obrazkov na stranke moze byt pre pouzivatel'a atraktivne a putavé, alebo

moze byt naopak nepritazliva a nezaujimava.

Ulohou odkazov je rozdelenie informacii do rdéznych sekcii aby boli vhodne
usporiadané a prehl’adné. Sluzia ako filter, ktory ma zamedzit' zahlteniu pouzivatela
vel'kym mnozstvom pre neho nepotrebnych informacii. Na hlavnej stranke st odkazy
vzajomne poprepajané a tvoria obsah. V nom si Citatel' vyberie odkaz s informaciou

pre neho podstatnou.

Tabul’ky ndm pomahaju prehl'adne usporiadat’ data tak, aby boli prehl’'adné. Vhodné je

tiez vyuzivanie roznych typov farieb, hribky a typov ramov.
1.2.2. Pravidla tvorby webovych stranok?

Podla autora P. Brozu je pri spravnej tvorbe webovych stranok dolezit¢ dodrziavat

aspoii niektoré z nasledujucich pravidiel:

— Pred zacatim tvorby webovych stranok si dokladne a starostlivo premysliet’ obsah
a kone¢nu Struktaru stranky, pokojne si na papier naértnit’ prepojenie stranok,
odkial’ kam ¢o povedie.

— Rozmysliet’ si, akému tucelu budi stranky sluzit’, tomu potom prispdsobit’ ich vzhl'ad
a prevedenie (je totiz rozdiel medzi strankou komerc¢nou, informacnou alebo
internetovym obchodom).

— Je tieZ dobré rozdelit’ stranky tak, aby Ziadne z nich neobsahovala vel’ky objem dat,
ktory by spomal’oval ich st'ahovanie.

— Pri navrhu zékladnej $truktiry pamétat’ na to, ze stranky musia byt prehl'adné,
Citatel, ktory si bude tieto stranky prezerat, sa v nich musi orientovat’.

— Odkazy na iné stranky taktiez robit’ prehl'adne, aby bolo pouZivatel'ovi jasné, kam
sa po kliknuti dostane a ¢o tam najde.

— Nezabudnut’ uviest’ potrebné kontaktné udaje ako adresu, telefon aemail, aby sa
potom (Citatel'ovi nestalo, ze vas bude chciet' z nejakého dévodu kontaktovat
a nebude mat’ moznost’.

— Ozivit stranky tam, kde je to vhodné, priputate tak zaujem citatela.

2 BROZA, Petr. Tvorba www stranek pro Uplné zacatecniky. 5.aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2004,
ISBN 80-251-0164-9. s. 143. — 144.
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1.2.3. Design webovych stranok

Definicia webdesignu sa nedé presne vymedzit'. Niektori webdesignéri by ho definovali
ako proces programovania podpornych funkcii webu, ini by ho mohli popisat’ ako
navrh vzhl'adu, pomocou ktorého sa identifikuje spolo¢nost’ alebo jednotlivec, ktorému
dany web patri. V podstate su obe tieto definicie spravne. Dobry webdesigner musi
rozumiet’ technickym aumeleckym aspektom webdesignu. Nemusi nutne ale byt

Specialistom na vsetky z nich.

., Vizualny dojem je velmi dolezity. Weby zalozené na tejto filozofii mozu byt graficky
posobive a zaroven rychle a lahko pouzitelné. Délezity je prvy dojem uzivatela, ktory

moze potom byt pozitivny, silny a trvaly.

Pretoze je mozné vyuzit' viac grafiky a menej textu, moze uzivatel rychlejsie porozumiet’

konceptom, myslienkam a emociam, ktoré su v designu pouzité.

Weby zalozené na tejto filozofii nepouzivaju iba statické webové stranky, ale 1 stranky

dynamicky skladané pomocou databaz “3

Webovy design predstavuje prepojenie medzi estetickym vzhladom a funkénost'ou

stranky.
Principy webdesignu

Webova stranka musi byt v prvom rade prehladna. Ddlezité je vyhotovit' kvalitny
obsah aneumiestnit’ vSetky odkazy na hlavnu stranku. Originalne grafické rieSenie
bezprostredne ovplyviiuje prvy dojem navstevnikov z webu, ktory sa neskor len tazko
prekonava. Kvalitna grafiku moZno preto povazovat za nutni podmienku
doveryhodnosti webu. Pouzitelnost’ zdroven zasahuje takmer do vSetkych oblasti
stivisiacich s webovymi strankami - naroky na dobra pouZitelnost’ musi spifiat’ graficky
dizajn stranok, ich informacna architektura, texty aobsah vSeobecne. Pouzitelné
stranky su prisposobené cielove] skupine webu a jej Specifikam, I'ahko sa pouzivaju

I s menej obvyklym technickym vybavenim, rychlo sa nacitaju a nekladt uzivatel'ovi

3 ECCHER, Clint. Profesionalni webdesign: techniky a vzorova feseni. Vyd. 1. Pfeklad Roman Zamecnik, Michal
Vanék. Brno: CP Books, 2005, 421 s. ISBN 80-251-0547-4. s. 30.
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do cesty prekazky v podobe neobvyklych technickych narokov. Prave tento Siroky
dopad pouzitelnosti na vysledni kvalitu webu Zznej robi jeden z najcastejSie
analyzovanych a testovanych faktorov webu a mnohé z metdd analyzy webovych

stranok majt svoj povod prave v overovania ich pouzitelnosti.

4 dovody, ktorymi moze grafika zvySit’ pouZzitel’nost’ webu:*

1. Prvé hodnotenie dojmu, akym web pdsobi aakym sa teda prezentuje dana
spoloc¢nost’ €1 jednotlivec, je zalozené na vzhl'ade

2. Mozog spracovava obrazky rychlejSie nez text

3. Grafika a farba m6zu pomdct’ uzivatel'a navigovat’

4. Grafické technoldgie moézu zvysit’ funkénost’
Tri filozofie webdesignu:®
1. Filozofia pouZiteI’nosti

Sluzi k oznaceniu stupiia jednoduchosti ¢i narocnosti, Sakou moze uzivatel' najst
a spracovat’ potrebné informacie a vykonavat' niektoré ¢innosti. Znamena to, ze
webdesigner sa snazi web navrhnit' tak, aby ho mohli jednoducho pouZzivat vSetci

uzivatelia internetu.
2. Filozofia multimédii

Pri pouziti tejto filozofie sa pomocou animécii, audia a videa vytvaraju interaktivnejsie
weby. Mnohym z tychto multimedialnych webov sa hovori ,,flashové® — je to preto, ze
su vytvarané pomocou softwaru pre vytvaranie animécii Macromaedia Flash. Obl'uba
Vv tychto multimedidlnych weboch rychlo narastd. V zavislosti na budiicom vyvoji

technologii sa moze stat, Ze takéto weby budu hrat’ na Internete dominantnej$iu rolu.

4 ECCHER, Clint. Profesionalni webdesign: techniky a vzorové reSeni. Vyd. 1. Pfeklad Roman Zamecnik, Michal
Vanék. Brno: CP Books, 2005, 421 s. ISBN 80-251-0547-4. s. 23.
° ECCHER, Clint. Profesionalni webdesign: techniky a vzorova feseni. Vyd. 1. Pfeklad Roman Zamecnik, Michal
Vanék. Brno: CP Books, 2005, 421 s. ISBN 80-251-0547-4. s. 21.
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3.

Filozofia spajania jednotlivych prvkov do tabuliek

Vyznamom tejto filozofie moze byt webstranka, pri ktorej sa grafika, text a funkéné

prvky (napriklad formulare) pomocou tabuliek spajaju tak, aby boli vytvorené weby,

ktoré maju pdsobivy vzhl'ad, si l'ahko pouziteIné a flexibilné.

Pri zvazovani kladov a zaporov jednotlivych filozofii je treba brat’ ohl'ad na to, akym

sposobom tieto filozofie rieSia nasledujuce tri faktory, ktoré platia pre kazdy web:

e [Esteticka stranka — riesi otazku, ¢ posobi web profesiondlnym dojmom. Ci je
vzhlad konzistentny s identitou, akou sa snazi prezentovat’ dand spoloc¢nost’ ¢i
jednotlivec.

e PouziteI’nost’ — ako rychlo ajednoducho mdéze uzivatel vyhl'adat’ a spracovat’
potrebné informéacie. Ako zlozité ¢innosti musi pritom musi vykonat'.

e Funkénost’ — spravnym naprogramovanim by mali byt zaistené funkéné
aspekty webu. Napriklad spravna c¢innost formularov a textov dynamicky

dopliovanych v databaze.

Sedem pravidiel webdesignu®

1.

2.

Webové technologie pontkaji mnohé moznosti a néstroje k vytvaraniu webov.
Pridanie urcitej technoldgie mdze Casto web spomalit’ alebo byt pre uZivatela
iritujuci natol’ko, ze ho to printti web opustit’. Najstar$im a najlepSim prikladom
tohto pravidla je blikajtci text. V polovici 90. rokov 20. storocia bola tato technika
vyuzivana az prili§ Casto. Téato technika vacSinu uZivatelov skoro otravila. Text
totiz blikal neustale a blikanie nebolo mozné vypnut. Preto by si webdesignér pred
pouzitim urcitej tehnologie mal vzdy polozit' otdzku, ¢i tato technoldgia nejako
prida webu na hodnote, alebo ¢i ju prida len ako mdédnu novinku.

Nemali by sme zatracovat’ ziadnu technologiu alebo metddu len preto, ze sa nedala
uplatnit’ na nejakom inom webe. Prikladom moze byt opét’ blikajuci text. Sice v 99
percentdich webov by bol skor na Skodu, ale najdu sa pripady, kedy by mohol byt

uzito&ny. Napriklad pri vypliani formulara ak omylom uZivatel’ vynecha jedno pole

6 ECCHER, Clint. Profesionalni webdesign: techniky a vzorova feseni. Vyd. 1. Pfeklad Roman Zamecnik, Michal
Vanék. Brno: CP Books, 2005, 421 s. ISBN 80-251-0547-4. s. 19.
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prézdne. Tam prave moédze byt funkcia blikajiceho textu ndpomocnd, pretoze
zvyrazni chybne vyplnené pole.

3. Sudcom a porotcom su koncovi pouzivatelia. Spokojnost’ uzivatel'ov je zakladom
apreto by sa na webe nemalo vyskytovat ni¢, ¢o by sa vicSine zZ nich nepacilo

alebo comu by nerozumeli.

Z oblasti tvorby webovych stranok. Mal by sa vzdy snazit’ pochopit’ a vo svojich
dielach vyuzivat’ najvhodnejsie postupy, aké na svete existujui, a to bez ohl'adu na
osobnu predstavu o technickych a estetickych pravidlach a Standardoch pre
webdesign. Pri rieSeni 'ubovol'ného problému bude webdesigner vzdy vo vyhode,
pokial’ mu bude dokladne rozumiet’ po technickej stranke.

5. NajlepSim pristupom je skromnost’. N4jdu sa webdesigneri, ktorych weby budu
atraktivnejSie, bude na nich pouzitda novSia technoldgia alebo budu starSie
technologie vyuzivat' kreativnejSim spdsobom. Pokial' sa webdesigner nenecha
zaslepit’ pychou, md mnozstvo prilezitosti, ako sa poucit’ od inych.

6. Nie je mozné ocakavat, ze nas design bude vyhovovat' kazdému. Kazdy ¢lovek
totiz ma iny nazor a rozdielne preferencie. Existuje vSak hranica medzi tym, ze sa
nas design bude pacit’ vacsine l'udi a tym, ze sa pokusime uspokojit’ vSetkych, ale
v skutocnosti Gplne neuspokojime nikoho.

7. Snaha udrzat’ si prehlad o Specifikach a Standardoch. Webové Specifikacie
a Standardy sa neustale menia a urcite sa budil menit’ aj v budtiicnosti. Webdesigner
by mal chapat’ asponl principy najnovsich technik, pretoze mézu mat’ vplyv na jeho
budtcu pracu. Jednym prikladom moze byt technologia XHTML, ktora predstavuje
buducnost’ jazyka HTML. Na rozdiel od niektorych inych novych technologii moze
byt jazyk XHTML pouzity aj na inych zastaralych prehliadacoch.

Pravidlo 10 sekind

Pravidlo, ktoré hovori o tom, Ze uz pri prvej navsteve nasej stranky musime uzivatel'a
zaujat’ natol’ko, aby nasu stranku neopustil, ale nadobudol pocit, Ze prave na nasej
stranke ndjde to, ¢o hl'ad4. V opacnom pripade nasu stranku opusti a bude pokrac¢ovat’

Vv hl'adani d’alej na inych strankach a my ho stratime.
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Umiestnenie fotografii
Je dolezité brat’ na zretel' kvalitu fotografii umiestiiovanych na nd§ web. Ich nizka
kvalita (rozmazané alebo rozostrené¢) nikoho nezaujme, skor vzbudi lacny dojem

Z navstivenej stranky.

Farby
Farby su velmi dolezitym faktorom pri tvorbe webovych stranok. Vhodnejsie je

pouzivat’ r6zne odtiene jednej farby, ako r6zne odtiene r6znych farieb.

1.2.4. Postup profesionalneho webového designu’

Jedenast’ krokov, pre spravny postup tvorby webového designu podla Jamieho

Freemana:

3. Rozumny navrh — v tejto faze prevezmeme podklady od zadavatel'a a kladieme mu
mnozstvo otazok, po ktorych zostavime nas pristup k projektu.

3. Planovanie — zvolenie postupu, akym budeme tvorit webové stranky, aké prvky
budui pouzité, ako a kym budu webové stranky spravované.

3. Specifikacia projektu — dokument definujuci vietky aspekty projektu. Dokument,
na ktory sa budu vsetky strany behom prace odkazovat'.

3. Schéma stranok — ide 0 ilustraciu budicej podoby stranok, zobrazuje hierarchiu
odkazov, usporiadanie a zobrazenie informacii

3. UzivateDl'ské testy — skuska funkcnosti webovych stranok

3. Vizualny design — v tomto kroku rieSime vzhl'ad nasich webovych stranok

3. Sablény strinok — testujeme $ablony CSS a (X)HTML, ktoré udavaju vzhlad
acelkovy pocit zo stranok. Tie st dokladne testované z hl'adiska suladu
s webovymi normami a pristupnosti.

3. DalSie testy — kontrola, ¢i vizualny design nie je na obtiaz pri vlastnom pouZivani
systému. Ci budi uzivatelia spravne chapat’ funkcie pouzité na webovej stranke.

3. Tvorenie stranok — samotna tvorba web stranok

3. Testy prijatePnosti — zadavatel’ kontroluje, ¢i vSetko funguje podl'a jeho predstav

3. Spustenie — jedna sa o presun webovych stranok na server

" FREEMAN, Jamie. Webové stranky: pét set rad, tip(i a technik : jednoduchy a prakticky
pravodce tajemstvim tvorby webovych stranek. VV Praze: Slovart, 2008. ISBN 978-80-7391-
091-4. s. 22. — 23.
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Stranky necitame, ale prezerzime8

— Obvykle madme napondhlo. Web vécsinou pouzivame preto, aby sme uSetrili ¢as.
V désledku toho sa internetovy uzivatelia chovaju Casto ako zraloky: Neustdle sa
musia pohybovat, inak by zomreli. Proste nemame cas precitat’ si viac, nez je
nevyhnutne nutné.

— Vieme, ze nepotrebujeme ¢itat’ vSetko. Na vécSine stranok nas skutocne zaujme len
maly zlomok informacii. Hladame prave len tie kusky informacii, ktoré nas
zaujimaju alebo ich potrebujeme k splneniu tilohy a zvySok je pre nés nepodstatny.

— Sme vtom dobri. Cely zivot sme zvyknuti prezerat' si noviny, ¢asopisy a knihy

a hl'adat’ v nich pasaze, ktoré nés zaujimaju. Vieme, Ze to funguje.

Pit bodov pre uzivatelove spravne pochopenie stranky podl’a Krug (2003):°

Na kazdej stranke dodrziavat’ jasnt vizualnu hierarchiu.

Vyuzivat’ zvyklosti.

Rozdel'ovat’ stranky na jasne definované oblasti.

Musi byt’ zrejmé, na ¢o je mozné kliknut’.

Minimalizovat’ Sum.

Vizualna hierarchia
Vizuédlna hierarchia je pojem, ktory vyznaCuje usporiadanie nadradenosti
a podradenosti. Usporiadany vzhl'ad prvkov robi webovu stranku jasne pochopitel'nou.
Je dolezité odlisit, Co
spolu stvisi a ¢o nie. Vizualna hierarchia na webovej stranke by mala byt ve'mi dobre

prepracovana.

Pri tvorbe vizualnej hierarchie sa drZime niekol’kych pravidiel:

— Co je dolezité, je napadné.

— Nadpisy su viac zddraziiované, napriklad tuénym, vac§im pismom ¢i farbou.

— Objekty spolu suvisiace su umiestiované do rovnakej oblasti, alebo je pouzity

podobny §tyl zvyraznenia.

8 KRUG, Steve. Nenutte: prakticky privodce testovanim a opravou chyb pouZitelnost [sic] webu. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2010, 165 s. ISBN 80-251-1291-8. s. 29.

° KRUG, Steve. Web design: nenutte uZivatele pfemyslet!. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 144 s. ISBN 80-722-
6892-9.. s. 23.
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— Nadpis sekcie je nadradeny konkrétnemu obsahu (na prvy pohlad musi byt

viditeI'né, kde sa nachadzame, aZ potom si v§imame obsah).

Cielom vizudlnej hierarchie je urobit’ si jasnu predstavu o tom, Co stranka obsahuje
pred

jej vlastnym precitanim. Bez prepracovanej hierarchie si Citatel’ sam musi ur€it’, ¢o je
podstatné. Autor stranky vie, na ¢o chce upozornit, preto by to mal sam zvyraznit

a uzivatel'om tak ulah¢it’ pracu.

Zvyklosti uzivatela

Uzivatel' vnima urcité zvyklosti, ktoré st mu po celi dobu nenapadne vsStepované.
Napriklad tuény a velkym pismom pisany titulok zahfna text, ktory je pod nim. Text
pod obrazkom je popisom k obrazku alebo informacie o tom, kto je autorom obrazku.
Tieto zvyklosti pomahaju v orientacii v texte a s uplatiiované vo vsetkych médiach - v
novinach, na internete, v radiu alebo v televizii. Vd’aka nim sme schopni ¢itat
napriklad vo vSetkych druhoch novin. Na internete je vela prvkov, ktoré sa uz stali
zvykom astaéi uzit' len ikonu &i obrazok bez popisu. Dalsie zvyklosti je menu
umiestnené vlavo pri okraji stranky. Tato hierarchia stranky je chdpand, aj ked je
webstranka v cudzom jazyku, ulah¢uje ndm to orientaciu na stranke. Dizajnéri neradi
tieto zvyklosti pouzivaji, snazi sa prispiet nieCim novym alebo asponl obmenit’
existujuce zvyky. Je dobré inovovat, len ak sme si isti, Ze nas napad je naozaj lepsi ako
sticasny. Stranka musi byt rozdelena do oblasti, z ktorych je jasne viditeI'né, ktoré
druhy informacii ndjdeme. UZivatel’ sa rozhodne v priebehu niekol’kych sekund, ¢i si na
nasich strankach najde, ¢o potrebuje, alebo ma hladat’ inde. Su pouzivané vyrazy,
ktoré si zname Sirokej verejnosti, vyhybame sa nam zaZitym skratkdm ¢i pocitacovému
slangu. UZivatel' tomu nemusi rozumiet’ alebo ho otravi premysl'anie nad tym, ako to

bolo asi myslené.

Vizualny Sum

Vizualnym Sumom nazyvame rusivé elementy, ktoré odvadzaja uzivatel'ovu pozornost.
Napriklad velké mnozstvo ponuk k nakupu, nevhodné zvyraznenie, zle zvolené farby

¢i zahltenia vykri¢nikov.
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Spravne pisanie na webovych strankach

Ak piseme na webovych strankach, je dolezité, aby sme oznamovali myslienky stru¢ne
avecne. Nikoho nezaujima "omacka okolo". Ak stranka obsahuje zbytocné slova,
pOsobi na uzivatel’a prili§ zlozito. Pouzivatel’ sa domnieva, ze musi vSetko precitat’, aby
pochopil obsah stranok. Pri odstraneni zbyto¢nych slov uz stranka neposobi tak rusivo,
stranky sa tym skratia a obsah bude viac viditelny.

Nevhodnym prvkom pri pisani je umiestiiovanie takzvaného uvitacieho textu, ktory
uzivatel'a vita na strankach. Tento text nemé ziadny uzitok, skor znizuje doveru
uzivatelov. Dal§im nevhodnym prvkom je takzvany navod na obsluhu. Ak obsluhu
zvladame bez problémov, necitame ho. Stranky by mali byt tvorené tak, aby ich
pouzivatel’ pochopil, bez toho aby musel ¢itat” akykol'vek navod. Uzivatel si informécie
na strankach najde sam ¢i pomocou vyhladavaca. Pri prezerani nasledujeme odkazy
obsahujuce hladany prvok. Ak ho nengjde, stranky opusta. Preto je dolezitd ucinna

navigacia.

1.3. Navigacia

»~Hlavnym ucelom navigacie je pomoct ndjst to, co hladame a povedat, kde sme. Medzi
dalsie nezabudnutelné funkcie patri poskytnutie opornych bodov, odkrytie obsahu
webu ¢i inStrukcie ako stranky pouZivat. Zaroven prostrednictvom dobre premyslené
navigdacia mozu stranky v pouzivatelovi zanechat’ dobry dojem a vzbudit' v nom déveru

v poskytovatela webu.

Navigacné zvyklosti pre web sa vyvinuli rychlo a vdicsinou boli prevzaté 7 existujucich
tlacenych médii. Webovi ndvrhari zvycajne pouzivaju sadu navigacnych prvkov, ktoré
sa objavuju na kazdej webovej stranke. Navigdcia by teda mala vidy obsahovat
nasledujucich 5 zakladnych prvkov: logo, sekcia, odkaz na domovsku stranku,

vyhladavanie a pomocky. «10

Logo - jedna sa o najvyssi stupen v hierarchii a jeden z najnapadnejsich prvkov na
stranke. Reprezentuje web ako celok. Obvykle je umiestnené v I'avom hornom rohu

a malo by byt patri¢ne zvyraznené a identifikovateI'né.

10 KRUG, Steve. Web design: nenutte uZivatele prfemyslet!. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 144 s. ISBN 80-722-
6892-9. s. 44, 45,
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Sekcia - odkazy na zakladné casti webovej stranky ako napr aktuality, produkty,

informacie o spolo¢nosti.

Odkaz na domovsku stranku - jedna z najdolezitejSich poloziek navigacie, ktora je
schopna preniest pouzivatela odkialkol'vek spdt domov. Nesmie byt zabudnuté.
Niekedy byva tato funkcia Suplovanie logom, ktoré tiez prenesie pouzivatela spat’ na

domovsku stranku.

VyhPadavanie - textové pole, kam pouzivatel zada hl'adany vyraz a po kliknuti na
"vyhladat" mu st najdené odkazy obsahujice pozadované slovo ¢i spojenie.

Vyhladévanie je mozné rozsirit’ o $pecifikaciu toho, podl'a coho pouzivatel’ hl'ada.

Pomdcky - odkazy na dolezité prvky webovej stranky, ktoré nie s priamou stuc¢astou
hierarchie. Sluzi k pomoci pouzivatel'ovi pri pouzivani strdnok (napr. napoveda, mapa
stranok, nakupny kosik, registracia) alebo pontka informacie o prevadzkovatelovi
(kontaktné udaje, informacie o firme). Uvadza sa vacSinou menej vyraznym Stylom

pisma nez sekcie.

Navigacia moze utlmit’ pocit stratenia v priestore. Docielime toho tym, Ze zvyraznime
aktualnu poziciu v navigaénych paneloch, zoznamoch alebo ponukéch, ktoré sa na
stranke objavuji. Oznacenie, kde sa prave pouZivatel’ nachadza, nesmie byt prili§ malé
a malo by byt’ dostatocne napadné. Ak sa toto nepodari, straca svoju funkciu a zvysuje
vizualny Sum na stranke. Je vhodné teda aplikovat’ napriklad zvyraznenie inou farbou

a tuény text.™

1 KRUG, Steve. Web design: nenutte uZivatele premyslet!. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 144 s. ISBN 80-722-
6892-9. s. 54, 55.
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Obrazok ¢. 1.: Rozvrhnutie domovskej stranky podl'a Kruga (2003)
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Zdroj: Krug, S. Webdesign: Nenut'te uzivatele premyslet, str. 72

,,Rozlohu domovskej stranky mozno rozsirit prostrednictvom rozbalovacich zoznamov,
ktoré Setria miesto. Zaporom vsak je, Ze pouzivatel si ich musi najprv vyhladat’ a potom
na ne kliknut, aby sa mu objavili jednotlivé polozZky. Rozbalovaci zoznam teda nie je
viditelny pri letmom prechdadzani stranky. Obvykle je tiez zoradeny podla abecedy a je
natolko dlhy, Ze si vyZaduje posunovanie. Jeho Citanie navysSe staZuje skutocnost, ze sa

rychlo rozbali a zabali“*?

1.4. Analyza webovych stranok
Analyza webovych strdnok je eSte stale relativne novy pojem. Preto eSte pre neho

nemame presnil definiciu alebo vymedzenie. Poksim Ssa ¢o najviac priblizit

k vysvetleniu tohto pojmu.

 Zjednodusene povedané, analyza webu je Studia o sprdvani nadvstevnikov na

strankach. Pomocou analyzy urcime, preco sa ludia na webe sprdavaju urcitym

sposobom.

12 KRUG, Steve. Web design: nenutte uZivatele premyslet!. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003, 144 s. ISBN 80-722-
6892-9. s. 85.
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Spravanie uzivatelov na www strankach je tiez dolezitym ukazovatelom pre dalsie
kroky, ktoré vedu k zvySeniu prevadzky na strankach a k zvySeniu poctu objednavok
alebo inych krokov, ktoré od navstevnikov nasich stranok ocakdavame. VSeobecne
povedané - snazime sa o zvySenie poctu konverzii. Konverzia je oznacenim faktu, kedy
sa z navstevnika stava zakaznik. Konverzia moze byt definovanda lubovolne vzhladom k

charakteru stranok ako kupa tovaru, vyplnenie formulara atd.

Pre uspesnu marketingovu kampan na internete je nutna zakladna (vstupna) analyza.
Tato analyza umozni realisticky zhodnotit vychodiskovu situaciu, stanovit dlhodobé

- . ;. rp v ’ v . v o . 13
| Ciastkové ciele a navrhnut ucelné vynalozenie financnych prostriedkov “.

Analyzou webovych stranok je teda v tomto texte mysleny rozbor webovych stranok
Z r6znych tematicky vymedzenych pohladov. Nie je pritom pevne stanovené, v akej
faze zivotného cyklu webu by sa mala konkrétne analyza vykonat. Realizicia
niektorych analyz je totiz nevyhnutnou podmienkou vytvorenia uspesného webu uz vo
faze planovania (napr. analyza konkurencie alebo skumanie konkuren¢nych vyhod
prevadzkovatel'a webu), d’alSie sa uskuto¢nuju v priebehu celého procesu tvorby webu
a iné naopak nemozno vykonat’ skor, ako je web spusteny (napr. analyza navstevnosti).
Vystupom analyzy webovych stranok by mal byt dokument, ktory upozornuje na silné
aj slabé stranky webu, najdolezitejSie chyby a pripadne prichadza so vSeobecnymi
navrhmi ich rieSenia. Vystupom naopak nie je realizdcia konkrétnych opatreni ani
vyhodnocovanie ich vplyvu. To ale samozrejme neznamena, ze analyzu niektoré zlozky
webovych stranok nie je mozné vykonat' opakovane. Prave naopak, kvalitnd webova
stranka byva zvycajne vysledkom niekolkych opakovanych kontrol zahfiiajiicich

analytickl, implementa¢nu aj kontrolnu Cast’.
1.4.1. Heuristicka analyza

Heuristicka analyza je jednou zo zakladnych metdod skimania webovych stranok.
Spociva v testovani, v prehliadani a hodnoteni strdnok odbornikmi na pouzitelnost’.
Odbornici skamaju ¢&i stranky spliiaju jednotlivé odporac¢ania ohladom pouzitelnosti.
Na konci je vytvoreny zoznam problémov a nedostatkov zoradeny podla dolezitosti
alebo analyza vychadza iba z teoretickych vedomosti a praktickych skusenosti osoby,

ktora ju spracovava. V takom pripade sa analyza viac blizi expertnému posudku.

13 http://www.informica.cz/analyza-webovych-stranek online, cit. 2012-4-8
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Hlavnou vyhodou heuristickej analyzy je jej relativne jednoducha realizécia, pretoze
potrebny je len vhodny odbornik. Je ¢asovo menej naro¢nd a v radmei jedného skimania
je mozné subezne aplikovat’ teoretické znalosti a praktické skusenosti. Za nevyhodu
mozeme povazovat to, ze vysledok je zavisly na hodnoteni jednej osoby, ktora analyzu
vykonava. Tato nevyhoda sa da Ciasto¢ne eliminovat’ zapojenim viacerych odbornikov,

ktori by pracovali spolo¢ne.

1.4.2. Testovanie uzivate’om

V porovnani S heuristickou analyzou je uzivatel'ské testovanie omnoho praktickej$im
sposobom skiimania webovych stranok, pretoze zavery su vytvarané skuto¢nym
koncovym uzivate[om, pre ktorého su vlastne webové stranky urcené. Toto testovanie

je vedené Specialistom podl'a vopred pripraveného scenaru.
Tato metéda sa obvykle sklada z nasledujucich krokov:

Definicia cielovej skupiny

Priprava scendra testovania a vyber vhodnych metod

Vyber a pozvanie testerov (osoby, ktoré sa vyskumu zucastnia)
Prevedenie uzivatel'ského testovania

Vyhodnotenie ziskanych podnetov, reakcii

o o~ w -

Vyhotovenie zédverecnej spravy

Priebeh ma zvycajne podobu audio i videonahravky, textového zapisu. Uzivatel'ské
testovanie sa Casto vyuziva aj pre prak pre praktické overovanie pristupnosti webu,
pripadne pre hodnotenie jeho obchodnej a marketingovej presvedcivosti. Okrem
najbeznejSieho praktického prechadzania scendrov sa vyuZziva aj testovanie pomocou
slepych obrazoviek alebo test na vizualnu pamét. Tato metdda, ¢asto nazyvana aj pat
sekundovy test, si kladie za ciel' zistit, ktoré prvky sG na testovanej stranke
najvyraznejSie a pre uzivatel'a teda najviac zapamétatel'né. Testujucim osobam pri nej
na niekol’ko sekund (priblizne na 5) ukdzeme vybranu stranku a nasledne sa ich pytame
na jej nalezitosti. Vysledok dokaZe napovedat’, akym spdsobom zvyraznit’ dolezity

obsah a ktoré cCasti stranky naopak zbytoc¢ne putaji navstevnikovu pozornost’.
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Najvacsimi vyhodami uzivatel'ského testovania su jeho praktickost’ a relevantnost
vysledkov na analyzovanom webe. Za nevyhodu mozno naopak povazovat vyssiu
Casovi aj finan¢nu naro¢nost, ak sa ma jednat o rozsiahlejsi test svhodne

demograficky vymedzenou skupinou testerov.

1.4.3. Skupinovy rozhovor

Skupinovy rozhovor alebo tiez focus group, je profesionalne riadena diskusia, ktord ma
za ciel’ preskimat’ nazory, postoje ¢i zvyky vybranej skupiny l'udi. Jedna sa o relativne
zaziti metodu z oblasti marketingového vyskumu, ktora sa v pripade webovych stranok

pouziva najCastejSie prave v spojeni S jeho marketingovymi aspektmi.

Pomocou skupinového rozhovoru mozno skumat’, ktoré vlastnosti alebo casti webu
majui na l'udi najvacsi vplyv, podla ¢oho sa rozhoduju a ako je najlepSie pritiahnut’ k
vlastnym sluzbdm. Aj z toho dovodu sa skupinové rozhovory najCastejSie vyuzivaju v
pociatoénych fazach tvorby webu, kedy dochadza k Specifikacii funkénej a obsahovej
Casti webu a navrhu jeho vzhladu. Jedného sedenia sa zvyc¢ajne zacastiuje 6 az 10 I'udi
zo zvolenej cielovej skupiny, ktori na zaklade inStrukcii moderatora prichadzaji so
svojimi podnetmi, napadmi a nazormi. Podobne ako u uZivatel'ského testovania, tiez v
pripade skupinového rozhovoru je bezné vykonavanie videozaznamu a zapisnice zo
sedenia. Casto sa tiez pouziva polopriepustné zrkadlo, cez ktoré moZze okrem
zapisovatel'a sledovat’ priebeh sedenia aj zastupca zadavatela. Za vyhodu skupinového
rozhovoru mozno v porovnani S predchadzajucimi metédami povazovat’ predovsetkym
to, Ze sa pri sedeni mozu objavit uplne nové napady a podnety, a nedochadza teda len k
odhalovaniu chyb uz navrhnutych rieSeni. Nevyhodou je okrem vySSich nakladov
a zlozitejSej technickej realizacie tiez riziko, ze sa v sledovanej skupine vyskytne
dominantny jedinec, ktory svojim vystupovanim ovplyvni nazory a spravanie
ostatnych. Vysledky v takom pripade nemusia byt objektivne, aje preto lepSie

s kazdou ciel'ovou skupinou usporiadat’ niekol’ko sedeni.
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1.5. Metody psychologie reklamy

., Psychologické metody sa podielaju na vsetkych typoch vyskumov, pouZivanych pri
overovani ucinnosti marketingovej komunikacie. Psychologicky pristup je nevyhnutny
ako aj vo vyskume trhu, ktory napomdha pri urceni cielovej skupiny, tak aj pri
komunikacnom vyskume. Jeho cielom je zaistenie, ako co najucelnejsie cielovu skupinu

oslovit. celych propagacnych koncepcii“.*

Zakladné rozdelenie metdd psychologie reklamy podl’a Vysekalovej (2007)*:

e Dotazovanie — spolu srozhovorom je najastejSou anajviac vyuZzivanou
metédou, ktord je =zalozenda na vypovedi spotrebitelov, zakaznikov
a kupujtcich.

e Pozorovanie — sa predovSetkym zameriava na chovanie ¢loveka v procese
nakupu, spotreby a prijimania reklamy.

e Experiment — aktivne vstupuje do skimanych skuto¢nosti, ovplyviiuje situaciu
a skima reakcie I'udi v prirodzenej alebo laboratornej situdcii.

e Analyza vecnych skutocnosti — napriklad skimanie odozvy na uverejnenie

reklamnych kupdnov Vv r6znych tituloch novin a ¢asopisov.
1.5.1. Dotazovanie

Mozeme mat’ pocit, ze dotazovanie je jednoducha forma vyskumu. V sociologickom
a psychologickom vyskume tomu ale rozhodne tak nie je. Je potrebné zaistit’ jeho
reprezentativnost, Standardizaciu, zvolit' sprdvne techniky acely proces. To je

nevyhnutny zaklad pre pravdivé vysledky ¢erpané z odpovedi respondentov.
Reprezentativny vyber dotazovanych

Je neefektivne pytat’ sa vSetkych spotrebitelov. Potrebné je zvolit’ reprezentativny
vzoréek respondentov. Ich spravny pocet a sposob , akym sa pre vyskum vyberaja je
dany vel'mi presnymi pravidlami. Velkost' vzorku zalezi na tom, ako presné vysledky

pozadujeme. Mojho vyskumu sa ztcastnilo nieCo mélo cez 100 respondentov.

1 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s. 53
15 VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie reklamy. 3., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s. 53
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Standardizacia dotazovania

Zakladnou podmienkou pre sumarizovanie odpovedi respondentov je, aby vSetci
dotazovani odpovedali na rovnaké otdzky v jednotnom uréenom poradi. Musi sa
dodrziavat’ presny postup u vSetkych ucastnikov. Rovnaka formulacia otazok, pretoze

aj mala formula¢nd zmena moze zmenit’ zmysel otazky.
Techniky dotazovania

e Individualne a skupinové.

e Osobné a sprostredkované (neosobné¢), Osobné je napriklad interview tvarou
Vv tvar, sprostredkované dotazovanie je pisomné, telefonické, elektronické
a podobne.

e Monotematické, tykajuce sa jednej tematiky.

e Jednorazové a opakované.

e Individudlny osobny rozhovor prostrednictvom anketéara, ktory ma rézne urovne
Standardizécie.

e Psychologické exploracie, zamerané na suvislosti sledovanych psychickych
procesov a javov.

e Focus group, skupinové rozhovory najcastejSie zamerané na

e Anketa, pisomné dotazovanie na mieste predaja.

e Telefonické dotazovanie, ktoré sa pouziva v ramci rychlych vyskumnych sond,
pripadne ako priama ponuka v ramci direct marketingu.

e Elektronické dotazovanie, vel'mi rychlo sa Siriaci spdsob, ktory je relativne
najmenej ndro¢ny na material a ¢as.

e Dotazovanie na ulici, ktoré ma len vel'mi okrajovl funkciu.

1.5.2. Pozorovanie

Pozorovanie je druhou najpouzivanejSou metdodou V psychologii reklamy. Ide
0 pozorovanie chodcov na chodniku, ¢i venuji pohl'ad poulicnej reklame, citatelov
novin a Casopisov ako dlho prechadzaju stranky S inzerciou, pripadne len konkrétny

inzerat a podobne.

Takéto pozorovanie sa 1i§i od bezného pozorovania, ktoré nam sluzi v kazdodennom

zivote k orientacii v prostredi. Vedecké pozorovanie sa vykondva za presne
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definovanych podmienok, systematicky atakym sposobom, aby bolo c¢o

najobjektivnejsie.

Pozorovanie chovania l'udi v prirodzenych podmienkach, ktori ani nevedia, ze su
pozorovani, je metdda, ktord prindsa najspol'ahlivejsie vysledky. Len vzacne je mozné
takéto pozorovanie uskutocnit’ (z etickych dévodov). Ak I'udia vedia, Ze su pozorovani,

tak moézu svoje chovanie upravit. ztohto dovodu sa pozorovanie deli na zjavné

a skryté.
1.5.3. Experiment

Klasické psychologické nie su prili§ Casté v oblasti psychologie reklamy. Cielom
experimentu je nielen popis javov v malych a velkych socidlnych skupinach, ale aj
podchytenie fenoménov, ktoré su skryté vo vonkajSom chovani. ,, NajdoleZitejsim

. . . ) Fve g . 16
cielom experimentu, je snaha porozumiet pricinam chovania“.

1.5.4. Analyza vecnych skutocnosti

Tato metéda analyzy je velmi vyznamnym zdrojom informacii psychologického
vyskumu reklamy. Opiera sa o hmatatelné vysledky ¢innosti ¢loveka. Na rozdiel od
dotazovania, ktoré pracuje prevazne S reflexiou vlastného prezivania a vnimania, sa
opiera o danosti ato i v podobe produktov verbalnej i neverbalnej povahy. Vyhodou
oproti pozorovaniu je, Ze nie je obmedzena na relativne kratky cas vlastného
pozorovania. Analyzuje vysledky ¢innosti, ktoré v extrémnom pripade mozu pokryvat
¢innosti Cloveka za cely Zivot (biograficky vyskum) alebo vysledky ¢innosti velkych

skupin populacie za obdobie, ktoré presahuje aj Casovy Usek jedného l'udského Zivota.

1.6. Posobenie farieb v reklame

To, Ze farby pdsobia na nase vnimanie sveta je uz davno zname. Farby sa preto daju
velmi dobre aefektivne vyuzit na umocnenie celkového dojmu z navstivenia
webovych stranok. z psychologického hl'adiska je mozné vytvorit’ také stranky, ktoré
nového zékaznika oslovia natol’ko, aby sa na naSe stranky vratil aj na buduce. Farbami
sme schopni v pouzivatel'ovi vyvolat’ ur¢ité emocie, ktorymi posilnime celkovy u€inok

webovych stranok. Napriek tomu, Ze sa jednotlivé preferencie.

VYSEKALOVA, lJitka. Psychologie reklamy. 3., roz$. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-80-247-
2196-5 s. 57.
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Tabul’ka €. 1: Psychologia farieb

Farby Obecna asociacia Asociacie spojené
s objektom
Cervena | Aktivna, vladnuca, veseld,  vzruSujica, | Hortca, hlasita, plna, silna,
podnecujuca sladka, pevna
Oranzova | Srdecnd, ziariva, ziva, priatel'ska, jasna, vesela, | Tepla, syta, blizka, krehka,
vzrusujlica podnecujuca,
Zlta Svetla, jasna, volna, pohybliva, dynamicka, | Velmi Tahka, hladka, kysla,
otvorena obtiazna
Zelena Ukl'udiiujuca, osviezujuca, pokojnéd, kl'udna, | Chladnd, Stavnata, vlhka,
farba nadeje kysla, svieza, jedovata, mlada
Modra Pasivna, zdrzanliva, ista, pokojna, kI'udna Studena, mokra, silna, leskla,
velka, hlboka, vzdialena,
ticha, plna
Fialova | Vazna, chmurava, neStastna, ponura, poloSera, | Zamatova, narkoticka, sladka,

znepokojujlica

mikka, mysticka

Zdroj: Behrens, 1991

Farby pritahuji pozornost’, priblizuji zobrazené predmety realite a mozu sluzit’ aj

k identifikacii a oznaceniu predmetu reklamy. Ako je zname, mnoho firiem ¢i

produktov sa ndm jednoznacne spdja s urcitou farbou. s jednotlivymi typmi podnikania

si Pudia spajaju konkrétne farby, ktoré suvisia s ich charakterom. Cesk4 marketingova

firma OKI realizovala v roku 2006 prieskum zamerany na spojenie farieb S oblastami

podnikania. Vysledky prieskumu ukazali urcité tendencie az stereotypy pri prirad’ovani

farieb k jednotlivym odvetviam podnikania.

K cestovnym kancelaridm st jednoznacne priradzované farby asociujice letnti pohodu,

slnko, more, modra oblohu.

e Oranzova — farba tepla, slnka, pohody, vSeobecne farba ziariva, priatel'ska,

jasna, vesela

e ZIta —teplo, piesok, tepla, jasna, svetla farba

e Modra — farba mora, modrej letnej oblohy, farba pokojna, pasivna, zdrzanliva
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2. Prakticka Cast’

2.1. Charakteristika cestovnej kancelarie Cestovka Jihlava

Vysokd skola polytechnickd Jihlava je od 7.3.2008 vlastnikom koncesie na
prevadzkovanie cestovnej kanceldrie. Kancelaria bola zriadend za ucelom vytvorenia
vhodného prostredia pre ziskavanie praktickych skusenosti pre Studentov odboru

cestovny ruch. Skusenosti sa tykaju organizacie zajazdov.

Od roku 2008 usporiadala CK VSPJ vela viacdennych poznavacich zajazdov po Ceskej
republike ado zahraniia - Mad’arska, Rakuska, Svajéiarska, Francuzska a d’al§ich.
Zajazdy cestovnej kanceldrie st najviac vyuzivané Studentmi vysokej Skoly
polytechnickej, hlavne ako prax, ktora je nevyhnutnou sti¢ast'ou uspesného ukoncenia

studia. V malej miere su sluzby vyuzivané aj verejnost'ou.

Okrem viacdennych pobytov ponika CK VSPJ i jednodiiové poznavacie zajazdy po
prirodnych i kultarnych pamiatkach Ceskej republiky a okolitych §tatov. Takto Studenti
navitivili napr pamiatky UNESCO na Vysoéine v Juznych Cechach a Olomouci,

pripomentt’ treba tiez navstevu Viedne a Drazd’an.

Zo spoluprace CK VSPJ a Katedry cestovného ruchu vzisla aj poznavacie cesta do

Petrohradu, kde Studenti nasej Skoly stravili nezabudnutel'ny tyzden.

CK VSPJ poniika predaj z4jazdov renomovanych cestovnych kancelarii CR ako st

napriklad Cedok, EXIM TOURS, BLUE STYLE a dalsie.

Dal3ou sluzbou CK VSPJ je zabezpecenie predaja leteniek a uzatvaranie cestovného

poistenia.

Kolektiv pracovnikov CK VSPJ je schopny vietkym zaujemcom podla priania
skompletizovat’ programy pobytov v tuzemsku i v zahrani¢i s vyuzitim vlastnej

dopravy, autobusu, lietadla alebo vlaku.'’

7 http://www.cestovka-jihlava.cz/
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Adresa kancelarie a kontaktné udaje

Cestovna kancelaria Vysoka skola polytechnicka Jihlava
Tolstého 16
586 01 Jihlava

Telefon 567 141 142
Mobil 605 194 533
Fax 567 300 727

E - mail 1 cestovka@vspj.cz

E —mail 2 rezervace@cestovka-jihlava.cz

Web www.cestovka-jihlava.cz

Doba prevadzky
Februar — maj, oktober — december
Pondelok 8:00 — 16:00

Utorok 8:00 —17:00
Streda 8:00 — 15:00
Stvrtok 8:00 — 17:00
Piatok 8:00 — 14:00

Poludnajsia pauza  12:00 — 12:30

Januar, jun — september
Pondelok 8:30 — 15:00

Utorok 8:30 — 15:00
Streda 8:30 — 15:00
Stvrtok 8:30 — 15:00
Piatok 8:30 — 15:00
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2.2. Mapa webovych stranok

Mapa webu alebo mapa web stranky je zoznam vsetkych stranok a podstranok danej
web stranky. Je to nieCo podobné ako zoznam v knihe. Je zo zlozitejSia a menej
prehladné Struktura stranky, ktora slazi pre rychlu orientaciu pouzivatela. Umoziiuje

priamy prechod na podstranku podl'a jej ndzvu.

2.2.1. Mapa webovych stranok CK Cestovka Jihlava

Mapa stranky CK Cestovka Jihlava sa na jej webe nenachadza. V tejto Casti tuto mapu

preto vypracujem ja.
Vertikalne menu
Studenti VSPJ
Poznavacie viacdenné
— tuzemsko — Broumovsko, Ceské évycarsko,

— zahranicie - Postupim, Berlin, Drdzd’any, Chorvatsko, ostrov Rab, Severné
Taliansko, Taliansko — Toskansko, Juzné Nenecko — Rakuske Alpy, Mad’arsko

— Slovensko, Holandsko, Normandia — Bretan, Pariz, Provence, Svajéiarsko

Poznévacie jednodenné

— tuzemsko — exkurzia Praha

— UNESCO na Vysocine, Slavkov, putovanie za Moravskym vinom,

— zahranicie — Adventna Vieden, Vieden,
Verejnost’
Benatky 18. —20.5.2012
Pobytové zajazdy - CK VSPJ v sti¢asnej dobe nevytvara vlastné pobytové zajazdy.
Ubytovanie
Zajazdy na objednavku

Kultirne predstavenia
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—  Kat Mydlar

— Jesus Christus Superstar
— Carmen

—  Osmi svetadiel

— Bedari

— Robin Hood

— Tajomstvo

— Quasimodo

— Traja musketieri

— Hamlet

Horizontalne menu

Cestovka — Jihlava.cz — zakladné informacie 0 CK Cestovka Jihlava
Aktuality — informacie o aktualizacii webovych stranok

Fotogaléria — fotografie z tuzemska a zahranicia

Provizny predaj — zoznam cestovnych kanceldrii, do ktorych CK Cestovka Jihlava

ponuka predaj zajazdov
Napiste ndm — moznost’ kontaktovania CK Cestovky Jihlava

Kontakty — udaje o kontaktoch a otvaracich hodinach CK Cestovka Jihlava
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Obrazok ¢. 2.: Domovska stranka cestovnej kancelarie CK Cestovka Jihlava

CESTOVHKA-JIHLAVA.CZ e

Castovka-Niniavacz Axtuaiity Fotogalerls Provizniprods]  Napidts nam = Kontakty

Zfra EvZenie

Cestowni kancelsf

Vysoké skoly polytechnické Jihlava W?ﬁﬂ‘mf seznam

Auzlizace 3 ndsiecng wiolen|
2 Ukl2da i3 wed v2ay ke koncl

pochopen(
) Vysoka Zxolz polytechnicka Mhiava k2 oo =
e 7.3.2003 viastn em Koncese N3 provazovdnf ceston =
- kancelafe. Kanceiar pfl VERJ Dz zfizena
TSI  oseiem vanfent prostfed pro zkan! praktickjch Benatky: s nami na gosah ¢
mrmmmvmwawgmm
Zajez0d stucentd 0doru Castovnl ruch ProZife s naml
nezasomen Aeina Ky
Pojisxz 2012 Od roku 2008 uspofadalz CK VEPY fau Bendex
r;g vicedenion  poandackn zdjgzdy po  Ceskd

e repudiice a do zahranll - Madarska, Rakouska,
Lo Syjcarska Francie adation

Krome viasennich podyed nanizi CK VIPJ | jednosenni pozndvach z3jezay po prirodnich | kulumizh
pamzxzcn CF 2 oolion 1280 Takeo N2l studenti navdtvill naol pamaxy UNESCO na Vysolind v
Ji2nizn Cecnaon 2 Olomous N2ize 0pomanout | navasdyy Vidnd 3 Drazdan.

Ze spoluprace CK VEPJ 3 Katedry cestonninn ruchu w2esla take pozndvach c2sta G0 Petronrady, koo
Studentl NSl 2ol stravill nezzoomenuely Yden.

Krome pozndvachn Zajezol pofads CX VAP ke zajezdy za kuRurod - ma Kisskkd ahacenl  B2iUegl =il
plecsiavenia s2amozfieime N3 neming atrakan( plecstaven makiod.

iy 2
CK V3PJ nabizl prods) zijezad renomovanjch castovnich kancsigh &R 2o Jeou napfiizd KRALWNA

GEDOK EXI%4 TOURS, BLUE STYLE 3 0alér fetenky oniine
Dl shi2bou CK VP jo Zaneznaten( prodeje Ietensk 3 Lzaviran! ces1oi o pojistent Platy tydenni praxs 2012 §
e T .
m  KokiOM praconkd CK VSPJ Jo schopen vEem Zajemcdm aie pranf Kompltot programy pootd v o oe 13 Z3jRZe) Zsfiepe die

Dokumanty CK [ nzemsiu 1vZ2ranors VAUZRIM VZS  GODraYy, 3uA00USU, Jetadia &1 ik, nasiedyjizien Jdz)3, 20chom
Garantnf st 2012 monil va5i platou Icentifiowet.
— Syjm zajmem o n2te produy 2 SpONDraC] S MAmI POJDAre PraKHiCe VZERIAANT Shudened NZSf kol v
= oDlzst c2st0alo ruchy C 5o O 35-2735550297,0100

Plecem o2k 3 %125ime2 52 N3 SpOlPract.
o Varisdiinf symool: Cislo Z3jezdu

———— Zoefixa Korandova {wedenn2 CS)
gy vedouc CK VRS

Zdroj: http://www.cestovka-jihlava.cz (online, 2012-04-22), vlastné spracovanie

1. Web cestovnej kancelarie a kolaZ fotiek — Na obe polozky je mozné kliknut.
Vysledkom je to, Ze nas odkaze na domovsku stranku cestovnej kanceldarie.
2. Logo — Logo cestovnej kancelarie.

3. Vertikalne menu

4. Dokumenty cestovnej kancelarie — Garan¢ny list a poistna zmluva cestovnej
kancelarie.
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5. Horizontalne menu

6. Rozne informacie — Informécie o aktudlnych meninach, aktuality, partneri, platby.

2.3. Marketingovy vyskum webovych stranok CK Cestovka Jihlava

Hlavnym zdmerom marketingového vyskumu bolo zistit, nakolko su stranky CK
Cestovky Jihlavy uc¢inné, ako dokazu zaujat' a zapdsobit na navstevnikov webu.
Vysledky z dotaznikového Setrenia mozu poslizit' ako navod na zlepSenie pripadne

inovaciu webovej prezentacie cestovnej kancelarie.

Vyber metody vyskumu

Na prevedenie vyskumu som zvolil spdsob elektronického dotazniku, ktory som
vytvoril na webovej stranke poskytujucej tuto sluzbu arozoslal medzi mojich
spoluziakov, ktori boli a niektori este aj st zdkaznikmi CK Cestovka Jihlava. Formu
elektronického dotaznikového vyskumu som zvolil hlavne preto, lebo ho povazujem za
najrychlejs$i ¢i uz z hladiska zberu informécii alebo vyhodnocovania vyslednych
informéacii. Nevyhodou mdze byt nespravna interpretacia otdzky alebo zlé pochopenie
jej zmyslu respondentom. Dal§imi nevyhodami moéZe byt napriklad nemoZnost
zachytit’ spontanne odpovede a kontrola dodrzania podmienok pri vypliiani, nemoznost

kontroly respondenta, ktory moze byt ovplyvneny roznymi vplyvmi.

Vyber vzorky

Vzorka respondentov, ktori sa zGcastnili mojho dotazniku, sa skladal nie len z T'udi,
ktori sluzby CK Cestovky Jihlava uz vyuzili, ale aj z l'udi, ktori jej sluzby nikdy
nevyuzili, alebo vyuzili sluzby inej cestovnej kanceldrie alebo agentury. Dotaznik
vypracovalo 110 respondentov vo veku v rozmedzi menej ako 25 rokov az 50 rokov,
rozneho pohlavia ¢i vzdelania. KedZe bol dotaznik uverejneny na internete, tak
respondenti mu mohli venovat dostatok Casu a priestoru na zvazenie odpovede pre

kazdu poloZent otazku.

Tvorba dotazniku
Dotaznik je zostaveny z 15 otdzok. V ivode, hned’ na jeho zaciatku, som umiestnil
kratky text, kde som sa predstavil, vysvetlil zdmer mdéjho dotazniku a pod’akoval sa

respondentom za ich ochotu a ¢as na jeho vyplnenie. Prostrednictvom prvych troch
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otazok zistujem vSeobecné vyuzitie webovych prezenticii cestovnych kanceldrii
a agentur zdkaznikmi na internete. Ciel'om tejto Casti je dozvediet’ sa od respondentov,
¢1 uz niekedy navstivili webovu stranku niektorej cestovnej kanceléarie alebo agentury,
¢1 vyuzivaju webové stranky cestovnej kancelarie alebo agentury k rezervacii sluzieb
cestovného ruchu a ¢i na nich ma vplyv vzhl'ad webovej stranky pri vybere sluzby
niektorej cestovnej kancelarie alebo agentury. Pat’ nasledujucich otdzok sa uz priamo
tyka webovych stranok CK Cestovka Jihlava. S tym, Ze Stvrtd a piata otazka ma formu
hodnotenia v 8kale od 1 az 5, kde respondenti hodnotili ako na nich pdsobi logo

a domovska stranka cestovnej kancelarie.

Tato metoda hodnotenia ako v skole, je tym najvhodnej$im sposobom pre meranie
nazorov a postojov. Otazky ¢. 6., 7., 8., 9., 10., 11. s uzavreté otazky s moznostou
vyberu odpovede. Otazka €. 12. poskytuje respondentovi viacero moznosti vyberu
odpovede. Odpovede Vv tejto otazke priamo navrhuji moznosti zlep$enia webovych
stranok CK Cestovka Jihlava. V zavere dotazniku sa nachadzaju tri otazky, ktoré mi
podavajt informacie o respondentovi. ato jeho pohlavie, vek, a su¢asna ekonomicka

aktivita.

Vyhodnotenie marketingového vyskumu
Dotaznik som vytvoril na webovych strdnkach serveru, ktory poskytuje sluzby
marketingového prieskumu. Zobrazilo si ho presne 156 I'udi, z toho ho presne 110

respondentov vyplnilo, ¢o je 70 %. S tymto vysledkom som nadmieru spokojny.

2.4. Vyhodnotenie dotazniku

Jednou z finadlnych faz je mojej prace je vyhodnotenie dotazniku a prezentacia
vysledkov, ktoré som prostrednictvom neho ziskal. Aby boli idaje prehl'adné a I'ahSie
sa Vnich orientovalo, tak som ich vlozil do grafov, ku ktorym som pridal vlastny

komentar a ohodnotenie.
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Otazka €. 1.: Navstivili ste niekedy nejaku webovl stranku cestovnej kancelarie alebo

agentury?
e Ano
e Nie

Graf €. 1.: Navstevnost’ webovych stranok CK/CA

Zdroj: Vlastné spracovanie

100 respondentov uviedlo, Ze v Zivote navstivili aspoil raz webové stranky cestovnej
kancelarie alebo agentury. Co len potvrdzuje, Ze Pudia v sii¢asnosti masivne vyuzivaji
moznosti internetu spojené s navstevou webovych prezentdcii organizacii spojenych
s cestovnym ruchom. V dnesnej dobe nie je mozné aby sa cestovna kancelaria alebo
agentura obiSla bez vlastnej webovej stranky. Desat’ respondentov nikdy nenavstivilo
stranku Ziadnej cestovnej kancelarie alebo agentiry. Podl'a mo6jho nazoru to st l'udia,
ktori nemaju zal'ubu v cestovani, alebo ich vobec neoslovuje vyuzivanie internetu pri
vyhl'adavani sluzieb cestovného ruchu, ale uprednostiiuju navstevu kanceléarie alebo

agentury osobne.
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Graf & 2.: Pocet odpovedi ,,Ano“ podla vekovej kategorie

26 az 35 rokov i 10

35az 50 rokov i 4

5laviac | O
Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf &. 3.: Pocet odpovedi ,,Ano“ podl'a su¢asnej ekonomickej aktivity

Ziak Z8 1

Student VS 83

StudentVOS 1

Nezamestnany 2

Zamestnany 12

Déchodca | 0
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 2.: Vyuzivate webové stranky CK/CA k rezervécii sluzieb cestovného

ruchu?
(] AIIO
e Nie

Graf ¢. 4.: Nakup sluzieb CK a CZ prostrednictvom internetu

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tomto pripade st odpovede respondentov skoro v rovnovahe. Prevahu ale ma
odpoved ,Nie“, z ¢oho vyplyva, ze ludia viac preferuji nakup sluZieb priamo
Vv cestovne] kancelarii alebo agentire, kde si mdézu nechat’ poradit’ s vyberom. Na
druhej strane ti respondenti, ktori odpovedali kladne, vyuzivaji internet na nakup
sluzieb aj produktov. Tym si nakup podla mdjho nazoru ulahcuju a vedia vystihnat

akciové ponuky a Setrit’ Cas i peniaze.
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Otazka €. 3.2 Ma na vas vplyv vzhl'ad webovej stranky pri vybere sluzby niektorej
CK/CA?

Graf €. 5.: Vplyv vzhladu webovej stranky pri vybere sluzby CK/CA

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vyplyva z grafu, pre zékaznikov je prevedenie webovej stranky dolezité. Dobre
upravena a zaujimava webova stranka je ukazkou profesionality. Ak je stranka teda
kvalitnd, vzbudzuje aj dobry dojem o spolocnosti, ktorej webova prezentacia patri.
Cielom kvalitne pripravenej stranky je v prvom rade zaujat natolko, aby sa
potencidlny zakaznik na naSe stranky opét’ vratil. V idedlnom pripade ho dostat’ k tomu,
aby si sluzbu rezervoval priamo na stranke. Cim by usetril ¢as nie len sebe, ale aj
spolo¢nosti, ktora sluzbu poskytuje. Co sa mia tyka, tak pre miia je vzhlad webovej
stranky jednoznacne podstatnym aspektom pri vybere akejkol'vek sluzby, nie len
sluzby cestovného ruchu. Ako som uviedol vyssie, dobre upravena a prehl'adna webova
stranka vzbudzuje pocit profesionality a kvality. Respondenti ktori odpovedali
negativne atym padom nepovazuju vzhlad webovej stranky za podstatné, zrejme

uprednostiiujil nakup sluzieb priamo na pobocke.
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Otazka ¢. 4.: Ohodnot'te prosim, akym dojmom na Vas pdsobi logo CK Cestovka

Jihlava na stupnici od 1 az 5 ako v skole

Obrazok ¢. 3.: Logo CK Cestovka Jihlava

(322

Zdroj: http://www.cestovka-jihlava.cz/ (online, 2012-04-11)

Graf ¢. 6.: Hodnotenie loga

1 |0

2 24

3 53
4 25

3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyskumu vyplyva, Ze najlepSiu znamku zo 110 respondentov by logu CK Cestovka
Jihlava nedal nikto. Najvacsi pocet respondentov, a to 53, oznamkovalo logo znamkou
3, ¢o je dobra alebo priemerna. Znamku 4 a 5 uviedlo 33 respondentov. Tento vysledok
nie je vel'mi uspokojivy a bolo by vhodné minimalne zamysliet’ sa nad Gipravou loga. Ja
ako zdkaznik cestovnej kancelarie som dotaznik vyplnil tiezZ @ musim sa priznat, Ze
logo na mia pdsobi az priliS obycCajne a nezaujimavo. Nevidim ani spojitost medzi

tym, ¢o logo prezentuje a tym, ¢im sa cestovna kancelaria zaobera.
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Otazka ¢. 5.: Ohodnotte prosim, akym dojmom na vas posobi domovska stranka CK

Cestovka Jihlava http://www.cestovka-jihlava.cz/ na stupnici od 1 az 5 ako v $kole

Graf ¢. 7.: Hodnotenie domovskej stranky

F

s il -

Znamkou 2 ohodnotilo domovsku stranku 43 respondentov a znamkou 3 ju ohodnotilo

Zdroj: Vlastné spracovanie

45 respondentov. S tymto vysledkom sa stotoziiujem a priklanam sa skor k znamke 2.
Stranka je prehladnd, jednoduchd a farebne zladend. S portfoliom sluZieb, ktoré¢ CK
pontka ani nie je mozné, aby bola stranka rozsiahlejsia. Pekna je koldz fotiek, ktord sa
nachadza hned’ nad horizontdlnym menu. Znamku 4 uviedlo 14 respondentov a zndmku

5 traja respondenti.

Otazka ¢&. 6.: Farebné prevedenie webovych stranok CK Cestovka Jihlava sa mi

paci/nepaci/nie€o mi tam chyba

Graf ¢. 8.: Spokojnost’ s farebnym prevedenim stranky

NieComitam chyba 53

Zdroj: Vlastné spracovanie
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S farebnym prevedenim webovych stranok Cestovnej kancelarie CK Cestovka Jihlava
je spokojnych 45 respondentov, 11 respondentom sa farby na strankach CK nepacia
a 53 respondentov ma pocit, ze webova stranka potrebuje nejaké farebné ozivenie.
MozZnost” vyberu odpovede ,,NieCo mi tam chyba* nie je uplne bezna. Zakomponoval
som ju tam preto, lebo moznosti paci/nepaci sa mi zdali malo a chcel som podchytit’ aj
pocit respondentov, Ze by bolo potrebné na stranke nieco doplnit’, €o sa aj pri pocte 53
reakcii podarilo. Ako som uviedol v teoretickej Casti, pre cestovné kancelarie je vhodné
zvolit’ kombinacie farieb oranzovej, modrej a Zltej Co su farby tepla, leta. Som si isty,
ze by tieto farby priniesli ozivenie aj webovej stranky cestovnej kancelarie Cestovka

Jihlava.

Otazka ¢. 7.: Webové stranky CK Cestovka Jihlava st na prvy pohl'ad

Graf €. 9.: Zaujimavost webovych stranok

Zaujimaveé 59

NezaujimaVé _ o

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nadpolovi¢na vicsina respondentov povazuje webové stranky cestovnej kancelarie za
zaujimavé. Na druhej strane 51 ich za zaujimavé nepovazuje, ¢o je dost vela.
Vychadzam z vysledkov predoslych otdzok, Ze pridanim d’alSich farieb by mohlo
stranky ozivit. Tiez myslim, ze vylepSenie loga by mohlo napomoct’ k zvySeniu

zaujimavosti webovej stranky.
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Otazka ¢. 8.: Webové stranky CK Cestovka Jihlava st prehl'adné/neprehl'adné

Graf ¢. 10.: Prehl'adnost’ webovych stranok

Zdroj: Vlastné spracovanie
Z grafu moézeme vycitat, ze pre 87 respondentov su stranky CK Cestovka Jihlava
prehl'adné. Pocet respondentov so zapornou odpoved’ou je vyrazne menej, ale netreba
to brat’ na lahkd véhu. Vysledok naznacuje, ze sucasny stav prehladnosti webu je
vel'mi dobry.

Otazka €. 9.: Poskytované informacie su dostatocné/nedostatocné

Graf €. 11.: Spokojnost’ s informaciami na webovej stranke

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Poskytované informacie na webovych strdnkach CK Cestovka Jihlava povazuje za
postacujuce 86 respondentov, za nedostato¢né 24. Tento vysledok je vel'mi uspokojivy

a nemam potrebu uvadzat’ svoje navrhy na zlepSenie.

Otazka ¢. 10.: Orientacia na webovych strankach CK Cestovka Jihlava nie je zlozita

Graf €. 12.: Orientacia na webe

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo 110 respondentov 83 povazuje orientdciu na stranke za jednoduchu a 27
respondentov za zlozit. Podla moéjho mienenia, je orientacia jednoducha. Vsetky

potrebné informacie st dostupné a dohl'adatel'né.
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Otazka €. 11.: Vyhovuje mi moZznost’ online rezervacie zajazdu

Graf ¢. 13.: Vyhodnotenie moznosti online rezervacie

Nesuhlasim (9)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Jednoznacnej prevahe respondentov vyhovuje moznost’ online rezervacie zajazdu. Po
vybere zajazdu staci vyplnit'® formular, ktory sa nachadza na strankach cestovnej
kancelarie a uhradit’ poplatok bud’ priamo na pobocke cestovnej kancelarie alebo
elektronicky bankovym prevodom na ucet kancelarie. MoZnost' online rezervacie
nevyhovuje 9 respondentom. Jednad sa o l'udi, ktori preferuju rezervacie priamo na
pobocke a asi nie st az tak zdatni v pouzivani vypoctovej techniky. Vyhodou pre nich

je, Ze sa mozu opytat’ na vSetko potrebné priamo na pobocke.
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Otazka €. 12.: Vase navrhy pre zlepSenie webovych stranok CK cestovka Jihlava

Graf €. 14.: Navrhy na zlepSenie

Formalna Neprofesionalny Neprehladna Navnadit
Uprava design Struktura  ndvétevnika webu
stranok na 9 3 nejakou akénou
mfiapdsobi — = ponukou zajazdov
27

zastaranym
dojmom
7

webovych stranok
30

strankav
tejto chvili

nema sancu
konkurovat
Viac obrazkov vhod ostatnym
7 umiestnenych ponukam na
informacii trhu
4 18

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tvorbe tejto dotaznikovej otazky som sa rozhodol pre konkrétne moznosti vyberu
odpovedi. Hlavne preto, lebo respondenti najcastejSie preskocia otazky, kde maji sami
nieco vymysliet'. Vysledkom je to, ze najviac (30) respondentov navrhuje modernizaciu
webovej stranky, 27 doporucuje umiestiovanie akénych pontk zajazdov a 18 navrhuje

kompletny redesign webovych stranok.
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Otazka ¢. 13.: Vase pohlavie

Graf ¢&. 15.: Pohlavie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 16.: Moznost’ online rezervacie zajazdu podl'a pohlavia

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢. 14.: Vekové rozhranie, do ktorého spadate

Graf €. 17.: Vekové rozhranie

120

102
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80

40

2 0

Do 25 rokov 26az 35 35az 50 51a viac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka €. 15.: Vasa sucasna ekonomicka aktivita

Graf ¢. 18.: Sucasny stav

100 93
90
80
70
60
50
40
30
20 12

10 2 1 2 i 0
0

Zdroj: Vlastné spracovanie
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2.5. Zhodnotenie webovej stranky a navrhy na zlepSenie

V zéavere je mojou ulohou vypracovat’ navrh na zlepSenie webovych stranok cestovnej
kancelarie. Navrh vypracujem na zaklade vysledkov ziskanych prostrednictvom
dotaznikového prieskumu a informacii, ktoré¢ som nacerpal z odbornej literatary. Ciel,
ktory chcem pomocou néavrhu dosiahnut’ je skvalitnenie stranky atiez zvySenie

navstevnosti stranok cestovnej kancelarie.

Osobne povazujem stranku cestovnej kancelarie Cestovka Jihlava za vhodne
spracovanu s ohladom na portfolium sluzieb, ktoré ma cestovna kancelaria vo svojej
ponuke. Vyhrady mam k logu cestovnej kancelarie, kde nevidim ziadne spojenie
cestovného ruchu s tym, ¢o logo symbolizuje. Ked’Ze je to jeden z najnapadnejSich
prvkov, malo by byt’ patri¢ne vyrazné a identifikovatel'né. Kolaz fotick na domovskej
stranke, ktoré vyobrazuju zname stavby z celého sveta sa mi paci tiez. Na respondentov
pOsobi stranka na znamku medzi 2 a 3. Miesto popisného textu o cestovnej kancelarii
na uvodnej stranke by som odporucil uviest’ skor zdjazdy ktoré sa najviac predavaja,
pripadne last minute zé4jazdy. Je dolezité prezerajuceho zaujat’ hned’ na zaciatku pri
navstiveni stranky. Musime zredukovat’ jeho cas straveny vyhladdvanim sluzieb na
minimum a uputat’ jeho pozornost’ v ¢o najkratSom ¢ase. Som si isty, ze by pomohla aj
kombinacia farieb typickej pre cestovné kancelarie. Vhodné rozvrhnutie a umiestnenie
oranzovej, modre] a Zltej farby by stranke vdychlo novy Zivot. Prili§ fadne na mna
pOsobi ponuka zdjazdov. Mam pocit, Ze zdjazdom je venované malo priestoru a chyba
im viac popisu, pripadne zaujimavejSie a putavejsSie fotografie, ktoré by prezerajuceho
mohli zaujat’. Vizudlne to posobi vel'mi neprofesionalne. Stranka ako taka je celkom
prehl'adna. Ddlezité je vyhotovit’ kvalitny obsah aneumiestnit’ vSetky odkazy na
hlavna stranku. Zbyto¢nostou sa mi zdaju po okrajoch umiestnené dokumenty ako
v§eobecné podmienky, pokladné hodiny, platby, ¢ierna listina, moznosti ubytovania
atd. Niektoré z nich sa nedajt ani zvacsit’ alebo nie je mozné ich nijak inak otvorit’. Pre
tieto polozky by som vytvoril jedno samostatné rolovacie menu, kde by sa po
umiestneni kurzora mysi vyrolovali prislusné odkazy a umoznil by som ich zvacSenie

aby bolo mozné si ich v pripade zaujmu prezriet.
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3.Zaver

Cielom mojej bakalarskej prace bola analyza Skolskej cestovnej kanceldrie CK
Cestovka Jihlava. K jej analyze bolo potrebné naStudovat’ asi literaturu suvisiacu
s problematikou webovych stranok, vypracovanie dotaznika, nasledné spracovanie

respondentmi a jeho nasledné vyhodnotenie.

V teoretickej Casti zaoberam tedriou tvorby webovych stranok. Zmientujem sa o tom,
Z ¢oho musi byt webova stranka zlozena, a aky postup je vhodné zvolit’ pre to, aby sme
tento ciel’ dosiahli. Prakticka Cast’ obsahuje zakladné informacie o cestovnej kancelarii,
ktoré som cCerpal zich stcasnej webovej prezentacie. Vypracoval som tiez mapu
stranky, kde som uviedol z coho sa skladaju jednotlivé odkazy webovej stranky.
V marketingovom vyskume som opisal sposob vyberu vzorky respondentov a vyberu
metddy vyskumu, ktorym bol elektronicky dotaznik. Dotaznik bol vyplneni 110
respondentmi, prevazne Studentmi vysokej Skoly vo veku do 25 rokov. Vysledky, ktoré
vyplynuli z dotazniku som pretransformoval do prehl'adnych grafov. Ku grafom som
tiez uviedol struény komentdr. V zédvere mojej prace som vypracoval navrh na

vylepSenie webovej stranky.

Verim, Ze ciel’ mojej prace sa mi podarilo naplnit’ @ bude pre cestovni kancelariu CK
Cestovka Jihlava ndpomocna a prinosna. Poznatky, ktoré som nacerpal z literatiury
a dotazniku moézu byt redlne vyuzité na upravu webovej prezenticie cestovnej

kancelarie s ciel'om dosiahnutia.
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Priloha €. 1.: Vzor dotazniku
Dobry den

moje meno je Matis Hoz a som Studentom Vysokej Skoly polytechnickej v Jihlave.
Momentalne pracujem na svojej bakalarskej praci na tému Analyza webovych stranok
CK Cestovka — Jihlava. Chcel by som Vas poprosit’ o chvil’ku ¢asu a vyplnenie mo6jho
kratkeho dotazniku, sluziaceho k ziskaniu doélezitych informacii do zmienenej prace.
Mobzem Vas ubezpecit, ze dotaznik je absolitne anonymny ajeho vyplnenie Vam
zaberie menej ako 5 minut.

1. Navstivili ste niekedy nejaki webovu stranku cestovnej kancelarie alebo

agentiry?
e Ano
e Nie

2. Vyuzivate webové stranky CK/CA Kk rezervacii sluZieb cestovného ruchu?
e Ano

e Nie

3. Ma na vas vplyv vzhPad webovej stranky pri vybere sluzby niektorej CK/CA?
e Ano

e Nie

4. Ohodnot’te prosim, akym dojmom na Vas posobi logo CK Cestovka Jihlava
(ako v $kole) http://www.cestovka-jihlava.cz/
1,2,3,4.,5

5. Ohodnot’te prosim, akym dojmom na vas posobi domovska stranka CK
Cestovka Jihlava (ako v S§kole) http://www.cestovka-jihlava.cz/
1,2,3,4.,5
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6. Farebné prevedenie webovych stranok CK Cestovka Jihlava sa mi

Paci

Nepaci

7. Webové stranky CK cestovka Jihlava su na prvy pohlad

Zaujimavé

Nezaujimavé

8. Webové stranky CK cestovka Jihlava st

Prehl'adné

Neprehl'adné

9. Poskytované informacie sit dostatocné

Suhlasim

Nesuhlasim

10. Orientacia na webovych strankach CK cestovka Jihlava nie je zloZita

Sahlasim

Nesuhlasim

11. Vyhovuje mi moZnost’ online rezervacie zajazdu

Sahlasim

Nesuhlasim

12. Vase navrhy pre zlepSenie webovych stranok CK cestovka Jihlava

neprofesionalny design

neprehl’adna Struktura

navnadit’ navstevnika webu nejakou akénou ponukou zajazdov
kompletny redesign stranok - stranka v tejto chvili nema Sancu
konkurovat’ ostatnym ponukdm na trhu

na strankach je zbyto¢né mnoZzstvo nevhodne umiestnenych informacii
viac obrazkov

modernejsi dizajn webovych stranok
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formalne uprava stranok na mma pdsobi zastaranym dojmom

iné

13. Vase pohlavie

Muz

Zena

14. Vekové rozhranie, do ktorého spadate

Do 25 rokov
26 az 35 rokov
35 az 50 rokov

51 a viac rokov

15. Vasa sacasna ekonomicka aktivita

Student Z§
Student V3§
Student Vo3
Nezamestnany
Zamestnany

Dochodca

56



