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Uvod

Autor této diplomové prace si vybral téma ,,Moderni technologie v marketingové
komunikaci na spotiebitelském trhu* s konkrétnim zaméfenim na webové stranky
cestovnich kancelari, jejich hodnoceni a dalsi testovani. Cestovni kancelafe totiz
relativné rychle vznikaji a zanikaji, takze je zajimavé sledovat, jestli se situace na trhu
zménila od doby, kdy probéhl podobny vyzkum na katedfe marketingu, obchodu a

sluzeb.

Novinky na poli marketingovych technologii se dostavaji i k cestovnim kancelaiim a
jejich webové stranky jsou v nékterych ptipadech inovovany do podoby témér
nadc¢asové. K jejich zkoumani Ize pouzit rizné metody. V této praci bude pouzita vedle
samostatného hodnoceni také metoda eye-trackingu. Tato metoda miZze poskytnout
novy pohled na weby cestovnich kanceldfi a jejim vystupem tak budou cenna

doporuceni pro hodnocené cestovni kancelare ¢i agentury.

Moderni trendy mtiZzeme ale sledovat i na trhu cestovnich kanceldfi. Zdkaznici se neboji
cestovat do exotickych destinaci a cestuji ve vEétsi mife. Proto je zajimavé sledovat, jak
se meéni nabidka cestovnich kancelafi a zda je také stale aktudlni. N&které destinace
zustavaji stale oblibené, jiné jiz maji obdobi své nejvétsi slavy za sebou. Cestovni
kancelafe tak nabizi mnoho riiznych mozZnosti z hlediska vyzkumu ¢i hodnoceni. Tato
prace je zaméfena na jejich webové stranky, které jsou v druhé Casti testovany za

pomoci modernich technologii — jiz zminéné oc¢ni kamery.



1 Metodika a cile prace

Cilem préce je zjistit, zda se webové stranky CK a CA v Ceské republice od posledniho
hodnoceni zménily. K tomu slouzi srovnani hodnoceni téchto webovych stranek a
k potvrzeni ¢i vyvraceni vysledka je dale pouZzita metoda vyzkumu na ocni kamete.
V piipadé potieby potvrzeni a také vyvraceni statistické chyby je mozno vyzkum na

o¢ni kamerte provést opakované po sob¢.

Prvni &ast prace predstavuje metodu literarni reSerSe. Cerpa z rozmanitych zdroji.
Piedev§im z dostupné literatury, ktera se dopliiuje se znacnym mnozstvim online
zdroji. Ty jsou zastoupeny hlavné clanky a weby, které se zabyvaji tvofenim
samotnych webovych stranek. Empirickd ¢ast diplomové prace predstavuje vyzkum
kvality webovych stranek. Ten vychazi ze seznamu cestovnich kancelati v Ceské
republice, ktery byl ziskan z Ministerstva pro mistni rozvoj. Po provedeni hodnoceni
webovych stranek nasleduje porovnani se stejnym vyzkumem, ktery v roce 2014

provedli Janecek a Tluchot (2014).

V dalsi ¢asti jsou vybrany weby, které v hodnoceni stranek v empirické ¢asti obsadily
predni pticky, spodni pfi¢ky a primérné pozice a pro tyto webové stranky je pripraven
vyzkum pomoci o¢ni kamery. Po provedeni tohoto vyzkumu s deseti respondenty je
tteba analyzovat vysledky a porovnat je s vysledky hodnoceni webovych stranek.
V neposledni fadé jsou z obou vyzkumi a jejich srovnani stanovena doporuceni pro

jednotlivé cestovni kancelare.

Pouzitd metoda eye-trackingu neboli vyzkumu pomoci o¢ni kamery spociva ve
sledovani o¢ni aktivity béhem sledovani médii na pocitaci — bud’ v podobé¢ videa, nebo
webovych stranek. Z vyzkumu je mozné vytvofit videozaznam a zpétné¢ analyzovat
pohyb o¢i respondenti. Po samotném vyzkumu jesté nesmi byt opomenut dotaznik
s respondenty pro druhotné zjisténi (ovéfeni ¢i vyvraceni) tidajii ze sledovani o¢i. Blizsi
technické detaily této metody jsou upfesnény v samostatné kapitole, kterd je vénovana

pravé eye-trackingu. (Duchowski, 2007)

Tato prace je napsana podle publikace ,,Metodika k vypracovani bakalaiské a

diplomové prace* zpracované v roce 2015 doc. PaedDr. Ludvikem Egerem, CSc.



2 Vymezeni pojmil

Na pocatku této prace je tieba si stanovit definice nékterych pojmt, které se k tématu
poji nebo se budou pozd¢ji v pribéhu textu vyskytovat. Prvnim takovym terminem je
glokalizace. Jak uz samotné slovo napovidd, jednd se o kombinaci dvou slov —
globalizace a lokalizace. Je to jeden ze souCasnych marketingovych trendl, ktery
zastava ten ndzor, ze by produkty ¢i sluzby mély byt distribuovany ¢i Sifeny globalné,
ale mélo by se piihlizet ke kulturnim a dal$im rozdilim v jednotlivych lokalitach. Proto
by se neméla opomijet také lokalizace pro konkrétni trhy a jejich spotiebitele. Sluzby ¢i
produkty, které respektuji tuto mysSlenku a jsou tedy tzv. spravné glokalizovany, pak
maji mnohem vétsi Sanci na uspéch na daném trhu nez produkty ¢i sluzby, které se
glokalizaci nefidi. Anthony Giddens (2013) pak glokalizaci vysvétluje jako ,,soubéh
globalizacnich procesii a lokdlnich kontextii, jenz casto vede spi§ k posileni nez k

upadku mistnich a reginondlnich kultur . (Gabardi, 2001)

Dulezité pojmy, které se prolinaji celou praci, jsou cestovni kanceladi a cestovni
agentura (dale CK a CA). AC se rozdil mize zdat na prvni pohled nepatrny, ve
skutecnosti je velky. Cestovni kancelat je spolecnost, ktera organizuje zdjezdy a nabizi
je klientim. Zarovenn ma zakonnou povinnost byt pojisténa proti ipadku dle zakona ¢.
159/1999 Sb., o nekterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Tohle se
ale netyka cestovni agentury. V empirické casti prace je hodnoceno, zda cestovni
kancelafe na svych webovych strankadch informuji své zakazniky o sjednaném

zakonném pojisténi proti upadku.

CA pak na rozdil od CK zijezd neorganizuje, ale pouze prodava. Tvori tak
zprostfedkovatele mezi koncovym zakaznikem a samotnou CK. Zaroven také CA
nemusi byt pojisténa proti upadku. Vzdy je vSak doporuceno, aby si klient zkontroloval
jednak to, kterd CK zajezd potrada a zdali je pojisténa proti upadku. CA ma oproti CK tu
nespornou vyhodu, ze zakazniklim nabizi zajezdy riznych CK a ti si tak mohou vybrat
z Siroké nabidky CK na jednom mist¢ a tak usetii pfedev§im drahocenny Cas. (4 seasons

— cestovni agentura, 2017)

Cinnost cestovnich kancelafi a agentur upravuje jiz zmifiovany zékon &. 159/1999 Sb. a

v §2 uvadi, ze cestovni kancelat 1ze provozovat pouze na zaklad¢é koncese. Koncesi se

rozumi statni povoleni, pro jehoz ziskani ,,je zapotiebi prokazat odbornou zpusobilost a

V nékterych pripadech splnit i dalsi podminky.” (Businessinfo.cz, 2018) V tomtéz
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zakoné pak lze najit v §3 informaci, ze cestovni agentury pro svou ¢innost potiebuji
ohlasit svou véazanou zivnost. Na rozdil od cestovnich kancelafi tak nepotiebuji statem

udélenou koncesi.



3 Moderni technologie v marketingové komunikaci

Samotna definice terminu ,,moderni technologie®, pifipadné ,,moderni technologie
v marketingové komunikaci®, neni zcela objektivni. Vzdy zélezi, z jakého pohledu je na
tyto terminy nahlizeno. Ve srovnani s ostatnimi prvky marketingové komunikace pak
lze mezi moderni technologie stile tadit také dnes jiz bézné pouzivany internet.

Nejdiive je tieba se zaméfit na samotnou marketingovou komunikaci.

Podle Kotlera a Kellera (2012, s. 476) jsou marketingové komunikace ,, prostiedky,
kterymi se podniky snazi informovat, presvédcit a pripomenout — primo ¢i neprimo —,
jakeé produkty a znacky prodavaji.“ Svétlik (2005, s. 175) se s touto definici znacéné
shoduje, kdy podle n¢j marketingové komunikace ,, predstavuji vyménu informace o
produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a prijemcem sdeéleni.” Dale uvadi, Ze se
jednd o $ir§i pojem nez pfi pouziti terminu propagace, konkrétné¢ pod marketingovou
komunikaci spada i nesystematickd ¢i Ustni komunikace. Komunikaci vsak lze
povazovat za obousmérny tok, ale u propagace se jedna spiS o jednostrannou
komunikaci ze strany podniku. Svétlik tedy pracuje s myslenkou, Ze oboustranny tok je
§ir§im pojmem neZ propagace, ktera probiha jen v jednom sméru. Dle Foreta (2003) se
Vv piipad¢ marketingové komunikace jedna o systematické vyuzivani principti predevsim
pii utvafeni, upeviovani a prohlubovani vztahti mezi jednotlivymi subjekty — tedy

zakazniky (pfijemci marketingu) a jejich producenty a distributory.

Pro zajimavost lze uvést obecny nazor na technologie, ktery je star§i nez 20 let.
Burstiner (1994, s. 125) uvadi, Ze ,,technologie je pojem, kterym lze oznacit veskeré
praktické vyuziti vedeckych znalosti.  Tuto definici lze bez vétsich problému a rozport

pouzit i v soucasnosti, protoze samotny vyraz popisuje témet nadcasove.

Mezi moderni technologie a nové druhy marketingové komunikace Ize dle Cechurové
(2014) a Freye (2005) tadit nize zminéné. Internet mezi nimi neni, pro potieby prace ho

budeme podle citovanych zdroji povazovat za médium a ne za technologii.

e RFID technologie,

e NFC (Near Field Communication),
¢ QR kody,

e EAN kody,

e guerillovy marketing,



e Vvirdlni marketing,
e product placement,

e Mmobilni marketing.

3.1 RFID technologie

Zkratka RFID pochazi zanglickych slov Radio Frequency ldentification, neboli
radiofrekvencni identifikacni systém. Tato technologie je pouzivana napfi¢ odvétvimi a
oblastmi, které jsou zavislé na rychlosti a piesnosti zpracovani informaci. Vyhodou je
hlavn¢ bezdotykovost a moznost pouziti jak na nezivé objekty, tak i na zvifata nebo lidi.
Nositeli informaci jsou u RFID technologie mal¢ Cipy (tzv. tagy, viz obrazek 1), které je
mozné nacitat a ptipadné i prepisovat dalkoveé za pomoci radiovych vin. Velkou vyhodu
pfedstavuje to, Ze tenhle proces lze d€lat hromadné. To nés piivadi také ke dvéma
nejpodstatnéjSim piinostim této technologie. Zaprvé je to moznost zapisovani informaci
pfimo do RFID tagu, druhou a asi také nejvétsi vyhodu pak predstavuje moznost nacitat
velké mnozstvi tagli najednou, napiiklad pti prijezdu palety ¢teckou téchto koda.

(Pesek, 2010)

Obrazek 1: Ukazka RFID tagu

Tag

Integrovana
anténa

Mikrocip

Zdroj: vlastni zpracovani dle Barcodes, Inc.; 2017

3.2 NFC (Near Field Communication)

Zkratka NFC znamenéd Near Field Communication, tedy bezdratovou komunikaci na
blizkou vzdalenost. To je zdsadni rozdil oproti RFID technologii, i kdyz se NFC
V podstaté vyvinula pravé z RFID. Proto také NFC vyuZiva podobné tagy jako RFID
technologie. Tyto tagy se Vv posledni dobé vyskytuji predevsim v mobilnich telefonech,
ale lze je najit zakomponované i naptiklad u vybranych bankovnich karet. Je podstatné,
ze pravé kombinace téchto zminénych technologii a jejich vzajemné nahrazovani, hraje

vyznamnou roli. Nejvétsi vyhodou ve srovnani s RFID je totiz mozna komunikace
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V obou smérech, coz V predchozi kapitole u RFID mozné nebylo. Za ptiklad lze uvést
aplikaci do mobilnich telefonil, kam si lze nahrat mnozstvi vérnostnich, debetnich ¢i
kreditnich karet a Ize jimi platit u obchodnikli bez nutnosti fyzické ptitomnosti dané
karty. Na samotnych mobilnich telefonech pak ¢asto Ize najit logo technologie NFC —
viz obrazek 2. (Coskun a kol., 2013)

Obrazek 2: Logo NFC

Zdroj: NFC Forum, 2017

3.3 QR kody

QR kody slouzi k efektivnimu a rychlému pifenosu jakékoliv informace do riiznych
mobilnich zatfizeni, zpravidla telefonu ¢i tabletu. Rychlost zdiraziiuje 1 samotna zkratka
QR, kterou lze pielozit z anglického souslovi quick response jako kod rychlé reakce.
Informace, které jsou v samotném 2D QR kodu (viz obrazek 3) zakddované, se pienasi
do mobilniho zatizeni pfes specialni aplikaci a fotoaparat. Tim se kod naskenuje pomoci
fotoaparatu a automaticky spusti zadanou akci. Tou byva nejcastéji otevieni weboveé
stranky, kde ale zdkaznik nemusi sloZit¢ hledat informaci mezi ostatnimi daty, ale kod
vede piimo na konkrétni odkaz. Vyhodou je pravé ona zmilovana rychlost, protoZe neni
tteba zadavat del$i webovou adresu na konkrétni odkaz, ale sta¢i pouze naskenovat kod,
byt pifipojen k internetu a béhem nékolika vtefin méa zakaznik potiebné informace.

V urcitych ptipadech ale nutnost pfipojeni k internetu mize byt zarovei i nevyhodou.

11



Obrazek 3: Ukazka QR kédu

Zdroj: QR-KODY.cz, 2014

Navic je podstatné zminit, ze samotné zakddovani informace do podoby QR kdédu neni
nijak slozité a podle urcitych pravidel ho zvladne témét kazdy. Co se velikosti takového
kédu tyce, je tieba brat v potaz vzdélenost, na kterou bude uzivatel kod skenovat.
V ptipadé tisku staci kody velké nékolik centimetrt (existuji ale také kody mensi nez
centimetr), ale u vétSich ploch, jako jsou napfiklad billboardy, musi byt QR kod
samoziejmé¢ vetsi. Nejvétsi QR kody se dokonce pohybuji v fadu desitek metrt.
Ptikladem takového extrémné velkého QR kodu je jeden QR kod, ktery patii mezi ty
nejvétsi na svété. Nachazel se v Ciné a jeho tviircem byla spole¢nost Coca-Cola, ktera
tak oslavovala svatek prace. Jeho rozméry byly piiblizné¢ 50 x 50 metrti a k jeho
naskenovani bylo potieba pouzit skener ze vzduchu zletadla. Kod se skladal
z ¢ervenych a bilych slunecnikli a jednalo se pouze o do€asnou instalaci. Nejvétsi staly
QR kod lze pak najit na stfeSe jedné budovy v Severni Carolin€ ve Spojenych statech
americkych. Oproti vySe zminénému kodu je mensi, ma rozméry cca 30 x 30 metrd a

1ze ho spatfit i pomoci programu Google Maps. (The Worlds Largest QR Code, 2014)

Pro snadngj$i nacitani kodu je doporucené, aby se kolem samotného kodu vyskytovala
tzv. quiet zone neboli nerusena (diskrétni) zona, kde se nenachazi zadny potisk, pouze
bilé pole — QR koéd je tak jasné ohranien a rychlému nacteni uz nic nebrani. Dnes lze
QR kody vyuzit i interaktivné, napiiklad nékteré knihy obsahuji QR kody, které ctenare
odkazuji na dopliiujici materidl ke knize na internetu. Mize se jednat o dal$i rozsifeni
ptibéhu ¢i video nebo audio, které v neékterych ptipadech mize byt potieba pro posunuti
se dale v d&ji knihy samotné. Jako ptiklad 1ze uvést knithu Mozné jednou od Colleen
Hooverové, kterou v roce 2017 vydalo nakladatelstvi YOLI. V ni je pouzity QR kod,
ktery odkazuje na soundtrack, ktery ke knize vznikl a dopliuje tak d¢j a atmosféru

ptib¢hu. (vlastni zpracovani)
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3.4 EAN kody

Vyse zminény QR kod je ptikladem 2D kodu, jelikoz obsahuje informaci ve dvou
rozmérech — na vysku a na Sitku. Vedle takovych ale existuji i 1D kody, které mohou
mit vysku libovolnou, protoze dulezita je délka. Ta tvofi onen jeden rozmér, ve kterém
tyto kody nesou informaci. Pfikladem takového kodu je EAN kod, neboli hovorove

»carovy kod* (viz obrazek 4).

Obrazek 4: Ukazka EAN kédu véetné ISBN

ISBN S978-000000000-2

Jeoooo¥Wooo0o0DO02

Zdroj: PBtisk, 2014
Ten se vyskytuje na vétsin¢ oball a slouzi k identifikaci zbozi. Kromé obchodnika
s témito kody umi pracovat i nékteré mobilni aplikace. Naptiklad u potravin ¢i
spotfebniho zbozi mohou tyto aplikace vyhledat hodnoceni nebo informace i vyrobci,
v pfipad€ knih pak nckteré online kniZni databdze umi pouhym nactenim EAN kodu
mobilnim telefonem zjistit, o jakou knihu se jedna a odkézat pfimo do dané databaze.
Tento proces je velmi podobny nacitani QR kodi. Nevyhodou EAN kédu je vSak jeho
citlivost na poskozeni nebo deformaci. Staci, aby byl EAN kod zmuchlany nebo
preskrtnuty cernym fixem a uz jej neni mozné nacist. V tomhle ohledu vitézi QR kaody,
kterym drobné poskozeni v nékterych pifipadech nemusi vadit pro nacteni informace

v ném obsazené. (Cimler, 2007)

3.5 Guerillovy marketing

Dalsim modernim trendem v marketingu je guerilla marketing (téZ zvany guerillovy
marketing). V podstaté se jedna o formu marketingu, ktera se snazi vyuzivat Soku,
extravagance ¢i kontroverze pro upoutani pozornosti zakaznika. Casto se jedna také o
marketing agresivni, protoZe pouZzitd kampan miva utony charakter. Nejcastéji byvaji
takto utocné €1 agresivni kampané, které jsou zamiiené na konkurenci. Jako ptiklad lze
uvést spolecnost DHL, ktera nechala poslat balik s termo obalem pies konkuren¢ni

spolecnost UPS. Béhem dorucovani do nedostupné zény se na baliku objevil napis

13



»DHL je rychlejsi®, coz poukazovalo na horsi situaci UPS. Guerilla marketing vyuziva
nakladi. To je totiz jedna z hlavnich pfednosti tohoto druhu marketingu. Naklady na n¢j
jsou velmi nizké, proto tento marketing vyuzivaji velmi ¢asto mensi spolecnosti, které si
draz$i marketing nemohou z ekonomickych divodd dovolit. Vysledkem guerilla
marketingu jsou pak velmi originalni marketingové kampané, které se neziidka objevi
také v celostatnich médiich, ktera si takovych ptipadi vSimnou sama, aniz by si to dana

spole¢nost zaplatila. (Patalas, 2009)

3.6 Viralni marketing

Viralni marketing je jednou z podob marketingu na internetu. Jeho podstatou je vytvofit
medium (video, obrazek, aplikaci atd.), které by mélo u publika vyvolat touhu po dal§im
samovolném sdileni mezi dal$i publikum. Obsahem média by mélo byt néco
atraktivniho, Sokujiciho ¢i roztomilého. Spole¢nost Jupiter Research provedla vyzkum,
pti kterém zjistila, Ze pouze cca 15 % virdlnich médii dosdhne svého cile a nastane

kyZzené fetézové cileni. (Eger, 2014)

3.7 Product placement

Product placement je formou marketingové komunikace. Jedna se o umist'ovani
konkrétniho produktu nebo obchodni znacky do televiznich potadi, serialt ¢i filmd.
Utelem tohoto umistovani je zviditelnéni znadky. Product placement je v Ceské
republice povolen od roku 2009 a pokud je v potadu pouzit, je tfeba jeho pouziti
oznacit. K tomu dochazi pfedevsim na zacatku a na konci potradu, piipadné také po
reklamnich prestdvkach. K tomu se pouZziva zkratka PP. Product placement se pak mliZe
vyskytovat v riznych formach, pfedevsim ho 1ze délit na aktivni a pasivni. Jak uz nazev
napovida, aktivni product placement zahrnuje aktivni propagaci ve vysilani, a tady
zahrnuti propagovaného produktu do konverzace ¢i scénate. Pasivni product placement
naopak produkt nijak nezmiiiuje a pouze se v zabéru nachazi. Casto ale nastava problém
pii aktivnim product placementu, kdy dochézi k ptiliSné propagaci, kterd prekracuje
povolenou mez dle smérnice Evropské unie. V takovém piipadé ma Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani pravo posoudit miru zneuziti product placementu a
vysilateli udélit finan¢ni pokutu. I pfesto zastava product placement vyznamnou roli pfi

propagaci produktu ¢i znacky. (Juraskova, 2012)
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3.8 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jednou z forem pfimého marketingu, ktera vyuziva mobilnich
zafizeni, predevSim mobilniho telefonu. Z technickych prostiedkti mobilniho
marketingu lze jmenovat naptiklad SMS, MMS, mobilni aplikace ¢i reklamni sdéleni
cilend pfimo na zédkaznika. Mobilni komunikace dnes patii mezi kazdodenni ¢innosti a
pravé proto je mobilni marketing jednim z casto pouzivanych forem propagace.
Nevyhodou pak je to, Ze tuto metodu pouziva velké mnozstvi spolecnosti a zékaznici se
pomalu stavaji proti této formé ptimého marketingu imunni, de facto ji ¢im dal tim vic
ignoruji, protoze je obtézuje. Mobilni marketing se ale neustale rozviji a novinky v této
oblasti jsou kreativni, lze tedy ocekavat propracovanéjsi podoby této ptimé reklamy.

(Sedlagek, 2006)

3.9 Marketing na internetu

., Internet, nové technologie a globalizace ve svém souboru vytvareji novou
ekonomiku... Nova ekonomika je postavena na logice Fizeni informaci a informacnich
odveétvich. Nova ekonomika vychazi z toho, Ze zvitezi ti konkurenti, kteri budou mit
nejlepsi informacni systémy a zpravodajske site...

vvvvvv

lovcem, ktery prondsledoval zdkazniky, dnes se lovcem stava spotiebitel. Spotrebitel
informuje firmu o svych specifickych pozZadavcich, navrhuje cenu, kterou je ochoten
zaplatit, urcuje, jakym zpusobem chce zbozi obdrzet, a rozhoduje, zda da svoleni

k tomu, aby dostaval firemni informace a reklamni materidly.

Stara ekonomika vsak jesté uplné nezmizela. Dnesni ekonomika je smésici ekonomiky
staré i nové... Konecnym vysledkem této situace je skutecnost, Ze se trhy meni rychleji,

nez nas marketing. ** (Kotler, Jain, Maesincee, 2007)

Kotler, Jain a Maesincee (2007) popisuji situaci v souc¢asném vyvoji v marketingu
v trefné predmluve, viz citace. Toto tvrzeni se dd stejné aplikovat i na cestovni
kancelafe a sluzby obecné. I kdyz v minulosti bylo poskytovateld sluzeb méné a tudiz si
mohli poskytovatelé¢ sluzeb mezi zdkazniky vybirat, v soufasnosti je tomu naopak.
Poskytovateli sluzeb je mnohem vice (tedy i CK a CA) a zakaznik se stava tim, kdo si

vybira poskytovatele sluzby.
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Samotny marketing na internetu, nékdy také oznacovany jako internetovy marketing,
Ize rozhodné povazovat za moderni technologii. I kdyz je internet v Ceské republice
pouzivany kolem 20 let, v kombinaci s marketingem se stale jedna o novy pojem ¢i
odvétvi marketingu. Je také tizce spjaty s rozvojem informacnich technologii a internetu
samotné¢ho. Jak tvrdi Janouch (2010, s. 16), , internetovy marketing je jiz dnes
vyznamnejsi nez klasicky marketing tam, kde lidé vyuzivaji vyspélé technologie.
V odvétvi cestovnich kancelafi a cestovnich agentur v minulosti pievladal katalogovy
prodej, ¢i prodej v kamennych prodejnach. To ale dnes jiz neplati a i prodej v této
oblasti se presunul z vétsi ¢asti na pole internetu, takze i mensi cestovni kancelaie jsou

nuceny zfizovat webové stranky, aby tak ziskaly nové zékazniky a neztratily ty

stavajici. Webovym strankam je nyni vénovéana samostatna kapitola.
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4 Webové stranky

Tato prace obsahuje hodnoceni webovych stranek, a tak je tfeba nejdiive webové
stranky popsat a zminit nékterd z pravidel, jak by takova spravna webova stranka méla
vypadat. Podle Janoucha (2010, s. 59) je ,,dnesni web uplné jiny nez pred 5 lety a
dokonce jiny nez pred rokem.* Zakladni podminku organizace, ktera chce uplatnovat
marketing na internetu, predstavuji praveé jejich webové stranky. Jsou totiz béznym
zpusobem, kterym muze spoleCnost upozornit vetejnost na svoji existenci. K dispozici
je mnoho seznami a doporuceni pro spravnou tvorbu webovych stranek. Ty by mély
podporovat piistupnost webu a dodrzovat pravidla web designu a webové standardy.
Déle je tfeba, aby webové stranky respektovaly zasady jednotného vizudlniho stylu a
akceptovaly variabilitu koncovych platforem - web by mél byt tzv. responzivni, tedy

piizpusobovat se velikosti a rozliSeni monitoru ¢i mobilnich zafizeni. (Eger, 2010)

Existence webovych stranek ma sviij vyznam. Spole¢nosti s jejich pomoci ziskavaji
nové klienty ¢i se snazi si udrzet ty stavajici a kvalitni webové stranky také mohou
posilovat image organizace. VSe vySe zminéné patii mezi obecnd tvrzeni ¢i pravidla,
kterd se vztahuji 1 na webové stranky cestovnich kancelaii a cestovnich agentur.
Weinmanova (2004) tvrdi, Ze se ,, uspéch stranek nemusi vidy odrdzet v mnozstvi
pristupu za mésic. Skutecny uspéch stranek se odviji od toho, nakolik splnuji svuj cil. *
Tim je v pfipad€ cestovnich kancelafi a cestovnich agentur prodej z4jezdi a sekundéarné
péce o stavajici zdkazniky a ziskdvani zakaznikl novych, prave tieba pomoci atraktivni

webové prezentace spole¢nosti na internetu.

U webovych stranek je také dualezity jejich positioning neboli umisténi na trhu —
odliSeni se od konkurence a také zaméteni se na cilovou skupinu. Webova stranka
cestovni kancelafe, kterd se zaméfuje na mladé do 30 let, bude vypadat jinak nez
webova stranka cestovni kancelafe, jejiz hlavni klientelou jsou lidé od 50 let a vys.
Dulezitym aspektem webovych stranek je jejich informacni hodnota. Tu vytvaii hlavné
jeji obsah, konkrétné jeho kvalita, bohatost a relevantnost. Je tieba myslet také na
pfedstaveni firmy, aby zdkaznik v€dél, u koho se vlastn€ na dané webové strance zrovna
nachazi. S tim tzce souvisi také kontakty na spolecnost. Ty byvaji ¢asto v omezené
mife v zahlavi ¢i zépati stranky, detailné pak kontakty maji vyhrazenou vlastni stranku.
Tam pak Ize najit i rozepsané vedouci pozice ve spolec¢nosti s uvedenim konkrétnich

kontaktli. V ptipad¢ cestovnich kanceldii se mize jednat napiiklad o zaméstnance, kteii
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maji na starosti konkrétni destinaci a v pfipadé¢ dotazli jsou nejkompetentnéjsi
k zodpovidani piipadnych dotazii zékazniki o jednotlivych zajezdech. Neméné
dilezitou c¢asti jsou pak ruzné novinky ¢i aktuality. Tento bod je dulezity pravé u
cestovnich kancelafi, protoze se zde mohou nachazet tieba tzv. last minute nabidky
nebo ultra last minute nabidky. V neposledni fadé¢ je tieba myslet také na zahrani¢ni
zakazniky, takze je dnes béznym trendem, Zze ma web také proklik na jinou jazykovou

mutaci webové stranky, predev§im do angliGtiny ¢ jinych jazyki. (Rezag, 2016)

Webové stranky by vSak mély nejen obsahovat kvalitni a relevantni informace, ale také
by mély splnovat urCité zasady technického feseni. Je tfeba dbat na spravné pouziti
barev, aby byla webova stranka pro zdkaznika Citelnd a dostate¢né kontrastni. Velka
¢ast webovych stranek dnes tento pozadavek spliuje, ale stile se najde mnoho webt,
které tuto podobu webu nemaji. Zde je tedy prostor pro zlepseni. Zakladem technického
zpracovani i samotné funkénosti by mélo byt upoutani pozornosti pfi prvni navstéve a
snadna navigace, tedy celkovy prvni dojem. Snadnou navigaci bude téz testovat vyzkum
na o¢ni kamete v empirické ¢asti této prace. Dale pak stoji za zvazeni, jak web funguje
Vv piipad¢é, Ze ma zakaznik vypnuté nacitani obrazkd, jak jsou zvyraznéné odkazy
(nejCasteji se pouziva podtrzeni nebo tucny text) ¢i samostatné ndzvy stranek a jejich
propojeni s hypertextem a optimalizaci stranek pro vyhledavace. Neméné dulezita je
také ochrana dat, hlavné v pfipad€, Ze mé cestovni kancelat databazi zakaznikd nebo
systém uzivatelskych uctl, kde maji jednotlivi zdkaznici zadané nejen své preference,

ale 1 osobni citlivé udaje. (Lynch, 2004)

Z marketingového hlediska jsou pak dlleZité informace o spolecnosti a o jeji historii,
obdrZena Ceska 1 mezindrodni ocenéni, ktera dokladaji kvalitu a spolehlivost cestovni
kancelare, ale také prokazani toho, ze je dand cestovni kanceladf ¢lenem riznych
asociaci, které zaStituji pravé cestovni kancelafe a agentury. Pfi marketingovém
pohledu na webové stranky cestovnich kanceléfi jsou také podstatné dotazy zédkazniki a
jejich zpétna vazba. K tomu by mély slouzit samostatné formulafe ¢i dnes stale
popularné;si online konverzace ptimo na webu. V takovych ptipadech je ur€ena jedna ¢i
vice osob, kterd ma tuto komunikaci se zakazniky na starost. Vyhodou je to, Ze mnoha
lidem vadi telefonicka komunikace a pravé tento zplisob ji nahrazuje pro zékaznika
piijateln€jSim zplsobem. I samotnd doména a slozitost webové adresy mohou o
organizaci leccos napovédét. Vzhledem k poli plisobnosti je tfeba zvazit piipadné

zahrani¢ni domény, pokud organizace pusobi i na mezinarodnim trhu. (Krug, 2003)
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4.1 Nedostatky webovych stranek

Janouch (2010) vymezuje také zpiisoby, jak nastvat ¢i odradit navstévniky webu a tedy i
potencialni zakazniky. Mezi né€ patii absence vyhledavani ¢i kontaktii (uz to by mélo
byt vystrahou, Ze spoleCnost nejedna zcela Cestné), nutnost se zaregistrovat pro
zobrazeni webovych stranek ¢i pouzivani specialniho programu pro jejich zobrazeni,
vyskakovaci okna, neaktudlni (zastaraly) obsah a nabidka, nedostate¢na rychlost
nacitani webovych stranek ze strany provozovatele a slozitd navigace po webu

v kombinaci s nefunkénimi odkazy.

Na blogu spole¢nosti AW-dev, v.o.s. lze najit i seznam deseti nejcastéjSich nedostatkti
webovych stranek na ¢eském internetu. Nékteré z nich jsou podobné jako jiz zminéné
nedostatky dle Janoucha. Ackoliv je seznam jiz téméf pét let stary, stale se tyto
nedostatky objevuji. Nejdiive je tieba zminit webovou prezentaci a jeji zastaraly design
(viz ptiklad CK CZ EuroTour na obrazku &. 5). Casto se stavé, Ze spole¢nost vytvoii
webové stranky, umisti na n¢ par zédkladnich informaci a o web se dal jiz nestara. To je
ale pravé jedna z nejcastéjSich chyb. I kdyZ neni nabidka na webu zdkladni ¢innosti
dané spolecnosti, zastaraly web nevzbuzuje pfilis divéry. I tak by se po urcité dobé
mély webové stranky aktualizovat, protoZe tempo vyvoje v této oblasti je velmi rychlé a
nékteré novinky jsou velmi rychle taktéz zastaralé. Pravé proto je tieba této
problematice vénovat zvySenou pozornost. Na webovou prezentaci dale navazuje také
obsah webu a jeho kvalita. Kazdy zdkaznik neni stejny, a proto je tieba dikladné volit
obsah webu a také jeho formu v zavislosti na cilové skupiné nasi spolecnosti. Pokud se
tenhle bod opomene, mlZze vést ke ztrat€ zakaznikl. Proto se vyplati pfenechat tuhle
praci zkuSenému copywriterovi, ktery jiz vi, co a jak pouzit pro tu ¢i onu cilovou

skupinu.
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Obrazek 5: CK CZ EuroTour - nemoderni design
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SECURE PARKING AT PRAGUE AIRPORT

Hotel Reservations

Bicycle tours - all bike tours 2018 with GPS console with programmed routes
Special and attractive bike tours 2018 : Prague - Vienna - Budapest / Prague - Venice / Prague - Munchen / Prague - Krakow

Private tours - new special and attractive offer of the Private tours in 2018
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Zdroj: CZ EuroTour, 2018

Dalsim castym nedostatkem je nevhodné zvolena uvodni stranka. Je dulezité si
uvédomit, co je cilem nasi spolecnosti a co je tedy to hlavni, co by se na uvodni strance
mélo vyskytovat. Rozhodné by se mélo jednat o telefonicky kontakt, bez ohledu na pole
pusobeni. Dalsi doporuceni uz se 1isi v zavislosti na konkrétni spole¢nosti. Neni ale
dilezité, aby na uvodni stran¢ byla historie podniku ¢i udaje o zakladatelich, ale spise
vyhledavani ¢i ¢ast nabizenych produkti nebo sluzeb. Existence mobilniho webu ¢i
webu s responzivnim zobrazenim byla nedostacujici jiz pfed péti lety. S timto
nedostatkem se ale setkavame stale i v dnesni dobé. Spolecnosti, které maji své webové
stranky, si uvédomuji pouze v malé mife, Ze je potieba myslet i na zakazniky, klienty ¢i
uzivatele jejich webu, ktefi na n¢j pfichazi z nékterého mobilniho zafizeni. Nemusi se
jednat pouze o mobilni telefon, ale i stale Castéji se vyskytujici tablety. Ty v n€kterych
pripadech nahrazuji 1 stolni pocitace ¢i notebooky, a o to vétSi pozornost by méla byt

vénovana praveé zobrazeni pro tyto zatizeni.

Obrazek 6: CK ATA - neaktualni obsah

av ll 25 |

: e Titulni stranka  DalSi CK  Obchodni podminky  Kontakt

Zdroj: CK ATA, 2017
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Stava se také, ze obsah na webovych strankach neni aktudlni, jak dokazuje naptiklad
cestovni kancelat ATA (viz obrazek ¢islo 6). V roce 2018 informuje své zakazniky, ze
jiz byl zahajen prodej zajezdi na rok 2017 a také v tom samém roce slavi 25 let svého
trvani. Takovy nedostatek je diikazem neprofesionality ze strany spole¢nosti, kterym
webové stranky patii. Naptiklad u cestovnich kanceléfi je web, na kterém se nenachazi
aktudlni nabidka, vlastné nepouzitelny. Stejné tak jakékoliv jiné eshopy. Divéryhodnost
takovych webd pak jde ruku vruce stim, zdali je web aktualni. Dalsi z desitky
nejcastéjSich nedostatkli webovych stranek je prespfili§ chaotickd navigace. Web miize
obsahovat stranky, ze kterych nenabizi prechod na dalsi ¢asti. Neptehlednd mohou byt i
menu, at’ se jiz nachazi kdekoliv na webu. Bylo by také vhodné, kdyby logo (pokud ho
spolecnost na webu ma) umoznovalo pies proklik pfechod na iivodni stranku. Ani to ale
neni samoziejmosti. Kontakty jsou pro zdkazniky velmi dualezité. Je tfeba, aby méli
moznost napsat email ¢i zatelefonovat. Proto by tyto kontakty mély byt jednak
viditelné, ale také snadno dostupné, napt. pfes jednoduchou polozku ,Kontakty*
v nékterém menu. Zakon dokonce urcuje, které konkrétni kontakty by mély byt na
webovych strankach uvedeny. Mezi nimi se nachézi tfeba adresa sidla spolecnosti nebo

identifikacni Cislo v piipad€ podnikatelskych subjekti.

Casto se také opomina sledovani navstévnosti a jeji méfeni. Pokud webové stranky dané
spolecnosti nav§tévuji zakaznici ¢i klienti, je vhodné sledovat, jak Casto na n€ chodi a
kde se na webu pohybuji. Tyto udaje lze zaznamenavat a nasledné také analyzovat
prostiednictvim nékterého z dostupnych analytickych nastrojti, jakymi je napt. Google
Analytics. Spolu stim je tfeba stanovit si uréité cile, jejichz plnéni je prubézné
sledovano a vyhodnocovano. V neposledni fadé se pak vyskytuji i nékteré technické
nedostatky. Mezi né lze zaradit tfeba chybovou stranku, pro neexistujici stranky ¢i
neptfehlednou url adresu. Témto zminénym chybdm ¢i nedostatkiim je doporuceno se
vyvarovat. Pokud se to podafi, webové stranky by mély byt uzivatelsky ptijemné a to

rozhodné oceni piedevsim klienti ¢i zdkaznici dané spolecnosti. (AW-dev, 2013)
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5 Hodnoceni webovych stranek

Pti samotném hodnoceni webovych stranek neni vzdy nutné vytvaret vlastni systém
hodnoceni. Efektivni systém uz piedstavila agentura WebTop100 ve své studii z roku
2005. Tato studie byla v nasledujicich letech opakované pouzita pii srovnavani
webovych stranek v riznych odvétvich v kvalifikaénich pracich jak v Ceské republice,

tak i na Slovensku. Od roku 2010 jsou tyto zakladni kategorie definovany nasledovné:

e Pouzitelnost,

e graficky design,
e technické feSeni,
e marketing,

e prinos pro uZzivatele.
Podobné hodnoceni predstavily i stranky Dobryweb.cz:

e Dobra pouzitelnost,
o Mnozstvi a kvalita informaci,
o vyhledéavani jako navigaéni prvek,
o Orientace uzivatele a informac¢ni architektura,
o domovska stranka a tiskova verze.
e kvalita obsahu,
o cfektivni internetovy marketing,
e dobra provazanost webu S dal§imi komunikac¢nimi kanaly,

e Dbezbariérova pristupnost.
(Eger, 2010, WebTop100, Dobryweb.cz)

Hodnoceni webovych stranek v této praci z¢asti probiha podle Luna-Nevarez a Hyman
(2012). Ti zkoumali webové stranky jednotlivych turistickych destinaci a jejich
hodnoceni bude pouzito pro porovnavani webii cestovnich kanceldii a cestovnich
agentur a nasledné porovnano s podobnym vyzkumem z ptedchozich let. Hodnoceni
bude probihat na vzorku necelych 400 webl cestovnich kanceldii a agentur, které
poskytlo ministerstvo pro mistni rozvoj. V porovnavaném starSim vyzkumu se takovych
webll nachazelo asi 850. Piedmétem analyzy je vzdy Gvodni strana, tedy ta webova
stranka, kterd se zobrazi jako prvni. Hodnoceni a analyza probihaji v Sesti kategoriich,

které celkem obsahuji 26 proménnych.
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Prvni kategorii je primarni zacileni. Webova stranka cestovni kancelafe mtize byt bud’
pfevazné informativni, pfevazné komeréni nebo informativné komercni. Déa se
predpokladat, ze vétSina bude prevazné komercni, takové stranky obsahuji 5 a vice
moznosti komer¢nich transakei, jako jsou naptiklad rezervace ubytovani nebo koupé
zajezdu. Prevazné informativni je takova stranka, kde pfevazuji informace o destinaci
cestovniho ruchu a komerc¢nich transakci se zde nachazi méné nez 5. Informativné
komer¢ni webové stranky pak predstavuji vyvazenou rovnovahu téchto dvou zminénych

moznosti.

Tabulka 1: Primarni zacileni

Kategorie Obsah Pocet transakci
Pfevazné informativni Informace o destinaci CR Méné nez 5
Informativné komercni Kombinace obou kategorii

Ptevazné komer¢ni Rezervace ubytovani, zdjezdu ... 5 avice

Zdroj: viastni zpracovani dle Luna-Nevarez a Hyman (2012), 2018

Hodnoceni pokracuje vizudlnim a prezentacnim stylem. Ten pod sebe zahrnuje Ctyfi

sledované proménné:

o Velikost stranky — mala (do velikosti dvou obrazovek o rozliSeni 1024 x
768) nebo velka (vice nez dvé obrazovky).

o Rozlozeni stranky — vyvazené (prvky jsou rovnomérné rozdélené na
levou 1 pravou stranu) a nevyvazene.

. Pocet obrazkl — par (méné nebo rovno 5) nebo hodné (vice nez 5).

. Piitomnost nebo absence znacky (napf. logo cestovni kanceléfe),
animovanych obrazkl, animovanych odkazl (napf. polozky v menu), vyskakovacich

obrazku, audia nebo videa.

DalS§im bodem je navigace a interaktivita. Navigace pod sebe zahrnuje pfitomnost ¢i
absenci mapy webu, vyhleddavani na webu a dalsi jazykové verze webovych stranek.
Interaktivita webu mitize byt ohodnocena jako nizkd (hlavni menu obsahuje do 5

odkazt), stiedni (od 6 do 10 odkazl) ¢i vysoka (vice nez 10 odkazti v menu).

Kategorie cCislo Ctyfi zahrnuje textové informace. Sem lze zaradit titulek domovské

stranky, pocet klicovych slov v ndzvu stranky a také délku textu. Titulek domovské
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stranky piedstavuje slova a znaky, které se nachazi v horni ¢asti stranky, jedna se také o
odkaz, ktery se zobrazuje ve vyhledavacich, naptiklad Google nebo Seznam. Délka
textu se hodnoti jako malo slov (text pokryva do 25 % obrazovky) nebo mnoho slov

(text pokryva ptes 25 % obrazovky).

Inzerce piedstavuje piedposledni kategorii a spada sem pouze bannerova reklama. Pro
webové stranky s alespon jednou bannerovou reklamou, hlavni reklama (nejveétsi Ci
takova, kterd se nachazi nejvyse, pokud jsou vSechny bannery stejné¢ velké) mtize byt
ohodnocena za pfitomnost animace, typ propagovaného produktu (souvisejici
s turismem ¢i nikoliv) nebo velikost (malé pokud zabira do 1/8 obrazovky, velka pokud

zabiré vice nez 1/8 obrazovky).

Posledni kategorii jsou socidlni média a pomucky pii cestovani. Webové stranky mohou
byt ohodnoceny za pfitomnost nastroji socidlnich médii a dalSich pomtcek pfi
cestovani. Mezi n€ lze zafadit napiiklad mapy meést, informace o pocasi, kalendar

udélosti nebo sluzby rezervaci hoteltl.

5.1 Kiritéria hodnoceni

Z vyse zminénych kategorii probihad selekce nejpodstatnéjSich faktori pro nasledny
vyzkum. Je tfeba webové stranky cestovnich kancelaii rozdé€lit podle jejich kvality na
lepsi a na horsi. Proto se pfedmétem hodnoceni stavaji predevsim ta kritéria, u kterych
Ize ptfedem jasné definovat, Ze piitomnost ¢i absence nékteré z nich je bud’ pozitivni,
nebo negativni. Do této kategorie spada logo CK ¢i CA nebo vyhledavani ¢i kontakt na
prvni strané. Z modernich soucasti webu se pak jednd o pfitomnost online chatu, ktery
¢asto mize usnadnit komunikaci na webu mezi spole¢nosti a koncovym zakaznikem.
Podobné probéhlo sledovani samotného webu na mobilnich zatizenich, tedy zda ma
web také mobilni verzi ¢i responzivni zobrazeni nebo je k dispozici pouze klasicka
verze. V navaznosti na vySe zminéné a na téma prace byla také sledovana piitomnost
mobilnich aplikaci cestovnich kancelaii. V rdmci vyzkumu je dale sledovéana i moznost
nakupu zajezdu na jednotlivych webech. Zde je bodové ohodnoceni na rozdil od
predchozich kategorii odstupiiovano vice. Zadny bod nalezi webiim, kde neni viibec
mozné zajezd objednat a jednd se pfedevSim o online katalogy bez jakychkoliv
poptavkovych formulari. Tém ptislusi jeden bod, stejné jako dal§im formulditm, které

dovoluji pouze jakousi piedrezervaci a vyzaduji dalSi zasah ze strany CK ¢i CA.
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Propracovangj$i formulédie s pfimou objednavkou ¢i zakoupenim zédjezdu nebo

detailngj$i kalkulaci jsou pak ohodnoceny dvéma body.

Mezi dalsi sledované faktory patii aktualnost webu, protoze i to patii mezi podstatnou
¢ast hodnoceni. Zajimavym bodem je také pfitomnost certifikdtu o zdkonném pojisténi
CK proti upadku. I kdyz se jedna o zédkonnou povinnost, na nékterém webu tento
certifikat chybi ¢i neni aktualni. Jedinym subjektivnim faktorem pi#i hodnoceni je design
webu, ktery je hodnoceny jako moderni, nebo nemoderni (¢i zastaraly). Velkou skupinu
hodnoceni pak tvoii socidlni sité. Pfedmétem vyzkumu je piitomnost CK ¢i CA na tfech
vybranych socialnich sitich — Facebooku, Instagramu a YouTube. Hodnoceni je
odstupiiovano podle toho, jestli je odkaz na dané socidlni sité pfitomen na webu (2
body), pokud profil na socilni siti spolecnost m4, ale neodkazuje na n¢j na svém webu

(1 bod) a Gplné absence ptitomnosti (0 bodi).

V neposledni tad¢ je také hodnocena rychlost nacitani webu. Pokud tato rychlost
dosahuje vice jak péti vtefin, web neziska zadny bod. Naopak, kdyz nacteni webu
probéhne za méné jak pét vtetfin, bodové ohodnoceni je 1 bod. Rychlost nacteni webu
mohou zpomalovat obrazky nebo velké mnozstvi videi €1 pokrocilych skriptlh na
webové strance. Takto muize nastat situace, kdy jinak pozitivn€ hodnoceny web ztrati
bod u rychlosti nacteni, protoze je mozna az ptili§ moderni. I toto je ale Casto tieba
sledovat a ptipadn¢ v budoucnu optimalizovat. Analyzu snadno zajisti mnohé online
analyzatory, které 1 ur¢i, kde je problém s technickym obsahem webu. Dle téchto

doporuceni se pak mize kazda konkrétni CK ¢i CA fidit pfi Uprave svych webd.

Tabulka 2: Hodnocené faktory a jejich bodové ohodnoceni

Faktor Hodnoceni Bodovy zisk
Ano 1
Existence loga CK / CA
Ne 0
Ano, odkaz na webu 2
Facebook Ano, ale ne na webu 1
Ne 0
Instagram Ano, odkaz na webu 2
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Ano, ale ne na webu

Ne

Ano, odkaz na webu

YouTube Ano, ale ne na webu
Ne
Ano
Certifikat o pojiSténi na webu
Ne
Moderni
Design webu
Zastaraly
Aktualni
Obsah webu
Neaktualni
AnNo
Online chat
Ne

Moznost ndkupu online

Rezervace / kalkulace online

Poptavkovy formular

Ne

Vyhledavéni na tivodni strané

ANo

Ne

Kontakt na ivodni strané

ANo

Ne

Rychlost nacteni webu

Do 5 sekund

Vice nez 5 sekund

Mobilni aplikace

ANo

Ne

Mobilni zobrazeni

Responzivni web / mobilni verze
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Ne 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

5.2 Seznam CK a CA a vysledky hodnoceni

Seznam hodnocenych CK a CA pochazi z ministerstva pro mistni rozvoj a obsahuje
pies 400 cestovnich kancelafi a cestovnich agentur. Jiz ma byt oCistén o neaktualni
spolecnosti, ale v pritbéhu hodnoceni doslo k dal§i upravé o neaktivni weby ¢i o
omylem uvedené spolecnosti, které se vibec nezabyvaji ¢innosti CK ¢i CA. Pro

srovnani lze uvést, ze pii podobném hodnoceni pred ¢tyimi lety podobny seznam c¢ital

kolem 850 CK a CA.

Prvnim krokem po samotném hodnoceni je jeho analyza. Ta zalina ptrehledem
celkovych vysledkl. Jak vyplyva ze souhrnného grafu na obrazku ¢. 7, nejhiie
hodnocené webové stranky ziskaly 2 body. Tyto dva body jsou za existenci loga a
rychlé nacteni, v ostatnich hodnocenych kategoriich neziskal tento web zddné body. Na
opacné stran¢ spektra stoji jeden jediny web, ktery ziskal maximalni mozny pocet bodi,
tj. 18. Jedna se o web cestovni kanceldfe Invia. Jedna vytka k této cestovni kancelati
pochazi ze strany jeji mobilni aplikace, resp. od jejich uzivateldi. Tato aplikace je totiZ
hodnocena velmi negativné, a proto je potieba na tento fakt brat ohled pii tomto
hodnoceni. Nejvétsi mnozstvi webti se nachdzi lehce nad primérem, tedy kolem hodnot
10 a 11 bodi. Je tedy ziejmée, ze vétSina webli ma stale své nedostatky, které je tfeba

zlepsit.
Obrazek 7: Celkové hodnoceni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Primérné bodové ohodnoceni ze vSech 387 webovych stranek se pak nachéazi na
hodnoté ptiblizné¢ 10,35 bodu. I to je stale nad polovinou bodi, které bylo mozno ziskat,
coz hraje ve prospéch cestovnich kancelati. Ale jak jiz bylo zminéno vySe, kazda
cestovni kancelaf mé své rezervy a prostory na zlepSeni. Tato doporuceni nasleduji

Vv zaverecné ¢asti diplomové prace.

Obrazek 8: Existence loga CK / CA (2018)

374

= Ne = Ano

Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Graf na obrazku ¢. 8 vyjadiuje prvni hodnoceny faktor, kterym je existence loga
cestovni kancelafe. Pouhych 13 spole¢nosti z hodnocenych 387 logo nema. ,,Logo je
grafické ztvdarnéni ndzvu organizace, spolecnosti, firmy nebo instituce obohacené
0 piktogram. Tento pojem odpovida ceskému vyrazu grafickda znacka. ** (Unie grafického
designu, 2012) Trh cestovnich kancelafi a agentur nabizi velké mnozstvi piktogramu,
které Ize pii tvorbé loga pouzit. Cim zapamatovateln&jsi toto logo je, tim v&tsi je
konkuren¢ni vyhoda na trhu cestovnich kancelafi. Je vSak tieba toto logo pouzivat
napfi¢ vSemi druhy marketingové komunikace, ptfedev§im na socidlnich sitich a
webovych strankach. Velka ¢ast hodnocenych CK toto dokazuje a odrazi se to i na

vyssich hodnotach celkového bodového ohodnoceni.
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Obrazek 9: Socialni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Socialni sité jsou obsahem grafu na obrazku ¢. 9. Hodnocenymi socialnimi sitémi jsou
Facebook, Instagram a YouTube. Facebook je vyuzivany piedev§im pro komunikaci
s klienty ¢i zékazniky, naproti tomu Instagram slouzi pfedevsim ke sdileni fotografii a
YouTube pokryva video zaznamy. VSechny tyto tii socidlni sit€ jsou pro cestovni
kancelare dulezité, protoze na kazdé z nich lze vyuzit jiny typ médii a informaci, které
je treba komunikovat cilovym zdkaznikiim, ale také potencidlnim klientdm.
Z hodnoceni plyne zcela jasné, Ze prevazna vétSina cestovnich kanceldii si uvédomuje
dnes téméf existencné nutnou piitomnost na té nejvétsi socidlni siti, tedy Facebooku.
Takovych je vice nez 90 %, pokud pocitame jak ty spolecnosti, které uvadi odkaz na
svou stranku na Facebooku pfimo na svém webu, tak i ty, které svou Facebookovou
stranku maji, ale odkaz na svém webu neuvadi. Zbyva pak méné nez 10 % hodnocenych
cestovnich kanceldii a agentur, které nejsou pfitomny na Facebooku. Pii hlubsi analyze
a filtrovani vysledkl je zfejmé, ze nékteré z t€chto cestovnich kancelaii neptitomnych
na Facebooku jsou takové, které se specializuji na Skolni zajezdy, expedice, festivaly,
studijni pobyty Ci veletrhy, tedy relativné uzky sortiment. Do budoucna je ale tieba se

na Facebook také zaméfit a alesponi byt aktivni a aktualni vzhledem k nabidce sluzeb
CK.

Instagram je ve srovnani s Facebookem mladsi socialni siti a je to poznat také na

vysledcich hodnoceni. Ptes 85 % testovanych cestovnich kancelafi na této socidlni siti
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neni pfitomno. Pfitom hlavné mladSi generace se v soucasnosti na této socialni siti
aktivné¢ pohybuje a pravé tak mohou cestovni kancelafe oslovit nové zakazniky.
Podobné¢ stavy hlasi také YouTube, na kterém najdeme pouze 20 % hodnocenych
cestovnich kancelafi a agentur. Opét je tieba zdiraznit, jak velky potencidl pro cestovni
kancelafe tato sit’ skryva. Video ze zajezdl nebo destinaci cestovniho ruchu je jedno
z moznych lakadel pro potencidlni klienty. U Instagramu i YouTube je pak zajimavé i
sledovat jaka ¢ast cestovnich kancelafi pfitomnych na téchto sitich na né¢ odkazuje na
svych webovych strankach. V obou ptipadech méné nez polovina. Pfi tom moderni
prvky webovych stranek nabizi graficky zajimavé a pfitom nenaro¢né zpusoby, jak
odkaz na tyto sit¢ na své stranky umistit. To nds totiz ptivadi k dal$i hodnocené

kategorii, kterou je pravé vzhled webovych stranek.

Obrazek 10: Design webu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Témeét 60 % z hodnocenych webovych stranek ma moderni design — viz obrazek ¢. 10.
Jednd se samoziejmé o subjektivni hodnoceni. Zarazejici skutecnosti je ale zbyvajicich
lehce ptes 40 % webt. Nékteré nejen ze vypadaji nemoderné az zastarale, ale také jsou
uzivatelsky nepfijemné. Je pak na povazenou, zdali pravé tyto cestovni kancelafe

s nemodernimi weby nejsou témi, které do budoucna nepteziji konkurenéni boj a budou

nuceny svou ¢innost ukoncit.
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Obrazek 11: Nabidka CK / obsah webu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na to navazuje 1 dalSi hodnoceny faktor, kterym je aktualnost nabidky cestovnich
kancelafi a agentur na jejich webovych strankach. Jak ukazuje obrazek ¢. 11, pouze 13
testovanych webovych stranek poskytuje nabidku, ktera neni aktudlni. Je tedy pozitivni
zjisténi, ze ac stale existuje znacné mnozstvi nemodernich web cestovnich kancelafi, i
na takovych strankéch je mozné nalézt aktualni nabidku zajezdl. Zajimavé ale je i to, Ze
pti blizsi analyze téchto vysledkt zjistime, ze z onéch 13 neaktuadlnich webt se nasly 4,
které mély moderni design. Nelze tedy pausalizovat, Zze by v§echny moderné vypadajici

weby mély aktualni nabidku.
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Obrazek 12: Certifikat o zakonném pojisténi CK proti ipadku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z grafu na obrazku ¢. 12 je ziejmé, ze vice nez 90 % hodnocenych webt cestovnich
kancelaii obsahuje certifikdt o zdkonném pojisténi cestovni kancelafe proti upadku.
Toto pojisténi je povinné, ale naslo se par vybranych kancelafi ¢i agentur, na jejichz
webech se certifikat bud’ viibec nenachazel, nebo se tam sice nachazel, ale nebyl
aktudlni. Povinné totiz neni zvetejiiovat certifikdt o uzavieném pojisténi na webovych
strankach cestovni kancelafe. Zde je dokonce mozné spatfit prinik v navaznosti na
predchozi graf poméru aktudlni a neaktudlni nabidky na webech CK. 8 z 27 webii, kde
se certifikat o pojiSténi nenachdzi, je zaroven také neaktudlni ve své nabidce. Z toho téz

plyne, Ze tedy zbyvajicich 19 cestovnich kancelafi na svych webech nabizi aktudlni

zajezdy, aniz by své zakazniky ujistili o tom, Ze jsou pojisténi proti tpadku.
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Obrazek 13: Online chat
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Modernim prvkem na webovych strankdch eshopii a dnes jiz také cestovnich kancelari
je bezesporu online chat. Ten nabizi klientim moznost ihned kontaktovat CK a zjistit
online objednavkovy formuldf. Stejn¢ tak je online chat pouzivan v piipade, ze se
zékaznik delsi dobu zdrzi na konkrétni strance a CK tak mize pfijit s personalizovanou
nabidkou pro cilového klienta. V takové situaci je casto vyuzivano automatické
odpovédi. Nejcastéji se jednd o zpravy, které se v online chatu objevi bez jakékoliv

predchozi interakce zédkaznika s touto aplikaci.

Mohou vypadat napiiklad takto: ,,Dobry den. Chystate se do Bulharska? To je vyborna
volba! Bulharsko nabizi vSe od hor pfes motfe az po krasné historické pamatky ¢i
ikonické kostely. NapiSte mi vaSi predstavu o dovolené v Bulharsku a ja se vam
pokusim najit ten idedlni zajezd prave pro vas.“ Bohuzel vSak tuto novéjsi aplikaci na
svych webovych strankach pouziva jen lehce pfes 12 % hodnocenych cestovnich
kancelafi, jak doklada obrazek ¢. 13. Pokud porovname weby s online chatem a weby
podle jejich designu, neni zcela pravidlem, Ze by se online chat nachazel pouze na
webech s modernim designem. Mensi tietina ze 49 webd, které online chat nabizi, spada
zérovenn do kategorie nemoderniho designu. Tato odchylka ale mtize byt castecné

zpusobena subjektivitou hodnoceni moderniho a nemoderniho designu webu.
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Obrazek 14: Moznost nakupu ¢i rezervace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Tim hlavnim, o co cestovnim kancelafim jde, je prodat z4jezd. Proto by se méli snazit,
aby jejich systém byl co neptijemnéjsi pro jejich zakazniky. Jenze ne vSechny weby toto
spliiuji, coz dokazuje i vysledek hodnoceni této kategorie, ktery se nachazi v grafu na
obrazku ¢. 14. Piiblizné¢ 80 % testovanych webil nabizi systém online rezervaci.
Pievazné se jedna o formulafe s detailnéjs$i kalkulaci ceny zijezdu ¢i dokonce
s aktudlnim poctem volnych kapacit. A¢ tato moZnost nebyla hodnocena samostatné, do
této skupiny patii 1 weby, na kterych bylo mozné objednany zédjezd 1 okamzité zaplatit
online, tedy pomoci platebni karty ¢i bankovnim pfevodem. Takovychto webu se ale
nevyskytovalo mnoho. NejspiSe proto, ze 1 u této kategorie je nutné pied samotnou

platbou provést kontrolu ze strany CK ¢i CA.

Vedle takovychto webi lze najit i takové, kde formular vytvaii pouze poptavku po
konkrétnim zajezdu, ale bez kalkulaci ¢i dalSich doplikovych informaci. U takovychto
formuléit je nezbytnd dalsi komunikace s cestovni kancelafi, nej€astéji telefonicka ¢i
emailova. Zakaznik je tak nucen cekat na potvrzeni volného mista na konkrétnim
terminu zdjezdu. Takovychto webil je ale pouze 13 %. Zbylych pfiblizné 7 % pak
predstavuji weby, které obsahuji pouze nabidku CK ¢i CA bez moZnosti zakoupeni ¢i
rezervace zajezdu. V podstaté se tedy jednd pouze o online katalogy a je nutnd vlastni
iniciativa a komunikace s cestovni kancelafi ze strany klienta. Je téZ tfeba zminit, ze do

této kategorie spadaji cestovni kanceldfe bez stdlé nabidky, které nabizi svym
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zékaznikiim zjezdy tzv. ,,na miru®“, tedy dle konkrétniho pozadavku zékaznika. Zde je
nutnd delsi komunikace se spoleCnosti, ale v takovychto ptipadech to vyzaduje
pfedev§im zéakaznik sdm. Je v jeho vlastnim z&jmu, aby sdélil CK co nejptesné;si

informace o zdjezdu dle svého pfani, aby bylo mozno tomuto ptani vyhovét.

Obrazek 15: Prvni strana
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Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Dulezité je také hodnoceni prvni strany webl. Konkrétné tedy dva dulezité faktory,
které by se mély nachdzet na prvni strané vzdy. Jsou jimi pole pro vyhledavani ¢i
propracovanéjsi vyhledavaci filtry a pak samoziejmé jakykoliv kontakt, at’ uz se jedna o
email, telefon ¢i adresu. Samoziejmé, ze veétsi mnozstvi informaci se uvadi vétSinou na
samostatné strance s kontakty, ale je leps$i, kdyz néjaky kontakt cestovni kanceléaf nabizi
uz na uvodni strance. Zakaznik se tak nemusi proklikdvat nikam dal, ale v ptipadé

z4jmu muze vyuzit okamzit€ kontakt z prvni strany.

Bohuzel ne vSechny webové stranky, které prosly timto hodnocenim, tyto podminky
splituji. Vysledky piehledné shrnuje obrazek €. 15. Naslo se tak piiblizné 15 % webd,
které na prvni strdnce nemaji jakékoliv vyhledavani, a 10 % webtl pro zménu nemélo na
uvodni stran¢ jakykoliv kontakt. Mezi t€émito dvéma skupinami vSak nenachizime
zaddnou vazbu. Ano, nékteré z webii bez kontakti na prvni strané¢ tamtéz nemaji ani
vyhledavani, ale jsou i takové webové stranky, kde kontakt na prvni strané neni, kdezto
vyhledavani ano. Toto hodnoceni plati i obracené. Mezi weby, které kontakt na prvni
strané nabizi, se najdou i takové, kterym chybi vyhleddvani. U absence vyhleddvani
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stoji za zamysleni, jestli je na webu z ¢eho vyhledavat. Nékdy totiz dochazi k priniku
s oblasti hodnoceni ohledné moznosti ndkupu online. Tedy ne¢které weby, které moznost
online ndkupu ¢i rezervace zajezdu nenabizi, také nenabizi zdkaznikovi vyhledavaci

pole.

Obrazek 16: Doba naéteni webu 1

= Vice nez 5 sekund = Do 5 sekund

Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Jednim ze zajimavych faktord pfi hodnoceni webti byla také doba, za kterou se web
nacte. Toto méfeni je zpracovano za pomoci webu webpagetest.org. Z grafu na obrazku
¢. 16 mizeme vypozorovat, Ze mirn¢ pies 50 % webl se nacetlo do 5 sekund. Mensi
poloviné pak nacteni trvalo del$i dobu nez 5 sekund. Onéch 5 sekund bylo zvoleno jako
hrani¢ni doba, do které by se mél web nacist, jinak zdkaznik pifejde na stranky
konkurence. Pokud by se 5 sekund zdalo jako pfiliS dlouhd doba, Ize vysledky
prepocitat pro hodnotu 3 sekund. Celkové hodnoceni tedy po piepocteni bylo rozdéleno
do tii skupin — do 3 sekund, mezi 3 a 10 sekundami a nad 10 sekund. Jeho vysledky

zobrazuje graf na obrazku ¢. 17.
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Obrazek 17: Doba nac¢teni webu 2

224 107

= Vice nez 10 sekund = Méné nez 3 sekundy = Od 3 do 10 sekund

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zde je zajimavé sledovat, jak se plvodni vysledky rozdélily dle novych kritérii.
Pouhych 107 webti by splnilo pfisnéjsi kritéria nacteni webu do 3 vtefin. Na druhé
stran¢ spektra se nachazi 56 webi, kterym nacteni trvalo vice nez 10 sekund, coz by se
nemélo stavat. DelSi doba nacteni ale mlize byt spojena s vysokym mnozstvim obrazkd,
analyzu toho, co konkrétné¢ je divodem pomalého nacteni. Ty tedy poskytuji
provozovatelim webt konkrétni vysvétleni, kde se nachazi problém a ti tak mohou
pfistoupit ke konkrétnim opatfenim pro optimalizaci nacitani webu. Zbylych téméf 60
% se pak slozilo z obou ptedchozich kategorii, z té prvni se jednd o dobu nacteni od 3
do 5 sekund, u druhé pak od 5 do 10 sekund. Zde zalezi také na narocnosti zdkaznika.
Neékdo muize odejit okamzité, pokud se web nenacitd dostatecné rychle, zatimco jini

jsou ochotni ¢ekat klidné i 10 sekund nebo vice.
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Obrazek 18: Mobilni aplikace

383

= Ne = Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jednim z nejmoderngj$ich prvkli hodnoceni je existence mobilni aplikace konkrétni
cestovni kancelafe. Zde vSak zklamalo téméf 99 % cestovnich kanceléii, protoze
mobilni aplikaci nabizi z 387 hodnocenych cestovnich kancelati pouze 4 (viz obrazek ¢.
18). Jedna se predevsim o ty vétsi spolecnosti a divody k tomu jsou zcela logické. U
jedné z nich, u CK Invia, ale uZivatelé sdili negativni reakce, protoZe aplikace je pry
znacné chybova a neni tedy uzivatelsky piijemnd. I tak se na poli mobilnich aplikaci
jednd o nejvétsi nedostatek cestovnich kancelati, ktery byl zjistény béhem tohoto
hodnoceni. Pokud by se mély CK ¢i CA na néco zaméfit pii optimalizaci svych webt a

nabizenych sluzeb, mobilni aplikace jsou rozhodné jedny z téchto cili.
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Obrazek 19: Mobilni zobrazeni

= Z4dné mobilni zobrazeni = Mobilni verze / responzivni web

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Druhou hodnocenou kategorii spojenou s mobilnimi telefony a dalSimi mobilnimi
zafizenimi je mobilni zobrazeni. Nékteré weby maji pouze klasické zobrazeni, tedy
Vv piipad¢ otevieni na mobilnim zafizeni se zobrazuje stejné jako na pocitaci. Takovych
je mensi polovina, pfesné to pak ¢ini 44 % ze vSech hodnocenych webovych stranek,
jak doklada obrazek €. 19. Zbylych 56 % pak ma bud mobilni verzi webu, tedy
specialni verzi pfimo pro mobilni zafizeni, nebo je web tzv. responzivni, tedy se

ptizptsobuje konkrétnimu zafizeni, at’ se jedna o pocitac, tablet ¢i mobilni telefon.
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5.3 Srovnani s vyzkumem z roku 2014
Podobny prazkum probéhl jiz pred ctyfmi lety. Béhem néj nebyly hodnoceny pouze

faktory zminéné v piedchozi ¢asti, ale i nékteré dalsi. V soucasném prizkumu byly
vybrany ty faktory z minulého hodnoceni, které odpovidaly potfebam této prace. Ze
stejného diivodu byly také ptidany nékteré nové faktory. Stejné ¢i podobné prvky
hodnoceni z ptedchoziho vyzkumu jsou nyni porovnany s aktudlnim vyzkumem.
Snahou je zjistit, jestli doslo k n¢jakému vyvoji v ¢ase u hodnocenych faktord.
Nesleduje se zména u konkrétnich webti, ale u hodnocené skupiny vSech webt
cestovnich kanceléfi. Z hodnoceni z roku 2014 vychazeji predpoklady, které novy

vyzkum mtize potvrdit ¢i vyvratit.

Obrazek 20: Existence loga CK / CA
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Prvni porovnani pfedstavuje pfitomnost loga — viz obrazek €. 20. Pro porovnani nejsou
pouzity hodnoty absolutni, tedy konkrétni pocty webli, ale hodnoty relativni
V procentnim vyjadieni. Zde je mozné spatfit urcity vyvoj v existenci log cestovnich
kancelafi. Spolu se snizenim poctu webt, které logo nemély nebo ho nepouzivaly, se
zvysil pocet téch, které své logo maji. Je mozné, ze pokud by podobny vyzkum byl
proveden v budoucnu, tento trend by se jesté vice potvrdil. Vyvoj je to logicky. Logo je
totiz pro cestovni kancelare jakasi poznavaci znacka a vzdy je dobré mit graficky styl,
ktery je vCetné loga jednotny a lze ho pouZzivat napti¢ marketingovou komunikaci se

zékazniky.
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Obrazek 21: Facebook
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyrazné rozdily jsou vidét na piikladu socidlni sit¢ Facebook na obrazku €. 21. Zde cela
polovina hodnocenych webii v roce 2014 Facebook vibec neméla, kdezto po ctyiech
letech ho nema pouze necelych 8 % cestovnich kancelafi. Nejvétsi nardst tak
zaznamenal vysledek, kdy nejen Ze cestovni kancelafe maji svou stranku na Facebooku,
ale také na ni odkazuji na svém webu. O poznani mensi nariist pak 1ze vidét u kategorie,
kdy spolecnost stranku na Facebooku ma4, ale odkaz na ni bychom na webovych
strankach hledali marné. Je zfejmé, ze si dilezitost této socidlni sit€¢ uvédomuje vétsina
cestovnich kancelafi a agentur a je dokonce mozné, ze bychom v budoucnu na
Facebooku nasli téméf vSechny cestovni kancelare. MiZe vSak nastat obrat na poli
novych technologii a lidé se za¢nou piesouvat na jinou sit’ ¢i jiné medium. I s tim je
nutné pocitat a o to zajimavejsi bude sledovani této oblasti, kterou by se mohla zabyvat
kompletni kvalifikaéni prace. Téma socidlnich siti je nyni aktudlni nejen ve vztahu

K uniku informaci ¢i ochrané osobnich tdaji ale pravé i vzhledem k mozné piesycenosti

trhu. (Ceska televize, 2018)
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Obrazek 22: YouTube
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vysledky srovnani obou vyzkumi ohledné pfitomnosti na YouTube jsou z¢asti velmi
podobné tém u Facebooku. Stejné jako v piipadé Facebooku, se i zde snizil pocet
cestovnich kancelafi, které sviij ucet na YouTube nemaji. Logicky nasleduje nardst
cestovnich kancelaii, kteti na YouTube aktivni jsou, ale zde ptichazi rozdil oproti
predchozi socidlni siti. U Facebooku byl razantni nartist téch, kdo na své stranky uvadi
odkaz na svém webu. Jenze takovy narlst zde nenastal. Pocet téch, kdo uvadi odkaz na
svij tcet na YouTube se v podstaté téméet nezménil, narlst zde sice je, ale minimalni
(viz obrazek ¢. 22). Oproti tomu je zde vétsi nartst téch, kdo et na YouTube maji, ale
pouze na néj neodkazuji na svych webovych strankach. Ale vyznamna je i hodnota téch,
ktefi v roce 2018 stidle na YouTube nejsou. Mirné pres 80 % je vysoké Cislo, kdyz
vezmeme V potaz, ze videa z destinaci mohou naldkat potencidlni zdkazniky na zajezdy

dané cestovni kancelare ¢i agentury. PodtrZzeno a secteno, na poli socidlnich siti maji

cestovni kancelare stale velké rezervy, které se ale v poslednich letech zmensuji.
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Obrazek 23: Certifikat o zikonném pojisténi CK proti ipadku
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Zdroj: viastni zpracovani, 2018

Velmi dilezitou informaci pro zdkazniky cestovnich kancelati je bezesporu ujisténi, ze
je CK pojisténa proti upadku, cozZ je ze zakona pro vSechny takové spole¢nosti povinné.
V porovnani obou vyzkumt je vidét, ze za Ctyfi roky od minulého vyzkumu se snizil
pocet téch, kdo certifikdt o pojist€ni na webu neméli a ten stejny pocet se pielil na
stranu cestovnich kancelari, které na webu aktualni certifikat maji. Postupné se kone¢ny
stav blizi k hranici sta procent, tedy k ¢islu, které by ze zdkona mélo byt automatické. Je
mozné, Zze v budoucnu cestovni kancelafe tohoto Cisla dosahnou, ale v roce 2018 bylo
jejich maximum na 93 %, jak doklad4 obrazek €. 23. Tento narlst nastal pravdépodobné
proto, Ze zakaznici chtéli byt ujisténi, Ze mohou cestovnim kanceldiim véfit a tyto
certifikaty na jejich webech vyhledavali ve vét§i mife nez v minulosti. Cestovni

kancelare pak zacCaly certifikaty zvetejiiovat, coz doklada i1 vysledek srovnani hodnoceni

tohoto faktoru.
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Obrazek 24: Design webu
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Zdroj: viastni zpracovani, 2018

U designu webu nastava rozdil oproti ostatnim hodnocenym kategoriim. Zde totiz nastal
nartist u skupiny nemoderniho designu na tkor toho moderniho, jak Ize vycist z obrazku
¢. 24. Tento vysledek ale nemusi nutné znamenat Upadek ve kvalité¢ designu webl
cestovnich kanceldii ale pouze rozdilny vkus hodnotiteld. Pro srovnatelné vysledky
V této kategorii by musela byt obé hodnoceni provedena stejnou osobou. Nejen Ze se
jedna o subjektivni hodnoceni, ale zaroven i u jednoho hodnotitele neexistuji striktni
pravidla, co je jesté nemoderni a co uz je moderni. Tahle kategorie se tak stava spise

nesrovnatelnou, ale je dilezité na tyto rozdily poukézat.

Obrazek 25: Online chat
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Podobné jako u socidlnich siti, i u online chatu se situace na webech cestovnich
kancelati vyviji pozitivnim smérem. Sice relativné pomalu, kdy za Ctyfi roky piibyla
pouha tii procenta webll, které¢ online chat na svém webu maji. I tak to ale dohromady
¢ini necelych 13 % (viz obrazek ¢. 25). Je zde tedy stale obrovska skupina piiblizné 87
% webl, které online chat nemaji. JelikoZ ale takovato aplikace na webu poZzaduje
n¢koho, kdo na chatu bude odpovidat, jsou to dalsi persondlni naklady, které ne kazda
cestovni kancelat miize vynalozit. Je proto pochopitelné, ze stale zlstava stav webii bez
online chatu na tak vysoké hodnoté. Pozitivni vSak je, ze i tak se naslo malé procento, U

kterého se online chat nové objevil od posledniho hodnoceni.

Obrazek 26: Mobilni zobrazeni
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zde je nyni velmi podobny graf (viz obrazek ¢. 26), jako ten, ktery reflektuje vysledky
ohledn¢ hodnoceni designu webii. I u mobilniho zobrazeni se mezi hodnocenimi zvysil
pocet webl, které jakykoliv typ mobilniho zobrazeni nenabizi. Tento rozdil ale také
muze byt zplsoben rozdilnym poctem hodnocenych webi cestovnich kanceldii nebo

rozdilnou metodikou hodnoceni mobilniho zobrazeni pii hodnoceni v roce 2014.
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Obrazek 27: Mobilni aplikace
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Situace na poli mobilnich aplikaci neni nijak pozitivni. Vysledky v obou priizkumech
vySly relativné stejné. V absolutnim poctu to bylo vroce 2014 osm cestovnich
kancelafi, které aplikaci nabizely, oproti ¢tyfem v roce 2018. Pokud tedy porovnavame
relativni vysledky, které shrnuje graf na obrazku €. 27, je vidét minimalni posun, byt
procentudlné doslo k drobnému nariistu oproti piedchozimu hodnoceni. Mobilni
aplikace ale nejsou levna zalezitost a jejich vyvoj se cestovni kancelafi musi vyplatit.
Proto se u vSech ¢tyi cestovnich kancelafi z druhého hodnoceni jedna prevazné o
znaméjsi spolecnosti, které se na trhu pohybuji jiz delsi dobu a mohou si dovolit
investici do mobilnich aplikaci. Konkrétné se jednd o cestovni kancelaie Blue Style,
Invia, Cedok a Atis. Prvni tfi zminéné aplikaci mély jiz pii prvnim hodnoceni. To jen

potvrzuje fakt, ze se jedna o cestovni kancelate s tradici.

U vyvoje mobilni aplikace je pro cestovni kancelafe podstatné sledovat ndvratnost
investice (ROI). Tento ukazatel vyjadiuje pomér mezi vynalozenymi investicemi a
¢istym ziskem. ROI vychazi pro tyto vétsi cestovni kanceldie vyhodné€jsi nez u mensich

spolecnosti. Zaroven se zatim nejednd o zdkazniky preferovany zplsob ziskavani

rrrrr

2012)
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6 Oc¢ni kamera (eye-tracking)

Metoda eye-trackingu je nejcastéji pouzivana pii vyzkumech na spotiebitelském trhu.
Oc¢ni kamera ma za ukol monitorovat o¢i respondentl, konkrétné jejich zornice.
Vystupem jsou obrazky ¢i videa, ktera zobrazuji mista, kam se ucastnici vyzkumu
nejcastéji divali (tzv. heat mapy) nebo kam smétoval jejich pohled v redlném case (tzv.
gazeplot). Nejvice se vyzkum za pomoci o¢ni kamery vyuziva pti analyze efektivity

reklamy nebo webovych stranek. (Duchowski, 2007)

Stopovani drahy zraku, jak eye-tracking doslova preklada Vysekalova (2012), neni
uplnou novinkou na trhu. Ve Spojenych statech americkych tuto metodu zacali pouzivat
béhem Sedesatych let dvacatého stoleti a jiz tehdy slouzila predevsim k optimalizaci
reklamy. Do Evropy se vSak eye-tracking dostal pozdéji béhem osmdesatych let a vétsi
pozornosti se mu dostalo piedevSim v Evropé zapadni. Jako nejvétsi vyhodu této
metody autorka uvadi jeji objektivitu. Doklada to tim, Ze sledovani zraku nelze ovlivnit
jak védomé, tak ani nevédomé. Na druhou stranu vSak metoda eye-trackingu skyta i
nejednu nevyhodu. Za tu nejvétsi lze povaZzovat vysoké ndklady na uZivani specialniho
softwaru, ktery je nutny pro spravné fungovani o¢ni kamery a pro ptfipravu samotného
vyzkumu. Déle je urcit¢ nevyhodou vyzkumu, Ze vSechna pozorovand média je nutno
promitat na monitor pocitace. V piipad€ pocitace se totiZ pouziva predevsim stacionarni
systém, kdeZto pro monitorovani letdkd, novin ¢i katalogi by bylo nutné pouzit

specialni bryle. (Vysekalova, 2012)

Béhem vyzkumu byla pouzita o¢ni kamera od spolecnosti Mangold International
GmbH, konkrétné se jedna o model VT 3 mini Eye Tracker. Kamera znacky Mangold
Vision je doplnéna o diimyslny software rozdéleny do tii riiznych programi. Nejdiive je
tieba cely projekt vyzkumu na o¢ni kamefe pfipravit v programu Mangold Vision
Manager. Je mozné pouzit obrazek, video ¢i webovou stranku podle konkrétniho
vyzkumu. Druhou fazi je samotné testovani subjektti. K tomu se pouzivd program
Mangold Vision Player. Pfi tomto procesu je nutné, aby nebyl respondent ni¢im rusen,
takZe je idedlni bud’ samostatna mistnost, nebo tfeba oddélena ¢ast mistnosti, kde nejsou
zadné rusivé obrazové vjemy. Pii této fazi testovani je potieba provést kalibraci oci,
k ¢emuz se nejcastéji pouziva metoda deviti bodi. Ta byla pouzita i v tomto ptipadé. Po
absolvovani testovani je potieba od respondentli zjistit formou tustniho dotazovéni

dodate¢né informace ke konkrétnimu vyzkumu. V zavérecné fazi piichazi na fadu tieti
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program, kterym je Mangold Vision Analyzer. V ném jsou uchovany vsechny vysledky
meéfeni na ocni kamete. V zdvislosti na pouzitém typu média pfi vyzkumu nabizi
Analyzer rizné vystupy, které slouzi k nasledné analyze celého testovani. Tuto o¢ni
kameru, stejn¢ jako nezbytny software, vlastni Katedra marketingu, obchodu a sluzeb
na Fakulté ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Technika je voln€ dostupna
K pouziti pro studenty, ktefi se o danou problematiku zajimaji, ale i t¢ém, kdo vyzkum na
o¢ni kamefe zaclenuji do svych kvalifika¢nich praci. (Mangold Vision: User Guide,
2015)

Poté, co v prvni ¢asti vyzkumu probéhlo hodnoceni vSech webti cestovnich kancelaii ze
seznamu, nasleduje vyhodnoceni vysledki. To je nezbytné nutné pro potieby dalsiho
vyzkumu na o¢ni kamete. Z celkovych vysledki hodnoceni je vybrano deset webl
z ruznych kategorii, tedy jak weby, které ziskaly vysoké bodové ohodnoceni, tak i weby
pramérné ¢i s niz§im pocétem ziskanych bodl. Na téchto webech probéhne testovani
pozornosti. Pro tii dal$i zastupce z prvniho hodnoceni budou nasledné ptipraveny ukoly.
Vzdy bude ukolem vyhledat jeden konkrétni zdjezd na daném webu cestovni kancelare.
Testovani se zucastnilo celkem deset respondentti — pét muzi a pét zen. Jedna se o
studenty ZapadocCeské univerzity z bakalafskych 1 magisterskych programl ve véku 20

az 25 let.

Deset webli pro prvni pozorovaci ¢ast testovani tvoii cestovni kancelafe Novalja,
Cedok, Eximtours, Intertrans, Ars Viva, Best Reisen, Pelhrim, Geos, Bocca a Agro
Tour. Na sledovani kazdého webu méli respondenti vyhrazenych deset vtefin. V této
¢asti testovani bylo cilem zjistit, co na kterych webovych strankach nejvice upouta
pozornost navstévnika. Tyto vysledky budou také porovnany s bodovym ohodnocenim
Z prvni ¢asti vyzkumu. Heat mapy, které sleduji oblasti, kam se respondenti divali
nejcasteji, jsou uvadény v agregované podobé, tedy za vSech 10 tcastnikli vyzkumu

najednou.
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Obrazek 28: CK Agro Tour (heatmapa)

Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Weby byly zdmérné v testovani umistény v abecednim poradi a nikoliv podle toho, jak
dopadly v pifedchozim hodnoceni. Prvnim webem je tedy cestovni kancelat Agro Tour.
Tato cestovni kancelaf bohuZel nema vlastni logo, coz ji ubralo cenné body v prvni ¢asti
vyzkumu. Jak mizeme vidét na heatmapé na obrazku ¢. 28, jméno spolecnosti bez
jakéhokoliv loga neupoutalo pozornost respondentii tolik, jako logo ACCKA —
Asociace Ceskych cestovnich kanceldfi a agentur, nebo jako obrazky v dolni casti
stranky. D4 se pfedpokladat, Ze na misté nazvu cestovni kancelafe ocekavali logo a
proto se tam 1 pres jeho absenci podivali, ale pouhy text jejich pozornost neudrzel.
Zajimavosti pak je, ze respondenti se ve vétsi mife zaméfili na zacatek drobného textu
nad menu Vvhorni ¢asti stranky. Dalsi ¢ast textu uz ale takovou pozornost
nezaznamenala. NejspiSe po piecteni prvniho slova a uvédoméndi si, Ze se jedna pouze o
prohlaseni, kde je spoleCnost zapsand v rejstiiku krajského soudu uz nepftisla tahle
oblast respondentiim zajimava. V hodnoceni webt ziskala cestovni kancelar Agro Tour

pouhé tfi body z osmndacti moznych, coz ji fadi mezi ty nejhlife hodnocené.
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Obrazek 29: CK Ars Viva (heatmapa)

Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Dalsi hodnoceni probéhlo na webu cestovni kancelafe Ars Viva, ktera se zaméfuje na
cesty za uménim. V prvnim hodnoceni ziskala lehce nadprimérnych dvanact bodd. Na
uvodni strance piili§ véci k upoutani pozornosti nenajdeme, coz dokazuje i obrazek ¢.
29. Zraky respondentli se upfely pfedevS§im na tfi mista. Prvnim z nich je leva strana,
kde se nachédzi odkazy na socialni sit¢ a kontakty. V takovéto moderni podobé a
vyclenéné bokem je rozhodné jedna o néco, co dokaze upoutat pozornost. Druhym
takovym mistem je prava Cast stranky, kde se nachazi tfi rozcestniky na letecké a
autobusové zdjezdy a na cely katalog zajezdl. Tteti nejCastéji zameétenou oblasti je logo
cestovni kancelafre. Zde je vidét, ze naptiklad ve srovnani s pfedchozi webovou
strankou se v tomto piipadé na logo respondenti zaméfili vice, nez pokud misto loga
cestovni kancelat nabizi strohy text. V. mnohem mens$i mife se pak zraky testovanych

subjektli zastavily u obrazkl s nabidkou uvolnénych ¢i poslednich volnych mist.
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Obrazek 30: CK Best Reisen (heatmapa)

Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Cestovni kancelar Best Reisen, kterda v hodnoceni obdrzela lehce podprimérnych 10
bodl, nenabizi na svém webu nic, co by vyraznéji zaujalo vSech deset respondenti.
Jedin€ snad logo spolecnosti, pfipadné i ¢asti horniho menu nebo zvyraznéné nabidky
na zajezd do Egypta, Tuniska a na Djerbu. V neposledni fad¢ alespon ¢aste¢né upoutal
pozornost odkaz na Facebookové stranky spolecnosti. Takto vyclenény bokem zaujal
pozornost 1 na v&t$im monitoru, kde se nachazela prazdna mista okolo stranky samotné.

To ale nebylo pro zrak respondentt piekazkou a Facebook zaznamenali (viz obrazek ¢.
30).
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Obrazek 31: CK Boca (heatmapa)
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Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Cestovni kancelaf Boca na svém webu nenabizi ptili§ prvki, které by pfitahly pozornost
respondentti. Nazev cestovni kancelafe je jednim z nich, jak je vidét na obrazku ¢. 31.
Dale v pravé ¢asti obrazovky najdeme muze a zenu, ktefi se také stali jednim z objektu
z4jmu ucastnikd vyzkumu. Nejvetsi koncentrace pozornosti se pak neCekané zamétila
na prostfedni ¢ast levého menu a zcasti také zacatku prostfedniho textového pole.
V hodnoceni se vSak cestovni kancelaf Boca umistila v poli porazenych s pouhymi

&tyfmi body.

Obrazek 32: CK Cedok (heatmapa)

Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018
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hodnocenych cestovnich kancelafi se Sestnacti body. Na svém webu vsSak pfilis
zajimavych mist, na které by se dotazovani zaméfili, nenajdeme. Pouze snad nabidka
last minute zajezdd a jejich cena (viz obrazek ¢. 32). V mens$i mife pak tieba sle¢na
V pravé stran¢ obrazovky nebo logo a vyhledavaci pole. Pokud se zamétime na dolni
pravy roh, kde se nachazi pole pro online chat, i tam se postupné stahovaly pohledy

respondentd.

Obrazek 33: CK Exim Tours (heatmapa)

Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Dalsi cestovni kancelafi, kterd v prvnim hodnoceni dosahla hodnoty Sestnacti bodd, je
Exim Tours. Vysledky testovani z o¢ni kamery na obrazku ¢. 33 jsou podobné jako u
predchozi cestovni kancelafe Cedok. Pozornost respondentii se zaméfila ¢aste¢né na
vyhledavaci pole nalevo, ale také na animovanou zlatou rybku v pravé ¢asti obrazovky.
Zrak padl ucastnikim vyzkumu také na logo cestovni kancelatre ¢i na zahéjeni online
chatu v pravém dolnim rohu. V neposledni fadé€ Ize zminit téZ kontakty napravo od loga

spolecnosti, které také nezlstaly bez povSimnuti.
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Obrazek 34: CK Geos (heatmapa)

Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Webové stranky cestovni kancelaife Geos vypadaji nemoderné, ale i piesto v kone¢ném
souctu dosdhl tento web na lehce podprimérnych devét bodi. Ty web ziskal za
kontakty a vyhledavani na prvni strang, existenci loga, Facebookové stranky ¢i moznost
nakupu online. Je ale vidét, jak nemoderni web nevyhovuje uzivatelim, coz doklada i
vysledek testu z oni kamery. Najdeme jen malo mist, kde by se zdrzela vétSina
respondentt, jak je vidét na obrazku ¢. 34. Nejcastéji to byly kontakty v levém hornim
rohu ¢&i barevné od ostatnich poli vyrazngji odlidend nabidka zajezdt do Spanélska &
Italie. Jinak se nikde ucastnici vyzkumu déle nezdrzeli a to ani na logu spolecnosti,
které je nepfili§ vhodné umisténé v prostiedni ¢asti levého menu. Bézné je oc¢ekavano,
ze logo spolecnosti bude spiSe v levém hornim rohu. Mozné, Ze pravé proto se na toto
misto zraky testovanych subjekti zamétily, 1 kdyz v ptipadé cestovni kancelaie Geos na

tomto misté nenajdeme logo, ale jiz zminéné kontakty.
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Obrazek 35: CK Intertrans (heatmapa)

Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Dalsim testovanym webem jsou stranky plzeiiské cestovni kancelafe Intertrans. Zaznam
heatmapy z webu této cestovni kancelafe nabizi obrazek s ¢islem 35. Tento web se pii
Utastniky vyzkumu na tomto webu zaujalo jak logo cestovni kancelafe, tak i vybér
Z nabizenych zajezdl v podob¢ riznych kategorii. Ty pomahaji zdkaznikiim s vybérem
zdjezdu na prvnim misté. Ve spodni casti stranky jiz zafind seznam doporucenych

zéjezdu, jejichz ilustracni obrazek také zaujal zrak respondenti.
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Obrazek 36: CK Novalja (heatmapa)

Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Predposlednim webem v prvni ¢asti vyzkumu na ocni kamefe je cestovni kancelaf
Novalja, kterd se zamétuje predev§im na Chorvatsko. S konecnymi Sestnacti body se
fadi mezi ty nejlépe hodnocené weby. I tGvodni stranka, kterd byla testovana, je
jednoducha a neobsahuje zadné rusivé elementy. Ucastnici vyzkumu tak neméli kam
zaméfit svij pohled. Proto lze najit pouze par oblasti spole¢ného zajmu, které jsou
zachyceny na obrazku ¢. 36. Vedle kontakti na konkrétni zaméstnance cestovni
kancelafe v pravém dolnim rohu je to v levém hornim rohu logo spolecnosti, které se
skladad hlavné z nazvu cestovni kancelafe a je pouze doprovazeno symbolem viny.
Barevné odlisené pole pro vyhledavani také zaujalo nékteré z respondentt, stejné jako
online chat, ktery se nachazi vedle zvyraznéného telefonického kontaktu v pravém

dolnim rohu stranky.
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Obrazek 37: CK Pelhrim (heatmapa)

Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Cestovni kancelar Pelhrim piedstavuje posledni hodnoceny web v této ¢asti vyzkumu na
o¢ni kamete. VEtSinu uvodni stranky zabira obrazek plaze (viz obrazek ¢. 37), takze zde
podobné jako u nékterych piedchozich webl neni velky prostor pro vétsi kumulaci
pozornosti. I pfesto jsou nékterd mista, kterd stoji za zminku. Jednim z nich je ty¢
uprostied mote, kam se divala vétSina z deseti Gcastnikll vyzkumu. V horni ¢asti stranky
zaujal tun€ zvyraznény text s nabidkou zajezda na letni sezonu 2018 do Chorvatska a
ve spodni ¢asti stranky to pak jsou divody, pro€ si vybrat zrovna cestovni kancelar
Pelhrim, spolu s par zakladnimi udaji o této spolecnosti. Je zajimavé, Ze a¢ se u
telefonniho kontaktu respondenti vice zaméfili na zacatek telefonniho Cisla, proklik na
stranku cestovni kanceldfe na Facebooku jejich pozornosti neunikl. Je mozné, zZe je to
pravé proto, Zze modré pismeno F v koleCku ¢i ramecku, je tak obecné vzité logo, ze
pozornost upoutd vzdy a vSude. Pfi hodnoceni cestovnich kancelafi ziskala CK Pelhrim
deset bodi z moznych osmnacti. Nyni nasleduje souhrn vSech deseti cestovnich
kancelafi, jejich bodového ohodnoceni z prvni ¢asti hodnoceni a zaméteni respondentt

z eye-trackingu v tabulce ¢. 3.
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Tabulka 3: Cestovni kancelare - prvni ¢ast vyzkumu na o¢ni kamere

Cestovni kancelar / agentura | Bodovy zisk Zaméieni respondentii
Agro Tour 3 body obrazky, logo ACCKA
Ars Viva 12 bodu logo CK, socialni sit, menu
Best Reisen 10 bodu logo CK, Facebook
Boca 4 body menu, postavy
Cedok 16 bodi nabidka last minute zjezdi
Eximtours 16 bodu vyhledavani, logo CK, zlat ryba
Geos 9 bodu nabidka zajezda (Spanélsko), kontakty
Intertrans 14 bodu nabidka zajezdt — kategorie
Novalja 16 bodu logo CK, kontakty, vyhledavani
Pelhrim 10 bodi pro¢ si vybrat CK, obrazek uprostred

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Obrazek 38: ABC-TOURS (gazeplot)
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Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Po skoncCeni prvni ¢asti piiSla na fadu ¢ast druha. V ni byly vybrany tfi weby jako
zastupci cestovnich kancelafi s vysokym, primémym a nizkym hodnoceni
v pfedchozim vyzkumu. Cilem testovani na o¢ni kamefe bylo potvrdit ¢i vyvratit

pravdivost hodnoceni a jeho vazbu na pouzitelnost pii nakupu zajezdu. Respondenti
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m¢éli za tkol na daném webu cestovni kancelare najit konkrétni zajezd dle zadani. Az se

budou nachazet v objednavkovém formulafi, ukon¢i tikol stiskem tlacitka OK.

Jako prvni byl vybran zastupce webl S primérnym hodnocenim. Tim je cestovni
kancelat ABC-TOURS, ktera ziskala v hodnoceni 11 bodii. Uéastnici vyzkumu méli za
ukol najit zajezd do Francie, konkrétné¢ do Versailles a zdmkl na Loife. Na obrazku
¢. 38 je vidét, ze respondent vahal, jestli jiz mize kol ukoncit, ale zaroven si
kontroloval, jestli opravdu nasel spravny zdjezd. Jeho pohled ovSem upoutalo tlacitko
objednat. Az po jeho stisku nasledoval objednavkovy formulatr. Je tedy zajimavé
sledovat, kde se uzivatel pohybuje béhem prochdzeni webem az k samotné objednavce.
Jelikoz se na webu nachazi vice z4jezdu, které spliuji podminku v zadani, obc¢as nastala
situace, kdy uzivatel Vv nabidce bloudil a nékterou ze spravnych moznosti jednoduse
prehlédl. Nejkrat$i dosazeny cas splnéni ukolu bylo tficet vtetin, kdezto nejdéle trvalo
najit z4jezd jednu minutu a tficet Sest sekund. Primér na prvni ukol tedy €inil lehce pres
padesat osm vtefin. Tato doba je ale ovlivnéna také pomalou odezvou softwaru pro
vyzkum o¢ni kamerou. Respektive, pokud je pfi vyzkumu pouzita webova stranka, jeji
nacitani mize néjakou dobu trvat. Tato doba se mize pohybovat od péti az do deseti

sekund.

Kdyz se pii analyze vysledki zamétime na identifikaci problému u respondentt s delsi
dobou pInéni ukolu, zjistime, Ze je to zptisobeno bloudénim po webovych strankach.
Konkrétné na strance samotného zdjezdu respondent piehlédl tlacitko ,,Objednat® a
hledal ho na konci stranky. Jeden ucastnik vyzkumu dokonce doSel aZ na stranku
S recenzemi na zajezd, jehoZ hledani bylo cilem ukolu. Dalsi rozdil pak ptedstavuje
zpusob vyhledavani. Jak ukazuje obrazek ¢. 39, vyskytuji se pii prvnim ukolu ¢tyfi
ruzné zpusoby vyhleddvani, které se pak dale opakuji mezi ostatnimi respondenty.
Bud’to zacali vyhleddvani ptes nabidku na levé strané webu nebo pies obdobné menu
Vv horni listé. Tteti zptsob je pouziti pole pro vyhledavani spojené s pouzitim filtrQ, tedy
konkrétni zemi (v nasem ptipad¢ Francii) a druh zijezdu (pobytovy, poznavaci...).
Tento typ se pak opakoval v riznych variantaich — uzivatelé vyuzili pouze jednu ze
zminénych moznosti, obé dve¢, nebo tyto nabidky doplnili ndzvem jedné z hledanych

destinaci, tedy Versailles ¢i Loira.
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Obrazek 39: Riizné zpisoby vyhledavani na webu ABC-TOURS (gazeplot)
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Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Zastupcem téch nejlepsich cestovnich kancelati se v této ukolové ¢asti vyzkumu na oéni
kamefe stala spolecnost Invia. Ta v hodnoceni ziskala 18 bodi, tedy maximalni mozny
pocet udelovanych bodl. Co se tyce doby plnéni ukolu, oproti prvnimu webu trvalo
splnéni tkolu na strankach cestovni kancelafe Invia déle. Nejrychleji to zvladl jeden
z respondenttl za padesat tii vtetin, naopak nejdéle trvalo vyhledani zajezdu pét minut a
tiicet Sest sekund. Druhy ukol tkvél v nalezeni pobytového zajezdu do Bulharska
v terminu kdykoliv od zacatku zafi a ubytovani v hotelu s hodnocenim vys$im nez devét
bodi. Cestovni kanceldf Invia poskytuje svym zakaznikim detailni systém filtrG a
vyhledavani. Nejcastéji se K cili respondenti dostavali ptes zakladni vyhledavani podle
cilové destinace, ale n¢kdo toto zédkladni vyhledavani kombinoval rovnou v prvnim
kroku s terminem zajezdu od zacatku zafi. Nékdo se snazil v ivodnim filtru najit i
hodnoceni hotelil, ale ten bohuZzel obsahuje pouze hvézdickovou klasifikaci hotelii a
nikoliv uzivatelské hodnoceni. Kombinované vyhleddvani destinace a terminu zajezdu

je zachyceno na obrazku €. 40.
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Obrazek 40: Kombinované vyhleddavani na webu CK Invia (gazeplot)
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Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Jelikoz jsou respondenti znali vyhledavani na eshopech ¢i obdobnych webech
cestovnich kancelafi, ve sledovani jejich zraku se nevyskytuji Z4dné necekané
odchylky. | kdyz jeden necekany faktor web cestovni kancelafe Invia obsahuje. Je jim
online chat, ktery se ve Ctyfech pfipadech z deseti automaticky aktivoval. Respondenti
nijak svym chovanim neposkytli Zzddny impuls pro tento online chat, jedna se tedy
nejspiSe o nadhodny faktor. VZdy se ale spustil pfiblizné po minuté stravené
vyhledavanim na webu. U jinych ucastnikt, ktefi taktéZ jednu minutu pfesahli, se ale
neobjevil. Je ale vidét, Ze se jednd o efektivni zpiisob, jak na sebe pfitdhnout pozornost,
jak doklada obrazek ¢. 41, kde je jasné vidét, Ze pokud se tento online chat objevi,
okamzité ptitdhne kompletni pozornost zakaznika. VéEtSinou se v pfipadé téchto online
chatii jednd o automaticky generované piednastavené zpravy podle prohledavané
destinace. V ptipad¢, ze zadkaznik na uvodni zpravu zareaguje, se mu jiz vénuje
skutecny operator a pokracuje v zapocaté¢ konverzaci s cilem zaujmout a v nejlepSim
pripadé dovést zakaznika ke koupi zajezdu, ptipadné alespon odpoveédét zakaznikovi na

jeho dotazy.
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Obrazek 41: Online chat na webu CK Invia (gazeplot)
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Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Pokud se ucastnici vyzkumu dostali na seznam hoteltl v Bulharsku (n€ktefi zaroven jiz
V pozadovaném terminu), vétSinou dale hledali ten spravny zdjezd a hotel spliujici
podminky v zadani tkolu. Pouze jeden z respondentli béhem této fidze pouzil v prvni
fad€ cenové omezeni, coz zna¢n¢ usnadni vyhledavani. Co se tyce hodnoceni hotelti, tak
byly pouzity ptedev§im dvé metody. Bud'to bylo vyuzito filtru na nejlépe hodnocené
hotely, anebo se ucastnici snazili najit hotel spliujici zadané podminky nahodné. To pak
mohlo také prodluzovat dobu plnéni tkolu. Je ale opét potieba myslet na to, Ze na
zacatku ukolu trvalo vzdy pfiblizn€ osm vtefin, nez se nacetl web cestovni kancelare.
Jak vypada zmiflovany filtr pro cenové rozpéti, taktéz ukazuje obrazek ¢. 41 ve své levé
¢asti. Jednu z poslednich fazi vyhledavani pak zachycuje obrazek €. 42, kde Ize spatfit,
kam se postupné upird pozornost respondenta. Ten kontroluje piedevSim datum a
pozadovanou cenu. Ve vSech zabérech z druhé €asti vyzkumu na o¢ni kamete je zrak
ucastnikli zaznamenan pomoci tzv. gazeplot mapy, tedy jakési cesty pohledu v realném

case.
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Obrazek 42: Kontrolovani termini a cen na webu CK Invia (gazeplot)
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Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Posledni kol spociva v nalezeni zajezdu do Chorvatska, do mésta Gradac, do hotelu
Laguna Vv co nejpozdéjsim mozném terminu. Cestovni kancelaf, kterd byla pro tento
ukol vybrana, je Hanseatic cestovni kancelai Had. Ta v hodnoceni webt ziskala
pouhych Sest bodii. Nebylo moZzné vybrat ten Upln€ nejhorsi web, protoze ty s niz§im
vysledkem v hodnoceni bohuZzel nenabizely moZznost online rezervace zajezdu. Tato
cestovni kancelat je tedy jedna z téch nejhiife hodnocenych, které tuto moznost nabizi.
Cest k nalezeni toho spravného zajezdu je vice. Bud' lze vyuzit levého menu, kde je
jednak Chorvatsko jako jedna z moznych destinaci, ale také rovnou pfimo konkrétni
mésta véetné hledaného Gradace. Druhou moznosti je vyhledavaci pole, kde 1ze vybrat
danou destinaci 1 napsat jméno hotelu. Drobnym nedostatkem zadani je to, ze cestovni
kancelar nabizi hotel, ktery se jmenuje ,,Hotel Laguna®, ale vedle n¢j také hotel, ktery
nese pouze nazev Laguna. Tyto dva hotely se nachdzi v hledaném mésté Gradac. Mimo
to ale cestovni kancelat nabizi mnoho rtiznych ,,Lagun® v Chorvatsku, jak také zjistil
jeden z respondenttl, ktery vyhledaval v Chorvatsku heslo ,,laguna“. Cast jeho vysledk

nabizi obrazek €. 43 i se zaméfenim na spravny zadany hotel.
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Obrazek 43: Vyhledavani terminu "laguna" na webu CK Had (gazeplot)
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Zdroj: vlastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Ale ani v této fazi neméli respondenti zcela vyhrano. Velkou nevyhodou webu této
cestovni kanceldfe je to, Ze jednotlivé zajezdy lze sefadit pouze podle ceny bud’
vzestupné, nebo sestupné. TakZe pokud hleddme nejpozdéjsi moZny termin, mame
pouze dvé moznosti. Bud’ projet vSechny mozné terminy, nebo si v nabidce vybrat
pouze zajezdy v poslednim nabizeném mésici, tedy v zafi. Mezi témito vyfiltrovanymi
vysledky se jiz d4& snadno najit ten nejpozdé€jsi zajezd. I to ale neptedstavuje splnéni
ukolu a konec hledani. Stejné jako u prvnich dvou ukolt byl i zde cilem objednavkovy
formular. A néktefi respondenti méli znacné problémy tento formuldf na strdnce
konkrétniho zajezdu najit. Cast vyhledavani tohoto formulafe je zachycena na obrazku

¢. 44.
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Obrazek 44: Hledani formulare objednavky na webu CK Had (gazeplot)
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Zdroj: viastni zpracovani (SW MV Analyzer), 2018

Tti respondenti dokonce ukol nesplnili. Nevybrali totiz nejpozdéjsi mozny termin. U
dvou z nich se jedna o jednu ze Ctyf moznosti, kdy byl vybran hotel ,,Laguna,
Depandance A“ namisto ,,Hotelu Laguna®“. Termint je u tohoto hotelu vice a dani
ucastnici nepouzili filtr podle mésice konani zajezdu. Tieti sice dospél k Hotelu Laguna,
ale pouze vybral jeden termin z nabidky a tento termin nebyl nejpozdéjsi z téch, které
cestovni kancelaf nabizi. Zajimavé je srovnani vybraného hotelu. Pouze Sest z deseti
respondentli vybralo spravné hotel, ktery se jmenuje Hotel Laguna. Co se tyce doby
vyhledavani, tak primér z deseti G€astnikli ¢ini minutu a padesat tii vtefin. Nejrychlejsi
byl jeden testovany student, ktery se dostal pod minutu, konkrétné mu tkol trval padesat
Sest vtefin. Na druhé strané spektra se pak nachazi respondent, ktery nad tfetim tkolem
stravil celé Ctyfi minuty a jednu sekundu k tomu. U doby plnéni tkolu je ale tfeba opét
zdiiraznit fakt, Ze na pocatku se vzdy web naéital pfiblizné pét az sedm vtefin. Ukoly

vcetné doby jejich plnéni shrnuje piehledné tabulka €. 4.
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Tabulka 4: Ukoly z druhé &astu eye-trackingu a doba jejich plnéni

Cestovni kancelay Ukol Min / Max / @ ¢as (min)
ABC-TOURS Francie — Versailles a zamky na Loite 0:30/1:36/0:58
_ Bulharsko, od 1. 9., do 20 000 K¢,
Invia 0:53/5:36/2:03

hotel s hodnocenim vy$§im nez 9

Chorvatsko — Gradac, hotel Laguna,
Had 0:56/4:01/1:53
nejpozdéjsi mozny termin

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

6.1 Ustni dotazovani
Po skonceni vyzkumu na ocni kamete nésledovalo ustni dotazovéani. Jeho cilem bylo

zjistit, jak se respondentiim pracovalo na tfech webech cestovnich kancelafi, kdyz plnili
zadany ukol. Na otazku, na kterém webu se jim pracovalo nejlépe, odpovédélo Sest
zZ deseti ucastnikl vyzkumu, ze to byla cestovni kancelaf Invia. Zbyli ¢tyfi respondenti
pak volili cestovni kancelai ABC-TOURS. Nikdo z dotdzanych neuvedl jako nejlepsi
web cestovni kancelat Had. Poté dotaznik pokracoval opa¢nou otazkou, tedy, na kterém
webu se uzivatelim pracovalo nejhtife na plnéni zadanych tkolt. Zde jiz byly vysledky
opacné. Devét z deseti urcuje bez delSiho rozmysleni, Ze se jim nejhtlife pracuje na webu
cestovni kanceladfe Had, zatimco ten desaty uvadi trosku necekané cestovni kancelafr
Invia. JelikoZ v prvnim hodnoceni dopadla ztéchto tfi cestovnich kanceldfi Invia
nejlépe, ABC-TOURS primérné a Had nejhtife, vysledky testovani na o¢ni kameie a
nasledné¢ dotazovani toto potadi potvrzuje. OdliSnou primérnou délku vyhledavani
zajezdu nelze objektivné porovnat, jelikoz kazdy zdjezd mél jind kritéria. Proto je

v tomto ohledu dulezita vypoveéd deseti respondentti.

Mimo tyto dvé otazky byli G€astnici vyzkumu také tazani, jaké jsou jejich ocekavani od
cestovni kancelafe obecné€, nejen od jejich webu. Nejcastéjsi pozadavek na cestovni
kancelai byla jednoduchost a ptehlednost. Ty se tykaji pfedevSim jejich webovych
stranek, ale Ize tento fakt aplikovat téz na samotné cestovni kancelafe. S jednoduchosti
se totiz poji 1 dalsi zminény fakt, kterym je rychlost vybéru. Neni snadné si vybrat
z obrovského mnozstvi zajezdi u jedné cestovni kanceldfe. Proto také nékteti
respondenti uvadéji, ze je dilezitd i specializace na néjakou konkrétni destinaci.
Dotazovani také od cestovni kancelafe vyzaduji osobni kontakt, at’ uz ptimo v kamenné

prodejné ¢i v podobé online chatu na webovych strankach. Pravé existence kamenného
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obchodu byla také opakované zminovéana pii vyctu dalezitych faktorti u cestovnich
kancelafi. VSechny odpovédi se vzajemné prolinaji. Nachazi se zde i osobni pfistup a
snaha poradit, coZ se vaze na zminovany online chat ¢i doporuceni na pobocce. Pii
vybéru cestovni kancelare se ale také dava na doporuceni od zndmych. Profesionalni
pfistup by mél jiz byt automaticky, ale bohuzel se obcas vyskytnou cestovni kancelate,
které opravdu profesionalni nejsou. Dikazem mohou byt napiiklad nescetné reportaze

Vv televiznich potadech, které¢ se snazi pomoci spotiebitelam.

V mens$i mife se mezi odpovéd'mi objevila naptfiklad nutnost mit klasicky katalog
zajezdi, ze kterého si zakaznik mize v klidu vybrat zajezd dle svého prani. Ruku v ruce
s pozadovanou bezpecnosti zajezdu jde 1 pojiSténi cestovni kancelédfe. To je ze zdkona
povinné, ale jak dokazalo hodnoceni, ne vSechny cestovni kancelafe ho maji sjednané.
Nesmime zapomenout ani na tradici a zkuSenost cestovni kancelare, kterou také nékteti
respondenti pozaduji. Pro spotiebitele je pak dulezité, aby se mohl spolehnout, ze
informace, které jsou na webu cestovni kancelafe, jsou aktualni a pravdivé. Ani to vSak
neni tak automatické, jak by mélo byt. V neposledni fad¢ lze mezi odpovédmi najit
takové body, kterymi je zajimava nabidka ¢i1 moznost navstivit netradi¢ni lokality. Na
takové zdjezdy se specializuji né€které mensi cestovni kancelafe, takze 1 poptavka po
takovych zajezdech muze byt uspokojena. Nevyhodou je to, Ze se mensi cestovni

kancelare, které se zamétuji na netradicni lokality, obtizné hledaji.

Problémy webl z druhé casti eye-trackingového vyzkumu jsou spolecné s jejich
bodovym ziskem z prvni ¢asti vyzkumu a poctem cest, které respondenti volili pfi

hledani zajezdu, shrnuty v tabulce €. 5.
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Tabulka 5: Shrnuti problémi webti CK z druhé ¢asti eye-trackingu, bodového

zisku z prvni ¢asti vyzkumu a poctu cest k zajezdu

Cestovni Bodovy | Pocet riiznych cest
Problémy ]
kancelar zisk k zdjezdu
orientace na webu
ABC- :
hledani tlac¢itka ,,objednat* 11 bodt 4 cesty
TOURS :
delsi hledani spravného zajezdu
hledani spravného hodnoceni hotelu
Invia vyruSovani — online chat 18 bodu 4 cesty
Siroka nabidka — nutnost pouzivat filtry
vice hoteld se stejnym jménem
Had nelze fadit z4jezdy dle terminu 6 bodl 4 cesty

hledéani ceniku a objednavky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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7 Zhodnoceni vysledkii vyzkumu a doporuceni pro CK

Po skonceni prvni ¢asti vyzkumu, kterou bylo hodnoceni webovych stranek cestovnich
kancelafi, byl proveden druhy vyzkum — testovani na o¢ni kamefe (tzv. eye-tracking).
Ten mél formou ukolt a nasledného dotazovani tcastnik vyzkumu potvrdit, ¢i vyvratit
vysledky hodnoceni v prvni casti. Pokud zkombinujeme vysledky dotazovani, na
kterém webu se uzivatelim pracovalo nejlépe a na kterém nejhtife, zistava potvrzeno
pivodni hodnoceni. Ze tii testovanych webovych stranek cestovnich kanceldii se
nejlépe vyhledavalo a pracovalo na webu cestovni kanceldfe Invia, kterd v hodnoceni
dopadla nejlépe s plnym poctem osmnacti bodl. Primérné hodnoceni, které ziskala
cestovni kancelaf  ABC-TOURS, ziskala i vrdmci testu na ofni kamete. Nejhtie
Z testovanych webovych stranek dopadla Hanseatic cestovni kancelatr Had. Web je
nepiehledny a nemoderni a tak také respondenti po skonceni vyzkumu tento web

ohodnotili.

Lze tedy fici, ze hodnoceni webovych stranek v prvni ¢asti vyzkumu bylo zvolené
spravng, jelikoz vysledky byly nasledné potvrzeny. Z néj je mozné vycist informace,
které jsou pro cestovni kanceldie a jejich zdkazniky dillezité. Absence nékterého
zakladniho prvku, jakym je napiiklad logo, mize odradit potencidlni klienty. Cestovni
kancelar ¢1 agentura, ktera nema své logo, musi vynalozit vétsi usili, aby se zapsala do
povédomi Siroké vefejnosti a neupadla v zapomnéni. Stejné tak je tfeba myslet na
struénost a jednoduchost na webu. Spravné tfidéni zdjezdi a chytré vyhledavaci filtry
jsou dnes jiz témét nezbytné nutnym prvkem na webech cestovnich kancelafi a mohou

nakup zdjezdu koncovému klientovi zna¢né usnadnit.

Dulezitou spojnici se zdkaznikem miiZze pro cestovni kancelar predstavovat online chat.
Tomu vSak musi byt pfizplisoben webovy design, nebot’ nemoderni web tento online
chat bud’ nezvladne, nebo to nebude vypadat pro zdkaznika piijemné. Ze je zde stale
prostor pro zlepSeni v oblasti online chatu jasné dokladaji vysledky hodnoceni. Dalsi
takovou neprobadanou oblast pro cestovni kancelafe predstavuji mobilni aplikace. I ptes
jejich finan¢ni a vyvojafskou néarocnost je to moderni prvek, ktery se nckterym
cestovnim kancelafim muze opravdu vyplatit. V neposledni fadé nesmime opomijet
socialni sité. Pokud by existoval pouze Facebook, byly by na tom cestovni kancelate
témer dokonale. Jenze vedle Facebooku existuji 1 dal§i jako pravé hodnocené sité

YouTube ¢i Instagram, kde cestovni kanceldfe opravdu nestihaji sou¢asnym trendim.

69



Pfitom pravé tyto socialni sit¢ jim nabizi krdsny prostor pro publikovéani zajimavych

fotografii ¢i videti z jejich klicovych destinaci.

Cestovni kancelafe z druhé ¢asti eye-trackingového vyzkumu nabizi svym zdkaznikiim
rizné zpusoby, kterymi 1ze dojit k vybranému zajezdu. CK Had by se v budoucnu m¢la
zaméfit na moznost fazeni terminli zajezdl i podle jinych faktort, nez pouze dle ceny.
CK ABC-TOURS by mohla zvazit sdruzeni vice zajezdii na stejné misto pod jednu
nabidku s riznymi terminy a cenami. Ve vétSim mnozstvi zdjezdi se pak zékaznici
mohou Spatné€ orientovat. CK Invia by mohla mezi své uvodni vyhledavaci filtry zatadit
také filtr pro uzivatelské hodnoceni hoteld. Aktudlné zde nabizi filtr dle irovné hotelu,

ale to je jiny typ hodnoceni, nez u uzivatelskych recenzi.

Otazkou k zamysleni je, zda je pocet cestovnich kancelafi na ¢eském trhu maly ¢i velky.
Pokud bychom vychazeli z poctu hodnocenych webovych stranek a porovnali ho se
stejnym vyzkumem z roku 2014, je vidét jasny pokles o vice nez 50 %. Pokud vsak
doslo k eliminaci netspéSnych cestovnich kanceldfi, nemusi se jednat o zdvazny

problém, ktery by mél byt pro ostatni cestovni kancelare alarmujici.
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit webové stranky cestovnich kanceléii a na
zaklad¢é porovnani s vysledky podobného vyzkumu z roku 2014 a nového vyzkumu
s vyuzitim o¢ni kamery. Nésledné pak ze vSech ziskanych dat byla navrzena opatieni a

doporuceni, kterymi se mohou fidit cestovni kancelare pii tvorb¢ ¢i inovaci svych webt.

Co se tyCe srovnani obou vyzkumd, tak prevazné dosSlo ke zlepSeni. U nékterych
hodnocenych faktori se vSak zlepSeni nedostavilo. Neni zcela jasné, jestli je to kvuli
mozné subjektivité hodnotitelll ¢i rozdilnému poctu hodnocenych webovych stranek
cestovnich kanceldfi. Vyzkum na o¢ni kamefe prostfednictvim tii kol na vyhledavani
konkrétniho zajezdu dle zadéani potvrdil vysledky prvni ¢asti vyzkumu. Je tedy mozné

tento typ vyzkumu pouzit pti hodnoceni webovych stranek cestovnich kancelafi a jeho

potvrzeni.

Z hodnoceni vyplynulo mnoho nedostatkii. Mezi ty nejvétsi lze zafadit vysoka mira
ignorace nekterych socialnich siti, predev§im Instagramu a YouTube. Zde maji cestovni
kancelafre rezervy. Nejde ale pouze o ptfitomnost na takovych socialnich sitich, ale také
0 to, byt na nich aktivni. Dale je také opomijena provazanost webl s témito socidlnimi
sit¢tmi. KdyZ uz cestovni kancelafr na téchto sitich je, zda se zcela nelogické na tento
fakt na svém vlastnim webu neupozornit. Mobilni aplikace jsou pak pro cestovni
kancelafe t¢émé&f nepopsanym listem, ale o to vétsi kreativita a inovace 1ze na tomto poli
vyuzit. Vroce 2018 pak zardzi i1 to, Ze nckteré webové stranky nejsou aktudlni a
nevyuzivaji modernich prvki webového designu. To je taktéz jeden z Castych
nedostatktl. I ptfes tyto vytky by bylo vhodné, kdyby si cestovni kancelaie vzaly z této
diplomové prace ptiklad a vysledky a doporuceni ze zdvérecné cCasti vyuzily pro
nasledné vlastni analyzy svych webi. Pokud by méla tato diplomova prace za efekt
zlepSeni byt’ jen jednoho jediného webu nékteré z hodnocenych cestovnich kancelafi,
povazoval by toto autor za obrovsky tuspéch. ZlepSeni na celém trhu cestovnich

kancelafi je vSak béhem na dlouhou trat’.

71



Seznam obrazku

Obrazek 1: UkAzka RFID tagU ......ccoiiiiiiiiiieiecce e 10
ODbrazek 2: Log0 NFC ... 11
Obrazek 3: Ukazka QR KOAU .......occvviiiiiiiiii et 12
Obrézek 4: Ukazka EAN kodu vEetn€ ISBN .......cccooiiiiiiiiie e 13
Obrazek 5: CK CZ EuroTour - nemoderni design .........ccvvvvieeiiiiiiiieiieiseeseee e 20
Obrazek 6: CK ATA - neaktudlni obsah ..........coooiiiiiiiiiiiii e 20
Obréazek 7: Celkove hodNOCEN] ........cocveiiiiiiieiiceee s 27
Obrazek 8: Existence 1oga CK / CA (2018) ..cciuviiiieiiieiieiieeie e 28
ODbrazek 9: SOCIAINT STEE......eeiuiiiiieiiieiie et 29
Obrazek 10: Design WeDU .......ccoiiiiiiiiiici s 30
Obrézek 11: Nabidka CK / obsah Webu.........cccooiiiiiiiiiiie e 31
Obrazek 12: Certifikat o zdkonném pojisténi CK proti tpadku.........ccoeevviriiiiiniieennnn. 32
Obrazek 13: Online Chat.........coooiiiiiiiiiiiii e 33
Obrazek 14: M0Znost NAKUPU €1 TEZETVACE .......veeveeririeieeiieeiee e 34
ODbrazek 15: PIVINT STANA .....ccuviiiiiiiiiiee et 35
Obréazek 16: Doba nacteni Webu 1 ........cccviiiiiiiiiiieiiieee e 36
Obrazek 17: Doba nacteni WebU 2 .........cooiiiiiiiiiiiieiiie e 37
Obrazek 18: Mobilni aplikace ..........cocovviiiiiiii e 38
Obréazek 19: Mobilni Zobrazent...........ccoooviiiiiiiiiiicii s 39
Obrazek 20: Existence 10ga CK / CA ..o 40
Obrazek 21: FACEDOOK .......cuuiiiiiiiiiii s 41
Obrazek 22: YOUTUDE ... 42
Obrazek 23: Certifikat o zdkonném pojisténi CK proti Upadku.........cccoovviiiiiiiiiicinnn. 43
Obrazek 24: Design WebU .......cccoiiiiiiiiiii e 44
Obrazek 25: OnliNe Chat..........cuoiiiiiiiiiiie e 44
Obrazek 26: Mobilni ZODrazeni.........cocuviiiiiiiiiiiiiie s 45
Obrazek 27: Mobilni aplikace ..........cocoveiiiiiiiii e 46
Obrazek 28: CK Agro Tour (heatmapa)........cccooveiriiiiiiiiiiiisicc s 49
Obrézek 29: CK Ars Viva (Reatmapa) .......ccceeviieiiriiieiie et 50
Obrazek 30: CK Best Reisen (heatmapa)........cccoovvveiiiiiiiiiiiiiie e 51
Obrazek 31: CK Boca (heatmapa) .........oovvviiiiiiiiiiiiiie et 52
Obrazek 32: CK Cedok (REatmapa) ..........covveevverveeieeserisssiesessessssesseseesessssessessssessenessens 52


file:///C:/Users/Josef/Documents/DP/DP_Staif_Josef-jt.docx%23_Toc512132858
file:///C:/Users/Josef/Documents/DP/DP_Staif_Josef-jt.docx%23_Toc512132859
file:///C:/Users/Josef/Documents/DP/DP_Staif_Josef-jt.docx%23_Toc512132860

Obrazek 33:
Obrazek 34:
Obrazek 35:
Obrazek 36:
Obrazek 37:
Obrazek 38:
Obrazek 39:
Obrazek 40:
Obrazek 41:
Obrazek 42:
Obrazek 43:
Obrazek 44:

CK Exim Tours (heatmapa) .........cccoecviiieiiiiiiiieniinieseesese e 53
CK Geos (Reatmapa) .......ccccviveiieiiiiiiieie e 54
CK Intertrans (heatmapa) ........cccoovveeiiiiiniiiiiniiie e 55
CK Novalja (heatmapa)........ccccvveriiieiiiieiiieeniie e 56
CK Pelhrim (heatmapa)..........ccovveiiiiiiiciicicieee e 57
ABC-TOURS (aZEPI0L) .....eeviiiiiieiieieieie e 58
Ruzné zptusoby vyhledavani na webu ABC-TOURS (gazeplot) ............... 60
Kombinované vyhleddvani na webu CK Invia (gazeplot) .........ccccveenneee. 61
Online chat na webu CK Invia (gazeplot)........ccoovvviiieiiniiiiciiceseen, 62
Kontrolovani termint a cen na webu CK Invia (gazeplot) .........ccccovvvennenn 63
Vyhledéavani terminu "laguna" na webu CK Had (gazeplot) .............coc... 64
Hledéani formuléfe objednavky na webu CK Had (gazeplot).............coc.... 65

73



Seznam tabulek

Tabulka 1: Primarni Zacilend ..........ccoooiiiiiiiiiiiieie e 23
Tabulka 2: Hodnocené faktory a jejich bodové ohodnoceni..........cccovcieiiiiiiciiniieennn. 25
Tabulka 3: Cestovni kancelaie - prvni ¢ast vyzkumu na ocni kamete............cccovevvernen. 58
Tabulka 4: Ukoly z druhé &astu eye-trackingu a doba jejich pInéni...........ccccvvvrvenennn 66

Tabulka 5: Shrnuti problémt webi CK z druhé casti eye-trackingu, bodového zisku

Z prvni ¢asti vyzkumu a poctu cest k z4Jezdu .........ccovviiiiiiiiii 68

74



Seznam zkratek
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- pfepravni spolecnost, zkratka z pocatecnich pismen piijmeni jejich
zakladatelt (Dalsey — Hillborn — Lynn)
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- nakladatelstvi zamétujici se na literaturu pro mladé dospélé, tzv. Young
Adult, zkratka YOLI je kombinaci anglickych slov Young a Literature,
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Abstrakt

STAIF, Josef. Moderni technologie v marketingové komunikaci na spotiebitelském trhu.
Plzen, 2018. 74 s. Diplomova prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: cestovni agentura, cestovni kancelaf, eye-tracking, marketingova

komunikace, moderni technologie, webova stranka.

Hlavnim tématem diplomové prace je hodnoceni webovych stranek cestovnich
kancelafi jakozto jednoho z mnoha prvkd modernich technologii v marketingové
komunikaci na spottebitelském trhu. Po teoretickém tivodu do dané oblasti nasleduje
zaméteni na webové stranky a jejich nedostatky. Ddle jsou okomentovany vysledky
hodnoceni webovych stranek cestovnich kancelafi. Tyto hodnoty jsou dale porovnany
S podobnym vyzkumem z roku 2014 a vybrané weby jsou dale podrobeny vyzkumu na
o¢ni kamete (eye-tracking). Ze vSech vysledkii jsou pak v zavéru prace nastinéna
doporuceni pro cestovni kancelare, jak zlepSit své webové stranky. NejcastéjSim
nedostatkem je minimalni vyuzivani a tvorba vlastnich aplikaci pro mobilni zafizeni.
Mimo to pak cestovni kancelafe nevyuzivaji moznosti, které poskytuji socialni sit¢ jako

je Instagram ¢i YouTube, v takové mifte, jako v ptipad€ Facebooku.



Abstract

STAIF, Josef. Modern technologies in promotion on consumer market. Pilsen, 2018. 74
p. Diploma thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Keywords: eye-tracking, modern technologies, promotion, tour operator, travel agency,

website.

The main theme of this diploma thesis is rating the websites of travel agencies and tour
operators as one of the many elements of modern technologies in promotion on
consumer market. A short introduction to the theory of the field is followed by a focus
on the websites and their scarcities. Those are joined by the results of the websites®
ranking made for the travel agencies and tour operators. The ranks are then compared to
a similar research and ranking made in 2014, testing chosen websites via eye-tracking.
From all the results above, the recommendations for the travel agencies and tour
operators are set as the main output of the thesis. These recommendations should help
those travel agencies and tour operators improving their websites. The most common
scarcity is the mobile app, which is not used enough by the travel agancies and tour
operators. Besides that, they are not using the social sites like Instagram or Facebook in

the same way as they do in the case of Facebook.



