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1 UvoD

Diplomova prace s nazvem ,,Analyza kritérii hodnoceni webovych stranek* navazuje na
mou bakalafskou praci, v ramei které jsem se zabyvala stanovenim hodnoticich kritérii
pro webové stranky cestovnich kancelafi a naslednou evaluaci tfi vybranych cestovnich
kancelafi riizné velikosti a rizné doby piisobnosti na nasem trhu. Kdyz jsem se pied
dvéma roky pustila do psani prace, neméla jsem o problematice marketingu na Internetu
a analyze webovych stranek témeéi zadné znalosti. V prubehu psani mi byla tato
problematika stale blizsi, coZ byl také hlavni diivod k tomu, abych se ji vénovala nadale

i v diplomové praci.

Druhym divodem byl fakt, ze marketing na Internetu a zisady kvalitni a GspéSné
webové prezentace spolecnosti jsou stale velmi aktualni témata. V dnesni dobé ma jiz
téméf kazda spolecnost vytvofenou svou webovou prezentaci, ale zdaleka ne vSechny se
fidi obecnymi zasadami tvorby uspésného webu. Vzhledem ke zna¢né konkurencnimu
prostiedi na Internetu se tyto spoleCnosti nedodrzovanim zasad samy pripravuji
0 zékazniky. Utelem teoretické &asti diplomové prace je popsat tyto hlavni zasady
a zaroven popsat i metody, které se v praxi pouzivaji pro analyzu kvality a uspésnosti
webové prezentace. Kazdy navstévnik sice vniméa webovou stranku trochu jinak a néco
jiného mu také vyhovuje, ovSem odbornici jako napt. Jakob Nielsen nebo Steve Krug
béhem let vypozorovali urcité zakonitosti v chovani navstévnikl a sepsali doporucena

pravidla pro tvorbu webové prezentace.

Na ziklad¢ téchto pravidel tvofi spolecnosti zabyvajici se analyzou webovych stranek
(WebTopl00, DobryWeb) soubor hodnoticich kritérii. V bakalaiské praci jsem
vychazela z jejich metodik, ovSem v dil¢ich oblastech jsem je upravovala pravé pro
potteby cestovnich kancelafi. Slabym mistem prace byl fakt, Ze kritéria a jejich vahy
byly stanoveny na zakladé subjektivniho vnimani dané problematiky a nebyly nikym

dalsim ovéfovany. Pravé proto je ucelem praktické casti diplomové prace analyza

navrhnutého souboru kritérii a jeho pripadna uprava.



1.1 CILE DIPLOMOVE PRACE

Diplomova prace ma stanoveny tfi hlavni cile:

Cil ¢.1

Prvnim cilem je na zdklad¢ dotaznikového Setfeni a ndsledné analyzy ziskanych dat
zjistit,

e kterd oblast hodnoticich kritérii a kterda konkrétni kritéria hodnoceni webovych
stranek cestovnich kancelaii (CK) jsou respondenty chapana jako nejvice
dilezita,

e ktera kritéria jsou respondenty chapéna jako nediilezita a méla by byt vyfazena,

e kterd kritéria chybi a méla by byt zafazena do souboru i vzhledem k tomu, Ze

kritéria byla navrzena pfed vice nez dvéma lety pii zpracovavani bakalaiské

prace [1].

Cil .2

Druhym cilem je na ziklad€¢ vySe zminénych zjisténi upravit soubor kritérii, a po
druhém kole dotaznikového Setieni stanovit vahy jednotlivych kritérii a vahy hlavnich

oblasti kritérii (pouzitelnosti, informacni hodnoty a marketingové hodnoty).
Cil¢.3
Ttetim cilem je provedeni pilotniho testovani nové metodiky na stejnych webovych

strankach jako vramci bakalaiské prace (Cedok, Alexandria, Clara) a porovnani

vysledk jednotlivych CK s vysledky dosazenymi dle staré metodiky.



1.2 METODIKA

Diplomova prace je rozd€lena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je Ciste teoreticka a slouzi
jako vstup do problematiky analyzy webovych stranek. Vyuziva pfitom rozli¢né zdroje
zaméiené na problematiku online marketingu, na pouzitelnost a ptistupnost webovych

stranek, na metody analyzy webovych stranek a okrajové i na mnoho dalSich témat.

V teoretické ¢asti prace bude nejprve nastinén struény vyvoj Internetu a jeho rozsiteni
mezi uzivatele. Nasledné bude pozornost vénovana webové prezentaci jako soucasti
komunika¢niho mixu spolecnosti a poté tvodu do problematiky analyzy webovych
stranek. Tento Gvod bude nasledovan podrobnym popisem hlavnich okruhii analyzy

webovych stranek a popisem metod pouZivanych pro tyto analyzy.

Druhou ¢asti prace je ¢ast prakticka. Zde budou nejprve uvedena kritéria hodnoceni
webovych stranek, ktera vychazeji z poznatkt popsanych v teoretické ¢asti. Dale budou
popsany metody, které budou pouzity pro ovéfeni navrhovaného souboru kritérii. Pro
zjisténi dualezitosti jednotlivych kritérii bude vyuzita Q metodologie a pro nasledné
stanoveni vah budou vyuzita Saatyho metoda. StéZejni ¢asti bude aplikace téchto metod
nad redlnymi daty a zni plynouci vystupy v podobé upraveného souboru kritérii.
Nésledné bude provedeno pilotni testovani nové metodiky na webovych strankach tfech
vyse zminénych CK, které jsou ruzné velké (a vynakladaji tedy na svou webovou
prezentaci finan¢ni prostfedky riizné vyse) a maji rizn¢ dlouhou pisobnost na naSem
trhu. Jiz v bakalarské praci bylo ovéteno, Ze tyto charakteristiky nemaji prakticky zadny
vliv na kvalitu webovych stranek. V ramci pilotniho testovani nové metodiky bude
zkoumano, zda pozménéna kritéria a stanovené vahy mohou pfinést n¢jaké vyraznéjsi

zmény ve vysledcich jednotlivych CK. Pti hodnoceni bude vyuzita heuristicka analyza.

Pii vyzkumu budou vyuzity vyhradné primarni zdroje informaci. Za ucelem jejich
ziskani budou probihat dvé kola dotaznikového Setieni. Vzhledem k naroc¢nosti sbéru
dat, kterd vyplyva z pozadavka zvolenych metod, nebude Setfeni probihat na Sirokém
vzorku respondentli. Tento fakt ovSem bude kompenzovan zahrnutim kvalifikovanych

0sob mezi respondenty.
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2 INTERNET, WEBOVE STRANKY A JEJICH ANALYZA

Tato kapitola se zabyva uvodem do problematiky webovych stranek a jejich analyzy.
V tomto strué¢ném uvodu bude prostor vénovan Internetu a webovym strankdm a jejich
vyuziti pro firemni prezentaci a dale zde bude definovan pojem analyza webovych

stranek.

2.1 INTERNET

2.1.1 KOMUNIKACNI TECHNOLOGIE A INTERNET

Informatika je dnes zalozena zejména na kooperaci systémi a aplikaci, které jsou
umistény na raznych pocita¢ich. Technologicka infrastruktura (viz Obr. 1) tak musi
zahrnovat i mnozinu prostfedkd, které umozni vzajemnou komunikaci rizné
rozmisténych systémli a aplikaci. Takovato mnoZina prostiedkli byva oznacovana

pojmem komunikac¢ni technologie nebo také komunikacni prostiedky. [2]

,, Pojmem komunikacni technologie oznacujeme mnozinu technickych prostredkii
a programoveého vybaveni, které umoznuji vzajemnou komunikaci aplikaci rozmisténych
na ruznych pocitacich, pricemz mechanismy zajisténi komunikace jsou k témto

aplikacim skryty, jsou pro né transparentni. [2, s. 273]

Obr. 1: Zacleneni prostiredkii komunikacnich technologii
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Aby spolu systémy a aplikace mohly komunikovat, byly definovany standardy
komunikace, tzv. protokoly. Protokoli je velmi mnoho a s nékterymi se setkavaji
i uzivatelé (napi. IEEE 802.11, oznacovany jako Wi-Fi nebo http — Hypertext Transfer
Protocol — vyuzivany pro komunikaci v ramci WWW). [3]

w7

Nejznaméjsi je dnes globalni sit zndma pod oznacenim Internet, ktery je tvofen
mnozinou komunikac¢nich siti s definovanymi pravidly propojeni a pravidly, ktera
specifikuji zpisob komunikace jednotlivych prvku v siti. Podle Federal Networking
Council (FNC) se pojem Internet vztahuje ke globalnimu informacnimu systému (IS),

ktery [3]:

e je logicky vzajemné propojen pomoci globalniho a jednotného prostoru adres,
ktery je zaloZen na Internet protokolu (IP),

e komunikaci prvki sité zajist'uje protokolovou sadou TCP/IP,

e na své nejvyssi urovni pouziva a poskytuje vefejné nebo soukromé sluzby

zaloZené na této komunikacéni infrastruktufe.

Hindls ptfehledné shrnuje vySe zminéné a definuje Internet jako mnozinu pocitacovych
siti, které jsou vzdjemné propojeny na zdkladé bilaterdlnich a multilateralnich smluv
a vytvareji tak globalni sit. Vradmci této mnoZiny siti mohou uZivatelé vyuZivat
prenosovych kapacit siti, ale i zdroja, které jsou do siti ptfipojené. Pii komunikaci se

vyuzivaji dohodnuta pravidla oznacovana jako protokolova sada TCP/IP. [4]
2.1.2 VYVOJ INTERNETU

Zacatek vyvoje Internetu 1ze datovat zhruba do konce 50. let 20. stoleti. Tehdy se vSak
jesté nejednalo o Internet jako takovy, a proto je v nasledujicich bodech stru¢né

nastinén vyvoj od prvnich experimentalnich siti aZ po soucasnou podobu Internetu [5]

(61 [7]:

e 1957 — USA zakldda agenturu pro vyzkum pokrocilych obrannych projektii
(ARPA) jako odpoved na prvni rusky satelit ,,Sputnik®.

e 1962 — ARPA financuje vyzkum propojovani siti: prototyp systému propojeni se
stal zdkladem dnesniho Internetu.

e 1965 — University hledaji moznosti, jak si vyménovat data a znalosti. Ted

Nelson popsal zdklady syntaxe hypertextu.
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1969 — vznika prvni vojenska sitt ARPANET v USA

1971 — ARPANET ma 15 uzld, vznikaji FTP protokoly

1972 — vzniké elektronicka posta

1973 — 1979 — vyvoj zékladh oteviené architektury propojovéani siti TCP/IP
(nejprve TCP a nasledné jeho rozdéleni na TCP a IP)

1982 — propojeni prvnich zemi v Evropé

1983 — logicky pocatek Internetu, jak ho zname dnes

1984 — vytvoren Domain Name System (DNS), ktery umoziiuje pifevody
doménovych jmen a IP adres uzlu sité.

1985 — vytvorena prvni doména (nordu.net)

1989 — vytvoren World Wide Web

1991 — CR pfipojena k Internetu

1994 — | Komercializace™ Internetu, 3 miliony poc¢itacii na Internetu

1996 — rozvoj telefonovani ptes Internet, pocatky ICQ, spustén Seznam.cz

1997 — na Internetu je okolo 6 miliont pocitact

1999 — milion registrovanych domén

2003 — 600 milionti uzivatelt

2005 — CR: schvalen zakon o elektronickych komunikacich, ndrodni politika pro
vysokorychlostni pfistup k Internetu

2009 — polovina ¢eské populace je na Internetu

2011 — doslo k vycerpani adres protokolu IPv4, pocatky IPv6

2012 — 2,4 miliardy uzivatelt (34 % svétové populace) [8]

2.1.3 ROZSIRENI A DOSTUPNOST INTERNETU

Vyvoj Internetu v poslednim desetileti naznacuje, ze doSlo k jeho zna¢nému rozsiteni

%

mezi bézné uzivatele, a tedy ze se Internet stal bézné dostupnou zalezitosti.

,,Rychlost pripojeni k siti se neustale zvySovala a stala se dostupnou pro Sirokou

verejnost. Podobné klesala cena pocitacu pri ristu jejich pracovni kapacity

a dostupnosti  software, ktery bézné umozniuje pripojeni k Internetu a praci

s multimédii. ““ [9, str. 8]
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Vyse zminéné faktory vedly k tomu, Zze v roce 2012 vyuzivalo Internet 63 % evropské
populace. [8] V Evropské unii (EU) se jednalo dokonce o 73 %, piicemz Ceska
republika byla se 72 % mirné¢ pod evropskym primérem. [10] Dle zavéra z vyzkumu
Ceského statistického uradu (CSU) se pocet ¢eskych uzivatelii Internetu b&hem let 2005
az 2010 vice nez zdvojnasobil. [11] Na nasledujicim obrazku lze vidét, jak se vyvijelo
procento uzivateli pocitace a Internetu mezi roky 2007 a 2012. Mizeme si piitom
vSimnout, ze narist uzivatelli pocitace nebyl tak velky jako ndrhst uzivatelti Internetu.

V roce 2012 jiz témét kazdy uzivatel pocitace vyuzival zaroven Internet.

Obr. 2: ICT v ceskych domacnostech — uzivatelé pocitace a Internetu v % (rok 2007-2012)
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [11], biezen 2013

Vyzkum Eurostatu pfinasi také zajimavé informace o klesajicim trendu poc¢tu obcantl,
ktefi jesté nikdy Internet nepouzili. V roce 2006 jich bylo 42 %, zatimco o Sest let
pozd&ji v roce 2012 uz jen 23 %. V tomto ohledu si Ceské republika vede nadprimérné,

Internet zde nikdy nepouzilo 18 % ob¢anu. [10]

Ze stejného vyzkumu je zajimava, zejména pro spolecnosti proddvajici své zbozi
a sluzby ptes Internet, také informace o poctu uzivatelii Internetu, ktefi v minulych 12
mesicich pravé pres Internet nakupovali. V roce 2012 se jednalo 0 59 % uzivatelu ze
zemi EU. V Ceské republice se ale na Internetu nakupuje méné — zde se jedna o 43 %
uzivatelt Internetu (viz Obr. 3). Nejedna se o piili§ vysoké ¢islo, coZz mize byt dano

tim, Ze ne vSichni uzivatelé, ktefi hledaji dostupné informace na Internetu, nasledné i na
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Internetu nakoupi. Tito uzivatel¢é mohou mit obavu z bezpecnosti online nakupovani,
ptipadné maji radéji piimy kontakt s prodejcem. Pro online prodejce je ale dobrou
zpravou, ze procento nakupujicich pies Internet neustéle nartistd — online nakupovani se
stavd velmi popularni. Spotiebitelé ocefiuji zejména moznost nakupovat v pohodli
domova, moznost srovnavat ceny nebo ziskdvat informace od dalSich spotiebiteld.

Obr. 3: Uzivatelé, kteri v poslednich 12 mésicich nakoupili zbozi ¢i sluzby pres Internet (v %)
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Zdroj: [10]

2.2 WEBOVA PREZENTACE — SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU

Nejvyznamnéjsi a nejrozsitenéjsi sluzbou na Internetu je World Wide Web (WWW).
Web predstavuje atraktivni a jednoduché prostiedi, které ale nabizi obrovské moznosti.
Sluzba WWW je zalozena na tfech zakladnich standardech: jazyk HTML, URL
a protokol http. Princip HTML stranek je jednoduchy, stranky obsahuji kromé textu
také hypertextové odkazy na dalSi dokumenty. Tyto odkazy jsou zapisovany ve forme
tzv. URL (jedna se o syntax pro zapis adresy vSech moznych zdroji). Dédle mohou byt
webové stranky doplnény obrazky, animacemi, videi apod. Diky t¢émto moznostem se
web ukdzal jako mimotadné vhodny z hlediska prezentace spole¢nosti na Internetu a e-

komerce, tedy vyuziti Internetu v ramci obchodnich transakci. [6]

Webova prezentace predstavuje skupinu webovych stranek, které spojuje spolecné
téma, doména, design a mnoho dalSich znakt. Pro firmy je v dne$ni dobé webova
prezentace naprostou nutnosti. Firmy a obchodnici, ktefi nemaji webové stranky,
potencialné ptichazeji o zakazniky a o penize. Je to dano tim, ze webova prezentace je
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nejjednodussi a nejlevnéjsi zptsob, jak pfiblizit svlij produkt, sluzby ¢i mysSlenky

co mozna nejsirsi skupiné lidi. [12]
2.2.1 VYHODY A NEVYHODY

Jako piiklady konkrétngjsich vyhod webové prezentace lze uvést nasledujici tvrzeni
[12]:

e Obchod je otevien pro zdkazniky 24 hodin denné, sedm dni v tydnu.

e Zikaznikiim lze poskytnout velké mnozstvi informaci — o spole¢nosti, o jejich
produktech, dale Ize uvést informace o probihajicich akcich, slevach apod.

e Webové stranky lze snadno a rychle aktualizovat, takze zdkaznici maji pokazdé
pristup k nejnovéjsim informacim.

e Spolecnost si muze snadno vytvofit svij internetovy obchod, E-shop, coz

umoziuje zakaznikiim pohodIné nakupovani z domova.

Vyhody vyuziti Internetu a webovych stranek pro komunikaci spolecnosti by bylo
mozné dlouze popisovat, ovSem vétSina uzivateli Internetu si je jist€¢ umi sama
ptredstavit. Vyhod je opravdu mnoho a jisté prevysuji nad nevyhodami, ovSem i ty musi
spole¢nost, kterd chce vytvofit svou webovou prezentaci, vzit v uvahu. Jako nejvetsi
nevyhodu lIze stale jest¢ uvést fakt, Ze na Internet nemaji zdaleka vSichni pftistup.
Problém je zejména se starSi generaci, proto kdyz chce spolecnost cilit pravé na tuto
skupinu, webova prezentace ji vtom prfiliS nepomtze. Dalsi nevyhoda prameni
z obrovské konkurence na Internetu. Konkurenci uz neni jen spolecnost sidlici ve
stejném mesté, ale jsou to jiz v podstaté vSechny spolecnosti piisobici ve stejném oboru
v dané zemi, potazmo i1 na celém svété. Na tento fakt trefn¢ poukazal i Steve Krug ve

své knize, kde fika, Ze konkurence je na Internetu vzdalena jen jedno kliknuti. [13]

Za velkou nevyhodu lze povazovat i skute¢nost, Ze tviirce webu sam vétSinou nevi, jak
se webova stranka bude zobrazovat rliznym zdkaznikiim (maji rtizné softwarové
vybaveni) a jak na n¢ bude pusobit. Tato nevyhoda a z ni pramenici dasledky tvori
podstatu této diplomové prace. Poukazuje totiz na nutnost tvorby kvalitnich webovych
stranek a vyuzivani riznych analyz webu (analyza navstévnosti, pouzitelnosti,
pristupnosti, ale i konkurence apod.). Metody analyzy webovych stranek budou

pfiblizeny ve ctvrté kapitole.
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Na zaklad¢ vyse uvedenych vyhod i nevyhod lze pozorovat fakt, Ze se vSechno ,,to¢i*
kolem zakaznika (napliiovani potfeb zédkaznika, jeho spokojenosti, pohodli). Tento fakt
je vsouladu s marketingovou podnikatelskou koncepci a poukazuje na to, ze webové
stranky jsou chapany hlavné jako nastroj komunika¢niho mixu spolecnosti a tedy jako
zakladni podminka pro uplatiovani marketingu na Internetu. Proto je nutnosti, aby
spole¢nost méla pred tvorbou své webové prezentace stanoveny marketingové cile
a postupy, jak téchto cilii dosdhnout. Aby vSak webové stranky mohly oslovovat
Sirokou skupinu lidi a mohly pomoci dosahnout stanovenych cilii, je nutné dodrzovat
urcité zasady tvorby webu, které budou popsany ve treti kapitole. Tyto zasady se i pres
rychlost vyvoje informacnich a komunikacnich technologii (ICT) pfiliS neméni

a vychazeji v podstaté ze zasad marketingové komunikace. [9]
2.2.2 WEBOVY MARKETINGOVY MIX 4S

Jiz v roce 2002 si Constantinides, tviirce webového marketingového mixu, uvédomil, Ze
existuji vyznamné rozdily mezi online nakupem a nakupem v kamenné pobocce. To ho
vedlo k pfehodnoceni stavajicich marketingovych principt a navrhl tak model, ktery na
misto tradi¢niho marketingového mixu 4P uvazuje webovy marketingovy mix 4S. Jako
hlavni divod pritom uvazuje fakt, ze klasicky marketingovy mix neni interaktivni,

zatimco internetovy marketing je na interaktivité zalozen. [14]

Constantinides chape webovou prezentaci jako produkt dané spole¢nosti. Pravé ona by
meéla upoutat zdkaznikovu pozornost a vzbudit jeho zajem. Webovy marketingovy mix

navic identifikuje kritické faktory uspéchu online marketingu. Jedna se o nasledujici

ctyii faktory [14] [15]:

e Scope (strategické ¢innosti) — zahrnuje ¢innosti jako je urceni cili webovych
stranek, propojeni online aktivit spolecnosti s marketingovou strategii, analyza
trhu a vymezeni zakaznik.

e Site (operativni ¢innosti) — protoze jsou webové stranky hlavnim zptisobem
komunikace se zakazniky, je nutné zjistit, co zdkaznik od webu ocekava.
Dulezité je také zjistit, pro¢ by mél chtit stranky pouzivat, a co ho motivuje, aby

se na stranky vracel.
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Synergy (organizaéni ¢innosti — integrace do fyzickych procesit) — jde o zajisténi

synergie tii zdkladnich komponent:

@)

o

Front office integrace — propojeni online aktivit s ostatnimi
marketingovymi aktivitami organizace (jednotna forma komunikace,

identické symboly, loga).

Back office integrace — provazani online aktivit s ostatnimi procesy
uvnitf organizace a se souvisejici IT infrastrukturou.

Integrace se tietimi stranami — propojeni se strankami tietich stran.

System (technické ¢innosti) — zahrnuje spravu a provoz technologického zazemi

webovych stranek (hardware, software, sitova infrastruktura a souvisejici IT

sluzby — administrace webovych stranek, sledovani navstévnosti apod.).

Obr. 4: 4S — Webovy marketingovy mix

1) Scope — strategie a cile
Analyza trhu

Potencialni zakaznici

Strategicka role webovych aktivit

2) Site — stranky
Co zakaznik od stranek oc¢ekava?

Proc¢ by je mél pouzivat?
Co ho motivuje k navratu?

3) Synergy — integrace
Front office integrace

Back office integrace
Integrace se tfetimi stranami

4) System — sprava a provoz
Technologie

Technické pozadavky
Administrace

Zdroj: vlastni zpracovani dle [14], biezen 2013
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Problémem webového marketingového mixu je, Ze se pfiliS neorientuje na zdkaznika
a na jeho potteby. Proto je vhodné ho doplnit marketingovym mixem 4C, ktery vychazi
z mixu 4P, ale rozsifuje ho o zdkaznicky orientovany pohled. Vyhodou mixu 4C je jeho
snadna aplikovatelnost do prostiedi e-komerce. V nasledujici tabulce lze vidét

porovnani marketingové koncepce 4P a 4C.

Tab. 1: Srovnani marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C
Produkt Hodnota pro zakaznika
Cena Celkové naklady
Distribuce Pohodli
Marketingova komunikace Komunikace

Zdroj: [1, str. 18]

2.3 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

Analyza webovych stranek je v poslednich nékolika letech stale aktudlnéjsim tématem.
Je to dano tim, ze narGstal a stale nartistd stupen vyuziti Internetu, ovSem néckteré
webové stranky, presnéji feCeno tvirci (pfipadné majitelé¢) téchto stranek, jako by
zaspali dobu. Jejich stranky pak nespliluji zakladni pravidla tvorby uspésného webu, coz
muze vést a Casto vede ke snizeni konverzniho poméru. Jednd se o: ,, pomér mezi
poctem navstévnikit webu, kteri udélaji akci, jez je cilem vas jako majitele webu, k poctu
v§ech navstévniki webu. PoZadovana akce se obvykle lisi podle typu webu, typicky se
jedna o nakup zbozi, kontaktovani firmy, zaslani nezavazné poptavky, stazeni urcitého
materidlu...” [16] Tento fakt vede majitele webovych stranek k nutnosti analyzovat
pfi¢inu a nasledné k nutnosti provést analyzu webu. Proto také v posledni dobé& stale
nariistd pocet riznych spole¢nosti, které se zabyvaji poradenstvim v oblasti webové

analyzy.

Tyto spolecnosti nabizeji komplexni analyzu webovych stranek a zamétuji se jak na
kvalitu, tak i na efektivitu webu. Analyza pomtize nalézt slabé stranky a nedostatky
webové prezentace. Na ni pak navazuje navrh moZznych feSeni problému a jejich
skute¢né vyfeseni. V tomto sméru je na analyzu webovych stranek ve vétSiné piipadech

nahliZzeno jako na proces zkoumani a hodnoceni kvality webovych stranek. Nezalezi
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pfitom na fazi zivotniho cyklu webu, ve které se web aktudln€ nachéazi. Nékteré typy
analyz jsou provadény jesté pred spusténim webu, jiné zase béhem procesu vyvoje
webu nebo az po jeho spusténi. Predlozend diplomova prace se zabyva pravé timto

ptistupem k webové analyze.

Existuje vSak jesté druhy pfistup, kdy je na analyzu webovych stranek pohliZzeno jako
na fazi zivotniho cyklu webu. Analyza je zde chapéana jako jeden z krokl tvorby

uspésného webu. Jeji zatazeni do stale se opakujiciho cyklu znazornuje Obr. 5.

Obr. 5: Cyklus tvorby uspésného webu

Vstupni studie

Provoz

webu Analyza

Kontrola MNavrh

\. ./

ﬂ. .\

Implementace

Zdroj: [17]

Jednotlivé fidze probihaji v uvedeném potadi, avS§ak mohou se vzijemné prolinat. Je
mozné napi. jiz ve fazi analyzy vykonavat urCité ¢innosti spojené s navrhem. [17]
Uzavienost cyklu je dana tim, ze po urcité dobé provozu webové prezentace (Casto i po
relativné kratké dob¢), mize vzniknout potieba jeji Upravy (rizné aktualizace, ptidavani

funkci apod.). Proces se tedy neustale opakuje.
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3 HLAVNI OKRUHY ANALYZY WEBOVYCH STRANEK

Tato kapitola se vénuje hlavnim okruhim analyzy webovych stranek. Mezi tyto jsou
zatazeny: pouzitelnost, informacni hodnota, marketingova hodnota, technické feSeni,
pristupnost a navstévnost. [18] [19] [20] Webové stranky lze samoziejmé analyzovat
i z mnoha dalSich pohledii. Autofi se ne vzdy shoduji na hlavnich oblastech analyzy,
zalezi vzdy na jejich zaméfeni, od kterého se odviji ndzor na dilezitost jednotlivych
analyz. VySe zminéné oblasti byly vybrany, jelikoz je 1ze povazovat za komplexni —
skryva se v nich napf. 1 analyza designu ¢i optimalizace pro vyhleddvace a ostatni, které

budou zminény dale.

3.1 POUZITELNOST

Pouzitelnost je definovana stupném, ve kterém jsou uzivatel¢ schopni vykonavat
pozadované tkony. Jedna se o seznam doporucenych technickych pravidel, diky kterym
jsou webové stranky intuitivni, snadno pochopitelné a prizpiisobené uzivatelim a ucelu,
pro ktery byly vytvofeny. UZivatelé musi byt schopni najit pozadované informace

rychle a efektivné. [21] [22]
Pouzitelnost méfti kvalitu uzivatelskych dojmu spojenych s interakci s [23]:

e webovou prezentact,
e softwarovou aplikaci,

e mobilnimi technologiemi a dalSimi zafizenimi,
a je produktem nékolika (v nékterych pripadech konfliktnich) faktord [22] [23]:

e Spravna funkcionalita — jednd se o hlavni kritérium pouzitelnosti. Webova

stranka musi nabizet funkcionalitu, kterou uzivatel potiebuje a ocekéava.

e Efektivita — rychlost, sjakou je uzivatel schopen dokoncit pozadované tikony.
Lze ji mefit klasicky jako dobu, za jakou je tikol dokoncen nebo jako pocet akci,
které vedou k dokonceni ukolu.

e Jednoduchost — udava schopnost uzivatele, ktery predtim nikdy nenavstivil dané

webové stranky, se zorientovat.
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e Zapamatovatelnost — schopnost uzivatele zapamatovat si webovou stranku tak,

aby ji mohl v budoucnu znovu efektivné pouzivat.

e Frekvence a zavaznost chyb — jak Casto uzivatel¢ délaji chyby pii pouzivani

webovych stranek a jak jsou tyto chyby zavazné.

e Subjektivni spokojenost — zda uzivatel pouzivd webové stranky rad. I tento

faktor je v pouzitelnosti velmi dalezity. Problém je, ze kazdy uzivatel vnima

webové stranky jinak, a co se libi jednomu, nemusi se libit jinému.

Pfi analyze webovych stranek z hlediska pouzitelnosti se 1ze zabyvat mnoha riznymi
prvky stranek. Jednd se zejména o prvni dojem a pouzitelnost domovské stranky,
0 navigaci a moznosti vyhledavani na webu, o rozsah a Gpravu textu, o odliSeni odkazl
od bé&zného textu a spoustu dalSich. Kromé toho hraje velmi dilezitou roli také design
webu a rychlost stahovani stranek. Spolu s rozsahem a upravou textu budou témto

faktorim pouzitelnosti vénovany nasledujici samostatné podkapitoly.
3.1.1 ROZSAH A UPRAVA TEXTU

Jako rychly uvod k této problematice lze vyuzit zjisténi Kruga, ktery studoval, jak

uzivatelé skute¢né pouzivaji web. Podle né&j plati tii zakladni pravidla [13]:

e UZivatelé neprovadi optimalni vybéry, ale délaji kompromisy.
e Uzivatelé nepremysli nad tim, jak véci funguji, jednoduse to ,,néjak udélaji“.

e Uzivatel¢ stranky nectou, ale prohliZi.

Zejména posledni bod je zajimavy a vypovida o tom, ze lidé stravi jen velmi kratkou
dobu ¢tenim webovych stranek. Misto toho je jen prohlizi a patraji po slovech, ktera
upoutaji jejich pozornost. K tomuto zavéru dosel i Nielsen jiz v roce 1997, kdy provedl
vyzkum zaméfeny na tuto problematiku. Zjistil, Ze pouze 16 % uZivatelll text na webu

skute¢né ¢te slovo od slova.

V disledku téchto zjiSténi by meéli textafi pouZivat vice zvyraznénych slov, nadpisi,
seznamu s odrazkami, ale celkové mén¢ textu — zhruba o polovinu. Nielsen pomoci
uzivatelskych testi zjistil, Ze se pouzitim vSech téchto vylepseni dospélo ke zvyseni
pouzitelnosti o 124 %. [24] Krug ve své knize dokonce doporucuje redukci textu na

¢tvrtinu. [13]
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Duivody, pro¢ uzivatelé stranky jen prohlizi, jsou v zasad¢ tii [13]:

e Obvykle maji naspéch — webové stranky pouzivaji proto, aby néco zjistili

a usettili pfitom cas.

e V&di, ze nepotiebuji Cist vSe — na webu si vétSinou vybiraji informace, které je

skute¢né zajimaji. Zpravidla byva na webu vice informaci, nez potiebuji. Ty

jsou pro n¢ nepodstatné a piehlizi je.

e Jsou na to zvykli — stejnym zptsobem hledaji cely Zivot pro né¢ zajimavé pasaze

v ¢asopisech, novinach, a nelze ptedpokladat, Ze na webu se budou chovat jinak.

»lo, co uvidime, kdyz se podivame na néjakou webovou stranku, zavisi na tom, co je
nasim zamérem. Zpravidla nam ale jde jen o zlomek obsahu stranky. [13, str. 19]
Reagujeme ptitom hlavné na fraze, které odpovidaji naSemu zajmu a nebo na typicka
slova, ktera upoutdvaji zdjem — jako ,,zdarma* nebo ,,sleva®“. Na nasledujicim obrazku
Ize vidét rozdil mezi tim, co je skuteéné na webovych strankach a tim, co vidi konkrétni

uzivatel, ktery si chce koupit listek a zajima ho sleva pro stalé zdkazniky.

Obr. 6: Uzivatele zajima jen zlomek obsahu stranek

WHAT DESIGNERS BUILD... WHAT USERS SEE...

L e m—
B T S A et et e vl

1 want to
buy a
ticket.

-

-: -
Facheme Yo aed
‘e o

How do |
check my
frequent
fiyer miles?

-y

Zdroj: [13]
3.1.2 RYCHLOST STAHOVANI STRANEK

Pro uzivatele je velmi dilezitd rychlost odezvy ze strany serveru, tedy doba, za jakou se
stranka nacte. Nielsen se na zacatku svého vyzkumu této problematiky (jiz v roce 1994)
snazil uzivatelim poskytnout lepsi design za cenu pomalejsitho nacitani stranek, ale

23



uzivatelé vyzaduji pfi pfesunu na jinou stranku odezvu rychlejsi nez jedna sekunda. [25]

Primérny uzivatel ma nastaveny nasledujici limity [25]:

e Desetina sekundy (0,1) — limit, ve kterém by m¢l uzivatel ziskat pocit, Ze systém
na jeho ptikazy reaguje. V tomto limitu neni nutna Zadné forma zpétné vazby.

e Jedna sekunda (1,0) — doba, po kterou uzivateli nepiijde reakce systému pomala.

e Deset sekund (10,0) — doba, po kterou je uzivatelova pozornost vénovana dané

strance. Pi1 delSi prodlevé uzivatel stranku bez rozmyslu opusti. King uvadi, ze
se tato doba neustale zkracuje a na zaklad¢ svého vyzkumu stanovuje limit pro

opusténi stranky na 8,6 sekund. [26]

Proto je nutné optimalizovat web. Nielsen i King se shoduji na tom, Ze rychlost odezvy
je klicovym faktorem tspéchu webu. | kdyby vSechno ostatni bylo perfektni, pomala
odezva odradi téméf vSechny uzivatele a kvalita webovych stranek je pak nepodstatna.
King poukazuje na to, Ze rychla odezva zvySuje zdkaznickou spokojenost a v disledku

toho se zvySuje i konverzni pomér a tedy i zisky spolecnosti. [26]

Rychlost odezvy znac¢né snizuje datova ndro¢nost webovych stranek. Pokud je na
strankach velké mnozstvi doplikovych technologii, obrazk, multimédii a dalSich
datové naro¢nych prvki, bude uzivatel na odezvu ¢ekat vyrazné déle. Webové stranky
navic budou Spatné viditelné ve vyhledavacich. Tviirce webu si miize datovou naroc¢nost
a rychlost odezvy otestovat — existuje vice nastroji. Rychlym a jednoduchym nastrojem

je napt. Full Page Test. Staci jen zadat URL a vysledky jsou okamzité dostupné. [27]

Zajimavou a uzite¢nou sluzbu spustil v roce 2011 Google. Nese nazev Page Speed
Service a analyzuje webové stranky a ptepisuje jejich kod tak, aby se zvysila rychlost
odezvy. Pro pouzivani sluzby je nutné se zaregistrovat a nasmérovat DNS zdznamy
daného webu na Google. Vysledky jsou lakavé — Google uvadi, ze uzivatelé viibec
nepoznaji, ze by na webu probchla néjakd zmeéna, tedy samoziejmé kromé zvySené

rychlosti. Sluzba slibuje zrychleni 0 25 — 60 %. [28] [29]
3.1.3 DESIGN WEBU

Analyza designu webu také patii do oblasti pouzitelnosti. Jde o prvek, ktery utvaii prvni

dojem uzivatele a jak je zndmo, prvni dojem je velmi dulezity. Webova stranka musi
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pusobit na uzivatele pfijemné¢, musi mit spravné kombinované barvy a hlavné — nesmi
byt ,,preplacana®. Idedlni je, kdyz je stranka rozdé€lena do n¢kolika zo6n, piicemz kazda
tato zona ma svou uréitou funkci (navigace, vyhledavani, textova ¢ast apod.). Metodika
spolecnosti WebTopl00 zatazuje graficky design dokonce jako samostatnou oblast

hodnoceni webovych stranek a stanovuje nasledujici hodnotici kritéria [19]:

e Prvni dojem — jak jiz bylo zminéno vyse, prvni dojem je velmi dalezity. Uzivatel
musi okamzité zjistit, kde se ocitl, jaké jsou aktuality apod. Je pfitom tfeba vzit
v uvahu fakt, ze dalezité jsou vSechny stranky webové prezentace. Zdaleka ne
vSichni ndvstévnici se dostanou rovnou na domovskou stranku.

o Ucelnost grafiky — ziskdva zajem uzivatele o informace a vzbuzuje davéru ve

schopnost organizace kreativné myslet a byt moderni [9].

e Konzistence grafiky napii¢ webem — jedna z hlavnich podminek, ktera zarucuje,

ze uzivatel bude védét, ze se nachazi stale na strankach té samé spolecnosti.
Pokud by prvky byly nekonzistentni, uzivatel rychle ztrati ptehled. Je pritom
dulezit¢ udrzovat v souladu grafiku na webu s grafikou ostatnich offline
materialti spole¢nosti.

o Citelnost obsahovych prvkii — zde se vyplati pfili§ neexperimentovat s barvami

ani fonty. Problémem jsou zejména stranky s tmavymi podklady, Spatné
kontrastni stranky apod. Dle Nielsena je tfeba pouzivat dostatecné kontrastni
barvy pisma (optimaln¢ Cerny text na bilém pozadi), dale pouzivat jednoduché
barvy pozadi ¢i velice jemné vzory a hlavné dostatecné velké pismo. Zvlastni
diraz klade také na zarovnani vlevo a nepouzivani Caps Locku v celém textu.
[25]

o Kreativita grafiky — souvisi také s predchozim bodem. Je dulezité upoutat

zakaznikovu pozornost kreativnimi webovymi strankami, ovSem Kkreativni

neznamena piesycené vSemi moznymi prvky.

3.2 INFORMACNI HODNOTA

., Informacni hodnotu stranek vytvari jeji kvalitni obsah. Bohatost, aktualnost a kvalita
informaci o nabizenych produktech a sluzbach jsou klicové. Navstévnici stranek

ocekavaji vice informaci nez v dostupné klasické brozure i letaku. * [9, str. 22]
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3.2.1 TVORBA OBSAHU

Pod tvorbou obsahu rozumime [30]:

1) zjisténi, kdo jsou nasi zakaznici (respektive zakaznici naseho klienta),
2) jaky obsah povazuji za ptfinosny,

3) jaky obsah nabidneme,

4) kdo obsah vytvori, zkontroluje a publikuje,

5) jakym zptisobem jej nabidneme,

6) kdy budeme produkovat jaky obsah,

7) jakym zptisobem budeme obsah distribuovat.

Pokud chceme, aby hodnota obsahu webovych stranek byla pro navstévniky vysoka, je
nutné soustfedit se na mnozstvi obsahu na webu i na kvalitu tohoto obsahu (viz Obr. 7).
Informaéni hodnotu webovych stranek lze povazovat za uspokojivou, pokud se na
oranzové kiivce hodnoty dostaneme alespon k bodu A — mnozZstvi informaci na webu

musi byt obstojné a informace musi byt zaroven ptisobivé a uzite¢né.

Obr. 7: Hodnota obsahu na webovych strankdch
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [30], btezen 2013
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Na webovych strankach by méla kazda spolecnost prezentovat zakladni informace sama
0 sobé (coz uklada zakon ¢&. 344/2007 Sb.), dale také informace o nabizenych
produktech a sluzbach, a vhodné je uvadét také aktualni informace z oboru, ve kterém
spolec¢nost plisobi. Na webovych strankach by vzdy mély byt uvedeny kontakty a méla
by byt dostupna zjednodusSena tiskova verze. Pokud to vyzaduje charakter podnikani, je

tieba zaradit také jazykové verze webovych stranek.

Na strankéch by dale nemély chybét rizné néstroje a doplnky, které mize navstévnik
stranek potfebovat v radmci svého rozhodovani (napi. na webu banky se mize jednat
0 kurzovni listek, na webu pojiStovny moznost uzaviit online pojisténi apod.). Dilezité
je také udrzovat stranky aktudlni a pravidelné zverejniovat aktuality. S tim souvisi

I moznost pouziti newsletteru pro zasilani novinek uzivatelim piimo na e-mail.

3.2.2 PSANIi TEXTU PRO WEB

Pfi psani texti pro webové stranky je samoziejmosti vyvarovat se gramatickym

chybam. Stejné tak je nutné prezentovat obsah webu zptisobem, ktery ctenare zaujme.
Nielsen shrnuje tfi hlavni pravidla pro psani textt pro web [25]:

e Stru¢nost — mize se zdat, ze toto pravidlo je v rozporu se zavéry vyplyvajicimi
z ptedchoziho obrazku. Ve skuteénosti tomu tak ale neni. Na Obr. 7 je mnozstvi
obsahu na webu chapano spise jako celkové mnozstvi informaci a funkei, které
jsou na webu dostupné. V tomto pojeti je opravdu zadouci, aby obsah byl
rozsahly. Nielsen s timto samoziejmé souhlasi, avSak vyzdvihuje stru¢nost textt.
Texty by tedy mély piimo a vystizné sd€lit potfebné informace. S timto nazorem
se ztotozniuje 1 Krug a dodava, Ze nejhorSimi neSvary webovych stranek jsou
navody k obsluze a dlouhé pratelské monology. Pro kratké texty hraji 1 Cetné
pomalej$i nez ¢teni z papiru. [25]

e Piehlednost — je tfeba na ni klast diraz, jelikoz ¢teni textu z monitoru je naro¢né
a lidé tak maji tendenci necist text naplno. Misto toho ho spiSe jen prochdzeji
a hledaji klicova slova. Tato problematika souvisi i s pouzitelnosti webovych
stranek a byla ji vénovana samostatnd kapitola 3.1.1 Rozsah a uprava textu. Lze

pouze stru¢né shrnout, Ze je potieba strukturovat ¢lanky pomoci nadpisi,
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pouzivat odrazky k rozdéleni unavujiciho toku textu a zvyraziovat slova, ktera
by mohla zaujmout.

e Rozdéleni delSich textl na vice stranek pomoci hypertextovych odkazu — zde je

hlavnim principem umoznit ¢tenaftim, aby si vybrali téma, které je zajima
a odkézat je na stranky s timto tématem. Na hlavni stranky (vétSinou domovska
stranka), které navstévuje velka vétSina ¢tenditi je vhodné umistit pouze zakladni
informace. Ty detailni je lepsi umistit na druhotné stranky, které pak navstivi

pouze ti ¢tenafi, které dané téma zajima.

Kvyse zminénym pravidlim lze pridat jesté Ctvrté, které tikd, ze je tieba pouzit
jazykovou korekturu a najmout si redaktora webu. ,,Dobry obsah vyzaduje kvalitni
personal, ktery vi, jak psat na web a jak upravit libovolny obsah tak, aby vyhovoval
navrhovym standardiim vasi spolecnosti.” [25, str. 107] Gramatickou spravnost lze
provétit automaticky nékterymi programy, ovSem mnoho chyb takto nelze odhalit a je
proto tieba vyuzit sluzeb jazykovych korektorti. Ti kromé odhaleni chyb mohou pomoci

1 se Spatné srozumitelnym textem.

3.3 MARKETINGOVA HODNOTA

Bez webovych stranek se dnes nemtize marketing zadné spolecnosti obejit. Pii tvorbé
strategie internetového marketingu je stale tfeba myslet na celkovou marketingovou
strategii spoleCnosti. ,, Internetové marketingové strategie vychdzeji z marketingové

strategie podniku, ktera je v souladu s celkovou podnikovou strategii. “ [31, str. 117]
Za pilife sou¢asného internetového marketingu 1ze povazovat [32]:

e Search Engine Optimization (SEO)
e Search Engine Marketing (SEM)

e Pay-per-Click reklama (PPC)

o Affiliate marketing

e Social marketing

Pojmiim SEO a SEM, stejné tak jako marketingu na socidlnich sitich bude vénovana
samostatna kapitola. PPC je forma reklamy, kdy zadavatel plati pouze tehdy, kdyz

zakaznik skutecné pfijde na jeho stranky. Za pouhé zobrazeni reklamy si poskytovatel
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sluzby nic netctuje. Vyhoda tohoto pfistupu spocivd ve vysoké ucinnosti a presném
cileni na zakazniky. Affiliate marketing piedstavuje partnersky program — pokud
partner piivede na na§ web ndvstévnika a ten provede nakup, objednavku ¢i jiny druh
konverze, dostane pfedem sjednanou odménu. Odména mize byt nastavena jako fixni

nebo jako procento z hodnoty objednavky.
Vysokou dtilezitost ma také online komunikace se zdkaznikem. Spole¢nost mtize vyuzit

e Direct mailing — pfimy marketing prostiednictvim e-mailu
e Newslettering — zasilani aktualnich nabidek na zaklad¢ registrace zakaznika do

databaze newsletteru.
Dulezité oblasti spojené s internetovym marketingem piehledné shrnuje Obr. 8.

Obr. 8: Okruhy zdjmu v ramci internetového marketingu

-~ -
2PETNE

MARKET/NG ittt

VYHLEDAVAZU

vmm’fvy\ivzy
KAMTAN|

YONVERZE
wEBU

‘ . EMAIL
OPTINALI2ACE. . HARKETING
WEBU
BANNER.
TVORBA BEKLAMA
WEBU
CONTENT T,
weld s
ANALY TIRA
Zdroj: [33]

Pii analyze a hodnoceni webovych stranek se lze zaméfit na oblasti jako je doména,
viditelnost ve vyhledavacich, propojenost stranek na socidlni sit€¢ a zpétné odkazy. To
vSechno jsou charakteristiky, které urcuji, jak webova stranka bude tspésna z hlediska
navstévnosti a nasledn¢ i konverzniho poméru. Aby spolecnost byla uspésna, musi také
pravidelné provadét rizné analyzy (napf. SWOT analyza, analyza konkurence

a konkurenc¢nich vyhod).
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3.3.1 SEARCH ENGINE MARKETING

SEM je mladsi, ale $irsi pojem nez SEO. Zahrnuje totiz kromé klasického SEO i dalsi

techniky, jejichz cilem je zviditelnit webovou prezentaci spolecnosti.

., Technologie Search Engine Optimization (zkrdacené SEQ) je metodika vytvareni
a upravovani webovych stranek takovym zpusobem, aby jejich forma a obsah byly
vhodné pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Cilem pak je
ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich, které odpovida obsahu, pro danou

webovou stranku vyssi pozici, a tim cetnéjsi a zaroven cilené navstévniky. “ [34, str. 11]

Z definice vyplyva, Ze SEO se orientuje spiSe na dil¢i Gpravy webovych stranek.
Naproti tomu SEM provadi peclivou analyzu a na jejim zakladé nejprve formuluje
strategii, kterou pak aplikuje na fulltextové vyhleddvace, ale 1 na katalogy stranek

a vyhledavace typu pay-per-click. [35]
Za zékladni kroky SEM lze povazovat nasledujici [6] [21]:

e Analyza cilového segmentu slov — jedna se o slova, pro které budou stranky

optimalizovany. V Cestiné je tato analyza slozitéjSi nez tieba v angliCting.
Kli¢ova slova by méla mit vysokou frekvenci hledani, ale zaroven by neméla byt
ptili§ konkurencni. Pomér frekvence vyhledavani ke konkurencnosti se nazyva
Keyword Effectiveness Index (KEI). Dulezité je sledovat také relevanci
klicového slova.

e Analyza obsahu stranek — pii analyze obsahu je nutné divat se na stranky tak,

jako to dela vyhledavac. Robot ulozi do své databaze textovou podobu stranek.
K urceni charakteru jednotlivych ¢asti textu je tedy nutné spravné text oznacit
pomoci HTML pripadné XHTML znacek. K ziskani ptedstavy lze pouzit Cisté
textovy prohlize¢ Lynx. Jako bonus si spolecnost uvédomi, jak jsou stranky
pristupné pro handicapované uzivatele.

e Optimalizace stranek — zde je tfeba se zamé&fit na doménu a na titulek stranky.

Ty by mély obsahovat nékteré z klicovych slov. Dfive se vyznam piikladal
I meta znackam description a keywords, ale tvirci stranek casto uvadéli slova,
kterd neméla s obsahem webu nic spolecného. Proto moderni vyhledavace jim

jiz velkou vahu neptisuzuji. Dnes jiz roboti indexuji cely samotny text stranky.
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e Registrace stranek ve vyhledavaich — registrace je dulezitd zejména pro

katalogy. Pii registraci je nutné zvolit nadpis a popis zdznamu tak, aby
obsahoval struéné shrnuti uéelu stranek. Spoleénosti v CR by se mély registrovat
hlavné do katalogi na portdlu Seznam.cz a do rGznych specializovanych
oborovych katalogu.

e Monitorovani vysledki — sleduje se, jak vyhledavace zareagovaly na

optimalizaci, tedy jak stranky stouply v potadi vysledkti pro vybrana klicova
slova. Rozhodujici pfitom neni az tolik samotna pozice ve vyhledavacich, ale

spiSe faktory jako jsou pocet novych navstévnikli a konverzni pomer.
3.3.2 SOCIAL MEDIA MARKETING

,,Socialni média jsou charakteristicka tim, zZe jejich uzZivatelé mohou editovat obsah, tzn.
Ze mohou vytvaret specifické profily a skupiny, zakladat nové udalosti a napriklad

komentovat prispévky ostatmich uZivateli. “ [9, str. 52]

Fenomén socialnich siti se v CR zagal vyrazné rozvijet zhruba od roku 2008. Jiz
predtim ob&ané CR vyuzivali socidlni sité jako Lidé.cz ¢ Libimseti.cz. Ty naslednd
byly postupné vytladeny zejména socialni siti Facebook. Ten ma stale v CR prvenstvi,
ale pridaly se k nému i dalsi, jako Twitter, Google+ nebo LinkedIn. Jen v obdobi leden
2010 az leden 2012 vzrostl poéet uZivatelti Facebooku v CR ze 2 na 3,5 milionu. [36]

Se vzrastajici popularitou zacaly i spoleCnosti vidét prilezitost ve své prezentaci na
socialnich sitich. Nejvétsi potencial socialnich siti je ve viralnim marketingu a vyuziti
Word of Mouth (WOM - doporuceni znamymi nebo né&jakou autoritou). WOM
znamend dat lidem diivod, pro¢ by méli o dané spole¢nosti mluvit, a usnadnit jim, aby

se takova komunikace odehrala. [37]
Zasady prezentace na socialnich sitich 1ze shrnout do 5T [37]:

e Talkers — ti, kdo mluvi (zdkaznici a dalsi lidé, ktefi védi o nabidce firmy,
0 jejich Cinnostech a dalSich vécech spojenych s jejim podnikanim),

e Topics — témata (ta musi lidi zaujmout, aby je sdileli se svymi piateli),

e Tools — nastroje (pomizou lidem mluvit, sdilet),

e Take part — zapojeni samotné spolecnosti (sta¢i povétit jednoho zaméstnance
spravou socialnich siti — ten bude reagovat na pripominky navstévniki),
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e Tracking — méfeni uc¢inkd (existuji metriky zaméfené na prodej ¢i na loajalitu,

dale 1ze pouzit klasicky ukazatel navratnosti investic — ROI).

V ramci marketingového piisobeni na socialnich sitich se nejcastéji provadéji ¢innosti
jako je monitoring postoji a nazorl, umist'ovani videi a fotografii, vytvaieni diskusnich
for, vytvareni firemniho blogu, zalozeni profilu na socialni siti, vytvareni predpokladi
pro viralni marketing apod. Pfitom ale musi spolecnosti respektovat principy chovani
uzivatelll Internetu a socidlnich siti a myslet na to, Ze socialni sit¢ nepokryvaji

dostate¢né vSechny vékové a socialni skupiny. [38]

3.4 TECHNICKE RESENI

Technické feSeni a dobry technicky stav webovych stranek jsou velmi dilezité aspekty,
které predurcuji, jak se navstévnik bude na webu citit a jak se mu tam bude pracovat.
Pokud se stranky pomalu nacitaji, jsou na nich nefunk¢ni prvky a piipadné predstavuji
bariéry pro urcitou skupinu uzivatel, odradi to vétSinu navstévnikd a ti pak radé&ji

zamiti ke konkurenci. Tvirci webu musi zvazit zejména nasledujici faktory [9] [19]:

e Zpracovani kodu — Kod by mél byt validni. V opacném piipadé maji roboti

vyhledavaci problém s indexaci dané webové stranky. Ke zjisténi validity kodu
se pouzivaji validatory HTML, které kontroluji zdrojovy kod webu a informuji
0 jednotlivych chybach. Validita webu je zakladnim krokem k jeho dobré
funk¢nosti. Validni HTML kod se snaze edituje a je piehledngjsi. Diky témto
vlastnostem validita kodu vyrazné pomahd pii tvorbé pfistupnych a pro
vyhledavace optimalizovanych stranek. [39]

e Nezavislost na doplitkovych technologiich — veskeré informace by mély byt

poskytovany prostiednictvim (X)HTML s disledné oddélenou grafikou do CSS
stylt. Jakékoliv jiné formaty ¢i technologie (PDF, XML, Flash, JavaScript
apod.) by mély byt nabizeny jen alternativné. [40] Hrozi pak, Ze uZivatel nebude
mit pozadované softwarové vybaveni a bude si ho muset instalovat, coz nékteré
odradi. Nezavislost na doplitkovych technologiich lze otestovat naptiklad
pomoci nastroje NoScript, ktery umoziiuje zablokovat rizné technologie. [41]

e Datovd naroc¢nost — souvisi také s pouzitelnosti webovych stranek. Tato

problematika byla pfiblizena jiz v kapitole 3.1.2 Rychlost stahovani stranek. Lze
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jen kratce zminit, Ze datové naroéné prvky maji kromé vlivu na rychlost
stahovani také vliv na Spatnou viditelnost ve vyhledavacich. Datovou naro¢nost
lze otestovat napiiklad pomoci nastroje Full Page Test. [27]

o Kompatibilita v prohlize¢ich — tvirci webu by méli jiz pifi navrhu stranek

zkousSet jejich vzhled a pozadovanou funkénost v rtiznych prohlize¢ich. Pomoci
nastroje Google Analytics lze zjistit, jaky prohlize¢ a jakou jeho verzi pouzivaji
navstévnici daného webu nejcastéji. Na tyto prohlizeCe je nasledné tfeba se
zaméfit. Obecné lze fici, ze se jedna zejména o Firefox, Google Chrome,
Internet Explorer a Operu.

e Funkc¢nost interakci s uzivatelem (tladitka, odkazy) — je nutné zkontrolovat, zda

vSechna tlaCitka a dalsi nastroje maji pozadovanou funkc¢nost, jestli se spravné
zobrazuji obrazky a videa, a jestli odkazy nesméfuji na neexistujici stranky.
Neékteré analyzy je tteba provést rucné, nékteré vykonaji programy. Konkrétné
posledni bod 1ze provérit napiiklad pomoci programu Xenu's Link Sleuth. [42]

vvvvvv

pristupnost (této problematice se bude samostatné vénovat nasledujici kapitola 3.5).

3.5 PRISTUPNOST

Piistupnost by mohla byt zafazena jiz do analyzy pouzitelnosti, jelikoz je v podstaté
jednou z jejich slozek. Stejné tak ji lze zatadit i do oblasti technického feSeni. Jedna se
tedy o Sirsi oblast, na kterou je v dnesni dobé kladen velky diraz. To potvrzuje i fakt, ze
1ze najit mnoZstvi zdroji (jak kniznich tak 1 elektronickych), které se samostatné vénuji
této problematice, stejné tak jako fakt, ze v Ceské republice je pristupnost upravena
zakonem (zakon ¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vefejné spravy a provadeci

vyhlaska ¢. 64/2008 Sb., o piistupnosti).

., PFistupnost stranek znamena jejich vytvoreni tak, aby je mohli pouZivat zdravotné
postizeni lidé. Pokud dodrzite pravidla pristupnosti, pak to (vétsinou) znamenda, Zze
stranky lze pouzivat také na zarizenich bez klasického monitoru (mobil, pda atd.).” [21,

str. 66] Synonymem pro ptistupnost je slovo bezbariérovost.

Pravidla tvorby pfistupného webu jsou tedy navrzena tak, aby obsah webovych stranek

byl dostupny i pro handicapované uzivatele. Vzhledem k provadzanosti pristupnosti
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a pouzitelnosti Ize fici, ze obé& oblasti maji spole¢ny cil — spokojené¢ho uzivatele. OvSem
zde plati, ze ne vSechna zlepSeni pouzitelnosti se musi nutné projevit i ve zlepSeni
pfistupnosti. Naopak to vSak plati ve vSech ptipadech. Z toho jasné vyplyva, zZe
jakékoliv zlepSeni pfistupnosti se projevi V lepsi pouzitelnosti. To nasledné oceni
vsichni uzivatelé, ne jen handicapovani. OvSem handicapovani Cerpaji uzitek z téchto

zlepSeni stonasobné vice. [43]

Mezi zadkladni okruhy pravidel pfistupnosti fadime nésledujici vlastnosti webovych

stranek [44]:

e obsah webovych stranek je dostupny a Citelny,
e praci s webovou strankou fidi uZivatel,

¢ informace jsou srozumitelné a prehledné,

e ovladani webu je jasné a pochopitelné,

e kad je technicky zpusobily a strukturovany,

e webove stranky obsahuji prohlaseni o své ptistupnosti.

3.5.1 DULEZITOST PRISTUPNEHO WEBU

Diilezitost ptistupného webu plyne zejména ze skuteCnosti, ze uzivatelé jsou znacné
rozdilni. Tvirce webovych stranek nikdy nemtize myslet jen na své potieby a dojmy,
ale musi vzit v avahu potieby rozlicnych uzivateld webu. Pritom musi zvazit fakt, ze

uzivatelé mohou mit rizné [43]:

e Zdravotni dispozice — existuje spousta uzivatelll, zejména starSich, ktefi Spatné

vidi ¢i slysi. Neéktefi uzivatelé napiiklad nemohou pouzivat horni koncetiny
k obsluze pocitace apod.

e ZkuSenosti s Internetem — muze se stat, ze lidé, ktefi bézn¢ nevyuzivaji Internet,

najednou potiebuji vyfidit n&jakou zalezitost online. Nepiehledné a Spatné
pfistupné stranky t€émto uzivatelim znaéné ztézuji praci.

e Jazykové vybaveni a schopnost porozumét psanému textu — ne vSichni uzivatelé

jsou na stejné odborné urovni jako tvliirce webu ¢i autor obsahu webovych
stranek. Je mnoho stranek, kde sloZitd slovni spojeni a pfilisSnd odbornost ¢ini

tyto stranky pro uzivatele nesrozumitelné.
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e Technické vybaveni — dnes jiz velky pocet uzivatelll pfistupuje na webové

stranky prostfednictvim svého mobilniho telefonu, proto stranky musi byt
pfizpisobeny jinému rozliSeni. Dalsi uZivatelé napf. nemohou pouZivat mys,
nebo nemaji monitor apod.

e Softwarové vybaveni — zejména se jednd o rizné operacni systémy a webové

prohlizece.

Nejlepsi moznosti by bylo provadét testy uzitné hodnoty webovych stranek s uzivateli,
ktefi maji riznad postizeni. To je ovSem takika nemozné, protoze existuje nekonecné
mnozstvi riznych postizeni a bylo by obtizné sehnat tak velkou skupinu lidi pro

testovani. [25]
3.5.2 MYTY SPOJENE S PRISTUPNYM WEBEM

Problémem je, ze mnoho majiteld a tviirch webu ma o pristupnosti mylné piedstavy.
Prvni co je napadne, jsou samoziejmée vyssi naklady. Ve skutecnosti jsou vsak naklady
na tvorbu piistupného a nepfistupného webu zhruba stejné vysoké, pokud tedy tviirce
webu zna postupy tvorby piistupného webu. Navic je nutné vzit v uvahu, Ze piistupny
web je mnohem efektivnéjsi z hlediska vynaloZenych prostiedki, jelikoz je diky nému

mozné oslovit vétsi pocet uzivateli. [43]

Mezi dal$i myty patii napt. ndzor, ze dany web handicapovani nevyuzivaji. To je ovSem
mylné pfedstava, coz dokazuji i vysledky vybérového Setfeni zdravotné postizenych
osob. Toto Setfeni provedl Cesky statisticky ufad v roce 2007, kdy dospél k zavéru, Ze
kazdy desaty oban se fadi mezi osoby se zdravotnim postizenim, tedy Ze je v Ceské
republice vice nez milion téchto osob. [45] Bylo by naivni myslet si, ze zadna z nich

nebude potiebovat vyuZzivat naSe webové stranky.

Mezi tviirci webu panuje také mytus, Ze pfistupny web je osklivy a brani jejich
kreativité. VétSina znich ma totiz dojem, ze pfistupnosti webovych stranek lze
dosahnout pouze vytvorenim textové verze téchto stranek. Pravdou ovsem je, Ze
i pfistupné weby mohou byt atraktivni, zvlasté pokud vyuzivame pii formatovani
webovych prezentaci kaskadové styly (CSS). [43] Na to poukazuje i Cyroni hned
viavodu své knihy vénované kaskddovym stylim: ,,...CSS neovliviiuje obsah

dokumentii samotnych, umoziiuje vytvaret cisté, prisné strukturované dokumenty,
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vyhovujici logice i standardum, umozZnujici bezproblémovou praci s obsahem vasich
stranek i jinym aplikacim, nez jakymi jsou bézné prohlizece (vcéetné ctecich zarizeni pro
nevidomé, mobilnich zarizeni)... " [46, str. 15]

Zavérem k tomuto tématu lze fici, ze majitelé webu jsou sami proti sob¢, kdyz odmitaji
pfistupnost svého webu. Je tfeba si uvédomit, ze existuje mnoho padnych divodi, pro¢
mit piistupny web. Jak jiz bylo zminéno vySe, diky moZnosti oslovit vétsi pocet
uzivatelll se logicky nabizi mozZnost ziskani vétsiho objemu zdkaznikl a tedy i penéz.
Mezi dalsi nesporné vyhody patii i lepsi viditelnost a pouzitelnost webu, stejné tak jako
budovani a posilovani dobrého jména spolecnosti. Dllezity je samoziejmé 1 soulad se

zakony. [43]

3.6 NAVSTEVNOST

Vyhodou internetového marketingu je moznost monitorovani poctu navstévniku a jejich
aktivit na danych webovych strankach. Tento fakt poméaha pfinaSet cenné informace pro
zlepSeni komunikace spole¢nosti se zakazniky a ostatni vefejnosti prostfednictvim

Internetu. [9]

Nejznaméjsim a snadno dostupnym nastrojem pro analyzu navstévnosti je Google
Analytics. ,,Google Analytics nejen umozZnuje mérit prodej a konverze. Nabizi také
aktualni informace o tom, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na né dostali
a jak lze zajistit, aby se na né vraceli.” [47] Jedna se tedy o komplexni sluzbu, ktera

umoznuje provadét rizné analyzy. Jedna se napt. o nasledujici nastroje [47]:

e Analyza obsahu — umoznuje urcit nejnavstévovanéjsi obsah webovych stranek.

Dale 1ze diky tomuto nastroji zjistit, jak Casto uzivatel¢ navstévuji jednotlivé
stranky webu, jak dlouho na nich zlstavaji a jak Casto uskuteciiuji konverze.
Doplinkovou funkci je také analyza rychlosti webu v souvislosti s datovou
naro¢nosti obsahu na webu.

e Analyza interakci v socialni siti — pomoci piehledi socidlnich siti 1ze mérit

dopad socidlnich médii na obchodni cile a konverze. Dale Ize ziskat informace
0 tom, které zdrojové socidlni sit¢ privadéji navstévniky uskuteciujici interakce

nebo o tom, co vasi navstévnici sdileji a kde to sdileji .
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e Analyza konverzi — diky tomuto nastroji lze zjistit, jak pracuji vSechny digitalni
marketingové kandly pifi pfivadéni navstévnikli na web. Majitel webovych
stranek pak miize méfit prodej, stahovani polozek a dalsi akce, které jsou
v ramei jeho stranek dualezité. Tento nastroj nabizi i dalsi uzitecné funkce:

o moznost zjistit, jak chovani navstévnikli vede k prodeji a dalSim
konverzim

o moznost sledovat konverzni trasy navstévniki a zjistit, kde na stranky
vstoupili, kde se zdrzovali a kde web opustili.

e Analyza inzerce — pomuze zjistit, jak funguji reklamni programy pro prilakani

navstévniki na webové stranky a pro uskutecnéni konverze. Tato sluzba
umoziuje proverit vSechny digitalni kanaly (vyhledavani, grafické inzerce,
socialni sit¢ a spoustu dalSich) a zjistit jejich vliv na miru konverze a navratnost
investic. Sluzba umoznuje také zvyseni u¢innosti marketingu ve vyhledavacich.
Ten nasledné piivadi navstévniky na dané webové stranky. Zajimavou funkci je
také prehled o tom, jakou roli hraji jednotlivé kanaly, a jak jednotlivé reklamni
kampan¢ spolupracuji pii zvySovani poc¢tu zdkaznikii a konverzi. Diky tomu lze
zjistit, které kandly jsou nejvice u€inné a které naopak méné. Na zakladé téchto

vysledkil 1ze provést optimalizaci.

Vsechny vyse zminéné funkce jsou pro majitele webovych stranek velmi dilezité
a uzitecné. Pomohou mu zjistit, jak se navstévnici na webu chovaji, jak se tam dostali,

nebo co je vedlo k tomu, aby se stali zakazniky.
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4 METODY ANALYZY WEBOVYCH STRANEK

V piedchozi kapitole byly popsany zdkladni okruhy analyzy webovych stranek. Tyto
analyzy maji dospét k vytvofeni dokumentu, ktery poukazuje na nedokonalosti
webovych stranek. Ke zjisténi téchto nedokonalosti se v praxi pouzivaji rizné metody,

které budou blize popsany v nasledujicich podkapitolach.

4.1 HEURISTICKA ANALYZA

Heuristicka analyza je dnes povazovana za jednu ze zadkladnich metod zkoumani
webovych stranek. Poprvé ji zminil Jakob Nielsen jiz v roce 1994. S ohledem na jeho
hlavni oblast zajmu se heuristickd analyza pouzivd zejména pro testovani pouzitelnosti,

1ze ovsem uspésné aplikovat i na dalsi okruhy analyzy webovych stranek.

Podstata metody spoc¢iva v tom, Ze odbornik (nebo skupina odbornik{l) hodnoti webové
stranky na zakladé definovanych principi pouzitelnosti a dalSich oblasti. [48] Tyto
principy byvaji Casto zpracovany do podoby tzv. checklistu, ktery ma podobu tabulky

s nasledujici strukturou [49]:

e Kritérium hodnoceni ¢i urcité tvrzeni
e Ohodnoceni (nejcastéji bodoveé)

e Komentar

V tabulce nize 1ze vidét priklad checklistu zaméfeného na pouzitelnost navigace.

Tab. 2: Checklist pro hodnoceni pouzitelnosti navigace

Crientation

The scope of the products and services |s visible from the home page

The function of main navigation mechanisms is clear at a glance

Location within the site is shown on each page

Global navigation appears consistently throughout the site

Zdroj: [49]

Kazd4d analyza je unikatni, jelikoz hodnotici prvky se casto pfizplisobuji danym
webovym strankam — jejich poslani a zaméfeni. Proto nelze stanovit univerzalni

checklist, ktery by byl aplikovatelny na vSechny webové stranky.
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4.1.1 HLAVNI FAZE HEURISTICKE ANALYZY

Heuristicka analyza ma nasledujici tfi hlavni faze [49]:

1) Priprava

a)
b)

c)

d)

Soupis odbornik1, ktefi budou provadét analyzu

Seznameni se s klicovymi faktory webovych stranek

Stanoveni kritérii hodnoceni webovych stranek — zde je tieba zvazit ticel
a zamefeni webovych stranek, jak jiz bylo zminéno vyse.

Stanoveni hlavnich oblasti a funkci, které se budou provérovat

2) Provedeni analyz

a)

b)

Prohlizeni strdnek — stranky lze prochazet dvéma zplsoby — miiZzeme se

zaméfit vZdy na jedno kritérium a sledovat ho na vSech strankach, nebo
mizeme na kazdé strance zvlast vyhodnotit vSechna kritéria. V obou
pripadech je vSak nutné psat si poznamky a tvorit screenshoty stranek,
abychom mohli prokdzat své zavéry pii nasledné diskusi s ostatnimi
hodnotiteli.

Ohodnoceni jednotlivych prvki stranek — kazdému hodnocenému

kritériu je nutné prifadit bodové ohodnoceni na piredem stanovené
stupnici. Stupnice mohou byt rtizné, nejcastéji se pouziva hodnoceni 1 az
5 jako ve Skole. Pro rychly pirehled je vhodné doplnit hodnoceni
I graficky (napf. udélovat hvézdy).

3) Slouceni vysledki analyz

a)

b)

c)
d)

Diskuze zavérii analyzy s ostatnimi hodnotiteli — mély by se vypsat
nejcastéji zminované problémy

Stanoveni vhodnych doporuceni pro problémové prvky stranek
Vytvoteni prezentace zjisténych zavéri a jejich prednes majiteli stranek

Vytvoreni planu pro feSeni problémovych prvki

4.1.2 VYHODY A NEVYHODY

Heuristicka analyza mé své vyhody a nevyhody. Vzhledem k jejim nevyhodam ji byva

Casto potieba doplnit i dal§imi metodami. [48]
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Vyhody:

e Snadna a ¢asov¢ nenaro¢na realizace

e Poskytuje rychlou a relativné levnou zpétnou vazbu pro tvirce webu.

e Umoziluje ziskat zpétnou vazbu jiz na pocatku procesu navrhu stranek.

e Spravné provedena heuristicka analyza pomahéa navrhnout doporucujici opatieni
pro napravu problémi webovych stranek.

e Lze provadét spoleéné¢ s dalSimi metodami testovani pouzitelnosti (napf.

uzivatelské testovani).
Nevyhody:

e Spravné provedeni analyzy vyzaduje zna¢né zkuSenosti a znalosti z oboru.

e Skutecni experti na pouzitelnost se Spatn¢ hledaji a jejich sluzby byvaji drahé.

e Zjisténé vysledky jsou znacné subjektivni — jsou zavislé na osobé, ktera analyzu
provadéla.

e Je tieba najmout vice odborniki a agregovat jejich zjiSténi — muize Castecné

odstranit subjektivitu hodnoceni viz ptedchozi bod.

4.2 UZIVATELSKE TESTOVANI

UZivatelské testovani je mnohem nakladnéjsi nez heuristickd analyza, ale ve vysledku
se daleko vice vyplati. Je to dano tim, Ze webové stranky testuji skutecni uzivatelé, kteti
nemusi mit perfektni znalosti jako maji experti provadéjici heuristickou analyzu. Tém
mohou nékteré zalezitosti piipadat automatické a ani se nad nimi nepozastavi, naproti
tomu pro ne pfili§ zkuSeného uzivatele mohou znamenat prekazku. Naptiklad mnoho
uzivateli Internetu dodnes nevi, ze po kliknuti na logo spolecnosti se dostanou na

domovskou stranku. A takovych piiklada je vice.

Samotné testovani probihd tak, Ze uzivatel musi plnit zadané ukoly dle scénare
testovani. Zaroven je pozadan, aby piemyslel nahlas a sdéloval tak sviij nazor na
jednotlivé prvky webovych stranek. Pfitom ho sleduje a poslouchéd pozorovatel, ktery se

dale mtize ptat na dopliujici otazky. V priibéhu testu si pozorovatel zapisuje pozndmky.

Tato metoda se nejCastéji pouzivd pro testovani pouzitelnosti a pfistupnosti webu

(testuje se s handicapovanymi uzivateli). Byva doprovazena audio a video zaznamem.
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4.2.1 TESTOVANI ,,BEZ SMLOUVY* S MALYM POCTEM UZIVATELU

Testy miize provadét specializovana firma, coz je ale velmi drahé. Pro mensi
spolecnost, ktera nema dostatek financnich prostfedk, je alternativou tzv. testovani bez

smlouvy [13]. Porovnani obou pfistupti je uvedeno v Tab. 3.

Tab. 3: Rozdily mezi tradi¢nim testovinim a testovanim bez smlouvy

Tradi¢ni testovani Testovani bez smlouvy
Pocet ucastniki testu [Obvykle 8 a vice 3 nebo 4
Peclivy vybér - musi odpovidat Vyhovuje téméi kazdy,
Naro¢nost naboru Vy Y . P Y JV, , Y
cilové skupiné kdo pouziva web

Testovaci laboratof s pozorovaci

Kde se bude testovat Kancelaf nebo konferenéni mistnost

mistnosti a faleSnym zrcadlem
Zkuseny odbornik na

pouZite Inost/pristupnost
Planovat tydny dopredu, rezervovat | Testy Ize provést prakticky kdykoliv,
laboratof a mit dostatek Casu na nabor [staci planovat par dni doptfedu
Navrh, projednani a prepracovani

Kdo provede testovani Libovolna trpéliva osoba

Potieba planovani

Pri Rozhodnuti, co hodlame dokazat
riprava testovaciho protokolu oZRodit, cohodiame cokaza
Naklady 100 az 300 tisic K¢ Kolem 6 az 10 tisic K¢
. Kazdy tel napiSe ihned
Co se stane potom Dostaneme zpravu a moznosti feSeni azcy pozorovatel napise e

stranku poznamek

Zdroj: vlastni zpracovani dle [13], btezen 2013

o 24

a dalsi nutné zdroje. Tradi¢ni testovani se provadi s vice uzivateli a jeho hlavni vyhodou
je pritomnost experta na pouzitelnost/pfistupnost. Nicméné¢ i diky testovani bez smlouvy
dojde k odhaleni zasadnich problému, a to za vyrazné nizs§i cenu. Nielsen navic
publikoval c¢lanek, ve kterém wuvadi matematicky model hleddni problémut

s pouzitelnosti — jeho zavérem bylo zjisténi, Ze staci testovat pouze s péti uzivateli. [50]
Rovnice kiivky objevenych problémii ma nasledujici tvar:
Objevené problémy [v%] = N x (1 — (1 —-L)")
1)
kde: N ... celkovy pocet problému s pouzitelnosti/piistupnosti
L ... je podil zjisténych problémi pfi testovani s jednim uzivatelem
n ... pocet testovanych uzivateli
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Obr. 9: Procento objevenych problémii v zavislosti na poctu ucastnikii testu
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Zdroj: [50]

Ktivka na Obr. 9 je konstruovana pro L = 31 %, coz je dle Nielsenova vyzkumu
obvykly podil zjisténych problémd pii testovani s jednim uzivatelem. Z Obr. 9 dale
vyplyva, ze pokud bude spolecnost provadét testovani bez smlouvy pouze se Ctyfmi
uzivateli, tak objevi okolo 75 % problémi s pouzitelnosti ¢i piistupnosti webu. To je

dostacujici podil objevenych problému a provadét dalsi testy by se piili§ nevyplatilo.
4.2.2 TYPY UZIVATELSKEHO TESTOVANI{

Existuje mnoho typu uzivatelského testovani. V nasledujicim textu budou popsany

nékteré vybrané typy. Jedna se o:

e Klasické testovani — jeho podstata byla zminéna v piredchozim textu. Jedna se

0 testovani v laboratofi, které probihd s jednotlivymi uzivateli. Kazdy uZivatel
musi splnit pfedem stanovené tkoly a myslet u toho nahlas. Z pritb¢hu testovani
je pofizovan audio a video zaznam. Specidlnim typem klasického testovani je
tzv. kufrovy test, ktery slouzi zejména pro testovani navigace. Pii kufrovém
testu je uzivateli predlozena jind nez domovské stranka webu. Pokud je web
dobfe navrzen, mél by uzivatel byt schopen oznacit logo serveru, nazev stranky,
sekce, lokalni navigaci, ukazatel ,,zde se nachazite” a vyhledavani. Test Casto
probiha tak, Ze zvolend stranka je vytisknuta a uZzivatel na papife musi
zakrouzkovat vySe zminéné polozky. [13] Praktickou aplikaci kufrového testu

Ize najit v mé bakalaiské praci [1].
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e Vzdalené testovani — probihd na dalku, neni tedy potfeba, aby uzivatelé
dochézeli do specidlnich laboratofi. Z toho plyne 1 niz8i ndkladovost. Ta je
ovSem doprovazena ur¢itymi nevyhodami — v zaiznamech nelze poznat, kam se
uzivatel divd a co si mysli. Vyhodnocovani zdznaml je navic pracné
a zdlouhavé. Pro vzdalené testovani lze pouzit napi. ndstroj Clicktale, ktery
umoznuje nahrdvat déni na monitoru uzivatele a mad mnoho dalSich praktickych
funkei. [51]

e Testovani ocni kamerou — vyuziva specialni technologie, diky kterym lze

sledovat pohyb oc¢i testovanych uzivatell. ,, Nejcastéjsim vystupem méreni jsou
tzv. heatmaps. Jedna se o obrazky, na nichz je hodnocend stranka prekryta
barevnou "tepelnou" mapou, kterda urcuje, na ktera mista se uzivatelé divali
nejcasteji. “ [52] Tato metoda je kromé testovani pouZitelnosti velmi vhodna

i pro analyzu Gc¢innosti online marketingu.

Jako dalsi typy testovani pouZitelnosti 1ze zminit metodu slepych obrazovek (stranky
jsou umeéle rozostieny a uzivatel uréuje prvky, které ho nejvice zaujaly) a metodu card
sorting (uzivatel tfidi karticky srlznymi pojmy vyskytujicimi se na webovych

strankach, coz umoziuje zjistit, jaké kategorii polozek dava prednost).

4.3 A/B TESTOVANI

,A/B testovani je bindrnim testem, ktery porovnava ucinnost dvou statickych prvkii,
napr. dvé rizné verze hlavni stranky, dva ruzné bannery. Samoziejmé lze otestovat
I vice nez dvé varianty. “ [53]

Testovani nesmi byt omezeno pouze na design, ale mélo by se vénovat 1 takovym

prvktim, jako napt. [21]:

e umisténi formulaf,
o délka textu,
e rozmisténi prvkll na strance

e cena produktl, vyse slevy a dalsi.

Samotné testovani probiha tak, Ze jedna polovina navstévnika stranek vidi variantu A

a druhd polovina variantu B. Pro testovani tedy staci védét, co chee spolecnost testovat,

43



a dale je tfeba mit vytvorené dv¢ varianty stranek. Samoziejm¢e se nelze obejit bez
Sikovného nastroje, ktery bude sledovat navstévnost, chovani navstévniki jednotlivych
stranek, konverzni pomér a dal$i uzite¢né udaje. K tomuto ucelu je vhodné vyuzit
neplaceny nastroj Google Website Optimizer (GWO) — na pozadované stranky staci

pouze nainstalovat skript a jiz se mize zadit testovat, vSe za plného provozu stranek.

Prvni vysledky lze ziskat v piehlednych grafech jiz po par hodinach. S experimentem
miuze spole¢nost poté dale pracovat (I1ze k nému délat poznamky, pozastavit ho apod.).
V prehledech 1ze ziskat velké mnozstvi informaci. Spolecnost zjisti, kterd varianta je
stranky a navic Google v procentech vycisli zlepSeni oproti pivodni verzi. [54]

Podstatu A/B testovani a jeho hlavni vystupy nazorné zobrazuje Obr. 10.

Obr. 10: A/B testovani a jeho vystupy

13 pages VisitDepth 21 pages
Omin48s Time onsite 1 min 12s
21% cConversion 34 %

Zdroj: [55]
Vyhody A/B testovani [21] [53]:

e Jedna se o relativné jednoduchou a levnou techniku, ktera zvySuje ucinnost
webovych stranek.

e Testovani probiha za ostrého provozu, takze kvali nému spolecnost nepiijde
0 potencialni zakazniky a ndvstévniky.

e Moznost vyuzit rizné nastroje — napf. vyse zminény GWO

e Vysledky testovani jsou dostupné téméf okamzite
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Nevyhody [55]:

e Na strance je vhodné meénit vzdy jen jeden prvek, jelikoZz v opacném piipadé
nemuZzeme vyhodnotit, jak kterd zména pfisp€la k lepsim vysledkiim.
e Google doporucuje ziskat alespont 100 konverzi na kazdou variantu Stranky, je

tedy pro zacatek nutné testovat stranky s vysokou navstévnosti.

4.4 DOTAZOVANI A FOCUS GROUP

V kratkosti zde bude zminéna také moZznost vyuziti individudlniho a skupinového
dotazovani pii analyze webovych stranek. Dotazovani je jednou ze zékladnich metod
marketingového vyzkumu, pii analyze webu se vSak vyuziva méné a byva spiSe
dopliikkem k ostatnim metodam — zejména k uzivatelskému testovani. Proto se objevuje

Casté€ji v ustni (osobni) nez v pisemné podobé.

Pokud chce spolecnost ziskat alespon zakladni hodnoceni svych stranek, pripadné urcité
napady a doporuceni, je vhodné vyuzit online dotazovani, konkrétné¢ metodu CAWI
(computer assisted web interviews). Piimo na webu tak mize byt odkaz na dotaznik.
Respondenti pak odpovidaji postupné na otdzky a na zédklad¢ zvolené odpovédi jsou
vybrany dalsi adekvatni otazky. [56] Tento postup je vhodny pro zjisténi, jak jsou
navstévnici spokojeni s riznymi ndstroji na webu, pfipadn€ s riznymi prvky stranky

apod. Oteviené otazky jsou zase vhodné pro ziskani napadi a pfipominek.

Individualni dotazovani i focus group se nejcastéji pouziva v prvnich fazich tvorby
webu — jiz pti navrhu. Je to dano tim, ze jsou vhodné spise pro zjisténi potieb budoucich

uzivateld stranek. K odhalovani problému se strankami se pfili§ nehodi.

4.5 STATISTICKE METODY

Pii analyze webovych stranek, zejména pak jejich navstévnosti, by bylo mozné vyuzit
také statistickych metod. Jisté by se mohla aplikovat analyza ¢asovych ¥ad a rozklad
na trendovou, cyklickou a sezonni slozku. Zejména trendova a sezénni slozka bude pro
spole¢nost zajimava. Dale by bylo mozné aplikovat korelaéni analyzu a zjiStovat riizné
zavislosti — napt. zdvislost poctu navstév ¢i konverzniho poméru na prostredich

investovanych do PPC reklamy apod.
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5 ANALYZA KRITERII HODNOCENI WEBOVYCH

STRANEK

V této kapitole bude piiblizen ucel praktické casti prace a budou stanoveny dilci cile
a pozadovany vystup diplomové prace. Bude zde také popsano, jakym zptisobem bude
probihat vyzkum zaméfeny na analyzu kritérii hodnoceni webovych stranek CK.
Ktomuto ucelu je v kapitole zafazena také podkapitola s navrhovanym souborem
kritérii, pfevzatym z mé bakalaiské prace. V zavéru 5. kapitoly budou charakterizovany

metody umoznujici overeni, zda jsou navrhnuté kritérii spravna.

5.1 UCEL A CILE

Vramci mé bakalarské prace byla vyuZita metodika hodnoceni webovych stranek
znamych studii spolecnosti WebTop100 a Dobryweb.cz, kterd byla nasledné upravena
pro aplikaci na webové stranky CK. Vznikl tak soubor kritérii, ktera byla rozdélena do
ttech hlavnich oblasti — pouzitelnost, informac¢ni hodnota a marketingovad hodnota.
Nasledovalo slovni a bodové hodnoceni jednotlivych kritérii, byla tedy provedena

heuristicka analyza.

Slabym mistem prace byl fakt, Ze kritéria a jejich vahy byly stanoveny na zakladé
subjektivniho vnimani dané problematiky, a nebyly nikym dal§im ovéfovany. Pravé
proto se diplomové prace zabyva analyzou navrhovaného souboru kritérii. Jde pfitom
zejména o:

e ZjiSténi, kterd kritéria jsou chapéana jako dilezita.

e Zjisténi, ktera kritéria jsou chapana jako nedualezita a méla by byt vyrazena.

e Zjisténi, ktera kritéria chybi a méla by byt zafazena — i vzhledem k tomu, Ze

analyza probihala jiz pfed vice nez dvéma lety.

e Stanoveni vah hlavnich oblasti kritérii a stanoveni vah jednotlivych kritérii.
Vystupem diplomové prace tedy bude upravena metodika hodnoceni webovych stranek
se zaméfenim na CK. Zarovenn bude provedeno pilotni testovani nové metodiky na

stejnych webovych strankach jako v ramci bakalaiské prace — jednalo se 0 CK Cedok,

Alexandria a Clara.
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5.2 POPIS VYZKUMU

V praktické ¢asti diplomové prace bude stézejni uprava metodiky hodnoceni webovych
straneck CK. Tato metodika bude popsana v kapitole 5.3. Za timto ucelem budou

probihat dvé kola dotaznikového Setieni.
5.2.1 PRVNI KOLO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Prvni kolo bude zaméfeno na zjisténi, jak respondenti vnimaji dilezitost jednotlivych
kritérii a na zjisténi, ktera kritéria jsou podle nich zbyte¢na a ktera naopak chybi. Mezi

respondenty budou zafazeni:

e bézni uzivatelé Internetu, ktefi jiz maji zkuSenosti s vybérem zajezdu online ¢i
dokonce s jeho online objednavkou,

e kvalifikovani respondenti, ktefi se orientuji na problematiku internetového
marketingu, na tvorbu webovych stranek ¢i maji sami zkusSenosti s hodnocenim

webu.

Pro ucely zjisténi vnimani dtlezitosti bude pouzita tzv. Q metodologie, ktera je vhodna
V podobné¢ zamétenych vyzkumech, kde respondenti hodnoti ur¢itou mnozinu objektd,
pticemz téchto objekti je velky pocet. [57] Problémem je pomérné vysoka naro¢nost pii
sbéru dat, zaroven i pro samotné respondenty je vyhodnoceni vSech kritérii narocnym
ukolem. Proto bude Setieni provedeno s omezenym poctem respondentd. Blize bude

metoda popsana v kapitole 5.4.1 a jeji aplikace nad realnymi daty v kapitole 6.1.

Vystupem prvniho kola bude upraveny soubor kritérii, ktery bude nasledné vyuzit pii

druhém kole dotaznikového Setieni.
5.2.2 DRUHE KOLO DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Druhé kolo bude zaméfeno na zjisténi preferencnich vztahti pro kazdou dvojici
upravenych kritérii. Respondenti budou mit za kol stanovit kromé sméru preference
také velikost této preference. [58] Na zakladé dat =ziskanych z druhého kola
dotaznikového Setfeni budou stanoveny vahy jednotlivych kritérii — konkrétné aplikaci
tzv. Saatyho metody. Krom¢ vyuziti pro stanoveni vah samotnych kritérii bude tato

metoda pouzita také pro stanoveni vah jednotlivych oblasti kritérii (pouzitelnost,
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informacni hodnota, marketingova hodnota). Jedna se o metodu postupného rozvrhu
vah. Blize bude metoda popsana v kapitole 5.4.2 a jeji aplikace nad realnymi daty
v kapitole 6.2.

Vystupem druhého kola bude upraveny soubor kritérii se stanovenymi vahami
jednotlivych oblasti kritérii a s vahami konkrétnich kritérii. Takto upraveny soubor bude

nasledné podroben pilotnimu testovani.
5.2.3 PILOTNI TESTOVANI NOVE METODIKY

Na zavér bude provedeno pilotni testovani nové metodiky na stejnych webovych
strankach jako v ramci bakalafské prace. Uelem pilotniho testovani nové metodiky
bude porovnani vysledkt jednotlivych CK s vysledky dosazenymi dle staré metodiky.
Hodnoceny budou nasledujici CK rtzné velikosti a rizné doby plsobnosti na nasem

trhu [1]:

e Cedok, a.s. — CK s dlouholetou tradici (jiz od roku 1920), nejlepsi CK za rok
2004-2010 a nejlepsi touroperator pro Evropu za rok 2009 dle odborného
casopisu Travel Trade Gazette (TTG).

e Alexandria, s.r.0. — vznikla v roce 1993, kdy se zaméfovala pouze na
autobusové zajezdy. Nasledujici rok uz presla k leteckym zajezdiim a od roku
2009 se zaméfuje i na exotické zajezdy.

e Clara, s.r.o. — mensi CK se sidlem v Karlovych Varech. Specializuje se jen na

n¢kolik vybranych destinaci. Byla zalozena v roce 1996.

5.3 NAVRHOVANY SOUBOR KRITERI{

Jak jiz bylo zminéno vyse, kritéria hodnoceni byla navrzena jiz v mé bakalaiské praci
ajsou zni proto prevzata. Ke stanoveni hodnoticich kritérii byly vyuzity studie
publikované na Internetu v roce 2005 a 2006 (studie projektu WebTop100 [19] a studie
webl automobilek projektu Dobryweb.cz [18]). Kritéria tykajici se obsahovych prvka

byla stanovena s ohledem na potiteby zakaznikti CK.
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Nasleduje detailni vypis hodnocenych prvki webovych stranek [1]:

e 35 bodu za pouzitelnost

o Domovska stranka (celkem 5 bodt)

= 0,5 bodu za prvni dojem * 0,5 bodu za vyhledavani
* 1 bod zalogo a poslani firmy * | bod za aktudlni obsah
= 1 bod za mapu webu = 1 bod za lakadla — akce, slevy

o Slogan (celkem 5 bodi)
= ] bod za umisténi sloganu a loga
= 2 body za samotné sdéleni — délka, originalita
= 2 body za informativni funkci sloganu
o Navigace (celkem 5 bodi)
= 2 body za vzhled a umisténi
= 2 body za srozumitelnost
= ] bod za ukazatel ,,zde se nachazite*
o Odliseni odkazu a tlacitek (celkem 5 bodi)
* | body za vzhled tlacitek
= 2 body za odliSeni odkazli
* 2 bod za stejny vzhled odkazii napti¢ webem
o Vyhledavani (celkem 5 bodi)
* 2 body za moznosti vyhledavani
* 2 body za relevantni vysledky
= ] bod za stejny vzhled a umisténi napii¢ webem
o Rozsah a uprava textu (celkem 5 bodi)
* | bod za pfiméfeny rozsah textu
= ] bod za upravu textu
= 2 body za ptehlednost
* 1 bod za zdlGraznéni zakladnich informaci
o Pfizplsobeni technickému vybaveni uzivatela (celkem 5 bodu)
= 2 body za kompatibilitu s alternativnimi prohlizeci
* 2 body za vzhled stranky pfi niz§im rozliSeni

* | bod za nezavislost na dopliikovych technologiich
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30 bodua za obsahové prvky

o Informace o firmé¢ a informace z oboru (celkem 5 bodi)
= 1 bod za snadny piistup ke strance ,,0 nas“
* | bod za podrobnéjsi informace o firmé — udaje povinné ze zdkona
¢. 344/2007 Sh., historie, vize apod.
= 2 body za praktické informace — popis destinaci, tipy na vylet, doprava
* | bod za hodnoceni hotelii (CK nebo pfimo zédkazniky)
o Kontakty (celkem 5 bodt)
= 1 bod za dostupnost z kazdé stranky webu (umisténi v navigaci)
= ] bod za uvedeni kontaktu (e-mail, telefon) na kazdé strance
» 3 body za kontakty firmy — adresa, telefon, oteviraci doba, pobocky,
mapa
o Jazykové verze a tiskova verze (celkem 5 bodit)
= 2 body za jazykové verze
= 3 body za tiskovou verzi — jeji existence, dale zjednoduseni a vynechani
nepotiebného textu
o Katalogy (celkem 5 bodi)
= 2 body za dostupnost na webu
* 2 body za ptehlednost a informace
= ] bod za cenik
o Vyhledavani a objednani zajezdu (celkem 5 bodi)
= 2 body za vyhledavani zijezdu — moZnost stanovit presné rizné
pozadavky, zakladni a rozsitfend verze vyhledavani
= 2 body za postup objednavani, piehlednost, dodatecné informace
0 zajezdu
= ] bod za informace o zdvaznosti a dokon¢eni objednavky
o Nastroje a doplitky (celkem 5 bod)
* | bod za kurzovni listek
= 2 body za zajimavé odkazy — pocasi, snimky z destinaci apod.
= 0,5 bodu za newsletter (ano/ne)

* 1,5 bodu za frekvenci zasilani novinek a za rychlost odpovédi na dotazy
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e 20 bodu za marketingovou hodnotu

o Doména a dalsi dilezité prvky stranky (celkem 5 bodt)
= 2 body za doménu * 1 bod za popis stranky
= 1 bod za titulek * | bod za validni kod
o Viditelnost ve vyhledavacich (celkem 5 bodi)
= 0,5 bodu za kazdé z péti klicovych slov umisténych do 50. mista ve
vysledcich vyhledavani na Google.com. Body jsou automaticky
ptidéleny v ptipad¢ zobrazeni v Google AdWords.
= 0,5 bodu za kazdé z péti klicovych slov umisténych do 50. mista ve
vysledcich vyhledavani na Seznam.cz. Body jsou automaticky ptidéleny
v piipad¢ zobrazeni v Skliku.
o Zpétné odkazy (celkem 5 bodi)
= 2,5 bodu za hodnotu S-rank (pohybuje se rozmezi 0-10, 7 se povazuje za
velmi dobrou hodnotu)
= 2,5 bodu za hodnotu Google Pagerank (pohybuje se ve stejném rozmezi)
o Propojenost na socialni sité (celkem 5 bodi)
* 1 bod za stranku na Facebooku
* 2 body za informace poskytované na Facebooku

= 2 body za propojenost s webem CK

5.4 METODY OVEROVANIi SPRAVNOSTI NAVRHOVANYCH
KRITERI{
Existuje vice metod, které by mohly byt vyuzitelné pfi ovétovani spravnosti a vhodnosti

vyse popsaného souboru hodnoticich kritérii. Nize budou popsany vybrané metody,

které budou nasledné aplikovany nad realnymi daty.
5.4.1 Q-METODOLOGIE

Pojem Q metodologie oznacuje skupinu psychometrickych a statistickych procedur,
jejichz zaklad byl polozen jiz v padesatych letech 20. stoleti. Tviircem téchto procedur
je William Stephenson. Jeho hlavnim cilem bylo propojit kvalitativni vyzkum

s kvantitativnim. Respondenti prostfednictvim bodové stupnice vyjadiuji své hodnoceni
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objektl, které jsou jim predlozeny na kartach ¢i v jiné podobé. Téchto karet je pomérné

velky pocet a mohou piedstavovat rizné nazory, tvrzeni, kritéria apod. [57]

Q metodologie je rozdélena na dvé hlavni ¢asti — prvni je sbér dat, tzv. Q tiidéni, druha

¢ast je zaméfena na zpracovani dat Q faktorovou analyzou.
Sbér dat

Pred samotnym sbérem dat je tfeba vytvorit tzv. Q typy, coZ jsou pravé jiz vyse
zminéné karty s riznymi objekty. Za optimalni se povazuje vytvorit 60 — 120 Q typt,
ovSem da se pracovat i s niz§im poctem — minimalné by jich mélo byt 25. [59] Karty
s Q typy se nasledné predlozi respondentim spole¢né s urCenim kritéria, podle kterého
maji karty hodnotit. Casto to byva napf. mira souhlasu &i nesouhlasu nebo dileZitost
jednotlivych tvrzeni pro respondenta. Po respondentovi se pozaduje, aby karty rozdélil
podle zvoleného kritéria do nékolika hromadek viz Obr. 11. Je pozadovano takové

rozd¢leni karet, které priblizné odpovida normalnimu rozdéleni (viz Obr. 12).

Obr. 11: Schéma Q-tiideni pro 60 karet (kvazinormdalni distribuce)
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Zdroj: [57]

Obr. 12: Normalni rozdéleni - hustota pravdepodobnosti
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Vyhodou takového rozd€leni je fakt, ze respondenti musi nad hodnocenymi objekty
skute¢né pfemyslet. Pokud by respondenti mohli kazdému objektu ptifadit libovolnou
dilezitost, hrozilo by, ze nad problémem pak nebudou piili§ pifemyslet a budou se spise
uchylovat k neutralnim odpovédim. Samotné vyplhovani piredlozené tabulky tak
vétSinou trva dels$i dobu. Mnoho respondentl tento fakt odradi. Proto je 1 v literatufe
uvadéno, ze metoda neni vhodna pro zkoumani Sirokého vzorku respondenti. Obvykly

pocet respondentti je dle povahy vyzkumu stanoven na 30 — 100. [59]
Analyza ziskanych dat

Data je mozné interpretovat vice zpisoby. Vypoctem prostého aritmetického prioméru
pro jednotlivé Q typy ziskdme piehled o tom, které Q typy byly hodnoceny jako nejvice
a nejméné dilezité. Zaroven muzeme analyzovat, jestli se jednotlivé skupiny
respondenti na dulezitosti shodovaly. Respondenty lze pfitom grupovat z mnoha
ruznych hledisek, jako je pohlavi, vék, vzdélani, délka praxe apod. Pro tyto ucely lze
vyuzit test hypotézy o shodé dvou strednich hodnot. Ten se provadi v ramci dvou
skupin respondenti pro kazdy Q typ zvlast a ovéfuje se, jestli mu obé skupiny
ptikladaji v priméru stejnou dualezitost. V pripade, Ze se jednotlivé skupiny velmi
shoduji, je mozné povazovat zprimérované vysledky jednotlivych Q typt za dostate¢né
vypovidajici o jejich skutecné vnimané dalezitosti.

Dalsi moznosti analyzy dat je vyuziti nastroji korelaéni analyzy, kdy zjistujeme, zda
jsou mezi jednotlivymi respondenty ¢i skupinami respondentti podobnosti v hodnoceni
Q typi. K posouzeni tésnosti vztahu vysledkd dvou respondentti ¢i dvou skupin
respondentd lze vyuzit Pearsonova korela¢niho koeficientu nebo také Spearmanova
koeficientu korelace poradovych cisel. Tyto koeficienty lze vypocist pro vSechny

uvazované dvojice respondenti ¢i jejich skupin a takto vznikne korela¢ni matice.

Komplexnéjsim nastrojem pro analyzu korelace je faktorova analyza (FA). Zakladni
myslenkou je zde popsat chovani mnoziny proménnych pomoci mensiho poctu novych
proménnych — faktord, a pomoci nich vyvozovat zavéry o podstat¢ vzadjemnych
zavislosti puvodnich proménnych. Cilem FA je tedy analyzovat korelace vétsiho
mnozstvi proménnych tim, Ze se proménné shlukuji do jednotlivych shluki, v rdmci

kterych spolu silné koreluji. Mezi shluky naopak proménné nekoreluji. [61]
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Krom¢ vyse zminénych lze ziskana data analyzovat jist¢ i z mnoha dalSich pohledi.
Pouzité metody analyzy ziskanych dat budou blize charakterizovany v kapitole 6.1.2
vzhledem k provazanosti s praktickou ¢asti prace a vzhledem k navaznosti na kapitolu

6.1.3, ktera obsahuje vystupy vyzkumu.
5.4.2 SAATYHO METODA

Saatyho metoda predstavuje jednu z moznosti, jak stanovit vahy jednotlivych kritérii.
Jedna se o propracovany a nejCastéji pouzivany zplisob stanoveni vah. Metoda je
zaloZena na srovnavani vyznamu dvojic kritérii v matici. Hodnotitel poté u kazdé
dvojice kritérii urcuje, které kritérium z dané dvojice ma vétsi vyznam a zaroven
kolikrat je dané kritérium vyznamnéjsi nez to druhé. [62]

,Stupen diilezitosti jednoho kritéria pred druhym vyjadruje resitel ulohy v celociselné
stupnici od 1 do 9. Hodnota 1 znamend, Ze dvojice kritérii ma stejnou diileZitost

a hodnotou 9 oznacujeme kritérium, které absolutné prevysuje druhé. [63, str. 56]

Saatym doporucena bodova stupnice je zobrazenav Tab. 4.

Tab. 4: Saatym doporucend bodova stupnice s deskriptory

Pocet bodu Deskriptor
1 Kritéria jsou stejné¢ vyznamna
3 Prvni kritérium je slabé vyznamnéjsi nez druhé
5 Prvni kritérium je dosti vyznamnéjsi nez druhé
7 Prvni kritérium je prokazateln¢ vyznamné;jsi nez druhé
9 Prvni kritérium je absolutné vyznamnéj$i nez druhé

Zdroj: [58]

Druhé kritérium je ohodnoceno pievracenou hodnotou. Z téchto porovnani nasledné
sestavime Saatyho matici S, pficemZ prvky matice s;; miZeme interpretovat jako
odhady podilu vah i-tého a j-tého kritéria

Vi

Sij_ , l,]=1,2,k

Vj

(2)
Pro prvky matice S plati, ze s;= 1 pro i = 1, 2, ... k, tedy na diagonale jsou hodnoty

jedna a dale plati, ze
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@)
tedy, ze prvky, které jsou symetrické podle hlavni diagondly, jsou dany pievracenou

hodnotou, jak jiz bylo zminéno vyse. [63]

Tato metoda mtize byt rozdélena do dvou etap, coz je obzvlasté vhodné v piipadech,
kdy jsou kritéria ¢lenéna do skupin dle vécné naplné. To je i1 pfipad vyse popsaného
souboru kritérii, ktera jsou rozdélena na tii hlavni skupiny. V Gvahu tedy pfichazi
metoda postupného rozvrhu vah. V prvni etapé se stanovi vahy jednotlivych skupin
kritérii a ve druhé etapé se nasledné stejnym zplsobem urc¢i vahy kritérii v dané
skuping. Vysledné vahy posléze ziskdme jako sou¢in normované vahy skupiny, do které

kritérium patii a normované vahy daného kritéria v jeho skupiné. [62]

Vahy kritérii lze stanovit bud’ exaktnimi, nebo aproximativnimi postupy. K exaktnim
pristupim patii samotnym Saatym navrhnuty postup, ktery je zaloZzen na vypoctu
vlastniho vektoru matice relativnich dulezitosti, nebo metoda nejmensich ¢tverci. [58]

Ta je zaloZena na piedpokladu sestaveni matice V = (v;;), jejiZ prvky by byly skute¢né

podily vah
vij—v—j, ,j=1,2,..,k,
(4)
potom by pro prvky této matice platilo vj,; = v; X v;; pro viechnah,i,j=1,2, ..., k.

Vahy v;by se nasledné¢ odhadovaly z podminky, ze matice S se mad od matice V co

nejméné lisit a byly by fesenim tlohy [64]:

z:z: Viz .
F= Sij — — ] — min
— L U;

Lo

()

za podminek

(6)
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Tato uloha vede na nekonvexni kvadratické programovani, kde vznikaji znacné potize
pii vypocltech. [64] Oba vyse zminéné exaktni pfistupy jsou tedy pocetné narocné
a zejména u rozsahlejSich soubort kritérii, coz je i pfipad vySe uvedené¢ho souboru,

predpokladaji softwarovou podporu. [58]

Jednoduseji 1ze stanovit vahy kritérii aproximativnimi postupy. Dobré odhady vah 1ze
ziskat z geometrickych priméra tfadka Saatyho matice. Geometricky pramér je
definovan jako n-t4 odmocnina ze sou¢inu n hodnot [65]

k
— n n n n
Xg = Jxll X x,2 X .X x,, kden= Zni.

i=1

(7)
Konkrétné pro ptipad Saatyho matice zapsano jako [64]:
1
k k
v = HSU , l=1,2,,k
j=1
(8)
Takto ziskané vahy je tfeba normovat [64]
. 1
5. s;:]
v = [ ]1l]] 1) l:1,2,.,k
?=1[H§=1 Sij] .
)
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6 APLIKACE ZVOLENYCH METOD NAD REALNYMI

DATY

Tato kapitola je stézejni vramci diplomové prace — budou zde nad redlnymi daty
aplikovany metody popsané v kapitole 5.4.1 a 5.4.2. Pii aplikaci Q metodologie budou
prvné stanoveny tzv. Q typy a nasledné v souladu s popisem vyzkumu prob€hne prvni
kolo dotaznikového Setfeni zaméfené na zjisténi dulezZitosti jednotlivych kritérii.
V kapitole 6.1.3 budou popsany vystupy vyzkumu a kapitola 6.1.4 bude obsahovat

soubor upravenych kritérii.

Kapitola 6.2 se zabyva aplikaci Saatyho metody a vychazi ze souboru upravenych
kritérii. Na zakladé dat ziskanych z druhého kola dotaznikového Setfeni budou

stanoveny vahy jednotlivych kritérii.

6.1 APLIKACE Q METODOLOGIE

Pro ucely vyuziti Q metodologie pro zjisténi dilezitosti jednotlivych kritérii hodnoceni
webovych stranek bylo nejprve nutné stanovit tzv. Q typy. Ty vychdzeji ze souboru
kritérii popsané¢ho v kapitole 5.3, ktery je ale poupraven pro potieby Q metodologie.
Plvodni soubor obsahuje 3 oblasti kritérii a 17 konkrétnich kritérii, kterd jsou vSak dale
rozpracovana do hodnoticich podbodi. Vzhledem k pozadavkim Q metodologie na
pocet Q typt (30 — 60, nékdy dokonce az 120), bylo z téchto podbodii vytvotfeno celkem
30 Q typt, coz je sice minimalni mozny pocet, ovSem 1 tak se jedna pro respondenty

0 velmi vysoké cCislo. Piehled Q typi je obsahem kapitoly 6.1.1.

Vzhledem ke stanovenému poctu Q typt byla vytvorena Tab. 5, ktera urcuje, kolik
kritérii musi byt pfifazeno do kazdé z deviti skupin pfedstavujicich riznou dualezitost
téchto kritérii. Je pozadovano tzv. kvazinormalni rozdéleni, které piiblizné¢ odpovida
normdlnimu rozdéleni dle Gaussovy kfivky, coz ndsledné¢ usnadiluje statistické
zpracovani dat. Proto respondenti museli piiradit do skupiny +4 (nejvice dulezita
kritéria) a -4 (nejmén¢ dilezitd kritéria) pouze dve kritéria (Q typy), do skupiny +3 a -3
pouze tii kritéria apod. (viz Tab. 5). Skupina 0 pfedstavuje neutralné hodnocena kritéria

a je v tabulce nejvice zastoupena.
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Tab. 5: Tabulka pro rozdéleni Q typii podle diileZitosti
Nejnizsi dalezitost Nejvvisi daleZitost

-4 -3 -2 -1 1] 1 2 3 4

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

Nutnost takového rozdéleni kritérii ma kromé vysSe zminéné vyhody snadnéjsiho
statistického zpracovani také tu vyhodu, ze respondenti musi nad kritérii vice premyslet
a nemohou se (jako Vv jinych typech dotaznik®) drzet neutralniho ndzoru. Tento fakt
ovSem piinasi také zna¢nou nevyhodu v podobé ndrocnosti na vyplnéni tabulky

a celkové ¢asoveé naroc¢nosti sbéru dat.

Pro alesponi ¢astecné odstranéni téchto nevyhod byl hleddn vhodny nastroj pro moznost
vyplnéni tabulky online. Néstroji pro ucely Q metodologie neni mnoho a jesté méné
jich existuje v online podob¢. Nakonec byl pouzit nastroj zvany WebQ [66], coZ je
aplikace napsana v jazyce JavaScript. Tato aplikace tak, jak byla napsana, umoznuje
online Q tfidéni, a po vyplnéni vygeneruje e-mail s vysledky tohoto tfidéni. V tomto
bodé¢ je vSak velka slabina tohoto nastroje, protoZe respondenti bez e-mailového klienta

nemohli odeslat své vysledky, jelikoz se e-mail nevygeneroval.

Proto byl zdrojovy kod aplikace pozménén tak, aby aplikace ukladala data do vytvorené
databaze, coz zaroven zna¢né usnadnilo zpracovani dat do kalkulatoru MS Excel — data
je nyni mozné z databaze exportovat rovnou do formatu CSV (i do dalSich formath)

a neni nutné je prepisovat z e-mailu.

Nasledné byl zdrojovy kod upraven pro potieby provadéné Q metodologie a aplikace
byla umisténa na webovou stranku vytvorenou konkrétné pro ucely diplomové prace

(http://gmetodologie.comehere.cz). [67] Nahled této webové stranky je v piiloze A.
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I ptes to bylo tabulku ochotno vyplnit pouze 30 respondentli. Navratnost byla nizka,

mnoho respondentti odradila nutnost piesného rozdéleni kritérii podle Tab. 5.

Q metodologie vSak neni navrhnuta pro zkoumani na Sirokém vzorku respondenti,

proto je i toto ¢islo povazovano za dostacujici.

6.1.1 STANOVENI Q TYPU

Respondenti hodnotili nize stanovené Q typy na zaklad¢ otazky:

., Jak velkou duleZitost maji uvedena kritéria pro ucel, pro ktery prichdzite na webovou

stranku cestovni kancelare? “

Pouzitelnost

Q1-1:
Q1-2:
Q1-3:
Q1-4.
Q1-5:
Q1-6:

Q1-7:
Q1-8:
Q1-9:
Q1-10:

Q1-11:

Q1-12:

Domovska stranka — prvni dojem, aktualni obsah, akce, slevy

Domovska stranka — logo, mapa webu, moznost vyhledavani

Slogan — umisténi, originalita sd¢leni, informativni funkce

Navigace — vzhled a umisténi, stejny vzhled napfi¢ celym webem
Navigace — ukazatel ,,zde se nachazite*

Odliseni odkazi a tlacitek od ostatniho textu a stejny vzhled napfi¢ celym
webem

Vyhledavani — moznosti vyhledavani (zakladni, rozsifené, fulltextové,
mnozstvi kritérii apod.)

Vyhledavani — relevantni vysledky na dotaz

Rozsah textu — pfimétenost a diiraz na vystizné sdéleni informaci

Uprava textu a prehlednost — velikost pisma, pouziti odrazek, nadpisy
Prizptisobeni technickému vybaveni uzivateli — kompatibilita s riznymi
prohlizeci

Prizptisobeni technickému vybaveni wuZivateli — nezavislost na

doplnkovych technologiich

Informac¢ni hodnota

Q2-1:

Q2-2:

Informace o firmé — stranka ,,O nas®, historie, vize, idaje povinné ze
zakona ¢. 344/2007 Sb.
Praktické informace z oboru — popis destinaci, tipy na vylet, doprava,

hodnoceni hoteltl apod.

59



Q2-3:

Q2-4.

Q2-5:

Q2-6:

Q2-7:
Q2-8:

Q2-9:

Q2-10:

Kontakty — dostupnost (umisténi v navigaci), uvedeni rychlého kontaktu
na kazd¢ strance, mapa pobocek véetné oteviraci doby apod.

Jazykové verze — dostupnost ve svétovych jazycich, ptipadnd kvalita
cizojazy¢nych textl

ZjednodusSend verze pro tisk — vynechani loga, navigace a dalSich
nedilezitych tiskové naroénych prvki

Online katalogy zajezdl — dostupnost na webu, poskytnuté informace,
ptehlednost, cenik

Vyhledavani zajezdu — moznost stanovit piesn¢ rizné pozadavky
Objednani zdjezdu — postup objednavani, piehlednost, dodatecné
informace 0 zajezdu, informace o zavaznosti a dokon¢eni objednavky
Nastroje a dopliky — kurzovni listek, pocasi, snimky a vizualizace
Z destinaci apod.

Nastroje a dopliikky — newsletter a frekvence zasilani novinek

Marketingova hodnota

Q3-1:
Q3-2:
Q3-3:
Q3-4.
Q3-5:
Q3-6:
Q3-7:
Q3-8:

Prvky stranek — doména, titulek, popis stranek

Validni kod

Rychlost odpovédi na dotazy

Viditelnost ve vyhledavaci Google.com

Viditelnost ve vyhledavaci Seznam.cz

Zpétné odkazy — hodnota S-rank

Zpétné odkazy — Google Pagerank

Socialni sit¢ — firemni stranky na Facebooku, Twitteru, Google+

a propojenost se samotnym webem (moZnost sdilet apod.)

6.1.2 POUZITE METODY ANALYZY DAT

Ziskana data byla vygenerovana do souboru v tabulkovém kalkuldtoru MS Excel. Pro

wewvr

Méreni reliability

Nejprve bude métena reliabilita pomoci Cronbachovo alfa. Tento koeficient vyjadiuje

realiabilitu (konzistenci) dat a nabyva hodnot od 0 do 1. Lze vypocist jako [68]:
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(10)
kde: k... pocet polozek (kritérii)
of ... je rozptyl hodnoceni i-tého kritéria
of ... je rozptyl celého souboru hodnocenti.
Lze ho vyjadtit také jako:
_ kxC/V
T I T k—DxCV
(11)

kde: C ... primérna kovariance mezi v§emi polozkami

V ... pramérny rozptyl vSech polozek.

Podle Helmstaderova (1964) pravidla by mélo Cronbachovo alfa nabyvat riznych
hodnot podle cile méfeni. Pro hodnoceni rozdili na Grovni skupin jsou vhodné hodnoty
vétsi nez 0,9.

Popis dat krabicovym grafem

., Vhodnym zpusobem k popisu jak centralni tendence dat, tak jejich rozptylenosti je
uvedeni medianu jako miry stredni hodnoty, kvartilii a nejmensi a nejvétsi hodnoty
(minima a maxima hodnot) pro popis rozptylenosti.* [61, str. 101] Krabicovy graf
mize byt doplnén o tzv. antény, diky kterym mizeme posoudit zeSikmeni a ptitomnost
odlehlych hodnot (outliers). Konstrukce krabicového grafu s anténami je znazornéna na

Obr. 13. Q je zde interkvartilové rozpéti.

Obr. 13: Konstrukce krabicového grafu s anténami

O podezfelé hodnoty
horni anténa T posiedni hodnota pod Q,,, + 1.5Q

75% percentil (Q,;,)

median (Q,,)
krabicka
25% percentil (Q,)
dolni anténa - posledni hodnota nad Q, - 1,.5Q

QO p—

podezielé hodnoty Zdroj: [61]
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Testovani hypotéz — shoda dvou stiednich hodnot

Vzhledem k tomu, ze bude zkoumana dualeZitost kritérii pro riizné skupiny respondent,

byla data rozdé¢lena do samostatnych tabulek podle nasledujicich charakteristik:

e vEk (respondenti do 30 a nad 30 let),
e pohlavi (muZi a Zeny),

e kuvalifikace (bézni uzivatelé Internetu a kvalifikovani uzivatelé).

Bude tedy provedeno testovani hypotéz o shod¢ dvou sttednich hodnot — zda ma urcita

charakteristika vliv na hodnoceni kritérii. Nulova hypotéza v ptipadé véku pak zni:

Ho: 11 = u2 (primérné hodnoceni daného Q typu je u respondentd do 30 a nad 30 let

stejné)
Alternativni hypotéza:

Ha: (1 # p2 (praimérné hodnoceni daného Q typu je u respondentti do 30 a nad 30 let
rizné.)

Bude se pfitom vychazet ze situace, kdy mame dva nezavislé vybéry z normalniho
rozdéleni (je vzdy splnéno diky aplikaci Q metodologie), ale nezname rozptyly
zakladniho souboru. Nejprve bude F testem ovéfeno, zda jsou tyto rozptyly stejné

a nasledn¢ bude pro ovéfeni shody dvou priméru pouzita statistika [65]:

X1 — X,

\/(nl —1)s2 + (ny — 1)s.,2 1

t =

x —_— —
ng+ n,— 2 n1+n2

(12)
kterda ma pii platnosti Ho Studentovo rozdéleni t Sv = n; + n, — 2 stupni volnosti. siz
a séz jsou vybérové rozptyly, které vypocitame z jednotlivych pozorovani x,, pro h =1,

2 (poradi vybéru) a i = 1, 2, ...n, (pofadi pozorovani v h-tém vybéru) podle vzorce

[65]:

2 Z?jl(‘xhi B fh)z

S, =
h nh—].

(13)
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Pro zjisténi zavislosti mezi vysledky Q tfidéni jednotlivych respondentti bude pro

kazdou dvojici respondentl vypocitan Pearsontuv korela¢ni koeficient dle vzorce [61]:

Sx

_ y

Ty = Tyx = T
x>y

(14)
kde vyraz sy, je kovariance a s, a Sy jsou smérodatné odchylky proménnych x ay.
Pearsontv korela¢ni koeficient miize nabyvat hodnot od —1 do +1. Hodnota 0 znaci
linearni nezavislost (nekorelovanost) proménnych. Hodnoty bliZici se +1 znaci, ze mezi
znaky existuje linearni zavislost. JelikoZ ani vysoka hodnota korelaéniho koeficientu
nemusi zakonité znamenat pii¢innou zavislost mezi proménnymi (zejména pii vybérech
malého rozsahu), je tieba provést testy hypotéz o korelac¢nich koeficientech. Nulovou

hypotézu stanovujeme nasledovné [65]:

Ho: pxy = 0 (vysledky Q tfid€ni dvou respondentti jsou linearn€ nezavisl¢).
Alternativni hypotéza:

Ha: pyy # 0

Jako testové kritérium se pouziva veli¢ina

TeyVn — 2

T= "=
J1— 15

(15)
Ktera pti vybéru z dvourozmérného normalniho rozdéleni ma rozdéleni t s n — 2 stupni

volnosti.

Pii analyze dat bude pouzit také Spearmaniiv koeficient poiadové korelace, jelikoz
pomuze ziskat rychlou predstavu o zavislosti mezi pofadimi znakl. Pfi vypoctu
Spearmanova koeficientu nahrazujeme ptvodni hodnoty X; a y;i jejich pofadovymi Cisly
ix & Iy podle toho, kterd mista hodnoty zaujimaji v usporadané fad¢. Tésnost zavislosti

pak vypoéteme dle vzorce [65]:

. o= 1— 6Z(lx_ ly)
ety nn?2-1)

(16)
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Proménné X; a y; budou predstavovat poradova cisla jednotlivych Q typi v zavislosti na
jejich primérném hodnoceni (Xi je pofadové Cislo v ramci prvni skupiny respondentd,

Yi V ramci druhé skupiny respondentil).

Spearmaniv koeficient nabyva stejnych hodnot jako Pearsontv. |zde lze obdobé
provést testy hypotéz o potadovych korelacnich koeficientech. Nulova a alternativni
hypotéza jsou stanoveny stejn¢ jako v predchozim ptipad¢€, testova statistika se lisi

pouze tim, Ze namisto Pearsonova korelacniho koeficientu se dosazuje Spearmantv.
Shlukova analyza

Zakladni situace shlukové analyzy: Je dano N objektli. Na kazdém objektu je naméfeno
k charakteristik, takze ziskdvame NK-rozmérnych vektord Xi, Xz, ..., Xy. MuiZeme
ztotoznit pozorovani a prislusné objekty, takze v dal$im nazyvame vektory X; objekty.
Oznaéme X mnozinu viech objektd. Ukolem shlukové analyzy je seskupit objekty X; do
n shlukt S, Sy, ..., Sy tvoricich rozklad mnoziny X tak, aby si objekty patiici do téhoz
shluku byly podobné, kdezto od objektt patficich do riznych skupin pozadujeme, aby
byly odliSné. Existuje vice druhi uloh shlukové analyzy, v praktické ¢asti vSak bude
cilem vytvofit hierarchicky strom — dendrogram. [61] Kromé objekti lze shlukové

analyze podrobit i vlastni proménné. V praktické Casti budou pouzity oba zptlisoby.

Shlukovaci metody jsou zalozeny na vyuziti mér nepodobnosti objektd a shlukt. Jednou

z nejpouzivanéjsich je euklidovska vzdalenost v mezi dvéma vektory Y a Z [61]:

(17)
Shluky se v jednotlivych krocich povazuji za nové objekty. Primarnim podkladem pro
shlukovaci procedury je matice vzdéalenosti (Vrs) jednotlivych part objekti. Dale bude
uvedena jedna b&zn& pouzivand mira podobnosti shlukd znadend v, pficemz S" a S
znaci h-ty a k-ty shluk v dané fazi shlukovani a np a ng je pocet objekti v prislusnych

shlucich. Jedna se o primérnou vzdalenost mezi sousedy [61]:

1
U(Sh, Sk) = ZZUU i € Sh, ] € Sk
NpN S

(18)
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Faktorova analyza

Cilem FA je analyzovat korelace vétsiho mnozstvi méfitelnych proménnych a na
zakladé této analyzy uréit proménné, které jsou si podobné a tvori faktory (latentni
proménné). Pocet nalezenych faktorti by mél byt co nejmensi. Po objeveni faktoru z néj

miiZeme vytvorit novou proménnou, ktera se pouziva v dalsi analyze. [69]

K tomu, abychom mohli FA provést, je tieba mit k dispozici n pozorovani kazdé
z k manifestnich proménnych Xi, Xz, X3, ..., Xk. Pro posouzeni vhodnosti FA se pouziva
Kaiser-Meyer-Olkinova mira (KMO). KMO muiZze nabyvat hodnot mezi 0 a 1. Pro
hodnoty od 0 do 0,6 nema smysl provadét FA. [69]

Postup FA lze popsat jako vyjadieni zkoumanych standardizovanych proménnych X;

pomoci linearni kombinace mens§iho poctu hypotetickych faktor Fj nasledovné:

Xi = ailFl + al-ze + -+ aimFm + e; i = 1, 2, ...,k,

(19)
kde: k... pocet manifestnich proménnych

m ... pocet faktora
€j ... rezidudlni ¢ast proménné X;, o niz ptedpokladame, ze jeji korelace se vSemi

faktory je nulova. Pfitom poZadujeme m <n.

Faktory jsou konstruovany tak, aby spolu vzajemné nekorelovaly. Rozptyl proménné X;

Ize vyjadfit vztahem [69]:

Var(X;) = Var(a; F,) + Var(a;,F,) + -+ Var(a;,E,) + Var(e;).
(20)

Manifestni i latentni proménné jsou standardizovany, takze plati:

Var(X;) = a4 + af + -+ af, +Var(e) = 1.
(21)
Konstanty ajj predstavuji faktorové zatéze. Nabyvaji hodnot mezi -1 a +1 a lze je
interpretovat jako korelacni koeficienty mezi pozorovanymi proménnymi a faktory.
Soucet druhych mocnin faktorovych zatézi je roven casti variability proménné X;
vysvétlené vSemi faktory Fj. Tento soucet je nazyvan komunalita proménné a jeho
maximalni hodnota je rovna 1. Pozadujeme, aby komunality nabyvaly hodnot blizkych

1, coz svédéi o tom, Ze jejich variabilita byla z velké miry vysvétlena FA. Cast
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variability proménné X;, ktera nema vztah k faktorim, Var(e;), se nazyva jedine¢nost.

Jestlize byla proménna X; pied zpracovanim standardizovana, pak plati, ze [69]:
komunalita + jedinecnost = 1.

Metody extrakce faktort jsou metody, jak urcit pocet faktorti a velikost faktorovych
zatézi, tedy jak na zakladé vybéru n osob ze zakladniho souboru nejlépe odhadnout km
faktorovych zatézi ajj a k jedinecnosti €;. Existuje vice metod extrakce faktorti — napt.
metoda hlavnich komponent, metoda hlavnich os, metoda nejmensich ¢tverctu. [69]

Jelikoz budou vypocty provedeny v Matlabu, nebudou zde jiz tyto metody popisovany.

6.1.3 VYSTUPY VYZKUMU

V této kapitole budou prezentovany a interpretovany vysledky vyse zminénych metod

analyzy dat.
Vypocet reliability (Cronbachovo alfa): a = 0,9366

Reliabilita se blizi jedné a ziskana data lze tedy povazovat za velmi spolehliva

a konzistentni. Cronbachovo alfa bylo vypoc¢teno v Matlabu.

Vypocet Pearsonovych korela¢nich koeficienti

Hodnoty korelacnich koeficient mezi jednotlivymi respondenty lze vidét v ptiloze F.
Svétle zelené jsou zvyraznény hodnoty mezi 0,6 a 0,69, tmave zelené jsou zvyraznény
hodnoty vétsi nebo rovny 0,7. Nejvyssi hodnota korela¢niho koeficientu, 7y, = 0,76,
byla naméfena mezi respondenty ¢. 29 a ¢. 9 a mezi respondenty ¢.25 a ¢. 14. Tyto
velmi shodovali ve vysledcich Q tfidéni a to i pfes to, ze mezi nimi nebyla shoda ve

veku, vzdelani ani v kvalifikaci. Respondenti €. 29 a €. 9 nejsou ani stejného pohlavi.

Primérny korelacni koeficient dosahnul ne ptili§ vysoké hodnoty 0,33. Ve vysledcich
tfidéni mezi nekterymi respondenty byly zjistény hodnoty 7, rovné nebo blizké nule —
mezi témito respondenty neni zZadnd statisticky zjistitelna linedrni zavislost. Jedna se
napt. o respondenty ¢. 30 a ¢. 17 (respondenti stejného pohlavi, véku a kvalifikace, ale
riazného vzdélani) dale ¢. 30 a ¢.18 (respondenti stejného pohlavi, véku a vzdélani,

ale rizné kvalifikace). Mezi nékterymi respondenty je slaba nepfima zavislost — nejnizsi
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hodnota ry,, = —0,27. Tento jev se ovSem nevyskytuje velmi ¢asto — z celkového poctu

435 korela¢nich koeficientt je jich pouze 25 zapornych.

V piiloze G lze vidét vypocitané p-hodnoty pro posouzeni platnosti nulové hypotézy
Ho: py, = 0. Hladina vyznamnosti byla nastavena na a = 0,01. Je-li p-hodnota mensi
nez takto stanovené a, zamitame Ho. Oranzové jsou tedy zvyraznény hodnoty mensi nez
0,01. Tyto hodnoty znamenaji, ze mezi danymi dvéma respondenty existuje zavislost ve
vysledcich Q tfidéni. Z oranzové zvyraznénych poli v pfiloze G a jejich porovnadnim
s hodnotami korela¢nich koeficientd v ptiloze F lze odvodit, Ze zavislost je

piedstavovana hodnotami jiz od 7y, = 0,47.

Krabicovy graf

Na Obr. 14 1ze vidét krabicovy graf, ktery popisuje ziskana data pomoci péti zakladnich
hodnot. Cervenou poml&kou je vyznaéen median (Qy), horni modra hranice predstavuje
75% percentil (Qy), dolni modra hranice piedstavuje 25% percentil (Q;), horni
vodorovna cernd pomlcka predstavuje posledni hodnotu pod Qi + 1,5Q a dolni
vodorovna &ernd poml&ka piedstavuje posledni hodnotu nad Qyy + 1,5Q. Cervené kiizky
predstavuji podezielé hodnoty, které se pfili§ 1iSi od ostatnich. To lze vidét hned
u prvniho kritéria, které respondenti hodnotili Cisly 0-4, ale jeden respondent mu
ptifadil hodnotu -4.

Obr. 14: Krabicovy graf — hodnoceni dilezitosti Q typi
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Vliv pohlavi respondentti na poiadi dilezitosti kritérii

Cilem této c¢asti vyzkumu bylo zjistit, zda pohlavi respondentli ma ¢i nema vliv na
pramérné hodnoceni dilezitosti jednotlivych Q typt a zda ma ¢i nemd vliv na poradi
dulezitosti téchto Q typi. Za timto ucelem bylo pouzito testovani hypotéz o shodé dvou

sttednich hodnot a testovani hypotézy o pofadovém korelacnim koeficientu.

Vzorek respondentti byl rozdélen na dvé skupiny dle pohlavi. Prvni skupinu tvotilo 13

zen a druhou skupinu tvofilo 17 muzi viz Obr. 15.

Obr. 15: Respondenti dle pohlavi

- 430
LEnnste Pocet

17:57% zen
Pocet muzi

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

V ptiloze C lze vidét srovnani vysledkl tiidéni muzii a Zen. Pro jednotlivé Q typy je
stanoveno jejich primérné hodnoceni obéma skupinami respondenti. Dale jsou
vypocteny také smérodatné odchylky. Pied samotnym t-testem o shod¢ dvou stiednich

hodnot bylo nutné provést F-test o shodé dvou rozptylt. Hypotézy zni nasledovné:

Ho: 6 = o (rozptyl hodnoceni daného Q typu je u Zen a muZi stejny)

Ha: 07 # o (rozptyl hodnoceni daného Q typu je u Zen a muzi riizny)

Hodnota testovaci statistiky je ve sloupci F-stat. V nasledujicim sloupci jsou vypocitany
p-hodnoty. Hladina vyznamnosti byla stanovena na o = 0,05. V ptipadé, Ze je p-hodnota
nizsi nez takto stanovené o, zamitame nulovou hypotézu a fikame, Ze rozptyl hodnoceni
daného Q typu je u Zen a muzi rozdilny. V ptiloze C lze vidét, Ze tato situace nastala
pouze jednou (modie vyznaceno). Jednalo se o Q typ S ozna¢enim Q3-5 (viditelnost ve
vyhleddvaci Seznam.cz), na jehoz dileZitost méli muzi mnohem vice rozdilné nazory
nez zeny. Rozptyly hodnoceni ostatnich Q typil byly vyhodnoceny jako stejné. Cim vice
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se p-hodnota blizila jedné, tim vice se 1 pomér rozptyli blizil jedné, coZz znamena Ze
rozptyly byly téméf totozné. Napf. u Q typu s oznatenim Q2-3 (kontakty, mapa

pobocek) méli muzi i Zeny v ramci své skupiny jednotné nazory (p-hodnota = 0,956).
Déle jiz nasledoval t-test o shod¢ dvou priméra. Hypotézy zni nasledovné:

Ho: 11 = 12 (primérné hodnoceni dan¢ho Q typu je u zen a muza stejné)

Ha: 1 # 12 (primérné hodnoceni daného Q typu je u zen a muzi rizné)

Pro vSechny Q typy, krom¢ Q typu Q3-5, kde nebyla ovéfena shoda rozptyla, byla
vypoctena testovaci statistika dle vzorce (12). Hodnoty téchto statistik jsou ve sloupci t-
stat. V nasledujicim sloupci jsou vypocitany p-hodnoty. Hladina vyznamnosti byla opét
stanovena na o = 0,05. V pfipadé¢, Ze byla p-hodnota nizsi nez takto stanovené o, byla
zamitnuta nulovd hypotézu a tfikdme, ze primémé hodnoceni daného Q typu je u zen
amuzi rozdilné. To nastalo v Sesti pfipadech (vyznadeno &ervené v pfiloze C). Zeny
a muzi se neshodli na hodnoceni nasledujicich Q typt:

e Q1-3 (Slogan) o Q2-4 (Jazykové verze)

e Q1-4 (Navigace — vzhled a umisténi) e Q3-4 (Viditelnost v Google.com)

e Q1-8 (Vyhledavani — relevance) e Q3-8 (Socialni site)

Nejvice se pritom ndzory riiznily na dilezitost Q typu Q1-4, kdy zeny mu piitadily
Vv priméru -0,846 bodu (byl pro n€ az na 23. misté) a muzi mu ptifadili v priméru 1,706

vvvvvv

Pro Q typ Q3-5, kde se neshodovaly rozptyly, byla pouzita testova statistika [65]:

X1 — X
t= —,

512 522

ny n;

(22)
ktera ma priblizné rozdéleni t s v stupni volnosti. Pocet stupnii volnosti se vypocita na
zakladé¢ pomérné komplikovaného vztahu, ktery zde nebude uvadén, jelikoz platnost
nulové hypotézy bude ovéfena pomoci p-hodnoty. Ta vysla pro toto kritérium 0,062,
coz je jen mirn€ vice nez zvolend hladina vyznamnosti, ale presto nemiizeme zamitnout

Ho a fikdme, ze primérné hodnoceni Q typu Q3-5 je u Zen a muzi stejné.
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Nasledné byl vypocitdn Spearmaniv koeficient potfadové korelace, ktery dosahl

hodnoty Tigiy = 0,673. Poradi dulezitosti jednotlivych Q typd a vypocet Spearmanova

koeficientu lze vidét v piiloze H (prvni 4 sloupce). Cervené jsou zvyraznény ty Q typy,

Kterym Zeny ptifadily zna¢né rozdilné potadi nez muzi. Jedna se nasledujici Q typy:

e Q1-2 o Q24
e Q1-3 e Q34
e Q14 e Q3-8

Logicky se jedna o témeét stejné Q typy, které byly vyhodnoceny jako rozdilné
hodnocené v ramci t-testl. Zde akorat pribyl Q1-2 (domovska stranka — prvni dojem,
aktualnost, akce) a ubyl Q1-8.

I pfes vySe zminéné neshody dosahl Spearmantiv korelacni koeficient pomérné vysokeé
hodnoty, ktera ukazuje na stfedné silnou linearni zavislost v hodnoceni Q typt mezi
muzi a zenami. Nasledné¢ byl proveden test hypotézy o poradovém korelacnim

koeficientu. Hypotézy zni nasledovné:

Ho: px, = 0 (pofadi dileZitosti Q typl pro zeny a muze je linedrn€ nezavisl€)

Ha: pxy # 0 (pofadi dilezitosti Q typil pro Zeny a muze je linearn€ zavislé)

Tiyi, = 0,673

T =4,820 (vypocteno dle vzorce (15) modifikovaného pro Spearmaniv koeficient)
Kriticky obor proa=0,05an=30: (T < —2,048 | T = 2,048 )

Jelikoz hodnota testovaci statistiky lezi v kritickém oboru, zamitdime nulovou hypotézu
a fikame, ze poradi dilezitosti Q typi pro Zzeny a muze je linearn¢ zavislé. Lze tedy fici,
ze zeny a muzi se do jist¢é miry shoduji na potadi dilezitosti jednotlivych kritérii.
Z ptedchozich analyz také vyplyva, Ze primérné hodnoceni jednotlivych Q typi je ve
vétsing pripadech (24 ze 30) shodné. Nasledujici tabulky — Tab. 6 a Tab. 7 — shrnuji
nejlépe a nejhiife hodnocené Q typy u skupiny Zen a muzi. Lze si v§imnout, ze v obou
tabulkach se mezi 5 nejhiife hodnocenymi vyskytuji 4 stejné Q typy. Mezi nejlépe

hodnocenymi je také urcita shoda — jsou zde 3 stejné Q typy.
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Tab. 6: Nejlépe a nejhiire hodnocend kritéria - skupina: Zeny

Qtyp |Popis kritéria Primér
Nejlépe hodnocené
Q1-1 |Domovska stranka — prvni dojem, aktualni obsah, akce, slevy 2,538
Q2-6 |Online katalogy z4jezdli — poskytnuté informace, prehlednost, cenik 2,462
Q2-8 |Objednani zijezdu — postup, prehlednost, dodatecné informace, zvaznost objednavky | 2,077
Q2-7 |Vyhledavani zajezdu — moznost stanovit piesné rtizné pozadavky 1,538
Q1-2 |Domovska stranka — logo, mapa webu, moznost vyhleddvani 1,308
Nejhiife hodnocené
Q2-10 |Nastroje a dopliky — newsletter a frekvence zasilani novinek -1,846
Q3-5 |Viditelnost ve vyhledavaci Seznam.cz -2,000
Q3-7 |Zpétmé odkazy — Google Pagerank -2,154
Q3-2 |Validni kod -2,308
Q3-6 |Zpémé odkazy — hodnota S-rank -2,846
Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013
Tab. 7: Nejlépe a nejhiire hodnocend kritéria - skupina: muzi
Qtyp [Popis kritéria Primér
Nejlépe hodnocené
Q1-1 |Domovska stranka — prvni dojem, aktualni obsah, akce, slevy 2,294
Q1-8 |Vyhledavani — relevantni vysledky na dotaz 2,118
Q2-7 |Vyhledavani zajezdu — moznost stanovit presné rizné pozadavky 1,824
Q2-6 ]Online katalogy zajezdl — poskytnuté informace, piehlednost, centk 1,765
Q1-4 |Navigace — vzhled a umisténi, stejny vzhled napfic celym webem 1,706
Nejhiife hodnocené
Q2-5 |Zjednodusend verze pro tisk - vynechani nedilezitych tiskové narocnych prvki -1,647
Q3-7 |Zpémé odkazy — Google Pagerank -1,882
Q2-10 |Nastroje a dopliky — newsletter a frekvence zasilani novinek -2,353
Q3-6 |Zpétné odkazy — hodnota S-rank -2,412
Q3-2 |Validni kéd -2,824

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

Vliv véku respondentii na poradi dileZitosti kritérii

Cilem této ¢asti vyzkumu bylo zjistit, zda vék respondentli ma ¢i nema vliv na praimeérné

hodnoceni dilezitosti jednotlivych Q typi a zda mé ¢i nema vliv na poradi dulezitosti

téchto Q typl. Za timto ucelem bylo pouzito testovani hypotéz o shod¢ dvou stfednich

hodnot a testovani hypotézy o poradovém korelacnim koeficientu.
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Vzorek respondentll byl rozdélen na dvé skupiny dle v€ku. Prvni skupinu tvofilo 15

respondentd do 25 let a druhou skupinu tvofilo 15 respondentt nad 25 let (viz Obr. 16).

Obr. 16: Respondenti dle véku

Pocet
15; 50% 15; 50% do 25 let

Pocet nad 25 let

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

V piiloze D lze vidét srovnani vysledku tfidéni respondentti do 25 let a nad 25 let. Pro
jednotlivé Q typy je stanoveno jejich primérné hodnoceni obéma skupinami
respondentil. Pfed samotnym t-testem 0 shod¢ dvou stfednich hodnot bylo nutné provést

F-test o shod¢ dvou rozptyli. Hypotézy zni nasledovné:

Ho: 0 = o (rozptyl hodnoceni Q typu je u respondenti do 25 let a nad 25 let stejny)

Ha: 0 # of (rozptyl hodnoceni Q typu je u respondentt do 25 let a nad 25 let riizny)

Hodnota testovaci statistiky je ve sloupci F-stat. V nasledujicim sloupci jsou vypocitany
p-hodnoty. U hodnoceni vSech Q typu byly rozptyly stejné, a proto nasledoval t-test

0 shod¢ dvou primérti. Hypotézy zni nasledovné:

Ho: 11 = 12 (primérné hodnoceni Q typu je u respondentii do 25 let a nad 25 let stejné)
Ha: 1 # 2 (primérné hodnoceni Q typu je u respondentti do 25 let a nad 25 let rtizné)

Hodnoty testovacich statistik jsou ve sloupci t-stat. V nasledujicim sloupci jsou
vypocitany p-hodnoty. Pouze ve dvou piipadech se priméry neshodovaly (vyzna¢eno
cervené v priloze D). Respondenti do 25 anad 25 let se neshodli na hodnoceni

nasledujicich Q typu:

e Q1-1 (domovska stranka — prvni dojem, aktualnost, akce)

e QI1-8 (vyhledavani — relevantni vysledky na dotaz)
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Nejvice se nazory liSily na dalezitost Q typu Q1-8, kdy respondenti do 25 let mu
ptifadili v priméru -0,400 bodl (byl pro né na 11. misté) a respondenti nad 25 let mu
tim, ze star$i respondenti necht&ji travit prohlizenim webovych stranek pfili§ mnoho
¢asu a proto rovnou pouziji vyhledavani, od kterého pak samoziejmé ocekavaji, ze bude

vypisovat relevantni vysledky.

Nasledné¢ byl vypocitdn Spearmantv koeficient poradové korelace, ktery dosahl
hodnoty Tiviy = 0,883. Potadi dulezitosti jednotlivych Q typd a vypocet Spearmanova
koeficientu Ize vidét v piiloze H (druhé 4 sloupce). Cervené je zvyraznén Q typ,
kterému respondenti do 25 let pfifadili znacné rozdilné potadi nez respondenti nad 25

let. Jedna se o Q typ s oznacenim Q1-8, coZ odpovida i vysledkiim t-testa.

Spearmantv korelaéni koeficient dosahl velmi vysoké hodnoty, ktera ukazuje na silnou
linearni zavislost v hodnoceni Q typt mezi respondenty do 25 a nad 25 let. Nasledné

byl proveden test hypotézy o poradovém korela¢nim koeficientu. Hypotézy zni:

Ho: py, = 0 (pofadi diilezitosti Q typl pro respondenty do 25 a nad 25 let je linearné
nezavislé)

Ha: pyy # 0 (pofadi dilleZitosti Q typl pro respondenty do 25 a nad 25 let je linearné
zavislé)

Tigiy = 0,883

T =9,976 (vypocteno dle vzorce (15) modifikovaného pro Spearmantiv koeficient)
Kriticky obor proa=0,056an=30: (T < —2,048 | T = 2,048 )

Jelikoz hodnota testovaci statistiky lezi v kritickém oboru, zamitdme Hp a fikdme, ze
poradi dulezitosti Q typii pro respondenty do 25 a nad 25 let je linearné zavislé. Lze
tedy fici, Ze respondenti do 25 a nad 25 let se velmi shodovali na poradi dilezitosti
jednotlivych kritérii. Z predchozich analyz také vyplyva, ze priimérné hodnoceni Q typu
je v naprosté vétsing pripada (28 ze 30) shodné. Nasledujici tabulky — Tab. 8 a Tab. 9 —
shrnuji nejlépe a nejhtire hodnocené Q typy u skupiny respondent do 25 a nad 25 let.
Lze si vSimnout, zZe v obou tabulkdch se mezi 5 nejhiife hodnocenymi opét vyskytuji
4 stejné Q typy — navic stejné jako v ptipadé muzi a zen. Mezi nejlépe hodnocenymi je

také urcitd shoda — jsou zde 2 stejné Q typy. U starSich respondentl Ize opét vidét, ze
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nejvyse hodnoti Q typy zaméfené na vyhledavani a objednani zajezdl, coz potvrzuje
zminénou domnénku, Ze tito respondenti nechtéji na webovych strankach travit moc

¢asu a rovnou chtéji najit to, za ¢im na stranky pfisli.

Tab. 8: Nejlépe a nejhiire hodnocena kritéria - skupina: respondenti do 25 let

Q typ |Popis kritéria Priumér
Nejlépe hodnocené
Q1-1 |Domovska stranka — prvni dojem, aktualni obsah, akce, slevy 3,067
Q2-6 |Online katalogy zajezdii — poskytnuté informace, pehlednost, centk 2,467
Q2-8 ]Objednani zijezdu — postup, piehlednost, dodatecné informace, zavaznost objednavky| 1,533
Q1-2 |Domovska stranka — logo, mapa webu, moznost vyhledavani 1,267
Q2-2 |Praktické info z oboru— popis destinaci, tipy na vylet, doprava, hodnoceni hoteli 1,267
Nejhiiie hodnocené
Q3-5 |Viditelnost ve vyhledavaci Seznam.cz -1,467
Q3-7 |Zpétné odkazy — Google Pagerank -2,000
Q2-10 |Néstroje a doplikky — newsletter a frekvence zasilani novinek -2,133
Q3-2 | Validni kod -2,600
Q3-6 |Zpétné odkazy — hodnota S-rank -2,867

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

Tab. 9: Nejlépe a nejhiire hodnocend kritéria - skupina: respondenti nad 25 let

Qtyp |Popis kritéria Primér
Nejlépe hodnocené
Q1-8 |Vyhledavani — relevantni vysledky na dotaz 2,267
Q2-7 |Vyhledavani zajezdu — moznost stanovit presné riizné pozadavky 2,133
Q1-7 |Vyhledavani — moznosti (zakladni, rozsitené, fulltextoveé, mnozstvi kritérii apod.) 1,933
Q2-8 |Objednani zajezdu — postup, prehlednost, dodatecné informace, zavaznost objednavky| 1,800
Q1-1 [Domovska stranka — prvni dojem, aktualni obsah, akce, slevy 1,733
Nejhiie hodnocené
Q2-5 |Jazykové verze — dostupnost ve svétovych jazycich, kvalita cizojazyCnych text -1,400
Q3-7 |Zpétné odkazy — Google Pagerank -2,000
Q2-10 |Nastroje a dopliky — newsletter a frekvence zasilani novinek -2,133
Q3-6 |Zpétné odkazy — hodnota S-rank -2,333
Q3-2 |Validni kod -2,600

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

Vliv kvalifikovanosti respondentii na poradi dileZitosti kritérii

Cilem této Casti vyzkumu bylo zjistit, zda kvalifikace respondentl mé ¢i nema vliv na

prumérné hodnoceni dilezitosti jednotlivych Q typl a zda mé ¢i nema vliv na poradi
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dilezitosti téchto Q typi. Za timto ucelem bylo pouzito testovani hypotéz o shodé dvou

sttednich hodnot a testovani hypotézy o pofadovém korela¢nim koeficientu.

Vzorek respondentl byl rozdélen na dvé skupiny dle kvalifikace. Prvni skupinu tvotilo
10 kvalifikovanych respondenti a druhou skupinu tvofilo 20 nekvalifikovanych

respondentd viz Obr. 17.

Obr. 17: Respondenti dle kvalifikace

10; 33% Pocet

20: 67% kvalifikovani'
Pocet nekvalifikovani

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

Mezi kvalifikované respondenty jsou zatazeny osoby, které se orientuji na problematiku
internetového marketingu, na tvorbu webovych stranek ¢i maji samy zkuSenosti

S hodnocenim webu.

V ptiloze E lze vidét srovnani vysledkl tfidéni kvalifikovanych a nekvalifikovanych
respondentii. Pro jednotlivé Q typy je stanoveno jejich primérné hodnoceni ob&éma
skupinami respondentii. Pfed t-testem o shod¢ dvou stfednich hodnot byl opét proveden

F-test o shod¢ dvou rozptyli. Hypotézy zni nasledovné:

Ho: 0 = o (rozptyl hodnoceni Q typu je u kvalifikovanych a nekvalifikovanych
respondentil stejny)
Ha: 0f # o (rozptyl hodnoceni Q typu je u kvalifikovanych a nekvalifikovanych

respondentil rizny)

Hodnota testovaci statistiky je ve sloupci F-stat. V nasledujicim sloupci jsou vypocitany
p-hodnoty. Bylo ovéteno, Ze rozptyly v hodnoceni jednotlivych Q typd jsou u obou

skupin respondentt stejné. Nasledoval tedy t-test o shod¢ dvou pramért. Hypotézy:
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Ho: w1 = p2 (praimérmé hodnoceni Q typu je u kvalifikovanych a nekvalifikovanych
respondenti stejné)
Ha: (1 # po (primérné hodnoceni Q typu je u kvalifikovanych a nekvalifikovanych

respondentil rtizné)

Hodnoty testovacich statistik jsou ve sloupci t-stat. V nasledujicim sloupci jsou
vypocitany p-hodnoty. Opét pouze ve dvou piipadech nebyla prokazana shoda
(vyznaceno cCervené v ptiloze E). Kvalifikovani a nekvalifikovani respondenti se

neshodli na hodnoceni nasledujicich Q typu:

e Q1-3 (slogan)
e Q1-8 (vyhledavani — relevantni vysledky na dotaz)

Nejvice se nazory riznily na dilezitost Q typu Q1-3, kdy kvalifikovani respondenti mu
ptifadili v priméru -1,400 bodi (byl pro né az na 25. misté) a nekvalifikovani
respondenti mu piifadili v praiméru 0,300 bodu (byl pro né¢ na 14. mist¢). Kvalifikovani
respondenti hodnotili Q typ Q1-3 jako velmi malo ddlezity, stejné tak jako respondenti
nad 25 let v ptedchozi ¢asti. Tato shoda je dana tim, Ze aZz na dvé vyjimky byly

kvalifikovani respondenti starsi 25 let.

Nésledné byl vypocitan Spearmaniiv koeficient potradové korelace, ktery dosahl stejné
hodnoty jako v pifedchozi casti: Tiyi, = 0,883. Pofadi dileZitosti jednotlivych Q typi
a vypocet Spearmanova koeficientu Ize vidét v priloze H (teti 4 sloupce). Cervené je
zvyraznén Q typ, kterému kvalifikovani respondenti pfifadili zna¢né rozdilné poradi nez

nekvalifikovani respondenti. Jedna se o Q typ Q1-3, coz odpovida vysledkiim t-testd.

Spearmantv korela¢ni koeficient dosahl velmi vysoké hodnoty, kterd ukazuje na silnou
linearni zavislost v hodnoceni Q typi mezi kvalifikovanymi a nekvalifikovanymi
respondenty. Nasledné byl proveden test hypotézy o poradovém korelacnim koeficientu.
Hypotézy zni:

Ho: py, = 0 (pofadi diilezitosti Q typl pro kvalifikované a nekvalifikované respondenty
je linearné nezavislé)

Ha: pxy # 0 (pofadi dilezitosti Q typd pro kvalifikované a nekvalifikovane

respondenty je linearné zavislé)
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rixiy = 0,883
T =9,976 (vypocteno dle vzorce (15) modifikovaného pro Spearmantiv koeficient)
Kriticky obor proa=0,056an=30: (T < —2,048 | T = 2,048 )

Jelikoz hodnota testovaci statistiky lezi v kritickém oboru, zamitdme Hp a fikame, ze
poradi dulezitosti Q typtu pro kvalifikované a nekvalifikované respondenty je linearné
zavislé. Lze tedy fici, ze kvalifikovani a nekvalifikovani respondenti se velmi shodovali
na potadi dilezitosti jednotlivych kritérii. Z ptredchozich analyz také vyplyva, Zze
pramérné hodnoceni jednotlivych Q typt je v naprosté vétSiné pripada (28 ze 30)
shodné. Nasledujici tabulky — Tab. 10 a Tab. 11 — shrnuji nejlépe a nejhiife hodnocené
Q typy u skupiny kvalifikovanych a nekvalifikovanych respondentl. Lze si v§imnout,
ze v obou tabulkach se mezi 5 nejhlife hodnocenymi opét vyskytuji 4 stejné Q typy —
navic stejné jako v piipadé muzi a Zzen i v ptipad€ respondentl do 25 a nad 25 let. Mezi

nejlépe hodnocenymi je také velka shoda — jsou zde 4 stejné Q typy.

Tab. 10: Nejlépe a nejhire hodnocenda kritéria - skupina: kvalifikovani respondenti

Qtyp [Popis kritéria Primér
Nejlépe hodnocené
Q1-8 |Vyhleddvani — relevantni vysledky na dotaz 2,500
Q1-1 |Domovska stranka — prvni dojem, aktudlni obsah, akce, slevy 2,100
Q2-7 |Vyhledavani zdjezdu — moznost stanovit piesné rizné pozadavky 2,000
Q2-6 |Online katalogy zajezdl — poskytnuté informace, prehlednost, centk 1,900
Q1-7 |Vyhledavani — moznosti (zikladni, rozSitené, fulltextové, mnozstvi kritérii apod.) 1,900
Nejhiiie hodnocené
Q2-4 |Jazykové verze — dostupnost ve svétovych jazycich, kvalita cizojazycnych textii -1,500
Q2-10 |Néstroje a dopliky — newsletter a frekvence zasilani novinek -2,200
Q3-7 |Zpétné odkazy — Google Pagerank -2,500
Q3-2 [Validni kod -2,600
Q3-6 |Zpétné odkazy — hodnota S-rank -2,700

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

77



Tab. 11: Nejlépe a nejhiire hodnocend kritéria - skupina: nekvalifikovani respondenti

Qtyp [Popis kritéria Primér
Nejlépe hodnocené
Q1-1 |Domovska stranka — prvni dojem, aktudlni obsah, akce, slevy 2,550
Q2-6 |Onlne katalogy zajezdli — poskytnuté informace, piehlednost, cenik 2,150
Q2-8 |Objednani zajezdu — postup, piehlednost, dodatecné informace, zdvaznost objednavky | 1,800
Q2-7 |Vyhledavani zdjezdu — moZnost stanovit piesné rizné pozadavky 1,550
Q1-7 |Vyhledavani — mozmosti (zakladni, rozsirené, fulltextové, mnoZzstvi kritérii apod.) 1,400
Nejhiife hodnocené
Q2-9 |Nastroje a doplitkky — kurzovni listek, po€asi, snimky a vizualizace z destinaci apod. -1,500
Q3-7 |Zpétné odkazy — Google Pagerank -1,750
Q2-10 |Néstroje a dopliky — newsletter a frekvence zasilani novinek -2,100
Q3-6 |Zpétné odkazy — hodnota S-rank -2,550
Q3-2 |Validni kod -2,600

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013
Faktorova analyza

FA byla provedena v Matlabu. Hledaly se spole¢né faktory na tirovni respondenti i na
urovni kritérii. Vzhledem k omezenému poctu kritérii irespondenti vSak FA

poskytovala statisticky nevyznamné vysledky a tyto zde proto nebudou prezentovany.

Shlukova analyza

Nasledné byla v Matlabu provedena shlukova analyza, opét pro jednotlivé Q typy (viz
Obr. 18) i pro respondenty (viz Obr. 19).

Obr. 18: Dendrogram — shlukova analyza dle Q typu
Podle kriteni @

T

@3-6 Q3-7 @3-5 029 020 Q32 01-3 Q31 61-5 0110 92-1 Q24 G235 Q3-8 Q1-1 Q1-2 -6 G2 @3-3 Q23 @1-4 @111 Ql12 @17 6.8 &1-9 Q26 Q-6 02-7 Q34

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

78




Na Obr. 18 1ze vidét barevné rozlisené jednotlivé shluky. Hodnoceni kritérii v ramci
stejné barvy je velmi podobné, hodnoceni kritérii mezi jednotlivymi barvami je odlisné.
Na zékladé téchto shlukl lze napi. zjistit, kterd kritéria jsou v navrzené metodice
duplicitni a mohla by byt redukovana. Nékteré shluky nasvédcuji tomu, Ze pivodni
kritérium bylo pro potfeby Q metodologie rozdéleno na dva velmi podobné podbody —
napi. Q3-6 a Q3-7. Proto také maji podobnd hodnoceni. Dale si 1ze vSimnout svétle
zeleného shluku na pravé strané obrazku, kde vétSina Q typt se tykd vyhleddvani
a objednani zdjezdu. Vyhledavani je obsazeno ve tiech Q typech a vysledky nasvédcu;ji

tomu, ze by kritéria tykajici se vyhledavani méla byt seskupena ¢i jinak redukovana.

Na Obr. 19 lze vidét barevné rozlisené jednotlivé shluky, tentokrat na urovni
respondentii. Vysledky Q tiidéni v ramci stejné barvy jsou velmi podobné, vysledky
mezi jednotlivymi barvami jsou odlisné. Z dendrogramu muiZeme pozorovat hlavni
nazorové sméry a identifikovat respondenty s podobnymi vysledky Q téidéni. Nejveétsi
shluk je vyznacéen Cervené, jedna se o respondenty ¢. 4, 10, 14, 20, 23, 24 a 25. Tito
respondenti jsou si podobni tim, Ze vSichni maji vysokoskolské vzdélani. Tti z nich maji

doktorsky titul z informatiky a jsou zafazeni mezi kvalifikované osoby.

Obr. 19: Dendrogram — shlukova analyza dle respondentii

Podle respondentu

gL o
gl o

45

929 716 8 526 2121118 621 317 42310142025241322152719 12830

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013
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6.1.4 UPRAVA KRITERI{

V kapitole 6.1.3 bylo prokazano, ze i pies urcité mensi neshody v hodnoceni nékterych
Q typl mezi muzi a zZenami, byla kritériim pfifazovana podobnd dulezitost. Zaroven
bylo prokdzano, ze jednotlivé skupiny respondentil pfifadily kritériim podobné potadi
jejich dulezitosti. Velkou vahu ma také fakt, ze jak t-testy o shod¢ dvou stfednich
hodnot, tak i test Spearmanova korela¢niho koeficientu, ukazaly, ze velmi podobné
vnimali dilezitost kritérii kvalifikovani a nekvalifikovani respondenti. Shodli se, ze
nejmensi dilezitost pro hodnoceni webovych stranek CK maji nasledujici Q typy:

e 2-10 (newsletter) o 3-6 (S-rank)

e 3-2 (validni kod) e 3-7 (PageRank)

Jedna se tedy prevazné o kritéria z oblasti marketingové hodnoty.

Vyrazena Kkritéria a dil¢i body kritérii
Na zéklad¢ vyse zminéného, budou z metodiky vyrazena tato kritéria, ¢i jejich dilci
body:

e Nastroje a dopliiky (newsletter a frekvence zasilani novinek) —jedna se o funkci,

kterd po piihlaSeni e-mailové adresy automaticky zasild aktudlni informace
uzivateli na e-mail. Z Seteni vyplynulo, ze respondenti tuto funkci nevyuzivaji,
protoze by je spiSe otravovala. Shoduji se na tom, ze vybér zdjezdu je
jednorazova cinnost a Ze nepotiebuji byt informovani v pribéhu celého roku. Na
webové stranky sami ptijdou, kdyz potfebuji informace.

e Validni k6d — mnoho zdrojli uvadi, Ze se jedna o velmi dilezitou vlastnost webu,
protoze je zakladnim krokem k jeho dobré funkénosti. Ze Setieni ovSem
vyplynulo, Ze pro zakaznika je tato charakteristika nepodstatna. Zajimavé je, ze
i kvalifikovani respondenti sdileli tento nazor. Je to dano tim, Zze v kodu vzdy
budou urcité chyby a ten pak neprojde pies validator. | v bakalaiské praci jsem
ov¢tila, ze prestoze webové stranky zadné ze tii CK nebyly validni, fungovaly
spravné a nemély ani problém s umistovanim se na prednich pozicich ve

vysledcich vyhledéavani.

o 24

opravdu dtlezitou roli pro poradi vysledki vyhledavani. Dnes ovSem Google
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sam prohlasuje, ze pro fazeni vysledki vyhledavani pouziva vice nez 200
raznych faktort (jednim z nich je pravé PageRank). [70] Lze si ptedstavit, ze

sledovat vSechny tyto faktory je pro hodnotitele webovych stranek nemozné.

Déle budou na zaklad¢ vysledkli Setfeni a doporuceni kvalifikovanych respondentt

vyfazena tato kritéria:

Slogan — mezi nekvalifikovanymi respondenty se umistil sice v prvni poloving,
ovSem kvalifikovani ho umistili az na 25. misto. V poznamkach ptipojenych
v prvnim kolem dotaznikového Setfeni se Casto objevoval jako zbytecné
kritérium. Pro navstévniky stranek CK je slogan skute¢né nepotiebny, vétsinou
jsou si jasn¢ védomi, jaky je UcCel a poslani spolecnosti a jejich webovych
stranek. Mnoho CK uz slogan z domovské stranky vytadilo.

Jazykové verze — mezi nekvalifikovanymi respondenty se jazykové verze

umistily na 21. misté, kvalifikovani ho umistili mezi poslednich pét kritérii,
navic se na tomto faktu vSichni kvalifikovani shodovali (kritérium meélo nejnizsi
smerodatnou odchylku). Jazykové verze jsou dulezit¢ na strankdch napt.
ubytovacich zatizeni, ale pro CK nejsou podstatné. Potvrzuje to i fakt, Ze zadné
velké CK nemaji na svych webovych strankach jazykové verze. Pouze CK

Fischer ma slovenskou verzi.

Nasledujici kritérium bude vyfazeno z oblasti informacni hodnota a bude seskupeno

s kritériem tykajicim se taktéZ vyhledavani, které je ale zafazeno v ramci pouzitelnosti

(seskupeni se ukazalo jako vhodné pii shlukové analyze dle Q typt):

Vvhledavani zdjezdu — moznost stanovit pfesné rizné pozadavky

Nové zarazena kritéria

Na zékladé pripominek vSech respondenti a komunikace s kvalifikovanymi

respondenty budou do metodiky nov¢ zarazena nasledujici kritéria:

Bezbariérova pristupnost — piistupnost pro handicapované uzivatele

Graficky design — prvni dojem, Gi¢elnost a kreativita grafiky, konzistence grafiky

Duraz na zékaznickou Spokojenost — moznost zapamatovat si na webu

zakaznika, rychlost odpovédi na dotazy apod.
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Upraveny soubor Kritérii

Upraveny soubor kritérii 1ze vidét v ptiloze I v dolni ¢ésti. Tento soubor bude nésledné
predlozen respondentiim, ktefi budou kritéria paroveé porovnavat a stanovi tak vahy
jednotlivych kritérii. Pfehledna tabulka shrnujici jednotliva kritéria a jejich vahy — tedy
nova metodika bude zafazena v kapitole 7 vzhledem k tomu, Ze dle této metodiky bude

Vv této kapitole probihat heuristicka analyza webovych stranek tii CK.

6.2 APLIKACE SAATYHO METODY

Pro stanoveni vah jednotlivych kritérii hodnoceni webovych stranek CK byla pouzita
metoda postupného rozvrhu vah. Druhé kolo dotaznikového Setfeni proto bylo
rozdéleno na dvé Casti. V prvni ¢asti respondenti parové porovnavali dilezitost tfech
hlavnich oblasti (skupin) kritérii. Ve druhé casti parové porovnavali dalezitost kritérii
vramci dané skupiny. Pro stanoveni vah skupin oblasti i konkrétnich kritérii byla
vyuzita Saatyho metoda. Vahy byly vypocteny geometrickym pramérem fadki Saatyho
matice. Tento postup byl zvolen, protoze se jedna o aproximativni postup, ktery neni
naro¢ny, ale piinasi velmi dobré odhady vah. Tyto odhady byvaji téméf totozné jako
vahy ziskané Saatym navrzenym postupem, ktery spo¢iva ve vypoctu vlastniho vektoru,
ktery pfislusi nejvétsimu vlastnimu ¢islu matice 5. To potvrdil Ing. Korviny ze Slezské

univerzity, kdyz porovnaval riizné zptisoby vypoctu vah kritérii. [71]

6.2.1 STANOVENI VAH HLAVNICH OBLASTI HODNOTICICH KRITERII

Na serveru Vyplito.cz byl vytvofen dotaznik, v némz respondenti parové srovnavali

dilezitost jednotlivych oblasti hodnoticich kritérii a zaroven pfitom urcovali, kolikrat je

podrobnéjsi popis hodnoticich prvki, které se skryvaji pod jednotlivymi oblastmi.
Hlavni oblasti kritérii:

e 1 — Pouzitelnost
e 2 — Informac¢ni hodnota

e 3 — Marketingova hodnota
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Pii vypliovani vychazeli respondenti z Tab. 4, a v piipad¢ ze pro n¢ druha oblast byla
dulezitéjsi nez oblast prvni, vyplnili pfevracené hodnoty. V Tab. 12 1ze vidét vyplnénou

matici jednoho respondenta. Vyplyva z ni, Ze pro respondenta byla:

e Pouzitelnost (1) slabé mén¢ dulezita nez informaéni hodnota (2) — viz hodnota
1/3 v prvnim fadku, druhém sloupci.

e Informacni hodnota (2) dosti vice dilezitd nez marketingova hodnota (3) — viz
hodnota 5 ve druhém tadku, tfetim sloupci.

e Pouzitelnost (1) slabé vice dilezita nez marketingova hodnota (3) — viz hodnota

3 V prvnim fadku, tfetim sloupci

Hodnoty pod diagonalou, které jsou podle ni symetrické, jsou dany pifevracenou

hodnotou.

Tab. 12: Saatyho matice vypinénd jednim respondentem

1 2 3 S R; Vi
1 11033 3 1 1 0,258
2 3 1 5 15 2,466 0,637
3 1033[02] 1 0,067 0,405 0,105
Suma: 3,872 1

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

S; ... pronasobené hodnoty v i-tém fadku

R; ... geometricky prumér i-té oblasti kritérii

V; ... normovany geometricky pramer i-té oblasti kritérii = vaha i-té oblasti kritérii
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 103 respondenti. Pro kazdého byla

obdobn¢ vyplnéna Saatyho matice a vypocteny vahy jednotlivych oblasti kritérii. Takto

vypoctené vahy byly nasledné zprimérovany a vysledkem je nasledujici vektor vah:

Tab. 13: Vysledny vektor vah hlavnich oblasti kritérii

Oblast Kritérii Vaha
Pouzitelnost 0,318
Informac¢ni hodnota 0,434
Marketingova hodnota 0,248

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013
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K primérovani doslo na zakladé ovéfeni, zda jednotlivé skupiny respondentt prifadily

V priméru stejné vahy jednotlivym oblastem kritérii. Respondenti byli rozdéleni podle:

e pohlavi— 63 zen a 40 muzq,
e ve&ku — 63 respondenti do 24 let a 40 respondentl ve véku 25 a vice let,

e vzdélani — Z8S, vyuéen, SS, VOS (44 respondentt) a VS (59 respondentt).

K tomuto ucelu byly opét provedeny F-testy o shod¢ dvou rozptylti a nasledné t-testy

0 shod¢ dvou stiednich hodnot. Hypotézy byly stanoveny nasledovné:

e pro F-test
Ho: 07 = o (rozptyl vah jednotlivych oblasti kritérii je u skupin respondenti stejny)

Ha: 0 # o (rozptyl vah jednotlivych oblasti kritérii je u skupin respondentii riizny)

e pro t-test
Ho: 11 = w2 (pramér vah jednotlivych oblasti kritérii je u skupin respondenti stejny)
Ha: 1 # p2 (pramér vah jednotlivych oblasti kritérii je u skupin respondentii rizny)
Hladina vyznamnosti byla zvolena a = 0,05.

Vysledky téchto testli jsou uvedeny v souhrnné Tab. 14. Miazeme vidét, Ze skupiny
respondentii rozdélenych podle vysSe zminénych kritérii se v priméru velmi shodovaly
pii stanoveni vah jednotlivych oblasti kritérii. Rozdily byly jen velmi malé — nejvétsi
rozdil v priméru stanovenych vah byl zjistén u pouzitelnosti mezi skupinami
rozdélenymi podle dosazeného vzdé€lani. U téchto skupin byl zdroven zjistén druhy
nejvetsi rozdil v priméru vah, a to v pripadé marketingové hodnoty. To byl zaroven
jediny piipad, kde byla F testem zamitnuta nulovd hypotéza o shod€ dvou rozptyli
(v Tab. 14 oznaceno Cervené), a proto byl pro testovani shody dvou priméri pouzit

dvouvybérovy t-test s nerovnosti rozptylt. Ten vsak opét potvrdil shodu dvou praiméri.

Vahy oblasti hodnoticich kritérii stanovily jednotlivé skupiny respondentii velmi
podobné bez ohledu na jejich pohlavi, vék a vzdélani. Proto mizeme zprimérovat vahy
oblasti stanovené jednotlivymi respondenty a zdroven nemuzeme vyloucit, ze takto

ziskané vahy jsou nastaveny spravneé.
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Tab. 14: Vysledky F-testit a t-testit — ovéreni shody priimérii vah oblasti kritérii

N Pohlavi Vek Vadélini
Oblast kritérii| Charakteristiky : — Z
reny mizi | do24ket | 25avicekt[75,88, vos| VS
Powitelnost [Stiednihodnota | 0311 | 0327 | 0307 | 0330 | 0285 | 033
Rozpty 0028 | 003 | o003t | 0033 | 0033 | 002
F stat 0,788 0,948 1,151
Fhiit(inenal) | <068 | >1641 | <068 | >1641 | <0617 | >1589
tstat 0,438 0,627 153
thiit(ena) | <-1983 | >1983 | <-1983 | >1983 | <-1983 | >1983
Info. hodhota [Strednihodnota | 0420 | 0425 | 0420 | o043 | os0 | o045
Rozpty 0033 | o003 | o003t | o003 | o002 | 003
F stat 0,984 0,927 0,975
Fhiit(inenal) | <068 | >1641 | <0628 | >1641 | <0617 | >1589
tstat 0,089 0,119 0,430
thiit(ena) | <-1983 | >1983 | <-1983 | >1983 | <-1983 | >1983
Mtg. hodnota [Strednihodnota | 0,257 | 0248 | 0266 | 023 | 0279 | 023
Rozpty 0031 | 0029 | o002 | o002 | o009 | oo
F stat 1,060 1,132 1,507
Fhit(nenal) | <0628 | >1641 | <068 | >1641 | <0617 | >1589
tstat 0,282 0,849 1,197
thit(ienal) | <-1983 | >1983 | <-1983 | >1983 | <-199% | >1990

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

V Tab. 13 byla dle o¢ekavani nejvétsi vaha prifazena informaéni hodnoté. Tento fakt
pfedznamenévalo jiz prvni kolo dotaznikového Setfeni, kde mimo jiné respondenti
uvedla, ze informacni hodnota. Je to dano tim, Ze na webové stranky CK prichazeji
navstévnici primarné za ucelem ziskani informaci o zdjezdech. Tyto informace musi byt
bohaté, nesta¢i pouhé udaje o terminu a cené, ale je tfeba poskytnout informace
0 dopravé, ubytovani a Ostravé, o moznostech vyletu. Navstévnici uvitaji také

hodnoceni hoteltl jak samotnou CK tak i konkrétnimi zakazniky. Samoziejmosti jsou

také fotografie, videa ¢i vizualizace.

Respondenti si samoziejmé uvédomovali 1 dileZitost pouZitelnosti webovych stranek —
Spatn¢ navrzené stranky ¢i nefungujici prvky strdnek mohou zpisobit, ze navstévnik
vilbec nemusi najit pozadované informace — ty potom mohou byt sebevic kvalitni, ale

navstévnik se o tom nedozvi.
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Rozdily ve vahach nejsou pfilis vysoké. Nejnizsi (ale stale pomérné vysokou) vahu ma
marketingova hodnota a tedy prvky jako doména, odkazy na dané stranky z jinych
webl, viditelnost ve vyhledavacich, socialni sité¢ apod. Tento fakt je zfejmé dan tim, Ze
lidé vétsinou maji povédomi o nejvétSich CK na trhu a dokazou odhadnout jejich

doménu.

Zavérem lze fici, ze vSechny oblasti kritérii jsou pro uspé€Snou webovou prezentaci

velmi dilezité, ovsem na webovych strankach CK je nejdilezitéjsi jejich kvalitni obsah.
6.2.2 STANOVENI VAH JEDNOTLIVYCH KRITERI{

Pro stanoveni vah jednotlivych kritérii byla vyuzita metoda postupného rozvrhu vah.
V piedchozi kapitole jiz byly stanoveny vahy jednotlivych skupin kritérii. V této
kapitole se analogicky stanovi vahy kazdého kritéria v ramci skupiny, do které je dané
kritérium piifazené. Tyto vahy opét budou normovany, aby jejich soucet v ramci kazdé
skupiny byl roven jedné. Vysledné vahy kritérii se stanovi pronasobenim vahy kritéria
V jeho skupin€ vahou této skupiny. Metoda postupného rozvrhu vah snizuje naro¢nost
pro respondenty — urcuji pouze vahy vécné blizkych kritérii a nejsou nuceni posuzovat

vyznamnost kritérii zcela obsahové odlisnych. [58]

Respondenti tedy museli opét vypliiovat Saatyho matice. Pro snadnéjsi zpracovani dat
je vypliovali pfimo v zaslaném souboru vytvoieném v Excelu. Ukazka zadani je
v piiloze |. Zde je zaroven vidét 1 upraveny soubor obsahujici 18 kritérii. Kritéria jsou
barevné oznacena, aby respondent poznal, o jakou skupinu kritérii se jednd. Stejnymi
barvami jsou oznaceny 1 tf1 Saatyho matice, aby respondent védél, do jaké matice zapsat

své hodnoceni. Soubor s vyplnénymi maticemi nasledné respondenti zasilali zpét.

Tohoto kola dotaznikového Setfeni se zaCastnilo méné respondentli neZ pii stanovovani
vah jednotlivych oblasti kritérii. Je to dano tim, ze pro stanoveni vah jednotlivych
kritérii musi respondenti vyplnit ne jednu, ale tfi Saatyho matice (protoze mame tfi
hlavni oblasti kritérii). Pfi celkovém poctu 18 kritérii to pro respondenty znamena
provést 49 parovych porovnani.! PH stanovovani vah oblasti kritérii respondenti

provadéli pouze 3 parova porovnani. Tento fakt, zaroven s nutnosti odesilat vyplnény

LV piipadé, 7e by nebyla pouzita metoda postupného rozvrhu vah a respondenti by porovnavali kazdé
kritérium s kazdym, museli by provést 153 parovych porovnani, coz je velmi narocné.
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soubor zpét e-mailem, zptsobil, ze navratnost dotazniki byla mala. I piesto se podafilo

ziskat data od 34 respondent.

Stejné jako pfi stanovovani vah skupin kritérii, i zde jsou vahy kritérii v rdmci skupin
ziskany zprimérovanim vah stanovenych na zdkladé hodnoceni jednotlivych

respondentd.

K primérovani dosSlo opét na zdkladé ovéfeni, zda jednotlivé skupiny respondentil
pritadily v priméru stejné vahy jednotlivym oblastem kritérii. Respondenti byli
rozdéleni pouze podle pohlavi (18 zen a 16 muzl), jelikoz se jednalo o respondenty
v podobném véku (25-30) let, vSichni vysokoskolsky vzd€lani a vSichni jiz méli

zkuSenosti s vybérem ¢i pfimo objednanim z4jezdu online.

K tomuto ucelu byly opét provedeny F-testy o shod¢ dvou rozptylti a nasledné t-testy
0 shod¢ dvou stfednich hodnot. Hypotézy byly stanoveny obdobné jako pfi stanoveni

vah jednotlivych oblasti kritérii. Hladina vyznamnosti byla stanovena na o = 0,05.

Vysledky téchto testi jsou uvedeny v Tab. 15 (piehled kritérii je v pfiloze I). MuzZeme

vidét, ze zeny a muzi se v praiméru velmi shodovali pfi stanoveni vah kritérii.

Tab. 15: Vysledky F-testit a t-testit — ovéreni shody priimeéri vah jednotlivych kritérii

Cislo | Primér | Pramér | Poéet | Polet Fostat |P-OdNOta| | p-hodnota
kritéria | vah Zeny | vah muZi | Zeny | muz F-stat t-stat
1 0,133 0,156| 18 16 1,066 0,908| -1,024 0,314
2 0,123 0,128 18 16 0,635 0,366( -0,267 0,792
3 0,133 0,102 18 16 3,669 0,015( 1,343 0,191
4 0,135 0,150 18 16 0,442 0,108 -0,502 0,619
5 0,133 0,136 18 16 0,967 0,939 -0,136 0,893
6 0,110 0,109] 18 16 1,643 0,340( 0,058 0,954
7 0,119 0,072 18 16 3,632 0,016 2,083 0,047
8 0,112 0147 18 16 0472 0,138 -1,198 0,240
9 0,176 0,227 18 16 0,750 0,565( -1,204 0,238
10 0,140 0147( 18 16 0,511 0,184( -0,258 0,798
11 0,113 0,137 18 16 0,923 0,867 -0,876 0,387
12 0,201 0,197 18 16 0,588 0,292 0,103 0,919
13 0,208 0,59| 18 16 1,679 0,319] 1,220 0,231
14 0,163 0,133 18 16 1,323 0,952 1,045 0,304
15 0,216 0,204| 18 16 2,087 0,159| 0,243 0,810
16 0,257 0,179 18 16 1,100 0,860( 1,392 0,174
17 0,258 0,330] 18 16 1,312 0,602| -1,114 0,274
18 0,269 0,286 18 16 1,455 0,471 -0,276 0,783

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013
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U dvou kritérii (¢. 3 a ¢. 7) nebyla prokdzana shoda dvou rozptyli (vyznaceno modie
v Tab. 15), a proto byla pro ovéteni shody dvou priméra pouzita testovaci statistika (viz
vzorec (17), strana 69). V pridélenych vahach u téchto kritérii se v ramci své skupiny
respondenti vice rozchazeli. U kritéria ¢. 3 byla nasledné ovéfena shoda dvou primeéra,

ovSem u kritéria ¢. 7 tato shoda nebyla prokazana (vyznaceno ¢ervené v Tab. 15).

Rozdily ve stanovenych vahach byly jen velmi malé. Nejvice se zeny a muzi rozchazeli
Vv pfipad¢ kritérii z oblasti marketingové hodnoty — konkrétné €. 16 (Socidlni sité),
kterému zeny ptikladaly pomérné vyrazné¢ vys$si vahu, a ¢ 17 (Viditelnost ve
vyhledavacich), kterému naopak vyssi vahu piikladali muzi. Celkové ale byli muzi
a Zzeny prii stanoveni vah jednotni, proto mizeme zprimérovat vahy kritérii stanovené
jednotlivymi respondenty a zarovein nemuzeme vyloucit, ze takto ziskané vahy jsou

nastaveny spravne.

Podstatu metody postupného rozvrhu vah a vysledné vahy jednotlivych kritérii 1ze vidét

v Tab. 16 (piehled kritérii je v ptiloze I).

Tab. 16: Metoda postupného rozvrhu vah — vysledny vektor vah kritérii

Skupina Vahy skupin Cislo Vahy kritérii | Vysledné
kritérii kritérii kritéria v ramci skupin vahy
1 0,143 0,046
2 0,125 0,040
3 0,119 0,038
.. 4 0,142 0,045
Pouztelnost 0,318 5 0.134 0,043
6 0,110 0,035
7 0,097 0,031
8 0,129 0,041
9 0,200 0,087
10 0,143 0,062
. 11 0,124 0,054
Informacni hodnota 0,434 12 0.199 0,086
13 0,185 0,080
14 0,149 0,065
15 0,210 0,052
. , 16 0,221 0,055
Marketingova hodnota 0,248 17 0,292 0,072
18 0,277 0,069

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013
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V ramci pouzitelnosti byla nejvyssi vaha prifazena domovské strance a moznostem
vyhledavani, coZ koresponduje 1 s vysokym primérnym hodnocenim téchto kritérii ve
ziejmeé dano tim, ze respondenti vzhledem k tomu, ze nemaji zadny handicap, toto
kritérium subjektivné vnimaji jako nedalezité.

Vramci informaéni hodnoty byla nejvy$si vaha piifazena informacim o CK
a praktickym informacim z oboru a dostupnosti online katalogli, coz byly v ramci této

A

coz se vzhledem k ostatnim kritériim z této skupiny takeé dalo ocekavat.

Vramci marketingové hodnoty byla nejvyssi vaha pfifazena viditelnosti ve
vyhledavacich a dirazu na zdkaznickou spokojenost. Nejniz§i vdha byla pfifazena

prvkim stranek, jako je doména, titulek apod.
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7 NOVA METODIKA A JEJI PILOTNI TESTOVANI

V této kapitole bude obsaZzena novd metodika hodnoceni webovych stranek CK, ktera

vznikla na zakladé dotaznikovych Setfeni a vySe provedenych analyz ziskanych dat.

Nésledné bude dle nové metodiky provedena heuristickd analyza tfi vybranych CK

a vysledky této analyzy budou porovnany s vysledky dle staré metodiky.

7.1 UPRAVENA METODIKA

Tab. 17: Upravena metodika vcéetné stanovenych vah

Oblast kritérii | ¢. Popis kritéria Body |Vaha kritéria
1 Domovska stranka 5 0,046
a prvni dojem 1
b logo a poslani firmy 0,5
c mapa webu 1
d aktudlni obsah 15
e lakadla — akce, slevy 1
2 Navigace 5 0,040
a vzhled a umisténi 2
b srozumitelnost 2
c ukazatel ,,zde se nachazite* 1
3 Odkazy a tlacditka 5 0,038
a vzhled tlacitek 15
b odliSeni odkazli 15
C stejny vzhled odkaz napiic webem 2
4 Vyhledavani 5 0,045
" a moznosti vyhledavani (fulltext, zakladni, rozsifené) 1
Pouzitelnost ™ PR < -
(max. 40 bodi) b moznost §ta’novem ruznych pozadavkl 1
C relevantni vysledky 2
Viha: 0,318 d stejny vzhled a umisténi napii¢ webem 1
Rozsah a tprava textu 5 0,043
a piiméteny rozsah textu 1
b zdGraznéni zakladnich informaci 1
© Uprava textu 15
d prehlednost 15
6 Technické prizpusobeni 5 0,035
a kompatibilita s alternativnimi prohlizec¢i 15
b zobrazeni na mobilnich zafizenich 15
c vzhled stranky pii niz§im rozliSeni 1
d nezavislost na doplitkovych technologiich 1
7 Bezbariérova pristupnost 5 0,031
a hodnoceni pristupnosti dle online nastroje WAVE 5
8 Graficky design 5 0,041
a prvni dojem 15
b udelnost a kreativita grafiky 15
c konzistence grafiky napti¢ webem 2
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9 Info o CK a praktické info z oboru 5 0,087
a snadny pfistup ke strance ,,O nas* 1
b udaje povinné ze zakona ¢. 344/2007 Sb. 1
C praktické informace 2
d hodnoceni hotel 1
10 |Kontakty 5 0,062
a umisténi v navigaci 1
b rychly kontakt na kazdé strance 1
c adresa, telefon, oteviraci doba, pobocky, mapa... 3
.. |11 |Tiskova verze 5 0,054
Informa¢ni = -
hodnota a tlac1tko’pfo tisk _ : : i 2
(max 30 bodi) b vynechani nepotfebnych tiskové naro¢nych prvkt 3
12 |Katalogy zajezdu 5 0,086
Viha: 0,434 a dostupnost na webu 2
b poskytnuté informace a jejich prehlednost 15
c cenik 15
13 |Objednavka zijezdu 5 0,080
a postup objednavky, dodate¢né informace 2
b piehlednost 15
C informace o zavaznosti objednavky 15
14 |Nastroje a dopliiky 5 0,065
a kurzovni listek 1
b wite¢né odkazy — podasi, snimky z destinaci 2
C vizualizace z hotelii ¢i destinaci 2
15 |Prvky stranek 5 0,052
a doména 3
b titulek 1
C popis stranky 1
16 |Socialni sité 5 0,055
Marketingova a stranka na siti Facebook, Twitter, Google+ 3
hodnota b informace na téchto strankach 1
(max. 20 bodi) [ € propojenost s webovou strankou CK 1
17 |Viditelnost ve vyhledavacich 5 0,072
Viha: 0,248 a Google - umisténi do 50. mista (5 kli¢ovych slov) 25
b Seznam - umisténi do 50. mista (5 kli¢ovych slov) 25
18 |Diiraz na zakaznickou spokojenost 5 0,069
a rychlost odpovédi na dotazy (e-mail) 15
b rychlost odpovédi na dotazy (socialni sit€) 15
C moznost prihlaSeni zakaznika na webu 2

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

Stara metodika je popsana v kapitole 5.3. Piehled vyfazenych, nové zafazenych
a sloucenych kritérii ¢i jejich podbodu je v kapitole 6.1.4. Pti stanoveni ohodnoceni
jednotlivych podbodi v nové metodice se vychazelo ze staré metodiky, pouze v dil¢ich
castech bylo toto ohodnoceni aktualizovano. Jist¢ by bylo vhodné ovétit 1 dilezitost
téchto podbodi a stanovit vahy obdobnym zpisobem, jako tomu bylo v ptipadé
jednotlivych kritérii a skupin kritérii. To by ovSem bylo velmi pracné a také narocné

i pro respondenty a je to spiSe jen teoretickou moznosti pro dalsi praci.
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Dle staré i nové metodiky bude provedena heuristicka analyza soucasnych webovych
prezentaci tif CK — Cedok, Alexandria a Clara. Pro popis jednotlivych prvki stranek
zde jiZ neni prostor, proto budou pouze bodové ohodnoceny, a k jednotlivym strankach
bude ptipojen jen kratky komentat. Nasledné budou porovnany vysledky CK dosazené

dle staré a nové metodiky.

7.2 VYSLEDKY HEURISTICKE ANALYZY — STARA METODIKA

Tab. 18: Bodové ohodnoceni a vysledky CK dle staré metodiky

Oblast Kritéri CK - pridélené body Vil CK - vazené body
kritérif ritena Cedok | Alexandria| Clara | | Cedok | Alexandria| Clara
domovska stranka 5 4 4 0059 | 0294 0,235 0,235
slogan 0 0 15 10059 ] 0,000 0,000 0,088
Pouiite] navigace 5 5 4 0059 | 0,294 0,294 0,235
(m‘;‘(”;t; ;1:;) odkazy a thcika 5 4 5 | 0059 0294 | 0235 | 02%
vyhledavani 5 5 45 | 0059 0294 0,294 0,265
rozsah a Uprava textu 45 35 45 10059 | 0265 0,206 0,265
technické prizptisobeni 4 4 35 | 0059 0235 0,235 0,206
Celkem bodii za pouitelnost | 285 | 26 27 1676 | 1500 | 1,588
zakladni info a info z oboru 4 35 45 10059 | 0235 0,206 0,265
kontakty 5 5 45 10059 | 029 0,294 0,265
Informacni | T
hodnota jazykove a tiskova verze 3 1 25 0059 0176 0,059 0,147
(max 30 bod) katalogy . 4 5 5 0059 [ 0235 0,294 0,294
vyhledavani a objednavani 4 4 0059 | 0235 0,235 0,176
nastroje a dopliky 25 35 3 0059 | 0,147 0,206 0,176
Celkem bodi za informaéni hodnots | 225 | 22 | 225 1324 | 1204 | 1324
doména a dalsi prvky stranky | 4 3 35 100591 0235 0,176 0,206
Marketingova [ .
hodnota viditelnost ve vyhledavacich 3 25 1 00591 0176 0,147 0,059
(max 20 bod) zpetnc? odkazy . 4 35 3 0059 [ 0235 0,206 0,176
propojenost na socialni sité 5 35 0 0,059 | 029 0,206 0,000
Celkem bodii za mtg. hodnotu 16 125 75 0941 | 0,735 | 0,441
CELKOVE OHODNOCENI 67 60 57 3941 | 3529 | 3353
PROCENTO Z CELKU 78,8 70,6 67,1 78,8 70,6 67,1

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013
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Stara metodika vibec nebrala v ivahu vahy jednotlivych kritérii a vahy oblasti kritérii
byly automaticky dany pouze tim, kolik bodd bylo mozné v dané oblasti ziskat. Proto
byly vSem kritériim pfifazeny stejné vahy. Celkem mohly CK ziskat 85 boda
a 5 vazenych bodd. Uspé&snost jednotlivych CK se pak porovnavala na zakladé procenta
dosazenych vazenych bodl z celkového poctu 5 bodi. Vzhledem ke stejnym vaham

kritérii se tato procenta shoduji s procentem dosazenych nevazenych bod.

Tab. 18 piehledné shrnuje bodové ohodnoceni jednotlivych prvktt webovych stranek
a dosazené procento z celkového poctu bodi dle staré metodiky. Lze vidét, ze ve
webovych prezentacich rizné velkych CK nejsou pfili§ velké rozdily v hodnoceni. Mala
CK Clara ztraci na vétsi CK pouze v oblasti marketingové hodnoty — je Spatné viditelna
ve vyhledavacdich a nerespektuje oblibu socidlnich siti. Stejny problém m¢éla

i Vv hodnocenti, které prob&hlo v ramci bakalatské prace. [1]

Od ptelomu roku 2010 a 2011 probehly na webovych strankach vSech hodnocenych CK
urdité zmény. Nejvice se zménil web CK Cedok — vizualné i v nékterych funkcich.
Nékteré zmény byly piinosné, nékteré méng, ale celkové Cedok dosahl v relativnim
hodnoceni o 1,7 procentnich bodia lepsiho vysledku nez v ramci bakalatrské prace. Web
CK Alexandria se ptili§ nezménil, vzhled zistal stejny, zménily se pouze nékteré
funkce. Celkové Alexandria dosahla stejného hodnoceni jako pfed dvéma lety. Web CK
Clara se zménil casteéné vizualné a casteéné také v nckterych funkcich. Zlepsila se
hlavné informacni hodnota, kterd je ted’ na stejné urovni jako maji velké CK. Mirné
zlepSeni zaznamenala i marketingova hodnota. Celkové Clara dosahla v relativnim

hodnoceni o 2,4 procentnich bodii lepsiho vysledku nez v ramci bakalarské prace.

7.3 VYSLEDKY HEURISTICKE ANALYZY —NOVA METODIKA

Tab. 19 piehledné shrnuje bodové ohodnoceni jednotlivych prvkt webovych stranek
a dosazené procento z celkového poctu bodil dle nové metodiky. Dulezité je zde pfitom
procento z celkového poc¢tu vazenych bodi, dle kterého lze porovnat uspéSnost
jednotlivych CK. Vzhledem k riznym vaham Kkritérii se tato procenta neshoduji

S procenty dosazenych nevaZenych bod.

Lze vidét, ze ani dle nové metodiky nejsou ve webovych prezentacich rtizné velkych

CK prilis velké rozdily v hodnoceni.
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Tab. 19: Bodové ohodnoceni a vysledky CK dle nové metodiky

Oblast Kritéria i CK - pridélené body Viha = CK - vazZené body
kritérii Cedok | Alexandria | Clara Cedok | Alexandria | Clara
domovska stranka 5 4 3 0,046 | 0228 0,182 0,137
navigace 5 5 4 0,040 | 0199 0,199 0,159
odkazy a tlacitka 4 35 5 0,038 0151 0,133 0,189
Pouzitelnost | vyhledavani 5 5 45 10045| 0226 0,226 0,203
(max 40 bodii) | rozsah a tiprava textu 35 3 45 1 0043] 0,150 0,128 0,192
technické prizplsobeni 4 4 4 0,035] 0139 0,139 0,139
bezbariérova pristupnost 0 0,031 0,062 0,000 0,003
graficky design 45 35 4 0,041 0139 0,108 0,124
Celkem bodii za pouitelnost | 3| 2 | 2 1205 | 1116 | 1,237
zakladni info a info z oboru 4 35 45 10087 | 0348 0,304 0,391
- kontakty 5 5 45 10062 | 0310 0310 0279
“;]f(‘)’g:;t“a“‘ tiskova verze 4 15 25 [oos4] 0216 | 0081 | 0135
(max 30 bodi) katalogy 35 5 5 0,086 | 0,302 0431 0431
objednavka zajezdu 35 35 3 0,080 0281 0,281 0,241
nastroje a dopliky 15 3 2 0,065 | 0,097 0,194 0,129
Celkem bodii za informacni hodnotu | 215 | 215 | 215 1553 | 1,601 | 1,606
Marketingové doména a dalsi prvky stranky 5 4 35 100521 0261 0,209 0,183
hodhota viditelnost ve vyhledavacich 3 25 1 0072 0217 0,181 0,072
(max 20 bodii) zakaznicka spokojenost 35 25 15 | 0069 0241 0172 0,103
socialni sité 4 35 1 0,05 | 0219 0,191 0,055
Celkem bodii za mtg. hodnotu 15,5 12,5 7 0,937 0,753 0,413
CELKOVE OHODNOCENI 70 62 60,5 3,785 | 3470 | 3,256
PROCENTO Z CELKU 778 68,9 67,2 75,7 69,4 65,1

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

7.4 POROVNANI VYSLEDKU A ZHODNOCENI

Vysledky hodnoceni webovych stranek CK dle staré a nové metodiky lze vidét v Tab.
20, ktera zobrazuje dosazené % z celkového poctu vazenych bodu v ramci jednotlivych
oblasti kritérii i v rdmci celkového hodnoceni. Lze si v§imnout, ze celkové dosahovaly
CK dle nové metodiky mirné horsich vysledki. Nejvice se zhorsily vysledky CK Cedok
(dle nové metodiky o 3,1 procentnich bodi mén¢). Alexandria ma nyni o 1,2

procentnich bodl niz§i hodnoceni a Clara o 1,9. V ramci jednotlivych oblasti kritérii
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byly nejvétsi rozdily v hodnoceni zaznamenany u CK Cedok — konkrétné se jednalo
0 oblast informacni hodnota a marketingovd hodnota. Vé&tsi rozdil byl také ve
vysledcich hodnoceni marketingové hodnoty webovych stranek CK Clara (viz Tab. 20).
Rozdily 1ze piehledné vidét také v grafech v ptiloze J, kde jsou zobrazeny vysledky dle
staré a nové metodiky, a to jak pro oblasti kritérii, tak i pro celkové hodnoceni. Rozdily
jsou dany tim, ze uvedené CK dosahovaly nizkého bodového ohodnoceni u kritérii

s vyssi vahou, piipadné vysokého bodového ohodnoceni u kritérii s nizsi vahou.

Tab. 20: Srovndni dvou metodik — dosazené % z celkového poctu vazenych bodii

Stara metodika Nova metodika
Oblast kritérii — - " )
Cedok | Alexandria | Clara | Cedok | Alexandria | Clara
Pouzitelnost 81,4 72,9 77,1 81,4 70,2 77,8
Informaéni hodnota 75,0 73,3 75,0 71,6 73,8 74,0
Marketingova hodnota 80,0 62,5 37,5 75,6 60,7 33,3
Celkové hodnoceni 78,8 70,6 67,1 75,7 69,4 65,1

Zdroj: vlastni zpracovani, duben 2013

Vysledky jednotlivych CK byly dle staré i nové metodiky velmi podobné — nezménilo
se poradi, a mezi CK byly stale obdobné rozdily. Na zaklad¢ porovnani metodik lze fici,
ze 1 pies to, ze stara metodika byla navrzena do jisté miry subjektivné a nefesila vahy
kritérii, byla pro ziskani predstavy o kvalité webovych stranek CK vhodna. Z toho
1ze vyvodit zavér, Ze pti potiebé analyzy webu se hodnotitel miize spoléhat na obecné;jsi
metodiky, které zvefejiiuje napt. spole¢nost DobryWeb [18] nebo WebTop100 [19].
Zejména pi1 omezeném rozpoCtu majitele webu neni nutné vé€novat finanéni prostfedky

na dukladng&jsi analyzu, jaka byla provedena v ramci diplomové prace.

Prinos diplomové prace spociva zejména v tom, Ze z metodiky byla vyfazena né&kterad
jiz neaktualni kritéria (napt. PageRank), ze byla zafazena ncktera nova kritéria (napf.
graficky design, bezbariérova pristupnost), a byl vyfeSen problém s duplicitami
nékterych kritérii. Dal$im piinosem je také stanoveni vah. Vahy nejsou sice vyrazné
odlisné od stejnych vah ve star¢ metodice, ale 1ze diky nim ziskat lepsi predstavu

vvvvvv

vyplynulo, Ze CK se musi zaméfovat nejvice na informac¢ni hodnotu svych stranek.

95



8 ZAVER

Diplomova prace sndzvem ,Analyza kritérii hodnoceni webovych stranek® se
zaméfovala na problematiku tvorby tispésné a kvalitni webové prezentace. V teoretické
¢asti byl popsan Internet, jeho strué¢ny vyvoj a rozsifeni mezi domacnosti. Byla zde také
zminéna duleZitost webové prezentace jako soucasti komunikaéniho mixu kazdé

spolecnosti. Nasledoval popis analyzy webovych stranek, jeji hlavni okruhy a metody.

Ugelem praktické &asti byla analyza souboru kritérii hodnoceni webovych stranek CK
a jeho pripadna tprava. Soubor vychézel z mé bakalaiské prace a jeho slabym mistem
byl fakt, Ze kritéria a jejich vahy byly stanoveny na zéklad¢ subjektivniho vnimani dané
problematiky, a nebyly nikym ovéfovany. Dulezitost jednotlivych kritérii proto byla

ovéfovana ve dvou kolech dotaznikového Setfeni a v nasledné analyze ziskanych dat.

V prvnim kole respondenti provadéli Q tfidéni — prifazovali 30 kritériim dulezitost na
stupnici od +4 do -4 dle kvazinormalniho rozdéleni. Data ziskana v tomto kole byla
podrobena riznym analyzam — byla provedena korela¢ni analyza, shlukova a faktorova
analyza, a pomoci t-testi byly ovéfovany shody priiomért hodnoceni jednotlivych kritérii
vzdy u dvou skupin respondentti. Z téchto analyz vyplynula kritéria, ktera by méla byt
ze souboru vyfazena, a zarovein kvalifikovani respondenti upozornili na nutnost zatazeni

nékterych novych kritérii. Vznikl tak upraveny soubor kritérii.

Ve druhém kole respondenti paroveé porovnavali dilezitost jednotlivych skupin kritérii
anasledné i jednotlivych upravenych kritérii v ramci dané skupiny. Nad takto
ziskanymi daty byla aplikovana Saatyho metoda a byly vypocteny vahy kritérii.
Vysledny vektor vah vznikl zprimérovanim vah stanovenych jednotlivymi respondenty.
K primérovani doslo na zakladé¢ ovéfeni shody pramérd vah u dvou skupin

respondentii. Vystupem byla upravena metodika hodnoceni webovych stranek CK.

Na zavér bylo provedeno pilotni testovani nové metodiky — prob¢hla heuristicka
analyza webovych stranek tii CK. Vysledky dle nové metodiky se jen mirné lisily od
vysledku dle staré metodiky. Byl tedy vyvozen zavér, ze pro ziskani predstavy o kvalité
webll CK byla stard metodika vhodnd, ovSem dle nové metodiky lze ziskat lepsi
predstavu o dalezit&jsich kritériich a 1ze se na né pfi tvorbé webu vice zamétit. Dirazem

na tato kritéria mohou CK zvysit konverzni pomér na svych webovych strankach.
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Priloha A: Ukazka online nastroje pro sbér dat pro Q metodologii

. Prazine poicko chQ
n Vypinene polck
o [ree— Q trideni

Nejvyssi dulezitost kriteria (+4)

e PEBBDEEEE
E’i“ ‘-4 3 z|-1|o‘—1‘-2‘-: +
E’i“ ‘-4 3 -z|-1|o‘—1‘-2‘-5 +
]| [+]s[a s e ][]

Domovska stranka: prvni dojem, aktualni obsah, zkee, slevy

o TN T slafafa]o]alala]

ra

Domovska stranka: logo, mapa webu, moinost vyhledavani

w

Slogan: umisteni, eriginalita sdéleni, informativni funkece

+

.|Navigace: vzhled & umisteni, stejny vzhled napric celym webem

w

.|Mavigace: ukazatel zde se nachazite

lym webem

@

.|0dliseni odkazu = tladtek od ostatniho textu a stejny vzhled napfi

¥

-

.|Vyhledavani: moznosti vyhledavani (zakladni, rozsirene, fulltextove, mnozstvi kriterii apad.)

o

.|Vyhledavani: relevantni vysledky na dotaz

w

.|Rozzah textu: primerencst a duraz na vystizne sdeleni informaci

10.|Uprava textu a prehlednost: velikost pisma, pouziti odrazek, nadpisy

.|Prizpusabeni technickemu vybaveni uzivatelu: kompatibilita s ruznymi prohlizeci

technelogiich

=]

. [Prizpusobeni technickemu vybaveni uzivatelu: nezavislost na doplnkov

.[Informace o firme: stranka O nas, historie, vize, udaje povinne ze zakona c. 344/2007 5h.

w

I

.|Prakticke informace z oboru: popis destinaci, tipy na vylet, doprava, hodnoceni hotelu zpod.

ci), uvedeni rychleho kontaktu na kazde strance, mapa pobacek veetne oteviraci doby apod.

o

.|Kontakty: destupnest (umisteni v navig

o™

.|Jzzykove verze: dostupnost ve svetovych jazycich, pripadna kvalita cizojazycnych textu

.|Ziednadusena verze pro tisk: vynechani loga, navigace a dalsich nedulezitych prvku narocnych na tisk

=

1

.|Online katalogy zajezdu: dostupnost na webu, poskytnute informace, prehlednost, cenik

o

.|Vyhledavani zsjezdu: moznest stanovit presne ruzne pozadavky

.|Objednani zajezdu: pestup objednavani, prehlednost, dodatecne infarmace o zajezdu, informace o zavaznosti a dokonceni objednavky

=]
=

=)

.|Mastroje a doplnky: kurzevni listek, pocasi, snimky & vizualizace z destinaci apod.

=)
Fa

.[Nastroje a doplnky: nevslatter a frakvence zasilani novinek

23. [Prvky stranek: domena, titulek, popis stranek

.|Validni kod

T
=

)
o)

.|Rychlost odpovedi na dotazy

=]
o

. |viditelnost va vyhledavaci Google.com

vyhledavaci Seznam.cz

=
o

. |viditelnost v

=)
oo

.|Zpetna odkazy: hodnota S-rank

29.|Zpetne odkazy: Google Pagerank

30.|Sodalni site: firemni stranky na Facebooku, Tvitteru, Google= 2 propojenost se samotnym webem (moznost sdilet apod.)

RLL

4) Nejnizsi dulezitost kriteria




Priloha B: Data ziskana pro Q metodologii v souhrnné tabulce
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Priloha C:

Srovnani vysledku tfidéni muzi a Zen

o o Sm. Sm. .
Q typ Ptumer Prunfr odchylka | odchylka P?cet Pocit Eostat p hodnota t-stat p hodnota
Zeny muzi N .. 7en muzi F-stat t-stat
Zeny muZi
Q1-1 2,538 2,294 2,295 1,318 13 17 2,855 0,053 0,364 0,718
Q1-2 1,308 0,294 1,702 1,563 13 17 1,116 0,821 1,666 0,107
Q1-3 0,615 -0,941 2,142 1,474 13 17 1,987 0,199 2,330 0,027
Q1l-4 -0,846 1,706 1,405 1,774 13 17 0,590 0,359 -4,170 0,00026
Q1-5 -0,077 -0,941 1,656 2,287 13 17 0,493 0,22 1,124 0,270
Q1-6 -0,231 0,412 1,301 1,141 13 17 1,224 0,693 -1,417 0,168
Q1-7 1,308 1,647 2,016 1,813 13 17 1,163 0,762 -0,476 0,637
Q1-8 0,308 2,118 1,888 1,450 13 17 1,594 0,379 -2,933 0,007
Q1-9 0,615 1,353 1,895 1,185 13 17 2,405 0,103 -1,295 0,206
Q1-10 -0,154 -0,059 1,625 1,162 13 17 1,841 0,252 -0,185 0,855
Q1-11 0,846 0,353 1,725 1,813 13 17 0,851 0,791 0,740 0,465
Q1-12 -0,308 0,118 2,041 1,906 13 17 1,079 0,869 -0,160 0,874
Q2-1 -0,385 -0,176 2,329 1,689 13 17 1,790 0,275 -0,281 0,781
Q2-2 1,231 0,824 2,279 1,339 13 17 2,726 0,063 0,607 0,549
Q2-3 -0,154 0,882 1,725 1,711 13 17 0,956 0,956 -1,610 0,119
Q2-4 0,077 -1,529 1,605 1,091 13 17 2,037 0,184 3,226 0,003
Q2-5 -0,846 -1,647 1573 1,747 13 17 0,763 0,644 1,274 0,213
Q2-6 2,462 1,765 1,050 1,395 13 17 0,533 0,275 1,471 0,152
Q2-7 1,538 1,824 2,222 1,617 13 17 1,776 0,281 -0,402 0,691
Q2-8 2,077 1,353 1,441 1,607 13 17 0,757 0,634 1,254 0,220
Q2-9 -1,154 -1,118 2,154 1,711 13 17 1,492 0,448 -0,051 0,960
Q2-10 -1,846 -2,353 1,625 2,027 13 17 0,604 0,382 0,722 0,476
Q3-1 -0,077 -1,059 2,178 1,731 13 17 1,490 0,45 1,358 0,185
Q3-2 -2,308 -2,824 1,437 1,097 13 17 1,613 0,367 1,102 0,280
Q3-3 0,231 0,529 2,048 1,786 13 17 1,237 0,679 -0,420 0,678
Q3-4 -0,308 1,706 2,626 2,163 13 17 1,388 0,532 -2,270 0,031
Q3-5 -2,000 -0,588 1,354 2,475 13 17 0,282 0,032 -1,951 0,062
Q3-6 -2,846 -2,412 1573 2,002 13 17 0,581 0,346 -0,631 0,533
Q3-7 -2,154 -1,882 1,676 1,711 13 17 0,903 0,873 -0,427 0,673
Q3-8 0,231 -1,294 2,088 1,774 13 17 1,303 0,61 2,129 0,042




Priloha D: Srovnani vysledki tfidéni respondentti do 25 let a nad 25 let

Sm. Sm.

Prameér Pramér Pocet Pocet nad p hodnota p hodnota

Qtyp do 25 let | nad 25 let ?j(c:l)czrglll;? :;;géul(eat do 25 let 25 let F-stat F-stat tstat t-stat
Q1-1 3,067 1,733 1,223 2,052 15 15 0,355 0,062 2,162 0,039
Q1l-2 1,267 0,200 1,831 1,424 15 15 1,653 0,358 1,781 0,086
Q1-3 0,067 -0,600 1,944 1,957 15 15 0,988 0,982 0,936 0,357
Q1l-4 0,267 0,933 2,052 2,120 15 15 0,936 0,904 -0,875 0,389
Q1-5 -0,600 -0,533 1,765 2,446 15 15 0,521 0,234 -0,085 0,932
Q1l-6 0,333 -0,067 1,113 1,387 15 15 0,644 0,420 0,871 0,391
Q1-7 1,067 1,933 2,017 1,751 15 15 1,326 0,605 -1,257 0,219
Q1-8 0,400 2,267 1,805 1,486 15 15 1,474 0,477 -3,092 0,004
Q1-9 1,000 1,067 1,890 1,223 15 15 2,389 0,115 -0,115 0,909
Q1-10 0,133 -0,333 1,506 1,234 15 15 1,488 0,467 0,928 0,361
Q1-11 0,933 0,200 1,668 1,897 15 15 0,773 0,636 1,124 0,270
Q1l-12 0,200 -0,067 2,366 1,534 15 15 2,381 0,116 0,366 0,717
Q2-1 -0,667 0,133 2,059 1,885 15 15 1,193 0,746 -1,110 0,276
Q2-2 1,267 0,733 1,580 2,017 15 15 0,614 0,372 0,806 0,427
Q2-3 0,267 0,600 2,086 1,502 15 15 1,928 0,232 -0,502 0,619
Q2-4 -0,867 -0,800 1,642 1,521 15 15 1,165 0,780 -0,115 0,909
Q2-5 -1,200 -1,400 1,740 1,765 15 15 0,973 0,959 0,313 0,757
Q2-6 2,467 1,667 0,990 1,496 15 15 0,438 0,135 1,727 0,095
Q2-7 1,267 2,133 2,086 1,642 15 15 1,615 0,381 -1,264 0,217
Q2-8 1,533 1,800 1,552 1,656 15 15 0,879 0,812 -0,455 0,653
Q2-9 -1,467 -0,800 2,134 1,656 15 15 1,660 0,354 -0,956 0,347
Q2-10 -2,133 -2,133 1,685 2,134 15 15 0,623 0,387 0 1,000
Q3-1 -0,200 -1,067 1,935 2,017 15 15 0,920 0,879 1,201 0,240
Q3-2 -2,600 -2,600 1,454 1,121 15 15 1,682 0,342 0 1,000
Q3-3 0,133 0,667 2,031 1,799 15 15 1,274 0,657 -0,761 0,453
Q3-4 0,800 0,867 2,274 2,924 15 15 0,605 0,358 -0,070 0,945
Q3-5 -1,467 -0,933 1,807 2576 15 15 0,492 0,197 -0,656 0,517
Q3-6 -2,867 -2,333 1,457 2,193 15 15 0,442 0,138 -0,785 0,439
Q3-7 -2,000 -2,000 1,604 1,852 15 15 0,750 0,598 0 1,000
Q3-8 0,000 -1,267 2,268 1,668 15 15 1,850 0,262 1,743 0,092




Priloha E: Srovnani vysledka tiidéni kvalifikovanych a nekvalifikovanych respondenta

Sm. Sm.
Pramér Pramér Pocet Pocet p hodnota p hodnota
hylk hylk F- -
Qtyp kvalifikovani |nekvalifikovani od.c ylka [ odc. yika .| kvalifikovani |nekvalifikovani stat F-stat tstat t-stat
kvalifikovani |nekvalifikovani

Q1-1 2,100 2,550 1,370 1,986 10 20 0,476 0,254 -0,642 0,526
Q1-2 0,100 1,050 1,595 1,701 10 20 0,880 0,882 -1471 0,152
Q1-3 -1,400 0,300 1,838 1,780 10 20 1,067 0,858 -2,440 0,021
Q1-4 1,000 0,400 1,886 2,186 10 20 0,744 0,668 0,740 0,466
Q1-5 -1,100 -0,300 2,283 2,003 10 20 1,300 0,600 -0,985 0,333
Q1-6 0,000 0,200 1,155 1,322 10 20 0,763 0,699 -0,406 0,688
Q1-7 1,700 1,400 1,567 2,088 10 20 0,564 0,380 0,400 0,692
Q1-8 2,500 0,750 1,581 1,773 10 20 0,795 0,750 2,636 0,014
Q1-9 1,200 0,950 1,398 1,669 10 20 0,702 0,600 0,407 0,687
Q1-10 -0,100 -0,100 1,197 1,483 10 20 0,652 0,519 0 1,000
Q1-11 0,900 0,400 1,449 1,957 10 20 0,548 0,357 0,713 0,482
Q1-12 0,500 -0,150 1,900 2,007 10 20 0,896 0,906 0,850 0,402
Q2-1 -0,700 -0,050 1,337 2,235 10 20 0,358 0,117 -0,843 0,407
Q2-2 1,400 0,800 1,430 1,963 10 20 0,531 0,331 0,857 0,399
Q2-3 1,300 0,000 1,418 1,835 10 20 0,597 0,432 1,960 0,060
Q2-4 -1,500 -0,500 0,972 1,701 10 20 0,326 0,089 -1,715 0,097
Q2-5 -1,100 -1,400 1,595 1,818 10 20 0,770 0,710 0,443 0,661
Q2-6 1,900 2,150 1,524 1,226 10 20 1,545 0,405 -0,488 0,631
Q2-7 2,000 1,550 1,826 1,959 10 20 0,868 0,864 0,606 0,549
Q2-8 1,400 1,800 1,897 1,436 10 20 1,745 0,294 -0,646 0,524
Q2-9 -0,400 -1,500 2,066 1,762 10 20 1,374 0,533 1,523 0,139
Q2-10 -2,200 -2,100 1,751 1,997 10 20 0,769 0,708 -0,134 0,894
Q3-1 -0,800 -0,550 2,300 1,877 10 20 1,501 0,435 -0,32 0,752
Q3-2 -2,600 -2,600 1,350 1,273 10 20 1,124 0,787 0 1,000
Q3-3 0,100 0,550 1,792 1,986 10 20 0,814 0,780 -0,603 0,551
Q3-4 1,100 0,700 2,378 2,716 10 20 0,766 0,704 0,395 0,696
Q3-5 -0,800 -1,400 2,658 1,984 10 20 1,795 0,271 0,697 0,492
Q3-6 -2,700 -2,550 2,406 1,572 10 20 2,343 0,113 -0,206 0,838
Q3-7 -2,500 -1,750 1,581 1,743 10 20 0,823 0,793 -1,144 0,262
Q3-8 -0,700 -0,600 2,111 2,088 10 20 1,022 0,915 -0,123 0,903




Priloha F:

Korela¢ni matice — korelace mezi jednotlivymi respondenty
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0,09
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Piiloha G: Testy hypotéz o korela¢nich koeficientech — p-hodnoty

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
1 0
210,154 0
3] 0189 0,072 0
410,228 0,674 0134 0
5] 00916 0003 0624 07 0
6] 0,154 9E-04 0,099 0,144 0,009 0
710,189 0,078 0,006 0,228 7E-04 0,072 0
810419 0,013 0,099 0505 5E-04 0,165 7E-05 0
910,009 0,003 0,055 0,008 0,042 0,013 0,006 0,005 0
101 0,006 0,055 0,055 2E-04 0,753 0,006 0,215 0,528 0,001 0
111 0,861 9E-05 0,029 0,013 0,042 0,051 0,055 0,066 0,032 0,046 0
121 0,306 3E-06 0,134 0,323 0,005 0,092 0,038 9E-04 0,002 0,36 0,002 0
131 0,007 0,002 0,026 0,015 0944 0,134 0,674 0273 3E-04 0,042 0,011 0,004 0
141 0,072 0,154 0,144 7E-05 0,944 0439 0439 0,439 7E-04 1E-04 0,019 0,154 6E-05 0
151 0,003 0,046 0,026 0,046 0,753 0,008 0,177 0,165 2E-04 0,021 0,323 0,125 7E-04 0,002 0
161 0,032 0,061 0,201 0,009 0,006 0,026 3E-04 0,004 2E-04 0,003 0,032 0,032 0,061 0,015 0,012 0
1710379 0,026 0,004 0,004 0528 0,189 0,042 0,134 0,092 0,006 0,013 0,032 0,015 0,023 0,165 0,002 0
181 0,099 0,002 0,012 0,038 0,006 0,026 0,005 0,002 0,001 0,006 8E-04 9E-04 0,026 0,008 0,092 0,012 0,107 1E-220
1910379 0,019 0,189 02306 0,038 0078 0116 0,021 0,125 0,228 0,023 0,177 0,066 0,038 0,026 0,029 0,085 0,0208 0
20] 0,528 0,038 0,013 1E-04 0,107 0,026 0,116 0,099 0,004 4E-04 2E-04 0,035 0,002 3E-04 0,398 0,023 0,011 0,0009 0,228 0
2110419 0,004 0,085 0,228 0,046 0,006 0,306 0,243 0,035 0,144 0,023 0,006 0,154 0,726 0,243 0,379 0439 0,0049 0,125 0,078 0
220,035 0,004 0,061 0,042 0258 0,306 0,505 0,306 0,015 0,009 0,003 8E-04 9E-05 0,001 0,134 0,051 0,002 0,066 0,243 4E-04 0,243 0
23| 0,116 0,092 0,006 2E-05 0,439 9E-04 0,032 0,177 0,009 9E-05 0,006 0,116 0,008 0,002 0,006 0,004 3E-04 0,0463 0,439 9E-05 0,177 0,015 0
2410461 0,017 0,092 0,107 0,189 0,085 0,021 0,021 0,001 0,029 0,006 0,001 0,007 3E-04 0,072 0,038 0,078 0,0015 0,258 0,002 0,379 0,008 0,013 0
25] 0,107 0,015 0,165 0,005 0,099 0,023 0,107 0,051 4E-06 0,004 0,012 0,026 2E-05 1E-06 0,008 0,001 0,061 0,0208 0,061 3E-06 0,7 0,002 0,002 3E-05 0
2610944 0042 0944 0,834 1E-04 0,154 0,032 0,011 0,035 0861 0,201 0,051 0,398 0,807 0972 0258 0419 0,0208 0,379 0,061 0,289 0,726 0505 0,085 0,035 0
2710398 0017 0,36 0,201 0807 0599 0,834 036 0154 0258 0,144 0,189 0,019 0,013 0,005 0419 0,002 04185 0009 0,7 0807 0125 0,134 0,398 0,165 0,439 0
28] 0,379 0,323 0972 0,046 0,649 0482 0916 0575 0439 0505 0834 0944 07 0575 0807 0341 0,7 01888 0,674 0505 0482 0889 036 0861 0228 0323 0,7 0
29] 0,165 9E-04 0,215 0,116 1E-04 0,019 7E-04 0,002 1E-06 0,055 0,019 7E-04 0,009 0,019 0,055 1E-04 0,015 0,0013 0,006 0,013 0,243 0,072 0,055 0,004 2E-05 5E-05 0,092 0,398 0
30] 0,144 0,165 0,944 0461 0,624 0,085 0,807 0,916 0,154 0,726 0,78 0,107 0,599 0,154 0,134 0,189 1 1 036 036 0085 0944 0,944 0649 0,78 0,807 0,807 0,273 0,461 0




Priloha H: Potadi hodnoceni Q typi jednotlivymi skupinami respondentti a vypocet Spearmanova koeficientu

Poradi | Poradi . . . 2| Poradi Poradi . . . . .»| Poradi Poradi . .. 2

QWP | yenyi, |muzi, | <" [0x"Wgo25i, [nad2si,| '* ' |G- kval i, |nekvari,| '~y [(x-1))
Q1-1 1 1 0 0 1 5 -4 16 2 1 1 1
Q1-2 5 15 -10 100 4 13 -9 81 14 6 8 64
Q1-3 9 20 -11 121 18 20 -2 4 25 14 11 121
Q1-4 23 5 18 324 13 8 5 25 11 12 -1 1
Q1-5 16 21 -5 25 21 19 2 4 23 20 3 9
Q1-6 20 13 7 49 12 16 -4 16 16 15 1 1
Q1-7 6 7 -1 1 7 3 4 16 5 5 0 0
Q1-8 11 2 9 81 11 1 10 100 1 9 -8 64
Q1-9 10 8 2 4 8 7 1 1 9 7 2 4
Q1-10 18 17 1 1 16 18 -2 4 17 18 -1 1
Q1-11 8 14 -6 36 9 14 -5 25 12 13 -1 1
Q1-12 15 16 -1 1 15 17 -2 4 13 19 -6 36
Q2-1 22 18 4 16 22 15 7 49 19 17 2 4
Q2-2 7 11 -4 16 5 10 -5 25 6 8 -2 4
Q2-3 19 10 9 81 14 12 2 4 8 16 -8 64
Q2-4 14 25 -11 121 23 21 2 4 26 21 5 25
Q2-5 24 26 -2 4 24 26 -2 4 24 24 0 0
Q2-6 2 4 -2 4 2 6 -4 16 4 2 2 4
Q2-7 4 3 1 1 6 2 4 16 3 4 -1 1
Q2-8 3 9 -6 36 3 4 -1 1 7 3 4 16
Q2-9 25 23 2 4 25 22 3 9 18 26 -8 64
Q2-10 26 28 -2 4 28 28 0 0 27 28 -1 1
Q3-1 17 22 -5 25 20 24 -4 16 21 22 -1 1
Q3-2 29 30 -1 1 29 30 -1 1 29 30 -1 1
Q3-3 12 12 0 0 17 11 6 36 15 11 4 16
Q3-4 21 6 15 225 10 9 1 1 10 10 0 0
Q3-5 27 19 8 64 26 23 3 9 22 25 -3 9
Q3-6 30 29 1 1 30 29 1 1 30 29 1 1
Q3-7 28 27 1 1 27 27 0 0 28 27 1 1
Q3-8 13 24 -11 121 19 25 -6 36 20 23 -3 9
suma 1468 suma 524 suma 524
Citatel 8808 Citatel 3144 Citatel 3144
jmenovatel 26970 jmenovatel 26970 jmenovatel 26970
Spearman 0,673 Spearman 0,883 Spearman 0,883




Piiloha I: Saatyho matice — druhé kolo dotaznikového Setieni

Vyplite horni poloviny tii matic hodnotami dle nasledujictho navodu: 21314|5|6]|7]|8 9110(11(12(13(14
e L . 1 9 |1
1 - Kritéria jsou stejné vyznamna
3 - Kritérium v fadku je slabé vyznamné;si nez kritérium ve sloupci 2 1 10 1
5 - Kritérium v faddku je dosti vyznamngj$i neZ kritérium ve sloupci 3 1 11 1
7 - Kritérium v fadku je mnohondsobné vyznamnéjsi nez kritérium ve sloupci 4 1 12 1
9 - Kritérium v fadku je absolutn€ vyznamnéjsi nez kritérium ve sloupci 5 1 13 1
1/3 - Kritérium ve sloupci je slab& vyznamnéjsi nez kritérium v fadku 6 1 14 1
1/5 - Kritérium ve sloupci je dosti vyznamnéjsi nez kritérium v fadku 7 1
1/7 - Kritérium ve sloupci je mnohondsobné vyznamnéjsi nez kritérium v radku 8 1
1/9 - Kritérium ve sloupci je absolutné vyznamné;jsi nez kritérium v fadku 15116)17)18
15|11
Pt.: kritérium €. 1 (1. fadek) je pro Vas slabé vyznamnéjsi nez kritérium ¢. 2 (2. sloupec) e 1
=> do buriky C2 vyplnite hodnotu 3
17 1
Pt.: kritérium €. 3 (3. fadek) je pro Vas absolutné méné vyznamnéjsi nez kritérium ¢. 4 18 1
(4. sloupec => do buiky E4 vyphite hodnotu 1/9
¢. Popis kritéria ¢. Popis kritéria
1 |Domovska stranka (prvni dojem, aktualni obsah, akce, slevy, logo, mapa webu, vyhledavani) | 9 |Info o CK a praktické info z oboru (popis destinaci, tipy na vylet, doprava, hodnoceni hotell) | |
P
o | 2 |Navigace (vzhled a umistén, stejny vzhled napfic webem, ukazatel "zde se nachazite") 10| Kontakty (dostupnost, rychly kontakt na kazdé strance, mapa pobocek, oteviraci doba) ';
u | 3 |Odliseni odkazi a tlacitek od ostatniho textu a jejich stejny vzhled napfi¢ webem 11|Zjednodusena verze pro tisk (vynechani nedilezitych tiskové narocnych prvki) o
i | 4 | Vyhledavéni (zikladni, rozSifené, fulltext, mnozstvi riznych kritérii, relevantni vysledky) 12| Online katalogy zajezdl (poskytnuné informace, prehlednost, cenik) r;
t | 5 |Rozsah a tiprava textu (diiraz na vystizné sdéleni informaci, ptehlednost - nadpisy, odrazky) [13|Objednavka zajezdu (postup objednavky, piehlednost, informace o zavaznosti) a
e
Pfizpiisobeni technickému vybaveni uzivateli (kompatibilita s prohlizeci, nezavislost na . L . ¢
| . v 1 VT
: 6 doplikovych technologiich) 14|Nastroje a dopliky (kurzovni listek, pocasi, snimky a vizualizace z destinaci) e
0 | 7 |Bezbariérova piistupnost (pfistupnost webu pro handicapované uZivatele) 15| Prvky stranek (doména, titulek, popis stranek)
S
t '8 |Graficky design (prvni dojem, ielnost a kreativita grafiky, konzstence grafiky napiic webemm) |46 >0c/aln St (fremn strdnka na FB, Googlet, Twitterua propojenost se samotnym webem |
(moznost sdilet apod.) X
17| Viditelnost ve vyhledavac¢ich Google.com a Seznam.cz g
18 Diiraz na zdkaznickou spokojenost (rychlost odpovédi na dotazy, moznost
zapamatovani zakaznika na webové strance CK)




Piiloha J: Grafy — relativni hodnoceni webti CK dle staré a nové metodiky

Relativni hodnoceni pouZzitelnosti webi CK Relativni hodnoceni informac¢ni hodnoty webi CK
90% 90%
85% 85%
81,4%
0,
80% 771,1% 77,1% 80%
, 75,0% 73.3% 75,0% 74,4% .
75% @ Stara metodika 75% @ Stard metodika
B Nova metodika B Nova metodika
70% 70%
65% 65%
60% 60%
Cedok Alexandria Clara primér Cedok Alexandria Clara priumeér
Relativni hodnoceni marketingové hodnoty webii CK Relativni hodnoceni webii CK - komplexni
90% 90%
80,0%
80% _ 85%
78,8%
0, i)
20% 80%
75%
60%
B Stard metodika 70% B Stara metodika
50% B Nova metodika 65% 8 Novéa metodika
30% 55%
20% 50%
Cedok Alexandria Clara primér Cedok Alexandria Clara primér
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Piedlozena prace je zaméfena na analyzu kritérii, kterd lze vyuzit pfi hodnoceni
webovych stranek cestovnich kancelafi. Teoretickd ¢ast pojednava o Internetu a webové
prezentaci a o hlavnich okruzich a metodach analyzy webovych stranek. V praktické
casti je uveden soubor kritérii, ktery je nasledné podroben riiznym analyzam. K tomuto
ucelu probéhla dvé kola dotaznikového Setfeni. Prvni kolo je zaméfeno na zjisténi
dulezitosti kritérii. Nad daty ziskanymi v tomto kole je aplikovana Q metodologie.
Vystupem je upraveny soubor kritérii. Druhé kolo je zaloZeno na parovém srovnavani
upravenych kritérii. Nad daty ziskanymi v tomto kole je aplikovdna Saatyho metoda.
Vystupem je stanoveni vah upravenych kritérii. Takto vznikla upravena metodika, ktera
je nasledné podrobena pilotnimu testovani pfi hodnoceni webovych stranek tii

cestovnich kanceléfi. Vysledek hodnoceni je porovnan s vysledkem dle staré metodiky.



ABSTRACT

VONDRASKOVA, Marika. Analysis of the website evaluation criteria. Diploma thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 106 p., 2013

Keywords: web site analysis, tour operator, internet marketing, Saaty’s method,

Q methodology

The thesis is aimed on the analysis of criteria that can be used when evaluating websites
of tour operators. The theoretical part deals with the Internet and web presentation and
the main areas and methods of website analysis. In the practical part, there is a set of
criteria, which is then subjected to various analyzes. For this purpose, data were
collected in two rounds of the survey. The first round is focused on the importance of
the criteria. Q methodology is applied on data obtained in this round. The output is
amodified set of criteria. The second round is based on pair wise comparisons of the
modified criteria. Saaty’s method is applied on data obtained in this round. The output
is a setting of weights of the modified criteria. Thus the modified methodology was
created. Subsequently, a pilot testing of the new methodology was performed — the
elements of websites of three tour operators were evaluated. The evaluation result

is compared with the result according to the old methodology.



