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SOUHRN

Cil prace:

Bakalatska préce si klade za cil srovnat dle marketingového pfistupu vybrané ubytovaci portaly. Dil¢im
cilem je provést dotaznikové Setieni a pomoci kterého zjistit, jaké jsou naroky a vyuziti internetovych
ubytovacich portali ze strany respondentl (cestovatell). Na jejich pozadavky pak vytvotit konkrétni
doporuceni pro ubytovaci portaly.

Vyzkumné metody:

V teoretické Casti bakalaiské prace byla vyuzita metoda reSerSe vybrané odborné literatury. Dale byla
navrzena metoda pro hodnoceni a srovnani ubytovacich portali, a to na zaklad€ syntézy informaci z obsahu
teoretické Casti. Prakticka ¢ast obsahuje marketingovy vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni, uréeny
respondentiim, jehoz sbér dat probihal pomoci jak elektronické, tak i papirové podoby. Dalsi vyuzitou
vyzkumnou metodou pak byla metoda komparace jednotlivych vybranych internetovych ubytovacich portald.

Vysledky vyzkumu/prace:

Pomoci dat, ziskanych z dotaznikového Setfeni a na zaklad¢ teoretické casti, ve které byla navrzena metoda
pro srovnani a hodnoceni ubytovacich portald byly uréeny vahy jednotlivych sledovanych kritérii, subkritérii
a atributti. Tyto vahy poslouzil pro lepsi srovnani dvou vybranych ubytovacich portali. Z vyslednych hodnot,
s odkazem na marketingovy prizkum, pak byla vytvofena doporuceni pro srovnavané ubytovaci portaly.

Zavéry a doporuceni:

V bakalaiské praci byly srovnavany dva internetové ubytovaci portaly, a to Booking.com a AirBnB.com.
Tyto ubytovaci portaly byly vybrany pro srovnani zamérné, a to z dtivodu odli$né obchodni strategie, ale
presto oslovujici stejné koncové klienty a ptisobici celosvétoveé. Dle odpovédi respondenttt mize byt uréeno,
ze jakozto nejoblibengjsi zplisob rezervace ubytovani je online rezervace, zakaznici upfednostiuji platbu
kartou s moznosti doplatku na misté a vice jak polovina respondentti ohodnotila efektivnost ubytovacich
portalt pro osobni Ucely velmi pozitivne. U uzivateld hraje velkou roli dale moznost komunikace
prostfednictvim emailu a nejvice si ubytovaci portal ziska na divéfe, obsahuje-li dostatek informaci a je-li
doporucen jinymi cestovateli. Uzivatelé pak pfi rezervaci ubytovani nejvice sleduji adresu a vzdalenost
ubytovaciho zafizeni od centra mésta, spolu s nabizenou cenou a vybavenosti pokoje. Vice jak polovina
uzivatel ubytovacich portalti se pak osobné a aktivné zapojuje do hodnoceni ubytovani na portale k tomu
uréené sekei. Pritomnost reklamy na ubytovacich portalech pak nevadi poloving uzivatelim, ovSem druhé
poloving jeji pfitomnost vadi. Z doplitkovych sluzeb pak uzivatelé vyuzivaji nejcastéji cestovni pojisténi (je-
li v nabidce portalu), nicméné vice jak polovina uZivatel dopliikové sluzby zatim nevyuziva. V nivazném
vyzkumu je doporuceno, zaméfit se hloubéji na nékteré vybrané otazky nebo v danych skupinach kritérii
zvolit odlisné sledované atributy. Zaroven je nutno fici, Ze vysledné srovnani a zisk hodnoticich bodu (skore)
by mohlo byt pfi sledovani jinych (dalSich) kritérii a atributi odli$né. Internetové ubytovaci portaly maji
vyhodu toho, ze oslovuji mnoho uzivateld celosvétove, i proto by jejich marketingova komunikace mohla byt
vice cilena, napfiklad, na nejzajimavéjs$i mista na svéte, kterym by se ubytovaci portal vénoval vice, a
probihala by v dané lokalité lepsi cenova nabidka na ubytovani. Mnoho navstévnikt se pak nestava ptimo
registrovanymi uzivateli, a ubytovaci portal tak nevyuziva naplno sviij ristovy potencial. Paklize by
uzivatelsky ucet nabidl néco zajimavého v podobé¢ vérnostniho programu za kazdého ptivedeného nového
uZzivatele, mohla by vzniknout mensi sleva na dal$im ubytovani. Uzivatelé by pak byli vice motivovani o
ubytovacim portalu mluvit a zvat potencionalni cestovatele a na druhé strané by tim ubytovaci portal posilil
marketingovou komunikaci a déni na samotném portale.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to compare the selected booking portals according to marketing principels.
Fractional target is to find out what are the expectations from booking porats from their users (travellers).
Than assamble conrete recommendations to booking portal, which are selected and compared.

Research methods:

In theoretical part of this bachelor thesis was mainly used literature research. Than, there was proposed a
method of evaluation and comparison of booking portals. This was based on synthesis method of
information written in the theoretical part. Practical part contains marketing research (questioning method)
determined to questionnaires by using electronical and paper way of it. Moreover, method of comparison of
selected booking portal was used in this bachelor thesis.

Result of research:

In connection with collected information from marketing research, there was designed the method for
comparison and evaluation selected booking portals. Using the collected data from questionnaires, the
weight of each compared attribute was set and than served as a valuation for comparison and evaluation
between selected booking portals. Following the result and its numbers, the recommendations were said for
each of compared booking portal, as well as in general.

Conclusions and recommendation:

In this bachelor thesis, there were compared two internet booking portals, meaning Booking.com and
AirBnB.com. Those two booking portals were chosen on purpose from the reason of their different business
strategy, but still focusing on the same sort of clients, moreover both portals cooperate worldwidely. Based
on questionnaires answers, the most likely way of reservation was online and the most used method of
payment was by credit card, with possibility to finalize the total amount by paying in the spot. More than half
of the questionnaires evaluate the booking portals effectivity for themselfs more than positively. The email
was selected as most favourite way of communication (excpet online way) and the attribute which most
support users trust in booking portal was to have enough informations and if other users (travellers)
recommend it. Users check the address and the distance from the city center most, during their booking, as
well as offered prize and room quality play important role in their booking. More than half of users dont use
the supplementary services and if yes, they insure their travel, as well as presence of user reviews of
accommodation and the possibility to add some o fit play important role. For future research was
recommended to discover the topic more widely and to add/change some of the questions. Different attributes
could be also selected and compared. It is also very important to add, that the final score could be different, if
there were selected more or different attributes which were compared. According portals advantage, that they
can approach many users and travellers worldwide, their marketing should be more sofisticated and
communication coming from their side could be more targeted. For example turning the user’s attention by
introducing the most interesting places in the world with advantaged accommodational prize. Still, many
portals visitor does not become registred users which causes the problém of not making the full potencial use
o fit. In this, some loaylity program could help, by recommending to other user by getting some lover cost.
Portal would get the feedback and users would be more motivated to visit it and to share it with public
people.

KEYWORDS

Booking portals, booking online, comparison, evaluation
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1 Uvod

Moderni doba dava svétu mnoho riznych pohleddi na Zzivot, zivotni styl, viru, rodinu,
bohatstvi, chudobu a mnoho dal$ich klicovych otazek, které nas obklopuji od zac¢atku naseho
zivota, a prichdzime s nimi do styku kazdy den. Tak jako tyto skutecnosti lidem piichazeji
normalni, nebo alespon patiici do naseho fungovani, stejné tak jsou jiz po dlouha staleti lidé
zvykli cestovat a objevovat svét, nova zakouti a jiné kultury. Cestovat a objevovat je ve
vyvoji s Casem stale piistupnéjsi a snadnéjsi, mnohem vic zabavné a logicky tak 1 vice
populédrni. Zatimco diive nebyla jina moznost, nez cestovat pésky nebo na koni, a cestovani si
Z finan¢nich divodd mohlo dovolit jen par jedincd, moderni doba nabizi dnes jiz mnohem
komfortnéjsi, rychlejsi, spolehlivéj$i a cenové dostupnéjsi zptusoby dostat se z bodu A do
bodu B, a to at’ je ucel cesty jakykoliv. Zamé&fime-li se na cestovani za Gcelem rekreace,
pracovni cesty, dovolené nebo straveni volného ¢asu na jiném misté, nez kde zijeme, témé&f
vzdy je potieba najit si misto, kde budeme ubytovani, kde si mizeme odpocinout a kde
ptespime. Néktefi z nds maji skromné naroky na ubytovani, jini naopak patii mezi narocnou
skupinu lidi. Nékteti preferuji ubytovani v centru mésta, jini stranou na, kde je vétsi klid a
vice zelené. Lidé jezdi do ptirody, na hory, za kulturou, na dovolené, na zimni radovanky,
vlastn¢ kamkoliv je napadne nebo kam je jejich sny a touhy tdhnou. Nékteti chtéji vidét
rozdilny Zivotni styl na druhé stran¢ zemékoule, jini pak radi objevuji svoji vlastni zemi. Jsou
i tact, ktefi cestovat musi z diivodu naplné jejich pracovnich povinnosti. Pro vSechny tyto lidi
plati jedno spolecné pravidlo, kterym se musi fidit: mit misto, kde si mohou odpocinout a
prespat. VétSina lidi pak musi volit placenou variantu tohoto pravidla, kterou je sluzba
ubytovani se.

V souCasné¢ dobé je turisticky ruch siln€ ovlivilovan internetem a informacnimi
technologiemi, kdy za timto ucelem vznika mnoho novych webovych stranek denné (tzv.
prezentaci), ale i dimysInéj$ich systému v podobé ubytovacich portalt (Chung, Law, 2003).
Jejich tkolem je prezentovat nabizené ubytovani a zaujmout potencionalni zakazniky stojici o
tyto sluzby ve vyhledavané lokalité. Ubytovaci portaly jsou tedy mistem, kde majitelé
ubytovacich zafizeni nabizeji sva volna ubytovaci mista, tedy volné kapacity k dispozici za
ur€itou cenu a na urcitou dobu vyuZiti. Poptavajici pak tento portdl mohou navstivit a
jednotlivé ubytovaci nabidky si prohlédnout a srovnat co do ceny, kvality, a dalSich atributd.
Nekterym z téchto atributi se bude podrobnéji vénovat tato bakalarska prace, a atributy budou
sledovany pomoci marketingového vyzkumu, ktery umozni dotvofeni obrazu situace, jez
panuje v této problematice, stejné tak, vyzkum napovi, o co se cestovatelé zajimaji nejvice
V dne$ni dobé a naopak, které kritérium jejich ubytovani je pro né postradatelné (neni pro né
prioritou). Dale pomoci marketingového prizkumu bakalafskd prace bude disponovat
relativné objektivnim posouzenim toho, jestli vybrané ubytovaci portaly maji dobie zvolenou
marketingovou strategii a jsou-li pro zakazniky zajimavé, flexibilni a ptizptsobuji-li se jejim
neustale ménicim se pozadavkim.

| z tohoto diivodu je nutné tyto specifika sledovat, fungujici webové stranky a portaly méfit, a
nasledné vyhodnocovat a tvofit zavéry, kdy tento postup bude vyuzit i v této bakalatské praci.
Ubytovaci portaly jsou skvelou prilezitosti, jak Ize naplnit volné kapacity ubytovacich
zafizeni, stavaji se dalsi distribucni cestou ubytovatelii. Na druhé strané stojici zékaznik, jehoz
objednavka ubytovani prostiednictvim ubytovaciho portalu je snadnd, pohodlna, rychld a
bezpecna. Praveé z téchto uvedenych a mnoha dalsich divodi, ziskava tento zpisob, jak se lze
V soucasnosti ubytovat, rychle na popularité a vyuziva jej ¢im dal tim vice lidi. Cestovatelé Si
pak mohou vybrat ubytovani vyhovujici jejich potiebam a pozadavkim. Nutnym klicem



k této cesté je pak internet, jehoZ penetrace obyvatelstva roste v ¢islech celosvétové kazdym
rokem, tedy i vyuzitelnost ubytovacich portald je tomuto pfimo imérna a je Vv rekordnich
historickych ¢islech.



2 Teoreticka cast

2.1 Metody stanovujici kvalitu webu

Cermak (2013) oznaduje, Ze jako nejlepsi model stanovujici kvalitu webu je v dnesni dobé
uvadén Quality Models for Web Sites 2.0, od Polila (2011). Dale je model kvality také
definovan pomoci charakteristickych sad a vzajemnych vztahti mezi nimi, kdy tyto pfedlohy
stanovi rozmezi pro ureni a nasledné hodnoceni kvality webového provedeni, ¢emuz se
vénuje norma ISO/IEC 25000, ktera vznikla v roce 2005. Zminény zdroj Polilo (2011) dale
povazuje za hlavni model kvality webovych stranek jiz uvedenou normu ISO 9126. Je nutno
podotknout, Ze tato norma neni prototypem pro hodnoceni webové stranky, ale je to koncepce
kvality (ur¢itého vzoru), ze kterého lze pii hodnoceni vychazet. Hodnoceni pak muze
vzniknout z vice pohledd, kdy je podle Nabila, Mosada, Hefnyho (2011) dulezité podivat
se okem vyvojafe webu, okem majitele webu a také okem uzivatele (navstévnika) webu.
Pomoci riznych ndhledt pak vznikaji vhodné faktory a subfaktory, nebot’ kazda z uvedenych
skupin hodnotitelti oc¢ekéva od webové stranky néco jiného. Proto musi byt zajisténo plosné
hodnoceni pro vSechny skupiny. Uzivatelé v souCasnosti netvofi jen roli navstévnika, ale
urcitou ¢asti se podili na tvorbé nebo upravé obsahu webu, coz z nich jistou mirou déla také
hodnotitele webové stranky, vysvétluje Cermék (2013), a odkazuje tim na verzi 2.0 V nazvu
oblibené metody od Polila, za kterou stoji tato moznost uzivatelské upravy obsahu. Pro
vSechny vzniklé nebo nové vznikajici modely plati, ze vychazi z normy ISO 9126 (Jung, Kim,
Chung, 2004) a tvoii jakousi nastavbu této normy na zakladé pozadavki a naméti autord,
kteti Casto navrhuji své vlastni charakteristiky a subfaktory. Norma ISO 9126 obsahuje
6 kritérii a 27 subkritérii pomoci kterych lze stanovit kvalitu webu. Jednotliva kritéria a jejich
podskupiny znazoriuje tabulka 1:

Tabulka 1 Ptehled kritérii v normé ISO 9126

Kritérium Subkritérium
. . Dodrzovani funkcionality, vhodnost, provozuschopnost, presnost,
Funkcionalita .,
zabezpecdeni
Spolehlivost Dodrzovani spolehlivosti, navratnost, tolerance chyb, zralost

Atraktivnost, dodrzovani pouzitelnosti, naucitelnost, porozumitelnost,

Pouzitelnost .
proveditelnost

Efektivnost Casovy prabéh, dodrzovani efektivnosti, prostiedky, vyuZiti

Udrzovatelnost Analyzovatelnost, dodrzovani udrzovatelnosti, stabilita, proménlivost

Pfenosnost DodrZovani prenosnosti, instalovatelnost, koexistence, nahraditelnost

Zdroj: 1ISO 9126-1 — vlastni zpracovani

Na vyse uvedenou tabulku 1 navazuje vysvétleni kritérii podle normy 1SO 9126 (2001):
e Funkcionalita — schopnost softwaru poskytovat pfi pouziti potiebné funkce dle
pfedepsanych podminek vyuZiti
e Spolehlivost — zachovani urcitého vykonu zarucujiciho béh softwaru a zamezeni
nespolehlivosti
e Pouzitelnost — schopnost a kli¢ k tomu, jakym zplisobem se dany software za
stanovenych podminek pouziva



e Efektivnost — zaruka vykonu pfi pouzivani softwaru za stanovenych podminek
e Udrzovatelnost — moznosti modifikace softwaru
e Pfenosnost — schopnost zmény prostiedi bez omezeni softwaru

2.2 Metody a metriky (kritéria) hodnoceni webii

V oblasti webovych stranek a jejich hodnoceni je mnoho piistupli, modulii a moznosti jak je
méfit a jak se na tuto problematiku divat. Jednou z moznosti je podle Interval.cz (2014)
vychdzet z objektivnich dat webu, kdy se pak vyuzivaji pfedevS§im kvantitativni metody, a
naopak kvalitativni metody se vyuzivaji pfi podlozeni subjektivnich dat. Stejné tak je dulezité
zohlednit funk¢nost webu, ale 1 plisobeni na uzivatele.

Mezi ty nejzakladnéjsi a nejcastéji vyuzivana kritéria pro srovnani webovych stranek podle
Strupla (2008) patfi:

Barva / barevna kombinace
Bezpecnost
Konzistence
Nabizené sluzby
Osifikace
Personalizace
Profesionalita
Ptidavné sluzby
Rychlost
Skalovatost
Tvar a rozliSeni

Server Neofema (2012), vénujici se webovym strankdm a ostatnim dualezitym tématim
zasahujicich do svéta IT a pocitact, rozebira vice dopodrobna vyznam barvy webu (barevné
kombinace). Popisuje, Ze na navstévnika mé predevsim psychologicky vliv a jsou znamé a
oblibené kombinace barev, jeZ se Casto vyuzivaji na kazdy obor zaméteni, v piipadé dovolené
a cestovani to je modré a zelena barva, potvrzuje tento nazor také Beaird (2010). Server dale
popisuje jednotlivé vlastnosti barev, které mohou pusobit na navstévnika webu a podle
kterych se lze inspirovat pii sestavovani webové stranky:

Cerna - tajemno, mystika, extrém, protest, zapor, elegance

Bila - Cistota, upfimnost, nevinnost, perfekcionismus

Cervena - vzrudeni, energie, sila, nebezpeci, laska, 1akani, soutézivost
Zelena - ptiroda, rovnovaha, klid, pevnost, pfirozenost, vytrvalost
Modra - relaxace, studené barva, mote, nebe, povinnosti, empatie

Zluta - povzbuzeni, osvobozeni, veselost, spontannost, aktivita, perspektiva, hravost
Oranzova - slavnost, veselost, slunce, teplo, bohatstvi, chut’

Hnéda - jistota, uspokojeni, pohoda, elegance, solidnost, vaznost

Seda - neutralni, nevyrazna, dopliujici

Razova - n¢ha, jemnost, romantik

Fialova - osobitost, naro¢nost, neklid, znepokojeni, tajemnost, nerealnost



Podle Janoucha (2010) je potieba mit v dne$ni dob& odborng&jsi metody srovnavani, a to co do
funk¢nosti webu pomoci jeho otestovani v provozu (Sifi jeho pouzitelnosti v praxi), kdy
ocekavanym vysledkem je pro tviirce webové stranky zpétna vazba z téchto testli, analyz,
posudkil a naslednych progresivnich opatienich. Pravé diky této skale metod slouzici pro tzv.
upgrade webu, je tviirce webové stranky v obraze i s konkuren¢ni tvorbou a ma mozZnost
ziskat podklady pro srovnani webovych stranek. Mezi zminéné metody patii podle
stejnojmenného zdroje:

¢ Analyza navstévnosti

e 7Zpétna vazba od uzivateli

Testovani podle uzivatelskych scénari

Dotaznikové Setieni

Uzivatelské testovani

Posudek

Oc¢ni kamera zaznamenavajici jednotlivé kroky uzivatele na webu (eye-tracking)
Click-stream analyza

Heuristické testovani

Korela¢ni analyza

Testovani pomoci programt na portale
A dalsi...

Nékterym ze zminénych metod se Janoucha (2010) vénuje vice do hloubky, tak Ze definuje
jejich podstatu a popisuje jejich funkénost:

e Zpétna vazba od uzivateli:
Uzivatelé, ktefi webové stranky vyzkousi at’ uz v plné nebo testovaci (tzv. beta) verzi, zaSlou
doporuceni, kritiku, tipy na vylepSeni a velmi ¢asto i navrhy na webové feSeni. Je na tvirci
webu, co si pak vezme K srdci a zrealizuje ve webovém feSeni.

o UzZivatelské testovani:

UZivatelské testovani patii do zdkladnich variant, jak vyzkouSet funkénost webové stranky.
Vyhodou této varianty je rychlost, jednoduchost a nizka cena. Uzivatel (navstévnik) je
V pozici testovatele webové stranky a poukazuje na problémy, které fesi pfi jejich pouzivani.
Kontroluje se srozumitelnost textl, barevny dojem na uZivatele, vytykaji se piekazky, které
mohou uzivatele odradit, obtiznost nalezeni hledanych informaci a dalsi. U tohoto typu
testovani se povazuje za nejveétsi vyhodu objektivnost uzivatelt, jeZ se stavaji ve chvili
testovani zakazniky.

e Eye-tracking testovani:

Tato varianta testovani patii mezi modernéjsi pojeti, jak Ize stranky otestovat, kdy uZivatel je
pod dohledem né¢kolika kamer monitorujicich jeho o¢ni pohyby a cesty na webové strance.
Na zakladé téchto pohybil 1ze vyhodnotit, ktera oblast webu uzivatele zaujala nebo nezaujala,
jestli se ve webovém feSeni a architektufe webu vyznd, nebo naopak naznacuji-li jeho ocni
pohyby zmateni. Metoda eye-tracking tak muze byt velmi dilezitym zdrojem informaci a
podkladii pro zlepSeni webovych stranek a jejich stylizace, vcetné velikosti pisma a
jednoduchosti v ovladani. Tato metoda je pfi spravném sestaveni velmi efektivni a dokaze
eliminovat zkresleni, kterd vznikaji pouzitim jinych testovacich metod.



e Click-stream analyza:
Analyza, ktera se zaméiuje na chovani uzivatele (povahu) na internetu. Napiiklad: které
stranky navstévuje, jak dlouho na nich setrvava, které stranky pouziva opakované a dalsi.

e Heuristické testovani:
Expertni posouzeni v podobé tzv. check-listu (seznamu) doplnény o nazor experta (posudek).
Tento druh testovani je velmi rychly a jednoduchy, avSak hrozi neobjektivnost ze strany
experta.

e Korelacni analyza:
Vystupem této analyzy je zmapovani riznych veliCin, které jsou ve vzajemném vztahu,
naptiklad v otdzce navstévnosti.

e Testovani pomoci programi na portale:

Tvirci velmi oblibend moznost, jak monitorovat chovani navstévnikii webu, aniz by si toho
uzivatel povsiml nebo si to uvédomil. Webova stranka je pod kontrolou nahraného softwaru
(tzv. skriptu) do zdrojového kodu, kdy tkolem softwaru je monitorovat pohyb ukazatele mysi.
Zaznamenavaji se procesy jako napiiklad: kam se klika, kam se zajizdi ukazatelem mysi, jaké
jsou prvni kroky navstévnika webu, jak Casto se vraci na jiz pfeéteny obsah, jak se preklikava
mezi jednotlivymi podstrankami webu nebo roluje (piejizdi) nahoru a dolu po obsahu webu.
Nasbirané informace jsou pak podkladem pro upravu vzhledu webu a re-stylizace obsahu za
Priklady popsanych softwarti, které lze né&jakou dobu uzivat zdarma jsou naptiklad
MouseFlow, UserTrack, Heat Map Tracker a dalsi. K této metod¢ testovani je nutné
podotknout, Ze neni tak ptfesnd jako eye-tracking metoda a je leps$i mit ji podloZenou
jednotlivymi kroky, které chce navstévnik webu dosahnout. Na druhou stranu, pocet
testovatell je Siroce dostupny, uz jen z moznosti globalnich osloveni navstévnika.

Jako dalsi kritérium, podle kterého lze srovnavat a hodnotit webové stranky, lze zvolit se
zaméfenim na obor, ve kterém webove stranky figuruji. V pfipad¢ internetovych ubytovacich
portalu se jednd o vymezeni se na turismus, kde podle Law, Qi, Buhalise (2010) mizeme
pozorovat déleni do péti pristupli: automatické metody, metody pocitani, metody zaloZené na
uzivatelské minéni, metody zaloZené na matematickych vypoctech a kombinované metody.
Nize tato prace shrne o ¢em kazdy z téchto pfistupu v zakladu je:

e Automatické metody:

Metody, které pro hodnoceni webovych stranek vyuZivaji specidlné vytvofeny
automatizovany software za tcelem hodnoceni webu, jehoz silnou strankou oproti jinym
metodam je predevsim rychlost zpracovani, udava zdroj Law, Qi, Buhalis (2010). Konkrétni
softwarové nastroje a jejich nastaveni pak webovou stranku hodnoti napiiklad v oblasti
organizacniho teSeni, jednoduchosti pouziti, dostatecnosti Obsahu a stimula¢nich vlastnosti,
kdy ndzornym ptikladem automatizovaného softwaru pak je podle Smalle, Arnona (2014)
software WebCHECK vychazejici z nastroje WebMAC, kdy vystupem jsou jednotlivé
vlastnosti promitnuté do grafového zpracovani. Nabidka ctyr verzi, které se lisi v mnozstvi
atributii, zaruCuje pokryti individudlnich potteb klienta. Zdroj dale uvadi, ze tento konkrétni
software patii mezi ¢asto uzivané pii vyuce tvorby webovych stranek a programovani.

e Metody pocitani:
Zdroj upozoriiuje, ze podminkou uspéchu této metody je skupina lidi, ktefi vypocty
vykonavaji a kontroluji, stejné¢ tak musi byt dosazeno optimalniho seznamu atributl



dostupnych na webu, které maji byt srovnavany a hodnoceny. Osobami, které hodnoti, mohou
byt naptiklad zékaznici, studenti, védci a dal§i pozadované skupiny lidi. Jako ptiklad této
metody a jejiho vyuziti je studie pro hodnoceni webovych portali turistickych destinaci od
Bastida, Huana (2014), jejichz metoda portal rozd¢lila na nékolik kategorii a podkategorii
(informace o pocasi, nabidka mapy, informace a sluzby potiebné turisty ptred/béhem/po
pobytu, informace o vizech, vicejazy¢na variace webu a dalsi). Paklize tyto kategorie a
podkategorie byly obsahem turistického portalu, web si pripisoval kladné body, které se mu
sc¢italy. Vysledky jednotlivych portadlu byly vyhodnoceny, srovndny a bylo ur¢eno potadi
portald. Diky této metodé Ize srovnavat jak velky pocet portalti globalné pisobicich, tak
I mensi portaly zaméfené spise na lokalni klientelu.

e Metody zaloZené na uzivatelském minéni a spokojenosti:
Bodové hodnoceni jednotlivych zvolenych atributli, na které navstévnik (hodnotitel) webu
narazi pii jeho uzivani, at’ uz je to otazka designu, slozitosti slov v obsahu, rozsahu obsahu,
efektivity jeho vyuzivani a dalSich, popisuje Jeong, Lambert (2001) a upiesnuje, ze bylo
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hodnotou, tedy nejméné dilezity.

e Metody zaloZené na matematickych vypoctech:

Huang, Law (2003) pii porovnavani luxusnich hotelt v Asii, zvolili strategii, kdy nejprve
ur¢ili ty nejdilezitéjsi atributy, kterymi piepychové hotely disponuji a klienti je vidi jako
klicové, poté k nim vytvofili ¢iselné skore na zaklad¢ prifazenych vah jednotlivych atributii a
vypocitali hodnoceni. Blizkou alternativou k tomu, jak 1ze matematické vypocty uchopit, je
rozdé€leni atributi do skupin, které ziskavaji skore a jsou vypocteny jako celek nebo jejich
podil z celkového skore skupiny, dodava zdroj Khan et a. (2010), ktery se dané metodé vénuje
do hloubky. Stejny zdroj povazuje dotazniky spokojenosti, jako nejlépe vypovidajici
objektivitu hodnocenych atributl a doporucuje k vypoctu vyuzit nasledujici vzorce, které
na sebe mohou a nemusi navazovat, v zavislosti na tom, jakého hodnoceni (skupina,
kritérium, atribut atd.) ma byt dosazeno:

L
2 1=1
Al — —
n

Al - neupravena hodnota atributu,
S - pocet souhlasnych odpovédi v %,
n - pocet respondent.

Jednotlivym atributlim jsou ptiloZeny vahy v rozmezi hodnot od 0 aZ do 1:

A’; = fi(A; — 100) + 100

Kde fi - vaha atributu,
Al - jiz zminéna hodnota atributu.

Stejné tak 1ze dopocitat, podle zdroje, i1 jednotlivé skore kazdého kritéria zvlast:
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Ci - hodnota kritéria,
n - pocet atributi.

Jako dalsi krok uvadi zdroj ptfepocet kvality ohodnocené od uzivatelt, kdy je nutno vypocist
kazdou hodnotu kritéria zvlast. K tomu je ur¢en nasledujici vzorec:

¢’; = fi(C; — 100) + 100

C’i - vazena hodnota kritéria,
Ci - hodnota kritéria,
fi - vaha kritéria.

Poté lze vypocist celkové skore, kdy je tento vzorec postaven stejné€, jako vzorec pro vypocet
hodnot kritérii, az na zménéné proménné:

n 4
i—1C
n

F - celkové hodnota uzivatelsky obdrzené kvality,
C’i — vazena hodnota kritéria,
n - pocet kritérii.
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K popsanym vypoctim a jejich navaznosti se kloni také Chiou, Lin, Perng (2011), ktefi
hodnoceni etapizuji, a to do péti etap:

etapa — identifikace principu (ciltt) webu, zvoleni kritérii, ptidéleni vah.

etapa — vyvoj hodnoticiho nastroje, transformace kritérii do otazek, vytvoreni otazek.
etapa — vybér respondentti, hodnoceni kritérii.

etapa — vypocet primérnych a vazenych atributi.

etapa — hodnoceni a zanalyzovani vysledk.

agkrownE

2.3 Stanoveni vah v danych Kritériich

Jednotliva kritéria mohou mit rizné vahy, proto 1 vypocet se muze liSit. Z divodu mnoha
moznych kombinaci proto Kifupka, Kasparovd, Machova (2011) déli metody stanoveni vah
k danym kritériim do dvou skupin. Prvni skupina, metody bez znalosti disledkd variant a
druhé skupina, metody se znalosti diisledkii variant. Pro snadné;jsi piehled metod je uveden
nasledujici obrazkovy rozbor:



Obrazek 1 mapuje celé déleni do skupin a podskupin, avSak pro tuto bakalafskou praci
vyuzijeme ur¢eni vah pomoci metody potadi, kterd patii do skupiny: bez znalosti disledka
variant, dodava Kiupka, Kasparova, Machova (2011).

Obrazek 1 Metody stanoveni vah kritérii

Metody stanoveni vah kriterii

[
| |

Metody bez znalosti disledk variant Metody se znalosti diisledkd variant
I Metoda parového
3 porovnani
Metoda klasifikace kriterii
do tFid
Metoda kvantitativniho
. parového porovnani kriterii
Metoda poradi =
)
g
2 Saatyho metoda
Metoda prifazeni bodd 2
kriteriim ze zvolené bodové gs
stupnice ®- Metoda analytického
5 hierarchického procesu
[1°]
=, Metoda bodovadi Metoda fuzzy analytického
%’ (Metfesselova alokace) hierarchického procesu
Metoda hodnotici stupnice £ g 5
(linearni nebo nelinearni) :l?;gida uzzy vzajemnyd
Regresni metoda
Metody porovnani
vyznamu kriterii pomoci
preferencniho poradi Metoda postupnych aproximad
(Churchman-Ackoffova metoda)

Zdroj: Kiupka, Kasparova, Machova (2011)

Podle DobeSoft.cz (2014) musi tato metoda obsahovat preferencni potadi s pfifazenym ¢islem
véahy k (pocet kritérii) tak, aby dalsi pofadi mélo vypovidajici hodnotu k tomu prvnimu, tedy
k-1, dalsi k-2 a tak dale. Dle Korviného (2011) je vaha kritéria vi dana vzorcem:
M

k

L/

Bi — ¢islo ptifazené kritériu.



2.4 Stanoveni konkrétnich kritérii hodnoceni webu

V jiz zminéném modelu kvality uvadi Polillo (2011) 9 hlavnich kritérii, které by mély byt
obsazeny v hodnoceni webu. Ackoliv nektera kritéria vyvolavaji podobnost vi¢i normé 1SO
9126 (2001), nejedna se o totéz a sleduji se rozdilné cile. Mezi zminénych 9 hlavnich kritérii
patii: architektura webu, funkcionalita, komunikace, komunity, obsah, platforma,
pouzitelnost, piistupnost a softwarovy kod. Kritéria jsou déale podrobnéji rozdélend na
subkritéria a jednotlivé sledované atributy, tak jak naznacuje schéma rozdéleni, viz obrazek
2 nize.

Obrazek 2 Schéma kritérii a subkritérii

| Quality Indicator

’ Quality Sub-Characteristic -_.' Qu;llty Ir;docatot \_,

)

Quality Charactaristic T Quality Indicator =

/
/ \‘ Quality

Metrics

/ | Quality Indicator
» Quality Measurement l Quality Sub-Characteristic : v

\\ “ Quality Indicator

\ 1 Quality Indicator >

11 Quality Characteristic r:-; S

1 Quality Indicator

Zdroj: Lilburne, Devkota, Khan (2004)

Zvolenou metodou pro vyzkum v této praci je kvantitativni typ vyzkumu, ten Kozel (2011)
popisuje jako kolekce dat, které probéhli nebo pravé probihaji. VSe pak musi byt podloZeno
meéfitelnymi daty. V pfipadé této prace byla data ziskana pomoci online dotaznikii a
papirovych dotaznikd.

2.5 Metoda vyhodnocujici vybrané ubytovaci portaly

Na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikli kvantitativniho vyzkumu bude vypoctena hodnota
kazdého atributu podle jiZ uvedeného vzorce Khan et al. (2010), o kterém je v praci zminka
v kapitole 2.2. Dalsim krokem budou pfifazeny vahy jednotlivych kritérii a subkritérii (podle
zvoleného potadi od respondentil), a to pomoci metody potadi popsané v kapitole 2.3. Poté
bude kazdy z atributd vynasoben hodnotou vahy kritéria nebo subkritéria. Diky tomuto bude
mozné vybrané ubytovaci portaly vzdjemné porovnat. V piipad€, ze by néktery ubytovaci
portal nemél zahrnuto ve svém obsahu vybrany atribut nebo by se skladal z vice ¢asti, bude
tato hodnota dopoctena dodatecné v ur€eném rozmezi hodnot 0 — 1. Vysledné hodnoty budou
u kazdého ubytovaciho portadlu seCteny do skoére a porovnany s vysledky zbylych
porovnavanych (vybranych) ubytovacich portali.
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3 Metodologicka cast

Bakalaiska prace je rozdélena do tii ¢asti, a to konkrétné na teoretickou ¢ast, metodologickou
Cast a praktickou cast.

Informace a podklady pro teoretickou cast byly do bakalaiské prace ziskany predevs§im
Z elektronickych zdroji Narodni technické knihovny v Praze a Védeckotechnické knihovny
v Kladn¢, kdy obé knihovny nabizi zdroj odbornych ¢lanki a studii, a to at’ v ¢eském nebo
anglickém jazyce. Vyhleddvani probihalo pomoci klicovych slov: web, website, quality,
metrics, comparison, web criterion, cestovni ruch online a ubytovaci portal. Pro nacerpani
dostatku informaci byly vyuzity databaze ScienceDirect, Emerald, EBSCO, ProQuest a
Ebrary. Dale byla kbakalaiské praci vyuzita moznost konzultace v digitalni agentuie
Simpless s.r.0, jez se problematikou a tvorbou webti, e-shopl a portalii zabyva a tvoii je pro
své privatni klienty na piani nebo pomoci pfedem urcenych Sablon dostupnych na
zahrani¢nim trhu. Jako dalsi zdroj poslouzily normy ISO, kdy z jejich pohledu byly popsany a
definovany webové stranky v teoretické casti. Nasledovaly modely kvality webu, popis metod
hodnoticich webové stranky a jejich konkrétni ptiklady. Zavér teoretické casti je zakoncen
navrhem na hodnotici metodu vybranych ubytovacich portalii uzitou v této praci.

Na teoretickou cast bakalafské prace navazuje metodologicka cast. Obsahuje podrobnéjsi
popis teoretické Casti a predevSim se vénuje zplsobu a pribéhu marketingového vyzkumu,
diky kterému bakalafska prace ziskala konkrétni informace od respondentt, ktefi ubytovaci
portaly vyuzivaji pfi vyhleddvani ubytovani na jejich cestach. V této Casti je popsan typ
vyzkumu, zpisob jakym byla data zaznamenavana a jejich nasledné zpracovani. Je predstaven
pocet respondentll, navratnost dotazniki jak pro skupiny, tak i celkova.

Praktickd cast nejprve pfedstavi jednotlivé srovnavané ubytovaci portidly a divod jejich
vybéru. Ke kazdému portalu budou uvedeny informace o jeho vzniku, kterou z ptijmovych
metod vyuziva, jaké sluzby poskytuji a dal§i zachycené informace. Nasledovat bude
subkapitola vénujici se prezentaci otdzek a vyhodnocenym odpovédim respondentt.
Vyhodnoceni otazek poslouZzi pro objektivni srovnani ubytovacich portald. Pro lepsi orientaci
pak budou popsany jednotlivé hodnocené atributy portald, a u kritérii a subkritérii budou
uvedeny vahy, sodkazem na pfifazené pofadi ve spojitosti s odpovédmi respondentl
Z dotaznikového Setfeni. VeSkera ziskana data poslouzi jako podklad k vyhodnoceni
vybranych ubytovacich portalt a jejich vzdjemném srovnéani, kdy vahy budou ptepocteny
podle stanovené metody piepoctu a kazdy portal si tak bude ptipocitavat vzniklé body, které
budou v souhrnu tvofit skore kazdého portalu. Skore pak bude reprezentovat portal a bude
podle ng vytvofeno potadi. V zavéru praktické casti bude navrZzeno obecné doporuceni
uréené ubytovacim portalim, vychézejici z odpovédi respondentil prostfednictvim dotaznikt
marketingového vyzkumu. Z téchto poznatki pak budou stanovena i konkrétni doporuceni a
navrhy na zlepSeni kazdého srovnavaného ubytovaciho portalu.
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3.1 Pribéh vyzkumu

Praci sledovana subkritéria byla transformovana do otdzek v dotazniku. Dotaznik obsahoval
dohromady 21 otazek pro respondenty, tento dokument je k dispozici ptilozen v piiloze. Pred
zvetejnénim dotazniku a zaznamenavani odpoveédi od respondentli, absolvoval dotaznik
nékteré Upravy a to na zakladé tzv. pre-testu. Toho se ucastnilo pét respondentt, kdy dva
Z nich byli zastupci vekové skupiny 18 — 24 let, jeden respondent byl zéastupce vékové
skupiny 25 — 35 let, jeden respondent byl zastupce vékové skupiny 36 — 45 let a posledni
z respondentti byl zastupce vékové skupiny 46 — 60 let. Jednotlivi zastupci se vyjadtili pomoci
pre-testu ke srozumitelnosti obsahu dotazniku a jeho specifickych otazkam, zabyvajici se
problematikou ubytovacich portali. Vysledkem bylo mirné upraveni nékterych z otdzek
V dotazniku na zakladé pre-testového doporuceni od zastupcti jednotlivych vékovych skupin.
Az poté nasledovalo oficidlni uvefejnéni dotazniku a zapocal sbér dat a odpovédi od
respondentt.

Samotny dotaznikovy vyzkum probihal od 17. Ginora 2015 do 18. bfezna 2015. V tomto
casovém horizontu byl dotaznik distribuovan ke tfem skupindm respondentd. Prvni skupinou
byli respondenti osloveni prostiednictvim socialni sité Facebook, tak i osobné s podkladem
papirového dotazniku. Pomoci socialni sit¢ bylo osloveno 100 respondentt, kdy 79 z nich
dotaznik vyplnilo pomoci internetové dotaznikové stranky, kde byl vytvoren cet za timto
ucelem. Zbylych 21 respondentli nereagovalo nebo se vyjadtilo, ze v dob¢ jejich osloveni byli
casove zaneprazdnéni s prislibem pozd¢jsiho vyplnéni. Navratnost u této skupiny oslovenych
respondentll prostfednictvim socialni sit¢ tedy Cinila ptiblizn€ 79 %. Na osobni bazi setkani
nebo sbéru papirového dotazniku vyplnéného dalsi skupinou respondentt bylo osloveno 50 z
nich. Zde ¢inila navratnost 100 %, kdy zaroven tato skupina byla nejvice komunikativni a
velmi Casto pripojovala dalsi postichy v Setiené problematice mimo zaznam dotaznikového
Setfeni. Dalsi oslovenou skupinou byla skupina zaméstnancii bankovnich instituci, kdy autor
Vv tomto oboru sam pracuje a oslovil tak 30 zaméstnanct bank. Pouze tii respondenti papirovy
dotaznik nevyplnili. Navratnost u této skupiny oslovenych byla 90 %. N¢kteti z respondentii z
této skupiny projevilo zdjem o vysledek daného vyzkumu, a to pfedevSim z divodu jejich
zvédavosti dozvédét se o rezervaci online vice, nez znaji doted’. Jako posledni oslovena
skupina respondentii byla kombinace respondentll pracujicich v oboru cestovniho ruchu a
cestovnich agentur, spolu s respondenty, ktefi pravidelné cestuji po Ceské republice nebo do
zahrani¢i pfi vykondvani jejich pracovnich povinnosti. Opét bylo osloveno 30 respondentl
pomoci papirové 1 elektronické varianty dotaznikli a ndvratnost zde tvotila 76 %, jinymi slovy
23 respondentit odpovédélo, sedm dotaznik nevyplnilo. Podle Kozla (2011) byla zdmérné
zvolena technika vybéru respondentl, tudiz tento vzorek respondentti nelze brat jako
reprezentativni, nebot’ vzorek vyuZzivd metody ndhodného vybéru dotazovanych respondentt.
Tato metoda vybéru byla vybrana zdmérné a to z divodu omezenych €asovych a finan¢nich
moznosti. Nasledovalo ru¢ni prepocitani dotaznikl a jejich zaznamenani v ¢islech. Celkové
bylo osloveno 210 respondentd, vratilo se 179 dotaznikd, z toho tii dotazniky byly vyfazeny
pro jejich nekorektni vyplnéni. Vysledny pocet respondenti se tedy ustalil na Cisle 176 a
navratnost pak byla 83 %. Data z dotazniku jsou v bakalafské praci vypracovana a
zaznamenana piedevs§im pomoci sloupcovych grafii a kolacovych podili.
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4 Prakticka c¢ast

Prakticka cast prace na zacatku predstavuje vybrané ubytovaci portaly, jez byly srovnavany.
Poté nasleduje predstaveni dotazniku, jeho jednotlivé otazky a odpovédi, vyhodnoceni
ziskanych dat z dotazniku, kdy tyto data poslouzi jako podklad pro vyhodnoceni a srovnani
vybranych portali. Prakticka cast je ukoncena doporucenimi z pohledu obecného, ale také
vice konkrétniho, na zaklad¢ ziskanych zpétnych vazeb od respondent.

4.1 Srovnavané ubytovaci portaly

Jako srovnavané ubytovaci portaly byly vybrany portaly Booking.com a AirBnB.com.

Diivod vybéru téchto portdli je nasledujici: oba portdly zprosttedkovavaji ubytovani
S pfimym napojenim na majitele ubytovacich zatizeni. Netvoii tak pouze jakysi srovnavaci
portal shromazd'ujici nabidky vice portald stejného principu jako Booking.com nebo
AirBnB.com.

Vybrané ubytovaci portadly maji urcitou specificnost a rozdilnost, ktera je tvotena predevsim
V jejich obchodnim kli¢i. Zatimco ubytovaci portal Booking.com srovnava ubytovani
ptedevsim ubytovacich zatizeni, jez se touto ¢innosti Zivi a specializuji se na ni (jsou to tedy
hotely, pensiony, motely, botely a dalsi), ubytovaci portal AirBnB.com je postaven na
rozdilném obchodnim konceptu. Na tomto portalu je nabizeno ubytovani kazdym, bez rozdilu
statusu fyzickd osoba, pravnicka osoba nebo podnikatel, kdo ma prostory k ubytovani, a chce
je nabizet (sdilet), tzv. hostitel. Casto se pak jedna o fyzické osoby, které nevyuzivaji na
100 % kapacity svého vlastniho ubytovaciho zazemi ktery vlastni (bytu, domu, chaty, letni
residence, horské vily a dalSich) a radi by tento prostor s nékym sdileli za tcelem zisku a
spokojenosti klientl. Tato forma ubytovani je v poslednich dvou letech na vzestupu a jeji
prvotni forma jako technologicky start — up byla GspéSnd a nyni je AirBnB.com svétove
uznavanou formou jak Ize poptat a zaroven nabidnout ubytovani. Internetova zkratka pak stoji
za slovy ,,Air Bed and Breakfast®, pteloZeno: ,,vzdusna postel a snidané*.

Tyto dva ubytovaci portaly byly navzdory jejich rozdilu v obchodnim konceptu vybréany, a to
mimo jiné zdavodu vyuZivani samotnym autorem, ktery se chtél souCasné v této
problematice a otazce ubytovacich portali a jejich rozdili vice orientovat. Zaroven pak
z dtivodu jejich medializace v poslednich letech.

Prvnim srovnavanym ubytovacim portalem je server Booking.com (2015), kde udaje ze
serveru a jeho statistik poukazuji na denni rezervaci kolem ¢isla 625 000, kdy tento portal
funguje celosvétove v 63 zemich, kde je celkoveé podporuje vice jak 150 kamennych pobocek.
Portdl Booking.com byl zaloZzen vroce 1996 a Vv soucasnosti ma sidlo v nizozemském
Amsterdamu. Mezi serverem hlavni zminované vyhody patii bezplatnost rezervace a v mnoha
ptipadech i zdarma zruSeni této rezervace, tzv. storno. Pfijmovy model je zaloZen na principu
provizi z rezervacniho ubytovani. Server dale uvadi moznost spoluprace pro partnery, jakymi
jsou nebo mohou byt naptiklad cestovni agentury, u nichz je systém provizniho fadu podobny.
Booking.com nabizi online rezervaci ubytovani, bez nutnosti navstivit kamennou pobocku a
ve vetSing piipadii nemusi zakaznik ani nikam volat nebo psat. Vyhledavani je mozné online,
prostiednictvim webovych strdnek nebo mobilni aplikace, nezalezi tedy, kde se nachazite, je
nutné mit internetové pfipojeni pouze. Server upoutdva majitele ubytovacich zafizeni na
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bezplatnou inzerci na portalu. Vyhledavat a tfidit 1ze podle lokality, pfesné adresy, regionu
nebo nazvu ubytovaciho zafizeni. Srovnani je také mozné z pohledu ceny, poctu hvézdicek,
typu ubytovani a primérného hodnoceni uzivatelli, jeZ s vybranym zafizenim maji osobni
zkuSenost. Karta ubytovaciho zafizeni disponuje jak fotografiemi, tak i videi v nékterych
piipadech. Dale karta obsahuje informace o hotelu, informace o nabizenych pokojich,
standartu hotelu a jeho zdzemi, prezentuje Sifi sluzeb a udava podminky piijezdu a odjezdu
(pfedev§im v otazce Casové). V neposledni fadé karta ubytovaciho =zafizeni obsahuje
podporované typy platby. Kazdy navstévnik ma pak k dispozici v karté ubytovaciho zafizeni
jeho hodnoceni od ostatnich navstévnika.

Druhym vybranym ubytovacim portalem je server AirBnB.com (2015), jehoz pivod vznikl
prostiednictvim internetové technologického start-upu, tedy projektu, s poc¢atku roku 2007.
Tzv. nafukovaci postel a snidané (Air Bed&Breakfast), jak se s oblibou mezi uzivateli
nazyva, byl projekt opravdu vytvofen predevsim za ucelem mit kde piespat a dostat snidani.
Tedy nabidnout cestovatelim variantu ubytovani se pfimo u ,,nékoho doma®, kde majitel
poskytne bud’ jen liizko, pfipadné i pokoj, ovSem dnes server obsahuje také nabidky na celé
byty, apartmany, domy, chaty a mnoho dal$ich druhti ubytovani. Tento projekt se jiz zna¢né
rozrostl a uzivateliim nabizi fazeni podle lokality, doby ubytovani, ceny, vzdalenosti od centra
mésta, dopravni dostupnosti, vzdalenosti od letisté, komfortu ubytovani a dalSich. Jako velmi
cenéné patii mezi uZivateli tohoto serveru moznost volné se vyjadfit ptimo na karté
nemovitosti ke vS§emu, Co uzna za vhodné, tedy stavu nemovitosti, kvality postele a dalSich
pozitivnich, ale 1 negativnich postieht. Stejné tak je moZnost hodnotit majitele nemovitosti, se
kterym se zdjemce domlouva napiimo v ptipad¢ zajmu o ubytovani. Karta nemovitosti nabizi
nejcastéji jak telefonni kontakt na majitele, tak i email, pfipadné Skype kontakt nebo
mezinarodni adresu. Samoziejmosti jsou fotky ubytovani, typy na vylet v okoli a doporuceni
ubytovatelim jak uSetfit Cas, penize, kam si zajit na dobrou vecefi. Zajemce ma moznost
dotazu at’ uz pfimo prostfednictvim kontaktu na majitele nebo po zalozeni bezplatného uctu
podat dotaz prostfednictvim konkrétni vybrané karty nemovitosti.
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4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikovym Setfenim byli osloveni respondenti rGzného vékového zatazeni, o Cemz
vypovida obrazek 3, ktery znazoriiuje podil vékovych skupin respondentti. Tyto skupiny jsou
zminény také v metodologické ¢asti bakalarské prace a to i s umyslem dotazovat se predevsim
veékové skupiny lidi, ktefi se s inovativni technikou a ubytovacimi portaly na internetu mohou
setkavat Castéji. 59 % respondentl pattilo do vékové skupiny 18 — 25 let. 29 % respondentii
bylo ve v€kovém rozmezi od 26 let do 35 let. 12 % respondentli pak patfilo do vekové
skupiny 36 — 45 let. Soucasné je obrazek 3 rozsifen o rozdeleni pohlavi respondentd, kdy
65 % dotazanych respondentli zastupovalo Zenské pohlavi, 35 % respondentt tvofilo muzské
pohlavi. Takovému pohlavnimu slozeni uZzivatelt odpovida podle Yalin (2013) i celosvétové
vyuziti ubytovacich portali obecné. Zaroven je pak v zapadnich zemich a v Asii vétsi trend,
aby také vékova skupina 46 — 60 let tyto ubytovaci portaly vyuzivala, a to s odkazem na lepsi
socialni zabezpeceni a vice Casu a finan¢nich prostfedki na cestovani. Stejny zdroj také
upozoriuje na veétsi propojeni technologii s lidmi a dostupnosti internetu, mnohem delSich
vzdalenosti nutnych k procestovani a tim padem i vys§iho zdjmu 1 u lidi patfici do zminéné
vékoveé skupiny.

Obrazek 3 V¢k a pohlavi respondentil

Vék respondentti Pohlavi respondenta

W 18- 25 let MU

W 25-35let

m7ena
36-45 let

Zdroj: Vlastni uprava (2015)

Jako prvni je uvedeno vyhodnoceni otazky 1 - VyuzZivate ubytovaci portaly jako zdroj
ubytovani pfi VaSich cestach?

Graf 1 zobrazuje pomér odpovédi ano/ne, kdy ze 176 hodnocenych odpovédi respondenti
nevyuziva, presnéji feCeno, nikdy nevyuzilo ubytovaci portdl 13 2z dotazovanych.
Respondentt, ktefi ubytovaci portdl uzivaji, je 93 %, zbylych 7 % respondentli ubytovaci
portal nikdy nevyuzili nebo o jeho existenci védi, avSak nevyuzivaji jej k objedndvani
ubytovani. Dotaznik dale pracuje a hodnoti pouze ty respondenty, ktefi ubytovaci portaly
vyuzivaji, tedy odpovédéli ano. Logicky tak pracuje s poétem 163 respondentd v dalSich
otazkach.

Soucasné z této otazky vzeslo 13 respondentt, kteti ubytovaci portal nikdy nevyuzili. VSech

zminénych 13 dotazanych respondenti patfilo do vékovych skupin 46 — 60 let. I z toho
divodu obrazek 1vyse neobsahuje zastupce této vékové skupiny!
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Ackoliv bylo v pre-testu navrZzeno, zaméfit se také na respondenty, jejichz odpovéd’ byla ,,ne*
a sledovat, jakymi jinymi zpisoby si oni ubytovani zajistuji, nakonec tento priazkum vsak
timto smérem nebyl rozsifen a vénoval se sledovanému cili.

Graf 1 Vyuzivate ubytovaci portaly jako zdroj ubytovani pii Vasich cestach?

Vyuzivate ubytovaci portaly jako zdroj
ubytovani pri Vasich cestach?

93%

7%

Ano Ne
Zdroj: Vlastni Gprava (2015)

Nasleduje vyhodnoceni otazky 2 - Jakym zpiisobem si zajiSt’'ujete ubytovani nejcastéji?

Nésledujici graf uvadi podil jednotlivych vyhodnocenych odpovédi otazky 2, kdy
jednoznaéné nejvice respondenti odpovédelo, ze své ubytovani si zajistuji z51 %
prostfednictvim internetovych ubytovacich portali. Tento podil je tedy vic jak poloviéni
z celkového pocétu 163 respondentli. Z dotdzanych respondentli si zajiStuje ubytovani
prostfednictvim cestovnich agentur a cestovnich kancelaii celych 19 %, oproti tomu, pomoci
internetovych vyhledavact (Google, Seznam, a dalsi) si zajiStuje ubytovani 11 %
respondentli. Pfimo s provozovatelem ubytovaciho zafizeni ¢i sluzeb se spojuje K zajisténi
ubytovani 8 % z dotazanych respondent a 6 % respondentli vyuziva slevové portaly, kdyz
hledaji ubytovani. Z celkového poctu dotdzanych vyuzivaji pouze 4 % respondentd
doporuceni od znamych. Pouze 1 % respondentli uvedlo variantu ,,jiné“, kterd mohla
obsahovat napiiklad zajisténi si ubytovani az na misté nebo s vyuzitim lokalnich turistickych
center nebo privodct. Jako nejcastéjsi cestu jak si zajistit ubytovani tedy volili respondenti
odpovéd’: ubytovaci portaly.
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Graf 2 Jakym zplisobem si zajist'ujete ubytovani nejcasté;ji?

Jakym zpusobem si zajiStujete ubytovani nejcastéji?
Jiné
Na doporuceni znamych
Na slevovych portalech
PFimo s provozovatelem ubytovacich zafizeni
Pomoci vyhledavace (Google, Seznam atd.)
Prostfednictvim cestovnich kancelafi a agentur

Prostfednictvim ubytovacich portald

0% 10% 20%  30% 40%  50%  60%

Zdroj: Vlastni Gprava (2015)

A4

Dalsi vyhodnocenou je otazka 3 - Jak ¢asto vyuzivate ubytovaci portaly?

Graf 3 znazoriiuje pomér ¢asové vyuZzitelnosti ubytovacich portdlt respondenty, kdy ptes 30
% z nich vyuziva ubytovaci portaly ,,nahodile”. 21 % respondentli odpovédélo, ze ubytovaci
portaly vyuzivaji ,,jednou za 3 mésice®, a co vice, stejny podil respondentti, tedy opét 21 %
respondentii odpovéde€lo, ze tuto formu ubytovani prostfednictvim ubytovacich portalt
vyuzivaji ,,jednou za ptl roku®. Odpovédi ,,jednou za rok* a ,,jednou mési¢n&* zvolila opét
shodny pomér respondentd, a to po 12 %. Na tydenni bazi vyuziva ubytovaci portaly 3 % z
respondentdl.

Graf 3 Jak casto vyuzivate ubytovaci portaly?

Jak casto vyuZivate ubytovaci portaly?
3%
B Nahodile
. B Jednou za 3 mésice

m Jednou za pal roku

W Jednou zarok
H Jednou mésicné

m Jednou tydné

Zdroj: Vlastni Gprava (2015)
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Vyhodnoceni otazky 4 — Vybavite si nazev nékterého z internetovych ubytovacich
portalu? PakliZe ano, uved’te nazev.

Z grafu 4 je patrné, ze piiblizné 1/5 z dotdzanych respondentl, ptesnéji 21 % z nich, si
nevybavi nazev né€kterého z internetovych ubytovacich portall. Zbylych 79 % respondent
pak uvedlo, Ze si néktery nazev vybavi. Z téchto 79 % respondentl piesnéji uvedlo, jako
nejcastcjs$i nazev internetového ubytovaciho portalu Booking.com, celych 59 % respondentt,
jako druhy nejcastéjsi ubytovaci portal byl uvadén AirBnB.com S vysledkem 15 % a mezi
zbylymi 5 % uvedli respondenti ubytovaci portaly jako invia.cz, trivago.cz nebo expedia.com.

Graf 4 Vybavite si nazev nékterého z internetovych ubytovacich portala?

Vybavite si nazev nékterého z internetovych
ubytovacich portalu?

B Ne
W Booking.com
AirBnB.com

Invia.cz, trivago.cz,
expedia.com

Zdroj: Vlastni Gprava (2015)

Dalsi v poradi otazka 5 — Jaky je pro Vas prinos ubytovacich portali co do uspory ¢asu

swwr

cvwr

% respondentt pfifadilo ubytovacim portalim co do uspory €asu a penéz pienosovou znamku
4, tedy druhou nejlepsi znamku. Ubytovaci portal pak ohodnotilo jako nejvice ptinosny 28 %
respondentll. Hodnotici primérovou znamku 3 ptidélilo 25 % respondentd. Podprimérné
hodnoceni zndmkou 2 odpovédéli 2 % respondentl. Nejnizsi piinos, znamku 1, pak nezvolil
zadny z dotdzanych respondentii a lze z toho vyvodit, Ze z celkového poctu 163 respondentli
se nenasel nikdo, komu by uzivani ubytovaciho portalu nenabidlo alespon né&jaky ptinos co do
uspory ¢asoveé i penézni.

Po secteni vSech ptfinosnych znamek, tedy jejich hodnot, by ziskaly, podle odpovédi vSech
dotazanych respondentti, ubytovaci portaly pfinos 651 pfinosnych bodli z mozného maxima
815, tedy kdyby vSech 163 respondentt zvolilo variantu znamku 5, S nejvétSim pfinosem jako
uzitek.
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Graf 5 Jaky je pro Vas piinos ubytovacich portali co do Gspory ¢asu a financi?

Jaky je pro Vas prinos ubytovacich portalu co
do aspory casu a financi?

2%

H Pocet 5
W Pocet 4
Polet 3

B Pocet 2

Zdroj: Vlastni Gprava (2015)

Vyhodnoceni otazky 6 — Kterou vlastnosti ziska ubytovaci portal Vasi diivéru a oblibu
nejcéastéji? Vyberte piresné tii kritéria.

Vyhodnoceni této otazky je spojeno s grafem 6, ktera zobrazuje podil ziskanych odpovédi.
Respondenti v tomto piipadé museli zvolit piesné tii kritéria z nabidky odpoveédi. Pocet jejich
odpovédi tedy Cinil tfi.

Z prazkumu vyslo, Ze nejvice si ubytovaci portal ziska divéry, paklize obsahuje tyto kritéria:
1. dostatek pozadovanych informaci - vybralo 67 % respondentt;

2. ubytovaci portal je doporucen od jinych cestovatelt - vybralo 56 % respondentu;
3. nabizenou cenou - vybralo 46 % respondentt.

Nasledujici v pofadi byla tato kritéria: ,komunikace portalu s uzivatelem* (19 %
respondenttl), ,,kvalita a design zpracovani portalu (17 % respondentt), ,,historie portalu® (9
% respondentil) a jako ,,jiné“, dotaznikem nezminéné kritérium zvolilo 1 % z dotazanych
respondentd.
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Graf 6 Kterou vlastnosti ziska ubytovaci portal Vasi ditvéru a oblibu nejcastéji?

Kterou vlastnosti ziska ubytovaci portal Vasi
davéru a oblibu nejcastéji?

Nabizend cena 46%

Doporuéeni jinych uZivateld _ 56%

Dostatek poZzadovanych informaci 67%

Zdroj: Vlastni uprava (2015)

Nasleduje vyhodnoceni otazky 7 — Jaky je hlavni zpiisob Vasi komunikace pii
rezervovani ubytovani?

Vyhodnoceni otazky je zobrazeno v grafu 7, ktery zobrazuje pomér respondentd, ktefi
vyuzivaji rizné cesty komunikace pfi rezervaci ubytovani. Respondenti se vyjadiili, Ze vice
jak polovina z nich, ptesné 52 % respondentti, vyuziva jako hlavni zpisob rezervace cestu
,online prostiednictvim portalu“. Prostfednictvim emailu pak komunikuje celych 39 %
respondentt a 9 % z nich komunikuje hlavné telefonicky.

Graf 7 Jaky je hlavni zpiisob Vasi komunikace pfi rezervovani ubytovani?

Jaky je hlavni zpusob Vasi komunikace pri
rezervovani ubytovani?

9%

B Online prostfednictvim portalu
H Mail

Telefonni hovor

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)
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Dale vyhodnoceni otazky 8 — Je pro Vas vzhled (design) ubytovaciho portalu dilezitym
aspektem?

Z grafu 8 je patrné, jaky vyznam mél pro respondenty vzhled (design) ubytovaciho portalu,
kdy pro 76 % z dotazanych respondentti je dilezity. Naopak, pro zbylych 24 % respondenti je

toto kritérium ubytovaciho portalu nepodstatné, nehraje u nich zddnou roli nebo jej nevnimaji.

Graf 8 Je pro Vas vzhled (design) ubytovaciho portalu dilezitym aspektem?

Je pro Vas vzhled (design) ubytovaciho portalu
dulezitym aspektem?

Ano, je daleZity Ne, nevnimam jej

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)
Vyhodnoceni otazky 9 — Jak na Vas pusobi piitomnost reklamy na ubytovacim portale?

Graf 9 upfesiiuje rizné odpovédi respondentll v otdzce piitomnosti reklamy na ubytovacim
portale, kdy se 55 % respondentl vyjadiilo k jeji pfitomnosti pozitivné, tedy zvolilo odpovéd’
,hevadi mi jej pritomnost®. Negativné se k ptitomnosti reklamy vyjadtilo 45 % respondent,
jez zvolili odpovéd’ ,,vadi mi jeji pfitomnost™. Vyhodnoceni otdzky napovidé, Ze odpovédi
jsou velmi vyrovnané, kdy toto zjisténi potvrzuje i fakt, ze rozdilnych 10 %, Vv nazoru na
pfitomnost reklamy, je 16 respondentil z celkovych 163 dotazanych na tuto otazku.
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Graf 9 Jak na Vas piisobi ptitomnost reklamy na ubytovacim portale?

Jak na Vas pusobi pritomnost reklamy na
ubytovacim portale?

Nevadi mi jeji pfitomnost Vadi mi jeji pfitomnost

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Vyhodnoceni otazky 10 — Jaké informace o ubytovani jsou pro Vas rozhodujici? Vyberte
presné tri kritéria.

Vyhodnoceni této otazky je spojeno s grafem 10, ze kterého je patrny podil ziskanych
odpovédi od dotazanych. Respondenti vtomto ptipadé museli zvolit piesné tfi kritéria
Z nabidky odpovédi. Pocet jejich odpovédi tedy Cinil tfi.

Z prizkumu vyslo, ze nejvice rozhodujici kritéria pro respondenty byly nésledujici:

1. Cena - zvolilo 82 % respondentli
2. Adresa ubytovani a vzdalenost od centra — zvolilo 79 % respondentt
3. Vybaveni pokoje a dostupnost internetu — zvolilo 54 % respondentt

Nasledujici v pofadi byla tato kritéria: ,,kategorie ubytovaciho zatizeni — pocet hvézdi¢ek* (30
% respondentd), ,.kulturni a turistické vyziti v dané lokalité* (25 % respondentil), ,,moznost
parkovéani vlastniho vozu nebo vefejné spojeni dané lokality* (12 % respondentt), ,,storno
podminky* (9 % respondenttt), ,,zptisob platby* (8 % respondentti) a ,,moznost ubytovani
domacich mazlick (2 % respondenttt).

Je tedy patrné, Ze pro cestovatele je rozhodujici, paklize ubytovaci portal poskytuje dostatek
informaci, a to pfedevSim v otazce ceny, adresy ubytovani a vzdalenosti od centra a vybaveni
pokoje s dostupnosti internetu. Tyto odpovédi byly vybrany vzdy minimalné polovi¢nim
poctem dotdzanych respondenti.
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Graf 10 Jaké informace o ubytovani jsou pro Vas rozhodujici? Vyberte piesné tfi kritéria.

Jaké informace o ubytovani jsou pro Vas
rozhodujici?

Vybaveni pokoje a dostupnost internetu 54%

Adresa ubytovani a vzdalenost od centra _ 79%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)

Nasleduje vyhodnoceni otazky 11 — Zapojujete se osobné do hodnoceni ubytovani, které
jste vyuzili?

Z grafu je patrné, ze celych 89 % dotazanych respondentli se zapojuje do osobniho hodnoceni
vyuzitého ubytovani. 51 % respondenti odpovédélo, Ze prispévky k hodnoceni ubytovani
Ctou, avSak nevytvaii své vlastni. Hodnoceni ubytovani pise i ¢te 39 % respondentti. Priizkum
ukazal, ze pouze 11 % z dotazanych se nikterak nezapojuji do hodnoceni ubytovani, ani jej
nectou.

Graf 11 Zapojujete se osobn€¢ do hodnoceni ubytovani, které jste vyuzili?

Zapojujete se osobné do hodnoceni ubytovani,
které jste vyuzili?

M Pouze ¢tu
PiSui ¢tu

39% W Nezapojuji se

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)
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Vyhodnoceni otazky 12 niZe — Jaky zpusob platby preferujete?

Podle grafu 12 je patrné, Ze nadpoloviéni vétSina, presné 57 % respondenti, upfednostiiuje
platbu kartou jako variantu platby ubytovani. Oproti tomu 27 % dotdzanych respondentil
uvedlo, ze preferuji platbu v hotovosti az na misté. Platbu pfevodem pak nejradéji vyuziva 15
% respondentl a pouze 1 % z dotazanych plati ubytovani prostiednictvim sluzby PayPal nebo
PaySec.

Graf 12 Jaky zptsob platby preferujete?

Jaky zpusob platby preferujete?

1%

m Platba kartou

15%

M Platba v hotovosti

Platba pfevodem

Platba PayPal nebo
PaySec

Zdroj: Vlastni uprava (2015)

Dale vyhodnoceni otazky 13 — VyuzZivate nékteré z uvedenych dopliikovych sluzeb
ubytovacich portali?

Graf 13 popisuje, jakym zptisobem dotazani respondenti vyuzivaji dopliikové sluzby, které
jim jsou nabizeny prostfednictvim ubytovacich portalu pii jejich navstévé a rezervaci
ubytovani. Vice neZ polovina respondentl, konkrétné 55 % znich, nepouzivd Zadnou
nabizenou dopliikkovou sluzbu. 19 % respondentti pak odpovédelo, ze si k rezervaci ubytovani
objedndvaji také cestovni pojisténi, jako doplitkovou sluzbu. 11 % dotdzanych respondentl
vyuziva pojisténi storna (kryti storno poplatku) a 10 % respondentli vyuzivd moznost zalozit
si na ubytovacim portalu uzivatelsky ti¢et. Nabizi-1i ubytovaci portdl moznost zprostfedkovani
pronajmu vozidla, této moznosti by vyuzilo 3 % respondentd a pouze 2 % respondentd pak
vyuzivéa dobrovolné odbéru zpravodaje od ubytovacich portalii nebo si nechava zasilat akéni
nabidky ubytovani.
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Graf 13 Vyuzivate nékteré z uvedenych doplikovych sluzeb ubytovacich portalt?

Vyuzivate nékteré z uvedenych doplikovych
sluzeb ubytovacich portalu?
55%
19%
11% 10%

Em -

| —
NepouZivam  Cestovni Pojisténi  UZivatelsky Prondjem Odbér

pojisténi storna ucet vozidla zpravodaje a
akéni nabidky

Zdroj: Vlastni uprava (2015)

Vyhodnoceni otiazky 14 — Pouzivate na svém telefonu aplikace ubytovacich portala?

Graf 14 uvadi pomér vyhodnocenych otazek k vyuzitelnosti ubytovacich portald
prostiednictvim mobilni aplikace, kdy se 52 % respondentli vyjadtilo negativné, a to tak, Ze
nikdy nevyuzivaji této moznosti na svych telefonech. Zbylych 29 % pak této moznosti
vyuziva. Z téch, ktefi vyuZzivaji mobilni aplikaci, odpovédélo 19 % respondentl pozitivng, ale
pouze Vv piipad¢, ze nemaji jinou moznost, jak si ubytovani rezervovat.

Graf Pouzivate na svém telefonu aplikace ubytovacich portali?

Pouzivate na svém telefonu aplikace
ubytovacich portalu?

19%

B Ne, nikdy nevyuzivam

W Ano, ale jen kdyZ neni jind moZnost

Ano, pouZivam

Zdroj: Vlastni uprava (2015)
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Nasleduje vyhodnoceni otazky 15 — ZvySuje ve Vas ubytovaci portal divéru, disponuje-li
mobilni verzi?

Z grafu 15 je patrné, jakym zplisobem na respondenty pusobi ubytovaci portdl, ktery
disponuje mobilni verzi, konkrétné, jestli tato vlastnost u respondentii zvedne divéru
V ubytovaci portal. Celych 64 % respondentl odpovédelo, ze tato funkce ubytovaciho portalu
nijak nepiida na davére, respondenti tedy tuto vlastnost nevnimaji jako zvysujici divéru. 36
% respondentll vyjadiilo svlij nazor opacné€, a disponuje-li ubytovaci portal také mobilni
verzi, zvysi to respondentovu davéru.

Graf 15 Zvysuje ve Vas ubytovaci portal divéru, disponuje-1i mobilni verzi?

ZvySuje ve Vas ubytovaci portal duvéru,
disponuje-li mobilni verzi?

64%

36%

Ano Ne

Zdroj: Vlastni uprava

Dalsi vyhodnocenou je otazka 16 — Setkali jste se nékdy s poruchou ze strany portalu,
ktera zamezila Vasi rezervaci ubytovani?

Vyhodnocené udaje zobrazuje graf 16 v poméru odpovédi respondentt, kdy 73 % z nich se
nikdy nesetkalo stim, aby ubytovaci portadl mél né&jaké poruchové problémy omezujici
navstévnika v dokonceni rezervace ubytovani. 26 % dotdzanych se pak nékdy s problémy
V tomto sméru, pti uzivani ubytovaciho portalu, setkalo, avSak jejich rezervace byla i ptesto
fadné dokoncena a nevzniklo zamezeni rezervovani ubytovani. Pouze jeden respondent se pak
setkal s problémem natolik zavaznym, kvili kterému nemohl rezervaci ubytovani dokoncit a
musel cely proces objednani aplikovat znovu od zacatku.
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Graf 16 Setkali jste se n¢kdy s poruchou ze strany portalu, kterd zamezila Vasi rezervaci
ubytovani?

Setkali jste se nékdy s poruchou ze strany
portalu, ktera zamezila Vasi rezervaci
ubytovani?

1%

B Nikdy

M Ano, ale zerervace byla nakonec
dokontena

Ano, ¢asto

Zdroj: Vlastni uprava (2015)

Vyhodnoceni otazky 17 — Byly ceny nabizené portilem totoZné s tim, co jste nakonec za
ubytovani platili?

Odpovédi k této otazce zobrazuje graf 17, ze kterého lze vy¢ist, Ze u celych 85 % dotdzanych
respondentll ceny placené prostfednictvim ubytovaciho portalu a toho, co ubytovatel skute¢né
chtél zaplatit, byly totozné! Pouze 14 % respondentl se setkalo s tim, aby po nich ubytovatel
chtél odliSnou cenu, nez jim ubytovaci portal zprostiedkoval, a to vesmés z divodu
nezahrnutych poplatkii spojenych s ubytovanim v daném ubytovacim zafizeni, piipadné
spojeno s reguli dané zemé, kterou cestovatelé navstivili, a majitel ubytovaciho zafizeni je
napiiklad povinen za kazdého ubytovaného cestovatele zaplatit mensi stanovenou dan, dodava
zdroj Booking.com (2014).

Graf 17 Byly ceny nabizené portadlem totoZné s tim, co jste nakonec za ubytovani platili?

Byly ceny nabizené portalem totozné s tim, co
jste nakonec za ubytovani platili?

85%

15%

.

Ano, plné odpovidalo Ne, liSilo se o poplatky navic

Zdroj: Vlastni uprava (2015)
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Dale vyhodnoceni otazky 18 — Pro¢itate si konkrétni obchodni podminky Vasi zavazné
rezervace ubytovani?

Obchodnim podminkdm a jejich procitani se vénuji cestovatelé velmi odlisné, jak dokazuje
graf 16 podlozeny odpovéd’'mi dotdzanych respondentii. Pouhych 40 % respondentli zvolilo
odpovéd’, ze si vzdy procitaji podminky upfesiiujici pravidla a stanovy spojené s rezervaci
ubytovani a uptednostiiujici jejich zdvazky a povinnosti s ubytovanim spojené, po jejich
potvrzeni a zaplaceni ubytovani. 39 % respondentti si zminéné obchodni podminky procita jen
Vv ptipad¢ pochybnosti vii¢i ubytovacimu zatizeni. Témét pétina respondentd, konkrétné 21 %
z nich, nikdy obchodni podminky neprocita a spoléha na domluvu v misté ubytovani.

Podle serveru Booking.com (2015) tyto obchodni podminky obsahuji naptiklad vysi storno
poplatku, sluzby, jez jsou zahrnuty v cené, a naopak, za které sluzby si bude muset cestovatel
priplatit. Obchodni podminky vsak mohou byt také rozsifeny v ptipadé exotickych zemi, ¢i
zemich tietiho svéta, 0 eticky kodex, dle kterého je cestovatel povinen se fidit v ubytovacim
objektu a miize mit spojeni se cténim kulturu a zvyklosti jiné zemé, pod podminkou porusSeni
pravidel a hroziciho vyhos$téni ze zemé& v extrémnich ptipadech.

Graf 18 Procitate si konkrétni obchodni podminky Vasi zavazné rezervace ubytovani?

Procitate si konkrétni obchodni podminky Vasi
zavazné rezervace ubytovani?

B Ano, vidy

Ano, ale jen v pfipadé pochybnosti

B Nikdy, spoléham na domluvu na misté

39%

Zdroj: Vlastni uprava (2015)

Nasleduje vyhodnoceni otazky 19 — Jak na Vas piisobi nasledné zasilani ubytovacich
typt na Vas email?

Z grafu 19 je patrné, ze 45 % respondentl se vyjadfilo negativné k tomu, kdyz ubytovaci
server zasila typy ubytovani na jejich emailovou adresu, a to presto, Ze si uzivatel tuto sluzbu
neobjednal, avSak je automaticky nastaveno a spuSténa po zaloZeni uZivatelského uctu,
dodava Booking.com (2015), ktery touto pocatecni funkci také disponuje. Zminénych 45 %
respondentll pak tuto sluzbu odhlasi. 31 % respondentii emaily s ubytovacimi typy ignoruje a
necte je, nicméné sluzbu vnimaji také jako obtézujici. Pouze 24 % z dotazanych oznacilo tuto
funkci zasilani typt ubytovéani jako pfijemnou a Z4danou. Pfedem nastavené automatické
zasilani pak neodsuzuji a vnimaji jej pozitivné.
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Graf 19 Jak na Vs plisobi nédsledné zasilani ubytovacich typti na Vas email?

Jak na Vas pusobi nasledné zasilani
ubytovacich typu na Vas email?

45%

31%

24%

Vadi mi, sluzbu odhlasim Vadi mi, nectu je PFijemné

Zdroj: Vlastni uprava (2015

4.3 Sledované atributy ubytovacich portali a jejich vahy

Kazdy atribut je pfepocten pomoci vzorce Khan et al., do hodnoty Ai, kdy byla tato metoda
vypoctu uvedena v kapitole 2.2. Dal§im krokem byly vypocteny vahy jednotlivych
sledovanych kritérii a subkritérii, a to metodou pofadi, v souvislosti s dotaznikovym Setfenim,
kde respondenti urcovali prioritu v konkrétnich otazkach dotazniku. Nésledovalo vynasobeni
jednotlivych atributii ptislusnou vahou kritéria ¢i sukritéria.

Tato kapitola se vénuje jednotlivym kritériim a subkritériim, které jsou v bakalarské praci
sledovany a jsou k nim vypocteny vzdy hodnoty atributli s tim souvisejicich. Vazené hodnoty
konkrétnich sledovanych atributti jsou pak soucasti ptilohy 1, ve které jsou uvedeny. Hodnoty
jsou pocitany na zaklad¢ dotaznikového Setieni, v kombinaci s ptidélenou vahou atributl
jednotlivych kritérii (v ptipad€, ze kritérium nebylo v obsahu dotaznikového Setfeni), viz
tabulka 2, na konci této kapitoly.

Funkcionalita

V této skupiné jsou srovnavana kritéria: Metoda rezervace, dopliikové sluzby portilu a
zpusob platby.

Za kazdou variantu dopliikovych sluzeb bude portalu pfi¢tena hodnota souvisejiciho atributu.
Stejnym zptisobem bude pfictena i hodnota v souvislosti s metodou rezervace, kde bude
hodnocena jen mozZnost online rezervace, jakozto hodnoceni online ubytovacich portali. Déle
bude hodnocen zptisob, jakym mtiZze poptavajici platit.

Komunikace
Ve skupiné komunikace jsou sledovany dvé podskupiny, a to davéryhodnost ubytovaciho

portalu a komunikacni kandl. Kazda podskupina pak v sob& zahrnuje jednotlivé sledované
atributy:
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1. Divéryhodnost

V této skupiné jsou srovndvana kritéria: Historie portalu, komunikace s portilem,
dostatek informaci, doporuceni portalu, kvalita zpracovani ubytovaciho portalu.

Datum pocatku fungovani ubytovaciho portalu bude vypovidajici hodnota pro urceni
hodnoty tohoto atributu. V piipadé, ze bude portal fungovat déle nez 3 roky, obdrzi
hodnotu vynasobenou konstantou 1. Pokud bude fungovat mén¢ nez 3 roky, hodnota
se bude nasobit konstantou 0,5. Paklize datum pocatku nebude uvedeno nikde na
portale, hodnota bude vynéasobena konstantou 0,2. Stejny princip bude uzit i
V hodnoceni vah kritéria komunikace s portalem, kdy pii pfitomnosti minimaln¢ tii
kontaktnich udaji bude atribut nasoben konstantou 1. Pokud ubytovaci portal bude
obsahovat dva kontaktni tidaje, bude hodnota atributu nadsobena konstantou 0,5. Pokud
bude obsazen na ubytovacim portale pouze jeden kontaktni tdaj, atribut bude
vynasoben konstantou 0,1. V ptipadé€, ze by ubytovaci portal toto kritérium viibec
neobsahoval, nebude mu pfi¢tena zadna hodnota. Dostatek informaci bude posouzen
Z pohledu pfitomnosti sekce ,.Casto kladenych otdzek* (nebo jeji obdoba), kde se
uzivatel mize docist informace o zplisobu rezervace, plateb, storno podminek a dalsi.
Paklize tuto sekci ubytovaci portal obsahuje, bude mu pfic¢tena hodnota. Doporuceni
portalu bude posouzeno za pomoci internetovych vyhledavaci, kdy po zaddni jména
portalu a zkuSenosti s nim, bude vypovidajici, jestli prvni tfi strany nabidnou o portalu
dostate¢n¢ objektivni informace naptiklad spole¢né s doporuc¢enim jinych cestovatelil.
| v piipadé€, ze by informace nebyly relevantni, bude hodnota atributu vynasobena
konstantou 0,2, nebot’ portdl mize byt doporucen napiiklad slovnim a osobnim
doporuc¢enim. Kvalita zpracovani ubytovaciho portalu bude posouzena za pomoci
online internetového ndstroje, vénujici se této problematice, Pingdom Full Page Test
(2015), jez hodnoti jak technickou stranku webu, tak i jeji rychlost a dalsi soucasti.
Online nastroj portal ohodnoti na stupnici od 0 do 100, kdy pro lepsi zpracovani bude
tento atribut vydélen ¢islem 100 a vynasoben odpovidajici vahou atributu.

2. Komunikaéni kanal

Ubytovaci portal je posouzen z hlediska mnoZstvi a dostupnosti komunikac¢nich
kanalii, prostfednictvim kterych miiZze uZivatel volit vice variant pfimého osloveni
ubytovaciho portalu. Na zikladé¢ odpoveédi dotaznikového Setfeni budou v tomto
subkritériu sledovany pouze respondenty zvolené kanély: telefonni ¢islo, email, online
moznost rezervace (naptiklad chat, Skype a dalsi). Za kazdy komunika¢ni kanal bude
pfidélena vazena hodnota atributu, viz hodnota atributt v piiloze 1.

Obsah

Porovnavana kritéria ve skupiné obsahu: Informace o ubytovani, hodnoceni ubytovani a
pritomnost reklamy na ubytovacim portile.

Dostatek informaci o ubytovani, tak aby nabidka byla plnohodnotna, a server pak bude
ohodnocen pfiictenou hodnotou. Paklize ubytovaci portdl bude umoziiovat uzivatelim
ubytovaci zafizeni hodnotit, bude portalu pfictena pfislusna hodnota atributu. V piipade, ze
portal umoznuje piitomnost reklamy, bude pfictena ptisluSna hodnota, stejny postup bude
aplikovan i v pfipad¢, kdy reklama na portale nebude pfitomna, viz piiloha 1.
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Pristupnost

Mobilni verze — paklize ubytovaci portal disponuje také verzi optimalizovanou pro mobilni
zafizeni, bude portalu pfi¢tena vazena hodnota atributu, s odkazem na pfilohu 1.

Design

Kazdy z ubytovaciho portdlu mé svij jedine¢ny design, ktery tvoii reprezentativni znameni
kazdého z nich a odliSuje se oproti konkurenci, ovS§em jejich uzivatelska libivost je pifevazné
subjektivni zalezitost, coz dokazuje i1 fakt, Ze v literatufe neni dan jednotny postup, jak
Vv ptipadé hodnoceni designu webu postupovat. Pravé z tohoto diivodu nebylo toto kritérium
zafazeno do hodnoceni.

Tabulka 2 Celkovy piehled hodnocenych vah krirérii

vaha Vaha jednotlivych
kritéria Kritérium Subkritérium Vaha subkritéria sBi . J o o (o v .
. atributl Bi (Bi*sBi)
kBi
Metoda rezervace 0,5 0,1
0,2 Funkcionalita Zplsob platby 0,33 0,06
Doplrikové sluzby 0,16 0,03
. Davéryhodnost 0,5 0,2
0,4 Komunikace
Komunikaéni kanaly 0,3 0,12
Informace o ubytovani 0,5 0,15
0,3 Obsah Hodnoceni ubytovéni 0,33 0,1
Pfitomnost reklamy 0,16 0,04
0,1 PFistupnost Mobilni verze 1 0,1

Zdroj: Vlastni tprava (2015)
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4.4 Vyhodnoceni vybranych ubytovacich portala

Booking.com

Skupina funkcionality hodnoti subkategorii doplitkovych sluzeb, kde nabizi server pojisténi
storna (pojiSténi se promitne v cené ubytovani), uzivatelsky ucet, zprostfedkovava pronajem
vozidla a moznost odbéru zpravodaje a akcnich nabidek, kdy za tyto sluzby portal ziskal 0,47
bodu. Portal poskytuje také metodu rezervace ubytovani online, za coz mu bylo pficteno
3,19 bodii. Nabidka moznosti zptisobu platby se lisi od konkrétnich ubytovacich zatizeni,
nicmén¢ ve veétsin€ piipadi je v nabidce platba kartou (rezervace na zaklad¢ platebni karty),
zaplaceni/doplaceni v hotovosti na misté. Server za tuto kombinaci ziskal 3,09 bodi. Celkové
pak ziskal server za skupinu funkcionality 6,75 bodu.

Podle serveru Booking.com (2015), zacal tento ubytovaci portal fungovat v roce 1996, za
tento atribut historie mu bude pfictena hodnota 1,10 bodu, s odkazem na kapitolu 4.3, kde
jsou piesné urceny jednotlivé hodnoty kritérii, subkritérii a atributii s odkazem na ptilohu 1.
V subkritériu komunikace s portalem nabizi variantu zaslat email nebo zavolat na lokalni
zékaznickou linku, kterd je dostupna 24 hodin denné, stejné tak na spojovaci centralu nebo si
vybrat zékaznickou linku jiné zemé¢. Za tyto moznosti tak ziskava portal 3,53 bodl. Ubytovaci
portdl se vyznacuje také silnym dirazem na sekci €asto kladenych otazek, odpovédi a
moznosti vznést dotaz nebo namitku na ubytovaci zafizeni, za tento atribut portal ziskal 8,20
bodt. Pti vyuziti internetovych vyhledavacii k vyhledani hodnoceni, doporuceni a referenci
portalu se nabidne velké mnozstvi téchto informaci a za tento atribut je pak portalu pfifazeno
6,86 bodu. Booking.com obdrzel v Pingdom Testu, hodnotici kvalitu provedeni portalu,
skore 78/100 a za tento atribut mu bude pficteno 1,62 bodu. Komunikad¢ni kanal zastupuje
vzdy kontakt na ubytovaci zafizeni, nejCastcji pak telefonni ¢islo a email, za coz portal ziskal
3,53 bodu. Celkove pak obdrzel server Booking.com v kritériu komunikace 24,84 bodu.

Oblast obsahu hodnoti nejprve atributy informace o ubytovani, kde server Booking.com
nabizi vSechny atributy, které byly obsahem dotaznikového Setfeni, a za to je mu pficteno
26,59 bodh. Navstévnik portdlu md moznost si hodnoceni ubytovani jak Cist, tak 1 psat, za
coz portal ziskal 5,46 bodl.. Na ubytovacim portale pak neni pfitomna zaddna reklama, diky
cemuz ziskal portal 3,37 bodt. Skupina obsahu ziskala celkové 35,42 bodt.

Kritérium pfistupnosti zastupuje pouze jedno subkritérium, kterym je verze optimalizovana
pro mobilni zafizeni. Server Booking.com pak disponuje jak touto verzi, tak i mobilni
aplikaci vytvofenou pro jest¢ jednodussi piistup a obsluhu portalu uzivateli. Portal za tento
atribut ziskava 2,21 bodu.

AirBnB.com

Skupina funkcionality hodnotici také subkategorii dopliikovych sluZeb, kde server nenabizi
krom uzivatelského uctu a zasilani akénich nabidek spolu s odbérem zpravodaje, Zadnou jinou
doplikovou sluzbu a za tyto sluzby portal ziskal 0,22 bodu. Ubytovaci portal dale poskytuje
metodu rezervace online, za coz mu bylo pficteno 3,19 bodti. Nabidka moznosti zptiisobu
platby je pevné dana ubytovacim portalem a k dispozici je platba kartou, platba ptevodem a
platba PayPal nebo PaySec, platba v hotovosti by neméla v idealnim pfipadé s vyuzitim
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AirBnB.com nastat. Server za tuto kombinaci ziskal 2,69 bodi. Celkové pak ziskal server za
kritérium funkcionality 6,1 bodd.

Historie serveru AirBnB.com (2015) zapocala prosttednictvim tzv. start — upu v roce 2007,
kdy nésledovala velmi rychla transformace do realizace online ubytovaciho portalu a tento
atribut historie mu ptinesl 1,10 bodu. Subkritérium komunikace s portalem nenabizi zadné
piimé spojeni na AirBnB.com. K témto ucelim slouzi moZnost vznést dotaz a Cekat na
odpovéd’. Za tuto moznost pak portal ziskal 0,23 bodu. AirBnB.com ma naopak velmi
propracovat sekci ,,napovéda‘, tedy na principu ¢asto kladenych otazek. Tento atribut je
ohodnocen 8,20 body. Za pomoci internetovych vyhledavacu lze nalézt mnoho hodnoceni
na prvnich strankach vyhledavace, které obsahuji reference na portal samotny, jakozto na
zprostfedkovatele mezi poptavajici stranou a nabizejicim. Za tento atribut je pak portalu
piid¢éleno 6,86 bodu. AirBnB.com v Pingdom Testu kvality zpracovani ziskalo hodnotu
85/100, vyssi nez druhy sledovany portal, a za tento atribut mu bude piicteno 1,77 bodu.
Komunika¢ni kanal je pak soucasti ubytovaci karty, a u vétSiny piipadi obsahuje jak
telefonni Cislo, email, Skype kontakt a dalsi v nékterych piipadech. Za tento atribut ziskal
AirBnB.com 7,36 bodu. V kritériu komunikace ziskal portal 25,52 bodu.

Kritérium obsahu hodnoti nejprve atributy informace o ubytovani, kde server AirBnB.com
nabizi téméf vSechny atributy, které byly obsahem dotaznikového Setfeni. Tyto atributy zavisi
z velké casti na osob€ nabizejici ubytovani, nicméné dostupnost informaci je velmi obsahla a
navstévnik ubytovaci karty ma moznost vznést otazku na konkrétni véc tykajici se ubytovani,
a to pfimo majiteli zafizeni, ktery i tak je pfi vytvareni ubytovaci karty povinen mnoho udaji
zadat. Za to je mu pfic¢teno 26,59 bodd. Navstévnik i uzivatel portdlu ma dale moznost
hodnoceni ubytovani jak Cist, tak 1 psat. Tyto ptispévky jsou propsany v ubytovaci karté
velmi zfeteln€ a je moznost je naptiklad tfidit i na kladné a zédporné, za coz portal ziskal 5,46
bodu. Ubytovaci portal neobsahuje zadnou reklamu, za coz mu bude pfi¢teno 3,37 bodu.
Sledované kritérium obsahu ziskalo celkoveé 35,42 bodu.

Oblast ptistupnosti zastupuje znovu jen jedno subkritérium, kterym je verze optimalizovana
pro mobilni zafizeni. Ubytovaci portdl AirBnB.com pak touto verzi disponuje, ale také
disponuje mobilni aplikaci vytvofenou pro snaz§i pfistup navSt€vnikdi a piijemné;si
uzivatelskou obsluhu. Portal za tento atribut ziskava 2,21 bodi.

4.5 Prehled srovnavanych ubytovacich portali

Po vzijemném srovnani obou ubytovacich portald, viz tabulka 3 niZe, je zifejmé, Ze oba
ubytovaci portaly, i pfes rozdilny obchodni koncept, maji velmi vyrovnané skore. V oblasti
funkcionality ziskal Booking.com 6,75 bodd oproti AirBnB.com s 6,1 bodi. Hodnoceni
kritéria komunikace bylo taktéZ velmi vyrovnané, kdy tentokrat Booking.com ziskal mensi
skore (24,84 bodl), nez druhy hodnoceny portdl AirBnB.com (25,52). V dalsi sledované
skupiné obsahu nabizeji oba portaly navstévnikiim i uzivatelim moznost nalézt srovnatelné
informace. Oba ubytovaci portaly, jakozto moderni cesta rezervace ubytovani online,
umoziuji rezervovat ubytovani také pomoci mobilni aplikace a vysledné skére ve skupiné
pfistupnosti bylo tedy rovno.

Podle stanovenych vah na zakladé dotaznikového Setfeni a ndsledné analyzy jednotlivych

atributii obou ubytovacich portal, ziskal ubytovaci portal AirBnB.com 69,25 bodi a
Booking.com ziskal 69,22, viz tabulka nize.
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Tabulka 3 Celkovy piehled vah sledovanych portala

Kritérium Booking.com AirBnB.com
Funkcionalita 6,75 6,1
Komunikace 24,84 25,52
Obsah 35,42 35,42
PFistupnost 2,21 2,21
Celkem 69,22 69,25

Zdroj: Vlastni tprava (2015)
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5 Zavér a doporuceni

Bakalarska prace si kladla za cil srovnat dva vybrané internetové ubytovaci portaly dle
marketingového pfistupu jejich uzivateli a blize napovédét, ktery portal je v jaké casti
damysInéjsi, a naopak, v ¢em vidi respondenti potencial na zlepSeni. Pro srovnani byly
vybrany ubytovaci portaly, kdy kazdy z nich soustfed’'uje své fungovani na koncové uzivatele
(zakazniky), avSak kazdy odliSnou obchodni cestou. Zatimco vybrany Booking.com
zprosttedkovava ubytovani od ubytovacich zatizeni k tomu ucelu postavenych, AirBnB.com
zprostiedkovava tzv. hostitelstvi u osob, které nemohou naplnit kapacity svého vlastniho
bydleni a rozhodli se nabidnout tyto ,,prostory* vetejnosti (cestovateliim).

Metodologickd cast blize specifikuje strukturu bakaldiské prace a jejiho obsahu, a to
piedevsim z diavodu velkého mnozstvi informaci, které jsou V praci obsazeny, vcetné
dotaznikového Setfeni. V této bakalafské praci nebyl posuzovan a hodnocen design
ubytovacich portali ve spojitosti s dotaznikovym Setfenim. Respondenti se pouze vyjadrili, ze
pro vice jak 70 % z nich vSak tento atribut hraje velkou roli a z toho divodu by bylo vhodné
pristé ovétit, co si pod pojmem design respondent predstavi a jak hodnoti jeho jednotlivé
funkce (barva, jednoduchost obsluhy, velikost pismen a dalsi). Ubytovaci portaly by tedy
mély udrzovat design aktudlni, moderni a sledovat, co se lidem libi a co udrzi jejich
pozornost. V ptipadé portalu Booking.com, je mozné zapracovat v otdzce designu ve vétsi
vyraznosti hlavni stranky a lepSiho pifehledu informaci v kartach zafizeni, napiiklad
zvyraznénim nebo nadfazenim. Kli¢ové informace jsou v obsahu normalniho textu a uzivatel
je tak nucen piecist téméf celou ubytovaci kartu, neZ nasbira vse dilezité. Stranka tim padem
muze pusobit na uzivatele neptehledné, zvlasté, obsahuje-li mnoho informaci.

Po zpracovani a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze internetové ubytovaci
portadly se podili nemalou ¢asti na tom, jak dnes lidé vyhleddvaji ubytovani, a to at
V tuzemsku nebo pii cestdch do zahrani¢i. Pro vyssi objektivitu vyzkumu pak mohlo byt
vyuzito také dalSiho dil¢iho cile, kterym mohl byt prizkum v otdzce, jakym zplsobem si
respondenti zafizuji ubytovani, v pfipad¢€, ze ubytovaci portaly viibec nevyuzivaji. Z odpoveédi
také vyslo najevo, Ze povédomi respondentil o srovnavanych ubytovacich portalech je velmi
slusné, coz se potvrdilo v odpovédich, kde sami respondenti uvadéli nazvy portald, které znaji
nebo o kterych slyseli. Vice jak polovina respondentli znala portal Booking.com a ptfesné 15
% respondentti znalo AirBnB.com. Respondenti naopak neuvedli ve vétsim poméru zadny
Z jinych celosvétovych nebo lokélnich ubytovacich portalt a ptiblizn€ pétina z respondentil si
dokonce nevybavila nazev zadného ubytovaciho portalu. Srovnavané ubytovaci portaly tak
maji stale prostor riist v povédomi vefejnosti a uZivatelll internetu, naptiklad prostiednictvim
reklamnich spotti nebo venkovni reklamy. Efektivni reklamni kampan na Ceském trhu by
mohla zarucit nartst lidi, ktefi by vyzkouSeli ubytovat se prostfednictvim internetového
portalu.

S dotaznikovym Setfenim spojena prakticka cast predstavuje srovnavané ubytovaci portaly
vice do hloubky a nabizi tak lep$i moznost udé€lat si o kazdém ubytovacim portale sviij vlastni
obrazek. Nasleduje kapitola piedstavujici vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a rozbor
jednotlivych otdzek a odpovédi respondentl. K lepsi piehlednosti byly vytvofeny grafy a
tabulky, které¢ koresponduji s nasbiranymi daty a veénuji se jednotlivym zkoumanym
atributim. Dotaznikové Setfeni pak prostfednictvim zkoumaného vzorku respondentil
upozornilo na vyznamnost ubytovacich portalti v dnesni dobé&, coz potvrzuje i dlouha historie
jednoho ze srovnavanych ubytovacich portald, ktery se v ¢ase vyviji a roste siln€¢ na
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popularité. Novéjsi ubytovaci portal se pak rozristd jest€¢ mnohem rychleji a jiz se o ném
mluvi, jako o nejvétsim celosvétovém zprostiedkovateli ubytovani, avsak zatim bez podlozeni
v Cislech. I ptfestoze byl dotaznik slozen z 21 otazek, tento pocet by se dal oznacit zpétné
pouze jako zakladni a s odkazem na diive fecené by byla moznost piidat dal$i otazky
zaméiujici se na nové oblasti prizkumu nebo dotaznikem Setfené atributy portalti vice
rozebrat. Dulezité je také podotknout, Ze vysledek srovnani byl na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni a zvolenych atributt (kritérii) S tim spojenych. Je tedy mozné, ze v piipad¢ vybéru
jinych atributd by bylo finalni skore odlisné.

vvvvv

kdy by v ptistim Setfeni bylo vhodné bliZe tyto informace specifikovat a napiiklad je rozd¢lit
do skupin. Pro ubytovaci portaly je zde doporuceni udrzet si karty ubytovacich zafizeni
piehledné a jednoduché, coz u nékterych ptipadli neni a pozitivni reakce jsou spise na strané
AirBnB.com. Jako velmi dulezity se také ukazal atribut doporuceni od jinych cestovatelt, kdy
pro mnohem lepsi analyzu a urceni by bylo vhodné tuto odpovéd v pfistim vyzkumu blize
rozebrat a nechat respondenty vyjadfit se k tomu, co si pod pojmem ,,doporuceni jinych
cestovateld* predstavuji, naptiklad, jsou-li doporuceni podlozeny osobnimi zku$enostmi ¢i
nikoliv. Recenze jinych cestovateli pak hraji velkou roli vtom, jaky si potencionalni
cestovatel udéla nazor o konkrétnim ubytovacim zafizeni. V tomto ohledu spliiuje podminky
vice AirBnB.com, kde tyto recenze a doporuceni jsou vice ,,na ofich® a tvofi vétsi soucast
portalu, ale i uzivatele samotného, ktetfi svoji aktivitou ulehéuji jinym uzivatelim vybér
hostitele. Nemalym podilem pak ubytovaci portal ziskava duvéru v dal$im atributu, a to jaké
ceny nabizi uzivatelim, tedy ¢im niz$i, tim lepsi. Uzivatelé si cenovou konkurence schopnost
mohou snadno ovéfit u jiného ubytovaciho portalu velmi rychle. Autor navrhuje, aby se
Vv piiStim vyzkumu 0 ubytovacich portalech porovnévaly také vybrané svétové lokality a ceny,
za které se lze ubytovat v daném regionu pies vybrané ubytovaci portaly. Timto krokem by
prace nabyla dal$iho hodnoceného a sledovaného kritéria!

Vice jek polovina respondentli odpovédéla, Ze nevyzaduji dodatecné sluzby portalu. Stale je
tu ovSem 45 % respondentll, ktefi nékteré z vedlejSich sluzeb vyuZivaji a predevS§im portal
AirBnB.com by mél v této sekci zapracovat a navstévnikim v ni nabidnout urcity standart,
pro jejich vyssi spokojenost a snazsi doporucovani portalu samotného. Budouci vyzkum by se
mél také vice zaméfit na problematiku pfitomnosti reklamy na ubytovacim portale, konkrétné,
jestli uzivatelim vadi reklama celkové, nebo jestli v ptipad¢ tematické reklamy k ubytovani ji
vnimaji odliSné. Oba srovnavané portaly zaujimaji prvni kli¢ové pozice ve vyhledavacich po
zadani jejich nazvi, diky cemuz si zvySuji pravdépodobnost ziskani nového klienta. Portal
Booking.com bohuZzel nedisponuje sekci fora nebo blogu, kde by cestovatelé mohli rozebirat
navstivena mista, lokality, doporucovat si vylety, restaurace a dalsi. Na druhou stranu, timto
disponuje AirBnB.com a s odkazem na velmi Casté piispévky a konverzace, je to navstévniky
velmi oblibena sekce webu. DalSim navrhem je, aby bylo Vv pfistim dotaznikovém Setfeni
zahrnuto také zjisténi, jak dutlezité je pro respondenty zdzemi restauracniho zafizeni
V ubytovacim zatfizeni! K tomuto bodu se vyjadiilo mnoho respondenti mimo zaznam
dotaznikového Setfeni a autor prace si je védom toho, Ze tento atribut mohl hrat vyznamnou
roli u respondenti. Také dalsi atribut, ktery nebyl v bakalaiské praci sledovan, a mnoho
respondentl projevilo zvédavost v tomto sméru, byla nabidka vérnostnich programil ze strany
portal. Po bliz§im prizkumu tohoto potenciondlniho kritéria vSak bylo zjisténo, ze server
Booking.com vérnostni program nenabizi v zadném méfitku a hodnoceni by pak bylo pouze
jednostranné a ku prospéchu portalu AirBnB.com, jehoz vérnostni program je velmi
motivacni, avSak také se stale vyvijejici.
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Vybrané ubytovaci portaly skonc€ily vyrovnanym koneénym skorem ve zvolenych kritériich a
atributech. Potencionalnim uZivatelim tak oba portaly zajist'uji dostatek informaci a podkladi
k tomu, aby jejich vybér ubytovani a nasledné zafizovani s tim souvisejici bylo co nejsnazsi.
Booking.com je zatim oproti AirBnB.com mnohem vétSim a vyznamnéjSim hracem na poli
ubytovacich portalti v soucasnosti. Neznamena to vSak, Ze neni co zlepSovat a neni davod,
proc¢ by se ubytovaci portaly nemohly v nékterych vécech inspirovat od druhych.
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Ptiloha 1 Véazené hodnoty atributii

Hodnota | VaZena
Kritérium (skupina) Subkritérium Sledovany atribut atributu hodnota
(Ai) |atributu
(Ai*Bi)
e | Ve o |
Cestovni pojisténi 11,6 0,35
PojiSténi storna 6,7 0,20
Doplrikové sluzby UzZivatelsky ucet 6,1 0,18
Pronajem vozidla 1,8 0,05
) ) Odbér zpravodaje a akénich nabidek 1,2 0,04
Funkcionalita Online prostfednictvim portalu 31,9 3,19
r':'zit:::e Mail 239 | 2,39
Telefonni hovor 5,5 0,55
Platba kartou 35 2,10
: Platba v hotovosti na misté 16,5 0,99
Zpusob platby Platba prevodem 9,2 0,55
Platba PayPal, PaySec 0,6 0,04
Historie portalu 5,5 1,10
Komunikace s portalem 11,6 2,32
Dostatek informaci 41,1 8,20
Davéryhodnost T T ;
Doporuceni portalu jinymi uzivateli 34,3 6,86
Komunikace Nabizend cena 28,2 5,64
Kvalita zpracovani ubyt.portdlu 10,4 2,08
Telefon 5,5 0,66
Komunikaéni kanaly Mail 23,9 2,87
Online prostfednictvim portalu (chat, Skype,...)| 31,9 3,83
Adresa ubyt.zafizeni a vzdalenost od centra 48,4 7,26
Cena 50,3 7,55
Vybaveni pokoje a dostupnost internetu 33,1 4,97
Informace o Pocet hvézdicek 18,4 2,76
ubytovani Kulturni a turistické vyZiti 15,3 2,30
Storno podminky 5,5 0,83
Obsah ZpUsob platby 4,9 0,74
Moznost ubytovani domacich mazlicki 1,2 0,18
Pouze Ctu 30,7 3,07
Hodnoceni ubytovani Pisui ¢tu 23,9 2,39
Nezapojuji se 6,7 0,67
Ano 27,6 2,76
Pritomnost reklamy
Ne 33,7 3,37
PFistupnost Mobilni verze Ano 22,1 2,21
Design Vzhled Nehodnoceno X X

Zdroj: Vlastni zpracovani (2015)




Ptiloha 2 Vyplnény zdznamovy arch dotazniku

1.

Vyuzivate ubytovaci portaly jako zdroj ubytovani pfi Vasich cestach?

G__Ane>

e Ne

2. Jakym zpusobem si zaji$t'ujete ubytovani nejéastéji?

* Prostfednictvim cestovnich kancelafi a agentur
2 Na doporuéeni znamych
G/ Prostfednictvim ubytovaciho portalu
e Na slevovych portalech
e Pomoci vyhledavace (Google, Seznam atd.)
e Pfimo s provozovatelem ubytovacich sluzeb
e Jiné

3. Jak &asto vyuzivate ubytovaci portaly?

e Jednou tydné

e Jednou mési¢né
() Jednou za 3 mésice
Jednou za pul roku
Jednou za rok
Nahodile

Vybavite si nazev nékterého z internetovych ubytovacich portalu?

e Ne

Jaky je pro Vas pfinos ubytovacich portali co do tGspory &asu a financi? Ohodnot'te 5 (nejvétsi pfinos) az 1
(nejnizsi pfinos)

° n@o .
N wWwbho

Kterou vlastnosti ziska ubytovaci portal Vasi duvéru a oblibu nejéastéji? Vyberte pfesné 3 kritéria.

(&) Komunikace s uzivatelem

8 Cena

) Doporuéeni jinych cestovatell
Historie portalu

Dostatek pozadovanych informaci
Kvalita a design zpracovani portalu
Jiné

e o o o

7. Jaky je hlavni zpusob Vasi komunikace pfi rezervovani ubytovani?

e Telefonni hovor
e SMS

(& Online prostiednictvim portalu
¢ Mail
e Skype
e Jiné

8. Je pro Vas vzhled (design) ubytovaciho portalu dulezitym aspektem?



() Ano, je dilezity
e Ne, nevnimam jej

9. Jak na Vas plsobi pfitomnost reklamy na ubytovacim portale?

@ Vadi mi jeji pfitomnost
e Nevadi mi jeji pfitomnost

10. Jaké informace o ubytovani jsou pro Vas rozhodujici? Sefad'te podle dulezitosti od nejdulezitéj$iho k
nejméné dulezitému:

Adresa ubytovani a vzdalenost od centra

Vybaveni pokoje a dostupnost internetu

Kategorie ubytovaciho zafizeni (po&et hvézditek)

Cena

Moznost parkovani vlastniho vozu nebo vefejné spojeni dané lokality
Moznost ubytovani domacich mazli¢ka

Jazykova vybavenost personalu

Kulturni a turistické vyziti v dané lokalité

Zpusob platby

Storno podminky

11. Zabojujete se osobné do hodnoceni ubytovani, které jste vyuzili?

(& Piguactu
e Pouze ¢tu
e  Nezapojuji se

12. Jaky zplsob platby preferujete?

(3) Platba kartou
e Platba pfevodem
e Platba v hotovosti na misté
e Platba pomoci PayPal nebo PaySec

13. Vyuzivate nékteré z uvedenych doplitkovych sluzeb ubytovaciho portalu?

Pojisténi storna

Cestovi pojisténi

Pronajem vozidla

Odbér zpravodaje a akénich nabidek
Uzivatelsky ucet

Nepouzivam

o oo s

14. Pouzivate na svém telefonu aplikace ubytovacich portalu?

e Ano pouzivam
@ Ano, ale jen kdyZ neni jina moznost
e Ne, nikdy nevyuzivam

15. ZvySuje ve Vas ubytovaci portal divéru, disponuje-li mobilni verzi?

@ Ano
e

° N
16. Setkal jste se nékdy s poruchou ze strany portalu, ktera zamezila Vasi rezervaci ubytovani?
e Ano, ¢asto

e Ano, ale rezervace byla nakonec dokon&ena
@ Nikdy



17.

18.

19.

20.

21.

Byly ceny nabizené portalem totozné s tim, co jste nakonec za ubytovani platil?

e  Ano, plné odpovidalo
() Ne, liilo se o poplatky navic
* Ne, nabidnuta cena nebyla akceptovana

Progitate si konkrétni obchodni podminky Vasi zavazné rezervace ubytovani?
e Ano, vzdy
*  Ano, ale jen v pfipadé pochybnosti
(3) Nikdy, spoléham na domluvu na misté
Jak na Vas pusobi nasledné zasilani ubytovacich typu na Vas email?
e Pfijemné

o) Vadi mi, neétu je
e  Vadi mi, automatickou sluzbu odhlasim

Vék?
(3D 18-25
e 25-35
* 36-45
e 46-60
e 61avice
Pohlavi?
@ Muz
e Zena

Zdroj: Vlastni uprava (2015)



