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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je, kvalitativna komparacia vybranych troch internetovych portalov

z oblasti ubytovania z pohl'adu koncovych uZivatel'ov portdlov. Tak isto budu pre vybrané internetove
portaly stanovené doporucenia k zlepSeniu a postrehy vyplyvajuce z informdcii ziskanych prostrednictvom
marketingového vyskumu.

2. Vyzkumné metody:

- Literarna reSerse

- Prica s primarnymi informaciami
- Komparicia

- Marketingovy vyskum

- Dedukcia

3. Vysledky vyzkumu/price:

- Navrh porovnavanych kritérii

- Vypocet hodndt kritérii, na zaklade preferencii respondentov- cestovatel'ov
- Komparicia troch vybranych ubytovacich portalov

- Zavere¢né/findlne zistenia

4. Zavéry a doporuceni:

Autor na zdklade marketingového vyskumu prostrednictvom respondentov- cestovatel'ov vytvoril kritéria, na
zdklade ktorych vypocital ich hodnotu stanovenych a porovnavanych kritérii. Na zdklade vypoctov porovnal
autor tri vybrané hotelové portaly(Booking.com, HRS.com a pempeliska.cz), kedy portdl Booking.com dosiahol
najlepsich vysledkov. Autor d’alej predstavil desat’ poznatkov a doporuceni na zaklade porovnavania portdlov

a vyslovil sa v obrovsky potencidl a prospech hotelovych portalov do budicna.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy vyskum, kvalita webu, komparacia, internetovy ubytovaci portal

Vysoka Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



http://HRS.com
http://pempeliska.cz
http://Booking.com
mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is qualitative comparison of the three selected internet accommodation
portals from the perspective of the end-user consumption preferences. The point of thesis is to sattle
recommendations to improve quality of selected portals and observations based on marketing knowledge
and prime datas from marketing research.

2. Research methods:

- Literature review

- Primary information working
- Comparison

- Marketing Research

- Deductions

3. Result of research:

- Design of compared criteria

- The calculation of criteria, based on the preferences of travelers
- Comparison of three selected accommodation portals

- Overall findings

4. Conclusions and recommendation:

Marketing research has been source of travelers preferences and criterias that the author calculated and set its
values and compared each other . On the basis of calculations the autor has created a comparison of the three
selected hotel accommodation portals (Booking.com, HRS.com a pempeliska.cz), and the portal Booking.com
achieved the best results. The author has also presented ten findings and recommendations based on the portals
comparison and spoke in favor of huge potential and future of a hotel portals usage.

KEYWORDS

Marketing research, web site quality, comparison, an internet accommodation portal
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Zoznam skratiek
FAQ- casto kladené otazky
UX — uzivatel'sky zazitok

ISO — medzinarodna organizacia zaoberajiica sa tvorbou noriem
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1 Uvod

Internet za posledni dekadu dosiahol obrovsky rozmach a prispel k odburaniu casovych
a vzdialenostnych bariér. Netreba zdoraziiovat’, ze tento trend sa vyrazne dotkol aj oblasti
cestovného ruchu ateda samozrejme aj ubytovacich sluzieb. Ziskavanie informacii
o ubytovacich moznostiach preslo vyvojom po Casovej] osi az miestnych zdrojov, radia,
televizie sa postupom casu stali zdrojom informacii blogy, internetové stranky a socialne
siete, kde samotny zakaznik ziska obrovské mnozstvo informdacii bez namahy a takmer
okamzite.

Ubytovaci portal predstavuje zdroj kvant informacii a ponuk, zktorych si samotny
potencialny zakaznik moéze vybrat pri hl'adani miesta na odpocinok, a prave preto tvori
kvalita internetovych ubytovacich portalov v sucasnosti ¢ast konkurencného boja a stava sa
kIi€ovym faktorom pri podnikani v sektore cestovného ruchu. Kvalitny ubytovaci portal
moze zékaznikovi priniest vyssiu mieru uzitku a synergicky efekt.

Cielom diplomovej prace je kvantitativne porovnanie troch vybranych ubytovacich portalov
z pohl'adu cestovatel'ov, predstavujucich koncovych zakaznikov. Sucasne budu v zavere prace
prezentované doporucenia k zlepSeniu a deduktivne postrehy autora k danej problematike.

Vedrlajsi ciel bude v praci predstavovat’ zistenie ako porovnavat’ ,na zéklade literarnej reserse,
ubytovacie portaly, charakterizovat’ metodologiu pri vypracovani prace diplomovej prace
prostrednictvom udajov obsiahnutych z teoretickej Casti a vyhodnotit' primarne informacie
respondentov.

Diplomova praca je tvorena zo Styroch Casti. Teoreticka ¢ast by mala ozrejmit’ pohl'ad na to,
¢o znamena kvalita a ako je mozné, akym sposobom, kvalitativne hodnotit’ webové portaly.
Prva Cast ozrejmuje aj problematiku marketingového vyskumu, ktory je pre potreby prace
bytostne dodlezity. Teoreticka Cast’ kladie doraz aj na ozrejmenie pojmu User Experience, teda
uzivatel'ského prezitku. V jednoduchosti charakterizuje vybrané tri ubytovacie portaly.

Na teoretickt ¢ast’ navdzuje metodologicka, ktord opiSe oboznami Citatel'a s priebehom zberu
primarnych dat vyskumu, ktory bol zostaveny na zaklade teoretickej casti. Jej sucast
predstavi aj popis vybranych otazok v dotazniku.

Prakticka Cast’ prace analyzuje vSetky ziskané data a informacie ktoré predstavi Citatel'ovi,
obohatené o autorove dedukcie spojené s marketingovymi znalostami. Praktickd cast’
charakterizuje kazdu formu vypoctu vysledkov, a na konci Casti na ich zaklade predstavuje
vysledky vyhodnotenia komparacie samotnych ubytovacich portalov.

ZavereCna Cast zahfiia doporucenia a postrehy, odvodené z primarnych vysledkov vyskumu
a autorovu dedukciu buducnosti internetovych ubytovacich portalov.



2 Teoreticka ¢ast’ prace

Oblast’ cestovného ruchu je kl'iGovou pre mnoho zemi, tak isto aj pre Cesku republiku, no
sposob vyhladavania ubytovania turistami sa zmenil. Namiesto vyuzivania sluzieb
cestovnych kancelarii, schopnych dojednat ubytovanie priamo s ubytovatelom, si podla
Lorencovej (2013), znacné Cast’ cestovatel'ov, ¢i uz individudlnych alebo skupin, voli cestu
vyuzivania sluzieb internetovych ubytovacich portalov. Teoreticka Cast’ prace obsahuje
charakteristiku odbornej terminologie, pre lepSie pochopenie a uvedenie Citatela do danej
problematiky.

2.1 E-Turism

Prichod internetu vyrazne zmenil podnikatel'ské prostredie a preto ak chce byt v sicasnej
dobe firma na poli konkurencie uspe$na musi sa tomuto trendu prispdsobit a snazit’ sa ho brat
jako konkuren¢nu vyhodu. Zakladnou vyhodou internetu je globalnost za minimalne
naklady. Je jedno kde na svete sa jedinec nachadza, vsetok obsah umiestneny na internete ma
k dispozicii, ato okamzite. Donat (2000) charakterizuje prave okamzitost ako jednu
z nespornych vyhod internetu. Akakol'vek zmena sa prejavi v realnom case. Prave vlastnosti
globalnosti a okamzitosti maju kluCovy dopad pre vyuzitie internetu na trhu cestovného
ruchu v CR, z dovodu, e samotné ubytovanie je sluzbou s &asovym a miestnym oddelenim
nakupu a spotreby. Potencialny zékaznik sa teda nemusi spoliehat na sprostredkovatel'a, moze
si sam vybrat’ cielovu destinaciu a sluzby priamo u poskytovatel'a. Tento trend poslednych
rokov oznacujeme ako E-turism.

E-turism ako digitalizuje a inovuje vSetky procesy a vztahy v v odvetvi cestovného ruchu.
Tento novy trend umoziuje zacastnenym subjektom maximalizovat’ ich aktivitu/efektivitu
ado znacnej miery sa zasluzil o prevrat v celom obchodnom procese, ako aj v oblasti
strategickych vztahov medzi turistickymi organizaciami a ostatnymi subjektmi.

2.1.1 Internetovy portal

Micoch( 2012) oznacuje portal, z pohladu informacnych technologii (webovou), ako
aplikaciu, ktora svojmu uzivatelovi poskytuje jednotnym spOsobom a centralizovane
informécie z réznych zdrojov, o ktoré dany uzivatel predstavuje zaujem, alebo sa ho nejakym
sposobom tykaju.

Spolo¢nost’ designKrean (2014) charakterizuje webovy portal ako internetova stranku,
fungujtcu ako pristupovy bod k informaciam na internete.

Jednym zo zakladnych deleni internetovych portalov oznacuje designKrea (2014) nasledovne:



- VSeobecné portaly (horizontalne), poskytuju Siroké spektrum informacii a pokryvaju
mnoho odvetvi a kategérii. Dobrymi prikladmi su svetové portaly ako Yahoo, AOL,
alebo AltaVista, spomedzi domacich mézeme uviest Zoznam alebo Azet.

- Specializované portaly (vertikalne), sa zameriavaju na $pecificka skupinu informacii
a predstavuju vstupnu branu k zdrojom z tejto vybranej kategérie. Ponukaju pristup k
aktualnym spravam, novinkam a digitalnym publikaciam vo svojej oblasti.

Specializované internetové portaly sa delia nasledovne :

- Osobné portaly ponukajuce moznost personalizacie prezentacie a vyberu informacii
pre svojich uzivatel'ov (napriklad socialne siete a podobne)

- Regionalne portaly

- Spravodajské portaly

- Vladne portaly

- Obchodné a biznis portaly

- Podnikové portaly (Casto sluziace aj ako intranet)

Okrem zberu a prezentacie informacii z internetu zvyknu portaly ponukat’ svojim uzivatelom
dodato¢né sluzby ako napriklad mailové schranky, vyhl'adavanie, spravy do mailu, informacie
o pocasi, diskusné forum, chat, kalendar podujati, katalog zdrojov alebo internetovy obchod.

2.1.2 Ubytovaci portal

Ubytovaci portal predstavuje miesto, ktoré ubytovatelia vyuzivaji na prezentaciu svojej
ponuky, kde sa zdruzuju na jednom mieste a kde ma zakaznik/cestovatel vd’aka internetu
stale aktualny pristup k pozadovanym informaciam. Vaculka (2008) tvrdi, Ze prave vd’aka
uzivaniu ubytovacieho portalu méa zaujemca moznost vol'by ubytovania na zaklade svojich
poziadavkou, parametrov a preferencii.

Medzinarodné ubytovacie portaly, ponukaju ubytovanie prakticky celosvetovo

a prostrednictvom viacjazykovych portalov. Tieto portaly sa predovSetkym zaoberaju
budovanim vlastnej znacky vzhl'adom k ré6znym slovnym spojeniam v réznych krajinach.
Server Trivago (2015) menuje najvyznamnejsie a najznamejsie svetové ubytovacie portaly
nasledovne:

- Booking.com
- HRS

- Otel

- Expedia

- Venere

- Hotelopia

- Hotels

- Olotels

- Hotel.info


http://Booking.com

Vyssie spomenuté portaly ponukaji vo vacsine pripadov nie len hotelové ubytovanie ale aj,
ako bude v praci spomenuté, rozne typy ubytovania (Booking Expedia). Niektoré portaly sa
sustred’'uju na aktivitu najma v USA (Expedia), iné napriklad v Eurépe (HRS), niektoré maja
bohaté celosvetové zastipenie ponuk(Booking.com). Samozrejme s rastom vplyvu internetu
na globalizaciu a dostupnost, sa konkurencia v ramci cestovného ruchu za poslednych desat’
rokov znasobila aj u ubytovacich portalov a tie sa snazia zdkaznika zaujat , a udrzat’, nie len
prostrednictvom cien a roznych darov, ale prehl'adnost'ou, dizajnom stranok a hlavne
kvalitou sluzieb na strankach, ktorou sa tato diplomova praca zaobera.

Préave vyssie spomenuté ubytovacie portaly patria do kategorie internetovych rezervacnych
systémov.

Ubytovacie portaly zamerané na urcity region, tazia hlavne z nazvu domény a nie
z existencie znacky, ako na priklad Vysoke-tatry.travel, sa ako uz z ndzvu vyplyva zaoberaju
ponukou ubytovania v urCitej, Specifikovanej, oblasti. Touto uzkou Specializaciou dokaze
takyto portal vo velmi vysokej kvalite, spolocne s doprovodnymi znalostami o regione
uspokojit’ potreby klienta, ktory presne vie Co oCakava. Takyto portal sa zaobera vSetkymi
moznostami ubytovania, akymi su : Hotely, penzidny, rekreacné apartmany, privaty, chaty,
vysokohorské chaty, campy a iné... Takato forma ubytovania ma u klienta ohlas pre svoju
nizku nizku/primerant cenu, spojenu s nezavislostou od programu a sluzbach na danom
mieste.

Medzi momentalne oblibené ubytovacie portaly patri AirBnB.com. Tento portal zaujima
predovsetkym tzv.“ couch surferov BnB predstavuje skratku AirBed and Breakefast. A uz
znazvu vyplyva charakteristika tohto typu ubytovania. Nafukovacia postel a rafajky
u fyzickej osoby priamo doma. Téato sluzba poskytne klientovi ,.ekonomicku* moznost
ubytovania, na ukor ktorej sa vzda istej Casti sikromia.

Bardun (2014) radi medzi dalSie priklady ubytovacich zariadeni pubytovanie v tzv.
“hosteloch™ | ktoré ponuka server Hostelworld.com. Toto low cost ubytovanie je
charakteristické va¢§im poctom ubytovanych na izbe, ktoré vyhovuje len Specifickej skupine
cestovatel'ov.

Vel'mi zaujimavy je aj portal porovnavajuci ceny ubytovani ostatnych portdlov, akym je
napriklad portal Trivago.com. Na zaklade zvolenych parametrov. Portal vyhl'ad4 ubytovanie
na danom mieste poskytované viacerymi webovymi portalmi a porovna ich aktualne ceny.
Tento spdsob je finan¢ne efektivny pre samotného cestovatel'a. Rezervaciu po vybrani daného
ubytovania uz ale cestovatel realizuje cez portal ktory najviac vyhovuje zdujemcovi. Tento
portal ponuka/ porovnava ubytovanie u viac ako 200 ubytovacich portalov a je dostupny vo
viac ako 20 svetovych jazykoch.

Dalfou moznostou akou je mozné delit ubytovacie portaly charakterizuje Zelenka(2008)
podl'a spdsobu rezervacie, a to nasledovne:

- Online rezervaciou
- Offline rezervaciou


http://AirBnB.com
http://Hostelworld.com
http://Trivago.com

Offline rezervacia ponuka zakaznikovi informacie o danom, vybranom, ubytovani, no pre
samotnu rezervaciu bud’ to kontaktuje majitel'a / poskytovatel'a ubytovacieho zariadenia,
ktory na snahu rezervacie reaguje, alebo je cestujuci pre rezervaciu odkazany na stranku
ubytovacieho zariadenia. Tento spOsob je typicky pre mensSie ubytovacie zariadenia
a sukromnych poskytovatel'ov ubytovania. Tato forma ubytovania

Online rezervacia ubytovacich kapacit poskytuje aktuadlnu a okamziti dostupnost
ubytovania. Cestujuci mé& moznost okamzite] rezervacie ubytovania. Pre priame
pripojenie portalu s ubytovacim zariadenim je nutné napojenie poskytovatel'a ubytovania
na niektory zon-line rezervatnych systémov — internetovych rezervacnych systémov
(IRS).

2.2 VSeobecné pristupy ku kvalite

Pojem kvalita® sa neustale vyvija, ako aj jej vyznam sa vzhl'adom k Specializacii potrieb a
,uhla pohl'adu® zakaznika meni .Existuje vel’ké mnozstvo definicii a pristupov k vymedzeniu
tohto pojmu. Ministerstvo vnutra CR (2015) definuje kvalitu ako mieru schopnosti
vyrobku/produktu, uspokojenia danej potreby. Mozeme ju definovat aj ako spdsobilost’ pre
uzivanie. Dalej je mozné kvalitu chapat ako to, &o za fiu povazuje samotny zakaznik/
spotrebitel. Spejchalova (2012) definuje kvalitu ako troveni splnenia poziadavku suborom
inherentnych charakteristik.

Vyskum AMSP CR kroku 2012 stanovil kvalitu ako hlavny determinant rozhodujuci
u zékaznika pri kupe spotrebného tovaru. Tento trend ma potencial dlhodobo pretrvavat, ¢o
jasne usmerfiuyje snahu podnikatel'ského prostredia v konkurenénom boji. Agentira
ASPECTIO a.s.(2012) pri prieskume vnimania kvality poukézala na hlavné determinanty
vnimané ¢eskou verejnost’ou nasledovne:



Graf 1 Determinanty vnimania kvality ¢eskou verejnostou
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Horodnikova(2013) charakterizuje kritéria hodnotenia sluzieb zakaznikom nasledovne:

Hmotné prvky (technicky stav a vzhl'ad zariadeni, budov, obleCenia a vzhl'ad zamestnancov,
uprava komunika¢nych materidlov a pisomnosti, Standardné spracovanie hmotného produktu,

ktory je sucastou dodavky sluzby — napriklad porcia jedla v reStauracii),

Spol’ahlivost’ (presnost vykonu sluzby, naplnenie uzitku spojeného s poskytnutim sluzby),

Schopnost’ reakcie (schopnost' reagovat na poziadavky zékaznika, vstrucnost a snaha,

adaptabilita), Istota ( schopnosti, kvalifikacie, zdvorilost, doveryhodnost, bezpecnost),

Empatia, pochopenie (vcitenie sa a pochopenie potrieb a poziadaviek zakaznika, jednoduchy

pristup k sluzbe, dobra komunikacia).

2.2.1 Standardizacia ISO spojena s kvalitou

Pomenovanie "Standard" server Managementmania (2013) definuje ako vzajomnu dohodu
vyrobcov v ramci urcitej technologickej oblasti. To znamena, ze "Standard" sa pouziva iba

v situaciach, ked’ sa uzna a udeli jednym alebo viacerymi organmi pre normalizaciu.

Schmidt (2000) zhrnul vyhody pouzivania noriem softvérového inzinierstva takto:




- Napomahanie pri dosahovani vi¢Sej zhody s poziadavkami na softvér, znizenie pocetnosti
softvérovych chyb, znizenie rizik dotykajucich sa IT problematiky a znizenie nakladov na
Servis.

- Poskytovanie ramcu pre systematické, postupné zlepSovanie softvérovych procesov,
a pomoc pri snahe neustale znizovat pocet chyb pri uvedeni na trh v skorych fazach projektu.
To znizuje néklady spojené s testovanim, instalaciou a udrzbou.

- Pomoc pri napliiani nariadeni o $tandardoch kvality, ktoré sa vztahuji k softvéru a su
nevyhnutné pre potreby dosiahnutie certifikacie.

- Poskytovanie zvySenej presnosti pri projektovani, pomoc pri detailnom spdsobe
monitorovania projektov a skoré opatrenia na zvysSenie kvality softvéru.

Okrem tychto uvedenych vyhod, su vo vSeobecnosti standardy urcené na podporu
efektivneho uzivania technologie, a maju Specificku strukturu podl'a dohodnutych a
osvedcenych stanov pre §pecifické technologie.

Aj preto si znacna Cast’ softvérovych spolocnosti uvedomuje, ze kvalita softvérového
produktu je do znacnej miery zavisla na procesoch, ktoré sa pouziva pri vytvarani. A prave
preto, organizacie ¢asto zarad'uju ISO / IEC 14598, ktora je povazovana za Standardna
metodiku pre hodnotenie softvérovych produktov, do svojich pracovnych procesov.

Medzinarodna organizacia pre standardizaciu (ISO), ktoru reSpektuje aj Hospodarska rada
OSN, prijala koncom 80. rokov rodinu Standardov ISO 9000, ktoré Specifikuju poziadavky na
systémy riadenia kvality vyroby (nielen softvéru). Ak spolocnost’ postupuje podla uvedenych
Standardov, malo by to zdkaznikovi zarucit’, ze jeho oCakéavania na kvalitu vyrobku budu
splnené. Spolocnost, ktora pozadované Standardy na kvalitu vyrobného procesu dodrziava,
moze poziadat o vydanie certifikatu. Vtedy prebehne tzv. certifikacny audit, ktory moze
vykonat’ iba spolocnost’, ktora je na tento ucel akreditovana (tento typ povolania sa 'udovo
niekedy oznacuje "kvalitar"). Od prvej verzie bola skupina Standardov ISO 9000 trikrat
novelizovana a d’alSia Gprava sa o¢akava v tomto roku. Aplikovanie Standardov ISO 9000 na
oblast” softvérového inzinierstva upravuje samostatny standard ISO 90003.

Z hladiska kvality softvéru ako takého (Cize nie kvality procesu vyvoja, ale kvality
vysledného produktu) existuje iny Standard ISO, konkrétne ISO/IEC 25010 (Co je nova verzia
ISO 9126). Tento standard definuje sadu atributov kvality, ktoré moézeme vyuzit pri zbierani a
kontrole poziadaviek na systém, stanovovani cielov navrhu, testovani, alebo hodnoteni
vysledného systému, ¢i ma pozadované vlastnosti.

Povodny standard rozdel'oval atributy kvality na externé, interné a atributy kvality pri
pouzivani systému. Externé atributy su také, ktoré mozeme pozorovat "zvonku" - st urCené
spravanim sa systému, prikladom takéhoto atributu je vykon - t.j. napr. ako rychlo ndm
systém na dotaz zobrazi odpoved pri zatazeni paralelnymi dotazmi od rozli¢nych
pouzivatelov.

Interné atributy naopak vieme posudit’ az pri pohl'ade "dovnutra" systému - a udavaja kvalitu
navrhu, zdrojového kodu, Cize napr. ¢i je softvér flexibilny vzhl'adom na zmenu poziadaviek,
modularny, obsahuje minimum zavislosti a podobne.
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Atributy kvality pri pouzivani systému st urcené az pri realnom nasadeni systému do
prevadzky a vyplyvaju z konkrétnych interakcii pouzivatel'ov so systémom.

2.2.2 User experience — uzivatel’ska skisenost’

Aktualizovany Standard berie v uvahu atributy "Product quality"(kvalitu produktu) a atributy
typu "Quality in Use"(kvalita uzivania),

Portal Uniba.sk (2015) k tymto atributom zahria :

Functional suitability (funkéna vhodnost’) — zaobera sa skuto¢nost'ou, ¢i dany
softvér/portal vykonava a pracuje tak ako ma — to definuje kompletnost’, nasledne sa zaobera
spravnostou - korektnost’ou a primeranost’ou (appropriateness).

Reliability - predstavuje celkovt spol'ahlivost’ portalu, €i je systém bez chyb a nepada
(maturity), ¢i je neustale k dispozicii (availability), vypadok potrebného komponentu ma
mat’ iba minimalny dopad na prevadzkyschopnost (fault tolerance), no v pripade padu
portalu, hodnoti sa schopnost’ jeho opédtovného uvedenia do prevadzky (recoverability).

Performance efficiency — teda vyuzitie/alokacia zdrojov, dobra praca s asom - ziadne
zbytocné Cakania, odstavky a prestavky (time behavior), optimalne uzitie hardware zdrojov -
pamét, disk, procesor, papier, prenos udajov po sieti (resource utilization) a kapacita, Cize
vycislitelné vykonnostné hranice systému resp. portalu akymi si napriklad maximalny pocet
pouzivatel'ov, maximalny pocet zdznamov, ktoré je systém/ portal schopny efektivne
spracovat’ alebo evidovat, maximalny pocet sucasne uskutocfiovanych transakcii a podobne
(capacity).

Usability - sa dotyka samotnych skusenosti uzivatel'a, ktora pri praci s portdlom ziskava -
primeranost’ (appropriatness), zrozumitel'nost’ (recognisability), dobra podpora pre rychle
porozumenie a osvojenie si orientacie — predstavuje fakt, ¢i je pouzivatel schopny I'ahko si
nan zvyknut' (learnability), efektivnost ovladania - funkcionalita ma byt dosiahnut4 jasne,
prehl'adne a jednoducho (operability), odolnost’ voci nespravnym vstupom alebo spravaniu
pouzivatela — systém/portal ma byt schopny upozornit’ pred tym ako sa ma nejaka funkcia
poskodit’ (user error protection), thl'adnost (aesthetics), a v neposlednom rade moznost’
prisposobenia pouzivatel'ského rozhrania handicapovanému uzivatel'ovi (accessibility).

Maintainability - udrziavatel'nost’ systému predstavuje interny atribat kvality s vysokou
mierou dolezitosti, ide o modularitu, ¢ize delenie systému na nezavislé komponenty - moduly,
ktoré mozno do portalu bez t'azkosti umiestnit’ alebo odobrat” a vytvarat’ tak bez zlozitych
uprav rozli¢né upravy pre rozne typy pouzivatel'ov jednoduchym zapajanim modulov do
vysledného celku (modularity), moznost vyuzit Casti systému aj v inych systémoch
(reusability), ¢im je automaticky nadobudnuté dobre navrhnuté rozhranie medzi modulmi,
minimalna vel'kost tychto rozhrani a nezavislost' modulov, schopnost’ 'ahkého nahl'adu do
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utrob systému pocas jeho Cinnosti — napomaha k zrychleniu a zjednoduseniu hl'adania
poruchy, chyby alebo anomaélie v systéme(analysability), jednoducha modifikovatel'nost’,
moznost uprav funkcionality (modifiability) a lahk4d moznost otestovat’ - teda
Struktirovanost’ aplikacie do samostatnych modulov, pre ktoré existuje moznost’ tvorby
nezavislych jednotkovych testov a jednoznacna a prehl'adna architekttra, jasné vstupné a
vystupné zatriedenie a format udajov, vSetko, ¢o napomaha a dovol'uje tvorbu ¢o
najspolahlivejsich testov (testability).

Security — znamena bezpecnost’ z hl'adiska ochrany osobnych udajov a pristupu k nim, je
potrebné si uvedomit’, Ze slovenské a Ceské slovo bezpecnost/ bezpecnost modze vyjadrovat
aj iny typ bezpecnosti, a tou je bezpecnost neohrozenia zdravia a prace, no pre tento typ
existuje v anglickom jazyku preklad — safety. Security zahriia bezpe¢nost’ zachovania
sukromia pre utajované udaje (confidentiality), zabezpecenie celistvosti udajov a
komunika¢nych kanalov (integrity), nezapieratel'nost’ autora podpisu alebo autorizacie (non-
repudiation), jednoznacné schopnost’ vyvodenia zodpovednosti za kazdu akciu
(accountability), funkcia overitel'nosti originality informacii, autentickost’ (authenticity).

Compatibility - vo svojej zakladnej podstate predstavuje moznost’ spolocného
prevadzkovania roznych systémov v rovnakom case a vedl'a seba (co-existence), v rozsirene]
forme su systémy a aplikacie sucinné -spolupracuju, vymieriaju si udaje, alebo aktivne na
urcitej urovni zdiel'aju zodpovednost za jednotlivé ulohy, ktoré plnia (interoperability).

Portability - znaci prenositel'nost’ systému na ina softvérovu, ¢i hardvérova platformu. Ide o
schopnost’ prisposobenia sa Specifickym vlastnostiam inej/ostatnej platformy (adaptability),
moznost’ prevadzkovania na prislusnej platforme (installability). V pripade jednotlivych
komponentov systému to znamena aj prenositelnost’ - vymenitel'nost’ jednotlivych
komponentov aplikacie bez toho, aby doslo k zasiahnutiu samotnej funkcionality - napr.
vymena databazy (replaceability).



Obrazok 1 Elementy kvality UX- User experience

Pouzitel-
nost
Uzivatelska
skusenost
UX

Déveryhod-
nost

Zistitelnost

Zdroj: Romanovskis, K. (2013) Elements of User experience . Dostupny na :
http://edmondscommerce.github.io/web%20design/what-is-user-experience-why-bother.html : Vlastné
spracovanie

2.3 Hodnotenie kvality webovych stranok

2.3.1 Metodiky hodnotenia urovne kvality webovych stranok

Po praktickej stranke nie je znamy ziadny vSeobecne uznavany spdsob resp. Standard
hodnotenia internetovych portalov a stranok, za predpokladu dodrzania ISO noriem, preto je
metoda ich hodnotenia postavena subjektivne, na vlastnych preferenciach kazdého subjektu.
Na uzemi Ceskej a Slovenskej republiky existuje viacero sutazi zaoberajucich sa touto
problematikou. K tym najviac medidlne zndmym, na ktoré vytvorili zaklad hodnotenia
korporatnych webov patria :

- ThinkQuest

- Zlatyerb

- WebTop100

- Blind Friendly Web (BFW)
- Accessibility 101
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Sice sa tieto sutaze zaoberaju hodnotenim stranok , www®, no nevytvaraja kompletny
metodicky zoznam ich hodnotenia. Z hl'adiska komplexnosti prace boli vybrané pre
ozrejmenie  nasledovné  okruhy, sktorymi sa stotoziiuje Dobry = web(2006),
WebTop100(2015):

- Pouzitel'nost’

- Informacna hodnota

- Technické rieSenia

- Pristupnost’

- Marketingova hodnota

- Navstevnost

- Design

- Optimalizacia pre vyhl'adavace

Tieto hodnotiace kritéria je mozné podla potreby rozvetvovat do mensSich bodov, ktoré
zaujimaju pozornost aich posudenie je odkazané na Co najobjektivnejSom vnimani
hodnotitelmi. Vynimku predstavuje ale informacna hodnota stranok/portalov, ktora samotna
komisia nemo6ze na zaklade odbornosti posudit’.

Chisnell(2008) prizvukuje skutoCnost, ze kvalita uzivania je jednym z mnohych aspektov
interakcie Cloveka s technologiou, ktora prispieva k hodnote uzivatel'ského rozhrania, preto
meranie kvality chapeme ako proces ziskavania kvantitativnych a kvalitativnych poznatkov
na zaklade kvantitativnych a kvalitativnych metrik, ktoré Khan a kol. (2010) povazuju za
objektivne.

Funk¢nost — pod tymto pojmom sa predstavuje vSetko, ¢o prinasa navstevnikovi, ako aj
majitel'ovi, stranky uzitok a pridani hodnotu.

Bezpecnost -  je mozné charakterizovat ako stav zaistenia stability a funk¢nosti
v podmienkach ako redlneho, tak aj potencialneho naru§enia bezpecnostnymi hrozbami.

Udrzba - predstavuje dolezitost, oddvodnent skutoénostou, ze kazda stranka potrebuje byt
pravidelne aktualizovana, v opa¢nom pripade straca na navstevnosti.

K doplilujucim vlastnostiam, ktoré boli spomenuté pri strucnej charakteristike UX —user
experience (podkap.2.2.2.) patria aj flexibilita, modularita a obnovitelnost, ktorych
jednoducha charakteristika je obsiahnutd v podkapitole user experience 2.2.

Medzi d'alSie vyjadrenie rovnakych aspektov patria modely definované Khanom (2010) na
kvalitativnych modely z pohl'adu hodnotenia kvality vyvoja produktu a kvality koncového
produktu. Hasan (2008) definuje Setrenie kvality webu podl'a oblasti sluzby, ktorou sa dany
web zaobera na :

- Komercné
- Vladne

- Edukativne
- Bankovné
- Ostatné
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Sice delime metody analyz webovych stranok/ portdlov na kvantitativne a kvalitativne, no
v konecnom désledku ide o kombinaciu oboch deleni. Pretoze prevazna viac§ina modelov
obsahuje prvky ako programatorské tak aj uzivatel'ské

Pouzitelnost' je klacovym aspektom v obore interakcie Cloveka s pocitaom, kedze
vyznamne prispieva ku kvalite uzivatel'ského rozhrania. Hodnotenie pouzitelnosti chapeme
ako proces ziskavania kvantitativnych a kvalitativnych poznatkov o pouzitelnosti produktu s
cielom zlepsSenia jeho rozhrania a eliminovania problémov. Existuje pomerne vel'ké mnozstvo
metod pre hodnotenie pouzitelnosti softwarovych produktov. Tieto metddy sa postupne Coraz
viac stavaju sucastou vyvojového procesu a je preto prirodzené zahrnut ich aj do navrhu
internetovych obchodov. Hlavné rozdiely medzi jednotlivymi metoédami spocivaju:

- vo faze vyvoja, v ktorej s pouzité,
- v prostredi, v ktorom sa vykonavaju
- na pritomnosti uzivatel'ov, resp. hodnotitel'a v procese hodnotenia.

Na zéaklade posledného bodu mozeme tieto metody rozdelit’ na dva typy:

1. zamerané na uzivatel’a (user-focused) - napr. uzivatel'ské testovanie,interview,dotazniky,
focus group,

2. zamerané na expertné zdatnost’ v pouzitel’'nosti nazyvané metédy inSpekcie
(expertfocused)

— napr. heuristické hodnotenie, kognitivna prechadzka, heuristicka prechadzka.

Pre potreby tejto prace budu detailnejSie popisané najpouzivanej§ie metody — uzivatel'ské
testovanie, heuristické hodnotenie a kognitivna prechadzka.

2.3.2 Metriky kvality webovych portalov

Viacsina autorov sa zaobera hodnotenim kvality webovych portalov/ stranok niekolkymi
krokmi, kedy je najvacsi rozdiel v pristupe dany hlavne vyberom kvalitativneho alebo
kvantitativneho charakteru hodnotenia kvality webovych stranok.

Khan(2010) predklada ako zaklad hodnotenia kvalitativnym pristupom nasledovné kroky:

- Stanovenie zohl'adnenych kritérii na a atribut na zaklade marketingového vyskumu,
kde uzivatelia resp. respondenti uvadzaji mieru spokojnosti resp. satisfakcie so
stavom daného kritéria.

- Vypocet hodnot skore kazdého kritéria, ktorému st pridané hodnoty dolezitosti

- Vypocet celkovej kvality vnimanej uzivatelom, ktora sleduje uzivatel'ski spokojnost,
uroveni naplnenia je hodnotend na zaklade matematického aparatu aje vacsinou
vyjadrend v percentualnych hodnotach od 0% do 100%. Zhou(2008) prezentuje d’alsiu
moznost’ vytvorenia hodnotenia na zaklade pridelenia hodnot 0 — pre nizku kvalitu
a 1- pre vysoku kvalitu
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Khan (2010) na zaklade uzivatel'skej spokojnosti urcuje priemernti hodnotu kazdého atributu
na zaklade vzorca :

n -
A= (Zi=1 Sl)/n’
kedy S reprezentuje celkove skore spokojnosti a n pocet respondentov.

Nasledne je jednotlivym charakteristikdm a sub-hodnotam vahy, na zédklade vyznamnosti pre
stanovenie kvality webovych portalov.

Khan(2010) priraduje tzv. ,vazenu priemernu hodnotu® kazdého atributu matematickym

vzt'ahom : A; =1f;,( A;—100) + 100

celkové priemerné skore je vypocitané

F =2z Ci)/n.

2.4 Marketing v oblasti internetu

E-marketing, webovy marketing ¢i on-line marketing, predstavuju oznacenia pouzivané
pre druh marketingu v oblasti internetu ktoré je mozné v praxi stretnt’. Internetovy marketing
predstavuje Blazkova (2005) ako novodobt formu marketingu, ktort je mozné definovat’ ako
riadenie procesu uspokojovanie Tl'udskych potrieb informaciami, tovarom a sluzbami
prostrednictvom internetovych zdrojov, ktory bol zo zaciatku masovo cieleny na co najSirsiu
vzorku spotrebitelov, no neskor sa zafal vyuzivat cieleny pristup na vybrané skupiny
potencialnych zakaznikov. Interaktivny trend internetu sposobuje vzajomnu komunikéciu, a to
nie len v zmysle komunikécie predavajuceho so zakaznikom, no aj individualny pristup
zakaznika k predavajicemu. Internetovy marketing je tvoreny viacerymi procesmi,
¢innost’ami a aktivitami, ktorych cielom je zabezpecenie novych odberovych zdrojov sluzby,
¢i produktu na zaklade ziskania novych zakaznikov a udrzanie tych sucasnych. Je mozné
internetovy marketing definovat ako komunikaciu firmy, dodavanie resp. poskytovanie
informacii a zdiel'anie aktivit podnikatel'ského subjektu v snahe vyvolania zaujmu a dostat’ sa
do povedomia zakaznika novym produktom ¢i sluzbou.

Pri internetovom marketingu je potrebné spomenut funkciu SEO — search engine
optmalization, predstavujucu optimalizaciu pre vyhl'adavanie pomocou ktorej podnik resp.
ubytovacie zariadenie zvySuje navstevnost’ vlastnych webovych stranok. Samotny zakaznik
totiz vyhl'adava potrebné informacie prostrednictvom webovych vyhladavacov. SEO teda
predstavuje efektivne zobrazovanie vo vysledkoch vyhl'adavania.

SEO funguje na zaklade :

- KTucovych slov

- Zdrojovych kdédov

- Spétnych odkazov

- Umiestneniach v katalégoch
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2.4.1 Vyhody marketingu v on-line prostredi

Internetova propagacia ma v sucasnosti velky vyznam aje mozné ju povazovat za
najperspektivnejSiu moznost’ docielenia pozadovanej marketingovej podpory.

Tento trend sa roz§iril v obdobi internetového technologického pokroku, ktory
podnikatel'skym subjektom pomahal nie len ku zvySovaniu predajov no aj pri snahe zvysit
marketingovi a reklamnu uc¢innost ich aktivit. Jednou z najpodstatnejSich vyhod on-line
marketingu spociva v moznosti okamzite reagovat na nadobudnutd informaciu, na ktoru
prebieha okamzita interakcia.

Marketingu v on-line prostredi prinasa :

- Priamu komunikaciu so zdkaznikom, spitna vdzba
- Nizke néklady

- Jednoduchu dostupnost’

- Prostredie s absenciou hranic

- Neustale monitorovanie konkurencie

- Mnozstvo dostupnych informacii

- Jednoduchu aktualizaciu

- Tvorbu databazy o klientoch

- Moznosti komunikacie na globalnych trhoch

Marketingovy mix je zachovany aj v prostredi ,WWW*, no pozornost musi byt venovana aj
prvkom, ktorych existencia priSla aZz svyuZivanim internetu, a ktoré sa v beZnom
marketingovom prostredi nevyskytuju. Medzi tieto vlastnosti su

Zameranie na zdkaznika - internetova propagacia a komunikacia by mala predovSetkym
sledovat zaujmy zakaznikov a ich potreby. Nemalo by ist o0 monoloég firmy, ale firma by mal
interaktivne zapdjat zakaznika do procesov, napriklad pri tvorbe obsahu prezenticii.
Dolezitd je rychla odpoved pri otdzkach zakaznika. Takyto pristup sa stava jednym s
klaCovych pri konkurenénom boji v internetovom prostredi.

AKktualizacia - je nutné poskytovat relevantné a hlavne aktualizované informaécie.

Jedinec¢nost' - pri prezentacii firmy netreba branit kreativite. S inovativnym konceptom
urcite zaujmete spotrebitela viac ako pri klasickej forme, ktoru vyuZiva vacSina firiem.
Nebojte sa vyuzivat rézne druhy médii, ¢i uz audio vizudlne, info grafiku, vided a iné.
Spravny dizajn a sledovanie najnovsich trendov zarucia vasej stranke vynimoc¢nost.
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2.5 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum definuje Kotler (2007) ako funkciu spajajucu spotrebitelov,
zakaznikov a verejnost’ s firmou prostrednictvom informacii, ktoré poukazuju na
marketingovu prilezitost’ alebo problémy a ktoré napomahaju hodnoteniu marketingovych
aktivit , monitoruji marketingovy vykon ¢i efektivnost a pomahaju zlepSovat firemnu
schopnost’ pochopenia marketingovych aktivit.

Podl'a Kozela (2011) predstavuje marketingovy vyskum systematické a objektivne hl'adanie a
analyzu informaécii, potrebnych k identifikécii a rieSeniu problémov suvisiacich s
marketingom.

V jednoduchej analdgii je mozné tvrdit' , ze marketingovy nactiva samotnému spotrebitel'ovi.
Vzhl'adom k povahe diplomovej prace, marketingovy vyskum, predstavuje zdroj informacii,
ziskanych od respondentov, potrebnych k ohodnoteniu a komparacii vybranych hotelovych
ubytovacich portalov a k zisteniu ich nedostatkov ¢i silnych strdnok. Marketingovy vyskum
tvori jadro tejto diplomovej prace.

Kozel ( 2011) charakterizuje marketingové ¢rty nasledovne :

Jedine¢nost’ — ziskanymi informéciami disponuje iba samotny zadavatel’ vyskumu
Vysoka vypovedacia schopnost’ - zameranie sa na konkrétnu skupinu respondentov
Aktudlnost’ informécii — je odrazom sucasnej situacie, ktora je predmetom vyskumu

Marketingovy vyskum je finan¢ne a ¢asovo naro¢nym procesom, ktory musi byt’ resp. mal by
byt vykonavany kvalifikovanou pracovnou silou. Z dovodu efektivneho vynakladania so
zdrojmi, ¢asovymi a finan¢nymi, je nutné aby bol marketingovy vyskum vykonany spravne.
Tato skutocnost’ je podmienenad dodrziavanim istych zasad, akymi su napr.. dodrziavanie
postupnosti vyskumu, systematickost, objektivnost , ¢i snaha o kombinovanie viacerého
mnozstva metod skimania a zhromazd’ ovanie informacii z ¢o najvacsieho poctu nezavislych
zdrojov.

Foret (2012) rozlisuje primarny a sekundarny marketingovy vyskum.

Primérne vyskumy predstavuju vlastné zistenia , hodnoty, ktoré boli nadobudnuté zberom
informacii v teréne. Zbierat informacie moze bud’ to samotnymi silami , alebo
prostrednictvom anketara.

Sekundarny vyskum predstavuje dostatocné vyuzitie dat/informacii , ktoré boli v minulosti
nazhromazdené a spracované ako primarny vyskum ,za blizsie nesSpecifikovanym ucelom , pre
iného zadavatel'a.
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2.5.1 Proces marketingového vyskumu

Podla Kotlera (2007) je marketingovy vyskum tvoreny Styrmi krokmi : definovanim
problému a stanovenim vyskumnych cielov, tvorbou planov vyskumu, realizaciou planu,
interpretaciou a oznamenim zistenia.

Definovanie problému opisuje Kozel (2011) ako najddlezitejSiu a Casto najtazsiu Cast
marketingového vyskumu. Je potrebné disponovat znalostami danej, rieSenej, problematiky,
inak dochéadza k nezodpovedaniu spravnych(nepolozenych) otazok.

Stanovenie ciel’a vyskumu

Vel'kost poctu stanovenych cielov by mal viest k o najpresnejSej odpovedi na otazku, ktora
by mal samotny vyskum zistit. Vyskumny ciel ale nie je identicky s cielom zadavatel'a. Ten
vidi pod pojmom ciel findlny stav po implementéacii doporuceni plyntcich z vyskumu.
Vyskumny ciel’ poukazuje na to ¢o by mal vyskum zistit' a na jeho zaklade je mozné vytvorit
realizovatel'ny plan, ktory povedie k dosiahnutiu ciel'a zadavatela.

Plan ziskavania informacii

Primarne informacie/data obsiahnuté v diplomovej praci budu zozbierané prostrednictvom
metody pytania sa/dotazovania.

Podl'a Zamazalovej (2010) je pytanie sa resp. dotazovanie jedna z najdlhSich a
najpouzivanej§ich metdd vyskumu na trhu, patri zaroven ale k finan¢ne najnarocnej§im.
Vol'ba metod a technik je stanovena v zavislosti na ciel'och vyskumu.

Dotazovanie

Pytanie sa /dotazovanie, je realizovatel'né prostrednictvom viacerych technik. :
Zamazalova (2010) ich definuje nasledovne :

- Ustna

- Pisomna

- Telefonicka

- On-line

- Kombinovana

Foret (2012) prizvukuje dolezitost’ dbania na spravne zostavenie, inak nemusia vysledky
korespondovat’ s potrebami a cielom vyskumu

- Dotaznik ktory zodpoveda cielom a potrebam vyskumu by mal podl’a Foreta (2012) spiiiat’
nasledovné poziadavky :

- Mal by byt ucelovo technicky, formulované otazky by mali byt koncipované tak, aby
respondenti odpovedali na to o je cielom zauyjmu dotaznika a to Co najpresnejsie.

- Mal by byt psychologicky, teda by mal vytvarat podmienky, Ze je (dotaznik) jednoduchy,
prijemny, ziaduci a chceny. Respondent by mal chciet’ odpovedat’ strucne a pravdivo.

- Koncepcia musi byt’ zrozumitel'na, respondent musi chapat’ ¢o sa od neho vyzaduje.
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Struktiira dotazniku

Koncepcia otazok v dotazniku by mala byt tvorena v jeden kompletny logicky celok. Zboril
(2003) definuje sekvenciu usporiadania nasledovne:

- Uvodné otazky, ktoré by mali byt ¢o najzaujimavejsie a ktorych cielom je vzbudit
u respondenta zaujem spolupracovat’.

- Filtracné otazky, ktorych ucelom je potvrdenie/vyvratenie spravnosti respondenta
k poskytnutiu pozadovanych informacii.

- Zahrievacie otazky, maju sluzit' k vybavovaniu z pamiti, koncepcia tychto otazok by
mala postupovat’ od vSeobecnejSich , k tym zlozitejSim. Polozenie tychto otazok by
malo umoznit’ respondentovi premyslenejSiu odpoved'.

- Specifické otazky, zameranie tohto typu otazok by malo sluzit' k zistovaniu informacii
veducich k objasneniu danej problematiky

- Identifikacné otazky su zamerané na zistenie charakteristik respondenta

Stanovenie typu otazok :

Foreta (2012)deli otazky do troch zakladnych skupin :

Otvorené — pri ich aplikacii st samotné otazky Standardizované, no odpovede na ne nie, lebo
respondent odpoveda podl'a vlastného uvazenia, ktoré je subjektivne, teda jedinecné pre kazdu
otazku. Kozel (2011) piSe ,ze otvorené otazky neponukaju ziadnu variantu odpovedi. Respondent
zdeli svojimi slovami vSetko ¢o uzna za vhodné resp. dolezité, v tom spociva hlavny klad 1 zapor
tychto otazok.

Zatvorené otazky - nie len otazky, ale aj odpovede maju u tohto typu otazok Standardizovany
charakter, respondent resp. anketar tieto otazky len zagkrtava. . Kozel (2011, s.215) dopliia
definiciu o fakt, Ze samotny respondent oznaci odpoved’, ktora mu po subjektivnej stranke pripada
spravna alebo sa najviac priblizuje jeho nazoru. Zatvorené otazky sa zvacSa pouzivaju pri praci s
vel'kymi subormi.

Kompromisné otazky — predstavuji kombinaciu otvorenych a zatvorenych otazok.

Zmiesané otazky — predstavuji kombinaciu zatvorenych a otvorenych otazok.

Planovanie a vel’kost’ vyberového staboru

Marketingovy vyskum vytvara hypotetické zavery spravania sa vel’kych skupin, na zaklade
sledovania malého vyberového suboru celej spotrebitel’'skej zakladne. Za idealneho podmienok
predstavuje subor opytanych respondentov taku uroven vypovednej hodnoty, Ze posluzi
anketarovi odzrkadlit’ nazory a postoj Sirokej Skaly spotrebitel’skej zakladne.

Vyberovy sabor

Kotler (2007) definuje vyberovy stbor ako reprezentativny segment populacie pre potreby
marketingového vyskumu.

Pri vytvarani daného suboru respondentov je potrebné zodpovedat’ nasledovné tri otazky :
- Kto bude sledovany ? - Odpoved’ nemusi , ale moze byt’ jednoznacna

- Kol’ko respondentov sa ma vyberu zi&astnit’ - Cim vécsia skupina zuéastnenych, tym
spol’ahlivejsie/presnejsie vysledky. Ziskanie spolahlivych vysledkov ale nie je priamo
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podmienené vel'kostou vyberového suboru. Dobre vybrany subor, mensi ako 1 % moze byt
nositel'om dostatocnej spolahlivosti.

- Ako by mal byt vyberovy subor vybrany ?
Pozname dve moznosti vyberu :

- Zamerny vyber

- Oblastny vyber

4

Uprava a kontrola informacii / dat

Podl'a Kozela (2011) by mali spravne pripravené data pre d’alsiu analyzu spliiat’ vysoka hodnotu u
ukazovatel'ov validity a reliabilty.

Validita dat poukazuje na skutocnost, ¢i meriame to, ¢o sme chceli. (presnost, platnost’,
vierohodnost’, nevychylenost, spravnost’)

Reliabilita dat — v pripade, Ze neslo k zmene skiimaného objektu, by mali pri opakovanej aplikacii
vysledky rovnaké.

2.6 Charakteristika vybranych hotelovych portalov

Obrazok 1 Pampeliska.cz

FPampe/rska.cz =
2
a

Ubytovani v Ceskeé republice i zahranici

Lokalita / Nazev objektu Last minute | Slevy

Strba od 14.11.2015
Apar ¥) U Janctka do 21.11.2015

Termin od Termin do Hoste
=] E=] 2 dospéli. 0 déti v

od 14.11.2015
do 21.11.2015

od 14.11.2015
do 21.11.2015

od 14.11.2015
do 21.11.2015

. & d . 1]
Nevite kam na dovolenou? Y e S rriidos

Vyberte si ubytovani z katalogu.

véechny last minute

Zdroj: pampeliska.cz. Dostupny na : http://www.pampeliska.cz/ : Vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ Régio, zalozena v roku 1993, ktora je zamerana na oblast cestovného ruchu, je
jednou z najvyznamnejsich Ceskych firiem zaoberajucich sa domacim cestovny ruchom, ktora
ro¢ne obsluzi resp. sprostredkuje ubytovanie viac ako 55 tisic klientom.

Spolo¢nost’ Régio zapocala svoju Cinnost ako tradicnd cestovna kancelaria predavajuca/
poskytujuca svoje sluzby prostrednictvom tlaCenych katalogov a Sirokej siete cestovnych
kancelarii a agentur, az sa nasledne na to spolo¢nost zmodernizovala a zacCala vyuzivat
sposob sprostredkovania sluzieb ubytovacieho charakteru na internete.

Roku 2014 doslo k vytvoreniu samostatného podnikatel'ského subjektu Régio internet
marketing s.r.o. Tato zmena nastala odstiepenim internetovej ¢innosti od spolocnosti Régio
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a obchodna stratégia sa zamerala na Cinnost predaja/sprostredkovanie ubytovacich kapacit
v sulade s modernym trendom, potrebami klientov arychlym rozvojom internetového
prostredia v obore.

Ponuka spolo&nosti sa $pecializuje hlavne na ubytovanie s vlastnou dopravou po CR a SR, ale
aj v d'alSich krajinach strednej a juznej Eurdpy, ako napr. Raktsko, Madarsko, Taliansko
a Chorvatsko. Jednym z vyznamnych pilierov spoloCnosti, ktory definuje aj na svojich
internetovych strankach predstavuje oblast juznej Moravy, kde spolo¢ne s pdvodnou
spolo€nostou Region s.r.0. a zakaznickym oddelenim, zaist'uje komplexné sluzby pre firemnu
a skupinovu klientelu, ako aj Specializovany produkt pre individualnych turistov a rodiny. Ich
ponuka je podporovana vlastnymi ubytovacimi kapacitami pod znackou Regio Hotels.

Obrazok 2 Booking.com

Booking.com

Q, Naijdite tie najlepsie ponuky e

20 milidnov zieb mate na dosah ruky

Destinacia/nazov hotela:

Od Do

ded v || mesiac v dert v || mesiac

OZelcesty: . Prica - Dowolenka

Hostia| 2 dospeli,Ocett V¥

Najdite siy

. - Visded - skv tip na vadu d'aldiu cest:
o Prihlaste sa na odber a ziskajte 10% zlavu cricics - " =
Odnane Ponuky pre Sienov 3 Ziskajie Sy N3 mieru pre Vas

@ Nové ponuky kazdy den
BEZPLATNE zrusenie rezervacie pri vacsine izieb

Prave rezervovane

Zdroj: Booking.com. Dostupny na : http://www.booking.com : Vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ Booking.com B.V. bola zalozend v roku 1996 ana trhu ubytovacich kapacit
zaruCuje najlepsie ceny pre vSetky typy zariadeni, pocnic malymi rodinnymi penzidonmi az po
luxusné apartmany a 5- hviezdiCkové suity. Web Booking.com je k dispozicii vo viac ako 40
jazykoch a podrla oficialnych stranok ponuka 827 681 aktivnych moznosti ubytovania v 220
krajinach a teritoriach.

Spolo¢nost’ Booking.com B.V. predstavuje sucast’ Priceline Group (NASDAQ: PCLN), ktora
vlastni a prevadzkuje Booking.com trademark, je svetovym lidrom v oblasti online
ubytovania . Kazdym dinom sa prostrednictvom internetovych sluzieb tejto spolocnosti
rezervuje viac ako 950 000 noci. Web stranku a pridruzené aplikéacie Booking.com vyuzivaju
navstevnici  z obchodného a turistického sektoru celosvetovo. Spolo¢nostou Booking.com
bola spustena sesterska stranka Villas.com, zaoberajuca sa moznostou vlastného stravovania
a ubytovania.

Booking.com B.V. sidli v Amsterdame, v Holandsku a na medzinarodnej urovni disponuje
173 kancelariami vo viac ako 60 krajinach sveta ako napr. Amsterdam, Barcelona, Cambridge
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amnoho dalSich...O zakaznicky servis ahotelovych partnerov sa stara vyse 10000
zamestnancov po celom svete.

Spolocnost’ si kladie za ciel pomdct dovolenkovym a obchodnym cestujucim z roznych
zazemi objavovat, rezervovat’ a uzit' si pobyt na najlepSich miestach na svete, v medziach
cenovej dostupnosti.

Obrazok 3 HRS.com

o ,. = — zme +420 239014111
m Speciilni nabidky Tematické hotely SluZebnicesta Skupiny zsm"ma:
%) Priniaseni do My HRS

Cil cesty

\ Mésto, region, ostrov, adresa PsC X ¢ 4*HOTEL V PRAZE
Prijezd Odjezd - 1_90 LEDNA SE SLEVOU 50 %

14.11.15 B 151115 & i K N\
. . . > Rezervujte do 18.11.2015
1 luzk. pokoj 2 luzk. pokoj - ,

Dospéli

Dalsi kritéria hledani v

Zdroj : hrs.com. Dostupny na: http://www.hrs.com/ :Vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ HRS- Hotel reservation service bola zalozena roku 1972 ako vo forme fyzickej
osoby, z ktorej sa v roku 1977 stala spolo¢nost HRS GmbH. Spolo¢nost’ prevadzkuje
celosvetovy hotelovy rezervacny portal pre suikromnych a obchodnych cestujtcich, ktorym
ponuka viac ako 250 000 hotel rdznych kategorii v 190 krajinach.

Spolo¢nost HRS sprostredkuje ubytovanie viac ako 80 milionom uzivatelov roc¢ne. Svoje
stranky HRS.com a HRS.de ponuka svojim zdkaznikom v 32 jazykoch tak isto ako
doplnkové aplikacie v 14 jazykovych prevedeniach.

HRS je c¢lenom HRS GROUP do ktorej patri tak isto aj hotel.de, SURPRICE hotels
a TISCOVER. Tato skupina zamestnava viac ako 1300 zamestnancov a prevadzkuje
kancelarie v nespocetnych svetovych krajinach akymi su napr.: Pariz, Milano ¢i Istanbul.

Ako globalny poskytovatel’ hotelovych sluzieb sa spolocnost HRS GmbH zaobera celym
retazcom sluzieb spojenym s hotelovym businessom, a to od nakupov hotelovych zariadeni,
spracovanie rezervacii, inovativnymi platobnymi moznostami az po sprostredkovanie
relevantnych dat pre analyzu nakladov pre noclah. Spolocnost pontka svojim zakaznikom
poradensku Cinnost a vyvija rieSenia na mieru pre kazdého firemného, ¢i korporatneho
zakaznika pre Travel Management, ktory je zaviSeny objednanim ponuky.
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3 Metodologicka cast’ prace

Pri praci a pre ucely teoretickej Casti diplomovej prace boli vyuzité literarne a internetové reserse
odborného textu. Odborné knizné zdroje s danou tématikou boli vyhl'adané a ziskané v
priestoroch Narodnej kniznice — Klementinum. Intemetové zdroje prace (IT stranky
poskytovatelov E-marketingu autor nachadzal priamo na strankach spolo¢nosti zaoberajucich sa
danou tematikou).

Za zaklade znalosti ziskanych pri koncipovani teoretickej Casti prace bol vytvoreny Struktirovany
dotaznik ako aj samotné dotazovanie respondenov, prebiehajiice formou osobného dopytovania za
ucelom ziskania primarnych dat.

Typovo je mozné oznacit’ vyskum za kvantitativny a zistovaci.

Informacie nadobudnuté vyskumom boli prostrednictvom programu MS Excel spracované vo
forme tabuliek a grafov.

Za ucelom dosiahnutia, ¢o najkorektnejSich vysledkov odzrkadlujacich vnimanie ubytovacich
internetovych portalov, ich komparaciu a marketingovy vyznam, sa dotazovanie uskutocnilo v
priestoroch troch stanic Prazského metra, a vo rozmedzi piatich vikendovych dni (tabulka 1).
Informacie o mieste uskutonenia vyskumu, ako aj o samotnom c¢asovom horizonte a jeho
priebehu su uvedené pri charakteristike pouzitého dotazniku(3.1).

Vzhl'adom k rozsahu prace ma samotny vyskum danej problematiky indikativny charakter, nie je
reprezentativny a vzt'ahuje sa iba na vybrané data.

Dotaznikové dopytovanie malo charakter tzv. “ osobného dopytovania®, ktoré bolo uskutocnené v
priestoroch troch metro stanic. Na zbere informacii sa podielalo 6 osob — autor prace a 5
pomocnych sil v podobe $tudentov a absolventov VSEM. Velkost' skimaného suboru pre ucel
seminarne] prace bol stanoveny na minimalne 300 respondentov.

3.1 Charakteristika pouzitého dotazniku

Dotaznikovy vyskum sa uskuto¢nil v obdobi obdobi 26.-27.9 ; 3.-4.10 a 10.10.2015
v priestoroch metro stanic Namésti republiky, Muzeum a Florenc.

Tabulka 1 Casovy harmonogram marketingového vyskumu

Stanica prazského metra Datum uskutocnenia
Muzeum 26.-27.9 2015
Florenc 3.-4.10 2015
Nam. Republiky 10.10.2015

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzhl'adom k pocCetnosti otazok a Casovej narocnosti realizacie, ktora posobila na respondenta
autor ucelovo vyberal pre Casovy harmonogram vikendové terminy, v ktorych pocital s va¢Sou
ochotou potencialnych respondentov podiel’at’ sa na vyskume.
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Samotny dotaznik sa skladal z dvoch casti

Prva Cast’ (Priloha 2)sa skladala z 18 otazok, ktoré boli vytvorené na zaklade vedomosti ziskanych
z tvorby literarnej reSerse pre ucely teoretickej Casti diplomovej prace

Otazky 1. a 2 mali uvodny charakter, no plnili aj filtra¢ny ucel vyskumu, kedy pomohli autorovi
selektovat’ respondentov so znalostou danej problematiky a jej uzivanim.

Otazka €. 3 predstavovala doplnkovy informacny zdroj primarnych dat k 1. a 2. Otazke

Otazka €. 4 plnila zahrievaciu funkciu, no tak isto sa podiel'ala na zbere primarnych dat pre
autora.

Otazky ¢. 5-18 tvorili kostru dotazniku, na zaklade ktorych autor ziskava primarne informéacie na
zaklade ktorych vypocital hodnoty variant kritérii , ktoré boli pouzité pri komparacii vybranych
internetovych ubytovacich portalov.

Otazky ¢. 19-20 plnili identifika¢nua funkciu, pre potreby SpecifickejsSieho triedenia
respondentov(Vek a pohlavie).

Druha cast’ dotazniku (Priloha 1) sa skladala z 6 otazok za ucelom ziskania primarnych dat
potrebnych k vypoc¢tu hodnot/vah jednotlivych kritérii.

Na otazky 1-5 respondenti hodnotili vahu kritérii od stupnice 1-5, kedy hodnota 1 predstavovala
najvyssiu vahu kritéria a 5 naopak ti najnizsiu.

6. otazka mala identifika¢nu funkciu , pre doplnkové potreby diplomovej prace.

Vsetky analyzy nachadzajtce sa v diplomovej praci su stcastou tabuliek a grafov obsiahnutych
v prilohach prace.

3.2 Vypocet hodnot

Autor prace vyuzil pre porovnavanie ziskanych hodnot marketingovym vyskumom vlastny
jednoduchy vypocet hodnot pre kazdy potal v nasledovnom zneni :

Ry L{N/No)*Va} ¥V ]

Vysvetlivky:

hodnoty v grafe: (Rh) vysledok hodnotenia, (No) pocéet oznaceni varianty respondentmi, (Nr) celkovy
pocet respondentov, (Vsk) vaha skupiny kritérii, (Vs) vaha stiboru.

Nasledne autor nasobi hodnotu koeficientom (K) zohladiiujucim splnenie/Ciastoné
naplnenie, alebo nesplnenie — teda ¢i portal disponuje/Ciasto¢ne disponuje/ nedisponuje danou
variantou na svojich strankach.

Nasledne autor spocital vSetky Ry pre jednotlivé ubytovacie portaly, atie predstavuja
vysledné hodnotenie.

Tvorbe zaveru prace napomoze aj analyza odpovedi rozdelena podla pohlavia a 3 vekovych
kategorii, ktoré sice neplnia reprezentativny, ale indikativny charakter, no pre vysledok prace
maju hodnotu, ktorti autor sekundarne vyuzil.

22



4 Prakticka Cast’ prace

V ramci praktickej Casti diplomovej prace apre jej ucely boli vzhladom ku komparacii
hotelovych sprostredkovatelov vybrané dva medzinarodné ajeden domaci (Cesky) portal,
ktorych blizSia charakteristika je uvedena v teoretickej cCasti prace. Jednd sa o portaly
Booking, HRS a portal Pampeliska.

Analyza primarnych informacii

Postup samotného dotaznikového Setrenia je uvedeny v kapitole 3, ako sucast metodologie
prace. Dotaznikové Setrenie zaznamenava preferencie respondentov k jednotlivym prvkom
komunikacie, komunity, obsahu, pristupnosti a funkcionality. Konkrétne vysledky su
nasledovné a obohatené o komentar autora :

4.1 Vyhodnotenie marketingového vyskumu

Otazka ¢.1 Poznate ubytovacie portaly ?

Tato uvodna(Graf 2) otazka mala za ciel ozrejmit, aky bol pomer osob ktori si su vedomi
resp. vnimaju existenciu hotelovych ubytovacich portadlov. Vysledok tejto otazky nie je
prekvapujuci, ked’ze az 94% (333) respondentov zvolilo moznost’ 1.1 a teda odpovedalo na
polozenu otazku kladne. 6% (23 )opytanych zvolilo moznost 1.2.

Z troch vekovych kategorii (priloha ,do ktorych boli respondenti rozdeleni, najpozitivnejSie
odpovedala najmladsia skupina 18-30 rokov pomere 179:3, nasledovana skupinou 31-45
rokov v pomere 103:5 a posledna, najstarsia skupina 46 a viac rokov v pomere 51:15.

Graf 2 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na 1. otazku : Poznate ubytovacie portaly ?

23; 6%

m1l1
m1.2

333; 94%

Vysvetlivky:

e hodnoty v grafe: 1.1 4no poznam, 1.2 nie, nepoznadm
Zdroj: Vlastne spracovanie
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Otazka ¢.2 VyhPladdvate ubytovanie na ubytovacich portaloch ?

Pomocou druhej otazky (Graf 3), boli respondenti roztriedeni eSte SpecifickejSie .Otazka
poukazuje na skutoCnost, ze opytani nie len ze poznaju, ale aj aktivne vyhladavaja
ubytovanie prostrednictvom ubytovacich portalov. Az 82% respondentov zvolilo v dotazniku
odpoved 2.1, teda odpoved ANO. 18% (65) respondentov nepouziva ubytovacie portaly na
vyhl'ad4vanie ubytovania.

Z hladiska vekovych skupin, zatial' ¢o u prvych dvoch kategorii vyznela odpoved’ v prospech
vyhl'adavania prostrednictvom ubytovacich portdlov, najstarSia skupina vypovedala
v zapornom duchu v pomere 31:35 a teda oznacila viackrat odpoved 2.2.

Autor tato skutocnost’ u najstarSej a zarovefl najmensej skupiny pripisuje prave vysSiemu
veku, ako u ostatnych dvoch skupin, najstarsia skupina je tvorena respondentmi, u ktorych je
cestovanie spojené eSte so zauzivanym vyuzivanim cestovnych kancelarii.

Graf 3 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na 2. otazku : VyhPadavate ubytovanie na
ubytovacich portaloch ?

65; 18%

m21
m2.2

291; 82%

Vysvetlivky:

e hodnoty v grafe: 2.1 dno vyhl'addvam, 2.2 nie, nevyhl'addvam
Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka C. 3 Ak, nepouzivate ubytovacie portaly ako vyhl’adavate ubytovanie ?

Tretia otazka(Graf 4) ozrejmuje dovody negativnych odpovedi v predchadzajucich dvoch
otazkach. Preto na tuto otazku reagovali len negativne odpovedajtci v jednej z prvych dvoch
otazok.

Najviac respondentov 41%(28) tvrdilo, ze stale vyuziva cestovné kancelarie (3.2). 23%(16)
respondentov odévodnilo svoju vol'bu faktom ze necestuje (3.4).
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21%(14) respondentov ubytovanie nevybera a prenechava tuto zalezitost ostatnym ¢lenom
rodiny, partnerom ¢i znamym (3.3). 10 respondentov si nechdva poradit od znamych
a nasledne kontaktuje priamo ubytovacie zariadenie.

Graf 4 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na 3. otazku : Ak, nepouzivate ubytovacie
portaly ako vyhl’adavate ubytovanie ?

14; 21%

16; 23%

m3.1

m3.2
3.3

10; 15% et

Vysvetlivky:
e hodnoty v grafe: 3.1 ubytovanie nevyberam, 3.2 vyuzivam CK, 3.3 Necham si poradit’ od znamych, 3.4

necestujem
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky prvych troch otdzok aich zatriedenim do vekovych skupin, napomohli naértnut
samotny smer, ktorym sa bude turizmus v ramci zabezpeCovania ubytovania pre turistov
uberat’. Autor si dovoluje tvrdit, Ze cestovné kancelarie sa nachadzaju za vrcholom zivotného
cyklu, Co jasne poukazuje aj vekové rozlozenie respondentov vyuZivajucich ich sluzby, a do
budicna je smer dany prave vyhladavanim ubytovacich kapacit prostrednictvom
internetovych hotelovych poskytovatelov. Ked'ze iSlo o filtratné otazky, a autorovi sa
podarilo uspesne selektovat’ uzivatel'ov hotelovych portalov, zvysné otazky zodpovedalo 291
z 356 respondentov.

Otazka ¢.4 Ak farebnu kombinaciu si vybavujete pri spojeni s ubytovacimi portalmi ?

Respondenti si pri spojeni s ubytovacim portalom vybavia viacero farebnych variacii (Graf 5).
Kazdy jeden respondent oznacil v priemere 2,56 farieb. Najviac opytanych 72%(210)oznacilo
Modru, zltd 64%(185) abielu 38%(112) farbu. Ani jeden zrespondentov si nevytvoril
asociaciu s ¢iernou farbou pri ubytovacich portaloch.

Prave vo farebnej kombinacii bielej, zltej a modrej sa prezentuje webovy portal booking.com,

¢o potvrdzuje autorovu hypotézu o tom, ze je medzi turistami v CR tento portal znacne , ak
nie najviac vyuzivany. V Nemalej miere tieto farby identifikuju aj portal pampeliska.cz
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Graf 5 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na 4. otazku Aka farebni kombinaciu si
vybavujete pri spojeni s ubytovacimi portalmi ?

320
300
280
260
240
220
200
180
160
140
120

N DD
[elolole]
T T T |
>

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.5 Aky vplyv ma na Vas design ubytovacieho portalu pri vybere ubytovania ?

Prostrednictvom piatej otazky je mozné uplatnit’ tvrdenie, ze samotny potencialny zakaznik
hl'adajuci ubytovanie na internetovych portaloch za nerozhoduje na zaklade designu stranok.
Na 43% (124) respondentov nema vizualne prevedenie portalov ziaden vplyv a d’al§ich 40%
(116) opytanych mu priklada len minimalnu vahu. Iba pre 5%(16) opytanych ma vizualna
stranka rozhodujuci vplyv au 12% (35) opytanych hra design vyznamnu ulohu. Prave prvé
dve odpovede su tvorené hlave Zzenskou Castou respondentov (67%). Autor teda moze
potvrdit marketingovtl skutocnost’, ze zenské pohlavie ma vacsiu tendenciu k impulzivnosti
aprvému dojmu pri vybere ubytovania, oproti muzskému pohlaviu, ktoré sa chov
racionalnejSie.
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Graf 6 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na 5. Otazku: Aky vplyv ma na Vas design
ubytovacieho portalu pri vybere ubytovania ?

16; 5%
35;12%

m5.1
124; 43% m5.2
5.3
m54

116; 40%

Vysvetlivky:

e hodnoty v grafe: 5.1 rozhodujici vplyv, 5.2 vyznamny vplyv, 5.3 minimalny vplyv, 5.4 ziaden vplyv
Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.6 Aky faktor/ prvok vo Vas vyvolava podporu dévery v ubytovaci portal ?

Pri odpovedi na Siestu otazku (Graf 7) respondenti v priemere oznacili 2,35 odpovedi. 92%
(268) opytanych oznacilo vel'kost’ portalu ako prvok vyvolavajuci doveru, podporujucu nakup
cez dany portal. U 65%(192) respondentov vyvolava doveru v portal aktudlne informacie.
Najmenej dovery vyvolava prvok identita webového spravcu ainé prvky 10%(29) ako
napriklad cislo uctu, jazyk krajiny v ktorej prezentuje svoje sluzby ¢i koncovka .cz na konci
domény. Autor odvodzuje vysoku vyvolanu doveru velkostou portdlu tym, ze ,Cierna
skrinka“ spotrebitela moze pri rozhodovani tvorit’ asociaciu : Co je velké — to je najlepsie.
U aktualnosti: Co je aktualne - ide s dobou/ stale funguje. Vnimanie aktualnosti informacii
respondenti nevyznacovali, no aktualnost je mozné na strankach overit' formou sucasnych
zliav a akcii, u vel'kosti portalu je to napriklad informacia o poskytovani sluzieb v viacerych
krajinach a ubytovacich zariadeniach.
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Graf 7 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na 6. Otazku : Aky faktor/ prvok vo Vas
vyvolava podporu dovery v ubytovaci portal ?
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Vysvetlivky:
e hodnoty v grafe: 6.1 Historia portdlu, 6.2 velkost ubytovacicho portalu, 6.3 kompletnost™ informacii,

6.4 kontaktné idaje,6.5 Identita web. spravcu,6.6 aktudlne informécie, 6.7 iny prvok
Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.7 Ma tematicka reklama na portaly vplyv na déveryhodnost’ portalu?

Vyskum dokazal, ze samotna reklama umiestnena na hotelovych portaloch nemé dopad na
doveryhodnost’ portalu. Tuto moznost vybralo az 75%( 219) respondentov, u 13% (38)
opytanych reklama znizuje déveryhodnost’ portalu au 12% (35) respondentov vyvolava
reklama pozitivne vnimanie v prospech doveryhodnosti. Tato otdzka vyvratila hypotézu
autora , ktory predpokladal, ze mierna forma reklamy na hotelovych portaloch bude vo vyssej
miere pozitivne vplyvat na respondentov, napr. reklama leteckych spolocnosti, cestovného
poistenia Ci pozicoviia dopravnych prostriedkov alebo taxisluzieb.

Graf 8 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na 7. Otazku: Ma tematicka reklama na
portaly vplyv na doveryhodnost’ portalu?

35;12%

38; 13%
m71

m7.2
7.3

219; 75%

Vysvetlivky:

e  hodnoty v grafe: 7.1 nema vplyv, 7.2 znizuje doveryhodnost’, 7.3 zvySuje doveryhodnost’,
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢.8 Podla coho vyhladavate prostrednictvom ubytovacieho portilu vhodné

ubytovanie?

Vdaka 6smej otazke (Graf 9)a odpovediam na fiu, je evidentné, ze aj ked’ respondent
priemerne oznacil 3 moznosti, na zéklade ktorych si opytani vyberaju ubytovanie, najvac¢§im
determinantom bola u 100% (291)respondentov cena. 59%(172) ich oznacilo moznost’ 1.6,
teda hodnotenie od ostatnych klientov. Jasne teda vyplyva, ze samotni cestovatelia su ochotni
cestovat’ kdekol'vek, pokial spiiia ubytovanie pomer — Nizka cena: kvalita, alebo zavazi iba
faktor nizkej ceny.

Tieto poznatky vyvracaji autorovu hypotézu o tom, ze si turisti vyberaji destiniciu a az
nasledne planuju dovolenku resp. pobyt. Podla miesta si vybera ubytovanie iba 86
(29,5%)opytanych.

Graf 9 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.8 Podl’a ¢oho vyhl’adavate
prostrednictvom ubytovacieho portalu vhodné ubytovanie?
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Vysvetlivky:

e hodnoty v grafe: 8.1 podl'a regionu, 8.2 podla Specifického miesta, 8.3 podla typu ubytovacieho
zariadenia, 8.4 podla ceny,8.5 podla poctu hviezdiCiek ,8.6 podla hodnotenia klientmi, 8.7 podla
terminu cesty, 8.8 podla nazvu ubytovacicho zariadenia, 8.9 iny prvok, 9.0 pocet odpovedajicich
respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 9 Ma na Vas vplyv moznost’ prihlasenia sa pod vlastnym tuc¢tom na ubytovaci
portal pri vybere ubytovania ?

Na deviatu otazku (Graf 10) odpovedali respondenti nasledovne: 31% (89) respondentov dava
vahu moznosti prihlasenia sa na ubytovaci server. Autor sa stotoziuje s tvrdenim opytanych,
ktori sa vyjadrili, Zze je pre nich samych lepsSie sa prihlasovat’ na stranky z dévodu Sance
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ziskat' resp. vyhrat nejaky ak¢ny balicek ¢i zl'avu, a prihlasenie pod menom alebo emailovou
adresou umoziuje posielat’ danému respondentovi akéné ponuky, na ktoré moze dany jedinec
okamzite reagovat ateda mat vAicSiu Sancu rezervovat/objednat ubytovanie pred
vyprazdnenim akénych kapacit danej ponuky.

Vicsina respondentov 69%(202) ale na druhej strane nevyuziva a nepriklada vahu moznosti
prihlasenia sa na vybrany portal. Autor spolocne s pomocnou silou pri marketingovom
vyskume konfrontoval Cast tejto skupiny s vyhodami, ktoré uvadzala skupina priaznivcov
prihlasovania sa na portal, no zna¢na Cast’ reagovala negativne na formu zasielania ponuk na
mail — tu identifikovali ako nezelany spam. K moznosti ziskavania zliav a vyhod spojenych
s prihlasovanim, niektori respondenti tvrdili, Ze im tato vyhoda za Casté maily zo strany
portalov nestoji za to.

Graf 10 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.9 :Ma na Vas vplyv moznost’
prihlasenia sa pod vlastnym uctom na ubytovaci portal pri vybere ubytovania ?
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Vysvetlivky:
e hodnoty v grafe: 8.1 4no, 8.2 nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.10 Rezervujete ubytovanie ? On-line / Off-line ?

Desiata otazka (Graf 11) vyznela jednoznacne pre vyuzivanie on-line hotelovych portalov. Az
262(90%) respondentov oznadilo, Ze v pripade rezervacie vyuziva on-line formu. Co sa tyka
off-line rezervaCnych portalov, ich sluzbu vyznacilo len 29(10%) opytanych. Je potrebné
zdoraznit, ze v nezanedbatelnej Casti opytanych — laikom ,bolo potrebné vysvetlit aky je
medzi tymito dvoma formami rozdiel, a az tak sa k otazke vyjadrili, no v ziadnom pripade to
neznevazuje vypovednu hodnotu otazky. Autor si toto hodnotenie respondentov vysvetl'uje
skutocnostou, ze On-line forma je rychlejsia a pohodlnejsia, a vzhl'adom k stic¢asnému
spotrebitel'skému trendu je, ktory je postaveny na komforte pre zakaznika, je majoritny
podiel odpovedi v prospech on-line moznosti jasnym vyustenym tejto skutocnosti.
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Graf 11 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.10: Rezervujete ubytovanie ?
On-line / Off-line ?

29; 10%

m10.1
m10.2

262; 90%

Vysvetlivky:
e hodnoty v grafe: 10.1 uzivanie on-line rezervacii , 10.2 uzivanie off-line rezervacii

Zdroj : Vlastné spracovanie

Otazka ¢.11 Vyuzivate doplnkové sluzby portalu ?

V pripade vyuzivania doplnkovych sluzieb poskytovanych ubytovacimi portalmi (Graf
11)opytani oznacili v priemere 2,41 odpovedi, z ktorych najviac oznacilo vyuzivanie poistenia
storno poplatkov 73%(215) a platbu kartou 67%(196). Najmenej respondentov oznacilo
vyuzivanie inych doplnkovych sluzieb 3%(9) ako napriklad vybavenie parkovania na letisku
¢i pri hotely. Znacna Cast’ cestujucich sa ale vyjadrila, ze v pripade dostato¢ného ¢asu na
pripravu cesty, ak sa necestuje v kratkom Casovom intervale po rezervacii, si doplnkové
sluzby vybavuje/objednava u Specializovanych spolo¢nosti , ako napriklad poistenie ci
pozicanie automobilu.
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Graf 12 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.11: Vyuzivate doplnkové sluzby
portalu ?
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Vysvetlivky:

e hodnoty v grafe: 11.1 prendjom dopr. prostriedku ,11.2 poistenie storno poplatkov,11.3 zahrani¢né
poistenie, 11.4 darcekové poukazy,11.5 akéné ponuky,11.6 platba kartou,11.7 iné,

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 12: Je pri rozhodnuti rezervovat’ si ubytovanie podstatny poplatok za zrusenie
rezervacie?

Z vyskumu vyplyva, ze pre vacsinu (210) respondentov nie je podstatny poplatok za zrusSenie
rezervacie. Tento prvok je podstatny iba pre 13% (39) opytanych. Je nutné zddraznit’ ze az

44(15%) respondentov sa vyjadrilo, ze sice davaju tomuto prvku istd formu dolezitosti, ak je
cena vysoka ale v pripade zaujimavej ponuky ubytovania, len minimalnu.
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Graf 13 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.12: Je pri rozhodnuti
rezervovat’ si ubytovanie podstatny poplatok za zruSenie rezervacie?
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Vysvetlivky:
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.13 Je pri rozhodnuti rezervovat’ si ubytovanie podstatny poplatok za zruSenie
rezervacie?

Vyskum ukazal (Graf 14), ze respondenti vyuzivaju na komunikaciu s ubytovacim portalom,
a to hlavne 3 formy, najmi mailovi komunikéciu, ktori oznacilo 98% (285) respondentov,
druhou najcastejsie oznacovanou formou bola komunikacia cez portalovy formular , oznaceny
v polte 85% (247) opytanych. DalSou poletnou skupinou oznalenych moznosti bola
telefonicka komunikacia oznaCend (36%)106 krat . Iba 2 oznaCenia boli zaznamenané
u chatovej moznosti. Ostatné formy komunikécie s ubytovacim portalom, ako st skype hovor,
osobnou navStevou afaxom, zaznamenali nulovi pocetnost(0%). Klient/ cestovatel/
respondent teda preferuje zauzivané formy komunikaénych prostriedkov.
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Graf 14 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.13 Aky sposob komunikacie s

ubytovacim portalom pouzivate?
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chat,11.7 formular, 11.8 iné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka .14 Je pri rozhodnuti rezervovat’ si ubytovanie podstatny poplatok za zruSenie
rezervacie?

Dalfou otazkou bola zistena skutoénost(Graf 15), ze az 94%(273) respondentov sa
zucCastriuje, alebo Cita hodnotenia resp. referencie ubytovacich zariadeni na ubytovacich
portaloch. Znacna Cast ich povazuje za objektivne a ako plnohodnotny zdroj informacii
o danom objekte. Ista ¢ast’ opytanych sleduje resp. dava doraz hlavne na negativne postrehy.
Cast respondentov sa pri dotaznikovom vyskume vyjadrila, Ze hlavne &ita referencie
a prispieva len zriedkakedy. Iba 18 (6%) respondentov sa vyjadrilo, ze necitaju ani
neprispievaju na hodnotenia, umiestnené na ubytovacich portaloch. Celkovo autor hodnoti na
zaklade tejto otazky vzorku respondentov za relativne aktivnu. Je teda mozné tvrdit, ze
celkovo su hodnotenia hotelovych zariadeni zakaznikmi na mieste a teSia sa popularite, ktorej
hlavnym atribut je priama skusenost’.
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Graf 15 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.14: Podielate sa/ Citate
hodnotenia ubytovacich zariadeni na portaloch?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 15: Podiel’ate sa/ Citate hodnotenia ubytovacich zariadeni na portaloch?

Dalsia otazka (Graf 16) sa zaobera pouzivanim FAQ — frequently asked questions. 109(37%)
respondentov uz vyuzilo tito moznost, zatial ¢o 182(63%) fora a otdzky nevyuziva. Autor
priklada vysledok tejto otazky zbehlosti IT know how uzivatel'ského prostredia. FAQ su
v dneSnej dobe SpecifickejSie z hl'adiska problematiky. S beznym problémom a otazkam sa
vd’aka dobrej orientécii uzivatel'ov na internete najde potrebné informécie.
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Graf 16 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.15: Vyuzivali ste niekedy
pomocné funkcie ubytovacieho portalu ? (¢asto kladené otazky - FAQ)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 16: Akym sp6sobom Vas ubytovacie zariadenie na ubytovacom portaly najviac

uputa?

Ako sposob uputania respondentov (Graf 17) sa podla vyskumu najlepSie javila moznost
vizualnej formy fotografii/obrazkov, ktori oznacilo 100% (291) respondentov. Samostatny
slovny popis ma u respondentov tak isto svoju vahu, ked’ze 258 (89%) opytanych oznacilo aj
tuto moznost. Vysoku schopnost’ upttat ma aj virtualna prehliadka, no pocas dopytovania
viacero respondentov by sa rado stretavalo s touto moznostou cCastejSie. Autor pre tento
pripad touto skuto¢nostou apeluje na hotelové portaly, alebo aj samotné ubytovacie
zariadenia, ktoré zvac¢sa poskytuju a vytvaraja tito moznost’ vizualizacie.
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Graf 17 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.16: Akym sposobom Vas
ubytovacie zariadenie na ubytovacom portaly najviac upuata?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢.17: Ma pre Vas vyznam, personifikovany obsah?

Zo zékladnych prvkov(Graf 18) personifikovaného obsahu, 73%(247) respondentov oznacilo
moznost’ zobrazenia aktualneho pocasia, 16%(55) opytanych oznacilo prvok menovej
kalkulacky a 11%(35) povazuje za zaujimavy jazykovy preklad. Tato skuto¢nost’ vyvracia
autorov nazor, kedy predpokladal najvy$§i pocet oznaleni pravu u tretiecho prvku
personifikovaného obsahu.

Autor chcel v tejto otdzke nechat' priestor na vyjadrenie a doplnenie moznosti samotnym
respondentom, no ani jeden subjekt sa nevyjadril nad ramec zakladnych prvkov obsahu.
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Graf 18 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku ¢.17: M4 pre Vis vyznam,
personifikovany obsah?
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Otazka ¢.18: Povazujete za dolezitu skutocnost’, ¢i disponuje ubytovaci portal verziou
pre mobilné telefony/aplikaciou ?

Pri osemnastej otazke (Graf 19) uviedlo 37% (107) respondentov za podstatné aby ubytovaci
portal disponoval aplikaciou pre Smartphone resp. aby stranka obsahovala aspofi moznost’
modifikovaného zobrazenia pre telefony. Vacsina respondentov 63% (184) oznacila druhu
variantu, no autor upozoriiuje na relativnhe vysoké percento podstatnosti tejto moznosti
vzhl'adom na globalizaciu a rozvoj vypoctovej techniky obzvlast na poli komunikacie.

Autor sa domnieva, ze tato moznost moze do budicna predstavovat’ konkurencnt vyhodu, ak
nie §tandard, na poli internetového obstaravania ubytovacich kapacit.

Graf 19 Vysledok vyhodnotenia odpovedi respondentov na otazku €.18 PovaZzujete za déleZita
skutocnost’, ¢i disponuje ubytovaci portal verziou pre mobilné telefény/aplikaciou ?

107;37%
m18.1

m18.2
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Vysvetlivky:
® hodnoty v grafe: 18.1 4no,18.2 nie

Zdroj : Vlastné spracovanie
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Otazka ¢.18: Povazujete za dolezita skuto€nost’, ¢i disponuje ubytovaci portal verziou pre
mobilné telefony/aplikaciou ?

Pri osemnastej otazke uviedlo 37% (107) respondentov za podstatné aby ubytovaci portal
disponoval aplikaciou pre Smartphone resp. aby stranka obsahovala asponi moznost
modifikovaného zobrazenia pre telefony. Vacsina respondentov 63% (184) oznacila druhu
variantu, no autor upozorfiuje na relativne vysoké percento podstatnosti tejto moznosti
vzhl'adom na globalizaciu a rozvoj vypoctovej techniky obzvlast na poli komunikacie.

Autor sa domnieva, ze tato moznost moze do buducna predstavovat’ konkurenéna vyhodu, ak
nie §tandard, na poli internetového obstaravania ubytovacich kapacit.

4.2 Hodnotenie vahy skupiny kritérii

Z polozenych otazok v dotazniku boli stanovené aj vahy skupin kritérii (Tabulka 2) ato
v nasledovnom poradi: 40% (116) respondentov oznacilo za najdolezitejSie kritérium
funkcionalitu portalu, o znaci, ze kombinacia uzivatel'skych vlastnosti akymi st prihlasenie
sa na vlastny ucet, vyhl'adavanie, doplnkové sluzby a iné, maju zadsadny dopad na uzivatel'ov
portalu. Na druhom mieste sa nachddza komunikacna skupina kritérii oznacena 31% (90)
respondentmi, zohladfiujuca farbu, design, doveryhodnost’ a reklamu portalov. Tretie miesto
patri skupine vlastnosti komunity, vybranou 29%(84) respondentmi zohladfiujuca
komunikaciu s portdlom, funkciu FAQ a klientske hodnotenie. Stvrta sa umiestnila skupina
kritérii obsahu oznacent 43% (128) respondentmi, ktorych sucastou je prezentacia zariadeni
a personifikovany obsah. Na poslednom mieste bola oznacena pristupnost oznacena 72%
(210) respondentov predstavujiica pre hodnotenie moznost’ uzivania mobilnej aplikacie.

Tabul'ka 2 Vysledok priradenia vahy skupin podl'a respondentov.

_ Pocet oznaceni
komunikacia 35 90 64 58 44
funkcionalita 116 96 58 20 0

Komunity 87 58 84 61 0
Obsah 20 41 61 128 41
pristupnost’ a4 0 23 15 210
Vysvetlivky:

® pre poradie preferencii vahy skupin kritérii boli pouzité farebné oznaCenia a to nasledovne: 1. miesto —
7Ita, 2.miesto- siva, 3. miesto — zelend, 4. miesto- ruzova a 5. miesto - azarova

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.2.1 Hodnotenie jednotlivych Kritérii

Prostrednictvom marketingového vyskumu aplikovaného na respondentov, ktori odpovedali
kladne na prvé dva otazky dotazniku, boli polozené otazky na ohodnotenie preferencii
k siborom parametrov ktoré boli Specifikované nasledovne:

Respondenti mali za ulohu ohodnotenie skupin vybranim poradia podla poradia dolezitosti
Skélou 1-5, kde 1 znacilo najvyssiu mieru a 5 najniz§iu mieru dolezitosti.

Skupiny a ich sucast’ boli definované ako:

Komunika¢na skupina, do ktorej autor zahrnul farebnu variantu, design, doveryhodnost
a tematicka reklamu.

Skupina kritérii funkcionality, obsahovala doplnkové sluzby, storno poplatky, preferencia
prihlasovania sa na portal a rezervacny formular

Skupina komunity bola vytvorena hodnotenim ubytovacich kapacit klientmi, FAQ ana
zaklade komunikéacie s portalom.

Skupina kritérii obsahu bola tvorend prezentaciou ubytovacich kapacit a personifikovanym
obsahom.

Vysledky boli zaznamenané (Tabulka 1) v poCte oznaCeni vahy preferencie respondentmi.
Opytani v skupine komunikacnych parametrov priradili najvac§iu vahu doveryhodnosti
portalu v pocte 247 (84%) respondentov. Na druhom mieste sa umiestnil design ubytovacieho
portalu, ktory oznacilo 210(72%) respondentov. Farebna varianta dosiahla tretie miesto
s oznatenim 151 (51%) respondentov ana poslednom mieste z hl'adiska vahy kritérii sa
umiestnila tematicka reklama znacenéa 207(71%) opytanymi.

V skupine funkcionality respondenti priradili najvacsiu vahu filtracii rezervacii v pocte
253(86%) respondentov, nasledoval rezervany formular oznaceny 160(54%) opytanych,
tretie miesto obsadila vaha storno poplatkov ktort oznacilo 151 (52%), Stvrté miesto obsadila
vaha doplnkovych sluzieb s oznacenim 183(63%)respondentmi a najniz§iu véhu ziskalo
prihlasovanie na portal oznacené 189(64%) respondentmi.

U skupiny komunity najviac respondentov prikladalo najvacsiu vahu hodnoteniu klientov, a to
v pocte 175(60%) respondentov. Komunikécia s portalom obsadila druhé miesto s po¢tom
172(59%) oznaceni, a tretie miesto ziskal sluzba FAQ — frequently asked questions oznacena
271(93% ) respondentov.

V obsahovej skupine sa prezentdcia ubytovacich kapacit umiestnila na prvom mieste

s oznaenim 291(100%) respondentov a na druhom mieste personifikovany obsah tak isto
s 291(100%) respondentmi.
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Vysledky prieskumu su znacené v Tabulke 3 :

Tabul’ka 3 Vysledky ziskanych preferencii respondentov k siborom parametrov

Skt HODNOTA
kritérii
1 2 3 4 5
Farcbna 15 47 151 79 0
varianta
Design 17 210 58 6 0
Komunikacia
Doveryhodnost’ | 247 0 44 0 0
Reklama 0 47 38 207 0
Filtra¢ny kluc
k vyhl'. 253 17 20 0 0
Rezervacii

Prihlasenie sa

na portl 0 17 17 67 189
Funkcionali
unkcionalita Form'a. 0 160 90 41 0
rezervacie
Doplnkové
sluzby 0 32 v 183 %
Storno 44 41 151 0 55
poplatky
119 172 0 0 0
K it
omunity 175 93 23 0 0
0 20 271 0 0
291 0 0 0 0
Obsah
0 291 0 0 0

Vysvetlivky: |

® pre poradie preferencii vahy kritérii zo skupin parametrov boli pouzité farebné oznacenia ato
nasledovne: 1. miesto — ZIta, 2.miesto- siva, 3. miesto — zelend, 4. miesto- ruzova a 5. miesto - azirova

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vyskum ukazal (Graf 20), ze 33% (95) respondentov vyhl'adava ubytovanie raz do roka.
Najvicsia skupina opytanych oznacila, ze ubytovanie vyhladava 2 az 4krat rone v pocte
47%(137) respondentov a posledna najaktivnejSia skupina opytanych, 20%(59) vyhladava
ubytovanie prostrednictvom internetovych ubytovacich portalov 5 a viac krat za rok.

Graf 20 Ako casto ro¢ne vyhl'adavate ubytovanie na internetovych portaloch?

ml
m2az4

5 aviac

137; 47%

Zdroj : Vlastné spracovanie

4.3 Komparacie internetovych ubytovacich portalov

Pre findlnou komparaciou ubytovacich portdlov je potrebné stanovit vahu tzv. ,véh
uzivatel'ského naplnenia“, ktora sa bude zohladnovat len u kritérii komunikacie. A to
v oblastiach ziskanych z literarnej reSersSe v teoretickej Casti.

Tato Cast’ diplomovej prace sa zameria na hodnotenie a vahu, ktord sa nasledne upravi na
zaklade koeficientu uzivateI'ského naplnenia.

Pre ucely prace bolo potrebné overit’ resp. zmapovat’ skutocny stav internetovych hotelovych
portalov, presne u tych istych prvkoch, ktoré skimal v dokoncit

Jedna sa o vySsSie spomenuté:

- Komunikaciu
- Funkcionalitu
- Komunity

- Obsah

- Pristupnost

4.3.1 Hodnotena komunikacia
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Sa skladd z ohodnotenia UX kritérii — farba popredia a pozadia, designu, déveryhodnosti
a reklamy.

Farba a pozadie — autor porovnal kontrast farieb nadpisu, filtracného panelu, a textu na
hlavnej stranke prostrednictvom Freeware aplikacie Google Chrome Contrast analyzer.

V pripade ak vsetky 3 zlozky spliiaju kontrastné vlastnosti, koeficient sa nasobi hodnotou 1,
v pripade dvoch tuspesnych hodnotou 0,8 a v situacii ze len jedna vybrand zlozka splni
podmienky, hodnotou 0,4. Ak ziadna nasobi sa nulou.

Design portalu je vnimany kazdym potencidlnym zakaznikom subjektivne, preto nie je
posudzovany pri finalnej komparacii.

Doveryhodnost’ sa porovnava na zaklade komparacie historie samotnych portalov, kde
u najstarsieho portalu je vahou uzivatel'ského naplnenia hodnota 1, u stredne starého portalu
0,7 au najmladsieho 0,3.

Vel'kost ubytovacieho portalu je mozné posudzovat na zéklade ponuky ubytovania a teda pre
portal snajvdac¢Sou ponukou poskytovanych ubytovacich kapacit, bude hodnota kritéria
vynasobena 1, pre druhy 0,7 a treti 0,3.

Aktualnost’ informéacii je mozné posudit na zaklade aktualnosti o ponuk, o zliav,
darcekovych kupdnoch ainych informaciach.... Hodnotu 1 ziska portal ktory dosiahne
aktualny najpocetnej§i zoznam moznych informécii a ponuk z porovnavanych portalov.
Akakol'vek aktuality ktora by chybala ostatnym dvom portalom sa bude rovnat’ hodnote -0,1
z celkového poctu.

Kompletnost’ informacii, ktoré sa na portdly nachadzaji je mozné porovnat poctom
relevantnych informaécii, ktoré okamzite zaostria pozornost respondenta pred tym, ako otvori
nové okno a zaéne vypliiat objednavkovy formular. Portal s najvys§im poétom zobrazenych
informacii tvori vzor pre ostatné portaly koeficient bude nasobeny 1, ostatné dva stracaju za
chybajucu informéciu 0,1 hodnoty pri nasobeni.

Kontaktné udaje obsahuje kazdy jeden z porovnavanych portal az toho dovodu bude sa
koeficient nasobit’ 1 pre vSetky vybrané portaly.

Identita webového spravcu — ak je na stranke portalu tato informacia zohladnena , koeficient
nasobime hodnotou 0,3, ak nie je tak 0.
Reklama — vSetky porovnavané portdly prezentuju na svojich strankach reklamu a so

zameranim na doplnkové sluzby, z dovodu vel'mi vyrovnanych vysledkov vnimania reklamy
negativne a pozitivne sa autor rozhodol nehodnotit’ tento prvok.

4.3.2 Funkcionalita

Funkcionalitu je mozné hodnotit’ na zaklade skuto€nosti podl'a ¢oho mozno na portaly
dohl'adat’ a vybrat’ ubytovanie. Za kazdi moznost, ktort vybrali respondenti v dotazniku
ziskava hodnotu na zaklade poc¢tu oznaceni. St to moznosti :

- podla regiénu

- podla Specifick¢ho miesta
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- podla typu ubytovacicho zariadenia

- podla ceny

- podla poctu hviezdiciek (kvalita)

- podla hodnotenia ostanych klientov

- podla terminu cesty

- podla nazvu ubytovacieho zariadenia

4.3.3 Moznost prihlasenia sa na portal
V tomto pripade sa hodnoti moznost’ prihlasenia sa na vlastny ucet a z toho plyntce vyhody,
kam patri zasielanie najaktualnejSich a cenovo najdostupnejSich ponuk, zliav ¢i moznost
zapojit’ sa do vernostnych sutazi.
Portalom poskytujicim tuto moznost sa pripocitava vysledok rozdielu oznaCenia tejto
varianty v dotazniku a celkového poctu respondentov.

Systém rezervacie - Prostrednictvom marketingového vyskumu respondenti oznacovali on-
line a off-line internetové portaly, no pre ucel diplomovej prace boli vybrané on-line
ubytovacie portaly, preto u hodnotenia tohto kritéria bude hodnota pre vSetky tri portaly
rovnaka.

4.3.4 Doplnkové sluzby
Pod tymto pojmom je mozné si predstavit

prendjom motorového vozidla

- sluzby poistenia storno poplatkov
- zahrani¢né cestovné poistenie

- darcekové poukazy

- ak¢né ponuky

- platba kartou

V celkovej komparéacii boli vysledky hodnotené na zaklade poctu oznaceni podla uzivania
respondentmi.

Storno poplatok

Je mozné hodnotit , ¢i si dany portal uctuje alebo neuctuje storno poplatky, pre znanu Cast’
respondentov je tato skuto¢nost’ dolezitd no vzhl'adom k podmienkam odliSnym u kazdého
jedného portalu dostava tato hodnota rovnaka hodnotu pre kazdy porovnavany portal.

4.3.5 Komunity

Subor moznosti ktoré ma uzivatel kontaktovat’ portal , ¢i uz sa uCelom objednavky alebo
odbornej pomoci. Ponukané moznosti sa spocitaju.

FAQ - Frequently asked questions, je mozné posudit’ ¢i ma portal tito moznost aktivnu vo
svojom obsahu. Ak ano pripocita sa k prvku hodnota dosadend na zaklade marketingového
vyskumu.
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Klientske hodnotenie ubytovania — Ak tito moznost’ respondentom ponuka, sa k prvku
hodnota dosadena na zaklade marketingového vyskumu.

4.3.6 Obsah

Touto skupinou sa autor v praci zaobera za uc¢elom ohodnotenia personifikovaného obsahu
a z hl'adiska rozsahu prezentacie zariadenia klientovi.

Prezentacia zariadenia klientovi

Predstavuje subor moznosti, ktorymi je mozné ubytovacie zariadenie priblizit potencidlnemu
zakaznikovi. Moznosti sa nasledne spocitaju.

Personifikovany obsah

By mal obsahovat kazdy jeden portal, ak by sa tak nestalo bude tato moznost ohodnotena
nulou. V pripade viacerych moznosti je sa hodnoty spocitaju

4.3.7 Pristupnost
Pri téme internetového ubytovacieho portalu je samozrejmost'ou pristup prostredia WWW, no
do dotazniku bola zahrnutd aj moznost’ vyuzitia mobilnej aplikacie. Ak ju portal poskytuje ,
bude mu pripocitana hodnota ziskana marketingovym vyskumom.

Na zaklade finalnych hodndt kritérii, na ktoré boli pouzité na komparaciu danych portaly
porovnavané je zohl'adnena na zaklade ich hodnoty pre samotného uzivatel'a portalu.
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Tabul'ka 4 Vahy skupin jednotlivych kritérii

Vaha

Skupina kritérii prvku Vaha skupiny

v skupine
0,2
0,4
0,3
0,1
0,25 30
0,15
0,2

Dany subor
kritérif

25

0,3

20
0,5

0,2

0,7
15

0,3

1 10

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.4 Vysledky komparacie ubytovacich portalov

Pri komparacii najviac Bodov ziskal portal Booking.com, a to 98,924 bodu. Na druhom
mieste sa umiestnil portal HRS.com, ktory obdrzal 92,335 bodu a portal Pampeliska.cz sa
umiestnil na trefom mieste so 74,119 bodmi.

Ubytovaci portal Booking.com dosiahol prvenstvo v 5z 5 kritérii, z toho v kritériach
funkcionality sa o 1. miesto delil s portdlom HRS a u kritéria komunity dosiahli vSetky 3
portaly rovnakt hodnotu.

Kompletné vysledky poradia si obsiahnuté v tabulke prilohy €. 2 na ktoré bola pouzita
metdda oznacena v metodologickej Casti prace.
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Tabul'ka 5 Vysledok komparacie internetovych ubytovacich portalov

o _

Komunikacia 27,361 22.241 18,079
Funkcionalita 38,371 38,371 29,897
Komunity 12,612 12,612 12,612
Obsah 17,351 15,881 13,531
Pristupnost’ 3,230 3,230 0,000
Celkom 98,924 92,335 74,119
Poradie 1. 24 3.

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.4.1 Komentar k vysledkom komparacie

Tabul'ka 5 stu¢ne opisuje vysledok komparacie 3 ubytovacich portalov, ktoré vychadzaju
z podrobne §truktarovanych udajov v priloha 1 a 2. Vysledky su ¢lenené do 5 skupin kritérii:
Komunikécie, funkcionality, komunity, obsahu a pristupnosti.

Komunikacia

Portal Booking.com ziskal najviac bodov v tejto skupine (27,361).Aj ked je oproti svojim
konkurentom v porovnavani najmladsi, jeho ponuka ubytovania je najsirsia, a aj vo farebnom
prevedeni obstal v porovnani s ostatnymi najlep§ie. Portal HRS.com (22,241) obsadil v tejto
kategorii druhé miesto , ako v ponuke ubytovania , tak aj v kvalite farebného prevedenia.
Cesky portal Pampeliska.cz obsadil tretie posledné miesto (18,079), oproti ostatnym portalom
nema tak vysokt mieru zastipenia vo svete a farebné prevedenie nedosiahlo kvalitu ostatnych
dvoch porovnavanych konkurentov.

Funkcionalita

Co sa tyka funkcionalnej kvality parametrov Booking.com dosiahol spolo¢ne s HRS.com
rovnaku hodnotu pri porovnavani 38,371 a portdl Pampeliska.cz 29,897. Vsetky tri portaly
ponukaji ubytovanie na zaklade on-line rezervacie. Podla moznosti vyhladavania
Booking.com a HRS.com maju v ponuke vSetky merané moznosti vyhl'adavania ubytovania,
no portal pampeliska.cz neponika moznost vyhl'adavania ubytovania podl'a poctu hviezdiciek
ubytovacieho zariadenia. U vSetkych troch portalov je mozné sa prihlasit na portal.
Booking.com a HRS.com ponukaju zahrani¢né poistenie, no tato moznost' u pampelisky.cz
chyba, tak isto ako aj moznost vyuzitia darCekovych poukazov. Kazdy porovnavany portal
ma v ponuke aktualizované akéné ponuky, no portal pampeliska.cz neumoziuje na svojich
strankach platbu kartou zatial' co Booking.com a HRS.com tito moznost’ klientom ponukaju.
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Komunity

Vsetky tri portaly dosiahli v tomto hodnoteni 12,612 bodu z dévodu ze moznosti komunikacie
s portalom su u vSetkych troch porovnavanych subjektov identické, ato formou mailovej,
telefonickej a formularovej komunikacie. Tak isto ponukaju vSetky portaly moznost hodnotit’
ubytovacie zariadenia a umoziuju pouzivat’ funkciu FAQ.

Obsah

Aj v tejto skupine dosiahol portal Booking.com najvyssie hodnotenie (17,351), na druhom
mieste sa umiestnil HRS.com (15,881) a tretie miesto patri poampeliske.cz (13,531) Formu
prezentacie ubytovacich zariadeni ponukaju vSetky tri portaly na zaklade fotografii a popisu
zariadenia, no jedine portal Booking.com umoziuje prepnutie resp. zmenu pefiaznej meny pri
zohl'adnovani ceny. 40 sa tyka jazykovych moznosti portdl HRS.com aj Booking.com
umoziiuju zmenu jazyku na svojich strankach zatial' co pampeliska.cz nie.

Pristupnost’

Portal HRS.com a Booking.com ponukaji moznost stiahnutia mobilnej aplikacie ako aj
upravu stranky pri prezerani ponuk na mobilnom telefone, ¢i tablete. Tato moznost’ u portalu
pampeliska.cz chyba.

4.5 Vysledné odporiacania a doplnujuce zistenia

Informacie nadobudnuté prostrednictvom pouzitého marketingového vyskumu, vyustili
v odporucania a postrehy pre samotné ubytovacie portaly.

Kvantitativny marketingovy dotaznik (Priloha 2) odraza v koncipovanych otazkach
skutocnost, ze samotné odpovede zaviseli aj na veku a pohlavi dopytovanych jedincov, preto
by si mal portal polozit otazku, aku cielovu skupinu chce oslovit’ svojou ponukou.

1) Farebné variacie

Vsetky tri porovnavané internetové portaly su farebne primerane zladené a Citatelné, aj ked’
portal pampeliska.cz dosahuje v porovnani s porovnavanou konkurenciou medzery
v kontraste. Biela, modra a zlta farba boli aj medzi respondentmi najpopularnejsie, jedine
portal HRS.com pouzil na svojich strankach Cervenu farbu. Preto sa autor domnieva, ze v§etci
respondenti, ktori oznacili tuto moznost v dotazniku, mali prave asociaciu Cervenej farby
s portalom HRS.com, €o autor povazuje za velmi dobré rieSenie samotného farebného
prevedenia zmieniovanej stranky, sposobujucej odliSenie od konkurencie.
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2) Doveryhodnost’

Najmenej aktualne posobi portdl pampeliska.cz. Kompletnost informéacii je slabinou tejto
stranky oproti ostatnym porovnavanym portalom, a ked’ze je v suCasnosti predpoklad vysokej
miery racionalneho uvazovania spotrebitela, je nutnost’ ponukat’ resp. vytvorit komplexnost
informécii na strankach zaberajucich sa predajom sluzieb na internete.

3) Moznosti vyhP’addavania

Pri tak masovom celosvetovom dopyte a poskytovani sluzieb po ubytovani ktoré ma stale
rasticu tendenciu je samozrejmé ze kazdy zakaznik ma iné preferencie z hl'adiska
vyhl'addvania ubytovania no tento vyskum poukéazal na skutoCnost, ze drviva vécSina
cestujucich stale povazuje za primarny determinant vyberu cenu. Autor predpoklada ze tato
skutoCnost’ sa nezmeni a preto bude akékol'vek hladisko stile povazované u vacSiny za
sekundarne. Cena je to o predava a preto bude stdle cena tym najvacsim konkurencnym
artiklom v rukach poskytovatel'ov. Uvedomuju si to samozrejme aj internetové portaly, ktoré
cenu uvadzaju ako jeden z filtracnych prvkov pri vyhladdvani. Autor preto odporuca tuto
moznost’ ale patricne zvyraziiovat oproti ostatnym filtranym resp. triediacim prvkom na
strankach. Je potrebné spomenut este jeden nedostatok, a to v pripade portalu pampeliska.cz,
ktory sice ponuka na svojich strankach informaciu o pocte hviezdiciek zariadenia, no nie je
mozné podla tohto parametru ubytovanie triedit’.

4) Platba kartou

Autor prace upozorfiuje na nedostatok, ktory sa dotyka prave ceského porovnavaného
ubytovacieho portalu. Forma platby kartou je v dnesnej dobe samozrejmostou z hladiska
komfortu zakaznika a preto je potrebné mat’ tito moznost’ pre klienta k dispozicii, a je uplne
jedno ¢i sa podnikatel'sky subjekt ststredi na domacu, alebo aj zahrani¢nu klientelu.

S) Jazyk

Stranka ktora neobsahuje jazykové mutacie pre potreby klienta sa stava neviditelnou pre
potencialneho zakaznika zo zahrani¢ia. Naklady na tvorbu prekladu ponuky su v sucasnosti
minimalne preto je potrebné brat’ to v Givahu nie len pri sprostredkovavani ubytovacich. Autor
odporaca portalu pampeliska.cz vytvorit svoju stranku, vzhladom k geografickému
umiestneniu podnikania v CR, v jazykovych prevedeniach : Angli¢tiny, nem&iny a rustiny.

6) Storno poplatok

Na zéklade mapovania stranok, moéze autor skonStatovat, ze tato ,forma tlaku“ na
spotrebitel'a bola asponi Ciasto¢ne zl'ahfena ¢asovou volnost hranice, kedy sa tato sluzba —
storna zacina spoplatiiovat. Vyska poplatkov je tak isto relativne prijatel'nd, je preto nutné
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podotknut, ze storno poplatok sa stava jednym z prvkov, ktory v tak vel'kej konkurencii straca
svoje miesto v oblasti E-Turizmu.

7) Prihlasovanie na vlastny ucet

Aj ked v kvantitativnom vyskume len 25% opytanych oznacilo vyuzivanie tejto moznosti, je
nutné podotknut’, ze 77 % z kladnych odpovedi v prospech prihlasovania sa na vlastny ucet
bolo tvorenych vekovou kategoriou 18-30 a 31-45 rokov, €o znaci skutocnost’ vys$Sej miery
racionality a tazby ziskat zl'avy resp. lepSie ponuky. Autor predpoklada ze prave formou
prihlasovani ,a tym udrziavanim byvalého resp. potencialne klienta v obraze o ponukach, sa
bude bojovat’ o priazen zakaznika v najblizS§ich rokoch. Uvedomuju si to aj porovnavané
portaly, kedy kazdy jeden ma v ponuke tito moznost’.

8) Prezentacia ubytovania

,Jednoducho ajasne“. Tak by mala vyzerat' prezentacia ubytovania, ataka aj je . V tomto
ohl'ade je Uplne pochopitelné, ze zakaznik nemé extrémnu potrebu objavovat nové formy
prezentacie ubytovania. Autor sa domnieva, ze virtualne prehliadky , ¢i google street view, su
sice zaujimavym spestrenim ,oby¢ajného hladania ubytovania®“, no inak nepotrebnym.
Samozrejme je mozné sa s touto formou stretnut hlavne u zariadeni s vysokym Standardom(
4* a 5% hoteloch), no vo viacsine pripadov, ked’Zze determinantom u zakaznikov pri vybere
ubytovania, ako vyskum ukazal je cena, je na mieste tvrdenie, ze dogmatizmus prezentacie
prostrednictvom fotografii a popisu bude este dlho nezmeneny.

9) Komunikacia s portalom

Podla oznaeni opytanych, je mozné tvrdit, ze zékaznici vyuzivaji zauzivanu formu
komunikacie vyplnenym formularom, telefonickym rozhovorom a mailovou komunikéaciou.
Tato skutocnost’ je odrazom dnesnej doby a autor predpoklada ze sa do budicna extrémne
menit nebude. Téato skutoCnost’ je podmienena volnostou, ktori poskytuji menované tri
formy komunikécie. VSetky tieto moznosti si v ponukach aj porovnavanych internetovych
ubytovacich portalov.

10)  Personifikovany obsah

Moznost vizualneho upriamenia pozornosti na pocasie, zmenu meny ¢i inych variant pre
zakaznika nie je podstatna, urcite tito moznost ale oceni isté percento zakaznikov, preto je
dobrou volbou aplikovat tento prvok na stranku internetového portalu.

E-turizmus je budtiicnostou cestovania, nie len na poli vyhl'adavania ubytovacich kapacit, ale
aj pri kape letenky, objednani vypoziania motorového vozidla ainych potrieb spojenych
s cestovanim. Internetova globalizacia je aj vtomto sektore znaCne pokrocila, prinasa
jednoduchost’ a pohodlie pre kazdého jedného zakaznika. Toto tvrdenie autora dokazuje aj
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skutocnost, ze mladd a produktivna generacia nevyhladava ubytovanie prostrednictvom
cestovnych kancelarii, pretoze z pocitaca resp. z mobilu moze zakaznik disponovat’ tymi
istymi informaciami a ponukami ako spomenuté cestovne kancelarie, ktorych zivotny cyklus
produktu resp. sluzby sa nachadza za vrcholom, aje len otazkou Casu kedy sa, bud to
kompletne transformuju do internetovej podoby alebo budia ponukat’ tak Specifické sluzby,
ktoré bude komplikovanejSie vyhl'adat’ prostrednictvom mainstreamovych cestovatel'skych
zdrojov. Prikladom mozu byt extrémne zazitky( lezenie na vysoké hory, skupinova jazda na
motocykloch cez pust) resp. cestovanie za eventom (tanecné akcie, ¢i futbalové zapasy).
Kazdopadne najvacsi profit resp. prebytok spotrebitela ziska samotny zakaznik.
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5 Zaver

Tato diplomova praca sa zaoberala komparaciou troch vybranych ubytovacich portalov na
zaklade hodndt marketingového vyskumu a ktora bola tvorend z teoretickej, metodologicke;j
a praktickej Casti, ktora obsahovala aj vysledné odporucania Ciasto¢nu predikciu vyvoja
v mapovanom sektore E-turizmu.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo kvalitativne porovnanie troch vybranych
internetovych ubytovacich portalov, z pohladu koncovych zakaznikov — cestovatel'ov/
turistov. Pre dané vybrané portaly, dve medzinarodné a jeden Cesky, boli vyslovené namety
na zlepSenie ako aj odovodnenia tohto tvrdenia.

Uvedenému porovnavaniu predchadzal kvantitativny vyskum v podobe osobného
dopytovania cestovatelov —potencialnych zakaznikov, kedy sa pri marketingovom vyskume
podarilo dosiahnut’ pozadovany pocet spolupracujucich respondentov.

V teoretickej Casti autor stanovil vedlajsi ciel' ,ktorym bolo vytvorenie zoznamu kritérii
porovnavania vybranych ubytovacich portalov, ato prostrednictvom informacii
nadobudnutych pri tvorbe literarnej reSerSe, ktora poskytla autorovi nie len informacie
o charakteristike Specifickosti a typologii ubytovacich portalov (kapitola 2.1.2), o kritériach
a formach hodnotenia (kapitola 2.3), charakterizovala pojem User experience (kapitola 2.2.2)
ale obsiahla aj informacie potrebné k tvorbe a koncipovaniu marketingového vyskumu,
potrebného k ziskaniu primarnych informéacii (kapitola 2.5). Teoretickd Cast' obsiahla aj
vyhody on-line marketingu a definovala aj pojem e-marketingu. Autor zaclenil do teoretickej
Casti aj strucnu charakteristiku samotnych ubytovacich portalov (kapitola 2.6), ktorych sa
samostatnd komparacia dotyka.

Metodologicka cast (kapitola 3) diplomovej prace podrobne opisuje samostatny proces
zbierania primarnych informécii, ktorymi si miesto a obdobie kvantitativnheho vyskumu
(kapitola 3.1). V tejto Casti bol zaznamenany aj samotny vypocet, vytvoreny autorom, na
zaklade ktorého boli ziskané informacie prepocitané do hodndt a ktoré boli nasledne spojené
s komparaciou internetovych ubytovacich portalov (kapitola 3.2).

Prakticka Cast’ prace (kapitola 4) sa naplno venovala nie len analyze ziskanych primarnych
informéacii na kazdu jednu otazku samostatne, ale aj definovaniu hodnoty véah skupin kritérii
(kapitola 4.1) avaham samotnych kritérii (kapitola 4.2.1). Dané ziskané vysledky boli
vypocitané (priloha 1) a okomentované na zaklade autorovych znalosti nie len danej
problematiky(4.4.1). Nasledne autor opisal odporucania a postrehy, ktoré su clenené do
vybranych oblasti skupin vah kritérii.

Prostrednictvom vyskumu bola postrehnutda aj vedlajsia skutoCnost impulzivneho
a racionalneho nakupného rozhodovania, podla typologie pohlavia skupin respondentov,
ktorej sa autor okrajovo venoval, kedy zenska Cast zakladne opytanych javila pocetnostou
oznacenia dolezitosti farebného prevedenia impulzivnost’ pri vybere ubytovacieho portalu.
Naopak u muzskej €asti respondentov sa prejavovalo racionalnejSie nakupné rozhodovanie.
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V zavereCnych zisteniach bol vyjadreny postoj autora a presvedCenie, v pozitivny buduci
Vvyvoj a narast vyuzivania internetového poskytovania ubytovacich kapacit, ktoré potvrdil aj
informaciami z priloh (priloha 1, 2), opierajic sa o vekovu Strukturu respondentov.

Selektovanie respondentov podl'a veku poukazalo na skutocnost, ze cestovné kancelarie, su
v dnesnej dobe vyuzivané hlavne post produktivnou generaciou a ich vplyv postupne upada.
Autor na zaklade nadobudnutych dat hodnoti postavenie zivotny cyklus cestovnych kancelarii

Prave tieto informdcie potvrdili spravne rozhodnutie autora selektovat’ respondentov pri
kvalitativnom vyskume podl'a pohlavia a veku.

Autor sa na zaklade skusenosti s dotazovanim zastava presvedcenie, Ze pre reprezentativny
ucel marketingového vyskumu v oblasti e-turizmu je bytostne dolezité zohl'adnit' resp.
koncipovat’ do dotazniku nie len polozené otazky, ale aj otazky zodpovedajuce formu/typ
najcastejsie vyhladavanych ubytovani, diZku pobytu a po&etnost- cestovanie v skupinach,
paroch Ci samostatne. Nasledne ziskané data priradené k vekovym kategdériam a pohlaviu by
kvalitnejSie zodpovedali na otazky kupyschopnosti a preferencii cestovatela a vytvorili
Specifickejsi obraz o uzivani ubytovacich portalov.
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Priloha 1 Dotaznik - Vaha kritérii

Dobry defi, som Studentom Vysokej Skoly ekondémie a managementu. Tento dotaznik je
sudast'ou diplomovej prace zaoberajucou sa porovnavanim vybranych ubytovacich portélov a
naviizuje na predchadzajice otazky, ktoré pomdzu ohodnotit’ vahu samotnych kritérii.

Vel'mi Vam d’akujem za trpezlivost’ a spolupracu!

Zorad’te prosim parametre podla délezitosti. Najdolezitejsie -1, najmenej dolezité -4.

Bc. Peter Petrovka

1. Zorad’te prosim parametre podPa doleZitosti. NajddleZitejSie -1, najmenej doleZité -4.

1.1 farebné prevedenie 1 2 3 4
1.2 celkovy design webu 1 2 3 4
1.3 déveryhodnost webu 1 2 3 4
1.4 situovanie reklamy d’alSich subjektov 1 2 3 -+
2. Zorad’te prosim prvky funkcionality. NajdéleZitejSie -1, najmenej délezité -5.

2.1 moznosti vyhladavania ubytovania 1 2 3 4 5
2.2 moznost prihlasit’ sa pod vlastnym G&tom 1 2 3 4 5
2.3 aktivny formular pre systém rezervacie 1 2 3 4 - |
2.4 doplnkové sluzby portalu 1 2 3 4 5]
2.5 storno poplatky 1 2 3 -+ 5

3. Zorad’te prosim komunika&né prvky webu, podPa déleZitosti. NajddleZitejSie -1, najmenej

ddlezité -3.

3.1 komunikacia 1 2 3
3.2 klientske hodnotenie 1 2 3
3.3 pomocné funkcie portalu 1 2 3

4. Prvky obsahu webu, podl’a ich ddleZitost’. NajddleZitejSie -1, najmenej doleZité -2.

4.1 rozsah prezentacie 1 2
4.2 personifikovany obsah 1 2



5. Zorad’te jednotlivé skupiny prvkov, s ktorych otizkami ste sa zoznamili v predchadzajicich
otazkach.. NajdolezitejSie -1, najmenej doleZité -5.

5.1 komunikécia 1 2 3 4 S
5.2 funkcionalita 1 2 3 4 3
5.3 komunity 1 2 3 4 5
5.4 obsah 1 2 3 4 5
5.5 pristupnost’ na mob. zariadeniach 1 2 3 4 5

6. Ako ¢asto vyhPadavate ubytovanie prostrednictvom internetovych portalov?

6.1 1x roéne O
6.2 2-4x ro¢ne O
6.3 5 a viackrét roéne O

Dakujem Ze ste obetovali svoj ¢as a vyplnili dané informacie v dotazniku, ktoré budi slazit

iba pre ucely diplomovej prace.

Zdroj : Vlastné spracovanie



Priloha 2 Marketingovy vyskum - Dotaznik

Dobry deii,

rad by som s Vami viedol kratky rozhovor, sliziaci ako ziklad k vyskumnej asti mojej diplomovej

prace zaoberajiicej sa porovnavani vybranych ubytovacich portalov. Otazky zodpovedané VaSou

osobou budi pouzité len na ucely tejto prace a budi spracované v siilade so zdkonom na ochranu
osobnych udajov €. 101/2000 Sb..

Vel'mi pekne d’akujem za pomoc/spolupracu.

Bc. Peter Petrovka

Rozhovor/ poloZené otizky

1) Poznite ubytovacie portily ? Ak dno aké ? (ak je odpoved’ nie, nasleduje otizka 3)
1 ano O 12 nie O

2) VyhPaddvate ubytovanie na ubytovacich portaloch ? (pokial’ je odpoved® dno, potom
bude d’alSia otazka aZ ¢islo 4)
2:1 ano [O 22w plewe]

3) Ak, nepouZivate ubytovacie portily ako vyhladivate ubytovanie.(pre pripad
negativnej odpovede na 1. alebo 2. otizku - ukon&it’ rozhovor)

4) Akii farebni kombinaciu si vybavujete pri spojeni s ubytovacimi portilmi ?
4.1 biela ] 4.6 zlta O
4.2 ervena [ 4.7 oranzova 0O
4.3 modra O 4.8 Cierna £l
4.4 zelena O 49 ina O
4.5 hneda O 4.10 ziadna O
310 T PR e S e s ot L S At A o (S LR - fiek

5) Aky vplyv ma na Vas design ubytovacieho portalu pri vybere ubytovania ?

5.1 rozhodujicu O
5.2 vyznamnt O
5.3 mall/ minimalnu 0

=

5.4 Ziadnu



6)

7

8)

9)

AKky faktor/ prvok vo Vis vyvoliva podporu dévery v ubytovaci portal ?

6.1 histéria ubytovacieho portalu O
6.2 vel'kost ubytovacieho portalu
6.3 kompletnost’ informécii

6.4 kontaktné udaje

6.5 Identita webového spravcu
6.6 aktualne informacie

6.7 iny prvok

Ma reklama na portaly vplyv na déveryhodnost’ portilu?

7.1 nema 0O
7.2 znizuje doveryhodnost’ O
7.3 zvy3uje d6veryhodnost’ O
B Ry s i oohas st s e Dok ans s se s A ket ehut o Yoswu U TR e s s sa oy

PodP’a &oho vyhPadivate prostrednictvom ubytovacieho portdlu vhodné ubytovanie?
8.1 podra regiénu O
8.2 podra $pecifického miesta 0O
8.3 podrla typu ubytovacieho zariadenia il
8.4 podla ceny O
8.5 podl'a po&tu hviezdi¢iek (kvalita) O
8.6 podra hodnotenia ostanych klientov O
8.7 podl'a terminu cesty O
8.8 iny faktor/prvok O

M3 na Vis vplyv moznost’ prihlisenia sa pod vlastnym u¢tom na ubytovaci portal pri

vybere ubytovania ?
9.1 4no O
9.2 nie 1

9.3 nevie uréit’ O



10)  Rezervujete ubytovanie ?

10.1 online rezervaénym systémom O
10.2 offline rezervaénym systémom O
10.3 inym spdsobom O
s e A R e R

11)  Vyuzivate doplnkové sluzby portilu ?
11.1 prendjom osobného automobilu O
11.2 poistenie storno poplatkov O
11.3 zahrani¢né cestovné poistenie 0O
11.4 dar&ekové poukazy O
11.5 akéné/Specialne ponuky O
11.6 platba kartou O
11.7iné o

12) Je pri rozhodnuti rezervovat’ si ubytovanie podstatny poplatok za zruSenie

rezervacie?

12.1 4no 0O

12.2 nie 0O

12.3 iné O

POZRAINKRIYY. oo o o ot iee tases shubensonsinsss saehonsve outiananbusasbesstonsss senornascress

13)  Aky spdsob komunikacie s ubytovacim portalom pouzivate?

13.1 mail O 13.5 skype 0O
13.2 telefonicky O 13.6 chat O
13.3 fax 0O 13.7 formular [
13.4 osobnou navitevou [ 13.8 iné E
L7 1] T e R R N T S OO S S P SRR S e R

14)  Podielate sa/ ¢itate hodnotenia ubytovacich zariadeni na portaloch?
14.1 éno O



15)  Vyuizivali ste niekedy pomocné funkcie ubytovacieho portilu ? (¢asté otazky a fora)

15.1 4no [
15.2 nie O
15.3 iné i)
0 T ST RS R T SN et s R oo RS B L e SRS S R e S e e

16)  Akym spdsobom Vis ubytovacie zariadenie na ubytovacom portily najviac upiita?
16.1 fotografiami 0O
16.2 samotnym popisom
16.3 zvukom
16.4 videom
16.5 animéciou
16.6 interaktivnym obsahom
16.7 virtualnou obhliadkou
16.8 prostrednictvom tzv. Google street view
16.9 iné

ol o G o it (R O e O 9 L

17) Mz pre Vas vyznam, personifikovany obsah?

17.1 aktualne podasie na danom tizemi

O
17.2 prevod sumy do inej meny O
17.3 moznost’ prekladu stranky do iného jazyku [
17.4 iné 0O

18)  PovaZujete za doleZiti skutoénost’, ¢i disponuje ubytovaci portil verziou pre mobilné

telefony/aplikiciou ?
18.1 4no 0O
18.2 nie O

18.3 iné O



VEK : Pohlavie :

Dakujem za Vs &as.

Bc. Peter Petrovka

Zdroj: Vlastné spracovanie



Priloha 3 Tabul’ka kvalitativny marketingovy vyskum

Podla pohlavia Podl'a veku
C Moznosti Cely soubor (356)
M (132) Zeny @10 18-30 rokov 31-45 rokov 46 rokov a viac
Celkom Mwi Zeny Celkom Mwi Zeny Celkom Mwi Zeny
1 1.1 333 94% 167 47% 166 47% 179 50% 84 46% 95 52% 103 29% 54 50% 49 45% 51 14% 29 44% 22 33%
1.2 23 6% 9 3% 14 4% 3 1% 1 1% 2 1% 5 1% 2 2% 3 3% 15 4% 6 9% 9 14%
2 2.1 291 82% 153 43% 138 39% 168 47% 84 46% 84 46% 92 26% 52 48% 40 37% 31 9% 17 26% 14 21%
2.2 65 18% 23 6% 42 12% 14 4% 1 1% 13 7% 16 4% 4 2% 12 11% 35 10% 18 27% 17 26%
3 3.1 14 4% 7 2% 7 2% 13 4% 7 4% 6 3% 1 0% 0 0% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0%
3.2 28 8% 10 3% 18 5% 0 0% 0 0% 0 0% 7 2% 0 2% 7 6% 21 6% 10 15% 11 17%
3.3 10 3% 3 1% 7 2% 0 0% 0 0% 0 0% 5 1% 0 0% 5 5% 5 1% 3 5% 2 3%
3.4 16 4% 7 2% 11 3% 4 1% 2 1% 2 1% 5 1% 0 2% 5 5% 7 2% 5 8% 4 6%
4 4.1 112 31% 46 13% 66 19% 65 18% 24 13% 41 23% 42 12% 19 18% 23 21% 5 1% 3 5% 2 3%
4.2 79 22% 33 9% 46 13% 42 12% 15 8% 27 15% 26 7% 12 2% 14 13% 11 3% 6 9% 5 8%
4.3 210 59% 90 25% 120 34% 147 41% 65 36% 82 45% 39 11% 15 14% 24 22% 24 7% 10 15% 14 21%
4.4 49 14% 26 7% 23 6% 15 4% 4 2% 11 6% 23 6% 18 2% 5 5% 11 3% 4 6% 7 11%
4.5 8 2% 4 1% 4 1% 2 1% 0 0% 2 1% 5 1% 3 3% 2 2% 1 0% 1 2% 0 0%
4.6 185 52% 107 30% 78 22% 84 24% 49 27% 35 19% 92 26% 53 2% 39 36% 9 3% 5 8% 4 6%
4.7 72 20% 38 11% 34 10% 14 4% 6 3% 8 4% 27 8% 15 14% 12 11% 31 9% 17 26% 14 21%
4.8 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
4.9 13 4% 6 2% 7 2% 7 2% 5 3% 2 1% 1 0% 0 0% 1 1% 5 1% 1 2% 4 6%
4.10 15 4% 1 0% 14 4% 4 1% 0 0% 4 2% 8 2% 0 2% 8 7% 3 1% 1 2% 2 3%
5 5.1 16 4% 3 1% 13 4% 10 3% 2 1% 8 4% 4 1% 1 1% 3 3% 2 1% 0 0% 2 3%
5.2 35 10% 14 4% 21 6% 17 5% 4 2% 13 7% 12 3% 7 2% 5 5% 6 2% 3 5% 3 5%
53 116 33% 80 22% 36 10% 76 21% 56 31% 20 11% 30 8% 20 19% 10 9% 10 3% 4 6% 6 9%
5.4 124 35% 56 16% 68 19% 65 18% 22 12% 43 24% 46 13% 24 2% 22 20% 13 4% 10 15% 3 5%
6 6.1 36 10% 12 3% 24 7% 13 4% 3 2% 10 5% 15 4% 6 6% 9 8% 8 2% 3 5% 5 8%
6.2 268 75% 123 35% 145 41% 154 43% 69 38% 85 47% 87 24% 42 2% 45 42% 27 8% 12 18% 15 23%
6.3 69 19% 40 11% 29 8% 27 8% 20 11% 7 4% 19 5% 7 6% 12 11% 23 6% 13 20% 10 15%
6.4 64 18% 39 11% 25 7% 21 6% 16 9% 5 3% 14 4% 9 2% 5 5% 29 8% 14 21% 15 23%
6.5 27 8% 14 4% 13 4% 9 3% 3 2% 6 3% 6 2% 4 4% 2 2% 12 3% 7 11% 5 8%
6.6 192 54% 110 31% 82 23% 97 27% 60 33% 37 20% 64 18% 36 2% 28 26% 31 9% 14 21% 17 26%
6.7 9 3% 5 1% 4 1% 0 0% 0 0% 0 0% 3 1% 1 1% 2 2% 6 2% 4 6% 2 3%




7 7.1 219 62% 127 36% 92 26% 126 35% 79 43% 47 26% 72 20% 40 2% 32 30% 21 6% 8 12% 13 20%
7.2 38 11% 16 4% 22 6% 23 6% 2 1% 21 12% 8 2% 8 7% 0 0% 7 2% 6 9% 1 2%
73 35 10% 11 3% 24 7% 19 5% 3 2% 16 9% 12 3% 4 2% 8 7% 4 1% 4 6% 0 0%
8 8.1 28 8% 17 5% 11 3% 13 4% 9 5% 4 2% 9 3% 5 5% 4 4% 6 2% 3 5% 3 5%
82 86 24% 51 14% 35 10% 32 9% 24 13% 8 4% 46 13% 22 2% 24 22% 8 2% 5 8% 3 5%
8.3 53 15% 28 8% 25 7% 26 7% 10 5% 16 9% 12 3% 9 8% 3 3% 15 4% 9 14% 6 9%
8.4 291 8% 149 42% 142 40% 168 47% 91 50% 77 42% 92 26% 43 2% 49 45% 31 9% 15 23% 16 24%
85 71 20% 31 9% 40 11% 34 10% 5 3% 29 16% 21 6% 16 15% 5 5% 16 4% 10 15% 6 9%
8.6 172 8% 77 22% 95 27% 76 21% 29 16% 47 26% 72 20% 34 2% 38 35% 24 7% 14 21% 10 15%
8.7 55 15% 21 6% 34 10% 20 6% 7 4% 13 7% 19 5% 7 6% 12 11% 16 4% 7 11% 9 14%
88 44 12% 17 5% 27 8% 17 5% 5 3% 12 7% 23 6% 11 2% 12 11% 4 1% 1 2% 3 5%
8.9 73 21% 34 10% 39 11% 34 10% 12 7% 22 12% 28 8% 16 15% 12 11% 11 3% 6 9% 5 8%
9 9.1 89 25% 36 10% 53 15% 40 11% 16 9% 24 13% 37 10% 14 2% 23 21% 12 3% 6 9% 6 9%
9.2 202 57% 117 33% 85 24% 128 36% 68 37% 60 33% 55 15% 38 35% 17 16% 19 5% 11 17% 8 12%
9.3 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
10 10.1 262 4% 144 40% 118 33% 156 44% 82 45% 74 41% 78 22% 45 42% 33 31% 28 8% 17 26% 11 17%
10.2 29 8% 9 3% 20 6% 12 3% 2 1% 10 5% 14 4% 7 2% 7 6% 3 1% 0 0% 3 5%
10.3 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
11 11.1 24 7% 13 4% 11 3% 15 4% 9 5% 6 3% 8 2% 3 2% 5 5% 1 0% 1 2% 0 0%
11.2 215 60% 130 37% 85 24% 123 35% 76 42% 47 26% 65 18% 40 37% 25 23% 27 8% 14 21% 13 20%
11.3 50 14% 25 7% 25 7% 15 4% 6 3% 9 5% 9 3% 3 2% 6 6% 26 7% 16 24% 10 15%
11.4 60 17% 30 8% 30 8% 19 5% 8 4% 11 6% 17 5% 7 6% 10 9% 24 7% 15 23% 9 14%
115 87 24% 38 11% 49 14% 57 16% 25 14% 32 18% 13 4% 5 2% 8 7% 17 5% 8 12% 9 14%
11.6 196 55% 117 33% 79 22% 135 38% 90 49% 45 25% 46 13% 21 19% 25 23% 15 4% 6 9% 9 14%
1.7 9 3% 3 1% 6 2% 7 2% 2 1% 5 3% 2 1% 1 2% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0%
12 12.1 39 11% 15 4% 24 7% 20 6% 8 4% 12 7% 17 5% 6 2% 11 10% 2 1% 1 2% 1 2%
12.2 210 59% 125 35% 85 24% 109 31% 62 34% 47 26% 70 20% 46 43% 24 22% 31 9% 17 26% 14 21%
12.3 44 12% 14 4% 30 8% 39 11% 14 8% 25 14% 5 1% 0 2% 5 5% 0 0% 0 0% 0 0%
13 13.1 285 80% 150 42% 135 38% 168 47% 84 46% 84 46% 92 26% 52 48% 40 37% 25 7% 14 21% 11 17%
13.2 106 30% 49 14% 57 16% 33 9% 15 8% 18 10% 42 12% 17 2% 25 23% 31 9% 17 26% 14 21%
13.3 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
13.4 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
13.5 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
13.6 2 1% 0 0% 2 1% 0 0% 0 0% 0 0% 2 1% 0 2% 2 2% 0 0% 0 0% 0 0%
13.7 247 69% 128 36% 119 33% 150 42% 82 45% 68 37% 68 19% 33 31% 35 32% 29 8% 13 20% 16 24%
13.8 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
14 14.1 273 1% 138 39% 135 38% 157 44% 75 41% 82 45% 85 24% 46 43% 39 36% 31 9% 17 26% 14 21%
14.2 18 5% 15 4% 3 1% 11 3% 9 5% 2 1% 7 2% 6 2% 1 1% 0 0% 0 0% 0 0%
15 15.1 109 31% 64 18% 45 13% 70 20% 41 23% 29 16% 34 10% 20 19% 14 13% 5 1% 3 5% 2 3%
15.2 182 51% 89 25% 93 26% 98 28% 43 24% 55 30% 58 16% 32 2% 26 24% 26 7% 14 21% 12 18%




16 16.1 291 82% 153 43% 138 39% 168 47% 84 46% 84 46% 92 26% 52 48% 40 37% 31 9% 17 26% 14 21%
16.2 258 72% 120 34% 138 39% 140 39% 56 31% 84 46% 89 25% 49 2% 40 37% 29 8% 15 23% 14 21%
16.3 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
16.4 65 18% 26 7% 39 11% 49 14% 20 11% 29 16% 14 4% 5 2% 9 8% 2 1% 1 2% 1 2%
16.5 (] 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
16.6 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
16.7 203 57% 101 28% 102 29% 120 34% 67 37% 53 29% 66 19% 28 26% 38 35% 17 5% 6 9% 11 17%
16.8 10 3% 1 0% 9 3% 3 1% 1 1% 2 1% 7 2% 0 2% 7 6% 0 0% 0 0% 0 0%
16.9 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
17 17.1 55 15% 30 8% 25 7% 31 9% 15 8% 16 9% 22 6% 14 2% 8 7% 2 1% 1 2% 1 2%
17.2 35 10% 17 5% 18 5% 25 7% 10 5% 15 8% 4 1% 3 3% 1 1% 6 2% 4 6% 2 3%
17.3 247 69% 128 36% 119 33% 135 38% 67 37% 68 37% 82 23% 45 2% 37 34% 30 8% 16 24% 14 21%
17.4 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
18 18.1 184 52% 111 31% 73 21% 123 35% 72 40% 51 28% 49 14% 29 2% 20 19% 12 3% 10 15% 2 3%
18.2 107 30% 42 12% 65 18% 45 13% 12 7% 33 18% 43 12% 23 21% 20 19% 19 5% 7 11% 12 18%
18.3 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Zdroj: Vlastné spracovanie (2015}




Priloha 4

Dany subor
kritérii

Komunikacné
kritérid

Funkcionalne
kritéria

Skupina kritérif

Vysledok hodnot Vdéha prvku v et Koeficient et
Moznosti Cely soubor (291) v . . v p. Vaha skupiny naplnenia Booking.com N HRS.com naplnenia Pampeliska.cz
varianty kritéria skupine . naplnenia HRS:com .
Booking.com Papmpeliska.cz
4.1 112 36% 0,385 0,2 25 1 1,924 0,800 1,540 0,400 0,770
4.2 79 25% 0,271 0,2 25 0 0,000 0,800 1,086 0,000 0,000
4.3 212 68% 0,729 0,2 25 1 3,643 0,800 2,914 0,400 1,457
4.4 49 16% 0,168 0,2 25 1 0,842 0,000 0,000 0,800 0,674
4.5 8 3% 0,027 0,2 25 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
4.6 196 62% 0,674 0,2 25 1 3,368 0,000 0,000 0,800 2,694
4.7 86 27% 0,296 0,2 25 1 1,478 0,800 1,182 0,400 0,591
6.1 102 32% 0351 0,4 25 03 1,052 1,000 3,505 0,700 2,454
6.2 207 66% 0,711 0,4 25 7,113 0,700 4,979 0,400 2,845
6.3 64 20% 0220 0,4 25 1 2,199 0,700 1,540 0,500 1,100
6.4 72 23% 0247 0,4 25 1 2,474 0,900 2,227 0,900 2,227
6.5 39 12% 0,134 0,4 25 1 1,340 1,000 1,340 1,000 1,340
6.6 187 60% 0,643 0,4 25 0,3 1,928 0,300 1,928 0,300 1,928
8.1 28 9% 0,096 0,3 30 1 0,866 1,000 0,866 1,000 0,866
8.2 86 27% 0,296 0,3 30 1 2,660 1,000 2,660 1,000 2,660
8.3 53 17% 0,182 0,3 30 1 1,639 1,000 1,639 1,000 1,639
8.4 291 93% 1,000 0,3 30 1 9,000 1,000 9,000 1,000 9,000
8.5 71 23% 0,244 0,3 30 1 2,196 1,000 2,196 0,000 0,000
8.6 172 55% 0,591 0,3 30 1 5,320 1,000 5,320 1,000 5,320
8.7 55 18% 0,189 0,3 30 1 1,701 1,000 1,701 1,000 1,701
9.1 52 17% 0,179 0,1 30 1 0,536 1,000 0,536 1,000 0,536
10.1 262 83% 0,900 0,25 30 1 6,753 1,000 6,753 1,000 6,753
10.2 29 9% 0,100 0,25 30 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
11.1 34 11% 0,117 0,15 30 1 0,526 1,000 0,526 0,000 0,000
11.2 162 52% 0,557 0,15 30 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
11.3 78 25% 0,268 0,15 30 1 1,206 1,000 1,206 0,000 0,000
11.4 118 38% 0405 0,15 30 1 1,825 1,000 1,825 0,000 0,000
11.5 2 29% 0316 0,15 30 1 1,423 1,000 1,423 1,000 1,423
11.6 176 56% 0,605 0,15 30 1 2,722 1,000 2,722 0,000 0,000
12.1 118 38% 0405 0,2 30 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000



http://Booking.com
http://HRS.com
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Komunity

Personifikovany
obsah

13.1 118 38% 0405 0,3 20 1 2,433 1,000 2,433 1,000 2,433
13.2 72 23% 0,247 0,3 20 1 1,485 1,000 1,485 1,000 1,485
133 14 4% 0,048 0,3 20 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
13.4 0 0% 0,000 0,3 20 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
13.5 0 0% 0,000 0,3 20 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
13.6 5 2% 0017 0,3 20 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
13.7 203 65% 0,698 0,3 20 1 4,186 1,000 4,186 1,000 4,186
13.8 0 0% 0,000 0,3 20 0,000 0,000 0,000
14.1 104 33% 0357 0,5 20 1 3,574 1,000 3,574 1,000 3,574
15.1 68 22% 0,234 0,2 20 1 0,935 1,000 0,935 1,000 0,935
16.1 291 93% 1,000 0,7 15 1 10,500 1,000 10,500 1,000 10,500
16.2 84 27% 0,289 0,7 15 1 3,031 1,000 3,031 1,000 3,031
16.3 3 1% 0,010 0,7 15 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
16.4 45 14% 0,155 0,7 15 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
16.7 145 46% 0498 0,7 15 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
16.8 63 20% 0216 0,7 15 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
17.1 101 32% 0347 0,3 15 0 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
17.2 95 30% 0326 0,3 15 1 1,469 0,000 0,000 0,000 0,000
17.3 152 48% 0,522 0,3 15 1 2,351 1,000 2,351 0,000 0,000
17.4 0 0% 0,000 0,3 15 0,000 0,000 0,000
18.1 94 30% 0323 1 10 1 3,230 1,000 3,230 0,000 0,000

Zdroj: Vlastné spracovanie (2015)




