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SOUHRN 
1. Cíl práce: 
Hlavním cílem diplomové práce bylo spojením segmentĤ (vybraných skupin zákazníkĤ) zvČtšit obrat 
provozoven sdílené ekonomiky (Airbnb, CouchSurfing) reklamou. 
 
2. Výzkumné metody: 
V teoretické části byla aplikována metoda analýzy sekundárních zdrojĤ. Byl tak vytvoĜen odborný informační 
aparát o Ĝešené problematice. Praktická část je postavena na dotazníkovém šetĜení mezi uživateli platformy 
Airbnbn a CouchSurfing. Získané údaje byly pĜepsány do programu Microsoft Excel, kde probČhlo statistické 
zpracování dat, a to pomocí korelace a párového t-testu. 
 
3. Výsledky výzkumu/práce: 
Prokázána byla statistická významnost u respondentĤ získávající informace od pĜátel a rozhodujícím faktorem 
vybavenosti ubytování, pro respondenty získávající informace o Airbnb skrze online zdroje je staticky 
významný faktor vybavenosti ubytování a recenze, pro respondenty čerpající informace z recenzí je také staticky 
významným faktorem vybavenost ubytování. Tyto výsledky prokazují, že zdroje pĜátelé, online a recenze mají 
stejnou dĤvČru k požitku „vybavenosti“ pĜi výbČru konkrétní destinace. V pĜípadČ platformy Couchsurfing bylo 
na statistické významné hodnotČ prokázáno, že jako synonyma jsou chápány svatba a rodinné záležitosti jako 
dĤvody návštČvy Prahy. To stejné se ukázalo také v pĜípadČ dĤvodu návštČvy: Svatba a návštČva, avšak podle 
hodnoty t-testu se prokázalo, že jde o nČco jiného (p = 0,004, t = -3,182, korelace R = 0,614, p korelace = 0,001). 
Za další pár naprostého porozumČní lze také považovat navštívení Prahy z dĤvodu poznání památek a účasti na 
gurmetských akcích. Respondenti mČli vČtšinou s využíváním Airbnb pozitivní zkušenosti a pĜi využívání 
Airbnb se jim nevyskytly závažné problémy. Velká část respondentĤ nevyužívá alternativní formu ubytování 
Airbnb pouze jednorázovČ, ale stále více ji upĜednostĖuje pĜed ubytováním v tradičních ubytovacích zaĜízeních. 
Ze statistického zpracování dat vyplynulo, že staticky významné korelace se nacházejí mezi respondenty, kteĜí 
o Airbnb čerpali informace od pĜátel a z online zdrojĤ, od pĜátel a z recenzí.  
 
4. ZávČry a doporučení: 
Cílem bylo spojení segmentĤ zefektivnit reklamu. Spolehlivý párový t-test vyšel pouze u párĤ svatba a návštČva 
pĜítele a u páru památky a gurmetské akce z celkem 26 testovaných párĤ. Tato spojení segmentĤ mají nejvČtší 
vliv na úspČch cílené propagace. U ostatních párĤ nebyla doložena jistota stejného vnímání otázek dotazníkĤ. 
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SUMMARY 
1. Main objective: 
The main goal of the diploma thesis was was to link segments (selected customer groups) to increase the 
turnover of the shared economy (Airbnb, CouchSurfing) by advertising. 
 
2. Research methods: 
In the theoretical part, a secondary resource analysis method was applied. An expert information service on the 
problem was created. The practical part is based on a questionnaire survey among users of Airbnbn and 
CouchSurfing. The data obtained was rewritten into Microsoft Excel, where statistics were processed using 
correlation and pairing t-test. 
 
3. Result of research: 
The statistical significance of the respondents who received information from friends and the decisive factor of 
accommodation facilities was proven to be statistically significant, for respondents obtaining information on 
Airbnb through online resources is a statically important factor of accommodation and review, for respondents 
who draw information from reviews is also a statically important factor of accommodation accommodation. 
These results show that friends, online, and reviews have the same confidence in enjoying the "convenience" 
of choosing a particular destination. In the case of the Couchsurfing platform, statistically significant value has 
been shown that, as a synonym, weddings and family matters are considered as reasons for a visit to Prague. 
This was also the case for the visit reason: Wedding and visit, but according to the t-test value, it turned out to 
be something else (p = 0.004, t = -3.182, correlation R = 0.614, p correlation = 0.001). Another visit to Prague 
is due to the fact that you are well acquainted with monuments and participating in gourmet events. 
Respondents had a lot of experience with the use of Airbnb, and there were no major problems with the use of 
Airbnb. A large number of respondents do not use the alternative form of Airbnb accommodation on a one-off 
basis, but increasingly prefer it to accommodation in traditional accommodation facilities. Statistical data 
processing showed that statically significant correlations are found among respondents who have drawn 
information from Airbnb from friends and from online sources, from friends and reviews. 
 
4. Conclusions and recommendation: 
The aim was to link the segments to make advertising more effective. A reliable paired t-test came out only for 
couples weddings and a friend's visit, and for a couple of sights and gourmet events from a total of 26 pairs 
tested. These segment mergers have the greatest impact on targeted promotion success. For the other couples, 
there was no evidence of the same perception of questionnaire issues. 
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1 Úvod 

Komunikace je velmi dĤležitou součástí lidské existence. Bez komunikace a jejích symbolĤ 
není možno pĜijímat informace, podávat sdČlení a orientovat se ve svČtČ a v našem životČ. 
O nezbytnosti komunikace a její dĤležitosti si jsou vČdomi nejen obyčejní lidé, ale také vládní 
pĜedstavitelé, státní instituce, média a v neposlední ĜadČ také firmy a jejich manažeĜi, kteĜí 
jsou speciálnČ vyškolování pro oblast marketingové komunikace. Znalosti správných forem 
a vhodných typĤ komunikace podají nejen požadovaný obraz o dané firma, ale také mohou 
velkou mírou ovlivnit proces získávání nových zákazníkĤ a udržování si zákazníkĤ stálých. Je 
dokázáno, že nejen kvalitní výrobek či služba hovoĜí za firmu, ale pokud není zvolena 
správná marketingová komunikaci (zejména u vČtších firem) a není aplikována, nedostane se 
výrobek tak širokému okruhu zákazníkĤ jako pĜi výstižném oslovení potenciálních 
i skutečných zákazníkĤ. 

Součástí komunikačního mixu je nČkolik prvkĤ (napĜ. reklama, podpora prodeje, osobní 
prodej, public relations aj.). Tyto prvky není radno podceĖovat, pokud chce podnik uspČt se 
svým výrobkem či službou na trhu. Totéž se samozĜejmČ týká tČch podnikĤ či provozoven 
fungující na bázi sdílené ekonomiky. 

Reklama se v dnešní dobČ chápe jako součást bČžného života. Reklama ale není v životČ 
človČka nic nového. Už dávno pĜed letopočtem se objevily první pokusy o reklamu. V této 
dobČ se do reklamy mohou zaĜadit napĜ. vývČsní štíty či vyvolávaní na trhu. Mezníkem pro 
vývoj reklamy byl vynález knihtisku, začaly tak vznikat první plakáty a inzeráty. PozdČji 
začíná vydávání periodik, se kterým se také pojí vzestup inzerátĤ. Mnohem pozdČji, ve 
dvacátých letech minulého století, dochází k rozmachu elektronických médií, která zcela 
zmČnila tváĜ reklamy. Konec dvacátého století poté pĜináší vznik internetu, který se stává 
dalším silným nosičem reklamního sdČlení. 

Jak již bylo výše uvedeno, tématem této diplomové práce není pouze marketingová 
komunikace, resp. reklama, jíž je v práci vČnována hlavní pozornost, ale také koncept sdílené 
ekonomiky. V podstatČ je hlavní myšlenkou práce otestovat zvýšení obratu provozoven, které 
fungují na bázi sdílené ekonomiky, a to za využití rĤzných typĤ reklam, reklamních kampaní. 
Cílovým zákazníkem je zde proto právČ uvedená provozovna čili podniky, které fungují na 
bázi sdílené ekonomiky, a zároveĖ poskytující ubytovací služby ve mČstČ Praha. TČmto 
podnikĤm jde o zvýšení svých pĜíjmĤ, o generaci vyššího zisku. Toho mohou dosáhnout 
právČ zefektivnČním svého reklamního pĤsobení. A to je dĤvodem, proč se tato práce bude 
zabývat jedním nástrojem marketingové komunikace, kam reklama bezesporu patĜí. 

Koncept sdílené ekonomiky se v současnosti považuje za fenomén pĜedstavující nejvČtší 
boom ve všech sektorech ekonomiky. Myšlenka sdílení umožĖuje šikovným lidem postavit na 
nČm celý business. Samotná myšlenka spoluspotĜebitelství stále více ovlivĖuje životy lidí 
pĜedevším západní společnosti, kdy si stále více lidí uvČdomuje, že současný nastolený trend 
konzumní společnosti není dlouhodobČ udržitelný a i samotné pĜírodní zdroje, ačkoliv si stále 
ještČ velká část populace neuvČdomuje, že jsou pĜeci jenom omezené. Lidé si také začínají 
stále více uvČdomovat, že nepotĜebují vlastnit vČci jen pro ten pocit, že je mají, a hledají proto 
alternativy, které jim právČ myšlenka sdílení pĜináší. 
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Jak se mĤže človČk pĜesvČdčit, ekonomika sdílení, jejíž rozvoj je dáván do souvislosti 
s ekonomickou krizí kolem roku Ň00Ř, má v současné dobČ nakročeno stát se výrazným 
konkurentem konvenčního zpĤsobu života, a to v tomto smČru: nakup, využij, zahoć. 
Samotná myšlenka totiž pĜedstavuje alternativu vĤči principĤm, na kterých dnes stojí 
fungování svČta a pĜináší celkem nové možnosti smČĜování společnosti jako takové. 

Základem sdílené ekonomiky je vytvoĜení místa, resp. prostĜedí, kde se mohou i bČžní lidé 
stát „podnikateli“ a na to jim dostačují jenom nevyužité vČcí, nemovitosti či dokonce i auta. 
Tento trend je postaven na zprostĜedkování, pĤjčování nevyužitých hmotných a nehmotných 
aktiv prostĜednictvím novodobých technologií. Tím je možné vlastnČné nevyužívané vČci či 
objekty zpĜístupĖovat rĤznými formami skrze technologické vymežnosti současné doby, jako 
jsou rĤzné platformy a aplikace. 

Hlavním cílem diplomové práce bylo spojením segmentĤ (vybraných skupin zákazníkĤ) 
zvČtšit obrat provozoven sdílené ekonomiky (Airbnb, CouchSurfing) reklamou. Na základČ 
toho lze také stanovit nČkolik doporučení. Základní metodou je z tohoto dĤvodu dotazníkové 
šetĜení. ProstĜednictvím dotazníkového šetĜení byli osloveni pĜíslušní uživatelé, kterým byl 
administrován polostandardizovaný dotazník. V rámci sekundárního zpracování výsledkĤ 
byla využita metoda korelace a párového t-testu v rámci dotazníkového šetĜení k ovČĜení, 
které segmenty mají nejvyšší významnost, které je tedy možné považovat za stejné 
(homogenní), lze je tedy spojit, a tím mĤže dojít ke zvČtšení obratu provozoven sdílené 
ekonomiky. 
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2 Teoreticko-metodologická část 

Tato kapitola je zamČĜena na shrnutí a vymezení základních pojmĤ, s nimiž je dále operováno 
v praktické části práce. PĜedevším je nutné vysvČtlit koncept sdílené ekonomiky a pochopit, 
co je to reklama, jaký je její obsah, jak se vytváĜejí reklamní kampanČ apod. Součástí této 
kapitoly je také vymezení trhu ubytovacích služeb jako součást trhu cestovního ruchu. 

2.1 Koncept sdílené ekonomiky 

Termín inovace je v dnešní dobČ vnímán jako klíč k úspČchu. Inovace s sebou pĜináší 
technologický pokrok, výhodu nad konkurencí a zvýšené zisky podnikatelských subjektĤ. 
NicménČ, aby inovace byla realizována do úspČšného konce, je tĜeba do ní investovat peníze. 
Po dokončení inovačního procesu se zmČny neprojeví okamžitČ, ve vČtšinČ pĜípadĤ je 
zapotĜebí čekat nČkolik mČsícĤ až let, než se výsledky a efekt inovace projeví a pĜinese 
očekávaný profit. 

Se vstupem společností poskytujících produkty sdílené ekonomiky se pro zákazníky otevĜely 
zajímavé pĜíležitosti. Sdílená ekonomika je fenomén, který se ve svČtČ objevuje čím dál tím 
víc. S pokrokem informačních technologií se tyto služby stále více pĜibližují lidem. Sdílená 
ekonomika pĜináší mnoho pozitiv, ale má i svou temnČjší stránku. DĤsledkem toho se najdou 
jak její zastánci, tak i odpĤrci. 

Termín sdílené ekonomiky, který je také označován jako spoluspotĜebitelství nebo dČlená 
spotĜeba, je podle Lansley (Ň016) hybridním ekonomickým modelem, který je založen na 
konceptu sdílení, tím je mínČna výmČna, pĤjčení či pronájem konkrétního statku místo toho, 
aby jej človČk bezpodmínečnČ vlastnil. Základem uvedené zmČny, jak daný zdroj uvádí, jsou 
současné moderní technologie, jejich prostĜednictvím byly sníženy transakční náklady 
a propojena nabídka a poptávka u osob nesdílející stejný fyzický prostor. Jak dále uvedený 
zdroj uvádí, místem (médiem), kde je uskutečĖována výmČna, se mĤže stát webová stránka či 
mobilní aplikace. 

Podstat sdílení není novým konceptem, jak podotýká (Stephany, Ň015). Tento autor dále 
uvádí, že již v minulosti si rodiny mezi sebou pomáhaly a pĤjčovaly si vČci, nebylo to jenom 
v rámci rodiny, ale i mezi známými a pĤjčování se tak stalo základním instrumentem, jak 
udržovat sociální vazby. Tento autor doplĖuje, že až donedávna však bylo sdílení založené 
pĜedevším na tom, že se lidé mezi sebou vzájemnČ znali, a proto si také vzájemnČ dĤvČĜovali. 
Tyto charakteristiky sdílení se promČnily teprve poté, jak začala být společnost ovládána 
moderními technologiemi, jejichž vlastností je sdílení čehokoliv s jakoukoliv osobou 
(Graeber, 2011). Nabídku s poptávkou spojí dle tohoto zdroje moderní služba, jež za použití 
vzájemného hodnocení a bezhotovostních plateb pĜekonává i nedĤvČru mezi účastníky 
výmČny, která vyplývá z jejich vzájemné neznalosti. Je to právČ koncept sdílené ekonomiky, 
jež v současnosti zaznamenává vysokou poptávku (Graeber, 2011). 

Na boom sdílené ekonomiky se v bĜeznu Ň01ň zamČĜil článek, který byl uveĜejnČn 
v ekonomickém deníku The Economist (Ň01ň): „včera si 40 000 lidí pronajalo ubytování 
prostĜednictvím služby, která nabízí 250 000 pokojĤ v 30 000 mČstech ve 192 zemích svČta. 
Vybrali si své pokoje a za všechno zaplatili pĜes internet. Jejich nocleh ale nebyl zajištČný 
v hotelovém ĜetČzci, ale u soukromníkĤ. Hostitelé s hosty byli spárováni díky Airbnb, firmou 
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se sídlem v San Francisku. Od jejího založení v roce 2008 službu využilo více než 4 miliony 
lidí. Jedná se o jedinečný pĜíklad nového fenoménu sdílené ekonomiky, v rámci kterého si lidé 
pronajímají noclehy, auta, lodČ a další zaĜízení pĜímo mezi sebou a jsou pĜitom koordinování 
pĜes internet.“ 

Na první pohled se mĤže jevit, že sdílené ubytování se nikterak neodlišuje od bČžného 
penzionu nebo od najímání osobních aut. Díky moderním komunikačním technologiím došlo 
k výraznému zlevnČní sdílení, k jejich zjednodušení, což nakonec vedlo i k rozšíĜení sdílení 
mezi vČtší počet potenciálních uživatelĤ. 

Definice pojmu sdílená ekonomika pochází z rĤzných vČdních disciplín a rozlišovat je možné 
také mezi makroekonomickým a mikroekonomickým pohledem (Scaraboto, 2015). Jak dále 
tento zdroj podotýká, mezitím co se makroekonomický pohled vČnuje začlenČní sdílené 
ekonomiky do ekonomického systému, mikroekonomický pohled se zamČĜuje na analýzu 
strategie. Pokud se človČk vČnuje makroekonomickému hledisku, je sdílená ekonomika 
de facto hybridním modelem (Scaraboto, Ň015). Jak dále tento zdroj uvádí, hybridní model se 
vztahuje ke sdílení pĜístupu jak k produktĤm, tak ke službám, což nakonec funguje podle 
principu peer to peer, a to opČt v kooperaci s moderními technologiemi. 

Jak již bylo v této podkapitole uvedeno, dĜíve se sdílená ekonomika označovala pojmem 
spoluspotĜebitelství, dnes se však preferuje užívání pojmu sdílené ekonomiky, který odkazuje 
na trend v této formČ výmČny, jež se pĜerodil v byznys (Pichrt, 2017, s. 13-14). V této 
souvislosti Botsmanová a Rogers (Ň010) uvádČjí, že jde o ekonomický model, který je 
založen na podpoĜe využití vlastnictví a které optimalizuje skrze sdílení, výmČnu či pĤjčování 
jak výrobkĤ, tak služeb (Botsmanová, Rogers, 2010). 

Airbnb 

Podle Airbnb (Ň01Ř), výjimečností je možnost širokého výbČru ubytování na neomezený 
počet nocí. Podle tohoto zdroje bylo zjištČno, že kromČ pronájmu lĤžka v pokoji, pronájmu 
vlastního pokoje nebo celého bytu, se na webových stránkách nacházejí i nabídky pro 
pronájem napĜíklad celé luxusní vily, nebo hradu v jakémkoliv cenovém rozpČtí. Tato 
komunita spojuje lidi s jedinečnými cestovatelskými zkušenostmi a je zastoupena ve více než 
ň4 000 míst a ve 1ř0 zemích po celém svČtČ (Airbnb, Ň01Ř). Jak tento zdroj uvádí, vyznačuje 
se prvotĜídním zákaznickým servisem a neustále se rozrĤstající komunitou, do které 
v současnosti patĜí více než Ň5 000 000 členĤ. 

V nedávné minulosti podle Ciacciaho (Ň017) sloužilo Airbnb jako ekonomicky výhodný 
zpĤsob ubytování pro cestovatele s omezeným rozpočtem, avšak dnes je tato forma stále více 
oblíbená i u „business“ cestovatele, kteĜí prostĜednictvím Airbnb vyhledávají jedinečné 
a nezapomenutelné zážitky. 

Narozdíl od Couchsurfingu, Airbnb nenabízí jen „sdílení“ společného bydlení a jeho podstata 
je spíše ve výdČlku. Ve Spojených státech amerických má nejvČtší popularitu v San Francisku 
a v New Yorku, jak uvádí Cadwalladr (Ň01ň). Dle tohoto zdroje se ukazuje, že Airbnb se šíĜí 
fenomenální rychlostí. Začátkem roku Ň01Ň se na webovou stránku komunity pĜihlásilo 1 000 
000 uživatelĤ. Koncem téhož roku, počet uživatelĤ vzrostl na 4 000 000. Airbnb je nová 
ekonomická revoluce probíhající v pokojích obyčejných lidí (Cadwalladr, Ň01ň). 
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Za kolébku Airbnb se podle Crooka a Escherové (Ň015) pokládá americké mČsto San 
Francisco, v Kalifornii. Jak je dále tČmito autory uvádČno, komunitu založili američtí studenti 
Brian Cheska a Joe Gebbia, kteĜí v roce Ň007 pĜišli s nápadem, jak si vydČlat na podnájem, 
který si v té dobČ více nemohli dovolit splácet. Tato dvojice se rozhodla vyhradit místo ve 
svém apartmánu pro tĜi nafukovací matrace. Dle výše uvedené zdroje se uvádí, že Cheska 
a Gebbia si vytvoĜili jednoduchou webovou stránku, na níž nabízeli tĜi lĤžka v apartmánu po 
Ř0 USD, spolu se snídaní v dopoledních hodinách. Prvními hosty se stala jedna žena a dva 
muži. V roce Ň00Ř, požádali jejich bývalého spolubydlícího, Nathana Blecharczyka, o pomoc 
pĜi tvoĜení webové stránky (Crook, Escherová, Ň015).  

Za účelem financování webové stránky, jak uvádČjí Crook a Escher (Ň015), tito mladí studenti 
zakoupili pĜibližnČ 1000 cereálních krabic, které pĜelepili novým, vlastním designem 
propagujícím oba tehdejší kandidáty na prezidenta Spojených státĤ – Obama O's cereal 
a Cap'n McCain's cereal (viz obrázek 1). Prodali 500 cereálních krabic po 40 USD a vydČlali 
tak prvních ň0 000 USD pro celou společnost. V roce Ň00ř společnost Y Combinator 
investovala Ň0 000 USD pro vývoj Airbnb. Na jaĜe v roce Ň00ř se airbedandbreakfast stalo 
oficiálním Airbnb. S vývojem této komunity souviselo i cestování po Spojených státech 
amerických. Jeden ze zakladatelĤ této komunity, Brian Cheska, využil možnost a dokud se 
usadil, pĜebýval výhradnČ jen prostĜednictvím Airbnb (Crook, Escher, Ň015). Na jaĜe v roce 
Ň011, oslavilo Airbnb kulatých 1 000 000 rezervovaných nocí. S narĤstající dĤvČrou pĜišly 
i nové problémy. V létČ roku Ň011, hostitelka EJ po pronajmutí prostor našla svĤj byt 
zdevastovaný a chybČly i cenné vČci. O pár mČsícĤ pozdČji se podobná situace opakovala, 
a tak společnost zavedla garanci ve výši 50 000 USD, v pĜípadČ škody na majetku (Crook, 
Escher, Ň015). O rok pozdČji se tato částka zvýšila až na 1 000 000 USD. Nevztahuje se na 
ukradenou penČžní hotovost, šperky, cenné papíry, sbČratelské kousky, vzácné umČlecká díla 
ani domácí zvíĜata (Crook, Escher, Ň015). 

Obrázek 1 Krabice od cereálií propagující kandidáty na amerického prezidenta 

 

Zdroj: Carney (2013) 

Jak uvádí Pepitone (Ň01Ň), v roce Ň011 zasáhl New York hurikán Sandy a tisíce lidí zĤstalo 
bez domova, Airbnb proto vyzvalo své nájemníky v New Yorku k zapojení se do programu 
Sandy Housing, jehož podstatou bylo zajistit krátkodobé ubytování pro lidi postižené 
hurikánem. Jak dále tento zdroj uvádí, okolo 140 členĤ komunity v New York City nabídlo 
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své domovy poškozeným zcela bezplatnČ, krátce po vyhlášení projektu. Toto gesto vyvolalo 
u lidí ještČ vČtší sympatie k Airbnb (Pepitone, 2012). 

Zakladatelé Brian Cheska, Nathan Blecharczyk a Joe Gebbia se podle Konrada (Ň014) stali 
miliardáĜi. V současnosti, jak dále tento zdroj uvádí, jejich podíly v Airbnb dosahují 
1,5 miliardy dolarĤ. Díky tomu Nathan Blecharczyk patĜí mezi nejmladší miliardáĜe na svČtČ 
(Konrad, 2014). 

Od rozkládacích postelí, až po hrady na vrcholcích kopcĤ, každá nabídka na Airbnb je 
odlišná. Výsledky vyhledávání pĜedstavují celé domy, soukromé, či sdílené pokoje v každé 
cenové relací (Airbnb, Ň01Ř). Hostitelé popisují své ubytovací nabídky podrobnČ, včetnČ 
dostupného vybavení, času pĜíjezdu a odjezdu. Hosté pak zanechávají hodnocení svých 
zážitkĤ pod profilem hostitele (Airbnb, Ň01Ř). 

Cestovatel, nebo host si v databázi ubytování vybírá konkrétní nemovitost zadáním 
zpĜesnČných detailĤ o čase a datu pĜíjezdu a cílovém místČ. Dále si mohou vybrat 
z následujících nabídek (dle Airbnb, Ň01Ř): 

- typ ubytování: sdílený pokoj, soukromý pokoj, celá nemovitost; 
- cena: rozpČtí od minima po maximum 
- velikost ubytovacího zaĜízení: počet ložnic, koupelen a lĤžek; 
- vybavení: kuchyĖ, topení, pračka, wi-fi, krb, vrátný, žehlička, pracovní plocha pro 

notebook, dČtská postýlka, samoobslužný check-in, detektor oxidu uhelnatého, 
šampón, klimatizace, sušička, snídanČ, bzučák/domácí bezdrátový telefon, vČšáky, 
fén, TV, dČtská židlička, detektor kouĜe, vlastní koupelna; 

- typ nemovitosti: dĤm, penzion se snídaní, apartmán pro hosty, chalupa, dĤm pro 
hosty, hotel, rezort, vila, byt, butikový hotel, bungalov, chata, hostel podkrovní byt, 
srub, Ĝadový dĤm; 

- jazyková vybavenost hostitele: angličtina, nČmčina, francouzština, italština, čeština, 
arabština, čínština, ruština aj., včetnČ znakové Ĝeči; 

- klíčová slova: zadává cestující v pĜípadČ, pokud hledá nČco konkrétního, napĜíklad 
„Výhled na moĜe“, nebo „v blízkosti Louvre“. 

Airbnb účtuje hostitelĤm servisní poplatek ve výši ň % za každou dokončenou rezervaci 
(Airbnb, Ň01Ř). Jak dále tento zdroj uvádí, tento poplatek zahrnuje náklady na zpracování 
platby hosta a je odečten z výplaty hostitele. Jiný hostitelský servisní poplatek slouží na 
pokrytí výdajĤ za provoz webové stránky. Tyto servisní poplatky od hostĤ, i hostitelĤ jsou 
vypočítány z mezisoučtu. Mezisoučet pĜedstavuje celkovou částku za rezervaci, pĜed 
pĜidáním servisních poplatkĤ, a je vypočtena z ceny nabídky (Airbnb, Ň01Ř). Systém pracuje 
pouze s celými čísly a poplatek tak jen zaokrouhluje. V závislosti na zákonČ pĜíslušné 
jurisdikce, mĤže být ke stávajícím ň % ze servisních poplatkĤ pĜipočtena DPH (Airbnb, 
2018). 

PĜíklad: 
Výše servisního poplatku se zobrazí po „kliknutí“ na kód rezervace. Jako pĜíklad lze uvést 
rezervace na 4 noci, se sazbou 100 USD za noc a s poplatkem 50 USD za úklid. Servisní 
poplatek se vypočte následovnČ. NejdĜíve je nutné vykalkulovat mezisoučet, a to takto: 4x100 
USD + 50 USD = 450USD. Výplata je 45 USD ponížená o ň % servisního poplatku. Výplata 
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proto činí 4ň6,50 USD. Hostitelský poplatek je pak rozdílem mezi mezisoučtem a výplatou, 
tj. 450 USD – 436,50 USD = 13,50 USD, což je zaokrouhlí nahoru na celá čísla. Hostitelský 
servisní poplatek proto činí 14 USD. 

Webová stránka Airbnb (Ň01Ř) zveĜejnila 10 tipĤ, které napovídají hostiteli k úspČšnému 
hoštČní cestovatele. Níže bude o nich pojednáno. 

- VytvoĜit pĜesnou a podrobnou stránku nabídky – podrobnosti a vybavení by mČlo 
pĜesnČ ilustrovat nabídku a její jedinečnost. Inspirace se nejlépe hledá u konkurence, 
v okolí. Hostitel mĤže požádat profesionálního fotografa o nafocení prostorĤ zdarma. 

- Nastavit si konkurenceschopnou cenu pro pĜilákání klientĤ a k dosažení výdČlkĤ, jaké 
očekává - k základním cenám za noc se mĤže pĜidat napĜíklad cena za víkend, nebo 
mČsíc. Jednou z možností je i zákaznická cena, na určité dny, kdy je o ubytování vČtší 
zájem. 

- Nastavit si pravidla, kdo mĤže navštívit hostitelovo místo – požadavky na hosty se 
dají nastavit výhradnČ na hosty, kterým byla ovČĜena totožnost. 

- Až bude hostitel na hosty pĜipraven, mČl by se ujistit, že je nabídka zveĜejnČná – po 
dokončení profilu a nabídky je tĜeba stránku „zveĜejnit“ v nastavení. 

- Pro ochranu soukromí by mČl hostitel udržovat komunikaci na stránce Airbnb – 
telefonní číslo a adresa se zasílá hostu až po potvrzení rezervace. Proto je nutná on-
line komunita. 

- HostĤm by mČl hostitel odpovídat rychle – je dĤležité reagovat na dotazy a žádosti 
o rezervaci do Ň4 hodin. Airbnb hodnotí reakce odpovČdí zveĜejnČné v profilu 
hostitele. 

- Ke sledování rezervací nabídky by mČlo být využíváno palubovky – upĜesĖuje 
potvrzené rezervace a ty, které ještČ nebyly potvrzeny. 

- Zvolit si výplatní metodu – výplata bude zaslána pĜibližnČ Ň4 hodin po pĜíjezdu hosta. 
- Dodržovat závazek, který má hostitel k hostovi, a zdržet se storna – pokud se na 

zrušení nevztahují polehčující okolnosti, hostiteli hrozí sankce za zrušení. 
- Požádat o pomoc Airbnb, centrum pro Ĝešení problémĤ – v pĜípadČ vyžádání platby za 

rozbité okno, nebo jiných nepĜíjemných okolností mĤže hostitel využít Centrum pro 
Ĝešení k dosažení dohody s hostem a pro bezpečné zpracování platby. 

CouchSurfing 

Jak uvádí Molz (Ň01Ň, s. ňŇ), první takovou sítí, která nabízela určitou formu pohoštČní, byla 
síĢ Servas založená v roce 1ř4ř, která získala s nástupem internetu on-line podobu a omezenČ 
funguje až dosud. S rozmachem internetu koncem ř0. let Ň0. století začaly vznikat rĤzné 
sociální sítČ zamČĜené na rĤzné formy pohoštČní turistĤ. NejvČtší z tČchto sítí je Couchsurfing, 
která vznikla právČ v tomto období (Molz, Ň01Ň, s. ňŇ). 

TvĤrcem myšlenky CouchSurfing a zakladatelem portálu www.couchsurfing.org je webový 
projektant, Američan Casey Fenton, jak na to upozorĖuje Molz (Ň01Ň, s. ňŇ). Dle tohoto 
autora, myšlenka vytvoĜit tuto sociální síĢ vznikla na konci ř0. let Ň0. století, kdy se Fenton 
po ukončení vysoké školy rozhodl cestovat z Bostonu do Reykjavíku. Rozhodnutí 
nezarezervovat si hotel, ale najít si ubytování prostĜednictvím studentĤ z Islandské univerzity 
bylo rozhodující pro vznik samotné myšlenky Couchsurfingu. Uvedený zdroj dále 
poznamenává, že Fenton, počítačový expert, se naboural do univerzitní sítČ a rozeslal spam 
všem studentĤm s požadavkem o krátké ubytování bČhem jeho pobytu v Reykjavíku. Na svĤj 
požadavek dostal více než 50 kladných odpovČdí. Fenton se takto stal prvním Couchsurferem. 
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Tento úspČšný pokus mČl za následek vznik oficiální neziskové on-line organizace 
www.couchsurfing.org, a to v roce 2003 (Molz, 2012, s. 32). 

Spoluzakladateli byli Fentonovi kolegové a pĜátelé, kteĜí začali spolupracovat na rozvoji této 
myšlenky v roce 1řřř (Couchsurfing, Ň01Ř). Jak dále tento zdroj uvádí, Daniel Hoffer je 
společnČ s Fentonem stále členem rady CouchSurfing. Sebastien Le Tuan a Leonardo Bassani 
da Silveira se už Couchsurfingu nevČnují. 

Couchsurfing si získal podle Molze (Ň01Ň, s. ňŇ) do roku Ň006 až ř0 000 členĤ. V tomto roce 
dle uvedeného zdroje nastal kolaps sítČ díky vysokému počtu členĤ, což znamenalo ztrátu 
citlivých údajĤ. Fenton se rozhodl síĢ neobnovit, setkal se však s protestem členy, ti si pĜáli 
zachování sítČ, proto s podporou kolegĤ pracoval na obnovČ. Z Couchsurfingu se stala 
nejvČtší sociální síĢ, která nabízí pohoštČní bČhem cestování (Molz Ň01Ň s. 32). 

Do roku Ň011, jak uvádí Johnson (Ň011), mČli členové možnost darovat penČžní pĜíspČvky na 
podporu sítČ a její lepší rozvoj. Tito členové pak dle uvedeného zdroje získali společenské 
zaĜazení mezi prĤkopníky na svém profilu. V roce Ň011 se z neziskové organizace stala 
zisková, když pĜijala 7,6 milionu dolarĤ od investičních společností Benchmark Capital, která 
zastĜešuje napĜíklad sociální síĢ Twitter a Omidyar Network, která zastĜešuje eBay (Johnson, 
2011). Tento krok se dle uvedeného autora setkal s odporem členy CouchSurfing, kteĜí se 
rozhodli protestovat a založili si vlastní skupinu na portálu, na kterém odsuzují tento krok. 
OdpĤrci této myšlenky však nic nedokázali a Couchsurfing funguje už nČkolik let jako 
zisková organizace s cílem vylepšit portál, pĜinést novinky a zdokonalit fungování celé sítČ 
(Johnson, 2011). 

Koncem roku Ň01Ň se vzhled portálu témČĜ úplnČ zmČnil, staré výstižné logo bylo zmČnČno 
na nové, ménČ zajímavé a pĜibylo množství inovací, na které si musí členové zvyknout, 
a které jsou ještČ v prĤbČhu realizace (viz obrázek Ň). 

Obrázek Ň ZmČna loga Couchsurfingu v roce 2012 

 

Zdroj: Couchsurfing (2018) 

CouchSurfing se nachází v San Francisku (Couchsurfing Ň01Ř). Management CouchSurfing 
pĜedstavuje výkonný Ĝeditel rady CouchSurfing, Tony Espinoza, bývalý vývojáĜ počítačové 
firmy Apple; Jason Sanders, který je viceprezidentem pro podnikání; Steve Philips, 
viceprezident pro technické operace Andrew Geweke je viceprezidentem pro rozvoj produktu. 
Casey Fenton, pĤvodní zakladatel, je pĜedseda rady CouchSurfing, kterou tvoĜí ještČ další 
členové, Daniel Hoffer, Matt Cohler, Johnatan Teo. Tým doplĖuje Todor Tashev, dozorce 
rady CouchSurfing, který pĤsobil v zmínČné společnosti Omidyar Network (Couchsurfing, 
2018). 
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2.2 Obsah a hodnoty reklamy 

Jak uvádí Mastný (Ň010, s. 6), slovo reklama pochází z latinského výrazu „reclamare“, což lze 
pĜeložit jako znovu kĜičeti, vyvolávati nebo na nČco upozorĖovati. Pro reklamu existuje 
spousta definic, ale společné pro nČ je, že se jedná o formu komunikace mezi zadavatelem 
a tím, komu je nabízený produkt či služba určen, prostĜednictvím nČjakého média 
s komerčním cílem (HorĖák, Ň01Ř, s. 10). Další autoĜi pĜicházejí s trochu jinými definicemi. 
Jedná se napĜ. o Kotlera et al. (Ň007, s. 61), podle nČhož lze reklamu chápat jako každou 
placenou formu „neosobní prezentace a nabídky idejí, zboží nebo služeb prostĜednictvím 
identifikovatelného sponzora.“ Podle Nováka (Ň010) je reklama vykládána jako 
„pĜesvČdčovací proces, kterými jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek 
prostĜednictvím komunikačních médií“. Kotíková a Zlámal (Ň006, s. 61) reklamu definují jako 
„formu placené neosobní prezentace a podpory produktu.“ 

V zákonu č. 40/1řř5 Sb., o regulaci reklamy a o zmČnČ a doplnČní zákona č. 468/1991 Sb., 
o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, je 
v ustanovení § 1 odst. Ň uvedena tato definice: „reklamou se rozumí oznámení, pĜedvedení či 
jiná prezentace šíĜené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské 
činnosti, zejména podporu spotĜeby nebo prodeje zboží, výstavby, k pronájmu nebo prodeje 
nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazkĤ, podporu poskytování služeb, propagaci 
ochranné známky, pokud není stanoveno jinak.“ Mezinárodní obchodní komora (International 
Chamber of Commerce), jak uvádí Vysekalová et al. (Ň01Ň, s. Ň1), definuje reklamu jako 
„komerční komunikaci konkrétního sponzora, který využívá rĤzných komunikačních platforem 
jako tisku, rozhlasu, televize, billboardĤ, satelitu, internetu apod., aby oslovil určité publikum, 
tj. zákazníky“. Na podkladČ uvedených citací je možné konstatovat, že reklama je vždy 
placenou formou propagace a uskutečĖuje se pomocí médií. Už pĜi tvorbČ reklamního sdČlení 
se musí dbát na správnou definici cílového trhu a jeho motivy. Je nutné si uvČdomit to, jaké 
jsou cíle komunikace, jaký rozpočet je k dispozici a jak má reklamní sdČlení vypadat, je také 
dĤležité vČdČt, jaké komunikační kanály mají být použity a jak se bude reklamní kampaĖ 
vyhodnocovat. 

2.2.1 Funkce reklamy 

Funkcí reklamy je dle výše uvedeného informovat spotĜebitele o nabídce zboží a služeb, 
oslovovat stávající i nové zákazníky a snažit se prodat nabízené zboží (Vysekalová, Mikeš, 
2010, s. 20-21). Tento zdroj se dále zmiĖuje o pozitivech reklamy, kam se Ĝadí pĜedevším: 

- šíĜí informace o produktech a službách; 
- zasahuje masovou část pĜíjemcĤ rychleji než „ústní podání“; 
- umožĖuje zpČtné ovČĜení jejího pĤsobení; 
- zhodnocuje zboží a služby a dává jim specifické znaky; 
- dává spotĜebitelĤm pocit dĤvČry; 
- stimulací konkurence zvyšuje kvalitu zboží a rozšiĜuje výbČr; 
- rozšiĜuje výbČr médií; 
- je dĤležitá pro ekonomickou prosperitu. 
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Reklama je podle HorĖáka (Ň01Ř, s. 15) často jediným zpĤsobem, jak odlišit své zboží od 
ostatních podobných produktĤ. SpotĜebitel si dle tohoto zdroje správnČ podanou reklamu 
zapamatuje, a jakmile bude dané zboží potĜebovat, samovolnČ mu vyvstane v mysli. S tím 
souhlasí také Vysekalová a Mikeš (Ň010, s. 16-17) a PĜikrylová a Jahodová (Ň010, s. 66-67), 
kteĜí reklamu považují za jednu ze základních technik budování image podniku, proto bývá 
rozhodující částí komunikačního mixu, která udává trend komunikace podniku s okolím. 

SvČt masové výroby a masové spotĜeby si bez reklamy nelze pĜedstavit, proto stoupají etické 
požadavky na obsah reklamních sdČlení, jak se o tom zmiĖuje Karlíček a Král (Ň011, s. 50-
51). Mezinárodní obchodní komora se sídlem v PaĜíži pravidelnČ podle Vysekalové et al. 
(2010, s. 289-Ňř0) vydává instrukce o regulacích reklamy, které se následnČ stávají součástí 
etických norem reklamy jednotlivých státĤ. Jak dále tento zdroj poukazuje, v České republice 
dodržování tČchto mezinárodních instrukcí prosazuje Rada pro reklamu, která je dobrovolným 
sdružením reklamních agentur, médií a zadavatelĤ reklam. Princip samoregulace reklamy je 
prosazován Ĝídícími orgány Evropské unie (Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 1řň). Reklama se ve 
všech zemích Ĝídí mnoha zákony, naĜízeními a vyhláškami, a to jak z pohledu obchodních 
činností, tak ochrany spotĜebitele (Zamazalová, Ň00ř, s. 1řř-200). 

Podle Mastného (Ň010, s. 1Ň) lze reklamu členit dle rĤzných hledisek – podle životního cyklu 
produktu, podle zpĤsobu šíĜení, podle objektu reklamy a podle komunikačních kanálĤ, 
kterými je šíĜena. Nyní budou rozebrány jednotlivé typy reklam na základČ již zmínČných 
hledisek. 

Jedním ze zpĤsobĤ rozdČlení reklamy je podle zpĤsobu šíĜení, pĜičemž Jakubíková (Ň01Ň, 
s. 249) a Zamazalová (Ň010, s. Ň56) rozlišuje tyto dva druhy reklamy: 

- ATL (above the line) reklama: jedná se o hlavní reklamní kanál, reklama je vždy 
masovČ šíĜena, využívá médií jako tisk, televize, rozhlas, internet a kino, druhým 
aspektem tohoto typu reklamy je pĜímá distribuce od výrobce produktu k recipientovi, 
bez distribučních kanálĤ; 

- BTL (below the line) reklama: systém distribuce probíhá prostĜednictvím standardních 
distribučních kanálĤ (výrobce-distributordealer), recipientem je zástupce konkrétního 
distribučního článku (obchodu), zadavatelem reklamy je výrobce, ale odbČratelem je 
konkrétní dealerství nebo prodejna. 

S rozdČlením reklamy na základČ kritéria objektu reklamy se lze setkat napĜ. u Jakubíkové 
(Ň01ň, s. ň0ř) pĜičemž lze rozlišit produktovou, image a sociální reklamu, jejichž 
charakteristiky jsou uvedeny níže: 

- produktová reklama: klasická reklama, která propaguje vlastnosti konkrétního 
produktu a jejímž cílem je pĜesvČdčit klienta, že si má právČ tento produkt koupit; 

- image reklama: objektem reklamy je celá společnost či instituce, patĜí sem všechny 
typy reklamy, které místo produktu prezentují značku či jiný komunikační atribut 
korporace, pro výrobce zde není podstatné, jestli recipient koupí konkrétní produkt; 

- sociální reklama: speciální forma produktové reklamy, kdy objektem reklamy je 
produkt, ale reklama je realizována za sociálních podmínek, jedná se zpravidla 
o bohulibý projekt nadace, který reklamní agentura realizují na základČ oslovení 
klienta, který nedisponuje finančními prostĜedky pro financování klasické komerční 
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kampanČ, reklamní agentura se vzdá části, nebo celé platby za zakázku a tím sníží 
nebo úplnČ pokryjí klientovy náklady. 

Další rozdČlení spočívá v životním cyklu produktu. Zde se rozlišují dva typy reklam, a to 
zavádČcí, pĜesvČdčovací a pĜipomínková. První z nich definuje PĜikrylová a Jahodová (Ň010, 
s. 68-6ř), pĜičemž tato reklama je nejvhodnČjší pro fázi zavedení produktu, akcentuje 
informativní charakter. Jak dále tento zdroj uvádí, klient potĜebuje hlavnČ pĜehled novinek, 
které s sebou produkt pĜináší a čím pro nČj mĤže být užitečný. PĜesvČdčovací reklama 
charakterizuje Machková (Ň015, s. 17Ň), která se využívá se ve fázi rĤstu a zralosti produktu. 
Klient musí být dle této autorky pĜesvČdčen, že produkt reklamy je inovativní a hlavnČ 
kvalitní, má optimální cenu a je pro jeho potĜeby nejvhodnČjší. PĜipomínková reklama je 
charakteristická pro období konce zralosti a úpadku produktu (PĜikrylová, Jahodová, Ň010, 
s. 69). Klient již dle tohoto zdroje chápe všechny vlastnosti produktu jako standard a je tĜeba 
nČco pĜidat na podporu prodeje – pĜidanou hodnotu reprezentují zpravidla cenová sleva, 
pĜidané doplĖky, prodloužená záruka, apod. 

Jako poslední je uvedena klasifikace reklamy na podkladČ komunikačního média, který je 
využit. Zde se rozlišuje tisková, rozhlasová, televizní, internetová a multimediální reklamu. 
Do tiskové reklamy se podle Karlíčka et al. (Ň016, s. 55) zahrnuje nejen inzerce v tisku, ale 
veškeré propagační materiály. Výhodou je dle uvedeného zdroje opakované zasažení klienta 
vždy pĜi dalším prolistování tiskoviny. Rozhlasová reklama je díky diferenciaci rozhlasových 
stanic na rĤzné cílové skupiny velmi dobĜe zacílitelná na konkrétního uživatele (Machková, 
2009, s. 174). U televizní reklamy je podle Vysekalové a Mikeše (Ň010, s. 40-41) 
problematické zacílení na konkrétní cílovou skupinu. Internetová reklama pĜedstavuje podle 
Vysekalové et al. (Ň01Ň, s. Ň74) vedoucí médium reklamy. Multimediální reklama je 
speciálním typem reklamy určeným pro produkci v kinech, prezentace na DVD atd. 
(Kopecký, Ň01ň, s. Ř5). 

2.2.2 SpotĜebitelské chování 

Pro co nejefektivnČjší reklamu je tĜeba poznat cílového zákazníka. Každá organizace by se 
mČla pĜi marketingovém plánování ptát, co zákazníci nakupují a proč, jak, kdy a kde nakupují 
a zda výrobek splĖuje očekávání. Cílovou skupinou jsou lidé, kterým je reklama určena – 
potenciální klienti, zákazníci, spotĜebitelé a konzumenti. Je tĜeba si uvČdomit, že 
spotĜebitelem nemusí nutnČ být osoba, která zboží nakupuje, mĤže jím být kdokoli, kdo 
výrobek využívá a nemusí být nezbytnČ tím, kdo jej pĜímo kupuje. V mnoha pĜípadech je 
nakupující ovlivnČn spotĜebitelem – pĜíkladem je matka, která nakupuje sladkosti pro dČti, 
které sama nejí, ale dČti je vyžadují. 

SpotĜebitel a jeho chování je ovlivĖováno Ĝadou aspektĤ a vlivĤ, které pochází z vnČjšího 
prostĜedí (napĜ. dostupnost výrobku, jeho design, reklama výrobku), ale mohou vycházet 
i z osobních vlastností a pĜedpokladĤ konkrétního spotĜebitele (jako jsou motivace, osobní 
vlastnosti jedince aj.), jak na to upozorĖuje Vysekalová et al. (Ň011, s. ňŘ-39). Jak dále tento 
zdroj podotýká, všechny tyto faktory pĤsobí pĜímo na rozhodovací proces spotĜebitele, který 
dále vede k nákupnímu a ponákupnímu chování. Je tedy možné konstatovat, že spotĜebitelské 
chování je proces, který má své etapy, kdy osoba buć nakupuje samostatnČ, nebo ve skupinČ, 
rozhoduje se, co koupí, kde to koupí, vybírá si druh zboží podle daných kritérií, následnČ 
zboží koupí, používá je, a jakmile splní svĤj účel, tak se jej zbavuje (Zamazalová, Ň010, 
s. 116). 
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Podle Koudelky (2006, s. 7) existují pro teorii spotĜebitelského chování tĜi základní pĜístupy – 
psychologický, sociální a racionální (ekonomický). Tyto budou dále rozvedeny (Koudelka, 
2010, s. 7-9): 

- Psychologický pĜístup: Tento pĜístup je zamČĜen na interakce mezi psychikou 
a chováním spotĜebitele. Je východiskem pro behaviorální pojetí, podle kterého nelze 
psychiku poznávat pĜímo, ale pouze na základČ pozorování chování. Využívá se pak 
pro sledování, jakou odezvu vyvolávají patrné podnČty. Klasické behaviorální pojetí 
bývá vyjádĜeno vztahem S-R (stimul-reakce), pozdČji doplnČno o vliv osobnosti, S-O-
R. Psychologický pĜístup se snaží vysvČtlit spotĜebitelské chování pomocí prostĜedkĤ 
psychologie. Je dĤležitý, protože psychika človČka (vnímání, motivace, vlastnosti, aj.) 
hraje dĤležitou roli pĜi rozhodování. 

- Sociologický pĜístup: Zde se sleduje spotĜebitel a jeho chování vzhledem k sociálním 
skupinám a situacím. PĜístup sleduje, jaké sociální skupiny spotĜebitele ovlivĖují, 
k jakým by chtČl patĜit, k jakým skutečnČ patĜí, jak všechny tyto vlivy zohledĖuje 
a promítá do svého spotĜebitelského chování a nákupního rozhodování. 

- Racionální pĜístup: Racionální pĜístup pohlíží na chování spotĜebitele skrze jeho 
pĜedpokládanou ekonomickou racionalitu. To znamená, že spotĜebitel se rozhoduje 
pouze na základČ posuzování ekonomické výhodnosti a užitku ze spotĜeby plynoucí 
bez vlivĤ psychologických a sociálních. U pĜístupu je však nutné pĜedpokládat, že 
spotĜebitel je plnČ informován o možnostech rozhodovacích variant, což není reálné. 

Jak již bylo zmínČno, na spotĜebitele a jeho rozhodování pĤsobí rĤzné faktory, které se obecnČ 
dČlí na faktory interní a externí (Vysekalová et al., Ň011, s. ňŘ-39). Interní vlivy vycházejí dle 
uvedeného zdroje z osobnosti a psychologie spotĜebitele. Základním faktorem, který 
ovlivĖuje témČĜ všechny spotĜebitele pĜi nákupu, je vyvolání potĜeb a pĜání (Kotler et al., 
2007, s. 350). Proto je tĜeba nejprve pochopit vnímání jedince a upoutat jeho pozornost, jak 
na to upozorĖuje Zamazalová (Ň010, s. 116-117). Dalším krokem k úspČchu je zjistit, za 
jakým účelem si zákazník výrobek kupuje, tedy jaké jsou jeho motivy (Vysekalová et al., 
2011, s. 38-39). Nakonec musí být zákazník pĜimČn, aby ke konkrétnímu výrobku zaujal 
kladný vztah. PotĜeby existují jako dané, ale pĜání jsou ovlivnČna vnČjšími (externími) vlivy 
(Kotler et al., 2007, s. 350-351). Základem vnČjších vlivĤ jsou dle uvedeného zdroje kultura, 
subkultura, sociální tĜídy, sociální skupiny, rodina a osobní vlivy. Dalšími zdroji motivace 
a chování spotĜebitele jsou podle tohoto autora jeho nákupní návyky, uznávané hodnoty 
(penČz, času, lásky, ochrany životního prostĜedí atd.), ideály a lidské zájmy. 

Na základČ toho, jak často kupující nakupuje, kolik je ochoten utratit a jak vnímá riziko 
s nákupem spojené, se rozlišují tyto druhy nákupĤ (Vysekalová et al., Ň011, s. 5ň, Krofiánová, 
2009, s. 46): 

- Extenzivní nákup: charakteristický pro poĜizování produktĤ nákladných, složitých, 
takových, se kterými spotĜebitel nemá pĜedešlé zkušenosti nebo je nedČlá pĜíliš často. 
Kupující v tomto pĜípadČ není o nákupu pĜedem rozhodnut a sám aktivnČ vyhledává 
informace o pĜedmČtu spotĜeby. 

- Impulsivní nákup: spotĜebitel jedná na základČ momentálního impulsu. Prodejci se tak 
často snaží daný impuls vyvolat napĜ. podporou prodeje (prodejní akce, vzorky, atd.). 
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- Limitovaný nákup: je pro nČj typické, že kupovanou značku spotĜebitel nezná. Tento 
nákup je založen na obecných zkušenostech. SpotĜebitel se pĜi nákupech nechová 
zcela rutinnČ, ale neprobíhají u nČj žádné komplexní rozhodovací procesy. 

- Zvyklostní nákup: značka i kategorie výrobku jsou známy, rozhodnutí o nákupu mĤže 
záviset na cenČ nebo jiné tržní odchylce. Chování kupujícího se stává návykem, 
probíhá bez pĜemýšlení a stává se často automatickým. 

Kupní rozhodovací proces  
Proces spotĜebitelského rozhodování je možné definovat pomocí pČti po sobČ následujících 
fází od rozpoznání problému až po spokojenost s jeho vyĜešením (viz následující obrázek 3), 
jak to uvádí Koudelka (2010). 

Na začátku každého rozhodovacího procesu je rozpoznání problému, který má být vyĜešen 
(Zamazalová, Ň00ř, s. Řř). V pĜípadČ nákupního rozhodování je tím problémem neuspokojená 
potĜeba či pĜání, tedy podnČt, který proces rozhodování o poĜízení vČci či služby nastartuje 
(Zamazalová, Ň00ř, s. Řř). Pracovníci marketingu se proto soustĜedí na vyvolání této potĜeby 
či pĜání (Koudelka, 2010, s. 10). Pokud si spotĜebitel dle tohoto zdroje uvČdomí existenci 
problému, následuje fáze vyhledávání informací o produktu či službČ. Zde platí, že náročná 
rozhodnutí povedou k vyhledávání více informací a k delšímu procesu (Koudelka, 2010, 
s. 10). Cílem marketingové komunikace jsou zdroje, ze kterých potenciální spotĜebitel 
informace čerpá a které považuje za dĤvČryhodné (PĜikrylová, Jahodová, Ň010, s. 40). 
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Obrázek ň Model procesu nákupu 

 
Zdroj: Smith (2000) 

Po získání potĜebných informací pĜichází hodnocení alternativ, kdy zákazník s ohledem na 
svoji racionalitu pomČĜuje jednotlivé vlastnosti produktu vzhledem k očekávaným 
parametrĤm a jejich dĤležitosti. Pro marketing hraje hlavní roli to, zda jejich značka byla 
zahrnuta do užšího výbČru alternativ a pĜípadnČ by mČl podnČcovat zahrnutí své značky do 
tohoto výbČru. Další fází je nákupní rozhodnutí, ovšem zákazník pro výbČr konečného 
produktu musí učinit dílčí rozhodnutí týkající se značky, prodejce, množství, času a zpĤsobu 
platby (Kotler et al., 2007, s. 343). Jak tento zdroj dále uvádí, mezi zámČrem a kupním 
rozhodnutím na zákazníka ještČ pĤsobí názory ostatních a neočekávané situační faktory. 
Marketingoví pracovníci se tak musí dle uvedeného zdroje snažit i odstranit situační 
problémy, aby ke koupi nakonec došlo. Ponákupní chování vychází z míry naplnČní 
očekávání, a proto je tedy potĜeba, aby pĜi propagaci výrobku, byla očekávání od výrobku 
pĜesná (Kotler, Keller, 2013, s. 236). 

2.2.3 Účinná reklama 

Každá dobrá reklama by mČla podle Vysekalové a Mikeše (Ň010, s. 65) cílového zákazníka 
zaujmout a pĜesvČdčit. Vzhledem k tomu, že se na človČka každý den valí nabídky ze všech 
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možných komunikačních kanálĤ, reklamní sdČlení musí být kreativní, aby si ho človČk vĤbec 
všiml. 

Aby reklama účinkovala, tedy aby se človČku uložila do dlouhodobé pamČti a následnČ pĜi 
správném podnČtu vyvstala na mysli, je vhodné dodržovat následující „pravidla“ 
(Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 6ň-64): 

- čím více konkurenčních reklam v kategorii je, tím menší je šance, že si pĜíjemce 
vybaví tu vaši; 

- navzájem si odporující a nečekané informace snáze pronikají do vČdomí a zlepšují 
zapamatovatelnost reklamy; 

- zákazníci mají tendenci si pamatovat spíše užití výrobku než výrobce; 
- brát ohled na stupeĖ znalostí pĜíjemce reklamy se vyplatí; 
- stupeĖ zainteresovanosti zákazníka odpovídá efektivitČ zpracování reklamy v jeho 

pamČĢových strukturách; 
- argumentační a srovnávací reklama je hodnocena pouze ve svém obsahu, kdežto 

nesrovnávací reklama je hodnocena i v kontextu prezentace. 

V reklamČ je využito nČkolik základních elementĤ, jako jsou napĜ. obrazy. Ty mají dle 
Vysekalové a Mikeše (Ň010, s. 66) své nezastupitelné místo, jejich pĤsobení je založeno na 
následujících skutečnostech: 

- Efekt poĜadí: obrazy nabízejí informaci, která je jasná, „uchopitelná“, na první pohled. 
Elementy, které človČk vnímá jako první, si lépe zapamatuje. 

- Aktivační efekt: obrazy vzbuzují vČtší vnitĜní aktivaci (ve srovnání s textem) a tím 
zvyšují účinnost reklamy. 

- PamČĢový efekt: obrazy zĤstávají lépe v pamČti, aktivují „obrazové“ i „Ĝečové“ 
centrum. 

- OvlivĖovací efekt: obrazy umožĖují více psychologickou diferenciaci produktu 
a emocionální pĜijetí značky. 

Druhým základním elementem je podle Vysekalové a Mikeše (Ň010, s. 67) slovo. Jak dále 
tento zdroj uvádí, jde o jazyk srozumitelný. AutoĜi podotýkají, že to také závisí na cílové 
skupinČ i na textu samotném. Použitá slova a délka vČt ovlivĖují porozumČní – srozumitelné 
jsou všeobecnČ známé výrazy, krátká a „obrazná“ slova, v krátkých vČtách jsou informace 
nejsrozumitelnČjší (Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 67). 

Často se užívá technika vlastností, která je založena na tom, že se používají slova popisující 
vlastnosti produktu buć jako určité sdČlení, nebo jako hodnocení (KĜížek, Crha, Ň01Ň, s. 194-
195). Na srozumitelnost má vliv i typ písma, pĜi jeho volbČ je tĜeba dodržovat následující 
pravidla (Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 6Ř-6ř). Tento zdroj uvádí napĜ., že mnoho rĤzných 
typĤ písma pĤsobí neuspoĜádanČ a vzbuzuje neklid, že mají být zvýraznČna jen podstatná 
slova, v omezeném množství. Dále také platí, že psací písmo je hĤĜe čitelné než tištČné, velká 
písmena jsou hĤĜe čitelná než bČžná kombinace velkých a malých písmen (Vysekalová, 
Mikeš, Ň010, s. 6Ř-69). Barvy podle Monzel (2009, s. 48) zprostĜedkují vizuální poselství, 
umožĖují snadnČjší vnímání a pochopení sdČlení. Každá barva má v sobČ psychologický 
obsah závislý na osobnosti človČka, na jeho vlastnostech, zkušenostech i aktuálních emočních 
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stavech (Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 70-71). Takže kromČ obecných významĤ jednotlivých 
barev je nutné dle uvedených autorĤ analyzovat i jejich pĤsobení v kontextu s daným 
produktem ve vazbČ na charakteristiky cílové skupiny. Barevné provedení výrobkĤ, obalĤ, 
barvy spojené s jednotlivými značkami usnadĖují jejich rozlišení, dĤležitý je i barevný 
kontrast, napĜ. červená – zelená, bílá – černá, atd. (Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 70-71). 

2.2.4 Reklamní poselství 

Reklamní poselství, tedy to, co má reklama sdČlit, musí být vytváĜeno v závislosti na cílech 
reklamní kampanČ a na cílovČ skupinČ, kterou má oslovit (Monzel, Ň00ř, s. 44, Vysekalová, 
Mikeš, Ň010, s. 7ň). Jak dále tento zdroj uvádí, musí odpovídat vnímání členĤ cílové skupiny 
a musí pro nČ být srozumitelné, aby ho dokázali interpretovat. DĤležitý je dle tohoto zdroje 
i správný tón oslovení (senioĜi vs. hiphopeĜi). V centru sdČlení by mČlo stát to, co je 
u výrobku či značky jedinečné, nezamČnitelné. 

Doporučení pro sdČlení informací by mČla být podle Vysekalové a Mikeše (2010, s. 74): 
popsat problém a navrhnout Ĝešení; užitek z produktu ukázat názornČ prostĜednictvím obsahu, 
zážitku, konkrétního místa a času; vyzvednout relativní pĜednosti produktu ve vztahu k jiným 
alternativám; popsat jasnČ funkci, výhody a použití produktu; význam sdČlení mĤže být 
zvýraznČno uvedením výsledkĤ testĤ či zkoušek. Argumentace by mČla být logická, jen jasné 
a zĜetelné argumenty mohou být pĜesvČdčivé (Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 74). 

2.2.5 Reklamní kampaĖ 

Reklama je vnímaná jako masový prostĜedek komunikace, nástroj schopný oslovit širokou 
veĜejnost (Zamazalová, Ň010, s. Ň65-266). Aby však reklama byla dle tohoto zdroje účinná 
a pĜinesla očekávaný komunikační nebo obchodní efekt, je dĤležité brát pĜi vytváĜení 
reklamní kampanČ v úvahu tyto kroky tvorby reklamy: 

- určení komunikačních cílĤ – cíle reklamy napomáhají rozlišit, zda se jedná o reklamu 
pĜesvČdčovací, pĜipomínající, informační či konkurenční; 

- rozhodnutí o rozpočtu – po zjištČní a určení cílĤ komunikace je potĜeba sestavit 
rozpočet, rozpočet na reklamu se stává součástí celkového rozpočtu na marketingový 
mix, známo je nČkolik rĤzných metod pro určení správného rozpočtu – napĜ. metoda 
účelová, určení procentem z prodeje, metoda parity s konkurencí; 

- rozhodnutí o reklamním sdČlení – na samotnou tvorbu reklamy má potom vliv 
zejména cíl reklamního sdČlení, reklama musí obsahovat zákazníkovu výhodu pĜi 
koupi daného produktu, musí být dĤvČryhodná a mČla by jasnČ odlišit daný produkt od 
konkurence, pro dosažení efektivity komunikace se pĜi tvorbČ reklamy používá mnoho 
rĤzných stylĤ a technik (napĜ. použití známé tváĜe, použití humoru, hry s barvami, 
pracujeme s náladou i fantazií); 

- rozhodnutí o médiích – do reklamních médií je zaĜazována televize, rozhlas, tisk, 
neperiodické publikace, internet a outdoor reklama apod. 

V rámci hodnocení reklamní kampanČ se hovoĜí o mČĜení efektivity a účinnosti celé reklamní 
kampanČ. PĜi tomto hodnocení používáme statistické údaje, ale také metody kvalitativního 
a kvantitativního výzkumu (Kotíková, Zlámal, Ň006, s. 6Ň-7Ň). Reklama má dle tohoto zdroje 
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své nezastupitelné místo v rámci propagace výrobkĤ a služeb, má za úkol pĜenést informace 
k potencionálním i existujícím zákazníkĤm dané firmy. V marketingové praxi je možné pĜi 
tvorbČ reklamní kampanČ identifikovat jisté pĜekážky bránící dosáhnutí účinnosti reklamy, 
napĜ.: vysoké náklady, neznalost firmy pĜi tvorbČ reklamního sdČlení, špatnČ zvolená 
reklamní agentura, špatnČ zvolená média, neefektivní využívání marketingových trikĤ, 
nedostatečná komunikace a informovanost (Kotíková, Zlámal, Ň006, s. 6Ň-72). Z hlediska 
tvorby reklamní kampanČ je dĤležité klást značný dĤraz na určení cílĤ reklamy, od kterých se 
odvíjí samotný obsah a zpĤsob realizace reklamního oznámení (Vysekalová, Mikeš, Ň010, 
s. 75). 

Stanovení cílĤ reklamy 

Stanovení cílĤ reklamy patĜí dle Foreta (Ň011, s. 255) k primárním krokĤm v procesu 
pĜípravy celé reklamní kampanČ. V podstatČ shodný názor zastává také Tellis (Foret, 2011, 
s. 255), který definuje cíle reklamy jako první a rozhodující krok jakékoli plánované činnosti, 
jakou je napĜ. také reklamní kampaĖ. Tellis (In: Foret, Ň011, s. Ň55) pĜitom pochopitelnČ 
neopomíjí také definici samotného cíle reklamy. 

Dle Kotlera et al. (Ň007, s. Ř56) pĜedstavuje cíl reklamy specifickou komunikační úlohu, 
kterou je potĜebné splnit se specifickým cílovým publikem bČhem určitého specifického 
období. K tomu dále uvádí, že „cíle reklamy lze klasifikovat podle primárního účelu – zda má 
reklama informovat, pĜesvČdčovat nebo pĜipomínat“ (Kotler et al., 2007, s. 856). 

Účelem informativní reklamy je dle Foreta (Ň011, s. Ň56) pĜedevším vyvolání zájmu 
a poptávky po novém produktu, k čemuž dochází informováním o samotné existenci tohoto 
nového produktu nebo o jeho konkrétních vlastnostech. Tato reklama dle uvedeného zdroje 
využívá tzv. pull strategie, na rozdíl od reklamy pĜesvČdčovací, pro kterou je charakteristická 
strategie push, když cílem této reklamy je takovým zpĤsobem zapĤsobit na zákazníka, aby si 
právČ tento zakoupil reklamou podporovaný produkt. PrávČ tato reklama je využívána 
firmami napĜ. v období zvýšeného konkurenčního tlaku 

PĜipomínací reklama si klade spíše ménČ ambiciózní cíle, jelikož má pouze udržet pĜedmČtný 
produkt, službu nebo značku v povČdomí svých zákazníkĤ, napĜ. v období pĜed nadcházející 
sezónou. Foret (2011, s. 256) uvádí také další cíle, které však již nejsou tak častými jako výše 
uvedené cíle. Jde napĜ. o prestižní cíl, tzn. mít reklamu v určitém médiu. Dále pak dle 
uvedeného zdroje jde o cíl alibistický, kdy se jedná o to napĜ. vykázat zahraničnímu 
partnerovi výši a zpĤsob finančních prostĜedkĤ, které byly vloženy do určité reklamy, popĜ. se 
jedná o další cíle. Ačkoli nejde o pravidelnČ se vyskytující cíle, je možné se s nimi v reklamní 
praxi setkat. Navíc je zĜejmé, že se tyto cíle nacházejí v pĜímém rozporu s ekonomickým 
uvažováním, kterým by mČl optimálnČ každý zadavatel reklamy disponovat (Foret, 2011, 
s. 256-257). 

Cíle reklamy vycházejí z druhĤ reklamy, které Pavlíčková (Ň004, s. 16Ř) na reklamu, která 
generuje image a na taktickou reklamu, která již má za úkol prodej konkrétního produktu. 
Veškeré výše uvedené cíle reklamy, aby se daly požadovat za správnČ definované, musí dle 
názoru Tellise (Ň000, s. ň05- 306) splĖovat tyto požadavky: 
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- jednoznačnost; 
- pĜesnost – za pĜesný cíl je možné považovat takový cíl, který se zamČĜuje na 

mČĜitelnou promČnnou, který definuje požadovanou zmČnu této promČnné a časové 
období, v nČmž je provedení takové zmČny požadováno; 

- odvážnost a dosažitelnost; 
- cíle mČly být optimálnČ určeny všemi zainteresovanými stranami a další cíle. 

V souvislosti s cíli reklamy je tĜeba zmínit problematiku cílového publika. Cílové publikum 
definuje Foret (2013, s. 257) jako „konkrétní část veĜejnosti, k níž bude reklama zamČĜena“, 
pĜičemž je nezbytné nejen určit tuto část veĜejnosti, ale taktéž se zabývat jejími potĜebami, 
preferencemi, zájmy apod. Steel (Ň00ň, s. 1ň7- 1ňŘ) uvádí, že ačkoli vzniká u každé reklamní 
kampanČ určité pokušení oslovit co nejširší možnou skupinu a nČkteré produkty jsou natolik 
všudypĜítomné, že se cílová skupina „všichni“ nezdá být nerozumná, tak také tady by mČlo 
být možné cílovou skupinu zúžit a tedy určit cílové publikum. Z toho tedy vyplývá, že pokusy 
zamČĜit určitou reklamní kampaĖ na celou společnost bez rozdílĤ nejsou pĜíliš vhodné, jelikož 
až na výjimky totiž neexistuje takový výrobek, který by používali vždy zcela všichni (Steel, 
2003, s. 137-138). 

Internetová reklama  
V současnosti se za nejefektivnČjší reklamu považuje ta na internetu (Vysekalová et al., Ň01Ň, 
s. 274). Internet se stal bČhem krátké doby velmi rozšíĜeným médiem, které neustále využívá 
čím dál tím víc lidí, jak na to upozorĖuje napĜ. PĜikrylová a Jahodová (Ň010, s. ŇŇ4-225). 
I když je nejmladším komunikačním médiem, stal se internet lídrem reklamních médií. 
„Reklama na internetu pĜedstavuje efektivní nástroj oslovení širokého okruhu potenciálních 
zákazníkĤ v krátkém čase a za pomČrnČ nízké náklady“ (PĜikrylová, Jahodová, Ň010, s. ŇŇ5).“ 
Internet nabízí dle Stuchlíka a DvoĜáka (Ň01Ň, s. 4Ř) mnoho dalších výhod: 

- umožnČní multimediálních prezentací, které podporují text, zvuk, video, animace 
apod.; 

- uživatel si mĤže sám volit dobu a také rozhas reklamního pĤsobení; 
- internet také pĜináší nekonečné množství rĤzných výrobkĤ a služeb; 
- internet je jedno z mála selektivních médií; 
- náklady na reklamu na internetu jsou menší; 
- rychlost odezvy na internetu je témČĜ okamžitá; 
- dopad reklamní kampanČ mĤžeme exaktnČ mČĜit aj.  

Cílem internetové reklamy je podle Zamazalové (Ň010, s. 44Ř) ovlivnČní nákupního chování 
a rozhodování spotĜebitelĤ prostĜednictvím internetu. Internetovou reklamu lze dle tohoto 
zdroje využít nejčastČji pro samostatné či pro integrované reklamní kampanČ. 

Internetovou reklamu je možné dle Janoucha (Ň014) rozdČlit na obrazovou (bannerová) – 
kreativní forma, využití nejrĤznČjších rozmČrĤ aj. I když je dle tohoto zdroje bannerová 
reklama tou nejstarší formou internetové reklamy, stále je nejvíce využívána. Banner je 
možné dle uvedeného autora identifikovat jako reklamní pruh, který s sebou nese sdČlení a po 
rozkliku dokáže uživatele pĜesmČrovat na microsite nebo na domovské stránky inzerenta. 
Druhým typem internetové reklamy je podle Janoucha (Ň014) textová reklama – pĜednostní 
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výpisy klíčových slov ve vyhledávání, PR články, textové tipy apod. Textovou reklamu je 
možné dle uvedeného autora označit jako reklamu výkonovou s pĜímou odezvou. Tato 
reklama je zcela závislá na zadaných klíčových slovech. Základní forma textové reklamy je 
zápis do katalogĤ a databází vyhledávačĤ a jiných portálĤ (PĜikrylová, Jahodová, Ň010, 
s 227). Je tedy dle tČchto autorek pravdivé tvrzení, že reklama umístČná na internetu má 
nČkolik významných pĜedností. 

Velmi dĤležitou výhodou této reklamy je její pĜesná mČĜitelnost, jak uvádČjí PĜikrylová 
a Jahodová (Ň010, s. ŇŇ7-228). Internet dle tohoto zdroje umožĖuje vyhodnocení účinku dané 
reklamy již v prĤbČhu kampanČ, zároveĖ se získávají informace o tom, kolik uživatelĤ 
reklamu vidČlo, kolik z nich na reklamu kliklo (zde je určována daná konverze – zda chce 
uživatel další informace nebo zda pĜechází ihned ke koupi daného produktu). Je zde dokonce 
možné zjistit, odkud daný uživatel pochází nebo jaká forma sdČlení ho nejvíce zaujala. 
Všechny tyto nasbírané údaje lze potom efektivnČ využít pro další kampaĖ apod. Pro mČĜení 
účinnosti jsou známy rĤzné metody – napĜ. počet zhlédnutí či počet proklikĤ. Další nespornou 
výhodou je interaktivita, pĜesné zacílení potencionálních zákazníkĤ a rychlost komunikace. 
Všechny tyto výhody dČlají internetovou reklamu nejefektivnČjší ze všech jiných forem 
reklamy. Existuje nepĜeberné množství nástrojĤ internetové reklamy, základem úspČchu je 
tedy volit ty správné a vhodnČ je zkombinovat. Mezi ty nejčastČji používané nástroje patĜí – 
placené odkazy, reklamní prvky, email marketing či reklama v nejrĤznČjších zájmových 
skupinách (PĜikrylová, Jahodová, Ň010, s. ŇŇ7-228). 

Stanovení cílĤ  
Nejprve je podle Monzel (2009, s. 15) zapotĜebí nadefinovat konkrétní cíle kampanČ (napĜ. 
zvýšení prodeje, zvýšení známosti značky, atd.), jasnČ formulovat realistické možnosti 
kampanČ v návaznosti na marketingovou strategii podniku. K ekonomickým cílĤm se dle 
uvedeného zdroje Ĝadí zvýšení obratu, zisku, tržního podílu, udržení podílu na trhu, zavedené 
inovovaného či zcela nového výrobku či služby. 

Stanovení cílové skupiny  
PĜed plánováním prĤbČhu kampanČ je tĜeba výzkumem systematicky poznat základní 
charakteristiky cílové skupiny. Tu je možné popsat na základČ geografických, 
demografických, psychografických a psychologických znakĤ (Koudelka, Ň007), jak je také 
graficky prezentováno na obrázku 4. 
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Obrázek 4 Charakteristika cílové skupiny 

 
Zdroj: Vysekalová, Mikeš (Ň010, s. 4Ň) 

PĜi tvorbČ reklamní kampanČ je podle Machkové (Ň015, s. 175-177) nutné dále formulovat 
komunikované poselství a dále vytvoĜit mediální plán. PĜičemž se dle uvedeného zdroje má za 
to, že média se vybírají tak, aby byla optimálním zpĤsobem oslovena cílová skupina, aby 
pĜenášela informace, ale také dokázala vyvolat emoce. PĜi rozhodování se postupuje dle 
daného zdroje ve dvou krocích – 1. stanoví se typy médií, Ň. Stanoví se optimální kombinace 
médií. Jednotlivé typy médií mají své pĜednosti i slabší stránky, což je potĜeba brát v úvahu. 
Využívá se vČtšinou tisk, rozhlas, televize, venkovní reklama a internet (PĜikrylová, 
Jahodová, Ň010). Mediální plán by mČl podle Vysekalové a Mikeše (Ň010, s. 44) obsahovat 
následující: 

- situační analýzu, rekapitulaci marketingových a reklamních cílĤ, smČr kreativní 
strategie; 

- stanovení cílĤ mediálního plánu; 
- mediální strategii: popisuje, jak bude dosaženo stanovených cílĤ, zahrnuje cílovou 

skupinu, časový plán, místo, kde bude reklama probíhat, a komunikační strategii; 
- vlastní mediální plán, taktické prvky postupu; 

Na úplný závČr se musí, jak podle Machkové (Ň015), tak i podle Vysekalové a Mikeše (Ň010), 
zkontrolovat výsledky reklamní kampanČ. 
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2.2.6 Propagace podniku 

Pro každý podnik je nutné, aby se odlišoval od konkurence a aby zákazník dal pĜednost právČ 
tomuto podniku pĜed konkurencí. Nabídka na trhu se pĜitom mĤže lišit výrobkem (vlastnosti, 
provedení, styl, spolehlivost), službami (dodání, instalace, poradenské služby, opravy), 
personálem (kvalifikace, zdvoĜilost, spolehlivost, komunikativnost) nebo celkovým dojmem – 
image (symboly, použitá média, podpora výjimečných událostí). 

Význam reklamy spočívá zejména v odlišení image. Tento výraz je možné definovat jako 
souhrn pĜedstav, pocitĤ, postojĤ a názorĤ, který spojuje človČka s určitými vČcmi, osobnostmi 
a událostmi (Vysekalová et al., Ň01Ň, s. Ň5ň-254).  

Image firmy spočívá dle Vysekalové et al. (Ň01Ň, s. Ň5ň-254) v jejích typických vlastnostech. 
SdČluje tak jednoduchou zprávu, ve které vyjadĜuje hlavní pĜednosti svého výrobku a jeho 
postavení na trhu. Tuto zprávu ovšem musí sdČlit zpĤsobem odlišným od své konkurence, aby 
nedošlo k zámČnČ. Navíc musí obsahovat i citový náboj, který si získá srdce i mysl zákazníka. 
Celé poselství je tedy koncipováno tak, aby vedlo spotĜebitele k požadované reakci. Vliv na 
image obchodního podniku má nejen sortiment, ale i jméno, poloha, zaĜízení a atmosféra 
obchodu, historie firmy, zpĤsob komunikace s veĜejností, pĜístup personálu k zákazníkĤm 
apod. (Vysekalová et al., Ň01Ň, s. Ň5ň-254). 

Pro odlišení podnikĤ a jejich produktĤ slouží značka, která tak propojuje zboží s jeho tvĤrcem 
(Vysekalová, Mikeš, Ň010). Díky tomuto označení, jak daný zdroj podotýká, kupující ví, kdo 
za produktem stojí a jaká je povČst (image) daného podniku. Dá se tedy Ĝíci, že v určitém 
pojetí značka symbolizuje kvalitu produktu. Na obrázku 5 je znázornČno, co všechno značka 
je a jaký má význam. 

Americká marketingová asociace značku (In: Vysekalová et al., Ň011, s. 1ň6) definuje 
následovnČ: „Značka je jméno, název, znak, výtvarný projev nebo kombinace pĜedchozích 
prvkĤ. Jejím smyslem je odlišení zboží nebo služeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcĤ 
od zboží nebo služeb konkurenčních prodejcĤ.“ 
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Obrázek 5 Definice značky 

 

Zdroj: Jindra (2011, s. 16) 

ZtvárnČní značky  
Jedná se o podle Kotlera a Kellera (2013, s. 210-211) o informace, které jsou vnímány 
verbálnČ nebo vizuálnČ a které vedou k identifikaci a odlišení značky (název, logo, slogan, typ 
písma, zpĤsob komunikace). V prvé ĜadČ se dle výše uvedeného zdroje jedná o název značky 
(Keller, 2007, s. 210-211): „v ideálním pĜípadČ by jméno značky mČlo být snadno 
zapamatovatelné, mČlo by hovoĜit o tĜídČ (produktové skupinČ) a konkrétních benefitech, které 
slouží jako základna jeho positioningu, mČlo by být zajímavé či zábavné, s kreativním 
potenciálem, pĜevoditelné na široké množství produktĤ a geografických míst, s trvalým 
významem, relevantní v čase a dobĜe ochranitelné jak právnČ, tak proti konkurenci.“ Název 
značky by mČl být podle Kellera (2007) hlavnČ jednoduchý a snadno zapamatovatelný. 

Keller (Ň007) však hovoĜí také o dalších parametrech, prostĜednictvím kterých je značka 
znázornČna: 

- Logo značky: vizuální ztvárnČní značky pĜináší rychlejší zapamatování značky a s ní 
spojených významĤ. Na rozdíl od názvu mĤže u loga docházet ke zmČnám či 
modernizacím, což se dČje pĜi snaze zmČnit vnímání a positioning značky. 

- Slogan značky: slouží k začlenČní značky do správné skupiny produktĤ či služeb a ke 
sdČlení deskriptivní a pĜesvČdčující informace o značce. 

- PĜedstavitel značky: pĜináší značce lidskou tváĜ a lidské vlastnosti, což vede 
k osobnČjšímu kontaktu se značkou (napĜ. Steve Jobs a Apple, zelený mimozemšĢan 
a Alza). 

- URL značky: získání webové adresy v co nejjednodušší podobČ (napĜ. 
www.znacka.cz). 

- Mezi další faktory spadá znČlka anebo obalový design. Výše zmínČné prvky 
reprezentují jednu značku a pro celkové ztvárnČní značky je tĜeba dodržet následující 
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kritéria: zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, pĜenositelnost, adaptabilita 
a možnost ochrany. 

Hodnota značky  
ObecnČ se dá Ĝíci, že se jedná o pĜidanou hodnotu, kterou propĤjčuje značka výrobku či 
službČ. „Tato hodnota se mĤže odrážet v tom, jak spotĜebitelé myslí, cítí a jak se chovají 
v ohledu k určité značce, stejnČ jako se mĤže odrážet v cenách, tržním podílu a ziskovosti, 
které značka firmČ pĜináší“ (Kotler, Keller, Ň01ň, s. 314) 

2.2.7 Regulace reklamy 

Reklama je, mimo jiné, pĜesvČdčovací proces (Novaková, Jandová, Ň006). Po roce 1989 byly 
pĜijaty následující právní normy, které reklamu, nekalosoutČžní jednání a zakázanou reklamu 
upravují: 

- zákon č. 46Ř/1řř1 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání (následnČ 
nahrazen zákonem č. Ňň1/Ň001 Sb.); 

- zákon č. 51ň/1řř1 Sb., obchodní zákoník (dnes již není v platnosti, částečnČ byl 
nahrazen občanským zákonem č. Řř/Ň01Ň Sb., částečnČ zákonem o obchodních 
korporacích č. ř0/Ň01Ň Sb.); 

- zákon č. 6ň4/1řřŇ Sb., o ochranČ spotĜebitele; 
- zákon č. 40/1řř5 Sb., o regulaci reklamy a o zmČnČ a doplnČní zákona č. 46Ř/1řř1 

Sb. 

Zákon č. 46Ř/1řř1 Sb., ustanovení § Ň (Zákon č. 46Ř/1řř1 Sb., o provozování rozhlasového 
a televizního vysílání, ň0. 10. 1řř1, s. ŇŇ66), definoval reklamu jako „jakékoliv veĜejné 
oznámení určené k podpoĜe podnikání nebo k dosažení jiného účinku, sledovaného 
zadavatelem reklamy, jemuž byl vysílací čas poskytnut za úplatu nebo za jinou protihodnotu“ 
a vymezila povinnosti provozovatelĤ rozhlasového a televizního vysílání, včetnČ povinností 
pĜi vysílání reklam a rozsahu reklam. Dle ustanovení § 6 (Zákon č. 46Ř/1řř1 Sb., 
o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ň0. 10. 1991, s. ŇŇ67) musí provozovatelé 
dbát na to, aby „nebyly do vysílání zaĜazovány reklamy, které podporují chování ohrožující 
morálku, zájmy spotĜebitele nebo zájmy ochrany zdraví, bezpečnosti nebo životního prostĜedí, 
reklamy určené dČtem nebo v nichž vystupují dČti, pokud podporují chování ohrožující jejich 
zdraví, psychický nebo morální vývoj, reklamy na léčiva na lékaĜský pĜedpis,“ dále, aby 
nebyla zaĜazována „reklama skrytá, založená na podprahovém vnímání, reklama náboženská, 
ateistická a reklama politických stran a hnutí, pokud zvláštní pĜedpis nestanovil jinak.“ 

V roce Ň001 byl novým zákonem č. Ňň1/Ň001 Sb. zákon č. 46Ř/1řř1 Sb. zrušen a nahrazen 
novou právní úpravou. V zákonČ zĤstala zachována úprava reklamy ve vymezení základních 
pojmĤ prakticky beze zmČny. NovČ byla do základních pojmĤ zapracována skrytá reklama, 
teleshopping, sponzorování a vymezena podprahová sdČlení (Zákon č. Ňň1/Ň001 Sb., 
o provozování rozhlasového a televizního vysílání a o zmČnČ dalších zákonĤ, 17. 5. Ň001, 
s. 5038-5039). 

Zákon o ochranČ spotĜebitele (Zákon č. 6ň4/1řřŇ Sb., o ochranČ spotĜebitele, 16. 1Ň. 1řřŇ) 
upravil „podmínky podnikání významné pro ochranu spotĜebitele, oprávnČní spotĜebitelĤ, 
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úkoly veĜejné správy v oblasti ochrany spotĜebitele“. Z hlediska regulace reklamy jsou 
dĤležitá ustanovení § Ř, úprava klamání spotĜebitele, a § Ň0, omezení reklamy, a zákaz 
tabákové reklamy. 

Zákon č. 40/1řř5 Sb. (Zákon č. 40/1řř5 Sb., o regulaci reklamy a o zmČnČ a doplnČní zákona 
č. 46Ř/1řř1 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znČní pozdČjších 
pĜedpisĤ, ř. Ň. 1řř5) byl koncipován jako vČcnČ univerzální a regulující reklamu všech 
zvláštČ citlivých komodit (tabák, alkohol, léčiva a zbranČ). Zákon zcela zakázal reklamu 
zbraní a stĜeliva (§ 6), reklamu založenou na „podprahovém vnímání človČka a reklamu 
skrytou, reklamu zboží nebo služeb nebo jiných výkonĤ či služeb, jejichž prodej, poskytování 
nebo šíĜení není dovoleno. Reklama dále nesmí obsahovat nepravdivé údaje, být v rozporu 
s dobrými mravy, zejména nesmí obsahovat prvky urážející národnostní nebo náboženské 
cítČní, ohrožující obecnČ nepĜijatelným zpĤsobem mravnost nebo propagující násilí, prvky 
snižující lidskou dĤstojnost nebo využívající motiv strachu“. 

V ustanovení § Ň zákona o regulaci reklamy (Zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 
a o zmČnČ a doplnČní zákona č. 46Ř/1řř1 Sb., o provozování rozhlasového a televizního 
vysílání, ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ, ř. Ň. 1řř5, s. 467) je jednoznačnČ zakotveno, která 
reklama je zakázána. Dle tohoto zdroje se nesmí jednat napĜ. o reklamu založenou na 
podprahovém vnímání, o reklamu klamavou, skrytou, nevyžádanou nebo takovou, která je 
v rozporu s dobrými mravy. 

2.2.8 Trendy v marketingové komunikaci 

BČhem Ň0. století dochází k postupnému formování koncepcí, které vedly k našemu 
modernímu marketingu a také marketingové komunikaci. Marketing se tak stal velmi 
dĤležitým nástrojem firem k pĤsobení na chování zákazníkĤ. Technologické zmČny v oblasti 
telekomunikací, výpočetní techniky a elektroniky mČli vliv také na rozvoj nových technologií 
v oblasti marketingové komunikace, pĜináší tak mnoho nových rĤzných typĤ médií. Všechny 
nové technologie tak firmy vedly k novému kreativnČjšímu pojetí marketingových kampaní. 
Cílem marketingové komunikace je usnadnit potencionálnímu zákazníkovi rozhodování 
o nákupu a musí pĜedevším pĜesvČdčit tím, že mu umožní využít svou zkušenost nebo 
zkušenost nČkoho, kdo má v nČj dĤvČru. 

S tímto rychlým vývoje v oblasti médií dochází také k velkým zmČnám, tyto zmČny se nám 
tudíž promítají do nových typĤ marketingového oslovení. Tím nejvýznamnČjším 
komunikačním médiem současnosti je bezpochyby internet. Tím se výraznČ mČní úloha 
daných nástrojĤ marketingové komunikace. V současné dobČ se zvyšuje selektivnost 
komunikace, fragmentace médií a rĤst imunity spotĜebitelĤ smČrem ke klasické reklamČ, 
firmy tudíž musí nacházet nové zpĤsoby a koncepty pro komunikaci. O nových zpĤsobech, 
nástrojích a metodách se budeme zmiĖovat níže. 

Product Placement  

Definice toho zpĤsobu komunikace je – použití reálného značkového výrobku či služby pĜímo 
v audiovizuálním díle (tzn. film, televizní seriály a poĜady, počítačové hry apod.), v samotním 
živém vysílání, knihách, pĜedstavení a dalších výstupech, které sami o sobČ nemají reklamní 
charakter a to vše za jasnČ dohodnutých podmínek (Vysekalová, Mikeš, Ň010, s. 1ň5-137). 
Nejedná se tedy podle výše uvedeného zdroje o skrytou reklamu, ale je to spíše analogie ke 
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komerčnímu sdČlení. Je to alternativní zpĤsob pro umístČní reklamy na daný výrobek, služby 
či značku. Je to také podle PĜikrylové a Jahodové (Ň010) nenásilná forma sdČlení, která je sice 
divákem vnímána, ale nepokládá jí na rozdíl jako reklamu za rušivý element. V tom zcela 
ideálním pĜípadČ má product placement vyvolat touhu vlastnit reklamovaný výrobek. 

Product placement cílí pĜedevším na cílovou skupinu 15-25 let (Karlíček, Král, Ň011, s. 64-
65). Tito diváci dle uvedených autorĤ reagují nejpozitivnČji a nejradČji se ztotožĖují se svými 
filmovými hrdiny. Tyto principy byly používány již od ň0. let Ň0. stol. v amerických filmech 
a seriálech. Specifický úkol má product placement v počítačových hrách, cílem je zde vzbudit 
reálnost tČchto her (Karlíček et al., Ň016, s. 5ř). 

PĜikrylová s Jahodovou (Ň010, s. Ň55) uvádí – product placement se v audiovizuálních dílech 
objevuje v tČchto tĜech provedeních: 

- o konkrétním produktu se v díle hovoĜí; 
- produkt v díle používá nČkterá z postav; 

- produkt je zachycen v nČkterém ze zábČrĤ filmu. O využití tohoto zpĤsobu 
komunikace se rozhoduje již ve fázi produkčních pĜíprav a pĜi realizaci scénáĜe. 
Producenti se taky musí snažit být ohleduplní, aby tak nenarušili pĤvodní vizi díla. 
„Základním cílem tvĤrcĤ je redukovat náklady související se vznikem díla, aĢ už 
formou bezplatného zapĤjčení výrobkĤ či natáčecích lokalit, které jsou pak v díle 
zĜetelnČ prezentovány, nebo zaĜazení značkového produktu za úhradu“ (PĜikrylová, 
Jahodová, Ň010, s. Ň60). 

U product placementu je ale možné mít problémy s mČĜením jeho účinnosti (Jurášková, 
HorĖák, Ň01Ň, s. 17ň). Velmi často se dle tohoto zdroje určuje hranice mezi reklamou a PP. 
NČkteré ze zemí chtČjí PP dokonce zakázat nebo alespoĖ z části omezit (Jurášková, HorĖák, 
2012, s. 173). 

Mobilní marketing  
Mobilní marketing je podle PĜikrylové a Jahodové (Ň010, s. Ň60) jedním z nejdynamičtČji se 
rozvíjejících nástrojĤ moderní marketingové komunikace, které postupnČ vzniká s rozvojem 
sítí jednotlivých mobilních operátorĤ. Jak uvedený zdroj uvádí, je možné jej chápat jako 
určitou formu marketingu, reklamy či aktivit zamČĜených na podporu prodeje. 

Základní prostĜedkem pro realizaci mobilního marketingu je mobilní telefon, který slouží pro 
reklamní sdČlení formou SMS či MMS, reklamní vyzvánČní tóny hry apod. (PĜikrylová, 
Jahodová, Ň010, s. Ň60- 261). Mobilní marketing je dle uvedeného zdroje možné využít pro 
zvýšení informovanosti a pro budování znalosti o určitém produktu či službČ, pro podporu 
značky, komunikaci aktuálních slevových nebo vČrnostních akcí, apod. (PĜikrylová, 
Jahodová, Ň010, s. Ň60-261). 

Virální marketing  
PrávČ virální marketing se zaĜadil mezi nejmodernČjší marketingové techniky (Kotler et al., 
2007, s. 200). „Virální marketing je takový zpĤsob komunikace, kdy se sdČlení s reklamním 
obsahem jeví pĜíjemci natolik zajímavé, že je samovolnČ a vlastními prostĜedky šíĜí dále“ 
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(PĜikrylová, Jahodová, Ň010, s. 265). Mediálním prostorem se virální zpráva šíĜí bez kontroly 
jejího iniciátora (Janouch, Ň014). 

Pro šíĜení tČchto komerčních zpráv se využívají zejména sociální sítČ (Kotler, Keller, 2013, 
s. 590). Tento typ sdČlení dle uvedeného zdroje motivuje pĜíjemce, aby jej dále šíĜil pomocí 
internetu. Tento druh marketingu umožĖuje oslovit velký počet spotĜebitelĤ, a to za velmi 
nízké počáteční náklady. Jen u úplného minima pĜípadĤ mĤže fungovat virál marketing jako 
zcela samostatný komunikační nástroj. Mnohem účinnČjší jeho kombinovat s dalším nástroji 
komunikačního mixu, ty se mĤžou navzájem doplĖovat, rozvíjet a podporovat (Kotler, Keller, 
2013, s. 590-591). 

Pokud je podle PĜikrylové a Jahodové (Ň010, s. Ň65-267) vybráno správné spektrum šiĜitelĤ, 
mĤže viral marketing dobĜe sloužit jako komunikační nástroj pro mnoho cílových skupin. 
K nesporným výhodám virálního marketingu patĜí dle uvedeného zdroje pĜedevším nízké 
náklady pro nákup médií, další výhodou je samovolné šíĜení virálu po internetu, zásah dané 
cílové skupiny a rychlost šíĜení, rychlá odezva spotĜebitelĤ a také jednoduchá realizace. 
Podstatou virální reklamy je dle uvedených autorek správné sdČlení, které musí být vtipné, 
parodující či mystifikující. Musí spotĜebitele motivovat, to mĤžeme udČlat napĜ. slevami, 
dárky či publikacemi. Vymyslet obsah sdČlení je nejtČžší částí virálního marketingu. Ideálním 
médiem pro virální marketing je samozĜejmČ internet, zejména pak sociální sítČ či emailová 
komunikace (Janouch, 2014). 

Guerillová komunikace  
NejčastČji se definuje jako nekonvenční marketingová kampaĖ, jejímž cílem je dosáhnout 
maximálního efektu z minimálních zdrojĤ (Jurášková, HorĖák a kol., Ň01Ň, s. Řň). Tím 
hlavním cílem této komunikace je dle uvedeného zdroje upoutání pozornosti spotĜebitele. 
Není tak vyvolán dojem, že jde o reklamní kampaĖ. 

Tento zpĤsob komunikace firmy využívají zejména v pĜípadech, kdy nedokážou svou 
konkurenci porazit v pĜímém soutČžení, v pĜípadČ, že nemají dostatek finančních prostĜedkĤ 
na klasickou kampaĖ nebo se snaží o maximalizaci účinku (PĜikrylová, Jahodová, Ň010, 
s. 257-258). Termín guerilla dle uvedených autorek pochází ze španČlštiny a znamená drobná 
či záškodnická válka. Ve vojenské terminologii je používán pro partyzánské jednotky či malé 
skupiny vojákĤ čelící početní nebo materiální pĜevaze. Tyto jednotky ke svému vítČzství 
používají nikoli tradiční vojenské operace, ale pĜekvapivé údery na místech, kde to nepĜítel 
nečeká. Po úderu se ihned stahují do svých pĤvodních pozic (PĜikrylová, Jahodová, Ň010, 
s. 258). 

Guerillová komunikace je podle Jakubíkové (Ň01ň, s. ň15-316) součástí komplexního 
marketingu, je to koncepce, která je určená zejména pro menší a stĜední firmy, které nemají 
dobré finanční zázemí. MĤže to být dle uvedeného zdroje také jedna z cest, jak vybudovat 
z malé firmy firmu vČtší. Guerillový marketing nevyužívá ke komunikaci tradiční média. 
ZamČĜuje se pĜedevším na ambientní média – tzn. média, která nejsou primárnČ určená ke 
komunikaci, jedná se zejména o nestandardní, alternativní, často outdorová média, která 
pĜilákají pozornost, vzbudí zájem a rozruch. KonkrétnČ se jedná o lavičky v uličním prostoru, 
prostĜedky VHD, sloupy, odpadkové koše, interiéry obchodĤ apod. (Jakubíková, Ň01ň, 
PĜikrylová, Jahodová, Ň010). 
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V návaznosti na výše uvedené je možné konstatovat, že v dnešní dobČ je guerillová 
komunikace agresivní a také útočnou formou komunikace, požadavkem je zejména rychlé 
dosažení viditelných výsledkĤ. Pokud netradiční využití prostoru zaznamenají média, mĤže se 
jednat o levnou sekundární publicitu. K tČm nejosvČdčenČjším formám patĜí zejména úder na 
nečekaném místČ, pĜesné vytipování cíle komunikace a poté rychlé stáhnutí do ústraní. 
Guerillu je také možné v marketingové praxi často propojit s virálním marketingem. V rámci 
této kooperace se mĤže jednat o sdílení materiálĤ z guerillové akce apod. 

Marketing začíná tuto formu komunikace v USA využívat od konce 70. let Ň0. století 
(Jakubíková, Ň01ň). Do českého prostĜedí se dostala až v posledních letech (PĜikrylová, 
Jahodová, Ň010). Tyto kampanČ vypadají jako náhodné, živelné a revoluční, ale naopak jsou 
pĜesnČ a do detailu vymyšlené a perfektnČ naplánované. (Janouch, Ň014). Je však nutné si dát 
pozor na jednu vČc, jakmile je jednou guerillová kampaĖ spuštČna, nemusí ji být schopna 
firma zastavit. 

Sociální sítČ jako marketingový nástroj  
Sociální sítČ jsou podle Svobody (2009, s. 171-172) výrazným nosičem informací, zejména 
v tom smyslu, že „doporučení“ v rĤzných formách sociálních sítí hrají hlavní roli, která je 
potĜebná k tomu, aby se nČjaká informace mohla vĤbec šíĜit. KromČ toho mohou dle 
uvedeného zdroje sehrát výraznou úlohu napĜ. pĜi varování zákazníkĤ pĜed problémovým 
poskytovatelem služeb cestovního ruchu, mohou být také solidní podporou konkrétní 
destinace, nástrojem její dlouhodobé komunikace s možnými turisty či opakovanými 
návštČvníky, apod. (Svoboda, 2009, s. 172). Na druhé stranČ není tĜeba jejich vliv pĜíliš 
pĜeceĖovat, jelikož nenabývají takového rozsahu, aby mohly být kvalitním referenčním 
nástrojem (Janouch, Ň014). 

Sociální síĢ je v sociologii definována jako síĢ, která je propojená určitou skupinou lidí, kteĜí 
se navzájem ovlivĖují. Pavlíček (Ň010, s. 1Ň5) uvádí, že „sociální síĢ se tvoĜí na základČ 
společných zájmĤ, rodinných vazeb nebo z jiných více pragmatických dĤvodĤ, jako je napĜ. 
ekonomický, politický či kulturní zájem.“ V internetovém prostĜedí se sociální sítí rozumí 
v podstatČ každý systém, jenž umožĖuje vytvoĜení a udržování seznamu vzájemnČ 
propojených kontaktĤ a pĜátel (Janouch, 2014). Spadají sem také ty systémy, u kterých sice 
není tvorba kontaktu hlavním cílem, ale tvoĜí jednu z funkcí, která je takovou sociální sítí 
podporována (BednáĜ, Ň011, s. 1řň). 

Významnou možnost marketingového pĤsobení podnikatelských subjektĤ v sociálních sítích 
pĜedstavují podle PĜikrylové a Jahodové (Ň010, s. Ň47-248) tyto formy: 

- vytvoĜení firemního blogu; 

- vytvoĜení profilu firmy na sociálních sítích; 
- monitoring jednotlivých názorĤ a postojĤ klientĤ a budoucích zákazníkĤ v diskuzích 

na blozích, fórech či konferencích; 

- umístČní vhodných fotografií či videoklipĤ vztahujících se k nabízenému výrobku či 
službČ na YouTube; 

- tvorba diskusních fór k určité nabízené službČ; 

- tvorba aplikací, do kterých by uživatelé mohli vkládat své nápady týkající se nabídky 
služeb firmy; 
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- vytváĜení vhodných firemních PR aktivit; 

- tvorba prostoru vhodného pro virální marketing, apod. 

Dále je k tomuto tématu tĜeba Ĝíci, že sociální sítČ tvoĜí prostor, ve kterém je vhodná aplikace 
vybraných nástrojĤ marketingové komunikace. Je tedy vhodné, jak na to upozorĖují napĜ. 
PĜikrylová a Jahodová (Ň010, s. Ň4Ř), aby tohoto firmy, které se chtČjí na trhu více uchytit, 
aktivnČ využívaly. Aby mohla být taková aplikace účinná, je dle uvedeného zdroje potĜebné ji 
provádČt aktuálnČ a aktivnČ. Také je potĜebné respektovat principy chování jednotlivých 
uživatelĤ sociálních sítí a internetu. ZároveĖ je tĜeba brát v potaz, že sociální sítČ nepokrývají 
všechny vČkové a sociální skupiny (PĜikrylová, Jahodová, s. Ň4Ř). K aktuálním sociálním 
sítím patĜí Facebook, Twitter, LindkedIn, Myspace a Youtube (Pavlíček, Ň010, s. 155). 

2.3 Segment trhu ubytovacích služeb 

Rozvoj cestovního ruchu úzce souvisí nejen s pĜírodními a antropogenními podmínkami, 
kterými disponuje cílové místo, ale dĤležitou roli pĜi uspokojování potĜeb návštČvníkĤ hrají 
i ubytovací služby. Pokud by byl návštČvník nespokojen s ubytovacími službami, a ostatní 
služby, které spotĜeboval, dostatečnČ uspokojily jeho potĜeby, v konečném dĤsledku by byl 
i tak nespokojený. Stačí, když jedna z poskytovaných služeb není kvalitní a ubytovací 
zaĜízení nebo cílové místo pĜichází o návštČvníka. Proto je tĜeba zamČĜit se i na kvalitu 
poskytovaných ubytovacích a doplĖkových služeb a pĜizpĤsobit nabídku služeb poptávky. 

ObecnČ lze trh podle Beránka et al. (Ň01ň, s. 1řŘ) charakterizovat jako místo, kde se statky 
a služby soustĜećují, nakupují a prodávají. Subjekty, které na trhu vystupují, jsou podle 
uvedeného zdroje podniky, domácnosti a stát. Jak tento zdroj dále podotýká, součástí trhu 
zboží a služeb je i trh cestovního ruchu. Ten má podle Jakubíkové (Ň01Ň, s. 5Ř-59) dvojí 
vymezení: 

- v širším smyslu pĜedstavuje souhrn prodejĤ a nákupĤ zboží a služeb ubytovacích, 
pohostinských zaĜízení, cestovních kanceláĜí a osobní dopravy; 

- v užším smyslu pĜedstavuje ekonomické vztahy mezi místy, odkud návštČvníci 
pĜicházejí spolu s kupním fondem a cílovým místem, kam pĜicházejí, aby tento kupní 
fond utratili a dostali za nČj hmotné statky a služby. 

ZjednodušenČ je možné konstatovat, že trh je i místo, kde se setkává nabídka a poptávka. 
Proto trh ubytovacích služeb, jako součást trhu cestovního ruchu, zahrnuje v sobČ nabídku 
ubytovacích služeb a poptávka po ubytovacích službách. 

Nabídku cestovního ruchu tvoĜí podle Ryglové, Buriana a Vajčnerové (Ň011, s. ř6-97) soubor 
statkĤ a služeb, pĜičemž jejich spotĜeba v rĤzných kombinacích ovlivĖuje konečný efekt 
cestovního ruchu. K nositelĤm nabídky cestovního ruchu patĜí dle tČchto autorĤ cílové místo, 
podniky, které produkují soukromé statky a služby jako pĜedmČt spotĜeby v cestovním ruchu, 
napĜíklad ubytovací zaĜízení poskytující ubytovací služby a veĜejné organizace a instituce. 

2.4 Metodika práce 

V rámci zpracování diplomové práce, v její teoretické části, byla aplikována metoda analýzy 
sekundárních zdrojĤ informací. Sekundární zdroje byly získány z odborné knižní 
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a časopisecké domácí i zahraniční literatury, pĜíp. z internetu. Díky tomu mohlo být 
pochopeno, co je to sdílená ekonomika, jak se tvoĜí reklama, jaké je její poselství apod. 
Účastníci reagují na reklamní kampanČ obou platforem Airbnb či Couchsurfing, a díky tomu 
se také zvyšuje počet účastníkĤ, kteĜí si zarezervují ubytování pĜes tyto portály. Bylo také 
zjištČno, že platforma Airbnb zobrazuje priority nabídky, zatímco CouchSurfing priority 
poptávky. Ačkoliv v dotaznících není pĜímá informace na reklamu, lze usuzovat, dle zvyšující 
se poptávky respondentĤ po ubytování skrze tyto portály, že provozovny sdílené ekonomiky 
mohou zvyšovat svĤj obrat díky reklamČ, která mĤže být i náhodná. 

V praktické části bylo dĤležité sesbírat od jednotlivých účastníkĤ z dotazníkĤ pĜíslušná data. 
Byli osloveni účastníci využívající jak platformu Airbnb, tak Couchsurfing. TČmto byly 
administrovány dva rĤzné typy dotazníkĤ, pĜičemž se jednalo vždy o účastníky, kteĜí 
v minulosti navštívili pouze hlavní mČsto Prahu. ObČ platformy jsou také popsány v první 
podkapitole praktické části. Tyto obČ platformy byly pĜípadovými studiemi, na nČž se celá 
práce speciálnČ zamČĜila. 

Airbnb 
Nástrojem dotazování se stal polostrukturovaný dotazník, který vyplnilo 115 osob vČku od 18 
do 49 let. Z tČch 115 respondentĤ jich 100 pocházelo z České republiky (Ř7 %) a 15 ze 
zahraničí (1ň %). Na začátku bylo osloveno ň00 respondentĤ skrze sociální sítČ, jako je 
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat apod. I z toho dĤvodu, že na tČchto sociálních sítích 
je Airbnb aktivní a pĤsobí na své „zákazníky“ rĤznými druhy reklamy. Návratnost dotazníkĤ 
byla 38 %. 

Respondenti vyplĖovali polostrukturovaný dotazník v elektronické formČ. Otázky v dotazníku 
byly formulovány tak, aby se prĤzkumu mohli účastnit ti respondenti, kteĜí již s využíváním 
Airbnb zkušenost mají, ale i ti, kteĜí ještČ Airbnb dosud nevyžili. 

Ze sociodemografického hlediska je možné konstatovat, že respondentĤ, kteĜí vyplnili 
polostrukturovaný dotazník, bylo z hlediska pohlaví 57 % žen a 4ň % mužĤ. NejvČtší skupinu 
respondentĤ tvoĜili mladí lidé ve vČku od Ň5 do ň0 let. NejménČ respondentĤ bylo ve vČku od 
45 do 4ř let. PrĤzkumu se nezúčastnil ani jeden respondent ve vČku od 1Ř do Ň0 let. 
NejpočetnČjší skupinu tvoĜili respondenti s vysokoškolským vzdČláním. 

Couchsurfing 

Dotazník obsahoval celkem ŇŇ otázek. Dotazník byl odeslán prostĜednictvím soukromých 
zpráv na portálu www.couchsurfing.com účastníkĤm, kteĜí navštívili Prahu od roku 2006 do 
roku 2017. Celkem bylo odesláno 565 dotazníkĤ, pĜičemž na nČj odpovČdČlo Ň0Ň. Návratnost 
činila ň6 %. 

Základní personální otázky v dotazníku jako pohlaví, vČk, ekonomická situace a zemČ pĤvodu 
podávají základní charakteristiku turistĤ, kteĜí navštívili Prahu. Co se týče pohlaví, jednalo se 
o 10ň mužĤ (51 %) a řř žen (4ř %). Z toho plyne, že rozložení vzorku z hlediska pohlaví je 
témČĜ totožné. 

Co se týče vČkové struktury turistĤ, zde lze uvést, že Prahu navštívili turisté v celkem 
29 vČkových kategoriích. Nejmladší turisté byli ve vČku 1Ř let. Nejstarším turistou, který 
navštívil Prahu, byl 70 letý účastník z Anglie. KromČ nČj to byly další účastníci ve vČku 5Ř, 
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57 a 56 let. NejčastČjšími vČkovými kategoriemi turistĤ byly osoby ve vČku Ň5 a Ň7 let 
(celkem ŇŇ turistĤ). Tento vČk pĜedstavuje vČtšinou končící studenty vysokých škol, čerstvé 
absolventy nebo pracující lidí. Z toho plyne, že studenti nebo absolventi mají vČtšinou vČtší 
šanci na cestování, než dlouhodobČ pracující lidé. PrĤmČrný vČk turistĤ byl Ň6,6 let. 

To, zda je turista ekonomicky nezávislý, nebo závislý, je dĤležitým ukazatelem pĜi hodnocení 
turismu. Ekonomicky nezávislý čili zamČstnaný turista má vČtší finanční možnosti pro 
cestování než nezamČstnaný turista. Na druhé stranČ dlouhodobá práce mu neposkytuje tolik 
času na cestování, jakou mají ekonomicky závislí turisté – studenti. Ti jsou často podporováni 
rodiči, zatímco pracující človČk má více odpovČdnosti, nejen kvĤli práci ale také z toho 
dĤvodu, že vČtšina pracujících nad ň0 let už má v mnoha pĜípadech i rodinu. Stipendia nebo 
brigády jsou dalším zdrojem financí pro studenty, kterým čas na cestování zajišĢuje množství 
prázdnin, či volných dní. Nejvíce turistĤ, kteĜí navštívili Prahu, byli právČ zamČstnaní lidé 
a studenti. Dle vyhodnocených dat z dotazníku, zamČstnaní turisté tvoĜili 46 % a studenti 
43 % z celkového vzorku účastníkĤ dotazníkového šetĜení. Zbývající kategorie tvoĜili 
nezamČstnaní, dĤchodci aj. 

Posledním údajem, který doplĖuje charakteristiku turistĤ, je zemČ jejich pĤvodu. Z celkového 
počtu 202 turistĤ, kteĜí odpovČdČli na dotazník, jich pocházelo nejvíce z Evropy (celkem 
145 respondentĤ, tj. 7Ň %). Ze svČtadílu Amerika (severní, stĜední, jižní) bylo 29 (tj. 14 % ze 
všech respondentĤ). Turisté z Asie tvoĜí 10 % (Ň0 respondentĤ) a z Austrálie jen 4 % 
(8 účastníkĤ dotazníkového šetĜení). Prahu nenavštívil ani jeden turista ze svČtadílĤ Afrika 
nebo Antarktida. 

Z celkového vyhodnocení dotazníkĤ také vyplynulo, že Prahu navštívili turisté z 50 rĤzných 
zemí a federací svČta. Nejvíce turistĤ pocházelo z evropských zemí, a to z NČmecka (Ň1), 
Francie (18) a Polska (12). Couchsurfing v Praze využili i Češi (ř) z jiných českých mČst. 
Početnou skupinu tvoĜili turisté z rĤzných státĤ USA (1Ň). Druhou neevropskou zemí 
s počtem pĜijíždČjících turistĤ 7 byla Austrálie a tĜetí Brazílie (6). Nejvíce asijských turistĤ 
pĜicestovalo z Indie (ň) a z Filipín (ň). NČmečtí turisté pocházeli zejména z Berlína (Ř), 
Stuttgartu (2) a Hamburku (2). Z Francie bylo nejvíce pĜíjezdĤ, ř, z PaĜíže a z Polska bylo 
nejvíce turistĤ (Ň) z Krakova. Američtí turisté pocházeli zejména ze státĤ New York (3) 
a Kalifornie (2) a australští ze státu Nový Jižní Wales (4). 

Zajímavými destinacemi, z nichž pĜicestovali turisté do Prahy, byly napĜíklad indonéská 
Jakarta (Ň), filipínská Manila (ň) nebo ruský Krasnojarsk (1). Zajímavými destinacemi bylo 
i pákistánské Karáčí (1), malajsijské Terengganu (1), kostarická Heredia (1) nebo 
tchajwanské Pingtung (1). 

Použité metody 

PĜi zpracovávání východisek zkoumání diplomové práce, byla uplatnČna metoda studia 
sekundárních zdrojĤ informací. Použita byla také pĜi charakterizaci klíčových slov diplomové 
práce a byla kombinována s dalšími metodami teoretického zkoumání, jako je indukce 
a dedukce, analýza a syntéza, metoda komparace, analogie a abstrakce. 

Výsledky primárního prĤzkumu byly analyzovány, interpretovány a porovnány s východisky 
začlenČnými v teoretické části diplomové práce. Primární údaje byly uspoĜádány podle 
absolutních a relativních četností výskytu. Pro lepší pochopení jednotlivých dat byly 
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vytvoĜeny sloupcové grafy. KromČ primárních výsledkĤ, tato práce pĜináší také výsledky 
sekundárního zpracování. K tomu byly vybrány dva faktory, a to dĤvČra a vliv hostitele 
(jednalo se o jednostranný vztah dĤvČry hostĤ k hostiteli). K jejich ovČĜení byl aplikován 
párový t-test odpovČdí. Ten byl využit pro koncept Airbnb, pĜičemž byly jako odpovČdi 
využity získané výsledky z dotazníkového šetĜení. Celkem 115 respondentĤ, resp. jejich 
odpovČdí, bylo testováno, jaká je jejich dĤvČra k Airbnb a po návštČvČ Prahy, když byli 
ubytováni skrze Airbnb v této lokalitČ. Díky tomu mohlo být zjištČno, zda lze tyto dva faktory 
považovat za totožná synonyma. PodobnČ byla testována také data z dotazníkového šetĜení 
mezi uživateli platformy CouchSurfing. 
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3 Praktická část 

Praktická část poukazuje nejprve na dvČ platformy sdílené ekonomiky, které se v oboru 
ubytovacích služeb a cestovního ruchu používají. Jedná se o Airbnb a Couchsurfing. Jde tedy 
o soubor pĜípadových studií, pĜičemž respondenti nČkdy v minulosti již tČchto dvou platforem 
využili. Je tedy dĤležité se s nimi seznámit, pochopit jejich fungování, zjistit také, jaké formy 
reklamy Airbnb jsou využívány. NáslednČ jsou získána data, interpretována, vyhodnocena 
a navrženo nČkolik doporučení. 

3.1 Charakteristika souboru pĜípadových studií 

NejdĜíve je zapotĜebí popsat soubor dvou platforem, které fungují na konceptu sdílené 
ekonomiky. Jedná se o Airbnb a Couchsurfing. ObČ tyto platformy však fungují na jiném 
principu, a je tedy dĤležité se s tím nyní seznámit. 

3.1.1 Airbnb 

Airbnb je podle Ciacciaho (2017) webová platforma spojující ty, kteĜí pronajímají své 
bydlení, nebo jen jeho část, s tČmi, kteĜí ubytování hledají. Jak dále tento zdroj uvádí, 
k uživatelĤm této on-line komunity patĜí cestovatelé hledající ubytování v soukromí, nebo 
hostitelé, kteĜí si prostĜednictvím Airbnb mají možnost finančnČ pĜivydČlat pronájmem svých 
nevyužitých prostorĤ.  

Cestovatel mĤže neomezenČ vyhledávat nemovitosti, ale v pĜípadČ rezervace je potĜeba se 
zaregistrovat a vytvoĜit si vlastní profil. Registrace je bezplatná a hostitel rozhoduje o cenČ 
podnájmu svých prostor. Airbnb umožĖuje hostiteli zveĜejnit a propagovat svou nemovitost 
prostĜednictvím vlastních názvĤ nemovitostí, jejich popisĤ a fotografií. V profilu podává 
základní informace o sobČ. Profil by mČl zahrnovat i fotky a podobnČ jako u coufsurfingu také 
záruku ovČĜení, což je výhodou. PodobnČ jako u jiných organizací tohoto typu, nebo 
u klasických rezervačních systémĤ, se klade dĤraz na recenze. Často hrají nejvČtší roli. 
PravdČpodobnČ by jen málokdo navštívil hostitele, který má pod profilem negativní 
hodnocení od pĜedchozích návštČvníkĤ. 

Rezervace a platba 

Airbnb je komunita založená na dĤvČĜe. Host by mČl pĜed odesláním rezervace dĤkladnČ 
vyplnit svĤj profil, aby tak mČl hostitel o nČm určitou pĜedstavu. Existují dvČ možnosti 
rezervace. První je okamžitá rezervace, v níž cestovatel zadává své platební údaje a hostiteli 
se v krátkosti pĜedstaví ve zprávČ. Po odeslání obdrží potvrzující e-mail. Druhým zpĤsobem 
je žádost o rezervaci. Tento zpĤsob mnozí cestovatelé upĜednostĖují, díky osobnímu 
schválení hostitelem. Pro odeslání žádosti je tĜeba také vyplnit platební údaje. V pĜípadČ, že 
hostitel nezareaguje, nebo neschválí žádost, nebude účtována žádná částka. Samotná 
rezervace je jednoduchá a rychlá. Po dokončení musí hostitel potvrdit rezervaci do Ň4 hodin. 
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Airbnb na pĜíkladu českého hostitele 

Ke dni Ň5. ř. Ň01Ř bylo na webovém portálu Airbnb zveĜejnČno 1 ŇŇ6 nabídek k pronájmu 
nemovitosti, nebo pokojĤ, na území České republiky.1 Nejvíce je zastoupena Praha s počtem 
nabídek 306. V okolí Šumavy je situováno 71 nabídek. 

Jako pĜíklad lze uvést hostitele Alejandra z Prahy, který k pronájmu nabízí hauseboat pro 5 až 
10 pĜátel, kteĜí se zde mohou ubytovat. Na hauseboatu se nachází celkem 10 lĤžek 
a 1 společná koupelna. Hauseboat se nachází v blízkosti Náplavky, která je označována jako 
nejúžasnČjší promenáda v Praze. Hauseboat je pČknČ zaĜízený, jeho součástí je sprcha, toaleta, 
obývací pokoj s krbem a volnČ oddČlenými pokoji s manželskými postelemi a rozkládací 
pohovkou. Na profilu Airbnb (Ň01Ř) má tento hostitel dále uvedeno, že je součástí ubytování 
kuchyĖ v základním vybavení. Cestovatelé budou mít pČkný výhled na Ĝeku a na Vyšehrad, 
včetnČ katedrály sv. Petra a Pavla. Hosté mohou též využít posezení na terase či wi-fi. 
Ubytování se nachází jeden blok od metra a tĜi zastávky od centra Prahy. 

Obrázek 6 PĜíklad ubytování pĜes Airbnb – Houseboat Náplavka 

 
Zdroj: Airbnb (2018) 

Od roku Ň01Ň bylo na tomto ubytování hostČno Ř7 osob z rĤzných koutĤ svČta, jako je Velká 
Británie, Holandsko, Francie, Maćarsko, Česká republika, Polsko, NČmecko, ale i USA, 
Izrael či Japonsko. Hostitel má velmi dobré hodnocení, které u parametrĤ, jako je lokalita, 
pĜíjezd či hodnota dosahuje 100 %. V pĜípadČ parametrĤ pĜesnost, komunikace nebo čistota 
dosahuje hodnocení ve výši ř0 %. Dle jednotlivých referencí hosté uvádČjí, že se jedná 
o pČkný a velký houseboat, že hostitel je pĜíjemný, je s ním bezproblémová komunikace, že se 
jedná o pČkné místo v Praze, odkud lze vyrazit na další poznávací výlety. 

Za jednu noc v houseboatu host zaplatí Ň500 Kč, pĜičemž týdnČ zaplatí 15 000 Kč. K tomu je 
nutné pĜipočítat poplatek za úklid 1000 Kč a servisní poplatek ve výši Ň 54Ř Kč. CelkovČ tak 
jeden host ubytovaný v týdnu od 1. do 7. 10. zaplatí celkem 1Ř 54Ř Kč. V pĜípadČ, že by byla 

                                                           
1 PĜi zadání podmínek pro ubytování Ň hostĤ v termínu prvního týdne v Ĝíjnu roku Ň01Ř. 
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v ubytování zajištČna celá kapacita, čili by se ubytovalo celkem 10 dospČlých osob, vyjde je 
celkem ubytování pĜes Airbnb na ňŇ Ň0Ň Kč. 

Pro majitele je zajištČní ubytování skrze Airbnb skvČlý byznys, ve kterém spojuje pĜíjemné 
s užitečným. Navíc, jednak z nČčeho nenáročného a nevyužitého se stala atrakce pro 
zahraniční turisty, kteĜí jsou ochotni za toto dobrodružství i zaplatit a na druhé stranČ poznává 
hostitel lidi z celého svČta. Pokud mají zájem, vydají se spolu s hostitelem na výlety po okolí 
a vytváĜí se tak pĜátelství. Z toho vyplývá, že Airbnb není jen o sdíleném ubytování, jak je 
z výše uvedeného patrné. 

Fungování Airbnb 

V základní nabídce společnosti Airbnb si mohou hosté vybrat, zda se chtČjí ubytovat 
v soukromém pokoji, nebo chtČjí sdílet pokoj s nČkým jiným nebo či chtČjí mít celý dĤm či 
byt jen pro sebe. Společnost Airbnb rozšíĜila svou nabídku o nové kategorie ubytování a to 
dĤm, kategorii B & B (angl. Bed and Breakfast) a kategorii boutique. Speciální kategorie, 
kterou společnost nazvala jako „unikátní“, zahrnuje ubytování na zámcích, hradech, v lese či 
dokonce v iglú. 

Společnost Airbnb začala poskytovat novou službu Airbnb Plus, o které se Ĝíká, že výraznČ 
zlepší zážitek z cestování. V pĜípadČ této služby hostitelé poskytují svým hostĤm komplexní 
výbavu, jako jsou napĜ. čisté ručníky v koupelnČ, voĖavé polštáĜe či kvalitní povlečení. Tuto 
službu poskytují vybraní hostitelé s velmi kvalitními a dobĜe vybavenými domy či byty, kteĜí 
mají pozitivní hodnocení a smysl pro detaily. Pro zajištČní dĤvČryhodnosti, společnost Airbnb 
tyto hostitele osobnČ a dĤkladnČ provČĜuje.  

Pro poskytování služby Airbnb Plus musí hostitelé splĖovat nČkolik podmínek. NČkteré z nich 
jsou součástí domácího prostĜedí účastníkĤ, nČkteré musí hostitelé zajistit zvlášĢ. Mezi tyto 
podmínky patĜí napĜ. stylový interiér, kompletnČ vybavená kuchynČ a koupelna, včetnČ 
šampónu, mýdla, ručníkĤ a vysoušeče dále wi-fi a televize s mediální zábavou. Hostitelé musí 
mít i dobré hodnocení. NesmČjí mít žádnou zrušenou rezervaci na poslední chvíli. Jsou 
povinni zaplatit jednorázový poplatek. Na druhé stranČ hosté, kteĜí chtČjí službu Airbnb Plus 
využít, si za ni mohou pĜiplatit 

Společnost Airbnb pĜed časem rozšíĜila svou nabídku o novou službu s anglickým názvem 
„Experiences“ čili zážitky. Tato služba má rĤzné podkategorie, jako napĜ. umČní, noční život, 
jídlo, zdraví, sport, hudba, společenský prospČch či pĜíroda. Tato služba se úspČšnČ rozvinula 
zejména v Praze. Mezi nejzajímavČjší „zážitky" patĜí kurz focení, pČší prohlídka památek, 
prohlídka mČsta na kole, ochutnávka piva v pivovarech, lekce jógy, kurz vaĜení, lov lanýžĤ 
apod. úplnou novinkou je podkategorie Koncerty, která umožĖuje objevování 
nejzajímavČjších koncertních míst s intimní atmosférou a publikem do 100 lidí. PĜi cestování 
si tak hosté mohou vychutnat jazzové či folkové rytmy v skrytých klubech, v katedrále, 
nahrávacím studiu či na palubČ parníku. Ve srovnání s halovými koncerty jde o zcela novou 
dimenzi zážitkĤ, díky kterým se pobyt v zahraničním mČstČ mĤže stát nezapomenutelným. 
Podkategorie Koncerty se už rozšíĜila o Ň5 svČtových metropolí, včetnČ Prahy. Do konce roku 
Ň01Ř by mČlo být k dispozici až 100 míst po celém svČtČ. 

Společnost pĜed časem uvedla na trh i službu „Restaurants“. Zahrnuje nejlepší gastronomické 
provozy, včetnČ michelinských. umožĖuje jednoduché rezervování místa u stolu. Hosté si 
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mohou pĜidat požadavky na rezervování pro speciální události, napĜ. narozeniny. Do systému 
rezervace investovala společnost 1ň mil. USD. PĜibližnČ dvČ tĜetiny cestující si rezervují 
místa v restauracích bČhem cestování a pobytu mimo místa trvalého bydlištČ. Nalezení 
vhodného místa u stolu v seriózní restauraci v cizím mČstČ však mĤže být pro nČ 
komplikované. Společnost se proto rozhodla vytvoĜit takovou službu, která usnadní hostĤm 
hledání správného místa na obČd nebo večeĜi, aniž by opustili stránku Airbnb. 

Novinky v nabídce a fungování Airbnb 

Společnost Airbnb zkvalitĖuje i platební podmínky. Od začátku roku Ň01Ř umožĖuje rozdČlit 
platbu hosty na více částí. Jde o užitečnou službu, kterou si vyžádali sami hosté. V praxi to 
znamená, že platba za jedno rezervování ubytování se dá rozdČlit až mezi 16 lidí. 
Z bankovního účtu organizátora se stáhne finanční částka v hodnotČ jeho podílu a ostatní mají 
pĜesnČ 7Ň hodin na to, aby se pĜihlásili na stránku společnosti Airbnb a zaplatili svĤj podíl. Za 
využití této služby si společnost neúčtuje žádné další poplatky. Podmínkou je však rezervace 
ubytování 14 dní pĜed odjezdem a zaplacení 50 % z celkové částky již u rezervace. 

Společnost Airbnb plánuje zahrnout do své nabídky nová kritéria výbČru vhodného 
netradičního ubytování. Hosté si budou moci vybrat ubytování na základČ vlastních 
požadavkĤ. Budou si moci zvolit, zda hledají ubytování na líbánky, nebo se plánují zúčastnit 
svatby, společenské oslavy, služební cesty apod. Tato kritéria hostĤm usnadní vyhledávání 
vhodného ubytování 

Společnost Airbnb pĜipravuje i další nové služby, jako je napĜ. nová sekce s angl. názvem 
„Beyond“ pro absolutnČ jedinečné zážitky, členský program a program odmČn pro hosty. 
Stránka společnosti Airbnb už není jen portál na vyhledávání ubytování, stává se sociální 
platformou, která zprostĜedkovává zajímavé cestovatelské zážitky, podporuje cestovní ruch 
a spojuje lidi z celého svČta, zejména pak mladé lidi. 

ObecnČ je nabídka Airbnb pro mladé lidi do ň0 let po celém svČtČ pestrá. Airbnb nabízí 
mnoho možností ubytovat se a dokáže vyhovČt i náročnČjším hostĤm. V srpnu roku 2018 to 
bylo 10 let, co společnost Airbnb vznikla a za tak krátkou dobu její hodnota stoupla na 30 
mld. USD. Společnost postupnČ uvádí na trh nové služby, které rozšiĜují pĤvodní koncepci, 
ale mohou být rozhodující v konkurenčním boji. 

Reklama u Airbnb 

Reklama u Airbnb se snaží zacílit na obČ skupiny pĜíjemcĤ, tj. jak na cestovatele, tak i na 
hostitele. Pokud se uvažují cestovatelé, má být dosaženo povČdomí o službČ a má být zvýšena 
její dĤvČryhodnost. V pĜípadČ hostitelĤ jde o nalákání nových, kteĜí budou moci skrze Airbnb 
nabídnout další pronájmy nemovitostí či pokojĤ. To jsou hlavní cíle reklamy či jiných forem 
marketingové komunikace u Airbnb. Jak bylo zjištČno, jsou z její strany využívány zejména 
specifické komunikační kanály a moderní formy marketingové komunikace. Lze uvést, jak 
rĤzné formy reklamních kampaní, tak pak i další formy on-line marketingové komunikace, 
jako napĜ. sociální sítČ (Facebook, Twitter, Snapchat) nebo buzz marketing (viz obrázek 7). 
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Obrázek 7 Využití celebrity v rámci marketingu Airbnb 

 
Zdroj: Facebook (2018) 

Buzz marketing je častou formou propagace, kterou Airbnb využívá. Jedním z pĜíkladĤ je rok 
Ň016, kdy byla na Airbnb upoutána značná pozornost. Na svĤj facebookový účet zpČvačka 
Beyoncé Knowles zveĜejnila fotografii ze San Francisca, z pronajaté nemovitosti právČ pĜes 
Airbnb. Uvedla, že to byl super víkend, pĜičemž fotografie zanedlouho získala pĜes 64 mil. 
sledujících. Lze tak pĜedpokládat, že samotná zpČvačka si uvedené ubytování sama zajistila 
a pro Airbnb se jednalo o typ neplánované reklamy. NicménČ i pĜes tuto skutečnost se 
podaĜilo uvedenou nemovitost na další rok Ň017 bezkonkurenčnČ vyprodat. Díky této formČ 
reklamy došlo k významné propagaci konceptu Airbnb, a to skrze zmínČnou celebritu. Airbnb 
dokázalo pronajmout nemovitost na celý rok dopĜedu, čímž byl majiteli nemovitosti zvýšen 
obrat. 

3.1.2 Couchsurfing 

Couchsurfing je nová forma turismu, která vznikla na pĜelomu Ň0. a Ň1. Století ve formČ 
sociální sítČ dostupné na internetu pro každého na portálu www.couchsurfing.org. Za jedno 
desetiletí si tato specifická forma turismu získala mnoho fanouškĤ na celém svČtČ. Typický je 
zejména pro mladší vČkové kategorie, není to však pravidlem a podílejí se na nČm i starší 
vČkové kategorie. V České republice se fanoušci začali zapojovat až v druhé polovinČ prvního 
desetiletí Ň1. století. Následující text blíže popisují Couchsurfing a jeho jednotlivé složky. 

Princip fungování Couchsurfingu 

Prvním krokem je registrace do sítČ na internetovém portálu www.couchsurfing.org 
prostĜednictvím e-mailu nebo facebookového účtu. Po potvrzení registrace si účastník vyplní 
profil v rozsahu, jaký sám určí za vhodné. Registrovat se mĤže každá osoba starší 1Ř let. Po 
vytvoĜení profilu se mĤže účastník stát aktivním členem a využívat všechny funkce 
Couchsurfingu. Portál nabízí registraci v ňŇ jazycích, kromČ angličtiny, nČmčiny, 
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francouzštiny, italštiny, španČlštiny, portugalštiny, i v češtinČ, japonštinČ, čínštinČ a v jiných 
indoevropských i ne indoevropských jazycích. 

Problémem je fakt, že stránka ještČ nefunguje zcela správnČ ve všech jazycích. Portál se 
skládá ze dvou základních panelĤ - hlavní panel, všeobecný panel. Couchsurfing portál uvítá 
členy hlavním panelem (Obrázek Ř), který se objeví po pĜihlášení do sítČ a zobrazuje novinky 
a komenty, které se týkají místa, kde se online člen právČ nachází.  

Obrázek Ř Hlavní panel portálu Couchsurfingu  

 
Zdroj: Couchsurfing (2018) 

Pokud je člen z Prahy, tento panel mu takto ukazuje novinky, komenty a pĜíspČvky týkající se 
Prahy. MĤže jít o rĤzné cestovatelské zážitky, zajímavé kulturní či sportovní události týkající 
se mČsta nebo rĤzné typy a triky na cestování. Tento panel zároveĖ ukazuje v bočním panelu 
ty surfaĜe, kteĜí hledají eventy a události, které se dČjí ve mČstČ nebo v jeho okolí. V horním 
Ĝádku panelu se nacházejí hlavní ikony, které surfaĜe pĜesmČrují na obecný panel, na 
vyhledávání dalších mČst, na jeho profil, na zprávy, na nastavení účtu a odhlášení. Dolní 
Ĝádek nabízí základní prvky každé stránky jako informace o této síti, pracovní pozice, média, 
pomoc, podmínky používání, bezpečnost a možnost zpČtné vazby. V dolní části se také 
nacházejí základní informace o organizaci a ikony, které pĜesmČrují účastníka na další 
sociální sítČ, na kterých má organizace Couchsurfing vytvoĜené účty. TČmito sítČmi jsou 
napĜíklad Facebook, Twitter, Google + či YouTube. 

Druhým dĤležitým panelem je obecný panel, který zobrazuje v levém sloupci účastníka fotku, 
jeho dostupnost, také blogy ostatních uživatelĤ a seznam právČ pĜihlášených pĜátel. Pravá část 
stránky zobrazuje samotné vyhledávací schéma, pod kterým jsou uvedeni účastníci, kteĜí 
hledají ubytování v daném mČstČ a okolí. Tito surfaĜi jsou viditelní z dĤvodu, že pĜi posílání 
žádosti o ubytování určitému hostiteli, si vybrali i možnost zveĜejnČní jejich jména v seznamu 
surfaĜe, kteĜí hledají ubytování v daném mČstČ, čímž vzniká více šancí na získání ubytování, 
protože takto je mohou kontaktovat i samotní hostitelé, kteĜí mají volný pokoj či nemovitost. 
KromČ tČchto údajĤ zobrazuje obecný panel i události v mČstČ nebo v jeho okolí, a také 
skupiny, ve kterých je couchsurfer registrován a nejnovČjší komenty v tČchto skupinách. 
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Couchsurfing zahrnuje pČt hlavních možností, které si účastníci určí v profilu podle své 
dostupnosti. První možností je dostupné ubytování, druhou lze označit jako pravdČpodobnČ 
dostupné ubytování, tĜetí je nedostupné ubytování, čtvrtou je možnost setkání se, ale 
neposkytnutí ubytování a poslední možností je informace, že daný účastník právČ cestuje (viz 
Obrázek ř). 

Obrázek ř Dostupnost hostitele na portálu Couchsurfingu  

 

Zdroj: Couchsurfing (2018) 

PĜi prvotním vyhledání hostitele ve vyhledávacím panelu, surfaĜ určí místo, které je jeho 
cílem. Couchsurfing nabízí i možnost vyhledávání podle toho, zda couchsurfer hledá hostitele 
nebo jen místní lidí na setkání, společníky na cestování, nebo zda je to samotný hostitel, který 
hledá surfaĜe pro svoje ubytování. 

RozšíĜené vyhledávání poskytuje možnost hledání i podle jména, v pĜípadČ, že couchsurfer 
hledá známého. Takto mĤže hledat i mezi samotným seznamem pĜátel a ve skupinách, jejichž 
je členem. RozšíĜenými kategoriemi, které vyhledávání nabízí, jsou vČk, pohlaví, klíčová 
slova, která se mají nacházet v profilu účastníka. Taktéž i počet surfaĜĤ, které je hostitel 
ochoten pĜijmout najednou. Dále je to kategorie bezpečnosti, kde si couchsurfer mĤže zadat 
podmínku vyhledání účastníkĤ jen s fotkou nebo tČch, kteĜí jsou verifikováni, nebo nČkdo za 
nČ ručí. 

DĤležitými rozšiĜujícími kategoriemi je jazyk a poslední pĜihlášení, které je dĤkazem aktivity 
a dostupnosti couchsurfera. Mezi dĤležité kategorie vyhledávání patĜí i možnost nebo zákaz 
kouĜení a pĜítomnost zvíĜat, což mĤže zpĤsobit rĤzné alergie a zdravotní problémy. 
Posledními kategoriemi jsou možnost pĜivést si s sebou dítČ, možnost bezbariérového 
pĜístupu pro vozíčkáĜe a vyhledávání pĜímo tzv. ambasadora Couchsurfingu, který má 
vČtšinou nejvíce referencí. 

PĜi vyhledávání se v levém panelu stránky zobrazí mapa a možnost výbČru rozšiĜujících 
kategorií a v pravém panelu se zobrazí seznam zkrácených profilĤ nalezených účastníkĤ (viz 
Obrázek 10).  
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Obrázek 10 Vyhledávání účastníkĤ na portálu Couchsurfingu  

 

Zdroj: Couchsurfing (2018) 

Couchsurfer se soustĜećuje pĜi hledání zejména na pĜesnou lokalitu hostitele, do které chce 
cestovat, dostupnost ubytování a fotku. Všechny tyto informace spolu s dalšími základními 
informacemi, jakými jsou datum a místo posledního pĜihlášení, základní popis couchsurfera, 
jeho mise, jazyky, počet pĜátel, počet společných pĜátel, počet referencí, počet fotek udává 
zkrácený profil. 

UspoĜádání tČchto zkrácených profilĤ mĤže být seĜazeno podle významnosti profilu, podle 
množství zkušeností, které má daný couchsurfer, podle posledního pĜihlášení, podle 
nejnovČjších a nejstarších registrovaných účastníkĤ. VýbČr možnosti uspoĜádání nalezených 
účastníkĤ pomáhá surfaĜi pĜi rychlejším výbČru. NáslednČ si surfaĜ už samostatnČ otevírá 
profil účastníka, po kliknutí na jeho jméno nebo fotku a čte si informace o účastníkovi. 
Vybírá si podle společných zájmĤ a podle toho, jak ho celkovČ profil zaujal. Pokud hledá 
nČkoho místního, kdo by mu ukázal místo, strávil s ním den, pošle takovému účastníkovi jen 
osobní zprávu, v níž vysvČtlí svou žádost o setkání. Pokud surfaĜ hledá hostitele, je tĜeba mu 
poslat žádost o ubytování, v níž uvede všechny údaje o cestČ. 

Žádost o ubytování nebo o setkání 
Hlavní funkcí profilu, na níž je založen celý systém Couchsurfing, je možnost poslání žádosti 
o ubytování nebo jen možnost napsání zprávy, pokud couchsurfer nemá dostupné ubytování. 
Poslání žádosti o ubytování je tĜetím základním krokem po registraci a vytvoĜení profilu 
a samotném vyhledávání hostitele. 

Poslání zprávy se zájmem o setkání je jednoduchý krok, který je také založen na výbČru 
účastníka podle určitých sympatií a zálib. StejnČ jako pĜi posílání žádosti o ubytování, kdy je 
velmi dĤležité pečlivČ si pĜečíst profil účastníka, jeho podmínky, popis jeho ubytování, 
reference a vše, co jeho profil udává. 

NČkteĜí účastníci nechápou základní podstatu Couchsurfing, kde jde o zájem poznávat nové 
kultury očima domácích a získávat nové zážitky a zkušenosti. Proto si vČtšina účastníkĤ 
zakládá na tom, aby si surfaĜi dĤkladnČ četli jejich profily. NČkteĜí uživatelé, kteĜí jsou 
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nejvíce oblíbení a vytížení si často napíší skrytou informaci do profilu, kterou má pak surfaĜ 
zmínit v žádosti. Pokud si na ni nevzpomene, je to znak toho, že nečetl jeho profil dĤkladnČ 
a jen automaticky posílá žádosti všem dostupným členĤm. Takto pĜijde o šanci na získání 
ubytování, proto je dĤležité číst celé profily účastníkĤ, ne jen z tohoto dĤvodu, ale také proto, 
že jde o setkání dvou nebo více cizích lidí. PĜi takovém setkání mĤže vzniknout nepĜíjemná 
situace, že si tito účastníci nebudou vĤbec rozumČt, a pĜesto musí spolu strávit určitý čas, 
proto je vyplnČní a pĜečtení profilu nadmíru dĤležité.  

Žádost o ubytování má pĜedepsanou formu. KromČ pĜesného data pĜíjezdu, odhlášení, 
obsahuje i počet surfaĜĤ, kteĜí pĜijedou, a zpĤsob dopravy. Tyto základní informace doplĖují 
dvČ rozšiĜující otázky. V první má couchsurfer popsat sebe a podat bližší informace o jeho 
cestČ. Druhá otázka se ptá na dĤvod, proč chce surfaĜ potkat právČ tohoto účastníka, kterému 
posílá žádost. Novinkou, která se objevila po spuštČní nového vzhledu stránky koncem roku 
2012, je možnost, že se žádost tohoto uživatele o ubytování objeví na hlavní stČnČ daného 
mČsta, ve kterém si surfaĜ hledá ubytování, a samotní hostitelé jej mohou pĜímo kontaktovat 
s nabídkou svého volného ubytování. Po odeslání žádosti surfaĜ čeká na její schválení. 
Zpravidla surfaĜ posílá více žádostí rĤzným uživatelĤm pro pĜípad, že jeden vybraný hostitel 
nebude k dispozici. 

PĜi schválení žádosti následují další osobní otázky a pĜesná dohoda o setkání. PĜi odmítnutí 
žádosti čeká surfaĜ na další odpovČdi. Další možností je, že hostitel uvede k žádosti surfaĜe 
„možná“. SurfaĜ, pokud dostal nČkolik schválených žádostí, si vybere jednoho hostitele 
a ostatní žádosti musí zrušit. Pokud se mu nepodaĜí najít hostitele, poslední šancí jsou jiné 
alternativy, jako napĜ. pĜespání v autČ, ve stanu a na podobných místech, nebo rezervování si 
ubytovacího zaĜízení. 

Couchsurfing je forma turismu, která je odsuzována mnoha lidmi, zejména rodiči a pĜáteli 
účastníkĤ. Má však miliony pĜíznivcĤ. Nebezpečí však vzniká pĜi každé formČ turismu, jestli 
je to oblíbené koupání u moĜe nebo tradiční vysokohorská turistika. Couchsurfing je 
alternativní forma cestování často kombinovaná se stopováním. ObČ formy jsou založeny na 
vzájemné dĤvČĜe, protože jde o setkání cizích lidí.  

Účastníci CouchSurfing nejsou typičtí turisté. Jejich cílem není jen navštívit místo, ale 
i poznat kulturu dané zemČ prostĜednictvím místních obyvatel. Základem je dobrodružství 
a zážitek, který zĤstává na celý život. Takové cestování má také vzdČlávací funkci, jelikož 
CouchsurfeĜi jsou vystaveni vlivu rĤzných kultur, učí se respektu, vyhledávají jedinečné 
aktivity a atraktivity, které daná destinace nabízí. 

Tým Couchsurfingu podle Couchsurchingu (2018) vypracoval velmi nápomocný soubor 
informací týkající se bezpečnosti bČhem využívání této platformy. Jak dále uvedený zdroj 
uvádí, je pĜedstaven na webových stránkách, kde podávají CouchsurfeĜi dĤležité rady a typy, 
které jsou nápomocné pĜi uvČdomČní si dĤležitost bezpečnosti a kĜehkosti dĤvČry. Poskytují 
Couchsurferovi plnou podporu a pomoc, pokud má určitý problém. Popisují, jak se má surfaĜ 
chovat, jak se má chovat hostitel, jak mají spolu komunikovat, což je dĤležité pĜi prvním 
setkání a také po nČm. Dle Couchsurfingu (Ň01Ř) se také zdĤrazĖuje,  že pĜi určitých 
neshodách pĜi osobním kontaktu, hostitelé nejsou povinni ubytovat surfaĜe ve své domácnosti 
a také surfaĜ, pĜi nevhodném chování ze strany hostitele, není povinen zĤstat v jeho 
domácnosti, jak se pĤvodnČ dohodli. Základem je podle daného zdroje svobodné rozhodnutí 
na základČ dĤvČry. TĜemi základními ukazateli dĤvČryhodnosti účastníka je možnost ručení, 
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verifikace polohy a identity, avšak Ĝádným ukazatelem jsou reference (Couchsurfing, 2018). 
Pokud má couchsurfer negativní reference, je tĜeba si dĤkladnČ pĜečíst tyto reference, zda jsou 
opodstatnČné nebo jsou jen odkazem nervózního a vČčnČ nespokojeného účastníka. Pokud je 
reference opodstatnČná, je dĤležité se vyhnout tomuto účastníkovi. Uživatelé mohou na 
stránce najít podrobnou pĜíručku, která má pomoci rozeznat urážlivé, hrubé chování, či 
vyjadĜování od akceptovaného. Na stránce v sekci zneužívání jsou podrobnČ rozebrány 
pĜíklady rĤzných vhodných a nevhodných vyjádĜení v profilech, ve zprávách, ve skupinových 
komentech nebo v událostech. Účastníci mají možnost podle Couchsurfingu (2018) ohlásit 
jakékoliv zneužívání týmu celé platformy. 

Výhody a nevýhody CouchSurfing 

Výhodami Couchsurfingu jsou již pĜedevším dobrodružné zážitky, ale i mnoho jiných faktĤ. 
Poznávání dané lokality s místním Couchsurferem je mnohem hodnotnČjší než s turistickým 
prĤvodcem v ruce, který nedokáže turistu pĜesnČ zavést tam, kam má namíĜeno. KromČ toho, 
že takový prĤvodce z Couchsurfingu ušetĜí turistovi čas, který by jinak ztratil pĜi často 
náročném vyhledávání zajímavých míst ve mČstČ, tak mu i poskytne konkrétnČjší informace 
o dané památce, o mČstČ, zná pĜíbČhy typické pro své mČsto. Turista tímto zpĤsobem navštíví 
mnohem více míst a dozví se více o kultuĜe, jejíž součástí se takto stává na určitý čas pomocí 
svého hostitele z Couchsurfingu. 

Setkání lidí pĜes Couchsurfing pĜináší nezapomenutelné zážitky a zkušenosti, rozšiĜuje obzory 
a mysl se stává pĜístupnČjší okolním, často vzdáleným a nepoznaným kulturám. Couchsurfing 
kromČ toho vytváĜí pĜátelství a dává jeho účastníkĤm pocit, že je tam stále nČkdo, na koho se 
mĤže obrátit. KromČ tČchto zážitkĤ, které obohacují život turistĤ, Couchsurfing zprostĜedkuje 
cestování zdarma, což je také výhodné. Avšak jak bylo zmínČno, vČtšina CouchsurferĤ 
necestuje pĜes Couchsurfing proto, aby ušetĜili peníze, ale kvĤli samotnému autentickému 
zážitku. 

Couchsurfing má i své nevýhody. Mezi nČ patĜí napĜíklad fakt, že pokud si surfaĜ nepĜečte 
detailnČ profil svého hostitele, mĤže se stát, že si vĤbec nebudou rozumČt, což naruší celé 
jeho cestování a nejenom jeho zážitek, ale také hostitelĤv. Další nevýhodou je, že pobyt 
u cizího človČka pĜináší i rĤzná omezení. Hostitel mĤže mít rĤzné zvyky, které vyžaduje 
dodržovat, aĢ už je to čas vstávání nebo noční klid, zejména v pĜípadech, kdy jde 
o pracujícího človČka. MĤže jít napĜíklad i o vegetariána nebo vegana, který odmítá, aby 
surfaĜ pĜipravoval jídla obsahující maso v jeho domácnosti. 

Problémy a nedorozumČní by mohly vzniknout i pĜi návštČvČ hostitele, který je silnČ 
náboženský založený a odmítá rĤzné jiné zvyky účastníkĤ. V tomto pĜípadČ jsou to zejména 
CouchsurfeĜi z Indie, nebo arabských zemí, kteĜí se hĤĜe pĜizpĤsobují jiným, proto si 
i vČtšinou bČhem svého cestování hledají uživatele se stejným náboženským vyznáním. 
DĤležitým faktem je kouĜení, požívání alkoholu nebo jiných omamných látek, které jsou 
bČžné mezi lidmi, avšak ne všichni je akceptují. Dalším problémem by mohla být pĜítomnost 
rĤzných zvíĜat v domácnosti hostitele, ze kterých mĤže mít turista strach, ale mohou mu 
zpĤsobit i rĤzné nechtČné alergie. Proto je dĤležité, aby si Couchsurfer dĤkladnČ vyplnili 
profil se všemi informacemi. Po setkání hostitele a surfaĜe už záleží jen na oboustranném 
respektu a na dodržování pravidel, na kterých se dohodnou. 
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3.1.3 Vzájemné srovnání Airbnb a Couchsurfingu 

Alternativní formy cestování s využitím Couchsurfing a Airbnb pĜedstavují jisté výhody 
a nevýhody pro jejich uživatele. Týkají se ceny, bezpečnosti, rĤzných omezení a samotného 
využívání služeb. ObČ alternativní formy cestování vznikly na základČ cestování s omezeným 
rozpočtem. V současnosti jsou stále ve vývoji, nakolik se do povČdomí lidí dostali v rozmezí 
posledního desetiletí. 

Základním rozdílem je cena za ubytování. Filozofie Couchsurfingu se opírá o pohoštČní 
zdarma, pĜitom Airbnb nabízí ubytování za určitý poplatek v závislosti na typu ubytování. Ve 
všech pĜípadech Couchsurfingu, host je z pravidla ubytován v domácnosti hostitele, pĜičemž 
v Airbnb to nemusí být pravidlem. Z toho vyplývá i rozdíl v pohodlí, který je 
v Couchsurfingu výraznČ omezen. Další nevýhodou Couchsurfingu je i délka pobytu, 
1, pĜípadnČ Ň noci, nebo na základČ dohody s hostitelem. Naopak Airbnb profituje z délky 
pobytu hosta a častokrát si host pronajímá nemovitost, nebo její část, na dobu delší než mČsíc, 
protože hostitel v tČchto pĜípadech vČtšinou i sníží cenu za noc. V obou pĜípadech je 
bezpečnost nepĜedvídatelná a host se rozhoduje na základČ recenzí v profilu hostitele. 

Uživatelé Couchsurfingu využívají ovČĜení totožnosti mnohem ménČ než uživatelé Airbnb 
a kulturní zážitek z dané zemČ nemusí být až tak intenzivní jako v Couchsurfing, kde se ho 
každý hostitel snaží vytváĜet a své hosty se snaží vtáhnout do místní komunity. Airbnb je 
určitým mezerníkem mezi ubytováním v hotelu a Couchsurfingem. Domácí hostitelé témČĜ 
vždy nabízejí k ubytování i snídani, na rozdíl od Couchsurfingu, kde si host stravu hradí sám.  

3.2 Technická analýza 

Součástí této podkapitoly jsou vyhodnocené dotazníky od účastníkĤ využívající jak platformu 
Airbnb, tak Couchsurfing. 

3.2.1 Dotazníkové šetĜení – platforma Airbnb 

Poptávka po Airbnb byla zkoumána na základČ primárního prĤzkumu, který byl uskutečĖován 
na vybraném vzorku 115 respondentĤ. V úvodu dotazníku byli respondenti dotazováni na to, 
odkud se o Airbnb dozvČdČli. I pĜesto, že Airbnb je stále více oblíbená a populární forma 
ubytování, stále se najdou lidé, kteĜí o ní ještČ neslyšeli (viz Graf 1). 
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Graf 1 Zdroje informací respondentĤ o Airbnb 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Jak vyplývá z výše uvedeného Grafu 1, 55,7% respondentĤ se o možnosti využít Airbnb 
dozvČdČlo od svých pĜátel. Druhá nejpočetnČjší skupina respondentĤ (17,4 %) uvedla, že se 
o Airbnb dozvČdČla z on-line článkĤ. RespondentĤ, kteĜí se dozvČdČli o Airbnb 
z cestovatelských blogĤ, bylo 15,7 %. Jinou možnost označilo Ň,6 % respondentĤ. O této 
formČ ubytování se dozvČdČli od učitele, bČhem studia na vysoké škole a z informací na 
internetu. Protože jen ň,5 % respondentĤ, dosud neslyšelo o této alternativní formČ ubytování, 
lze konstatovat, že Airbnb se dostává do povČdomí lidí, a to zejména díky rĤzným 
marketingovým nástrojĤm a aktivitám Airbnb. 

Dále byli respondenti dotazováni, kolikrát Airbnb využili. Respondenti mohli uvést i to, zda 
v budoucnu plánují nebo neplánují využít tuto alternativní formu ubytování. Nejvíce 
respondentĤ (Ň7 %) uvedlo, že ještČ nikdy nevyužili Airbnb, ale v budoucnu to plánují udČlat 
(viz graf 2).  

Graf 2 Zdroje informací respondentĤ o Airbnb 

 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Z grafu Ň vyplývá, že druhá nejpočetnČjší skupina respondentĤ využila Airbnb jedenkrát 
(25,2 %) a tĜetí nejpočetnČjší skupina až pČtkrát a více (16,5 %). PĜibližnČ polovina 
respondentĤ využila Airbnb nejvíce dvakrát. Vyskytly se i respondenti, kteĜí Airbnb nikdy 
nevyužili a ani v budoucnu tuto formu ubytování neplánují využít (ň,5%). Své odpovČdi 
zdĤvodnili tím, že mají obavy z toho, kde a u koho budou bydlet a nedĤvČĜují této formČ 
ubytování. Jiný respondent upĜednostĖuje vlastní soukromí, a nikdy proto neplánuje využít 
Airbnb. Lze se oprávnČnČ domnívat, že toto odĤvodnČní není opodstatnČné, protože hosté, 
kteĜí využijí Airbnb, mají často obvykle vČtší soukromí, než u tradičních forem ubytování. 

Airbnb je výhodná forma ubytování, zejména pro ty návštČvníky oblasti cestovního ruchu, 
kteĜí vyhledávají dobrodružství, chtČjí poznávat místní kulturu a navazovat nové kontakty. 
Respondenti byli proto dotazováni, co je motivuje k využívání Airbnb jako alternativní formy 
ubytování (viz Graf 3). 

Graf 3 Motivy využívání Airbnb 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Hlavním motivem respondentĤ k využívání Airbnb je výhodná cena ubytování, jak je 
uvedeno v grafu ň. Tuto možnost označilo 60 % respondentĤ. ZdĤvodnili to tím, že za 
hotelový pokoj v nČkterých mČstech by zaplatili i dvakrát či tĜikrát více, než za ubytování pĜes 
Airbnb. Dalším motivem byly zážitky a vzpomínky (1ň,ř %) a flexibilita ubytování (1ň %). 
Respondenti uvedli, že Airbnb nabízí zajímavé a atypické ubytování, vČtšinou ve skvČlé 
lokalitČ a s možností zažít hodnČ jedinečných zážitkĤ. Pouze 6,1 % respondentĤ označilo jako 
hlavní motiv využití Airbnb autentičnost cílového místa. 5,Ň % respondentĤ uvedlo, že 
k využívání Airbnb nemČlo žádný motiv. 

Airbnb jako alternativní formu ubytování využívají návštČvníci v cestovním ruchu hlavnČ pro 
výhodnou cenu ubytování a možnosti zažít nČco nového. Na druhé stranČ si hostitelé pĜes 
Airbnb dokáží zajistit stálý pĜíjem a nabízejí k pronájmu své byty a domy. V dotazníku byla 
uvedena otázka, jakým zpĤsobem respondenti využívají Airbnb (viz Graf 4). 
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Graf 4 Preferované zpĤsoby využívání Airbnb 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Dle grafu 4 výše vyplynulo, že 74,Ř % respondentĤ využilo Airbnb jako host. Nikdo 
z respondentĤ nevyužil Airbnb jako hostitel. Respondenti to odĤvodnili hlavnČ tím, že nemají 
prostor, který by mohli nabídnout potenciálním hostĤm, nebo neposkytují ubytování z dĤvodu 
neatraktivní lokality. DĤvodem mĤže být i to, že byl prĤzkum proveden na vzorku 
respondentĤ – vČtším počtem mladých respondentĤ, kteĜí ještČ nedisponují vlastním domem 
ani bytem. ŇŇ,6 % respondentĤ nevyužilo Airbnb jako host, ani jako hostitel. To znamená, že 
nikdy nevyužili Airbnb. DĤvodem byl nezájem o tuto formu ubytování, a to, že necestují 
často. Jiní to zdĤvodnili tím, že donedávna o této formČ ubytování ještČ nevČdČli, ale 
v budoucnu tuto formu alternativního ubytování určitČ plánují využít jako host, i jako hostitel. 

PĜi využívání Airbnb má každý host rĤzné požadavky na hostitele. Podle nich si návštČvník 
v cestovním ruchu vybírá hostitele, kterého žádá o ubytování. V dotazníku se proto objevila 
otázka, které zohledĖuje faktory pĜi výbČru hostitele. Bylo zjištČno, že vČtšina respondentĤ si 
vybírá hostitele na základČ jeho pozitivních recenzí. Tuto možnost zvolilo 67,8 % 
respondentĤ. Druhá nejčastČjší odpovČć byla počet referencí (44,ň %). Hostitele si na základČ 
vybavenosti jeho bytu nebo domu vybíralo 4Ň,6 % respondentĤ. To znamená, že hosté pĜi 
výbČru hostitele více pĜihlížejí na jeho reference, než na vybavení jeho bytu či domu. VýbČr 
hostitele na základČ fotografií uvedlo 30,4 % respondentĤ. To z tohoto pohledu není vždy 
spolehlivý faktor výbČru. Fotografie nemusí vždy korespondovat se skutečným vzhledem 
hostitele a s jeho prostory k pronájmu.  

Respondenti si vybírají hostitele i podle toho, zda se v jeho profilu objevují negativní recenze 
(21,7 %) a podle jeho jazykových znalostí (Ň0,ř %). Jen málo respondentĤ označilo za 
dĤležitý faktor výbČru hostitele pohlaví (1Ň,Ň %) a vČk (10,4 %). Jiné možnosti označilo 
pouze 4,3 % respondentĤ. Ti za dĤležitý faktor považovali lokalitu, ve které hostitel bydlí, 
a dopravní dostupnost jeho bytu nebo domu. 

Respondenti byli také dotazováni na to, zda využívají Airbnb pravidelnČ, často, zĜídka, či 
nevyužívají vĤbec, nebo jej v budoucnu plánují, pĜípadnČ neplánují využívat. ZároveĖ mČlo 
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být identifikováno i místo účasti na Airbnb. NejdĜíve byly do grafu 5 začlenČny výsledky 
týkající se místa, v nichž respondenti nejčastČji využívají Airbnb. 

Graf 5 Místa využívání Airbnb respondentĤ 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Graf 6 níže obsahuje sumarizaci výsledkĤ odpovČdí o respondentech, kteĜí dosud nevyužili 
Airbnb, ale v budoucnu plánují, pĜípadnČ neplánují využít tuto specifickou formu ubytování. 

Graf 6 Místa plánovaného využívání Airbnb respondentĤ v budoucnu 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Podle dvou výše uvedených grafĤ vyplývá, že nejvíce respondentĤ využívá Airbnb v EvropČ 
(6Ň,ň %). A velká část respondentĤ (ň7,Ř%) plánuje také využívat Airbnb v EvropČ 
v budoucnu. Nejmenší skupinu tvoĜí respondenti (Ň7 %), kteĜí Airbnb využívají v České 
republice. Lze se oprávnČnČ domnívat, že české turisty více láká objevování nových cílových 
míst v zahraničí, než v České republice. DĤvodem mĤže být zdokonalení se v cizím jazyce, 
navazování kontaktĤ v zahraničí a poznávání jiných kultur.  
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Z pohledu zahraničních turistĤ to mĤže být tím, že v České republice ještČ není poskytování 
ubytování pĜes Airbnb rozvinuté na takové úrovni, jako v zahraničí, a proto volí ubytování 
v tradičních ubytovacích zaĜízeních. Je možné, že i z tČchto dĤvodĤ zamítlo využívání Airbnb 
v České republice Ň5,Ň % respondentĤ. V současnosti mají lidé stále vČtší zájem cestovat 
a využívat Airbnb i v zemích mimo Evropu. DĤkazem toho je výsledek prĤzkumu, podle 
kterého již ňň % respondentĤ využilo Airbnb mimo Evropu a dalších ň1,ň % respondentĤ 
plánuje tuto alternativní formu ubytování využít v zemích mimo Evropu. NČkteĜí respondenti 
(15,7 %) uvedli, že neplánují využívat Airbnb mimo Evropu, z dĤvodu velké odlišnosti kultur 
a mentalit. 

V návaznosti na pĜedchozí zjištČní byli respondenti dotazováni, ve které zemi mČli 
respondenti nejlepší zkušenosti s využíváním Airbnb. Respondenti mČli nejlepší zkušenost 
s využíváním Airbnb zejména ve ŠpanČlsku (15,7 %), Itálii (1ň,ř %) a USA (10,4 %). 
Nejvíce respondentĤ (Ň7 %) uvedlo jinou zemi, která nebyla začlenČna do pĜedem 
formulovaných možností. Mezi tyto zemČ respondenti nejčastČji zaĜadili Polsko, Nizozemsko, 
Slovensko a Švédsko. 

NáslednČ respondenti hodnotili svou spokojenost s využíváním Airbnb na základČ vybraných 
aspektĤ. Počet hodnocených aspektĤ byl 10. MČlo tak být zjištČno, jak respondenti hodnotí 
dopravu, stravování a ubytování pĜi využívání Airbnb. To, jak jsou spokojeni s poznáváním 
místní kultury, cílového místa, s pĜístupem místních obyvatel, se získáním nových kontaktĤ 
a zážitkĤ i s bezpečností pĜi využívání Airbnb. Spokojenost byla hodnocena na LikertovČ 
škále pomocí známek od 1 do 5. 

Graf 7 Hodnocení spokojenosti respondentĤ s využíváním Airbnb (prĤmČr) 

 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Respondenti byli nejvíce spokojeni se zážitky a vzpomínkami pĜi využívání Airbnb 
a hodnotili je prĤmČrnou známkou 1,4, pĜičemž pĜibližnČ polovina respondentĤ hodnotila 
svou spokojenost prĤmČrnČ jako výbornou. SmČrodatná odchylka pĜi tomto aspektu dosáhla 
hodnotu 0,77, a to indikuje malý odklon od prĤmČrné hodnoty. Naopak nejménČ spokojeni 
byli respondenti se stravováním (Ň,Ň) a získáním nových kontaktĤ (Ň,ň), pĜičemž zhruba 
polovina respondentĤ hodnotila svou spokojenost prĤmČrnČ jako velmi dobrou. PĜi stravování 
dosáhla smČrodatná odchylka hodnotu až 1,1. To znamená, že pĜi hodnocení se vyskytl 
výraznČjší odklon od prĤmČrné známky.  

PĜibližnČ polovina respondentĤ hodnotila spokojenost s dopravou spojenou s účastí na Airbnb 
nejlepší známkou Ň, tedy jako velmi dobrou. Známka výbornČ se nejčastČji vyskytovala témČĜ 
ve všech hodnocených aspektech, kromČ dopravy a stravování. PĜibližnČ polovina 
respondentĤ hodnotila spokojenost s ubytováním, poznáním cílového místa, pĜístupem 
místních obyvatel, bezpečností, zážitky a vzpomínkami prĤmČrnČ jako výbornou, což lze 
hodnotit velmi pozitivnČ. ěada respondentĤ neumČla na tuto otázku odpovČdČt. 

PĜi zkoumání poptávky po Airbnb bylo považováno za nutné zjistit i to, zda se u respondentĤ 
bČhem využívání Airbnb vyskytly i nČjaké problémy. NČkolik respondentĤ uvedlo, že pĜi 
využívání Airbnb se jim nevyskytly žádné problémy a jejich účast byla bez komplikací. 
NČkteĜí respondenti uvedli, že za hlavní problém považovali nedostatečnou komunikaci 
s hostitelem a nepĜekonatelné jazykové bariéry. Jiným vadilo, že hostitelé na svém profilu 
často zveĜejĖují neadekvátní fotografie, které vĤbec neodpovídají realitČ. Další problémy se 
týkaly nedostatečnČ uklizeného domu či bytu, hlučných sousedĤ, nebo nedostatečné základní 
vybavenosti bytu či domu, jako je napĜ. chybČjící toaletní papír, mýdlo apod. 

Respondenti mČli často problém i s parkováním a pĜíchodem do cílového místa, hlavnČ ve 
velkých mČstech. Jeden respondent uvedl, že se necítil bezpečnČ pĜi využívání Airbnb, 
z dĤvodu lokalizace bytu, který se nacházel v nebezpečné části mČsta. 

NáslednČ mČli respondenti uvést, jak se naplnila jejich očekávání od využívání Airbnb. 
SplnČní očekávání respondentĤ byla hodnocena na LikertovČ škále od 1 do 5. Nejvíce 
respondentĤ uvedlo, že jejich očekávání byla naplnČna velmi dobĜe. Druhou nejpočetnČjší 
skupinu tvoĜili respondenti, kterým se očekávání naplnila výbornČ. Pozitivem je, že pouze dva 
respondenti hodnotili splnČní svých očekávání od využívání Airbnb jako dostatečnČ. Ani 
jeden respondent nehodnotil splnČní očekávání od využívání Airbnb jako nedostatečné. 
Velkou skupinu tvoĜili i respondenti, kteĜí neumČli posoudit splnČní očekávání od využívání 
Airbnb, protože Airbnb dosud nevyužili. PrĤmČrná známka splnČní očekávání českých 
respondentĤ dosáhla hodnoty 1,7 se smČrodatnou odchylkou 0,6. To indikuje malý odklon od 
prĤmČrné hodnoty. PĜibližnČ polovina respondentĤ hodnotila splnČní očekávání od Airbnb 
nejlepší známkou Ň, tedy jako velmi dobĜe. 

V závČru dotazníku mČli respondenti odpovČdČt na to, zda mají zájem o využívání Airbnb 
i v budoucnosti. Zájem respondentĤ o využívání Airbnb byl hodnocen prostĜednictvím 
Likertovy škály známkami od 1 do 4. 70 respondentĤ plánuje v budoucnu určitČ využívat 
Airbnb. ZdĤvodnili to tím, že dosud nemČli žádné negativní zkušenosti s využíváním Airbnb 
a tato alternativní forma ubytování jim vyhovuje po každé stránce. Druhou nejpočetnČjší 
skupinu tvoĜili respondenti, kteĜí spíše využijí Airbnb v budoucnosti. Své odpovČdi 
zdĤvodnili i tím, že o této formČ ubytování uvažují pouze jako o jedné z možností. 
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Pozitivním zjištČním je, že jen jeden respondent v dotazníku uvedl, že v budoucnu neplánuje 
využívat Airbnb. Jeden z dĤvodĤ byl ten, že respondenti upĜednostĖují vlastní soukromí. 
PrĤmČrná známka vyjadĜující zájem domácích respondentĤ o využívání Airbnb v budoucnu 
dosáhla hodnotu 1,4 se smČrodatnou odchylkou 0,6. 

Na závČr dotazníku byli respondenti požádáni o jejich nápady a postĜehy v souvislosti 
s využíváním Airbnb. Jeden respondent uvedl, že je dĤležité nemít žádné pĜedsudky, číst 
recenze o hostitelích a určitČ vyzkoušet tuto alternativní formu ubytování. Jiní uvedli, že byli 
se vším spokojeni a nemají žádné pĜipomínky v souvislosti s využíváním Airbnb. 

3.2.2 Dotazníkové šetĜení – platforma Couchsurfing 

NejdĜíve budou v této části vyhodnoceny údaje související s cestou respondentĤ. To se týká 
cesty do Prahy. Tyto údaje pĜedstavují rok pĜíjezdu turistĤ do mČsta, plán cesty turistĤ, dĤvod 
návštČvy daného mČsta, rozsah cesty, počet nocí, které v daném mČstČ strávili, a výskyt 
jazykové bariéry. 

I když si Couchsurfing získal popularitu na celém svČtČ již v prvních letech fungování 
portálu, V České republice se setkali první surfaĜi a hostitelé až v roce Ň006, i pĜesto, že první 
účastníci z Prahy se zaregistrovali již v roce Ň004. Počet turistĤ, kteĜí navštívili Prahu, se 
zvýšil v roce Ň011 na 15. V roce Ň017 to bylo již ňň turistĤ. Počet turistĤ v Praze každým 
rokem narĤstá. 

DĤležitý údaj souvisí s podáním informací o celkovém plánu cesty turistĤ, kteĜí navštívili 
Prahu. Nejvíce turistĤ navštívilo toto mČsto jako součást cesty, bČhem níž navštívili i jiná 
mČsta. Bylo to celkem 147 turistĤ (7ň %). Prahu jako jedinou destinaci své cesty navštívilo 
30 lidí (15 %), pĜičemž 11 turistĤ navštívilo hlavní mČsto se speciálním zámČrem (5 %). 

Graf 8 Plán cesty turistĤ - couchsurferĤ 

 
Zdroj: vlastní zpracování 
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pĜítele šlo ve dvou pĜípadech o svatbu a v jednom o školní setkání po letech studentĤ 
Univerzity Karlovy, kterého se zúčastnil 40 letý couchsurfer ze Slovenska. Mezi sportovní 
aktivity patĜil zejména výlet na kole (4 response, tj. Ň %). Další aktivitou byla návštČva 
sportovního podniku (ň). Z dalších zajímavých dĤvodĤ to byla návštČva hudebního reggae 
festivalu. Dva CouchsurfeĜi navštívili Prahu jako součást Eurotrip, který pĜedstavuje výlet po 
EvropČ. Jeden Couchsurfer navštívil Prahu z dĤvodu Ĝízení gay prĤvodu, celosvČtovČ 
známým jako Gay Pride, v Praze nazývaným Duhový pride, a jeden couchsurfer navštívil 
Prahu z dĤvodu návštČvy gay sauny. 

Graf 9 DĤvody návštČv Prahy 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Praha byla navštívena i z rĤzných jiných dĤvodĤ, jako napĜíklad výhodná nabídka letecké 
společnosti RyaAir (1), vánoční trhy (ň), silvestrovská oslava (1) nebo i z dĤvodu potĜeby 
navštívení zahraniční ambasády kvĤli vyĜízení dokladĤ (Ň). 
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navštívili Prahu, navštívilo i jiná mČsta a místa. 

  

5,0%

4,5%

2,0% 2,0% 2,0%

1,5%

1,0% 1,0% 1,0% 1,0%

4,5%

0,0%

1,0%

2,0%

3,0%

4,0%

5,0%

6,0%



 

51 

Graf 10 Rozsah návštČvy Prahy 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

MČsta a místa, která navštívili turisté, jež pĜicestovali pĤvodnČ do Prahy, lze interpretovat 
následovnČ. Turisté navštívili zejména Brno (5) a Olomouc (4) ale i jiná mČsta. Turistka ve 
vČku 56 let z amerického státu New York, která navštívila Frenštát pod RadhoštČm, pĜičemž 
uvedla jako dĤvod návštČvy tohoto mČsta fakt, že je to jedno z nejvýchodnČjších mČst 
v České republice. Jejím zámČrem bylo poznat rozdíly mezi západní a východní částí České 
republiky. KromČ České republiky navštívili oslovení turisté napĜíklad i VídeĖ (1Ň), Berlín 
(2) a jiná mČsta. 

Celkový počet nocí, které turisté strávili v Praze bČhem zkoumaného období, bylo 542. Z 202 
turistĤ, kteĜí se zúčastnili vyplnČní dotazníku, strávil jeden turista v Praze až 40 nocí. Tento 
turista byl ve vČku Ň7 let a pocházel z Jižní Koreje. Turista, který strávil v Praze Ň0 nocí, mČl 
23 let a pocházel z Venezuely. Oba tito turisté navštívili Prahu v roce Ň01Ň. Nejvíce turistĤ 
strávilo v Praze 2 noci (81 respondentĤ, tj. 40 %), 1 noc v Praze strávilo 5Ň turistĤ (26 %) a 3 
noci v Praze strávilo 4ň turistĤ (21 %). Pouze jeden turista nestrávil ani jednu noc v Praze, 
což je pozitivní fakt pro zkoumání rozvoje turismu v hlavním mČstČ České republiky. 
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Graf 11 Počet nocí turistĤ strávených v Praze 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Níže uvedený graf prezentuje výskyt jazykové bariéry. Jazyk je jedním z dĤležitých ukazatelĤ 
pĜi rozvoji turismu v dané destinaci, doplĖuje celkový dojem turistu z dané destinace. 
NejpoužívanČjším jazykem svČta je angličtina, proto když turista navštíví destinaci, ve které 
obdrží informace nebo potĜebnou asistenci bČhem svého pobytu v tomto jazyce, destinace 
získává popularitu. Jde i o další jazyky, jakými jsou španČlština, francouzština, italština, či 
nČmčina. Používání tČchto a jiných jazykĤ v turistických zaĜízeních je velká výhoda pro 
danou destinaci, která takto získává pozitivní hodnocení od turistĤ.  

Graf 12 Jazyková bariéra v Praze 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

VČtšina turistických zaĜízení v České republice zaostává v této dovednosti využívání rĤzných 
jazykĤ. Jde hlavnČ o menší mČsta, v Praze se toto však již ve vČtší míĜe nevyskytuje, ačkoliv 
i menší ubytovací zaĜízení mohou mít s jazykovými dovednostmi potíže. KromČ osobního 
kontaktu s turisty, aĢ už je to v ubytovacích, stravovacích nebo v kulturních zaĜízeních, 
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prvním kontaktem je vČtšinou seznámení se s mČstem nebo daným zaĜízením prostĜednictvím 
jeho webové stránky. Mnoha českým mČstĤm nebo turistickým atraktivitám chybí tyto 
webové stránky v rĤzných jazycích. V tomto pĜípadČ si turista nemĤže dĤkladnČ zjistit 
informace o destinaci. 

Bylo zjištČno, že 50 turistĤ (25 %) označilo výskyt jazykové bariéry zejména na ulicích, když 
potĜebovali informace od místních lidí. Další místa, kde mČli turisté problém se domluvit, 
byly mČstská hromadná doprava, zejména pĜi kupování jízdenek, a obchody. 75 turistĤ 
označilo možnost jiné (ň7 %). NejménČ problémĤ mČli turisté pĜi komunikaci se svým 
hostitelem z Couchsurfingu. Jelikož pĜi vytváĜení profilu na portálu, je možnost uvedení 
jazykové bariéry a jazykĤ, které couchsurfer ovládá, vČtšinou se takto surfaĜi umČjí vyhnout 
této jazykové bariéĜe se svým hostitelem. 

Další část dotazníku se zamČĜila na konkrétní prĤbČh pobyt turistĤ v Praze. Jde o využívání 
ubytovacích, restauračních zaĜízení, využívání dopravy a návštČvu turistických zaĜízení nebo 
atraktivit ve mČstČ a jejím okolí. Uveden je také celkový názor turistĤ na zkoumané mČsto. PĜi 
vyplĖování profilu je základním údaje dostupnost ubytování Couchsurfera. KromČ 
dostupného, pravdČpodobnČ dostupného a nedostupného ubytování, mĤže mít couchsurfer 
uvedenou možnost jen setkání se. V tomto pĜípadČ Couchsurfer využívá ubytovací zaĜízení ve 
mČstČ. CouchsurfeĜi však vČtšinou využívají možnost surfování. V Praze tuto možnost 
využilo řŇ %, respondentĤ. 

Graf 13 Ubytování turistĤ v Praze 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Stravování turistĤ bČhem cesty je dalším ukazatelem pro rozvoj turismu ve mČstČ. Pokud 
turisté navštČvují rĤzná restaurační zaĜízení, pĜispívají tak k rozvoji turismu a pĜinášejí zisky 
mČstu. V Praze navštívilo restaurace a zaĜízení rychlého občerstvení 41 % všech turistĤ. 
Hostitelé jsou často pohostinní a zajistí stravu i pro svého surfaĜe. V Praze se takto stravovalo 
29 % všech turistĤ. Couchsurfer ušetĜí peníze nejen na ubytování, když využívají 
couchsurfing, ale i pĜípravou vlastní stravy, pokud jde o kratší cestu. V Praze si pĜipravilo 
vlastní stravu 4 % turistĤ. Ostatní turisté uvedli možnost jiného typu stravování, kde doplnili, 
že si stravu nakoupili sami a sami uvaĜili u svého hostitele. 
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Graf 14 Stravování turistĤ v Praze 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Využívání dopravy turisty také pĜináší mČstu zisk z turismu. V Praze nejvíce turistĤ využilo 
MHD (37 %) a pČší chĤzi (ňŇ %). 13 % turistĤ využilo mezimČstské vlaky a autobusy, 
7 % turistĤ využilo pohostinnost svého hostitele a jeho auta, 2 % turistĤ využilo taxi služby 
a 1 % turistĤ stopovali. 

Turisté kromČ ubytovacích, stravovacích zaĜízení a dopravy navštČvují i rĤzné jiná zaĜízení 
nebo atraktivity turismu. Pražské bary a podniky navštívilo Ň6 % procent turistĤ. Hrady 
v Praze navštívilo ŇŇ % turistĤ, pĜičemž Pražský hrad si získal nejvíce fanouškĤ. Muzeum 
navštívilo 10 % turistĤ, galerie a výstavy stejnČ 5 % turistĤ. Pouze 1 % turistĤ navštívilo 
divadlo. Co se týče výstav, šlo o výstavu fotografií, pak o výstavu, která zobrazovala 
komunistickou historii zemČ a o výstavu finského umČlce a jiné. Ostatní uvedené místa 
a atraktivity, které turisté v Praze navštívili, se jednalo napĜ. o muzeum Grevin, Vyšehrad, 
KarlĤv most, židovský hĜbitov aj. Často byly navštíveny také rĤzné parky, napĜ. Riegrovy 
Sady, pobĜeží Vltavy, Náplavka, Kampa, oblíbené jsou také cyklostezky.  
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Graf 15 Typ turistických zaĜízení navštívených turisty v Praze 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Česká republika je pro vČtšinu turistĤ cenovČ levné mČsto, záleží na tom, z jaké zemČ turista 
pochází.  51 % turistĤ pokládá Prahu za levné mČsto, 45 % za cenovČ prĤmČrné mČsto. 4 % 
turistĤ pokládá Prahu za drahé mČsto. Za drahé mČsto označili Prahu Ňň letý turista 
z NČmecka, Ň0 letá turistka z Tchaj-wanu, Ň7 letá turistka ze Slovinska a turista z Izraele ve 
vČku ŇŘ let. 

Všechny výše popsaná zaĜízení a atraktivity turismu, spolu s lidmi a zážitky, které turista 
v dané destinaci zažil, vytváĜejí celkový dojem turistĤ z mČsta. Pokud turista získal pozitivní 
zážitek z celkového pobytu ve mČstČ, mČsto si tak získává popularitu mezi turisty v jejich 
vlastní zemi, ve které se podČlí o zážitky ze své cesty se svou rodinou, pĜáteli nebo 
prostĜednictvím cestovatelských portálĤ, jakým je www.tripadvisor.com, kde turisté sdílejí 
své zážitky a názory na navštívenou destinaci. Pozitivní zážitek jednoho turisty mĤže pĜivést 
do dané destinace množství dalších turistĤ z jeho okolí. Negativní zážitek však zajistí 
destinaci ménČ turistĤ. 

S Prahou bylo celkovČ spokojeno ř7% turistĤ. Hlavní mČsto se velmi líbilo 56 % turistĤ, 
41 % turistĤ se vyjádĜilo, že Praha se jim sice líbila, ale nebylo to nic speciálního. Praha se 
nelíbila Ň % turistĤ. Nelíbila se napĜíklad Ňř roční turistice z Kyjeva, která se vyjádĜila, že 
v Praze není co vidČt, všechny památky bylo podle ní možné navštívit za pĤl dne a problém 
ve mČstČ mČla i s parkováním. Ň6 letý americký turista se vyjádĜil, že Praha je špinavé 
a temné mČsto. MČsto se absolutnČ vĤbec nelíbilo Ňň letému turistovi z NČmecka, který 
pokládal Prahu za velmi drahé mČsto, ve kterém není nic vzrušujícího a zajímavého. 
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Graf 16 Hodnocení celkového dojmu turistĤ z Prahy 

 
Zdroj: vlastní zpracování 

Dotazníky obsahovaly dvČ otázky, na které mohli turisté odpovČdČt dobrovolnČ, nebyly 
vyžadovány. Tyto otázky byly zamČĜeny na to, co se turistĤm líbilo ve mČstČ a co ne. SvĤj 
názor vyjádĜili témČĜ všichni oslovení respondenti. Tyto názory se často shodovaly, ale našly 
se i rĤzné jiné pozitivní, či negativní pĜipomínky. 52 (17 %) turisté, kteĜí navštívili Prahu, 
ohodnotili pozitivnČ zejména lidi, které potkali, a považovali je jako milé, nápomocné 
a zajímavé.  

Historické centrum Prahy si také získalo od 44 (ŇŇ %) turistĤ pozitivní hodnocení. Pražský 
hrad zaujal Ň1 turistĤ (10 %), velikost mČsta vyhovovala 15 (7 %) turistĤm, české jídlo si 
oblíbilo 16 turistĤ (Ř %). Z tradičních jídel a nápojĤ uvedli turisté zejména knedlo vepĜo zelo, 
česnekovou polévku, kofolu nebo medovinu. 

Atmosféra byla pĜíjemná pro ň % turistĤ, stejnČ zaujala turisty i architektura mČsta, sochy 
a památníky a taky české dobré a levné pivo. Ze soch si turisté pamatují hlavnČ ty, které se 
nacházejí na KarlovČ mostČ, dále také sochu sv. Václava ve vrchní části Václavského námČstí. 
2 % turistĤ byla spokojena s nízkými cenami. StejnČ Ň % turistĤ uvedla, že ve mČstČ je lehký 
pohyb. Kavárny, bary, noční život si stejnČ užili Ň % turistĤ. 

České víno si vychutnalo 1 % turistĤ. Mezi ostatní uvedené atraktivity, aktivity či zajímavá 
místa v Praze, které pĤsobily pozitivnČ na 1 % turistĤ, patĜí pražské parky, možnosti 
k cyklistice, Kampa, katedrála sv. Víta, vánoční trhy, hudba na ulicích, kultura, muzea 
a galerie, graffiti, či Vyšehrad. 

9 % turistĤ (1Ř) hodnotilo Prahu jako krásné mČsto, 6 % (1Ň) jako útulné mČsto, 5 % (10) se 
vyjádĜilo o Praze, že je to klidné mČsto. 1,5 % (ň) turistĤ vyjádĜilo svĤj obdiv ke krásným 
českým ženám. 7 % (15) turistĤ uvedlo, že v Praze není co vidČt a pokládali toto mČsto za 
nudné. 2 % turistĤm (14) nevyhovovalo počasí ve mČstČ, tento fakt je však neovlivnitelný 
mČstem. 6 % (1Ň) označilo pražskou MHD za starou a špinavou. Pro 5 % turistĤ (10) je Praha 
malým mČstem, pĜičemž nČkteĜí turisté se vyjádĜili, že je to pĜíliš malé mČsto, aby to bylo 
hlavní mČsto. Na 4,5 % (ř) turistĤ pĤsobila Praha jako temné, šedé a málo barevné mČsto 
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a 4 % (Ř) turistĤ si stČžovalo na nedostatek informací pro turisty, nedostatek map ve mČstČ, 
nedostatek aktivit pro turisty, nedostatek turistických atraktivit a žádné aktivity pro turisty 
v interiérech bČhem špatného počasí. ň,4 % (7) turistĤ setkalo neochotné, chladné lidí na 
ulicích. 1,5 % (ň) respondentĤ uvedli, že se setkali s homofobií. Dva z tČchto turistĤ uvedli, že 
se setkali s rasistickými pohledy a jeden uvedl, že Praha není dostatečnČ otevĜená komunitČ 
LGBT. 

Mezi ostatní stížnosti turistĤ patĜil nedostatek wi-fi pokrytí, rozdílné ceny taxíkĤ, kde taxikáĜi 
zneužili fakt, že jsou to turisté. Dva turisté stejnČ uvedli, že se jim nelíbí „invaze západní 
kultury“. Pozitivní názory tvoĜily 75 % všech názorĤ, pĜičemž negativních bylo pouze 25 %. 

Komparace parametrĤ sdílení a jejich vyhodnocení 
Na podkladČ uskutečnČné technické analýzy je možné vyhodnotit a vzájemnČ porovnat 
jednotlivé parametry sdílení u platformy Airbnb a CouchSurfing. Tyto parametry totiž 
ovlivĖují celkovou poptávku a spokojenost uživatelĤ jako celku. 

V prvé ĜadČ se jedná o cenu za poskytnuté ubytování. Na cenu slyší všichni uživatelé. Proto 
se jedná o základní a spolehlivý faktor, kterým lze spolehlivČ na cílený segment trhu cílit. Na 
druhém místČ je to pohodlnost ubytování, protože Airbnb umožĖuje ubytování nejenom 
v domácnosti hostitele, u CouchSurfingu je to tak vždy, u Airbnb to není pravidlo. A mnoho 
uživatelĤ má tendenci být spíše v soukromí, než-li sdílet ubytování s cizími lidmi. Zde tedy 
bude záležet na tom, co bude uživatel preferovat. NČkteĜí cizinci, a zvláštČ, jedná-li se 
o mladé lidi, budou velice spokojeni, pokud budou ubytování sdílet s tzv. domorodcem. NapĜ. 
vztáhne-li se tato skutečnost na pĜípad ubytování v Praze, cizinci mohou využít kontaktĤ 
s hostitelem, aby jim ukázal Prahu, poradil jim, kam zajít na dobré jídlo, jaké povČsti či jiné 
zajímavosti se vztahují k Praze. Ukazuje se, že pohodlí a ubytování s hostitelem je velmi 
dĤležitým faktorem, který v konečném dĤsledku mĤže ovlivnit celkovou spokojenost 
a poptávku po sdíleném ubytování. NicménČ cena je pro mladé lidi neménČ dĤležitým 
parametrem, a proto mohou využít právČ krátkodobého ubytování s hostitelem, neboĢ za nižší 
cenu mohou získat jak dalšího pĜítele, navázat nové sociální kontakty a navíc si užít dovolené 
a pobytu v cizí zemi zcela jiným a neotĜelým zpĤsobem. 

Výsledky sekundárního zpracování 
Ze statistického zpracování dat vyplynulo, že staticky významné korelace se nacházejí mezi 
respondenty, kteĜí o Airbnb čerpali informace od pĜátel a z online zdrojĤ, od pĜátel 
a z recenzí. Prokázána byla též statistická významnost u respondentĤ získávající informace od 
pĜátel a rozhodujícím faktorem vybavenosti ubytování, pro respondenty získávající informace 
o Airbnb skrze online zdroje je staticky významný faktor vybavenosti ubytování a recenze, 
pro respondenty čerpající informace z recenzí je také staticky významným faktorem 
vybavenost ubytování. Tyto výsledky prokazují, že zdroje pĜátelé, online a recenze mají 
stejnou dĤvČru k požitku „vybavenosti“ pĜi výbČru konkrétní destinace.  

V pĜípadČ platformy Couchsurfing bylo na statistické významné hodnotČ prokázáno, že jako 
synonyma jsou chápány svatba a rodinné záležitosti jako dĤvody návštČvy Prahy (R = 0,497). 
To stejné se ukázalo také v pĜípadČ dĤvodu návštČvy: Svatba a návštČva, avšak podle hodnoty 
t-testu se prokázalo, že jde o nČco jiného. V tomto pĜípadČ byla nalezena mezi párem Svatba 
a návštČva pĜítele statisticky významná hodnota korelace p = 0,001 (R = 0,614), t-test 
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prokázal hodnotu t = -3,182, p = 0,004. Za další pár naprostého porozumČní lze také 
považovat navštívení Prahy z dĤvodu poznání památek a účasti na gurmetských akcích. 

3.3 Návrhy a doporučení 

K účasti na Airbnb respondenty nejvíce motivuje cenovČ dostupnČjší výbČr ubytování, často 
ve velmi zajímavých lokalitách a s možností získat jedinečné zážitky a zkušenosti. S ohledem 
na tuto skutečnost bylo navrženo rozšíĜit nabídku ubytovacích zaĜízení, napĜ. ubytování na 
stromČ, v iglú, vČtrném mlýnČ, na lodi ap. KromČ toho se považuje za dĤležité, aby se 
rozšíĜila nabídka o nové služby, které jsou v jiných státech pomČrnČ rozvinuté. KonkrétnČ 
jsou na mysli služby „Zážitky“ a „Koncerty“, které kromČ ubytování, nabízejí možnost získat 
jedinečné zážitky a vzpomínky, jako napĜ. lekce jógy, prohlídky mČst, návštČvy vinic, 
komorní koncerty apod. 
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4 ZávČr 

Hlavním cílem diplomové práce bylo spojením segmentĤ (vybraných skupin zákazníkĤ) 
zvČtšit obrat provozoven sdílené ekonomiky (Airbnb, CouchSurfing) reklamou. Statické 
zpracování dat prokázalo, že pro respondenty je dĤležitý zejména faktor vybavenosti 
domu/bytu (ubytování), ten také je dĤležitý pĜi výbČru dané destinace, resp. hostitele. 
Korelace na statisticky významné hodnotČ byla prokázána u respondentĤ, kteĜí získávají 
informace o Airbnb od pĜátel, z recenzí a on-line zdrojĤ. 

Dotazníkového šetĜení se uskutečnilo jak mezi účastníky a uživateli platformy Airbnb, tak 
Couchsurfing. Na tomto podkladČ je také možno učinit závČr, že obČ platformy jsou 
dĤležitými objekty v konceptu sdílené ekonomiky v oblasti ubytování. Lze potvrdit 
pĜedpoklad, že uživatelé obou platforem jsou vČrní značce, navíc dle zjištČných informací je 
možné pĜedpokládat další navýšení počtu tČchto uživatelĤ, což povede k dalšímu zvýšení 
obratu provozovatelĤ ubytování sdílené ekonomiky. 

Na základČ výsledkĤ prĤzkumu je možné konstatovat, že respondenti mČli vČtšinou 
s využíváním Airbnb pozitivní zkušenosti a pĜi využívání Airbnb se jim nevyskytly závažné 
problémy. VČtšina respondentĤ byla s využíváním Airbnb spokojená a v budoucnu plánuje 
i nadále využívat tuto alternativní formu ubytování. Lze se domnívat, že s rostoucím zájmem 
nejenom mladých turistĤ cestovat a objevovat nové cílové místa cestovního ruchu a kultury, 
se bude tato alternativní forma ubytování rozvíjet a poptávka po ní bude neustále rĤst. S tím 
souvisí i fakt, že provozovny sdílené ekonomiky v oblasti ubytování budou do budoucna 
zvyšovat svĤj obrat, a to díky zvýšené poptávce. Podobných výsledkĤ bylo dosaženo také 
u platformy Couchsurfing, jak bude uvedeno níže. 

Výsledek obohacuje praxi, že alternativní forma ubytování Airbnb se dostává stále více do 
povČdomí turistĤ, a to zejména mladých lidí. K účasti na Airbnb je nejvíce motivuje cenovČ 
dostupnČjší výbČr ubytování, často ve velmi zajímavých lokalitách a s možností získat 
jedinečné zážitky a zkušenosti. Velká část respondentĤ nevyužívá alternativní formu 
ubytování Airbnb pouze jednorázovČ, ale stále více ji upĜednostĖuje pĜed ubytováním 
v tradičních ubytovacích zaĜízeních. Ukázalo se, že se stále najdou i takoví turisté, kteĜí o této 
specifické formČ ubytování ještČ neslyšeli. DĤvodem mĤže být nedostatečná propagace 
společnosti Airbnb a na druhé stranČ nezájem turistĤ o tuto formu ubytování. Je tĜeba, aby 
čeští hostitelé hledali nové zpĤsoby, jak lépe uspokojovat poptávku turistĤ po službách 
společnosti Airbnb. 

Co se týče výsledkĤ dotazníkového šetĜení u uživatelĤ platformy Couchsurfing, bylo zjištČno, 
že Couchsurfing využívají všechny vČkové kategorie. Oslovení turisté pĜicestovali pĜedevším 
z Evropy, v menším mČĜítku pak z Ameriky, z Asie a z Austrálie a Oceánie. Ani jeden turista 
ubytovaný v Praze nepocházel ze svČtadílĤ Afrika a Antarktida. Zajímavými destinacemi, 
z nichž pĜicestovali turisté do Prahy, byly Jakarta, Manila, Krasnojarsk nebo Tajvan, Malajsie 
a Kostarika. Tyto destinace dokazují, že Česká republika bylo zajímavá pro návštČvu turistĤ 
z rĤzných vzdálených destinací. Vysoké procento evropských turistĤ znamená samotný fakt, 
že Česká republika, resp. Praha má výhodnou polohu a je snadno dostupná, zejména díky 
vstupu do EU v roce 2004. 
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Turisté navštívili Prahu i z dĤvodu Ĝízení gay akcí nebo gastronomických eventĤ.  Dalšími 
dĤvody byly sportovní akce a aktivity. Ř5 % všech turistĤ navštívilo historické centrum 
Prahy. Všichni turisté v Praze dohromady strávili 54Ň nocí, což je ukazatelem toho, že Praha 
nebyla jen pĜechodnou destinací a turisté v ní strávili jednu a více nocí. V Praze strávilo 
2 noci 40 % turistĤ. Jistý problém znázorĖuje jazyková bariéra, kterou respondenti 
v dotazníku zmínili, byly to zejména ulice, kde mČli problém se domluvit, pak to byla MHD 
a obchody, což je znakem toho, že široká veĜejnost v České republice není v jazycích 
dostatečnČ zručná. 

Dotazníkové šetĜení se zamČĜilo i na celkovou zkušenost uživatelĤ s Couchsurfingem v České 
republice. Svou zkušenost respondenti označili v ř7 % pĜípadech za pozitivní. Se svými 
hostiteli bylo 88 % turistĤ spokojeno. Tyto údaje, které pĜedstavují celkovou spokojenost 
turistĤ v Praze, jsou pozitivním ukazatelem pro rozvoj turismu v České republice 
i prostĜednictvím Couchsurfingu. 
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