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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem diplomové prace bylo spojenim segmentl (vybranych skupin zakaznikl) zvétSit obrat
provozoven sdilené ekonomiky (Airbnb, CouchSurfing) reklamou.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické ¢asti byla aplikovana metoda analyzy sekundarnich zdroji. Byl tak vytvofen odborny informacni
aparat o feSené problematice. Praktickd cast je postavena na dotaznikovém Setfeni mezi uzivateli platformy
Airbnbn a CouchSurfing. Ziskané udaje byly pfepsany do programu Microsoft Excel, kde prob¢hlo statistické
zpracovani dat, a to pomoci korelace a parového t-testu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prokazana byla statistickda vyznamnost u respondentti ziskavajici informace od pratel a rozhodujicim faktorem
vybavenosti ubytovani, pro respondenty ziskdvajici informace o Airbnb skrze online zdroje je staticky
vyznamny faktor vybavenosti ubytovani a recenze, pro respondenty Cerpajici informace z recenzi je také staticky
vyznamnym faktorem vybavenost ubytovani. Tyto vysledky prokazuji, Ze zdroje pfatelé, online a recenze maji
stejnou duvéru k pozitku ,,vybavenosti“ pii vybéru konkrétni destinace. V ptipadé platformy Couchsurfing bylo
na statistické vyznamné hodnoté prokazano, ze jako synonyma jsou chapany svatba a rodinné zalezitosti jako
divody navstévy Prahy. To stejné se ukazalo také v pripadé divodu navstévy: Svatba a navstéva, avSak podle
hodnoty ttestu se prokazalo, ze jde o néco jiného (p = 0,004, t = -3,182, korelace R = 0,614, p korelace = 0,0
Za dalsi par naprostého porozuméni lze také povazovat navstiveni Prahy z diivodu poznani pamatek a ucasti na
gurmetskych akcich. Respondenti méli vétSinou s vyuzivanim Airbnb pozitivni zkuSenosti a pfi vyuZzivani
Airbnb se jim nevyskytly zdvazné problémy. Velkd Cast respondentli nevyuziva alternativni formu ubytovani
Airbnb pouze jednorazové, ale stale vice ji upfednostituje pied ubytovanim v tradiénich ubytovacich zafizenich.
Ze statisického zpracovani dat vyplynulo, Ze staticky vyznamné korelace se nachazeji mezi respondenty, ktefi
0 Airbnb Cerpali informace od piatel a z online zdrojt, od pratel a z recenzi.

4. Zavéry a doporuceni:

Cilem bylo spojeni segmentd zefektivnit reklamu. Spolehlivy parovy t-test vySel pouze u pard svatba a navstéva
piitele a u paru pamatky a gurmetské akce z celkem 26 testovanych pard. Tato spojeni segmentll maji nejveétsi
vliv na tspéch cilené propagace. U ostatnich parti nebyla dolozena jistota stejného vnimani otazek dotaznikd.
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SUMMARY

1. Main objective:
The main goal of the diploma thesis was was to link segments (setettner groups) to increase
turnover of the shared economy (Airbnb, CouchSurfing) by aidireg.

2. Research methods:

In the theoretical part, a secondary resource analysis method was appliggeArirdormation service on tk
problem was created. The practical part is based on a questionnaire suamy asers of Airbnbn an
CouchSurfing. The data obtained was rewritten into Microsoft Excedravhtatistics were processed gg
correlation and pairing t-test.

3. Result of research:

The statistical significance of the respondents who received informatiorfrisamds and the decisive factor
accommodation facilities was proven to be statistically significant, for resptndbtaining information o
Airbnb through online resources is a statically important factor ofmacmzlation and review, for responde
who draw information from reviews is also a statically important factaaccommodation accommodatic
These results show that friends, online, and reviews have theaarfidence in enjoying the "convenien
of choosing a particular destination. In the case of the Couchsptéitigrm, statistically significant value h
been shown that, as a synonym, weddings and family matters ardetedsas reasons for a visit to Prag
This was also the case for the visit reason: Wedding and visit, butiagrto the t-test value, it turned out
be something else (p = 0.004, t = -3.182, correlation R = 0.6ddrrelation = 0.001). Another visit to Prag
is due to the fact that you are well acquainted with monuments and participatiggurmet events
Respondents had a lot of experience with the use of Airbnb, and ther@evarajor problems with the use
Airbnb. A large number of respondents do not use the alternative folirbob accommodation on a one-(
basis, but increasingly prefer it to accommodation in traditional accommodatidities. Statistical dat
processing showed that statically significant correlations are found gamespondents who have dra
information from Airbnb from friends and from online sourcesfrfriends and reviews.

4. Conclusions and recommendation:

The aim was to link the segments to make advertising more effectiediaBle paired t-test came out only
couples weddings and a friend's visit, and for a couple of sightgaumthet events from a total of 26 pa
tested. These segment mergers have the greatest impact on targeted prsuoées. For the other coupl
there was no evidence of the same perception of questionnaire issues.
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1 Uvod

Komunikace je velmi dilezitou soucasti lidské existence. Bez komunikace a jejich symboli
neni mozno piijimat informace, podavat sdéleni a orientovat se ve svété a v nasem Zivote.
O nezbytnosti komunikace a jeji dilezitosti si jsou védomi nejen obycejni lidé, ale také vladni
predstavitelé, statni instituce, média a v neposledni fad¢ také firmy a jejich manazefti, kteti
jsou specialné¢ vyskolovani pro oblast marketingové komunikace. Znalosti spravnych forem
avhodnych typt komunikace podaji nejen pozadovany obraz o dané firma, ale také mohou
velkou mirou ovlivnit proces ziskdvani novych zédkaznikli a udrzovani si zdkazniki stalych. Je
dokazano, ze nejen kvalitni vyrobek c¢i sluzba hovoii za firmu, ale pokud neni zvolena
spravna marketingova komunikaci (zejména u vétSich firem) a neni aplikovana, nedostane se
vyrobek tak Sirokému okruhu zdkazniki jako pifi vystiZzném osloveni potencialnich
I skute¢nych zakazniku.

Soucasti komunikaéniho mixu je né€kolik prvkd (napf. reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations aj.). Tyto prvky neni radno podcenovat, pokud chce podnik uspét se
svym vyrobkem ¢i sluzbou na trhu. TotéZ se samoziejmé tyka téch podnikl ¢i provozoven
fungujici na bazi sdilené ekonomiky.

Reklama se v dneSni dobé chéape jako soucdst bézného zivota. Reklama ale neni v Zivoté
¢loveéka nic nového. Uz davno pted letopoctem se objevily prvni pokusy o reklamu. V této
dobé se do reklamy mohou zatadit napi. vyvésni §tity ¢i vyvolavani na trhu. Meznikem pro
vyvoj reklamy byl vynalez knihtisku, zaCaly tak vznikat prvni plakaty a inzeraty. Pozdéji
zacind vydavani periodik, se kterym se také poji vzestup inzeratl. Mnohem pozdéji, ve
dvacatych letech minulého stoleti, dochazi k rozmachu elektronickych médii, kterd zcela
zménila tvar reklamy. Konec dvacatého stoleti poté pfinasi vznik internetu, ktery se stava
dalSim silnym nosi¢em reklamniho sdéleni.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, tématem této diplomové prace neni pouze marketingova
komunikace, resp. reklama, jiZ je v praci vénovana hlavni pozornost, ale také koncept sdilené
ekonomiky. Vpodstaté je hlavni mySlenkou prace otestovat zvyseni obratu provozoven, které
funguji na bazi sdilené ekonomiky, a to za vyuZiti riznych typt reklam, reklamnich kampani.
Cilovym zakaznikem je zde proto pravé uvedena provozovna Cili podniky, které funguji na
bazi sdilené¢ ekonomiky, a zaroven poskytujici ubytovaci sluzby ve meésté Praha. Témto
podnikiim jde o zvySeni svych pfijml, o generaci vysSiho zisku. Toho mohou doséhnout
praveé zefektivnénim svého reklamniho ptsobeni. A to je divodem, pro¢ se tato prace bude
zabyvat jednim nastrojem marketingové komunikace, kam reklama bezesporu patii.

Koncept sdilené ekonomiky se \woucasnosti povazuje za fenomén predstavujici nejveétsi
boom ve vSech sektorech ekonomiky. Myslenka sdileni umoziuje Sikovnym lidem postavit na
ném cely business. Samotna myslenka spoluspotiebitelstvi stale vice ovliviiuje zivoty lidi
predevs§im zapadni spolecnosti, kdy si stale vice lidi uvédomuje, Ze soucasny nastoleny trend
konzumni spolec¢nosti neni dlouhodobé¢ udrzitelny a 1 samotné ptirodni zdroje, ackoliv si stale
jesté velka cast populace neuvédomuje, ze jsou pieci jenom omezené. Lidé si také zacinaji
stale vice uvédomovat, Ze nepotiebuji vlastnit véci jen pro ten pocit, Ze je maji, a hledaji proto
alternativy, které jim pravé myslenka sdileni pfinasi.



Jak se miize Cloveék piresvédcit, ekonomika sdileni, jejiz rozvoj je davan do souvislosti
S &onomickou krizi kolem roku 2008, mé v soucasné dobé nakrocCeno stat se vyraznym
konkurentem konven¢niho zplsobu Zivota, a to vtomto smeéru: nakup, vyuzij, zahod’
Samotnd mySlenka totiz pfedstavuje alternativu vic¢i principim, na kterych dnes stoji
fungovani svéta a piinasi celkem nové moznosti smérovani spolecnosti jako takové.

Zakladem sdilené ekonomiky je vytvofeni mista, resp. prostfedi, kde se mohou i bézni lidé
stat ,,podnikateli“ a na to jim dostacuji jenom nevyuzité véci, nemovitosti ¢i dokonce 1 auta.
Tento trend je postaven na zprostiedkovani, ptijcovani nevyuzitych hmotnych a nehmotnych
aktiv prostfednictvim novodobych technologii. Tim je mozné vlastnéné nevyuzivané véci ¢i
objekty zpristupnovat riznymi formami skrze technologické vymeznosti soucasné doby, jako
jsou razné platformy a aplikace.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo spojenim segmenti (vybranych skupin zékazniki)
zveEtsit obrat provozoven sdilené ekonomiky (Airbnb, CouchSurfing) reklamoWa zakladé
toho Ize také stanovit né¢kolik doporuceni. Zakladni metodou je z tohoto diitvodu dotaznikové
Setfeni. Prostfednictvim dotaznikového Setfeni byli osloveni pfislusni uzivatelé, kterym byl
administrovan polostandardizovany dotaznik. V rdmci sekundarniho zpracovani vysledki
byla vyuzita metoda korelace a parového t-testu vramci dotaznikového Seteni k ovéfeni,
které segmenty maji nejvyssi vyznamnost, které je tedy mozné povazovat za stejné
(homogenni), lze je tedy spojit, a tim muze dojit ke zvétSeni obratu provozoven sdilené
ekonomiky.



2  Teoreticko-metodologicka cast

Tato kapitola je zamétena na shrnuti a vymezeni zakladnich pojm, s nimiz je dale operovano
Vv praktické casti prace. PfedevSim je nutné vysvétlit koncept sdilené ekonomiky a pochopit,
co je to reklama, jaky je jeji obsah, jak se vytvareji reklamni kampané apod. Soucasti této
kapitoly je také vymezeni trhu ubytovacich sluzeb jako soucast trhu cestovniho ruchu.

2.1 Koncept sdilené ekonomiky

Termin inovace je v dneSni dobé vniman jako kli¢ k uspéchu. Inovace s seboupiinasi
techndogicky pokrok, vyhodu nad konkurenci a zvySené zisky podnikatelskych subjekti.
Nicméng¢, aby inovace byla realizovana do uspésného konce, je tieba do ni investovat penize.
Po dokonceni inova¢niho procesu se zmény neprojevi okamzité, ve vé&tSiné ptipadi je
zapotiebi Cekat nékolik mésicti az let, nez se vysledky a efekt inovace projevi a pfinese
ocekavany profit.

Se vstupem spolecnosti poskytujicich produkty sdilené¢ ekonomiky se pro zédkazniky oteviely
zajimavé prileZitosti. Sdilena ekonomika je fenomén, ktery se vesvété objevuje ¢im dal tim
vic. S pokrokem informacnich technologii se tyto sluzby stale vice pfiblizuji lidem. Sdilena
ekonomika pfinasi mnoho pozitiv, ale ma i svou temnéjsi stranku. Disledkem toho se najdou
jak jeji zastanci, tak i odpurci.

Termin sdilené ekonomiky, ktery je také oznacovan jako spoluspotiebitelstvi nebo délena
spotieba, je podle Lansley (2016) hybridnim ekonomickym modelem, ktery je zaloZen na
konceptu sdileni, tim je minéna vymeéna, ptjéeni ¢i pronajem konkrétniho statku misto toho,
aby jej ¢lovek bezpodminecné vlastnil. Zakladem uvedené zmény, jak dany zdroj uvadi, jsou
soucasné moderni technologie, jejich prostfednictvim byly sniZeny transakéni néklady
apropojena nabidka a poptavka u osob nesdilejici stejny fyzicky prostor. Jak dale uvedeny
zdroj uvadi, mistem (médiem), kde je uskute¢iiovana vyména, se mize stat webova stranka ¢i
mobilni aplikace.

Podstat sdileni neni novym konceptem, jak podotyk4 (Stephany, 2015). Tento autordale
uvadi, ze jiz v minulosti si rodiny mezi seln pomahaly a ptjcovaly si véci, nebylo to jenom
v ramci rodiny, ale i mezi zndmymi a pujcovani se tak stalo zakladnim instrumentem, jak
udrzovat socialni vazby. Tento autor dopliiuje, ze az donedavna vSak bylo sdileni zalozené
pfedevsim na tom, Ze se lidé mezi sebou vzajemné& znali, a proto si také vzéjemné divefovali.
Tyto charakteristiky sdileni se proménily teprve poté, jak zacala byt spoleCnost ovladana
modernimi technologiemi, jejichz vlastnosti je sdileni c¢ehokoliv s jakoukoliv osobou
(Graeber, 2011)Nabidku s poptavkou spoji dle tohoto zdrojemoderni sluzba, jez za pouziti
vzdjemného hodnoceni a bezhotovostnich plateb prekondva i nedivéru mezi ucastniky
vymeény, ktera vyplyva z jejich vzajemné neznalosti. Je to pravé koncept sdilené ekonomiky,
jez v saucasnosti zaznamenava vysokou poptavku (Graeber, 2011).

Na boom sdilené ekonomiky se v bieznu 2013 zaméfil ¢lanek, ktery byl uvefejnén
v ekonomickém deniku The Economist (2013): ,Vcéera si 40 000 lidi pronajalo ubytovani
prostrednictvim sluzby, kterda nabizi 250 000 pokojit v 30 000 méstech ve 192 zemich svéta.
Vybrali si své pokoje a za vSechno zaplatili pres internet. Jejich nocleh ale nebyl zajisteny
V hotelovém retezci, ale u soukromniku. Hostitelé s hosty byli sparovani diky Airbnb, firmou



se sidlem v San Francisku. Od jejiho zalozeni v roce 2008 sluzbu vyuzilo vice nez 4 miliony
lidi. Jedna se o jedinecny priklad nového fenoménu sdilené ekonomiky, v ramci kterého si lidé
pronajimaji noclehy, auta, lodé a dalsi zarizeni primo mezi sebou a jsou pritom koordnovani
pres internet.”

Na prvni pohled se muze jevit, ze sdilené ubytovani se nikterak neodliSuje od b&zného
penzionu nebo od najimani osobnich aut. Diky modernim komunika¢nim technologiim doslo
k vyraznému zlevnéni sdileni, k jejich zjednoduseni, coz nakonec vedlo i kozsiteni sdileni
mezi veétsi pocet potencialnich uzivateld.

Definice pojmu sdilend ekonomika pochazi z rtiznych védnich disciplin a rozliSovat je mozné
také mezi makroekonomickym a mikroekonomickym pohledem (Scaraboto, 2015)ak dale
tento zroj podotykd, mezitim co se makroekonomicky pohled vénuje zaclenéni sdilené
ekonomiky do ekonomického systému, mikroekonomicky pohled se zamétuje na analyzu
strategie. Pokud se c¢lovék vénuje makroekonomickému hledisku, je sdilena ekonomika
defacto hybridnim modelem (Scaraboto, 2015). Jak dale tento zdroj uvadi, hybridni model se
vztahuje ke sdileni pfistupu jak k produktim, tak ke sluzbam, coz nakonec funguje podle
principu peer to peer, a to opét v kooperaci snodernimi technologiemi.

Jak jiz bylo v této podkapitole uvedeno, diive se sdilena ekonomika oznacovala pojmem
spoluspottebitelstvi, dnes se vSak preferuje uzivani pojmu sdilené ekonomiky, ktery odkazuje
na trend wéto formé¢ vymény, jez se pterodil v byznys (Pichrt, 2017, s. 13-14). t&o
souvislosti Botsmanova a Rogers (2010) uvadéji, ze jde o ekonomicky model, ktery je
zalozen na podpofe vyuziti vlastnictvi a které optimalizuje skrze sdileni, vyménu ¢i plij¢ovani
jak vyrobkd, tak sluzeb (Botsmanova, Rogers, 2010).

Airbnb

Podle Airbnb (2018), vyjimecnosti je moznost Sirokého vybéru ubytovani na neomezeny
pocet noci. Podle tohoto zdroje bylo zjiSténo, ze kromé prondjmu lizka v pokoji, prondjmu
vlastniho pokoje nebo celého bytu, se na webovych strankdch nachézeji 1 nabidky pro
prondjem napiiklad celé luxusni vily, nebo hradu v jakémkoliv cenovém rozpéti. Tato
komunita spojuje lidi s jedine¢nymi cestovatelskymi zkuSenostmi a je zastoupena ve vice nez
34 000 mist a ve 190 zemich po celém svéte (Airbnb, 2018). Jak tento zdroj uvadi, vyznacuje
se prvotfidnim zdkaznickym servisem a neustale se rozrastajici komunitou, do které
V soucasnosti patii vice nez 25 000 000 ¢lend.

V nedavné minulosti podle Ciacciaho (2017) slouzilo Airbnb jako ekonomicky vyhodny
zpiisob ubytovani pro cestovatele s omezenym rozpoctem, avSak dnes je tato forma stale vice
oblibend i1 u ,business* cestovatele, ktefi prostiednictvim Airbnb vyhledavaji jedinecné
anezapomenutelné zazitky.

Narozdil od Couchsurfingu, Airbnb nenabizi jen ,,sdileni* spole¢ného bydleni a jeho podstata
je spise ve vydelku. Ve Spojenych statech americkych ma nejvétsi popularitu v San Francisku
a v New Yorku, jak uvadi Cadwalladr (2013). Dle tohoto zdroje se ukazuje, Ze Airbnb se §ifi
fenomenalni rychlosti. Zacatkem roku 2012 se na webovou stranku komunity ptihlasilo 1 000
000 uzivateld. Koncem téhoz roku, pocet uzivatelli vzrostl na 4 000 000. Airbnb je nova
ekonomicka revoluce probihajici v pokojich obycejnych lidi (Cadwalladr, 2013).



Za kolébku Airbnb se podle Crooka a Escherové (2015) pokladd americké mésto San
Francisco, v Kalifornii. Jaje dale t€émito autory uvadéno, komunitu zalozili americti studenti
Brian Cheska a Joe Gebbia, ktefi v roce 2007 pfisli s napadem, jak si vydélat na podnajem,
ktery si v t& dobé vice nemohli dovolit splacet. Tato dvojice se rozhodla vyhradit misto ve
svém apartmanu pro tii nafukovaci matrace. Dle vysSe uvedené zdroje se uvadi, ze Cheska
aGebbia si vytvorili jednoduchou webovou stranku, na niz nabizeli tfi lizka v apartmanu po
80 USD, spolu se snidani v dopolednich hodinach. Prvnimi hosty se stala jedna zena a dva
muzi. V roce 2008, pozadali jejich byvalého spolubydliciho, Nathana Blecharczyka, o pomoc
pii tvoieni webové stranky (Crook, Escherova, 2015).

Za ucelem financovani webové stranky, jak uvadéji Crook a Escher (2015), tito mladi studenti
zakoupili @iblizné¢ 1000 cerealnich krabic, které prelepili novym, vlastnim designem
propagujicim oba tehdejsi kandidaty na prezidenta Spojenych stati — Obama O's cereal
aCap'n McCain's cereal (viz obrazek 1). Prodali 500 cereédlnich krabic po 40 USD a vydé¢lali
tak pvnich 30 000 USD pro celou spole¢nost. V roce 2009 spolecnost Y Combinator
investovala 20 000 USD pro vyvoj Airbnb. Na jafe v roce 2009 se airbedandbreakfast stalo
oficidlnim Airbnb. S vyvojem této komunity souviselo i cestovani po Spojenych statech
amertkych. Jeden ze zakladateli této komunity, Brian Cheska, vyuzil moznost a dokud se
usadil, pfebyval vyhradné jen prostiednictvim Airbnb (Crook, Escher, 2015). Na jafe v roce
2011, oslavilo Airbnb kulatych 1 000 000 rezervovanych noci. S naristajici divérou pfisly
i nové problémy. V 1ét¢ roku 2011, hostitelka EJ po pronajmuti prostor naSla sviij byt
zdevastovany a chybély i cenné véci. O par mésicli pozdéji se podobna situace opakovala,
atak spolecnost zavedla garanci ve vysi 50 000 USD, v pfipad¢ skody na majetku (Crook,
Escher, 2015). O rok pozdéji se tato ¢astka zvysila az na 1 000 000 USD. Nevztahuje se na
ukradenou penézni hotovost, Sperky, cenné papiry, sbératelské kousky, vzacné umélecka dila
ani domadci zvitata (Crook, Escher, 2015).

Obrazek 1 Krabice od cerealii propagujici kandidaty na amerického prezidenta

Zdroj: Carney (2013)

Jak uvadi Pepitone (2012), v roce 2011 zasahl New York hurikdn Sandy a tisice lidi zGstalo
bez domova, Airbnb proto vyzvalo své ndjemniky v New Yorku k zapojeni se do programu
Sandy Housing, jehoz podstatou bylo zajistit kratkodobé ubytovani pro lidi postizené
hurikdnem. Jak dale tento zdroj uvadi, okolo 140 ¢leni komunity v New York City nabidlo



své domovy poSkozenym zcela bezplatng, kratce po vyhlaseni projektu. Toto gesto vyvolalo
u lidi jesté vétsi sympatie k Airbnb (Pepitone, 2012).

Zakladatel¢ Brian Cheska, Nathan Blecharczyk a Joe Gebbia se podle Konrada (2014) stali
miliardafi. V soucasnosti, jak dale tento zdroj uvadi, jejich podily v Airbnb dosahuji

1,5miliardy dolara. Diky tomu Nathan Blecharczyk patii mezi nejmladsi miliardafe na svéte
(Konrad, 2014).

Od rozkladacich posteli, az po hrady na vrcholcich kopcii, kazda nabidka na Airbnb je
odli$nd. Vysledky vyhledavani predstavuji celé domy, soukromé, ¢i sdilené pokoje v kazdé
cenové relaci (Airbnb, 2018). Hostitelé popisuji své ubytovaci nabidky podrobné, véetné
dostupného vybaveni, ¢asu pfijezdu a odjezdu. Hosté pak zanechdvaji hodnoceni svych
zazitkl pod profilem hostitele (Airbnb, 2018).

Cestovatel, nebo host si wdatabazi ubytovani vybira konkrétni nemovitost zadanim
zptesnénych detailii o Case a datu piijezdu a cilovém misté. Déale si mohou vybrat
Z nésledujicich nabidek (dle Airbnb, 2018):

- typ ubytovani: sdileny pokoj, soukromy pokoj, celd nemovitost;

- cena: rozpéti od minima po maximum

- velikost ubytovaciho zafizeni: pocet loZnic, koupelen a lazek;

- vybaveni: kuchyn, topeni, pracka, wi-fi, krb, vratny, zehlicka, pracovni plocha pro
notebook, détska postylka, samoobsluzny check-in, detektor oxidu uhelnatého,
Sampodn, klimatizace, suSicka, snidané, bzuc¢dk/domaci bezdratovy telefon, vésaky,
fén, TV, détska zidlicka, detektor koufte, vlastni koupelna;

- typ nemovitosti: dim, penzion se snidani, apartman pro hosty, chalupa, diim pro
hosty, hotel, rezort, vila, byt, butikovy hotel, bungalov, chata, hostel podkrovni byt,
srub, fadovy dim;

- jazykova vybavenost hostitele: anglitina, némcina, francouzstina, italStina, CeStina,
arabstina, ¢inStina, rustina aj., v€etné znakové feci;

- klicova slova: zadava cestujici v ptfipad€, pokud hledd néco konkrétniho, naptiklad
,,Vyhled na moie*, nebo ,,v blizkosti Louvre*.

Airbnb Uctuje hostitelim servisni poplatek ve vysi 3 % za kazdou dokoncenou rezervaci
(Airbnb, 2018). Jak déle tento zdroj uvadi, tento poplatek zahrnuje naklady na zpracovéni
platby hosta a je odecten z vyplaty hostitele. Jiny hostitelsky servisni poplatek slouzi na
pokryti vydajii za provoz webové stranky. Tyto servisni poplatky od hostii, 1 hostitelil jsou
vypolitany z mezisouctu. Mezisoucet predstavuje celkovou castku za rezervaci, pred
pfidanim servisnich poplatkt, a je vypoctena z ceny nabidky (Airbnb, 2018). Systém pracuje
pouze s celymi Cisly a poplatek tak jen zaokrouhluje. V zévislosti na zdkoné pfiislusné
jurisdikce, muze byt ke stavajicim 3 % ze servisnich poplatki ptipoctena DPH (Airbnb,
2018).

Priklad:

Vyse servisniho poplatku se zobrazi po ,.kliknuti* na kod rezervace. Jako ptiklad 1ze uvést
rezervace na 4 noci, se sazbou 100 USD za nopopl&kem 50 USD za uklid. Servisni
poplatek se vypocte nasledovné. Nejdiive je nutné vykalkulovat mezisoucet, a to takto: 4x100
USD + 50 USD = 450USD. Vyplata je 45 USD ponizena o 3 % servisniho poplatku. Vyplata



proto ¢ini 436,50 USD. Hostitelsky poplatek je pak rozdilem mezi mezisouctem a vyplatou,
tj. 450 USD- 436,50 USD = 13,50 USD, £ge zaokrouhli nahoru na cela ¢isla. Hostitelsky
servisni poplatek proto ¢ini 14 USD.

Webova stranka Airbnb (2018) zvetejnila 10 tipd, které napovidaji hostiteli k Gspésnému
hosténi cestovatele. NiZe bude o nich pojednéno.

- Vytvorit pfesnou a podrobnou stranku nabidky — podrobnosti a vybaveni by mélo
presné ilustrovat nabidku a jeji jedinecnost. Inspirace se nejlépe hleda u konkurence,
Vv okoli. Hostitel mlize pozadat profesionalniho fotografa o nafoceni prostorti zdarma.

- Nastavit si konkurenceschopnou cena jpifilakani klientti a k dosazeni vydélku, jaké
ocekava - k zdkladnim cenam za noc se miize pridat naptiklad cena za vikend, nebo
meésic. Jednou z moznosti je 1 zdkaznicka cena, na urcité dny, kdy je o ubytovani vétsi
zajem.

- Nastawt si pravidla, kdo mize navstivit hostitelovo misto — pozadavky na hosty se
daji nastavit vyhradn¢ na hosty, kterym byla ovéfena totoznost.

- Az bude hostitel na hosty pfipraven, mél by se ujistit, ze je nabidka zvefejnéna — po
dokonceni profilu a nabidky je tfeba stranku ,,zvetejnit* v nastaveni.

- Pro ochranu soukromi by mél hostitel udrzovat komunikaci na strance Airbnb —
telefonni ¢islo a adresa se zasila hostu az po potvrzeni rezervace. Proto je nutna on-
line komunita.

- Hostim by m¢l hostitel odpovidat rychle — je dilezité reagovat na dotazy a zadosti
orezervaci do 24 hodin. Airbnb hodnoti reakce odpovédi zvetejnéné v profilu
hostitele.

- Ke sledovani rezervaci nabidky by mélo byt vyuzivano palubovky — uptesiuje
potvrzené rezervace a ty, které jesté nebyly potvrzeny.

- Zvolit si vyplatni metodu- vyplata bude zaslana pfiblizné 24 hodin po piijezdu hosta.

- Dodrzovat zavazek, ktery ma hostitel k hostovi, a zdrzet se storna — pokud se na
zruSeni nevztahuji polehcujici okolnosti, hostiteli hrozi sankce za zruSeni.

- Pozadat o pomoc Airbnb, centrum pro feSeni problému — v ptipad€ vyzadani platby za
rozbité okno, nebo jinych nepiijemnych okolnosti miize hostitel vyuzit Centrum pro
feSeni k dosazeni dohody s hostem a pro bezpecné zpracovani platby.

CouchSurfing

Jak uvadi Molz (2012, s. 32), prvni takovou siti, ktera nabizela urcitou formu pohosténi, byla
sit’ Servas zaloZena v roce 1949, ktera ziskala s nadstupem internetu on-line podobu a omezené
funguje az dosud. S rozmachem internetu koncem 90. let 20. stoleti zaCaly vznikat rizné
socialni sit¢ zamétené na rizné formy pohosténi turistl. Nejvetsi z téchto siti je Couchsurfing,
ktera vznikla pravé v tomto obdobi (Molz, 2012, s. 32).

Tvarcem myslenky CouchSurfing a zakladatelem portadlu www.couchsurfing.org je webovy
projektant, American Casey Fenton, jak na to upozoriiuje Molz (2012, s. 32). Dle tohoto
autora, mySlenka vytvofit tuto socialni sit’ vznikla na konci 90. let 20. stoleti, kdy se Fenton
po ukonceni vysoké Skoly rozhodl cestovat z Bostonu do Reykjaviku. Rozhodnuti
nezarezervovat si hotel, alejit si ubytovani prostiednictvim studentd z Islandské univerzity
bylo rozhodujici pro vznik samotné mySlenky Couchsurfingu. Uvedeny zdroj dale
poznamenava, ze Fenton, pocCitaCovy expert, se naboural do univerzitni sit¢ a rozeslal spam
vSem studentlim s pozadavkem o kratké ubytovani béhem jeho pobytu v Reykjaviku. Na sviij
pozadavek dostal vice nez 50 kladnych odpovédi. Fenton se takto stal prvnim Couchsurferem.



Tento uspéSny pokus meél za nasledek vznik oficidlni neziskové on-line organizace
www.couchsurfing.org, a to v roce 2003 (Molz, 2012, s. 32).

Spoluzakladatelbyli Fentonovi kolegové a pratelé, ktefi zacali spolupracovat na rozvoji této
myslenky v roce 1999 (Couchsurfing, 2018). Jak dale tento zdroj uvadi, Daniel Hoffer je
spole¢né s Fentoremstale ¢lenem rady CouchSurfing. Sebastien Le Tuan a Leonardo Bassani
da Silveira se uz Couchsurfingu nevénuji.

Couchsurfing si ziskal podle Molze (2012, s. 32) do roku 2006 az 90 000 Clent. V tomto roce
dle uvedeného zdroje nastal kolaps sit¢ diky vysokému poctu ¢lenll, coz znamenalo ztratu
citlivych udajt. Fenton se rozhodl sit’ neobnovit, setkal se vSak s protestem Cleny, ti si prali
zachovani sité, proto s podporou kolegl pracoval na obnové. Z Couchsurfingu se stala
nejveétsi socialni sit, ktera nabizi pohosténi béhem cestovani (Molz 2012 s. 32).

Do roku 2011, jak uvadi Johnson (2011), méli ¢lenové moznost darovat penézni piispévky na
podporu sité a jeji lepsi rozvoj. Tito clenové pak dle uvedeného zdroje ziskali spolecenské
zatazeni mezi prikopniky na svém profilu. V roce 2011 se z neziskové organizace stala
ziskova, kdyz pftijala 7,6 milionu dolart od investi¢nich spole¢nosti Benchmark Capital, ktera
zastfeSuje napiiklad socidlni sit’ Twitter a Omidyar Network, ktera zastfesuje eBay (Johnson,
2011). Tento krok se dle edeného autora setkal s odporem ¢leny CouchSurfing, ktefi se
rozhodli protestovat a zalozili si vlastni skupinu na portalu, na kterém odsuzuji tento krok.
Odptirci této mySlenky vSak nic nedokdzali a Couchsurfing funguje uz nckolik let jako
ziskova organizace s cilem vylepsit portal, pfinést novinky a zdokonalit fungovani celé sité
(Johnson, 2011).

Koncem roku 2012 se vzhled portalu témét Upln€ zmenil, staré vystizné logo bylo zménéno
na nové, méné¢ zajimavé a pifibylo mnoZstvi inovaci, na které si musi ¢lenové zvyknout,
akteré jsou jesté v pribéhu realizace (viz obrazek 2).

Obrazek 2 Zména loga Couchsurfingu v roce 2012
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Zdroj: Couchsurfing (2018)

CouchSurfing se nachdzi v San Francisku (Couchsurfing 2018). Management CouchSurfing
predstavuje vykonny feditel rady CouchSurfing, Tony Espinoza, byvaly vyvojatf pocitatové
firmy Apple; Jason Sanders, ktery je viceprezidentem pro podnikadni; Steve Philips,
viceprezident pro technické operace Andrew Geweke je viceprezidentem pro rozvoj produktu.
Casey Fenton, pivodni zakladatel, je pfedseda rady CouchSurfing, kterou tvoii jest¢ dalsi
Clenové, Daniel Hoffer, Matt Cohler, Johnatan Teo. Tym doplituje Todor Tashev, dozorce
rady CouchSurfing, ktery ptsobil v zminéné spole¢nosti Omidyar Network (Couchsurfing,
2018).



2.2 Obsah a hodnoty reklamy

Jak uvadi Mastny (2010, s. 6), slovo reklama pochazi z latinského vyrazu ,,reclamare®, coz Ize
ptelozit jako znovu kiiceti, vyvolavati nebo na né€co upozornovati. Pro reklamu existuje
spousta definic, ale spole¢né pro né je, ze se jedna o formu komunikace mezi zadavatelem
atim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcen, prostfednictvim néjakého média
skomer¢nim cilem (Horndk, 2018, s. 10). Dalsi autofi ptichdzeji s trochu jinymi definicemi.
Jedna se napt. o Kotlera et al. (2007, s. 61), podle néhoz Ize reklamu chépat jako kazdou
placenou formu ,,neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora.“ Podle Novadka (2010) je reklama vykladana jako
wpresvedcovaci proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostirednictvim komunikacnich médii“. Kotikova a Zlamal (2006, s. 61) reklamu definuji jako
»formu placené neosobni prezentace a podpory produktu.*

V zakonu ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdgjsich ptedpist, je
V ustanoveni § 1 odst. 2 uvedena tato definice: ,,reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci
jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“ Mezinarodni obchodni komora (International
Chamber of Commerce), jak uvadi Vysekalova et al. (2012, s. 21), definuje reklamu jako
komercni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riiznych komunikacnich platforem
Jjako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum,
tj. zdkazniky”. Na podkladé uvedenych citaci je mozné konstabdvat, ze reklama je vzdy
placenou formoyropagace a uskuteciiuje se pomoci médii. Uz pii tvorbé reklamniho sdéleni
se musi dbat na spravnou definici cilového trhu a jeho motivy. Je nutné si uvédomit to, jaké
jsou cile komunikace, jaky rozpocet je k dispozici a jak ma reklamni sdéleni vypadat, je také
dilezité védeét, jaké komunikacni kanaly maji byt pouzity a jak se bude reklamni kampan
vyhodnocovat.

2.2.1 Funkcereklamy

Funkci reklamy je dle vySe uvedeného informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb,
oslovovat stavajici 1 nové zdkazniky a snazit se prodat nabizené zbozi (Vysekalova, Mikes,
2010, s. 20-21)T'ento zdroj se dale zminuje o pozitivech reklamy, kam se fadi pfedevsim:

- §iff informace o produktech a sluzbach;

- zasahuje masovou ¢ast prijemci rychleji nez ,,astni podani®;
- umoznuje zpetné overeni jejiho pusobeni;

- zhodnocuje zboZi a sluzby a dava jim specifické znaky;

- dava spotiebitelim pocit divéry;

- stimulaci konkurence zvySuje kvalitu zboZi a rozsifuje vybér;
- roz$ifuje vybér meédii;

- je dulezita pro ekonomickou prosperitu.



Reklama je podléornaka (2018, s. 15) ¢asto jedinym zpusobem, jak odlisit své zbozi od
ostatnich podobnych produkti. Spotiebitel si dle tohoto zdroje spravné podanou reklamu
zapamatuje, a jakmile bude dané zbozi potfebovat, samovoln¢ mu vyvstane v mysli. S tim
souhlasi také Vysekalova a Mikes (2010, s. 16-17) a Prikrylova a Jahodova (2010, s. 66-67),
ktefi reklamu povazuji za jednu ze zakladnich technik budovani image podniku, proto byva
rozhodujici ¢asti komunika¢niho mixu, ktera udava trend komunikace podniku s okolim.

Svét masove vyroby a masové spotieby si bez reklamy nelze predstavit, proto stoupaji etické
pozadavky na obsah reklamnich sdéleni, jak se o tom zminuje Karlicek a Kral (2011, s. 50-
51). Mezinarodni obchodni komora se sidlem v Pafizi pravidelné podle Vysekalové et al.
(2010, s. 28290) vydava instrukce o regulacich reklamy, které se nasledné stavaji soucasti
etickych norem reklamy jednotlivych statii. Jak dale tento zdroj poukazuje, v Ceské republice
dodrzovani téchto mezinarodnich instrukci prosazuje Rada pro reklamu, ktera je dobrovolnym
sdruzenim reklamnich agentur, médii a zadavateld reklam. Princip samoregulace reklamy je
prosazovan fidicimi organy Evropské unie (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 193). Reklama se ve
vSech zemich fidi mnoha zékony, nafizenimi a vyhldskami, a to jak z pohledu obchodnich
¢innosti, tak ochrany spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 199-200).

Podle Mastného (2010, s. 12) 1ze reklamu ¢lenit dle riiznych hledisek — podle Zivotniho cyklu
produktu, podle zptsobu Siifeni, podle objektu reklamy a podle komunikaénich kanald,

kterymi je Sifena. Nyni budou rozebrany jednotlivé typy reklam na zdklad¢ jiz zminénych
hledisek.

Jednim ze zpusobl rozdéleni reklamy je podle zplsobu Sifeni, pficemz Jakubikova (2012,
S.249) aZamazalova (2010, s. 256) rozliSuje tyto dva druhy reklamy:

- ATL (above the line) reklama: jedn4 se o hlavni reklamni kandl, reklama je vzdy
masoveé §ifena, vyuziva médii jako tisk, televize, rozhlas, internet a kino;uhym
aspektem tohoto typu reklamy je ptima distribuce od vyrobce produktu k recipientovi,
bez distribu¢nich kanali;

- BTL (below the line) reklama: systém distribuce probiha prosttednictvim standardnich
distribu¢nich kanalii (vyrobce-distributordealer), recipientem je zastupce konkrétniho
distribu¢niho ¢lanku (obchodu), zadavaelem reklamy je vyrobce, ale odbératelem je
konkrétni dealerstvi nebo prodejna.

Srozdelenim reklamy na zaklad¢ kritéria objektu reklamy se Ize setkat napt. u Jakubikové
(2013, s. 309) piricemz lze rozliSit produktovou, image a socialni reklamu, jejichz
charakteristiky jsou uvedeny nize:

- produktova reklama: klasickd reklama, kterd propaguje vlastnosti konkrétniho
produktu a jejimz cilem je presvédcit klienta, ze si ma pravé tento produkt koupit;

- image reklama: objektem reklamy je celd spolecnost ¢i instituce, patii sem vsechny
typy reklamy, které misto produktu prezentuji znacku ¢i jiny komunikacéni atribut
korporace,  vyrobce zde neni podstatné, jestli recipient koupi konkrétni produkt;

- Socialni reklama: specialni forma produktové reklamy, kdy objektem reklamy je
produkt, ale reklama je rBaovana za socidlnich podminek, jedna se zpravidla
0 bohuliby projekt nadace, ktery reklamni agentura realizuji na zakladé osloveni
klienta, ktery nedisponuje finan¢nimi prostfedky pro financovani klasické komer¢ni
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kammn¢, reklamni agentura se vzda ¢asti, nebo celé platby za zakazku a tim snizi
nebo Uplné€ pokryji klientovy néklady.

Dalsi rozdé€leni spociva v zivotnim cyklu produktu. Zde se rozlisSuji dva typy reklam, a to
zavadéci, presvédCovaci a ptripominkova. Prvni z nich definuje Ptikrylova a Jahodova (2010,
S. 6869), pricemz tato reklama je nejvhodnéjsi pro fazi zavedeni produktu, akcentuje
informativni charakter. Jak dale tento zdroj uvadi, klient potfebuje hlavné prehled novinek,
které¢ s sebou produkt pfinasi a ¢im pro n¢j muze byt uziteCny. PresvédCovaci reklama
charakterizuje Machkova (2015, s. 172), ktera se vyuziva se ve fazi rustu a zralosti produktu.
Klient musi byt dle této autorky piesvédcen, Ze produkt reklamy je inovativni a hlavné
kvalitni, ma optimalni cenu a je pro jeho potieby nejvhodnéjsi. Piipominkova reklama je
charakteristicka pro obdobi konce zralosti a ipadku produktu (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
S.69). Klient jiz dle tohoto zdrojehape vSechny vlastnosti produktu jako standard a je tieba
néco piidat na podporu prodeje pridanou hodnotu reprezentuji zpravidla cenova sleva,
pridané dopliky, prodlouzend zaruka, apod.

Jako posledni je uvedena klasifikace reklamy na podkladé komunikaéniho média, ktery je
vyuzit. Zde se rozliSuje tiskova, rozhlasova, televizni, internetovd a multimedialni reklamu.
Do tiskové reklamy se podle Karli¢ka et al. (2016, s. 55) zahrnuje nejen inzerce v tisku, ale
veskeré propagacni materidly. Vyhodou je dle uvedeného zdroje opakované zasazeni klienta
vzdy pfi dal$im prolistovani tiskoviny. Rozhlasova reklama je diky diferenciaci rozhlasovych
stanic na razné cilové skupiny velmi dobfe zacilitelna na konkrétniho uzivatele (Machkova,
2009, s. 174).U televizni reklamy je podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 40-41)
problematické zecileni na konkrétni cilovou skupinu. Internetova reklama piredstavuje podle
Vysekalové et al. (2012, s. 274) vedouci médium reklamy. Multimedialni reklama je
specialnim typem reklamyurc¢enym pro produkci v kinech, prezentace na DVD atd.
(Kopecky, 2013, s. 85).

2.2.2 Spotiebitelské chovani

Pro co nejefektivnéjsi reklamu je tfeba poznat cilového zdkaznika. Kazd4 organizace by se
méla pi1 marketingovém planovani ptat, co zdkaznici nakupuji a proc, jak, kdy a kde nakupuji
a zda vyrobek splituje ocekavani. Cilovou skupinou jsou lidé, kterym je reklama urcena —
potencialni klienti, zakaznici, spotiebitelé a konzumenti. Je tfeba si uvédomit, Ze
spotiebitelem nemusi nutné byt osoba, ktera zboZi nakupuje, mlzZe jim byt kdokoli, kdo
vyrobek vyuziva a nemusi byt nezbytné tim, kdo jej pfimo kupuje. V mnoha piipadech je
nakupujici ovlivnén spotiebitelem — pifikladem je matka, ktera nakupuje sladkosti pro déti,
které sama neji, ale déti je vyzaduji.

Spottebitel a jeho chovani je ovlivilovano fadou aspektt a vlivl, které pochazi z vnéjsiho
prostfedi (napt. dostupnost vyrobku, jeho design, reklama vyrobku), ale mohou vychazet
I Z osobnich vlastnosti a ptedpokladti konkrétniho spotiebitele (jako jsou motivace, osobni
vlastnosti jedince aj.jak na to upozoriiuje Vysekalova et al. (2011, s. 38-39). Jak dale tento
zdroj podotyka, vSechny tyto faktory plisobi pfimo na rozhodovaci proces spotiebitele, ktery
dale vede k nakupnimu a ponakupnimu chovani. Je tedy mozné konstatovat, zZe spotiebitelské
chovani je proces, ktery ma své etapy, kdy osoba bud’ nakupuje samostatné, nebo ve skuping,
rozhoduje se, co koupi, kde to koupi, vybira si druh zbozi podle danych kritérii, nasledné
zbozi koupi, pouziva je, a jakmile splni sviij ucel, tak se jej zbavuje (Zamazalova, 2010,
s.116).
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Podle Koudelky (2006, s.) éxistuji pro teorii spotiebitelského chovani tii zakladni piistupy —
psychologicky, socialni a racionalni (ekonomicky). Tyto budou dale rozvedeny (Koudelka,
2010, s. 7-9):

- Psychologicky pristup: Tento pfistup je zaméfen na interakce mezi psychikou
achovanim spotiebitele. Je vychodiskem pro behavioralni pojeti, podle které¢ho nelze
psychiku poznavat piimo, ale pouze na zakladé pozorovani chovani. Vyuziva se pak
pro sledovéni, jakou odezvu vyvolavaji patrné podnéty. Klasické behavioralni pojeti
byva vyjadieno vztahem S-R (stimultreakce), pozdéji doplnéno o vliv osobnosti, S-O-
R. Psychologicky pristup se snazi vysvétlit spotiebitelské chovani pomoci prostiedki
psychologie. Je dulezity, protoze psychika ¢lovéka (vnimani, motivace, vlastnosti, aj.)
hraje dtilezitou roli pti rozhodovani.

- Sociologicky ptistup: Zde se sleduje spotiebitel a jeho chovani vzhledem k socialnim
skupinam a situacim. Pfistup sleduje, jaké socidlni skupiny spotiebitele ovliviiuji,
k jakym by chtél patfit, k jakym skuteéné patii, jak vSechny tyto vlivy zohlediiuje
apromitd do svého spotiebitelského chovani a nakupniho rozhodovani.

- Raciondlni pfistup: Raciondlni pfistup pohlizi na chovani spotiebitele skrze jeho
pfedpokladanou ekonomickou racionalitu. To znamend, Ze spotiebitel se rozhoduje
pouze na zakladé posuzovani ekonomické vyhodnosti a uzitku ze spotieby plynouci
bez vlivli psychologickych a socidlnich. U pfistupu je vSak nutné ptredpokladat, Ze
spotiebitel je pln¢ informovan o moznostech rozhodovacich variant, coz neni realné.

Jak jiz bylo zminéno, na spotiebitele a jeho rozhodovani piisobi rizné faktory, které se obecné
déli na faktory interni a externi (Vysekalova et al., 2011, s. 38-39). Interni vlivy vychazeji dle
uveden¢ho zdroje z osobnosti a psychologie spotiebitele. Zakladnim faktorem, ktery
ovlivituje téméf vSechny spotiebitele pfi nakupu, je vyvolani potieb a piani (Kotler et al.,
2007, s. 35Q)Proto je tifeba nejprve pochopit vnimani jedince a upoutat jeho pozornost, jak
na to upozoriuje Zamazalova (2010, s. 116-117) Dalsim krokem k tspéchu je zjistit, za
jakym ucelem si zékaznik vyrobek kupuje, tedy jaké jsou jeho motivy (Vysekalova et al.,
2011, s. 38-39). Nakoneausi byt zakaznik piimén, aby ke konkrétnimu vyrobku zaujal
kladny vztah. Potieby existuji jako dané, ale ptani jsou ovlivnéna vnéj§imi (externimi) vlivy
(Kotler et al., 2007, s. 350-351akladem vné&jSich vliva jsou dle uvedeného zdroje kultura,
subkultura, socidlni tfidy, socidlni skupiny, rodina a osobni vlivy. DalSimi zdroji motivace
achovani spotiebitele jsou podle tohoto autorgeho nakupni navyky, uznavané hodnoty
(penéz, Casu, lasky, ochrany Zivotniho prostiedi atd.), idedly a lidské zajmy.

Na zaklad€ toho, jak casto kupujici nakupuje, kolik je ochoten utratit a jak vnima riziko
snakupem spojené, se rozlisuji tyto druhy nakupti (Vysekalova et al., 2011, s. 53, Krofidnova,
20009, s. 46):

- Extenzivni nakup: charakteristicky pro potfizovani produktt nakladnych, slozitych,
takovych, se kterymi spotfebitel nema predeslé zkuSenosti nebo je nedé€ld piili§ Casto.
Kupujici v tomto ptipad€ neni o ndkupu pfedem rozhodnut a sdm aktivné vyhledava
informace o pfedmétu spotieby.

- Impulsivni ndkup: spotiebitel jedna na zékladé momentalniho impulsu. Prodejci se tak
Casto snazi dany impuls vyvolat napt. podporou prodeje (prodejni akce, vzorky, atd.).

12



- Limitovany nakup: je pro né&j typické, Ze kupovanou znacku spotiebitel nezna. Tento
nakup je zaloZen na obecnych zkuSenostech. Spotiebitel se pii nakupech nechova
zcela rutinng, ale neprobihaji u né¢j zadné komplexni rozhodovaci procesy.

- Zvyklostni nakup: znacka i kategorie vyrobku jsou znamy, rozhodnuti o nakupu miize
zaviset na cené¢ nebo jiné trzni odchylce. Chovani kupujicitho se stavd ndvykem,
probiha bez pfemysleni a stava se ¢asto automatickym.

Kupni rozhodovaci proces

Proces spotiebitelského rozhodovani je mozné definovat pomoci péti po sob¢ nasledujicich
fazi od rozpoznani problému az po spokojenost s jeho vyfesenim (viz nasledujici obrazek 3),
jak to uvadi Koudelka (2010).

Na zacatku kazdého rozhodovaciho procesu je rozpoznani problému, ktery ma byt vyiesen
(Zamazalova, 2009, s. 89). V ptipad¢ ndkupniho rozhodovani je tim problémem neuspokojena
potfeba ¢i pfani, tedy podnét, ktery proces rozhodovani o potizeni véci ¢i sluzby nastartuje
(Zamazalova, 2009, s. 89). Pracovnici marketingu se proto soustfedi na vyvolani této potieby
¢i prani (Koudelka, 2010, s. 10Pokud si spotiebitel dle tohoto zdrojexvédomi existenci
problému, nasleduje faze vyhledavéani informaci o produktu ¢i sluzbé. Zde plati, Ze narocna
rozhodnuti povedou k vyhledavani vice informaci a k del§imu procesu (Koudelka, 2010,
S.10). Cilem marketingové komunikace jsou zdroje, ze kterych potencialni spotiebitel
informace Cerpa a které povazuje za divéryhodné (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40).
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Obrazek 3 Model procesu nakupu

Rozpoznan| problému

Rozhodnuti ,

KOUPE i

¥
Poprodejn| obavy

o4 . :
/,f’ \xx -
F 3 ¥
MespoRo|anhost SpOKDHEMNOS!
e = DOt nut = wirmast = s
Inacky opakKcvany nakup

Zdroj: Smith (2000)

Po ziskani potebnych informaci pfichadzi hodnoceni alternativ, kdy zdkaznik s ohledem na
svoji racionalitu pométfuje jednotlivé vlastnosti produktu vzhledem k ocekdvanym
parametrim a jejich dtlezitosti. Pro marketing hraje hlavni roli to, zda jejich znacka byla
zahrnuta do uZ§iho vybéru alternativ a pfipadné by mél podnécovat zahrnuti své znacky do
tohoto vybéru. Dalsi fazi je nakupni rozhodnuti, ovSem zékaznik pro vybér konec¢ného
produktu musi ucinit dil¢i rozhodnuti tykajici se znacky, prodejce, mnozstvi, ¢asu a zplisobu
platby (Kotler et al., 2007, s. 343)ak tento zdroj dale uvadi, mezi zamérem a kupnim
rozhodnutim na zdkaznika je$t€ plisobi nazory ostatnich a neofekdvané situacni faktory.
Marketingovi pracovnici se tak musi dle uvedeného zdroje snazit i1 odstranit situacni
problémy, aby ke koupi nakonec doSlo. Pondkupni chovéni vychazi z miry naplnéni
ocekavani, a proto je tedy potieba, aby pfi propagaci vyrobku, byla oekavani od vyrobku
ptesna (Kotler, Keller, 2013, s. 236).

2.2.3 Utinna reklama

Kazda dobra reklama by méla podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 65) cilového zédkaznika
zaujmout a presveédcit. Vzhledem k tomu, Ze se na ¢lovéka kazdy den vali nabidky ze vSech
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moznych komunikac¢nich kanali, reklamni sdéleni musi byt kreativni, aby si ho ¢lovek viibec
vSiml.

Aby reklama ucinkovala, tedy aby se clovéku ulozila do dlouhodobé paméti a nasledné pti
spravném podnétu vyvstala na mysli, je vhodné dodrzovat nasledujici ,,pravidla“
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 63-64):

- ¢im vice konkurencnich reklam v kategorii je, tim mensi je Sance, Ze si piijemce
vybavi tu vasi;

- navzdjem si odporujici a necekané informace snaze pronikaji do védomi a zlepsuji
zapamatovatelnost reklamy;

- zékaznici maji tendenci si pamatovat spise uziti vyrobku nez vyrobce;

- brat ohled na stupeni znalosti pfijemce reklamy se vyplati;

- Stupen zainteresovanosti zakaznika odpovida efektivité zpracovani reklamy v jeho
pamétovych strukturach;

- argumentacni a srovnavaci reklama je hodnocena pouze ve svém obsahu, kdezto
nesrovnavaci reklama je hodnocena i v kontextu prezentace.

V reklamé je vyuzito nékolik zdkladnich elementl, jako jsou napt. obrazy. Ty maji dle
Vysekalové a Mikese (2010, S. 66)své nezastupitelné misto, jejich ptisobeni je zaloZzeno na
nasledujicich skute¢nostech:

- Efekt potadi: obrazy nabizeji informaci, kterd je jasna, ,,uchopitelna®, na prvni pohled.
Elementy, které ¢loveék vnima jako prvni, si 1épe zapamatuje.

- Aktivacni efekt: obrazy vzbuzuji vEtSi vnitini aktivaci (ve srovnani s textem) a tim
zvySuji tcinnost reklamy.

- Pamétovy efekt: obrazy zlstavaji lépe v paméti, aktivuji ,,obrazové™ i ,,feCové™
centrum.

- Ovliviovaci efekt: obrazy umoziuji vice psychologickou diferenciaci produktu
aemocionalni pfijeti znacky.

Druhym zékladnim elementem je podle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 67) slovo. Jak dale
tento zdroj uvadi, jde o jazyk srozumitelny. Autofi podotykaji, Ze to také zavisi na cilové
skupin€ 1 na textu samotném. Pouzitd slova a délka vét ovliviiuji porozuméni — srozumitelné
jsou vSeobecn¢ znamé vyrazy, kratkd a ,,obrazna“ slova, v kratkych vétach jsou informace
nejsrozumitelnéjsi (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 67).

Casto se uziva technika vlastnosti, ktera je zalozena na tom, ze se pouzivaji slova popisujici
vlastnosti produktu bud’ jako urcité sdéleni, nebo jako hodnoceni (Ktizek, Crha, 2012, s. 194-
195) Na srozumitelnost ma vliv i typ pisma, pii jeho volb¢ je tfeba dodrzovat nasledujici
pravidla (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 68-69). Tento zdroj uvadi napf., Ze mnoho riznych
typll pisma plisobi neuspofddané a vzbuzuje neklid, Zze maji byt zvyraznéna jen podstatna
slova, v omezeném mnozstvi. Dale také plati, ze psaci pismo je hiife Citelné nez tisténé, velka
pismena jsou hife Citelnd nez béZznd kombinace velkych a malych pismen (Vysekalova,
Mikes, 2010, s. 68-69). Barvy podle Monzel (2009, s. 48)rostiedkuji vizualni poselstvi,
umoziuji snadn¢jS$i vnimani a pochopeni sdéleni. Kazdd barva ma v sobé psychologicky
obsah zavisly na osobnosti cloveka, na jeho vlastnostech, zkusenostech 1 aktualnich emoc¢nich
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stavech(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 70-71). Takze kromé obecnych vyznami jednotlivych
barev je nutné dle uvedenych autori analyzovat i jejich piisobeni v kontextu s danym
produktem ve va® na charakteristiky cilové skupiny. Barevné provedeni vyrobkd, obalu,
barvy spojené s jednotlivymi znackami usnadiiuji jejich rozliSeni, dilezity je i barevny
kontrastnapi. Cervena — zelena, bila — ernd, atd. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 70-71).

2.24 Reklamni poselstvi

Reklamni poselstvi, tedy to, co ma reklama sd¢€lit, musi byt vytvafeno v zavislosti na cilech
reklamni kampané a na cilové skuping, kterou ma oslovit (Monzel, 2009, s. 44, Vysekalova,
Mikes, 2010, s. 73). Jak dale tento zdroj uvadi, musi odpovidat vnimani ¢lenti cilové skupiny
a musi pro né byt srozumitelné, aby ho dokazali interpretovat. Dilezity je dle tohoto zdroje
i spravny ton osloveni (seniofi vs. hiphopefi). V centru géleni by mélo stat to, co je
u vyrobku ¢i znacky jedine¢né, nezaménitelné.

Doporuceni pro sdéleni informaci by méla byt podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 74):
popsat problém a navrhnout feseni; uzitek z produktu ukazat ndzorn¢ prostiednictvim obsahu,
zazitku, konkrétniho mista a ¢asu; Vyzvednout relativni pfednosti produktu ve vztahu k jinym
alternativam; popsat jasn¢ funkci, vyhody a pouziti produktu; vyznam sd€leni mize byt
zvyraznéno uvedenim vysledku testl ¢i zkousek. Argumentace by méla byt logicka, jen jasné
a zfetelné argumenty mohou byt presvédcivé (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 74).

2.2.5 Reklamni kamparn

Reklama je vnimana jako masovy prostiedek komunikace, néstroj schopny oslovit Sirokou
vefejnost (Zamazalova, 2010, s. 265-266) Aby vsak reklama byla dle tohoto zdroje G¢inna
aprinesla oCekavany komunikani nebo obchodni efekt, je dilezit¢ brat pii vytvareni
reklamni kampan¢ v uvahu tyto kroky tvorby reklamy:

- urCeni komunika¢nich cili — cile reklamy napamahaji rozlisit, zda se jedna o reklamu
presvédCovaci, pfipominajici, informacni ¢i konkurencni;

- rozhodnuti o rozpoctu — po zjiSténi a urceni cili komunikace je potieba sestavit
rozpocet, rozpocet na reklamu se stava soucasti celkového rozpoctu na marketingovy
mix, znamo je nékolik riznych metod pro urceni spravného rozpoctu — napt. metoda
ucelova, ureni procentem z prodeje, metoda paritykenkurenci;

- rozhodnuti o reklamnim sd€leni — na samotnou tvorbu reklamy ma potom vliv
zejména cil reklamniho sdéleni, reklama musi obsahovat zadkaznikovu vyhodu pfi
koupi daného produktu, musi byt divéryhodna a méla by jasné odlisit dany produkt od
konkurence, @ dosazeni efektivity komunikace se pfi tvorbé reklamy pouziva mnoho
riznych styli a technik (napf. pouziti znamé tvare, pouziti humoru, hry s barvami,
pracujeme s naladou i fantazii);

- rozhodnuti o médiich — do reklamnich médii je zafazovana televize, rozhlas, tisk,
neperiodické publikace, internet a outdoor reklama apod.

V ramci hodnoceni reklamni kampané se hovofii o méfeni efektivity a i€innosti celé reklamni
kampané. Pfi tomto hodnoceni pouzivame statistické udaje, ale také metody kvalitativniho
akvantitativniho vyzkumu (Kotikova, Zlamal, 2006, s. 62-72). Reklama ma dle tohoto zdroje
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své nezastupitelné misto v ramci propagace vyrobku a sluzeb, ma za ukol prenést informace
Kk potencionalnim i existujicim zadkaznikim dané firmy. V marketingové praxi je mozné pti
tvorbé reklamni kampan¢ identifikovat jisté prekazky branici dosdhnuti Gc¢innosti reklamy,
napf.: vysoké ndklady, neznalost firmy pfi tvorbé reklamniho sdéleni, Spatné zvolena
reklamni agentura, Spatn¢ zvolend média, neefektivni vyuzivani marketingovych triki,
nedostateéna komunikace a informovanost (Kotikova, Zlamal, 2006, s. 62-72). Z hlediska
tvorby reklamni kampané je dilezité klast znacny dlraz na urceni cili reklamy, od kterych se
odviji samotny obsah a zplisob realizace reklamniho ozndmeni (Vysekalova, Mikes, 2010,
S. 75).

Stanoveni cili reklamy

Stanoveni cilti reklamy patii dle Foreta (2011, s. 259 k primarnim kroklim v procesu
piipravy celé reklamni kampané. V podstaté shodny nazor zastava také Tellis (Foret, 2011,
S. 259), ktery definuje cile reklamy jako prvni a rozhodujici krok jakékoli planované ¢innosti,
jakou je napt. také reklamni kampan. Tellis (In: Foret, 2011, s. 255) pfitom pochopitelné
neopomiji také definici samotného cile reklamy.

Dle Kotlera et al.(2007, s. 856) ptedstavuje cil reklamy specifickou komunika¢ni tlohu,
kterou je potifebné splnit se specifickym cilovym publikem béhem urcitého specifického
obdobi. K tomu dale uvadi, ze ,,cile reklamy Ize klasifikovat podle primarniho ucelu — zda ma
reklama informovat, presvédcovat nebo pripominat* (Kotler et al., 2007, s. 856).

Utelem informativni reklamy je dle Foreta (2011, s. 256) predeviim vyvolani zajmu
apoptavky po novém produktu, k ¢emuz dochazi informovanim o samotné existenci tohoto
nového produktu nebo o jeho konkrétnich vlastnostech. Tato reklama dle uvedeného zdroje
vyuziva tzv. pull strategie, na rozdil od reklamy pfesvédcovaci, pro kterou je charakteristicka
strategie push, kdyZz cilem této reklamy je takovym zptisobem zapiuisobit na zakaznika, aby si
pravé tento zakoupil reklamou podporovany produkt. Pravé tato reklama je vyuZivana
firmami napt. v obdobi zvySeného konkurenéniho tlaku

Pfipominaci reklama si klade spiSe méné ambiciozni cile, jelikoZ ma pouze udrzet predmétny
produkt, sluzbu nebo znac¢ku v povédomi svych zékaznikii, napt. v obdobi pted nadchazejici
sezonou. Foret (2011, s. 25@vadi také dalsi cile, které vsak jiz nejsou tak Castymi jako vyse
uvedené cile. Jde napf. o prestizni cil, tzn. mit reklamu v ur¢ittm médiu. Dale pak dle
uvectného zdroje jde o cil alibisticky, kdy se jedna o to napf. vykazat zahrani¢nimu
partnerovi vysi a zpusob finan¢nich prosttedki, které byly vloZzeny do urcité reklamy, popt. se
jedna o dalsi cile. Ackoli nejdeo pravideln¢ se vyskytujici cile, je mozné se s nimi v reklamni
praxi setkat. Navic je zfejmé, Ze se tyto cile nachazeji v pfimém rozporu s ekonomickym
uvazovanim, kterym by mél optimalné kazdy zadavatel reklamy disponovat (Foret, 2011,
S.256-257).

Cile reklamy vychézeji z druht reklamy, které Pavlickova (2004, s. 168) na reklamu, ktera
generuje image a na taktickou reklamu, kterd jiz ma za tkol prodej konkrétniho produktu.
Veskeré vyse uvedené cile reklamy, aby se daly pozadovat za spravné definované, musi dle
nazoru Tellise (2000, s. 305- 306) spliovat tyto pozadavky:
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- jednoznacnost;

- presnost — za piesny cil je mozné povazovat takovy cil, ktery se zamétfuje na
meéfitelnou proménnou, ktery definuje pozadovanou zménu této proménné a casové
obdobi, v némz je provedeni takové zmeény pozadovano;

- odvaznost a dosazitelnost;
- cile mé€ly byt optimaln€ ureny vSemi zainteresovanymi stranami a dalsi cile.

V souvislosti s cili reklamy je tieba zminit problematiku cilového publika. Cilové publikum
definuje Foret (2013, s. 2bjako ,konkrétni cast verejnosti, k niz bude reklama zamérena®,
pficemz je nezbytné nejen urcit tuto ¢ast vefejnosti, ale taktéz se zabyvat jejimi potiebami,
preferencemi, zajmy apod. Steel (2003, s. 137- 138) uvadi, ze ackoli vznika u kazdé reklamni
kampané¢ urcité pokuseni oslovit co nejsirsi moznou skupinu a nékteré produkty jsou natolik
vSudyptitomné, Ze se cilova skupina ,,vSichni* nezdad byt nerozumnd, tak také tady by mélo
byt mozné cilovou skupinu zzit a tedy urcit cilové publikum. Z toho tedy vyplyva, ze pokusy
zamétit uréitou reklamni kampai na celou spolecnost bez rozdilii nejsou ptilis vhodné, jelikoz
az na vyjimky totiz neexistuje takovy vyrobek, ktery by pouzivali vzdy zcela vSichni (Steel,
2003, s. 137-138).

Internetova reklama

V soucasnosti se za nejefektiw)si reklamupovazuje ta ha internetyVysekalova et al., 2012,
S. 274) Internet se stal béhem kratké doby velmi rozsifenym médiem, které neustale vyuziva
¢im dal tim vic lidi, jak na to upozorfiuje napi. Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 224-225).
| kdyZ je nejmladSim komunikacnim médiem, stal se internet lidrem reklamnich médii.
»~Reklama na internetu predstavuje efektivni ndstroj osloveni Sirokého okruhu potencialnich
zakazniku v krdatkém case a za pomérné nizké naklady* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 225).

Internet nabizi dle Stuchlika a Dvotaka (2012, s. 48) mnoho dal$ich vyhod:

- umoZnéni multimedidlnich prezentaci, které¢ podporuji text, zvuk, video, animace
apod.;

- uzivatel si miize sam volit dobu a také rozhas reklamniho plisobenti;

- internet také pfinasi nekonecné mnozstvi riznych vyrobki a sluZeb;

- internet jejedno z mala selektivnich médii;

- naklady na reklamu na internetu jsou mensi;

- rychlost odezvy ainternetu je témét okamzita;

- dopad reklamikampané mizeme exaktné méfit aj.

Cilem internetové reklamy je podle Zamazalové (2010, s. 448) ovlivnéni nakupniho chovani
arozhodovani spotiebitelll prostfednictvim internetu. Internetovou reklamu lze dle tohoto
zdroje vyuzit nejcastéji pro samostatné Ci pro integrované reklamni kampang.

Internetovou reklamu je oiné dle Janoucha (2014) rozdélit na obrazovou (bannerova) —
kreativni forma, vyuziti nejrizné€jSich rozméru aj. I kdyz je dle tohoto zdrojebannerova
reklama tou nejstar§i formou internetové reklamy, stale je nejvice vyuzivana. Banner je
mozné dle uvedené¢ho autoraidentifikovat jako reklamni pruh, ktery s sebou nese sdéleni a po
rozkliku dokdze uzivatele presmerovat na microsite nebo na domovské stranky inzerenta.
Druhym typem internetové reklamy je podle Janoucha (2014) textova reklama — pfednostni
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vypisy klicovych slov ve vyhledavani, PR ¢lanky, textové tipy apod. Textovou reklamu je
mozné dle uvedeného autora oznalit jako reklamu vykonovou s pifimou odezvou. Tato
reklama je zcela zavisla na zadanych klicovych slovech. Zékladni forma textové reklamy je
zapis do katalogl a databazi vyhledavact a jinych portalt (Pfikrylova, Jahodova, 2010,
s 227). Je tedylle téchto autorek pravdivé tvrzeni, Ze reklama umisténd na internetu ma
nékolik vyznamnych ptednosti.

Velmi dulezitou vyhodou této reklamy je jeji pfesnd méfitelnost, jak uvadéji Prikrylova
alJahodova (2010, s. 227-228). Internet dle tohoto zdrojenoziuje vyhodnoceni u¢inku dané
reklamy jiz v pribéhu kampané, zaroven se ziskavaji informace o tom, kolik uzivateli
reklamu vid¢€lo, kolik z nich na reklamu kliklo (zdeje urovana dana konverze— zda chce
uzivatel dal$i informace nebo zda piechazi ihned ke koupi daného produktu). Je zde dokonce
mozné zjistit, odkud dany uzivatel pochazi nebo jakd forma sd€leni ho nejvice zaujala.
Vsechny tyto nasbirané udaje I1ze paom efektivné vyuzit pro dal$i kampan apod. Pro méfeni
ucinnosti jsou znamy rtizné metody — napt. pocet zhlédnuti ¢i pocet proklikti. Dalsi nespornou
vyhodou je interaktivita, piesné zacileni potencionalnich zdkaznikd a rychlost komunikace.
Vsechny tyto vyhody d¢€laji internetovou reklamu nejefektivnéjs$i ze vSech jinych forem
reklamy. Existujenepieberné mnozstvi nastroji internetové reklamy, zakladem tspéchu je
tedy volit ty spravné a vhodné je zkombinovat. Mezi ty nejcastéji pouzivané nastroje patii —
placerd odkazy, reklamni prvky, email marketing ¢i reklama v nejruznéjSich zajmovych
skupinach (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 227-228).

Stanoveni cila

Nejprve je podle Monzel (2009, s. 15) zapbt nadefinovat konkrétni cile kampané (napf.
zvySeni prodeje, zvySeni zndmosti znacky, atd.), jasn€ formulovat realistické moZnosti
kampané v navaznosti na marketingovou strategii podniku. K ekonomickym cilim se dle
uvedeného zdroje fadi zvySeni obratu, zisku, trzniho podilu, udrZeni podilu na trhu, zavedené
inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby.

Stanoveni cilové skupiny

Pfed planovanim pribéhu kampané je tfeba vyzkumem systematicky poznat zékladni
charakteristiky cilové skupiny. Tu je mozné popsat na zdkladé geografickych,
demografickych, psychografickych a psychologickych znakt (Koudelka, 2007), jak je také
graficky prezntovano na obrazku 4.
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Obrazek 4 Charakteristika cilové skupiny

Geograficka Demografické
\\ /
\ /

- narody % 7 - pohlavi

- Blaty \\ / - vk

- obiasti \\ - rodinny stav

% 7

- pkresy N\ - poviolan|

- mésta Psychografické - pfijem, apod.

- nakupni oblasti, ard.

Psychologické znaky-
Zivotni sty
osobnost Elovika

- osobnost, charakter - Zvotni ndvyky
- posioie - nommy chovani
- motivy, atd ———"

Zdroj: Vysekalova, Mikes (2010, s. 42)

Pt1 tvorbé reklamni kampané je podle Machkové (2015, s. 175-177) nutné déale formulovat
komunikované poselstvi a déle vytvofit medialni plan. Pficemz se dle uvedeného zdroje ma za
to, ze média se vybiraji tak, aby byla optimalnim zpisobem oslovena cilova skupina, aby
prenasela informace, ale také dokazala vyvolat emoce. Pii rozhodovani se postupuje dle
daného zdroje ve dvou krocich — 1. stanovi se typy médii, 2. Stanovi se optimalni kombinace
médii. Jednotlivé typy médii maji své prednosti i slabsi stranky, coz je potfeba brat v ivahu.
Vyuziva se vétSinou tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama a internet (Ptikrylova,
Jahodova, 2010). Medialni plan by mél podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 44) obsahovat

nasledujici:

- Situacni analyzu, rekapitulaci marketingovych a reklamnich cilti, smér kreativni

strategie;

- stanoveni ciltt medialniho planu;

- mediélni strategii: popisuje, jak bude dosazeno stanovenych cill, zahrnuje cilovou
skupinu, ¢asovy plan, misto, kde bude reklama probihat, a komunikaéni strategii;

- Vlastni medialni plan, taktické

Na uplny zavér se musi, jak podle Machkové (2015), tak i podle Vysekalové a Mikese (2010),

prvky postupu;

zkontrolovat vysledky reklamni kampané.
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2.2.6 Propagace podniku

Pro kazdy podnik je nutné, aby se odliSoval od konkurence a aby zakaznik dal pfednost pravé
tomuto podniku pfed konkurenci. Nabidka na trhu se pfitom miize liSit vyrobkem (vlastnosti,
provedeni, styl, spolehlivost), sluzbami (dodani, instalace, poradenské sluzby, opravy),
personalem (kvalifikace, zdvofilost, spolehlivost, komunikativnost) nebo celkovym dojmem —
image (symboly, pouzitd média, podpora vyjimecnych udalosti).

Vyznam reklamy spociva zejména v odliSeni image. Tento vyraz je mozné definovat jako
souhrn pfedstav, pocitil, postoji a nazoru, ktery spojuje cloveéka s urcitymi vécmi, osobnostmi
a udalostmi (Vysekalova et al., 2012, s. 253-254).

Image firmy spociva dle Vysekalové et al. (2012, s. 253-254) vjejich typickych vlastnostech.

Sdéluje tak jednoduchou zpravu, ve které vyjadiuje hlavni pfednosti svého vyrobku a jeho

postveni na trhu. Tuto zpravu ovSem musi sdélit zptisobem odlisSnym od své konkurence, aby

nedoslo k zdméné. Navic musi obsahovat i citovy néboj, ktery si ziska srdce 1 mysl zédkaznika.

Celé poselstvi je tedy koncipovano tak, aby vedlo spotiebitele k pozadované reakci. Vliv na
image obchodniho podniku ma nejen sortiment, ale i jméno, poloha, zafizeni a atmosféra

obchodu, histrie firmy, zptisob komunikace s vefejnosti, pfistup personalu k zakaznikiim

apod.(Vysekalova et al., 2012, s. 253-254).

Pro odliSeni podniki a jejich produktt slouzi znacka, ktera tak propojuje zbozi s jeho tviircem
(Vysekalova, Mikes, 2010). Diky tomuto oznaceni, jak dany zdroj podotyka, kupujici vi, kdo
za produktem stoji a jaka je povést (image) daného podniku. D4 se tedy fici, Ze v ur€itém
pojeti znacka symbolizuje kvalitu produktu. Na obrazku 5 je zndzornéno, co vSechno znacka
je a jaky ma vyznam.

Americka marketingova asociace znacku (In: Vysekalova et al.,, 2011, s. 136) definuje
nasledovné: ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvkii. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii
od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.”
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Obrazek 5 Definice znacky

ZNACKA
ztvarnéni znacky vyznam znacky
- logo, nazev,
slogan, maskot, af. / \
funk&ni emocné-symbolicky
vyznam vyznam
g T i
\ > = >z S~ >
\/ \/ \/
identifikace odliSeni spoluGast na
na trhu a uchovani vytvareni identity
zkusenosti a image spotiebitele

Zdroj: Jindra (2011, s. 16)

Ztvarnéni znacky

Jedna se o podle Kotlera a Kellera (2013, s. 210-211)indormace, které jsou vnimany
verbaln€ nebo vizualné a které vedou k identifikaci a odliSeni znacky (ndzev, logo, slogan, typ
pisma, zptisob komunikace). V prvé fad¢ se dle vySe uvedeného zdroje jednd o nazev znacky
(Keller, 2007, s. 210-211).,Vv idedlnim pripadé by jméno znacky mélo byt snadno
zafumatovatelné, mélo by hovorit o tridé (produktové skupine) a konkrétnich benefitech, které
slouzi jako zdkladna jeho positioningu, mélo by byt zajimavé ¢i zdabavné, s kreativnim
potencidlem, prevoditelné na Siroké mmnozstvi produktii a geografickych mist, s trvalym
vyznamem, relevantni v case a dobre ochranitelné jak pravné, tak proti konkurenci.* Nazev
znacky by mél byt podle Kellera (2007hlavné jednoduchy a snadno zapamatovatelny.

Keller (2007) vSak hovofi také o dalSich parametrech, prostfednictvim kterych je znacka
znazornéna:

- Logo znacky: vizualni ztvarnéni znacky piinasi rychlejsi zapamatovani znacky a s ni
spojenych vyznamil. Na rozdil od ndzvu mize u loga dochidzet ke zménam ¢i
modernizacim, coZ se déje pfi snaze zméenit vnimani a positioning znacky.

- Slogan znacky: slouzi k za¢lenéni znacky do spravné skupinyprodukti ¢i sluzeb a ke
sdéleni deskriptivni a presvédCujici informace o znacce.

- Predstavitel znacky: pfinaSi znacce lidskou tvar a lidské vlastnosti, coz vede
k osobngjsimu kontaktu se znackou (napt. Steve Jobs a Apple, zeleny mimozemst'an
a Alza).

- URL znacky: ziskdni webové adresy vco nejjednodussi podobé (napf.
www.znacka.cz).

-  Mezi dalsi faktory spadd znélka anebo obalovy design. VySe zminéné prvky
reprezentuji jednu znacku a pro celkové ztvarnéni znacky je tfeba dodrzet nasledujici
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kritéria: zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, ptenositelnost, adaptabilita
a noznost ochrany.

Hodnota znac¢ky

Obecné se da fici, ze se jedna o pfidanou hodnotu, kterou proptij¢uje znacka vyrobku ¢i
sluzb€. ,,Tato hodnota se muze odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a jak se chovaji
V ohledu k urcité znacce, stejné jako se mize odrazet v cendch, trznim podilu a ziskovosti,
které znacka firme prinasic (Kotler, Keller, 2013, s. 314)

2.2.7 Regulacereklamy

Reklama je, rimo jiné, piesvédcovaci proces (Novakova, Jandova, 2006). Po roce 1989 byly
ptijaty nasledujici pravni normy, které reklamu, nekalosoutézni jednani a zakazanou reklamu
upravuji:

- Zékon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (nasledné
nahrazen zdkonem ¢. 231/2001 Sb.);

%

- zadkon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik (dnes jiZ neni v platnosti, ¢aste¢né byl
nahrazen obcanskym zakonem ¢. 89/2012 Sb., ¢aste¢né¢ zakonem o obchodnich
korporacich ¢. 90/2012 Sb.);

- zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele;

- zadkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zédkona ¢. 468/1991
Sb.

Zakon ¢. 468/1991 Sb., ustanoveni § 2 (Zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového
a televiaiho vysilani, 30. 10. 1991, s. 2266), definoval reklamu jako ,jakékoliv verejné
oznameni urcené k podpore podnikani nebo k dosazeni jiného ucinku, sledovaného
zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci ¢as poskytnut za uplatu nebo za jinou protihodnotu
a vymezila povinnosti provozovateli rozhlasového a televizniho vysilani, véetné povinnosti
pii vysilani reklam a rozsahu reklam. Dle ustanoveni § 6 (Zakon ¢. 468/1991 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, 30. 10. 1991, 2267) musi provozovatelé
dbat na to, aby ,,nebyly do vysilani zarazovany reklamy, které podporuji chovani ohrozujici
moralku, zdjmy spotiebitele nebo zajmy ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho prostied;,
reklamy urcené détem nebo v nichz vystupuji déti, pokud podporuji chovani ohrozujici jejich
zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj, reklamy na léciva na lékarsky predpis, dale, aby
nebyla zarazovana ,,reklama skryta, zalozena na podprahovém vnimani, reklama nabozZenska,
ateistickd a reklama politickych stran a hnuti, pokud zvlastni predpis nestanovil jinak.*

V roce 2001 byl novym zdkonem ¢. 231/2001 Sb. zakon ¢. 468/1991 Sb. zruSen a nahrazen
novou pravni upravou. V zadkon¢ zlstala zachovana Uprava reklamy ve vymezeni zakladnich
pojmu prakticky beze zmény. Nové byla do zakladnich pojml zapracovana skrytd reklama,
teleshopping, sponzorovani a vymezena podprahova sdéleni (Zakon ¢. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalSich zakoni, 17. 5. 2001,

s.5038-5039.

Zakon o ochrané spottebitele (Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, 16. 12. 1992)
upravil ,,podminky podnikani vyznamné pro ochranu spotrebitele, opravnéni spotrebitelil,
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tkoly verejné sprdavy v oblasti ochrany spotiebitele”. Z hlediska regulace reklamy jsou
dalezitd ustanoveni § 8, Uprava klamani spotiebitele, a § 20, omezeni reklamy, a zdkaz
tabakové reklamy.

Zakon €. 40/1995 Sb. (Zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysiladni, ve znéni pozdéjSich
predpist, 9. 2. 1995) byl koncipovan jako vécné univerzalni a regulujici reklamu vSech
zvlasté citlivych komodit (tabdk, alkohol, 1é¢iva a zbrané). Zakon zcela zakazal reklamu
zbrani a stfeliva (§ 6), reklamu zalozenou na ,podprahovém vnimani cloveka a reklamu
skrytou, reklamu zboZi nebo sluzeb nebo jinych vykonit ¢i sluzeb, jejichz prodej, poskytovani
nebo Sireni neni dovoleno. Reklama dale nesmi obsahovat nepravdivé udaje, byt v rozporu
Sdobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat prvky urdzejici narodnostni nebo nabozenské
citéni, ohrozujici obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky
snizujici lidskou dustojnost nebo vyuzivajici motiv strachu®.

V ustanoveni § 2 zakona o regulaci reklamy (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a ozmén¢ a doplnéni zédkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovéani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdé&jSich piedpist, 9. 2. 1995, s. 467) jejednoznaéné zakotveno, ktera
reklama je zakdzdna. Dle tohoto zdroje se nesmi jednat napi. o reklamu zaloZenou na
podprahovém vnimani, o reklamu klamavou, skrytou, nevyzaddanou nebo takovou, kterd je

V rozporu slobrymi mravy.

2.2.8 Trendy v marketingové komunikaci

Béhem 20. stoleti dochazi k postupnému formovani koncepci, které vedly k naSemu
modernimu marketingu a také marketingové komunikaci. Marketing se tak stal velmi
dilezitym nastrojem firem k pisobeni na chovani zdkaznikl. Technologické zmény v oblasti
telekomunikaci, vypocetni techniky a elektroniky méli vliv také na rozvoj novych technologii
v oblasti marketingové komunikace, pfindsi tak mnoho novych riznych typli médii. VSechny
nové technologie tak firmy vedly k novému kreativnéjSimu pojeti marketingovych kampani.
Cilem marketingové komunikace je usnadnit potenciondlnimu zdkaznikovi rozhodovani
ondkupu a musi predev§im presvédCit tim, ze mu umoZzni vyuzit svou zkuSenost nebo
zkuSenost nékoho, kdo ma v n¢j duvéru.

S timto rychlym vyvoje v oblasti médii dochazi také k velkym zménam, tyto zmény se nam
tudiz promitaji do novych typl marketingového osloveni. Tim nejvyznamnéj$im
komunika¢nim médiem soucasnosti je bezpochyby internet. Tim se vyrazné¢ meéni uloha
danych nastroji marketingové komunikace. V soucasné dobé se zvySuje selektivnost
komunikace, fragmentace médii a rast imunity spotiebiteli smérem ke klasické reklamé,
firmy tudiZ musi nachézet nové zpiisoby a koncepty pro komunikaci. O novych zptisobech,
nastrojich a metodach se budeme zminovat niZe.

Product Placement

Definice toho zplisobu komunikace je — pouziti redlného znackového vyrobku ¢i sluzby ptimo
v audiovizualnim dile (tzn. film, televizni seridly a potady, pocitatové hry apod.), v samotnim
zivém vysilani, knihach, pfedstaveni a dalSich vystupech, které sami o sobé nemaji reklamni
charakter a to vSe za jasn¢ dohodnutych podminek (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 135-137).
Nejedna se tedy podle vyse uvedeného zdroje o skrytou reklamu, ale je to spiSe analogie ke
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komer¢nimu sd€leni. Je to alternativni zptsob pro umisténi reklamy na dany vyrobek, sluzby
¢i znacku. Je to také podle Ptikrylové a Jahodové (2010) nenésilna forma sdéleni, ktera je sice
divakem vnimana, ale nepoklada ji na rozdil jako reklamu za rusivy element. V tom zcela
idedlnim piipad€ ma product placement vyvolat touhu vlastnit reklamovany vyrobek.

Product plaement cili pfedev§im na cilovou skupinu 15-25 let(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 64
65). Tito divaci dle uvedenych autorti reaguji nejpozitivnéji a nejrad€ji se ztotoziuji se svymi
filmovymi hrdiny. Tyto principy byly pouzivany jiz od 30. let 20. stol. v americkych filmech
a seridlech. Specificky ukol ma product placement v pocitacovych hrach, cilem je zde vzbudit
realnost téchto her (Karlicek et al., 2016, s. 59).

Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 255) uvadi — product placement se v audiovizualnich dilech
objevug v téchto tfech provedenich:

- 0 konkrétnim produktu se v dile hovofi;
- produkt v dile pouziva nékterd z postav;

- produkt je zachycen v nékterém ze zabért filmu. O vyuziti tohoto zplsobu
komunikace se rozhoduje jiz ve fazi produkénich ptfiprav a pfi realizaci scénéfe.
Producenti se taky musi snazit byt ohleduplni, aby tak nenarusili pivodni vizi dila.
wZakladnim cilem tviurcii je redukovat ndklady souvisejici se vznikem dila, at’ uz
formou bezplatného zapujceni vyrobkii ¢i natdacecich lokalit, které jsou pak v dile
zietelné prezentovany, nebo zarazeni znackového produktu za uhradu‘ (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 260).

U product placementye ale mozné mit problémy s méfenim jeho Uéinnosti (Juraskova,
Hornak, 2012, s. 173). Velmi casto se dle tohoto zdrojair¢uje hranice mezi reklamou a PP.
Neékteré ze zemi chtéji PP dokonce zakazat nebo alesponl z Casti omezit (JuraSkova, Horak,
2012, s. 173).

Mobilni marketing

.....

rozvijejicich nastrojli moderni marketingové komunikace, které postupné vznikd s rozvojem
siti jednotlivych mobilnich operatort. Jak uvedeny zdroj uvadi, je mozné jej chapat jako
ur¢itou formu marketingu, reklamy ¢i aktivit zaméfenych na podporu prodeje.

Zékladni prosttedkem pro realizaci mobilniho marketingu je mobilni telefon, ktery slouzi pro
reklamni sdéleni formou SMS ¢i MMS, reklamni vyzvanéni tony hry apod. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 260- 261). Mobilni marketing je dle uvedeného zdroje mozné vyuzit pro
zvySeni informovanosti a pro budovani znalosti o ur¢itém produktu ¢i sluzbé€, pro podporu
znaCky, komunikaci aktudlnich slevovych nebo vérnostnich akci, apod. (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 260-261).

Viralni marketing

Pravé viralni marketing se zatradil mezi nejmodern¢jsi marketingové techniky (Kotler et al.,
2007, s. 200),,Virdalni marketing je takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi prijemci natolik zajimavé, Ze je samovolné a vlastnimi prostiedky Siri dale*
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(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 265).Medialnim prostorem se viralni zprava $iti bez kontroly
jejiho inicidtora (Janouch, 2014).

Pro Sifeni téchto komerénich zprav se vyuzivaji zejména socialni sité¢ (Kotler, Keller, 2013,
s.590) Tento typ sdéleni dle uvedeného zdroje motivuje piijemce, aby jej dale §ifil pomoci
internetu. Tento druh marketingumoznuje oslovit velky pocet spotiebiteli, a to za velmi
nizké pocatecni naklady. Jen u Uplného minima ptipadii mize fungovat viral marketing jako
zcela samostatny komunikacni nastroj. Mnohem ucinnéjsi jeho kombinovat s dalSim nastroji
komunika¢niho mixu, ty se mizou navzajem dopliovat, rozvijet a podporovat (Kotler, Keller,

2013, s. 590-591).

Pokudje podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 265-267) vybrano spravné spektrum Sifitelt,
muze viral marketing dobfe slouzit jako komunikaéni nastroj pro mnoho cilovych skupin.
K nespornym vyhodam viralniho marketingu patii dle uvedeného zdroje predevsim nizké
naklady pro ndkup médii, dalsi vyhodou je samovolné §ifeni virdlu po internetu, zdsah dané
cilové skupiny a rychlost Sifeni, rychld odezva spotiebiteli a také jednoduchd realizace.
Podstatou viralni reklamy je dle uvedenych autorek spravné sdé€leni, které musi byt vtipné,
parodujici ¢i mystifikujici. Musi spotiebitele motivovat, to mizeme ud¢lat napf. slevami,
darky ¢i publikacemi. Vymyslet obsah sdéleni je nejtézsi ¢asti viralniho marketingu. Idedlnim
médiem pro virdlni marketing je samoziejmé internet, zejména pak socialni sité ¢i emailova
komunikace (Janouch, 2014).

Guerillova komunikace

Nejcastéji se definuje jako nekonvenéni marketingova kampan, jejimz cilem je dosahnout
maximalniho efektu z minimalnich zdroji (JuraSkova, Horfidk a kol., 2012, s. 83). Tim
hlavnim cilem této komunikace je dle uvedené¢ho zdroje upoutdni pozornosti spotiebitele.
Neni tak vyvolan dojem, Ze jde o reklamni kampan.

Tento zplisob komunikace firmy vyuZivaji zejména v ptipadech, kdy nedokaZou svou
konkurenci porazit v pfimém soutézeni, v piipad¢, ze nemaji dostatek finan¢nich prostredkt
na klasickou kampan nebo se snazi o maximalizaci u¢inku (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
S.257-258) Termin guerilla dle uvedenych autorek pochazi ze Spanélstiny a znamena drobna
¢1 zaSkodnicka valka. Ve vojenské terminologii je pouzivan pro partyzanské jednotky ¢i malé
skupiny vojaki celici pocetni nebo materidlni pfevaze. Tyto jednotky ke svému vitézstvi
pouzivaji nikoli tradi¢ni vojenské operace, ale prekvapivé udery na mistech, kde to nepfitel
neceka. Po uderu se ithned stahuji do svych ptvodnich pozic (Ptikrylova, Jahodova, 2010,
S.258).

Guerillova komunikace je podle Jakubikové (2013, s. 315-316) soucasti komplexniho
marketingu, je to koncepce, kterd je ur€end zejména pro mensi a stiedni firmy, které nemaji
dobré finan¢ni zazemi. Muze to byt dle uvedené¢ho zdroje také jedna z cest, jak vybudovat
zmalé firmy firmu vétsi. Guerillovy marketing nevyuziva ke komunikaci tradi¢ni média.
Zaméfuje se pfedevSim na ambientni média — tzn. média, kterd nejsou primarné urcena ke
komunikaci, jednd se zejména o nestandardni, alternativni, ¢asto outdorova média, kterad
pfilédkaji pozornost, vzbudi zajem a rozruch. Konkrétné se jedna o lavi¢ky v uli€énim prostoru,
prostiedky VHD, sloupy, odpadkové koSe, interiéry obchodii apod. (Jakubikova, 2013,
Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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V navaznosti na vySe uvedené je mozné konstatovat, ze v dneSni dobé je guerillova
komunikace agresivni a také utocnou formou komunikace, pozadavkem je zejména rychlé
dosazeni viditelnych vysledki. Pokud netradi¢ni vyuziti prostoru zaznamenaji média, maze se
jednat o levnou sekundérni publicitu. K tém nejosvédcenéjSim formam patii zejména tder na
necekaném misté, piesné vytipovani cile komunikace a poté rychlé stdhnuti do ustrani.
Guerillu je také mozné v marketingové praxi ¢asto propojit s viralnim marketingem. V ramci
této kooperace se miize jednat o sdileni materiali z guerillové akce apod.

Marketing zac¢ind tuto formu komunikace v USA vyuzivat od konce 70. let 20. stoleti
(Jakubikova, 2013). Do ceského prostfedi se dostala az v poslednich letech (Piikrylova,
Jahodova, 2010). Tyto kampané vypadaji jako ndhodné, Zivelné a revolucni, ale naopak jsou
piesné a do detailu vymyslené a perfektné naplanované. (Janouch, 2014). Je vSak nutné si dat
pozor na jednu véc, jakmile je jednou guerillova kampan spusténa, nemusi ji byt schopna
firma zastavit.

Socialni sité jako marketingovy nastroj

Socialni sité jsou podle Svobody (2009, s. 171-17&)raznym nosi¢em informaci, zejména
V tom smyslu, ze ,,doporuceni® v riznych formach socialnich siti hraji hlavni roli, ktera je
potiebna k tomu, aby se né&jaka informace mohla vibec S§ifit. Kromé toho mohou dle
uvedeného zdroje sehrat vyraznou ulohu napf. pii varovani zakazniki pfed problémovym
poskytovatelem sluzeb cestovniho ruchu, mohou byt také solidni podporou konkrétni
destinace, nastrojem jeji dlouhodobé komunikace s moznymi turisty ¢i opakovanymi
navstévniky, apod. (Svoboda, 2009, s. 172Na druhé stran¢ neni tieba jejich vliv pfili§
precenovat, jelikoz nenabyvaji takového rozsahu, aby mohly byt kvalitnim referencnim
nastrojem (Janouch, 2014).

Socialni sit’ je v sodologii definovana jako sit’, ktera je propojena urcitou skupinou lidi, ktefi
se navzajem ovliviuji. Pavlicek (2010, s. 125) uvadi, ze ,,socialni sit' se tvori na zaklade
spolecnych zajmiui, rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych ditvodii, jako je napr.
ekonomicky, politicky ¢i kulturni zdjem.”“ V internetovém prostiedi se socialni siti rozumi
V podstaté¢ kazdy systém, jenz umoziluje vytvofeni a udrZzovani seznamu vzajemné
propojenych kontaktl a pratel (Janouch, 2014 Spadaji sem také ty systémy, u kterych sice
neni tvorba kontaktu hlavnim cilem, ale tvofi jednu z funkci, kterd je takovou socidlni siti
podporovana (Bednaft, 2011, s. 193).

Vyznamnou moZnost marketingového pusobeni podnikatelskych subjektii v socialnich sitich
ptredstavuji podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 247-248) tyto formy:

- vytvoreni firemniho blogu;
- vytvofeni profilu firmy na sociélnich sitich;

- monitoring jednotlivych ndzorh a postojii klientd a budoucich zékaznikli v diskuzich
na Hozich, forech ¢i konferencich;

- umisténi vhodnych fotografii ¢i videoklipi vztahujicich se k nabizenému vyrobku ¢i
sluzbé na YouTube;

- tvorba diskusnich for k uréité nabizené sluzbé¢;

- tvorba aplikaci, do kterych by uzivatelé mohli vkladat své napady tykajici se nabidky
sluzeb firmy;

27



- vytvafeni vhodnych firemnich PR aktivit;
- tvorba prostoru vhodného pro virdlni marketing, apod.

Dale je k tomuto tématu tieba fici, Ze socialni sit¢ tvoii prostor, ve kterém je vhodna aplikace
vybranych néstroji marketingové komunikace. Je tedy vhodné, jak na to upozoriiuji napf.
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 248), aby tohoto firmy, které se chtéji na trhu vice uchytit,
aktivné vyuzivaly. Aby mohla byt takova aplikace u¢inna, je dle uvedeného zdroje potiebné ji
provadét aktualné a aktivné. Také je potfebné respektovat principy chovani jednotlivych
uzivatell socidlnich siti a internetu. Zaroven je tfeba brat v potaz, ze socialni sit¢ nepokryvaji
vSechny vékové a socialni skupiny (Pfikrylova, Jahodova, s. 248). K aktualnim socialnim
sitim patii Facebook, Twitter, LindkedIn, Myspace a Youtube (Pavlicek, 2010, s. 155).

2.3 Segment trhu ubytovacich sluzeb

Rozvoj cestovniho ruchu uzce souvisi nejen s pfirodnimi a antropogennimi podminkami,
kterymi disponuje cilové misto, ale dilezitou roli pii uspokojovani potieb navstévnikl hraji
I ubytovaci sluzby. Pokud by byl navstévnik nespokojen s ubytovacimi sluzbami, a ostatni
sluzby, které spotteboval, dostatecné¢ uspokojily jeho potieby, v koneéném disledku by byl
I tak nespokojeny. Sta¢i, kdyz jedna z poskytovanych sluzeb neni kvalitni a ubytovaci
zafizeni nebo cilové misto pfichdzi o navstévnika. Proto je tfeba zaméfit se 1 na kvalitu
poskytovanych ubytovacich a doplikovych sluzeb a ptizplsobit nabidku sluzeb poptavky.

Obecné lze trhpodle Beranka et al. (2013, s. 198) charakterizeat jako misto, kde se statky

asluzby soustfed’uji, nakupuji a prodavaji. Subjekty, které na trhu vystupuji, jsou podle
uveden¢ho zdroje podniky, domacnosti a stat. Jak tento zdroj dale podotyka, soucasti trhu

zbozi a sluzeb je i trh cestovniho ruchu. Ten ma podle Jakubikové (2012, s. 58-59) dvoji

vymezeni:

- v SirSim smyslu pfedstavuje souhrn prodejii a ndkupt zbozi a sluzeb ubytovacich,
pohostinskych zafizeni, cestovnich kancelafi a osobni dopravy;

- v uz8im smyslu pfedstavuje ekonomické vztahy mezi misty, odkud navstévnici
ptichazeji spolu s kupnim fondem a cilovym mistem, kam pfichazeji, aby tento kpni
fond utratili a dostali za n¢j hmotné statky a sluzby.

ZjednoduSen¢ je mozné konstatovat, ze trh je 1 misto, kde se setkdva nabidka a poptavka.
Proto trh ubytovacich sluzeb, jako soucast trhu cestovniho ruchu, zahrnuje v sob¢é nabidku
ubytovacich sluzeb a poptavka po ubytovacich sluzbéch.

Nabidku cestovniho ruchu tvofi podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011, s. 96-97) soubor
statkti a sluzeb, pricemz jejich spotieba v riznych kombinacich ovliviiuje konecny efekt
cestovniho ruchu. K nositelim nabidky cestovniho ruchu patti dle téchto autort cilové misto,
podniky, které produkuji soukromé statky a sluzby jako predmét spotieby v cestovnim ruchu,
napiiklad ubytovaci zatizeni poskytujici ubytovaci sluzby a vefejné organizace a instituce.

24 Metodika prace

V ramci zpracovani diplomové prace, V jeji teoretické ¢asti, byla aplikovana metoda analyzy
sekundarnich zdroji informaci. Sekundarni zdroje byly ziskany z odborné knizni
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acasopisecké domaci i zahraniCni literatury, pfip. z internetu. Diky tomu mohlo byt
pochopeno, co je tedilena ekonomika, jak se tvofi reklama, jaké je jeji poselstvi apod.
Ugastnici reaguji na reklamni kampané obou platforem Airbnb &i Couchsurfing, a diky tomu
se také zvySuje pocet UcCastnikil, ktefi si zarezervuji ubytovani ptes tyto portaly. Bylo také
zjisténo, ze platforma Airbnb zobrazuje priority nabidky, zatimco CouchSurfing priority
poptavky. Ackoliv v dotaznicich neni pfimé informace na reklamu, Ize usuzovat, dle zvysujici
se poptavky respondentii po ubytovani skrze tyto portaly, ze provozovny sdilené¢ ekonomiky
mohou zvySovat sviij obrat diky reklamé, kterd mize byt i ndhodna.

V praktické casti bylo dulezité sesbirat od jednotlivych ucastnikli z dotaznikti piislusna data.
Byli osloveni tcastnici vyuzivajici jak platformu Airbnb, tak Couchsurfing. Témto byly
administrovany dva ruzné typy dotaznikl, pficemz se jednalo vzdy o ucastniky, ktefi
v minulosti navstivili pouze hlavni mésto Prahu. Ob¢ platformy jsou také popsany v prvni
podkapitole praktické ¢asti. Tyto obé platformy byly pfipadovymi studiemi, na néz se cela
prace specidln¢ zameéfila.

Airbnb

Nastrojem dotazovani se stal polostrukturovany dotaznik, ktery vyplnilo 115 osob véku od 18
do 49 let. Ztéch 115 respondentd jich 100 pochéazelo z Ceské republiky (87 %) a 15 ze
zahrani¢i (13 %). Na zacatku bylo osloveno 300 respondentli skrze socidlni sité, jako je
Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat apodtoha divodu, Ze na téchto socialnich sitich
je Airbnb aktivni a ptisobi na své ,,zdkazniky* riznymi druhy reklamy. Navratnost dotaznikt
byla 38 %.

Respondenti vypliiovali polostrukturovany dotaznik v elektronické formé. Otazky v dotazniku
byly formulovéany tak, aby se priizkumu mohli G¢astnit ti respondenti, ktefi jiZ s vyuzivanim
Airbnb zkuSenost maji, ale 1 ti, ktefi jest¢ Airbnb dosud nevyzili.

Ze sociodemografického hlediska je mozné konstatovat, Ze respondentd, ktefi vyplnili
polostrukturovany dotaznik, bylo z hlediska pohlavi 57 % zen a 43 % muzt. Nejvétsi skupinu
respondentl tvotili mladi lidé ve véku od 25 do 30 let. Nejméné respondentl bylo ve véku od
45 do 49 let. Prizkumu se nezacastnil ani jeden respondent ve véku od 18 do 20 let.
Nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.

Couchsurfing

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek. Dotaznik byl odeslan progiednictvim soukromych
zprav na portalu www.couchsurfing.com tcastnikiim, ktefi navstivili Prahu od roku 2006 do
roku 2017 Celkem bylo odeslano 565 dotaznikt, pficemz na n¢j odpovédelo 202. Navratnost
¢inila 36 %.

Zakladni personalni otdzky v dotazniku jako pohlavi, vék, ekonomicka situace a zemé ptivodu
podavaji zakladni charakteristiku turistil, kteti navstivili Prahu. Co se ty¢e pohlavi, jednalo se
0 103 muzi (51 %) a 99 Zen (49 %). Z toho plyne, Ze rozloZeni vzorku z hlediska pohlavi je
témer totoZné.

Co se tyCe ve€kové struktury turistd, zde lze uvést, ze Prahunavstivili turist¢é v celkem
29 vekovych kategoriich. Nejmladsi turisté byli ve v€ku 18 let. NejstarSim turistou, ktery
navstivil Prahu, byl 70 lety Gcastnik z Anglie. Kromé n¢j to byly dalsi ucastnici ve véku 58,
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57 a 56 let. NejcastejSimi vékovymi kategoriemi turisti byly osoby ve véku 25 a 27 let
(celkem 22 turistli). Tento vék predstavuje vétSinou koncici studenty vysokych Skol, Cerstvé
absolventy nebo pracujici lidi. Z toho plyne, Ze studenti nebo absolventi maji vétSinou veEtsi
Sanci na cestovani, nez dlouhodobé pracujici lidé. Primérny veék turist byl 26,6 let.

To, zda je turista ekonomicky nezavisly, neébo zavisly, je dilezitym ukazatelem pii hodnoceni
turismu. Ekonomicky nezavisly ¢ili zaméstnany turista ma vetsi finanéni moznosti pro
cestovani neZ nezaméstnany turista. Na druhé stran¢ dlouhodoba prace mu neposkytuje tolik
Casu na cestovani, jakou maji ekonomicky zavisli turisté — studenti.Ti jsou ¢asto podporovani
rodi¢i, zatimco pracujici Clovék ma vice odpovédnosti, nejen kvuli praci ale také z toho
divodu, Ze vétsina pracujicich nad 30 let uz ma v mnoha piipadech i rodinu. Stipendia nebo
brigady jsou dalSim zdrojem financi pro studenty, kterym cas na cestovani zajist'uje mnozstvi
prazdnin, ¢i volnych dni. Nejvice turistd, kteti navstivili Prahu, byli pravé zaméstnani lidé
a studenti.Dle vyhodnocenych dat z dotazniku, zaméstnani turisté tvofili 46 % a studenti
43% zcelkového vzorku ucastnikli dotaznikového Setfeni. Zbyvajici kategorie tvorili
nezaméstnani, dichodci aj.

Poslednim udajem, ktery doplituje charakteristiku turistd, je zemé jejich ptivodu. Z celkového
poctu 202 turistl, ktefi odpovedéli na dotaznik, jich pochézelo nejvice z Evropy (celkem
145respondentt, tj. 72 %). Ze svétadilu Amerika (severni, stfedni, jizni) bylo 29 (tj. 14 % ze
vSech respondenttl). Turisté z Asie tvofi 10 % (20 respondentd) a z Australie jen 4 %
(8 ucastnikl dotaznikového Setieni). Prahu nenavstivil ani jeden turista ze svétadila Afrika
nebo Antarktida.

Z celkového vyhodnoceni dotaznikti také vyplynulo, ze Prahu navstivili turisté z 50 rznych
zemi a federaci svéta. Nejvice turistd pochazelo z evropskych zemi, a to zZNémecka (21),
Francie (18) a Polska (12). Couchsurfing v Prageili i Cesi (9) z jinych ¢eskych mést.
Pocetnou skupinu tvofili turist¢ z riiznych stdth USA (12). Druhou neevropskou zemi
pticestovalo z Indie (3) a z Filipin (3). Némecti turisté pochdzeli zejména z Berlina (8),
Stuttgartu (2) a Hamburku (2). Z Frandiglo nejvice piijezdl, 9, z Pafize a z Polska bylo
nejvice turistl (2) z Krakova. Americti turisté pochazeli zejména ze statt New York (3)
a Kalifornie (2) aaustralsti ze statu Novy Jizni Wales (4).

Zajimavymi destinacemi, z nichZ pficestovali turisté do Prahy, bylynapiiklad indonéska
Jakarta (2), filipinska Manila (3) nebo rusky Krasnojarsk (1). Zajimavymi destinacemi bylo
| pakistanské Karac¢i (1), malajsijské Terengganu (1), kostaricka Heredia (1) nebo
tchajwanské Pingtung (1).

Pouzité metody

Pii zpracovavani vychodisek zkoumani diplomové prace, byla uplatnéna metoda studia
sekundrnich zdroji informaci. Pouzita byla také pfi charakterizaci klicovych slov diplomové

prace a byla kombinovana s dal$imi metodami teoretického zkoumani, jako je indukce
adedukce, analyza a syntéza, metoda komparace, analogie a abstrakce.

Vysledky primarniho prizkumu byly analyzovany, interpretovany a porovnany s vychodisky
zaClenénymi v teoretické cCasti diplomové prace. Primarni udaje byly uspofadany podle
abslutnich a relativnich cetnosti vyskytu. Pro lep$i pochopeni jednotlivych dat byly
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vytvofeny sloupcové grafy. Krom¢ primarnich vysledkt, tato prace piinadsi také vysledky
sekundérniho zpracovani. K tomu byly vybrany dva faktory, a to divéra a vliv hostitele
(jednalo se o jednostranny vztah davéry hostd k hostiteli). Kjejich ovéfeni byl aplikovan
parovy t-test odpovédi. Ten byl vyuzit pro konceptAirbnb, pficemz byly jako odpovédi
vyuzity ziskané vysledky z dotaznikového Setieni. Celkem 115 respondentii, resp. jejich
odpovédi, bylo testovano, jakd je jejich davéra k Airbnb a po navstévé Prahy, kdyz byli
ubytovani skrze Airbnb v této lokalité. Diky tomu mohlo byt zjisténo, zda Ize tyto dva faktory
povazovat za totoznd synonyma. Podobné byla testovana také data z dotaznikového Setfeni
mezi uzivateli platformy CouchSurfing.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka cast poukazuje nejprve na dvé platformy sdilené ekonomiky, které se v oboru
ubytovacich sluzeb a cestovniho ruchu pouzivaji. Jedna se o Airbnb a Couchsurfing. Jde tedy
o soubor piipadovych studii, pficemz respondenti nékdy v minulosti jiz téchto dvou platforem
vyuzili. Je tedy dilezité se s nimi seznamit, pochopit jejich fungovani, zjistit také, jaké formy
reklamy Airbnb jsou vyuzivany. Nasledné jsou ziskdna data, interpretovana, vyhodnocena
anavrzeno n¢kolik doporuceni.

3.1 Charakteristika souboru pripadovych studii

Nejdiive je zapotfebi popsat soubor dvou platforem, které funguji na konceptu sdilené
ekonomiky. Jednd se o Airbnb a Couchsurfing. Obé tyto platformy vSak funguji na jiném
principu, a je tedy dulezité se s tim nyni seznamit.

3.1.1 Airbnb

Airbnb je podle Ciacciaho (@7) webova platforma spojujici ty, ktefi pronajimaji své
bydleni, nebo jen jeho cast, s témi, ktefi ubytovani hledaji. Jak dale tento zdroj uvadi,
K uzivatelim této on-line komunity patii cestovatelé¢ hledajici ubytovani v soukromi, nebo
hostitelé, ktefi si prostfednictvim Airbnb maji moznost financné pfivydé€lat prondjmem svych
nevyuzitych prostora.

Cestovatel mlize neomezen¢ vyhledavat nemovitosti, ale v pfipad€ rezervace je potieba se
zaregistrovat a vytvorit si vlastni profil. Registrace je bezplatna a hostitel rozhoduje o cené
podnajmu svych prostor. Airbnb umoziuje hostiteli zvefejnit a propagovat svou nemovitost
prostiednictvim vlastnich nazvii nemovitosti, jejich popistt a fotografii. V profilu podava
zakladni informace o sob¢. Profil by mél zahrnovat i fotky a podobné jako u coufsurfingu také
zaruku ovéfeni, coz je vyhodou. Padobné jako u jinych organizaci tohoto typu, nebo
u klasickych rezervaénich systémii, se kladedtraz na recenze. Casto hraji nejvétsi roli.
Pravdépodobné¢ by jen malokdo navstivil hostitele, ktery ma pod profilem negativni
hodnocenod piedchozich navstévnika.

Rezervace a platba

Airbnb je komunita zaloZzena na duvére. Host by mél pted odeslanim rezervace dikladné
vyplnit svtij profil, aby tak mé¢l hostitel o ném uréitou piedstavu. Existuji dv€é moznosti
rezervace. Prvni je okamzZita rezervace, v nizZ cestovatel zadava své platebni tdaje a hostiteli
se v kratkosti pfedstavi ve zpravé. Po odeslani obdrzi potvrzujici e-mail. Druhym zpsobem
je zadost o rezervaci. Tento zplisob mnozi cestowtel¢ upifednostiuji, diky osobnimu
schvaleni hostitelem. Pro odeslani Zadosti je tfeba také vyplnit platebni udaje. V ptipad¢, Ze
hostitel nezeeaguje, nebo neschvali zadost, nebude uctovana zadna castka. Samotna
rezervace je jednoducha a rychla. Po dokonceni musi hostitel potvrdit rezervaci do 24 hodin.
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Airbnb na prikladu ¢eského hostitele

Ke dni 25. 9. 2018 bylo na webovem portalu Airbnb zvefejnéno 1 226 nabidek k pronajmu
nemovitosti, neb@okojii, na uzemi Ceske republiky.! Nejvice je zastoupena Prahapoétem
nabidek 306. V okoli Sumavy je situovano 71 nabidek.

Jako piiklad 1ze uvést hostitele Alejandra Prahy, ktery k prondjmu nabizi hauseboat pro 5 az
10 pratel, kteti se zde mohou ubytovat. Na hauseboatu se nachdzi celkem 10 luzek
a 1lspolecna koupelna. Hauseboat se nachazi v blizkosti Naplavky, kterd je oznacovéna jako
nejuzasnéjs$i promenada v Praze. Hauseboat je pékné zatfizeny, jeho soucasti je sprcha, toaleta,
obyvaci pokoj s krbem a volné oddélenymi pokoji s manzelskymi postelemi a rozkladaci
pohovkou. Na profilu Airbnb (2018) ma tento hostitel dale uvedeno, ze je soucasti ubytovani
kuchyn v zakladnim vybaveni. Cestovatelé budou mit pekny vyhled na feku a na VysSehrad,
véetn¢ katedraly sv. Petra a Pavla. Hosté mohou téz vyuzit posezeni na terase ¢i wi-fi.
Ubytovani se nachézi jeden blok od metra a tfi zastavky od centra Prahy.

Obrazek 6 Ptiklad ubytovani pies Airbnb — Houseboat Naplavka

Zdroj: Airbnb (2018)

Od roku 2012 bylo na tomto ubytovani hosténo 87 osob z rtiznych koutl svéta, jako je Velka
Britdnie, Holandsko, Francie, Mad'arsko, Ceska republika, Polsko, Némecko, ale i USA,
Izrael ¢i1 Japonsko. Hostitel ma velmi dobré hodnoceni, které u parametrti, jako je lokalita,
ptijezd ¢i hodnota dosahuje 100 %. V pfipad¢ parametrii pfesnost, komunikace nebo Cistota
dosahuje hodnoceni ve vysi 90 %. Dle jednotlivych referenci hosté¢ uvadéeji, ze se jedna
o pekny a velky houseboat, Ze hostitel je pfijemny, je s nim bezproblémova komunikace, Ze se
jedna o pékné misto v Praze, odkud lze vyrazit na dal$i poznavaci vylety.

Za jednu noc v housebodiuast zaplati 2500 K¢, pricemz tydné zaplati 15 000 K¢. K tomu je
nutné piipocitat poplatek za uklid 1000 K¢ a servisni poplatek ve vysi 2 548 K¢&. Celkové tak
jeden host ubytovany v tydnu od 1. do 7. 10. zaplati celkem 18 548 K¢. V ptipad¢, Ze by byla

1 P¥i zadani podminek pro ubytovéani 2 hostl v terminu prvniho tydne v f{jnu roku 2018.
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V ubytovani zajisténa celd kapacita, Cili by se ubytovalo celkem 10 dospélych osob, vyjde je
celkem ubytovani pfes Airbnb na 32 202 K¢.

Pro majitele je zajiSténi ubytovani skrze Airbnb skvély byznys, ve kterém spojuje piijemné
suzitecnym. Navic, jednak z néfeho nenaro¢ného a nevyuzit¢tho se stala atrakce pro
zahraniCni turisty, ktefi jsou ochotni za toto dobrodruzstvi i1 zaplatit a na druh¢ stran¢ poznava
hostitel lidiz celého svéta. Pokud maji zajem, vydaji se spolu s hostitelemna vylety po okoli

a vytvaii se tak pratelstvi. Z toho vyplyva, ze Airbnb neni jen o sdileném ubytovani, jak je

z vySe uvedeného patrné.

Fungovani Airbnb

V zakladni nabidce spolecnosti Airbnb si mohou hosté vybrat, zda se chtéji ubytovat
vV soukromém pokoji, nebo chtéji sdilet pokoj s n€kym jinym nebo ¢i chtéji mit cely dim ci
byt jen pro sebe. Spole¢nost Airbnb rozsitila svou nabidku o nové kategorie ubytovani a to
dim, kategorii B & B (angl. Bed and Breakfast) a kategorii boutique. Specialni kategorie,
Kterou spole¢nost nazvala jako ,,unikatni, zahrnuje ubytovani na zamcich, hradech, v lese ¢i
dokonce v iglu.

Spolecnost Airbnb zacala poskytovat novou sluzbu Airbnb Plus, o které se tika, ze vyrazné
zlepsi zéazitek z cestovani. V ptipadé€ této sluzby hostitelé¢ poskytuji svym hostim komplexni
vybavu, jako jsou napf. ¢isté ruéniky v koupelné, vonavé polstare ¢i kvalitni povleceni. Tuto
sluZzbu poskytuji vybrani hostitelé s velmi kvalitnimi a dobfe vybavenymi domy ¢i byty, ktefi
maji pozitivni hodnoceni a smysl pro detaily. Pro zajisténi divéryhodnosti, spole¢nost Airbnb
tyto hostitele osobné a dikladné provétuje.

Pro poskytovani sluzby Airbnb Plus musi hostitelé spliiovat nékolik podminek. Nékteré z nich
jsou soucasti domaciho prostiedi ti€astnikil, nékteré musi hostitelé zajistit zvlast. Mezi tyto
podminky patiti napt. stylovy interiér, kompletné vybavend kuchyné a koupelna, vcetné
Samponu, mydla, ru¢niki a vysousece dale wi-fi a televize anedialni zabavou. Hostitelé musi
mit 1 dobré hodnoceni. Nesméji mit Zadnou zruSenou rezervaci na posledni chvili. Jsou
povinni zaplatit jednorazovy poplatek. Na druhé strané hosté, kteti chtéji sluzbu Airbnb Plus
vyuZit, si za ni mohou pfiplatit

Spolecnost Airbnb pfed ¢asem rozsifila svou nabidku o novou sluzbu s anglickym nazvem
,»Experiences* ¢ili zazitky. Tato sluzba ma riizné podkategorie, jako napt. uméni, no¢ni zivot,
jidlo, zdravi, sport, hudba, spolecensky prospéch ¢i ptiroda. Tato sluzba se Uispé$né rozvinula
zejména v Praze. Mezi nejzajimavéjsi ,,zazitky" patii kurz foceni, p&S$i prohlidka pamatek,
prohlidka mésta na kole, ochutnavka piva v pivovarech, lekce jogy, kurz vareni, lov lanyzl
apod. uplnou novinkou je podkategorie Koncerty, ktera umoziuje objevovani
nejzajimavéjSich koncertnich mist s intimni atmosférou a publikem do 100 lidi. Pfi cestovani
si tak hosté mohou vychutnat jazzové ¢i folkové rytmy v skrytych klubech, v katedrile,
nahravacim studiu ¢i na palubé parniku. Ve srovnani s halovymi koncerty jde o zcela novou
dimenzi zazitkd, diky kterym se pobyt v zahrani¢nim mésté miize stat nezapomenutelnym.
Podkategorie Koncerty se uz rozsitila o 25 svétovych metropoli, véetné Prahy. Do konce roku
2018 by mélo byt k dispozici az 100 mist po celém svéte.

Spolecnost pied ¢asem uvedla na trh 1 sluzbu ,,Restaurants®. Zahrnuje nejlepsi gastronomické
provozy, vcetné¢ michelinskych. umoznuje jednoduché rezervovani mista u stolu. Hosté si
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mohou ptidat pozadavky na rezervovani pro specialni udalosti, napt. narozeniny. Do systému
rezervace investovala spole¢nost 13 mil. USD. Pfiblizné dvé tietiny cestujici si rezervuji
mista v restauracich béhem cestovani a pobytu mimo mista trvalého bydlisté. Nalezeni
vhodného mista u stolu v seriozni restauraci v cizim mést¢ vSak muze byt pro né
komplikované. Spole¢nost se proto rozhodlavytvofit takovou slibu, ktera usnadni hostim
hledani spravného mista na ob&éd nebo vecefi, aniz by opustili stranku Airbnb.

Novinky v nabidce a fungovani Airbnb

Spolec¢nost Airbnb zkvalitituje i platebni podminky. Od zacatku roku 2018 umoznuje rozdélit
platbu hosty na vice Casti. Jde o uzitecnou sluzbu, kterou si vyzadali sami hosté. V praxi to
znamena, ze platba za jedno rezervovani ubytovani se dd rozdé€lit az mezi 16 lidi.
Z bankovniho uctu organizatora se stahne financni ¢astka v hodnoté jeho podilu a ostatni maji
presné 72 hodin na to, aby se ptihlésili na stranku spole¢nosti Airbnb a zaplatili sviij podil. Za
vyuZiti této sluzby si spolecnost neuctuje zadné dalsi poplatky. Podminkou je vSak rezervace
ubytovani 14 dni pfed odjezdem a zaplaceni 50 % z celkové Castky jiz u rezervace.

Spole¢nost Airbnb planuje zahrnout do své nabidky nova kritéria vybéru vhodného
netradicniho ubytovani. Hosté si budou moci vybrat ubytovani na zéklad¢ vlastnich
pozadavku. Budou si moci zvolit, zda hledaji ubytovani na libanky, nebo se planuji zacastnit
svatly, spolecenské oslavy, sluzebni cesty apodTato kritéria hostim usnadni vyhledavani
vhodného ubytovani

Spolecnost Airbnb pfipravuje i dalsi nové sluzby, jako je napt. nova sekce s angl. ndzvem
»Beyond“ pro absolutné jedinecné zazitky, clensky program a progranedmén pro hosty.
Stranka spolecnosti Airbnb uz neni jen portdl na vyhledavani ubytovani, stdva se socidlni
platformou, kterd zprostfedkovava zajimavé cestovatelské zazitky, podporuje cestovni ruch
a spojye lidi z celého svéta, zejména pak mladé lidi.

Obecné je nabidka Airbnb pro mladé lidi do 30 let po celém svété pestrd. Airbnb nabizi

wevr

ANy

ale mohou byt rozhodujici v konkurenénim boji.

Reklama u Airbnb

Reklama u Airbnb se snazi zacilit na obé skupiny pfijemci, tj. jak na cestovatele, tak i na
hostitele. Pokud se uvazuji cestovatelé, ma byt dosaZzeno povédomi o sluzbé a mé byt zvysSena
jeji davéryhodnost. V ptipadé hostitelti jde o nalakani novych, kteti budou moci skrze Airbnb
nabidnout dal$i pronajmy nemovitosti ¢i pokojli. To jsou hlavni cile reklamy ¢i jinych forem
marketingové komunikace u Airbnb. Jak bylo zjiSténo, jsou z jeji strany vyuZzivany zejména
specifické komunikacni kandly a moderni formy marketingové komunikace. Lze uvést, jak
rizné formy reklamnich kampani, tak pak 1 dalSi formy on-line marketingové komunikace,
jako napf. socialni sité (Facebook, Twitter, Snapchat) nebo buzz marketing (viz obrazek 7).
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Obrazek 7 Vyuziti celebrity v ramci marketingu Airbnb
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Zdroj: Facebook (2018)

Buzz marketing je ¢astou formou propagace, kterou Airbnb vyuziva. Jednim z ptikladi je rok
2016, kdy byla na Airbnb upoutdna znacna pozornost. Na sviij facebookovy ucet zpévacka
Beyoncé Knowles zvefejnila fotografii ze San Francisca, gronajaté nemovitosti pravé pies
Airbnb. Uvedla, Ze to byl super vikend, pficemzZ fotografie zanedlouho ziskala pfes 64 mil.
sledujicich. Lze tak ptredpokladat, Ze samotna zpévacka si uvedené ubytovani sama zajistila
a pro Airbnb se jednalo oyp neplanované reklamy. Nicméné i pfes tuto skuteCnost se
podafilo uvedenou nemovitost na dalsi rok 2017 bezkonkuren¢né vyprodat. Diky této formeé
reklamy doSlo k vyznamné propagaci konceptu Airbnb, a to skrze zminénou celebritu. Airbnb
dokazalo pronajmout nemovitost na cely rok doptedu, ¢imz byl majiteli nemovitosti zvysen
obrat.

3.1.2 Couchsurfing

Couchsurfing je novéa forma turismu, ktera vznikla na pfelomu 20. a 21. Stoleti ve forme
socialni sit¢ dostupné na internetu pro kazdého na portadlu www.couchsurfing.org. Za jedno
desetileti si tato specifickd forma turismu ziskala mnoho fanouski na celém svéte. Typicky je
zejména pro mladsi v€kové kategorie, neni to vSak pravidlem a podileji se na ném 1 starsi
vékové kategorie. V Ceské republice se fanousci zadali zapojovat az v druhé poloving prvniho
desetileti 21. stoleti. Nasledujici text blize popisuji Couchsurfing a jeho jednotlivé slozky.

Princip fungovani Couchsurfingu

Prvnim krokem je registrace do sit¢ na internetovém portalu www.couchsurfing.org
prostfednictvim e-mailu nebo facebookového uctu. Po potvrzeni registrace si ti€astnik vyplni
profil v rozsahu, jaky sam ur¢i za vhodné. Registrovat se mize kazda osoba starsi 18 let. Po
vytvofeni profilu se muze ucCastnik stat aktivnim c¢lenem a vyuzivat vSechny funkce
Couchsurfingu. Portal nabizi registraci v 32 jazycich, kromé& anglictiny, némciny,
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francouzstiny, italStiny, Span€lstiny, portugalStiny, 1 v ¢eStin€, japonsting, ¢instiné a v jinych
indoevropskych i ne indoevropskych jazycich.

Problémem je fakt, ze stranka jest¢ nefunguje zcela spravné ve vSech jazycich. Portal se
sklada ze dvou zakladnich panelii - hlavni panel, v§eobecny panel. Couchsurfing portal uvita
¢leny hlavnim panelem (Obrazek 8), ktery se objevi po piihlaseni do sit€¢ a zobrazuje novinky
a komenty, které se tykaji mista, kde se online ¢len praveé nachazi.

Obrazek 8 Hlavni panel portalu Couchsurfingu
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Pokud je ¢len z Prahy, tento panel mu takto ukazuje novinky, komenty a ptispévky tykajici se
Prahy. MUzZe jit o rizné cestovatelské zazitky, zajimavé kulturni ¢i sportovni udélosti tykajici
se mésta nebo rizné typy a triky na cestovani. Tento panel zaroven ukazuje v bo¢nim panelu
ty surfafe, kteti hledaji eventya udalosti, které se d¢ji ve mésté nebo v jeho okoli. V hornim
fadku panelu se nachéazeji hlavni ikony, které surfafe presméruji na obecny panel, na
vyhledavani dalSich mést, na jeho profil, na zpravy, na nastaveni u¢tu a odhlaseni. Dolni
radek nabizi zakladni prvky kazdé stranky jako informace o této siti, pracovni pozice, média,
pomoc, pdminky pouzivani, bezpe¢nost a moznost zpétné vazby. V dolni ¢asti se také
nachéazeji zékladni informace o organizaci a ikony, které pfesméruji ucastnika na dalsi
socialni sité, na kterych ma organizace Guchsurfing vytvofené ucty. Témito sitémi jsou
napiiklad Facebook Twitter, Google + ¢i YouTube.

Druhym dilezitym panelem je obecny panel, ktery zobrazuje v levém sloupci ucastnika fotku,
jeho dostupnost, také blogy ostatnich uzivateld a seznam pravée piihlaSenych pratel. Prava cast
stranky zobrazuje samotné vyhledavaci schéma, pod kterym jsou uvedeni Ucastnici, ktefi
hledaji ubytovani v daném mésté a okoli. Tito surfafi jsou viditelni z diivodu, ze pii posilani
zadosti o ubytovani ur¢itému hostiteli, si vybrali i moZnost zvetejnéni jejich jména v seznamu
surfate, ktefi hledaji ubytovani v daném meésté, ¢imz vznika vice Sanci na ziskani ubytovani,
protoze takto je mohou kontaktovat i samotni hostitelé, ktefi maji volny pokoj ¢i nemovitost.
Kromé téchto udaji zobrazuje obecny panel 1 udalosti v mésté nebo v jeho okoli, a také
skupiny, ve kterych je couchsurfer registrovan a nejnovéjsi komenty v téchto skupinach.
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Couchsurfing zahrnuje pét hlavnich moznosti, které si ucastnici urci v profilu podle své
dostupnosti. Prvni moznosti je dostupné ubytovani, druhou Ize oznacit jako pravdépodobné
dostupné ubytovani, tieti je nedostupné ubytovani, ¢tvrtou je moznost setkani se, ale
neposkytnuti ubytovani a posledni moznosti je informace, ze dany ucastnik pravé cestuje (viz
Obrazek 9).

Obrazek 9 Dostupnost hostitele na portdlu Couchsurfingu
Y QYw >

Zdroj: Couchsurfing (2018)

Pti prvotnim vyhledani hostitele ve vyhledavacim panelu, surfai ur¢i misto, které je jeho
cilem. Couchsurfing nabizi i moZnost vyhledavani podle toho, zda couchsurfer hleda hostitele
nebo jen mistni lidi na setkani, spole¢niky na cestovani, nebo zda je to samotny hostitel, ktery
hledé surfate pro svoje ubytovani.

Rozsitené vyhledavani poskytuje moznost hledani i podle jména, v ptipade, ze couchsurfer
hled4d znamého. Takto muze hledat i mezi samotnym seznamem piatel a ve skupindach, jejichz
je Clenem. Rozsifenymi kategoriemi, které vyhledavani nabizi, jsou ve€k, pohlavi, klicova
slova, kterd se maji nachazet v profilu Gc¢astnika. TaktéZ 1 pocCet surfafii, které je hostitel
ochoten pfijmout najednou. Dale je to kategorie bezpecnosti, kde si couchsurfer mize zadat
podminku vyhledani Gc¢astnikl jen s fotkou nebo téch, ktefi jsou verifikovani, nebo n¢kdo za
né ruci.

Dulezitymi roz$ifujicimi kategoriemi je jazyk a posledni pfihlaseni, které je dikazem aktivity
a dostupnosti couchsurfera. Mezi dulezité kategorie vyhledavani patii i moznost nebo zakaz
koufeni a pfitomnost zvifat, coz muze zpusobit rizné alergie a zdravotni problémy.
Poslednimi kategoriemi jsou moznost pfivést si s sebou dité, moznost bezbariéroveého
ptfistupu pro vozickafe a vyhledavani pfimo tzv. ambasadora Couchsurfingu, ktery ma
vétSinou nejvice referenci.

Pii vyhledavani se v levém panelu stranky zobrazi mapa a moZnost vybéru rozsifujicich
kategorii a v pravém panelu se zobrazi seznam zkracenych profilii nalezenych ucastnik (viz
Obrazek 10).
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Obrazek 10 Vyhledavani ucastniki na portalu Couchsurfingu
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Zdroj: Couchsurfing (2018)

Couchsurfer se soustfed’'uje pti hledani zejména na presnou lokalitu hostitele, do které chce
cestovat, dostupnost ubytovani a fotku. VSechny tyto informace spolu s dal§imi zédkladnimi
informacemi, jakymi jsou datum a misto posledniho ptihlaseni, zékladni popis couchsurfera,
jeho mise, jazyky, pocet ptatel, pocet spole¢nych pratel, pocet referenci, pocet fotek udava
zkraceny profil.

Usporadani téchto zkracenych profilt mize byt sefazeno podle vyznamnosti profilu, podle
mnozstvi zkuSenosti, které ma dany couchsurfer, podle posledniho ptihlaseni, podle
nejnovejsich a nejstarSich registrovanych ucastnik. Vybér moznosti uspotfadani nalezenych
ucastnikd pomaha surfafi pfi rychlejsSim vybéru. Nasledné si surfaf uz samostatné otevira
profil ucastnika, po kliknuti na jeho jméno nebo fotku a ¢te si informace o Ucastnikovi.
Vybira si podle spole¢nych zajmi a podle toho, jak hocelkové profil zaujal. Pokud hleda
n¢koho mistniho, kdo by mu ukézal misto, stravil s nim den, posle takovému tcastnikovi jen
osobni zpravu, v niz vysvétli svou zadost o setkani. Pokud surfaf hleda hostitele, je tfeba mu
poslat Zadost o ubytovani, v niz uvede vSechny idaje o cesté.

Zadost o ubytovani nebo o setkani

Hlavni funkci profilu, na niz je zaloZen cely systém Couchsurfing, je moZnost poslani zadosti
o ubytovani nebo jen moznost napsani zpravy, pokud couchsurfer nemé dostupné ubytovani.
Poslani zadosti o ubytovani je tfetim zakladnim krokem po registraci a vytvofeni profilu
asamotném vyhledavani hostitele.

Poslani zpravy se zdjmem o setkdni je jednoduchy krok, ktery je také zaloZen na vybéru
ucastnika podle urcitych sympatii a zalib. Stejné jako pii posilani zadosti o ubytovani, kdy je
velmi dilezité peclivé si precist profil ucastnika, jeho podminky, popis jeho ubytovani,
reference a vSe, co jeho profil udava.

Nekteti ucastnici nechapou zékladni podstatu Couchsurfing, kde jde o zdjem poznavat nové
kultury o¢ima domacich a ziskdvat nové zazitky a zkuSenosti. Proto si vétSina Ucastnikil
zaklada na tom, aby si surfafi dikladné cetli jejich profily. Né&kteti uzivatelé, kteii jsou
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nejvice oblibeni a vytizeni si Casto napisi skrytou informaci do profilu, kterou ma pak surfar
zminit v zadosti. Pokud Si ha ni nevzpomene, je to znak tohenecetl jeho profil dikladné
ajen automaticky posila zadosti vSem dostupnym clenim. Takto pfijde o Sanci na ziskani
ubytovani, proto je dilezité Cist celé profily ti¢astnikil, ne jen z tohoto diivodu, ale také proto,
ze jde o setkani dvou nebo vice cizich lidi. Pii takovém setkani miize vzniknout nepiijemna
situace, Ze si tito ucastnici nebudou viibec rozumét, a presto musi spolu stravit urcity Cas,
proto je vyplnéni a pfecteni profilu nadmiru dilezité.

Zadost o ubytovani ma predepsanou formu. Kromé piesného data piijezdu, odhlasen,
obsahuje i pocet surfait, ktefi piijedoy a zpisob dopravy. Tyto zakladni informace dopliiuji
dvé rozsitujici otazky. V prvni ma couchsurfer popsat sebe a podat blizsi informace o jeho
cesté. Druha otazka se pta na divod, pro¢ chce surfai potkatpravé tohoto ucastnika, kterému
posila zadost. Novinkou, ktera se objevila po spusténi nového vzhledu stranky koncem roku
2012, je moznost, Ze se zadost tohoto uZivatele o ubytovani objevi na hlavni sténé daného
meésta, ve kterém si surfai hleda ubytovani, a samaii hostitelé jej mohou pfimo kontaktovat
Snabidkou svého volného ubytovani. Po odeslani zadosti surfai ¢ekd na jeji schvéleni.
Zpravidla surfaf posila vice zadosti riznym uzivatelim pro pfipad, Ze jeden vybrany hostitel
nebude k dispozici.

Pti schvaleni zadosti nasleduji dalsi osobni otdzky a piesna dohoda o setkani. Pfi odmitnuti
zadosti ¢eka surfaf na dal$i odpovédi. Dal§i moznosti je, ze hostitel uvede k Zadosti surfaie
»mozna“. Surfaf, pokud dostal nékolik schvalenych zadosti, si vybere jednoho hostitele
aostatni zadosti musi zrus$it. Pokud se mu nepodaii najit hostitele, posledni Sanci jsou jiné
alternativy jako napf. piespani v auté, ve stanu a na podobnych mistech, nebo rezervovani si
ubytovaciho zafizeni.

Couchsurfing je forma turismu, ktera je odsuzovana mnoha lidmi, zejména rodici a ptateli
ucastnikd. M4 vSak miliony pfiznivcl. Nebezpeci vSak vznika pii kazdé formé turismu, jestli
je to oblibené koupani u moie nebo tradi¢ni vysokohorska turistika. Couchsurfing je
alternativni forma cestovani ¢asto kombinovana se stopovanim. Ob& formy jsou zaloZeny na
vzajemné davéie, protoze jde o setkani cizich lidi.

Ucastnici CouchSurfing nejsou typiéti turisté. Jejich cilem neni jen navitivit misto, ale
I poznat kulturu dané zemé prostfednictvim mistnich obyvatel. Zékladem je dobrodruzstvi
azazitek, ktery ziistdva na cely Zivot. Takové cestovani ma také vzdélavaci funkei, jelikoz
Couchsurfefi jsou vystaveni vlivuriznych kultur, uc¢i se respektu, vyhledavaji jedine¢né
aktivity a atraktivity, které dana destinace nabizi.

Tym Couchsurfingu podle Couchsurchingu (2018)pracoval velmi napomocny soubor
informaci tykajici se bezpe€nosti béhem vyuZzivani této platformy. Jak dale uvedeny zdroj
uvadi, je pfedstaven na webovych strankach, kde podavaji Couchsurfeti dulezité rady a typy,
které jsou ndpomocné pii uvédomeéni si dilezitost bezpecnosti a kiehkosti divéry. Poskytu;ji
Couchsurferovplnou podporu a pomoc, pokud ma urcity problém. Popisuji, jak se ma surfaf
chovat jak se ma chovat hostitel, jak maji spolu komunikovat, coz je dulezité pfi prvnim
setkani a také po ném. Dle Couchsurfingu (2018) se také zdirraziiuje, ze pti urcitych
neshodéch pii osobnim kontaktu, hostitelé nejsou povinni ubytovat surfare ve své domacnosti
a také surfaf, pfi nevhodném chovani ze strany bstitele, neni povinen zistat v jeho
domacnosti, jak septivodné dohodli. Zakladem je podle daného zdroje svobodné rozhodnuti
na zaklad¢é davéry. Tremi zdkladnimi ukazateli diivéryhodnosti ucastnika je moznost ruceni,
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verifikace polohy a identity, avSak fadnym ukazatelem jsou reference (Couchsurfing, 2018).
Pokud ma couchsurfer negativni reference, je tieba si dikladné piecist tyto reference, zda jsou
opadstatnéné nebo jsou jen odkazem nervozniho a vécné nespokojeného ucastnika. Pokud je
reference opodstatnénd, je dilezité se vyhnout tomuto ucastnikovi. Uzivatelé mohou na
strance najit podrobnou ptirucku, kterd ma pomoci rozeznat urazlivé, hrubé chovani, ¢i
vyjadfovani od akceptovaného. Na strance v Sekci zneuzivani jSOu podrobné rozebrany
priklady raznych vhodnych a nevhodnych vyjadieni v profilech, ve zpravach, ve skupinovych
komentech nebo v udalostech. Ugastnici maji moznost podle Couchsurfingu (2018hlésit
jakékoliv zneuzivani tymu celé platformy.

Vyhody a nevyhody CouchSurfing

Vyhodami Couchsurfingu jsou jiz pifedev§im dobrodruzné zazitky, ale i mnoho jinych fakta.
Paznavani dané lokality s mistnim Couchsurferem je mnohem hodnotnéjsi nez s turistickym
privodcem v ruce, ktery nedokéaze turistu ptesné zavést tam, kam mé namifeno. Kromé toho,
ze takovy pruvodce z Couchsurfingu usSetii turistovi Cas, ktery by jinak ztratil pii Casto
narocném vyhledavani zajimavych mist ve mésté, tak mu i1 poskytne konkrétnéjsi informace
0 dané pamatce, o mést¢, zna pribehy typické pro své mésto. Turista timto zpiisobem navstivi
mnohem vice mist a dozvi se vice o kultute, jejiz soucésti se takto stdva na urcity ¢as pomoci
svého hostitele z Couchsurfingu.

Setkani lidi pfes Couchsurfing pfinasi nezapomenutelné zazitky a zkuSenosti, rozsifuje obzory
a mysl se stava pristupnéjsi okolnim, ¢asto vzdalenym a nepoznanym kulturdm. Couchsurfing
kromé toho vytvaii pratelstvi a dava jeho ucastnikiim pocit, Ze je tam stale nékdo, na koho se
muze obratit. Kromé téchto zazitkl, které obohacuji zivot turistl, Couchsurfing zprostredkuje
cestovani zdarma, coz je také vyhodné. Avsak jak bylo zminéno, vétSina Couchsurfek
necestuje pies Couchsurfing protoaby usetfili penize, ale kvuli samotnému autentickému
zazitku.

Couchsurfing ma 1 své nevyhody. Mezi né patii naptiklad fakt, Ze pokud si surfaf neptecte
detailné profil svého hostitele, mlize se stat, ze si vilbec nebudou rozumét, coz narusi celé
jeho cestovani a nejenom jeho zazitek, ale také hostiteliv. Dal$i nevyhodou je, Ze pobyt
u ciziho ¢loveéka piinasi i rizna omezeni. Hostitel muze mit rizné zvyky, které vyzaduje
dodrzovat, at’ uz je to cas vstavani nebo noc¢ni klid, zejména v piipadech, kdy jde
0 pracujiciho ¢lovéka. Muze jit napiiklad i o vegetariana nebo vegana, ktery odmita, aby
surfaf ptipravoval jidla obsahujici maso v jehodomacnosti.

Problémy a nedorozuméni by mohly vzniknout i pfi navst€vé hostitele, ktery je silné
nabozensky zalozeny a odmitd rizné jiné zvyky ucastnikd. V tomto piipadé€ jsou to zejména
Couchsurfefi z Indie, nebo arabskych zemi, ktefi se hiife pfizplsobuji jinym, proto si
I vétSinou béhem svého cestovani hledaji uzivatele se stejnym nabozenskym vyznanim.
Dilezitym faktem je koufeni, pozivani alkoholu nebo jinych omamnych latek, které jsou
béZzné mezi lidmi, avSak ne vSichni je akceptuji. Dal§im problémem by mohla byt pfitomnost
riznych zvifat v domacnosti hostitele, ze kterych miZe mit turista strach, ale mohou mu
zpusobit 1 rizné nechténé alergie. Proto je dilezité, aby si Couchsurfer dikladné vyplnili
profil se vSemi informacemi. Po setkani hostitele a surfafe uz zalezi jen na oboustranném
respektu a na dodrzovani pravidel, na kterych se dohodnou.
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3.1.3 Vzajemné srovnani Airbnb a Couchsurfingu

Alternativni formy cestovani s vyuzitim Couchsurfing a Airbnb piedstavuji jisté vyhody
anevyhody pro jejich uzivatele. Tykaji se ceny, bezpe¢nosti, riznych omezeni a samotného
vyuzivani sluzeb. Ob¢ alternativni formy cestovani vznikly na zéklad¢ cestovani s omezenym
rozpoctem. V soucasnosti jsou stale ve vyvoji, nakolik se do povédomi lidi dostali v rozmezi
posledniho desetileti.

Zakladnim rozdilem je cena za ubytovani. Filozofie Couchsurfingu se opira o pohosténi
zdarma, pfitom Airbnb nabizi ubytovani za urcity poplatek v zavislosti na typu ubybvani. Ve
vSech piipadech Couchsurfingu, host je z pravidla ubytovan v domacnosti hostitele, pfic¢emz
vV Airbnb to nemusi byt pravidlem. Z toho vyplyva i rozdil v pohodli, ktery je
v Couchsurfinguvyrazné¢ omezen. Dal$i nevyhodou Couchsurfingu je i délka pobytu,
1, piipadné 2 noci, nebo na zakladé dohody s hostitelem. Naopak Airbnb profjtuz délky
pobytu hosta a ¢astokrat si host pronajima nemovitost, nebo jeji ¢ast, na dobu del§i nez mésic,
protoze hostitel v téchto piipadech vétSinou i snizi cenu za noc. V obou pfipadech je
bezpecnost nepiedvidatelna a host se rozhoduje na zakladé recenzi v profilu hostitele.

Uzivatelé Couchsurfinguvyuzivaji ovéfeni totoznosti mnohem méné nez uzivatelé Airbnb
akulturni zazitek z dané zem¢& nemusi byt az tak intenzivni jako v Couchsurfing, kde se ho
kazdy hostitel snazi vytvafet a své hosty se snazi vtahnout do mistni komunity. Airbnb je
ur¢itym mezernikem mezi ubytovanim v hotelu a Couchsurfingem. Domaci hostitelé témef
vzdy nabizeji k ubytovani i snidani, na rozdil od Couchsurfingu, kde si host stravu hradi sam.

3.2 Technicka analyza

Soucasti této podkapitoly jsou vyhodnocené dotazniky od ucastnikli vyuzivajici jak platformu
Airbnb, tak Couchsurfing.

3.21 Dotaznikové Setieni — platforma Airbnb

Poptavka po Airbnb byla zkoumana na zékladé primarniho prizkumu, ktery byl uskute¢iiovan
na vybraném vzorku 115 respondentli. V tivodu dotazniku byli respondenti dotazovani na to,
odkud se o Airbnb dozvédéli. I presto, ze Airbnb je stale vice oblibend a popularni forma
ubytovani, stale se najdou lidé, ktefi o ni jesté neslyseli (viz Graf 1).
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Graf 1 Zdroje informaci respondentti o Airbnb
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z vySe uvedeného Grafu 1, 55,7% respondentli se 0 moznosti vyuzit Airbnb
dozvédélo od svych pratel. Druha nejpocetnéjsi skupina respondentt (17,4 %) uvedla, ze se
0 Airbnb dozvédéla z on-line ¢lankd. Respondentl, ktefi se dozvédéli o Airbnb
Z cestovatelskych blogi, bylo 15,7 %. Jinou moznost oznacilo 2,6 % respondentd. O této
formé ubytovani se dozvédéli od ucitele, béhem studia na vysoké Skole a z informaci na
internetu. Protoze jen 3,5 % respondenttl, dosud neslyselo o této alternativni formé ubytovani,
lze konstatovat, Ze Airbnb se dostdvd do povédomi lidi, a to zejména diky rlznym
marketingovym nastrojim a aktivitdm Airbnb.

Dale byli respondenti dotazovani, kolikrat Airbnb vyuzili. Respondenti mohli uvést i to, zda
Vv budoucnu planuji nebo neplanuji vyuzit tuto alternativni formu ubytovani. Nejvice
respondentt (27 %) uvedlo, ze jesté nikdy nevyuzili Airbnb, ale v budoucnu to planuji udélat
(viz graf 2).

Graf 2Zdroje informaci respondentd o Airbnb
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Z grafu 2 vyplyva, ze druha nejpocetnéjsi skupina respondenti vyuzila Airbnb jedenkrat
(25,2%) a tieti nejpocetnéjsi skupina az pétkrat a vice (16,5 %). Pfiblizn¢ polovina
respondentll vyuzila Airbnb nejvice dvakrat. Vyskytly se i respondenti, ktefi Airbnb nikdy
nevyuzili a ani v budoucnu tuto formu ubytovani neplanuji vyuzit (3,5%). Své odpovédi
zduvodnili tim, ze maji obavy z toho, kde a u koho budou bydlet a nediveéruji této forme
ubytovani. Jiny respondent upfednostituje vlastni soukromi, a nikdy proto neplanuje vyuzit
Airbnb. Lze se opravnén¢ domnivat, ze toto odivodnéni neni opodstatnéné, protoze hosté,
kteti vyuziji Airbnb, maji Casto obvykle vétsi soukromi, nez u tradi¢nich forem ubytovani.

Airbnb je vyhodna forma ubytovani, zejména pro ty navstévniky oblasti cestovniho ruchu,
kteti vyhledavaji dobrodruzstvi, chtéji poznavat mistni kulturu a navazovahové kontakty.
Respondenti byli proto dotazovani, co je motivuje k vyuzivani Airbnb jako alternativni formy
ubytovani (viz Graf 3.

Graf 3Motivy vyuzivani Airbnb
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Hlavnim motivem respondenti k vyuZivani Airbnb je vyhodn4d cena ubytovani, jak je
uvedeno wrafu 3. Tuto moznost ozna¢ilo 60 % respondentt. Zdivodnili to tim, Zze za
hotelovy pokoj v né€kterych méstech by zaplatili 1 dvakrat ¢i tfikrat vice, neZ za ubytovani pres
Airbnb. Dal$im motivem byly zazitky a vzpominky (13,9 %) a flexibilita ubytovani (13 %).
Respondenti uvedli, ze Airbnb nabizi zajimavé a atypické ubytovani, vétSinou ve skvélé
lokalit€ a s moznosti zazit hodn¢ jedine¢nych zazitka. Pouze 6,1 % respondentli oznacilo jako
hlavni motiv vyuziti Airbnb autenti¢nost cilového mista. 5,2 % respondenti uvedlo, zZe
K vyuzivani Airbnb nemélo zadny motiv.

Airbnb jakoalternativni formu ubytovani vyuzivaji navstévnici v cestovnim ruchu hlavné pro
vyhodnou cenu ubytovani a mozZnosti zazit néco nového. Na druhé strané si hostitelé pies
Airbnb dokazi zajistit staly pfijem a nabizeji k pronajmu své byty a domy. V dotazniku byla
uvedena otazka, jakym zpisobem respondenti vyuzivaji Airbnb (viz Graf 4).
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Graf 4Preferované zptisoby vyuzivani Airbnb
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Dle grafu 4 vysSe vyplynulo, Ze 74,8 % respondentid vyuzilo Airbnb jako host. Nikdo
z respondentti nevyuzil Airbnb jako hostitel. Respondenti to odiivodnili hlavné tim, Ze nemayji
prostor, kery by mohli nabidnout potencialnim hostiim, nebo neposkytuji ubytovani z divodu
neatraktivni lokality. Divodem muze byt i to, ze byl prizkum proveden na vzorku
respondentll — vétSim poctem mladych respondentii, ktefi jeste¢ nedisponuji vlastnim domem
ani byem. 22,6 % respondentii nevyuzilo Airbnb jako host, ani jako hostitel. To znamena, Ze
nikdy nevyuzili Airbnb. Divodem byl nezdjem o tuto formu ubytovani, a to, Ze necestuji
Casto. Jini to zduvodnili tim, ze donedavna o této formé& ubytovani jesté¢ nevédéli, ale
v budoucnu tuto formalternativniho ubytovani ur€ité planuji vyuzit jako host, i jako hostitel.

Pfi vyuzivani Airbnb ma kazdy host rizné pozadavky na hostitele. Podle nich sévstévnik
Vv cestovnim ruchu vybira hostitele, kterého zada o ubytovani. V dotazniku se proto objevila
otazka, které zohlednuje faktory pfi vybéru hostitele. Bylo zjisténo, ze vétSina respondentd si
vybird hostitele na zékladé jeho pozitivnich recenzi. Tuto moznost zvolilo 67,8 %
respondentli. Druha nejéastéjsi odpoveéd’ byla pocet referenci (44,3 %). Hostitele si na zakladé
vybavenosti jeho bytu nebo donwybiralo 42,6 % respondentl. To znamena, Ze hosté pfi
vybéru hostitele vice ptfihlizeji na jeho reference, nez na vybaveni jeho bytu ¢i domu. Vybér
hostitele nazakladé fotografii uvedlo 30,4% respondenti. To z tohoto pohledu neni vzdy
spolehlivy faktor vybéru. Fotografie nemusi vzdy korespondovat se skute¢nym vzhledem
hostitele a geho prostory k pronajmu.

Respondenti si vybiraji hostitele i podle toho, zda se v jeho profilujedsji negativni recenze
(21,7 %) a podle jehgazykovych znalosti (20,9 %). Jen malo respondenti oznalilo za
dilezity faktor vybéru hostitele pohlavi (12,2 %) a v&k (10,4 %). Jhé moznosti oznacilo
pouze 4,3 %respondentd. Ti za dulezity faktor povazovali lokalitu, ve které hostitel bydli,
adopravni dostupnost jeho bytu nebo domu.

Respondenti byli také dotazovani na to, zda vyuzivaji Airbnb pravidelné, Casto, ziidka, ¢i
nevyuzivaji viibec, nebo jej v budoucnu planuji, ptipadné neplanuji vyuzivat. Zarovein melo
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byt identifikovano i misto ucCasti na Airbnb. Nejdiive byly do grafu 5 zaclenény vysledky
tykajici se mista, v nichz respondenti nejcastéji vyuzivaji Airbnb.

Graf 5Mista vyuzivani Airbnb respondentt
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Graf 6 niZze obsahuje sumarizaci vysledkti odpovédi o respondentech, ktefi dosud nevyuzili
Airbnb, ale v budoucnu planuji, pfipadné neplanuji vyuzit tuto specifickouformu ubytovani.

Graf 6Mista planovaného vyuzivani Airbnb respondentd v budoucnu
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Podle dou vyse uvedenych grafi vyplyva, ze nejvice respondenti vyuziva Airbnb v Evropé
(62,3 %). A velkd cast respondentti (37,8%) planuje také vyuzivat Airbnb v Evropé
v budoucnu. Nejmensi skupinu tvofi respondenti (27 %), ktefi Airbnb vyuzivaji v Ceské
republic:. Lze se opravnéné domnivat, ze Ceské turisty vice laka objevovani novych cilovych
mist v zahrani¢i, nez v Ceské republice. Diivodem miize byt zdokonaleni se v cizim jazyce,
navazovani kontaktli v zahrani¢i a poznavani jinych kultur.
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Z pohledu zahrani¢nich turisti to miize byt tim, Ze v Ceské republice jesté neni poskytovani
ubytovani pfes Airbnb rozvinuté na takové Urovni, jako v zahranici, a proto voli ubytovani
Vv tradi¢nich ubytovacich zafizenich. Je mozZné, ze 1 z téchto diivodii zamitlo vyuZivani Airbnb
v Ceské republice 25,2 % respondentil. V soudasnosti maji lidé stale vétsi zdjem cestovat
avyuzivat Airbnb i v zemich mimo Evropu. Dlikazem toho je vysledek prizkumu, podle
kterého jiz 33 % respondentli vyuzilo Airbnb mimo Evropu a dalSich 31,3 % respondenti
planuje tuto alternativni formu ubytovani vyuzit v zemich mimo Evropu. Nékteti respondenti
(15,7 %) uvedli, ze neplanuji vyuzivat Airbnb mimo Evropu, z divodu velké odlisnosti kultur
a mentalit.

V névaznosti na ptedchozi zjiSténi byli respondenti dotazovani, ve které zemi méli
respondenti nejlepSi zkuSenosti s vyuZzivanim Airbnb. Respondenti méli nejlepsi zkuSenost
Svyuzivanim Airbnb zejména ve Spanélsku (15,7 %), Italii (13,9 %) a USA (10,4 %).
Nejvice respondenti (27 %) uvedlo jinou zemi, kterd nebyla zaclenéna do ptredem
formulovanych moznosti. Mezi tyto zemé respondenti nejcastéji zatadili Polsko, Nizozemsko,
Slovensko a Svédsko.

Nasledné respondenti hodnotili svou spokojenost s vyuzivanim Airbnb na zaklad¢ vybranych
aspektl. Pocet hodnocenych aspektii byl 10. Mé&lo tak byt zjiSté€no, jak respondenti hodnoti
dopravu, stravovéani a ubytovani pfi vyuzivani Airbnb. To, jak jsou spokojeni s poznavanim
mistni kultury, cilového mista, s pfistupem mistnich obyvatel, se ziskdnim novych kontakti
azazitki 1 s bezpecnosti pii vyuzivani Airbnb. Spokojenost byla hodnocena na Likertové
Skale pomoci znamek od 1 do 5.

Graf 7Hodnoceni spokojenosti respondentl s vyuzivanim Airbnb (prameér)
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Respondenti byli nejvice spokojeni se zazitky a vzpominkami pii vyuzivani Airbnb
ahodnotili je primérnou zndmkou 1,4, pficemz piiblizné polovina respondentii hodnotila
svou spokojenost primérn¢ jako vybornou. Smérodatna odchylka pii tomto aspektu dosahla
hodnotu 0,77, a to indikuje maly odklon od primérné hodnoty. Naopak nejméné spokojeni
byli respondenti se stravovanim (2,2) a ziskanim novych kontaktt (2,3), pficemz zhruba
polovina respondentll hodnotila svou spokojenost primérn¢ jako velmi dobrou. Pfi stravovani
dosahla smérodatnd odchylka hodnotu az 1,1. To znamend, ze pfi hodnoceni se vyskytl
vyraznéjsi odklon od primérné zndmky.

Ptiblizn€ polovina respondentti hodnotila spokojenost s dopravou spojenou s ucasti na Airbnb
nejlepsi zndmkou 2, tedy jako velmi dobrou. Znamka vyborné€ se nejéastéji vyskytovala témer
ve vSech hodnocenych aspektech, krom¢ dopravy a stravovéani. Pfiblizné polovina
respondentli hodnotila spokojenost s ubytovanim, poznanim cilového mista, piistupem
mistnich obyvatel, bezpecnosti, zazitky a vzpominkami primérné jako vybornou, coz lze
hodnotit velmi pozitivné. Rada respondentti neuméla na tuto otdzku odpovédét.

Pti zkouméani poptavky po Airbnb bylo povazovano za nutné zjistit i to, zda se u respondentii
béhem vyuzivani Airbnb vyskytly i néjaké problémy. Nékolik respondenti uvedlo, Ze pii
vyuzivani Airbnb se jim nevyskytly Zadné problémy a jejich cast byla bez komplikaci.
Nektefi respondenti uvedli, ze za hlavni problém povazovali nedostatecnou komunikaci
Shostitelem a nepifekonatelné jazykové bariéry. Jinym vadilo, Ze hostitelé na svém profilu
Casto zverejnuji neadekvatni fotografie, které viibec neodpovidaji realité. Dalsi problémy se
tykaly nedostate¢né uklizeného domu ¢i bytu, hluénych sousedi, nebo nedostate¢né zakladni
vybavenosti bytu ¢i domu, jako je napt. chybéjici toaletni papir, mydlo apod.

Respondenti méli ¢asto problém i s parkovanim a pfichodem do cilového mista, hlavné ve
velkych méstech. Jeden respondent uvedl, Ze se necitil bezpecné pifi vyuzivani Airbnb,
z diivodu lokalizace bytu, ktery se nachdzel v nebezpecné ¢asti mésta.

Nasledn¢ méli respondenti uvést, jak se naplnila jejich ocekdvani od vyuzivani Airbnb.
Splnéni ocekéavani respondentil byla hodnocena na Likertové Skale od 1 do 5. Nejvice
respondentli uvedlo, Ze jejich oc¢ekavani byla naplnéna velmi dobfe. Druhou nejpocetné;si
skupinu tvofili respondenti, kterym se ocekavani naplnila vybornég. Pozitivem je, Ze pouze dva
respondenti hénotili splnéni svych ocekavani od vyuzivani Airbnb jako dostate¢né. Ani
jeden respondent nehodnotiplnéni ocekavani od vyuzivani Airbnb jako nedostate¢né.
Velkou skupinu tvofili i respondentiktefi neuméli posoudit splnéni o¢ekavani od vyuzivani
Airbnb, protoze Airbnb dosud nevyuZzili. Primérnd zndmka splnéni ocekavani ceskych
respondentti dosahla hodnoty 1,7 se smérodatnou odchylkou 0,6. To indikuje maly odklon od
primérné hodnoty. Pfiblizn€ polovina respondentii hodnotila splnéni oc¢ekavani od Airbnb
nejlepsi zndmkou 2, tedy jako velmi dobte.

V zavéru dotazniku méli respondenti odpovédét na to, zdamaji zajem o vyuzivani Airbnb
I v budoucnosti. Zajem respondentii o vyuzivani Airbnb byl hodnocen prostrednictvim
Likertovy Skaly zndmkami od 1 do 4. 70 respondentii planuje v budoucnu urcité vyuzivat
Airbnb. Zdtvodnili to tim, ze dosud neméli zadné negativni zkusenosti s vyuzivanim Airbnb
a tatoalternativni forma ubytovani jim vyhovuje po kazdé strance. Druhou nejpocetné)si
skupinu tvofili respondenti, ktefi spiSe vyuziji Airbnb v budoucnosti. Své odpovédi
zdtvodnili 1 tim, Ze o této form& ubytovani uvazuji pouze jako o jedné z moznosti.
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Pozitivnim zjiSténim je, Ze jen jeden respondent v dotazniku uvedl, Ze v budoucnu neplanuje
vyuzivat Airbnb. Jeden z divodi byl ten, Zze respondenti upfednostiiuji vlastni soukromi.
Primérnd znamka vyjadiujici zdjem domacich respadenti o vyuzivani Airbnb v budoucnu
dosihla hodnotu 1,4 se smérodatnou odchylkou 0,6.

Na zavér dotazniku byli respondenti pozadani o jejich napady a postfehy v souvislosti
Svyuzivanim Airbnb. Jeden respondent uvedl, ze je dulezité nemit zddné predsudky, Cist
recenze o hostitelich a ur€ité vyzkouset tuto alternativni formu ubytovani. Jini uvedli, Ze byli
se v§im spokojeni a nemaji zddné pripominky v souvislosti s vyuzivanim Airbnb.

3.2.2 Dotaznikové Setfeni — platforma Couchsurfing

Nejdiive budou v této ¢asti vyhodnoceny udaje souvisejici s cestou respondentii. To se tyka
cesty do Prahy. Tyto udaje predstavuji rok ptijezdu turistlh do mésta, plan cesty turistt, diivod
navstévy daného meésta, rozsah cesty, pocet noci, které v daném meésté stravili, a vyskyt
jazykové bariéry.

I kdyz si Couchsurfing ziskal popularitu na celém svété jiz v prvnich letech fungovani
portalu, V Ceské republice se setkali prvni surfafi a hostitelé az v roce 2006, i piesto, Ze prvni
ucastnici z Prahy se zaregistrovali jiz v roce 2004. Pocet turistd, ktefi navstivili Prahu, se
zvysil v roce 2011 na 15. V roce 2017 to bylo jiz 33 turistd. Pocet turisti v Praze kazdym
rokem narusta.

Dilezity tidaj souvisi s podanim informaci o celkovém planu cesty turistd, ktefi navstivili
Prahu. Nejvice turistd navstivilo toto mésto jako soucast cesty, béhem niz navstivili i jina
mésta. Bylo to celkem 147 turisth (73 %). Prahu jako jedinou destinaci své cesty navstivilo
301idi (15 %), pticemz 11 turistl navstivilo hlavni mésto se specialnim zdmérem (5 %).

Graf 8Plan cesty turisti - couchsurfert
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Mezi divody, kvili kterym navstivili turist¢é Prahu, byla nejcastéjsi néavstéva pritele
(10responsi, tj. 5 %) a sportovni aktivity nebo udalosti (9 responsi, tj. 5 %). U navstévy
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ptitele Slo ve dvou piipadech o svatbu a v jednom o Skolni setkdni po letech studentil
Univerzity Karlovy, kterého se zucastnil 40 lety couchsurfer ze SlovenskaMezi sportovni
aktivity patfil zejména vylet na kole (4 response, tj. 2 %). Dalsi aktivitou byla navstéva
sportovniho podniku (3). Z dalSich zajimavych divodu to byla navs§téva hudebniho reggae
festivalu. Dva Couchsurfefi navstivili Prahu jako soucast Eurotrip, ktery predstavuje vylet po
Evropé. Jeden Couchsurfer navstivil Prahu zdivodu fizeni gay priavodu, celosvétove
znamym jako Gay Pride, v Praze nazyvanym Duhovy pride, a jeden couchsurfer navstivil
Prahuz divodu navstévy gay sauny.

Graf 9Divody navstév Prahy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prahabyla navstivena i z riznych jinych divodu, jako napfiklad vyhodna nabidka letecké
spolec¢nosti RyaAir (1), vano¢ni trhy (3), silvestrovska oslava (1) nebo i z divodu potieby
navstiveni zahraniéni ambasady kvili vytizeni doklada (2).

Dalsi tdaj pfedstavuje rozsah cesty turistd, ktefi navstivili Prahu. Z 202turistt navstivilo
historické centrum Prahy171 turistt (85 %) asirsi centrum 77 turist (38 %) 53 turistt, ktefi
navstivili Prahu, navstivilo 1 jina mésta a mista.
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Graf 10Rozsah navstévy Prahy
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Mésta a mista, kterd navstivili turisté, jez pficestovali ptivodné do Prahy, Ize interpretovat
nasledovné. Turisté navstivili zejména Brno (5) aOlomouc (4) ale i jina mésta. Turistka ve
véku 56 let z amerického staitu New York, kterd navstivila FrenStat pod Radhostém, pficemz
uvedla jako divod navstévy tohoto mésta fakt, ze je to jedno z nejvychodnéjSich meést
v Ceské republice. Jejim zamérem bylo poznat rozdily mezi zapadni a vychodni &asti Ceské
republiky. Kromé Ceské republiky navitivili osloveni turisté napiiklad i Viden (12), Berlin
(2) a jina mésta.

Celkovy pocet noci, které turisté stravili v Prazebéhem zkoumaného obdobi, bylo 542. Z 202
turistd, ktefi se zcastnili vyplnéni dotazniku, stravil jeden turista v Prazez 40 noci. Tento
turista byl ve v€ku 27 let a pochazel z Jizni Koreje. Turista ktery stravil v Praze 20 noci, mél
23 let a pchazel z Venezuely. Oba tito turisté navstivili Prahuv roce 2012. Nejvice turistl
stravilo v Praze 2 noci (8tespondentt, tj. 40 %), 1 noc VPraze stravilo 52 turistt (26 %) a 3
noci v Prazestravilo 43 turistt (21 %). Pouze jeden turistestravil ani jednu noc v Praze,
coZ je pozitivni fakt pro zkoumani rozvoje turismu v hlavnim mésté Ceské republiky.
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Graf 11Poget noci turistl stravenych v Praze
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Nize uvedeny graf prezentje vyskyt jazykové bariéry. Jazyk je jednim z dilezitych ukazatelli
pfi rozvoji turismu v dané destinaci, dopliuje celkovy dojem turistu z dané destinace.
Nepouzivangj$im jazykem svéta je angliCtina, proto kdyZ turista navstivi destinaci, ve které
obdrzi informace neb@otiebnou asistenci béhem svého pobytu v tomto jazyce, destinace
ziskava popularitu. Jde io dalsi jazyky, jakymi jsou $panélstina, francouzstina, italstina, ¢i
némcina. Pouzivani téchto a jinych jazykd v turistickych zafizenich je velka vyhoda pro
danoudestinaci, ktera takto ziskava pozitivni hodnoceni od turistd.

Graf 12Jazykova bariéra v Praze
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Vétsina turistickych zatizeni v Ceské republice zaostava v této dovednosti vyuzivani riiznych
jazykt. Jde hlavné o mens$i mésta, v Praze se toto vSak jiz ve vétsi mife nevyskytuje, ackoliv
I men$i ubytovaci zafizeni mohou mit s jazykovymi dovednostmi potize. Krom& osobniho
kontaktu s turisty, at’ uz je to v ubytovacich, stravovacich nebo v kulturnich zatizenich,
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prvnim kontaktemje vétSinou seznameni se s méstem nebo danym zafizenim prostiednictvim
jeho webové stranky. Mnoha ¢eskym méstim nebo turistickym atraktivitim chybi tyto
webové stranky v ruznych jazycich. V tomto piipadé si turista nemize dikladné zjistit
informace o destinaci.

Bylo zjisténo, Ze 50 turistt (25 %)oznacilo vyskyt jazykové bariéry zejména na ulicich, kdyz
potiebovali informace od mistnich lidi. Dalsi mista, kde m¢li turisté¢ problém se domluvit,
byly méstska hromadna doprava, zejména pii kupovani jizdenek, a obchody. 75 turisti
oznacilo moznost jiné (37 %). Nejméné problémt méli turisté pii komunikaci se svym
hostitelem z Couchsurfinguelikoz pfi vytvafeni profilu na portalu, je moznost uvedeni
jazykové bariéry a jazyka, které¢ couchsurfer ovlada, vétSinou se takto surfafi uméji vyhnout
této jazykové bariéfe se svym hostitelem.

Dalsi cast dotazniku se zaméfila na konkrétni prubéh pobyt turisti v Praze Jde o vyuzivani
ubytovacich, restauracnich zatizeni, vyuzivani dopravy andvstévu turistickych zatizeni nebo
atraktivit ve mésté a jejim okoli. Uveden je také celkovy nazor turistd na zkoumané mésto. Pii
vypliiovani profilu je zakladnim tudaje dostupnost ubytovani Couchsurfera. Kromé
dostupného, pravdépodobné dostupného a nedostupného ubytovani, miize mit couchsurfer
uvedenou moznost jen setkani se. V tomto piipadé Couchsurfer vyuziva ubytovaci zatizeni ve
mesté. Couchsurfeti vSak vétSinou vyuzivaji moznost surfovani. V Praze tuto moznost
vyuZzilo 92 %, respondentt.

Graf 13Ubytovani turisti v Praze
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Stravovani turisti béhem cesty je dal§im ukazatelem pro rozvoj turismu ve meésté. Pokud
turisté navstévuji riznd restauracni zafizeni, pfispivaji tak k rozvoji turismu a piinaseji zisky
méstu. V Praze navstivilo restaurace a zafizeni rychlého obcCerstveni 41 % vSech turisti.
Hostitelé jsou ¢asto pohostinni a zajisti stravu i pro svého surfafe. V Praze se takto stravovalo
29 % vsech turistt. Couchsarfer usetii penize nejen na ubytovani, kdyz vyuzivaji
couchsurfing, ale ptipravou vlastni stravy, pokud jde o kratsi cestu. V Praze si pfipravilo
vlastni stravu 4 % turistd. Ostatni turisté uvedli moznost jiného typu stravovani, kde doplnilj
ze si stravu nakoupili sami a sami uvafrili u svého hostitele.
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Graf 14Stravovani turista v Praze
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VyuZivani dopravy turisty také pfinasi méstu zisk z turismu. V Prazenejvice turistii vyuZzilo
MHD (37 %) a pé&si chizi (32 %). 13 % turistd vyuzilo meziméstské vlaky a autobusy,
7 % tuiisth vyuzilo pohostinnost svého hostitele a jeho auta, 2% turisti vyuZzilo taxi sluzby
a 1% turistd stopovali.

Turisté krom¢ ubytovacich, stravovacich zatizeni a dopravy navstévuji i rizné jina zatizeni
nebo atraktivity turismuPrazské bary a podniky navstivilo 26 % procent turistd. Hrady
v Praze avstivilo 22 % turistll, pficemZ Prazsky hrad si ziskal nejvice fanouskli. Muzeum
navstivilo 10 % turistti, galerie a vystavy stejné 5 % turistd. Pouze 1 % turistli navstivilo
divadlo. Co se tyCe vystav, §lo o vystavu fotografii, pak o vystavu, kterda zobrazovala
komunistickou historii zemé& a o vystavu finského umélce a jiné. Ostatni uvedené mista
aatraktivity, které turisté v Praze navstivili, se jednalo napf. o muzeum Grevin, VySehrad,
Karlav most, Zidovsky hibitov aj. Casto byly navstiveny také rtizné parky, napt. Riegrovy
Sady, pobiezi Vltavy, Naplavka, Kampa, oblibené jsou také cyklostezky.
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Graf 15Typ turistickych zafizeni navstivenych turisty v Praze
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Ceska republika je pro vétsinu turistii cenové levné mésto, zaleZi na tom, z jaké zemé turista
pochazi. 51 % turistti poklada Prahu za levné mésto, 45 % za cenové prumérné mésto. 4 %
turistd poklada Prahu za drahé mésto. Za drahé mésto oznacili Prahu 23 lety turista

Z Némecka, 20 leta turistka z Tchaj-wanu, 27 leta turistka ze Slovinska a turista z Izraele ve
veku 28 let.

Vsechny vyse popsana zafizeni a atraktivity turismu, spolu s lidmi a zazitky, které turista
v dané destinaci zazil, vytvareji celkovy dojem turistli z mésta. Pokud turista ziskal pozitivni
zazitek z celkového pobytu ve mésté, mésto si tak ziskava popularitu mezi turisty v jejich
vlastni zemi, ve které se pod&li o zazitky ze své cesy se svou rodinou, ptateli nebo
prostfednictvim cestovatelskych portald, jakym je www.tripadvisor.com, kde turisté sdileji
své zazitky a nazory na navstivenou destinaci. &itivni zazitek jednoho turisty mize piivést
do dané destinace mnozstvi dalSich turisti z jeho okoli. Negativni zazitek vSak zajisti
destinaciméné turistu.

S Prahoubylo celkové spokojeno 97% turista. Hlavni mésto se velmi libilo 56 % turistd,
41% turisti se vyjadtilo, ze Praha se jim sice libila, ale nebylo to nic specialniho. Praha &
nelibila 2 % turistd. Nelibila se naptiklad 29 ro¢ni turistice z Kyjeva, ktera se vyjadrila, ze
vV Prazeneni co vidét, vSechny pamatky bylo podle ni moZzné navstivit za ptil dne a problém
ve mést¢ méla 1 s parkovanim. 26 lety americky turista se vyjadiil, ze Praha je Spinavé
atemné meésto. Mésto se absolutné vibec nelibilo 23 letému turistovi z Némecka, ktery
pokladal Prahuza velmi drahé mésto, ve kterém neni nic vzrusujiciho a zajimavého.
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Graf 16Hodnoceni celkového dojmu turisti z Prahy
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Dotazniky obsahovaly dvé otazky, na které mohli turist¢é odpovédét dobrovolng, nebyly
vyzadovany. Tyto otazky byly zaméfeny na to, CO Se tuistim libilo ve mésté a co ne. Svij
nazor vyjadfili témé&f vSichni osloveni respondenti. Tyto nazory se Casto shodovaly, ale nasly
se 1 rizné jiné pozitivni, ¢i negativni pripominky. 52 (17 %) turisté, ktefi navstivili Prahu,
ohodnotili pozitivné zejména lidi, které potkali, a povaZovali je jako milé, napomocné
a Ajimavé.

Historické centrum Prahysi také ziskalo od 44 (22 %) turistll pozitivni hodnoceni. Prazsky
hrad zaujal21 turistt (10 %), velikost mésta vyhovovala 15 (7 %) turistim, ¢eské jidlo si
oblibilo 16 turistli (8 %). Z tradi¢nich jidel a napoji uvedli turisté zejména knedlo vepio zelo,
¢esnekovou polévku, kofolu nebo medovinu.

Atmosféra byla pfijemna pro 3 % turistl, stejné zaujala turisty i architektura meésta, sochy
apamatniky a taky ceské dobré a levné pivo. Ze soch si turisté pamatuji hlavné ty, které se
nachazeji na Karlové mostég, dale také sochu sv. Véaclava ve vrchni ¢asti Vaclavského namésti.
2 % turistl byla spokojena s nizkymi cenami. Stejné 2 % turistii uvedla, Ze ve mésté€ je lehky
pohyb. Kavarny, bary, no¢ni Zivot si stejné uZzili 2 % turisti.

Ceské vino si vychutnalo 1 % turisti. Mezi ostani uvedené atraktivity, aktivity &i zajimava
mista v Praze, které pisobily pozitivné na 1 % turistd, patii prazské parky, moznosti
k cyklistice Kampa, katedrala sv. Vita, vano¢ni trhy, hudba na ulicich, kultura, muzea
a galerie, graffiti, ¢i VySehrad.

9 % turisti (18) hodnotilo Prahu jako krasné mésto, 6 % (12) jako utulné mésto, 5 % (10) se
vyjadtilo o Praze, Ze je to klidné mésto. 1,5 % (3) turisti vyjadfilo sviij obdiv ke krasnym
ceskym Zendm. 7 % (15) turisti uvedlo, Zze v Prazeneni co vidét a pokladali toto mésto za
nudné. 2 % turistim (14) nevyhovovalo pocasi ve mésté, tento fakt je vSak neovlivnitelny
meéstem. 6 % (12) oznacilo prazskou MHD za starou a Spinavou. Pro 5 % turistti (10) je Praha
malym méstem, pficemz nektefi turisté se vyjadrili, ze je to prili§ malé mésto, aby to bylo
hlavni mésto. Na 4,5 % (9) turistd pisobila Praha jako temeg, Sedé a malo barevné mésto
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a 4% (8) turistd si stéZzovalo na nedostatek informaci pro turisty, nedostatek map ve méste,
nedostatek aktivit pro turisty, nedostatekistickych atraktivit a zadné aktivity pro turisty
Vv interiérech béhem Spatného pocasi. 3,4 % (7) turistd setkalo neochotné, chladné lidi na
ulicich. 1,5 % (3) respondentti uvedli, Ze se setkali s homofobii. Dva z téchto turistii uvedli, ze
se setkali gasistickymi pohledy a jeden uvedl, ze Praha neni dostate¢né oteviena komunité
LGBT.

Mezi cstatni stiznosti turistd patfil nedostatek wii pokryti, rozdilné ceny taxiki, kde taxikafi
zneuzili fakt, Ze jsou to turisté. Dva turisté stejn¢ uvedli, Ze se jim nelibi ,,invaze zépadni
kultury”“. Pozitivni nazory tvotily 75 % vsech nazoru, pfi¢emz negativnich bylo pouze 25 %.

Komparace parametri sdileni a jejich vyhodnoceni

Na podkladé uskute¢néné technické analyzy je mozné vyhodnotit a vzdjemné porovnat
jednotlivé parametry sdileni u platformy Airbnb a CouchSurfing. Tyto parametry totiz
ovliviiuji celkovou poptavku a spokojenost uzivatelil jako celku.

V prvé fad¢ se jednd o cenu za poskytnuté ubytovani. Na cenu sly$i vSichni uzivatelé. Proto
se jednd o zakladni a spolehlivy faktor, kterym Ize spolehlivé na cileny segment trhu cilit. Na
druhém misté je to pohodlnost ubytovani, protoze Airbnb umoziluje ubytovani nejenom
vV domacnosti hostitele, u CouchSurfingu je to tak vzdy, u Airbnb to neni pravidlo. A mnoho
uzivatel ma tendenci byt spiSe v soukromi, nez-li sdilet ubytovani s cizimi lidmi. Zde tedy
bude zalezet na tom, co bude uzivatel preferovat. Nektefi cizinci, a zvlasté, jedna-li se
0 mladé¢ lidi, budou velice spokojeni, pokud budou ubytovani sdilet s tzv. domorodcemNapt.
vztahne-1i se tato skuteCnost na piipad ubytovani v Praze, cizinci mohou vyuZzit kontaktl
Shostitelem, aby jim ukazal Prahu, poradil jim, kam zajit na dobré jidlo, jaké povésti ¢i jiné
zajimavosti se vztahuji k Praze. Ukazuje seée pohodli a ubytovani s hostitelem je velmi
dalezitym faktorem, ktery v koneéném dusledku mutze ovlivnit celkovou spokojenost
apoptavku po sdileném ubytovani. Nicmén& cena je pro mladé lidi neméné dilezitym
parametrem, a proto mohou vyuzit pravé kratkodobého ubytovani s hogitelem, nebot’ za nizsi
cenu mohou ziskat jak dalSiho pfitele, navazat nové socialni kontakty a navic si uZzit dovolené
a pobytu wizi zemi zcela jinym a neotfelym zptisobem.

Vysledky sekundarniho zpracovani

Ze statistického zpracovani dat vyplynulo, ze staticky vyznamné korelace se nachézeji mezi
respondenty, ktefi o Airbnb cerpali informace od pfatel a z online zdroji, od pratel
a zrecenzi. Prokézéana byla tézZ statistickd vyznamnost u respondentl ziskavajici informace od
ptatel a rozhodujicim faktorem vybavenosti ubytovani, pro respondenty ziskavajici informace
o Airbnb skrze online zdroje je staticky vyznamny faktor vybavenosti ubytovani a recenze,
pro respondenty cCerpajici informace z recenzi je také staticky vyznamnym faktorem
vybavenost ubytovani. Tyto vysledky prokazuji, Ze zdroje ptatelé, online a recenze maji
stejnou duvéru k pozitku ,,vybavenosti® pii vybéru konkrétni destinace.

V piipadé platformy Couchsurfing bylo na statistické vyznamné hodnoté prokazano, ze jako
synonyma jsou chapany svatba a rodinné zalezitosti jako divody navstévy Prahy (R = 0,497)
To stejné se ukazalo také v pfipad€ ditvodu navstévy: Svatba a navstéva, avSak podle hodnoty
t-testu se prokazalo, Ze jde o néco jin¢ho. V tomto piipadé byla nalezena mezi parem Svatba
anavstéva pritele statisticky vyznamna hodnota korelace p = 0,001 (R = 0,614), t-test
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prokazal hodnotu t = -3,182, p = 0,004Za dalsi par naprostého porozumeéni lze také
povazovat navstiveni Prahy z divodu poznéni pamatek a tcasti na gurmetskych akcich.

3.3 Navrhy a doporuéeni

K tcasti na Airbnb respondenty nejvice motivuje cenové dostupnéjsi vybér ubytovani, casto
ve velmi zajimavych lokalitach a s moznosti ziskat jedine¢né zazitky a zkuSenosti. S ohledem
na tuto skuteCnost bylo navrzeno rozsifit nabidku ubytovacich zatfizeni, napf. ubytovani na
strom¢g, v igla, vétrném mlyn€, na lodi ap. Krom¢ toho se povazuje za dulezité, aby se
rozsifila nabidka o nové sluzby, které jsou v jinych stdtech pomérné rozvinuté. Konkrétné
jsou na mysli sluzby ,,Zazitky* a ,,Koncerty*, které kromé& ubytovani, nabizeji moznost ziskat
jedinecné zazitky a vzpominky, jako napt. lekce jogy, prohlidky meést, navstévy vinic,
komorni koncerty apod.
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4 Z7.avér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo spojenim segmenti (vybranych skupin zékazniki)
zvétsit obrat provozoven sdilené ekonomiky (Airbnb, CouchSurfing) reklamouStatické
zpracovani dat prokazalo, ze pro respondenty je dllezity zejména faktor vybavenosti
domu/bytu (ubytovani), ten také je dulezity pii vybéru dané destinace, resp. hostitele.
Korelace na stisticky vyznamné hodnoté byla prokazana u respondenti, ktefi ziskavaji
informace o Airbnb od pratel, z recenzi a on-line zdrojt.

Dotaznikového Setfeni se uskute¢nilo jak mezi Uc€astniky a uzivateli platformy Airbnb, tak
Couchsurfing. Na tomto podkladé¢ je také mozno ucinit zavér, ze ob¢ platformy jsou
dalezitymi objekty v konceptu sdilené ekonomiky v oblasti ubytovani. Lze potvrdit
ptedpoklad, Ze uzivatelé obou platforem jsou vérni znacce, navic dle zjiSténych informaci je
mozné predpokladat dalsi navySeni poctu téchto uzivatelt, coz povede k dal§imu zvySeni
obratu provozovateli ubytovani sdilené ekonomiky.

Na zakladé¢ vysledkli prizkumu je mozné konstatovat, Ze respondenti meéli vétSinou
Svyuzivanim Airbnb pozitivni zkuSenosti a pfi vyuzivani Airbnb se jim nevyskytly zadvazné
problémy. VétSina respondentli byla s vyuzivanim Airbnb spokojend a v budoucnu planuje
i nadale vyuzivat tuto alternativni formu ubytovani. Lze se domnivat, Ze s rostoucim zajmem
nejenom mladych turistl cestovat a objevovat nové cilové mista cestovniho ruchu a kultury,
se bude tato alternativni forma ubytovani rozvijet a poptavka po ni bude neustale rist. S tim
souvisi i fakt, ze provozovny sdilené ekonomiky v oblasti ubytovani budou do budoucna
zvySovat svlj obrat, a to diky zvySené poptavce. Podobnych vysledkli bylo dosaZeno také
u platformy Couchsurfing, jak bude uvedeno nize.

Vysledek obohacuje praxi, Ze alternativni forma ubytovani Airbnb se dostava stale vice do
povédomi turistl, a to zejména mladych lidi. K Gcasti na Airbnb je nejvice motivuje cenove
dostupnéj$i vybér ubytovani, Casto ve velmi zajimavych lokalitich a s moznosti ziskat
jedine¢né zazitky a zkuSenosti. Velka c¢ast respondenti nevyuziva alternativni formu
ubytovani Airbnb pouze jednorazové, ale stile vice ji upfednostiiuje pied ubytovanim
v tradi¢nich ubytovacich zatizenich. Ukazalo se, Ze se stale najdou 1 takovi turisté, ktefi o této
specifické formé ubytovani jesté neslySeli. Divodem miZze byt nedostate¢na propagace
spoleCnosti Airbnb a na druhé strané nezajem turistd 0 tuto formu ubytovani. Je tfeba, aby
cesSti hostitelé hledali nové zpisoby, jak lépe uspokojovat poptavku turisti po sluzbach
spolecnosti Airbnb.

Co se tyce vysledkt dotaznikového Setfeni u uzivatelii platformy Couchsurfing, bylo zjisténo,

ze Couchsurfing vyuzivaji vSechny vékové kategorie. Osloveni turisté ptficestovali predevSim

z Evropy, vmensim méfitku pak z Ameriky, z Asie a z Australie a Oceanie. Ani jeden turista
ubytovany v Praze nepochazel ze svétadili Afrika a Antarktida. Zajimavymi destinacemi,

z nichz pficestovali turisté do Prahy, byly Jakarta, Manila, Krasnojarsk nebo Tajvan, Malajsie
aKostarika. Tyto destinace dokazuji, ze Ceska republika bylo zajimava pro navitévu turistil

z riznych vzdalenych destinaci. Vysoké procento evropskych turistl znamena samotny fakt,

7e Ceska republika, resp. Praha ma vyhodnou polohu a je snadno dostupna, zejména diky
vstupu do EU v roce 2004.
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Turisté navstivili Prahu i zdivodu fizeni gay akci nebo gastronomickych eventd. DalSimi
davody byly sportovni akce a aktivity. 85 % vSech turisti navstivilo historické centrum
Prahy.Vsichni turisté v Praze dohromadstravili 542 noci, coz je ukazatelem tohd,e Praha
nebyla jen pfechodnou destinaci a turisté v ni stravili jednu a vice noci. V Praze stravilo
2noci 40 % turistt. Jisty problém znazoriiuje jazykova bariéra, kterou respondenti
Vv dotazniku zminili, byly to zejména ulice, kde méli problém se domluvit, pak to byla MHD
aobchody, coz je znakem toho, Ze Siroka vefejnost v Ceské republice neni v jazycich
dostatecné zrucna.

Dotazikové etieni se zaméfilo i na celkovou zkusenost uzivatelt s Couchsurfingem Ceské
republice. Svou zkusSenost respondenti oznacili v 97 % ptipadech za pozitivni. Se svymi
hostiteli bylo 88% turisti spokojeno.Tyto tdaje, které predstavuji celkovou spokojenost
turistd v Praze, jsou pozitivnim ukazatelem pro rozvoj turismu VCeské republice

i prostiednictvim Couchsurfingu.
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