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ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva sledovanim postoju jednotlivych demografickych skupin k
principum sdilené ekonomiky, citlivosti na marketingové aktivity a naslednym vyvozenim
navrhit a doporucenimi pro subjekty sdilené ekonomiky. Prvni cCdst prdce je vénovina
teoretickym vychodiskum souvisejicich s danou problematikou. Druha cast diplomové prace se
zabyva vyhodnocenim kvantitativniho vyzkumu a snahou pochopit spotrebitelske chovani
Jjednotlivych generacnich skupin ve vztahu k marketingovym aktivitam jednotlivych platforem v
oblasti sdilené ekonomiky. Na zaver jsou formulovany ndvrhy pro spravné zacileni
marketingovych aktivit.

KLiCOVA SLOVA

Generace X, generace Y, generace Z, marketingovy vyzkum, sdilena ekonomika

TITLE

Marketing activities of shared economy entities and their impact on market segments

ANNOTATION

This diploma thesis deals with monitoring the attitudes of demographic groups to the principles
of shared economy, sensitivity to marketing activities and the subsequent derivation of
proposals and recommendations for the subjects of shared economy. The first part of the work
is devoted to the theoretical basis related to the issue. The second part of the thesis deals with
the evaluation of quantitative research and the effort to understand the consumer behavior of
generational groups in relation to the marketing activities of individual platforms in the field
of shared economy. In the end, suggestions are made for the correct targeting of marketing
activities.

KEYWORDS

Generation X, generation Y, generation Z, marketing research, shared economy
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Uvob

Sdileni umoziuje jednotlivym osobam i podnikiim pfistup ke statkiim, které uspokoji jejich
potieby, misto toho, aby je museli vlastnit. Pfedmétem sdileni jsou zejména statky vyuzivané
sporadicky. Sdileni je zalozeno na spolupréci, spolecenstvi, diivéfe a transparentnosti.

Nejvyznamnéjsi piinosy sdileni jsou v oblastech ekonomickych, socidlnich a enviromentalnich.

Hlavnim cilem této diplomové prace je sledovani postoji jednotlivych demografickych
skupin k principtim sdilené ekonomiky, citlivosti na marketingové aktivity a nasledné vyvozeni

navrhil a doporuceni pro subjekty sdilené ekonomiky.

V praci je proveden marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo potvrzeni ¢i vyvraceni
hypotézy, ze se ndzory generaci X, Y a Z na sdilenou ekonomiku a marketingové aktivity
spolecnosti vyrazné nelisi. Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni, ktery zkoumal
nazory jednotlivych generaci na sdilenou ekonomiku oproti vlastnictvi a postoje
k marketingovym aktivitdm vybranych spole¢nosti. Vyzkum byl uskute¢nén prostiednictvim
online nastroje Survio. Sifeni dotazniku probihalo online formou pomoci socidlnich siti
a emailové komunikace. Cilem prizkumu bylo zjistit, zda mezi generacemi existuji vyrazné

nazorové odchylky nebo v mezigenera¢nim srovnéani panuji stejnd nadzorova stanoviska.

Tato prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni kapitole jsou predstaveny teoretické
podklady pro sdilenou ekonomiku a v zavéru této kapitoly jsou piedstaveny spolecnosti
pusobici v tomto pojeti ekonomiky. Druha kapitola je zaméfena na definici sluzeb, jelikoz
sdileni je své podstaté¢ sluzbou. Kapitola treti piiblizuje teoreticka vychodiska
k marketingovému vyzkumu. Ctvrtd kapitola se zpo&atku zabyva vymezenim jednotlivych
generaci a nasledné objasiiuje mezigenera¢ni nazory na jednotlivé podnéty. Zavér Ctvrté
kapitoly tvofi shrnuti dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni ptsobeni marketingovych aktivit
jak na zakazniky stavajici, tak 1 potencialni. Posledni ¢ést prace je v€novana doporucenim a

navrhim marketingovych aktivit pro vybranou spolecnost.

Diplomova prace je zpracovana s pomoci odbornych literarnich dél a internetovych zdroja,

které jsou uvedeny v posledni ¢asti prace.
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1 SDILENA EKONOMIKA

Pojem sdilena ekonomika (sharing economy) je pomérné novodoby fenomén, ktery je
v dnesni dobé stale vice popularni. Diky faktu, ze je sdilend ekonomika na trhu, v tak vysoké
mife jako dnes, celkem nova, neexistuji jednotné a ucelené definice této problematiky. Je to
dano zejména tim, jak se tento obchodni model stile rozviji a rozrista do raznych trhi
s ruznorodym zamétenim. Vzhledem k rozmanitosti tohoto ekonomického modelu se 1ze setkat

s mnoha variantami vyjadfeni a popisu sdilené¢ ekonomiky.

1.1 Definice sdilené ekonomiky

Studie spolecnosti Deloitte z roku 2017 definuje sdilenou ekonomiku jako pfistup ke zbozi

a k vyrobnim faktorim, namisto jejich vlastnictvi, s pomoci internetu a webovych platforem.

Oxfordsky slovnik (2021) definuje sdilenou ekonomiku jako sdileni sluzby ¢i majetku mezi
soukromymi subjekty, jenz se vétSinou uskutecniuje prostfednictvim internetu. Sdilena

ekonomika muize byt zdarma nebo také za poplatek.

Utad vlady CR (2017) uvadi, Ze jde o ekonomicky ekosystém sdilejici piirodni a lidské
zdroje, jenz zahrnuje tvorbu hodnot, distribuci, produkci, obchod a spotiebu zbozi a sluzeb jak

mezi jednotlivcei, tak 1 mezi organizacemi.

Podle Ministerstva financi CR (Benda, 2016, s. 8) se pojmem sdilena ekonomika oznaduje
wposkytovani a najimani si sluzeb, pripadné uzivani statkii prostrednictvim digitalnich
platforem, které redukuji transakcni ndklady a zvysuji uzitnost danych statki, mnohdy jinak

urcenych pouze k osobnimu uziti.

1.2 Vyvoj sdilené ekonomiky

Popularita sdileni se traduje mezi lidmi jiz dlouha staleti, ale jeho obliba ve formé¢, jakou
zname dnes, zapocala ve Spojenych statech. Nyni je sdileni kazdodenni soucasti vSech
vyspélych stat, kde panuje jeho velkd obliba. Z uzké skupiny lidi a malych spolecnosti
zabyvajicich se sdilenim zanedlouho vzesly nadnarodni spole¢nosti s velmi silnym vlivem na

trzich rizného zaméieni. (Scholzova, 2020)

1.2.1 Historie sdilené ekonomiky

Sdileni neni nic nového, probihalo jiz v prav€ku mezi ¢leny kmeni, kdy méli velice malo
nastroju a kdo potfeboval, ten si jej ptij¢oval. Cilem bylo zefektivnit vyuzivani néstrojii v dob¢,

kdy byly zdroje velice omezené. Do 18. stoleti (pfed pfichodem priimyslové revoluce) bylo
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sdileni jednodussi, jelikoz lid¢ zili v ucelenych skupinach a dtvéra ke sdileni véci byla velmi
vysoka. Piikladem lze uvést kibucy (primyslové osady v Izraeli), kde probihalo hospodateni
pomoci kolektivniho vlastnictvi. Kibucy se vyznacovali sdilenim zdroji ale i vysledkd, jenz
sdileni piinaselo. Pro tehdejSi obyvatele to bylo velice vyhodné, jelikoz sdileni piinaselo

reinvestovani do jejich blahobytu (vzdélani, zdravotnictvi, ubytovani atd.). (Deloitte, 2017)

V knize DIuh: prvnich 5000 let z roku 2012 popisuje Graeber sdileni jako nezbytnou potiebu
k preziti. V té¢ dob¢ se jednalo zejména o sdileni jidla, jelikoz kdyZ byla spole¢nymi silami
ulovena n¢jaka kofist, tak se taky cela skupina podilela na snézeni této kofisti. Délba
neprobihala pouze v ramci uzavienych skupin, ale probihala obousmérné mezi skupinami.

Nézornym piikladem lze uvést pohostinnost mést vzhledem k nové ptichozim cizincim.

Po primyslové revoluci zacal ve spole¢nosti rist blahobyt a sdileni zacalo piedstavovat spise
moznost, namisto nutnosti. Lidé se po revoluci zacali ve velké mife st€¢hovat z vesnic do meést,
kde se vytracela diivéra, oproti uzavienym skupindm. M¢sta sebou pfinesla znacnou miru
anonymity kvili rychle rostoucimu poctu obyvatel. Transakce a interakce byly na urovni mést
spiSe kratkodobého charakteru, proto ve méstech nastal pokles divéry. V disledku téchto
konfliktech bylo sdileni hojné vyuzivano (sdileni vozidel za 2. svétové valky kviili nedostatku

paliva). (Deloitte, 2017)

1.2.2  Soucasnost sdilené ekonomiky

Vliv technologického pokroku s pfichazejicim 21. stoletim zpiisobil velky rust sdilené
ekonomiky. Nejvice se o to zaslouZzil rozmach internetu a mobilnich telefonli (smartphontt)
s ur¢ovanim GPS polohy jednotlivet, diky které se mize nabidka a poptavka snadno propojit.
Velky rozmach sdileni pfisel s platformou Facebook, jelikoz umoznil lidem udélat ,,profily*
s informacemi o uzivatelich a diky tomu maji nabizejici predstavu s kym budou komunikovat
a sdilet. Profily byvaji zpravidla hodnoceny protistranou sdileni. Diky tomu vznik4 pozitivni ¢i
negativni rating uzivateli a pomoci né¢ho se lze 1épe rozhodnout, zda sdileni s protistranou
uskutecnit ¢i nikoliv. Neméné podstatna na rust sdilené ekonomiky byla také internetova trziste
(Amazon, eBay), ktera zpopularizovala sménu zbozi mezi nezndmymi osobami. (BlaBlaCar,

2023)

Sdileni vyzaduje informacni, technologickou a ekonomickou zdatnost. Diky tomuto faktu
lze soudit, ze v ur€itych smérech rozviji uZzivatele vyuzivajici sdilenou ekonomiku. Nebo
rozvoji castecné dopomaha, jelikoz naptiklad lidé, ktefi maji dobré napady a nemaji finan¢ni

prostiedky, mohou pomoci sdilené ekonomiky ziskat finan¢ni obnos, ktery jim pomuze
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realizovat vysnény napad. A naopak sdileni mize taktéz pomoci s investovanim lidem

s volnymi finan¢nimi prostfedky, ktefi ndpad nemaji. (Flexioftice, 2018)

Sdilenou ekonomiku v dnesni dobé¢ stale jesté vyuzivaji prevazné mladi lidé, ktefi maji
zalibu v levném cestovani a ubytovani, studenti, ktefi nedisponuji velkym kapitalem a lidé
zajimajici se o ekologii. Pro mladé lidi je atraktivni i fungovani sdilené ekonomiky, ktera
funguje s pomoci modernich technologii. Diky smartphoniim se nabidka s poptavkou setkava

témert okamzité (v realném case). (Scholzova, 2020)

1.3 Pojem sdilena ekonomika a jeji subjekty

Dulezitym znakem sdilené ekonomiky je distribuce véci, mySlenek a informaci mezi
neznamymi lidmi. Sdileni probihd pfedevsim pomoci modernich technologii jako jsou napf.

socialni sit¢, mobilni aplikace, rtizné weby atd. (Scholzova, 2020)

Predpokladem sdileni je mit k vécem pfistup s moznosti absence osobniho vlastnictvi.
Piikladem miZze byt vrtacka, kterou jednou za urcity Cas potfebuje skoro kazdy, kdo ma
domaécnost, presto neni nutnosti, aby vrtacku vlastnila kazdd domacnost. Podstatné je, aby

k vrtacce mél ten, kdo ji zrovna potitebuje, jednoduchy ptistup. (Businessinfo, 2022)

Cilem sdileni by méla byt zejména vyssi efektivita vyuzivanych zdroji. DalSimi vyhodami
jsou zejména usettené penézni prostiedky, absence vlastnictvi (pokud je produkt vyuzivan zcela
sporadicky), tvorba komunit se stejnymi z4jmy, probuzeni lidské soudrznosti, a hlavné snizeni
potieby Cerpat zemské zdroje, coz bude jednou z hlavnich otazek budoucnosti v navaznosti na

Green Deal EU. (Businessinfo, 2022)

Sdilend ekonomika vyrazné¢ zmeénila ndkupni chovani dnes$nich domdécnosti. V minulém
stoleti spotiebitelé kladli velky diiraz na vlastnéni véci. Poté z divodu prichdzejicich krizi, lidé
museli byt spofivejsi a vlastnictvi zacalo byt pro mnoho lidi nepodstatné ¢i si dovolit nemohli.
Preference sdilenych véci oproti vlastnictvi ma mnoho podob. Piikladem mize byt Spatna
finan¢ni situace, nejistd doba a nedosazeni na hypoteni Uvér, rostouci nezaméstnanost,

pteorientovani Zivotniho stylu z konzumniho na hodnotovy atd. (BlaBlaCar, 2023)

V ekonomickém modelu sdilené ekonomiky Ize rozlisit tii subjekty, které jsou zakladnimi

aktéry, a to poskytovatel, uzivatel a zprostiedkovatel.

Poskytovatel je osoba ¢i spolecnost nabizejici konkrétni véc ¢i sluzbu ke sdileni. Zaméra
poskytovatelll ke sdileni mtize byt opravdu mnoho. Pfikladem miiZe byt pronajem nevyuzitého
prostoru, spolujizda za Gc¢elem snizeni nakladii na konkrétni cestu nebo proptij¢eni bouraciho

kladiva z divodu vyssi efektivity zakoupené véci a rychlej$i néavratnost investovanych
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penéznich prostfedka. Zakladni mysSlenkou sdilené ekonomiky je sdileni statkti, které¢ zrovna
majitel nevyuziva. V souvislosti s ubytovanim pies Airbnb a nakoupenymi byty piimo pro tuto
¢innost je definice sdilené ekonomiky porusena. A to i v ptipadé, Ze se prondjem uskuteciiuje

pies platformu sdilené¢ ekonomiky. (Ertz a kol., 2016)

Uzivatel je zpravidla osoba vyuzivajici sluzeb, jenz nabizi poskytovatel (zaptij¢eni vrtacky,
kola, ubytovani atd.). Proces sdileni probiha zpravidla ptes online platformu, kde se uskute¢ni
sparovani nabidky a poptavky, dojednani podminek, ceny a také zde prob¢hne platba za sluzbu.
Uzivatele sdilené ekonomiky lze pfirovnat ke spotiebiteli z bézného ekonomického systému,

ale jeho prava jsou v nékterych aspektech odlisna. (Ufad vlady CR, 2017)

Zprostiedkovatel sdileni je subjekt umoziujici spojeni nabizejiciho s poptavajicim
subjektem. Kvalitnim zprostfedkovatelem 1ze oznacit provozovatele online platformy, ktery:
e v kazdém okamziku disponuje znacnou aktivni nabidkou sdilenych aktivit,
e zajisti jednoduchou, okamzitou a divéryhodnou cestu mezi nové vznikajicimi
partnery sdileni,
e je schopen zabezpecit, aby byly platby v pozadované vysi a v ¢as uhrazeny.
Nejcastéji obchod probihd pomoci chytré aplikace, kterou maji aktéfi ve svych

smartphonech. (Utad vlady CR, 2017)

1.4 Oblasti sdilené ekonomiky

Vétsina lidi ma sdileni spjato zejména s dopravou, jelikoZ je to nejb€znéjsi a nejvice ofividna
forma, kde se se sdilenim setkat. Ve méstech jsou to sdilena kola, kolobézky a auta, ale sdileni
statkli a sluzeb dnes probihd napfi¢ vSemi trhy a ma mnoho riznych forem. NizZe jsou
pfedstaveny vybrané sektory a subjekty, ve kterych sdileni zaujima velky trzni podil.

Predstavené subjekty jsou z mezinarodniho i doméciho prostredi.

1.4.1 Ride-sharing a car-sharing

v

Sdileni automobilt 1ze ¢lenit na 2 hlavni kategorie. Tou rozsiten€jsi a znaméjsi je spolujizda
(ride-sharing), druhou kategorii je sdileni aut (car-sharing). Jednim z nejznaméjsich
protagonistii sdilené ekonomiky v ride-sharingu je celosvétové znama platforma Uber, ktera

je alternativou meéstskych taxiki.

Uber s pfichodem na trh zptsobil velky rozruch, jelikoz taxisluzbam, které byly dosud
znamé, klesl obrat az o dvé tfetiny ve srovnani s predchozimi obdobimi. Zaméstnanci taxisluzeb

se boufili kvili regulacim, které museli splnovat, oproti fidicim Uberu. Regulace se tykala
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slozeni ndro¢né zkousky, na kterou maji zadatel¢ o licenci taxisluzby pouze 3 pokusy a poté jiz
nemaji Sanci na opravu. Uber zadné specialni pozadavky a dovednosti nepozadoval. Po
pfihlaSeni do aplikace a vyplnéni formalnich informaci mohli fidi¢i zacit ihned jezdit a
vydélavat penize, za predpokladu splnéni urcitych nalezitosti pro tuto ¢innost (mit k dispozici
automobil, byt drzitelem fidi¢ského opravnéni a vlastnit smartphone, kvili pfipojeni
k internetu, sledovani polohy (GPS), ratingu cestujicich, placeni atd.). Vyskytuji se dva pohledy
na tuto problematiku. Prvnim pohledem je, Zze Uber ma byt soucasti sdilené ekonomiky a je
tteba tento novy smér ekonomiky podporovat a rozvijet, druhym pohledem je nespravedlnost

vuci taxisluzbam a dozadovani se uplného zakazu Uberu. (Auto, 2017)

Uber piisobi ve zhruba 500 méstech a 70 zemich napii¢ celym svétem. V Ceské republice se
nachdzi zatim v nejvétSich méstech, a to Praze a Brn¢€. V Praze spolecnost Uber piisobi od roku
2014. O 3 roky pozd¢ji byla platforma spusténa i v Brné (Ubertaxi, 2020), ale tomuto novému
konceptu se po spusténi dostavalo velkého odporu praveé od mistnich taxisluzeb a provoz Uberu
byl zakazan. Zanedlouho soud zakaz CéasteCné zrusil, ale spolecnost vahala s obnovenim
¢innosti, jelikoz je to velmi draha zalezitost a nebyla jistota, Ze nenastanou zase néjaké restrikce.
Od roku 2020 Ize Uber ve mésté opét spatfit, ale jiz s koncepci UberX (diive UberPOP). UberX

taxisluzeb a vie platné dle legislativy v CR. (Kejdus, 2020)

Nyni je v obou méstech vyuzivano klasickych taxisluzeb i Uber. Ale nelze jiz na tuto
platformu nahliZet jako na sdilenou ekonomiku, jelikoz se jedna o podnikani, ve kterém se jedna
primarné o tvorbu zisku. Ale dozajista Ize Uber fadit mezi nejvétsi a nejhlavnéjsi protagonisty,
jenz se zaslouzily o rast sdilené ekonomiky do takové miry, jakou zndme sdilenou ekonomiku

dnes.

Druhym, méné vyuzivanym zptisobem, je pfimé sdileni aut neboli car-sharing. Jedna se o
proptij¢eni pravé nepotiebného automobilu, osobé, které proptijceni pfinese uzitek. Hlavni
vyhodou tohoto modelu je absence vlastnictvi a s nim spojené nemalé naklady na provoz
vozidla (vyména provoznich kapalin, STK, pojisténi, celkovd amortizace apod.), které
odpadnou. Web Autonapul (2023) uvadi, ze se sdileni vyplati pfi mensim najezdu jak 10 000
km za rok. Pokud danéd osoba jezdi automobilem sporadicky, je pro ni vyhodnéjsi zaplatit
smluvenou ¢astku a vyuzivat pozitiv zaptijcené¢ho vozidla nez jeho vlastnictvi. Je tieba pocitat
s faktem, ze platformy, jenZ provozuji sdilend auta, pozaduji pfi zaptjeni uhrazeni vratné

kauce ¢i vstupniho poplatku. Cena samotného zaptjceni se mize odvijet od poctu ujetych
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kilometra ¢i od ¢asu mezi vyptjcenim a vracenim vozidla. NejCastéji je cena za tuto sluzbu

stanovena kombinaci téchto dvou ¢initelii. (Portaltidice, 2022)

V Ceské republice se Ize malokdy setkat se sdilenim osobniho automobilu fyzickou osobou.
Ve vétsiné pripadil se jednd o sdileni automobilli od spolecnosti, které se timto fenoménem
piimo zabyvaji. V obecné roviné je mozno tvrdit, ze Cesi jsou stale vice naklonéni vyuZivat
sdilenou ekonomiku z pohledu uzivatele nez z pohledu poskytovatele. To doklada fakt, Ze se
pocet lidi, ktefi jezdi sdilenymi auty, v roce 2021 oproti pfedeslému roku zvysil o 50 procent.

(Idnes, 2022)

Profesni sdruzeni Asociace ¢eského carsharingu (ACC) uvadi vyvoj poétu sdilenych aut
v CR. Kdyz byl trend sdilenych aut v zagatcich svého ptisobeni v roce 2015, bylo v ulicich
k dispozici cirka 90 automobild. Dnes ACC eviduje pies 1890 automobild, které jsou pro

uzivatele ve velkych méstech k dispozici. Clenové asociace jsou:

e (Car4Way — v Praze a Brng,

e Autonapul — v Praze, Brn¢, Pardubicich a Olomouci,

e AJO — v Praze a Brné¢,

e Anytime — v Praze,

e HoppyGO — jediny z vyctu fungujici jako P2P sdileni, tzn. auta zaptjcuji piimo
fyzické osoby. (Ceskycarsharing, 2023)

1.4.2 Sdileni jizdnich kol a kolobézek

Sdilena kola a kolobézky jsou v dnesni dobé ve velkych méstech opravdu hojné rozsiteny.
Za jejich oblibou stoji zejména jednoduchost uzivani a dostupnost téméi na kazdém rohu
velkych mést. Vyhodami téchto prostredkil jsou zejména tleva automobilové dopraveé a vétsi
pohyb lidi, ve smyslu fyzické kondice jedinct, kteti vyuzivaji kola. U kolobézek se d4 mluvit
pouze o uvolnéni provozu, jelikoz drtiva vétSina jsou elektrokolobézky. Diky témto faktim
byly tyto sdilené prostfedky ve méstech vitdny a dostavalo se jim od mést znacné podpory.
Podpora ptichazela i ze strany uzivatell z divodu néceho inovativniho a pro generaci Z velmi
lakavého, nebot’ k vyuziti sdileni je vyzadovano chytrého smartphonu s ur€ovanim polohy

GPS. (Euro, 2018)

Uzivatelé, ktefi si chtéji sdileny prostifedek piij¢it, musi mit nainstalovanou aplikaci (kazda
platforma provozujici sdileni ma svou aplikaci), kde vyplni zakladni informace, a také aplikaci
propoji se svou platebni kartou, aby mohly byt strhavany poplatky za pijceni prostiedku. Kazdé

kolo ¢1 kolobézka obsahuje na dobte viditelném misté QR kod, ktery je tieba pied jizdou nacist
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a po nacteni se zamek automaticky odemkne. Poté je mozno s kolem ¢i kolobézkou vyrazit
kamkoliv po mésté nebo okoli, ale je zapotiebi brat ohled na to, aby byl prostfedek opét vracen
na misto k tomu ur¢ené. Po pouZiti a navraceni na pfislusné misto je nutno zamek mechanicky
uzamknout a splnit posledni krok sdileni a tim je v aplikaci zmacknout tlacitko Vratit kolo.

(Rekola, 2023)

Se stale v¢étsi oblibou sdilenych kol a kolobéZek roste také jejich pocet. Kvili tomu zde
vyvstava problém s parkovanim prostiedkl, jelikoz neni mozno vSe bezpecné zaparkovat
s ohledem na zvysSeny dopravni provoz ve méstech, a hlavné s ohledem na chodce. Chodci toto
zatizeni ulic pocit'uji nejvice, protoze jim tyto sdilené prostiedky Casto brani v priichodu pres
urcity uzel kiizicich se ulic, okolo turisticky vyznamnych budov ¢i na béznych chodnicich, kde
za bezohledné parkovani mohou nezodpovédni uzivatelé¢ ¢i dokonce vitr, ktery celou fadu
kolobézek ¢i kol strhne k zemi a chodnik se stavd nepriichozim. Tato skutecnost méla za
nasledek velké pocty stiznosti od ucastniki pozemnich komunikaci, ktefi méli problém
s parkovanim sdilenych kol a kolobézek na nevhodnych mistech ¢i mistech ohrozujicich
bezpecnost a plynulost provozu na méstskych komunikacich. Ve méstech se z tohoto diivodu

stale Castéji objevuji znaceni vyhrazené prave k parkovani kol ¢i kolobézek. (Idnes, 2023)

Mezi znamé poskytovatele sdilenych kol patii spole¢nosti Rekola, Nextbike, Lime a Bolt.

Poskytovatel¢é elektrokolobézek jsou v nejvétsim zastoupeni Lime, Yoyoway a Bolt.

1.4.3 Volné prostory

Nejpopularngjsi oblasti sdilené ekonomiky je sdileni volnych prostor. Miize se jednat o celé
budovy, byty, ¢ast domu, pouhé lizko na prespani ¢i samotny gauc¢. Stejn¢ jako u vySe zminéné
dopravy probihad sparovani nabidky a poptavky sdilejicich pomoci platforem na internetu.
Pronajem volnych prostor ¢i lizka miize probihat beztplatn€ nebo za urcity obnos penéz, na
kterym se aktéfi sdileni shodnou. Vyhodou pro pronajimatele je zuzitkovani volného prostoru
s finan¢ni odménou a pro ndjemce je mensi cena prondjmu nez v bézném hotelu. V souvislosti
s pronajmem volnych prostor se ve vétsi mife pronajimaji prave lizka k prespani nez nebytové

prostory (kancelafe, parkovaci mista atd.).

Sdilené ubytovani funguje jiz od roku 1949 a zacala s nim neziskovad organizace Servas
International. Sdileni pomoci této organizace bylo bezuplatné. S touto myslenkou Uspésné
pokracovala v roce 2004 platforma Couchsurfing, jenz propojuje hostitele s hostiteli za i¢elem
prespani zdarma. (Utad vlady CR, 2017) Couchsurfing méa puisobisté cirka v 200 tisicich
méstech, kde spojuje komunitu 14 milionti lidi s ochotou sdilet ,,sviij Zivot, sviij sveét, svou

cestu®. Platforma je vhodna pro uchazece o ubytovani s omezenym rozpoc¢tem nebo kdyz jsou

18



ubytovaci stiediska plna ¢1 za ucelem poznani jinych kultur a zvyklosti. Ubytovat se 1ze pies
tuto platformu zcela zdarma. Polovina registrovanych ¢lenti pochazi z evropskych zemi, tudiz
1ze tuto platformu hojné vyuzivat lidmi, ktefi maji radi eurovikendy. V projektu ma vysokou
dalezitost i bezpecnost a jakdkoliv nebezpeci jsou eliminovana na minimum. Prvnim
bezpecnostnim prvkem je fotografie, kterou musi kazdy uzivatel mit nahranou ve svém profilu.
Nepovinnym ale moznym je facebookové ptihlaseni, které do velké miry anonymitu odkryva.
Druhym prvkem ochrany vSech zicastnénych je hodnoceni stran a jiz dopfedu je obéma
stranam sdileni umoznéno mit ptedstavu, s kym se setkaji. Za maly poplatek Ize od platformy
ziskat ovéfeni uctu skrz platebni kartu a bydlisté, tudiz kredibilita v o¢ich protistrany mtize jeste

vzrust. (Couchsurfing, 2023)

Jednim z nejznaméjSich aktért a promotéra sdilené ekonomiky je platforma Airbnb, ktera
se soustiedi na propojovani uzivatelii hledajicich levné ubytovani s hostiteli po celém svéte, ale
sama zadné nemovitosti nevlastni. Platforma vznikla v roce 2008 a ro¢né ji ke sdileni ubytovani
vyuziji miliony lidi. Airbnb nabizi pfevazn¢ sdileni volnych prostor pifimo od vlastnikti
samotnych staveb. Nabidka sdilenych prostor je velmi rozmanita od ubytovani v domcich na
stromech az po pronajem hradu. Pfes Airbnb se l1ze setkat 1 s tradicnimi ubytovacimi zafizenimi
(hotely, penziony), jenz sva lizka naplnuji touto formou za ucelem vyuziti obsazenosti zafizeni.
Vyhodou ubytovani se pies Airbnb je ziskani tipli na vylety ptimo od lidi, ktefi v dané lokalité
bydli, poznani novych kultur a stylli Zivota, rozmanitost ubytovani a samotnd cena oproti

klasickym ubytovacim zafizenim. (Airbnb, 2023)

Spolecnost Flatio se zaméfuje na stiednédobé prondjmy budov, tzn. 1-12 mésict.
Nejkrat$im prondjmem, ktery Flatio nabizi je na 14 dni, pfi¢emz horni hranice délky pronajmu
neni specifikovana. Spole¢nost ma snahu byt viici obéma strandm sdileni maximalné
transparentni. Z tohoto divodu vyzaduje od najemce presné vyplnéni datumu nastéhovani a
vystéhovani a na zaklad¢ té€chto udaju je najemci presné vypocteno, kolik za pronajem zaplati
vcetné poplatkl. Transparentnost spo¢iva v tom, ze se béhem pobytu ¢i po skonceni nebudou
vyskytovat zadné dalsi poplatky. Flatio ma snahu o virtualizaci co nejvice objektil, které nabizi
k pronajmiim, aby zptijemnilo ndjemciim pobyty, protoze si presné¢ budou moct prohlédnout
bytové prostredi, ve kterém budou bydlet. (Flatio, 2023)

Vyse zminéné spolecnosti jsou z mezinadrodniho prostfedi. Couchsurfing ma beziplatny
charakter, Airbnb zprostiedkovava ubytovani za urcity penézni obnos jak pro poskytovatele,

tak pro provozovatele a ob¢ tyto platformy se soustifedi na kratkodobé prondjmy. Platforma

Flatio poskytuje ubytovani za uplatu, ale oproti predeSlym spolecnostem se zaobira
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sttednédobym pronajmem. V Ceské republice piisobi také lokalni poskytovatelé jako jsou

napiiklad Mojechaty ¢i e-chalupy.cz

1.4.4 Finance

Jako v ostatnich sektorech s pfichodem modernich technologii i v oblasti financi Ize
pozorovat prunik sdilené ekonomiky. Ale v této oblasti tvoii sdilené finance spiSe mensi ¢i
doplitkovy podil, jelikoz vétSinu trhu ovlddaji tradiéni bankovni subjekty. 1 piesto lze
konstatovat, Ze je kolaborativni financovani (tzn. zprostfedkovani toku penéznich prostredki
pies internetovou platformu bez bankovni instituce) na velkém vzestupu a peer-to-peer (P2P)
pujcky stale rostou v oblibé mezi vlastniky volnych penéznich prosttedkt a jejich zadateli.
Vyhodou kolaborativniho financovani je velmi rychly zisk potfebnych aktiv a tispora nakladt

oproti bankovnim ptjékam. (Utad vlady CR, 2017)

Studie Analyza sdilené ekonomiky a digitalnich platforem z roku 2017 vypracovana Ufadem

vlady CR uvadi 3 formy sdilenych financi (s. 72):

o  P2P financovani zahrnuje crowdfundingové financovani (cili P2P uverovani/P2P
lending nebo také socidlni uverovani), podilovy crowdfunding (vyuzivajici cenné
papiry), a odmeénovy a charitativni crowdfunding. Smyslem této formy poskytovani
financi je propojeni osob s volnymi financnimi prostredky s osobami, jez tyto
prostiredky shani, a to za riiznym ucelem a za riznych podminek dle jednotlivych typii
P2P financovani.

o P2P sména mén je praktikovana tam, kde existuje poptavka po devizach na obou
strandch P2P vztahu. Digitalni platforma spoji zdajemce o sménu deviz, pricemz
samotnou smeénu mezi konkrétnimi uzivateli i zprostredkuje. Vysledkem je vyhodna
sména men, u které jsou transakcni poplatky eliminaci sménarenského subjektu
snizeny na minimum.

o Socidlni spoveni je typ sporeni zaloZeny na principu nastavovani sporicich cili
zakaznikem za ucelem porizeni si urciteho statku ¢i sluzby. Motivaci takového
sporeni je jeho socialni dimenze, tedy moznost sdilet sviij pokrok ve sporeni s
blizkymi a prateli na socialnich sitich.

Nejznaméjsim predstavitelem sdilené ekonomiky je spolecné s Airbnb platforma Zonky. Za
jeji vSeobecnou znamosti stoji masivni medializace. Spolecnost se soustfedi na P2P pijcky, ale
vroce 2021 zménila svlij koncept a dnes jiz patii pod investicni skupinu PPF, proto se jiz
nezafazuje mezi spolecnosti sdilené ekonomiky. I pfesto mé své misto v tomto vyctu platforem,

jelikoz je jednim z nejvétSich protagonista sdilené ekonomiky. (Brejcak, 2020)
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V dnesni dobé¢ je nejvétSim piedstavitelem P2P plijcek na ¢eském trhu platforma Bankerat,
kterd zde puisobi od roku 2010. Internetovy portal byl pfi vyvoji inspirovan zahrani¢nimi
platformami a pfizpisoben specifikiim ¢eského trhu. Bankerat se zabyva spojovanim dvou
skupin lidi, a to véfitelt a dluznikti. Dluznici ptichéazeji s zadostmi o ptijcku finan¢niho obnosu
a veritelé se mohou rozhodovat, zda své volné financni prostfedky konkrétnimu dluznikovi
pujci ¢i nepujci. Pokud se vétitel rozhodne finance poskytnout, pfijde obéma strandm smluvni
dokumentace a pfes portdl Bankerat je dluznikovi pfevedena poskytnutd suma od véfitele.
Portal taktéz eviduje a obéma strandm poskytuje prehledy o splaceni, komunikaci s obéma
uzivateli ¢1 zasilané upominky. (Bankerat, 2023)

V odli$né oblasti sdilenych financi oproti vySe zminénym ptsobi platforma Hithit, ktera
umoziiuje financovani nového projektu od lidi s dobrym népadem, ale malymi finan¢nimi
prostiedky. Zajemci, kteti chtéji takto financovat své projekty, zaSlou navrh svého projektu
spravctim a po schvaleni projektu jsou vyzvani, aby doplnili pfislusné informace do predem
pfipravené Sablony. Informace jsou posléze zpfistupnéné lidem, ktefi chtéji investovat do
projektu, a na zaklad¢é téchto informaci se mohou rozhodovat, zda v projektu vidi urcity
potencial ¢i nikoliv. Cilem platformy Hithit je vybrat cilovou ¢astku, kterd je predem urcena
zadavatelem projektu, aby mohl byt projekt realizovan. Po vybéru stanovené Castky jsou penize
pfedany majiteli navrhu projektu, ktery je po obdrzeni musi dle zdkona zdanit. Je doporuceno
za obdrZené penize naleZzité pod€kovat a prispévatele pak s redlnym projektem seznamit, jelikoz
jsou to od ptispévatelti penize darované, tudiz je autor projektu nemusi vracet. Odménou pro

investory je samotny realizovany projekt, na kterém se rozhodli podilet. (Hithit, 2023)

1.4.5 Dalsi oblasti sdilené ekonomiky

Sdilené vzdélavani je v dneSni dob¢ velmi roz§ifené a zpravidla je poskytovano bezaplatné
¢1 za dobrovolny poplatek zprostfedkovatelim informaci. Organizace zprostiedkovavajici
informace zdarma maji obvykle neziskovy charakter. Jejich cilem je pfredev§im zajiSténi
ptistupu k vysoce kvalitnimu vzdélavani, jako zajiStuji prestizni univerzity ve svété (Yale,
Harvard ¢i MIT). Svétové platformy zabyvajici se sdilenym vzdélavani jsou naptiklad Cousera,

edX nebo Khan Academy. (Deloitte, 2017)

Zahrani¢nim ptikladem sdilen¢ho vzdélavani je Khan Academy nabizejici razné vyukové
programy pro jednotlivce, zdjmové skupiny, Skolni tfidy atd. Khan Academy je neziskova
organizace, zaloZena v roce 2006 Salmanem Khanem, poskytujici vyukové materidly a videa
nejruznéj$iho zaméteni, cilend na rozvoj spolecnosti. Materialy a uzitecné informace vyuzivaji

lidé napfi¢ celym svétem. Khan Academy pii vyuce matematiky vyuzivé adaptivni technologie,
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tzn. rozpoznani silnych a slabych stranek uzivatele, ktera se dokaze zaméfit na konkrétni slabé
stranky jedincii. Organizace je pfi tvorbé novych materidlti v blizkém kontaktu s institucemi

jako je MIT, NASA ¢i Kalifornské akademie pfirodnich véd. (Khanacademy, 2023)

V Ceské republice je ve vSeobecném vzdélavani nejznaméj$i online encyklopedie
Wikipedie, ktera byla spusténa v roce 2001. Jde o projekt s otevienym obsahem, tzn. kazdy
muze pfispivat svymi poznatky. Wikipedie je dle spolecnosti Alexa Internet jednou
z nejoblibenéjSich webovych stranek na celém svéte. Obsah je vyhradné neplaceny a projekt je
financovan nadaci Wikimedia Foundation, kterd vyuziva finan¢nich prostiedki od darci.

(Wikipedia, 2023)

Sdileni hudby a videi je dnes velmi popularni, jelikoz lidé nechtéji vlastnit fyzické nosice
samotné vlastnictvi. Tento princip presné zapada do definice sdilené ekonomiky. Nejzndmé;jsi
platformou je Youtube, spustény v roce 2005. Youtube poskytuje obsah zcela zdarma a na svou
existenci vydélava zejména z provozu reklam, i kdyZ jsou pro uzivatele nabizeny placené
balicky, ale ty maji nepovinny charakter a spise zajist'uji komfort (odstranéni reklam). Na takto
uspesny projekt zacaly za nedlouho navazovat i konkuren¢ni platformy, a to jak na sdileni
hudby, tak na sdileni videi. Dnes je pro poslech hudby 1épe hodnocena platforma Spotify jak
Youtube. Déle v této oblasti konkuruji platformy jako iTunes (Apple) ¢i Amazon music. Mezi
nejzndméjsi ve sdileni videi, filmi a seriala 1ze fadit Netflix, HBO Max, Disney Plus a Amazon
Prime. V Ceské republice je to Voyo, které provozuje mateiska spole¢nost TV Nova a nyni

nove zavedena platforma Prima Plus. (Deloitte, 2017)

Cloudové sluzby lze diky jejich povaze taktéz fadit do sdilené ekonomiky, jelikoz se lze
pomoci piihlaseni dostat k velkému objemu dat poskytovanych od provozovateli cloudu
(ulozisté). Toto sdileni je nejCastéji poskytovano za pomoci konceptu B2C (business-to-
consumer). Poskytovani cloudovych sluzeb je obvykle provozovano za poplatek, pricemz
nejzékladnéjsi poskytované balicky byvaji zadarmo, aby méli potencialni zajemci o koupi
moznost sluzbu vyzkouset. Cloudové sluzby mohou byt osobniho i podnikového charakteru.
Pro mal¢ a stfedni firmy to naskyta moznosti vyuziti ¢i outsourcovani sluzeb, které¢ nemusi
piimo vyvijet nebo draze potfizovat. Mezi hlavni vyhodu pro podnikové vyuziti 1ze zatradit
moznost pfistupu zjakéhokoliv mista na svét€ a zjakéhokoliv zafizeni (pfipojené¢ho
k internetové siti), ¢imZ podnik a jeho zaméstnanci ziskavaji obrovskou flexibilitu. Nejcastéji
pouzivanymi ulozis$ti jsou Google Drive, Microsoft, DropBox, OneDrive, Mega atd.

Nevyhodou téchto ulozist’ je bezpecnost dat, které je ohrozena riznymi hackery, jejichZ snahou
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je daveérné informace ziskat a zneuzit. NejlepSim zplisobem, jak sva data chranit je nastaveni
opravdu silného hesla obsahujici rizné kombinované znaky, aby byly pro potencidlni narusitele

nerozlustitelné. (Googlecloud, 2023)

1.5 Negativa sdilené ekonomiky

Sdileni ma jako kazda véc 1 své stinné stranky o kterych pojednava tato kapitola. Nize jsou

predstaveny vybrané nevyhody, které jsou spjaty se sdilenou ekonomikou.

Nedostateéna regulace, se kterou se dneSni staty potykaji v souvislosti se sdilenou
ekonomikou. Podnéty na regulaci ptfichazi primarné ze stran tradi¢nich subjektt trhii, z divodu
nerovnych podminek mezi tradi¢nimi a sdilenymi spole¢nostmi. Proto je v dnesni dob¢ vyvijen
tlak na nastaveni regulacnich mantinelti sdilen¢ ekonomiky, aby nedochdzelo k danovym
ztratim a aby vSechny subjekty mély stejné podminky pro sva podnikani. (Utad vlady CR,
2018)

Ochrana soukromi a osobnich udaji je zasadnim problémem, jelikoZ se zaznamenava
kazdy pohyb jedincti na internetu, citlivé udaje ¢i dokonce poloha (GPS) a vSe je ukladano
k pozd¢jSimu vyuziti (napf. cilena reklama z minulosti navstévovanych webovych stranek).
V piipadé, Ze se data dostanou k lidem se Spatnymi umysly, hrozi problém ohledné ochrany
osobnich udaji. Nékteré platformy vyzaduji nahrani svych fotek, fotek svych domovi ¢i okoli
domova. Platformy se timto zplisobem snazi chranit své uZzivatele, ktefi si mohou virtudlné
prohlédnout kde a s kym budou sdileni provozovat. Jenomze je velmi tenkd hranice mezi
ochranou potenciadlnich uzivateli a ochranou osobnich dat, které mohou hacketi ziskat a

zneuzit. (Ionos, 2018)

Nedostateéna zaruka je dalSim problémem sdileni, jelikoz platformy poskytujici tyto
sluzby maji funkci zprosttedkovatele a nezodpovidaji za kvalitu danych sluzeb. Uzivatelim
nezbyva nic jiného nez diivéra v ostatni lidi a musi se spolehnout na hodnoceni sluzeb ostatnimi
uzivateli, jelikoz platformy nenesou Zadnou odpovédnost za kvalitu provedenych sluzeb.
Problémy se mohou naskytnout naptiklad také ve smlouvach, které mezi sebou strany sdileni
zpravidla neuzaviraji a pokud by byla jedna strana poskozena, tak to 1ze jen velmi tézko dolozit.

(Ionos, 2018)
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2 SLUZBY

Sdileni je ve své podstaté sluzbou a také vétsSina aktivit ve sdilené ekonomice jsou sluzby,
proto je nyni dalsi ¢ast prace vénovana specifikiim sluzeb. Z tohoto diivodu je v kapitole ¢islo

2 ptedstavena definice, marketingovy mix a komunikace sluzeb.

2.1 Definice sluZeb a jejich vlastnosti

Kotler uvadi ve své knize z roku 2007 (str. 707) definici sluzeb takto:

“Sluzba je jakdakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé,
jevzasade nehmotnd a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

’

s hmotnym produktem.’

Hlavni charakteristiky sluzeb, jimiz se odliSuji od zbozi, definovala v roce 2014 Vastikova

(str. 16):

e  Nehmotnost,

e neoddélitelnost,

e heterogenita/promenlivost,

e znicitelnost/pomijivost,

e viastnictvi/ absence viastnictvi.
a uskutecnénim nijak zhodnotit ¢i vyzkouset. Zakaznik, ktery si sluzbu zakoupi, si v podstaté
zakoupi pouze pfislib, Ze bude sluzba vykonana. Aby mohl tomuto pfislibu zakaznik diivétovat,
snazi se najit dikazy, které by mu pomohly zarucit kvalitu provedené sluzby. Marketing
pomaha se ziskanim divéry u zdkaznika pomoci marketingového mixu, jejz doplituje vhodné
materidlni prostiedi s dirazem na komunikaéni mix. Dle Kotlera (2007) je zapotiebi,
aby zékaznik vnimal sluzbu jako konkrétni vyhodu. Spole¢nost mize vyuzit tzv. budovani
zakaznické zkuSenosti (customer experience engineering), coZ znamena vytvoreni névrhu,
jak by spole¢nost chtéla, aby byla sluzba zdkazniky vniména. Tyto zkuSenosti spolecnost jesté
muze podpofit sadou kontextovych a vykonnostnich naznakii. Dle Vastikové (2014)
je nehmotnost sluzeb nejéastéjSim divodem, pro¢ zdkaznik vyuziva nejriznéjsi zdroje

informaci. Témi mohou byt doporuceni rodiny ¢i recenze ziskané na internetu.

Terminem neoddélitelnost sluzeb se rozumi, ze sluzby jsou vétSinou vytvareny
a spotfebovavany najednou. Zakaznik se v podstaté stavd soucasti sluzby, ve které mulze

anemusi figurovat po celou dobu provedeni sluzby. Prodej, produkce a spotifeba probiha
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zpravidla ve stejny okamzik, z tohoto uvédomeéni by mély vychéazet i marketingové nastroje,

které je tomu zapotiebi ptizpisobit. (Vastikova,2014)

Proménlivost sluzeb znamena zavislost na tom, kdy, kde a kym jsou sluzby vykonavany
¢1 poskytovany. Proménlivost velmi izce souvisi se standardem zaruceni kvality provedené
sluzby, je velice podstatnd kvtli odliSeni a postaveni vici konkurenci a zaroven souvisi
s budovanim znacky (brandu). Zakaznici jsou s proménlivosti velice dobfe obezndmeni a tuto
skutecnost si uvédomuji, a proto jsou pii vybéru poskytovatele sluzeb velice obezietni a Casto

se pti vybéru rozhoduji podle doporuceni ¢i internetovych recenzi. (Soukalova,2015)

Sluzby nelze nijak uskladiiovat ani uchovavat pro pozdéjsi ,,spotiebu®, tudiz neposkytnuta
sluzba je v daném case ztracena. Pomijivost je spjata s nabidkou a poptavkou sluzeb a cilem
marketingového mixu by méla byt snaha o vybalancovani jejich vzdjemného vztahu. Tzn.
kapacita poskytovateli a producentl by se méla co nejvice blizit redlnému kupnimu potencialu
dané sluzby. Vzajemna vyvazenost nabidky a poptavky ma znacny vliv na ovlivnéni flexibility

cen.

Poslednim definovanym terminem je absence vlastnictvi sluzeb, jez souvisi s nehmotnosti
a pomijivosti. Koupé€ sluzby znamena pouze zakoupeni prava na provedeni ¢i poskytnuti sluzby.
Z pohledu marketingového mixu zde maji znacnou roli distribucni kanaly a komunikace,

pficemz se klade dliraz na emoce i na psychiku zdkaznikt. (Vastikova,2014)

2.2 Marketingovy mix sluZeb

Zékaznik vstupuje na trh sluzeb s ur¢itymi ptredstavami a zkuSenostmi a je ovlivnén velkym
spektrem faktort, které zédkaznika do jisté miry ve vybéru formuluji. Ukolem marketingového
mixu je snaha o co nejvhodnéj$i splnéni pozadavki zdkaznika pomoci vhodnych

marketingovych nastroji.

Dle Kotlera (2007, str. 70) je marketingovy mix: “soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii”. Spravné zvoleny
marketingovy mix miize firm¢ pomahat k ovlivnéni poptavky po jeji produkci.

Marketingovy mix tvoii vzajemné propojené prvky, které se mezi sebou ovlivituji. Tyto
prvky byvaji oznacovany jako 4P:

e Product (produkt),
e price (cena),

e place (distribuce),
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e promotion (marketingova komunikace).

Koncept 4P pfestavuje nastroje prodejcii, které slouzi k ovlivnéni spotiebiteld. (Kotler,2007)

Robert Lauterborn transformoval 4P do konceptu 4C, ktery pojednava o 4P z pohledu

zakaznika, a to:

e Customer solution (feSeni potieb),
e customer cost (vydaje, které zdkaznik musi vynalozit),
e convenience (dostupnost feseni),
e communication (komunikace).
Pozd¢ji vyplynulo z praxe, ze koncept 4P neni dostacujici pro spolecnosti, jenz podnikaji

v oboru poskytovani sluzeb, a proto byl koncept rozsiten o dalsi vlastnosti.

e People (lid¢),
e processes (procesy),
e physical evidence (materidlni prostiedi).
Produkt je v podstaté vSe, co spolecnosti nabizeji. Zakaznici si produkty pofizuji za tcelem
uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb. Mohou to byt zazitky, udalosti, vyrobky, sluzby,
myslenky, informace atd. V pfipad¢€, ze se jedna o sluzbu, je dilezitym faktorem kvalita.

(Jakubikova a kol., 2019)

Cena ma velice dulezitou roli v oblasti sluzeb. Jelikoz jsou sluzby nehmotné, tak ve vétSingé
ptipadi slouZzi cena jako ukazatel kvality a zaroven urcuje poptavku po konkrétnich sluzbach.
produktu. V mnoha ptipadech je cena tvorena v zavislosti na cilovych skupinach, napiiklad
srazky z ceny pro déti do urcitého véku, studenty ¢i seniory. Pro trzni uspésnost je kliCoveé

sledovat reakce na zmény cen jak od spotiebitelti, tak od konkurence. (Bouckova, 2003)

Distribuce slouzi zdkaznikovi k usnadnéni pfistupu ke sluzbé. Zpusob distribuce sluzby
muze byt piimy nebo nepfimy. Piima distribuce znamena, ze dochazi k pfimému kontaktu
poskytovatele a zadkaznika, nepiima distribuce je realizovana za pomoci sluzeb
zprostfedkovatel. Rozvoj modernich technologii zasadné ovlivnil distribuéni cesty,
zejména frekvence poskytovani a dosazitelnost mista. Diky soucasné vyrobé¢ a spotiebé nemusi

tradi¢ni distribu¢ni cesta vliibec existovat. (Bouckova, 2003)

Marketingova komunikace je vzhledem k povaze sluzeb zcela zasadni. Karlicek a Kral

(2011) uvadi nekteré marketingové nastroje komunikace, jez jsou dle jejich nazoru zakladni:
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vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, osobni prodej, reklama, podpora prodeje, sponzoring
a event marketing. Diky témto néstrojim podniky informuji a pfesvédcuji o kvalité jejich

sluzeb, buduji vztahy a usiluji 0 maximalni frekvenci nakupt.

Lidé tvoii podstatu sluzby, jak na stran¢ piijemce, tak na stran¢ poskytovatele. Zvoleni
spravného vybéru lidi, motivace 1 rozvoje je zékladnim predpokladem k Gspesné strategii

zvitézit nad konkurenci. (Jakubikova a kol., 2019)

Prostiedi je klicové pfi prvotnim sezndmeni zékaznika se sluzbou. Zakaznik se z prvotnich
okamzikl snazi dozvédét co nejvice informaci o kvalité a vlastnostech sluzby, jako je naptiklad

vzhled budov a mistnosti, obleceni zaméstnancii i reklamnich letaka. (Zamazalova, 2009)

Procesy maji velky vyznam v péci o zdkaznika a je zapotiebi urcita analyza a optimalizace
procesti, protoze zakaznika nepotési naptiklad dlouhy cekaci interval ¢i nefunkéni rezervacni

systém apod. (Karlicek a Kral, 2011)

2.3 Komunikace sluZzeb pomoci modernich nastroji

Jeden z klicovych prvkl v marketingu je komunikace. V oblasti sdilené ekonomiky je vSak
komunikace jest¢ podstatnéjsi, jelikoz cely koncept sdilené ekonomiky je postaven na sdileni
nejruznéjsich informaci a znalosti s pomoci modernich technologii. Prvotni myslenka je takova,
ze informace a znalosti budou dostupné prakticky pro kazdého ¢lovéka. Pomoci modernich
komunikacnich néstroji a technologii, které se neustile vyvijeji napf. pomoci grantd

na podporu komunikace ve sdilené ekonomice, je vytvareno ptiznivé prostiedi pro jednodussi

sdileni vétSiho mnozstvi statku.

Pro sdilenou ekonomiku je efektivita komunikace velice dulezitad. Sdilena ekonomika
je nejvice vyuzivana mladymi lidmi (generace Z), kteti jsou velmi blizce spjati s technologiemi,
tudiz moderni komunikacni nastroje budou touto skupinou nejvice upfednostiiovany. Ale
zajisté nelze opomijet generaci X (lidé narozeni 1960—1980), kterou moderni komunikacni
nastroje taktéz motivuji k vyuzivani sdilené ekonomiky. Diky vyvoji a pokroku technologii

se bude za par let se v§emi generacemi komunikovat mnohem efektivnéji, nez je tomu dnes.

NiZe jsou uvedeny nékteré dnesni trendy, které jsou v marketingové komunikaci vyuzivany:

2.3.1 Digitalni marketing

V dnesni dobé je internet typickym komunika¢nim médiem. Frey (2011) definuje digitalni
marketing jako souhrnny pojem, ktery vyuziva veskeré digitalni technologie k marketingové

komunikaci. Jedna se napiiklad o mobilni marketing, online marketing pomoci socialnich siti
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¢1 online internetovou komunikaci. Digitalni marketing se vyznacuje zejména svou rychlosti
Sifeni informaci, dale rychlym kontaktem s oslovenymi potenciadlnimi zakazniky ¢i moznosti

navazani okamzité zpétné vazby.

Ukolem online marketingu je zejména podpora znacky a komunikace firmy v online
prostiedi. Pro podporu znacky byvaji vyuzivany nastroje jako microsites (maly web, slouzici
jako dopln€k a podpora hlavni webové stranky), bannerova reklama ¢i online PR. K vétsi
efektivité komunikace se vyuziva napiiklad Search Engine Marketing (zvySeni viditelnosti
ve vysledcich vyhledavaci pti zadani klicovych slov), affiliate marketing (jde o provéazanost
webovych stranek prodejce se strankami, jez nabizi produkt ¢i sluzbu umisténé na strankach

prodejce), e-mailové kampan¢ atd. (Foret, 2006)

Marketing vyuzivajici mobilnich zafizeni jako jsou smartphony ¢i tablety se nazyva mobilni
marketing. Piikrylova a Jahodova ve své knize z roku 2010 definuji mobilni marketing jako
jakoukoliv formu marketingu, ktera se uskutecituje pomoci mobilni komunikace a diky niz cili

na spotiebitele. Rozsifeni smartphonti vyrazné¢ urychlilo riist mobilniho marketingu.

Vyznamnym komunikacnim médiem jsou v dne$ni dobé socidlni sité, které umoziuji
propojeni lidi pfes internet, rychlou komunikaci a sdileni zajimavého obsahu, ktery dokéze
upoutat pozornost uzivatell. Piiklady socidlnich siti jsou YouTube, Facebook, Twitter,
Instagram, LinkedIn, TikTok atd. Nemusi jit zdaleka jen o tyto platformy, déale k pozitivnim
vztahtim se zakazniky mohou pfispét i blogy, livecasty, diskusni fora, weby, které vytvari sami
uzivatelé apod. Socialni média jsou nejenom pro podniky, ale i pro stavajici ¢i potencidlni

zakazniky vyznamnym zdrojem informaci, kde ma dilezitou roli zp€tna vazba. (Frey, 2011)

2.3.2 Buzz marketing

Specifickd forma marketingu slouzici k vyvolani rozruchu kolem reklamniho sdéleni
tykajici se produktu, sluzby, znacky ¢i néjaké akce. Buzz marketing ptedstavuje témata pomoci
médii (napfiklad socidlni sit¢), kde je pfedpoklad velkého Sifeni mezi lidmi. Nektefi autofi

povazuji za sou¢ast buzz marketingu WOM, guerilla a viralni marketing.
e  WOM marketing

Ve sdilené ekonomice je WOM marketing vyuzivan pomérné Casto a v marketingové
komunikaci se vyuziva stale castéji. V tradi¢nich ekonomikéach ¢asto k ndkupu motivuje znacka
spolecnosti za pomoci klasickych forem komunikace. Ale ve sdilené ekonomice motivuji
zakazniky k vyuziti zejména nazory ostatnich a recenze produktu ¢i sluzby od svych vrstevniki.

Toto plati zejména pro generaci Y. WOM marketing slouzi k vyvoléani Sifeni reklamy mezi
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jednotlivymi zakazniky, jenz mezi sebou sdili informace. Tento druh komunikace je velmi
ucinny, jelikoz doporuceni rodiny a znamych mé velkou vahu pro potencialni spotiebitele, ktefi
uvazuji o vyzkouseni/koupi. Navic dnes$ni doba, diky modernim technologiim, umoziuje velmi
rychlé Sifeni pozitivnich 1 negativnich hodnoceni od uzivateld, ktefi se jiz s produktem
¢isluzbou setkali. Vyhodou této formy komunikace je jeji objektivnost diky faktu,
ze spolecnosti nemohou pfili§ ovliviiovat nazory spotiebitel. Ale mohou vyuzit napiiklad
brand ambasadory, ktefi se budou snazit §ifit pozitivni informace o spolecnosti a jejich
produktech/sluzbach. Dal§i moznosti pro spolecnosti je vyuziti tzv. referral programu, kde

je doporuceni jinym osobam odméinovano jistym bonusem pro doporucujici zdkazniky.
e Guerilla marketing

Tento koncept marketingu vychazi z terminu guerilla (partyzanska skupina, jez byla velmi
mald a Celila velké ptesile). Znalost tizemi, kde probihaly boje, byla velkou vyhodou tohoto
uskupeni, jelikoz piesné¢ védeli, jakou taktiku zvolit, aby byli v bojich uspésni. Guerilla
marketing se vyznaCuje svou jedineCnosti v dosaZzeni maximalniho efektu marketingu
s minimalnimi naklady. Ke komunikaci sosobami, na které cili, pouzivd netradicni
komunika¢ni média. Je snaha o co nejkreativnéjsi piekvapeni téchto osob. Predpokladem

je vyborna znalost cilové skupiny s pfesnym trznim zacilenim.
e Viralni marketing

Jadrem virdlniho marketingu je sdileni informaci v online prostiedi. Poslani viralniho
marketingu je podpora sdileni informaci mezi zdkazniky o produktu, sluzbé ¢i webové strance.
Jestlize je sdéleni smérem k zakaznikm interpretovano zajimave, dochazi k rozsahlému sdileni

s minimalnimi néklady. (Mourdoukoutas a Simkos, 2010)

2.3.3 Marketing pomoci influenceru

Hennessy ve své knize z 2018 oznacuje influencer marketing jako novodoby trend, ktery
se v dnesni dobé hojné¢ vyuziva. Spolecnosti vyuzivaji vlivu napiiklad sportovct, celebrit,
youtuberi ¢i blogerti k propagaci svych produkti/sluzeb. Dulezitym faktorem je vybér
vhodného influencera, kde zalezi na jeho povésti a dosahu. Naopak vybér influencera
se Spatnou povésti mize ovlivnit a poskodit celou image znacky. V roce 2019 probéhl prazkum
na portalu Influencer Marketing Hub. Tento prizkum ukézal, Ze jeden investovany americky

dolar pfinese diky influencer marketingu 5,2 americkych dolart.
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2.3.4 Obsahovy marketing

Jednad se o vzbuzeni zdjmu, ziskdni a udrzeni publika. Obsahovy marketing (Content
marketing) vyuziva zejména zébavnou ¢i zajimavou formu komunikace, coz vede k ziskani
novych zakazniki nebo zvySeni loajality u zdkaznikli stdvajicich. Cilem tohoto néstroje
je tvorba a sdileni kvalitniho, vyznamného a konzistentniho obsahu smérem k zakaznikim.
Doménou obsahového marketingu jsou zejména socidlni sit€¢ a pomoci nich sdileni riznych

textl, fotografii, videi apod. (Piikrylova, 2019)

2.3.5 Product placement

Poslednim z vybranych marketingovych nastrojii komunikace je produkt placement (skryta
reklama). Jednd se o zpoplatnéni umisténi produktu, ochranné znadmky, sluzby ¢i zmince
o produktu/sluzbé ve form¢ audiovizualniho sdéleni zakomponovaného do néjakého potadu
(seridlu, filmu, videohry, pisné€ apod.). Cilem je Sifeni povédomi o znacce s oslovenim velké

masy lidi. Produkt placement se dle Ptikrylové (2019) déli na:

e aktivni — piib¢h, tykajici se daného produktu, se v prib¢hu dila rozvine,

e pasivni — d&jova linie se k produktu nevztahuje.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Jelikoz jsou ve Ctvrté Casti prace ziskavany odpovédi od respondentti pomoci dotaznikového
Setfeni, je v této kapitole pfedstaven marketingovy vyzkum a zdvérem kapitoly je uvedena

metodika dotaznikového $etfeni.

3.1 Definice marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum ma mnoho rtiznych definic. Jako ptiklad 1ze uvést:

~Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni
udajii a zjisteni jejich dulezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se ocitla

firma.* (Kotler, 2007, s. 140)

~Marketingovy vyzkum — jedna se o shromazd'ovani, utrideni a analyzu informaci slouzicich

pro marketingové rozhodovani.* (Eisler, 2002, s. 105)

Marketingovy vyzkum je provadén zejména za Ucelem ziskéni informaci (rizika, trzni
ptilezitosti, konkurence, cilové skupiny apod.) o konkrétnim trhu a postaveni spolec¢nosti

na trhu, kde je dany vyzkum provadén.

3.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Pro spolecnost je podstatné sledovat zdjmy a pozadavky zdkaznikid, reagovat na né
a uspokojit tyto pozadavky. Je zapotiebi nejen sledovani soucasnych potieb zakaznik, ale také
sledovani zmén a vyvoje potieb. Dillezitym faktorem je taktéz identifikace trznich ptilezitosti
a vyuziti téch, co jsou pro spole¢nost vyhodné. Pro spolecnost, kterd se zaméiuje na trh,
je zakladni hodnotou spokojenost zakaznikii. Nedilnou soucasti konkuren¢niho preziti na trhu
je marketingovy vyzkum, ktery dokaze spolecnosti ptedat informace o diivodu koupé€, vyuziti

¢1 substitutech urc¢itého produktu/sluzby. (Horakova, 2003)

Marketingovy vyzkum je v poslednich desetiletich stale popularnéjsi. Dlvodem je
predevsim nartstajici konkurence, na kterou musi spoleCnosti stale rychleji reagovat.
U marketingového vyzkumu je zapotiebi opakovaného provedeni s ur€itymi casovymi
intervaly, aby byla spolecnost schopna odhalit né¢jaké nedostatky nebo vyvoj v ménicich
se preferencich zakazniki. Vyzkum spolecnostem pomaha v pfipravé na zmény potieb

zakaznikl a zaroven je dulezity v boji s konkurenci. (Kotler, 2007)

Dnesni spolec¢nosti disponuji pfimo marketingovymi odd¢lenimi, které marketingové

vyzkumy provadi, analyzuji a davaji zpétnou vazbu celému podniku na co se zamétit. Nebo je
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mozné provést vyzkum pomoci specializované agentury, kterd mé vysoce kvalifikované
a zkuSené specialisty. Vyzkumy mohou byt rizného charakteru, a to na rizné segmenty trhu,

zékazniky (stavajici i potencidlni), konkurenci apod. (Gupta, 2003)

3.3 Clenéni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum Ize ¢lenit dle rGznych hledisek. Nize je uvedeno clenéni dle

standartnich kritérii:

3.3.1 Rozdéleni dle uc¢elu vyzkumu
Ucel vyzkumu a zpiisob ziskani informaci jsou stézejni pro nasledujici typy vyzkumu:

Prvnim typem je monitorovaci vyzkum, jez ma za cil ziskani informaci o marketingovém
prostiedi spolecnosti (vnitinim a vnéjSim), dale slouzi k identifikovani ptileZitosti a hrozeb.
Jeho tikolem je nepftetrzité vyhodnocovani internich (reklamace, vykazy o prodejich, podnikové
zpravy) a externich (trend poptavky, kupni chovani zdkazniki, inovacni vyvoj) zdroju, které
na spoleCnost pisobi. Data pro tento vyzkum jsou zejména sekundarni povahy ¢i ziskana
dotazovanim nebo pozorovanim. Monitorovaci vyzkum se vyuziva zejména na zacatku procesu

vyzkumu, jelikoz shrnuje zakladni informace. (Kozel, 2005)

Explorativni vyzkum se vyuzivd krychlému vyhodnoceni situace na trhu, zejména
v pocatecnich fazich marketingového vyzkumu. Je charakteristicky svou rychlosti, flexibilnosti
a nizkou cenou. Jako zdroje pro tento vyzkum slouzi predevsim sekundéarni zdroje, napf.

pozorovani, zkusenosti, neformalni rozhovory apod. (Zbofil, 1998)

Deskriptivni vyzkum ma za cil popis jevl a skutecnosti, které maji vliv na spolecnost.
Urcuje pocet vyskytli a vymezuje trzni veli¢iny, napft. profit spotiebitelt, trzni podily, analyzy
prodeje, trzni potencial, cenovou politiku apod. Deskripce se zaméfuje na konkrétni problém
s detailni strukturou. Na zéklad¢ zjisténi lze provést predikci budouciho vyvoje. Zdroje pro

deskriptivni vyzkum jsou sekundérni zdroje (dotazovani, pozorovani). (Tahal, 2017)

Ctvrty ve vyétu je kauzalni vyzkum, jenz zkouma vztahy mezi zkoumanymi jevy, nebo
vztahy piiCiny a nasledki. Pouziti této metody je vhodné, pokud se prokazatelné méni pficina
a dasledek, 1ze pozorovat intervalovou sekvenci pti¢iny a disledku a neexistuje pro zkoumany
disledek jiné wvalidni vysvétleni. Identifikace pfi¢in je kli€ovd pii vybéru vhodnych

marketingovych ndastroji. (Zbofil, 1998)
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3.3.2 Rozdéleni dle typu otazek

Marketingovy vyzkum lze rozliSit podle typu poklddanych otdzek na kvantitativni

a kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum je zaméten na Cisla. NejCastéjsi otazka se dotazuje kolikrat (v kolika
procentech ptipadil) se dany jev d&je. Tento vyzkum probihé na velkém zastoupeni respondentti
(tisice jedincil) a mél by byt reprezentativni pro celou populaci nebo segment. Interpretace
kvantitativniho vyzkumu probihd vétSinou pomoci ¢isel. Pfikladem muze byt: Kolik procent
z celé populace zné firmu Skoda auto, jaky pocet obyvatel vlastni automobil, byt, diim, telefon

atd. (Bartova a kol., 2002)

Kvalitativni vyzkum je zacilen na vysvétleni jevi, které probihaji. Klicovou otdzkou pfi
tomto druhu vyzkumu je ,,pro¢*. Kvalitativni vyzkum se snazi nalézt divody na otazky, které
si spotiebitel ve vétSing piipadi ani neuvédomuje. Tento vyzkum se testuje zejména na mensim
poctu vzorkl, ale mnohem podrobnéji, nez je u kvantitativniho vyzkumu. Taktéz kvalitativni
vyzkum nemusi reprezentovat vSechny osoby populace ¢i urcité cilové segmenty. Diky povaze

neustalého hledani diivodu se Casto jedna o kauzélni vyzkum. Piikladem miize byt hloubkovy

rozhovor se skupinou odborniki, kteti rozuméji danému oboru. (Neil, 2005)
3.3.3 Rozdéleni dle ¢asového hlediska
Vyzkum Ize Clenit dle casového hlediska na délku vyzkumu a na periodicitu vyzkumu.
Kozel ve své knize z roku 2005 uvadi ¢lenéni ¢asového hlediska na:

Délku vyzkumu:

a) Kratkodoby vyzkum se zamétuje na informace, které je tieba vyuzit v kratkém casovém
useku. Nejpouzivangjsi formou pro zjistovani kratkodobych informaci je pozorovani

¢1 dotazovani.

b) Dlouhodoby vyzkum neboli konjunkturdlni vyzkum shromazduje informace pro
strategické planovani spolecnosti. Provadi se zejména analyzou stavajiciho vyvoje vlivi,
které na spolecnost ptlisobi, a prognézovanim dalSiho budouciho vyvoje vlivl
na spolecnost.

Periodicitu vyzkumu:

a) Jednordzovy vyzkum se vyuziva pro feSeni urcitého problému nebo jedné konkrétni

situace. Povaha tohoto vyzkumu je zcela nova, neopakuje se a je vyuzit jednorazove.
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b) Opakovany vyzkum neboli kontinudlni vyzkum pracuje se stejnym vybérovym vzorkem
opakované. Vybérovy vzorek tvoii respondenti, kteti v uritych ¢asovych intervalech
odpovidaji na podobné otdzky k rliznému okruhu podnétd. Vyuziti opakovaného

vyzkumu je naptiklad u sledovani vyvoje prodeje Ci poptavky.

3.3.4 Rozdéleni dle zpiisobu ziskavani informaci
Zpusob ziskavani informaci se rozd¢luje na primarni a sekundarni vyzkum.

Primarni vyzkum (vyzkum v terénu) je provadén, kdyz nejsou sekundéarni zdroje dostacujici.
Jeho tkolem je Cerpani konkrétnich informaci pfimo od jednotlivych ucastnikii vyzkumu.
U zjistovanych informaci se Ipi na jejich konkrétnosti, objektivnosti a aktudlnosti. Nevyhodou
primarniho vyzkumu je jeho vysoka cena a ¢asova naro¢nost oproti sekundarnimu vyzkumu.
Sbér dat probihd pomoci rtiznych technik napt. pozorovani, dotazovani Ci experiment.

(Machkova, 2006)

Sekundérni vyzkum (od stolu) vychazi z publikovanych udaji, které zpracovava primarni
vyzkum. Pfiklady sekundarniho vyzkumu mohou byt zpravy a studie od obchodnich sdruzeni,
podnikd v konkrétnim odvétvi ¢ vladnich agentur. Udaje, které se vyuzivaji v sekundarnim
vyzkumu, byly ureny zejména k jinym vécem (napi. posouzeni odvétvi) a sekundarni vyzkum
tyto informace, pokud jsou dostupné, zpracovava, aby pifinasely urCity uzitek. Vyhodou
sekundarniho vyzkumu je jeho casovad nenarocnost a nizka cena. Nevyhodou jsou zastarala
¢i nediivéryhodna data. Piikladem mohou byt Casopisy, periodika, noviny, knihy a clanky

na internetu. (Trommsdorff a Steinhoff, 2009)

3.4 Techniky vyzkumu

Techniky vyzkumu se fadi do metod sbéru primérnich dat. Pozoruji a zaznamenavaji urcité
jevy, chovani a postoje lidi, motivy koupé¢ atd. Zakladnimi technikami pro ziskani primarnich

informaci jsou pozorovani, dotazovani a experiment.

3.4.1 Pozorovani

Maly ve své knize z roku 2004 uvadi rizné druhy pozorovéni jako je skryté ¢i zjevné,
standardizované ¢i nestandardizované a osobni ¢i mechanické. Mechanické pozorovani vyuziva
mnoho technickych pomicek. Piikladem mulze byt peoplemeter (zaznamenéava kolik osob
sleduje dany televizni program) ¢i eye-camera (kamera, sledujici, na ktera mista se osoba
naptiklad v novinovém tisku nebo webové strance zadiva — nejdrive, nejdéle atd). Je tieba

si uvédomit, Ze ptirodni védy maji pii pozorovani vétsi vypovidaci schopnost nez marketingové
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vyzkumy. Napt. kdyz je tieba zjistit pfesné chovani spotiebitele, nezbyva nic jiného nez

se dotazat, alespoil na doplnujici informace.

3.4.2 Dotazovani

Cilem této metody je pokladani otdzek a zaznamenavani odpovéedi, ze kterych se ziskavaji
primarni data. Dllezity je vybér respondentd, kteti musi byt reprezentativni pro dany zkoumany
prvek ¢i celou spolecnost. Diky tomu lze dojit k dobrym zavérim dotazniku. Zptsoby
dotazovani jsou pisemné, telefonické, osobni a elektronické. Vhodny typ dotazovani se voli
podle rtiznych okolnosti a faktorti, napt. finance, charakter informaci, ¢asovy fond, kvalifikace

tazatele. V praxi se vétSinou typy dotaznikového Setfeni kombinuji. (Kozel, 2005)

3.4.3 Experiment

Jedna se zejména o uméle vytvorené prostiedi, ve kterém se testuji a zaznamenavaji urcité
vztahy k osobam, produktu, znacce atd. Parametry pro experiment by mély byt predem
definovany. Vypovidaci hodnota experimentu se odviji zejména od prostiedi, ve kterém
experiment probihd. Experimenty se déli na dvé skupiny. Laboratorni (v umélém,
organizovaném prostiedi) a terénni (ve skuteCném a ptirozeném prostiedi). (Foret a Stavkova,

2003)

3.5 Postup marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je jedine¢ny a specificky, jelikoz povaha kazdého fesené¢ho problému
je odli$na. Marketingovy vyzkum lze rozd¢lit do péti naslednych kroki. Prvni dva kroky byvaji
oznacovany jako faze ptipravy a zbyl¢ tfi kroky ptedstavuji realizaci marketingového vyzkumu.

Jednotlivé kroky vyzkumu jsou:

e Definovani marketingového problému a cilti vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,

e shromazdéni informaci,

e analyza a vyhodnoceni informaci,

e prezentace vysledkll véetné doporuceni.

vvvvvv

je dilezitd zejména v ditvéryhodnosti a kvalité ziskdvanych informaci.

Definovani marketingového problému a cilii vyzkumu je zdsadnim krokem pfi provadéni
marketingového vyzkumu. Je zapotiebi tomuto kroku vénovat dostate¢nou pozornost, jelikoz

podava informace, pro¢ se vyzkum provadi, uvadi cil vyzkumu a objasiiuje feSené problémy.
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Tento krok je ze vSech uvedenych krokii v obecné rovin€ ¢asove nejvice narocny. Pro potfebné
zjisténi je stézejni spoluprace pracovnikl, ktefi vyzkum pfipravuji, a zadavatele, ktery

se rozhodl vyzkum realizovat. (Zbofil, 1998)

Z definovani cile a feSeného problémii vychéazi druhy krok sestaveni planu vyzkumu. Tento
krok pojednava o zplsobu, formé, zpracovani a nasledné interpretaci ziskanych informaci.
Sestavenim planu vyzkumu je zakoncena piipravna faze a mize byt spusténa faze realizace.
Pribéh vyzkumu a kontrola vyzkumu probiha pravé dle planu, ktery by mél byt promysleny

a propracovany.

Kwvtli shromazd’ovani informaci probihala ptipravna faze, kde je pfesn¢ definovano, které
informace jsou uzite¢né a vyuzitelné pro dany vyzkum. Shromazd’ovani informaci je nejvice
nakladnym krokem z celého marketingového vyzkumu. Zakladni techniky shromazd’ovéni
informaci jsou pozorovani, dotazovani a experiment, které byly popsany v kapitole vyse.

(Tomek a Vavrova, 1999)

Analyza a vyhodnoceni informaci slouzi jako podklad pro posledni fazi, prezentaci
vysledkl. Ziskana data sama o sobé vypovidaci schopnost nemaji. Proto je tieba spravné
konkrétni vyhodnoceni. Ve vysledcich by méla byt zejména jen podstatna a dalezita zjiSténi,
kterych vyzkum dosahl. Zpracovani informaci probihd pomoci statistickych metod, testa
a popisnych charakteristik. Zavérem se vysledky pfevadi do vhodnych grafickych podob, které
usnadni pochopeni spotiebitelského chovani. (Hendl, 2012)

Prezentace vysledki véetné doporuceni je zalozena na piedloZeni zjisténych poznatkil
zadavateli, kterym miize byt naptiklad vrcholovy management. Data by méla byt co nejvice
zjednodusSena, aby doslo i na pochopeni od osob, které nejsou v této problematice odborniky.
Vhodnou formou pro prezentaci vysledkt jsou tabulky a grafy, které maji v obecné roviné
daleko vétsi vypovidaci hodnotu nez tabulka s ¢isly. Vysledky je dobré uchovat a zalohovat

k pozd¢jSimu vyuziti (sekundarnimu vyzkumu). (Vastikova, 2014)

3.6 Dotaznikové Setieni

wDotaznik je strukturovany sled otazek, navrzeny za ucelem zjisténi ndzori a faktu

a nasledného zaznamenani téchto udajii* (Hague, 2003, str. 103)
Dotaznikové Setfeni miize byt provadéno pomoci riiznych nastroji:

e Zaznamovy arch — formulaf, do kterého se zaznamenavaji odpovédi od respondenttl,
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e scénaf — vhodny pro pozorovani ¢i experimenty, kdy je ve scénaii uveden piesny sled
¢innosti,

e zaznamové zafizeni — Ize vyuzit u vSech metod sbéru informaci. Jedna se o kameru,
diktafon, peoplemetr ¢i tachistoskop (piistroj pro zkoumdani vizualniho vnimaéni,
pozornosti a reak¢éniho ¢asu) apod.,

e dotaznik — nejbéznéjsi nastroj ke sbéru primarnich daji. V dotazniku respondenti
vyplnuji odpovédi na preddefinované otazky. Velka vyhoda dotazniku je, ze vSichni

maji stejné otazky a neni pfili§ obtizné zadvérecné vyhodnoceni. (Kozel, 2005)

3.6.1 Rozdéleni otazek dle ucelu

Otazky tykajici se chovani — otazky, které se dotazuji na ptima fakta. Jaky napoj kupuji,
jedi, preferuji atd. Piiklady téchto otdzek jsou: Znate znacku..., uz jste n¢kdy..., kdy
naposled... apod. Otazky nejcastéji sméfuji ke zjisténi miry povédomi, vyuzivani ¢i zjisténi
velikosti trhu. (Neil, 2005)

Otazky subjektivnich pociti — tyto otazky zjistuji, jaké minéni maji respondenti
o produktech, jaké by dali hodnoceni a jaka je jejich predstava. Nézory lidi jsou velmi dilezité
pro spolecnosti, které podle toho utvati produkty/sluzby. Piikladem otdzek na subjektivni
pocity jsou: Co si myslite..., Jak hodnotite..., Co je nejlepsi..., Proc.. ., Ktery produkt..., apod.

Otazky tohoto charakteru mapuji znacku ¢i spokojenost zdkaznika. (Hordkova, 2003)

Klasifika¢ni otazky — vyuzivaji se pro kontrolu, zda dotaznik vyplnili spravni jedinci,
na které je vyzkum zaméten. Klasifikacni otazky jsou otdzky na pohlavi, socidlni tiidu, piijem,
vek, manzelstvi, typ bydlisté, misto bydlisté apod. Otazky tohoto typu se vyuzivaji u vSech typt
marketingového vyzkumu. (Neil, 2005)

3.6.2 Varianty otazek podle odpovédi

Uzaviené otazky — jedna se o standardizované odpovédi, na vybér je pouze z nékolika
preddefinovanych odpovédi a respondent mlize oznacit jednu nebo vice odpovédi, se kterymi
se ztotozniuje. Uzaviené otazky musi byt dikladné promysleny a ptipraveny, jelikoz musi
obsahovat velkou $kalu moznosti. Varianty odpovédi mohou byt rtiznorod¢, ale mély by byt
rovnocenné. Pokud jsou otazky spravné poloZzeny a odpovédi tvori dostacujici skala, potom
se tim eliminuje nevyhoda uzavienych otazek, kdy se respondentiim brani zcela libovolnym

odpovédim na jednotlivé otazky. (Bartova a kol., 2002)
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Polouzaviené otazky — respondent ma na vybér z nékolika moznosti, stejné jako je tomu
v uzavienych otazkach, ale je pfiddna moznost doplnéni vlastni odpoveédi. Témito otdzkami
se zaru€i, ze se respondentovi pfedstavi celd Skdla moznosti. Polouzaviené otdzky jsou pro
marketingové vyzkumy vhodné, ale je tieba dbat na formulaci otazek a odpovédi, jelikoz je pro
vyhodnocovéani dotaznikového Setfeni jednodus$i, kdyz doplnovanych informaci

od respondentii neni mnoho. (Urbanek, 2010)

Otevicené otazky — respondent mize zcela pomoci svych vlastnich slov vyjadfit nazor
na danou problematiku. Zadné varianty preddefinovanych odpovédi v téchto otazkach nejsou.
Nazory nejsou nijak limitovany a omezovany, lze ziskat vice informaci. Problém otevienych
otazek je zpracovani ziskanych dat, ndrocnost na respondenty (pamét’ a vyjadfovaci schopnosti)
a kodovani otdzek. Vyuziti otevienych otazek je v ptipravné fazi vyzkumu, pii hleddni inovaci
a invenci, v kvalitativnim vyzkumu a vSude tam, kde je zapotiebi znat pfesny respondentiv

postoj. (Zbotil, 1998)
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

Ctvrta kapitola se vénuje predevdim vyhodnoceni dotaznikového zkoumani, které
je vychodiskem pro potvrzeni ¢i vyvraceni pfedem definovanych hypotéz. Elektronicky
dotaznikovy prizkum, jenz se uskutecnil od 1. 4. 2022 do 14. 4. 2022 m¢l kvantitativni
charakter, prob¢hl za pomoci internetového nastroje Survio a byl Sifen zejména pomoci socialni
sit¢ Facebook a e-mailové komunikace. Vlastni prace vyhodnocuje stejny pocet odpovedi
od kazdé definované generacni skupiny. Experimentalni skupinu pro pretest dotazniku tvofilo
21 osob, kde kazdou generacni skupinu zastupovalo 7 lidi. Zpracovani vSech 539 vyplnénych
dotaznikli nebylo mozné¢, jelikoz odpovédi od generace X bylo nejméne, proto bylo vybrano

100 odpovédi od kazdé generace, aby byla zajiSténa objektivnost porovnani.

Zékladni soubor s¢itd za vSechny 3 sledované generace 6 909 311 obyvatel. Zeny jsou
zastoupeny vét§im poctem osob a to 3 503 021 (50,7 %) a muzi je 3 406 290 (49,3 %). Pohlavi
respondentd, kteti vyplnili dotaznik, byla zastoupena takika stejnomérné, a to 48 % Zen a 52 %
muzu. Tomuto faktu, Ze rozdéleni neni rozloZeno presné naptl, nelze ptisuzovat velky vyznam,
jelikoz se spiSe jedna o statistickou odchylku, jenz vznikla z diivodu vybéru 100 odpovédi od

kazdé generace ze vSech vyplnéni.

Dotaznikové Setieni bylo provedeno také za ucelem komparace s vysledky diplomové prace
Ing. Pavla Té¢Sinského (2019), kterd se tykala podobné problematiky a snahou této diplomové
prace je mimo jiné zjistit posun, pfipadné konzistenci, v odpovédich respondentti v roce 2019

a v soucasné dob¢.

4.1 Vymezeni generaci

Zakladnim kritériem pro vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni je pfislusnost

respondentl k jednotlivym generacnim skupinam.
Vroce 2021 rozdélil generacni skupiny webovy portdl Institut interni komunikace
nasledovné:

4.1.1 Generace X

V této generaci jsou nejcastéji osoby, jez se narodili mezi lety 1960 — 1980. Vyznacuji
se zejména stalym zaméstnanim a svym loajalnim piistupem k praci. Osoby z generace X zazili
ve svych Zivotech velky zvrat, jelikoz vyrastali v dobé&, kdy na tizemi Ceské republiky vladl

komunismus. V roce 1989 pfisel pad komunismu a vSichni lidé se museli adaptovat na novou
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dobu. Nejenom diky témto okolnostem ziskali sebedtivéru a touhu dosahnout velkych zivotnich

cila.
4.1.2 GeneraceY

Generace zahrnujici dnes$ni tficatniky a Ctyficatniky, kterd se vyznacCuje zejména svym
pfimym pohledem na svét a svobodnym mySlenim. Mezi hlavni vyhody této generace patii
flexibilnost a vyjasnéné zivotni hodnoty, o které se radi podéli s ostatnimi. Velice blizké této
generaci jsou moderni technologie ve smyslu mobilniho telefonu, internetu a komunikace ptes
sociadlni sité. Vyznacuji se zejména svou volnosti ale i zkuSenostmi, diky kterym mohou
pracovat v nejrizné¢jSich oblastech ekonomiky. Zastupci této generace dbaji na Cas, ktery

mohou vénovat sobé ¢i rodiné. Uzndvaji tradi¢ni hodnoty, jako je snatek ¢i zakladani rodin.

4.1.3 Generace Z

Do generace Z spadaji v dne$ni dob¢ lidé od nejmladsich ro¢nikli az po osoby, kterym
zanedlouho bude 30 let. Zastupci této generace dokdzou naplno vyuzit potencial modernich
technologii, a to s naprostym piechledem. Generace Z je sebevédoma, soustiedéna, dospiva diky
technologiim vyrazné rychleji od starSich generaci a jedinci véfi ve sviij uspéch. Tato vira
pfinasi obrovskou touhu po novych zkusenostech. Diky tomuto faktu jsou idedlnimi uZzivateli
sdilené ekonomiky. Zaroven jeji zastupci zatim tolik nelpi na hodnotach ¢i tradicich, jako

predeslé definované generace.

4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Jednotlivé odpovédi od respondentii dotazniku slouzi k ovéteni hypotéz. Pro potvrzeni
¢1 vyvraceni hypotéz byla na jednotlivé odpoveédi aplikovéana statisticka metoda ANOVA
(Analysis of variance), kterda zkoumala odchylky v rozptylech jednotlivych generaci. ANOVA

byla zvolena z toho diivodu, Ze odpovédi maji ve vétsin€ pripadd intervalovou povahu.

yAnalyza rozptylu umozZnuje porovnavat stiedni hodnoty nékolika zdkladnich souborii.
Princip této metody spociva v rozkladu celkového souctu ctvercut odchylek od aritmetického
pruméru, vypocitaného ze vsech namérenych hodnot, na nékolik sloZek, které prislusi
predpokladanym zdrojum variability. Tyto slozky se vzdjemné porovnavaji a na zdkladé jejich
pomerii lze Cinit zavery, zda celkovy rozptyl vznikl predevsim v diisledku rozdilnosti strednich

hodnot souborut, nebo v diisledku nahodnych viivi. “ (Kubanova, 2008, str. 164)
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Analyza rozptylu — ANOVA (Hebak a Hustopecky, 1990)
Ho:py = pp = = = iy,
Hy:non H,

Testové kritérium:

Sym
F=k=1 _Flk—1,n—k (1)
Sy.v
n—k
Kriticky obor hodnot:
Woe ={F 2 Fi_4} (2)
Hypotézy:

HO: Nazory generaci X, Y a Z se na sdilenou ekonomiku a marketingové aktivity spole¢nosti
vyrazn¢ nelisi

H1: Mezi generacemi existuji vyrazné nazorové odchylky

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou uspofddany a interpretovany dle jevu, ktery byl
v urcitych ¢astech zkouman. Pro lepsi piehlednost a pochopeni jsou vysledky demonstrovany

pomoci tabulek a grafi.

Respondenti nemuseli mit obavy o choulostiva data, jelikoz dotaznik byl vypliovan a diky

tomu i vyhodnocovan zcela anonymné.

Cely dotaznik obsahoval 21 otazek, kde prvni Cast otazek byla sméfovana na sdilenou
ekonomiku a marketing a druha ¢ast (od 16. otazky) byla sméfovana na zjisténi demografickych
informaci o Gi€astnicich dotaznikového Setfeni (viz ptiloha 1). Interpretace vysledkl vSak za¢ina
demografickymi daji, jelikoz demografické rozdéleni respondentil je st€Zejni pro interpretaci
vysledki a selekci jednotlivych odpovédi.

4.2.1 Obecné charakteristiky o respondentech

Demografické rozlozeni generaci v CR je v absolutnich &islech k roku 2022:

e Generace X —2 279 550 obyvatel (21,71 %)
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e Generace Y —2 077 950 obyvatel (19,79 %)
e Generace Z — 2 060 100 obyvatel (19,62 %)

Mezi zkoumanymi generacemi je v populaci nejvice jedincli v generaci X, ale nejvetsi pocet
odpovédi na dotaznik uskuteCnila generace Z, ktera je v populaci zastoupena nejmensim
procentem. Zastupclii generace Y je velmi podobny pocet, ptesto odpovédi odeslali méné
0 30 %. Nejvice odpovédi od generace Z lze vysvétlit faktem, ze vyzkum probihal zejména
pomoci socialnich siti, které jsou nejvice blizké pravé nejmladsi generaci. Diky skutecnosti,
ze se nejvice zapojila do vyzkumu generace Z, ale v populaci je zastoupena ze zkoumanych

skupin nejméné, neni vzorek zcela reprezentativni.

V celkovém souctu odpovédélo na dotaznik 539 respondentll, z jejichz odpovédi bylo

vybrano 100 vyplnéni od kazdé generacni skupiny X, Y a Z.

Jiz pti tvorbé dotazniku bylo predpokladano, ze velikost sidla by mohlo mit znacny vyznam
na poskytované sluzby sdilené¢ ekonomiky, jelikoz sluzby jako jsou naptiklad sdilené kolob¢ézky
se v obcich pod 2 000 obyvatel budou jen stézi vyskytovat.

cey

Hypotéza se vtomto piipad¢ s velkou pravdépodobnosti potvrdila, jelikoz osoby zijici
v malych obcich za posledni rok témét viibec nevyuzili ¢i naopak neposkytli sluzby spojené
se sdilenou ekonomikou. Nize jsou uvedeny pocty o vyuziti sdilené ekonomiky z hlediska

velikosti obce, kde respondenti sidli.

Z nésledujiciho grafu vyplyva, ze zhruba 75 % dotazovanych Zije ve méstech, jejichz

populace prevysuje 50 000 obyvatel.

B Obec pod 2000 obyvatel

B Obec od 2 001 do 5 000 obyvatel

1 Obec od 5 001 do 10 000 obyvatel

H Obec od 10 001 do 50 000 obyvatel
B Obec od 50 001 do 100 000 obyvatel
1 Obec nad 100 000 obyvatel

Obrazek 1: Velikost obce, kde respondenti sidli

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni
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Dalsi otazka dotazniku se tykala ekonomické aktivity respondentd, jelikoz je tento faktor
pro sdilenou ekonomiku velice diilezity. Néasledovala otdzka na Cisty mési¢ni piijem, nebot’

finan¢ni situace ¢asto byva jednim z urcujicich faktori, o vyuzivani sdilené ekonomiky.

Tabulka 1: Ekonomicka situace respondenti

Generace X Generace Y Generace Z
ANO NE ANO NE ANO NE

Ekonomicka aktivita

Ekonomicka situace

Student 0% 100 % 0% 100 % 49 % 51 %
Zaméstnanec 76 % 24 % 78 % 22 % 39% 61 %
osvC 20 % 80 % 22 % 78 % 12 % 88 %
Diichodce 4% 96 % 0% 100 % 0% 100 %
Jiné 0% 100 % 0% 100 % 0% 100 %
Cisty mési¢ni pFijem?
Bez prijmu 0% 100 % 0% 100 % 22 % 78 %
pod 10 000 K¢ 0% 100 % 0% 100 % 25% 75 %
10 001 - 20 000 K¢ 14 % 86 % 4% 96 % 14 % 86 %
20 001 - 30 000 K¢ 69 % 31 % 71 % 29 % 23 % 77 %
30 001 a vice 17 % 83 % 25 % 75 % 16 % 84 %
Jiny 0% 100 % 0% 100 % 0% 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Jak vyplyva ztabulky ¢islo 1, zhruba polovina dotazovanych z generace Z jsou jesté
studenti, a to se také odrazi na jejich pfijmové situaci. Na druhou stranu, jelikoz bylo zvoleno
pro tuto generaci rozmezi 1996 a mladsi, tak jiz pfevlada zastoupeni nactiletych a starSich.
To se také odrazi v ¢istém mési¢nim piijmu dotazanych, kdy je 22 % bez vlastniho piijmu a 25
% s ptijmem mensim jak 10 000 K¢&. Zaroven v této generaci jsou také jiz piijmové velmi zdatni
jedinci, kterych je zhruba 39 % z dotdzanych s piijmem nad 20 000 K¢ a ti se mohou velmi
aktivné podilet na sdilené ekonomice. Jak vyplyva z dotaznikového Setieni, skutecné
se na sdilen¢ ekonomice také podili, na rozdil od generace X, ktera se sdilené ekonomiky spise

strani. Nazory jednotlivych generaci budou vice pfibliZzeny v nasledujicich kapitolach.

Déle byl v zacatcich prace zminén predpoklad, ze mladsi jedinci budou mit ke sdileni
pozitivnéjsi ptistup a budou Iépe reagovat na online marketingové prostiedky, proto byli
respondenti dotdzani na zafizeni, diky kterému se k internetu pfipojuji. Dnes jsou
nejrozsifenéjsi smartphony k pfistupu na internet a také 64 % respondentii odpovédélo,

ze k pfistupu na internet tento ndstroj vyuziva.
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Tabulka 2: Pfistup na internet

Pristup Kk internetu: Generace X | Generace Y | Generace Z
Smartphone 33 % 76 % 84 %
Notebook / stolni pocitac 64 % 15 % 13 %
Tablet 2% 6 % 3%
Jiné 1% 3% 0%

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

V tabulce Cislo 2 si lze vSimnout, Ze témét kazdy z generace Y a Z vyuziva k piistupu
na internet nej¢asteji smartphone, coz je z pohledu sdilené ekonomiky velice prospésné, protoze
muze dochdzet k témét okamzitému propojeni nabidky a poptavky. Dlivodem velmi rychlého
trzniho sparovani byva, Ze 1idé nosi smartphony bézn¢ u sebe za jakychkoliv pfilezitosti, tudiz
je zde Sance sparovani nabidky s poptavkou vskutku neustald, oproti pocitaciim, jez lidé

zapinaji naptiklad jen rano, vecer ¢i za né¢jakym konkrétnim tcelem.

H Vysokoskolské

H Vyssi odborné
Stfedoskolské s maturitou

M Stredoskolské bez maturity

W Zakladni

Obrazek 2: Dosazené vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Dosazené vzdélani ma nespornou spojitost se sdilenou ekonomikou. Jelikoz 33 dotazanych
uvedlo, Ze maji stfedoskolské vzdélani bez maturity a 3 respondenti uvedli pouze vzdélani
zékladni. Z téchto 36 respondentli pouze 5 dotazanych odpovédelo, Ze vyuzili sluzeb sdilené

ekonomiky.

U respondentd, kteti maji vzdélani vysokoskolské (téméf tietina ze vSech dotdzanych), byly
vysledky prizkumu odlisné. V této kategorii vyuzilo sluzeb sdilené ekonomiky 47 respondentd,
coz ¢ini 54 % vysokoskolsky vzdélanych, obecné se z tohoto vyzkumu dé vypozorovat, Ze ¢im

ma Clovek veétsi vzdélani, tim je pravdépodobnéjsi jeho kladny postoj k vyuzivani sdilené

ekonomiky.
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Dale také z priizkumu vyplynulo, Ze nejCastéjSimi ucastniky, jenz vyuzivaji sluzeb sdilené

ekonomiky jsou lid¢, ktefi denné travi na internetu zhruba 4 az 6 hodin.

4.2.2 Postoje dotazovanych

Na konkrétni odpovédi dotazovanych respondentti byla nejprve pouzita statistickd metoda
ANOVA, ktera se zabyva rozptylem odpovédi v ramci jednotlivych demografickych skupin,
kvtli posouzeni urcité korelace odpovédi s hypotézami. Nasledné jsou vysledky interpretovany

pomoci grafii, které Iépe vysvétli a piiblizi postoje riiznych generacnich skupin.

V paté otdzce byli respondenti dotdzani na pro né vyznamné zivotni hodnoty.
Na preddefinované hodnoty dotazani odpovidali pomoci Likertovy $kaly, moznost volby byl

1 az 5, pfiCemz 1 znamenala nejvice vyznamné pro respondenta a 5 nejméné vyznamné.

Tabulka 3: Zivotni hodnoty
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Celkovy priimér y 1,86 1,67 1,46 2,06 1,30 3,04 2,30
Meziskupinovy
ZISKupinoy Sy.m 3395 | 2294 | 6833 | 69.68 566 | 413.13 | 4038
soucet Ctvercu
Vnitroskupinovy Syw | 19545 | 14339 | 14427 | 19524 | 167,34 | 381,47 | 96,62
soucet ¢tvercu
Celkovy soucet Sy | 22940 | 166,33 | 212,60 | 264,92 | 173,00 | 794,60 | 137,00
¢tvercu
Testové kritérium F 2579 | 23,76 | 7033 | 53,00 502 | 160.82 | 62,06
Kvantil F-rozd&leni | F0,95 3.03 3.03 3.03 3.03 3.03 3.03 3.03

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Pomoci testovaciho kritéria F na hladiné vyznamnosti «=0,05 byla zamitnuta nulova
hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. Z tohoto zamitnuti nulové hypotézy vyplyva,

ze mezi uvedenymi generacnimi skupinami jsou vyznamné nazorové rozdily.

Pro generace X a Y dosla Sabina Lissitsa k velmi podobnym zavériim pii vyzkumu zivotnich
hodnot jednotlivych generacnich skupin v ¢lanku publikovaném v roce 2021 s nazvem ,,Baby
Boomers, Generation X and Generation Y: Identifying generational differences in effects

of personality traits in on-demand radio use
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Na obrazku ¢islo 3 je znazornén graf vymezenych hodnot, kterym respondenti ptikladaji

urc¢itou vahu.

Generace X GeneraceY m GeneraceZ

1 1 i

KONTAKT S BEZPECNOST A NADSTANDARTNI VLASTNICTVI DUVERYHODNOST ~ OSOBNI STATUS ~ PESTROST ZIVOTA
OSTATNIMI LIDMI  SPOLEHLIVOST  VYHODY, JEZ PRO VYPLYVAIJiCi z
ME PLYNOU VLASNENI VECI

Obrazek 3: Vymezené hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Obrazek cislo 3 doklada, ze mezi ndzory jednotlivych generaci jsou dosti citelné rozdily, ale
v urCitych oblastech maji témét podobné postoje k vymezenym hodnotam. Naptiklad v oblasti
davéryhodnosti sluzeb, lze pozorovat, ze je napfi¢ generacemi absolutni shoda, pficemz
divéryhodnost pro vSechny generace byla maximalné dulezita, a to bez ohledu na vék. Ale
1 u dalSich hodnot jako jsou bezpecnost a spolehlivost, nadstandartni vyhody ¢i pestrost zivota

nebyly obzvlasté velké rozdily, vétSinou prifezem generacemi byly odpovédi takika stejné.

Oproti tomu byly otdzky kde se nazory generaci vyrazné lisily v pohledu na stejnou hodnotu.
Prvni otazkou, kterd neméla nazorové podobné odpovédi byla otdzka ohledné osobniho
vlastnictvi. Zatimco starSi generace volily moznost velmi dulezité¢, mladsi jedinci volili
nejcastéji moznost stfedné ¢i malo dilezité. Dotdzani respondenti z generace Y zpravidla
vybrali ¢islo 2, coZz znamena hodné dilezité. Z téchto odpovédi 1ze vyjadiit, Ze ¢im je ¢lovek

mladsi, tim vice bude mit sklon ke sdileni namisto k soukromému vlastnictvi.

Malo dualezitym aspektem pro lidi spadajici do generace Y a Z byl osobni status vyplyvajici
z vlastnéni véci. Na rozdil od téchto generacnich nézorl, zastupci nejstarsi generace X volili
zejména Cislo 1, coz znamena velmi diilezité. Zastupci generace X jsou piedevsim zvykli pilné
pracovat a jako odménu za tvrdou praci berou urcité véci, které si dovoli koupit a jini si je
naptiklad koupit nemohou. Piikladem muze byt vesnické soupeteni se sousedy, kdo si koupi

lepsi auto, ¢i zahradni bazén s rGznymi dopliky. Kvuli této skutecnosti je pro mnohé lidi
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A

z generace X mnohem t€zsi sdilet, nebot’ si koupili naptiklad prave to vysnéné nové auto, které
odrazi jejich socidlni statut a nebudou ochotni pfistoupit ke sdileni, i kdyZ tento majetek plné
nevyuziji. Naopak generace Y a Z na téchto materidlnich vécech nelpi tak vyrazné, jako starsi
generace, proto je jejich pristup ke sdilené ekonomice a sdileni véci pon€kud vielejsi. MladSim
generacim piijde vyhodnéjsi zaptjceni si ¢i prondjem urcitych véci, zejména pokud se jedna

pouze o ob¢asné pouziti.

4.2.3 Postoje spotiebitelit vzhledem k nakupu

Aby bylo mozné 1épe pochopit postoje respondentti v jednotlivych generacnich skupinach,
byl vytvofen blok otdzek, se kterymi mohli respondenti souhlasit ¢i nikoliv. Diky témto
otazkdm lze charakterizovat chovani spotiebiteld pii koupi a jejich preference nakupu.
Hodnotici méli na vybér ze 4 nasledujicich moZznosti: ,,souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe

nesouhlasim, nesouhlasim®.

Pro ovéteni danych hypotéz byla opét nejprve pouzita statistickd metoda ANOVA, jenz

zkouma shodu rozptylu v jednotlivych odpovédich.

Tabulka 4: Kupni chovani spoti-ebiteli
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Celkovy priamér y_ 2,67 2,36 2,11 1,72 2,20 2,39 2,78

Meziskupinovy
soucet ¢tverci
Vnitroskupinovy
soucet ¢tverci
Celkovy soucet
étverct

Testové Kritérium F 954,92 58,44 | 145,90 12,04 69,85 74,48 44,34

Kvantil F-rozdéleni | F 0,95 3,03 3,03 3,03 3,03 3,03 3,03 3,03
Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Sy,m | 414,25 47,76 | 140,05 12,61 91,05 47,22 | 108,99

Sy,v 64,42 | 121,36 | 142,54 | 155,43 | 193,55 94,15 | 365,05

Sy 478,67 | 169,12 | 282,59 | 168,04 | 284,60 | 141,37 | 474,04

Pomoci testovaciho kritéria F na hladiné vyznamnosti «=0,05 byla zamitnuta nulova

hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. Z tohoto zamitnuti nulové hypotézy vyplyva,

ze mezi uvedenymi genera¢nimi skupinami jsou vyznamné nazorové rozdily.
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Zpramérované odpovédi jednotlivych generacnich skupin jsou jako v ptfedeslé casti
dotaznikového Setfeni vyobrazeny v nasledujicim obrazku, ktery ptiblizi hodnotové postoje

respondentu.

Generace X GeneraceY m GeneraceZ

maand

KUPUJI MAM RAD/A, KUPUJI KUPUJI POUZE SNAZIM SE, ABY CIZIM LIDEM KOUPE DALSICH
ZEJIMENA KDYZ MOHU ZEJIMENA VECI, KTERE MNOU LZE DUVEROVATVECI MI PRINASI
ZAZITKOVE A  LIDEM KOLEM  UZITECNE A POTREBUJI KUPOVANE VECI RADOST
PRIJEMNE VECI SEBE POMOCI FUNKCNI VECI VYPOVIDALY O
SDILENIM MEM
SVYCH NAZORU SPOLECENSKEM
STATUSU

Obriazek 4: Kupni chovani spotiebiteli

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Na obréazku ¢islo 4 je opét demonstrovana nazorova odliSnost mladsich ro¢niki spadajicich

do generaci Y a Z a generace X, ktera se v nékterych hodnotach vyrazné lisi.

Prvni a tfeti otdzka v tomto bloku byla zaméfena na nakupni rozhodovani a pragmati¢nost
respondentli. Pomoci odpovédi na druhou otdzku respondenti vyjadiovali, do jaké miry
koresponduje jejich ndkupni chovani s tvrzenim, Ze kupuji zejména zazitkové a piijemné véci.
V otazce Cislo 3 byla polozena otdzka naopak, oproti otazce prvni, a to, jestli kupuji zejména
uzite¢né a funk¢ni véci. Diky konstrukei téchto dvou otazek, které se ptaly na téméf tu samou
véc, byla zajiSténa verifikace odpoveédi od jednotlivych respondentti. Verifikace odpovédi
respondentll rozdélenych do zvolenych generacnich skupin se zdafila. U otdzky Ccislo
1 se primér odpoveédi od generace X priblizoval 3, ¢imZ respondenti vyjadiili spiSe nesouhlas
s danym tvrzenim. Naopak u tfeti otazky se pramér pfiblizoval téméf Cislu 1, tedy respondenti
s danym tvrzenim zcela souhlasili. U prvni otdzky zvolila generace Y odpovéd 3 — spise
nesouhlasim a u tfeti otazky respondenti ¢asto volili odpovéd’ 2 — spiSe souhlasim. Generace
Z zvolila u prvni otazky moznost 1 — souhlasim, jelikozZ mladsi ro¢niky dbaji na prozitek
z nakupovanych véci a u tieti otazky se pramér piiblizil ¢islu 2 — spiSe souhlasim. Zjisténi,

kterého bylo pomoci dotazniku dosazeno, je pfedpokladem pro sdilenou ekonomiku a mtizeme
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ho demonstrovat na jednoduchém piikladu se sdilenymi koly. Kolo ptfedstavuje pro vétSinu
z generace X pouze dopravni prostfedek, ktery je fyzicky namahavy a musi u n¢ho produkovat
velké Usili. Naopak generace Z bere kolo jako pfijemnou a zazitkovou véc, diky které se mohou
lidé podivat i do mist, kterd automobilim nemusi byt pfistupna. Navic sdilena kola vice cili
na mladsi generace, diky jejich nastavenému modelu, kdy je obsluha kol vylu¢né jen
s modernimi technologiemi, tzn. odemceni, uzamceni, platba, detail o kole, to vSe je mozno
pouze pomoci chytrého telefonu. Taktéz z toho v obecné rovin€ vyplyva, ze ¢im je ¢lovék
mladsi, tim vice je mu sdilena ekonomika a moderni technologie blizsi, a pokud se jedna prave
o zminovana sdilend kola, dalo by se fict, Ze cili pravé na mladé uzivatele, ktetfi vyuzivaji
smartphony s nejmodernéjSimi aplikacemi. K t€émto aplikacim pfes mobilni telefony casto
néktefi predstavitelé starSich generaci nemaji kladny vztah ¢i dokonce umoznény pfistup,
zpusobeny napiiklad absenci smartphonti nebo zastaranim operacniho systému v jejich chytrém

telefonu.

Druha otazka v tomto bloku byla navrzena tak, aby mohl byt sledovéan postoj jednotlivych
respondentll ke sdileni nazorti a informaci mezi ostatnimi lidmi. Toto 1ze vyuZzit napiiklad
v oblasti ubytovacich sluzeb, jelikoz majitel, ktery pronajimé v ramci sdilené ekonomiky byt,
ve kterém zaroven i Zije, muze ubytovanym lidem zprostfedkovavat urCité informace, napiiklad
o mesté, ve kterém zije €1 pamatkach, které jsou pobliz jeho bydlisté a stoji za navstévu.
Odpovéd’ na tuto otazku ohodnotila ¢islem 2 — spiSe souhlasim generace Y a Z. Generace X
na otazku sdileni svych ndzorii primérné zareagovala cislem 3, coz znamend spiSe
nesouhlasim. Po vyhodnoceni téchto odpovédi 1ze prohlasit, ze sdiln€jsi s hosty budou spise

mladi lidé, coz koresponduje s podstatou sdilené ekonomiky v oblasti ubytovacich sluzeb.

Ctvrtou otazkou, se kterou se respondenti setkali v tomto oddilu bylo, jestli nakupuji pouze
véci, které potiebuji. Respondenti z generace Y a Z primérné volili ¢islo 2 — spiSe souhlasim.
Zastupci generace X pak primeéme volili ¢islo 1, coz znamena, Ze s tvrzenim zcela souhlasili.
Zavérem se da soudit, ze 1idé z mladsich generaci si radi obCas dopieji ¢i zaziji n€jakou véc,
kterou nutné nepotiebuji.

Pata otazka — snazim se, aby mnou kupované véci vypovidaly o mém spolecenském statusu,
slouzila predevsim k dalSimu rozklicovani postoji jednotlivych respondentd v ramci
vymezenych generacnich skupin k potiebé vlastnictvi, nebo jestli maji respondenti stejny uzitek
1 z prondjmu véci. Zastupci z generace X zvolili primérné ¢islo 1, tzn. respondenti souhlasili,
ze kupuji predevsim véci, které vypovidaji o jejich spoleCenském statusu. Tyto zavéry piesné

koresponduji s pfedchozimi otdzkami ohledné vlastnictvi, kdy je vlastnictvi (napiiklad
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osobniho automobilu) velmi dilezité pro generaci X. Mezi mladSimi generacemi opét panovala

shoda a obé mladsi generace opét volily primérné ¢islo 2 — spiSe souhlasim.

Predposledni otazka se dotazovala respondentl na to, zda je mozné cizim lidem obecné
davérovat, protoze divéra ve sdileni svého majetku je velice podstatna. Kdyz by méli lidé nazor
opacny, tak by nemohly do zna¢né Casti viibec fungovat naptiklad sluzby ohledné ubytovani
(Airbnb — sdileni vlastniho obydli) nebo sluzba carsharing, kde je pfedmétem pronajmu osobni
vozidlo. Sdilené sluzby se sice snazi zaru€it co nejvyssi diveéryhodnost klientd at’ uz pomoci
zadani osobnich udaju klienti, nebo piimo pojisténim véci, ale 1 tak o sviij majetek nikdo
nechce pfijit a ani ho mit poSkozen. Na obrazku 4 1ze pozorovat, ze respondenti z generace X
jsou obezietnéjsi a méné duvetuji cizim lidem, tudiz je pro né daleko vice nekomfortni sdilent
jejich majetku s ostatnimi Gcastniky sdilené ekonomiky. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze az na nékteré vyjimecné Spatné zkuSenosti generace Y ostatnim lidem pievazné veri
a generace Z nema s ditvérou k ostatnim lidem Zadny vétsi problém. V generaci Z vyrista velky
potencidl pravé pro sdilenou ekonomiku a mize vzniknout v této a dalSich generacich mnoho
poskytovatelti sdilenych sluzeb (ubytovani, auta). Déle je davéra velice dulezita napiiklad
v oboru poskytovani financnich sluzeb, kdy si ucastnik téchto sluzeb podle kratkého popisku
vybere, komu chce pujcit své uspory a doufa, ze ucastnik, ktery si penize vyptjcil, bude

svédomité splacet.

Posledni otazkou bylo, jestli respondentim piinasi radost koupé dalSich véci. Tato otazka
méla dokreslit ndkupni chovani respondentli, coz bylo do jist¢ miry uskutecnéno. Starsi
generace X zvolila praimérné ¢islo 2 — spiSe s tvrzenim souhlasi a mladsi generace Y a Z, spise
s tvrzenim nesouhlasily. I kdyZ jednotlivé generacni skupiny nemaji jasné vyhranéné ndzory,
je ziejmé, ze mladsi generace jsou mnohem vice ndklonné sdileni nez starSi generace. A zarovein
star§i generace maji vetsi potiebu vlastnictvi, oproti mlad$im generacim. Pro sdilenou
ekonomiku je ptredesl¢ zjisténi velmi zasadni, jelikoz pro osoby zijici ve méstech je o mnoho
vyhodnéjsi vyuziti sdileni aut — carsharingu, nez vlastnéni vozidla, které je vyuzivano jen
sporadicky a casto neni kde zaparkovat. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni prozradilo
a naznacilo, ze k vyuzivani carsharingu budou spiSe ndklonni mladsi jedinci, byt z davodu
nedostatku automobilli, jejich ceny ¢i dokonce nedostatku dili pro vyrobu osobnich

automobilu.

4.2.4 Znalost platforem pisobicich na izemi CR

Sesta otdzka pokladana jednotlivym respondentim dotaznikového Setieni se tykala znalosti

a vyuzivani platforem sdilené ekonomiky, jenz piisobi na izemi CR. Osobam, které vypliiovali
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dotaznik bylo pfedloZzeno 17 moznosti, kdy u kazdé spole¢nosti méli na vybér z odpovedi:

»Znam a vyuzivam®, ,,Znam, ale nevyuzivam®, ,,Neznam, neslySel/a jsem o této platforme®.

Obrazek 5 vyobrazuje odpovédi v procentudlnim vyjadieni, pficemz 100 procent tvoii
300 ndhodnych odpovédi od respondentti, ktefi jsou vybrani prifezem vymezenych generaci.
Cim vice procent u jednotlivé sluzby je, tim vice respondenti ma o této sluzbé

néjaké povédomi.
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Obrazek 5: Znalost jednotlivych platforem

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Prvni pficku mezi sluzbami, které jsou mezi respondenty znamé (tj. zvolili moZnost ,,Zndm
a vyuzivam* nebo ,,Znam, ale nevyuzivam*) obsadila spolec¢nost Airbnb, ktera zprostredkovava
kratkodobé ubytovani. Dale se na druhém misté umistila spolecnost Rekola zabyvajici
se sdilenim jizdnich kol. Na tfetim misté se umistila spole¢nost Bolt, diive Taxify - sice je zde
regulace ohledn¢ taxi sluzeb, ale Bolt je vtomto vyc¢tu spolecnosti zatfazen kvili sdileni
kolobézek, i kdyZ je pfedpoklad, Ze velka ¢ast respondentli oznacila Bolt, jako zndmy, pravé
diky taxi sluzb¢, kterou téz provozuji. Zcela jisté by se mezi prvnimi spolecnostmi objevila
1 spole¢nost Zonky, kterd je zndma zejména diky obrovské medializaci. Spole¢nost Zonky byla
proslavena i svym sloganem ,lid¢ lidem®, jakoZto pfimy predstavitel sdilené ekonomiky
s modelem P2P (peer to peer), kde uzivatel ptjcuje piimo uzivateli. Spole¢nost vSak od roku
2021 zmeénila svij koncept a dnes jiz patii pod investi¢ni skupinu PPF, proto se jiz nezarazuje
mezi spole¢nosti sdilené ekonomiky. Dal§imi spole¢nostmi, které si v dotazniku vedly v celku
obstojné byla naptiklad spolecnost Nextbike, ktera se zabyva sdilenim jizdnich kol, nésledovala

spole¢nost CardWay zabyvajici se provozovani sdilenych aut neboli carsharingem. Posledni
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z nejznamg;jsich Sesti spolecnosti skoncila spolecnost Couchsurfing, zabyvajici se ubytovanim

v zahrani¢i vyhradné pomoci socilni sité.

Obrazek ¢islo 6 uvadi procentudlni zastoupeni respondentti, jenz aktivné vyuzivaji platforem

ptisobicich v oblasti sdilené ekonomiky.
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Obrazek 6: Aktivni vyuzZivani platforem sdilené ekonomiky

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Na obrazku 6 jsou vyobrazeny pouze platformy, které meli nenulové odpovédi, tzn. byly
respondenty aktivné vyuzivany. Mezi jednotlivymi respondenty se Casto vyskytovali jedinci,
ktefi nevyuzivaji zadnych sluzeb ze zvolenych spolecnosti, ale taktéz se vyskytovali spise
jedinci, kteti vyuzivaji sdilené ubytovani, sdilena auta i sdilend kola ¢i kolobézky najednou.
Naptiklad na dovolené je mozno pozorovat tento jev, kdy jedinci Casto vyuziji nékolik sluzeb

sdilené ekonomiky v pomérn¢ kratkém ¢asovém tseku.

Neni ndhodou, ze tfi nejzndméjsi spolecnosti Airbnb, Rekola a Bolt jsou také tfemi
nejvyuzivanéjsimi spole¢nostmi. Aktivn€ vyuzilo Airbnb cirka 27 % dotdzanych, Bolt cirka
22 % a na tfetim misté byla spolecnost Rekola se zastoupenim 15,3 % ze 300 dotazanych

respondentql.

4.2.5 Motivy vyuziti platforem sdilené ekonomiky

Nedilnou soucésti pro sestavovani zaveére¢ného doporuceni je zjiStovani motivii vyuZiti
platforem sdilené ekonomiky. Vhodna interpretace hlavnich vyhod osobdm, které dosud
sdilenou ekonomiku nevyuzivali, miize vést k aktivnéjSimu zapojovani do tohoto

ekonomického systému.
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Tato otazka byla urcena pouze pro ty, kteti u dotazu, zda znaji n€¢které z platforem plisobicich
na uzemi Ceské republiky odpovédéli ano a vyuzivam. Dohromady respondentt, jeZ odpovédéli
ano a vyuzivam bylo 87. Nejvice aktivnich uzivateld sdilené ekonomiky bylo
z generace Z s 50 ucastniky, nasledovala generace Y s 25 zastupci, a nakonec byla generace X
s 8 aktivnimi ucastniky tohoto konceptu ekonomiky. Celkem tedy aktivné vyuziva sdilenou
ekonomiku 29 % respondentii ze 300 dotazanych, coz pii uvédomeni, ze témét kazdy treti
obCan vyuziva sdilené ekonomiky je velice uspokojivé ¢islo, vzhledem k tomu, Zze mnoho

obyvatel v Ceské republice Zije na venkové, kde neni tak rozsahla sit’ sluZeb sdilené ekonomiky.

Otéazka 7 byla koncipovana s umyslem piedstavit i¢astnikiim dotaznikového Setfeni seznam
béznych motivl, diky kterym Ize nejpravdépodobnéji ziskat nové uzivatele, ktefi se mohou
ptipojit ke sdileni. Respondenti méli za ukol vyjadfit sviij postoj k pfeddefinovanym motiviim
a mohli vybirat ze cCtyfech moznosti: Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim

a nesouhlasim.

Na vybrané motivy respondentll podilejicich se na sdilené ekonomice byla opét pouzita
statistickd metoda ANOVA, kterd se zabyva rozptylem odpovédi v ramci jednotlivych
demografickych skupin, kvili posouzeni urcité korelace odpovédi s hypotézami. Nasledné jsou
vysledky interpretovany pomoci vhodnych grafii, které 1épe dokdzou vysvétlit a priblizit

postoje riznych generacnich skupin.
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Tabulka 5: Motivy vyuziti platforem
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Ss | 22| % 3 | £ 225 | £5 2
oa | 58 pS S 2T |z38|z=3
Celkovy priimér y 2,07 2,18 3,10 1,77 3,37 2,06
Meziskupinovy soudet étverci Sym 3,44 18,30 13,92 13,41 482 | 24,64
Vnitroskupinovy soudet étvercii Sy,v 52,15 42,76 50,15 62,00 63,41 68,07
Celkovy soudet ¢tvercii Sy 55,59 61,06 64,07 75,40 68,23 92,71
Testové kritérium F 2,77 17,97 11,65 9,08 3,19 15,20
Kvantil F-rozdéleni F 0,95 3,11 3,11 3,11 3,11 3,11 3,11
g 2
=t 322, :|3 S oz | .
SE 55228 38| &2 | 3 | =22
Ca |58 gmE| &3 a R SR
Celkovy priimér y 326 | 1,40 | 1,79 1,68 1,33
Meziskupinovy soudet &tverci Sy,m 3,01 0,57 2,49 14,61 14,92
Vnitroskupinovy soudet étvercii Syv 51,91 |46,35 97,79 76,38 32,42
Celkovy soudet &tvercii Sy 54,92 146,92 |100,28 90,99 | 47,33
Testové Kritérium F 2,43 0,52 1,07 8,03 19,33
Kvantil F-rozdéleni F 0,95 3,11 3,11 3,11 3,11 3,11

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

U motivi uvedenych nize nebyla nulovd hypotéza (na hladiné vyznamnosti «=0,05)

zamitnuta:

e ,Vyhodnéjsi cena®,
e Jinak nez sdilenim, jsem se k produktu ¢i sluzbé nedostal/a®,
e VyzkousSeni sdileni®,
e _.Doporuceni.
Z nezamitnuti nulové hypotézy u téchto faktord, které motivuji respondenty vyuzit sdilenou
ekonomiku, vyplyva, ze vymezené generacni skupiny reagovaly na jednotlivé faktory velmi

podobné.

U ostatnich faktorti uvedenych v tabulce byla pomoci testovaciho kritéria F na hladiné

vyznamnosti « =0,05 zamitnuta nulova hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. Z tohoto
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zamitnuti nulové hypotézy vyplyva, ze mezi uvedenymi generacnimi skupinami jsou vyznamné

nazorové odchylky.

Zprumérované odpovédi, zaokrouhlené na cela Cisla, jednotlivych generacnich skupin jsou
opét vyobrazeny graficky, z diivodu lepsiho pochopeni a interpretace jednotlivych postoji

respondentl dotaznikového Setteni.
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Obriazek 7: Motivy vyuZiti platforem

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Z obrazku 7 lze vypozorovat mnoho raznych postoji jednotlivych generaci. Prvnim
faktorem, jenz méli respondenti hodnotit byla vyhodnéjsi cena sdilené ekonomiky oproti
sluzbam ¢i vlastnictvi, které nejsou predmétem sdilené ekonomiky. Faktor cena je pro vSechny
generace urité motivujicim faktorem, jelikoz generace X reagovala ¢islem 1 — souhlasim
a generace Y a Z reagovaly na tento podnét Cislem 2 — spiSe souhlasim. Cena je zcela zasadni
pii vyuzivani veskerych platforem. Pfikladem mohou byt ptjc¢ky v oboru financnictvi, fungujici
na modelu P2P (peer-to-peer), kde se klienti dokdzou dostat na mnohem ptiznivéjsi irokové
sazby, oproti klasickym finan¢nim institucim, které poskytuji vyptjcky penéz.

Na motiv vyssi kvality (druhé tvrzeni) zareagovaly ob¢é mladsi generace Cislem 2 — spiSe
souhlasim, oproti tomu zastupci z generace X zvolili po zprimérovani ¢islo 4 — nesouhlasim,
tyto osoby vylozen¢ nepfedpokladaji, ze by méli diky sdilené ekonomice dosdhnout vétsi
kvality sluzeb oproti soukromému vlastnictvi. Toto zjiSténi opét potvrzuje predchozi zavéry,

kdy generace X vice Ipi na vlastnictvi a sdilend ekonomika zastupcim starSich generaci neni

tak blizka, jako mlad$im generacim.
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Dalsim, ve vy¢tu motivi, se objevil motiv vydélku penéz (tieti tvrzeni) s vyuzitim sdilené
ekonomiky. Generace X volila primérné ¢islo 2 — spiSe souhlasim. Zastupci mladsich generaci
zvolili po zprimérovani shodné odpovéd’ ,,spise nesouhlasim®. Z téchto odpovédi 1ze usuzovat,
ze mladsi generace se spiSe stavi do pozice vyuzivani sdilené ekonomiky, a naopak starsi
generace, kdyZ uz se zapoji do tohoto systému ekonomiky, inklinuji spise k nabidce, a tudiz
ur¢itému vydélku penéz. Dal$im faktorem mutize byt absence vlastnictvi u nejmladsi definované
generace, jelikoz v této skupiné je jest¢ mnoho studentii nebo pracujicich s velmi kratkou
dobou, aby si mohli dovolit vlastnit naptiklad byt, ktery posléze mlizou pronajimat pies

platformu Airbnb.

vree

Vyrok ,,Sdileni bylo vyhodnéjsi* byl v potadi ¢tvrty. Generace X méla k uvedenému vyroku
ponékud nesouhlasny postoj. Generace Y zvolila primérné ¢islo 2 — spiSe souhlasim. A zastupci
generace Z se po zpruméerovani odpovédi shodli, ze sdileni pro né¢ bylo vyhodnéjsi ve vztahu
k vyuziti platforem sdilené ekonomiky. V oblasti sdilené ekonomiky lze pozorovat velkou
vyhodu ve sdileni napiiklad pracovnich néstrojii mezi sousedy, coz si generace Z uvédomuje.
Prikladem mtiZze byt, Ze jeden soused vlastni vrtacku, druhy pilu a tfeti michacku. Diky sdileni
nemusi kazdy ze sousedl vlastnit v§echny 3 nastroje a pti sporadickém vyuzivani tento koncept
piinasi daleko vétsi efektivitu nastrojt a zaroven vSichni aktéfi uSetfi nemalé financni
prostiedky. Stejné tak mizeme pozitiva sdileni nalézt v oblasti sdileni kol ¢i ubytovani.

Na paté tvrzeni (,,Nedostatecnd dostupnost bez sdileni®) téméf vSichni UCastnici
dotaznikového Setfeni zareagovali spiSe negativné. Jen malo jedinct vyjadfilo sviij souhlas

s tim, Ze by m¢li problém se k produktu ¢i sluzb¢ bez sdileni dostat.

Na tvrzeni (Sesté) ,,Nepotiebuji dlouhodobé vlastnictvi® generace X reagovala ¢islem 3,
stejné jako generace Y, tudiZ s tvrzenim spiSe nesouhlasily a respondenti se primérné spise
priklané€li k vlastnictvi. Jak jiz bylo n€kolikrat zminovano, 1 v této Casti se opét potvrdilo,
ze generace Z zdaleka tolik nelpi na vlastnictvi a tvoifi Sirokou zakladnu osob, kterd bude

aktivné vyuzivat sdilenou ekonomiku.

Na sedmé tvrzeni (,,Jinak, nez sdilenim jsem se k produktu ¢i sluzbé nedostal/a“) odpovedély
vSechny vymezené generace po zprumérovani shodné, a to Cislem 3 — spiSe nesouhlasim
(oveéfeno 1 statistickou metodou analyzy rozptyli jednotlivych generaci, kdy hodnota
testovaciho kritéria neptesahla kritickou hranici). Z toho vyplyva, zZe dostupnost v ,,normalnim*
ekonomickém systému neni problém a zrovna vtomto sméru sdilenou ekonomiku

nevyzdvihuji.
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»VyzkouSeni sdileni je ptfedposlednim tvrzenim, kde panovala mezigeneracni shoda
v ndzorech jednotlivelt (ovéfeno analyzou rozptylu). Primémé odpovédi od generaci X
a Z byly totozné a to ¢islo 2 — spiSe souhlasim. Zastupci z generace Y volili primérné ¢islo 1,
tudiz zcela souhlasili, ze motivem pro vyuziti sdilené ekonomiky bylo vyzkouSeni sdileni

urcitého produktu ¢i sluzby.

V devaté otazce (,,Doporuceni®) se objevilo posledni tvrzeni, na které predstavitelé
vybranych generacnich skupin reagovali t¢émét shodné€. Generace X a Y volily primérné Cislo
2, tzn. respondenti spiSe souhlasili, ze je ke sdileni pfivedlo pravé doporuceni naptiklad
znamych ¢i rodiny. Predstavitelé za generaci X se zcela ztotoznili s tvrzenim, Ze vyuzili

platforem sdilené¢ ekonomiky diky doporuceni.

Ptedposledni otazkou (desatou), se kterou se ti¢astnici dotazniku setkali, byl dotaz na motiv
zvédavost, ktery ptivedl jedince ke sdilené ekonomice. Generace X primérné volila ¢islo 3,
generace Y Cislo 2 a zastupci z generace Z se s mySlenkou vyuziti sdilené ekonomiky
ze zvédavosti zcela ztotoznili. Tento jev neni zdaleka ptekvapivy, jelikoz mladsi generace jsou

ptiznivci novych a neotfelych véci, coz je pro fungovani sdilené ekonomiky zcela zasadni.

Zaverecnym tvrzenim (jedendctym) v sedmé otazce byl motiv ,,Chci jit s dobou, na ktery
generace X zareagovala primérnym cislem 3 — spiSe nesouhlasim. Oproti tomu mladsi generace
Y a Z primérné volily ¢islo 1 — souhlasim. Z tohoto zjiSténi pro sdilenou ekonomiku vyplyva,
ze se mladsi generace Casto nechaji ovlivnit svymi vrstevniky a prostfedim, kde se pohybuyji.
Pokud se budou zéastupci mladsi generace pohybovat na uzemi, kde je sdilend ekonomika

vyrazn¢ rozsifena, je velmi pravdépodobné, Ze se i oni sami budou na sdileni aktivné podilet.

4.2.6 Marketingové nastroje, které vedly k vyuziti sdilené ekonomiky

Vzhledem ke specifikiim danych skupin byla osma otazka dotazniku vyhodnocena pro

kazdou generacni skupinu zvlast.
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a) Generace X

B Socidlni média

ETV, radio

m E-mail

H Banery na rliznych webech

H Vyhledavace (Google,
Seznam)

Obrazek 8: Marketingové nastroje, jeZ privedly generaci X ke sdileni

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Celkem osm respondentli z generace X vyuzilo nékterou z platforem sdilené ekonomiky
a v grafu uvedeném vyse jsou uvedeny jednotlivé marketingové nastroje, diky kterym generace
X nasla cestu ke sdileni. Tfi ucastniky dotaznikového Setfeni zaujala reklama na socialnich
sitich, moznosti ,, TV, radio®, ,,E-mail* a ,,Banery na riznych webech* zvolil vzdy pouze jeden
respondent. Dva zéstupci generace X oznacili v dotaznikovém Setfeni moznost ,,Vyhledavace

(Google, Seznam)*.

b) Generace Y

H Noviny, ¢asopisy, letaky
B Socidlni média

u Blogy

H TV, radio

M E-mail

m Banery na rliznych webech

Obriazek 9: Marketingové nastroje, jeZ privedly generaci Y ke sdileni

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni
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S nejvétsim zastoupenim marketingového nastroje, ktery piivedl zastupce z generace Y
ke sdilené ekonomice, byly podle dotaznikového prizkumu socialni média s deviti ti€astniky.
Na druh¢é pticce v pomyslném zebficku se umistily reklamni banery na riznych webech
s po¢tem Sesti oslovenych respondenti. Nasledovaly kategorie ,,E-mail*“ a ,,Vyhledavace
(Google, Seznam)“, které oslovily dva ucastniky sdilené¢ ekonomiky. Moznosti ,, TV, radio*,

»Blogy*“ a , Noviny, Casopisy, letaky* oslovily celkem ¢tyfi osoby.

¢) Generace Z

H Noviny, ¢asopisy, letaky
B Socidlni média

u Blogy

W TV, radio

M E-mail

m Vystavy, konference

Obrazek 10: Marketingové nastroje, jezZ privedly generaci Z ke sdileni

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Nejvice respondentii (devatenact) z generace Z zvolilo moznost ,,Socialni média®“, coz
dokléada jiz mnohokrat zmiflovana vysoka aktivita této generace na socialnich sitich a obecné
na internetu. Moznosti ,,TV, radio* a ,,E-mail*“ volilo shodné osm respondentii. P&t osob
vybralo v dotazniku moznosti ,,Banery na riznych webech“ a ,,Vyhledavace (Google,
Seznam)“. Minoritni skupina respondentli vybrala z dané nabidky moznosti: ,,Blogy* (4 osoby),

,»Vystavy, konference* (3 osoby) a ,,Noviny, casopisy, letaky* (2 osoby).

427 Zhodnoceni marketingové komunikace

Na vyhodnoceni ndzoru ucastnikti dotaznikového Setfeni na marketingovou komunikaci byla
opét vyuzita analyza rozptyli odpovédi v ramci jednotlivych demografickych skupin, kvali
posouzeni urcité korelace odpovédi s hypotézami. Pro lepsi piehlednost jsou vysledky

zobrazeny pomoci grafii, které Iépe vysvétluji a ptiblizuji postoje riznych generacnich skupin.
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Tabulka 6: Zhodnoceni marketingové komunikace

- ‘< ‘<

N \O : = :

52 | 5% |Be.3 %

28 z2 |555§ = g

= b @» 9 = —

S| 2z |&z%§ 2 3
Celkovy primér y 1,47 2,09 2,99 1,78
Meziskupinovy soudet &tverci Sy.m 0,61 9,39 9,21 4,18
Vnitroskupinovy soucet
étverci Syv 53,07 99,87 89,77 58,67
Celkovy soudet ¢tvercii Sy 53,68 109,26 98,99 62,85
Testové Kritérium F 0,48 3,95 4,31 2,99
Kvantil F-rozdéleni F 0,95 3,11 3,11 3,11 3,11

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Ohledn¢ komunikace pomoci reklamy u tvrzeni ,,Motivujici ke koupi“ a ,,Dostatecna
ohledné sdéleni informaci* nebyla nulova hypotéza na hladiné vyznamnosti « =0,05 zamitnuta.
Z ¢ehoz vyplyva, zZe reakce jednotlivych ucastnikd na preddefinované podnéty byly v pruméru
generaci téméf shodné.

U zbylych dvou faktor pomoci testovaciho kritéria F na hladin€ vyznamnosti « =0,05 byla
nulovad hypotéza zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy. Zamitnuti nulové hypotézy
naznacuje, ze mezi uvedenymi generacnimi skupinami jsou vyznamné nazorové rozdily.

Aritmetické priméry odpovédi zaokrouhlené na cela ¢isla jednotlivych generacnich skupin

jsou vyobrazeny na obrazku ¢islo 11.

Generace X m GeneraceY m GeneraceZ

MOTIVUJICI KE KOUPI DOSTATECNA OHLEDNE SDELENI VEROHODNA ZAJIMAVA
INFORMACH

Obrazek 11: Zhodnoceni marketingové komunikace

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni
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Jako motivujici ke kupnimu chovani oznacila marketingové aktivity jednotlivych platforem
sdilené ekonomiky generace Z, jejiz zéastupci se s tvrzenim ztotoznili. Zastupci generaci X a Y
volili moznost ,,spiSe souhlasim®, coz je velmi dobry vysledek. Skladba odpovédi odpovida
faktu, ze v této Casti dotazniku odpovidali na otazky pouze ti respondenti, ktefi jiz méli

zkusenost, nebo stale aktivné vyuzivaji nékteré z platforem sdilené ekonomiky.

S tvrzenim, Ze reklama byla dostatecnd, co se sdéleni informaci tyce, souhlasi nejvice
zastupci generace X. Respondenti z generaci Y a Z volili v dotazniku v priméru nejcastéji
moznost ,,spiSe souhlasim®. Z odpovédi l1ze usuzovat, ze jednotlivé marketingové kampané
obsahové splnily ucel a uzivatelim platforem sdilené ekonomiky srozumitelné piedaly
informace, které povazovali v danou dobu za stézejni pro rozhodovéni, zda platformy vyuzit
¢i nikoliv.

Dalsi tvrzeni cililo na vérohodnost v otazce ,,Byla pro Véas komunikace pomoci reklamy...*
Na odpovédi ,,spiSe nesouhlasim* se v priméru shodly generace Y a Z. Zastupci generace X
v pruméru nejcastéji  oznacili moznost ,spiSe souhlasim®“. Vysledky Ize interpretovat
vSeobecnou obezietnosti lidi k nabizenym vécem a postojim jednotlivych generacnich skupin,
proto nelze ptikladat velkou vahu tomuto zjiSténi pti rozhodovani o dalSich marketingovych

aktivitach platforem sdilené ekonomiky.

Poslednim tvrzenim v devaté otazce dotazniku respondenti hodnotili zajimavost reklamy.
Vsechny tfi dotazované generacni skupiny se vzacné shodly na primérné odpovédi ,,spiSe
souhlasim®. Tuto vzacnou nazorovou shodu lze interpretovat jako pochvalu pro marketingové
tymy jednotlivych platforem, které dokézaly zaujmout masu lidi a pfimét je ke kupnimu
chovéni. Jako jeden z pfikladli je mozno uvést heslo platformy Zonky: ,,.Lidé ptjcuji lidem,

levnéji a s klidem®, které se vrylo lidem do paméti a vypovidalo o obsahu nabizené sluzby.

4.2.8 Budoucnost sdilené ekonomiky

Desata otazka dotaznikového Setfeni jiz byla polozena opét vSem respondenttim bez ohledu
na aktivni vyuZzivani platforem sdilené ekonomiky, jelikoz byl zjistovan vSeobecny nazor

napfi¢ populaci.
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= Ano, v budoucnu diky
rostouci populaci a jinym
faktordm bude sdilena
ekonomika velice populdrni

= Ne, sdileni lidé nebudou
vyuzivat, nebo budou
zavedeny vladni restrikce a
jeji rast se zabrzdi

= Nevim

Obriazek 12: Budoucnost sdilené ekonomiky

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Naprosta vétSina respondenti vidi ve sdilené ekonomice budoucnost a ocekava jeji
nasledujici rast, ackoliv se prozatim aktivné zapojila cca jedna tietina z nich, v emz lze spatfit
velky potencidl pro samotné platformy sdilené ekonomiky. 7 % dotazanych osob, coz ¢ini
22 jedinctli, neocekava dalsi rist, nebo véti v budouci statni restrikce, které by rust sdilené
ekonomiky vyrazné poskodily ¢i zastavily. Pouze 5 osob zvolilo moznost ,,Nevim* a zadny

z respondentl nevyuzil moznosti pridat vlastni odpovéd’, ktera dotaznikem nebyla nabizena.

4.2.9 Postoje respondenti ke sdileni

Otéazkou cislo 11, na kterou ucastnici dotazniku odpovidali, byla: ,,Kdyz se zamyslite nad
sdilenim*, coz mélo vést k tomu, aby oznacili, na jakou stranu sdilené ekonomiky se nejcasté;ji

stavi.

m SpiSe bych nabizel/a véci a
sluzby ostatnim

u SpiSe bych vyuZival/a
nabizenych véci a sluzeb
druhymi

m Nechci sdilet

Obrazek 13: Postoje respondenti ke sdileni

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni
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Jak vyplyvé z obrazku 13, témét kazdy dotazany by spiSe vyuzival nabidek ostatnich (267
osob). Pouha 4 % oznacila moznost ,,Nechci sdilet™ (7 jedincii z generace X a 4 osoby pfislusici
generaci Y). 22 dotdzanych se pfiklani na stranu, kdy oni sami iniciuji nabidku pro tcely sdileni.
Konkrétni pocty zéstupcli z generaci piiklanéjici se spiSe ke sdileni svého majetku jsou
13 z generace X, 8 z generace Y a pouze 1 z generace Z. Divodem, pro¢ z nejmladsi generace
dal pouze jeden zastupce moznost ,,SpiSe bych nabizel/a véci a sluzby ostatnim“ mutze byt
absence majetku. Tato generace vzhledem ke svému primérnému veéku ziejmé nebude

disponovat velkym majetkem a uz viibec ne vhodnym ke sdileni.

4.2.10 Pravdépodobnost vyuziti sdilené ekonomiky

Dvanacta a Ctrndctd otdzka, se kterymi se UcCastnici dotazniku setkali, byly sméfovany

na zjisténi postoju ke sdilené ekonomice.

= Ano
m Stejné jako doposud
= Ne

= Nevim

Obriazek 14: Pravdépodobnost vyuziti sdilené ekonomiky

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Na obrazku 14, ktery vyjadiuje graficky odpovédi na dvanactou otazku, je vyobrazeno
procentudlni vyjadieni vyuzivani sdilené ekonomiky od 300 nahodné vybranych respondent
roztiizenych do generacnich skupin. 110 osob uvedlo, ze sdilenou ekonomiku vyuzivat budou
a 98 osob zvolilo moznost ,,Nevim®. Témé¢f Ctvrtina dotdzanych uvedla, Ze sdilenou ekonomiku
budou vyuzivat stejné jako doposud. Nejmensi procentudlni zastoupeni z t€chto moznosti méla

odpoveéd’ ,,Ne*“ a to s 8 procenty (24 osob).
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Pro lepsi demonstraci postojii ucastniki dotazniku byla polozena ¢trnécta otazka (obrazek
¢islo 15). Jedinou odlisnosti, se kterou se zde respondenti setkali, oproti otazce ¢islo 12, bylo,
ze by vyuziti sdilené ekonomiky pfineslo uzivatelim profit. Otdzka byla ve tvaru ,,Vyuzil/a

byste sdilenou ekonomiku, pokud by to pro vas bylo pfinosné:*.

= Ano
= Ne

= Nevim

Obrazek 15: Vyuziti sdilené ekonomiky s profitem

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Z obrazku ¢&islo 15 je ziejmé, Ze vice nez 80 % dotazanych by sdilenou ekonomiku vyuZilo,
pokud by z vyuzivani plynul urcity uzitek. 246 respondentii oznacilo odpovéd ,,Ano*, ¢imz
vyjadiuji kladny postoj ke sdilené ekonomice s predstavovanym uzitkem. Odmitavé se k této
otazce postavilo celkem 38 osob a 16 ucastnikl, ktefi se podileli na vyplnéni dotazniku,
oznacilo odpovéd’ ,,Nevim*. Vysvétlenim pro¢ témét 20 % dotazovanych neoznacilo moznost
,»Ano“, by mohl byt fakt, ze tato ¢ast respondentti mtize vyuzivat platforem sdilené ekonomiky,

ale nemaji potiebu ¢i nechtéji svlij majetek ,,proptjcovat™ ostatnim osobam ke sdileni.

4.2.11 Cena, jakou jsou respondenti ochotni za sdilenou ekonomiku zaplatit

Ve tfinacté otazce (obrazek ¢islo 16) byli respondenti dotazani, jakou cenu by byli ochotni
zaplatit za produkty ¢i sluzby ohledné sdilené ekonomiky. V této otdzce méli na vybér

ze 3 moznosti:

e Nizsi ¢astku, protoze se sdilenim snazim Setfit,
e stejnou Castku, jako za jakykoliv ,,nesdileny* produkt ¢i sluzbu,
o vyssi ¢astku, pokud produkt ¢i sluzba bude lepsi.
Obrézek 16 vyobrazuje souhrnné procentualni rozlozeni odpovédi, bez ohledu na ptislusnost

kazdého z ucastnikd k vymezenym genera¢nim skupinam.
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m Nizsi Castku, protozZe se
sdilenim snazim Setfit

m Stejnou ¢astku, jako za
jakykoliv "nesdileny" produkt i
sluzbu

= Vyssi ¢astku, pokud produkt ¢i
sluzba bude lepsi

Obrazek 16: Cena za sdileni

Zdroj: Viastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Z grafu je ziejmé, Ze vice nez 75 % Ucastnikll vyuziva sdilenou ekonomiku z ditvodu Gspory
nakladl. Pouze 6 % respondentti odpovédelo, ze jsou ochotni za sluzby ¢i produkty zaplatit
stejnou ¢astku jako v ,nesdileném* modelu ekonomiky. Zbylych 15 % respondentii, coz
predstavuje 45 osob, uvedlo, ze jsou ochotni za sdileni zaplatit vyssi ¢astku, ale pravé tehdy,

kdyz bude produkt ¢i sluzba lepsi (napt. kvalita, lokalita).

4.2.12 Celkové zhodnoceni sdilené ekonomiky oproti vlastnictvi

Patnacta otazka byla ve tvaru: ,,Kdyz zvazite vSechny okolnosti, jak vnimate sdilenou
ekonomiku oproti vlastnictvi“. Ugastnici dotaznikového Setfeni mohli vybirat z 5 moznosti
(Likertova Skala), pficemz cislo 1 znacilo, Ze sdileni je pro né¢ jednoznacné lepsi a Cislo
5 znacilo, Ze je pro respondenty jednoznacné lepsi vlastnictvi. Otazka byla poloZena z divodu
ziskani komplexniho zhodnoceni sdilené ekonomiky od vSech tcastnikli dotazniku, poté co

z ptedchozich odpovédi mohli Cerpat urcité znalosti o sdilené ekonomice.
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Tabulka 7: Sdileni oproti vlastnictvi

<
=
g
S
s S 3
s | Z:
)§ )QE) % E
SE| 5%
C = @n 2
Celkovy primeér y 2,75
Meziskupinovy soucet ¢tverci Sy,m 136,21
Vnitroskupinovy soucet ¢tverci Syv 430,54
Celkovy soucet ¢tverci Sy 566,75
Testové Kritérium F 46,98
Kvantil F-rozdéleni F 0,95 3,03

Zdroj: Vlastni zpracovani, dotaznikové Setieni

Pomoci testovaciho kritéria F na hladiné vyznamnosti «=0,05 byla zamitnuta nulova

hypotéza ve prospéch alternativni hypotézy. Z tohoto zamitnuti nulové hypotézy vyplyva,

ze mezi uvedenymi generacnimi skupinami jsou vyznamné nazorové rozdily.
Primérné odpovédi jednotlivych generacnich skupin:

e Generace X — 3,56 (spiSe se priklani k vlastnictvi),
e generace Y — 2,77 (nemaji vyhranény postoj),

e generace Z — 1,91 (spiSe se priklani ke sdileni).

4.3 Shrnuti zavéra dotaznikového Setireni

Aby bylo mozno analyzovat postoje jednotlivych demografickych skupin byly na zacatku
ctvrté  kapitoly formulovany hypotézy (nulova a alternativni). Pomoci odpovédi

z dotaznikového Setfeni byla vzdy nulova hypotéza potvrzena ¢i vyvracena.

Hlavnim ptedpokladem pro tuto praci byly rozdilné postoje jednotlivych generaci ke sdilené
ekonomice a taktéz citlivosti na marketingové aktivity subjektt sdilené ekonomiky. Na vétSinu
otazek odpovidaly generace X, Y a Z dle predpokladu rozdilné. Ale nasly se i otazky, ve kterych
panovala absolutni nazorova shoda. Prvni otdzkou, kde panovala shoda néazort, byla
»divéryhodnost™ v oblasti sdilené ekonomiky, kde se vSechny 3 generace shody na odpovédi
»hejvice vyznamné®. Druhou otazkou, kde v odpovédich rovnéz panovala shoda, byl dotaz

na dojem z komunikace pomoci reklamy na platformy sdilené ekonomiky. V této otdzce
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generace X, Y a Z zvolily shodné odpoved’ ¢islo 2, coz byl mezigeneracni primér, a respondenti

spiSe souhlasili se zajimavosti reklamy.

Dale se v dotazniku vyskytovaly vyzkumné otdzky, které mély za cil ziskat odpovédi pro
spolecnosti ptisobici v oblasti sdilené ekonomiky. Detailni popis odpovédi je uveden v kapitole
4, vzdy u konkrétni otazky. Ze zjiSténi pomoci dotaznikového Setfeni jsou v paté kapitole

uvedeny doporuceni pro vybrané platformy sdilené ekonomiky.

Pro komparaci vysledkti dotaznikového Setfeni byl vyhledan odborny clanek, ve kterém
se Sabina Lissitsa zabyvala taktéZ mezigeneratnim srovnanim. I kdyz pfedmétem jejiho
zkoumani byly pouze generace X a Y, tak svym vyzkumem dospé€la k velmi podobnym
zavéram. Clanek byl publikovany v roce 2021 a nese nazev ,,Baby Boomers, Generation X
and Generation Y: Identifying generational differences in effects of personality traits in on-

demand radio use*

Druhé komparace vysledkt diplomové prace spocivala v porovnani vysledkt s diplomovou
praci na téma Sdilend ekonomika Ing. Pavla T¢Sinského z roku 2019, jehoz vyzkum probihal

na piidé Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédglské univerzity Praha.

Z porovnani vysledka jednoznacné vyplyva, Ze po uplynuti tii let se mezi lidmi zvysila
vSeobecna znalost platforem sdilené ekonomiky a z tohoto faktu plyne, Ze se pravdépodobné
zvysil 1 pocet aktivnich uZzivatell, coz potvrzuje narist u jedné z nejznaméjSich platforem
Airbnb o 1,7procentniho bodu. Naopak bez vyznamné zmény zistadvaji odpovédi na otazky
tykajici se kupniho chovani respondentii a jejich narokt na produkty, které nakupuji. Shodu
v postojich respondentti Ize taktéz spattit v motivech, které je ke sdileni vedou. Stéle je hlavnim
motivem ekonomickd vyhodnost sdileni, kdy respondenti uvadéli snahu uSetfit napfi¢ vSemi
generacnimi skupinami. Rozpor v odpovédich pied tfemi lety a nyni je v zna¢ny v oCekavani
dalSiho vyvoje sdilené ekonomiky a cel¢ jeji budoucnosti. Pied tiemi lety byli respondenti vice
skepticti, jelikoz 38 % dotdzanych ocekéavalo zpomaleni ristu, ¢i dokonce upadek sdilené
ekonomiky. V soucasnosti ofekavd negativni vyvoj pouze 7 % dotazanych. Rovnéz se
v poslednich tfech letech mirn€¢ zvysila ochota sdilet, pokud to pfinese poskytovatelim vyssi
profit. Markantni posun v odpovédich respondentl je patrny v otdzce na cenu za sdilené
produkty nebo sluzby. V aktualnim Setfeni odpoveédélo 79 % dotazanych, Ze by byli ochotni za
produkt zaplatit niz$i ¢astku nez na klasickém trhu, kdezto pted tfemi roky se takto vyslovilo
pouze 43 % ucastnikd prizkumu. To miiZe souviset s aktudlni geopolitickou a ekonomickou

situaci.
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5 DOPORUCENI

V paté kapitole jsou uvedena doporuceni pro platformy ptlisobici v segmentu sdilené

ekonomiky.

Pro zvyseni uzivateld, ktefi vyuzivaji sdilenou ekonomiku, je vhodné cilit marketingové
kampané na generaci X. Zastupci této generace Casto disponuji majetkem, ktery by mohli sdilet.
Maji vytvorenou dostateCnou finan¢ni rezervu pro nakup sluzeb nebo vyuzivani sdilené
ekonomiky v oboru finance jako investofi — lidé nabizejici penize. V tomto pfipad€ by méla byt
snaha platforem sdilené¢ ekonomiky sméfovat své marketingové aktivity co nejvice generaci X.
Jak vyplyvé z dotaznikového Setfeni, nejstarSi zkoumana generace ma velmi kladny postoj
k vlastnictvi, odmita sdileni, obava se o svlij majetek a obecné¢ nedivétuje cizim lidem.
Nejvhodnégjsi marketingovou kampani by meélo byt sdéleni nejvétSich prednosti sdilené
ekonomiky s vyhodami, které vyuzivani sdileni piindsi. Zarovein by mély byt objasnény
a zmirnény obavy ze sdileni, které generace X ma.

v

Ptiznivéjsi postoj oproti generaci X ma generace Y, ktera je sdileni vice naklonéna. Tato
generace vyuziva sdilenou ekonomiku jiz na dennim potéadku, ale skoro vétSina jako uzivatelé.
Dulezitym faktorem u této generace je piesvédcCit a motivovat zastupce této generace, aby
sdileni vyuzivali taktéz ve form¢ nabidky. Marketingové aktivity by se mély zamétit zejména
na objasnéni vyhod sdileni z pohledu pronajimatele. Je vhodné zdaraznit vétsi efektivitu statki,
dopad na Zivotni prostiedi z divodu mensiho poctu vyrobenych kusi, které jsou zaroven vice
pouzivany nebo penézniho ptivydélku za jiz vlastnéné statky. U generace Y se formou
marketingovych aktivit nejedna zejména o odbourani véci zazitych, ale spiSe o pfiméni

zastupcl nabizet a vyuZzivat sdileni.

Nejbéznéjsimi uzivateli sdilené ekonomiky jsou zastupci z generace Z, kteti jsou diky svym
postojim a hodnotdm zcela otevieni sdileni. Nevyhodou brénici této generaci ve sdileni
je nedostatecna finan¢ni zasoba nebo fakt, ze jesté studuji a jsou financné zavisli. Za nedlouhou
dobu tato generace finan¢né 1 pracovné dospéje a budou prave to prave oni, kdo budou hojné
vyuzivat sdilenou ekonomiku. Jejich postoj ke sdileni mé velky potencial pro sdilenou
ekonomiku, a to ve smyslu nabidky i poptavky produkti a sluzeb. Generace Z nelpi
na vlastnictvi, proto jsou prave jeji zastupci zatim nejlepSimi potencialnimi ,,zakazniky* sdilené
ekonomiky. Z divodu naklonéni generace Z ke sdilené ekonomice nebude pro platformy
pusobici ve sdilené ekonomice nakladnd marketingovd kampan, jelikoz tito jedinci sami

vyhledéavaji moznosti sdileni.
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Z komparace s praci na téma sdilena ekonomika plyne doporuceni pro subjekty sdilené
ekonomiky, Ze je vhodné komunikovat béhem marketingovych aktivit vyhody sdilené
ekonomiky, zejména moznost financni uspory. Na otazku tykajici se platby za sluzby ¢i
produkty v systému sdilené ekonomiky odpovédélo 79 % respondentil, Ze diky sdileni chté;i
uSetfit, zatimco v roce 2019 to nebyla ani polovina ucastnikii Setfeni. V ramci soucasné
geopolitické a ekonomické situace mize byt ucast na sdilené ekonomice vyhodna pro vSechny
a muze to byt efektivni nastroj, jak bojovat s inflaci. Tuto rétoriku mohou vyuzit vSechny
subjekty figurujici na poli sdilené ekonomiky a muize byt komunikovdna v kazdém
marketingovém sdé¢leni, ¢imz mohou platformy ptilakat nejen nové ,,konzumenty*, ale zaroven
si mohou dals$i osoby uvédomit, Ze 1ze profitovat z mélo uzivanych statkl a zlepsit si osobni

rozpocet.

5.1 Doporuceni pro spole¢nost Rekola

Spolecnost Rekola vznikla v roce 2013 a plsobi na uzemi velkych mést Evropy. Nazev
Rekola vznikl z diivodu ,,recyklace kol, kdy spolenost zpocatku vyuzivala stard darovana
kola. Kola byla servisovana a piebarvovana na razovo na vikendovych workshopech a poté
byla umistovana do ulic. Prvni velké zdzemi nasla spolecnost v Radlické kulturni sportovné
v roce 2015. V tento rok byla taktéZ zdokonalena aplikace pro operacni systém iOS i Android
a vznikla moZznost ptjceni kol pfes SMS. Spolecnost se také diky pfedavani anonymnich dat
méstim, ve kterych plsobi, snazi zajistit lepsi infrastrukturu. Jedna se naptiklad o vybudovani
a upravu cyklostezek v mistech velkého pohybu sdilenych kol nebo vybudovéni parkovacich
mist pravé pro sdilena kola. V roce 2017 zacal velky rozvoj spolecnosti. Pfislo partnerstvi
se spolecnostmi Hello bank!, MultiSportem a Airbnb, diky kterym se ptjceni kol stalo
dostupnéjsi. (Rekola, 2022)

Pro dalsi expanzi a pfilakdni novych uzivateli vyvstavaji na zaklad¢ dotaznikového

prazkumu nasledujici doporuceni:

e Generace X — hlavni oblasti marketingovych kampani by mély byt kratké spoty
v televizi, které jsou finanéné velmi naro¢né, ale cili na generacni skupinu, ve které
diima velka kupni sila. Coz je ptislibem pro velkou navratnost vynalozen¢ investice.
Déale by se méla reklama objevovat zejména v periodikach, které vydavaji mésta
alidé si je zakupuji za uCelem ziskani novinek z konkrétni lokality. Tam
by se pravideln¢ mohl vyskytovat ¢lanek o expanzi spole¢nosti a diivod, proc¢ sdileni

zrovna od spole¢nosti Rekola vyzkouset.
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Generace Y a Z — pro obé generace jsou spoleCné rysy ve vnimani sdilené
ekonomiky, tudiz doporuc¢ené marketingové aktivity jsou taktéz podobné. S ohledem
na naklady je nejvhodnéjsi vyuziti socialnich siti, kde 1ze oslovit naprostou vétSinu
zastupcl obou generaci. Rekola mohou vytvofit naptiklad kampan, kde se uzivatelé
platformy vyfoti na rizovém kole, piidaji ptfispévek na oficidlni Facebookovou
stranku a budou soutézit o rizné ceny. Dal$im funkénim nastrojem mitize byt
spoluprace s lokalnimi spole¢nostmi, kdy Rekola mutzou navazat spolupraci
naptiklad s Office House v Praze, kdy umisti kola do jejich prostor a ke kazdé
pronajaté kancelafi budou mit uzivatelé ptijceni kola zdarma, ¢imz se razova kola
dostanou jesté vice do ulic a ptilakaji pozornost lidi, ktefi se denné pohybuji v daném
misté. Na stejném principu by bylo vhodné navazat spolupraci s vysokymi skolami,
kdy by Rekola poskytla do kampust univerzit a studenti by zacali vnimat rizovéa kola
jako béznou soucast jejich zivota, coz by formovalo hlavné jejich navyky
do budoucna, a navic by se Rekola mohla prezentovat jako podporovatel vzdélavani

a tim si vylepsit PR.

70



ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo sledovéani postojii jednotlivych demografickych skupin
k principim sdilené¢ ekonomiky a citlivosti na marketingové aktivity. Prace poukazuje

na faktory, jenz ovliviiuji spotiebitelské chovani jednotlivcd. Jak je detailné uvedeno

v praktické ¢asti, ve vétSin€ pokladanych otdzek se mezigeneracni nazory lisi.

Na zacatku prace byl zpracovan teoreticky popis sdilené¢ ekonomiky, sluzeb

a marketingového vyzkumu, které slouzi jako podklad pro vypracovani vlastni ¢asti prace.

Vlastni prace byla vypracovana pomoci kvantitativniho vyzkumu. Vyzkum byl proveden
dotaznikovym Setfenim za ucelem ziskani dostatecného poctu dat, coz se také podafiilo, aby
mohl byt definovan obraz spotiebitelského chovani v oblasti sdilené ekonomiky

a marketingovych aktivit spojenych s touto formou ekonomiky.

Vyzkum prob¢ehl ve dnech od 1. 4. 2022 do 14. 4. 2022, za pomoci internetového nastroje
Survio a byl Sifen zejména pomoci socialni sité¢ Facebook a e-mailové komunikace. Vlastni
prace vyhodnocuje stejny pocet odpoveédi od kazdé definované generacni skupiny. Zpracovani
vSech 539 vyplnéni dotazniku nebylo mozné, jelikoz odpovédi od generace X bylo nejméné,

proto bylo vybrano 100 ndhodnych odpovédi pro objektivni porovnani.

Sdilena ekonomika byva Casto zjednoduSen¢ charakterizovana jako sdileni momentalné
nepotfebnych statkli mezi subjekty sdilené ekonomiky. Sdileni vétSinou probihd pomoci
zprostiedkujicich platforem, které dokazou zajistit sparovani nabidky a poptavky. Sdileni jako
takové neni zadny novodobé vymysleny trend, ale probiha jiz tisice let, od samotné existence
lidstva. Ale rozmach sdileni, tak jak ho zndme dnes nastal az v poslednich letech 21. stoleti.
Diky modernim technologiim, globalizaci a neustéle rychlej$i komunikaci je dnes sdileni tak

popularni a efektivni.

Nedilnou soucasti sdilené ekonomiky je reklama a marketing jednotlivych platforem, které
dokazou lidi zaujmout a presvédcCit, aby sdileni vyzkousSeli. V dneSnim svété je spravné
formulovana a zacilena reklama jednim ze stéZejnich faktor obstani na trhu pfed konkurenci.
Obrazek cislo 8 poukazuje na fakt, Ze nejvhodnéjsi nastroj pro osloveni lidi jsou socidlni sité,

kdy 37 % respondentti uvedlo, Ze je praveé socidlni sité ptrivedly ke sdileni.

Doporucenim pro vybrané subjekty sdilené ekonomiky se zabyva pata kapitola, kde jsou

mimo jiné zahrnuty nejpodstatnéjsi véci pro spravné zacileni marketingovych aktivit.
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SEZNAM PRILOH

Dotaznikové Setfeni



Sdilena ekonomika

Dobry den,

dotaznik zjistuje Vade postoje ke sdilené ekonomice. Je soucasti diplomové prace, kterou zpracovavam na Ekonomicko-spravni fakulté
v Pardubicich. Dotaznik Vam zabere asi 8 minut. Odpovédi jsou anonymni.

Velice Vam dékuji za Vas Cas.

Michal TéSinsky

1 Sdilena ekonomika je systém, kde se sluzby Ci majetek sdili mezi uzivateli. M0ze to byt zcela

4

zdarma Ci za poplatek. Myslite si, ze je tato myslenka pro spolecnost prospésna?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

OAno ONe

2 S nasledujicimi tvrzenimi:
Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd'v kaZdém fdadku

Souhlasim  SpiSe souhlasim Spide nesouhlasim Nesouhlasim
Kupuji zejména zazitkové a pfijemné véci O O O O
Mam rad/a kdyz mohu lidem kolem sebe pomoci sdilenim svych nazor(
Kupuji zejména uzitetné a funkcni véci
Kupuji pouze véci, které potiebuji
Snazim se aby mnou kupované véci vypovidaly o mém spoleCenském statusu

Cizim lidem lze ddvérovat

O OO0 00 O
O OO0 00 O
O OO0 00 O
O OO0 00 O

Koupé dalSich véci mi pfinasi radost

3 Kolik hodin denné stravite na internetu:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Méngnezthodinu O t1az2hoding O 2az4hoding (O 4az6hodin - () Vice nez 6 hodin




Sdilena ekonomika

4 Nejvice k pfistupu na internet vyuzivate:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Notebook /stolni pocitac O Smartphone O Tablet

O Jina..

5 Jak vyznamné tyto hodnoty pro Vas jsou:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kaZdém iddku;, 1 - nejvice, 5 - nejméné

1

N
[ON
~
o))

Kontakt s ostatnimi Llidmi

Bezpetnost a spolehlivost

Nadstandartni vyhody, jenz pro mne plynou

Vlastnictvi

Vypajcky véci

Dlvéryhodnost

Osobni status vyplyvajici z vlastnéni véci (nové auto)

OO0 0 00 00 O
OO0 0 00 00 O
OO0 0 00 00 O
OO0 0 00 00 O
OO0 0 00 00 O

Pestrost Zivota (neobycejné zazitky)

6 Znate nékteré platformy pdsobici na tizemf CR:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd'v kaZdém radku

Ano a vyuzivam Ano, ale nevyuzivam Ne, neslysel/a jsem o této platformé
Airbnb O O O
AO O O O
Autonapal O O O
O O O

Bankerat
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Bolt

Car4Way

Couchsurfing

Ferratum

Flatio

Hithit

Lime

Nextbike

Penézzdroj

Rekola

SharyGo

VsezaOdvoz

Zaveuu

Zonky

7 Motivy vyuziti platforem:

O 00000 O0l00lO0 00 0]0

O 00000 O0l00lO0 00 0]0

O 0l 00 0l O0O0 O0lO0 OO0 0O

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd' v kaZdém rédku. Pokud jste v otdzce 6 neodpovédél/a ani jednou Ano a wuzivdm, tak prosim prejdéte rovnou na

otazku cislo 10,

Souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim  Nesouhlasim

Vyhodnéjsi cena

O

O

O

O

VysSi kvalita

Vydélek penéz

Sdileni bylo vyhodnéjsi

O
O
O

O
O
O

O
O
O

O
O
O




Sdilena ekonomika

Nedostatecna dostupnost bez sdileni

Nepotfebuji dlouhodobé vlastnictvi

Jinak nez sdilenim jsem se k produktu ¢i sluzbé nedostal/a

Vyzkouseni sdileni

Doporuceni

Zvédavost

O O0lO0 O 0 OO0

O OO0 00 O
O OO0 O 0 OO0
O OO0 O 0 OO0

O

Chci jit s dobou

8 Pokud Vas k platformé pfivedl marketingovy nastroj, ktery to byl:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd' v kaZdém iddku. Pokud jste v otdzce 6 neodpovédél/a ani jednou Ano a wuZivam, tak prosim prejdéte rovnou na
otdzku cislo 10,

Sy , TV, Billboardy, plakaty, Vystavy,
N letak
D oviny, Casopisy, tetaly D radio D napisy D konference

D Socialni sité (Instagram, Facebook, TikTok, Twiter, LinkedIn, D E- D Vyhledavate (Google, D Banery na rliznych
Youtube, Pinterest atd.) mail Seznam atd.) webech

D Blogy, Influencefi

D Jiny...

9 Byla pro Vas komunikace pomoci reklamy:

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd v kaZdém rddku. Pokud jste v otdzce 6 neodpovédél/a ani jednou Ano a vyuZivam, tak prosim prejdéte rovnou na
otdzku cislo 10

Souhlasim Spise souhlasim Spise nesouhlasim Nesouhlasim
Motivujici ke koupi O O O O
Dostatecna ohledné sdéleni informaci O O O O
Vérohodns O O O O
O O O O

Zajimava




Sdilena ekonomika

10 Myslite si, ze ma sdilena ekonomika moznost prosazeni se v budoucnu:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

Ano, v budoucnu diky rostouci populaci a jinym Ne, sdileni lidé nebudou vyuzivat, nebo budou O Nevim
faktorim bude sdilena ekonomika velice popularni zavedeny vladni restrikce a jeji rlist se zabrzdi
O Jina.

11 Kdyz se zamyslite nad sdilenim:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Spide bych nabizel/a véci a sluzby ostatnim O Spide bych vyuzival/a nabizenych véci a sluzeb druhymi O Nechci sdilet

12 Budete v budoucnu vice vyuzivat sdilenou ekonomiku:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Stejné jako doposud O Ne O Nevim

13 Jakou cenu byste byl/a ochoten/na zaplatit za produkty i sluzby ohledné sdilené
ekonomiky:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O NiZsi Castku, protoze se sdilenim O Stejnou castku, jako za jakykoliv "nesdileny” O VysSi ¢astku, pokud produkt i
snazim Setfit produkt Ci sluzbu sluzba bude lepsi

14 Vyuzil/a byste sdilenou ekonomiku, pokud by to pro vas bylo pfinosné:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nevim

15 Kdyz zvazite vechny okolnosti, jak vnimate sdilenou ekonomiku oproti vlastnictvi
Napovéda k otazce: Vyerte jednu odpovéd. 1 - Jednoznacné je sdileni lepsi, 5 - Jednoznacné je iastnictvi lepsi

1 2 3 4 5

O O O O O
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16 Generacni skupina, do které patfite:

Napovéda k otazce: Rozmezi generaci je orientacni. Prosim vyberte jednu z moZnosti,

O Generace X (1960-1980) O Generace Y (1981-1995)

O Jina.

17 Pohlavi

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Mz O 7ena

18 Velikost obce, ve které zijete:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(O 04a22000 obyvatel (O 2001 a25 000 obyvatel

(O 50001 22100 000 obyvatel () 100 001 a vice obyvatel
19 Nejvyssi dosazené vzdélani:
Napovéda k otazce: Vyerte jednu odpovéd

(O zakiadni
O Jiné...

O Stfedoskolské bez maturity O Stiedoskolské s maturitou

20 Ekonomicka aktivita:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Student
O ina.,

O osvt

O Zaméstnanec O Dichodce

21 Cisty mési¢ni piijem:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(O pod10000ke (O 10001a220000k¢ (O 20001 a2 30 000 K¢

O Jiny.

(O 5001 a2 10 000 obyvatel

(O 30001 avice

O Generace Z (1996 a mladsi)

(O 10001 a2 50 000 obyvatel

O Vyssi odborné O Vysokoskolské

O Bez pfijmu




