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UvVOD

V stcasnosti je v spolocnosti mozné pozorovat’ zmeny v ekonomickom spravani sa
I'udi. Po obdobi hospodarskej krizy sa zac¢ina uptstat’ od potreby veci vlastnit’ a prechadza
sa k modelu efektivnejSicho vyuzitia uz vlastnenych zdrojov. Jednou z moznosti ako
vyuzit’ kapacitu vlastnenych zdrojov, je ponuknut’ ich po dobu kedy nie s vlastnikmi
vyuzivané na uzivanie niekomu inému, alebo inymi slovami - zdiel'at. Zdiel'anie m6ze mat’
rozne formy, moze prebiechat’ za réznych podmienok a mdze sa aplikovat v rdéznych
oblastiach, ¢i uz sa jedna o zdiel'anie medzi jednotlivcami, alebo o zdiel'anie v komerénej

sfére.

Tato diplomova praca je zamerand prave na tematiku zdiel'anej ekonomiky (sharing
economy). V navdznosti na rozvoj modernych technologii ma vyuzivanie tejto formy
ekonomiky stiipajucu tendenciu. Ekonomika zdiel'ania mdze zasahovat’ do vSetkych oblasti
sluzieb. Najrozsirenej$ie formy zdiel'ania v Ceskej republike najdeme v oblasti zdiel'ania
automobilov a ubytovania. Dalsie formy ako su bikesharing, coworking a crowdfunding sa

taktieZ postupne dostavaju do povedomia obyvatel’stva.

Ciel'om tejto diplomovej prace je vypracovat’ ucelent §tudiu teoretickych principov
ekonomiky zdielania, faktorov, ktoré maji vplyv na Coraz vicSiu popularitu a prikladov
ekonomickych modelov, s ktorymi sa stretava obyvatel'stvo Ceskej republiky. Studastou
diplomovej prace je analyza vyuZivania vybranych foriem ekonomiky zdielania v Ceskej
republike. Projektova ¢ast’ navrhuje marketingovu stratégiu na popularizaciu hypoteticke;j

sluzby zdiel'ania automobilov v ramci Univerzity Palackého v Olomouci.

Diplomova praca je rozdelena na tri Casti — teoretick, analyticka a prakticku.
Teoreticka Cast' je spracovand formou reSerSe odbornej literatiry. Prva kapitola je
zamerana na vymedzenie a definovanie pojmu ekonomika zdielania a popis hlavnych
principov, na ktorych je zdielana ekonomika zalozenia. Druha kapitola pojednava
0 legislative, ktora je s fungovanim zdielanej ekonomiky spojend. Tretia kapitola
teoretickej Casti priblizuje jednotlivé formy ekonomiky zdielania, ktorych fungovanie je
ilustrované na konkrétnych existujucich sluzbach.

Analyticka Cast’ tejto diplomovej prace tvori vlastny prieskum réznych foriem

ekonomiky zdielania v Ceskej republike realizovany s vyuzitim dotaznikového Setrenia,

doplneny o relevantné Casti prieskumu Eurdpskej komisie.



Prakticka Cast’ je venovana pripadovej $tadii - ndvrhu marketingovej stratégii na
popularizaciu hypotetickej sluzby zdielania automobilov v ramci Univerzity Palackého

v Olomouci.

Rastuci trend vo vyuzivani ro6znych foriem ekonomiky zdiel'ania dokazuje aj vel'ké
mnozstvo publikovanych odbornych ¢lankov a monografii na tito tému. Kedze sluzby
zdielania su uzko spojené s vyuzivanim modernych komunikaénych technoldgii,
najaktualnejsie informacie o tejto tematike sa pochopitelne Siria taktieZz online. Z tohto
dovodu bolo nutné pri spracovani tejto diplomovej prace flexibilne vyuzivat’ elektronické

zdroje.
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1 EKONOMIKA ZDIELCANIA

Zmeny v spotrebnom chovani spolo¢nosti stivisia aj s nastupom sucasnej generacie
Y, ktorej predstavitelia uznavaju iné¢ hodnoty ako generacia ich starych rodicov, ktora bola
poznafend svetovymi vojnami, €i ich rodiCov. Generacia Y je tak isto sutazivd a
ambiciozna ako tie predchadzajice, no jej postoj k dobrovolnictvu, filantropii a
spoloC¢enskym ¢i environmentdlnym otazkam zohrava doleziti Cast’ ich zivota. Kedze
vyrastali v dobe rozmachu modernych technologii, hl'adaju spdsoby ako ich vyuzit' v
prospech spolo¢nosti.? Aj to je jeden z faktorov, ktory prispieva k rozirovaniu pouzitia

roznych foriem zdiel'anej ekonomiky.

Vzt'ah medzi fyzickymi produktmi, individualnym vlastnictvom a vlastnou identitou
prechddza zavaznym vyvojom. Ludia nechect vlastnit’ CD, ale chcu pocuvat’ hudbu, ktora
je na nom ulozena. Cudia nekupuji DVD, kvoli samotnému disku, ale chct si pozriet’ film,
ktory je na niom nahrany. Inymi slovami, nechcu vec samotnu, ale vlastnictvo tejto veci im
umoznuje uspokojit’ potrebu, alebo prinesie zazitok, po ktorom tuzia. Osobné vlastnenie sa
z materialneho, hmotného meni na nehmotné a spolu s tym aj predsudky voci vlastnictvu

ako takému.’

Spolo¢nost’ dlhé roky stavala slobodu jednotlivca na principoch vlastnickeho préava,
no pre Generdciu Y, ktord vyrastala zarovenn s modernymi technolégiami vzt'ah
k osobnému vlastnictvu nie je az tak dolezity. Ked'Ze existuju, a zaroven stale vznikaju
d’alSie, kanaly, ktoré k tomu, aby bolo mozné zdiel'at, o l'udia robia (Twitter), ¢o prave
¢itaju (Shelfari), €1 kto su ich priatelia a znami (Facebook), nevyzadujt vlastnit’ ni¢ iné ako
pocitac, alebo dokonca len chytry telefon. Vd'aka tymto novym kandlom nie je nutné, aby
si T'udia kupovali veci fyzicky, no moznost’ vyjadrit’ svoj status, ¢i prislusnost’ k urcitej

skupine zostava zachovana. Samozrejme, ze seba-vyjadrenie prostrednictvom veci Uplne

! Generacia Y — znama tiez ako Millennials (,,Deti milénia*), oznaduje generaciu narodent v obdobi rokov
1980 — 1995, ktora je poznacena priaznivym postojom k médiam a digitalnymi technoloégiami. Na jej
vychovu mal tieZ zvySeny liberalny pristup k politike a ekonomike®. WIKIPEDIA: Generdcia Y [online].
[cit. 2017-04-12]. Dostupné z: https://sk.wikipedia.org/wiki/Generacia_Y

2 BOTSMAN, Rachel, ROGERS, Roo. What's mine is yours: The Rise of Collaborative Consumption. New

York: HarpersBusiness, 2010. str. 52.
* Tamtiez str. 97
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nevymizne. Stale sa totiz najdu predmety, ktoré pre I'udi maji sentimentalnu hodnotu, ako

napriklad suveniry z ciest, ¢i svadobné obrucky.

Postoj a vztah k uspokojovaniu svojich potrieb a prejavovaniu kym l'udia su, je
0 mnoho nehmotnejsi, nez bolo zvykom u predoslych generacii. Ako priklad tejto zmeny je
mozné uviest’ sluzbu Spotify — kniznicu miliénov piesni oznaCovanu ako ,,jukebox 21.
storo¢ia®, tato sluzba umoziuje vyuzit' benefity dematerializacie obsahu, tzn. pocuvat

hudbu bez toho aby bolo nutné si kupit’ hudobny nosi¢.*

Z historického hl'adiska pri koncepte zdiel'ania nejde o absolutnu novinku. Naopak,
zakladné principy nevlastnenia siahaji uz do prvych foriem obchodu. V starovekych
spolo€enstvach si l'udia poziciavali néstroje na obrabanie pody od miestnych kinazov. V 18.
storo¢i vznikol leasing, prostrednictvom ktorého bolo mozné si prenajat’ kone, ¢i vozy
a zaciatkom 20. storoc¢ia bol koncept leasingu komeréného vybavenia beznou stcast'ou
kazdodenného biznisu. Hlavnym rozdielom vo vyuzivani zdiel'ania v minulosti a dnes bol
fakt, ze pred rozsirenim modernych technologii sa zdielanie uskuto¢novalo v ramci
pomerne malej komunity, kde sa vSetci navzdjom poznali a doverovali si. Informécie
a skusenosti z uskutocneného zdielania si 'udia zvy€ajne predavali stnym podanim a tym

sa rozSirovalo povedomie o poskytovanej sluzbe.

1.1 Definicia ekonomiky zdielania

Vzhl'adom k tomu, Ze oznacenie ,,ekonomika zdielania® je pomerne novy pojem
ajednd sa opomerne rozsiahly koncept, jeho definicia sa postupom casu menila, ¢i

upravovala.

Alex Stephany, odbornik na zdielani ekonomiku, vo svojej knihe The Business of
Sharing: Making it in the New Sharing Economy publikovanej v roku 2015 definuje
zdiel'ani ekonomiku pomerne stroho: Ekonomika zdielania je vytvorenie hodnoty z
nevyuzitych aktiv poskytnutim online pristupu k tymto aktivam komunite, ktoré vedie

k zniZeniu potreby vlastnictva tychto aktiv.’

* TamtieZ str. 98
> STEPHANY, Alex. The Business of Sharing: Making it in the New Sharing Economy. Hampshire: Palgrave
Macmillan, 2015. str. 9
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V roku 2015 sa pojem zdieland ekonomika (sharing economy) dostala aj do
vykladového slovnika Anglického jazyka z dielne vydavatel'stva Oxford University Press,
ktory definuje zdiel'ani ekonomiku nasledovne: Zdiel'and ekonomika — podstatné meno,
Ekonomicky systém, v ktorom su aktiva alebo sluzby zdiel'ané¢ medzi jednotlivcami, bud’

bezplatne alebo za poplatok, zvy&ajne s vyuzitim internetu.

Rachel Botsmanova poukazuje na dolezitost’ spravneho pouzivania terminologie.
RozliSuje medzi zdiel'anou ekonomikou, zdiel'anou spotrebou a sluzbami na poziadanie,

tzv. on-demand services.

e Zdiel'ana ekonomika je podla nej ekonomicky systém zaloZeny na zdiel'ani
nevyuzitych aktiv alebo sluzieb bezplatne alebo za poplatok, priamo od
jednotlivcov. Ako priklad takychto sluzieb uvadza Airbnb, ¢i BlaBlaCar.

e Zdiel'and spotreba je pretvorenie tradi¢nych trhovych modelov spravania —
prenajom, poziciavanie, vymienanie, zdiel'anie, bartrova vymena, obdarovavanie —
prostrednictvom technolégii, ktoré sa uskutociiuje spdsobmi a Vv rozsahu, ktoré
neboli pred vznikom internetu mozné. (Zipcar, eBay)

e Sluzby na poziadanie (on-demand services) su platformy, ktoré priamo spajaju

potreby zékaznika s poskytovatelmi, ktori ihned’ dodaju tovary a sluzby. (Uber)’

1.2 Principy zdiel’anej ekonomiky

Zdiel'ana ekonomika je ekonomicky model, v ktorom modzu jednotliveir pozi€iavat
alebo si vypoZi€iavat aktiva vlastnené niekym inym. Model zdielanej ekonomiky je
pouzitelny najmd vtedy, ked je cena urcCitého aktiva vysoka a aktivum nie je plne

vyuzivané pocas celej doby.8

Existuja Styri zakladné principy, ktoré st spolocné pre vSetky formy zdielanej

ekonomiky bez rozdielu v akej oblasti sa zdiel'anie uskutoc¢iiuje:

® ENGLISH OXFORD DICTIONARIES: Definition of Sharing Economy [online]. [cit. 2017-04-01].

Dostupné z: https://en.oxforddictionaries.com/definition/sharing_economy

" BOTSMAN, Rachel. Defining The Sharing Economy: What Is Collaborative Consumption — And What
Isnt? [online]. 2015 [cit. 2017-04-01]. Dostupné z: https://www.fastcompany.com/3046119/defining-the-
sharing-economy-what-is-collaborative-consumption-and-what-isnt

® INVESTOPEDIA: Sharing Economy [online]. [cit. 2017-04-01]. Dostupné z:
http://www.investopedia.com/terms/s/sharing-economy.asp
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e kritické mnozZstvo,
e volna kapacita,
e viera Vv obecnu pastvinu,

. . . , .. 9
e addvera medzi l'ud’'mi, ktori sa osobne nepoznaju

1.2.1 Kritické mnozstvo

Kritické mnozstvo je sociologicky termin, ktory oznacuje minimdlne mnozstvo
zdrojov v systéme potrebnych na to, aby sa systém stal sebestacny. Tento termin sa da
pouzit’ na vysvetlenie mnozstva javov, od jadrovych retazovych reakcii, az po rozsirenie

novych technologii.™

Existuje niekol’ko dovodov, preco je kritické mnozstvo pre zdielanu spotrebu
dolezité. Prvym dovodom je volba. Ked’ nakupujeme, h'adame uspokojenie a pohodlie.
Aby mohla zdieland spotreba konkurovat’ beznému nakupovaniu, je nutné, aby si
spotrebitel’ mal z ¢oho vyberat. V tomto pripade moze posluzit' ako priklad vymena
oblecenia (clothing swap, clothing exchange). Ak by sa vymeny zacastnilo len par I'udi,
ktori maju rozne velkosti oble¢enia a rozny vkus, vymena by sa nemohla uskutoc¢nit,
pretoZze pravdepodobnost, Ze by si ucastnici vybrali kusok, ktory zodpovedd ich
poziadavkam, by bola maléd a ucastnici by odisli nespokojni. Ale ak sa vymeny zc¢astni
dostatocny pocet l'udi, v istom momente vymena dosiahne kritické mnoZstvo, ¢o znamena,
ze bude ucastnikom k dispozicii dostatoéné mnozstvo Satstva, aby si kazdy naSiel kusok,

ktory sa mu padi a citil uspokojenie z vymeny.™*

Princip kritického mnozstva sa uplatituje vo vSetkych formach zdiel'anej spotreby,
no nie je mozné urCit’ presné kritické mnozstvo, ktoré by platilo univerzalne. Kritické
mnozstvo sa meni v zavislosti na kontexte, poziadavkach a oCakavaniach uzivatelov.
Druhym d6évodom, preco je kritické mnozstvo tak dolezitym prvkom je to, Ze pritahuje
skupinu lojalnych a pravidelnych uZzivatel'ov, ktori medzi prvymi vyskusaju, ako dana

sluzba funguje a tym poskytnt akysi dokaz o tom, ¢i by ju mali vysktsat aj ini.

® BOTSMAN, Rachel, ROGERS, Roo. What's mine is yours: The Rise of Collaborative Consumption. New
York: HarpersBusiness, 2010. str. 73.

10 Tamtiez str. 74.

1 Tamtiez str. 75.
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1.2.2 Sila vol’nej kapacity

Sila vol'nej kapacity je d’alSim z principov zdielanej spotreby. Vol'nl kapacitu je
mozné vysvetlit na jednoduchom priklade elektrickej vitacky. VécSina T'udi pouzije
vitacku v priemere medzi 6 az 13 minatami za cely zivot, no napriek tomu, skoro kazda
druha domacnost’ v Spojenych §tatoch americkych vlastni vitacku.™® To predstavuje takmer
50 milionov vrtaciek, ktoré sa nachadzaju v americkych domacnostiach. Vlastnit’ nastroj,
ktory po vicsinu svojej zZivotnosti I'udia nepouzivaju, no technologicky pokrok, ich nuti
investovat’ do prislusenstva, ¢i nahradnych dielov, neddva raciondlny zmysel. NevyuZity
potencial tychto 50 milidnov vitaciek pocas doby, kedy nie st pouzivané predstavuje

, o1
volnu kapacitu.®

Prikladov veci, ktoré l'udia vlastnia, no vyuzivaja len sporadicky je mnozstvo, ¢i uz
je to auto, ktoré stoji odstavené v priemere 22 hodin denne; volna izba, v ktorej spi
navsteva len par noci za rok; vecernd roba, ktord ¢akd v Satniku na spravnu prilezitost’,
a iné. Zvazit’ moznosti ako by bolo mozné vyuzit' vol'na kapacitu a prerozdelit’ ju inam je
zdkladom zdiel'anej spotreby. Moderné technoldgie, vratane socialnych sieti a mobilnych
zariadeni obsahujucich GPS, pontkaji mnoZstvo mozZnosti ako naloZit' s nevyuZitou
kapacitou. VSadepritomnost’ lacnej konektivity, ktorou su l'udia obklopeni mobze
maximalizovat’ produktivitu a vyuzitie produktu, a znizit' prebytok vytvoreny hyper-

spotrebou bez toho, aby vznikli d’alSie naklady alebo neprij emnosti.

Volnd kapacita sa vSak netyka len fyzickych produktov ako s bicykle, autd
a vitacky. MoZe sa vztahovat taktiez na menej hmotné aktiva, ako napriklad cas,

zrucnosti, priestor, ¢i komodity ako elektrina.

1.2.3 Vierav obecnt pastvinu

Viera v obecnu pastvinu je princip zalozeny na zdrojoch, ktoré patria vsetkym.
Myslienka spolo¢nych verejnych zdrojov historicky siaha az do obdobia Romanov, ktori
definovali parky, cesty averejné budovy ako ,veci vyhradené pre verejné pouzitie

avzduch, vodu, ale aj kultaru, jazyky a verejné poznatky ako ,veci spolocné pre

12 Tamtie str. 84.
13 Tamtiez str. 84.
1% Tamtiez str. 86.
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vietkych“.® Takéto vnimanie verejného majetku pretrvavalo az do 15. storodia, kedy boli
vV Anglicku pozemky obecnych pastvin sprivatizované aprevedené do stkromného
vlastnictva. Privatizacia bola odovodinovana tym, ze zdielané zdroje boli predmetom
priliSného vyuzivania a zneuzivania jednotlivcami, ktorych jednanie vzdy odrazalo ich

kratkodobé vlastné zaujmy.

Této teodria vstupila do povedomia sucasnej spolo¢nosti hlavne vd’aka Garrettovi
Hardinovi, ktory v roku 1968 uverejnil v magazine Science ¢lanok s nazvom ,, Tragédia
obecnej pastviny*. V iom Hardin poukazal na zneuzivanie spolo¢nych zdrojov vytvorenim
paralely s chovom dobytka v Anglicku, kde bolo motivaciou zvac¢Sovani stad spristupnenie
obecnej pastviny vSetkym. V kone¢nom dosledku vsak vypasenie verejnej pastviny viedlo
k zhorSeniu situacie pre vSetkych farmarov.'® Inymi slovami, l'udia si vedome, alebo
nevedome, vezmu prili§ vel'a aj napriek tomu, Ze to nie je vyhodné pre nikoho kolektivne

alebo dlhodobé blaho.

Prikladom pre modernt spolo¢nost’ méze byt dopravna situacia vo vel’komestach,
v ktorych sa tvoria dopravné zépchy. Ludia si urcita trasu vybert kvoli tomu, ze je
najrychlejSia. Na zaliatku, kazdé d’alSie auto nesposobi spomalenie premavky na tejto
trase, pretoze cesta ma dostato¢ni kapacitu. No v istom momente, kazdé auto zniZuje
priemernt rychlost’ az do bodu, kedy sa auta pohybujt krokom. Vsetci tito vodi¢i v snahe
zminimalizovat &as svojej jazdy prispievaju k celkovému predizeniu doby jazdy pre
vietkych.'” Tebria tragédie obecnej pastviny moze vysvetlit niektoré sucasné
environmentalne problémy, ako je napriklad nadmerny rybolov, zne€istenie vzduchu, ¢i
nedostatok pitnej vody. Tento tradi¢ny pohlad na vyuZzivanie verejného majetku vSak

nemusi byt jediny moZny a spravny.

N4jdu sa renomovani odbornici, ktori vidia v zdiel'ani verejného, ¢i spolocného
majetku prinos pre spolo¢nost. Vitazka Nobelovej ceny za ekonomiu z roku 2009, Elinor
Ostromova, sa pocas svojej kariéry zaoberala vyuzivanim obecnych zdrojov v r6znych
komunitach a zdokumentovala mnoho miest v rozlicnych kutoch sveta, kde T'udia dokazu

riadit’ model obecnej pastviny tak, aby z neho mali prospech ako jednotlivci, tak aj

5 Tamtiez, str. 87.
18 Tamtiez, str. 87.
1 Tamtiez, str. 88.
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spolognost’ a verejné zdroje boli zachované aj pre d’alsie generacie.'® Dal§im zastancom
nového pohladu na obecntl pastvinu je David Bollier, renomovany expert na obecnu
pastvinu v prostredi kyberpriestoru. Podl'a Bolliera, obecna pastvina — hmlisty koncept pre
mnohych je novy vzor vytvarania hodnoty a organizovania komunity zdiel'anych zaujmov.
Zdiel'ana spotreba preto vytvara hodnotu pre dalSie osoby, aj ked’ to nebol prvotny

z4dmer. '

1.2.4 Dévera medzi osobami, ktoré sa osobne nepoznaju

Dovera medzi osobami, ktoré sa nepoznaju je Stvrtym principom zdiel'anej spotreby.
Zakladom je myslienka, ze I'udia dokdzu sami riadit’ zdiel'ané zdroje za predpokladu, ze
maju k dispozicii spravne nastroje na koordinaciu projektov alebo Specifickych potrieb,
a maju pravo navzajom sa monitorovat. Nezhody st rieSené priamo v rdmci komunity a to
je predpokladom budovania dovery medzi cudzimi l'ud'mi. VécSina foriem zdielanej
spotreby vyzaduje doveru medzi 'ud'mi, ktory sa nepoznaju, ato do roznej miery.
V programoch zdielania jazdy autom je potrebné doverovat, Ze osoba s ktorou clovek
cestuje spolahliva a neSkodna, ¢i uz sa jedna o vodica alebo spolujazdca. V programoch
zdiel'ania ubytovania je nutné doverovat’ ubytovatelovi, Ze je izba, ¢i byt, v stave v akom

popisuje, a ubytovanému, Ze nesposobi skodu na majetku.

Vo svete hyperspotreby prostrednik vzdy vyplial priestor medzi produkciou
a spotrebou. Ludia si navzajom nemuseli doverovat, pretoze existovali doveryhodni
sprostredkovatelia, ktori mali transakcie na starosti a kontrolovali ich. Zdiel'ana spotreba
eliminuje potrebu tohto typu prostrednikov, ich rola sa meni z kontrolérov obchodov na
ambasadorov a tvorcov platforiem, ktoré ul'ahcuji samoobsluzné vymeny a prispevky.
Pozitivne hodnotenia sa stavaju ekvivalentom odportcania ,,z prvej ruky* od niekoho,
koho uzivatel stretol, a pomdhaju pri rozhodovani s kym vymena prebehne. Rola tohto

nového prostrednika je teda vytvorit spravne nastroje a prostredie, ktoré vzbudzuju

¥ COMMONS MAGAZINE: Elinor Ostrom's 8 Principles for Managing A Commmons [online]. 2011 [cit.
2017-04-02]. Dostupné z: http://www.onthecommons.org/magazine/elinor-ostroms-8-principles-managing-
commmons

¥ BOTSMAN, Rachel, ROGERS, Roo. What's mine is yours: The Rise of Collaborative Consumption. New
York: HarpersBusiness, 2010. str. 89.
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familiarnost’ a vytvaraju doveru. Spolo¢nosti si uctuji servisny poplatok za poskytovanie

tejto sluzby a plnenie tejto Gilohy.?

2 Tamtiez, str. 89.
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2 LEGISLATIVA EKONOMIKY ZDIEI’ANIA

V stucasnosti sa Casto sklofiuje pojem ,udrzatelnost***

. Vzhl'adom k tomu, Ze
trendom v spotrebitel'skom spravani v uplynulych desatro¢i bola nadspotreba, az
hyperspotreba, otvaraji sa s niou suvisiace otazky problémov s nedostatoénymi kapacitami
spracovania odpadov. Vyuzivanie réznych foriem zdielanej ekonomiky v réznych
oblastiach Zivota by mohlo dopomoct’ k zmierneniu dopadov hyperspotreby na spolo¢nost’,
aj na zivotné prostredie. V pripade, ak by ¢oraz viac 'udi namiesto toho aby si kupovalo
stale nové anové veci, ktoré po vacSinu svojej zivotnosti nie su vyuzité, hladalo
alternativu, ¢i niekto nablizku nevlastni danti vec, prave ju nepouziva a mohol by ju

poskytnut’ za isty poplatok niekomu d’alSiemu, postupne by to mohlo viest' k znizeniu

objemu odpadov. Dalsim benefitom by tiez mohlo byt zlepsenie medziludskych vztahov.

Jednou zo zasadnych otdzok, ktoré so sebou prindSa vyuzivanie réznych foriem
zdiel'anej ekonomiky je otazka pravnej upravy fungovania jednotlivych jej foriem. Ked'ze
firmy ako Airbnb alebo BlaBlaCar nie s tradicnymi poskytovatelmi sluZieb, ale len
sprostredkovatel'mi, ktori poskytuju platformu na stretivanie ponuky a dopytu po
zdiel'anych sluzbach, premietnutie akychkol'vek regulacii v tejto oblasti do zakona moéze
byt pre vlady jednotlivych Statov problematické. Je potrebné vymedzit', ¢i sa jedna eSte
0 ob&asné zdielanie, alebo uZ o podnikanie.?? Délezité je to najmé z toho dovodu, Ze
poskytovanie sluzieb v oblasti ubytovania, ¢i prepravy osob, ak sa jedna o profesiu,
podlieha prisnej§im pravidlam, napr. treba byt drzitelom S$pecialneho oprévnenia, prijem
z takejto Cinnosti podlieha zdaneniu, atd’.

Pri rieSeni legislativnych tprav zdielania v ramci Eurdpskej unie sa snazia byt
Staitom napomocné aj eurdpske institucie. Eurdpska komisia spracovala a vydala sériu

odporucani ako by sa mohli Staty s problematickymi otazkami vysporiadat. Medzi

21 Udrzatelnost — skuto¢nost, Ze sa dany systém (najmé ekologicky, socialny, ekonomicky) alebo uréité
jeho vlastnosti da/méze dlhodobejsie zachovat, najmi v prospech buducich generacii“. WIKIPEDIA:
UdrZatelnost [online]. [cit. 2017-04-12]. Dostupné z: https://sk.wikipedia.org/wiki/Udrzatelnost’

2 HOUSKOVA, Silvie. HOSPODARSKE NOVINY: Sdileni aut ¢i bytii dostane jasné pravidla. Evropskd
komise radi, jak na Uber ¢ Airbnb [online]. 2016 [cit. 2017-04-03]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-
65316410-sdileni-aut-ci-bytu-dostane-jasna-pravidla-evropska-komise-radi-jak-na-uber-ci-airbnb
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odporucaniami je napriklad urCenie hranice, kedy ludia poskytuji svoje sluzby
prostrednictvom tychto platforiem len obcas, a kedy uz sa jedna o profesiu. Vlady by mali
napriklad urcit’ pocet dni v roku, pocas ktorych moze ¢lovek prenajimat’ svoj byt turistom
bez toho, aby k tomu potreboval $pecialne povolenie, ¢i licenciu, obdobné tomu, ktoré je
vyzadované od tradi¢nych hotelierov. Limit by mohol byt 30, ¢i 60 dni v roku. Cielom
odportcani komisie je zjednotit’ pravidla naprie¢ Eurépskou tiniou a zjednodusit’ interakciu

spotrebitel'ov, podnikatel'ov, ale aj iradov so zdiel'anou ekonomikou.?

Rozne Staty Eurdpskej unie regulovali firmy postavené na zdielanej ekonomike
rozne. Nejednotnost’ pristupov k zdiel'anej ekonomike prinaSa velku neistotu ako pre nové
platformy zdiel'anej ekonomiky, tak pre tradiénych poskytovatelov sluzieb.?* Podla
Jyrkiho Katainena, podpredsedu komisic pre pracovné miesta, rast, investicie
a konkurencieschopnost’, je ulohou komisie vytvorit'® reguldcie, ktoré dovolia rozvoj
novych biznis modelov, aziroven ochrania zakaznikov a zaistia férové zdanenie
a podmienky pre zamestnancov.?®> Podl’a komisie je nickol’ko najvidsich problémov, ktoré
by Staty vramci zdielanej ekonomiky rieSit — ochrana spotrebitel’a, pracovné pravo,

zavizky a zodpovednost’, pristup na trh a zdanenie.

V oblasti zodpovednosti by Staty mali napriklad rozliSovat’ medzi platformami, ktoré
samy poskytuju sluzby a tymi, ktoré vystupuju len ako sprostredkovatelia medzi ponukou

a dopytom.

Zdielana ekonomika poskytuje nové prileZitosti pre obcanov a inovativnych
podnikatelov, ale tieZ spdsobuje napitie medzi novymi poskytovatelmi sluzieb auz
existujucimi operatormi trhu. Eurdpska komisia preto hl'add spdsoby ako podporit’ rozvoj
novych a inovativnych sluzieb, a do€asné vyuzitie aktiv, a zaroven zabezpecit' adekvatnu

spotrebitel'sku a socilnu ochranu.?®

23 s v

Tamtiez.
2 Tamtiez.
2 Tamtiez.

% EUROPEAN COMMISSION: Collaborative economy [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/growth/single-market/services/collaborative-economy_en
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3 FORMY ZDIELCANEJ EKONOMIKY

3.1 Crowdfunding

Pojem crowdfunding oznacuje alternativny spdsob financovania projektov a to
prostrednictvom vyberu mensSich penaznych prostriedkov od velkého poctu Tudi.
Crowdfunding vyuziva jednoduchu dostupnost’ rozsiahlych sieti I'udi prostrednictvom
socialnych médii a crowdfundingovych webovych stranok, ktoré spajaji investorov
a podnikatel'ov. Crowdfunding ma potencidl zvysit podnikanie tym, ze zvacsi subor
investorov, od ktorych mozu byt’ pefiazné prostriedky vyzbierané. Crowdfunding poskytuje
priestor pre kazdého, kto ma nejaky zaujimavy ndpad, aby ho predstavil potencidlnym

investorom.?’

Crowdfunding sa javi ako vhodny sposob podpory start-upov, umeleckych
projektov, ¢i jednotlivcov, ktori oslovia potencidlnych investorov svojim zaujimavym
pribehom. Crowdfunding nemusi byt’ zaujimavy len pre autorov projektov, ktori potrebuju
ziskat’ finan¢né prostriedky, ale moze byt atraktivny aj pre potencialnych investorov, ktori
hl'adaju spdsob ako zhodnotit’ svoje vol'né prostriedky. Ked'Ze napriklad start-upy maji
potencidl stat’ sa zdkladom pre Uspe$ny biznis, investori maju prileZitost’ ziskat’ podiely

Vv buducich prosperujucich firméch.

Crowdfunding poskytuje platformu, na ktorej sa stretdvaji iniciatori projektu — ti,
ktori potrebuju finan¢né prostriedky ziskat’, a podporovatelia — ti, ktori chcu finanéné

prostriedky poskytnut’.

NajznamejSim a najvacsim sprostredkovatelom kolektivneho investovania je
Kickstarter, ktory predstavuje enormnu svetovil komunitu zaloZeni na kreativite
a kreativnych projektoch.”® Kickstarter funguje od roku 2009 a jeho poslanim je poméct
kreativnym a umeleckym projektom zrealizovat’ sa tym, Ze poskytne priestor, kde autori
modzu svoj projekt predstavit’ ostatnym uzivatelom, ktori, ak ich projekt zaujme, mdzu

finan¢ne tento projekt podporit’ a tym prispiet’ k jeho realizacii. Od vzniku tejto platformy,

' INVESTOPEDIA: Crowdfunding [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:
http://www.investopedia.com/terms/c/crowdfunding.asp

% KICKSTARTER: About Us [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:
https://www.kickstarter.com/about?ref=nav
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13 milidénov I'udi podporilo nejaky projekt, boli vyzbierané celkovo 3 miliardy americkych

dolarov, a 122 964 projektov bolo uspesne zafinancovanych.?

3.2 Coworking

Dalsou oblastou, v ktorej je mozné uplatnit’ principy zdielanej ekonomiky je
zdiel'anie pracovného priestoru — coworking. Coworking predefinuje sposob akym ludia
pracuju. Zakladnou myslienkou coworkingu je, ze nezavisli profesionali ati, ktorych
pracovny priestor je flexibilny, podavaju lepSie pracovné vykony spolu, nez ked’ pracuju
samostatne. Coworking pomaha vyriesit’ otdzku, ktorej ¢elia mnohi, ktori pracuju z domu,

a to: Preco to nie je tak zabavné, ako som si myslel, Ze by to malo byt'?*

Okrem toho, Ze vytvara lepSie miesto pre pracu, coworkingové priestory su
postavené na myslienke budovania komunity a udrzatelnosti. Coworkingové centra
podporuji hodnoty, ktoré boli stanovené zakladatelmi tohto konceptu — spolupraca,
komunita, udrzatelnost, otvorenost’ a dostupnost’. Za ndpadom vytvorit’ priestor, ktory by
sluzil pracovnikom, ktori nemusia pracovat’ v klasickej kanceldrii, ale ktori pri praci
z domu nie su tak vykonni ako by si predstavovali, stoji Brad Neuberg zo San Francisca.
V roku 2005, kedy pracoval na niekol’kych projektoch zaroven, no nebol spokojny, pretoze
ho praca nenapliovala, sa rozhodol spojit’ veci, po ktorych tazil - slobodu a nezavislost’
vlastnej prace spolu so Strukturou a komunitou prace s druhymi — a vytvoril novy druh
pracovného priestoru a nazval ho coworking. Coworkingova komunita, ktora Brad vtedy
vytvoril bola len mald, no jeho idea prilakala pozornost’ tych, ktori videli v tomto novom
koncepte potencial. Postupne vznikali verejné miesta, kde l'udia mohli diskutovat

a spolupracovat’ na myslienke coworkingu kdekol'vek na svete.

Jednd sa o vytvorenie spolo¢ného pracovného priestoru pre pracovnikov, ktori
vicSinou pracuju na volnej nohe, alebo pre mensie firmy, ktoré pre svoje fungovanie

primarne nepotrebuju vlastna kancelariu.

2 Tamtiez.
%0 COWORKING: About [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: http://blog.coworking.com/about/
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3.3 Carsharing

Situacia na cestach sa stava viac a viac neunosna. Kym v minulosti vlastnila jedna
domécnost’ maximalne jedno auto, dnes uz nie st raritou domacnosti, ktoré vlastnia aut
niekol’ko. S narastom poctu 4ut na cestach su spojené mnohé problémy, ako ¢asté zapchy
v dopravnej $picke, ¢i nedostatok parkovacich miest v mestach, nehovoriac o dopadoch na
zivotné prostredie. Moznostou ako zmiernit dopady automobilizacie je vyuzivat
alternativne spdsoby prepravy osob. Existuje niekol’ko roznych sposobov ako vyuzit

zdiel'an spotrebu v tejto oblasti.

Carsharing je moderna sluzba, ktora umoziuje 'ud'om pouzivat’ auta bez toho, aby
ich museli vlastnit’ a starat sa one. Vdaka modernym komunikaénym technologidm
umoznuje viacSiemu mnozstvu ludi flexibilne a efektivne vyuZzivat menSie mnoZstvo
automobilov.®! Prvy esky carsharing s ndzvom Autonapil vznikol v Brne v roku 2003 ako
napad niekolkych rodin, ktoré mali zaujem o spolo¢né vozidlo, ktoré by kazda rodina
mohla pouzivat po dobu nevyhnutne potrebnii na presun z miesta Ana miesto B,
a 0 ndklady spojené s udrzbou by sa podelili. InSpirdciu nasli v zahrani¢i, kde podobné
projekty uz fungovali dlhSie. Autonapill vzniklo ako obcianske zdruzenie, a od pociatku
vlastnilo zdiel'ané auta, Cize sa nikdy nezdiel’ali auta v sukromnom vlastnictve®. V roku
2010 doslo k fuzii so zdruzenim Autodruzstvo, a nasledné zvySenie poctu zdielanych 4ut
aj poctu ¢lenov viedlo k zaloZeniu druzstva v roku 2012. Druzstvo malo obmedzeny pocet
Autonaptl. Od roku 2013 boli zaloZené pobocky v d’alSich mestach, a to postupne v Prahe,
Liberci, Plzni, Ostrave, Pardubiciach, Hradci Kralové, Olomouci a Ceskych

Budé&joviciach.

Carsharing funguje prostrednictvom online platformy, kde sa pred prvym pouziti
sluzby uzivatel' zaregistruje. Na zaklade registracie ddjde Kk osobnému stretnutiu so
zastupcom poskytovatela sluzby a podpisu zmluvy. Nésledne uzivatel' zlozi kauciu, u

Autanapil sa jednd o iastku 5000 K&, amoze jazdit.*® V rezervatnom systéme si

31 AUTONAPUL: FAQ [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: http://www.autonapul.org/cs/FAQ
32 AUTONAPUL: Domii [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: http://www.autonapul.org/#page-home

% Tamtiez.
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uzivatel vyberie auto aké prave potrebuje, vdaka GPS je mozné vidiet, kde je auto
zaparkované, a po prichode k autu si vodi¢ odomkne prostrednictvom ¢ipovej karty a moze
ist’. Pred skoncenim rezervacie vodi¢ vrati auto na uréené miesto. Uzivatelia platia len za
prejdené kilometre arezervované hodiny. Palivo, poistenie, vybava aservis st vuz
zahrnuté v cene. K dispozicii st uzivatelom velké, stredné, aj malé autd, ktoré su
pravidelne servisované a Cistené. Auta maju Cesku dialni¢ni zndmku, a ich pouzitie nie je
vymedzené len na mesto, v ktorom ma druzstvo pobocku, ale uzivatelia nim mozu ist’ aj do

zahrani¢ia, podmienkou vS$ak je, aby boli vratené v meste, z ktorého bolo auto vypozic¢ané.

3.4 Ridesharing/Carpooling

3.4.1 BlaBlaCar

Zastupcom zdiel'anej jazdy autom je sluZzba s nazvom BlaBlaCar, ktord zdruzuje
komunitu 'udi, ktori v ramci usetrenia nakladov a vyuzitia volnej kapacity v aute jazdia
spolu. Jedna sa predovsetkym o jazdu na dlhSie vzdialenosti, ¢i uz v rdmci §tatu, alebo aj
na frekventovanych medzindrodnych trasach. Existuje totiz mnozstvo ludi, ktori
pravidelne tieto trasy absolvuju a st ochotni za prispevok na pohonné hmoty zdielat’, ¢i uz
celu cestu, alebo len jej Cast, sjednym, ¢i viac spolucestujicimi. Hlavnou vyhodou
vyuzitia tejto formy prepravy je pre majitel'a auta zniZenie nédkladov na cestovanie, a pre
spolujazdca vicsia casova flexibilita v porovnani s tradiénymi druhmi dopravy (vlakova,
autobusova). V neposlednom rade je to tiez vytvaranie komunity a prehlbovanie
medzil'udskych vztahov. Ani pri tejto forme zdiel'ania nechyba hodnotenie uZivatelov,

ktoré zvysSuje doveryhodnost” a bezpecnost’ celého systému.

Sluzba BlaBlaCar funguje na internetovej platforme, a taktieZ vo forme mobilnej
aplikacie, v ktorej po bezplatnom zaregistrovani moéze uZzivatel ponuknut miesto vo
svojom aute, alebo vyhl'adat’ osoby, ktoré na danej trase jazdu pontkaju. Po zadani datumu
a pozadovaného miesta odjazdu a miesta prijazdu sa uzivatelovi, ktory hl'add odvoz
zobrazia vSetky osoby, ktoré vyhovuju zadanym parametrom spolu z cenou, za ktora sa
jazda uskutocni a poc¢tom volnych miest, ktoré vodi¢ ponuka. UZivatel’ si vyberie, s kym

chce spolujazdu absolvovat a vytvori rezervaciu, nasledne je vodi¢ automaticky
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informovany o rezervacii a uzivatel' dostane jeho kontaktné udaje, aby sa mohli dohodnut’
na detailoch spolujazdy osobne. Nasledne uz sta¢i cestujicemu len prist na vopred
dohodnuté miesto a zaplatit’ priamo vodicovi prispevok na cestu.®* Po vyuziti spolujazdy je
vhodné vodica ohodnotit’ a ten tiez ohodnoti cestujuceho. Pre vodicov, ktori spolujazdu
ponukaju plati obdobny postup, zadaju miesto odchodu, miesto prichodu, ¢as a cenu, za
ktort cestujucich odvezu. Nasledne Cakaju, ¢i si niekto miesto v ich aute rezervuje.
Spolujazdcov si mozu vodici schvalovat sami, alebo ich schvaluje systém automaticky.
V pripade, Ze vodi¢ na miesto vyzdvihnutia spolujazdcov meskd, je dobré ich o tom

informovat’ spravou.

Urovne skusenosti v BlaBlaCare

Stredne
Novacik skaseny Skaseny Ambasador

O y e-mail
vereny e-mail a Vitaj

mobil

Preferencie boli
nastavené

Profilova fotka
bola pridana

Prijaté
hodnotenia 1 hodnotenie 3 hodnotenia 6 hodnoteni 12 hodnoteni

% mojich
pozitivnych

> o - o = ~ . ~
hodnoteni 60 % 70 % 80 % 90 %

Seniorita
1 mesiac 3 mesiace 6 mesiacov 12 mesiacov

Obr. 1: Urovne skiisenosti v BlaBlaCare™
Spoloc¢nost’ BlaBlaCar si zaklada na bezpecnosti svojich uzivatel'ov a dovere medzi
nimi. Cestovatelia si mézu prezerat’ profily ostatnych c¢lenov a vidiet’ tak ich overené

kontaktné udaje, tak isto existuje prepojenie so socidlnymi sietami — Facebook, ¢i

3% BLABLACAR: Ako to funguje [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z: https://www.sk.blablacar.com/ako-
funguje-spolujazda

% BLABLACAR:  Urowne  skisenosti[online].  [cit.  2017-04-10].  Dostupné  z

https://www.sk.blablacar.com/uroven-skusenosti



25

LinkedIn. Vd’aka arovniam skusenosti — vid’ Obr. 1, méze kazdy vidiet' najaktivnejSich
a najsktisenejiich ¢lenov.®® Vzajomné hodnotenia sluZia ako zdroj informacii, na zaklade
ktorych sa cestujuci mdze rozhodnut, s kym bude cestovat. Zaroven su vsetky profily,
fotky, hodnotenia, ponuky jazd poznamky k jazde overované, ¢o zarucuje v tejto komunite

doveru a reSpekt.

Aj ked sluzba disponuje viacerymi bezpecnostnymi prvkami, pontka Specidlnu
sluzbu pre Zeny, ktoré by aj napriek tomu videli v spolujazde s neznamymi muzmi hrozbu
anecitili by sa pohodine, a to Damsku spolujazdu. Clenky Damskej spolujazdy si mozu
naplanovat’ jazdu, kde bude Soférka aj spolujazdkyne iba zeny. Tento spdsob vyuzivaju

hlavne Zeny- novacikovia v komunite BlaBlaCar.

3.4.2 Uber

Dalsim prikladom sluzby, ktorej novy model vychadza z pozostatkov starého
modelu, a je zaloZzena na principoch dovery a zdiel'ania je Uber. Sluzby na prepravu os6b
Vv autach tu boli od zaciatku existencie aut, no Uber vytvoril novy typ sluzby za prijatel'nt

cenu, zalozenej na vyuziti zdiel'anych zdrojov. Tato sluZzba umoziuje:

e kazdému, kto vlastni auto, stat’ sa Soférom
e komukol'vek, kto sa potrebuje odviezt z bodu A do bodu B pristup k auto

oy .37
preprave na poziadanie.?

Tak ako u inych foriem zdiel'ania, aj uzivatelia sluzby Uber sa navzajom hodnotia,
¢o vytvara spolahlivy systém hodnotenia a S tym spojent doveru.
3.5 Bikesharing

e zdielanie bicyklov
e vyuzitelné v mestach - menej aut, ekologické, podpora Sportovych aktivit

obyvatel'ov

®BLABLACAR:  Dévera a  bezpecnost[online].  [cit. ~ 2017-04-10].  Dostupné  z:
https://www.sk.blablacar.com/dovera-bezpecnost-poistenie

¥ HOWARD, Billee. We-Commerce: How to Create, Collaborate, and Succeed in the Sharing Economy.
New York: TarcherPerigee, 2015. str. 8.



26

e obdobne ako u prenajimania aut, registracia, ¢lensky poplatok, aplikacia, GPS.

3.6 Housesharing

Pomerne populdrnou a rozsirenou formou zdiel'ania je housesharing, ¢ize zdiel'anie
v oblasti ubytovania. Housesharing predstavuje alternativu ku klasickému ubytovaniu v
hoteloch, hosteloch, ¢i penzionoch. Existuje niekol’ko spdsobov ako mézu l'udia svoje
pribytky zdiel'at’. Komunite je mozné poniknut’ vol'ny gau¢, nevyuzivanu izbu, byt ¢i dom,

a to za poplatok, bezplatne, alebo ,,na vymenu*.

Zdiel'anie ubytovania so sebou prinasa aj pridanu hodnotu v podobe kontaktnej
osoby Vv mieste, ktoré chce cestovatel’ navstivit, ¢i moznosti spoznat’ miestnu kultaru

Z pohl'adu ¢loveka, ktory ju dobre pozna.

3.6.1 Airbnb.com

Airbnb.com je jednou z prvych sluzieb, ktoré premenili doveru a zdiel'anie na
multimiliardovli znacku. S myslienkou poskytnit’ volny nevyuzivany priestor vo svojom
byte ucastnikom konferencii priSieli v roku 2007 Brian Chesky, absolvent Rhode Island
School of Design, a jeho dlhoro¢ny priatel’, Joe Gebbia. Zacali s ponukanim nafukovace;j
postele za poplatok u seba doma® pocas konferencii, kedy kapacity miestnych hotelov
neboli dostacujiice. Svoju ponuku inzerovali na oficidlnych webovych strankach

konferencie a za menej nez tyzdeti zarobili prvych 1 000 dolarov.*

Gebbia a Chesky po prvotnom uspechu videli potencial svojho napadu a rozhodli
sa vytvorit platformu, ktora by spajala navStevnikov konferencii a inych vicSich
spolocenskych udalosti, ktori by mali zdujem o prenajatie si izby, s miestnymi, ktori
disponovali extra priestorom k prendjmu. A tak, v roku 2008, v spolupraci s vyvojarom
webovych stranok, a zaroven blizkym priatel'om, Nathanom Blecharczykom, vznikla prva
verzia internetovych stranok tejto sluzby. Povodny zamer cielit na navStevnikov
konferencii prehodnotili po velkom zdujme o tito sluZzbu pocas prvych mesiacov

fungovania, a to ako zo strany zdujemcov o ubytovanie, tak aj zo strany potencidlnych

*"air bed for conference", odtial’ ndzov Airbnb-z anglického bed and breakfast

* BOTSMAN, Rachel, ROGERS, Roo. What's mine is yours: The Rise of Collaborative Consumption. New
York: HarpersBusiness, 2010. str. 2.



27

prenajimatel’ov, zakladatelia prehodnotili a rozhodli sa poskytnit’ tuto sluzbu Sirokej
verejnosti. Uz v aprili 2010, Airbnb.com mal takmer 85 000 registrovanych uzivatelov,
viac nez 12 000 nehnutel'nosti v 3 234 mestach vo viac nez 126 krajinach sveta.® Postupne
sa sluzba rozsirila nie len ako spdésob finanéne vyhodného ubytovania, ale aj ako
prilezitost’ byvat' v zaujimavych lokalitach, ktoré nie su zahrnuté v beznych ponukéch
hotelov, ako napriklad ubytovanie v iglu, na lodi, v luxusnych vilach, alebo v dizajnovych

apartmanoch.
Princip fungovania Airbnb.com

Airbnb.com poskytuje platformu, na ktorej sa stretavaju zaujemcovia o ubytovanie
a poskytovatelia ubytovania. Kazdy uzivatel’ sa zaregistruje na webovych strankach, a po
vyplneni registratného formuldra moéze vystupovat, ¢i uz v roli zdujemcu alebo

poskytovatel'a. Registracia je bezplatna.

Uzivatel’, ktory hl'ada ubytovanie, zada svoje poziadavky do vyhladdvaca a na
zaklade danych parametrov (lokalita, cena, termin, pofet os6b) a mu zobrazi zoznam
ponuk, ktoré vyhovuji jeho zadaniu. Kazdd ponuka obsahuje fotografie priestoru
(izba/byt/dom), ktory je ubytovanému k dispozicii, stru¢ny opis ponuky, prehlad vSetkého,
¢o ponuka obsahuje, grafické hodnotenie ponuky od uZivatel'ov, ktori uz ponuku vyuzili,

odkaz na profil prenajimatel’a, a samozrejme nechyba informacia o cene za noc a za cely
pobyt.

Délezitou sekciou su hodnotenia uzivatelov. Na zaklade recenzii je mozné, uz pred
tym, nez prenajimatela zdujemca kontaktuje, zistit’, ¢i sa jednd o seriéznu ponuku. V

hodnoteniach uzivatelia vi¢Sinou zohl'adiuju tieto aspekty:

e pristup majitel'a pred prijazdom - na zaklade predoslej komunikécie a po prijazde
e zhodu ponuky uvedenej na portéli so stavom v realite

e ochotu/neochotu majitel’a riesit’ neStandardné situécie

Princip dovery je v tejto forme ekonomiky zdiel'ania opodstatneny, ked’Ze poskytovatel’
ubytovania ddva ubytovanému pristup do vlastnej] domécnosti, respektive do vlastnej

nehnutelnosti, ktori na tento ucel pouziva. Taktiez z pohl'adu ubytovaného, ktory vklada

4 Tamtiez, str. 3.
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doveru prenajimatelovi, ze za financné prostriedky, ktoré zaplatil, dostane sluzbu v
rozsahu, na ktorom sa dohodli. V historii poskytovania ubytovania prostrednictvom Airbnb
su vSak kradeze, €1 neseridznost’ uzivatel'ov len ojedinelé, a to aj vd’aka zabezpecenému
systému platieb - pri vytvarani rezervacie, peniaze nie su prevedené priamo ubytovatel'ovi,
ale platba je pozastavend, ubytovatel’ dostane zaplatené az 24 hodin po tom, ¢o sa host’

ubytuje.**

Vyuzitie Airbnb m6ze byt’ motivované aj pohnutkou blizsie spoznat’ lokalitu, do ktorej

uzivatel’ zamieri, a to z toho dovodu, Ze majitel’ ubytovania je akymsi sty¢nym prvkom.

3.6.2 CouchSurfing

Dal3im uspesnym projektom, ktory ilustruje ako vytvaranie vizieb prostrednictvom
socialnych sieti prechadza z virtudlneho sveta aj do redlneho Zivota je CouchSurfing —
celosvetovo rozSirend siet, ktord spdja cestovatelov s miestnymi komunitami, ktoré
nav§tevuji. S napadom prisiel vroku 2000 Casey Fenton, Student filmovej a video
produkcie na Hamphire College, ktory si spontanne kupil lacnu letenku na Island, kde
chcel v hlavnom meste stravit' predizeny vikend. V tom ¢ase nik z jeho okolia nemal
zaujem sa k nemu pridat’, a ked’ze nechcel utracat’ za ubytovanie v drahom hoteli, a ani sa
nechcel pridat’ k turistom v hosteli, h'adal vhodnu alternativu. Z online databazy Studentov
University of Iceland, si skopiroval e-mailové adresy 1500 Studentov, ktorym rozposlal
spravy ako ,,Ahoj Bjorn, pridem na Island. Mohol by som prespat uteba na gauci
a pobudnut’ s tebou cez vikend?“*?, V priebehu 24 hodin sa mu vratilo asi 50 pozvanok od
miestnych Studentov, takZe si eSte mohol aj vyberat’ ku komu pojde. Jeho hostitel’ka, ktorti
si vybral, mu neposkytla len miesto na prespatie, ale s nim aj stravila ¢as jeho pobytu —
previedla ho mestom, ukdzala mu turistické atrakcie, ale aj no¢ny Zivot. Po tejto
absolvovani tejto cesty sa Fenton rozhodol, Ze chce tymto sposobom cestovat’ aj
V buducnosti a spolu s d’alsimi kolegami, ktoych tato myslienka oslovila, zacal pracovat’ na
webovej stranke, ktord by umoznovala sklisenost’” aki mal on aj inym zaujemcom. Vo

februari 2010 mala sluzba viac nez 1,7 milibna CouchSurferov (ako sa uzivatelia

1 Tamtiez, str.3.
42 Tamtiez, str. 172.
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oznaluju), vo viac nez 70 973 mestach 235 krajin sveta.* Koncept CouchSurfing dosiahol
kritické mnozstvo v zmysle ziskania dostatocného mnozstva hostitelov, ktori moézu
ubytovat’ ,,surferov®, a taktiez v zmysle byt dostato¢ne vel'ky, aby mohol Sirit’ poslanie
,oudovania zmysluplnych vézieb naprie¢ kultirami“. Rozmery do akych sa siet
CouchSurferov rozrastla tiez poskytuje zaruku, ze ide o bezpe¢ni myslienku, ktora

funguje.

Ked’Ze sa jedna o zdiel'anie, za ktoré uzivatelia neplatia, délezitost’ principu dovery
a bezpecia oboch stran, hostitel’a aj host’a, je umocnend. Zakladatelia na oficidlne stranky
implementovali Styri zakladné aspekty dovery, z pomedzi ktorych si uzivatelia moézu
vybrat’, ktoré st pre nich vyznamné. Najzakladnej$im prvkom je overenie mena a adresy
uzivatel'ov za maly poplatok. Dalsim stupiiom dovery je vyplnenie struénej charakteristiky
uzivatelov ato na zaklade otadzok, ktorych zodpovedanie poodhali nie¢o konkrétnejSie
Zich zivota. Otazky, na ktoré je potrebné odpovedat’ si napriklad: ,Kde ste vyrastli?*
alebo ,,Co najzaujimavejsie ste zazili alebo videli poéas Vasho Zivota?”. Odpovede na
otazky tohto typu umoznia hostitel'om aj host'om, ktori si ich precitaja, utvorit’ si predstavu
o tom, sakou sa Vv skutocnosti stretniu. Po uskuto¢neni pobytu, hostitel ohodnoti hosta
anaopak. Najvyssi stupen verifikicie je mozné dosiahnut’ po tom, ako clena komunity

CouchSurferov stretli osobne minimélne d’alsi traja ¢lenovia a zaru¢ili sa za neho.

Podobne ako coworking, housesharing, ¢i ridesharing, CouchSurfing je nova
myslienka zaloZena na principoch, ktoré poznaji I'udia uz od nepamiti. No hodnoty, ktoré
ich spdjaji — otvorenost, komunita, dostupnost’, udrzatel'nost’ a spolupraca — vychadzaju
priamo z digitalnej kultary. Vo vicésine pripadov st to prave moderné technologie, ktoré
podnecuji zmeny v spotrebnom spravani jednotlivcov arobia tieto alternativne formy

spotrebovavania pritazlivymi.*

3 Tamtiez, str. 173.
4 Tamtiez, str. 175.
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4 EKONOMIKA ZDIEIANIA V PRAXI

Platformy vyuzivajuce principy ekonomiky zdiel'ania st rozSirené po celom svete, ¢i
b

sa jednad o globalne platformy, ako je napriklad Airbnb, alebo ide o lokalne sluzby, ako

Rekola.cz. Kazda takato sluzba, ktora si dokazala najst’ uzivatel'ov, ma svojich zastancov

aj odporcov. Europska komisia v roku 2016 vykonala telefonicky prieskum v 28 ¢lenskych

krajinach na vzorke 14 050 respondentov, v ktorom zistovala, ¢i obyvatelia poznajt sluzby

zdiel'anej ekonomiky a aké su hlavné dovody pre ich vyuzitie, ¢i nevyuzitie. Z vysledkov

prieskumu — vid’ Obr. 2 vyplyva, zZe:

e 52 % opytanych ma povedomie o existencii sluZieb zdiel'anej ekonomiky,

e 35 % opytanych uz o zdiel'anych sluzbach poculo, no nikdy ich nevyuZilo,

e 4 9% niekedy zaplatilo za zdiel'ant sluZbu,
o 9 % prilezitostne vyuziva zdiel'ané sluzby,

e 4% pouziva zdiel'ané sluzby pravidelne,

46 % opytanych nikdy nepoculo o zdiel'anych sluzbach.

Q1 Which of the following matches your experience regarding this type of platform

(% - EV)

10 20 )

YOU HAVE NEVER HEARD OF THESE PLATFORMS I

] e

YOU HAVE HEARD OF THESE PLATFORMS BUT YOU HAVE .
NEVER VISITED THEM
YOU HAVE BEEN ON ONE OR MORE OF THESE PLATFORMS
AND PAID FOR A SERVICE ONCE O 520/
YOU USE THE 0
OCCASIONAL
YOU USE THE SERVICES OF THESE PLATFORN
OTHER (SPONTANEOUS)
NONE (SPONTANEOUS) |
DON'TKNOW |}
European

Commission

Obr. 2: Vysledky prieskumu Eurdpskej komisie — cast’ 1*°

* EUROPEAN COMMISION: Public Opinion [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:

http://ec.europa.eu/COMMFrontOffice/publicopinion/index.cfm/Survey/getSurveyDetail/instruments/FLAS

H/surveyKy/2112
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Prieskum tiez zistoval dovody, preco l'udia zdielané sluzby vyuzivaju. Az 41 %
respondentov, ktori sluzby zdiel'anej ekonomiky uz niekedy vyuzili uviedlo, Ze najva¢sim
plusom zdielanych sluzieb je to, Ze v porovnani s tradicnymi sluzbami s pristupnejsie.
Dalsich 33 % uzivatelov povazovalo za najvacsiu vyhodu to, Ze zdielané sluzby su

lacnejsie, ¢i dokonca bezplatné (Obr. 3).

Q3 Compared to the traditional commerce of goods and services, what do you think are the main benefits
of this type of platform for its users? (MAX. 2 ANSWERS)
(% - EV)

0 10 20 30 40 50

THE ACCESS T0 SRy ICES 1S R G AN I =
IN A MORE CONVENIENT WAY &
IT15 CHEAPER OR FRee [ 3
THE ABILITY TO EXCHANGE PRODUCTS OR SERVICES _ 2t
INSTEAD OF PAYING WITH MONEY -
IT OFFERS NEW OR DIFFERENT SERVICES | 24
OTHER (SPONTANEOUS) [l
NONE (SPONTANEOUS) [l 4
ponTkNow [ @

Base: respondents who have heard or have been on collaborative platforms (N=7,409)

10 B European
Commission

Obr. 3: Vysledky prieskumu Eurépskej komisie — cast’ 2 *°
NajcastejSie uvadzanym problémom spojenym s vyuzivanim zdielanych sluzieb
bolo to, Ze uzivatelia nevedia, kto nesie zodpovednost’ v pripade, Ze nastane nejaka
neStandardna situdcia. Druhym najvacS$im problémom bola  vSeobecna nedovera
Vv internetové transakcie. Na tretom mieste, so zhodnymi 27 % odpovedi, sa umiestnili dva
dovody, a to neddvera voci poskytovatelovi sluzby alebo predajcovi, sklamanie
z poskytnutej sluzby, alebo zaktpeného tovaru, ktoré nezodpovedali ocakavaniam

uzivatela. Uvedené vysledky ilustruje Obr. 4.

* Tamtiez.
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12

Q4 Compared to the traditional commerce of goods and services, what do you think are the main problems for the people
using the services offered on these platforms? (MAX. 2 ANSWERS)
(% - EU)
0 10 20 30 40 50
T et A probLen Artcrs i1
IN CASE A PROBLEM ARISES "

NOT TRUSTING THE INTERNET TRANSACTIONS IN GENERAL [  ::
NoT TRUSTING THE PROVIDER OR SELLER [ >/
BEING DISAPPOINTED BECAUSE THE SERVICES AND GOODS ey >
DO NOT MEET EXPECTATIONS
NOT HAVING ENOUGH INFORMATION ey 5
ON THE SERVICE PROVIDED
OTHER (SPONTANEOUS) |l 2
NONE (SPONTANEOUS) [l

poNT know [

Base: respondents who have heard or have been on collaborative platforms (N=7,409)

“ European
Commission

Obr. 4: Vysledky prieskumu Eurépskej komisie — cast' 3%

Zatial' ¢o v zahranici r6zne formy ekonomiky zdielania funguju uz dlhsiu dobu, do

prostredia Ceskej republiky a povedomia ob&anov sa dostavajii len v poslednych rokoch.

Moéze to suvisiet’ s vyuzivanim a rozsirenim modernych technolégii a to z toho dovodu, ze

najnovsie technologické trendy do Ceskej republiky dorazia az s uréitym oneskorenim.

LCudia st nedovercivi - hlavne starSia generacia, ktora zaZzila byvaly rezim, a tak pustit’ si

niekoho k sebe domov, alebo zaplatit’ nickomu cudziemu (jednotlivcovi) vidia ako rizikové

- dany Clovek predstavuje potencidlnu hrozbu, ¢i uz ako zlodej, alebo nésilnik. Prave na

eliminovanie rizik spojenych s uZivanim zdielanych sluZieb takéto sluzi hodnotenie

uzivatel'ov, ktori neseriozne jednanie premietnu do svojho hodnotenia - ¢lovek po precitani

zéporného hodnotenia uprednostni niekoho s kladnymi recenziami.

4 Tamtiez.
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5 ANALYZA VYUZiVANIA ZDIECANEJ EKONOMIKY V CESKEJ
REPUBLIKE

Z teoretickej Casti tejto prace je zrejmé, ze principy ekonomiky zdielania najdu
uplatnenie v rozli¢nych oblastiach Zivota, a vV praxi moze mat’ zdiel'anie rozne formy, a to
vd’aka rozvoju pouzitia modernych technolégii. Prvé projekty zalozené na zdielani
v komunite abudovani dovery medzi l'ud'mi, ktori sa navzajom osobne nepoznaju,
pochadzaju zo zahranifia, najmd Spojenych Statov americkych, kde st ucastnici
otvorenej$i novym napadom a zmenam spotrebného spravania oproti obyvatelom stredne;j

Europy.

5.1 Prieskum

Analyticka &ast’ tejto price je zamerand na zmapovanie su¢asného stavu v Ceskej
republike v oblasti vyuzivania réznych foriem ekonomiky zdiel’ania. Sti€ast'ou analyzy bol
prieskum, ktorého cielom bolo zistit’, ¢i respondenti jednotlivé sluzby zdiel'ania poznaju,
aci ich vyuzivaju. Prieskumu predchddzalo vytvorenie online dotaznika, ktory bol
nasledne rozposlany prostrednictvom socidlnej siete Facebook. K vytvoreniu dotaznika bol

vyuzity online nastroj pre tvorbu dotaznikov Google Forms.

Dotaznik pozostaval celkovo z 21 kratkych otazok s moznostou vyberu odpovede.
Na tuvod dotaznika opytani zodpovedali dve otazky tykajuce sa pohlavia a veku
respondenta. Ked’Ze cielovou skupinou opytanych bolo ekonomicky aktivne obyvatel'stvo,
vekové kategorie boli rozdelené do skupin 18 — 25, 26 — 35, 36 — 45, 46 — 55, 56 a viac
(rokov). Na zaklade tychto dvoch udajov o respondentoch boli celkové vysledky dalej

spracovavané.

Dalsie sekcie dotaznika sa uz venovali konkrétnym formam zdielanej ekonomiky.
Prvoradé bolo zistit, ¢i opytani danu sluzbu poznaju. Ak respondent odpovedal zaporne,
dostal sa automaticky k otazke tykajucej sa inej formy zdielania. Ak odpovedal kladne,
postupil k otazke, ktora zist'ovala, ¢i respondent danu sluzbu niekedy vyuZil, pouzil opét’ a

odporucil zndmemu.

Otazky u vSetkych d’alSich foriem zdiel'ania boli analogické. Nasledujuce obrazky

¢.5, 6 a 7 ilustruju vyssie uvedeny princip dotazovania sa v dotazniku:
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Zdielana ekonomika

* Required

Uber | éast 1

Poznate sluzbu Uber ? *
® ANO
O NE

BACK NEXT

Obr. 5: Ukdzka otdazky z prieskumu ¢&.1 — viastné spracovanie

Zdielana ekonomika

* Required

Vyuzili ste niekedy sluzbu Uber 7 *
@® ANO
O NE

BACK NEXT

Obr. 6: Ukdzka otdzky z prieskumu &2 — viastné spracovanie
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Zdielana ekonomika

* Required

Sluzbu Uber by som opat vyuzil *
O AnNO
O NIE

Sluzbu Uber by som odporucil znéamemu *
O ANo
O NIE

BACK NEXT

Obr. 7: Ukdzka otazky z prieskumu &3 — vlastné spracovanie

Respondenti mali v prieskume moznost’ odpovedat’ na tieto otazky:

Poznate sluzbu Uber?

Vyuzili ste niekedy sluzbu Uber?

Sluzbu Uber by som opét’ vyuzil?

Sluzbu Uber by som odporucil zndmemu?

Poznate sluzbu spolujazda autom? (BlaBlaCar, spolujizda.cz a in¢)
Vyuzili ste niekedy sluzbu spolujazda autom?

Sluzbu spolujazda autom by som opét’ vyuzil?

Sluzbu spolujazda autom by som odporucil zndmemu?

Poznate sluzbu zdiel'ania bicyklov? (rekola.cz, homeport.cz, a iné)
Vyuzili ste niekedy sluzbu zdiel'ania bicyklov?

Sluzbu zdiel'ania bicyklov by som opat’ vyuzil?
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e Sluzbu zdiel'ania bicyklov by som odporucil zndmemu?

e Poznate sluzbu zdiel'ania ubytovania? (Airbnb.com, CouchSurfing.com,
Homeexchange.com a iné)

e Vyuzili ste niekedy sluzbu zdiel’'ania ubytovania?

e Sluzbu zdiel'ania ubytovania by som opéat’ vyuzil?

e Sluzbu zdiel'ania ubytovania by som odporucil znamemu?

e Poznate sluzbu Crowdfunding? (alternativne online financovanie — zonky.cz,
startovac.cz, hithit.cz a iné)

e Vyuzili ste niekedy sluzbu Crufunding?

e SluZzbu Crowdfunding by som opét’ vyuzil?

¢ Sluzbu Crowdfunding by som odporucil znamemu?

5.2 Analyza odpovedi dotaznikového Setrenia

Nasledujiica cast’ analyzuje vysledky dotaznikového prieskumu vSeobecne a za
jednotlivé formy ekonomiky zdiel'ania. Prieskumu sa zic¢astnilo 169 I'udi, z toho 60 muzov
a 109 Zien. Zastipené boli vSetky vysSie uvedené vekové kategorie, najviac vSak kategoria

18 — 25 rokov a to 87 respondentov, ¢o predstavuje 51,5 % z celkového poctu opytanych.

Najznamejsia sluzba zdielania je podl'a odpovedi respondentov spolujazda autom,
ktort pozna az 143 opytanych, druh4 najznamejsia je sluzba zdiel'aného ubytovania, ktoru
pozna 130 opytanych, najmenej znama je sluzba bikesharing, o ktorej vie len zhruba 50 %

respondentov.

Pri pohl'ade na rozdelenie odpovedi na nadvizujiicu otdzku, ¢i respondenti danu
sluzbu vyuzili, je vidiet, Ze prvé dve priecky obsadili tie isté sluzby ako v predchadzajuce;
kategorii, len si vymenili poradie. Az 52 TI'udi vyuzilo zdiel'anie ubytovania a spolujazdu
vyuzilo 31 Tudi. Na poslednej priecke stav zostal nezmeneny a najmenej vyuzity bol
bikesharing. Dovodom preco sa medzi najznamejSie a najvyuzivanejSie zdiel'ané sluzby
zaradili spolujazda a zdiel'anie ubytovania je podl'a mojho nazoru rastici zaujem ludi

0 alternativne sposoby prepravy a ubytovania.
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Sthrn odpovedi na spomenuté otdzky je graficky znazorneny na Chyba! NenaSiel sa

Ziaden zdroj odkazov.

Poznate sluzby zdielania ?
Vyutzili ste sluzby zdielania ?
200
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0
-50 l
-100
-150 vasil Vvusili
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, “ . sluzbu | niekedy| sluzbu | niekedy | Poznate| ste
Poznate| ste sluzbu |niekedy| ~, . v . . . .
. . . . zdielani | sluzbu | zdielani| sluzbu | sluzbu | niekedy
sluzbu | niekedy | spolujaz| sluzbu o s Y
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Graf ¢. 1: Graf odpovedi na zdkladné otdzky prieskumu — viastné spracovanie

Druhd cast’ analyzy bola zamerand na rozbor odpovedi zpohladu socio-
demografickych parametrov: pohlavie avek respondentov. Odpovede respondentov
ukazali, Ze sluzby zdiel'anej ekonomiky su najviac zndme vekovej kategorii do 35 rokov.
Nasledujiice obrazky zobrazuju rozlozenie odpovedi muzov azien v jednotlivych

vekovych kategoriach.
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Najvicsie zastupenie tych, ktori sluzbu Uber poznaju sa nachadzalo v kategoérii zien

vo veku 18 — 25 rokov. Zaroven do tejto kategdrie spadal aj najvyssi pocet respondentov,

ktori tito sluzbu nepoznaji

Poznate sluzbu Uber ?
40
35
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25
20
15
10
5
0 n _ ) ] - _m
Muz 18 MuZ 26 |MuZz 36 |Muz 46 |MuZ 56 |Zena 18 |Zena 26 |Zena 36 |Zena 46 (Zena 56
-25 -35 -45 -55 aviac -25 -35 -45 -55 aviac
m ANO 16 28 6 1 0 37 23 1 0 0
B NIE 5 4 0 0 0 29 12 4 0 3

Graf ¢. 2: Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre sluzbu Uber ¢.1 — vlastné spracovanie

Vyuzili ste niekedy sluzbu Uber ?
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= NIE 15 13 0 32 17 0 0 0

Graf ¢. 3: Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre sluzbu Uber ¢.2 — vlastné spracovanie

Podl'a odpovedi na otazku ohl'adne vedomosti o existencii sluzby spolujazdy autom

je mozné pozorovat’, ze tito sluzbu pozna pomerne vel’ké mnozstvo opytanych, az takmer

85%.
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Povedomie o tejto sluzbe maju Zeny aj muzi naprie¢ vekovymi kategoriami.

Pomerne velké mnozstvo respondentov vSak tato sluzbu nikdy nevyuzilo.

Poznate sluzbu spolujazda autom ?

70
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Muz 18 - MuZ 26 - Muz 36 - MuzZ 46 -| MuZ 56 |Zena 18 |Zena 26 |Zena 36 |Zena 46 |Zena 56
25 35 45 55 a viac -25 -35 -45 -55 a viac

mANO 16 27 3 0 60 31 3 0 2
mNIE 5 5 0 0 6 4 2 0 1

Graf ¢. 4: Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre spolujazdu autom autom ¢.1 — viastné

spracovanie

Vyutzili ste niekedy sluzbu spolujazda autom ?
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Graf ¢. 5 Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre spolujazdu autom ¢.2 — viastné spracovanie
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Bikesharing je najmenej znama sluzba spomedzi vsetkych, ktorych sa prieskum

tykal a takisto najmenej vyuzivana. Sluzbu vyuzilo len 5 respondentov, o predstavuje len

necelé 3% celkového poctu opytanych.

Poznate sluzbu zdielania bicyklov ?
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25 35 45 55 a viac -25 -35 -45 -55 a viac
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H NIE 12 16 0 0 29 20 3 0 1

Graf ¢. 6 Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre sluzbu bikesharing ¢.1 — viastné spracovanie

Vyuzili ste niekedy sluzbu zdielania bicyklov ?
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Graf ¢. T: Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre sluzbu bikesharing ¢.2 — viastné

spracovanie
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Sluzbu zdiel'aného ubytovania podla odpovedi pozna druhé najvicSie mnozstvo

opytanych. A zarovenn sa jedna o najvyuzivanejsiu sluzbu zdielania v ramci prieskumu.

Najznamejsia a najvyuzivanejsia je tato sluzba vo vekovej kategorii 18 — 25 rokov.

Poznate sluzbu zdielania ubytovania ?
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Graf ¢. 8: Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre zdielanie ubytovania ¢.1 — vlastné

spracovanie

Vyutzili ste niekedy sluzbu zdielania ubytovania ?

40
35
30
25
20
15
10
5
0 ol e _ _ _ . _ _—
Muz 18 - MuZ 26 - Muz 36 - Muz 46 -| MuZ 56 |Zena 18 |Zena 26 |Zena 36 |Zena 46 |Zena 56
25 35 45 55 aviac -25 -35 -45 -55 aviac
= ANO 6 10 0 20 13 0 0 1
m NIE 5 16 2 0 0 34 16 4 0 1

Graf ¢. 9: Graf odpovedi muzov a Zien podla veku pre sluzbu bikesharing ¢&.2 — viastné

spracovanie
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Ani oblast’ alternativneho online financovania nie je neznama pre ucastnikov

prieskumu. Sluzbu crowdfunding pozna az viac nez 76% opytanych, no len pomerne malé

mnozstvo z nich thto sluzbu aj vyuzilo.
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Graf ¢. 10: Graf odpovedi muzZov a Zien podla veku pre sluzbu crowdfunding ¢.1 — viastné

spracovanie
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Graf ¢. 11: Graf odpovedi muzZov a Zien podla veku pre sluzbu crowdfunding ¢.2 —

vlastné spracovanie
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Sluzby by som opat vyuzil.
Sluzby by som odporucil zndmemu
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Graf ¢. 12: Graf odpovedi na doplitujiice otdzky — viastné spracovanie

5.3 Vyhodnotenie

Prieskumu sa zucastnilo 169 I'udi, z toho 60 muzov a 109 zien vo veku od 18 do 56

a viac rokov. Z prieskumu vyplyva:

o vSetky sluzby, na ktoré sa dotaznik zameriaval, si medzi respondentami zndme,

e vo vicsine pripadov, respondenti sluzbu poznaju, no nevyuzivaju ju,

e najznamejSia sluzba zdiel’ania je spolujazda autom — az 143 opytanych ju pozna, 31
vyuziva,

e druhd najznamejsia sluzba je zdiel'anie ubytovania — 130 opytanych ju pozna, 52
vyuzilo,

e tieto sluzby sl najviac zname a vyuzivané vo vekovej kategorii od 18 do 35 rokov,

e muzi poznaju viac ako Zeny sluzby spojené s vyuzitim automobilov,

e Zeny poznaju viac ako muzi zdiel’'anie bicyklov,

e spokojnost’ so sluzbami je vysoka, vac¢sina respondentov by sluzbu opit’ vyuzila,

e len 2,2 % uzivatel'ov zdiel'anych sluzieb by po svojej skisenosti sluzbu

neodporucila (3 zo 138).
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Vysledky odrazaju spravanie generacie Y, popisanej v teoretickej ¢asti. MensSia miera
vyuzivania tejto formy ekonomiky oproti klasickym obchodnym modelom mdze stuvisiet’

s nasledovnymi skutocnost’ami:

e sluzby su rozsirené hlavne vo velkych mestach,

e informacie sa Siria predovsetkym online — 'ahko pristupné predovsetkym generacii
Y,

e klasické komunikacné kanaly (radio, TV, tla¢) vlastnici sluzieb nevyuzivaju, ¢im
vznika tvz. komunika¢na bariéra k starSej generacii obyvatel'stva,

e neddvera k novym spdsobom spotreby.

Zdrojové data dotazniku vratane odpovedi respondentov su sti¢ast'ou elektronicke;

prilohy na CD.
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1. PRAKTICKA CAST
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6 MARKETINGOVA STRATEGIA PRE PROJEKT ZDIELCANIA
AUTOMOBILOV

Prakticka cast’ tejto diplomovej prace je zamerand na popularizaciu jednej z foriem

ekonomiky zdiel'ania v Ceskej republike pomocou marketingovej stratégie.

Marketingova stratégia pomaha stanovit' cesty k dosiahnutiu cielov a poslania. Je
dlhodobym ramcom, ktory pomaha v podniku zjednotit’ hlavné ciele, priority a aktivity.

Marketingova stratégia vychadza z orientécie na trh a uspokojovani potrieb zakaznika.*®

Marketingova stratégia pomaha spravne segmentovat’ trh, zacielit’ na ¢ast’ trhu, kde
existuje potencial a Specifikovat’ vlastnosti produktu tak, aby zaujal potencialnych

zékaznikov. Tento cieleny marketing vychadza z modelu STP.*

Market Segmentation \ Decide on the

Optimal
Marketing Mix

Obr. 8: Model STP*

UspeSné agentury, ktoré sa zameriavaji na tvorbu marketingovych stratégii pre

podniky doporucuju postupovat’ nasledovne:

1. popisat podnik a sucasnu situdciu,

2. definovat cielovu skupinu — pripadne viaceré skupiny
3. stanovit’ si marketingové ciele a KPI
4

identifikovat’ klI'i¢ové aktivity

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2008. 240 s. ISBN 978-80-247-2049-4

49 SMART INSIGHTS: The Segmentation, Targeting and Positioning model [online]. [cit. 2017-04-
17].  Dostupné  z:  http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-segmentation-
targeting/segmentation-targeting-and-positioning

% Tamtiez.


http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-segmentation-targeting/segmentation-targeting-and-positioning
http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-segmentation-targeting/segmentation-targeting-and-positioning
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5. marketingovu stratégiu aktualizovat’ na zéklade zmien na trhu a v podniku. >

Jednotlivé kroky budu preto popisané v nasledujucich podkapitolach.

6.1 Popis podniku - pripadova $tidia UPOL Carsharing

Pre marketingovu stratégiu bola vytvorena pripadova Stadia zdielania automobilov
v meste Olomouc — UPOL Carsharing. Hypoteticky sa jedna o sluzbu dostupnu $tudentom
a zamestnancom Univerzity Palackého v Olomouci. Ako bolo vysSie zmienené,
k vytvoreniu marketingovej stratégie je potrebné zacat’ popisom podniku a produktu, ktory
poskytuje. Takto st definované pociatoéné podmienky pre vytvorenie stratégie. Pre tcely

tejto diplomovej prace bude Vv nasledujucej Casti popisany projekt UPOL Carsharing.

Projekt UPOL Carsharing je zamerany na spolocné vyuzivanie automobilov
v komunite Studentov a zamestnancov Univerzity Palackého v Olomouci (UPOL), ti tvoria
pocetntl Cast’ obyvatel'ov mesta Olomouc. Univerzita podporuje a vyvija aktivity spojené
so zlepSovanim Zivota v meste — jednou z nich je vytvorenie vlastnej sluzby, ktora umozni

zdiel'anie dut. Dovody vzniku projektu UPOL Carsharing su:

e vytvaranie a upeviovanie socialnych vizieb v komunite,
e zlepSenie dopravnej situacie v meste (nedostatok parkovacich miest, zapchy pocas
$picky),

e posilnenie ekologického zmyslania uzivatel'ov sluzby.

6.1.1 Principy fungovania platformy UPOL Carsharing

Z teoretickej cCasti tejto diplomovej prace vyplyva, ze neodmyslitelnou sucastou
fungovania ekonomiky zdielania je moznost vyuZitia modernych technoldgii. Vsetky
existujuce sluzby je mozné vyuzivat prostrednictvom webovych stranok, ¢i mobilnych
aplikacii. Predpokladom pre marketingovii kampan je existencia webovej platformy

a mobilnej aplikacie UPOL Carsharing. Ich vytvorenie nie je sucastou tejto diplomovej

5t BUSINESS LEADERS: 6 krokii ke spravné marketingové strategii [online]. 2016 [cit. 2017-04-15].

Dostupné z: https://www.businessleaders.cz/2016/03/6-kroku-ke-spravne-marketingove-strategii/
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prace. Webové rozhranie sluzi ako miesto, kde sa stretavaju uzivatelia tejto sluzby — dopyt

a ponuka.
Neregistrovany uzivatel’ najde na webe:

e zakladné informacie o sluzbe UPOL Carsharing,

e podmienky pre registraciu

e 7ziadost’ o registraciu,

e vyhody spojené s vyuzivanim sluzby UPOL Carsharing,
e referencie uzivatel'ov,

e mapu kontaktnych miest,

e (asto kladené otazky (FAQ),

e kontaktné udaje vlastnika sluzby UPOL Carsharing.

Uzivatel’ sa moze registrovat’ dvomi sposobmi:

e vlastnik auta tzv. car owner (d’alej CO),

e ziujemca o auto tzv. car user (d’alej CU).

K zvySeniu bezpecnosti a doveryhodnosti celého systému, mozu tato sluzbu vyuzivat iba
zamestnanci a Studenti UPOL. Po vyplneni ziadosti o registraciu, budt vsetky povinné

udaje overené. Sucast'ou registraéného formularu st nasledovné tidaje:

e identifikacné ¢islo Studenta/ zamestnanca (prepojené s databazou UPOL),

e min. 2 roky vlastneny vodi¢sky preukaz,

o (Cislo OP (sluzba nie je dostupna pre zahrani¢nych $tudentov — minimalne v prvom
roku fungovania),

o fotka.

Registrovany uzivatel’ okrem zékladnych funkcii webu ma pristup k:

e ponuke osobnych vozidiel,

e profilom jednotlivych uZivatelov,

e hodnoteniam jednotlivych uzivatel'ov,
e rezervaénému systému,

e mobilnej aplikicii.
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Mobilna aplikacia je nutnou sucastou sluzby UPOL Carsharing. Umoznuje uzivatelom

rychly a jednoduchy pristup ku sluzbe a zaroven sluzi ku komunikécii medzi uzivatel'mi.

6.2 Definicia ciel’ovych skupin

Aby bola marketingova stratégia spravne zvolena su pri jej tvorbe vyuzivané tzv. persony.
Persona podla Wikipedie: ,,Shizi k lepSiemu porozumeniu chovaniu zdkaznikov a ich
ocakavani. Pomaha odpovedat na otazky typu: Ako budu reagovat’ uzivatelia na nas web?
Co si myslia pri vyuzivani nasich sluzieb? Ako ho navnadit, aby zostal a vracal sa k sluzbe
alebo vyrobku?* ** Casto sa stava, Ze sa pojem persona zamiefia s cielovou skupinou. Je
vSak nutné tieto pojmy rozliSovat’. Cielova skupina je obecné oznacenie, v pripade sluzby
UPOL Carsharing je touto skupinou komunita Studentov azamestnancov Univerzity
Palackého v Olomouci. Persony budii presne popisat’ typického uzivatela sluzby. Pre
potreby marketigovej stratégie boli vytvorené dve persony. Persona LeoS predstavuje
uzivatela sluzby, ktory vlastni auto a chce ho pomocou sluzby UPOL Carsharing ponukat’
ostatnym k zdiel'aniu. Persona Natalia mé ako uZivatel’ka sluzby UPOL Carsharing zaujem

0 zdiel'any automobil.

%2 WIKIPEDIA: Persona (user experience) [online]. 2016 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z:
https://en.wikipedia.org/wiki/Persona_(user_experience)
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Prva skupinu uzivatelov sluzby UPOL Carsharing, ktori maji zdujem poskytnut’ svoje

auto inym uzivatel'om predstavuje persona Leos.

Persona Vlastnik auta = Car Owner (CO)

Meno Leos

Pracovna e Doktorant — prirodovedecka fakulta
pozicia/zodpovednost e Privyraba si brigadou v Studentskom klube
Demografické udaje e 25 rokov

e Ma priatel’ku

e Bezdetny

e Byva v podnajme v Olomouci

e Pochadza z Uherského Hradista

e Zivi sa sam (3tipendium + brigada)

Charakteristické znaky e Vlastni auto: stredna trieda, ojazdené, znatka VW
PASSAT

e Vlastni smartphone a tablet

e Auto pouziva sporadicky, max. 6 dni v mesiaci (cesta
domov do UH, vylet s priatel’kou, atd’.)

e V Olomouci vyuziva MHD, pripadne chodi pesi

e Casto odvezie kamaratov, ked’ potrebuju

Relevantné zaujmy e Zaujima sa o moderné technologie

e Zapaja sa do aktivit na univerzite — workshopy,
diskusie, prednasky, kultarne akcie

e Cita blogy o technike, lifestyle a start-upoch

e VyuZiva online sluzby — donéska jedla, nakup cez e-
shop, Amazon

e Je aktivny na socialnych sietach — FB, Instagram,
Reddit, Nyx

e Triedi odpad, mysli ekologicky

e Podporuje lokalne znacky

Podnety k akcii e Hrada sposob prefinancovania nakladov spojenych
S vlastnictvom auta

e Chce si zvysit spolocensky kredit v komunite

e Rad podpori univerzitny projekt s ekologickym
podtextom
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Pre druhu skupinu uzivatel'ov, ktori budii mat’ zdujem o ,,zapozicanie* automobilu v ramci

sluzby UPOL Carsharing bola vytvorena persona Natalia.

Persona Zaujemca o auto = Car User (CU)
Meno Natalia
Pracovna e Studentka — FTK
pozicia/zodpovednost e Privyraba si brigadou vo fitnes centre
Demografické udaje e 22 rokov

e Singl

e Bezdetna

e Byva na internate v Olomouci

e Pochadza z Prostéjova

e Stadium financuju jej rodi¢ia + brigada

Charakteristické znaky e Ma vodic¢ské opravnenie triedy B

e Vlastni smartphone a tablet

e Auto potrebuje cca 3-krat do mesiaca (navsteva
rodicov, vac¢si ndkup na party, vylet s kamaratmi)

e V Olomouci vyuziva MHD, pripadne chodi pesi

Relevantné zaujmy e Zaujima sa o zdravy Zivotny Styl s pozitivnym
dopadom na Zivotné prostredie (EKO, BIO, RACIO)

e Zapaja sa do aktivit na univerzite — workshopy,
diskusie, prednasky, kultarne akcie

e Ma svoj lifestylovy blog a kandl na YouTube (3000
followerov)

e Vyuziva online sluzby — nakupy cez e-shopy ,
spolujazdu atd’.

e Je aktivny na socialnych sietach — FB, Instagram,
YouTube, Pinterest

Podnety k akcii e Rada sa zapoji do nového projektu s ekologickym
podtextom
e Na svojom blogu chce informovat’ o novych sluzbach
a produktoch

e Chce byt ,,IN“, zvysit’ svoju popularitu (resp.
popularitu blogu)
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6.3 Ciele marketingovej stratégie

Zakladnou myslienkou marketingu je spdjanie schopnosti firmy a potrieb zdkaznikov

takym sposobom, aby boli naplnené ciele oboch stran.”

Ciel'om marketingovej stratégie je spopularizovat’ sluzbu zdiel'ania automobilov dostupna
na univerzite. Tento vSeobecny ciel’ bol pre potreby diplomovej prace preformulovany do

¢iastkovych ciel'ov na zéklade principu SMART.

SMART je analyticka technika pre navrhovanie cielov v riadeni a planovani. SMART je

akronym z pociato¢nych pismen anglickych ndzvov atribatov ciel'ov:
S - Specific - $pecifické, konkrétne ciele

M - Measurable - meratel'né ciele

A - Achievable/Acceptable - dosiahnutel'né/prijatel'né

R - Realistic/Relevant - realistické/relevantné (vzhl'adom k zdrojom)
T - Time Specific/Trackable - Gasovo $pecifické/sledovatelné **

Sluzba carsharingu bude spopularizovana prostrednictvom marketingovej kampane,

ktorej ucelom bude:

A. oboznamit’ Studentov a zamestnancov UPOL o existencii carsharingovej sluzby,
B. podnietit’ Studentov a zamestnancov k registracii do sluzby UPOL Carsharing,

C. motivovat Studentov a zamestnancov aby sluzbu carsharingu vyuzivali aktivne.

Plnenie tohto ciel'a bude sledované pomocou KPI's (Key Performance Indicators). Boli

stanovené nasledovné:
e pocet obozndmenych potencidlnych uzZivatelov = A,
e pocet registrovanych uzivatel'ov = B,

e pocet stiahnutych aplikacii = B

>3 MCDONALD, Malcom, WILSON, Hugh: Marketingovy plan: Priprava a uispésna realizace. Brno:
BI1ZBOOKS, 2012. Str.3.

MANAGEMENT  MANIA:  SMART [online].  [cit.  2017-04-14].  Dostupné  z
https://managementmania.com/sk/smart
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e pocet aktivnych uzivatelov (CO+CU) = C.

KPI budt sledované pomocou metriky uvedenej v plane marketingovych kl'aCovych aktivit

—vid’ Obr.10.

Podrla vyro¢nej spravy bol v roku 2015 celkovy pocet Studentov a zamestnancov 18 920.

Pocet akademikov k roku 2015 na UPOL

Pocet bakalarskych Studentov 10 898
Pocet navazujucich Studentov 4109
Pocet doktorantov 1676
Pocet akademickych pracovnikov 2237
Celkovy pocet 18 920

Obr. 9: Pocet akademikov Univerzity Palackého k roku 2015 >

Kvalifikovany odhad poctu vlastnikov automobilov je 20% t.j 3784 T'udi.

Pri predpokladanych 5 % vlastnikov automobilov ochotnych poZi¢at’ svoje auto sa jedna
0 189 potencidlnych uzZivatel'ov sluzby UPOL Carsharing. Kampan bude Uspesna, ked’ sa
nam podari ziskat’ prvych 50 registrovanych uzivatel'ov sluzby, ktory buda ponukat’ svoje

auto v ramci komunity UPOL Carsharing.
Cielom kampane teda je:

e Pocet oboznamenych potencialnych uZivatel'ov — 80% precitanych informacnych
mailov,

e Pocet registrovanych uzivatel'ov — 100 (50 CO + 50 CU)

e Pocet stiahnutych aplikacii — 100 (50 CO + 50 CU)

Casové ohrani¢enie prvej fazy projektu je

e Start kampane — zac¢iatok akademického roku 2017/2018
e Splnenie cielov A+B - koniec zimného semestra — februar 2018

e Splnenie ciel'u C — do konca letného semestra — august 2018

> https://cs.wikipedia.org/wiki/Univerzita_Palack%C3%A9ho_v_Olomouci
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6.4 KPucové marketingové ¢innosti

Pri planovani aktivit v rdmci marketingovej stratégie je dolezité mysliet na vsetko od
cielov, cielovej skupiny, obsahu, vhodnych marketingovych kanalov az po rozpocet.

K tomu bol vybrany néstroj tzv. marketingovy framework SEE-THINK-DO-CARE.>®

Framework SEE-THINK-DO-CARE je metoda, ktord rozdel'uje zakaznikov (v
naSom pripade wuzivatelov sluzby UPOL Carsharing) do Styroch faz nakupného
rozhodovania. Nésledne podla nich umoznuje prehladne vymyslat’ a planovat obsah
a formu marketingovych aktivit. Jedna sa o velmi jednoduchy a funkény spdsob, ktory

predstavil v roku 2013 Avinash Kaushik na svojom blogu Occam’s Razor. >

Nékupné fazy zdkaznika podl'a SEE-THINK-DO-CARE:

e See — faza, v ktorej oslovujeme najsirsSie zasiahnuteI'né publikum. Cudia v tejto faze
znacku, produkt alebo sluzbu este vobec nepoznaju.

e Think — v tejto faze publikum znacku, produkt alebo sluzbu pozna, porovnava ju s
konkurenciou a rozmysl'a nad moznostami.

e Do —faza, v ktorej chce kvalifikované publikum v danom momente vykonat’
konverziu, napriklad nakupit’.

e Care — faza, v ktorej oslovujeme existujiceho zakaznika.>®

V tej chvili nastala v marketingu (predovsetkym v online marketingu) doslova
revolucia. Avanish Kaushik totiz apeluje na vSetkych, ktori sa venuji marketingu, aby sa

nesustredili len na predaj. Teda konkrétne na potenciadlnych zakaznikov, ktori maji v plane

% SABO, Lubos. VISIBLOG: See Think Do Care — zjednodusi kazdy marketingovy projekt [online].
2016 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z: https://visibility.sk/blog/see-think-do-care-zjednodusi-kazdy-
marketingovy-projekt/

> KAUSHIK, Avinash. OCCAM’S RAZOR: See-Think-Do: A Content, Marketing, Measurement
Business Framework [online]. [cit. 2017-04-14]. Dostupné z: https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-
content-marketing-measurement-business-framework/

>8 SABO, Lubos. VISIBLOG: See Think Do Care — zjednodusi kazdy marketingovy projekt [online].
2016 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z: https://visibility.sk/blog/see-think-do-care-zjednodusi-kazdy-
marketingovy-projekt/
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nakupit. V celom procese totiz existuju este dalSie 3 fazy, ktoré su pre nd$ podnik /

produkt/ sluzbu rovnako klagové. *°

K popularizacii sluzby zdiel'anych automobilov, dostupnej pre Studentov a zamestnancov
Univerzity Palackého v Olomouci UPOL Carsharing vytvorime marketingova kampari a to
s vyuzitim frameworku SEE-THINK-DO-CARE.

V prvom kroku sme identifikovali publikum, ktoré bude oslovené v jednotlivych fazach
See, Think, Do aj Care (Chyba! NenaSiel sa Ziaden zdroj odkazov.). K jednotlivym
fazam sme priradili ciele marketingovej kampane, obsah sprav pre cielové publikum a typ
vyuzivanych kanalov. Obsah atyp kanalov sme volili na zaklade vopred
charakterizovanych person, ktoré predstavovali idealnych uzivatelov. Takto cielend
marketingovéa kampaii je uSitd na mieru potrebdm a motivaciam potencialnych zékaznikov

pre nasu sluzbu. Tym sa zvySuje percento uspeSnosti marketingovych aktivit.

Je velmi dolezité rozliSovat’ typ informacii, ktoré cielovému publiku dorucujeme.
Napriklad: vo faze SEE je naSou ulohou zaujat' ¢o najviac I'udi z cielovej skupiny.
Potencialni zakaznici eSte nevedia o tejto sluzbe, preto ich nema zmysel informovat
0 sposoboch registracie, naopak ich moze zaujat' putavy slogan z letiku, alebo dobre
graficky spracovany baner s infografikou. Stru¢né a atraktivna informdcia ich nasledne

dovedie na webovu platformu sluzby UPOL Carsharing, kde ndjdu d’alSie informécie.

Typ informadcii sa lisi taktiez podl'a typu zakaznika tj. uZivatela sluzby. Vlastnik auta chce
pocut’ dovody, pre€o sa mu oplati svoje auto do systému zdiel'ania zapojit’ a ¢o mu to
prinesie. Zaujemca o auto potrebuje vediet, preCo ma za sluzbu zaplatit’. Prave tu ocenime
vytvorené persony LeoSa a Natélie (vid’ kapitola 6.2). Vd’aka ich charakteristikam vieme,

aka je motivacia oboch typov uzivatel'ov.

Dal$im stratigickym prvkom je spdsob resp. cesta akou sa potrebna informacia
Kk potencialnym zakaznikom dostava. Na to nam sluzia vybrané kanaly — bud’ online alebo

offline (vid’ Obr. 10).

59 KAUSHIK, Avinash. OTTOCOPY: MKT FEST #3: ,, Svétu viddne... Avinash!* [online]. 2014 [cit.

2017-04-14]. Dostupné z: http://ottocopy.cz/marketing-festival-kaushik-see-think-do-care
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Ciel'ovy zékaznici, obsah a kanaly s definovani pomocou frameworku SEE-THINK-DO-
CARE v nasledujucej tabul’ke:

SEE

PUBLIKUM

vSetci Studenti a zamestnanci UPOL

OBSAH

CIEL = ZAUJAT

- utvorit’ povedomie o novej sluzbe

- predstavenie sluzby UPOL Carsharing
- filozofia sluzby

KANALY

ONLINE

- hromadny informa¢ny mail cez komunikace@upol.cz

- uvodna fotka na FB oficidlne stranky UPOL

- prispevok na oficidlnej FB skupine UPOL + odkaz na web UPOL Carsharingu

- kratka upuatavka vo forme videa na FB

- banner na webové stranky UPOL

OFFLINE

- letaky s chytlavym slovnym spojenim umiestnené na miestach s vysokou koncentraciou
ciel'ového publika + QR kéd s prelinkom na web UPOL Carsharing

METRIKA

- pocet zobrazeni informac¢ného mailu
- pocet zhliadnuti upttavky na FB
- pocet navstev webu UPOL Carsharing

THINK

PUBLIKUM

Zaujemci o sluzbu (persony LEOS a NATALIA)

OBSAH

CIEL = INFORMOVAT
- princip UPOL Carsharingu
- vyhody carsharingu ( financné, socialne, ekologické)

KANALY

ONLINE

- webové stranky UPOL Carsharing

- FB fanpage s informaciami o sluzbe UPOL Carsharingu

- animované video s vyhodami, ktoré prinaSa nasSa sluzba

- ¢lanok v online periodiku Zurnal UP - rozhovor so zakladatePmi UPOL Carsharing

METRIKA

- pocet FB fanuSikov na fanpage
- pocet zhliadnuti animovaného videa
- pocet precitani ¢lanku

DO

PUBLIKUM

navstevnici webu UPOL Carsharing s timyslom vyuzit’ sluzbu

OBSAH

CIEL = NAVIEST NA REGISTRACIU
- navod ako sa zaregistrovat’

KANALY

- webova stranka / registracny formular
- mobilna aplikacia dostupna k stiahnutiu

METRIKA

- poéet zaregistrovanych uzivatel'ov sluzby
- pocet stiahnutych aplikacii

CARE

PUBLIKUM

uzivatelia, ktori vyuzili sluzbu opakovane (2 a viackrat)

OBSAH

CIEL = MOTIVOVAT K OPATOVNEMU VYUZITIU SLUZBY
- novinky, vernostny program
- wivatel'ské recenzie

KANALY

- newsletter (mail)
- novinky na FB fanpage

METRIKA

- pocet aktivnych uzivatel'ov

Obr. 10: Klicové marketingové aktivity podla schémy SEE-THINK-DO-CARE — viastné

spracovanie
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Marketingovéa kampan je planovand na 1 akademicky rok (vid’ kapitola 6.3.). Prva
faza projektu zacina od akademického roku 2017/2018. Na zaklade frameworku, mame
jasne stanovené jednotlivé kroky, ktoré budu na seba nadvidzovat’. Faza SEE a THINK sa
budu ciastocne prekryvat, od zaciatku kampane budeme mat’ pripravenu taktiez podporu
pre fazu DO, pretoze kanal z faze DO — webové stranky a mobilnd aplikacia uz st

pripravené (viz kapitola 6.1.1.)

Posledna cast’” frameworku — CARE — bude realizovand az po spusteni sluzby so

zaciatkom letného semestra.

6.5 Vyhodnotenie projektovej Casti

Pre marketingova stratégiu bola vytvorena pripadova S$tadia sluzby UPOL
Carsharing. Jedna sa o hypotetickt sluzbu vytvorent Univerzitou Palackého v Olomouci
pre svojich zamestnancov a Studentov. Sluzba UPOL Carsharing umoziuje vlastnikom 4ut
poskytnut’ svoje auto kuzivaniu zdujemcovi za vopred dohodnutu finanéni sumu
(jednorazovy alebo ¢lensky poplatok). Cielom marketingovej kampane je spopularizovat’
tato sluzbu, informovat’ cielova skupinu — komunitu UPOL o existencii sluzby. Dalsie
marketingové aktivity st spojené s presvedéenim potencidlnych uzivatelov aby sa
zaregistrovali a sluzbu UPOL Carsharing aktivne vyuZivali. Pre riadenia marketingovych
aktivit bol vyuzity framework SEE-THINK-DO-CARE. Kanély vyuzité pre komunikéciu
obsahu marketingovej kampane boli volené vaésinou online tj. socialne siete, mailova
komunikacia, webové stranky univerzity. Kanaly boli vybrané s ohl'adom nizke financné
naklady, ktoré marketingu chceme venovat. Vyber bol taktiez prisposobeny spdsobom

uvazovanie cielovych uzivatel'ov, ¢o sme si ukazali na vytvorenych personach.
Pre vyhodnotenie uspeSnosti kampane je navrhnutd metrika, ktord ndm umozni
priebezne sledovat’ vyvoj v jednotlivych aktivitach. V pripade netispeSného plnenia KPI je

dolezité marketingové aktivity upravit’ (obsah, formu alebo kanal).
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ZAVER

Ciel'om predkladanej diplomovej prace boli dosiahnuté vypracovanim ucelenej
Studie teoretickych principov zdiel'anej ekonomiky, faktorov, ktoré maju vplyv na jej Coraz
vacsiu popularitu  a prikladov ekonomickych modelov, sktorymi mé& mozZnost
obyvatel'stvo Ceskej republiky prist do kontaktu. Diplomovéa praca obsahovala taktieZ
analyzu vyuZzivania vybranych foriem ekonomiky zdielania v Ceskej republike. Prakticka
Cast’ bola zamerana na navrh marketingovej stratégie, ktora by mohla spopularizovat

hypoteticku sluzbu zdiel’ania automobilov v ramci Univerzity Palackého v Olomouci.

Hlavnym dévodom preco som si zvolila tému prace ,,Ekonomika zdiel'ania a jej
vyuzitie v Ceskej republike“ je, Ze sa jedna o fenomén 21. storodia. Tento typ sluZieb
a podnikania je tzko prepojeny s generdciou Y, do ktorej sa zarad’'ujem aj ja. Od mdjho
detstva sa technoldgie vyvijaju tak rychlo, Ze vyrazne ovplyviiuju zauzivané modely
ekonomického spravania podnikov, ale aj jednotlivcov. Vzhl'adom na to, ze generacia Y
tvori vyrazni skupinu ekonomicky aktivneho obyvatel'stva, menia svojim pristupom
a poziadavkami trhové prostredie. Firmy, ktoré na ich potreby dokazu reagovat’ ziskavaji

konkuren¢na vyhodu.

Doélezitym poznatkom vyplyvajicim z tejto diplomovej prace je fakt, ze principy

ekonomika zdiel'ania st uplatniteI'né pre akykol'vek produkt.

Z marketingového hl'adiska sa jednd o vyzvu, ako spravne zacielit’ kampan aby
nasla a oslovila spravne publikum. To je pre rozSirenie ré6znych modelov zdiel'ania —

carsharing, bikesharing, housesharing a.i. — najdolezitejsie, ako vyplyva z prieskumu.

Projektova Cast’ poskytuje jeden z pohl'adov ako sa sluzba carsharingu moze dostat’
do povedomia urcitej komunity. Hypotetickd sluzba UPOL Carsharing by mohla byt’
zaujimava 1 zZ hl'adiska d’alSieho spracovania v rdmci bakalarskych alebo diplomovych prac
Z oborov ekonomiky, managementu, informatiky. Rovnako sa mdze tento napad vyuzit’ pre
zlepsenie dopravnej situacie v Olomouci s prispenim pocetnej komunity Studentov

a zamestnancov Univerzity Palackého.



60

SUMMARY

The aim of this thesis is to describe in detail the theoretical principles of sharing
economy, the factors of influence on its rising popularity and the practical examples of the
economy models that are available in the Czech republic. An analysis of the use of the
chosen kinds of sharing economy in th Czech republic is included. A proposal of
a strategic marketing plan that could be used to popularise a carsharing service within

Palacky University in Olomouc is described in the practical part of this thesis.

The reason | chose this topic of the thesis, The sharing economy and its use in the
Czech republic, is that sharing is a phenomenon of 21* century. This type of services and
business is closely related to Generation Y — Millennials which | belong to. Since the
Generation Y represents an enormous group of the economically active population, their
needs and attitudes influence the market. The companies with flexible reactions to this
behavioral changes of the customers are able to obtain the competitive advantage.

The thesis is devided into three parts — theoretical, analytical and practical. The
theoretical part is focused on the definition of the term sharing economy and the
decsription of its mail principles. Legislation of the sharing economy and the particular
forms of sharing economy are also described in this part.

The analytical part of the thesis consists of a research of different forms of sharing
economy in the Czech Republic carried out using a questionnaire survey by the relevant

part of the European Commission's survey.

The practical part is devoted to a case study - a draft of a strategic marketing plan to

popularize a hypothetical car-sharing service within the Palacky University in Olomouc.

An important finding arising from this thesis is that the principles of sharing economy are

applicable to any product.

From a marketing point of view it is a challenge to properly target your campaign
to find and correctly address the audience, and that is for the expansion of various models
od sharing - car sharing, bikesharing, housesharing,etc., according to the survey, the most

important.

Project section provides one of the views how a carsharing service can get into the
consciousness of a particular community. Hypothetical UPOL Carsharing service could be
interesting also in terms of further processing within the bachelor or diploma thesis in the
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field of economics, management, computer science. The idea may also be used to improve
the traffic situation in Olomouc with the help from a large community of students and

employees of the Palacky University.



62

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

[1] BOTSMAN, Rachel, ROGERS, Roo. What's mine is yours: The Rise of
Collaborative Consumption. New York:
HarpersBusiness, 2010. 304s. ISBN 978-0061963544.

[2] STEPHANY, Alex. The Business of Sharing: Making it in the New Sharing
Economy. Hampshire: Palgrave Macmillan, 2015.
240s. ISBN 9781137376190.

[3] BOTSMAN, Rachel. Defining The Sharing Economy: What Is Collaborative
Consumption — And What Isn’t? [online]. 2015 [cit. 2017-04-01]. Dostupné z:
https://www.fastcompany.com/3046119/defining-the-sharing-economy-what-is-
collaborative-consumption-and-what-isnt

[4] ENGLISH OXFORD DICTIONARIES: Definition of Sharing Economy [online]. [cit.
2017-04-01]. Dostupné z: https://en.oxforddictionaries.com/definition/sharing_economy

[5] INVESTOPEDIA: Sharing Economy [online]. [cit. 2017-04-01]. Dostupné z:
http://www.investopedia.com/terms/s/sharing-economy.asp

[6] COMMONS MAGAZINE: Elinor Ostrom's 8 Principles for Managing A
Commmons [online]. 2011 [cit. 2017-04-02]. Dostupné zZ:
http://www.onthecommons.org/magazine/elinor-ostroms-8-principles-managing-
commmons

[7] HOUSKOVA, Silvie. HOSPODARSKE NOVINY: Sdileni aut ¢i bytii dostane jasnd
pravidla. Evropska komise radi, jak na Uber ¢i Airbnb [online]. 2016 [cit. 2017-04-
03]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-65316410-sdileni-aut-ci-bytu-dostane-
jasna-pravidla-evropska-komise-radi-jak-na-uber-ci-airbnb

[8] INVESTOPEDIA: Crowdfunding [online]. [cit. 2017-04-05]. Dostupné z:
http://www.investopedia.com/terms/c/crowdfunding.asp

[9] KICKSTARTER: About Us[online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:
https://www.kickstarter.com/about?ref=nav

[10] EUROPEAN COMMISSION: Collaborative economy [online]. [cit. 2017-04-05].
Dostupné¢  z: http://ec.europa.eu/growth/single-market/services/collaborative-

economy_en


https://www.fastcompany.com/3046119/defining-the-sharing-economy-what-is-collaborative-consumption-and-what-isnt
https://www.fastcompany.com/3046119/defining-the-sharing-economy-what-is-collaborative-consumption-and-what-isnt
https://en.oxforddictionaries.com/definition/sharing_economy
http://www.investopedia.com/terms/s/sharing-economy.asp
http://www.onthecommons.org/magazine/elinor-ostroms-8-principles-managing-commmons
http://www.onthecommons.org/magazine/elinor-ostroms-8-principles-managing-commmons
http://byznys.ihned.cz/c1-65316410-sdileni-aut-ci-bytu-dostane-jasna-pravidla-evropska-komise-radi-jak-na-uber-ci-airbnb
http://byznys.ihned.cz/c1-65316410-sdileni-aut-ci-bytu-dostane-jasna-pravidla-evropska-komise-radi-jak-na-uber-ci-airbnb
https://www.kickstarter.com/about?ref=nav
http://ec.europa.eu/growth/single-market/services/collaborative-economy_en
http://ec.europa.eu/growth/single-market/services/collaborative-economy_en

63

[11] COWORKING: About [online]. [cit. 2017-04-101]. Dostupné¢  z:
http://blog.coworking.com/about/

[12] WIKIPEDIA: Generacia Y [online]. [cit. 2017-04-12]. Dostupné z:
https://sk.wikipedia.org/wiki/Generacia Y

[13] WIKIPEDIA: Udrzatelnost [onling].  [cit. 2017-04-12]. Dostupné  z:
https://sk.wikipedia.org/wiki/Udrzatel'nost’

[14] AUTONAPUL: FAQ [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné Z:
http://www.autonapul.org/cs/FAQ

[15] BLABLACAR: Ako to funguje [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné
https://www.sk.blablacar.com/ako-funguje-spolujazda

N

[16] BLABLACAR: Dévera a bezpeénost’ [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:

https://www.sk.blablacar.com/dovera-bezpecnost-poistenie

[17] HOWARD, Billee. We-Commerce: How to Create, Collaborate, and Succeed in
the Sharing Economy. New York: TarcherPerigee, 2015. 208s. ISBN 978-
0399173622.

[18] EUROPEAN COMMISION: Public Opinion [online]. [cit. 2017-04-10].
Dostupné Z:
http://ec.europa.eu/COMMFrontOffice/publicopinion/index.cfm/Survey/getSurvey
Detail/instruments/FLASH/surveyKy/2112

[19] ROZBORILOVA, Daria. Teérie spotreby, uspor a vladnych vydavkov. Bratislava:
Wolters Kluwer, 2005. 248s. ISBN 8080780390.

[20] SMART INSIGHTS: The Segmentation, Targeting and Positioning
model [online]. [cit. 2017-04-17]. Dostupné z:
http://www.smartinsights.com/digital-marketing-strategy/customer-segmentation-

targeting/segmentation-targeting-and-positioning

[21] BUSINESS LEADERS: 6 kroku ke spravné marketingové strategii [online]. 2016
[cit. 2017-04-15]. Dostupné z: https://www.businessleaders.cz/2016/03/6-kroku-ke-

spravne-marketingove-strategii/

[22] MANAGEMENT MANIA: SMART [online]. [cit. 2017-04-14]. Dostupné z:

https://managementmania.com/sk/smart


http://blog.coworking.com/about/
https://sk.wikipedia.org/wiki/Generácia_Y
https://sk.wikipedia.org/wiki/Udržateľnosť
http://www.autonapul.org/cs/FAQ
https://www.sk.blablacar.com/dovera-bezpecnost-poistenie
http://ec.europa.eu/COMMFrontOffice/publicopinion/index.cfm/Survey/getSurveyDetail/instruments/FLASH/surveyKy/2112
http://ec.europa.eu/COMMFrontOffice/publicopinion/index.cfm/Survey/getSurveyDetail/instruments/FLASH/surveyKy/2112
https://managementmania.com/sk/smart

64

[23] SABO, Lubos. VISIBLOG: See Think Do Care — zjednodusi kazdy marketingovy
projekt [online]. 2016 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z: https://visibility.sk/blog/see-

think-do-care-zjednodusi-kazdy-marketingovy-projekt/

[24] KAUSHIK, Avinash. OCCAM’S RAZOR: See-Think-Do: A Content, Marketing,
Measurement Business Framework [online]. [cit. 2017-04-14]. Dostupné z:
https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-

business-framework/

[25] WIKIPEDIA: Persona (user experience) [online]. 2016 [cit. 2017-04-14].

Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Persona (user experience)

[26] MCDONALD, Malcom, WILSON, Hugh: Marketingovy plan: Piiprava a aspé$na
realizace. Brno: BIZBOOKS, 2012. Str.3.

[27] KAUSHIK, Avinash. OTTOCOPY: MKT FEST #3: ,Svétu vladne...
Avinash!“ [online]. 2014 [cit. 2017-04-14]. Dostupné z:
http://ottocopy.cz/marketing-festival-kaushik-see-think-do-care

[28] ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vydani. Praha : Grada

Publishing, a.s., 2008. 240 s. ISBN 978-80-247-2049-4


https://visibility.sk/blog/see-think-do-care-zjednodusi-kazdy-marketingovy-projekt/
https://visibility.sk/blog/see-think-do-care-zjednodusi-kazdy-marketingovy-projekt/
https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-business-framework/
https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-content-marketing-measurement-business-framework/

65

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
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Compact Drive

Car Owner = vlastnik auta.

Car User = uzivatel auta.
Ceska republika

Digital Versatile Disc
Frequently Asked Questions
Facebook

Fakulta télesné kultury

Global Positioning Systém
Key Performance Indicator
Mestska hromadné doprava
Obrazok

Obciansky preukaz

Uherské Hradisté

Univerzita Palackého Olomouc
Segmentation, Targeting and Positioning Model

Volkswagen
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