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Uvod

Sdilend ekonomika pokryva témét vSechny oblasti nabidky trhu. Mnoho sluzeb sdilené
ekonomiky je natolik inovativnich, Ze v tradi¢nich sluzbach nemaji prakticky Zzadnou
konkurenci. Jeji zastupce muzeme najit v oblasti ubytovani, dopravy, zabavy, v oblasti charity,
financi nebo v oboru informacnich technologii.

Sdilend ekonomika navic nabira v poslednich deseti letech nevidanych rozmért a jeji popularita
stale roste. Nékteré platformy sdilené ekonomiky jsou v soucasné dobé oceniovany i1 nékolika
stovkami miliard dolari a o¢ekava se, ze hodnota sdilené ekonomiky poroste i V blizké
budoucnosti. Dle studie spole¢nosti PWC je odhadovano, ze hodnota sluzeb sdilené ekonomiky
bude v roce 2025 ptiblizn¢ 335 miliard USD. Jiz dnes neni snadné se tomuto fenoménu zcela
vyhnout. Pfedevsim lidé z fad mladSich spotiebitelil tyto sluzby diveérné znaji a pouzivaji je
Castokrat i na denni bazi. Dalsi velka skupina lidi tyto sluzby vyuziva, a¢ tfeba nevédi, Ze se
jedna o sdilenou ekonomiku. (Smith 2016)

Soucasna doba je ozna¢ovana mnoha riznymi zdroji jako konzumni. Konkurence je vysoka a
trhy jsou zna¢n€ saturované. I ptes tato fakta si sdilend ekonomika dokazala prosadit své misto
na trhu, a to predevsim kvili vyhodam, které s sebou piinasi.

Ac se sdilena ekonomika zda byt spravnym smérem pokroku, kterym bychom se mohli ubirat,
i zde existuje zaporna stranka véci. Predev$im nevytesenad legislativni a dafiova iprava otevira
velky prostor pro obchazeni povinnosti (tj. vznik Sedé ekonomiky), které vSak museji plnit
poskytovatelé tradi¢nich sluzeb. Druhym znepokojivym faktem je, Ze n€které sluzby sdilené
ekonomiky, které byly piivodné postaveny na myslence sdileni ptebytkl zcela zdarma nebo za
ucelem piivydélku, se Castokrat zménily v regulérni podnikani. (Martucci 2018)

Cilem této prace je zhodnotit spotiebitelské chovani a vliv na sdilenou ekonomiku
Vv soucasnosti. Dal§im zamérem této prace je prokazat souvislost zmén spotiebitelského chovani
se sdilenou ekonomikou.

Diplomova prace je rozdélena do ¢tyt kapitol. V prvni kapitole je vysvétlen pojem spotiebitel
a jeho chapani z pohledu prava v EU, Ceské republice a Spojenych statech americkych. Dale je
Vv této kapitole popsan spotiebitel z pohledu marketingu. Druhd kapitola se zamétuje na
spotiebitelské chovani. Nejprve je spotiebitelské chovani popsdno pomoci definic, déle jsou
vymezeny pristupy ke zkoumdéni spotiebitelského chovani a faktory, které spotiebitelské
chovani ovliviiuji. Pfedposledni podkapitola je zde vénovdna modelim spottebitelského

chovani. Posledni podkapitola je pak zaméfena na soucasné trendy, které je mozné ve



spottebitelském chovani v soucasnosti pozorovat. Tteti kapitola se vénuje sdilené ekonomice.
Opét je zde tato problematika nejprve popsana v definicich. Dale je kapitola tfi zamétena na
vymezeni historie a vyvoje sdilené ekonomiky tak, aby bylo nastinéno, jak stary tento trend je,
a pro¢ doslo k jeho aktudlni oblibé. Dalsi subkapitola pokryva piinosy a rizika sdilené
ekonomiky. Podkapitola 3.4 je vénovana piikladim sdilené ekonomiky. Nejprve jsou uvedeny
ti1 zastupci znamych sluzeb sdilené ekonomiky, nésleduji tfi priklady nepftili§ zndmych sluzeb
spadajicich do této oblasti. Posledni kapitola je zaméfena na cil moji diplomové prace. Tedy na
samotné zhodnoceni spottebitelského chovani v kontextu sdilené ekonomiky. Je zde nastinéno,
jakym zpiisobem spotiebitelské chovani ovliviiuje sdilenou ekonomiku a pro¢ doslo
k soucasnému vyraznému rozvoji téchto sluzeb. Posledni podkapitola obsahuje doporuceni pro

sdilenou ekonomiku do budoucna.



1. Spotiebitel

Pro potieby této prace je zdsadni nejprve vymezit zakladni pojem — spotiebitel. Tento termin
se bude v diplomové praci vyskytovat jest¢ mnohokrat. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitel je
definovan jinak v marketingu a jinak v pravu, bude se tato kapitola vénovat nejprve spotiebiteli
tak, jak jej definuje pravo (nejprve Ceské a posléze zahrani¢ni), a dale bude na tuto problematiku

nahlizeno z marketingového hlediska.

1.1 Pravni vymezeni

Pojem spotiebitel je v ¢eské pravni legislativé vymezen v Ob¢anském zakoniku z roku 2012,
konkrétn¢ v dilu 4 §419 a v Zakoné o ochrané spotiebitele v §2. Paragraf 419 definuje
spotiebitele nasledovné: ,, Spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelske
cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s
podnikatelem nebo s nim jinak jednd. (NOZ 2012)

Zakon o ochrané spottebitele definuje termin spotiebitel obdobné jako Novy ob¢ansky zdkonik.
Dle zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané¢ spotiebitele v §2 je spottebitel definovan nasledovné:
., Spotiebitelem je fyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci
samostatného vykonu svého povolani “ (Zakon o ochrané spotiebitele 1992)

Je zjevné, Ze podle Ceského prava je spotiebitel vykreslen jako fyzicka osoba, ktera nakupuje
vyrobky a spotfebovava sluzby, avSak za jinym tucelem, nez je podnikani. Pravnicka osoba neni
Vv Ceském pravu povaZovéana za spotiebitele, ackoliv pravnické osoby Castokrat vstupuji do
pozice blizké spotiebiteli (spolky, neziskové organizace, start-up firmy, vyzkumné organizace
¢1 malé podniky), které by si status spotiebitele, a vyhody z né&j plynouci, zaslouzily. (Pavlicek
2017) Ceské pravo, stejné jako pravo vétsiny vyspélych statii, upravuje pojem spotiebitel a
prava a povinnosti s timto tématem spojend, velmi detailn€. Kromé& Nového obcanského
zakoniku a Zakonu o ochrané spotiebitele se problematikou spotiebitelskych prav a povinnosti
zabyva 1 dokument Ministerstva primyslu a obchodu o spotiebitelské politice a tf'i navazujici
koncepcni dokumenty: Koncepce spotiebitelské legislativy, Navrh postupii pro zajiSténi
koordina¢ni ulohy Ministerstva primyslu a obchodu v oblasti spotiebitelské politiky pti jednani
o ptijeti CR k EU a Opatieni pro posileni vlivu ob&anskych spotiebitelskych organizaci na
vnitinim trhu, v€etné jejich finanéni podpory pro obdobi po roce 2000. (Ministerstvo primyslu

a obchodu 2006) V dokumentech se nevyskytuje definice spotiebitele, ktera je popsana



v zakonech. Dokumenty MPO vztahujici se k ciliim spotiebitelské politiky jen popisuji cile a
oblasti, kterymi se spotiebitelska politika zabyva. Jedna se zejména o ochranu zdravi a
bezpecnosti ob¢anti, 0 ochranu jejich ekonomickych zajmu, podporu vzdélani a informovani
spottebitelii, podporu nevladnich spotiebitelskych organizaci a podporu samo regulativnich
aktivit. (Ministerstvo pramyslu a obchodu 2006)

Ackoliv pojem spotiebitel je ve statech Evropské unie definovan pokazdé trochu jinak, jadro
definice ziistava stejné. Vyjimkou je pouze Francie, ktera termin spotiebitel a S nim spojena
prava a povinnosti, viibec neupravuje. Francie ponechava na rozhodnuti soudu, koho uzna za
spotiebitele, podle danych okolnosti. Pro piiklad je mozné uvést, jak je spotiebitel definovan
ve Span¢lském pravu.

Spanélsky zakon 30/11/2007 a jeho posledni aktualizace publikovana 28/03/2014 definuje
spotiebitele nasledovné: ,,Spotrebitelé nebo uzivatelé jsou fyzické osoby jednajici za ucelem,
ktery nesouvisi s podnikanim, obchodem, zivnosti nebo profesi. Za spotiebitele jsou povazZoviny
také pravnické osoby a osoby bez pravni subjektivity, které podnikaji za jinym ucelem nez za
ticelem zisku, podnikani ¢i obchodu.*
usuario. 2014) (Guias Juridicas 2014) (Noticias Juridicas 2014)

(Articulo 3. Concepto general de consumidor y de

Pro srovnani je mozné uvézt jesté némeckou definici pojmu spotiebitel. V némeckém pravu je
spotiebitel popsan nasledovné: ,,Spotrebitel je fyzicka osoba, ktera uzavira pravni vztah za
ucelem, ktery neslouzi k obchodni nebo nezavislé odborné cinnosti. Zbozi a sluzby tedy musi
byt zakoupeny pouze za ucelem, aby uspokojily soukromou potiebu spotrebitelu, nikoliv k
podnikatelskym uceliim.>* (Recht-finanzen 2018)

Existuje i mezinarodni Giprava, jak spotiebitele definuje Evropska unie jako celek. EU vymezuje
spotiebitele v mezinarodnim soukromém pravu, konkrétné v nafizenich Rim I a Brusel 1.
Prestoze se v evropském pravu nevyskytuje Zadna jednoznacna definice spotiebitele, tento
pojem je vymezen tak, ze spotiebitelem je fyzicka osoba, jednajici mimo oblast své
podnikatelské ¢innosti (obchod, femesla nebo svobodné profese) pro své soukromé tucely.
(Manko 2013, s. 1) Evropské pravo nepovazuje za spotiebitele Zadnou pravnickou osobu, a to

ani v piipadé, Ze jeji podnikatelska cinnost ma nepodnikatelsky charakter (neziskové

! Originalni znéni: ,, Consumidores o usariaros son las personas fisicas que actiien con un propoésito ajeno a su
actvidad comercial, empresarial, oficio o profesion. Son también consumidores a efectos de esta norma las
personas juridicas y las entidades sin personalidad juridica que actiien sin animo de lucro en un ambito ajeno a
una actividad comercial o empresarial. *

2 Originalni znéni: ,, Der Verbraucher ist ein natiirliche Person, die ein Rechtsgeschdift zu einem Zwecke abschlieft,
der nicht einer gewerblichen oder einer selbstindigen, beruflichen Titigkeit dient. Die Waren oder
Dienstleistungen miissen also zur Befriedigung eines privaten Bediirfnisses gekauft werden. *



organizace, nadace a fondy). (Manko 2013, s. 1) (Kingisepp a Viarv 2011) (Catinas 2017)
(Valant 2015) (Dobias 2016)

O tom, zda by se mély nékteré pravnické osoby povazovat za spotiebitele, ¢i nikoli, se vedly
dlouho spory. I kdyz je za spotiebitele v evropském pravu povazovana jen fyzicka osoba,
nékteré staty, jako napiiklad Rakousko ¢i Spanélsko, povazuji za spotiebitele i pravnické osoby,
které nakupuji zbozi a sluzby pro jiné nez podnikatelské ucely. Takovymi pravnickymi osobami
mohou byt naptiklad spolky nebo jiz zminéné neziskové organizace. Divod toho, proc je tak
slozité vymezit spotiebitele, je jednoduchy. Status spotiebitele S sebou nese mnoho vyhod,
které samoziejmé nemohou byt pro kazdého. Spottebitel je v prdvu povazovan za slabsi stranu
obchodniho styku a je pravné chranén. Ochranné lhity, pravo vratit zbozi do 14 dnti bez udani
divodu, nebo i moznost odvolani se u soudu, je vzdy ze strany spotiebitele vyhodnéjsi. (Manko
2013,s.1)

Jako posledni bude uvedena definice spotiebitele z pohledu prava Spojenych stati americkych.
Podle pravnického slovniku je spottebitel definovan jako: ,,Osoba, ktera nakupuje a pouziva
vyrobky a sluzby, na rozdil od vyrobcii, kteri zbozi a sluzby vyrabéji a prodavaji. Spotrebitel se
Fadi do vseobecné kategorie lidi, kteri jsou chranéni statem a federalnimi zakony upravujici
cenové politiky, financni praktiky, kvalitu zbozZi a sluzeb, poskytovani uveru, vymahani
pohledavek a dalsi obchodni praktiky obchodovani v USA. Spotrebitel je kupujici nabizeného
zbozi nebo sluzby, ktery ma zakonné pravo uplatnit jakékoliv implicitni nebo vyslovné zaruky
tykajici se zboZi viici vyrobci, ktery toto zbozi nebo sluzbu uved! na trh nebo viici prodavajicimu,

1.3 (The free dictionary nedatovano)

ktery zbozi kupujicimu proda
Zajimavym zpusobem objasiiuje pojem spotiebitel v pravu Spojenych stati americkych
nasledujici definice: ,,Za spotrebitele je povazovana jakadkoliv fyzicka nebo pravnicka osoba,
které je urceno zbozZi nebo sluzba nabizena na trhu. Tato fyzicka nebo pravmicka osoba

povazovand za spotrebitele, by méla uzivat zbozi nebo sluzbu jako jeji konecny spotiebitel

tohoto produktu nebo sluzby.** (Hadjioannou 2011)

3 Originalni znéni: ,, Consumer is an individual who purchases and uses products and services in contradistinction
to manufacturers who produce the goods or services and wholesalers or retailers who distribute and sell them. A
member of the general category of persons who are protected by state and federal laws regulating price policies,
financing practices, quality of goods and services, credit reporting, debt collection, and other trade practices of
U.S. commerce. A purchaser of a product or service who has a legal right to enforce any implied or express
warranties pertaining to the item against the manufacturer who has introduced the goods or services into the
Marketplace ort he seller who has made them a term of the sale.

4 Originalni znéni: ,,Consumer is considered to be any natural person or legal entity to which a product or service
offered on the market is addressed. The person or legal entity deemed to be a consumer in this sense should make
use of the product or service, provided that it constitutes the end user of such product or service.



Déle je v pravu USA piesn¢ definovano, jaka prava a povinnosti se na spotiebitele vztahuji. Je
zjevné, ze pravo USA definuje spotiebitele obdobné jako staty EU, avSak ve Spojenych statech

americkych je za spotfebitele povazovana i pravnicka osoba.

1.2 Spotiebitel z pohledu marketingu

Z pohledu marketingu jiz neni spotiebitel bran jako fyzickd nebo pravnicka osoba a také se zde
jiz nefesi, za jakym ucelem zbozi a sluzby nakupuje a pouzivad. Zcela zde odpadd mozny
podnikatelsky aspekt véci. Podle Business Dictionary lze spotiebitele chépat nasledovné:
wpotrebitel miize byt nakupujici, ale je predevsim konecny spotrebitel maloobchodniho zbozi
a sluzeb.>* (Business Dictionary nedatovano)

Oxfordsky slovnik definuje spotiebitele jako: ,,Spotrebitel je osoba, ktera nakupuje zbozi a

Bec

sluzby pro osobni uziti.”** (Oxford Dictionary nedatovano)

Dalsi definice jsou velice podobné. Colliniv slovnik pouzil definici: ,,Spotrebitel je osoba,

ktera ziskava zbozi a sluzby pro své osobni potieby.”™

(Collins Dictionary nedatovano)

Velmi zajimavy ¢lanek, zabyvajici se rozdilem mezi spotiebitelem, zdkaznikem a klientem byl
publikovan v ¢ervnu 2018. Zakaznik je osoba, kterd nakupuje zbozi a sluzby. Zakaznik neni
vétSinou vérny jednomu obchodu, ale nakupuje v riznych obchodech rizné zbozi a sluzby.
Spotiebitel nakoupené zbozi a sluzby spotfebovava. Je tedy jejich konecny uzivatel. Jako klient
je chapana osoba, ktera ma dlouhotrvajici vztah s firmou. Firmy také vétSinou vytvari nabidku
pfimo na miru svym klientim. (Kimberlee 2018) Lze vydedukovat, Ze spotiebitel je SirSi pojem
nez zékaznik a zasadni rozdil je v tom, Ze zakaznik zbozi ¢i sluzbu nakoupi a spotiebitel je
spotiebuje. Spravné definovani pojmu je nutné pro dalsi tvorbu marketingové strategie. Velice
zjevnym piikladem je ndkup hracky ditéti. Nakup realizuji rodice, kteti porovnavaji bezpecnost,
cenu, kvalitu a jiné parametry vyrobku. Kone¢nym spotiebitelem je vSak dité, které si s hrackou

hraje.

5 Originalni znéni: ,,A purchaser of a good or service in retail. An end user, and not necessarily a purchaser, in
the distribution chain of a good or service.

6 Originalni znéni: ,,A person who purchases goods and services for personal use.*

7 Originalni znéni: ,,A person who acquires good and services for his or her own personal needs.*



2. Spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani zavisi na mnoha faktorech a tomuto tématu se vénuje celé jedna oblast
marketingu. Studiem spotiebitelského chovani Ize odpoveédét nejen na otazky typu: pro¢ lidé
nakupuji to, co nakupuji, ale spravnym pochopenim spotiebitelského chovani lze také
porozumét tomu, pro¢ si lidé zvolili Skolu a studijni obor, ktery studuji, pro¢ nakupuji praveé

tuto znacku obleceni a mnoho jinych aspektt lidského zivota. (Blackwell et al. 2006, s. 6)

2.1 Definice spottebitelského chovani

Neexistuje jedna definice spotiebitelského chovani. Blackwell v roce 2006 uvedl ve své knize
s nazvem Consumer behaviour, ze spotiebitelské ndkupni rozhodovani je natolik komplexni a
nemuze byt definované jednoduchou a jedinou definici. Samotny Blackwell vnimal
spotiebitelské chovani jako ¢innost, ktera zahrnuje to, jak lidé ziskavaji, spotiebovavaji a
objedndvaji si zbozi a sluzby. Blackwell se snazil pochopit spotiebitelské chovani komplexné
a ne jako jednotlivé kroky, které vedou spotiebitele k nakupu zbozi. (Oke et al. 2016) To je
divod, pro¢ se definice tohoto pojmu lisi v zavislosti na ostatnich marketingovych osobnostech.
(Dudovskiy 2013)

ZjednoduSené spotiebitelské chovani definuje Koudelka ve své knize Spotiebni chovani a
marketing: ,, Spotrebni chovani znamend chovani lidi — konecnych spotrebitelil, jez se vztahuje
K ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkit — produkti. “ (Koudelka 2010, s. 11)
Dalsi definice, kterou je tieba zminit je z knihy Marketing Management od Phipila Kotlera a
spol. V této knize je spotiebitelské chovani definovano takto: ,, Spotrebitelské chovani je
studijni obor o tom, jak jednotlivci nebo skupiny lidi nakupuji, uzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb,
myslenek nebo zdZitkii, aby uspokojili své potieby a tuzby. 8 (Kotler a Keller 2016, s. 885)
Knihu s ndzvem Nakupni chovani, napsali autofi Leon G. Schiffman a Leslie Lazar Kanuk.
V této knize uvedli: ,,Spotiebitelské chovani je definovano jako chovani spotrebitelii, at’ uz
individui, skupin nebo podnikovych organizaci, které se odrazi ve hledani, nakupovani, uzivani,
ohodnoceni a zbavovani se zbozi a sluzeb, od kterych spotrebitelé ocekavaji, Ze uspokoji jejich
potieby. Spotrebitelské chovani se zaméruje na to, jakym zpusobem vytvari jednotlivci sva

rozhodnuti utratit své dostupné zdroje (Cas, penize, usili) na veci spojené se spotrebou. To

8 Originalni znéni: ,, Consumer behaviour the study of how individuals or groups buy, use and dispose of goods,
services, ideas or experiences to satisfy their needs and wants.



zahrnuje vie, co spotrebitelé nakupuji, proc¢ to nakupuji, kdy to nakupuji, kde nakupuji, jak
casto nakupuji, jak casto danou véc pouzivaji, jak véc, potom co si ji poridili, hodnoti, dopad
takového hodnoceni na budouci koupi a jak s danou véci disponuji.> (Schiffman a Kanuk
2009) (Oke et al. 2016)

Ackoliv osobnosti marketingu definuji spotiebitelské chovani pokazdé trochu jinak, a kazdy
zdlraziuje néco trochu jiného, jadro definice zlstava stejné. Edmund W. J. Faison, zdlraznil
ve védeckém c¢lanku Casopisu Journal of Consumer Research, publikovaném v roce 1977 vliv
lidskych potieb na spotiebitelské chovani. (Faison 1977) Konkrétné uvedl, ze lidé maji urcity
soubor potieb, kterymi je pohanéno jejich nakupni jednani. (Dudovskiy 2013) James F. Engel
partikuldrné zdlraznil zasadni roli lidského chovani jako jednotlivcl, které se dale odrazi
Vv ptistupu k nakupovani. (Dudovskiy 2013) Michael R. Solomon konstatoval: ,,Spotiebitelské
chovani je studiem procesu, ktery pokryvd to, jakym zpiisobem jednotlivei nebo skupiny
vybiraji, nakupuji, pouzivaji nebo disponuji se zbozim nebo sluzbami, ndpady nebo
zkusSenostmi, aby uspokojili svoje potieby a touhy.** (KB Manage 2006) (Dudovskiy 2013)
Podobnd je i definice spotiebitelského chovani podle Bena M. Enise. Enis uvedl:
wpotrebitelské chovani je proces, ktery prostrednictvim uzZivani vstupu a cinnosti vede
k uspokojovani potieb a tuzeb.** (Dudovskiy 2013) (Enis 1974, s. 228) Posledni definici, ktera
bude pro determinaci toho, co je spotiebitelské chovani, uvedena je definice od Kumara. Kumar
formuloval definici nasledovné: ,,Spotiebitelské chovani odkazuje na kupni chovani konecnych
spotiebitelu, jednotliveu i domdcnosti, kteri nakupuji zbozZi a sluzby pro svou osobni
spotiebu.*? (Dudovskiy 2013) (Kumar 2010, s. 218)

Zjednodusené¢ lze fici, Zze chovani spottebitele je takové chovani, které je spojeno s nakupem
zbozi a sluzeb. Spotiebitelské chovani vSak zohlednuje 1 okolnostni vlivy a také motivy, které
spotiebitele k nakupu pfivedly. Vzhledem ktomu, Ze pfistupti snazicich se vysvétlit
spotiebitelské chovani je mnoho, je mozné uvézt pouze zékladni piistupy. Zakladnimi sméry,

které¢ vysvétluji spotiebitelské chovani, jsou cCtyfi: ekonomicka racionalita (spotiebitel

9 Originalni znéni: ,,Consumer Behaviour is defined as the behaviour that consumer, whether it’s an individual or,
group or, a business organization, display in searching for, purchasing, using, evaluating and disposing of
products and services that they expect will satisfy their needs. It focuses on how individual make decisions to spend
their available resources (time, money, effort) on consumption related items. It includes what they buy, why they
buy it, when they buy it, where they buy it, how often they buy it, how often they use it, how they evaluate it after
the purchase, the impact of such evaluations on future purchases and how they dispose of it.*

10 Originalni znéni: ,,Consumer behaviour is the study of the proces involved when indivduals or groups selected,
purchase, use or dispose of products, services, ideas or experiences to satisfy needs and desires.«

1 Originalni znéni: ,,Consumer behaviour is a proces, which through inputs and their use though proces and
actions leads to satisfaction of needs and wants*

12 Originalni znéni: ,,Consumer behaviour refers to the buying behaviour of final consumers, both individuals and
households, who buy goods and services for personal consumption.*



porovnava cenu vyrobku, uzitek, ktery mu pfinese, své ptijmy a priority), psychické procesy
(jak na spotiebitele pisobi vnéjsi podnéty), socialni prostiedi (moda, socidlni skupiny, ke
kterym chce spotiebitel patfit, v jaké socialni bubliné se vyskytuje), model ,,podnét-odezva“

tzv. Cerna skiinka spotiebitele (reakce spotiebitele na stimuly) (Vysoka 2014)

2.2 Ptistupy ke zkoumani spottebitelského chovani

Jak jiz bylo feceno, spotiebitelské chovani neodpovida jen na otazky, pro¢ lidé nakupuji praveé
to, co nakupuji, ale tato problematika je mnohem obséhlejsi. Pokryva totiz veskeré projevy
chovani lidi. Z definice Kotlera je evidentni, Ze spotfebitelské chovani se nezabyva pouze
samotnym aktem nakupu, ale také dba na zplsob pouziti vyrobku béhem jeho Zivotniho cyklu
a v konecné fazi také na to, jakym zpisobem se lidé opotifebovaného zbozi zbavi. (Kotler a
Keller 2016)

Vzhledem k tomu, Ze oblast spotiebitelského chovani je natolik rozsahla, existuje hned nékolik
ptistupti, kterymi je mozné se na chovani spotiebiteld divat. Pfistupy jsou rozdéleny podle toho,
na co se prfi vysvétleni spotiebitelského chovani nejvice zaméfujeme a ¢emu prikladame
nejvetsi vyznam. Koudelka ve své knize déli pristupy zkoumajici spotiebitelské chovani na
nasledujici skupiny:

1. Psychologicky pristup — zaméfuje se na interakci mezi psychikou a navaznym
chovanim spotiebitele. Je mozné fici, Ze veSkeré chovani, které spotiebitel ¢ini, néjakym
zpusobem s jeho psychikou souvisi. Psychologicky pfistup se dale déli na behavioralni
ptistup a pfistup, ktery zkouma tzv. ¢ernou sktinku spotiebitele. Behavioralni pfistup je
ptistup, kdy se rozhodovani spotiebitele odviji od jeho pohnutek na zakladé jeho
vnitiniho duSevniho svéta. ZplUsobem, jak predvidat spotiebitelské chovani, je
pozorovani a popisovani spotiebitelskych reakci na vnéjsi podnéty. Spotiebitel reaguje
bud’ pozitivné, ¢i negativné na tvar, barvy nebo obal vyrobku. Podle toho, zda se mu
reklama nebo vzhled produktu libi, si pak produkt koupi ¢i nikoliv. Pfikladem miiZe byt
obrazek na vyrobku, ktery spottebiteli evokuje néco pozitivniho, co mu imponuje
natolik, ze vyrobek koupi, ackoliv vyrobek nutné nepotiebuje. (Koudelka 1997, s. 11—
13)

Pristup zkoumajici ¢ernou skiinku (tedy model podnét - odezva) je pfistup, ktery
navazuje na behavioralni pfistup, zkouma totiZ pravé onen vnitini svét spotiebitele,

ktery se behavioralni pfistup snazi popsat. Tento pfistup popisuje, co piesn¢ vede



spotiebitele k nakupu daného produktu, ale hlavné zkouma, jaké pocit v ném nakup
vzbudil. Pristup zkoumajici Cernou skiinku se snazi zjistit, co vedlo spotfebitele
k nakupu vyrobku, ackoliv stejny podnét vyvolal u jiného spotiebitele opacné negativni
reakce a produkt si nekoupil. Pfistup se zde zamétuje predevsim na biologickou stranku
lidské psychiky — tedy na pudy. Kazdy ¢lovék se narodi s vrozenymi pudy, které jsou
vSak Casto utlumeny ptisobenim socialniho okoli. Pro demonstraci lze uvézt nasledujici
ptiklad: zena jde do obchodu pro potraviny, ale pti nakupu v supermarketu nahodné
spatii vonavku v sekci drogerie. Na obalu voniavky jsou znazornény teplé svétlé barvy,
coz V zen¢ evokuje piijemny pocit. Dale jsou na obalu vonavky, nakresleny obrazky
plaze a mote. I tento motiv v ni vyvolava dobré vzpominky na dovolenou u mote. Nakup
vonavky, coz nebyl hlavni zamé&r cesty do prodejny, pfinasi této zené piijemné pocity
Stésti. Koupé parfému tedy nepfinese jen uZzitek ze samotného produktu, ale k ndkupu
se vaze mnoho pozitivnich emoci. (Koudelka 1997, s. 11-13)

Model podnét - odezva lze popsat jednoduchym schématem, kdy na spotiebitele piisobi
vnéj$i podnéty, ty Se promitnou v jeho ,,Cerné skiinice” a nakonec spotiebitel ucini
odezvu na tento podnét. Pro spravné pochopeni spotiebitelského chovani je zdsadni
poznat, co se Vv Cerné skiifice spotfebitele odehrava a na zakladé¢ ceho se podnéty
vyvijené na spotiebitele méni praveé v urcité odezvy. 1 kdyz je to mnohdy slozité, je tfeba
brat v potaz povahové vlastnosti spotiebitele, kulturu, ve které zije, a ktera ho ovliviuje,
socidlni prostiedi, ekonomické moZznosti, demografické faktory, jeho psychosomatické
stavy (postoje, motivace, osobnost, vnimani, uceni). Zakladnimi predispozicemi
spottebitelského chovani jsou predispozice: spotiebni, kulturni, socialni a osobni.
(Vysoka 2014)

Sociologicky pristup — zaméfuje se na rizné socialni situace a na reakce lidi v téchto
situacich, zaobira se tim, do jaké socidlni skupiny se spotiebitel fadi a do jaké socidlni
skupiny by eventualné patfit chtél, jak je spotiebitel schopen a ochoten plnit socialni
pozadavky, které jsou na n¢j kladeny a podobng. Velmi zasadni je pro sociologicky
ptistup myslenka vyznamného sociologa a ekonoma Thosteina Veblena. Veblen ptisel
na to, ze lidé maji pfi béZznych situacich sklony fidit se silné plisobicimi socidlnimi
normami. To, zda zdkaznik vyrobek koupi ¢i nikoliv, je ovlivnéno pozitivnim ¢i
negativnim doporucenim jeho zndmého. Nastroj osobniho doporuceni je jeden
Z nejvyznamnéjSich a nejucinnéjSich nastroji v marketingu, jedna se o tzv. word of

mouth. (Koudelka 1997, s. 13)

10



3. Ekonomicky pristup — predpoklada, ze spotiebitel se rozhoduje na zaklad¢ svého
racionalniho uvézeni, pfi¢emz bere v potaz cenu vyrobku, své piijmy, poptavku po
produktu, uzitek ze ziskani daného zbozi apod. (Koudelka 1997, s. 13-14)

To, jaky pfistup ke zkoumani spotiebitelského chovani zvolime, zalezi na tom, co presné
chceme z prizkumu spotiebitelského chovani zjistit. Pokud se divame na psychologické
pohnutky spotiebitele, zvolime psychologicky pfistup. Pokud chceme zjistit, jakym zplsobem
spotiebitele ovliviiuje jeho socidlni prostiedi v zavislosti na nakupu vyrobku, zkoumame jeho
reakce sociologickym zpusobem a pokud chceme védét, jak vybér vyrobku ovliviiuje jeho cena,
uzitek, obal, material a veskeré praktické aspekty produktu, divime se na spotiebitelské chovani
ekonomickym pfistupem.

Krom¢ jiz zminénych faktorti piisobicich na ¢lovéka béhem jeho procesu rozhodovéni je

spotiebitel velmi siln€ ovlivnén kulturou, ve které se narodil a ve které Zije.

2.3 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

To, jakym zplsobem se ¢loveék chova a jaké je individuum, se buduje jiz od narozeni. Na
chovani kazdého ¢lovéka ma vliv velké mnozstvi faktort, které jeho osobnost utvaii az
k sou¢asnému stavu. V literatuie se kultura pisobici na ¢lovéka uvadi jako ten nejvice dilezity
faktor ovliviyjici lidské chovani. Nicméné i1 spoleenské (socidlni), psychologické a
individualni faktory maji na jeho vystupovani ve spole¢nosti nemaly dopad. (Koudelka 1997)
(Bartova et al. 2007)

Kulturni faktory

Kultura a prostfedi, které nas obklopuje, velmi ovliviiuje naSe chovani jako jednotlivca,
tvoticich spolecnost, ale i jako spotiebitelti. Definice kultury opét neni zcela jednoznacna.
V knize Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum) je kultura definovana hned dvéma
definicemi: ,, Kultura je umélé Zivotni prostiedi vytvorené clovekem.* a ,, Kultura je komplex
materialnich, institucionalnich a duchovnich vytvoru slouZicich k uspokojovani lidskych
potreb. “ (Bartova et al. 2007, s. 19) Koudelka v knize Spotiebni chovani a marketing definuje
kulturu nasledovné: ,, Kultura je soubor domnének, norem, hodnot a zvyki, které slouzi

k orientaci jedince ve spolecnosti. “ (Koudelka 1997, s. 19)
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Kultura mé nékolik rysu:

1. Kultufe se uéime - coz znamen4, ze se s ni nerodime, ale ovliviiuje naSe chovani béhem

zivota plisobenim na nasi psychiku. Kultufe nds u¢i nase rodina, Skola, véfici lidi a
cirkev, média, kterymi jsme vSudypfitomné obklopeni a jiné faktory. (Koudelka 1997,
s. 20) (Bartova et al. 2007, s. 20)

2. Prenasi se z generace na generaci — kultura je tedy dédi¢na (ziskana po rodicich a

predcich) a projevuje se tradicemi a zvyky. Muze byt vSak i naucena, v piipadé adopce
¢i situace, kdy se Clovek prestéhuje do jiné kultury a této kultufe se piizpusobi.
(Koudelka 1997, s. 20) (Bartova et al. 2007, s. 20)

3. Je sdilend — ¢imz je mysleno, Ze lid¢, ktefi jsou Cleny jedné kultury, maji toto kulturni
chovani spolecné. Lidé stejné kulturni skupiny maji spole¢né normy, zvyky, tradice, ale
i jejich spotiebitelské chovani ma podobné znaky. Tak zvana kulturni stejnorodost
(homogenita) je métitelnd. Posuzuje se spolecny jazyk, klima, geografické vzdalenosti,
nabozenstvi, socialni a zivotni Groven obyvatel nebo piijmova podobnost lidi v dané
kulturni skuping. (Koudelka 1997, s. 21-22) (Bartova et al. 2007, s. 20)

4. Je diferencovand — to znamena, Ze se jednotlivé kultury od sebe navzajem lisi. Ackoliv

Vv soucasné dobé& dochazi diky velkému rozmachu globalizace k viditelnému sblizovani

kultur, rozdily mezi jednotlivymi kulturami jsou stale zietelné. (Koudelka 1997, s. 22—

23) (Bartova et al. 2007, s. 20)

5. Je adaptivni — adaptivita kultury znamena, ze se kultura v ¢ase méni. (Koudelka 1997,

S. 26) (Bartova et al. 2007, s. 21)
Pti volbé marketingové strategie je vzdy tieba brat v potaz vSechny aspekty spotiebitelského
chovani. Na kulturu nelze pohlizet tak, jak se na ni pohlizelo pfed nékolika desitkami let.
Kultura se postupem ¢asu vyviji a v soucasné dobé¢ je také tfeba pocitat s velkym rozmachem
globalizace. Kvuli globalizaci se v dneSni dob& ¢im dal Castéji pouZziva tak zvany globalni
marketing. Tedy marketing, ktery mifi na konzumenty po celém svété bez ohledu na jejich
kulturu. (Griffith a Hoppner 2013)

Spolecenské (socialni) faktory

Spolecenské faktory odkazuji k lidem, kteti nas obklopuji. At uz se jedna o rodinu, ptatele,
kolegy v praci, spoluzaky ve Skole, ucitele nebo znamé. Socialni okoli Ize délit n¢kolika
zpusoby. Takovym nejjednodussim zpisobem je déleni na tzv. primarni a sekundarni skupiny.
Primarni skupinou je rodina a nejblizsi pratelé. Tito lidé maji mezi sebou uzké socialni vazby,

vidaji se casto, radi a predevSim dobrovolné. Do sekundéarni skupiny se fadi Siroky okruh
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znamych lidi (kolegové z prace, spoluzaci a podobn¢). Vztahy mezi lidmi ze sekundarni
skupiny mohou, ale nemuseji byt dobrovolné. Primarni a sekundarni spolecenské skupiny se
mohou dale délit na formalni a neformalni. Formalni skupiny jsou spojeny s urcitou skupinovou
strukturou a ke vstupu do této skupiny je tteba splnit urcité formalni pozadavky. U neformalnich
skupin si lidé voli sami, kam by chtéli pattit. (Koudelka 1997, s. 44)

Spotiebitelské chovani ze socidlniho hlediska je vSak nejvice ovlivnéno pravé rodinou a
nejbliz§imi prateli. AZ potom na ¢lovéka pusobi lidé ze SirSiho okoli a celebrity. Pii hlubsim
zkoumani toho, co je rodina, je tfeba si tento pojem nejprve definovat. Koudelka pouziva
nasledujici definici: ,, Rodina je svazek dvou a vice osob spojenych snatkem, adopci, pokrevné,
které spolu zZiji v jedné domdcnosti, v jednom domoveé.* (Koudelka 1997, s. 45) Je mozné
rozliSovat nuklearni rodinu (rodi¢e a déti) a rozsifenou rodinu (rodice, déti, prarodiCe, dalsi
ptibuzné Zijici v jedné domdacnosti). Pfi zkoumdani spotiebitelskych chovani je tfeba pohlizet na
to, v jaké Zivotni fazi se rodina nachazi. Mlze se jednat o bezdétny par, ktery spolu Zije, dale o
mladé rodie s malymi détmi do Sesti let, o rodie s détmi nad 6 let, rodiCe s détmi
v dospivajicim veku, staré rodice, jejichz déti jiz domov opustily nebo staré¢ manzele v dichodu.
Kazda tato skupina ma jiné vydaje a pochopitelné také jejich spotiebitelské chovani se lisi.
Mladi bezdétni lidé nejcastéji utraceji za zabavu, piipadné si vezmou hypotéku, kterou splaceji.
Po ptichodu déti se vydaje zaméti kromé jiz zmifiované investice do bydleni také na léky,
pojisténi a détské hracky ptipadné vybaveni pro déti. S ptibyvajicim vékem pak vydaje sméetuji
do détskych taborti, sportovniho vybaveni nebo Skolnich pomtcek. Rodina s dospivajicimi
détmi uZ investuje vice do cestovani, konickii, modernich technologii nebo do automobilu.
V okamziku, kdy déti opusti domov, rodi¢e za¢nou uzivat znovunabyté svobody. Zacnou
utracet za cestovani, za draz$i potraviny ¢i za vybaveni domacnosti novymi vécmi. V diichodu
mifi vétSina penéz na léky nebo nakup chaty ¢i mensiho bytu. (Koudelka 1997, s. 46) (Bartova
et al. 2007, s. 46)

Kromé faze Zivotniho cyklu spottebitelti se marketéfi museji zamyslet 1 nad aktudlnimi trendy
socidlnich skupin ve spolecnosti. Dlouhodobé se vyskytuje vysoka rozvodovost (témef
polovina manzelstvi se rozpada), z toho plyne vysoky podil netplnych rodin a mnoho déti
zijicich jen s jednim rodi¢em. Déle se snizuje pocet lidi uzavirajicich siatek. Novym trendem
zaCinaji byt tak zvané bumerangové déti a sendvicova generace. Bumerangové déti jsou
potomci, ktefi se odstéhovali od rodictli, ale kviili Zivotnimu selhani v praci, rozvodu nebo
dluhtim se vratili zpét k rodicim. SendviCova generace je zase termin predstavujici manzele,

ktefi se staraji jak o své déti, tak také o své starnouci rodice. (Koudelka 1997, s. 46-47)
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Zvlastni kapitolou by také mohl byt vliv rozdé€leni roli pti nakupu vyrobki. Jsou produkty, které
vV domacnosti nakupuje prevazné muz (vétSinou elektronika, néfadi, auto), které povétSinou
zena (vybaveni do kuchyné, potraviny), a u kterych nakupnich polozek se partnefi na vybéru
domlouvaji (dovolena, nakup nemovitosti ¢i vybaveni bytu). Jsou v$ak i rodinné investice, u
kterych se rodice radi se svymi détmi (obleceni, hracky, elektronika ur¢ena détem). (Koudelka
1997, s. 45) (Bartova et al. 2007, s. 20)

Naékup ur¢itého produktu vSak muze velice zna¢né ovlivnit doporuceni ¢i nedoporuceni od
blizké osoby, které divétujeme, reklama nebo kladnd ¢i zapornéd recenze diskutujicich na
internetu. Oblast spotiebitelského chovani pokryva mnoho faktori. Spotiebitelské chovani je
vSak mnohem S$irsi studijni obor. Dale se zamétuje naptiklad i na socialni skupiny (tfidy), do
kterych se ¢lovek chee tadit. Socialni téidy jsou velice vyznamny aspekt predev§im pro luxusni
typ zbozi.

Vys8i socidlni status se poji s vyS$im piijmem a spotiebitelské chovani mifi na kvalitnéjsi,
avSak drazsi produkty, které jistym zplisobem determinuji jeho socialni status. Naopak lidé
se poji s vykonavanym povolanim (napiiklad vysoky spolecensky status maji ve spolecnosti
1€kati, pravnici nebo védci a nizky spoleCensky status maji naptiklad uklizecky, popelafi ¢i
ufednici). Spotiebitelské chovani mize byt fizeno i snahou dostat se do vyssi spolecenské
skupiny pravé nakupem luxusné&jsiho produktu. (Koudelka 1997, s. 45) (Bartova et al. 2007,
s. 20)

Psychologické faktory

Psychika lidi je kazdodenné ovliviiovdna mnoha vnéjSimi podnéty, které zkresluji jejich isudek
a implikuji lidské chovani. At uz se jedna o vSudyptitomnou reklamu v podobé¢ plakatu, letakd,
reklamy, ktera na nas pusobi z médii, nebo jen piijemnou hudbu v obchodg, na spotiebitelské
chovani maji psychologické faktory zna¢ny vyznam. Tim spis, Ze si jejich plisobeni ¢astokrat
vibec neuvédomujeme a reklama pisobi na nase podvédomi. Spotiebitelé vnimaji podnéty
svého okoli smysly (zrakem, sluchem, ¢ichem, hmatem a n€kdy i chuti). Vnimané podnéty
zhodnoti a udélaji si na n€ sviyj tsudek.

U psychologickych faktorii se pozornost pti zkoumani spotiebitelského chovani zamétuje na
nasledujici prvky: vnimani, uceni se, postoje spotiebitele a také na motivaci spotiebitele pii
nakupu vyrobku nebo sluzby. (Koudelka 1997, s. 45)

Co se tyce vnimani, tak lidé si mnohem castéji v§imnou véci, které je zajimaji, nebo které

dlouhodobé sleduji. Spotiebitel je vystaven pusobeni podnétu. Uginek musi byt natolik
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vyznamny, aby si ho spotiebitel v§iml, ale ne pfili$§ rusivy. Mezi vnimani se fadi i podprahova
komunikace, jejiz ucinky na lidské chovani nebyly zcela jednoznacné prokazany, ale i ptesto je
zakazana. (Koudelka 1997, s. 73-79)

Z vyzkumu bylo prokédzano, ze lidé reaguji mnohem Iépe na pohybujici se stimuly, na stimuly,
které se v urcité frekvenci opakuji, dale na stimuly obsahujici atraktivni osoby nebo na stimuly,
které koresponduji se spotiebitelovymi hodnotami a postoji. Vyznam ma vSak i umisténi
Vv novinach nebo na internetové strance ¢i aktualni ndlada nakupciho. Pochopitelné je pro
spottebitele dilezity obal, barvy a zvoleny typ reklamy, je vSak také tfeba brat v potaz, jakym
zpusobem si spotiebitel propagaci produktu zapamatuje. Existuji 3 typy paméti: senzoricka,
kratkodobd a dlouhodobd. U senzorické paméti trvd zapamatovani jen nékolik sekund,
kratkodobd pamét’ je pamét’ trvajici nékolik minut a dlouhodoba pamét slouzi k dlouhodobému
uchovani informaci. Je zjevné, ze se marketingové kampané zamétuji pravé na dlouhodobou
pamét’ spotiebitele. (Koudelka 1997, s. 45)

Psychologické faktory projevujici se uéenim jsou takové faktory, které svym pusobenim
spotiebitele ovliviiuj a méni jeho reakce, chovani i postoje. Ve spojitosti se spotiebnim
chovanim je mozné se naucit mnoho zvykd, a to téch dobrych 1 Spatnych. Je naptiklad mozné
zvyknout si vZdy pfi pravidelném sledovéni seridlu v televizi jist bramblrky. Takové chovani
si spojime vzdy s né¢im piijemnym, s chvilemi relaxace. V okamziku, kdy se budeme na dany
potad divat bez nezdravého jidla, pofad nam nebude piipadat tak zajimavy a na bramburky
budeme stale myslet. Psychologické faktory uceni se Casto pouZivaji tak, ze spotiebitele uci
spojit si propagovanou znacku s pfijemnymi pocity a emocemi. Pro to, aby si spotiebitelé
vytvorili navyk, je tieba je pravidelné a v urcité frekvenci vystavovat stimulim. (Koudelka
1997, s. 45)

Postoje znadi to, jaké emoce spotiebitel k produktu chova. Zakaznik jde do prodejny s tim, ze
potiebuje napiiklad kartacek na zuby. U regalu s dentdlni hygienou posuzuje kartac¢ky podle
ceny a prakti¢nosti, ale zaroven podle svych postoji. Postoje se v jeho nazoru, zda kartac¢ek
koupi ¢i1 nikoliv, odrézi naptiklad v jeho oblibé k barvé kartacku. Zalezi vSak 1 na socialnich
faktorech. Pokud byl spotiebiteli karta¢ek doporucen prateli ¢i tento kartaCek u jeho pratel doma
vid¢l, je pravdépodobné, Ze po této znacce také sahne. Z vyzkumi bylo zjisténo, Ze preferované
vyrobky rodict v budoucnosti kupuji i jejich déti, protoze maji obdobné postoje. Zalezi vSak i
na zkuSenostech, zjiSténych informacich o kvalité vyrobku, také na reklamé, ktera spotiebiteli
muze ptipadat dobrd, ale také miize spottebitele od nakupu produktu odradit. Pfedevs§im
v ndkupu obleceni je videt velky odraz osobnosti nakupujiciho. V soucasné dobé, kdy je na trhu

velky ptevis nabidky nad poptadvkou a zboZzi je piebytek, si spotiebitelé mohou koupit piesné
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takové vyrobky, které se jim libi. Své postoje spotiebitelé nejvice ukazuji ndkupem svého
obleceni, ¢im dal Castéji vSak i pfi nakupu vyrobkl. Soucasny trend ochrany ptirody a snizovani
mnozstvi plasti méni spotiebitelské chovani smérem k lokdlnim produktim, farmarskym
potravindm a zbozi, jehoz obaly neskodi pfirodé. Tento novodoby trend souvisi s hodnotovym
systémem jedince. Pii posuzovani postoji jedince, je tieba vnimat rozdil mezi postojem
k vyrobku a postojem ke koupi vyrobku. Bylo zjisténo, ze jen malé procento kupnich tmyslt
se nakonec skute¢né uskutecnilo. Vétsina lidi ma pravdépodobné kladny postoj k luxusnimu
autu, ale je rozdil mezi postojem k tomuto vozidlu a jeho ndkupem. Mimo to, ze nakup drahého
auta si nemuze dovolit kazdy, tak ne kazdy by takové auto vlastné ve skutecnosti chtél kvali
jeho neprakticnosti ¢i potencidlni zavisti okoli. Vyhodou pro marketéry je, Ze postoje
spotiebiteld se daji zménit. Je veelku pochopitelné, Ze se snadnéji méni slabé, konfliktni, nejisté
nebo nejasné postoje, a naopak silné a stabilni postoje se meéni velmi tézko. Je vSak tfeba mit
silu postojit vzdy na paméti pfi tvorbé marketingové komunikace smérem k zdkaznikim.
(Koudelka 1997, s. 92-100)

Posledni c¢ast psychologickych faktorti ptisobicich na spotiebitelské chovani je motivace.
Motivace nam odpovida na tu nejzasadnéjsi otazku ze strany nabidky — pro¢ spotiebitel dany
produkt kupuje. Ackoliv je platnost Maslowovy pyramidy potieb piekonana jinymi studiemi o
motivaci ¢loveéka, znaéné mnozstvi studii z ni vychazi a do jisté miry je stile pouzitelna.
Vseobecné plati, ze lidé nejprve uspokojuji svoje primarni (fyziologické) potieby (potieby
spanku, jidla a piti, zabezpeceni si tepla apod.) a aZ potom uspokojuji své potteby sekundarni
(potieby uznani a prestize, volného ¢asu, kultury a konicku ¢i traveni ¢asu s prateli). V oblasti
obchodu vsak nelze brat Maslowovu pyramidu piili§ absolutné. Lidé ¢asto uptfednostni své
dlouhodobé sekundéarni potieby pifed kratkodobymi potfebami primarnimi. Jde napiiklad o
situaci, kdy lidé touzici jit na koncert znamého zpévaka stanuji i n€kolik chladnych noci pied
prodejnou listk, jen aby ziskali dobra mista. Potlaci tak kratkodobou primarni potiebu tepla
kvili dlouhodobé touze vidét vytouzeny koncert. Je vSak pochopitelné, ze dlouhodobé
hladovéjici clovek by urcité upiednostnil jidlo pfed luxusnim telefonem, protoZe by byl v sdzce
jeho zivot. Lidé mohou byt motivovani k nakupu produktu kvili svym vnitinim pohnutkam,
v disledku svych potlacenych tuzeb nebo kvili mnoha dal§im motivacim. Dulezité je tuto
motivaci pro nakup spravné rozpoznat a umét s ni pracovat. (Koudelka 1997, s. 100-106)
Individuélni faktory osobnosti spottebitele jsou riznorodé a neexistuji dva naprosto totozni
spottebitelé. Osobnostni rysy, tykajici se individualnich faktort jsou velmi rozmanité, od véku,
pohlavi, faze zivota, zaméstnani, ekonomické situace, vzdélani az tieba pies zivotni zkuSenosti.

Clovéka totiz miize ovlivnit prakticky cokoliv. V knize spotiebni chovani a marketing od
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Koudelky je osobnost definovand jako: ,, Relativné stalé reakce jedince na okoli, vnitini
psychologické charakteristiky, které urcuji a odrazeji tyto reakce.* (Koudelka 1997, s. 106)
Pravdou vsak je, ze nazory a postoje spotiebitele se mohou v ¢ase ménit. ZaleZi totiz na vyse
uvedenych faktorech. Osobnost Ize tedy popsat jako reakce daného ¢lovéka v soucasnosti.
Individuélni faktory studuji to, jestli je spotiebitel extravagantni nebo spiSe uzavieny a nerad
na sebe pfitahuje pozornost, zda rad¢ji travi sviij volny ¢as v rusnych klubech s ptateli nebo zda
uptednostituje klidny vecer u knizky. Pro pfiblizné porozuméni individualnich faktort
pusobicich na ¢lovéka (tedy jeho osobnosti), existuje nékolik testt. Jednim z nejvyznamnéjsich
testl je tzv. Edwardstiv seznam osobnich preferenci (EPPS). Edwardstv seznam popisuje, jaké
rysy osobnosti maji na jeji dotvareni nejvétsi vliv. PredevS§im se jedna o inovativnost,
sebediivéru a materialismus. Nasledovnici Sigmunda Freuda poukazuji pravé na celozivotni
vyvoj osobnosti a déli lidi na jedince, ktefi se pohybuji smérem k lidem, jedince, ktefi se
pohybuji proti lidem a na jedince, ktefi se pohybuji od lidi. Velky vyznam ma4 i tzv. sebepojeti.
Kazdy ¢loveék ma jinou troven toho, jak vnima sam sebe, jaky by chtél byt (idedlni ja) a o co
usiluje. Kazdy ¢lovék ma také nastavenou miru intenzity usilovani jinak. Jsou lidé, kteti védi,
jaci by chtéli byt, ale nic pro to nedélaji, naopak jsou lidé, ktefi na svém ideélnim obrazu pracuji
velmi tvrdé. Reklamy se ¢asto zaméfuji na tuto potiebu potencialnich spotiebitelii. Casto 1ze
v reklamach, prezentovanych v médiich vidét fantazijni znazornéni toho, jaké by to bylo, kdyby
si spotiebitel koupil ono luxusni auto, jak by stoupl na spole¢enském zebticku, kdyby si mohl
dovolit luxusni exotickou dovolenou a podobné. Sebepojeti je 1 divod, pro¢ se v reklaméach
vyskytuji graficky vylepSené modelky a lidé, ktefi se Castokrat redlnému vzezieni béZného
¢lovéka podobaji jen vzdaleng. Zndzoriuji totiZ idedlni predstavu obycejnych lidi o tom, jaci

by skuteéné chtéli byt. (Koudelka 1997, s. 106-109)

2.4 Modely spotiebitelského chovani

Marshalovsky model

Tento model zalozil britsky ekonom, Alfred Marshall. Ekonomické zaméteni autora je zjevné
uz v predpokladech, ze kterych se zde vychazi. U tohoto modelu ptedpokladame, Ze spotiebitel
se chova raciondlné, tedy Ze sva rozhodovani provadi na zéklad¢ svych racionalnich tivah.
Model vychazi z kardinalistické verze méfeni uzitku - Spotiebitel tedy pfifazuje riznému zbozi
(¢i sluzbam) rzné hodnoty uzitku. Uzitky porovnava, a nakonec zvoli zbozi (¢i sluzbu), které

mu piinese uzitek nejvyssi. Spotiebitel ma k dispozici veskeré, pravdivé a Gplné informace o
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nabizeném zbozi (¢i sluzb€) a o jeho uzitenosti. Cilem spotiebitele je maximalizace uzitku, dle
které také rozdéluje sviyj rozpocet mezi nakoupené statky. Uvazuji se zde i finan¢ni moznosti
spotiebiteld. Z modelu plyne, Ze se snizujici cenou nabizenych statkli se zvysuji jejich prodeje
(predpoklada tedy klasickou klesajici funkci poptavky a rostouci funkci nabidky). Pokud
spottebiteliim rostou piijmy, roste i poptavka po zbozi a sluzbach. Posledni ekonomicka pravda,
kterd z Marshalovského modelu plyne je, ze pokud bude mit produkt levnéjsi substitut,
spotiebitelé¢ upfednostni ndkup levnéjSiho substitutu pied draz$im vyrobkem. Pro shrnuti,
zékladni myslenka tohoto modelu je, ze spotiebitelé nakupuji takové statky a sluzby, které jim

piinaseji nejveétsi miru uzitku. (Bernstein 2018) (Dédkova 2018) (Wood 1996)

S-R (S-O-R) model

Tento model je odvozen z behavioristické psychologické teorie. Vychazi z myslenky, ze na lidi
pusobi vnéjsi stimuly (stimulus - S), které jsou v psychice ¢lovéka (organism — O) pfeménény
na jeho reakce (response — R). Stimul muze byt bud’ informace, ale naptiklad i fyziologicky jev
jako je teplo/zima ¢i svétlo/tma. Stimuly pfimo ovliviiuji Cinnost ¢lovéka (vniman jako
organismus). Chovani ¢lovéka je formovano pusobenim vnéjSich podnéti. Organismus na
podnéty reaguje odezvou (response). ZjednoduSeny model S-R zkoumad jen pfimou odezvu
mezi stimulem a reakci na n¢j. Nevyhodou modelu S-R je to, Ze se na ¢lovéka diva jen jako na
nehybnou pasivni jednotku bez emoci a vnitinich pociti. Chovéni lidi je vSak formulovéno i
vnitinimi pocity a emocemi. Tyto faktory jiz v sobé zahrnuje komplexnéjsi model S-O-R.
Organismus v modelu S-O-R neni pasivni. Na organismus je zde pohlizeno jak z Cisté
fyziologického hlediska (organismus monitoruje svlij zdravotni stav, ktery se sklada ze tii
hlavnich skupin: receptory — smyslové organy a zlazy, konektory — nervova soustava a efektory
— svaly a zlazy), tak z hlediska psychologického (organismus se chova takovym zptisobem, aby
uspokojoval své potfeby na zaklad¢é stimuld, které na né&j pusobi). Velkou roli zde hraje
individualni psychika ¢lovéka. (ICHARS nedatovano) (Ebrary nedatovano) (Dédkova 2018)

Kognitivni uceni

Vyzdvihuje dilezitost vnimani a psychickych jevl. Kognitivni uceni je jeden
z nejvyznamnéjsich smért soucasné psychologie. M4 vsak své nezameénitelné misto i v oblasti
marketingu. Hlavni myslenkou kognitivniho ucenti je, ze spotiebitel vnima vyrobek jako celek
a nebere jej jako souhrn jeho jednotlivych ¢asti.

Kognitivni chovani patii spole¢né s klasickym podminovanim, operativnim podmifiovanim a

modelovanim mezi formy uceni. Spotiebitelskému chovani se clovék u¢i. Na mife uceni zavisi,
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jak moc ovlivituji vnimané podnéty spotiebitelské chovani. Na rozdil od podminovani, které
bude popsano nize, hlavnim rysem kognitivniho uceni je mysleni a feSeni problémd, pficemz
si spotiebitel vSe silné uvédomuje a jeho zaujeti je vysoké. Kognitivni uceni ve vztahu ke
spottebitelskému chovani je zalozeno na schopnosti nabyvat informace, zpracovat je a vyvodit
Z nich feSeni problému. Spotiebitel pti kognitivnim uc¢eni poméiuje mozna rizika nakupu, cenu

nebo uzitek vyrobku. (Dédkova 2018) (Zamazalova 2010, s. 132-133)

Podminovani

Podminovani je formou uceni spole¢né s modelovanim a tzv. kognitivnim u¢enim. Hlavnim
rysem je zde asociace. Podminovani se déli na dvé vétve — klasické podminovani a operativni
podminovani. Klasické podminovani probihd na zakladé¢ spojeni podminénych a
nepodminénych stimulll. Forma klasického podminiovani méd v marketingu vyznam pfi tvorbé
ptiznivych spojeni pozitivniho pocitu (¢i vjemu) se znaCkou a vyrobkem. Pfijemnym pocitem
vyvolanym u spotfebitele mize byt napiiklad piijemna viin€ spojena s dobrymi vzpominkami,
obrazek slunce spojeny se vzpominkou na dovolenou, znama osobnost spojena s hodnotami,
které spotiebitel obdivuje apod. Zaujeti spotiebitele je u podminovani nizké a u operativniho
podminovani i méné uvédomované. U operativniho podmitiovani vstupuje do procesu uceni
prvek odmény ¢i trestu za urcitou reakci spotiebitele. U tohoto typu podminovani se vychazi
z toho, Ze chovani je podminéno o¢ekavanym vysledkem. Urc¢ité okolnosti zpiisobené prodejci
mohou zvysit pravdépodobnost jednani spotiebiteld v budoucnu. Tykd se to predevSim
vérnostnich karet (spotiebitel dostane slevu za ¢asté nakupy) nebo darkl (spotiebitel dostane
darek, pokud nasbira dostatecny pocet bodii) a jiné obdobné prodejni akce. (Dédkova 2018)
(Zamazalova 2010, s. 133)

Referencni modely/Veblenové modely/Modelovani

Referen¢ni modely jsou tzce spojeny se sociologii a poukazuji na zajmy ruznych socialnich
skupin. Zduraziuji vliv socialnich skupin, které chovani spotiebiteli zdsadné ovliviuji. Jedna
se o uceni zaloZeném na pozorovani ostatnich lidi, jejich akci a disledki jejich chovani.
V marketingu je modelovani oznacovano jako socidlni, observacni nebo zastupné uceni.
Hlavnim rysem je zde ndpodoba a zaujeti spotiebitele je nizké. U téchto modelt
spottebitelského chovani se pracuje s pojmy: ndpodoba (hlavni rys), vzor, prestiz, socidlni uceni
a socialni trest. Podstatou modelu je, ze u luxusnich vyrobki, jako jsou luxusni auta,
elektronika, dovolena ¢i luxusni obleceni neplati klasické ekonomické pravidlo, Ze se zvySujici

se cenou kleséa poptavka po produktu. Je tieba brat v potaz kvalitu a prestiZ vyrobku a porovnat
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ji S cenovymi moznostmi spotiebiteli. Naopak velka sleva ¢i pokles ceny by v oc¢ich
spotiebiteld vyvolal pokles zajmu, protoze by zména ceny pusobila, Zze vyrobek by se stal
nééim, co si mize dovolit kazdy, nebo by pokles ceny evokoval zhorSenou kvalitu vyrobku.
Podle Veblenova efektu poptavka po produktu neklesne a muze se i zvysit pii zvySovani ceny

vyrobku. (Prazska a Jindra 2002) (Dédkova 2018) (Zamazalova 2010, s. 133) (Fodor 2017)

Motivacni (freudovské) modely

Vychazi z myslenky, Ze hybnou silou kazdého ¢lovéka je jeho motivaéni struktura. Motivace
Clovéka orientuje a aktivizuje k urcitému spotiebitelskému chovani. Freud v souvislosti s touto
teorii uvedl tzv. teorii ledovce, kterd ve zkratce vysvétluje, ze 9 z 10 motivl jsou nevédomé
(pod hladinou védomi) a pouze 1 z 10 motivi si lidé uvédomuji (je nad hladinou védomi).
Sigmund Freud tedy prosazoval myslenku, Ze psychologické sily, které implikuji lidské
chovani, jsou z naprosté vétSiny nevédomé a Ze lidé své motivace vétSinou plné nechépou.
Z freudovské motivacni teorie vychazi i soucasny marketing. Z Freudova zkoumani vychazeji
naptiklad marketingové dotazniky zaméfujici se na motivaci spotiebitelti k nakupu. Své koteny
ve freudovské teorii maji také projektivni techniky, jako jsou slovni asociace, dokoncovani
véty, interpretace obrazkil nebo hrani roli. Motiva¢ni modely jsou natolik vyznamné, ze kazda
marketingova strategie firmy musi brat v potaz, nejen jak jeji produkty uspokojuji potieby
spotiebiteld, ale také jaké jsou motivy k nakupu téchto nakupéich. (Dédkova 2018) (Kotler a
Keller 2016, s. 223)

Hauptiv model

Hauptiv model vychazi ztzv. Dasein psychologie. Nazev Dasein psychologie pochazi
z némeckych slov da a sein, pficemz se preklada nejcastéji jako jsoucno, existence, byti nebo
pobyt. Tento smér psychologie se zabyva nevédomim, vykladem snii a terapii. Terapii se ¢loveék
ptivadi k naplnéni jeho byti. Haupt se zabyval Dasein psychologii cisté z hlediska
spotiebitelského chovani a pohliZel na spotiebitele jako na komplexni jednotku, vyhodnocujici
rozhodnuti o nakupu. Haupt tedy chape spotiebitelské chovani jako celek a v oblasti marketingu
se zaméfuje na kvantitativni vyzkum. Hauptova zakladni teze tika, Ze soucasné chovani
spotiebitele je syntézou zevSeobecnéné minulosti a anticipované budoucnosti. Typologie
kazdého Cloveka se vytvaii na zaklade stfetu proZitého a ocekdvaného stavu svéta kazdého

jedince. (McDonald a Wearing 2013) (Dédkova 2018)
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Model reakce

Tento model se sklada ze tii jednotlivych modelti: model uceni, disonanéni model a model low-
involvement a snazi se objasnit, jaké vlivy na spotiebitele plisobi, a podle kterych nasledné
kond své nakupni rozhodnuti. Modely uéeni zaviseji na znalostech, zajmech a presvédceni
spotiebitele. Pokud jiz spotiebitel koupil totozny vyrobek v minulosti a byl s nim spokojeny,
naucil se vyrobek nakupovat i nadale. Naopak, v ptipad¢, ze jeho nakupni zkusSenost byla
v minulosti §patnd, pravdépodobné vyrobek jiz nekoupi. Tento model v sob¢ zahrnuje napiiklad
1 spotiebitelovy konicky a zajmy. Pokud se napiiklad spotiebitel zajima o ekologii, bude
pravdépodobné nakupovat vyrobky, které nebyly testované na zviratech, které jsou Setrné
k prirod¢, dilezitou roli pro n¢j mize mit i fakt, zda je obal recyklovatelny apod. Zajimavym
modelem je model disonance. Tento model se poukazuje na lidsky stav mysli, vznikajici
konfrontaci mezi postoji, znalostmi, reflexi vlastniho chovani, virou a skute¢nosti. Ptikladem
kognitivni disonance muze byt spotiebitel, ktery trpi bolestmi zad. V reklam¢ uvidi reklamu na
piistroj, pomahajici tlumit takovou bolest. Pfistroj zakoupi, avsak poté, co piistroj vyzkousi,
zjisti, Ze tato investice byly promarnéné penize, a Ze pfistroj mu ve skute¢nosti nijak nepomaha.
Kdyz se dan¢ho spotiebitele jeho pratelé zeptaji, jak se s vyrobkem spokojen, spotiebitel
odpovi, ze koupé vyrobku byla spravna a Zze vyrobek vSem doporucuje. Divodem je, ze
spotiebitel vydal za ptistroj hodné penéz a nez aby pfijal fakt o jeho nefunk¢nosti, rad€ji uvétil
Vv jeho funkcnost a tim, ze pfistroj dale doporucoval, se jen utvrzoval o tom, ze koupé byla
spravna. Model low-involvement poukazuje na vyrobky, které nezaujimaji vyznamny podil ve
spotiebiteloveé rozpoctu. Spotiebitel se rozhodnutim o koupi tzv. Low Involvement Product
(LIP) pfilis nezabyva, protoze se jedna ptevazné o vyrobky denni spotieby, jako je zubni pasta,
mydlo ¢i Sampon. Parametry Low Involvement vyrobkll jsou: nizkd cena, kratkda doba
trvanlivosti, produkty jsou zaméfené na vétsinovou populaci a na stiedni téidu, existuje velka
konkurence pro tyto produkty z divodu, Ze ptekazky vstupu do odvétvi jsou nizké, firmy tedy
investuji mnoho financi do reklamy a marketingu, vyrobky spadajici do Low Involvement
Product jsou vétSinou prodavany s riznymi stimuly, at’ uz se slevami, s darky k nakupu ¢i
jinymi vyhodami, které spotiebitel za koupi produktu dostane. U Low-Involvement modeld
hraji vyznamnou roli znalosti spotiebiteli, a naopak prozitky z ndkupu jsou velice nizké.
(Dédkova 2018) (ISS FSV UK 2012) (Kalvas et al. 2012) (Gans a Cherry nedatovano)
(Marketing 91 2017)
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Shethova koncepce klasifikace spotiebniho chovani

Howard Sheth se snazil vysvétlit racionalni volbu znacky spotiebitelem za predpokladu
omezenych individudlnich kapacit a neuplnych informaci. Poukazuje na to, ze se nakupni
rozhodnuti 1i$i v zavislosti na nakupovaném produktu. U levnych produkti a u produkti
kazdodenni spotieby probiha nakupni rozhodnuti rutinné a pfilis se jim spotiebitelé nezabyvaji.
U drahych produktti je v§ak nakup mnohem vice promyslen. Sheth vymezil tii typy vytvareni
rozhodnuti: extenzivni feSeni problému, fesSeni omezeného problému a automatické rutinni
chovani. Extenzivni FeSeni problému je typ vytvafeni nakupniho rozhodnuti v pfipadé, Ze ma
nakupujici omezeny piistup k informacim a rozhodnuti o ndkupu neni jesté zcela vytvoieno. U
extenzivniho feSeni problému se jedna o nakup drahého vyrobku, o kterém nema spotiebitel
prili§ mnoho informaci. MiiZe jit naptiklad o ndkup pocitace, auta nebo domu. U takového typu
nakupu spotiebitel zvazuje veSkeré moznosti, porovnava ceny, procita weby zaméfené na
recenze, srovnava alternativy a pométuje uzitek, ktery mu ndkup piinese. Nez se spotiebitel
rozhodne pro ndkup produktu, dohleda si co nejvice informaci, a az na zaklad¢ téchto informaci
ucini své nakupni rozhodnuti. Re§eni omezeného problému je typ tvorby rozhodnuti, kde
kritéria vedouci k findlnimu rozhodnuti jsou nyni definovana. Nakupujici vSak stdle neni
definitivné rozhodnuty o tom, jakou znacku vyrobku koupi. U tohoto typu nakupniho
rozhodnuti je spotiebitel dobfe obezndmen s nabizenym sortimentem vyrobkt. Spotiebitel vsak
neznd detailné parametry kazdého vyrobku. V piipadé, Ze objevi novou znacku nakupovaného
vyrobku, musi si nejprve dohledat informace, a aZ poté ucini rozhodnuti. Piikladem feSeni
omezeného problému muZe byt spotiebitel, ktery rad stavi modely letadel. Ke svému konic¢ku
casto kupuje modelaiska lepidla. V obchodé¢ ndhodné objevi novou znacku modelarského
lepidla, které jeSté nikdy nepouzil. K tomu, aby mohl ucinit nakupni rozhodnuti o koupi
neznamé znacky lepidla, potiebuje vice informaci. Spotiebitel se obava zkratkovitého nakupu
lepidla. Ackoliv tento produkt nakupuje pomérné casto, lepidlo neni levna zaleZitost a
spotiebitel chce minimalizovat riziko, Ze utrati penize za nakup produktu, se kterym nebude
spokojen. Poté, co si 0 novém lepidlu zjisti vice informaci, uc¢ini ndkupni rozhodnuti. Na tento
typ vyrobkl firmy zaméfuji svou marketingovou strategii, protoZe pies marketing mohou
spotiebitele o vyrobku informovat. Poslednim typem nékupniho rozhodnuti je automatické
rutinni chovani. Zde jsou jiz nakupni kritéria na produkt presné definovand, nakupujici ma
silné predispozice k ndkupu jedné znaCky a ostatni alternativni produkty jsou hodnoceny
spotiebitelem nepftili§ dobte, protoze ma jiz vybranou svou oblibenou znacku. Spottebitel
nevénuje nakupu vyrobku pfili§ mnoho ¢asu, spoléhd se spiSe na svou intuici a predeSlou

zkuSenost. Cena vyrobkli nakupovanych rutinné je nizkd a jednd se predevSim o
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rychloobratkové zbozi, zbozi kazdodenni spotieby a zbozi s nizkou trvanlivosti (praci prasky,
benzin, mléko, maslo, zubni pasta apod.) Pfikladem automatického rutinniho chovani mtize byt
zékaznik stojici u pokladny. Tento zdkaznik si vSimne jeho oblibenych zvykacek, které jsou
cilen¢ umistény na stojanu u pokladny. Spotiebitel se zde spoléha jen na svou minulou
zkuSenost s touto znackou zvykacek, zvykacky ptida do koSiku, aniz by nakupu vénoval
priliSnou pozornost. Divodem je jeho ptedesla zkuSenost, ale pfedevSim nizka cena. Takze i
Vv piipad€, ze spotiebitel nebude se zvykackami spokojeny, penize vynalozené na néakup
zvykacek jej nebudou pfili§ mrzet, protoze se jednd o nizkou castku. Vyrobky zamétfené na
rutinni chovani zakazniki maji podobné parametry jako low-involvement produkty z modela
reakce. Vyrobky jsou Castokrat nabizeny s vizi néjaké odmény za ndkup, s vyrobky se poji slevy
a znaéné marketingové kampané. (Dédkova 2018) (Lets Understand Business 2015)
(JAKASI.cz 2015) (Tomek a Hofman 1999) (Svétlik 2005, s. 52-62)

Model optimalni stimulace

Tento model vychazi z plisobeni vnéjSich a vnitinich sil, které na spottebitele plisobi v prubéhu
jeho rozhodovaciho procesu. Mezi vnitini sily piisobici na spotiebitele se fadi potieby, znalosti
a vnimani, pfiCemz mezi vnéjsi sily, které na spotiebitele plsobi v pribchu jeho nakupniho
rozhodovéni, patii napiiklad socialni tlaky. Model optimalni stimulace poukazuje na fakt, ze
supermarkety a vSechny prodejni mista by mély na spotiebitele vyvijet takovou stimulaci, aby
si dany produkt koupil. Stimulace by neméla byt ani piehnana, ani pfili§ slaba, a tedy malo
ucinna. Mezi nastroje stimulace patii naptiklad piijemna hudba, ktera je v mistech prodeje
prehravana, pticemz je tieba davat velky duraz na intenzitu, volbu hudby a také na hlasitost.
Hudba by méla byt slySitelna, ale ne rusiva. Prodejci by méli volit hudbu, kterd imponuje co
nejvetSimu po¢tu nakupujicich. K ndkupu spotiebitele stimuluji vSak 1 barvy ¢i viin€. (Dédkova
2018) (Wirtz et al. 2007)

Model hedonistické stimulace

Podle teorie vnimani ¢asu ma lidsky mozek pét docasnych ramct, kterymi vnimame ¢as: minulé
pfijemné prozitky, minulé nepiijemné prozitky, souc¢asné hedonistické stimulace (spojené
s aktivitami jako sex nebo uziti drog), soucasné fatalistické stimulace (pocity frustrace, agrese
¢i zloby) a ocekavané budouci udélosti. Za velice silné hedonistické stimulace je kromé sexu,
drog a alkoholu povazovan i tieba gambling ¢i jiny typ hazardu. Ke slabé prozivanym
hedonistickym stimulim miiZze patfit pojidani cokolady a obdobné aktivity, které v clovéku

vzbudi pocity slasti, které v§ak nejsou pfili§ intenzivni a jsou spiSe kratkodobé. Jedna se tedy
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0 aktivity, které u lidi zpusobuji zavislost, protoZze vedou k potéSeni. Model hedonistické
stimulace se zamé&fuje na fakt, ze prodej vyrobku muze ve spotiebiteli vyvolat pocity slasti.
Cilem prodejct je tedy maximalizovat pozitivni emoc¢ni prozitek zpuisobeny spotfebou jimi
prodavaného produktu. Takovymi vyrobky muze byt obleceni, elektronika apod. (Dédkova
2018) (Technicka univerzita Liberec nedatovano) (Huntsman 2013) (Smith et al. 2016)

Vnimana rizika rozhodnuti

Jak jiz bylo popsano vyse, vyznamnou roli v nakupnim rozhodovani hraje mira rizika, kterou
spottebitel pii ndkupu podstupuje. At se uz jednd o riziko, ze s vyrobkem nebude spokojeny,
ze zbytecné ztrati Cas, ze nekoupi produkt, ktery bude pozdéji vyprodany, Ze jeho rozhodnuti
koupit danou véc spolecnost odsoudi, ¢i ze utrati ptili§ mnoho penéz za produkt, ktery za tyto
penize nestal. Rozhodnuti je vysoce zavislé na charakteru osobnosti spottebitele. Spotiebitelé
averzni k riziku si budou ndkup mnohem vice promyslet a s vétsi pravdépodobnosti si nakup
uplné rozmysli. Naopak spotiebitelé vyhledavajici riziko se nebudou tolik zabyvat
vyhledédvanim informaci o produktu a nebudou pfilis fesit ani finanéni stranku koup€. VSichni
racionalné jednajici spotiebitelé¢ se vSak budou snazit miru rizika minimalizovat. Americky
psycholog Cowen rozdélil vnimana rizika nakupu na rizika: finan¢ni, vyrazové, fyzikalni,

socialni, psychologické, ¢asové, prilezitosti. (Dédkova 2018) (Cowen 2013)

2.5 Trendy soucasného spotiebitelského chovani

Soucasna doba je dynamicka a trendy se vyvijeji rychleji nez kdy diive. Co platilo tento rok, uz
nemusi platit ten pfisti. To je diivod, pro¢ prodejci musi intenzivné sledovat soucasné trendy.
Kdo se nepfizplsobi pozadavkiim trhu, ten v soucasné hektické dobé neuspéje. Vzhledem
k tomu, Ze sou¢asna éra je oznatovana jako Ctvrta primyslova revoluce, je jasné, Ze svét se
bude ptiklanét k technologiim. (CT24 2017a)

JiZ v soucCasnosti lze pozorovat, Ze lidé voli sluzby nabizené pies internetové a mobilni
platformy a piedevsim pies aplikace. Lidé si zvykli pouzivat sviij chytry telefon (smart phone)
k nakupim, surfovani na internetu nebo ¢teni emailll. Pocita¢ pouzivaji predevsim k praci,
Pravdou vSak zlstava, ze vétSinu informaci zejména mladi 1idé ptijimaji a vyhledavaji prave
ptes mobil. Prave sluzby nabizené pfes mobilni zafizeni maji v budoucnu vétsi Sanci uspét nez

sluzby nabizené pifes web ¢i v kamennych obchodech. Spotiebitelé pozaduji, aby jimi
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objednané vyrobky byly doruc¢eny co nejdiive a nejpohodInégji. Zna¢ny rozmach zaznamenaly
i internetové obchody (tzv. e-shopy) a firmy nabizejici dovazkovou sluzbu. Spotiebitelé si vice
vazi svého volného Casu, ktery radéji vénuji svym koni¢klim ¢i roding a ptateltim, nez aby svijj
¢as travili v pfeplnénych obchodnich centrech nebo rusnych supermarketech. Tento smér nese
svlij nazev, tzv. a-commerce, coz je zkratka pro ,,automated commerce*, coz dokonale vystihuje
tento dynamicky se rozmahajici trend. (Haak 2018) (Ervin 2016)

Je zde vidét i trend pozadavkl na vzriistajici kvalitu zbozi a sluzeb, coz je spojeno i s rostouci
zivotni irovni obyvatel. Lidé se vice soustiedi na to, jakym zptisobem byly vyrobky vyrobeny,
zajimaji se o slozeni i o to, zda pii vyrob¢ nebyly poruseny etické normy. Vyznamnym smérem
se stal i narGst prodeji biopotravin a piirodni kosmetiky. Staronovou marketingovou strategii
V oblasti prodeje potravin je tzv. sampling (ochutnavka). Spotiebitel chce produkt nejprve
zkusit, a az poté, co se sdm piesveédci o jeho kvalite, ucini nakupni rozhodnuti. MiiZe se jednat,
kromé klasickych ochutnavek, naptiklad i o rozdédvani vzorki na ulici, darky produkti zdarma
k nakupu casopisu apod. Sampling je také naptiklad pfistup zdarma k internetové televizi na
prvni dva mésice, Prodejci tak cili na to, ze si spotiebitel sluzbu oblibi a dal§i mésice si zaplati.
(PR Newswire Europe Including UK Disclose 2014) (Ipsos 2015) (Casopis Computer 2018)
Renesance zajmu o pfirodu je viditelnd i v trendu boje proti plastim. Spotiebitelé (pfedevsim
zeny) vybiraji vyrobky, které neobsahuji ptilisné chemické slozeniny, ale radé€ji inklinuji k
chemical revolt. Ac¢koliv vétsina produkti je do plastu stale balena a plasty tvofi stale nejvétsi
¢ast naSich odpadku, je vysoce pravdépodobné, ze firmy budou v budoucnu muset zménit i
materialy pouzivané K zabaleni svych produktii. Proti plastiim se jiz za¢ina bojovat i na narodni
a mezinarodni Grovni. Vznikaji zdkony omezujici urcité typy plast, kampané podporujici
ekologiCtejsi typy obalti apod. Do boje proti plastim se zapojily i vlady stati, avsak i postoje
spotiebitelll za¢inaji byt znacné pro-ekologické. (Martinez a Fraj 2006)

Prodejci se vice zaméiuji na branding svych vyrobki, pti¢emz jejich zdmérem je, aby se znacka
jejich vyrobku stala pro spottebitele soucasti jejich zivota. Vyrobci chtéji, aby se spotiebitelé
ztotoznili s hodnotami, které jejich znacka pfedstavuje a aby se stali loajalni jejich vyrobktm.
Podobny trend se nazyva benefit brands. Jde o to, Ze nakupem vyrobku spotiebitelé pfispéji na
néjakou formu charity, coZz jim s ndkupem piinasi 1 dobry pocit, a tedy spiSe upfednostni
produkt spojeny s benefit brandingem. (Ipsos 2015) (de Heer a Tandoh-Offin 2015)

S rozmachem socidlnich siti a s rostouci konkurenci na tomto trhu se vymezily i socialni
platformy riznymi sméry. Platformou zamétujici se na socialni sité€ je Instagram, ktery se bude

V budoucnosti zamétovat pravé na komercializaci. Tzv. ambasadofi a influencefi s velkym
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poctem followeru (lidi, ktefi jejich aktivitu na socialnich sitich sleduji) budou placeni firmami
a budou nabizet jejich produkty. Tyto produkty bude mozné pies Instagram piimo koupit.
Kromé Instagramu se vSak budou firmy snazit cilit na spottebitele i na jinych socialnich sitich,
jako je Facebook, Youtube a jiné. (Ervin 2016)

S rostouci ekonomikou a zlepSujici se Zivotni Grovni se rozviji i odvétvi tzv. Expanded luxury.
Tento trend firmam otevira prilezitosti k produkci vice luxusnich zbozi a sluzeb, které
spotiebitelé vyzaduji i tam, kde dfive ne. Mize se jednat naptiklad o designové lahve na vodu,
designové tasky a batohy, dopliky a jiné véci, které v minulosti nebyly povazovany za znamku
luxusu, ale postupem ¢asu se ji staly.(PR Newswire Europe Including UK Disclose 2014) (Ipsos
2015)

Zajimavym ukazem je i vysoky stupen globalizace, ktery je viditelny uz nékolik let. Lidé jsou
ovliviiovani zahranicnimi médii, filmy, hudbou 1 reklamami, které jsou vysilany globéalné. Na
druhou stranu se vSak lid¢é zajimaji i o0 domadci produkci a zamérné nakupuji vyrobky vyrobené
V jejich domaci zemi. Tento kontrast je vidét i v kulturnich rozdilech. Kulturni rozdily se diky
globalnimu ptisobeni snizuji, na druhou stranu lze pozorovat i mirny piiklon k narodnim
hodnotam a ke piivodnim koteniim. Smérem, kterym by se mély ubirat i prodejni mista, je tzv.
domestic style. Domestic style odkazuje na dekoraci prodejnich mist do barev a vzort domaci
zemég tak, aby prostiedi pfipominalo zdkazniklim domov a pfindselo jim urc¢itou miru nostalgie.
(Ipsos 2015) (Nielsen a Nielsen 2016, s. 19)

Soucasnym trendem ve spotiebitelském chovani jsou i sluzby sdilené ekonomiky, které se
vénuje dalsi ¢ast této prace. Sdilend ekonomika v sobé zahrnuje aspekty lokalnosti, modernich
technologii, ekologie 1 urcitého Zivotniho stylu. Blize bude vSak sdilend ekonomika rozebrana
aZz v nasledujicich kapitolach. Trendem Uzce souvisejicim se sdilenou ekonomikou je tzv.
gamble economics, kterd odkazuje na to, Ze v soucasné dobé& podnikatelé nepotiebuji velky
kapital k tomu, aby nastartovali svij podnikatelsky zamér. Obdobnym trendem je i routine
rental, coz je vlastné€ sluzba spadajici pod pojem sdilend ekonomika. Jedna se totiz o ptijcovani
vyjde levnéji nez koupeni dané véci, kterou ¢lovek vyuzije tieba jen nékolikrat do roka. (Haak
2018) (Ipsos 2015) (Ervin 2016)
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3 Sdilena ekonomika

Sdilena ekonomika se stala v poslednich deseti letech fenoménem. Ackoliv toto odvétvi
existuje jiz od pocatku lidské civilizace, zna¢na popularita sluzeb sdilené ekonomiky se
rozmohla az v soucasnosti. Oblibenost narostla do t€¢ miry, ze se timto trendem zacaly vazné
zabyvat vlady statli a zacala se diskutovat i jeji dafiova a legislativni Giprava. Sdilena ekonomika
se stala synonymem pro néco inovativniho, co maximalné vyuziva zdroje. Castokrat je mozné
pozorovat proud, kdy se spotiebitelé odklani od uzivani bézné nabizenych a zavedenych sluzeb,
ke sluzbam sdilené ekonomiky. Diivodl tohoto trendu je mnoho a jsou velmi individualni. Lidé
si chtéji vyzkouset néco nového, Castokrat jim tyto sluzby doporucéi jejich blizci ptatelé nebo

0 ww

osoby, kterym duveéfuji, snazi se najit levnéjsi alternativu sluzeb nebo v téchto sluzbach
Sdilena ekonomika je v soucasnosti takovym fenoménem, Ze je obtizné vyjmenovat vSechny
oblasti, které pokryva. Nejvyznamngjsi sluzby jsou: crowdfunding, car-sharing, spolujizda,
peer-to-peer pujcky, pronajem nemovitosti, spoluprace (coworking), obchodovani, sdileni
védomosti ¢i nabidka jednorazovych sluzeb pro malou skupinu lidi (Martucci 2018)

V dokumentu o sdilené ekonomice, vytvofeném konzultantskou a auditorskou firmou Deloitte
jsou oblasti sdilené¢ ekonomiky rozdélené nésledovné. Podle Deloitte, sluzby sdilené
ekonomiky muizeme najit v oblastech: doprava (Uber, Lyft, Blabalcar a vSechny car-
sharingové sluzby), ubytovani (Airbnb, Couchsurfing, HouseSitMatch, portdl Mojechaty),
finan¢ni sluzby — crowfunding (Kikstarter, GoFundMe, Indiegogo, Hithit), pracovni sila
(TaskRabbit, Freelancer), vzdélani (Khan Academy, Coursera, edX), hudba a videa
(YouTube, Spotify, Netflix, Amazon Music, Hulu), cloudové sluzby (Amazon Web Services,
Microsoft, IBM, Google, Dropbox, iCloud, Ulozto). (Marek et al. 2017)

Sdilena ekonomika je souéasti probihajici Revoluce 4.0 (nékdy nazyvané Ctvrta primyslova
revoluce). Pojem sdilena ekonomika vznikl piekladem z anglického spojeni slov sharing
economy (ptipadné shared economy). Definice sdilené ekonomiky je v cambridgeském
slovniku popsand nésledovné: ,, Sdilena ekonomika je ekonomicky systém zalozeny na tom, Ze
lidé sdili zdarma, nebo za poplatek sviij majetek a sluzby. Tyto sluzby probihaji obvykle pres
internetové platformy. “** (Cambridge Dictionary 2017) Oxfordsky slovnik definuje sdilenou

ekonomiku obdobné¢ jako slovnik Cambridgesky: ,, Sdilena ekonomika je ekonomicky systém,

13 Originalni znéni: ,, The sharing economy is an economic system that is based on people sharing possessions
andservices, either for free or for payment, usually using the internet to organize this.
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ve kterém jsou zbozi a sluzby sdilené mezi jednotlivci bud’ zdarma, nebo za poplatek, typicky
pres internet. “ ** (Oxford Dictionaries 2017) Posledni definice je ze zpravy Evropské komise
a Vporovnani S predchozimi definicemi je mnohem obsdhlejsi. V této zpravé je sdilend
ekonomika (ekonomika sdileni) definovana nasledovné: ,,Sdilend ekonomika oznacuje
obchodni modely, v nichz jsou cinnosti usnadnovany platformami pro spolupraci, které
vytvareji otevieny trh pro docasne vyuzZivani zbozi nebo sluzeb Ccasto poskytovanych
soukromymi osobami. Ekonomika sdileni zahrnuje tii kategorie aktérii: i) poskytovatele sluzeb,
kteri sdileji aktiva, zdroje, cas a/nebo dovednosti — miiZe se jednat o soukromé osoby nabizejici
prilezitostné sluzby (tzv. , peers*”, subjekty na stejné urovni) nebo o poskytovatele sluzeb
jednajici v ramci vykonu svého povolani (,profesionalni poskytovatelé sluzeb®), ii) jejich
uzivatele a iii) zprostredkovatele, kteri — prostrednictvim on-line platformy — propojuji
poskytovatele s uzivateli a usnadnuji transakce mezi nimi (,,platformy pro spoluprdci®).
Transakce v ramci ekonomiky sdileni obecné nezahrnuji zménu viastnictvi a mohou byt
provadeény pro zisk i neziskove. “ (Evropska komise 2016, s. 3)

Z vyse uvedenych definic je zjevné, Ze sdilena ekonomika je velice vS§eobecny pojem zahrnujici
Sirokou oblast. JednoduSe feceno, sdilend ekonomika v sobé zahrnuje vSechny oblasti lidského
pusobeni, od cestovniho ruchu, pfes dopravu, poskytovani dorucovacich sluzeb, financni
sluzby, hlidani nebo ubytovani. Sdilenou ekonomiku je mozné chépat jako sluzby, které
poskytuji 1idé jinym lidem bud’ zdarma, nebo za nizky poplatek. To, co budou ve svych
sluzbach nabizet, zaleZi jen na jejich vlastnictvi (finan¢nich moznostech) a schopnostech. (BBC
News 2014) (Hickey 2015) (Belton 2016)

Je zteymé, ze sdilena ekonomika s sebou pfinasi mnoho vyhod, ale i nevyhod. Timto negativem
se stala chybgéjici legislativni a danova tprava, zneuzivani téchto sluzeb lidmi, ktefi obchazi
nafizeni, poplatky, zkousky a dané, které museji platit lidé pracujici v obdobnych odvétvich,
které se vSak do sdilené ekonomiky nefadi. Velkym problémem je, ze za sluzby sdilené
ekonomiky jsou nyni povazované 1 sluzby, které do definice sdilené ekonomiky nespadaji.

V poslednich letech se sdilena ekonomika rozdélila na dvé pomyslné vétve. Jednu vétev tvoii
stale lidé, ktefi vidi v tomto novém fenoménu moZznost drobného piivydélku a skute¢né
poskytuji své sluzby zdarma ¢i za nizky poplatek. Na druhé stran¢ vsak sdilend ekonomika
oteviela moznosti podnikani i firmam, a to bud jako diverzifikace jejich ptivodnich
podnikatelskych aktivit, nebo jako hlavni cil jejich vydélku. Vzhledem k tomu, Ze se toto nové

odvétvi ekonomiky rozviji dynamickym tempem, legislativni a dafiova uprava jeste stale neni

14 Originalni znéni: ,, The sharing economy is an economic system in which assets or services are shared between
private individuals, either free or for a fee, typically by means of the Internet.
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vyfeSend, cehoz se pro zatim Castokrat zneuziva. Z podnétu vlad zemi zacinaji vznikat i diskuze,
7e by se jind prava a povinnosti vztahovaly na fyzické osoby, které se staly soucasti systému
sdilené ekonomiky jen za ucelem piivydélku nebo z né€jaké vnitini pohnutky a jinad prava a
povinnosti pro pravnické osoby, jejichz zdmérem je podnikani ve sluzbach sdilené ekonomiky.
Je totiz zjevné, Ze ptivodni definice sdilené ekonomiky nepokryva podnikani firem. (Marek et
al. 2017)

Nové népady spadajici do oblasti sdilené ekonomiky vznikaji stale. Jen ¢as ukaze, zda se tyto
napady prosadi a pfinesou svym tvircim bohatstvi. Dobfe zavedené sluzby, jako Airbnb nebo
Uber, uz maji na trhu takové postaveni, ze jsou z nich nadnarodni korporace, s vlastni
marketingovou kampani, reklamami a obchodni strategii. Pfikladné hodnota firmy Airbnb byla
v roce 2017 vy¢islena na 31 miliard USD, pficemz se predpokladd, ze hodnota této firmy rostla
a vroce 2018 dosahla hodnoty 38 miliard USD. (Team 2018a) (Walters 2017) Hodnota
spole¢nosti Uber, byla v roce 2017 odhadnuta dokonce na 48 miliard USD. Stejné jako u firmy
Airbnb, i u spolecnosti Uber, se o¢ekava rist firemni hodnoty. (Team 2018b)

Zvlastni oblasti sdilené ekonomiky je tzv. crowdfunding. Definice crowdfundingu podle
Oxfordského slovniku zni ve volném ptedkladu nasledovné: ,, Crowdfunnding je financovaini
projektu nebo podniku prostrednictvim ziskani penéz od velkého mnozstvi lidi. Kazdy z lidi
prispiva relativné malou c¢astkou. Sluzba probihd obvykle pres internet.* *° (Oxford Dictionary
nedatovano) Crowdfunding neni sluzba, kde by lidé sdileli za poplatek né&jakou sluzbu nebo
svlj majetek, ale na internetové platformée crowdfundingu se lidé skladaji na realizaci néjakého
projektu. Za ptispévek mohou, ale nemusi dostat protihodnotu. Protihodnota mize mit
riznorodou formu. Mize se jednat o kdvu zdarma v nové vzniklé kavarné, vstup na koncert
zdarma, piicemz se koncert uskute¢ni jen diky sbirce, vytisk knihy, kdy bylo mozné knihu vydat
jen kvili penéziim od sponzorii a podobné. Odménou vSak miiZze byt i dobry pocit z piispéni
na prospésnou véc. Crowdfunding je jiz zavedena sluzba i v Ceské republice na portalech
Hithit.cz, Startovaé.cz nebo na portalu Penézdroj.cz. (Crowder.cz 2018) Svétoveé nejznamé;jsi
platformou tohoto typu je Kickstarter. (Schroter 2014)

Ackoliv se sdilena ekonomika prosazuje v CR pozvolna, sluzby, které na trhu jiz jsou, vytvaii
vyznamny tlak na tradi¢ni sluzby a znacny je i danovy tnik. HDP v roce 2017 bylo pfiblizné
4 049,9 mld K¢, pticemz sdilena ekonomika se odhaduje, Ze tvoti néco mezi 0,9 az 2 miliardami

K¢, coz jiz neni zanedbatelna castka. (Kurzy.cz 2018) (Marek et al. 2017, s. 16)

15 Originalni znéni: ,, Crowdfunding is the practice of funding a project or venture by raising money from a large
number of people who each contribute a relatively small amount, typically via the Internet.
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Co se tyCe srovnani se zbytkem Evropy, sdilend ekonomika se na celkovém HDP podili
podobnym podilem. V CR tvoii sdilena ekonomika asi 0,02-0,04 % HDP, v Némecku je to
0,02-0,03 %, ve Spanélsku 0,06-0,15 %, ve Velké Britanii 0,09-0,19 % nebo v Nizozemi 0,06-
0,15 % HDP. (Marek et al. 2017, s. 17) Prazkum také ukazuje, Ze potencialn¢ by se tento podil
mohl zvednout v CR az na 1,2 % HDP, ve Spanélsku az na 2,3 %, v Italii na 2,5 % HDP a i
ostatni evropské zemé inklinuji k tomu, Ze sdilend ekonomika bude v budoucnosti tvofit vice
nez jedno procento z jejich celkového hrubého domaciho produktu. (Marek et al. 2017, s. 17)
V roce 2017 5,6 % ceského trhu s ubytovanim tvoftil podil Airbnb, v Praze bylo navic toto
procento vyssi, a to konkrétné 23 %. Co se ty¢e Couchsurfingu, k datu 7.6.2017 bylo v Praze
registrovano az 33 828 hostitelll. Zacatkem cervna obsahoval portdl Mojechaty (platforma,
zprostiedkovavajici kratkodoby pronajem chat) pies 1 000 nabidek. (Marek et al. 2017, s. 9)
Evropska komise ve své zpravé uvadi, ze v roce 2015 byl hruby piijem z platforem sdilené
ekonomiky 28 miliard Eur a toto ¢islo rok od roku roste. Nékteré piedpoveédi odhaduji, ze
sdilend ekonomika by mohla do hospodafstvi Evropské unie ptinést az 160 - 572 miliard Eur.
(Evropska komise 2016, s. 2)

3.1. Historie a vyvoj

I kdyz se o sdilené¢ ekonomice zacalo mluvit az nedavno, jeji jistd forma existovala jiz v
minulosti. Rozmach v prifezu historii podpofily hospodaiské, ekonomické nebo finanéni krize,
ptirodni katastrofy, valky a z toho plynouci nedostatek zdroji. Chudoba obyvatel donutila lidi
pfemyslet nad jinym zplsobem poskytovani zboZi a sluzeb, nez ktery byl dostupny na trhu.
V souvislosti s ekonomickymi krizemi navic lidé byli nuceni hledat nové zpiisoby ptivydélku,
coz otevielo dvefe inovativnim sluZzbam. Vznikaly osady, individudlni zemédé€lstvi se ménilo
na hospodateni formou kolektivniho vlastnictvi za ucelem Setieni zdroja a lidé byli vice ochotni
podélit se o svlij majetek s jinymi bud’ zdarma, nebo za drobny poplatek. Sdilena ekonomika se
v tézkych casech nejprve realizovala v ramci rodin, pak na Grovni malych komunit, které se
postupné rozrustaly. Potfeba dosdhnout na zdroje, které si lidé nemohli finan¢n¢ dovolit,
podpotila rozmach odvétvi sdilené ekonomiky na trovni sdileni vlastnich zdrojt. (Marek et al.
2017, s. 4-5)

Velké odstupy v hierarchii spolecnosti, které upadek ekonomiky vyvolal, mély za dusledek, zZe
na kvalitnéjsi a draz§i zbozi a sluzby nedosahl kdokoliv, coZ motivovalo lidi hledat alternativni,

levnéj$i a dostupnéjsi formy téchto sluzeb. AvSak i1 v rozvinutych ekonomikéch, kde 7iji lidé
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S vysokym zivotnim standardem, je prostor pro sluzby sdilené ekonomiky. Pokud se na sdilenou
ekonomiku podivame ze v§eobecného hlediska, 1 vefejna knihovna nebo ptijcovna DVD ¢i CD
jsou formy sdilené ekonomiky. Pokud si lidé za¢nou sdilet nebo vyménovat véci, které¢ maji
doma a nepouzivaji je, jedna se jiz o formu sdilené ekonomiky. Pravdépodobné kazdy ¢lovék
ma doma DVD s filmy, které uz mnohokrat vid¢l, a protoze ptibéh jiz zna, na DVD se nediva
a jen mu lezi doma. To stejné je ptipad knih v knihovnach, které si jejich nakupéi koupili,
precetli si je jednou, ptipadné dvakrat, a protoze pribéh uz znaji, knihy jim stoji v knihovné a
jen zabiraji misto. Pro€ tedy tyto a podobné véci nevymenit, nedarovat ¢i neprodat za nizky
poplatek? (Botsman 2010)

Na pocatku 19. stoleti, tedy v obdobi primyslové revoluce, byla v Némecku zaznamenana
velka vina urbanizace. Lidé se st¢hovali do industrializovanych mést za praci a lepSim Zivotem.
Z divodu, ze lidé prichédzejici z vesnic byli vétSinou chudi, vedeni mésta jim poskytovalo
pozemky, kde si mohli péstovat své vlastni plodiny. Tyto zahrady se postupem ¢asu zménily ve
spole¢né komunitné obdélavané zahrady. Zahrady vznikaly nejenom v Némecku, ale i
v Rakousku a Svycarsku. Piiklad sdilené ekonomiky pochazejici z Velké Britanie je obdobny.
Skupina 28 obchodnik a tkalct si oteviela obchod s potravinami. Kazdy ¢lovek, ktery se chtél
jejich projektu ucastnit, zaplatil vstupni poplatek 1 GBP, pomahal s vyrobou a péstovanim
produktti, pficemz vynosy z obchodu se spravedlivé rozdélily mezi Gcastniky spolecnosti.
zakladané uz na zacatku 20. stoleti lidmi emigrujicimi do Palestiny. Kibucy byly kolektivni
zpisoby bydleni vytvofené z nutnosti prezit v téZkych ptirodnich podminkéach. Lidé Zijici
V kibucech zili komunitnim zptsobem zivota, sdileli veSkeré zdroje, které méli, délili se o jidlo,
ale i 0 praci. Nejprve se kibucy zakladaly kvili efektivnéj§imu zemédé@lstvi, postupem Casu se
vSak zménily v komunity vytvotfené za vale¢nymi Gcely nebo za ucelem budovani statu. V roce
1989 bylo v Izraeli az 129 000 kibuci. Postupem ¢asu tento zptsob Zivota upadal a v roce 2014
bylo napoc¢itano pouhych 267 kibucti po celém Izraeli. (Tosovsky 1995) (Farronato et al. 2015,
s. 8) (Marek et al. 2017, s. 4)

Vytvoreni lidskych spolecenstvi za tUcelem efektivnéj$iho vyuziti zdroji a maximalizaci
sklizené tirody lze v historii najit mnoho. Zajimavy piiklad je mozné najit v Indii. Indie je
nejveétsi producent mléka na svété (co se tykd mléka vSeobecn€) a na druhém misté za USA
v produkci kravského mléka. (Zinn 2018) (Khushboo 2018) V poloving 20. stoleti, po Indickém
hnuti za nezavislost, byli vyrobci produkujici mléko zcela zavisli na prosttednicich, ktefi pie-
prodavali jejich mléko na trh velkym mlékarenskym koncernim. Ceny farmatského mléka se

odvijely od rozhodnuti téchto prostiednikii a mlékarenskych firem. V roce 1946 se vSak farmari

31



zaméiujici se na produkci mléka spojili a vytvorili vlastni spole¢nost. Tak mohli prodavat své
mléko pfimo na trhu bez potfeby prostfednikli a bez toho, aby jejich ceny byly ovliviiovany
mlékarenskymi spolecnostmi. O 11 let pozdéji se ze spolecnosti drobnych farméit vytvotila
mlékarenskd spolec¢nost Anand Milk Union Ltd. (Amul), ktera byla ptikladem pro mnoho
podobnych uskupeni po celém svété. V soucasné dob¢ se spoleCnost Amul stala nejvetsSim
svétovym vyrobcem mléka na svété sronimi zisky az 3 miliardy americkych dolart.
(Farronato et al. 2015, s. 11) (Marek et al. 2017, s. 4)

Poslednim piikladem sdilené ekonomiky prifezem historie je piiklad car-sharingu ve
Spojenych statech americkych. Béhem druhé svétové valky, vlada USA vydala nafizeni, aby
lidé Settili pohonnymi hmotami tim, Ze budou poskytovat spolujizdu. V cervenci 1941 zaplatila
vlada Spojenych statd kampan mifenou na to, aby lidé Setfili benzinem. Podala pfitom
doporuceni, ktera by mohla usettit az 30 % spotfeby benzinu. Tato doporuceni obsahovala
prave také spolujizdu. (Farronato et al. 2015, s. 11)

Ackoliv pocatky sdilené ekonomiky byly zalozeny na Cisté¢ dobro¢inném zaméru, nebo na
nutnosti ptizpusobit se aktudlni situaci, v soucasné dob¢ je jiz postaveni sdilené ekonomiky
Vv globdlnim svété uplné jiné. Podle statistického portalu statista.com byla hodnota sluzeb
nabizenych pfes sdilenou ekonomiku v roce 2014 odhadnuta pfiblizné na 15 miliard USD.
Predpovédi vsak fikaji, ze hodnota sdilené ekonomiky v roce 2025 bude dosahovat az 335

miliard americkych dolaru. (Statista.com 2014)

3.2 Dtivody soucasného rozvoje

Kromé ekonomickych recesi, které se béhem historie odehravaly, stoji za velkym rozmachem
sdilen¢ ekonomiky 1 jiné faktory. Pfedev§im se jedna o rozmahajici se zdjem lidi o pfirodu a
udrzitelnost. Dal$im faktorem je urcité nové nastupujici generace Y. Generace Y, nazyvana
také jako mileniadlové, je generace déti narozenych na pocatku 80. let 19. stoleti az do zacatku
nového tisicileti. Tyto déti byly vychovavané v revoluénim dynamickém prostiedi rychle se
vyvijejicich technologii. Jsou zvyklé sdilet své nazory, sledovat a tvofit videa, vyhledavat
informace, ale i1 zdbavu na internetu a mnohdy je jim vyc¢itana az urcita zavislost na modernich
technologiich. Tato generace se neboji pouzivat inovativni sluzby a pravé naopak, tyto sluzby,
poskytované pies internet nebo ve formé aplikaci, aktivné vyhledavaji, protoze si uvédomuji
jejich vyhody. Na rozdil od predchozich generaci, generace Y preferuje zdravy zivotni styl,

pracovni flexibilitu, tzv. work-life balance (kromé prace vyzaduji i volny ¢as a konicky), radi
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sportuji a bavi se. (Botsman 2010) (Simankova 2017) (Tome$ 2016) (BBC News 2017)
(SocialMarketing.org 2018)

Thomas Friedman, vyznamny americky novinat, spisovatel a trojnadsobny drzitel Pullizerovy
ceny uvedl, Ze rok 2008 byl milnik, kdy tlak na ekonomiku a Zivotni prostiedi dosahl svého
vrcholu. Ekonomika byla zalozena na hyperspotiebé, ktera vSak neni dlouhodobé udrzitelna.
Po vycerpani zdroju je tieba sméfovat ekonomiku udrzitelnym smérem. (Botsman 2010)
Pravé odklon od pfilisSného konsumismu radikalné zménil spotiebitelské chovani. Lidé zacali
vice véfit v dulezitost komunit a spoleCenstvi. Vice se zacali zajimat o environmentalni otazky
a udrzitelnost. Vyrazné rozsifeni internetu a jeho dostupnost podpofili vznik nabidky novych
sluzeb. Lidé se naucili pouzivat aplikace na mobilnich telefonech, ale také objednévat a platit
pres internet. Spotiebitelé si navykli na pohodli a rychlost, kterou pouziti novych technologii
pfindsi a zbavili se strachu z pouZzivani téchto sluzeb. Spotiebitelé také chtéji poznavat lidi,
ptiliSna anonymita mésta jim nevyhovuje a i pti cestovani vyhledavaji lokalni mista, radi mluvi
S mistnimi lidmi a zajimaji se o cizi kultury. (Botsman 2010)

Cely systém sdilené¢ ekonomiky je zalozen na duvéfe. V historii, kdy sluzby na principu sdilené
ekonomiky probihaly v malych komunitach, bylo jednoduché zjistit, komu se da duvétovat a
komu ne. V soucasném globalizovaném svété je otazka duvéry velmi snadno zneuzitelna.
Uzivatelé vyuzivajici sluzby na internetu jsou ve vétSiné ptipadii anonymni a vymahatelnost
prava je zde sporna. Platformy nabizejici sluzby sdilené ekonomiky se vSak snazi
diivéryhodnost navysit a nutno dodat, Ze se jim to ve vétSin€ piipadl dafi. Divéra u sluZzeb
sdilené ekonomiky je oSetfena napiiklad pomoci recenzi od ostatnich uzivatelli, které neni
mozné smazat. Dale je diveéryhodnost oSetiena napiiklad skrz funkci mojeID (ovétuje identitu
uzivatele) ¢i pomoci fotografii uzivatelii a podobné. Pochopitelné, Ze ani tato opatieni nejsou
vzdy stoprocentni, ale praxi se potvrdilo, Ze diivéryhodnost nabizenych sluZeb na internetu je
relativné vysoka. Recenze od uZivatelll se staly natolik populédrni, Ze v soucasné dob¢ témet
kazdy internetovy obchod umoziuje kupujicim, aby pod nabizeny produkt napsali upfimnou
recenzi o tom, jak jsou s produktem spokojeni. Tato moznost se naskyta na srovnavacéich cen
typu Heuréka.cz, na internetovych obchodech jako je Alza nebo Mall, ale také vznikaji webové
stranky zamétené pouze na recenze uzivatelti a odborniki (napf. trustedreviews.com)

Ackoliv recenze piSi neznami lidé, predpoklada se, Ze jejich zdmérem neni prodejce poskodit,
ale pravdiveé informovat dal$i nakupujici, a proto na recenze od jinych spotiebitelt lidé Castokrat
Naprosta vétsina lidi si pfed nakupem vyznamnéjsi polozky V jejich rozpoctu nejprve projde

recenze na internetu. Davéra zde tedy hraje klicovou roli a recenze jsou dulezity faktor pfti
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nakupu zbozi ¢i sluzby. Kromé recenzi, které zcela jisté davaji dobrou zpétnou vazbu uzivatela
sluzby, pfispéel k soucasnému rozvoji i fakt, ze se o sdilené ekonomice hodn¢ mluvi. VétSina
uzivatell se o tomto ptelomovém odvétvi dozvi od svych znamych a pratel. Své zkuSenosti pak

Sifi dal. (Botsman 2010)

3.3 Ptinosy a rizika sdilen¢ ekonomiky

Sdilena ekonomika lidem nabizi relativné rychly a bezrizikovy zptsob piivydélku za poskytnuti
néceho, co by sami stejn¢ nevyuzili. Jako bonus se jim Castokrat naskyta nova zkuSenost a
zazitky, které s sebou poskytovani takovychto sluzeb nese. At uz se jedna o poznavani novych
lidi (couchsurfing, sluzby typu Airbnb, spolujizda), nebo dobry pocit z ptispéni na dobrou véc
ptes nékterou z platforem crowdfundingu. Poskytovatelé téchto sluZzeb nemuseji do ni¢eho
investovat, pro ziskani pené¢zni odmény jim stac¢i prostredky, které vlastni. Ackoliv se u sluzeb
sdilené ekonomiky nesmi jednat o zdsadni pfijem domadcnosti, lidem finanéni piispévek
Castokrat pomuze po finanéni strance. (Schor 2016)

Mezi nejvétsi vyhody sdilené ekonomiky zcela jist¢ patii snizeni ceny nabizenych zbozi a
sluzeb. Lidé nabizejici své zbozi a sluzby ptes platformy sdilené ekonomiky povazuji tuto
¢innost za piivydélek a nikoliv za hlavni zdroj svych pfijmu. Lze ocekévat, Ze naptiklad ¢lovek,
nabizejici své misto v aut¢, nabidne spolujizdu levnéji nez dopravce, jehoz hlavnim zdrojem
podnikani je praveé preprava lidi. To stejné plati naptiklad 1 o ubytovani. Lidé, kteti bydli ve
vétsim byté nebo domé, poskytnou turistim ubytovani levnéji, nez by dany turista zaplatil za
pokoj obdobného standardu v hotelu. Pravé nizsi ceny sluzeb sdilené ekonomiky umoziuji
mnoha spotiebitelim dosahnout na luxusni produkty, které by si jinak nemohli dovolit. (Marek
etal. 2017, s. 24)

Sdilend ekonomika navic maximalné¢ vyuZiva zdroje v tom smyslu, Ze cloveék vlastnici
napiiklad auto jej zpravidla nevyuziva nepietrzité 24 hodin. Vétsinu Casu je tak auto nevyuzité
V garazi. Pii zapojeni auta do jedné z car-sharingovych sluzeb je auto vyuzité naplno, jeho
majitel z né¢j ma navic vynos. To stejné plati i u mnoha jinych obdobnych sluzeb, jako ptiklad
muze byt ¢loveék vlastnici diim, ktery nevyuziva nékteré mistnosti a miize je poskytovat turistim
na portalu Airbnb nebo obdobnych platformach. Maximaln¢ vyuzit Ize vSak i ¢as. Lidé maji
rizné schopnosti a mohou nabizet naptiklad dou€ovani, konverzaci v cizim jazyce, hlidani déti
nebo tfeba kurz pleteni kosiku. Moznosti jsou rozmanité, zalezi jen na lidech a na tom, jak se

domluvi. Otevird se zde novy prostor pro casové flexibilnéjsi formy piivydélku a nové
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dodatecné piijmy, které¢ by jinak nemohly vzniknout. Sdilena ekonomika je svym zpisobem
ekonomika budoucnosti. Pokud by méla vétSina lidi svéta zbohatnout na uroveil zapadni
Evropy, €elilo by lidstvo znacnému nedostatku disponibilnich zdrojti. Ubirat se tedy smérem
sdileni je zcela jisté krok spravnym smérem.(Gilpin 2014) (Marek et al. 2017, s. 24)

Mimo jiz uvedené vyhody, je mozné zminit i mozné piinosy firmam, které se sluzbami sdilené
ekonomiky nepiimo souviseji. V blizké budoucnosti mohou oc¢ekévat vyssi zisky firmy, které
poskytuji pojisténi a finanéni sluzby. Lze predpokladat, Ze s rostoucim rozmachem sdileni aut,
kol a jinych dopravnich prostfedkii poroste poptavka po pojistkach s timto sdilenim
souvisejicich. S rostouci oblibou sdileni dopravnich prostiedki pravdépodobné poroste i
poptavka po novych kolech a autech. Vyssi navstévnost poroste i celosvétove znamé platforme
pro cestovatele — Tripadvisor. S rozmachem cestovani budou lidé hledat zajimava mista a
doporuceni od jinych cestovatelii. Pravé pro tento ucel byla platforma Tripadvisor a podobné
aplikace ¢i webové stranky ziizend. Podle Ekonomického deniku vSak sdilena ekonomika
zna¢né¢ pomuze i1 firmam, jako je Amazon, LinkedIn, Visa, eBay, Yelp ¢i Facebook.
(Ekonomicky denik 2015)

Sluzby sdilené ekonomiky maji také znacny ekologicky potencial. Problematika nedostatku
parkovacich mist by se mohla ¢asteéné vytesit spolujizdou a sluzbami typu Uber. (Uber 2017)
Pokud by lidé sdileli ptikladné jednu vrtacku ve vice lidech, nemuseli by si kazdy kupovat
jednu, ackoliv védi, Ze ji vyuziji jen n€kolikrat do roka. V ptipadé, ze by kazdy ¢lovek mél svoji
vrtacku, v budoucnosti by vznikalo daleko vice odpadu v podobé opotiebovaného néafadi.
Stejné to plati i u vymény nebo plijcovani knih. Lidé védi, ze po piecteni knihy a odhaleni
piibéhu si knihu jiz neptfectou znovu. Mohou ji tedy vymenit nebo pljcovat. Z ekologického
hlediska se usetfi stromy, které¢ by byly kviili knihdm pokacené. Co se ty¢e ekonomického
potencialu, lze uvézt ptiklad ubytovacich sluzeb. V piipadé vyznamné akce se stava, Ze jsou
vSechny pokoje v hotelich obsazené. S nabidkou novych ubytovacich kapacit v domovech
mistnich lidi zemé nepftijde o ekonomicky piijem penéz, o ktery by pfisla, kdyby navstévnici
nenasli ubytovani a nepfijeli by. Vznikaji i ndzory, ze omezeni uzivani zdrojl, vede ke snizeni
ekonomického rustu. VEtsi Setrnost k piirodé vSak na druhou stranu vede K niz§im investicim
do nemovitosti, budovani parkovist, opravam vozovek apod. Kromée téchto vyhod, jako je vétsi
nabidka na trhu nebo vétsi Setrnost K ptirodg, je jist€ pro ekonomiku spravna i vyssi konkurence,
ktera vede k tlaku na zvySovani kvality stavajicich sluzeb a vyviji tlak na snizovani cen. (Marek
etal. 2017, s. 24)

Zajimavym faktorem, pro¢ vyuzivat sdilenou ekonomiku, je nizsi pravdépodobnost kradeze.

Pokud by si lidé rad€ji pajcovali auto pres nékterou z car-sharingovych sluzeb a nevlastnili by
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své vlastni auto, nemohlo by jim byt toto auto odcizeno. Navic by nemuseli platit povinné
ruceni ani pojisténi. To stejné plati u drahych véci, které lidi pouziji jen nékolikrat do roka.
V ptipadé vykradeni bytu by zde hrozilo riziko, Ze jim budou tyto véci ukradeny (luxusni
obleceni, Sperky, které se daji phjcit jen na jeden den a podobn¢). Eliminace véci, které by lidé
piimo vlastnili, by jim navic usetfila mnoho mista. (Martucci 2018)

Dalsi divod, pro¢ se zacit podilet na sdilené¢ ekonomice, je jeji inovativni charakter.
Spotiebitelé se mohou podilet na né€em novém, mozna i prelomovém, co moznad zméni
budoucnost a zméni zplGsob chovani lidi. Novatorsky charakter téchto sluzeb piitahuje
predevsim mlad¢ lidi, ktefi se neboji zapojit se do véci, které diivérné neznaji, a v inovativnich
nabidkéch vidi nové moznosti. Mladsi generace je zvykla uzivat na denni bazi mobilni aplikace,
socidlni site, platit pfes internetové bankovnictvi, uzivat internet ve formé dat a mnoho jinych
technologickych vymoZzenosti, které do neddvna vibec neexistovaly. Navic to, co vétSina
zavedenych business modelli nikdy nedokéze, je stmelovani komunit. At uz se jedna o
autenticky zazitek ubytovani v domov¢ mistniho obyvatele nebo obéd u neznamého ¢lovéka u
n¢ho doma, neni mozné zazit tento zazitek v takové podobé v hotelu ¢i v bézné restauraci. Lidé
se oteviraji novym moznostem a vytvareji tak komunity podobné smyslejicich lidi, vychéazeji
ze své socialni bubliny a poznavaji nové lidi. Kromé ubytovani nebo restauratérskych sluzeb to
lze zazit 1 u crowdfundingovych sluzeb nebo peer-to-peer ptijéovani penéz. Lidé si pajcuji
penize na konkrétni projekt, u kterého vidi, Ze méa smysl. Na crowdfundingovych platformach
je mozné si vybrat, zda jim pfijde ptinosné podpofit podnikatelsky zdmér, investovat do vydani
zajimavé kuchaiky nebo pfispét n€komu na novou skiin. Platformy sdilené ekonomiky vsak
ptilezitostné nabizi 1 charitativni a dobro¢inné akce. Takova akce probchla béhem ptirodni
katastrofy, kdy hurikan Sandy v fijnu 2012 zni¢il domovy milioniim lidi Zijicich ve vychodni
¢asti USA. V souvislosti s touto piirodni katastrofou zacali lidé nabizet své sluzby a zdroje
obétem hurikanu ptes Airbnb, Taskrabbit, Getaround nebo CrisisCommons bezplatné.
V piipadé Airbnb nabizeli moznost ubytovani lidi ze zasazenych oblasti. Taskrabbit je sluzba
spojujici lidi, ktefi hledaji pomoc s drobnymi domécimi pracemi, opravami, pracemi spojenymi
s tdrzbou domu, pomoc pfi st¢hovani, pomoc s uklidem a podobné. Lidé zacali nabizet své
sluzby zdarma a dobrovolné pravé lidem postizenych hurikdnem. Getaround, coz je jedna
Z nejznadméjSich car-sharingovych platforem, se zapojila do pomoci nabidkou svych automobilt
zdarma. Ze sdilené ekonomiky, ktera bézné slouzi pro ptfivydélani a drobné podnikatelské
ucely, se tak rdzem stala charitativni dobro¢innéd platforma poskytujici pomoc potfebnym.

(Howard 2014) (Martucci 2018)
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Spornym bodem, na kterém se studie vénované sdilené ekonomice neshodnou, je piinos a
negativa pro hotelnictvi. Nékteré studie prokazaly, ze kvili nabidce ubytovani pies Airbnb
dlouhodobé poklesne poptavka po levnych hotelich v kategorii do tii hvézdicek. Na druhou
stranu, jiné studie poukazuji na to, ze nabidka ubytovani ptes Airbnb zvysuje atraktivitu mésta
a prindsi s sebou 1 turisty, ktefi preferuji hotel pred ubytovanim u lidi doma. Timto pak rostou
ptijmy hotelt. (Lustinec 2017) (Klju¢nikov et al. 2018)

Pravdépodobné hlavni duvod, pro¢ se lidé boji zapojeni do tohoto novodobého trendu, je
nedivéra v lidskou poctivost. Lidé se obavaji, ze najemci zaptjcené veci ztrati, ze navstévnici
jejich bytu néco ukradnou nebo rozbiji. Lidé také i pfes ¢etné recenze nemohou vzdy piesné
odhadnout, co za ¢lovéka si vzali do domu, cestovatelim navic oteviraji své soukromi na velmi
osobni urovni. Stava se, Ze navstévnici pronajimajici si ubytovani ptes Airbnb byt zdemoluji,
nebo existuji i kuridzni ptipady, kdy navstévnici odmitnou opustit byt. Lidé jsou castokrat
vystraseni z kazdodenniho ndvalu tragickych informaci, které se k nim dostavaji ptes média.
Novinafi mnohdy vyhledavaji senzace a emocemi nabité ¢i tragické zpravy maji vetsi
sledovanost nez ty pozitivni. Média tak castokrat vyvolavaji v lidech spiSe strach z novych véci
a z lidi. Samozifejm¢, poznavani novych lidi nemusi byt vzdy piijemny zaZitek a ne kazdy
¢lovek si chee cizince pozvat do bytu, auta nebo mu pujéit své véci. Ve zalezi na mife, s jakou
clovek duveruje ostatnim i bez toho, aby je diivérnéji znal.

Ackoliv se vétsina platforem snazi finanéni stranku véci oSetfit co nejlépe, vzdy existuje jisté
riziko, Ze nabizejici strana nedostane za své sluzby zaplaceno nebo Ze jeji majetek bude
poskozen €i zniCen. Pravni a pojistné oSetieni byva u sdilené ekonomiky ¢astokrat diskutabilni.
Dal§im problémem jsou samotni Ucastnici sdilené ekonomiky. Lidé¢ jsou rlizni a spoluprace
s nékterymi lidmi neni vzdy jednoducha. Lidé byvaji nespolehlivi, coz se miize projevit v tom,
ze teknou, ze piijedou (napt. Airbnb) nebo ptijdou (napt. Taskrabbit), ale nedostavi se, pficemz
nedaji nikomu o zméné planu védét. Navstévnici a nijemci také nemusi vzdy respektovat
pravidla majitele. Majitelé Castokrat uvedou informace k plijcované véci, ale zda se najemce
bude pravidly fidit, uz zalezi na konkrétni osob¢. (Cox 2017)

Z ekonomického hlediska sdilend ekonomika ovlivituje ceny zboZzi a sluZzeb na trhu. Studie
Univerzity Jizni Kalifornie z roku 2017 zjistila, Ze 10 % nartst popularity sluzeb Airbnb zvysil
ceny najmu az o 0,42 % a 0 0,76 % ceny nemovitosti. (Barron et al. 2018) Sdilena ekonomika
ma vSak svou negativni stranku i v tom, Ze vytlacuje lokalni obyvatele. Lidé se st€huji z center
meést na okraj bud’ z divodu, ze radéji pronajmou sviij byt navstévnikiim pres platformu sdilené
ekonomiky, nebo z divodu, ze zvysujici ceny nemovitosti (i kvili sdilené ekonomice) je ptinuti

odstéhovat se mimo centrum. To zplisobuje, Ze mésta uz nejsou autentickym mistem lokéalnich
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obyvatel, Zijicich zde cely zivot, ale v centrech mést se Castokrat mluvi vice jazyky turistii nez
domovskym jazykem zemé, kde se mésto nachdzi. Neztidka se objevuji i ptipady, kdy realitni
kancelafe nabizeji byty ptes Airbnb, aby se vyhnuly placeni dani a pokryly vétsi pocet
potencialnich zajemci. (Klju¢nikov et al. 2018) (Martucci 2018)

Dalsim, ¢im dal vétSim problémem, je zneuzivani nedostatecné legislativni upravy. Navic se ke
sluzbam sdilené ekonomiky fadi i sluzby, které do jeji definice nezapadaji, nebo je jejich
zatazeni sporné. Pokud je sdilena ekonomika definovana jako sluzba, kterou lidé poskytuji za
poplatek nebo zdarma, nelze takovou sluzbu povazovat za zadnou formu podnikani. V soucasné
dob¢ se vSak v hlavni zdroj piijmt zménily nékteré platformy sdilené ekonomiky. Kromé
Airbnb, kde lze najit lidi, ktefi nabizeji své byty v celém domé, jako by méli hotel, zacinaji
dokonce vznikat i realitni makléfi specializujici se pfimo na prondjem bytt pies Airbnb. Také
napiiklad sluzba Uber jiZ v mnoha piipadech funguje jako regulérni zamé&stnani. Obdobnych
situaci lze najit mnoho a stdle pfibyvaji. Staty zacaly sdilenou ekonomiku brat vazné az
V poslednich letech, ale dailova a pravni Uprava neni stale dofesend. Pfedev§im nedostatecna
danova a legislativni Gprava, ale také nerovné podminky pro lidi poskytujici obdobnou formu
sluzeb v tradi¢nim pojeti dala diivod k protestim v nékterych méstech. Médii probéhlo nékolik
zprav, kdy tidi¢i taxi protestovali proti fidi¢iim Uberu, situace se n€kolikrat vyhrotila natolik,
7e vyustila ve vyhrozovani a fyzické a slovni napadeni. Ridi¢i jezdici pies platformu Uber, na
rozdil od béznych taxikait, nemuseli absolvovat testy znalosti mésta ani schopnosti Fizeni.
Nevztahovala se na n€ povinnost pojisténi auta ¢i naroky na technicky stav a stafi vozidla.
Nemuseli mit koncesi a ani zivnostensky list. Jediné, co fidi¢i Uberu potiebovali, bylo auto,
chytry telefon a stazenou aplikaci. Kvili Uberu se také taxikaiim vyznamné snizily trzby. Jizda
Uberem je levnéjsi, i kvuli niz§im pozadavkim. Na popud protestii se vSak naroky na fidice
Uberu podstatné zpiisnily v nékolika méstech, v€etné Prahy. Obcas se ve zpravach objevuji 1
zpravy ukazujici protesty mistnich proti masivnimu rozsiteni sluzeb Airbnb. Mistim pfedevSim
vadi, Ze mizi pivodni osobity raz mésta, zvySuji se ceny realit tak, ze mistni si nemohou dovolit
bydlet v centru nebo hluk od turistdi, ubytovanych ptes sluzby sdilené ekonomiky. Otazkou
budoucnosti zlistava, jak situaci fesit. Sdilena ekonomika je zcela jisté posun vpied, ale prava
V pravu se musi jesté podrobné dofesit a spravné nastavit. Jiz ted’ je jasné, Ze feSenim je presné
vymezeni toho, co je a co neni sdilend ekonomika, a predevsim je nutné odlisit sluzby sdilené
ekonomiky od podnikani. Dale je nutné ptesn¢ stanovit legislativni a daflovou Gpravu a prava
a povinnosti pro sluzby, které se jako sdilend ekonomika tvari, ale do této kategorie realné

nespadaji. (Martucci 2018)
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V kazdém staté jsou zakony upravujici néjakym zplisobem sdilenou ekonomiku jiné a kazdy
stat se touto strankou véci zabyva v jiné mife, mnoho statu sdilenou ekonomiku vsak stale viibec
nefesi. V zkostnatélém systému Ceskych zakonl a administrativy se zmény prosazuji jen tézko.
Ackoliv se na zménach tykajicich se sdilené ekonomiky jiz pracuje, zatim neexistuje zadny
zékon, ktery by sdilenou ekonomiku upravoval piimo. Tato oblast navic potiebuje skutecné
detailné promysleny danovy a pravni rdmec. Je vSak tfeba fict, ze vytvofit daiovou a pravni
upravu nebude viibec snadné. Na jednu stranu zdkonodarci nechtéji branit pokroku, protoze je
ziejmé, ze rozmach sluzeb sdilené ekonomiky ma velké pozitivni pfinosy pro spolecnost. AvSak
na stranu druhou je tfeba zamezit nespravedlnosti. Na podnikatele podnikajici v tradi¢nich
sluzbach (podnikatelé podnikajici v hotelnictvi, taxikafi, femeslnici a zivnostnici v§eho druhu
a podobné) jsou aktudlné¢ kladeny mnohem vétSi pozadavky, co se tyCe administrativy,
byrokracie, zkouSek, splnéni norem ¢i testil, nez je pozadovano na lidech zapojenych do sluzeb
sdilené ekonomiky. Soucasné vSak neni cilem zahltit lidi, ktefi si sdilenou ekonomikou
privydélavaji, slozitou byrokracii a slozitymi dafnovymi povinnostmi. Je navic jasné, ze pokud
na sluzby sdilené ekonomiky budou aplikovany dang, testy a normy stejné jako na tradi¢ni
sluzby, piijde sdilend ekonomika o svou konkuren¢ni vyhodu, bude nucena zdrazit na Groven
cen tradi¢nich sluzeb a v budoucnosti pravdépodobné zanikne. (Vesecky 2017)

U sdilené ekonomiky je tieba velice pozorné rozlisit pojmy pfilezitostny pfijem (pfivydélek) a
ptijem z podnikani. Pojem ptivydélek neni v zdkon¢ definovan, v odbornych ¢lancich lze vSak
najit vysvétleni pojmu pfilezitostny ptijem, ktery by nejvice odpovidal piijmu ze sluzeb sdilené
ekonomiky. Pfilezitostny pfijem je forma ptivydélku, ktera nepfesahuje ¢astku 30 000 K¢
rocné. V této podobé se také nemusi danit. Osvobozeni od dané se navic vztahuje také na
prilezitostny najem a prondjem movitych véci, pfijmy ze zemédélské a zivocisné vyroby
(péstitelstvi a chovatelstvi), pfijmy maximalné z 60 vcelstev pattici v¢elafi, lesnictvi a vodniho
hospodafstvi, které nejsou vlastnény za ucelem podnikani. Pokud je vSak ptileZitostna ¢innost
vykonéavéna pro podnikatele, méla by byt tato ¢innost osetfena smlouvou (Dohoda o provedeni
prace nebo Dohoda o pracovni ¢innosti). Pokud mezi stranami vznikne vztah kupujiciho a
prodavajiciho, nemuseji nutné sepisovat vzdy kupni smlouvu, ale je mozné uzavtit kupni vztah
pfevzetim a zaplacenim véci nebo sluzby, v tomto piipadé€ se jednd o tzv. konkludentni vztah.
Konkludentni vztah je rychlejsi a neni administrativné naro¢ny, je vSak vice rizikovy, co se tyce
pfipadnych reklamaci. Vzhledem k tomu, Ze nepodnikatelé nemohou vystavovat danovy
doklad, je doporuceno ptilezitostnou ¢innost podlozit nékterou ze smluv o pfilezitostné cinnosti
(napt. smlouvou o dilo). V minimalnim pfipadé by bylo vhodné vystavit pokladni doklad, kde
bude uveden popis sluzby ¢i zbozi. (Dostal 2018) (Marek et al. 2017, s. 21)
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Pokud se jedna o né&jaké regulaci, zakonodarci se zamétuji piedev§im na ochranu spotiebitele,
tedy slabsi smluvni strany. Regulace by navic nemély branit lidem ve vstupu do odvétvi.
Zéakonodarci si také uvédomuji pozitivni vliv na vyssi kvalitu taxisluzeb, které jsou pod tlakem
nové konkurence. Ceska republika regulaci zatim pouze zvaZuje nebo si nechava vypracovat
studie. Postoj Italie nebo Belgie je ve vztahu ke sdilené ekonomice kladny. Tyto staty se snazi
0 jeji rozmach a snizuje bariéry vstupu do odvétvi na minimum, soucasné se vSak snazi o
efektivni ochranu spottebitele. (Evropska komise 2016, s. 9)

Evropska unie nenastavila zatim zadné jasné natizeni nebo jednotnou regulaci pro vSechny
staty. Vydala vSak doporuceni, ve kterém zvyraziuje predevsim nezanedbatelny piinos sdilené
ekonomiky a doporucuje jeji podporu. Navrhuje vsak také zajistit rovné pracovni podminky,
ochranu spottebitele a také socialni ochranu. (Evropska komise 2016) (Marek et al. 2017, s. 18)
Jiny piistup upfednostiiuje Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (OECD). OECD
nevidi rozdil mezi tradi¢nimi sluzbami a sluzbami sdilené ekonomiky. Snazi se vSak upozornit
na velkou vyhodu rozsitené digitalizace sdilené¢ ekonomiky. Informacni systémy a digitalizaci
doporucuje zavézt do nejvyssi mozné miry také v tradicnich sluzbach. OECD stejné jako
Evropska komise dava doporuc¢eni. OECD doporucuje zavést regulace, které by mély sdilenou
ekonomiku podpofit v jejim rozvoji, a predev$im by upevnily divéru spotiebitelii v tento novy
trend. (Marek et al. 2017, s. 18)

Zavést spravedlivé regulace tak, aby nebranily rozvoji sdilené ekonomiky a zaroven narovnaly
stavajici neférové konkurencni prostiedi, je skutecné narocné. Jak jiz bylo uvedeno, sluzby
sdilené ekonomiky v Ceské republice nejsou prakticky viibec fesené, legislativni ramec Ize najit
jen ve stavajicich zakonech, které vSak upravuji tradicni sluzby. Podminky vztahujici se ke
sdilené¢ ekonomice lze nalézt v Obcanském zakoniku (pojmy: spotiebitel, podnikani apod.),
Zakon¢ o Zzivnostenském podnikani, Zakoné¢ o ochrané spotiebitele, Zdkoné¢ o ochrané
hospodaiské soutéze, Zakoné o spotiebitelském uveéru nebo v Zadkoné o ochrané osobnich
udaju. (Marek et al. 2017, s. 19)

Spolec¢nost Uber, je pravdépodobné nejvice na hrané sdilené ekonomiky a podnikéni. Piivodni
mysSlenkou bylo, Ze pokud existuje ¢lovek, ktery ma ¢as a auto, miiZe tento svilj Cas a své auto
sdilet s ostatnimi tim, Ze bude ostatni lidi vozit, kam budou potiebovat. Tuto ¢innost bude délat
Vv rdmci svého volného Casu a jako pfivydelek. Nejedna se vSak o spolujizdu, kdy ¢lovék sdili
své volné misto v aut€ a jede na misto, kam by jel, 1 kdyby spolujizdu nenabidl. Je tedy sporné,
zda se jiz nejednd o podnikani jako piepravce. Pokud se podivame do ¢eské legislativni tpravy,
NOZ upravuje pojem podnikdni néasledovné: , Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a

odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak

40



!

soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zretelem k této c¢innosti za podnikatele.’
(NOZ 2012) Je zjevné, ze odpoveéd’ na otazku, zda je Uber jesté sdilena ekonomika, nebo druh
podnikatelské ¢innosti, je zde velmi rozporuplna.

To, zda vyhody sdilené ekonomiky pievazi jeji negativni stranky, lidé zjisti az v budoucnosti.
Uz nyni vSak Ize vidét, ze lidé jsou novym nabidkam otevieni. Pokud by se ukazalo, ze sdilena
ekonomika je skute¢né trend budoucnosti a ne pouze fenomén, ktery za par let zanikne,
ekonomika by se mohla radikdlné¢ zmeénit. Lidé by si zvykli na flexibilnéjsi rezim ve svém
soukromém i pracovnim zivote. Sluzby sdilené ekonomiky totiz nabizi lid¢ tak, jak se jim to
hodi. Je zde tedy velka flexibilita. | kdyz sdilend ekonomika uz nyni zastfeSuje znacny pocet
inovativnich sluzeb, lidé by mohli objevit dalsi potenciadlni oblasti podnikéni ve sdilené
ekonomice. Svét by se stal mnohem vice flexibilngjsi. Interakce nabidky s poptavkou by kvili
moznostem internetu a mobilnich aplikaci reagovala rychleji, zivotni styl lidi ve svété by se
vSak mohl stat jesté rychlejsi a hektictéjsi nez ted’. Zda je ¢i neni sdilena ekonomika nasi

budoucnosti, zatim nelze s jistotou predikovat. (Martucci 2018)

3.4 Ptiklady sdilen¢ ekonomiky

Priklada sdilené ekonomiky je nespocetné. Sdilena ekonomika pokryva velké mnozstvi sluzeb
(ubytovani a pronajem nemovitosti, crowdfunding, car-sharing a dalsi) a tyto sluzby v sobé
zahrnuji desitky dalSich sluzeb. Nékteré sluzby jsou globalniho charakteru a funguji ve vétSing
rozvinutych statl svéta, n¢které jsou lokalni nebo se jesté¢ nedostaly mimo hranice statu, kde
vznikly. Navic stale vznikaji nové sluzby. Pfijit s né¢im, co zde jesté v zadné obdobné podobé
neni, je velmi tézké. (Marek et al. 2017, s. 5)

Jsou sluzby sdilen¢ ekonomiky, které generuji miliardy dolarii na svém obratu ro¢n€, maji svou
marketingovou strategii a prerostly v regulérni podnikani. Existuji vSak i sluzby, které se teprve

rozvijeji, ackoliv v sob& nesou velky potencial. (Marek et al. 2017, s. 4)

3.4.1 Znamé piiklady

V této kapitole bude popsdna historie, soucasna hodnota a plisobeni nejzndméjSich firem
sdilené ekonomiky. Vétsina zde vyjmenovanych spole¢nosti ve svém pocatku nabizela sluzby
sdilené ekonomiky ¢isté na bazi sdileni svych zdroju za nevelky poplatek nebo zdarma. Po tom,

Co se jejich postaveni zménilo, a spolecnosti se staly znamymi, ¢astokrat se jejich ¢innost
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zménila a zacaly se orientovat na profit. Tyto spole¢nosti se v soucasné dob¢ pohybuji na hran¢
mezi sdilenou ekonomikou a podnikdnim. Pochybnosti o tom, zda se jednd, ¢i nejedna o
sdilenou ekonomiku, budou vysvétlené u kazdé sluzby zvlast. Pokud se lidi zeptate, aby uvedli
piiklad sdilené ekonomiky, asi vétSin¢ se nejprve vybavi platformy Airbnb nebo Uber, potom
vSak existuje mnoho zndmych a prospéSnych sluzeb, které maji v soucasné¢ dob¢ znacnou
hodnotu. Ackoliv jsou spole¢nosti Blablacar, Couchsurfing, Freelancer, Spotify, Youtube,
Amazon Web, Coursera nebo Getaroun popularni po celém svété, jako treti priklad zndmé

sluzby sdilené ekonomiky jsem kromé Uberu a Airbnb zvolila Kickstarter.

Airbnb

Napad na tento projekt vznikl v roce 2007 v americkém mésté San Fancisco. Tii vysokoskolsti
studenti Joe Gebbia, Brian Chesky, Nathan Blecharczyk spole¢né bydleli v pronajatém byté
v San Franciscu. Po dokonceni bakalaiského titulu se Nathan odstéhoval. Joe a Brian zGstali
Vv byté bydlet sami. Majitel bytu jim vSak v fijnu 2007 zvedl ndjem o 25 % z 920 USD mési¢né
na 1 150 USD, na coz neméli penize. Vzhledem k tomu, Ze oba vystudovali design, védéli, ze
v San Franciscu se bude v té¢ dob¢ konat velka Designova konference, kvili které jsou vSechny
hotely ve mésté obsazené. Vytvorili tedy blog, kde nabidli nocleh se snidani na dobu
nadchazejici konference. Z diivodu, ze neméli postel, ale jen nafukovaci matraci, pojmenovali
jejich nabidku air bed-and-breakfast. Na jejich nabidku zareagovali 3 lidé. Za vikendovy
nocleh vsech navstévnikd dostali Brian a Joe dohromady 1 000 USD. Oba potom napadlo, ze
by se z jejich napadu mohl stat obchodni projekt. (Gebbia 2016)

Na zacatku roku se k nim pfidal 1 Nathan. Spole¢né vytvoftili stranku, kam mistni obyvatelé
mohli vlozit fotografie svych volnych pokojti na datum konani néjaké akce v jejich mésté. Lidé,
poptavajici jejich bydleni jim jednoduse zavolali a na podrobnostech se domluvili. Postupem
¢asu a zkouSenim sluzby zdokonalili formu placeni na platbu pfedem. (Gebbia 2016)

Sluzba, kterd slouZzila piivodné jen pro lidi, ktefi cestovali kvili néjaké konané udalosti (to
zvySovalo divéru v piichazejici lidi), se postupn€ modifikovala na sluzbu pro vSechny turisty
na zpusob hotelu. (Gebbia 2016)

Zlom nastal v 1ét€ 2008. V té¢ dob¢ mél byt ve mésté Denver nominovan Barack Obama na post
prezidenta Spojenych stati. Ocekévalo se, ze této udalosti se zucastni okolo 80 000 lidi, ale
ubytovaci kapacita vSech hotelii v Denveru byla pouhych 17 000 hotelovych pokoja.
Zakladatel¢ Airbnb tedy vytvofili webovou stranku a spustili ji 2 tydny pfed udalosti. Jiz
Vv prvnim tydnu se ozvali 800 poskytovatelti ubytovani. O air bed-and-breakfast zacaly psat

noviny a firma zazivala svlij prvni uspéch. Prvni slava v médiich vsak trvala jen tyden. Aby se
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air bed-and-breakfast dostala znovu do povédomi lidi, napadlo zakladatele této firmy spojit
znaCku air bed-and-breakfast se snidani. Vytvofili a nechali vytisknout krabice na cerealie
s motivy prezidentskych voleb, které pak zaslali novinafim. Jejich produkt se stal velmi
populérni, a timto zplisobem financovali spole¢nost v jejich zaCatcich. Snahy ziskat investory
selhavaly a pocatecni zisky byly pouhych 200 USD tydné. Nakonec se piihlasili do tzv. Y
Combinator, coz je spolecnost pomahajici zacinajicim firmam a podporu ziskali. Postupem c¢asu
vylepSovali nabizené sluzby. Sluzba se v n€kolika letech stala tak popularni, ze se rozsitila do
celého svéta. (The Business Channel 2016) (Confiance Labs 2017) (Lee 2018) (Gebbia 2016)
(Tomanova 2017)

Podstatou sluzby Airbnb je spojovat lidi, nabizejici kratkodobé ubytovani ve svém pokoji nebo
v byt¢, a lidi, ktefi ubytovani v dané lokalité hledaji. Platba probiha pfevodem a lidé si mohou
vybirat ubytovatele a navstévniky podle recenzi, které nejdou smazat. V soucasné dobé je firma
Airbnb, Inc. spole¢né se spole¢nosti Uber Technologies Inc. nejvétsi a nejznaméjsi firmou,
reprezentujici sdilenou ekonomiku. Jeji sluzby nabizeji ubytovani ve vice nez 81 000 méstech
po celém svéte, pricemz v nabidce je kolem 5-ti miliond ubytovani po celém svété. Hodnota
firmy Airbnb, Inc. je pfiblizn¢ 38 miliard USD. Na konci roku 2017 bylo pifes Airbnb
uskute¢néno az 4,2 milionu zprostiedkovanych ubytovani, pfi¢emz se predpokladd, ze do konce
roku 2018 bude téchto nabidek vice nez 5,3 milionu. Vzhledem k tomu, Ze na strance
spolecnosti Airbnb lze v soucasnosti mozné nalézt i drahé nebo turisticky nezvyklé formy
ubytovani, primérny najem se casem zvysoval. Piispélo k tomu i prodlouZeni primérné doby
pobytu navstévnikid. V roce byl primérny ndjem piijaty hostitelem 157 USD, o rok pozdéji uz
174 USD (v roce 2018 se ocekava zvySeni primérné¢ho najmu az na 185 USD). Spolecnost
Airbnb si uctuje procentni podil z rezervacni castky, ktera se pohybuje kolem 3-23 %. V roce
2016 si Airbnb uctovala asi 13,5 %, ptfi¢emz v roce 2017 tuto sazbu snizila na 13 %. Co se
nabidky ubytovani v CR tyée, v roce 2016 bylo podle CSU nabizeno 42 081 ubytovacich
jednotek, coz je 91 887 lizek. (Team 2018a) (HBS Working Knowledge 2018) (AirDNA
nedatovano) (Edwards 2016) (Kljuénikov et al. 2018)

S rostouci oblibou této sluzby a zvySujicim se poctem lidi, ktefi své ubytovani nabizeji, ale 1
téch, kteti ubytovani pres platformu Airbnb vyhledavaji, se méni i obchodni strategie firmy. Na
platformé Airbnb jsou stile lidé nabizejici pfespani na svém gauci, ve volném pokoji nebo
Vv dobé¢, kdy budou na dovolené, na druhou stranu, zacalo mnoho lidi vidét v poskytovani sluzeb
pies Airbnb podnikéni a castokrat hlavni zdroj svym ptijmu. Velky nértst lidi podnikajici ptes
Airbnb vznikl praveé kvili obchazeni dani, které nejsou na této sluzb&é v mnoha piipadech

vyfeseny. Pravdou vsak je, Ze jiz vznikaji iniciativy statd na regulaci této sluzby. Jeden
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z nejvyznamnéjSich zasahu stath omezujicich nabidku ubytovani pies Airbnb je omezeni délky
pronajimani. Nej¢astéji je limit pronajatych noci omezen na 60 az 180 dni za rok. Limit 60 dni
za rok je jiz zaveden napiiklad v Amsterdamu nebo v San Franciscu. Maximalni pocet 90
pronajimanych dni za rok je v Berlin¢, Londyné, Reykjaviku New Orleans nebo ve Filadelfii.
Omezeni v Patizi je 120 dni za rok, v Torontu je mozné pronajimat sviij pokoj jen 28 dni za
rok, omezeni 180 dni je naptiklad v Los Angeles nebo v Miami. Omezeni vSak neplati zdaleka
ve vSech méstech a vétSina mést stale zadné omezeni nema. (Kljucnikov et al. 2018)

Uvazuje se 1 o budoucim rozdéleni nabidek na Airbnb na dvé skupiny. Jedna skupina
nabizenych ubytovani by byla od hostiteld, ktefi stale udrzuji ptivodni myslenku platformy, a
tedy nabizeji sviij dim ¢i byt jen tehdy, kdyz jsou sami na dovolené, pronajimaji kratkodobé
svij volny pokoj za ucelem drobného piivydélku nebo za Gcelem poznavani novych lidi. Do
druhé skupiny by spadaly pokoje a ubytovaci zatizené nabizené realitnimi kanceladfemi nebo
lidmi, ktefi nabizeji ubytovani jako hlavni ¢i vyznamny zdroj svych pfijmu a touto ¢innosti se
V podstaté¢ zivi. Na tyto skupiny by se pochopitelné vztahovaly jiné zdkony a pfedevsim danové
odvody. (Anto$ a Kotula 2017) (Klju¢nikov et al. 2018) (Lustinec 2017)

Co se tyce zédkonu a dani, tato platforma se dafiové a legislativni nedostatky snazi feSit sama.
Airbnb ma ve svém systému instalované automatické strhavani poplatkii pro mistni
samospravy. Tyto poplatky pak Airbnb samo samospravam odvadi. V piipadé CR je dano, Ze
pokud se jedna jen o prilezitostny vydélek, nemusi se danit (do 30 000 K¢&). Zadna dalsi Gprava
zde neni. Jsou vSak staty, které zavedly tzv. danéni piijmil ze sdilenych digitalnich platforem.
Zde byva vétSinou niz8i danova sazba nez na bézné sluzby. (Marek et al. 2017, s. 20)
Zajimavého pravidla se drzi lidé ubytovavajici pies Airbnb v USA. Zde plati tzv. pravidlo 14
dni. Pokud totiZ ¢loveék kratkodobé pronajima sviij pokoj maximalné po dobu dvou tydnt, pak
neplati dané Zadné. (Turbotax.intuit.com 2018)

Po zvazeni vSech kladu a zapord, které s sebou Airbnb ptinasi, je zjevné, Ze jeho vyhody jsou
nezanedbatelné a zcela jisté prevazi zapornou stranku véci. V budoucnosti je tieba jasné
definovat legislativni a danovou upravu. Navic je vic nez vhodné rozdé¢lit tradi¢ni nabidku
ubytovani a ubytovani na podnikatelské bazi. Také by bylo vhodné jasnéji uvézt u jednotlivych
typl ubytovani, kdy se jedna o ubytovani pfimo u hostitelii a kdy se ubytovani podoba spise
hotelovému ubytovani. Toto by bylo vhodné piedevsim pro navstévniky, kteti by si tak snaze

vybrali takové ubytovani, které vyhovuje jejich pozadavkim.
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Uber

Pocatky historie spole¢nosti Uber Technologies Inc. se zacaly rysovat v roce 2008. V tijnu 2008
se Travis Kalanick a Garrett Camp zacastnili technologické konference v Patizi. Po skonéeni
udalosti v§ak nemohli sehnat zadné taxi, které by je dopravilo zpét na hotel. Zde se pak zrodila
prvotni myslenka na vytvoreni konceptu Uber. Na rozdil od Airbnb byli oba zakladatelé zkuseni
podnikatelé, ktefi jiz méli za sebou uspésné firmy, napad na vytvoreni Uberu tak vnimali jako
zajimavy investi¢ni projekt, do kterého by mohli vlozit své penize. Pojem ,,Uber* pochazi
z anglického slangového slova uber, tedy v piekladu ,,nejvyssi. Toto slovo vzniklo zase
z némeckého slova iiber, znamena tedy predlozku ,nad“. (Kalanick 2016) (Uber.com
nedatovano)

V Uplném zacatku chtéli cely koncept sméfovat tak, Ze po mésté bude jezdit limuzina, kterou si
lidé objednaji pies aplikaci a ktera je doveze, kam si budou piat. Pojmenovali tehdy firmu
UberCab, pti¢emz slovo ,,cab® mélo symbolizovat, Ze je jedna o druh taxisluzby. V roce 2010
testovali prvni verzi technologie v New Yorku na tfech autech. Oficialné prvni mésto, kde
aplikaci spustili, bylo San Francisco. Kvili jednoduchosti aplikace, snadnému spojeni
S bankovnim Gétem a tedy snadnosti provedeni platby se sluzba stala rychle popularni.
Inovativnost a uspéch projektu vedly i k velkému zajmu investord. V fijnu 2010 se UberCab
oficialné ptejmenoval na Uber Technologies, Inc. V marketingové komunikaci v§ak pouzival
jen oznaceni Uber. Divodem bylo nafizeni mésta San Francisco, kterému se nelibilo, Ze se
spole¢nost spojuje s oznacenim ,,cab®, tedy slangové taxi, ackoliv se o taxi nejednd. Uber kromé
San Francisca expandoval i do dal$ich mést Spojenych statti americkych — do New Yorku,
Denveru, Bostonu, Seattlu, Chicaga a Washingtonu. Dale vsak i do Evropy, konkrétné do
meésta, kde vznikla pocate¢ni myslenka tohoto projektu — Patize. Postupem c¢asu se Uber stal
béZnym zplisobem dopravy ve vice nez 60 méstech po celém svété a ve vice nez 400 méstech.
Od roku 2014 funguje i v Ceské republice, konkrétné v Praze a v Bmé. (Blystone 2015)
(Becomearidesharedriver.com 2016)

Spolecnost jen v prvnich tfech mésicich roku 2018 méla zisk az 2,5 miliard USD a ackoliv jeji
cenu nelze pfesné¢ odhadnout, jeji hodnota se predpoklada okolo 72 miliard USD. Berou se
pfitom v potaz zna¢né investice, které byly Uberu poskytnuty od riznych soukromych firem.
(Schleifer 2018)

Pravdépodobné zadna firma reprezentujici sdilenou ekonomiku neméla takovy problém
S legislativnimi restrikcemi a odporem konkurence jako pravé Uber. Na zacatku roku 2018
V Praze proti Uberu demonstrovalo 2000 fidi¢t taxi. (CT24 2018a) Podobny odpor se konal i

Vv jinych velkych méstech. V roce 2014 se konaly rozsahlé protesty v Londyné, Berling, Patizi
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nebo Madridu. Ridiéi taxi se boufili pfedevim kvili tomu, Ze povaZovali sluzbu Uber za
nekalou konkurenci. Ridi¢i Uber totiz nepotiebovali zadné licence ani zkousky ze znalosti
mésta a podobné, které jsou viak po fidi¢ich taxi vyzadovany. (CT24 2018b) (CT24 2017b)
Vzhledem k prob&hlym protestim taxikait a fyzickym ataktim fidi¢t Uberu se vlada CR
snazila fesit situaci kolem Uberu rychleji. Zde by podle zakona vSichni poskytovatel¢ jizd pies
Uber méli odvadét z této cinnosti DPH, pokud si touto ¢innosti vydélaji za rok vice nez 1 000
0000 K¢. Dale by méli odvadét dan z ptijmu fyzickych osob, silni¢ni dan, socidlni a zdravotni
pojisténi. Mohou si vSak odecéitat prokazatelné naklady ze zdanitelného zakladu DPFO, nebo si
mohou odecist naklady vypoctené pausalni ¢astkou z pfijmi (tzv. vydajovy pausal). Pravé
probéhlé protesty mély za nasledek, Ze se naroky na fidi¢e Uberu zptisnily podobné na uroven
pozadavku na taxikafe. (Marek et al. 2017, s. 20) (Uber.com nedatovano)

Uber je v mnoha zemich zakazan tpln¢, ¢i Casteéné. Zcela zakazany je v Dansku a Finsku,
castecné zakazan je ve Francii, Némecku, Italii, Nizozemi, gV}'Icarsku a také v Ceské republice.
Uber je povolen bez jakychkoliv restrikci ¢i podminek v Chorvatsku, Velké Britanii, na
Slovensku, v Polsku, Rusku a také v Baltskych statech. Zajimavou kategorii jsou staty, kde je
Uber zakazan, ale na trhu operuje. Takovymi staty jsou napiiklad Norsko, Rumunsko nebo
Spanélsko. Co se tyée CR, Uber byl zcela zakidzany v Brné, zékaz této sluzby byl zrusen
Vrchnim soudem v Olomouci, avSak znovu zakdzan Krajskym soudem v Brné€. V soucasné
dob¢ je tedy Uber v Brné€ nejezdi a plisobi jen v Praze. (Uber.com nedatovano)

Velice vyznaény krok udélala Australie. Ta, a jesté n¢kolik jinych podobné rozvinutych stati,
se rozhodla podpofit Uber. Australie a jiné staty, nezavedly zadné dané nebo regulace, ale aby
zamezily piilisné konkuren¢ni vyhodé Uberu, proplatily taxikaiim licence a koncese, které Si
pofidili za G¢elem vykonavani taxikafské zivnosti.

Princip Uberu je jednoduchy. V ptipad¢, Ze uZivatel mobilni aplikace potfebuje nékam jet, poda
pozadavek a aplikace ho spoji s fidi¢em, ktery je zrovna pobliz. (Holdman 2015)

I kvtli prob&hlym protestim v soucasné dobé neni tak snadné stat se fidicem Uber taxi, o néco
jednodussi pozadavky jsou na fidice Uber Eats, protoze nepiepravuje lidi, ale jen dopravuje
jidlo.

Spole¢nost Uber je také pravdépodobné nejkontroverznéjsi firma v oblasti sdilené ekonomiky.
Ackoliv je stale povazovana drtivou vétsinou zdroji za sdilenou ekonomku, ¢astokrat zapada
spiSe do definice podnikéani. Pochopitelné, ze 1 zde je tieba rozliSovat mezi fidi¢i, ktefi napliuji
puvodni mySlenku sluzby Uber, a fidi€i, kteti jezdi svym autem prakticky jako taxikaii bez
koncese. I zde by bylo feSenim rozdélit nabidku jizd na dvé skupiny, pfipadné fidicim

podnikani jako Uber taxikéii zakazat uplné. Otazkou viak ziistava, jak to udélat. Uplné zakazani
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sluzby Uber by zcela jist¢ znamenalo krok zpatky. Jedna se totiz o velice populéarni, ale 1
prospésnou platformu. Myslenka sdileni ¢asu a auta lidem, ktefi potfebuji odvézt, je velmi
inovativni a Uber by navic mohl efektivné fesit nedostatek parkovacich mist.

Uber v soucasné dobé diverzifikuje své podnikani a kromé jizd po mésté nabizi nové i sluzbu
Uber Eats. Pres aplikaci Uber Eats je mozné objednat si jidlo z restaurace, pticemz fidi¢ Uberu
jej vyzvedne a dopravi k objednavateli. Objednavatel mize pomoci aplikace sledovat, kde se
auto s jeho objednavkou nachazi.(UberEATS nedatovano)

Dalsi diverzifikovanou sluzbou spadajici pod spole¢nost Uber je Uber for Business, Uber
Freight nebo Uber Health. Uber for Business je aplikace Uberu, zaméfena pouze na podniky.
Rozdil oproti ptivodni formé je v tom, ze v této aplikaci si firma vytvoii sviij vlastni ucet. Jeji
zamestnanci, ktefi jezdi Uberem na sluzebnich cestach, aplikaci pouzivaji ptes ucet jejich
zaméstnavatele. Aplikace zasila za cesty zaméstnanct fakturu piimo firmé. Zaméstnanci nic
neplati a ¢astku zaplati firma zpé&tné. Veskeré transakce jsou v aplikaci dohledatelné. Je tedy
jednodussi ziskat doklad do ucetnictvi a samotny proces se zjednodusuje. Uber Freight se
zamétuje na kamiony. Lidé vlastnici kamion nebo nakladni auto (pfipadné si auto mohou pujcit
od spolecnosti Uber) se zamétuji na prepravu véci, které objednatelé pozaduji. Uber o této
sluzb&é mluvi jako o budoucnosti, protoze by potencidlné mohla ucinit dopravni pfepravu
mnohem liberalngji. Ridi¢i nakladnich aut by jiz nemuseli jezdit pod uréitou firmou. Uber
Health se zabyva odvozem nemocnych lidi z a do zdravotnickych zafizeni. Tuto sluzbu mohou
vyuzivat jak pacienti, tak kliniky nebo nemocnice. Z vyzkumi Uberu vyplyva, Ze az 3,6 milionti
obyvatel USA museji zrusit domluvenou navstévu lékare, protoze se k nému nemaji jak dostat.
Sluzba je nabizena jak ptes aplikaci, tak pifes SMS, tak aby k ni m¢li ptistup i seniofi. (Uber for
Business nedatovano) (Introducing Uber Health nedatovano) (Uber Freight nedatovéano)

V Praze aktualn¢ plisobi pouze klasicka verze Uberu a Uber Eats. Na zaklad¢ protestl a
pfipominek vlady vSak Uber zpfisnil poZadavky na fidice. Stat se fidi¢em Uberu neni jiz tak
jednoduché, jak to bylo v minulosti. Co se ty¢e Uber Eats, fidi¢ se mize jen zaregistrovat,
nahrat dokumenty k autu, motorce nebo kolu, vlozit dokumenty (fidi¢sky priikaz, ob&ansky
priikaz, profilovou fotku, technicky priikaz vozidla a platné povinné ru€eni) a miZe zacit jezdit
zaregistruje na platformu, nahraje potiebné dokumenty (obcansky prikaz nebo pas, fidi¢sky
prukaz, Cisty vypis z rejstiiku trestl, prikaz fidice taxisluzby — tzv. zlutd karta, osvédceni o
mistopisu a profilovou fotku). Pokud fidi¢ nema auto, Uber mu poskytuje moZznost

vyhodngjsiho leasingu nebo vyhodngjsiho pijéeni auta. V CR je tieba, aby si fidi¢ zafidil
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licenci, slozil zkousku z mistopisu a zapsal své auto do evidence Magistratu mésta Prahy.

Posledni krok k aktivaci fidice je registrace k DPH. (Uber.com nedatovano)

Kickstarter

Kickstarter byl zaloZen 28. dubna v roce 2009. Zakladateli byli Perry Chen, Yancey Strickler a
Charles Adler. Myslenka na vznik crowdfundingového projektu vSak vznikla jiz v roce 2002.
V tomto roce Perry Chen, ktery tehdy Zil ve mé&sté New Orleans, chtél, aby na festivalu jazzové
hudby hrala i jeho oblibena kapela Kruder & Dorfmeister, ale ani kapela, ani on na to neméli
dostatek financi. To ho vedlo k mySlence vytvotit platformu, kde by se lidé mohli slozit na
urc¢itou kulturni udélost nebo zajimavy projekt. V roce 2005 se vratil do svého rodného mésta
New York a zacal na tvorb¢ Kickstarteru pracovat. Postupem casu Perry Chen potkal Yaceyho
Sticklera, se kterym se snazili projekt rozjet, ale prilom nastal az v okamziku, kdyz se k nim
ptidal Charles Adler. Charles Adler byl designér a pomohl jim ptedevsim se vzhledem webu
tak, aby byl pro navstévniky atraktivni. Prvni projekt uvedl sam Perry Chen. Jednalo se o potisk
tricek. Projekt vSak nebyl uspesny. Prvni lidi ziskavali tak, ze o projektu fekli svym kamaradiim
a ti to fekli jinym lidem. Postupem ¢asu jiz na platformé bylo vice projektd. Jejich prvnim
uspéSnym projektem byl projekt Drawing for dollars, na ktery se vybralo $35. Jednalo se o
kresleni na zakézku. Postupem casu se platforma zlepSovala. Jiz v fijnu 2009 najali prvni
zamé&stnankyni na plny tivazek a nabirali postupné i dal§i zaméstnance. V soucasné dobé je
Kickstarter jednou z nejznaméjsich platforem sdilené ekonomiky a nejznaméjsi celosvétoveé
proslulou crowdfundingovou sluzbou. Na projekty se na této platformeé skladaji lidé z 22 zemi
svéta. (Forbes 2014) (Kickstarter.com 2014)

Webova platforma Kickstarter se zamétuje vyhradné na umélecké projekty rozd€lené do
nasledujicich kategorii: uméni, komiks, ru¢ni vyroba, tanec, design, moda, film & video, jidlo,
hry, zurnalistika, hudba, fotografie, vydavatelstvi, technologie a divadlo. Od svého zaloZeni
Kikstarter financoval jiz 150 000 projektt. Celkova vybrana ¢astka byla ptiblizné 4 miliardy
USD a na projekty ptispélo vic nez 15 milionti lidi. Cena spolecnosti a znacky Kickstarter je
jen téZko odhadnutelnd. NezaleZi totiZ jen na Cistém ro¢nim zisku, ale je tfeba brat v potaz i
ptinosy pro lidskou spolecnost, podil na trhu a jiné nehmotné aspekty. Velice hruby odhad
udeélal v roce 2014 zakladatel stranky Bridgestarter.com Alex Cruder. Ten odhadl, ze v roce
2014 spolecnost Kickstarter méla piijem asi 20 — 28 miliard USD ro¢né. Z toho vydedukoval,
ze spolecnost by se mohla ocenit na néco mezi 200 az 1 500 miliony USD. V lednu 2018 vSak

vznikl novy odhad a to na 286 milioni USD. Tento odhad je vSak zcela zaloZen jen na Cistych
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piijmech firmy. (Athitakis 2018) (Sawers 2017) (Murphy 2018) (Cruder 2014)
(Kickstarter.com 2014)

Princip Kickstarteru je jednoduchy. Clovék, ktery chce zrealizovat svilj projekt, nato¢i kratké
video 0 svém napadu, stru¢né popise jeho myslenku, stanovi, jakou ¢astku potiebuje k realizaci
projektu a Cas, ktery si mysli, ze bude k vybrani penéz adekvatni. Projekt musi zapadat do jedné
z kategorii, které Kickstarter nabizi, a musi byt uméleckého sméru. Miize se jednat naptiklad o
vydani knihy, uskute¢néni vystavy nebo koncertu nebo tfeba nato¢eni amatérského filmu. Lidé,
kterym se napad libi, a chtéji jej podpofit, nejprve finan¢ni castku pouze piislibi, penize se jim
vSak odeCtou z Gétu az poté, co projekt dosahne svého finan¢niho cile. Jedna se o tzv. all-or-
nothing pfistup, ktery tviirce projektu vice motivuje a je také méné¢ riskantni pro vSechny. Je to
urcité jisténi pro pripad, ze by tviirce vybral naptiklad jen 60 % pozadované ¢astky a necitil by
zavazek k lidem, kteti mu s financovanim pomohli, pficemz projekt by pak s vyssi
pravdépodobnosti nebyl zrealizovan. Kickstarter si Uctuje poplatek 5 % z kazdého plné
financovaného projektu. K tomuto poplatku je tieba jest¢ pocitat s poplatky za poslani penéz,
ty se vSak lisi podle zemi, kde Kickstarter piisobi, obyc¢ejné se vsak jedné o poplatky mezi tiemi,
az péti procenty Lidé podporujici projekty jsou vétSinou z fad ptiznivcl projektu, pratelé a
znami tvarci nebo lidé, které projekt zaujal, a néjakym zpisobem s touto myslenkou
sympatizuji. Na oplatku za zaslanou ¢astku podporovatelé ziskaji ptedevsim blizsi pohled do
procesu tvorby napadu a odménu, ktera se 1isi projekt od projektu. Vétsinou se jedna o zaslani
vytvofeného predmétu, na ktery se lidé skladaji (designova lampa, obraz apod.). MiiZe se jednat
o listek na koncert, ptedmét z imitované edice, CD nebo DVD s hudbou nebo filmem, na ktery
se lidé skladali. (Kickstarter.com nedatovano)

V piipadé Kickstarteru a podobnych projekti sdilené ekonomiky, jako je naptiklad ¢esky Hithit
a Startova¢ nebo zahrani¢ni GoFundMe ¢i Indiegogo, vétS§inou moc problému nevznika.
Danova stranka je obvykle vyfesena a sponzorovani projektll nebere praci nikomu (jak je to
v ptipad¢ Uberu ¢i Airbnb). MySlenka je navic velice spoleensky pfinosna. Lidé piispivaji

dobrovolné a systém je velice dobie propracovany.

3.4.2 Neznamé priklady

Sdilend ekonomika pokryva velky pocet sluzeb a stdle vznikaji nové. Sdilend ekonomika se
stala zajimavou oblasti pro vznikajici start-upy. Jeji inovativni charakter navic laka spottebitele,
kteti se neboji experimentovat a jit do novych véci. To stejné plati 1 o sponzorech. Pro tuto

kapitolu jsem zvolila jen n€kolik zajimavych sluzeb sdilené ekonomiky, o kterych si myslim,
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ze jejich sluzby jsou perspektivni a v budoucnu by se mohly prosadit. Zvolit tfi nejlepsi nepfilis
znamé sluzby nebylo viibec jednoduché. Lid¢ sdili pracovni néstroje i predméty, které vyuzivaji
jen obcas (vrtacku, fotoaparat, motyku, sekacku na travu), vznikly i aplikace, které vyhledavaji
vefejné WC v misté¢ aktualni polohy uzivatele aplikace. Recesistickou a pravdépodobné
nejzvlastnéjsi sluzbou, ktera tak zanikla, byla tzv. sluzba Airpnp, coz byla aplikace, ktera
parovala lidi, ktefi potfebuji vyuzit toaletu v okoli, kde se pravé nachazeji, a lidi, ktefi by jim
svou koupelnu a zachod nabidli. (BBC News 2014) Existuji i aplikace na sdileni nemocni¢nich
piistroju tak, aby se zvysila efektivita zdravotnictvi. Lze nalézt sluzby zabyvajici se prodejem
¢i darovanim ovoce a zeleniny, které¢ by se kviili svému nedokonalému vzhledu nebo kvili
prilisSnému mnozstvi vyhodilo. Kromé aut a kol lidé sdili i své domaci mazlicky, hudebni
nastroje, parkovaci mista, mista v pfistavech pro lod¢ nebo pracku. Mimo sdileni materialnich
véci je za sluzby sdilené ekonomiky povazovano i hlidani déti, venceni domécich mazlickd,
dovoz jidla nebo zasilky, doucovani (sdileni védomosti) a mnoho dalSiho. Jiz existuji platformy,
kde je mozné vyménovat CD nebo DVD, knihy nebo videohry. Je mozné zapojit se do sluzeb,
které spojuji lidi nabizejici vlastni vypéstované plodiny s lidmi, ktefi tyto domaci plodiny
poptavaji. Existuji aplikace, které funguji jako novodoby tzv. hodinovy manzel, tedy, ze spojuji
uzivatele, ktefi potiebuji pomoc s drobnymi opravami, a zru¢né kutily, a takto by se dalo
pokracovat dlouho. Sdilena ekonomika totiz nabizi lidem skute¢né nespocet moznosti. Pokud
se ¢lovek zacne zabyvat sdilenou ekonomikou vice, oteviou se mu moznosti sdileni, o kterych

vibec netusil. (JustPark nedatovano) (Botsman 2010)

Peerby

Inspiraci pro vytvoreni sluzby Peerby nasel jeji zakladatel Daan Weddepohl v tézké zivotni
situaci. Poté, co mu v tnoru 2009 zcela vyhotel dim se vSemi jeho v€cmi, vyhodili ho z prace
a rozeSla se s nim pftitelkyné, byl odkdzany jen na pomoc druhych. Pfespaval na gauci u
kamaradt a véci si ptijcoval od sousedl. Ze zacatku to pro néj bylo té¢zké, protoze byl vzdy
zvykly véci vlastnit a byt nezavisly. Postupné vSak zjistil, ze lidé poméhaji radi a pomoc mezi
nimi prohlubovala vztahy. KdyZ se dival na své sousedstvi, vidél vedle sebe sto podobnych
domu. Jejich majitelé kazdy vlastnili sekacku na travu, vrtacku a plno véci, které vyuzivali jen
obcas. Napadlo ho, ze pro cely okrsek by stacilo tieba jen 10 sekacek na travu misto sta. Podle
vyzkumi je navic priimérna vrtacka pouzita pouze 15 minut za cely svljj zivotni cyklus. Lidé
totiz nepotiebuji vrtacku, ale jen diru, kterou s vrtackou vytvoii. Daan Weddepohl vytvofil
aplikaci, ktera najde pozadovany nastroj nebo véc do pouhych 30 minut, a pojmenoval ji
Peerby. (Botsman 2010) (Weddepohl 2015) (Weddepohl 2014) (European Commission 2017)
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Uzivatel po otevieni aplikace nebo webové stranky zada, co a k cemu piesné potiebuje. Uvede
svou adresu a sluzba pak zaSle upozornéni jinym uzivatelim Peerby, Zijicim pobliz, ktefi by
danou véc mohli vlastnit. Pokud jiny uzivatel Peerby zjisti, ze hledanou véc mize nabidnout,
pies chat se s poptavajicim spoji a domluvi se na mist¢ a Casu predani. Vyhodou je, ze véci se
pujcuji nebo vyménuji zcela zdarma. Je mozné zde najit piepravku na zvifata, moznost
zapujCeni stanu, pfenosného varice, ndstrojii na obhospodarovani zahrady, zaptj¢eni kamery,
fotoaparatu, strojku na vlasy a podobné. Skala je skute¢né velka. (Weddepohl 2015)
(Weddepohl 2014) (European Commission 2017)

Sluzba Peerby vznikla v zati 2012 v Amsterdamu a postupné se stala oblibenou po celém
Nizozemi. Dale expandovala do Belgie, Velké Britanie, Francie, Némecka a v sou¢asné dobé
uz ji mohou vyuzivat lidé ve vétsing€ velkych evropskych mést, véetné Prahy. Peerby je navic
dostupna i v sedmi méstech USA, v¢etné New Yorku a San Francisca. (European Commission
2017)

V soucasné dobé¢ se sluzba Peerby rozvétvila na dvé samostatné vétve: Peerby Classic a Peerby
Go. Peerby Classic je ptivodni verze sluzby. Je zdarma a jak jiz bylo zminéno, je jiz znacné
rozsitena po svété. Peerby Go vznikla v zati 2015 a zatim je funkéni jen v Nizozemi. Od své
puvodni klasické verze se liSi tim, ze za véci se plati drobny fixni poplatek (je tedy
monetarizovana). Ceny za zapujcku jsou vypocitané algoritmy na zaklad¢ statistickych udajt.
Tato verze navic poskytuje i dopravu vyzadanych véci a zarucni sluzby poskytované primo
touto platformou. Peerby Go je vlastné vylepsena verze, ktera vznikla na zakladé pozadavki
uzivatelt této aplikace. (European Commission 2017)

Co se tyka konkurence, existuje n¢kolik podobnych platforem, kde lidé nabizeji své véci bud’
za penize nebo za drobny poplatek, ktery je bud’ jednorazovy, nebo se uUctuje podle doby
zapujcky (napf. denn¢). Druhou nejznaméjsi platformou je Neighborgoods, ktery se od Peerby
1181 predev§im v tom, Ze neni proaktivni. Po zadani nabidky totiZ aplikace nezasila notifikaci
jiny uZivateldm pobliz. V Ceské republice obdobna sluzba, kde si lidé pujéuji véci za nizky
najem, jiz funguje pod ndzvem SharyGo. Ve velkych méstech jiZ existuje 1 tzv. Knihovna véci
(Library of things), kde si lidé mzou ptj¢it véci za rocni jednorazovy poplatek. Knihovna véci
nabizi napiiklad pilu, nafadi sportovni vybaveni a mnoho dalsiho. (Goodnet.org 2014) (Ludvik
2017)

Sluzba Peerby a ptedevsim jeji ptivodni klasicka verze je zcela jednoznacny piiklad sdilené
ekonomiky, kdy lidé ptjcuji své véci jinym lidem jen ze svého piesvédceni, Ze konaji dobrou

véc. Jeji zakladatel za ni dostal n¢kolik ocenéni a jedna se i o projekt podporovany mnoha
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sponzory. Pokud se v budoucnosti myslenka nezvrhne v podnikatelsky zamér lidi, pijéujici své

véci za penize, sluzba by mohla fungovat dlouhodobé.

Na ovoce

Napad vznikl na jafe roku 2014. Budouci tvurci aplikace jeli z dovolené na Slovensku a po
cesté vzali stoparku, ktera jim povédéla o némecké organizaci Mundraub. Tato némecka
organizace funguje jiz od roku 2009. Od roku 2011 myslenku pfevzala slovenska iniciativa
Fruitmap.sk a aplikace Na ovoce je obdoba téchto dvou myslenek v Ceské republice. (Polak
2015) (Burdova a Lederer 2016) (Na-Ovoce.cz nedatovano)

Sluzba Na ovoce je jednou ze sluzeb sdilené ekonomiky zaméfujici se na minimalizaci plytvani
potravinami. Jejim zamérem je poukazat na mnoho opusténych vefejnych sadi, stromt a keit.
Na téchto mistech roste ovoce, které nikdo nesbira. Mapa na webové strance nebo v aplikaci
tato mista lokalizuje i s popisem, jaky druh ovocného stromu se zde nachézi. Projekt se
zaméfuje jen na ovocné stromy, bylinky a pfipadné na stromy, jejichz plody Ize n&jakym
zpusobem zkonzumovat. Lze zde nalézt kaStanovniky, stromy mirabelky, jablon¢, hrusn¢ a jiné
stromy. Vzhledem k tomu, Ze je jedna jen o stromy plodici, aplikace nemapuje naptiklad lipu,
duby nebo buky. (Polak 2015) (Burdova a Lederer 2016) (Na-Ovoce.cz nedatovano)

Sluzba v zadném ptipadé nepodporuje kradez ciziho majetku. Mapuje tedy jen vetejné stromy
a sady, u kterych si jsou tvirci jisti, Ze se jedna o vetejny majetek. Za projektem stoji 8 lidi, ale
mista, kromé& zakladatelti projektu, mapuji i vSichni uzivatelé, kterych je v soucasné dobé
nékolik tisic. (Polak 2015) (Burdova a Lederer 2016) (Na-Ovoce.cz nedatovano)

V piipadé, ze chce uzivatel mapovat nové stromy, je tieba, aby se do aplikace pftihlasil, jinak
ptihlaseni neni vyzadovano. V aplikaci je i herbaf, kde je uvedeno, kdy které ovoce dozrava
nebo kdy je mozné sbirat bylinky. Mimo to aplikace obsahuje i tzv. kodex sbérace, coz je soubor
pravidel, ktery se nesmi pti sbéru porusit. Ac¢koliv hlavnim zamérem sluzby je ukazat lidem
vetejné stromy, kam si miizou pfiijit nasbirat ovoce, sluzba se dale rozsitila. Krom¢ ptivodni
mySlenky se snazi z uzivateli budovat komunitu. Snazi se, aby si uzivatelé aplikace mohli
popovidat, seznamit se a aby se tfeba stali prateli. V zavislosti na tom, sluzba Na ovoce
organizuje vychazky po prazskych sadech, porada firemni workshopy, vylety nebo ovocné
slavnosti. Vytvoftila také privodce po prazskych sadech, kde je mozné nalézt popis sadu,
dostupnost, jaké ovoce je v daném sadu mozné nasbirat nebo zda je sad vhodny i pro rodice
s kocarkem nebo pro vozickafe. Mimo to je mozné na strankach na-ovoce.cz zakoupit v sekci

benefi¢ni eshop ovocny strom, ktery je mozné pak vysadit. Toto je idedlni pfedevs$im na oslavu
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svatby nebo pfi narozeni ditéte. Organizace podporuje také vysazovani novych stromil a
zakladani novych sadi. (Na-Ovoce.cz nedatovano)

AC¢ se to nezda, 1 ve velkych méstech jako je Praha, Ize nalézt mnoho vetejnych sadl. Prave
Praha, ktera je povazovana za jedno z nejzelenéjSich mést vitbec, ma vefejné stromy vhodné ke
sbéru i na mistech, kde by to jen malokdo ¢ekal. (Polak 2015) (Burdova a Lederer 2016) (Na-
Ovoce.cz nedatovano)

Sluzba je neziskova a zcela zdarma. Jeji provoz je financovan pievdzné sponzory. Sponzofi
finan¢né podporuji provoz aplikace, uklid a péci o sady, vysadbu novych stromii, obnovu sadii,
organizaci ovocnych slavnosti a workshopt ¢i tvorbu privodce. V ptipadé, ze nékdo chce na
provoz prispét, je mozné se zucastnit nékteré z poradanych akci, koupit beneficni strom, ptispét
na vyrobu tzv. §lapostroje (mostovaci pfistroj, ktery se pouziva na pofadanych akcich), zakoupit
kalendaf nebo zaslat finan¢ni ¢astku. (Polak 2015)(Burdova a Lederer 2016) (Na-Ovoce.cz
nedatovano)

Projekt Na ovoce je jednoducha a zajimava myslenka. AvSak pravé z malych mysleneck mohou
vznikat velké véci. To plati pravé zde, protoZe celospolecensky piinos je zna¢ny. Kromé sdileni
ovoce, které¢ by zlistalo nevyuzité, je sluzba uzite¢na i pro budovani komunitniho Zivota. Navic
zde pravdépodobné nehrozi néjaké zneuziti. Odpada zde i problém dani a v ptipadé, ze se jedna

o vetejné sady, neni tfeba fesit ani legislativni stranku véci.

Style Lend

Z divodu, Ze sv€tova moda se méni rychle a odpad vSeho druhu se jevi jako znaény problém,
jako posledni ptiklad ne pfili§ znamé sdilené ekonomiky jsem zvolila sluzbu zamétenou na
sdileni obleeni. Sluzeb podobnych Style Lend je na trhu nékolik a objevuji se i v Ceské
republice. Tato a podobné sluzby tesi problém vétsiny lidi a pfedevsim Zen. Jedna se o to, Ze si
lidé obleceni castokrat koupi a maji ho na sob¢€ jen nékolikrat nebo se jim po Case prestane libit.
Cilem téchto sluzeb je prodlouzit Zivotni cyklus obleCeni a snizit mnozstvi odpadu. Zaroven
tyto sluzby nabizeji jednoduché feseni nedostatku financi. V ptipad¢, Ze si €lovek chee poridit
drahé obleceni od luxusnich znacek nebo od svétovych navrhaid, bude na dany kus Setfit 1
n¢kolik mésicl. V ptipadé, Ze vyuzije jednu ze sluzeb sdilené ekonomiky, mize ziskat luxusni
kus odévu za najemné, které je jen zlomek ceny nového kusu. Resi se tim i problém obledeni,
které si lidé vezmou jen na vyjimecné udalosti nékolikrat do roka. Jedné se o plesové Saty,
svatebni Saty a obleky. Dle mého nazoru, sluzby zaméfujici se na sdileni obleCeni patii mezi
nejvyznamngj$i sluzby sdilené ekonomiky s nejvétsim piinosem pro spolecnost. Je Skoda, Ze se

tyto sluzby neprosadily stejn¢ jako sdileni aut, kol nebo ubytovani. (Lona Alia 2017) (Colleen
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Taylor 2014) (Alisa Rajkitkul 2016) (Square et al. 2014) (Product Hunt 2015) (Crowdfunder
nedatovano)

Spolecnost byla zalozena v roce 2013 v New Yourku. Zakladatelka Lona Alia Duncan zijici
pravé v metropoli New York, si v§imla, Ze lidé nechtéji nosit jedno obleceni vickrat po sobé a
ze oblecCeni, ve kterém byli jiz lidé vidéni (i na socialnich sitich), pro n€ ztraci hodnotu. Moda
je nestabilni a rychle se ménici, navic najmy v New Yorku jsou drahé. Tim, ze 1idé budou moci
své nenoSené obleCeni pronajmout, usetii misto ve svém Satniku. Pokud se ¢loveék zamysli,
mnoho moznosti s nenoSenym obleCenim nezbyva. Je mozné obleceni darovat na charitu ¢i
vhodit do sbérnych kontejnerti s obleCenim nebo si néjaky prondjem zprostiedkovat sam.
Myslenka na zalozeni Style Lend napadla Lonu Duncan pfi cestovani do Pafize. Napadlo ji, ze
by ocenila, kdyby nemusela z New Yorku vézt velky kufr obleceni, ale Ze by si rad&ji obleeni
pujcila od mistni Pafizanky. (Lona Alia 2017) (Colleen Taylor 2014) (Alisa Rajkitkul 2016)
(Square et al. 2014) (Product Hunt 2015) (Crowdfunder nedatovano)

Sluzba Style Lend funguje nasledovné. Existuji dvé moznosti, jak sluzbu vyuzivat. Tzv. full-
service option znamend, ze lidé své nenosSené obleceni zaSlou na adresu Lend Style, tam se
oblegeni profesionalné nafoti, pfida se na stranky a uréi se cena. Clovék, ktery stranky navstivi
za ucelem pujcky obleceni, si obleeni vybere, zaplati pronajem za tento kus obleceni a Style
Lend obleceni dopravi objednateli. Po vyprseni dohodnuté doby Style Land opét zafidi dopravu
do jejich sidla, obleceni profesionalné vycisti a opet nabidne na jejich strankach. Style Land si
uctuje polovinu najemni Castky. Pokud se majitel ¢i majitelka $atl boji, Ze je pronajimatel
poskodi ¢i polije, je mozné si piiplatit pojisténi. Existuje vSak i druha moznost, jak Ize sluzbu
pouzivat. Jedné se o tzv. DIY (do it yourself). To znamena, Ze ¢love€k si sdm obleceni nafoti,
vlozi na stranku, pfida popis a pozadovanou cenu. Poptavajici nabizejicimu pak napise osobni
zpravu a sami se domluvi na vyzkousSeni, pfedani a vraceni. V takovém piipadé¢ si Lend Style
neuctuje nic. V piipadé ztraty oble€eni musi ndjemce zaplatit plnou cenu Satid. V aplikaci sluzby
Style Lend je navic moZné¢ zvolit polohu a najit si co neblizsi nabidku. Aplikace pak obé¢ strany
spoji a ty se mizou domluvit na pfedani, vyzkouseni a vraceni. (Lona Alia 2017) (Colleen
Taylor 2014) (Alisa Rajkitkul 2016) (Square et al. 2014) (Product Hunt 2015) (Crowdfunder
nedatovano)

V nabidce Style Lend jsou jak Saty a obleceni na kazdodenni noSeni, tak i Saty na ples ¢i zvlaStni
prilezitosti. Kromé toho lze ve sluzbé pronajmout i boty nebo kabelky. Zakaznici této sluzby
jsou ptevazné zeny ve véku 25-35 let, které nemaji mnoho Casu, avSak zajimaji se o modu.
(Lona Alia 2017) (Colleen Taylor 2014) (Alisa Rajkitkul 2016) (Square et al. 2014) (Product
Hunt 2015) (Crowdfunder nedatovano)
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Ackoliv tato sluzba neni v CR piili§ rozsifend, v zahraniéi si jiz ziskala znaénou oblibu.
Nejvétsimi konkurenty Style Lend jsou: Le Tote, Rent The Runway and Gwynnie Bee. V Ceské
republice je mozné si obleceni pujcit od lidi, mimo jiné, pravé na strance SharyGo, Nevyhazujto
nebo Pj¢im.To. Jisty zptsob sdilené ekonomiky je i sluzba LetGo, coz je vefejny bazar, kde
lidé pienechaji véci za nizkou cenu. Podobné projekty, jako je Knihovna véci, existuji i na poli
sdileni obleCeni. Takovymi iniciativami jsou napiiklad Vetejné Satni skiin€, zde mohou lidé
davat své nenosené obleceni, ale i véci, které by se mohly lidem bez domova a potiebnym hodit.
(Svobodova 2018) (Nevyhazuj.to nedatovano) Je tieba zminit, Ze se musi jednat o sdileni
obleceni (pujceni, darovani nebo prondjem za nizkou cenu). Pijcovny se do této kategorie

nefadi, protoze se jedna o regulérni podnikani.
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4. Spotiebitelské chovani a sdilena ekonomika

Kapitola vychazi z ptedchozich poznatkii, zdroji a nacerpanych informaci. V této ¢asti se
pokusim identifikovat body shody se soucasnymi trendy spotiebitelského chovani a sdilenou
ekonomikou. Zijeme v rychlé dobé plné zmén. Piedevsim na technologiich miizeme pozorovat,
jak rychlym tempem jde lidstvo doptedu. Technologicky pokrok, pokrok ve zdravotnictvi, ale
i zména v mysleni lidi je viditelna témét vSude kolem nds. Ackoliv teroristické toky, velka
uprchlicka vina v Evropé a mezinarodni vztahy v soucasné dob¢ vyvolavaji v lidech strach a
nejistotu, ve spole¢nosti je vidét i vzrustajici vina solidarity, upevitovani spolecenstvi, diraz na
komunitu a vétsi divéra K cizim lidem. Sdilena ekonomika oteviela nové prilezitosti nejen
k nebyvalym formam piivydélku, ale také poskytla nové cesty k budovani pratelstvi, poznavani
cizich lidi at’ uz lokalnich, nebo z riznych koutd svéta. Lidé oteviraji své domovy, vozi
nezndmé lidi ve svych autech nebo s nimi sdili své véci. Neboji se také zkouset nové véci ¢i
navazovat nova pratelstvi. Velmi k tomu ptispéla i generace Y a Z, coz jsou lidé otevieni novym

inovacim.

4.1 Trendy napomadhajici rozvoji sdilené¢ ekonomiky

Zcela urcité je sdilena ekonomika provazana s aktualnim spotiebitelskym chovanim v oblasti
ekologie. Z vyzkumii vyplyva, ze aktualni trendy ve spotiebitelském chovani napomahaji
rozmachu sdilené ekonomiky. Tyka se to predevs§im rostouciho bohatstvi lidi v Evrop¢ a vyssi
vzdélanosti obyvatel. Lidé fadici se do skupiny se sttednim a vyS$im stfednim piijmem se
zajimaji o sloZeni vyrobkd, o0 to, kde byly vyrobky vyrobeny, nebo o to, jaky maji vyrobky
dopad na Zivotni prostfedi. MySlenka sdilené ekonomiky vyuzivat zdroje do maximalni mozné
miry imponuje aktualni skupiné spotiebiteld a z vyzkumii vyplyva, ze nastupujici generace
bude sluzby sdilené ekonomiky vyuzivat jesté vice, takze se o¢ekava jeji rozvoj. Z prizkumu
také vyplyva, Ze 76 % dotazovanych spotiebitelll si mysli, Ze je sdilend ekonomika dobra pro
zivotni prostiedi. (Yu-Bing a Ching-Wei 2017, s. 2) Ackoliv se u sdilené ekonomiky nejedna o
podnikani, jeji idea velice Gzce souvisi S udrzitelnosti firem, ktera v poslednich letech také
nabyva na vyznamu. Navic neni vyjimkou, ze zamé&stnanci na sluzebni cesté¢ vyuzivaji Uber
jako dopravni prostfedek radéji nez taxi, nebo Ze jsou zaméstnanci ubytovani pres Airbnb rad¢ji
nez v hotelu. Je vidét, ze sdilend ekonomika jiz zac¢ina byt plnohodnotnou sluZznou a ne pouze

okrajovou alternativou k tradi¢ni nabidce na trhu. (Yu-Bing a Ching-Wei 2017, s. 2)
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Vyrazny vliv spotiebitelského chovani na sdilenou ekonomiku a jeji rozvoj maji postoje a
zivotni styl dle prislusnosti ke generaci. Generace X, narozena piiblizné v letech 1966-1976, je
oznacovana jako generace skeptikll. Tato generace se vyznacuje nejnizsi ucasti ve volbach. Na
druhou stranu je tato generace oproti generaci predchozi 1épe vzdélana. Generace X patii lidem,
jejichz rodice na své déti neméli pfiliS mnoho Casu. Byli ¢astokrat sami doma a détstvi prozili
v éfe, kdy zacala naristat rozvodovost. Je zjevné, Ze skepticismus této generace se odrazi i
V dnes$ni dob&. Témto lidem je dnes mezi 42 az 52 lety. Tito lidé se neradi zapojuji do
neznamych a neprovérenych véci, které pro né predstavuji riziko. Jsou spiSe konzervativni a
radi se obklopuji vécmi, co znaji. Z vyzkumu také vyplyva, ze generace X rada utraci penize za
své déti a rodinu. Generace X neni cilova skupina sdilené ekonomiky. Tyto lidi nezajima ptilis
jeji inovativni charakter a digitalizace, ale v ptipad¢, ze 1idé z generace X uzivaji sluzby sdilené
ekonomiky, motivovala je ktomu niz$i cena sluzeb v porovnani s tradi¢nimi sluzbami.
(SocialMarketing.org 2018) (Editors 1998) (Lakatos et al. 2018)

Generace Y, také znama jako Millennians byla narozena ptiblizné v letech 1977 az 1994. Tito
lidé vyrustali za velkého rozmachu technologie, internetu, mobilnich aplikaci, smart phont a
mnoha jinych technologii, bez kterych si dnes nedokdZeme uz piedstavit nd§ Zivot. Lidé
z generace Y se neboji novych vyzev, jsou technologicky zdatni, ¢astokrat imunni K tradiénimu
marketingu. Nenechaji se tedy zlakat reklamamou a véfi jen vécem, které sami vyzkouseli, Cetli
na né recenzi nebo jim je doporucil nékdo, komu véfi. Tato generace je také mnohem vice
segmentovana a déli se na rizné podskupiny. Lze zde najit lidi s velice diferencovanym
zivotnim stylem, co se ty¢e oblibené hudby, politickych n4zorti, nadzort na oblékéani, na stravu
a podobné. Nelze tedy mifit marketingovou strategii na celou generaci, ale pouze na jeji
segment. Této generaci je vy€itano, ze neudrzi pozornost a chce mit vS§echno hned, idealn¢ bez
néjakého vétsiho usili. I toto samoziejmé koresponduje se sdilenou ekonomikou, kdy je mozné
domluvit se na spolujizd€¢ do nékolika minut, sjednat vypujceni véci ¢i opravu néceho nékym
Jinym a mnoho jinych mozZnosti. Generace Y je také malo vérna jedné znacce, je flexibilni, co
se tyce nakupovani a vybéru zbozi. Tyto déti vyristaly stejné jako generace predchozi v dobé
vysoké rozvodovosti, Castokrat nezily v uplné rodin€. Sdilena ekonomika zaziva rozmach prave
kvili generaci Y. Tato generace, je hlavni cilovou skupinou a podle vyzkumi lidé z této
generace nejvice vyuzivaji sluzby sdilené ekonomiky. Generace Y si vice vazi svého volného
casu. Ackoliv lidé¢ tadici se do této skupiny, chtéji byt ve svém Zivot€ kariérné uspesni, hleda;ji
zpusoby, jak svlij volny €as maximalizovat. S tim koresponduje i sdilena ekonomika. Lidé
z generace Y vyhledavaji sluzby, jako Uber nebo UberEats. Tyto sluzby jsou pohodlné, rychlé

a cenove piijatelné. VEétsina zastupct generace Y ma navic internet v mobilu a je zvykla stravit
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na svém chytrém telefonu i nckolik hodin denné. Ackoliv Generace Y je fascinovana
modernimi technologiemi, které se teprve za jejich zivota rozvijely, nove nastupujici generace
Z (tzv. Post-Millennials) jiz vyrustala s témito technologiemi. Déti narozené mezi roky 1995 a
2012 je t€zké nyni posuzovat ze spotiebitelského hlediska, kdyz je jim v soucasné dobé mezi
péti az dvaceti tfemi lety. Na druhou stranu je zjevné, Ze tato generace déti témét doslova
vyristala s mobilnim telefonem v ruce. Nebyva neobvyklé, ze rodice koupi svému ditéti jeho
vlastni chytry telefon jiz v prvni tfidé na zakladni $kole. K notebooku nebo k mobilnimu
telefonu se pritom déti dostanou Casto 1 diive. Jejich rodice byvaji ¢astokrat zaméstnani praci a
moderni technologie fesi jako zabavu pro dité, aby nezlobilo. Tyto déti vétSinou ovladaji velmi
dobte anglicky jazyk, ktery se nauci z videi a her. Z prizkumi vyplyva, Ze generace Y a Z neciti
potfebu véci vlastnit a je mnohem vice naklonéna k pronajmu a piijcovani véci nez generace
ptedchozi, pro které je vlastnictvi automobilu, luxusnich véci, luxusniho obleceni nebo drahé
elektroniky symbolem vyssiho socialniho statutu ve spole¢nosti. Millennials stejné jako Post-
Millennials si také uvédomuji nutnost chranit zivotni prostiedi. VSechny povahové rysy a
aspekty generace Y zcela koresponduji se sdilenou ekonomikou. Millenials doceiuji
digitalizaci, ekologickou myslenku udrzitelnosti i rychlost, se kterou jsou sluzby dostupné
V porovnani s tradi¢ni nabidkou na trhu. Tato generace bude rozvoj sdilené ekonomiky
pravdépodobné podporovat i v budoucnu. (SocialMarketing.org 2018) (Editors 1998) (Lakatos
et al. 2018)

Globalizace je hybna sila, ktera na nés ptsobi uz nekolik let. Ve filmech postavy pouZivaji
sluzby sdilené ekonomiky zcela bézn€. Toto téma se otevird v médiich po celém svéte jiz
nekolik let. O sdilené ekonomice je mozné se docCist v novinach, probihd mnoho ptednasek na
toto téma, o sdilené ekonomice se mluvi v radiu a o této oblasti bylo nato¢eno nespocet videi
na portdlu Youtube a podobnych sitich. To, ze je sdilend ekonomika v soucasné dobé
prezentovand jako inovace, jako néco zajimavého a lakavého, vyvolava ve spotiebitelich
zveédavost také se zapojit. Na druhou stranu, soucasnym trendem, predevsim v nakupu potravin,
jsou lokélni suroviny a regiondlni produkty. Lidé jsou pySni na své domdaci produkty a chtéji
podpofit lokalni vyrobce. Zna¢nym trendem je i ptiklon k ruéné vyrabénym produktim, bio
produktiim a véci vyrabénych drobnymi vyrobci. VSechny tyto aktualni pozadavky mohou
spotiebitelé¢ nalézt ve sluzbach sdilené ekonomiky. Sdilend ekonomika spojuje predevs§im
lokalnost nabizenych sluzeb, at’ uz se jedna o ubytovani nabizené mistnimi, spolujizdu, kde je
mozné promluvit si s lidmi, Zijicimi v daném mésté nebo o sluzby nabizené lidmi zijicimi

v sousedstvi. (PR Newswire Europe Including UK Disclose 2014)
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Lokélnost a ptiklon k ru¢né vyrabénym produktiim vyustily ze znacného zajmu spotiebiteli o
otazky udrzitelnosti a ekologie Spotiebitelé si uvédomuji, ze sveétové zdroje nejsou
nevycerpatelné. Mnoho lidi se snazi bojovat proti pfiliSnému konsumismu a nutnosti lidi
kupovat stale nové a nové véci. Vznikaji skupiny lidi, ktefi se snazi minimalizovat produkci
odpadi. Lidé se také mnohem vice zajimaji o stravu. At uz o samotné slozeni, nebo nejedi
napiiklad maso, zivo€i$né tuky apod. Duvodu, které je k tomu vedou, je mnoho. Pfevazuje
eticka stranka a Spatné zachdzeni se zvitaty, lidé se pro specialni stravovani vSak rozhodli 1
z dtivodu neduvéry v masivni potravinarsky pramysl, obavy z postiiki, které se pro produkci
pouzivaji, kvili obavé z hormond, které jsou zvifatim podavany nebo z diivodu nesouhlasu
s nadmérnym balenim potravin a véci do obalil (predevsim plastovych). O téchto a podobnych
vécech se hodné mluvi. V navaznosti na tyto problémy vzniky i obchody Bezobalu nebo
Nebaleno. Na myslence redukce odpadu a ruéné vyrabénych produktii postavilo své ptisobeni i
nékolik svétoveé znamych firem (napi. Lush, The body shop). Sdilena ekonomika je prakticky
ambasadorem rozvijejiciho se ekologického mysleni. Zajem spottebiteli o ekologii zcela
koresponduje s myslenkou efektivnéjsiho vyuziti nasich zdroji, moznosti si véci pajcit nez si
kazdy kupovat vlastni apod. (Heinrichs 2013)

Vliv zmén spottebitelského chovani v ndvaznosti na sdilenou ekonomiku je vidét i na dneSni
uspéchané dobé¢. Lidé chtéji vSechno hned a sluzby se museji prizpisobit. Vzhledem ke znac¢né
digitalizaci sdilené ekonomiky jsou jeji sluzby castokrat nabizeny s vétSi rychlosti a
jednodussim zplisobem neZ sluzby tradi¢ni. VétSina sluzeb sdilené ekonomiky je nabizena pies
web nebo aplikaci v mobilu. Snadna rezervace, ktera poptavajiciho okamzité spoji
S nabizejicim bez nutnosti slozité domluvy (resp. prostiednika), poskytuje v dnesni uspéchané
dobé znacnou konkuren¢ni vyhodu. Digitalizace navic zasahuje 1 mnohem vice potencialnich
spotiebitell. Inovativni charakter sdilené ekonomiky navic lidi pfitahuje ¢im dal, tim vice,
predevsim z fad mladsi generace. (Coventry 2014) (Neuburger 2018) (Mehta 2018)
Pravdépodobné nejvyznamnéjsi divod, pro¢ lidé vyuzivaji sluzeb sdilené ekonomiky, je cena.
Podnikatel Tomas Cupr, zakladatel firem Rohlik, Damejidlo a Slevomatu v televiznim potadu
fekl, Ze Cesti spotiebitelé by nejradéji méli sluzby rychle, levné a dovoz zdarma. Ackoliv jiné
narody jsou Castokrat vice ochotné si za kvalitni sluzby pfiplatit, niz§i cena sluzeb sdilené
ekonomiky oproti cendm tradi¢nich hotell, taxi, Zivnostnikli apod. je ldkava napfi¢ narody.
Ackoliv je dnes jiZ mozné vybrat si ve sdilené ekonomice 1 draZsi sluzby a zbozi, pfiznivéjsi
cena Vv porovnani s ostatni nabidkou na trhu z@stava. S vyhodnéjsi cenou sdilené ekonomiky

souvisi 1 to, Ze lidé nemuseji platit zadné ¢lenské poplatky, pojisSténi aut (carsharing), ndjem
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nebo kancelafské prostory, vse je totiz mozné sdilet. (Show Jana Krause 2016) (Neuburger
2018)

Témér kazdy si mize vSimnout rostouci popularity videi. Youtube, ktery se také fadi do sdilené
ekonomiky, je v soucasné dobé ocenovan piiblizné€ na 160 miliard USD. Sila videi je evidentni
I V ménici se marketingové strategii sdilené ekonomiky. VétSina jejich sluzeb prezentuje své
pusobeni pomoci videi. V nékterych sluzbach jsou videa nezbytnosti. Takovym typickym
prikladem je Kickstarter. Zde lidé, zadajici o podporu jejich projektu, museji natocit kratké
video, ve kterém svij projekt struéné popiSi. Ustupuje se tedy od slovniho popisu a
marketingova strategie jde vice smérem k vizualni strance spotiebitele. I tuto stranku sdilena
ekonomika podchytila ¢astokrat 1épe nez tradi¢ni sluzby. (Burgess 2018) (Marek et al. 2017,
s. 14)

Sdilena ekonomika je Siroké odvétvi pokryvajici mnoho sluzeb, je tedy slozité vymezit jeji
navaznost na trendy spotiebitelského chovani. Na ptiklad vSak v oblasti financi je sdilend
ekonomika velmi aktudlni. Ekonomiky ¢eli nedostatku ubytovani, mnoho lidi na hypotéku nebo
puj¢ku nedosdhne. Duvéra v bankovni systém kviili mnoha poplatkim také klesa. Zde se tedy

oteviel prostor pro pijcky od lidi. (Smith 2016)

4.2 Doporuceni pro sdilenou ekonomiku

Co se tyka doporuceni pro sdilenou ekonomiku, tato oblast je natolik Sirokd, inovatorské a
riznoroda, ze je zde jen té€zko radit. Toto odvétvi ekonomiky se stale rozviji a formuje svou
kone¢nou podobu. Jednim z doporuceni, které vydalo jak OECD, tak Evropska komise a
zaroven se na ném shodne vétSina odbornikii, ktefi se touto problematikou zabyvaji, je
propojeni informaci ze sluzeb sdilené ekonomiky ptimo s informac¢nim systémem Financni
spravy. Jak bylo uvedeno, sdilend ekonomika je velice dobie digitalizovdna a jeji hlavni
konkurenéni vyhoda spoc¢iva v jejim inovativnim charakteru a v tom, Ze naprosta vétSina téchto
sluZeb je nabizena pies aplikace nebo pies web. Finan¢ni transakce u¢inéné pies sluzby sdilené
ekonomiky by mély byt nastavené tak, aby byly dohledatelné. Mozny smér je, aby se sluzby
sdilené ekonomiky postupné napojily na systém Finanéni spravy. Udaje o piijmech by mohly
piimo vstupovat do piedvyplnéného danového ptiznani. Tento systém by byl nejjednodussi jak
pro Finan¢ni spravu, tak pro poskytovatele sluzeb sdilené ekonomiky. Zemé by si v tomto

sméru mély vzit piiklad z Estonska, coz je zemé, ktera jde ptikladem v mnoha dalsich smérech
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digitalizace. V Estonsku jiz napojeni Uberu na dafiovou a finanéni spravu funguje. (Ufad vlady
Ceské republiky 2017, s. 81) (Marek et al. 2017, s. 20)

Sluzby sdilené ekonomiky by navic mély byt vice transparentni, jeji danova a legislativni
uprava by meéla byt jednoznacna a v idealnim piipadé jednotnd. Tim by se predchazelo
zmatkiim a nedorozuménim. Je zcela jisté nezbytné, aby byla stanovena pravidla alespon pro
n¢které oblasti sdilené ekonomiky. V soucasném stavu nejisty, ob¢asnych stdvek a demonstraci
zastupct tradi¢nich sluZeb se jiz stava, Ze se lidé sdilené ekonomiky boji. (Utad vlady Ceské
republiky 2017, s. 81)

Zcela jisté by méla existovat regulace P2P ptjcek a cwowdfundingu. Zde totiz hrozi, ze mize
dojit k naruseni finan¢niho trhu a také k negativnim socidlnim dopadiim (lidé piijdou o své
penize). Dalsi dulezita oblasti pro regulaci jsou zcela jist¢ farmacie, advokacie nebo
zdravotnictvi. Tedy obory, které mohou byt sluzby poskytovany jen lidmi s patficnou
kvalifikaci. (Marek et al. 2017, s. 19)

a zaroven narovnat trzni podminky tak, aby byly co nejvice spravedlivé, se zda byt jako krok
spravnym smérem. Digitalizace a propojeni ufadi s platformami sdilené ekonomiky je zcela
jisté¢ dobré vize, ale v soucasném zkostnatélém systému, kdy se zmény prosazuji jen velice
tézko, je pravdépodobné, ze feseni nebude rychlé. Urcité je vSak potieba urcit jednoznacna
pravidla a v idealnim pfipad¢ unifikovat regulace tak, aby platily ve vSech zemich stejné a lidé
nebyli zmateni legislativou. Také plati, Ze ¢im méné€ administrativy, tim 1épe.

Rozdélila bych sluzby Airbnb na podnikatelské a sdilené. Zde by bylo vhodné rozdélit daniovou
a legislativni stranku tak, Ze by se danily podnikatelské zaméry lidi pronajimajici nemovitosti
na komer¢ni bazi. Ob¢asny prondjem bytu nebo domu v dobé¢, kdy jsou majitelé na dovolené
nebo z né&jakého duvodu doma nejsou, bych nechala bez dané. Bez danové zatéze bych
ponechala i pronajem volného pokoje v domé nebo vétsim byté. Otazkou zlstava, jak rozdélit
komer¢ni a nekomeréni zdméry na platformach typu Airbnb. Je zjevné, Ze zamérem lidi by bylo
zaClenit se do nekomercni skupiny pronajimatelll. Zde bych doporucovala inspirovat se ceskou
legislativou, kdy piivydélek do 30 000 korun za rok neni potieba danit. Castka 30 000 K& mi
pripada adekvatni k tomu, ze by se mélo jednat pouze o ptivydélek.

Co se tyce sluzeb, jako je Taskrabbit, a platforem, kde lidé nabizeji své sluzby na zaklad¢ svych
dovednosti, tedy napiiklad drobné opravy, pomoc s uklidem, st¢hovanim a podobné&, zde bych
legislativu ani danovou stranku nijak neupravovala, protoze se sluzbami tohoto typu nebyvaji

problémy.
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V Ceské republice se sdilena ekonomika fesi jiz nékolik let. Vl1ada si viak nechavé vypracovat
predevsim studie tykajici se sluzeb Uber a Airbnb, které jsou v republice nejvice populdrni.
Vlada CR, stejné jako vétsina vlad svéta se shoduje na tom, e sdilena ekonomika je krok
spravnym smérem ve vyvoji a ze by bylo Spatné ji omezovat. Je dilezité spojit tyto sluzby
s finan¢ni spravou a ucinit tyto sluzby co nejvice jasné a transparentni. PtiliSna byrokracie neni
zadand. Ackoliv v soucasnosti neni dofeSend ani jasna Uprava sluzeb Airbnb nebo Uber,
Vv budoucnosti bude tfeba zabyvat se i jinymi sluzbami sdilené ekonomiky, které se popularni

teprve stanou. (Utad vlady Ceské republiky 2017)
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Zaver

Cilem moji prace bylo prokazat vliv spotiebitelského chovani na sdilenou ekonomiku a
dokazat, ze mezi t¢mito dvéma koncepty existuje uzky vztah. DalSim zamérem prace bylo
demonstrovat, ze ménici se spotiebitelské chovani ma vliv na vyvoj sdilené ekonomiky. V praci
byly popsané pojmy spotiebitel, spotiebitelské chovani a sdilend ekonomika.

Prvni kapitola je vénovana vysvétleni pojmu spotiebitel. Nejprve je spotiebitel popsan z
pohledu prava Ceské republiky, Evropské Unie a Spojenych statd americkych. Jsou zde
uvedené 1 piiklady, jak je spotfebitel pravné upraven v nekterych statech Evropské Unie,
konkrétng ve Spanélsku a v Némecku. Je zde demonstrovana rozdilnost, s jakou je spotiebitel
chéapan v riznych statech a podle mistniho prava. Dale se prvni kapitola vénuje spotiebiteli tak,
jak je popsan v marketingu. Jsou zde uvedené¢ marketingové definice spotiebitele a také
vysvétleni, jak je spotiebitel chapan z marketingového a ekonomického hlediska.

Druha kapitola se zamétuje na spotiebitelské chovani. Opét je zde nejprve spotiebitelské
chovani popsano pomoci definic citovanych z odborné literatury. Tato kapitola dale uvadi
pristupy ke zkoumani spotiebitelského chovani, konkrétné psychologicky, sociologicky a
ekonomicky pfistup. Kromé ptistupi jsou dale uvedené faktory, které ovliviiuji spotiebitelské
chovani. Jedna se o faktory kulturni, spolecenské (socialni) a psychologické. Podkapitola 2.4
je zaméfena na modely spotiebitelského chovani. Jedna se o S-R (S-O-R) model, kognitivni
uceni, podminovani, referenéni modely (neboli Veblenové modely, poptipadé modelovani),
motivacni (freudovské) modely, Hauptiv model, model reakce, Shethovu koncepci klasifikace
spotiebitelského chovani, model optimalni stimulace, model hedonistické stimulace a model
vnimanych rizik rozhodnuti. Posledni ¢ast druhé kapitoly popisuje soucasné trendy
spottebitelského chovani. Jedna se pfedevsim o digitalizaci, socidlni sité, globalizaci, ale 1
ptiklon k lokalnosti.

Tteti kapitola se zamé&fuje na sdilenou ekonomiku. Sdilena ekonomika je zde popsana pomoci
definic a dale je zde vysvétlena tak, aby bylo jasné, o co se jednd. Tato kapitola dale pokracuje
historii a vyvojem sdilené ekonomiky od jejich pocatki, pifes moderni historii az do soucasnosti.
Kapitola dale pokracuje diivody soucasného velkého rozvoje sdilené ekonomiky. Je zde
jak se sdilend ekonomika bude pravdépodobné vyvijet dale. Podkapitola 3.3 vymezuje ptinosy
a rizika sdilené ekonomiky. Mezi pfinosy je pifedevSim zvyraznén jeji inovativni charakter,
velka digitalizace, rychlost, ale také nizsi cena. Jako nejvétsi nevyhoda se pravdépodobné jevi

nedostate¢nd danova a pravni uprava sdilené ekonomiky. Jako riziko lze také chépat to, ze v
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nekterych piipadech se sdilena ekonomika proménila vice v podnikatelsky projekt nékterych
lidi, ackoliv ptivodni myslenka sdilené ekonomiky je zcela jina.

Posledni ¢ast kapitoly tfi je zamétfend na znamé a méné znamé piiklady sdilené ekonomiky. Ve
znamych piikladech jsem uvedla sluzby Uber, Airbnb a Kickstarter. Mezi neznamé sluzby jsem
oblast, do které sdilené ekonomika zasahuje, at’ uZ je jedna sdileni véci, oble¢eni nebo ovoce ¢i
potravin.

Posledni ¢tvrta kapitola je vénovana zaméru prace, tedy prokazani vazby spotiebitelského
chovani a sdilené ekonomiky. V této kapitole jsou popsany trendy spotiebitelského chovani
napomahajici rozvoji sdilené¢ ekonomiky. V uplném zavéru posledni kapitoly je popsano
doporuceni pro sdilenou ekonomiku. Ackoliv neni danové a legislativni feSeni jednoduché a
unifikované aplikovatelné na vSechny staty svéta, jsou zde nastinéna doporuceni, kterd se tykaji
pfedev§im zmirnéni pozadavkii a podpory inovativnich odvétvi, jakym sdilené ekonomika
bezpochyby je.

V préci jsem ukazala, ze aktudlni spotiebitelské chovani a postoje soucasnych spotiebitelli maji
ptimy Vliv na rozvoj sdilené ekonomiky. Pfedevsim soucasna generace Y a nastupujici generace X
siln¢€ podporuji inovativni technologie. Lidé spadajici do téchto generaci vyrustali v dobé rozvoje
technologii. V dob¢ détstvi generace X zaznamenal velky rozmach internet, ale i telefony nebo
pocitace. Déti z generace Y jiz s témito technologiemi prakticky vyruastaji a jsou je zvykli pouzivat
jiz od brzkého mladi. Lidi z generace X a Y inovativni charakter sdilené ekonomiky znacné
pfitahuje. DalS$im dlivodem je mySlenka udrzitelnosti a maximalniho vyuzivani zdroji. Spotiebitelé
si uvédomuji, ze hyper spotieba, na kterou byli zvykli v blizké minulosti, neni tou spravnou cestou,
a predev§im nemuze trvat dlouho. Naristajici bohatstvi lidi a zvétsujici se stfedni tiida ma 1 vetsi
zajem o kvalitu potravin a sluzeb. To podporuje sluzby sdilené ekonomiky nabizejici naptiklad
lokalni produkty nebo potraviny. Lokalnost je dalsi bod, kde lze prokazat souvislost
spotiebitelského chovani a sdilené ekonomiky. I ptes velky vliv globalizace 1ze pozorovat silici
ptiklon k lokélnosti. Spottebitelé Castokrat upfednostituji lokalni produkty pred dovazenymi, chtéji
poznat své sousedy nebo pfi cestovani preferuji ubytovani u mistnich lidi, se kterymi si mohou
popovidat.

I ptes veskera rizika a nevyhody je rozvoj sdilené ekonomiky faktem, kterému napomahaji i zmény

ve spotiebitelském chovani. I z tohoto diivodu neni dobré tento fakt podcenovat.
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