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Anotace

Komunikacni ramec sdilené ekonomiky se specifiky genera¢niho

marketingu

Predkladana disertacni prace se zabyva tématem sdilené ekonomiky v kontextu
marketingové komunikace s dlrazem na generadni marketing. Hlavnim cilem je
vytvofit model marketingové komunikace, ktery integruje aspekty nabidky a poptavky
a zohlednuje bariéry a motivy pro vstup do sdilené ekonomiky u generaci X, Y a Z.
V navaznosti na hlavni cil prace jsou v disertacni praci vytyCeny &tyfi dil¢i cile, deset
vyzkumnych otazek a formulovano dvanact hypotéz, které jsou testovany pomoci
vhodnych statistickych metod. Vysledky disertacni prace vychazeji z vyzkumnych
aktivit realizovanych v letech 2021 az 2023. Vysledkova &ast je strukturovana dle
diléich cild: od identifikace UCastnik(l a aktiv sdilené ekonomiky pfes motivatory a
bariéry az po navrh modelu marketingové komunikace P2P platforem. V teoretické
roviné prace obohacuje souc¢asnou marketingovou literaturu nejen novou definici
sdilené ekonomiky, ale definuje i tfi primarni skupiny G¢astnikd sdilené ekonomiky,
aktiva zajimava pro sdilenou ekonomiku a motivatory a bariéry pro vstup do sdilené
ekonomiky s ohledem na generacni marketing a stranu nabidky a poptavky. Disertacni
prace obohacuje teorii také o novou motivaéni komponentu. Mezi praktické pfinosy
pro platformy patfi zejména moznost vyuzit generacni rozmanitosti mezi ucastniky
sdilené ekonomiky pro efektivnéjSi marketingovou komunikaci s ohledem na
nevyuzita aktiva, apel na motivatory a odstrafiovani bariér pro vstup do sdilené
ekonomiky s vyuZitim genera¢niho marketingu, coz mlze vést ke zvy$eni objemu
sdilené ekonomiky. Zaméfenim se na generaCni kohorty a odpovidajicim
pfizplsobenim marketingovych sdéleni mohou platformy optimalizovat alokaci
zdrojd, ¢imZ snizuji neefektivnost Sirokospektralnich marketingovych strategii.
DisertaCni prace tak pfispiva k hlubSimu porozuméni marketingové komunikace
v prostfedi sdilené ekonomiky z teoretického i praktického hlediska a poskytuje

uceleny pfehled zkoumané problematiky.

Klicova slova: bariéry, generaéni marketing, motivatory, nabidka, poptavka,

P2P platforma, sdilena ekonomika



Annotation

Communication framework of the sharing economy with

specifics of generational marketing

The dissertation deals with the topic of sharing economy in the context of marketing
communication with emphasis on generational marketing. The main objective is to
develop an overall model of marketing communication that integrates both supply
and demand aspects and takes into account barriers and motives for entering the
sharing economy for Generations X, Y and Z. Following the main objective, the
dissertation sets out four sub-objectives, ten research questions and formulates
twelve hypotheses which are tested using appropriate statistical methods. The
dissertation results are based on research activities carried out between 2021 and
2023. The results section is structured according to the sub-objectives: from the
identification of participants and assets of the sharing economy to motivators and
barriers to the design of a marketing communication model for P2P platforms. At the
theoretical level, the thesis provides a new definition of the sharing economy, a
description of the three primary groups of participants, relevant assets, and
motivators and barriers from the perspective of generational marketing. The
dissertation also enriches the theory with a new motivational component. Practical
benefits for platforms include, in particular, the ability to leverage generational
diversity among sharing economy participants for more effective marketing
communication with respect to untapped assets, appealing to motivators and
removing barriers to entry into the sharing economy using generational marketing,
which may lead to an increase in the volume of the sharing economy as a whole. By
focusing on generational cohorts and tailoring marketing messages accordingly,
platforms can optimise resource allocation, thereby reducing the inefficiencies of
broad-based marketing strategies. The dissertation thus contributes to a deeper
understanding of marketing communication in the sharing economy environment from
both theoretical and practical perspectives and provides a comprehensive overview

of the issues under investigation.

Keywords: barriers, demand, generational marketing, motivators, P2P platform,

sharing economy, supply
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Uvod

V trzni ekonomice hraje dllezitou roli konkurenéni prostiedi. Spoleénosti, které vyrabéji
vyrobky nebo poskytuji své sluzby, se pfedhanégji, aby zaujaly své potencialni zakazniky
a pfimély je ke koupi vyrobku nebo vyuZiti sluzby. Jednim z nastrojl je i marketingova
komunikace. Marketingova komunikace predstavuje zpUsob, jak upoutat pozornost
potencidlnich zakaznikd a pfimét je ke koupi (Vieira et al., 2022) nebo se zakazniky
budovat vztah (Janouch, 2020). Pokud je marketingova komunikace uspésna, pfispiva
k dosazeni cile, kvlli kterému se ji spole¢nosti rozhodly vyuzit (Bacuvéik, 2016).
Marketingova komunikace je oblasti, ktera se neustale vyviji. Zatimco dfive byla pod
timto pojmem chapana zejména podpora prodeje (DelVecchio et al., 2006), dnes existuje

mnohem vice sofistikovanych strategii a nastrojd, jak oslovit potencialni zakazniky

Sdilena ekonomika se stala vyznamnym trendem a znacné se rozmohla v letech po
finanéni krizi v roce 2008, ktera plsobila jako katalyzator jejiho rdstu (Habibi a Konhli,
2022). S rostouci globalizaci a prohlubujicimi se ekonomickymi rozdily je sdilena
ekonomika vnimana jako reakce na nespravné pfidélovani zdrojd, kterd méni tradiéni
pfedstavy o vlastnictvi (Siugkaité et al., 2019). Vznikla diky rozvoji informaé&nich a
komunikacnich technologii, které umoznily vznik online platforem, které sdileni
zprostifedkovavaji. Pfestoze se jedna o dlleZité faktory, nebyly pro rozvoj sdilené
ekonomiky dostacujici. Mezi lidmi muselo také dojit ke zméné mysleni. Pro nékteré jiz
neni vlastnictvi produktl dllezité, nebot jejich ekologicky uvédomély Zivotni styl
upfednostiiuje komeréni vyuziti produktd pred jejich vlastnictvim (Masin, 2020). Tato
zmeéna v zivotnich postojich urcité ¢asti obyvatel vyvolava tlak na spolecnosti, které
pUsobi v trzni ekonomice. Zaroven ale poskytuje nové podnikatelské pfilezitosti tém
spoleénostem, které se rozhodly tomuto trendu pfizpUsobit (Kadefabkova, 2021).
Ocekava se, ze rozvoj sdilené ekonomiky bude mit dopad na tzv. instituce (napf.
spotrebitele, spole¢nosti, distribu¢ni kanaly, regulaéni organy), procesy (napf. inovace,
tvorbu znacky, zakaznickou zkudenost) a vytvafeni hodnoty (napf. zplsob vytvareni

hodnoty pro spotfebitele, spoleCnosti a lidstvo obecné).

Na obrazku 1 je pfehledné vidét, ze ve sdilené ekonomice v modelu P2P existuji tfi
subjekty — ty, co nevyuzité aktivum vlastni; ty, co nevyuzité aktivum potiebuji a
platformy. Osoby, které nevyuzité aktivum potfebuji, byvaji standardné oznacovani jako
consumers. Ti, ktefi nevyuzité aktivum vlastni, jsou oznalovani jako providers. Ve
sdilené ekonomice se ale objevuji i tzv. prosumers, tedy ti, ktefi nékteré nevyuzité

aktivum vlastni a jsou poskytovateli (providers) tohoto nevyuzitého aktiva, a ktefi
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zaroven jina nevyuzita aktiva sdilené ekonomiky poptavaji (vystupuji jako consumers).
P2P platformy jsou zprostfedkovateli tohoto sdileni, tzn. stoji mezi vlastnikem
nevyuzitého aktiva a tim, kdo nevyuzité aktivum potfebuje, pfiCemz vlastnictvi
nevyuzitého aktiva na platformy nepfechazi (Benoit et al., 2017). Existuji dva druhy
platforem. Prvnim druhem jsou platformy, které maji omezenou kapacitu produktl &i
sluzeb (napt. sdileni pouze nemovitosti, pouze dopravnich prostifedkl apod.). Druhym
typem jsou platformy, které maji neomezenou kapacitu produktl ¢i sluzeb (napf. sdileni
informaci), jak uvadi (Wirtz et al., 2019).

- — -
0—©
AN vd

Platforma /

Obrazek 1 Zakladni princip fungovani sdilené ekonomiky (access platform)
Zdroj: Business Model Toolbox, 2025, vlastni zpracovani.

Platformy nemaji ve sdilené ekonomice jednoduchou roli. Musi vyvijet efektivni
marketingovou komunikaci, aby oslovily nejenom stranu poptavky, jako je bézné
v tradi¢nim modelu trzni ekonomiky, ale i stranu nabidky, aby ziskaly ke sdileni ty, ktefi
nevyuzita aktiva vlastni, ale plné je nevyuzivaji (Benoit et al., 2017). Komunikace
platforem probiha prevazné v online prostfedi prostfednictvim digitalnich platforem
(Malik a Wahaj, 2019). Online prostfedi je pro platformy vyhodné. Informace se v ném
dostanou rychle tam, kde maji byt. Navic komunikace mlze byt obousmérna, tzn.
platforma mdlzZe nejenom komunikovat se svymi zakazniky, ale jeji zakaznici mohou
komunikovat i s platformou (Klepek a Starzyczna, 2018). Spravné zacileni bude pro
platformy ve sdilené ekonomice klicové. Platformy budou muset spravné definovat
segment zdakaznikl, na ktery budou svou marketingovou komunikaci cilit (Aljukhadar a
Senecal, 2011). Rada autorl podporuje myslenku, Ze generaéni pohled je zadsadnim

segmentacnim kritériem pro nastaveni efektivni marketingové komunikace (Munsch,
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2021; Slootweg a Rowson, 2018; Taylor, 2018; Smith, 2011; Wahyuningsih et al., 2022;
Luo et al., 2022). Chaney et al. (2017) se domnivaji, Ze platformy mohou usetfit své
marketingové naklady tim, Ze zaméfi svou marketingovou komunikaci na ty generace
ucastnikd, u nichz je vétsi pravdépodobnost, Ze se stanou poskytovateli nebo zakazniky

nevyuzitych aktiv.

Pfedkladana disertalni prace ma teoreticky ukotvit sdilenou ekonomiku o faktické
informace, které propoji sdilenou ekonomiku s marketingem, nebot marketingova
literatura tykajici se sdilené ekonomiky neni zatim dostatecné rozpracovana. Disertacni
prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — ¢asti teoretické a ¢asti praktické. Teoreticka
¢ast se sklada ze tfi hlavnich kapitol. Prvni z nich se vénuje sdilené ekonomice v obecné
roving, systému fungovani, ucastnikim sdilené ekonomiky a aktiviim, ktera jsou pro
sdileni vhodna. Je zde zpracovana i problematika pfinosd, motivaci, rizik a bariér. Druha
¢ast se zaméfuje na koncepéni ramec marketingové komunikace, socialni média jako
marketingovou platformu a vybrané generace. Ve tfeti ¢asti jsou kriticky zhodnoceny
souCasné teoretické poznatky a identifikovany mezery pro dalSi poznani. Teoreticka

¢ast Cerpa zejména z odbornych ¢lankd, které se této problematice vénuiji.

Prakticka ¢ast diserta¢ni prace zacina prezentaci vyzkumné metodiky, ktera byla
navrzena a realizovana specificky pro potfeby této studie. Podrobné je zde popsan
metodologicky ramec véetné vyzkumného pfistupu, hlavniho cile i dil¢ich cil, pouzitych
metod sbéru dat, strategie vybéru respondentl a navrhu dotazniku. Soucasti kapitoly je
rovnéz popis aplikovanych statistickych metod, jimzZ je vénovana zvlastni pozornost s

ohledem na jejich vyznam pro interpretaci ziskanych dat.

Vysledky disertani prace vychazeji z vyzkumnych aktivit realizovanych v letech 2021
az 2023. Vysledkova ¢ast je strukturovana dle dil¢ich cill: od identifikace ucastnikl a
aktiv sdilené ekonomiky pfes motivatory a bariéry az po navrh modelu marketingové
komunikace P2P platforem. Zavére¢na kapitola pak shrnuje hlavni zjisténi disertacni

prace a predklada jejich kritickou diskuzi véetné limitd prace a sméru dalsiho vyzkumu.

S ohledem na transparentnost zpracovani autor doplfiuje, Zze pfi tvorbé této prace byly
vyuzity nastroje umélé inteligence, konkrétné Scite.ai (Scite), ktery slouzil pfedevsim pfi
vyhledavani a navrhu relevantnich literarnich zdrojd, a nastroj GPT-4 Omni, ktery slouZil
pro podporu jazykového zpracovani textu. Ke véem vystuptim bylo pfistupovano kriticky

a s dlrazem na vlastni odborné zpracovani.
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1. Soucasny stav

Sdilena ekonomika v posledni dobé ziskava velkou pozornost u velkého poctu lidi, ale i
spole¢nosti (May et al., 2017). Fungovani sdilené ekonomiky je zaloZzeno na principu
vyuzivani volnych kapacit aktiv, které nékdo vlastni, ale dostate¢né nevyuziva, a proto
se rozhodne tato nevyuzitd aktiva sdilet s ostatnimi, kdo nevyuzité aktivum potrebuiji
(Schor et al., 2016). Odborna literatura zabyvajici se sdilenou ekonomikou — zejména
pokud jde o jeji u€astniky, aktiva, motivatory, bariéry a marketingovou komunikaci - je
stale v embryonalnim stadiu. | kdyz existuji odborné ¢lanky vénujicich se této
problematice, jejich velka ¢ast zUstava roztfi§téna a postrada soudrznost nezbytnou k
tomu, aby nabidla komplexni pohled na to, jak nastavit marketingovou komunikaci P2P
platforem v prostfedi sdilené ekonomiky s ohledem na vySe uvedené aspekty. ,Sdilena
ekonomika je ted'jesté v plenkach a bude se vyvijet mnoha sméry. Jisté je vsak tolik: jde
0 novy ekonomicky fenomén, jehoZ vznik umoZnila digitalni infrastruktura pro
komunikaci, energii a mobilitu proménujici ekonomicky model. V tomto sméru je digitalni
ekonomika od dob kapitalismu a socialismu v 18. a 19. stoleti prvnim novym

ekonomickym systémem, ktery se na svétové scéné objevuje” (Rifkin 2021, s. 28).

Odborné publikace definuji sdilenou ekonomiku nejenom rliznymi zplsoby, odliSnymi
terminy, ale také ji vnimaiji v SirS§im &i uzSim kontextu, coz vnasi do této oblasti dalsi
nejasnosti. V Sir§im pojeti je mozné zaradit pod sdilenou ekonomiku i spole¢nosti, které
nakoupily auta, drobné dopravni prostifedky, prostory a nabizeji je ke sdileni tém, ktefi je
potfebuji. Jedna se o spolecnosti, ,jejichz obchodni model fungoval davno predtim, nez
termin sdilena ekonomika vibec vznikl“ (Chovanculiak & Kupkova 2020, s. 37). Realita
je v prfipadé nékterych modell bohuZel takova, Ze aktiva jsou poskytovatelem
pofizovana pravé za ucelem jejich nasledného komeréniho pronajimani. Jako pfiklad
mlzZe byt uvedena sluzba Bolt, kterd je pfimo vlastnikem kolobézek, které nasledné
pronajima, ale vyuziva k tomu marketingovych sdéleni odkazujicich na sdilenou

ekonomiku a jeji ekologicky pfinos spoleénosti.

Problém nejednoznaéného ukotveni sdilené ekonomiky spatfuji Redinha et al. (2019) v
tom, ze se jedna o pomerné novy fenomeén. Prvni zminky o jakési formeé sdileni pochazeji
z roku 1978 od autorl Felson a Spaeth (1978). Ti ve svém ¢lanku zmirovali a vysvétlovali
pojem spoluspotiebitelstvi (collaborative consumption). Spole¢nou spotfebou rozuméli
souhrn ¢innosti, kdy jen jedna nebo vice osob spotfebovavaji statky a sluzby a zaroven

pfi tom dochazi k zapojovani se do socialnich aktivit s jednim ¢lovékem nebo vice lidmi.
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Podrobné se jednotlivym definicim, pfistuplm a obchodnim modeldm autor vénuje

v disertacni praci v kapitole 2.1a 2.2.

Autor této prace prinasi definici vlastni, a sice ze ,sdilena ekonomika pfedstavuje
systém, ktery umoznuje majiteli aktiva, které neni plné vyuzivano, poskytnout toto
aktivum k uZivani nékomu, kdo si z finanénich divodu nemuZe podobné aktivum
koupit, nebo komu se to nevyplati“ (Pelech 2023b, s. 83), pficemz zdUraziiuje
monetiza¢ni motiv tohoto sdileni. Autor prace rozumi nevyuzitym aktivem nap¥. osobni
véci, majetek, finan¢ni prostfedky, prostor, ale i sluzby a znalosti, ¢imz souhlasi

s Tetfevovou et al. (2024, s. 34 - 35).

Mechanismy, které funguji v bézné trzni ekonomice jsou ale oproti sdilené ekonomice
odliSné. Zatimco v trzni ekonomice vychazi marketingova komunikace od spolenosti
(vyrobce, poskytovatele) s cilem vyvolat poptavku po produktech spole¢nosti, ve
sdilené ekonomice stoji na poc¢atku pomysiného fetézce vlastnik nevyuzitého aktiva,
tedy Clovek, ktery s marketingovou komunikaci ma pravdépodobné minimalni
zkuSenost. Tento vlastnik tvori nabidku nevyuzitych aktiv. Zakaznik, ktery nevyuzité
aktivum potfebuje, tvofi poptavku po daném aktivu. Mezi témito dvéma subjekty stoji
v P2P modelu platforma, ktera sdileni nejenom zprostifedkuje, ale musi vyvinout u¢innou
marketingovou komunikaci, aby ke sdileni viibec do$lo, resp. musi pfesvéddit jednu nebo
druhou stranu ke sdileni, pokud nabidka nebo poptavka po daném aktivu neni

Vv rovnovaze.

Dosavadni vyzkumy neposkytuji pfehled o nabidce a poptavce ve sdilené ekonomice
v celkovém kontextu s ohledem na generacni hledisko (viz kapitola 4.1 v disertacni
praci). Stejné tak dosavadni vyzkumy neposkytuji dostate¢ny prehled o motivatorech a
bariérach ucasti ve sdilené ekonomice s ohledem na generaci respondentl (viz kapitola

4.2 a 4.3 v disertaéni praci).
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2. Cil, koncepce a metodika disertacni prace

Tématem disertaéni prace je vliv sdilené ekonomiky na online marketingovou
komunikaci. Motivaci pro vybér tohoto tématu je skutecnost, ze problematika sdilené
ekonomiky v souvislosti s marketingem neni v odborné literatufe ucelené zmapovana.
Existuje nékolik studii a odbornych &lankd (Ertz, 2022; Stremmen-Bakhtiar, 2020;
Maurer et al., 2020; Costello a Reczek, 2020), které popisuji obecné a mozné dopady
sdilené ekonomiky na marketing, ale jedna se spiSe o obecné informace, nikoliv o spojeni
konkrétnich teoretickych poznatkll o sdilené ekonomice s teoretickymi poznatky o
marketingu. V tomto nedostatku Ize spatfit informacni mezeru, jejiz odstranéni je jednou

z ambici této disertaéni prace.

2.1 Cile prace a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem predkladané diserta¢ni prace je vytvorit celkovy model marketingové
komunikace, ktery integruje jak aspekty nabidky, tak poptavky, a zaroven se
zaméruje na bariéry a motivatory pro vstup do sdilené ekonomiky s ohledem na
specifika vybranych generaci X, Y a Z. Diky tomu bude mozné teoreticky ukotvit
provazanost sdilené ekonomiky a marketingu. Vysledkem disertacni prace je tak uceleny
pohled na problematiku vlivu sdilené ekonomiky na marketingovou komunikaci v online

prostfedi, ktery doposud mezi odbornou literaturou, pfedevsim ¢eskou, neni k dispozici.

K dosazeni hlavniho cile bylo nutné zmapovat, kdo je stavajicim nebo potencialnim
ucastnikem sdilené ekonomiky, jaky produkt sdilené ekonomiky je pro stavajici nebo
potencialni ucCastniky vhodny, zda existuji produkty s rozdilnou urovni nabidky a
poptavky, co motivuje ucastniky se sdilené ekonomiky zuc€astnit a co jim naopak brani.
Hlavni ambici je tak zaplnit vyzkumnou mezeru, nebot absence celkového modelu
marketingové komunikace, ktery by integroval jak aspekty nabidky, tak poptavky, a
zaroven se zaméroval na bariéry a motivy pro vstup do sdilené ekonomiky, s ohledem
na generace X, Y a Z, pomUze preklenout tuto propast a obohati jak teoreticky diskurs,
tak i P2P platformy, které diky tomuto modelu mohou vytvaret efektivni marketingové

strategie.
Pro dosazeni hlavniho cile byly definovany tyto dilci cile (DC):

e DC1: Identifikovat, kdo je potencialnim ucastnikem sdilené ekonomiky.
e DC2: Identifikovat, jaké aktivum je pro potencialni ucastniky sdilené ekonomiky
atraktivni ke sdileni.

e DCa3: Identifikovat hlavni motivatory vstupu do sdilené ekonomiky.
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DC4: |dentifikovat kliCové bariéry vstupu do sdilené ekonomiky.

Ke splnéni cild vyzkumu je dllezité, aby jednotlivé dili cile byly synergické, tj. spinénim

jednoho cile se blizi vyzkumnik ke splnéni cile druhého (Svaficek a Sedova, 2014).

Kazdému cili vyzkumu ma odpovidat minimalné jedna vyzkumna otazka (Chrastina,

2019). S ohledem na hlavni cil disertacni prace a jeji dil¢i cile byly definovany tyto

vyzkumné otazky (VO):

VO1: Ovliviiuje generaéni pfisludnost (X, Y, Z) ochotu respondentl zapojit se do
sdilené ekonomiky jako poskytovatelé?

VO2: Ovliviiuje generaéni pfislusnost (X, Y, Z) ochotu respondentld Gd¢astnit se
sdilené ekonomiky jako zakaznici?

VO3: Odviji se ochota respondentd zucastnit se sdilené ekonomiky v roli
poskytovatele od toho, o jaké aktivum a generaci respondentl se jedna?

VO4: Odviji se ochota respondentd zucastnit se sdilené ekonomiky v roli
zakaznika od toho, o jaké aktivum a generaci respondent( se jedna?

VO5: Jaké existuji motivatory pro vstup do sdilené ekonomiky pro
poskytovatele? Jsou tyto motivatory ovlivnény generaci respondentd?

VOB6: Jaké existuji motivatory pro vstup do sdilené ekonomiky pro zakaznika?
Jsou tyto motivatory ovlivnény generaci respondentt?

VO7: Je mozné motivatory na strané nabidky a poptavky redukovat do
motivacnich komponent? Jsou tyto motivaéni komponenty ovlivnény generaci
respondent(?

VO8: Jaké existuji bariéry pro vstup do sdilené ekonomiky pro poskytovatele?
Jsou tyto bariéry ovlivnény generaci respondent(?

VO9: Jakeé existuji bariéry pro vstup do sdilené ekonomiky pro zakaznika? Jsou
tyto bariéry ovlivnény generaci respondentt?

VO10: Je mozné bariéry na strané nabidky a poptavky redukovat do bariérovych

komponent? Jsou tyto bariérové komponenty ovlivnény generaci respondent(?

Propojenost diléich cild s vyzkumnymi otdzkami a jednotlivymi vyzkumy zachycuje
Tabulka 1.
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Tabulka 1 Propojenost diléich cill s vyzkumnymi otazkami a vyzkumy

Diléicil | Vyzkumna otazka Vyzkum Obdobi vyzkumu

DC1 VO1, VO2 Vyzkum 1 2021-2022
DC2 VO3, Vo4 Vyzkum 1 2021-2022
DC3 VOS5, VO6, VO7 Vyzkum 2 2022-2023
DC4 V08, V09, VO10 Vyzkum 2 2022-2023

Zdroj: vlastni zpracovani.

Odpovédi na jednotlivé vyzkumné otazky byly ziskany ze dvou na sebe navazuijicich

vyzkumnych Setfeni.

2.2 Konceptualni ramec

Predkladana diserta¢ni prace zahrnuje problematiku dvou oblasti — oblasti marketingové
komunikace a oblasti sdilené ekonomiky, které spolu na prvni pohled nesouvisi. Jejich
propojenost ale vnima nékolik zahrani¢nich autord (Eckhardt et al., 2019; Lim, 2020; Key,
2017), kdezto Cesti a slovensti autofi se zaméruji na sdilenou ekonomiku spiSe ve spojeni
s pravnim ukotvenim a regulaci (Pichrt et al., 2017; Chovanculiak a Kupkova, 2020), nebo
pouze na jeji obecnou charakteristiku a vysveétleni principu jejiho fungovani (Svobodova
a Andera, 2017). Z toho Ize vyvodit, ze téma disertacni prace je velmi aktualni a ma

znacny védecky potencial.

Po definici hlavniho cile disertaéni prace nasledovala rozsahla reSerSe témat sdilené
ekonomiky a komunika¢niho ramce generaci X, Y a Z v online prostfedi. Byly kriticky
vyhodnoceny sou€asné znalosti a poznatky, coz vedlo k nalezeni vyzkumné mezery.
Poté byly stanoveny dil¢i cile, formulovany vyzkumné otazky a nasledné hypotézy.
DalS$im dUlezitym krokem byla pfiprava vyzkumu, ktery se sklada ze dvou na sebe
navazujicich vyzkumd. U kazdého vyzkumu probéhl predvyzkum, jehoz zpétna vazba
byla zohlednéna ve findlnim vyzkumu. Ziskana data byla vyhodnocena vhodnymi
statistickymi metodami (PCA, shlukova analyza, Welchova ANOVA, Kruskal-WallisCv
test, popisna statistika). Diky nim bylo mozné odpovédét na stanovené vyzkumné
otazky, zamitnout nebo nezamitnout hypotézy, zhodnotit dosazeni dil¢ich cill a ve findle
zhodnotit i dosazeni cile hlavniho, kterym je sestaveni modelu marketingové komunikace

v prostfedi sdilené ekonomiky.

2.3 Hypotézy

Na zakladé podrobné reSerSe odborné a védecké literatury bylo formulovano 12

vyzkumnych hypotéz, které souvisi s problematikou diserta¢ni prace, stanovenymi cili a
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vyzkumnymi otazkami. Definice hypotéz vychazela také z teoretickych vychodisek

Kozla et al. (2011), ktery stanovil komunika¢ni ramec pro potfeby marketingové

komunikace a je dle n&j nutné vyresit téchto pét zakladnich otazek, jak je znazornéno na

obrazku 2.

Komunikac¢niramec

@ ® €

- Ve p s

na koho ma jaké produkty nebo
marketingova sluzby budou
komunikace smérovat, pro¢ maji byt zékaznikim je nutné Jjakym
zda se jedna o tito zakaznici nabizeny, jaké marketingovou zptisobem ma
stdvajici nebo osloveni, co je parametry tyto komunikaci marketingova
potencidlni zékazniky, smyslem jejich produkty majf, jaka spréavné komunikace
kolik jich priblizné je, osloveni apod. je hlavni nacasovat probihat
co je zajima, co maji kenkurenéni vyhoda,
rédi, jaké jsou jejich jaky uZitek zdkaznik
hodnoty apod oéekdva apod

o J \ o J L o J \ o J \ °

Obrazek 2 Komunikacéni ramec
Zdroj (Kozel et al., 2011, s. 262), viastni zpracovani.

V prosttedi sdilené ekonomiky se nejedna o komunikaci pouze smérem k zakazniklm,

tzn. strané poptavky, ale také o komunikaci smérem k vlastnikim téchto aktiv, tzn.

strané nabidky. Konkrétni hypotézy byly z téchto dlvodd definovany takto:

HOa: Ochota zapojit se do sdilené ekonomiky v roli poskytovatele se mezi
jednotlivymi generacemi statisticky vyznamné nelisi.

HOb: Ochota zapojit se do sdilené ekonomiky v roli zakaznika se mezi jednotlivymi
generacemi statisticky vyznamné nelisi.

HOc: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi generaci respondentl a typem
sdileného produktu ve vztahu k ochoté zapojit se do sdilené ekonomiky jako
poskytovatel.

HOd: Neexistuje statisticky vyznamny vztah mezi generaci respondentl a typem
sdileného produktu ve vztahu k ochoté zapojit se do sdilené ekonomiky jako
zakaznik.

HOe: Motivatory pro vstup do sdilené ekonomiky pro poskytovatele se statisticky
vyznamné neli$i v zavislosti na generaci respondentd.

HOf: Motivatory pro vstup do sdilené ekonomiky pro zakazniky se statisticky

vyznamné neli$i v zavislosti na generaci respondentd.
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e HOg: Bariéry vstupu do sdilené ekonomiky pro poskytovatele se statisticky
vyznamné nelidi v zavislosti na generaci respondentd.

e HOh: Bariéry vstupu do sdilené ekonomiky pro zakazniky se statisticky vyznamné
nelisi v zavislosti na generaci.

e HOi: Motiva¢ni komponenty pro vstup do sdilené ekonomiky pro poskytovatele se
statisticky vyznamné neli$i v zavislosti na generaci respondentd.

e HOj: Motiva¢ni komponenty pro vstup do sdilené ekonomiky pro zakazniky se
statisticky vyznamné neli$i v zavislosti na generaci respondentd.

e HOk: Bariérové komponenty pro vstup do sdilené ekonomiky pro poskytovatele
se statisticky vyznamné nelisi v zavislosti na generaci respondentd.

e HOI: Bariérové komponenty pro vstup do sdilené ekonomiky pro zakazniky se

statisticky vyznamné neli$i v zavislosti na generaci respondentd.

Model marketingové komunikace, ktery je vysledkem této disertacni prace, vychazi z
komunika&niho ramce znazornéného na obrazku 2. Tento model poskytuje odpovédi na
prvni tfi kliCcové otazky: (1) Kdo ma byt marketingovou komunikaci osloven - tedy
identifikace uCastnika sdilené ekonomiky; (2) Proé ma byt dana cilova skupina oslovena
— s cilem odstranit bariéry vstupu do sdilené ekonomiky a zvysit motivaci k ucasti; a (3)
Co ma byt komunikovano - tedy identifikace produktu sdilené ekonomiky. Otazka ,jak"
ma byt komunikace realizovana neni v této praci feSena samostatnym vyzkumem, avsak

relevantni informace Ize nalézt v ¢asti 3.3 disertacni prace.

2.4 Struktura prace

Struktura teoretické Casti vychazi z hlavniho cile prace, jednotlivych diléich cild a
konceptualniho ramce. Teoreticka ¢ast byla rozdélena na dveé hlavni ¢asti — ¢ast vénujici
se sdilené ekonomice a ¢ast vénujici se komunikanimu ramci u generaci X, Y aZ v online

prostredi.

V samotné disertaéni prace v kapitole 2 jsou nejprve vymezeny rlzné pristupy
k definovani sdilené ekonomiky (podkapitola 2.1), v€éetné popisu obchodnich modell a
systému fungovani sdilené ekonomiky (podkapitola 2.2). Jsou zde zpracovany
informace o ucCastnicich sdilené ekonomiky a aktivech, které se v prostfedi sdilené
ekonomiky objevuji (podkapitola 2.3). Podkapitola 2.4 se zabyva pfinosy sdilené
ekonomiky a motivaci pro ucast v ni. Na ni navazuje podkapitola 2.5, ktera se vénuje

riziklim sdilené ekonomiky a bariéram proti Uc¢asti v ni.

Kapitola 3 zaméfena na komunika¢ni ramec a generace X, Y a Z v online prostfedi

obsahuje tfi podkapitoly. V podkapitole 3.1 je vymezen komunikacni ramec
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marketingové komunikace, v podkapitole 3.2 jsou vymezena socidlni média jako
marketingova platforma. Podkapitola 3.3 poskytuje pfehled o generacich X, Y a Z a jejich

vztahu k socialnim sitim.

Teoretickou ¢ast uzavira kapitola 4, ktera kriticky hodnoti sou¢asné teoretické poznatky
a identifikuje znalostni mezery v oblasti nabidky a poptavky ve sdilené ekonomice
(podkapitola 4.1), v oblasti motivatord pro Ucast ve sdilené ekonomice (podkapitola 4.2),
v oblasti bariér branicim ucasti ve sdilené ekonomice (podkapitola 4.3) a v oblasti

vybranych modell marketingové komunikace na socialnich sitich (podkapitola 4.4).

Kapitola 5 se vénuje metodice vyzkumu. Popisuje aplikované metody sbéru dat,
strategie vybéru vzorku respondentd, koncepci dotaznikl a metody vyhodnoceni dat.
Kapitola 6 se vénuje vysledklim disertaéni prace v ¢lenéni dle jednotlivych dil¢ich cild
(podkapitoly 6.1 az 6.4). V podkapitole 6.5 je pak navrzen model marketingové
komunikace P2P platforem. Kapitola 7 shrnuje vysledky prace z teoretického a

praktického hlediska, vénuje se diskusi a uvadi limity této prace a smér dalsiho vyzkumu.

2.5 Metodika

V praci byly pouzity dvé metody sbéru dat. Prvni metoda focus group byla pouzita u
pfedvyzkumu s cilem zachytit nové neznamé skuteCnosti a nastavit spravné
kvantitativni vyzkum. Druha metoda online dotazovani byla v této disertaéni praci
pouzita u vSech kvantitativnich vyzkum( s cilem popsat uréitou problematiku nebo

hledat vztahy mezi zkoumanymi jevy.

Strategie vybéru vzorku respondent( se liSily s ohledem na to, zda se jednalo o vybér
respondentl pro predvyzkum nebo vybér respondentd pro hlavni vyzkum. Cilem u v8ech
realizovanych predvyzkum( bylo shromazdit minimainé 2 aZz 3 respondenty z kazdé
generace, idealné pokud kazda generace byla zastoupena alespon jednim muzem a
jednou Zenou a tento princip byl nastaven u v8ech realizovanych predvyzkumd. Vybér
respondentl pro hlavni vyzkum probihal kvotnim vybérem a metodou snéhové koule.
Kombinaci téchto dvou metod vybéru vzorku respondentd bylo mozné dosahnout
komplexniho a dobfe vyvazeného slozeni vzorku v poctu 741 pro prvni vyzkum a 873

pro druhy vyzkum.

Kvalita vyzkumu byla vyhodnocena z hlediska validity, reliability a reprezentativnosti (viz
¢ast 5.4 disertacni prace). K vyhodnoceni dat byly pouzity metody, které jsou podrobné
popsany v textu samotné prace. Vyhodnoceni dat probihalo pomoci softwarovych
nastroji MS Excel, Tibco Statistica a IBM SPSS.
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3. Shrnuti vysledk a pfinosu prace

Vramci diserta¢ni prace byl vytvoren navrh modelu marketingové komunikace
integrujici jak aspekty nabidky, tak poptavky, a zaroven se zamérfujici na bariéry a motivy

pro vstup do sdilené ekonomiky s ohledem na vybrané generace X, Y a Z.

3.1 Hlavni pfinosy pro teorii

Absence tohoto modelu pfedstavovala vyznamnou mezeru v akademickém vyzkumu a
preklenutim této propasti by mélo byt umoznéno P2P platformam vytvaret efektivni

marketingové strategie.

Prostfednictvim rozsahlé reSerSe, zejména zahrani¢ni odborné a védeckeé literatury, byly
shromazdény informace o u€astnicich sdilené ekonomiky, zajimavych aktivech ke sdileni
a zejména bariérach a motivatorech, které brani nebo naopak podnécuiji vlastniky aktiv
a spotiebitele ke vstupu do sdilené ekonomiky. Na zakladé dikladné reserSe byl
realizovan kvalitativni a kvantitativni vyzkum, ktery identifikoval ucastniky sdilené
ekonomiky, zajimava aktiva, bariéry a motivatory s ohledem na vybrané generace X, Y a
Z. Vysledkem této prace je navrh modelu marketingové komunikace P2P platforem,
ktery integruje jak aspekty nabidky, tak poptavky, a zaroven se zaméruje na motivy
(obrazek 3) a bariéry (obrazek 4) pro vstup do sdilené ekonomiky s ohledem vybrané

generace X, Y aZ.

Vyznam této disertaéni prace spociva v integraci ¢tyf dimenzi: (1) generacni hledisko,
(2) zohlednéni nabidky a poptavky, (3) identifikace bariér a motivatorl, (4) prostfedi
sdilené ekonomiky — a to vSe s ohledem na marketingovou komunikaci P2P platforem.
Tato integrita prispiva k teoretickému pochopeni toho, jak se tyto vzajemné propojené

dimenze ovliviuiji.

V odpovédi na VO1 a VO2 autor této prace identifkoval, Zze ve sdilené ekonomice
existuji tfi primarni skupiny ucéastniku: (1) ucastnici, ktefi jsou aktivni na strané nabidky
nebo na strané poptavky (jednostranné aktivni shluk), (2) u¢astnici, ktefi jsou aktivni na
strané nabidky i strané poptavky (oboustranné aktivni shluk), (3) neaktivni u¢astnici s
nizkou ochotou nabizet a poptavat (neaktivni shluk). Marketingova komunikace P2P
platforem by se méla zaméfit zejména na generaci Y a generaci Z, resp. zejména na
generaci Y s cilem zvysit nabidku nevyuzitych aktiv a zejména na generaci Z s cilem

zvySit poptavku po nevyuzitych aktivech.

Primarni vyzkum zkoumal v ramci VO3 a VO4 ochotu nabizet a ochotu poptavat u deviti
druhd aktiv. Konkrétné se jednalo o (1) auta, (2) jiné malé dopravni prostiedky, (3)
20



specialni sportovni vybaveni nebo obleceni, (4) zahradni vybaveni nebo naradi, (5)
nemovitosti, (6) kabelky, Sperky, hodinky, (7) herni konzole, pocitatové vybaveni,
kamery, (8) hudebni nastroje, (9) domaci zvifata. Autor této prace prokazal, ze ochota
vlastnikll nevyuzitych aktiv nabizet tato aktiva a ochota tato aktiva poptavat se odviji
od toho, o jaké nevyuzité aktivum se jedna. Pouze u aktiv 6 a 7 se zavislost ochoty
nabizet nevyuzité aktivum vzhledem ke generaci respondentl neprokazala. Na strané
poptavky se zavislost ochoty poptavat nevyuzité aktivum vzhledem ke generaci

respondentl neprokazala u aktiv 3 a 6.

V ramci Vyzkumu 2 autor této prace dale identifikoval (Pelech a Dédkova, 2024), ze
vlastnici nevyuzitych aktiv maji ¢tyfi druhy motivacnich komponent: (1) oportunistickou,
(2) uzivatelskou, (3) socialni, (4) spoleCenskou. Statisticky vyznamné vztahy mezi
generacemi a jejich motivacnimi komponentami pro vstup do sdilené ekonomiky na
strané nabidky byly identifikovany u komponenty oportunistické a socialni (odpovéd na
VO 5 a VO7).

Motivatory na strané poptavky (odpovéd na VO 6 a VO7) se tykaji motivacnich
komponent oportunistické a uzivatelské a komponenty socialni. Vyznamnym pfispévkem
je také identifikace dvou samostatnych motivatorl (Uspora oproti viastnictvi a podpora
udrZitelnosti), které nepatfi do hlavnich motivaénich komponent, ale zUstavaji klicovymi
motivacemi uzivatell. Tento fakt dopliiuje stavajici teoretické modely a naznaduje
potfebu rozsifeni klasickych struktur komponent o individudlni motivace, které mohou

byt opomijeny.

Autor této prace diky PCA popsal dvé nové motivacni komponenty na strané nabidky
a na strané poptavky, které dosud nebyly zminény Zadnym autorem v odbornych
¢lancich, které jsou obsahem literarni reSerSe. Jedna se konkrétné o oportunistickou
komponentu na strané nabidky a o oportunistickou a uzivatelskou komponentu na

strané poptavky.

Kromé motivaci bylo nutné vyzkum zaméf¥it i na bariéry (VO 8, VO9 a VO10), které brani
lidem zucastnit se sdilené ekonomiky. | zde bylo nutné brat v uvahu stranu nabidky (tj.
vlastniky nevyuzitych aktiv) a stranu poptavky (ty, ktefi nevyuzita aktiva potfebuiji). U
vlastnik( aktiv autor prace identifikoval tyto bariérové komponenty: (1) uZivatelskou
nejistotu, (2) osobni nejistotu, (3) nejistotu z nedostatku informaci, (4) nejistotu
z platformy, pfi¢emz statisticky vyznamné vztahy mezi generacemi a jejich bariérami pro
vstup do sdilené ekonomiky na strané nabidky byly identifikovany u komponent (1), (2)
a (3). Na strané poptavky byly identifikovany tyto Ctyfi bariérové komponenty: (1)
uzivatelska nejistota, (2) osobni nejistota, (3) nejistota z vnimani hodnot a (4) nejistota
21



z provoznich rizik (Pelech a Dédkova, 2024). Statisticky vyznamné vztahy mezi
generacemi a jejich bariérami (komponenty) pro vstup do sdilené ekonomiky na strané
poptavky byly identifikovany u bariéry (komponenty) osobni nejistota a nejistota

z provoznich rizik.
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== ==
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MARKETINGOVA || XCMPONENTA
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Obrazek 3 Model marketingové komunikace P2P platforem zaméfeny na vyzdvizeni
motivatord

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Obrazek 4 Model marketingové komunikace P2P platforem zaméreny na odstranéni
bariér
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Na obrazcich 3 a 4 je pfehledné znazornéno shrnuti pfedchozich odstavcl a je
srozumitelné rozpoznatelné, pro které motivacni/bariérové komponenty je nutné

vyuzivat generacni marketing a pro které to nutné neni.

3.2 Hlavni pfinosy pro praxi

Jednim z kli¢ovych pFinost této prace pro P2P platformy je moZnost vyuzit generacni
rozmanitosti mezi ucCastniky sdilené ekonomiky pro efektivnéjsi marketingovou
komunikaci. Vyzkum ukazuje tfi hlavni klastry: Generace Z, ktera ma tendenci byt vice
orientovana na poptavku, Generace Y, ktera tvofi nabidku i poptavku, a Generace X,
ktera je méné naklonéna aktivnimu zapojeni do sdilené ekonomiky. Pro P2P platformy je
tedy klicové segmentovat potencialni ucastniky sdilené ekonomiky do generacnich
kohort — primarné generace X, Y a Z — z nichZz kazda vykazuje jedine¢né chovani a
preference tykajici se nabizeni i poptavani nevyuzitych aktiv. Marketingova komunikace
mUzZe byt pfizplsobena tak, aby zdlraziovala faktory, kterd u kazdé generace nejlépe
rezonuji. Napfiklad generace Z ma sklon ocenovat zazitky a jedine€nost, takze sdéleni,
ktera zdUraznuji dostupnost vzacnych nebo exkluzivnich aktiv, jsou obzvlasté lakava.
Naopak generaci Y, ktera se angazuje jak v nabidce, tak v poptavce, Ize povzbudit
prostiednictvim sdéleni zdUrazriujicich finanéni vyhody sdileni aktiv nebo efektivniho

vyuzivani sdilenych sluzeb.

Nékterymi praktickymi zavéry této disertaéni prace jsou doporuceni pro nastaveni

komunikacni strategie P2P platforem:

- bude-li chtit P2P platforma zvysit objem nabizenych nebo poptavanych aktiv,
bude muset svoji marketingovou komunikaci pfizplsobit u téch aktiv, kde se
generacni zavislost prokazala,

- komunikace P2P platforem by se méla zaméfit zejména na generaci Y a generaci
Z,resp. zejména na generaci Y s cilem zvysit nabidku nevyuzitych aktiv a zejména
na generaci Z s cilem zvysSit poptavku po nevyuzitych aktivech,

- u motivaénich komponent je genera¢ni marketing na strané nabidky vhodné
pouzit, pokud marketingové sdéleni cili na oportunistické nebo socialni motivace
(komponenty).

- obdobné na strané poptavky je vhodné generacni marketing pouzit u vSech
motivaci — oportunistické a uzivatelské, socialni, finanéni i environmentaini

- pfi odbouravani bariér na strané nabidky je genera¢ni marketing vhodné pouzit,
pokud marketingové sdéleni cili na (komponenty) nejistotu uzivatelskou, osobni

a nejistotu z nedostatku informaci,
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- na strané poptavky bylo prokazano, ze generacni marketing je vhodné pouzit pfi
odbouravani rizik takovych, kdy marketingové sdéleni cili na (komponenty)

nejistotu osobni a nejistotu z provoznich rizik.

Tyto vySe uvedené skutecnosti snizuji nadklady marketingové komunikace P2P
platforem. Zaméfenim se na generaéni kohorty a odpovidajicim pfizplsobenim
marketingovych sdéleni mohou P2P platformy optimalizovat alokaci zdrojQ, ¢imzZ snizuji
neefektivnost Sirokospektralnich marketingovych strategii. Tato specifi€nost mlzZe
zlepsit cileni na spotfebitele a v koneéném disledku maximalizovat efektivitu

marketingové komunikace ve sdilené ekonomice.
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Zaver

Vyznam modelu marketingové komunikace P2P platforem, ktery soudrzné integruje jak
nabidku, tak poptavku v prostfedi sdilené ekonomiky — zejména se zamérenim na bariéry
a motivace pro ucast ve sdilené ekonomice - se stava stale vyraznéjsim. Tato mezera v
akademickém diskurzu brani teoretickému porozuméni sdilené ekonomice a omezuje
potencidl P2P platforem vymyslet efektivni marketingové strategie pfizplsobené jejich

zakazniklm na strané nabidky a strané poptavky.

Vyvoj komplexniho modelu marketingové komunikace, ktery integruje slozky nabidky i
poptavky a zaroven zohlednuje bariéry a motivace pro ucast, fesi tedy kritickou mezeru
v existujici akademické literatufe. Integrace Ctyf dimenzi — generalni perspektivy,
aspektu nabidky a poptavky, zohlednéni bariér a motivaci a samotné sdilené ekonomiky
- poskytuje obohaceny ramec dosavadnich poznatkld. Takovy komplexni pfistup
umoznuje P2P platformam efektivné prizplsobit své marketingové strategie a vyuzit

jedine€nych charakteristik a preferenci kazdé generace.

Celkoveé tato disertacni prace poskytuje cenné poznatky o nuancich generacnich
pohledli na sdilenou ekonomiku a odhaluje vyznamné rozdily v motivacich a
bariérach mezi generacemi X, Y a Z. Zkoumani téchto generadénich rozdilll pfispiva ke
komplexné&j$imu pochopeni sdilené ekonomiky a rovnéz naznacuje potiebu pfizpUsobit
marketingovou komunikaci P2P platforem, ktera efektivné bude fesit jedine¢né vyzvy a
prilezitosti, které kazda generace predstavuje. Integraci téchto poznatkl mohou
zuCastnéné strany ve sdilené ekonomice zvysit objem sdilené ekonomiky a podpofit

inkluzivnéjsi prostredi, které uspokojuje rozmanité potieby kazdé generacni kohorty.
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