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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva optimalizaci komunikacni strategie platformy HoppyGo,
kterd zprostfedkovava sdileni vozii mezi jednotlivci. Cilem je zhodnotit aktudlni
marketingovou komunikaci, identifikovat slaba mista a navrhnout konkrétni kroky, jak
komunikaci zefektivnit a Iépe cilit na uzivatele. Dlraz je kladen pfedevSim na online
prostiedi — zejména socidlni sité¢ a digitdlni kampané. V ramci analytické Casti byla
zpracovana SWOT analyza, Porterova analyza i IFE a EFE matice, které pomohly
vyhodnotit soucasnou pozici znacky a jeji potencial do budoucna. Prace upozoriiuje mimo
jiné na slabsi vyuziti CSR prvki, mensi aktivitu v offline prostoru nebo nevyuzity potencial
v oblasti uzivatelského komfortu. Celkové tato prace pfinasi platformé HoppyGo hodnotna
doporuceni, jak zlepsit jeji trzni pozici a dlouhodobé posilit vztah se zakazniky pomoci

strategicky propracované marketingové komunikace.

Abstract

This bachelor thesis focuses on optimizing the communication strategy of HoppyGo, a
platform enabling peer-to-peer car sharing. The main goal is to assess the current marketing
communication, identify key weaknesses, and propose specific improvements to make the
communication more effective and better targeted at users. The analysis emphasizes the
digital environment, especially social media and online campaigns. Tools such as SWOT,
Porter’s Five Forces, and IFE/EFE matrices are used to evaluate the brand’s current position
and future potential. The work highlights underused CSR activities, limited presence outside
the online space, and opportunities to improve user experience. Altogether, the thesis offers
HoppyGo valuable recommendations on how to improve its market position and enhance

long-term customer engagement through strategically enhanced marketing communication.
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Uvod

V poslednich letech dochazi k dynamickému rozvoji sdilené ekonomiky, kterd zdsadné ovliv-
nuje tradicni obchodni modely v riznych odvétvich. Jednou z klicovych oblasti, kde se tento
trend vyrazné prosazuje, je sdileni automobilll prostiednictvim peer-to-peer (P2P) platforem.
Tyto sluzby umoznuji majitelim vozidel jejich doCasny pronajem, ¢imz nejenze efektivné vy-
uzivaji svlj majetek, ale také prispivaji k udrzitelné mobilité€ a snizovani poctu nevyuzivanych

aut na silnicich.

HoppyGo je jednou z ptednich P2P platforem pro sdileni vozidel v Ceské republice, ktera pro-
pojuje majitele aut s uZivateli hledajicimi flexibilni a cenové dostupné feseni dopravy. Uspéch
platformy vSak zavisi nejen na kvalité nabizené sluzby, ale také na efektivni komunikaéni stra-

tegii, ktera zajisti jeji riist, ditvéryhodnost a konkurenéni vyhodu.

V teoretické ¢asti této prace je provedena literarni reSerSe, kterd poskytuje vhled do problema-
tiky komunikac¢ni strategie firmy v souc¢asné dob€. V prvni ¢asti je popsana komunikac¢ni stra-
tegie, ktera podléha aktualnim trendim a pfizpiisobuje se vyvoji informacnich technologii a
zménam ve spolecnosti. Naptiklad socialni sité jsou v soucasné dobé klicovym nastrojem ko-
munikacni strategie. Pivodné bylo zdmérem vénovat v této praci rozsahlejsi prostor tématu
spolecenské odpovédnosti firem (CSR), avSak z divodu relevance k hlavnimu cili prace byl
rozsah tohoto tématu omezen a diraz byl pfesunut na konkrétni marketingové nastroje a prak-
tické aspekty komunikace, které maji vétsi vliv na uZivatelskou zkuSenost a pozici znacky na

trhu.

Prakticka ¢ast prace je zaméfena na analyzu stavajici komunikaéni strategie firmy HoppyGo.
Cilem této bakalarské prace je vyhodnotit soucasnou komunikacni strategii platformy Hop-
pyGo a navrhnout doporuceni pro jeji optimalizaci. Prace se zaméti na klicové aspekty marke-
tingové komunikace, vyuziti socidlnich siti a unikatni aspekty P2P modelu sdileni vozidel. Vy-
sledky analyzy poskytnou podklad pro strategickd doporuceni, kterd mohou pfispét ke zvyseni

angazovanosti uzivatelli a posileni trzni pozice HoppyGo.



Teoreticka cast

Komunikace firmy s vetejnosti a médii predstavuje klicovy nastroj pro napliiovani marketingo-
vych 1 strategickych cili spolecnosti. (Frey, 2015, s. 175) Patii mezi n¢ napiiklad budovani
znacky, vytvareni poptavky, predavani informaci ¢i odliSeni od konkurence. (Ptikrylova, 2019,
s. 42, 43) Komunikac¢ni strategie miize nabyvat riznych podob — je na samotné firmé, jaky

ptistup zvoli s ohledem na své cile a cilovou skupinu. (Halada, 2015, s. 55)

Dynamicky rozvoj médii, zejména digitalnich technologii, zasadn¢ proménil podobu firemni
komunikace. (Bednaiik, 2019, s. 24) Nova média — jako jsou socidlni sité, online platformy
nebo obsahova videa — rozsitila spektrum moznosti, jak efektivné oslovit spotiebitele a posilit

znacku. (Zantovsky, 2015, s. 15; Heilmann, 2013, s. 129)

Digitalni néstroje umoziuji ptesné cileni, okamzitou zpétnou vazbu a nizké naklady na osloveni
uzivatelii, zaroven ale zvySuji naroky na kvalitu a konzistenci sdé€leni. Komunikace v prostiedi
novych médii musi byt promyslend, srozumitelnd a zaroven atraktivni, aby vyvolala z4jem,

ptesvédcila a idedln€ ovlivnila chovani cilové skupiny. (Karlicek, 2016, s. 23)

Efektivni firemni komunikace dnes nespociva pouze v predavani informaci — je to nastroj, ktery

formuje znacku a buduje dlouhodoby vztah se zékaznikem. (Kotler, Keller, 2013, s. 516)

1. Komunikacni strategie

Komunikaéni strategii je mozno povaZovat za velmi dilezitou soucast celé podnikové strategie,
protoze vystupovani firmy a styl jeji komunikace jak smérem dovnitf, tak smérem ven, vytvari
firemni identitu a firemni image. Firemni identitou se firma musi zabyvat z toho divodu, aby
vytvofila pozitivni jméno znacky na vetejnosti a jméno firmy, jeho identifika¢ni znaky a povést
vyvolavali ve spotiebitelich pozitivni zadouci asociace. Pevna firemni identita je pak dilezita
v obdobich zmén, krizi ¢i mimotadnych udalosti nebo pfi vstupu novych konkurentil na trh,
ktefi mohou ohrozit pocet zdkazniktli a jejich loajalitu vici firmé. (Vysekalova, 2020, s. 17)
Firemni identitu a image si firma tedy buduje za pomoci spravné nastavenych komunikacnich
aktivit, které smétuji k naplnéni stanovenych cilti firmy. Komunikace se pak odviji od toho,
jaké jsou cile firmy na strategické Grovni, pfiCemz je tfeba zdaraznit, Ze ke strategickym cilim
jsou pfifazeny dil¢i cile, které maji za kol postupné vést k naplnéni cilii na celopodnikové

urovni. Aby tomu tak skute¢né bylo, je nezbytné napldnovat komunikacni aktivity takovym



zpusobem, aby odpovidaly vizim firmy do budoucna. (Fotr, 2020, s. 130) Je vsak tieba také
dodat, Ze komunikacni strategie musi byt pfizptisobena podminkam trhu, mistnim zvyklostem,
spolecensky obvyklym normam chovani a pozadované etice. (Machkova, Machek, 2021, s. 181,
182) S ohledem na fakt, ze cile firmy mohou byt riznorod¢ a mohou byt zacileny na celou fadu
oblasti a firemniho ptlisobeni, je tfeba pfi stanovovani komunikacni strategie zcela jednoznacné
urcit, zda jsou cile, a tedy i komunikace zaméfeny na konkurenci, trh, vyrobek, budovani hod-
noty znacky, cenu, distribuci, zvySovani prodeje, budovani loajality zdkazniki apod. (Bure-

Sova, 2022, s. 32)

Komunika¢ni strategie je vytvaiena celou fadou prvkill, mezi které patii reklama, direct marke-
ting, podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring a osobni prodej. Jakym
zpusobem jsou jednotlivé prvky implementovany do kazdodenni komunikace firmy se svym
okolim, ale také se zaméstnanci a dalSimi zacastnénymi, je jen na rozhodnuti samotného ma-
nagementu firmy. To se pak odviji od trhu, na kterém se firma pohybuje, konkurenéniho boje,
cili a vizi firmy, finan¢nich moznosti a dalsich prvka. (Machkova, Machek, 2021, s. 183) Ko-
munikaci firmy je mozno rozdélit dale do tfi oblasti, kdy firma komunikuje se stakeholders pred
nakupem (za pomoci reklamnich aktivit, na internetu, poskytovanim ptidanych sluzeb a ocho-
tou viic¢i zékazniklim), v pribéhu ndkupu (aktivni nabidka produktl a sluzeb, poskytovani ma-
terialt POS/POP, adekvatni prezentace produktu, doprava zbozi smérem k zédkaznikovi apod.)
a nakonec po nakupu (zékaznik si ovéfuje kvalitu nakoupeného zboZi nebo sluzeb, vyuziva
vyhod vérnostniho programu, je ovlivnén spravnosti a adekvatnosti fakturace, vyhodnocuje za-
kaznicky servis, ktery mu byl poskytnut). Komunikacni strategie musi byt optimalni ve vSech
fazich, protoZe nespokojenost zakaznika po nakupu vede k tomu, Ze zédkaznik jiZ v budoucnu

nebude uskuteciiovat dalsi ndkupy. (Bohacek, 2021, s. 33)

Komunikaéni strategie zahrnuje vSechny prvky komunika¢niho mixu a je podiizena komuni-
kacni politice, ktera ,,vyjadruje postoj firmy ve vztahu ke komunikacnim aktivitam, chovani a
poskytovani informaci®. Je tieba zdiraznit, ze firmy by mély komunikovat kontinualné a ne-
mély by komunikaci pteruSovat ani v obdobich, kdy dochazi k problémtim nebo krizim. (Ja-

kubikova, Janecek, 2023, s. 334)

10



1.1 Socialni sité jako nastroj marketingové komunikace

S ohledem na promény spole¢nosti, dynamicky vyvoj vypocetnich technologii a nova média,
ktera se rychle vyviji a ovlivituji marketingové piisobeni firem, je nutno do marketingové ko-
munikace implementovat novd média. Tato nova média zcela zménila komunikacni mix firem,
protoze ty se naucily vyuzivat riznorodé moznosti internetového prostoru, kde 1ze efektivné
oslovovat potencialni zakazniky a budovat vztahy s nimi. Na internetu je velké mnozstvi moz-
nosti: webové stranky firmy, bannery, stranky na socialnich sitich, moznosti propagace firmy
na webovych strankach jinych firem, vyuzivani sluzeb influencerti apod. (Vysekalova, 2020, s.

25)

Na socialnich sitich siln€ ptisobi na jejich uzivatele psychologie. Psychologie reklamy vstupuje
do kazdého komunika¢niho a marketingového planu firmy, kdy je nezbytné, aby firma komu-
nikovala se svymi zdkazniky Ucelné a s cilem jim ptedat urCité informace a piesvédcit je ke
koupi. Presvédceni ke koupi je samo o sobé problematickou a naro¢nou zalezitosti, proto je
tieba, aby do celého procesu vstupovala psychologie, kterd spravnym zptisobem oslovi uziva-

tele socialni sité. (Vysekalova, 2023, s. 46)

,Marketingovi pracovnici potiebuji byt tam, kde jsou jejich stavajici 1 potencialni zdkaznici a
kde probihd komunikace, a to je pravé na strankach socidlnich siti.“ Primarné Ize hovoftit o
Facebooku a Instagramu, protoze prave tyto socidlni sit€ maji stovky milionti aktivnich uziva-
telll a je mozno predpokladat dalsi narist téchto siti. Jsou globalnim fenoménem, ktery rychle
roste a ktery umozniuje osobni, socidlni a precizni nastaveni marketingu, ktery zde pisobi na
cilovou skupinu firmy. Socialni sité€ nejen, Ze prezentuji firmu a jeji vyrobky, ale také poskytuji
firmé cenné udaje o spotiebitelich, jejich nakupnich potitebach a rozhodovacim procesu. Tyto
dilezité zdkaznické pozadavky pak vedou k tomu, Ze firma sprdvnym zplsobem ptizpisobi
svou komunikaci smérem k cilové skupiné svych spotiebiteld. Na socidlnich sitich miZze firma
se spotiebiteli komunikovat, mtze se jich ptat na jejich nazory a postoje, zakaznici mohou hod-
notit svou firmu, psat komentare, ¢ist si nazory jinych spotiebiteld, fesit své potize a problémy.

(Buresova, 2022, s. 186)

Mezi vyhody marketingové komunikace na socialnich sitich patii existence komunit, kde spo-
ttebitelé spolu hovoii, maji stejné nazory a postoje, vyménuji si zde své zkusenosti. Tyto ko-
munity je mozno efektivné oslovit, vybudovat loajalitu spottebitelti vii¢i firmé a rychle zde vy-

fesit veskeré problémy, které se mohou vyskytovat. Uzivatelé nemusi pii komunikaci s firmou
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vytvaret dalsi registraci (napf. na webovych strankach firmy), ale mohou zde komunikovat se
zastupci firmy a jinymi uzivateli bez nutnosti dalSich registraci, vypliiovani formuléit, zadavani
osobnich dat apod. To pro né znamena usporu ¢asu a zvysuje to jejich chut’ a ochotu zde ko-
munikovat. Naklady na komunikaci jsou zde v podstat¢ nulové, stejn¢ tak zde nejsou zadné
piekazky vstupu. Stranky na socialnich sitich je mozno pii spravném nastaveni koncipovat ta-
kovym zpiisobem, Ze pisobi osobité a spotiebitele okamzité zaujmou a ten tak projevi zéjem o
firmu a jeji vyrobky. Dalsi kli¢ovou vyhodou je hypertargeting, tedy bezchybné a dokonalé
zacileni reklamniho ptisobi na konkrétniho spotiebitele. Diky sofistikovanym néstrojiim je
mozno uzivatele efektivné filtrovat podle jejich véku, pohlavi, vzdélani, stavu, mista bydlisté
apod. Pokud se chce firma vice na socidlnich sitich zviditelnit, pak ma moznost taktéz zvolit
placenou reklamu, ta vSak neni nezbytnou podminkou pro aktivitu na socialnich sitich. Firmy
také velmi ocenuji snadnost analyzy dat, kdy je mozno rychle ziskat statistické tidaje o navstév-
nosti socidlnich stranek, o délce Casu, ktery zde uzivatel stravi, opakovanosti navstév téchto siti

jednim uzivatelem apod. (Buresova, 2022, s. 186, 187)

Naopak za nevyhodu komunikacénich aktivit firem na socidlnich sitich je mozno povazovat do
budoucna Unavu ze socialnich siti, kdy opadne modni boom a pocty aktivnich uzivatelt pak
mohou rychle klesat a firma tak jizZ nebude moci efektivné oslovovat velké mnozstvi zdkaznik.
Taktéz nadmérné mnozstvi reklamy, ktera se na socialnich sitich vyskytuje, piisobi neZadoucim
zpusobem, kdy zdkaznik je pfehlcen reklamnimi sdélenimi a pfestdva je vnimat. Ne kazda
znacka je vhodna proto, aby byla prezentovana na socidlnich sitich, vhodné je to u modnich a
zajimavych produktli, avSak nékteré produkty jsou az pfili§ luxusni nebo osobni (¢i naopak
neosobni), aby byly prezentovany na socialnich sitich. Nékdy také mtize dochazet k problémtim
kontextu, kdy se reklama firmy objevuje na misté¢, které je pro tento typ reklamy nevhodné a
plsobi tak nepatiicnym zptisobem. Klicovou nevyhodou je pak negativni publicita. To zna-
mena, Ze stejné rychle, jako se $iii dobré jméno firmy, se jeSt€ rychleji §ifi negativni publicita

a Spatné recenze a negativni reference. (BureSova, 2022, s. 187)

Firma vSak musi dbat na to, aby vSechen obsah, ktery na socialnich sitich zvetejiuje, byl vy-
tvotfen spravnym zpusobem a odpovidal cilové skuping (¢i jinym osobam), ke kterym je smé-
fovan. S ohledem na to je tieba, aby byl zvolen adekvéatni komunikac¢ni styl, ktery musi obsa-
hovat pouze omezené mnozstvi odbornych vyrazi, je tfeba dbat na to, aby s vyznamem odbor-
nych vyrazl byli vSichni ¢tenafi obeznameni. Text nesmi byt psan az piili§ kvétnaté, jsou tieba

kratk4, jednozna¢nd a srozumitelna vyjadieni, kterd jsou pro kazdého ctenafe naprosto
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pochopitelna. Dlouhé véty, které obsahuji velké mnozstvi adjektiv nebudou ¢tenéfe zajimat. Na
druhou stranu neni vhodné, aby v kazdé vété byla uvedena jedna myslenka, nebo jeden benefit.
V jedné véte by nemélo byt uvedeno velké mnozstvi informaci, ty se pak mohou v textu ztracet
a Ctendf je nemusi spravnym zplusobem pochopit. V textu musi byt firma dostatecné zdvofila,
avSak nesmi byt ulisna, neni vhodné strhavat az ptili§ velkou pozornost na firmu a jeji ¢innost,
je tieba se do mysli zakaznika dostat pomalu, nendpadné, ale efektivné a tcinné. Sdéleni by
také nemelo generalizovat, neni vhodné pouzivat kli§é, naopak vitdna je originalita, kreativita

a tvarci napady prezentace firmy a vyrobku. (BureSova, 2022, s. 32)

1.2 Aktualni trendy v marketingové komunikaci

Influencer marketing se stal pevnou soucasti komunikacnich strategii mnoha firem, pfi¢emz
zvlastni pozornost je vénovana mikroinfluencertim. Mikroinfluencefi (obvykle s 1-100 tisici
sledujicimi) maji sice mensi publikum nez mega-influenceti, ale casto dosahuji vyssi miry da-
veéryhodnosti a angazovanosti sledujicich (Chen et al., 2024). Studie ukazuji, ze mikroinfluen-
cefi dokazi diky uz§imu zaméteni a autenticnosti efektivnéji ovliviiovat nakupni chovani svych
followeri nez celebrity s miliony fanouski. Firmy je proto vyuZzivaji k cilené komunikaci v
konkrétnich komunitach, protoze tito opinion leadefi buduji se svym publikem siln¢jsi vztah

zalozeny na duvéte (Chen et al., 2024).

Virtudlni (Al) influencefi — pocitacem generované postavy na socidlnich sitich — pfedstavuji
novy trend v online marketingu. Tyto digitalni osobnosti, jako naptiklad Lil Miquela ¢i Shudu,
ziskéavayji statisice az miliony sledujicich a spolupracuji se znackami podobné¢ jako lidsti influ-
encefi (Sands et al., 2022). Jejich vyhodou je plnd kontrola ze strany znacky — Al influencer
,nestarne®, nevyvolava skandaly a umoznuje firmam kreativné formovat jeho image (Sands et
al., 2022). Vyzkumy naznacuji, zZe spotiebitelé jsou piekvapiveé ochotni sledovat a interagovat
s virtualnim influencerem podobné jako s realnou osobou, byt’ s niz§i divérou, ale vy$$im word-

of-mouth efektem (Sands et al., 2022).

Uméla inteligence (Al) pronika do vSech oblasti marketingové komunikace a zasadné je pro-
meénuje. Generativni Al (napf. jazykové modely typu GPT) je vyuzivana k automatizované
tvorbé obsahu — od reklamnich textd po vizualy (Heitmann, 2024). Témét 90 % marketingo-
vych pracovnikil jiZ néstroje generativni Al vyzkouSelo a ptes 70 % je pouziva pravidelné (Ca-

shion & O’Brien, 2024). Diky tomu mohou vytvaret vice personalizovaného obsahu za kratsi
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dobu, coz vyrazné zvySuje efektivitu. Al rovnéz slouzi k prediktivni analytice, segmentaci za-

kaznika a real-time optimalizaci kampani (Kumar et al., 2024).

Se stale se rozsifujicim poctem komunikacnich platforem je klicovym trendem také omnikana-
lovy marketing — tedy propojeni vSech komunikac¢nich kanalti do jednoho celistvého zédzitku
pro zakaznika. Az 78 % zékaznikl ocekava konzistentni zkuSenost napii¢ vSemi kanaly, kde
interaguji se znackou (Salesforce, 2022). To vyzaduje propojeni webil, aplikaci, socialnich siti,
prodejen 1 zdkaznické podpory do jednotné strategie. Firmy proto investuji do Customer Data
Platform (CDP) a néstrojii marketingové automatizace (Darvidou, 2024), které¢ umoziuji jed-

notné fizeni a personalizaci kontaktu se zakaznikem na zékladé sdilenych dat.

Personalizace marketingovych sdéleni je dalsim klicovym trendem. Diky pokrocilym analytic-
kym nastrojim mohou firmy oslovovat zdkazniky individualn¢ — ptizptisobit obsah, nabidky i
casovani kontaktu. Az 71 % spotiebitelti dnes o¢ekava, ze firmy budou interakce ptizptisobovat
jejich osobnim preferencim, a 76 % zakazniki je frustrovano, pokud se tak nedéje (McKinsey
& Company, 2021). Personalizovand komunikace vyznamné zvySuje efekt — 80 % zakaznika
je podle spole¢nosti Epsilon ochotnéjsich nakoupit u znacky, kterd jim nabizi personalizovany
zazitek (Epsilon, 2018). Al umoziiuje tuto personalizaci Skalovat — analyzovat data v realném

Case, tvofit obsah na miru a dorucovat jej vhodnym kanédlem (Kumar et al., 2024).

Gamifikace je dal§im z modernich trendt, ktery se prosazuje napfi¢ odvétvimi. Spociva v im-
plementaci hernich prvkii, jako jsou body, odznaky, vyzvy ¢i soutéze, do zakaznické zkuSenosti
a vérnostnich programli (Mastercard, 2023). Vice nez 70 % firem z Zebticku Forbes Global
2000 n&jakou formu gamifikace jiz pouziva (Gartner, 2020). Vysledky ukazuji, Ze gamifikace
zvySuje engagement az o 47 %, a naptiklad zapojeni do gamifikovanych e-commerce prvki

vedlo k nartstu kliknuti na tlacitko ,.koupit™ o 15 % (Adact, 2023).

V reakci na klesajici pozornost spotiebitell se v marketingu prosazuji také interaktivni formaty
a imerzivni zazitky. Interaktivni obsah, jako jsou ankety, kvizy nebo personalizované videopti-
béhy, vyzaduje aktivni zapojeni publika a dosahuje vyrazné vyssiho engagementu nez tradi¢ni
pasivni formaty (Rani, 2024). Rozsitena realita (AR) umoznuje virtudlni vyzkouseni produkta
a zvysuje konverze az 0 90 % ve srovnani s klasickym 2D obsahem (Imagine.io, 2025). Virtu-
alni realita (VR) zase poskytuje hluboké zazitky, jako jsou simulace, virtualni prohlidky nebo
vzdélavaci formaty. Interaktivni livestreamy a shoppable videa pak stiraji hranici mezi obsahem

a nakupem, ¢imz vytvafeji atraktivni ndkupni prostfedi (Rani, 2024).
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1.3 Peer-to-peer modely v kontextu sdilené ekonomiky

Definice a vyvoj sdilené ekonomiky

Sdilena ekonomika (sharing economy) oznacuje model zalozeny na peer-to-peer (P2P) vzta-
zich, kdy jednotlivci mezi sebou doc¢asné sdileji nevyuzité zdroje — at’ uz jde o zbozi, sluzby, ¢i
majetek — prostfednictvim digitalni platformy (Sundararajan, 2016). Jedna z konsolidovanych
definic uvadi, Ze sdilend ekonomika je ,,Peer-to-peer model sdileni nevyuzitych kapacit zbozi
Ci sluzeb, a to jak v komercni, tak nekomercni formé, ktery je zprostiedkovan digitalni platfor-
mou a nevede k pfevodu vlastnictvi“ (Frenken & Schor, 2017). V literatufe se pro tento feno-
mén pouzivaji 1 dal§i oznaceni, jako je piistupova ekonomika, kolaborativni spotieba, platfor-
mova ekonomika ¢i gig ekonomika — vSechny tyto pojmy vSak v zasad¢€ vyjadiuji stejny princip:

preferenci ptistupu ke statkim namisto jejich vlastnictvi (Botsman & Rogers, 2010).

Moderni podoba sdilené ekonomiky se zacala dynamicky rozvijet koncem prvniho desetileti
21. stoleti. Impulsem byl rozmach digitalnich technologii (chytré telefony, online platformy) a
také ekonomické a spolecenské faktory véetné finan¢ni krize roku 2008. Zpocatku §lo o nezis-
kové iniciativy typu Couchsurfing ¢i Freecycle, avSak zadhy vznikly komeréni platformy jako
Airbnb, Uber ¢i TaskRabbit, které béhem posledni dekady exponencialné vyrostly (Sundarara-
jan, 2016). Tyto platformy globalné revolucionalizovaly tradi¢ni odvétvi tim, Ze propojuji in-

dividualni nabidku a poptavku napiimo online (Zervas, Proserpio & Byers, 2017).

Sdilen4 ekonomika reaguje 1 na nedostatky pruznosti tradi¢nich trhl, naptiklad v oblasti pie-
pravy osob umoznily P2P platformy vstup tisicim tidicti, ¢imz rozsitily nabidku pfepravnich
sluzeb oproti stavu, kdy trh kontrolovaly jen taxisluzby (Cohen & Sundararajan, 2015). Po-
dobné v ubytovani dokazal Airbnb nabidnout vice liiZek neZ nejvétsi hotelové fetézce (Zervas,
Proserpio & Byers, 2017). Digitalni platformy sniZuji transakéni ndklady, diky ¢emuz se otevi-

raji zcela nové trhy (Einav, Farronato & Levin, 2016).

Prinosy peer-to-peer sdileni

P2P modely maximalizuji vyuziti existujicich zdrojl. Spotiebitelé ziskavaji ptfistup k vécem,
které by jinak zlstaly nevyuzité, ¢imz dochdzi k finanénim Gispordm a zisklim obou stran (Boc-

ker & Meelen, 2017). Zapojenim dfive nevyuzitych kapacit vznikaji nové pfijmy a roste
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ekonomicky blahobyt — napt. Uber a Lyft zvysily spotiebitelsky piebytek v dopravé (Cramer
& Krueger, 2016).

P2P model zajistuje flexibilitu — nabidka se rychle pfizplisobuje poptavce, coz je vyhodné pii
sezonnich ¢i neocekavanych udalostech (Frenken & Schor, 2017). Environmentalné ptispiva
tim, Ze snizuje materidlovou spotfebu a emise, protoze se jeden vyrobek vyuziva vicekrat (Mar-
tin, 2016). Komunitni rozmér sdileni podporuje budovani diivéry a socialni soudrznosti (Ha-

mari, Sjoklint & Ukkonen, 2016).

Sdilena ekonomika také otevird nové moznosti vydelku pro Siroky okruh lidi. Vice nez polovina
idi¢h Uberu v USA si jezdénim pfivydélava méné nezZ 15 hodin tydné (Hall & Krueger, 2018).
Na druhé strané témét 20 % tvofi fidici s plnohodnotnym Givazkem, coZ ukazuje flexibilitu mo-

delu.

Po pandemii Covid-19 se sdilenad ekonomika opé&t zotavila — Airbnb v roce 2021 vykazalo nej-
2015 oc¢ekavala, ze objem globalni sdilené ekonomiky vzroste z 15 miliard USD (2014) na 335
miliard USD v roce 2025 (PwC, 2015).

Vyzvy a rizika sdilené ekonomiky

P2P sluZby ¢asto vznikaji mimo regulovany ramec a vyzaduji pravni dohled (Frenken & Schor,
2017). Nadmérna komercializace miZe vést k negativnim externalitim (napf. narlst najmui
nebo zatéz dopravy) (Zervas, Proserpio & Byers, 2017). Diskriminace je dal$i vyzvou — studie
prokazala, Ze hostitelé na Airbnb méné Casto akceptuji Zadosti lidi s afroamerickymi jmény
(Edelman, Luca & Svirsky, 2017). Platformy na to reaguji anonymizaci profill ¢i zavedenim

ptisnéjsich kodexii chovani.

Duivéra je klicovym predpokladem — uspé$né platformy zavedly systémy hodnoceni, pojiSténi

a zékaznickou podporu. Ptesto rizika zneuziti zistavaji realitou.

16



Prakticka cast

V praktické casti bude nejdiive provedena analyza stavajici komunikacni strategie zvolené

firmy, kterou je spole¢nost HoppyGo.

2. Metody zpracovani zavérecné prace

Cilem této bakaldiské prace je vyhodnotit soucasnou komunikaéni strategii platformy
HoppyGo a navrhnout doporuceni pro jeji optimalizaci. K tomuto cili se vztahuji nasledujici

vyzkumné otazky, které budou zavérem této prace vyhodnoceny.

VOI: Jakym zptisobem HoppyGo komunikuje se Sirokou vetejnosti?

VO2: Jak HoppyGo vyuziva socialni sité v ramci své komunikacni strategie?
VO3: ,,Jaké komunikaéni postupy pouzivaji hlavni konkurenti HoppyGo?*

VO4: Které aktualni marketingové trendy by mohl HoppyGo efektivné vyuZit pro dalsi rozvoj

své komunika¢ni strategie?

Pouzité metody

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metodou, ktera slouzi k ptehlednému, heslovitému a komplexnimu shrnuti
velkého mnozstvi informaci, které lze ziskat za pomoci jinych analytickych metod. Smyslem
SWOT analyzy je sumarizace dat takovym zptisobem, aby bylo mozno déle formulovat navrhy
a doporuceni na optimalizaci situace firmy v analyzované oblasti. Ve SWOT analyze jsou de-
finovany silné a slabé stranky podniku, které vychazi z vnitiniho prostfedi firmy. Jde tedy o
informace pfimo souvisejici s vnitropodnikovymi procesy, strategii, chovanim managementu,
organizaci, vedenim a fizenim firmy. Dale jsou charakterizovany hrozby a ptilezitosti, coZ jsou
naopak faktory formulované vnéjSim prostfedim firmy, které na firmu ptimo ptisobi. Jde o kon-
kurencni, legislativni, technologické, etické a dalsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Z to-

hoto prostfedi mohou vyplynout hrozby, které je tfeba eliminovat a pfijmout takova opatteni,
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ktera firmu ochrani pied jejich vyskytem a naopak ptilezitosti, které je vhodné uchopit a pro-

meénit v silné stranky do budoucna.

V ramci této prace je SWOT analyza pfimo zacilena na oblast komunikacni strategie firmy
HoppyGo. To znamena, ze nejsou brany v tivahu faktory tykajici se cenové politiky, zaméstna-
necké politiky apod. Informace plynou z dat, ktera byla zjisténa vyhodnocenim internich stra-
tegickych dokumentti a vefejné dostupnych zdrojii (internetové stanky, socidlni sité apod.).
SWOT analyza je formulovana tak, aby bylo mozno navrhnout soupis doporuceni, ktery napo-

muze firmé dale dosahovat trvale udrzitelného rustu.

2.2 Analyza a syntéza

Metoda analyzy a syntézy vstupuje do teoretické i1 praktické Casti prace. Na teoretické tirovni
jde o analyzu odborné monografie, kterd piimo souvisi s problematikou komunikac¢ni strategie.
Komplexni soubory poznatkil jsou rozlozeny na elementarni informace, které jsou pak snadno
pochopitelné a implementovatelné na problém feseny v této praci. Tyto rozlozené informace
jsou pak za pomoci navazujici metody syntézy slozeny zpét do celkli v podobé ucelenych od-
stavcll, podkapitol a kapitol, které na sebe logicky navazuji. Na praktické Grovni této prace
analyza zkouma aktudlni komunikac¢ni strategii firmy HoppyGo takovym zplsobem, aby byla
kriticky zhodnocena a byly nalezeny jeji nedostatky a slabiny, které je tfeba do budoucna eli-

minovat.

2.3 Indukce

Metoda indukce je postupem usuzovani, kdy se z dil¢ich poznatkd vyvodi obecné zavéry. Tato
metoda je uplatnéna piedev§im v praktické €asti, kdy jsou ziskdvany rGznorodé informace o
komunikacni strategii, které pochdzi z odlisnych informacnich zdrojt. Jde o velké mnoZstvi in-
formaci, které je nezbytné posoudit ve vzajemném kontextu a vyhledat riiznorodé vlivy, navaz-
nosti a souvislosti. Jde také o metodu, kterd je vhodna pro zpracovani analyzy SWOT, jez je

celkovym shrnutim, které je tvofeno celou fadou poznatki.

2.4 Dedukce

Metoda dedukce je vhodna pro zpracovani zavérl, vyhodnoceni a komplexnich shrnuti. Imple-

mentuje do sebe velké mnozstvi poznatkdl, a to tim zplisobem, Ze tyto poznatky se prolinaji,
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jsou obohaceny o znalosti, zkuSenosti a postiehy autora, vstupuji do nich kreativni nédpady a
usudky, které mohou byt netradi¢ni a neobvyklé. Dedukce je v rdmci této prace vyuzita prede-

v§im v diskusni ¢asti, ndvrhové ¢asti a zaveru prace.

3.1 Popis organizace/platformy, deskripce jejich komunikac¢nich
metod

Spole¢nost HoppyGo je zalozena na sdileni motorovych vozidel. Jedna se o otevienou plat-
formu, na které se miize zaregistrovat kazdy zajemce, ktery chce bud’ zaptjCit automobil a vy-
uzivat ho pro své vlastni ucely, nebo ten, kdo ma automobil a chce ho plijcovat za Uplatu cizim
lidem. Dochazi tedy k efektivnimu propojeni osob, které auto vlastni a téch, které ho naopak
nevlastni, kdy si tito lidé mohou navzajem vypomoci. Sdilena ekonomika je pomérné novym,
avSak velmi efektivnim a populdrnim zpiisobem, ktery napomaha fesit problémy spojené s vy-
sokymi naklady na koupi dané movité véci, a naopak vede k prospéchu osobam, které tyto vy-
daje investovaly a nyni hledaji moznosti, jak vyuzivat majetek nejen pro osobni ucely, ale také
pro dalsi vydélek. U osobniho automobilu je nutno vypajc¢ku zvazovat velmi peclive, protoze
majitel osobniho auta si musi byt jist, Ze automobil nebude vyuzivat, ale d4 ho k dispozici
osobé, ktera si ho na ur¢enou dobu zaptij¢i za stanovenou uplatu. Firma HoppyGo je otevienou

platformou, ktera toto sdileni vozli organizuje a fesi pfipadné problémy spojené se sdilenim aut.

Spolec¢nost HoppyGo vznikla v roce 2017, pfi¢emz v prvnich tiech letech firma rostla jen velmi
pomalu. V roce 2018 HoppyGo navézala spolupraci s firmou Skoda Auto, ktera projevila zdjem
o podporu projektu sdileni osobnich vozidel. AZ v roce 2020 doslo k tomu, ze se HoppyGo
roz§ifila a zaznamenala vyrazné zvySeni zdkaznické zékladny jak na stran€ majiteldi vozi, tak
na stran¢ téch, ktefi si vozidla ptijéuji. V soucasné dob¢ firma na svych webovych strankach
uvadi, Ze majitelé, kteti své automobily ptijcuji zdjemciim o jejich uzivani, si za rok 2024 puj-
Govanim vydélali téméF 31 mil. K&. Ridiéi s vozidly v ramci HoppyGo stravili na cestach téméf
28 tis. dni. V soucasné dob¢ je nabizeno v této platformé 1 800 vozidel, z toho jde o 300 rtiz-

norodych modeld automobilil.
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Firma HoppyGo vyuziva nasledujici komunikacni aktivity:

webové stranky, které jsou uzivatelsky ptiznivé, designové piijemné, pravidelné aktua-

lizované a obsahuji velké mnozstvi dillezitych informaci v ptehledné formé,

aplikaci HoppyGo urcenou pro chytré mobilni telefony, kterou si Ize zdarma stahnout

za pomoci Google Play,

stranky na socialnich sitich (ty budou podrobné analyzovany v nésledujici podkapitole

4.2),

spolupraci se Skoda Auto, kdy Ize nalézt &lanky o HoppyGo na webovych strankach

firmy Skoda Auto, kterd odkazuje na tuto platformu a zdtraziiuje piinos sdileni moto-

rovych vozidel,

¢lanky na rtznych oficidlnich webovych strankach a platformach, které maji velké

mnozstvi ¢tenaru:

o

o

o

o

webové stranky Prahaln.cz, ktera poskytuje ,,horké zpravy z metropole®, je vSak
nutno zddraznit, ze ne vzdy jsou tyto ¢lanky o HoppyGo zalozené na pozitivnich
informacich, tykaji se taktéz problému, se kterymi se firma potyka (potykala) a
mohou tak znamenat negativni publicitu,

webové stranky Mediat, které poukazuji na fungovani HoppyGo, a to pfedevsim
v pozitivnim duchu, kdy prezentuji HoppyGo jako firmu, kterd vykonava celo-
spolecensky prospeésné aktivity,

webove stranky CzechCrunch popisuji novinky a vize HoppyGo do budoucna v
ptiznivém svétle, kdy poukazuji na snahu firmy riist, pronikat do menSich mést,
ale také expandovat do jinych zemi — na Slovensko,

webove stranky Hospodatskych novin,

webove stranky Prazského deniku,

webové stranky Lidovek,

Youtube kanal, kde je velké mnozstvi videi, ktera poukazuji na fungovani firmy Hop-

pyGo,

inciativy tykajici se spolecenskych problémi, tedy napt. vnimani Zen za volantem,

charitativni aktivity (napf. v dobé pandemie Covid-19 firma HoppyGo pijcovala

zdarma vozidla nezbytna pro ¢innost Charity Opava).
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V soucasné dob¢ firma nevyuziva nasledujici komunika¢ni moznosti:

e reklama v televizi (audiovizuélni reklamni spoty vysilané za pomoci tradi¢nich médii,
tedy vetejnopravni nebo komeréni televize),

e reklama v radiu (audio spoty vysilané za pomoci vetejnopravnich nebo komercnich roz-
hlasovych stanic),

e billboardy nebo tisténé propagacni materialy,

e propagacni pfedméty (v podobé drobnych propagacnich ptedmétti s logem firmy),

e Ucast na veletrzich a vystavach,

e event marketing,

ucast na aktivitach mistni komunity.

V oblasti organického vyhledavani dosahuje platforma HoppyGo velmi dobrych vysledki. Po
zadani klicového vyrazu ,,sdileni automobili* do vyhledavace Google se webové stranky Hop-
pyGo standardné zobrazuji na ptfednich pozicich, ¢asto jako prvni neplaceny vysledek. Tento
fakt svédci o kvalitné nastavené SEO strategii (Search Engine Optimization), kterd napomaha
zvySovani viditelnosti znacky ve vyhledavacich a zaroven usnadiuje piistup novych uzivatelt

k platformé bez nutnosti placené reklamy.

Firma se snazi stavét svou komunikacni strategii pfedev§im na aktivitach v kyberprostoru, kde
je velmi aktivni. Tradi¢ni média nejsou vyuzivana. Chybi v§ak implementace celé fady moder-
nich a netradi¢nich komunikacnich aktivit, které by mohly do budoucna firmé¢ vyrazné napo-

moci dalS§imu rlstu a rozvoji.

Zde je tieba zdiiraznit, Ze l1ze nalézt pomérné velké mnoZstvi negativnich recenzi na standardné
vyuzivanych strankdch, na kterych Siroka vetejnost vyhledava informace o firmach. Napt. na
webovych strankach Firmy.cz je moZno nalézt siln€ negativni recenze, kde klienti (jak na stran¢
uzivateld vozidel, tak i na strané téch, ktefi automobily nabizi k zapijceni) HoppyGo kritizuji
systém, ceny, problémy v sytému piijcovani automobilil, negativa spojena se znecisténim nebo
posSkozenim automobilli ze strany uzivatele apod. Zde se jedna o silné negativni vliv, ktery
muze odradit potencialni zdjemce o vyuzivani sluzeb této platformy. Naopak je zde také mnoho
pozitivnich recenzi, kdy uzivatelé uvadi kladné zkusenosti a doporucuji HoppyGo Siroké vetej-

nosti.
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Aktivity CSR, které¢ firma HoppyGo realizuje, nejsou pro Sirokou vefejnost dostupné na inter-
netovych strankach v podobé uceleného piehledu socidlnich odpovédnosti, které firma piijima.
Nevyuziti takové prilezitosti snizuje potencial komunikacni strategie firmy na vetejnosti ve

snaze vybudovat si dobré jméno a s nim spojené pozitivni asociace.

V ramci jednotlivych CSR piliiti je mozno aktivitu firmy HoppyGo shrnout nasledujicim zpii-
sobem. Ekonomicky piliF spo¢iva v implementaci investic do riznorodych oblasti, napt. do
zameéstnanct, etického chovani firmy, fairtrade apod. Firma HoppyGo je mikrofirmou, protoze
ma mén¢ nez 10 zamé&stnancl.. Firma samoziejmé funguje v souladu s veskerymi legislativnimi
normami, které na ni ptisobi. Nevyskytuje se zde podpora cerné prace, firma funguje na zakladé
fair trade zasad, nedochazi zde k diskriminaci ¢i nevhodnému chovani zaméstnancu. Protoze
firma ma méné nez 10 zaméstnanct, nejsou zavedeny v ramcei zaméstnanecké struktury a fizeni
lidskych zdrojii zddné moderni nastroje (cafeteria systém, systém rlstu a vzdélavani zamést-
nanct, eticky kodex a jeho implementace do kazdodenni prace apod.). V rdmci socialniho pi-
life je mozno hovotit o tom, Ze firma realizovala v minulosti spoleéné s firmou Skoda Auto
charitativni ¢innost, kdy v dob¢ pandemie Covid-19 zaptj¢ila automobil pro charitativni ucely.
Jde v8ak o pomérné starou zélezitost, kterd prob¢hla jiz v dubnu roku 2020. Od té doby nejsou
znamé zadné charitativni ¢innosti, kterych by se HoppyGo ucastnila. Je moZno pouze zminit
iniciativu ,,zeny auta pajcuji*, kterd podporuje Zeny za volantem a snazi se eliminovat negativni
stereotypy spojené se schopnostmi Zen — fidi¢ek. Ani environmentalni pili firma nekomuni-
kuje s vefejnosti. Faktem je, Ze samotné jadro sdilené ekonomiky je spojeno s ochranou zivot-
niho prostfedi, plnohodnotnym vyuZivanim movitych a nemovitych véci. Tim, Ze jsou tyto véci
vyuzivany vice lidmi, nedochazi ke zvySovani poptavky po ndkupu danych véci, firmy je tedy
nemusi vyrabét nad ramec nutného maxima a snizuje se tak tlak na zivotni prostiedi. HoppyGo

nabizi velké mnozstvi elektrickych automobili, jejichZ provoz neni spojen s produkci emisi.

V soucasné dob¢ firma nerealizuje pfili§ aktivné CSR aktivity, nelze je proto povaZovat za sil-
nou stranku komunikacnich aktivit, protoZe nejsou Zadnym zplisobem propojovany s marketin-

govymi aktivitami.

3.2 Vyuziti socialnich siti firmou HoppyGo

Firma HoppyGo je velmi aktivni na vSech béZnych a zndmych socidlnich sitich, kde provadi

pravidelné aktualizace a vklada ptispévky, fotografie, videa apod.
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Na TikToku ma firma HoppyGo celkem 2 090 sledujicich, ziskala prozatim 36,4 tis. ,,lajka®.
Pravideln¢ zde firma ptidava videa, fotografie a komentare, které poukazuji na fungovani firmy,
jsou zde prezentovana nova vozidla, kterd firma nabizi (primarn¢ jde o luxusni motorova vozi-
dla) a moznosti pro Sirokou vefejnost, jak se stat clenem platformy. Stejnym zpiisobem firma
prezentuje své sluzby na Instagramu, kde ma 3 015 sledujicich a zvetejnila zde 668 prispévk.
Firma je také velmi aktivni na Youtube, kde ma vlastni kanal, na kterém zvetejiiuje videa. Zde
ma firma 447 odbératelll a zvetejnéno bylo 40 videi. Zde firma pfedevsim v kratkych spotech
poukazuje na to, jak se miize zajemce zaregistrovat do této platformy, jakym zplisobem probiha
pfedani automobilu, jaké je vhodné pojisténi pro ucely sdileni automobilil, jak si zarezervovat

automobil apod.

Nejaktivnéji firma ptsobi na Facebooku, kde ma v soucasné dob¢ 12 tis. sledujicich. Praveé zde
zvetejiiuje riizné slevoveé akce, poskytuje navody, jak navazat spolupraci, dava tipy na zajimavé
vylety (které Ize absolvovat za pomoci automobilu), prezentuje automobil mésice a ukazuje na
vyhody ¢lenstvi na této platformé. Tyto stranky je mozno hodnotit velmi pozitivné, a to nejen
s ohledem na prezentaci automobilii za pomoci fotografii, videi a zvefejiiovani informaci, ale
také s ohledem na reakci firmy na neptiznivé a nékdy az agresivni komentare sledujicich. Ty
byvaji psany s nadsazkou, humorem, bez jakékoliv tendence k urdZeni ¢i napadani nepiijem-

nych uzivateld.

Tabulka ¢. 1 Data pro analyzu socialnich siti

Pocet
. Pocet sle- | Pocet
Analyza socialnich siti Nazev ) ) pii-
dujicich lajka

spévki
Facebook HoppyGo Ceska republika 12 tis. 10 tis. X
Instagram Hoppygo.czsk 3010 X 668
TikTok HoppyGoCzSk 2090 36,4 tis. X

Zdroj: Autor
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TikTok

Ptestoze ma profil HoppyGo na TikToku pouze okolo 2 000 sledujicich, podafilo se firmé oslo-
vit 8ir$i publikum prostfednictvim né&kolika videi, kterd dosahla statisicovych zhlédnuti Cisté
organickym zptsobem. Obsah zde sazi predevS§im na humor, jednoduchost a pfirozenou formu,

coz odpovida charakteru platformy a umoziuje znacce oslovit mladsi cilové skupiny.

Obrazek ¢. 1 Profil HoppyGo na TikToku

@hoppygoczsk
12 2090 36,4 tis.

eduj Sledujicich Lajky

Auta od lidl. Pro lidi.
i

2 hoppygo.com
£ E-mail

[> 369,5 tis.

Zdroj: TikTok
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Instagram

Instagramovy profil HoppyGo je v soucasnosti nejaktivngjs$i ze vSech socidlnich platforem
firmy. AvSak pfestoze ma profil ptes 3 000 sledujicich, organicky dosah a engagement ziistavaji
velmi nizké. Vyraznéjsi odezvu obvykle vyvolavaji pouze soutézni piispévky nebo placend

propagace.
Obrazek ¢. 2 Profil HoppyGo na Instagramu

hoppygo.czsk Zpriva A e

Piispévky (668) Sledujici (3 010) Sleduji (240)

HoppyGo CZ/SK
Auta od lidi. Pro lidi

# Pujéte si auto rovnou od jeho majitele

B Aplikace k pron&jmu aut

Powered by Skoda X

@ Kam.. &ist dal

Zeletavska 1525/1, Prague, Czech Republic 14000
@ linktree/hoppyge

CO06&06 60

Auto mésice HoppyTipy Nova auta Pribéhy majit... Vy 2 HoppyGo Vase otazky

B PRISPEVKY ) REELS [ OZNACENI

()
DEN ZEME HOPPY BLOG
védali jste, ze vétsina aut Kam na Velikonoce

vétsinu éasu jen stoji?
Pfitom sdilenim mlzeme

Zdroj: Instagram
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Facebook

Facebook je platforma, kde HoppyGo eviduje nejvice negativnich reakei, zejména pod tématy

jako elektromobilita nebo sdileni aut obecn¢. Komunikacni styl znacky je zde postaven na slus-

nosti, nadhledu a v nékterych ptipadech 1 lehce ironickych odpovédich, které reaguji na Casté

piedsudky ¢i kritiku. Firma tak udrzuje korektni ton i pii konfrontaci s negativnimi komentari.

>\ HoppyGo Ceska republika -
¢ 3. biezna- @

Auto mésice biezna: Skoda Elrog

Noveé elektrické SUV na HoppyGo! % 285 konf, dojezd az 580 km a
luxusni vybava véetné Matrix LED svétlomet(, masaznich sedacek a
parkovanf pfes mobil. Chcete zaZit budoucnaost fizeni? Pijcte si Elroqg na

vikend nebo delsi cestu a vyzkousejte elektromobilitu na vlastni kizi. |j

2 Vice o voze - https://hoppygo.com/.../514c19a02d/skoda-elroq-
suv-electric

#hoppygoczsk #skodaelroqg

BéZte do prdele s tim vymyslem -ojebem mésice. Je potieba si vymyslet lepsi picovinu.

Auto mésice... Ha ha ha, to mate od kud?! Ur¢ité je prodejnost tohoto srace na urovni
zapadnich sousedd, kteff zaviraji automobilky. Taky vsadili na auto mésice brezna.
Hahaha

@

Tosemilibi Odpovédét 10D

& Autor

HoppyGo Ceska republika
Dobry den, Slavomir, diky za upfimny nazor — emoce tenhle model rozhodné

vyvolava, a to nejen na silnicich. At uz s tim ¢lovék souhlasi, nebo ne, jedno je jisté
— diskuse o "auté mésice" jesté nikdy nebyla tak Ziva! =z Tym HoppyGo

4t Tosemilibi Odpovédét Y ib ]

Obrazek ¢. 3 Profil HoppyGo na Facebooku, Zdroj: Facebook
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4. Analyza a jeji vysledky

V analytické casti bude nejdiive popsana samotna firma HoppyGo, posléze budou analyzovany

komunikacni aktivity této firmy, ktera funguje na trhu sdileni hmotného majetku.

4.1 Analyza konkurence

I presto, ze platforma HoppyGo pfirozené zacinala fungovat na uizemi mésta Prahy, kde je nej-
vétsi trh pro sdileni automobili v CR, ktery mohla firma efektivné vyuzit ke svému rozvoji,
nyni jiz funguje napfi¢ celou CR a expandovala také na Slovensko. Zde je tedy zcela patrné, ze
firma dosahuje rastu a rozvoje, kdy vyrazné piibyva uZivateld, a to nejen na tizemi CR, ale také
na Slovensku. Firma dale zvazuje zavedeni dalSich sluzeb, a to pravé z divodu zachovani kon-
kurenéni vyhody a zvySovani poétu uzivatel platformy. V soucasné dobé je mozno v CR po-

vazovat za konkurenty tyto firmy:

e Cardway,

e Anytime Carsharing,

e Autonapul,

e Bolt (zde se jedn4 jak o free-floating sdileni automobild, tak i 0 moZnost pronajmout si

automobil 1 s fidi€em, tedy modifikaci taxisluzby),

Je vSak nezbytné uvést, ze firma Card4way funguje nejen na rovni free-floating carsharingu
(tedy sdileni firemnich automobilti rozmisténych po provozni oblasti), ale provozuje taktéz
standardni autoptijcovnu. Webové stranky této firmy nenabizi jasny a ptehledny soupis nabize-
nych automobiltl, kalkulaci ¢astky za pujceni automobilu, jednozna¢ny ptehled informaci, jak
postupovat v piipade zajmu o Clenstvi v této platformé. Je nezbytné stdhnout si aplikaci, provést
registraci a az posléze je mozno dale vyhleddvat automobily a moZnosti G¢asti. Jde tedy o vy-
raznou konkuren¢ni nevyhody firmy Car4way (a tedy také vyhodu pro firmu HoppyGo), kdy
potencialni uzivatel, ktery si chce pouze zjistit informace, musi vynalozit casové naklady a Gsili

pro zjisténi zékladnich dat.

Naprosto stejna nevyhoda jako u Car4way byla nalezena taktéz u firmy Anytime. Zde uZivatel
musi velmi dlouho vyhledavat informace, aby byl schopen zjistit, v jakych méstech a jakym
zpusobem funguji sluzby této platformy. Po detailnéj$i analyze je patrné, Ze firma nabizi své

sluzby carsharingu pouze na Gzemi Prahy a Plzné. Pro bliz$i informace musi opét zdjemce
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stahnout aplikaci a provést registraci, bez toho neni mozno nalézt nabizené automobily. Stejné
jako u ostatnich konkurentli je Anytime pievazné free-floating carsharingem, ktery je v sou-

casné dobé mnohem vice rozsifeny, nez peer-to-peer carsharing.

Spole¢nost Autonapiil funguje obdobné jako HoppyGo, je zde vSak opét nezbytna registrace
pro dalsi zjisténi udaje a stranky jsou pomérn¢ nepichledné. Pti snaze o analyzu nabizenych
automobilll stranky poskytuji odkazy na dalsi stranky, ty pak na dalsi stranky atd. Zjisténi in-
formace o nutnosti registrace pro podrobnéjsi informace prob&hly 4 odkazy na dalsi stranky.
Autonaptll nabizi své sluzby pouze na tzemi mést Praha, Brno, Ostrava, Plzen, Liberec, Olo-
mouc a Hradec Kralové. Stranky spolecnosti zmifiuji i moZnost sdileni osobniho automobilu,

ale dal$i informace nebo specifické podminky nikde uvedeny nejsou.

Nejhtie se svymi potenciadlnimi zékazniky na webu komunikuje firma Bolt, ktera nabizi taktéz
sdilené automobily. Tato spolecnost spoléha priméarné€ na popularitu své ptivodni aplikace Bolt,
kterd je jiz n€kolik let rozSifend diky taxisluzbé, pticemz platforma pro sdileni automobili ,,Bolt
Drive* je integrovana ptimo do tohoto existujiciho rozhrani. V ramci firmy Bolt jde o Siroké
spektrum dalSich sluzeb, coz mlize plsobit jako silnd konkurenéni vyhoda této firmy —jde nejen
0 moznost pijcovani automobild, ale také o moznost plijcovani elektrickych kolobézek, moz-
nost stat se kuryrem a pfepravovat balicky nebo objednané jidlo, ale také moZnost stat se fidi-

¢em pro jiZ zminovanou taxi sluzbu.

Tabulka ¢. 2 Porovnani firmy HoppyGo s konkurenci

Anytime
Prvek HoppyGo Cardway ) Autonaptl | Bolt
Carsharing

Stranky na socialnich sitich ano ano ano ano ano
Webové stranky ano ano ano ano ano
Youtube kanal ano ano ano ano ano
Cléanky na internetu ano ano ano ano ano
Nutnost registrace na webovych stran-

) ne ano ano ano ano
kach pro ziskani informaci
Fungovani napfi¢ celou CR ano ne ne ne ano
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Zvetejnovani informaci o CSR ne ne ne ne ne

o ) ) ano, naposledy
Charitativni ¢innosti ne ne ne ano
v$ak v roce 2020

Propagacni materialy ne ne ne ne ano

Iniciativy tykajici se spolecenskych pro-

ano ne ne ne ano
bléma
Reklama v radiu ne ne ne ne ano
Reklama v televizi ne ne ne ne ne
Event marketing ne ne ne ne ne
Ucast na akcich mistni komunity ne ne ne ne ne
Rizné slevové akce ano ano ano ano ano
Spoluprace s jinou vyznamnou firmou ano ne ne ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka vyobrazuje konkurenc¢ni profil hlavnich konkurentl. Je z ni patrné, Ze nej-
vyznamnéj$im konkurentem HoppyGo je platforma Bolt Drive. Tato sluzba té€Zi ze sjednocené
a silné vizualni identity, kterd propojuje rizné sluzby pod jednou znackou — sdilena auta, ko-
lobézky, taxisluzbu a v samostatné aplikaci i rozvoz jidla. Diky tomu Bolt jednoduseji buduje
zakaznickou loajalitu, posiluje zapamatovatelnost znacky a ptisobi konzistentné napti¢ riznymi
kanaly. Vyraznym faktorem je 1 jednoduché, intuitivni uZivatelské prostiedi aplikace a spoleh-

livost sluZeb, které dohromady pfispivaji k pozitivni uzivatelské zkuSenosti.

A4

Bolt navic disponuje vyrazné vy$§im rozpoctem, coZ spolecnosti umoziuje realizovat rozsahlé
marketingové kampané vcetné televizni reklamy, online videoformatii nebo velkoplo$né ven-
kovni reklamy (OOH), ¢imz zvySuje svou viditelnost napti¢ médii i vefejnym prostorem. V
kombinaci s uméle nizkymi cenami, které si diky silnému kapitdlovému zdzemi mize dovolit,

dokéZe efektivné oslovovat nové uzivatele a prebirat zdkazniky jinym znackam.

Tabulka ¢. 3 Bodove hodnoceni konkurence
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Konkurenc¢ni

-3 -2 -1 0 1 2 3
profil
Cardway
Profily na so- ) HoppyGo
Anytime
cidlnich sitich Bolt
Autonapil
Cardway
Webové Anytime
stranky Autonapil
Bolt
Clanky na in-
Autonapil Car4way HoppyGo Bolt
ternetu Anytime
Fungovani na- ) Bolt
5 Anytime Car4dway HoppyGo
ptic celou CR Autonaptl
) Cardway
Zvetejiovani _
) Anytime
informaci o HoppyGo
Autonaptl
CSR
Bolt
Car4dway
Charitativni Anytime
) ) Bolt
¢innosti Autonapul
HoppyGo
Iniciativy ty-
) Car4way
kajici se spo- .
Anytime | HoppyGo Bolt
lecenskych
Autonapul
problému
Card4way
Anytime
Reklama v ra-
) Autonaptil
diu
HoppyGo
Bolt
Card4way
Reklama v te- | Anytime
.. Bolt
levizi Autonapul
HoppyGo
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Vizualni bran- )
. .|| HoppyGo Anytime
ding ve veftej- CardWay
Autonapul Bolt
ném prostoru
Cardway
Anytime
Event marke-
) Autonapil
ting
HoppyGo
Bolt
Cardway
Slevové akce Anytime | HoppyGo
Autonapil Bolt
Cenova do- Car4Way
. Bolt
stupnost HoppyGo | Autonaptl Anytime
Spoluprace
B Cardway
$ jinou vy- ) HoppyGo
Anytime
znamnou fir- Bolt
Autonapul
mou

Zdroj: Autor

Z vysledka konkurenéniho profilu vyplyva, Ze nejlépe hodnocenou platformou je Bolt Drive,
kter4 dosahla celkového skore 21 bodii. Jeji silnd komunikacéni pozice je vysledkem kombinace
znamé popularni znacky, agresivni cenové politiky, jednotného brandingu flotily, pfitomnosti
ve vefejném prostoru a kvalitni zdkaznické podpory. Tento naskok je zaroven umoznén vy-
znamnou investici (desitky milioni Eur) ze strany mateiské spole¢nosti, diky cemuz Bolt

Drive ziskal vyrazny naskok pfed ostatnimi konkurenty.

Na druhé pozici se s vyraznym odstupem umistila platforma Anytime se ziskem 2 bodu. Ta
disponuje dobfe strukturovanou digitalni komunikaci a lehce rozpoznatelnym brandingem,
avSak v oblastech jako je komunitni engagement, edukace nebo event marketing vykazuje pro-

stor pro dal$i rozvoj.

HoppyGo a Car4Way doséhly shodné -1 bodu, coz signalizuje slabsi pozici v oblasti komu-
nikacni a vizualni strategie. V ptipadé¢ HoppyGo se ukazuje jako zdsadni nedostatek absence
vizualné oznacenych vozidel. Tato skutecnost vyrazné snizuje fyzickou ptitomnost znacky ve

vefejném prostoru a omezuje jeji rozpoznatelnost. Na rozdil od flotilovych sluzeb, kde je
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jednotny vizualni styl soucasti kazdého vozidla, zistava znacka HoppyGo vizuadln€ neukotvena.
V tomto kontextu Ize doporucit zavedeni pobidek pro majitele, které¢ by motivovaly k vizual-
nimu oznaceni jejich vozl (napt. formou samolepek ¢i polepti vyménou za slevy z poplatkl
nebo zvyhodnéni v ramci platformy). Takovy krok by mohl vyrazné ptispét k posileni pozice

znacky vuci konkurenci.

Nejslabsi vysledek zaznamenala sluzba Autonapil, ktera ziskala -8 bodii. Tento vysledek od-
razi nizkou uroven marketingové aktivity, minimalni vizudlni identitu a omezenou interakci se
$irsi vefejnosti. PestoZe jde o historicky nejdéle puisobici carsharingovou sluzbu v Ceské re-
publice, z hlediska soucasnych komunikaénich standardt a konkurenceschopnosti vyrazné za-

ostava.

4.2 Porterova analyza

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Z pohledu HoppyGo se konkuren¢ni prostiedi v oblasti sdilené mobility v poslednich letech
vyrazné vyosttilo. Ackoli si HoppyGo udrzuje silnou pozici na trhu, musi reagovat na rostouci
tlak ze strany B2C carsharingovych sluzeb. Vyraznym momentem, ktery situaci zdsadn¢ ovliv-
nil, byl vstup globalniho hrace Bolt se sluZzbou Bolt Drive v ¢ervnu 2024. Ten spustil v Praze
flotilu 400 vozl ve free-floating rezimu a vyrazné ovlivnil trh agresivni cenovou politikou a

vysokym marketingovym rozpoctem.

Vedle Boltu zlstavaji hlavnimi konkurenty Anytime a Car4Way. Car4Way dlouhodobé domi-
nuje ¢eskému trhu z hlediska poctu vozidel (cca 1400 aut) a operuje zejména v Praze a dalSich
velkych méstech (Ondtej, 2024), pricemz kolem 1000 vozii je k dispozici na pobockach Louda
auto a zbytek funguje jako free-floating sdilena auta. Druhym hra¢em je jiZ zmiflovany Anytime
s pfiblizn€ 700 vozy, zaméteny rovn€Z na hlavni mésto. Poslednim vét§im hracem na trhu je

pak Autonaptil.

Navzdory této konkurenci HoppyGo se v roce 2023 zvysil pocet registrovanych uzivatelii na
pfiblizné 188 tisic, z &ehoz 170 tisic bylo v CR. Aktivné sluzbu vyuzilo kolem 20 tisic zikaz-
nikd, coZ je srovnatelné s vysledky Car4Way (Bohac, 2023). Na rozdil od free-floating platfo-
rem HoppyGo cili spiSe na delSi prondjmy — primérna délka zapajcky €ini ptiblizné 4 dny — a
zamé&fuje se na Sirsi spektrum potieb: vikendové vylety, cestovani mimo mésto ¢i specifické

ptilezitosti.
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V letech 2023-2024 doslo také k odchodu nékterych hract — napt. AJO carsharing ukoncil
¢innost, Anytime se stahl z Brna a mad’arska platforma GreenGo opustila trh jiz v roce 2022.
Ptestoze tyto odchody mirné snizily konkurenéni tlak, ptichod novych silnych znacek jako Bolt
a stale aktivni cenové valky mezi B2C poskytovateli udrzuji rivalitu na vysoké trovni. Cel-
kové€ se v roce 2025 na trhu nachazi témétr 2000 free-floating sdilenych voza ve 12 ¢eskych
méstech (ACC, 2025), pii¢emz diiraz je kladen na dostupnost, cenu a kvalitu sluzeb. HoppyGo
na tuto situaci reaguje rozvojem zakaznické podpory, rozsitenim vybéru vozidel (napft. elektro-

mobily tvoii jiz 5 % vSech aut) a posilovanim vztahu s majiteli vozi, ktefi tvoii patet platformy.
Hrozba substituti

HoppyGo a dalsi carsharingové sluzby musi Celit i nepfimé konkurenci v podobé¢ substitutti —
alternativnich zpisobt, jimiz mohou zékaznici uspokojit svou potiebu mobility. Nejvyznam-
n&j3i substituci je vlastnictvi auta. Ceskd republika patii k zemim s velmi vysokou mirou au-
tomobilizace; v roce 2020 ptipadalo cca 573 osobnich aut na 1000 obyvatel a celkovy vozovy
park ¢&inil pies 6,1 milionu vozii (CTK, 2021). Pro mnoho lidi tak zfistava soukromé auto pre-
ferovanym fesenim dopravy, zejména mimo velkd mésta. Pokud maji lidé vlastni viz, klesa
potfeba vyuzivat carsharing — ten se stava spiSe doplitkovou sluzbou, napft. pro situace, kdy
potiebuji druhé auto nebo jiny typ vozidla. Ekonomické faktory v§ak mohou roli substituce
ovlivilovat: provoz a vlastnictvi auta je nakladné (palivo, pojisténi, udrzba) a v dob¢€ vysokych
cen Ci inflace néktefi fidi¢i prehodnocuji, zda se jim vlastni viiz vyplati. Studie uvadéji, Ze tém,
kdo najezdi méné nez 10 tisic km ro¢n¢, se mize sdileni auta finan¢né vyplatit vice nez koupé
vozu (Malacek, 2024). Pro urcitou ¢ast populace je tak carsharing redlnou ndhradou vlastniho
auta, coz do budoucna snizuje substituc¢ni hrozbu plynouci z touhy vlastnit viiz. Na druhou
stranu, citova a prakticka vazba na “vlastni automobil” je stale silnd, zejména mimo mladsi
generaci — pro mnoho lidi pfedstavuje auto symbol nezavislosti a pohodli, které¢ho se necht&ji

vzdat.

Dal§im substitutem jsou taxisluzby a ride-hailing (alternativni taxisluzby typu Uber, Bolt
apod.). Tyto sluzby nabizeji feSeni “mobilita na zavolani” bez nutnosti fidit, pro kratké méstské
cesty ¢i veCerni ndvraty domil Casto zadkaznik zvazuje, zda si ptjcit sdilené auto, nebo radé¢ji
objednat taxi. V Praze 1 jinych méstech jsou sluzby jako Uber a Bolt rozsifené a cenové rela-
tivné dostupné, coz predstavuje pro carsharing konkurenc¢ni alternativu. Z pohledu zakaznika

je rozhodovani dano cenou, pohodlim a ucelem cesty: na jednorazovou kratkou cestu po mésté
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muze byt taxi praktictéjsi (odpada starost s parkovanim), zatimco na delsi vikendovy vylet vy-
jde levnéji pujcit si auto. VeFejna doprava je dalSim vyznamnym substitutem, zejména ve
méstech. Ceskd mésta maji hustou sit MHD a Zelezniéni spojeni; naptiklad v Praze je pro
mnoho obyvatel MHD primarni dopravni prostiedek a jen 16 % PraZzanl jezdi denné autem.
Témet tretina Prazana se také kazdodenné po mésté pohybuje pésky (STEM/MARK, 2023).
Tato fakta ukazuji, ze nemotorové a veirejné formy dopravy do zna¢né miry snizuji pottebu
vlastnit ¢i sdilet automobil pro kazdodenni cesty. Carsharing v takovém prostiedi konkuruje
spise jako doplitkova moznost (napt. kdyz MHD nelze pohodIné€ vyuzit k urcité cesté, nebo pro

pfevoz objemnych véci).

Za substitucni hrozbu lze povazovat i klasické autopiijéovny. Tradi¢ni ptij¢ovny aut ptisobi
dlouhodobé, zejména v turistickych lokalitach a pro del$i prondjmy (dny a tydny). Svou sluZzbou
se ptekryvaji s modely, které nabizi HoppyGo (ptjcit si viiz na dovolenou, st€hovani apod.).
Nicméné¢ carsharingové platformy maji vyhodu v automatizaci a dostupnosti — viiz Ize rezervo-
vat pres mobilni aplikaci 24/7 a vyzvednout na mnoha mistech, zatimco u klasické pijcovny je
vicedennich vypijckach jsou navic Casto konkurenéni nebo dokonce vyhodnéjsi oproti tradic-
nim autoptj¢ovnam. Presto velké mezinarodni pij¢ovny (Europcar, Budget aj.) ptedstavuji al-
ternativu — maji zavedenou klientelu a vnimanou jistotu sluzeb, coz mize konzervativnéjsi za-

kazniky od carsharingu odrazovat.

Cenové se peer-to-peer carsharing, freefloatingové carsharingy a tradi¢ni autopijcovny pohy-
buji na obdobné urovni — denni prondjem vozu se obvykle pohybuje mezi 800 az 1500 K¢ v
ptipadé P2P platforem jako HoppyGo, pfi¢emz rozdily v cenach jsou dany konkrétni nabidkou
vozu a jeho vybavou. U autoptj¢oven (napi. Budget, Europcar) je rozptyl podobny — od cca
700 K¢ za den u zdkladnich modeld aZ po né¢kolik tisic korun u vozl vyssich tfid. V obou
piipadech tedy existuje SirSi cenové rozpéti mezi nejlevnéjSimi a prémiovymi nabidkami.
Oproti tomu freefloating carsharingy, jako je Bolt Drive nebo Anytime, pracuji s pevnymi saz-
bami dle typu vozidla — bézn¢ 69 K¢ za minutu jizdy, pfipadné denni sazby okolo 1000 az
1300 K¢ bez nutnosti slozitého vyberu auta. Ve srovnani s tim je méstskd hromadna doprava
vyrazné levnéjsi — denni jizdné v Praze vychazi na ptiblizné 120 K¢ a pii koupi dlouhodobého
kupdénu padé cena na 18 K¢ za den (mésicni Litacka). Sluzby taxi (AAA) nebo ride-hailing
(Uber, Bolt) mohou byt ve vysledku drazsi — ujeti 10 km v béZném tarifu vychazi zhruba na

250-350 K¢, zatimco stejnd vzdalenost v carsharingu mtize stat 150-200 K¢. Pfimé srovnani je
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vSak obtizné, protoze taxi a Uber slouzi zejména ke kratkym, jednorazovym piesuniim, zatimco

carsharing pokryva spiSe delsi cesty nebo vylety s vicedennim vyuzitim.

Celkové lze tici, ze hrozba substitutl je stiedni. Existuje mnoho jinych zplisobt, jak uspokojit
potiebu individualni dopravy — od vlastniho auta, pfes taxi a MHD aZ po tradi¢ni pronajmy.
Zékaznici maji tendenci tyto moznosti kombinovat podle situace. Aktudlni trend vSak carsha-
ringu hraje do karet: roste ekologické povédomi a ochota vyuzivat sluzby sdilené ekonomiky.
Podle priizkumu z roku 2024 jiz 15 % Cechii vyzkouselo sluzby sdileni aut a sdilené auto-
mobily zaznamenaly nejvyssi nartst obliby ze vech sdilenych sluzeb (ACC, 2024). To nazna-
cuje, ze Cast populace zacina carsharing vnimat jako plnohodnotnou alternativu k jinym zpi-
sobim dopravy. Pokud bude tento podil dal rist, vyznam substitutd pro odvétvi muze klesat.
Nicméné v soucasnosti musi HoppyGo 1 konkurenti neustale zohlednovat, ze zdkaznik mtze
kdykoli misto pijceni sdileného auta zvolit jinou variantu (nejCastéji své vlastni auto ¢i vetej-

nou dopravu) — a podle toho nastavit svou cenovou a marketingovou strategii.
Hrozba novych vstupi

Odvétvi carsharingu vykazuje uritou bariéru vstupu, ale ta neni neptekonatelna — v posled-
nich dvou letech jsme byli svédky vstupu novych hracl i zaniku téch mensich. Pro nového
zajemce o vstup na trh sdileni aut existuji vyznamné prekazky. V prvni fad¢ je to kapitalova
naro¢nost: provozovat carsharing B2C zpiisobem znamena pofidit ¢i pronajmout flotilu desitek
az stovek vozil, zajistit jejich servis, pojisténi a parkovani. To vyZaduje zna¢né investice a
pevné zazemi. Ptikladem je pravé Bolt Drive — jako zavedend nadnéarodni firma si Bolt mohl
dovolit zac¢it v Praze hned se 400 vozy. Podobné Car4dWay téZi ze zdzemi silné automobilové
skupiny (Louda Holding) a Anytime pfi vstupu do Prahy disponoval kapitalem zahrani¢ni ma-
tefské spolecnosti. Naopak mensim a lokalnim projektim se pronikd obtizné: spole¢nost AJO,
jez byla jednim z prvnich poskytovateld sdileni aut u nas, nedokazala po pandemii obnovit rlst
a v roce 2023 ukoncila ¢innost. To ukazuje, Ze bez dostate¢né financni podpory a uzivatelské

zakladny je pro nové hrace téZké obstat v konkurenci.

Dalsi bariérou jsou technologie a know-how. Zakaznici o¢ekéavaji od carsharingu moderni mo-
bilni aplikaci, nonstop podporu, spolehlivé systémy pro odemykani vozu na dalku ¢i rychlou
registraci. Vyvinout a udrZovat takovou platformu vyzaduje specializované know-how. Hop-
pyGo ma v tomto sméru vyhodu podpory Skoda X (diive DigiLab), av§ak novy konkurent by

musel investovat do vyvoje nebo licencovat hotové feSeni, na ¢emz se Skoda X snaZzi
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kapitalizovat vyvojem prodejné HoppyGo mobilitni platformy, ktera je flexibilni, Skalovatelna
a dostupnd pro firmy, korporace nebo dokonce obce. Na trhu existuji i jini dodavatelé carsha-
ringovych systémi (hardwaru i softwaru), coz potencidlnimu novéackovi vstup usnadniuje — na-
priklad platformy pro spravu flotily a mobilni aplikace 1ze nakoupit jako sluzbu. Nicméné¢ i tak
musi novy hrac¢ ziskat duvéru uzivateli a vybudovat ob¢ strany platformy (dostatek aut a do-
statek zdkaznikd). U P2P modelu je nutné presvédcit majitele aut, aby viiz nabidli cizim lidem,
coz vyzaduje silny marketing a garance (pojisténi, screening fidi¢it). HoppyGo si tuto komunitu

budovalo tadu let pod zastitou renomované znacky; zcela nova P2P sluzba by to méla o to

24

Dalsim faktorem je regulace a spoluprace s mésty. Stavajici poskytovatelé v Praze (Car4Way,
Anytime, Autonaptl, Bolt) jsou sdruzeni v Asociaci Ceského carsharingu a spolupracuji s
magistratem — jejich vozidla maji naptiklad povoleni parkovat na rezidentnich zénéach bez po-
platku. Nové spole¢nosti by musely ziskat obdobnou podporu, jinak by ¢elily konkurenéni ne-
vyhod¢ (uzivatelé by s jejich vozy nemohli pohodIné parkovat). Tato dohoda s vefejnou spra-
vou predstavuje jistou bariéru vstupu: mésta chtéji regulovat mnozstvi poskytovatell kviili par-
kovacim kapacitdm a upiednostiiuji oveéfené ¢leny asociace. Nicméné trh neni uzavieny — roku
2024 se ¢lenem asociace stal 1 Bolt Drive, coz dokazuje, Ze novy silny hra¢ mize vstoupit,
splni-li podminky a standardy. Z globalniho pohledu existuje hrozba vstupu velkych zahranic-
nich P2P platforem. Napftiklad americka spole¢nost Turo (kterd slouzila jako ptedloha Hop-
pyGo) v poslednich letech expanduje v Evropé (pisobi jiz v Némecku, UK, Francii) a nelze
vyloudit, Ze se v budoucnu zaméfi i na CR. Pokud by Turo ¢&i jind globalni firma vstoupila na
cesky trh, pfinesla by znaéné zdroje, marketingovou silu a osvéd¢eny model, coz by vytvoftilo
HoppyGo ptimou konkurenci v segmentu P2P sdileni aut. Podobné velké automobilky mohou
spustit vlastni sluzby — Skoda jiz podporuje HoppyGo, ale jiné znagky (napt. Toyota v zahrani&i

s platformou Kinto) by mohly zkusit proniknout se svymi produkty.

Celkové se da hrozba novych vstupt oznacit za stfedni. Vysoké vstupni niklady a nutnost
budovat oboustranny trh od nuly odrazuji ndhodné zajemce — prosadit se tedy dokéazi hlavné
silné subjekty s dobrym zazemim (velké firma ¢i investor). Svou roli hraji 1 zkuSenosti: net-
spéch nékterych projekti (AJO, GreenGo) miize nové hrace varovat pred podcenénim lokalnich
specifik (napf. feSeni parkovani, nastaveni cen podle zvyklosti ¢eskych zakaznikl apod.). Na
druhou stranu, trh sdilené mobility v Cesku stale roste a neni nasyceny — pocet sdilenych aut

vzrostl z pouhych 30 v roce 2014 na cca 2000 v roce 2025 — takze laka nové konkurenty. Pro

36



HoppyGo to znamena nutnost udrzovat inovace a kvalitu sluzby, aby si svlij naskok pied
budoucimi rivaly udrzelo. Vstup Bolt Drive béhem jediného roku jasné ukazal, ze i zavedeni
hrac¢i musi pocitat s ndhlou konkurenci ze strany firem z ptibuznych odvétvi. Na horizontu je
tak potencialni konkurence napiiklad od dalSich platforem (Uber by mohl zavést obdobu
sluzby, ptichod Tura do CR apod.). Hrozbu novych vstupi tedy nelze ignorovat, i kdyz stavajici

situace nahrava spise stabilizaci kolem n¢kolika dominantnich firem.
Vyjednavaci sila dodavateli

Specifikem platformy HoppyGo je dvoustranny trh, kde dodavateli jsou jednak poskytovatelé
vozu (majitelé aut nabizejici je k pronajmu), jednak poskytovatelé technologii a sluzeb nutnych
pro provoz platformy (zejména pojisténi a IT feSeni). Analyzujeme-li nejprve majitele vozidel:
jedna se o Sirokou skupinu jednotlivct (pfipadné mensich firem), z nichz zddny sam o sob¢
netvofi pro HoppyGo kriticky vyznamny podil. Koncem roku 2023 méla platforma v CR regis-
trovano 5 710 majitelu aut, ktefi sdileji své vozidlo. Toto mnoZstvi déle roste a svéd¢i o tom,
ze nabidka aut na platformé je pomérn¢ fragmentovana. Individualni vyjednavaci sila jednot-
livého majitele je tudiz velmi nizka — podminky prondjmu (provize, pojisténi atd.) jsou nasta-
veny HoppyGo jednotné a majitel bud’ souhlasi, nebo sluzbu nevyuzije. Na platformé& neexistuje
moznost, aby si dodavatelé (majitelé aut) diktovali ceny jinak neZ tim, Ze mohou nastavit cenu
prondjmu svého vozu. OvSem kolektivné jsou pro HoppyGo nepostradatelni: bez dostate¢né¢ho
poctu kvalitnich a aktivnich vlastnikli vozii by platforma neméla co nabizet zdkazniktim. Tudiz
HoppyGo musi udrZovat podminky pro majitele dostatecné atraktivni, jinak hrozi jejich odchod
(a tim pokles nabidky aut). Vyjednavaci pozice této skupiny je oslabena tim, ze HoppyGo pro
n¢ predstavuje v zasadé jedinou organizovanou moznost, jak viz sdilet a vydélavat na ném
— v CR momentalné neoperuje jina velka P2P carsharingova platforma. Alternativou pro ne-
spokojené majitele by bylo bud’ viiz pronajimat na vlastni pést (coZ je administrativné a pravné
narocné), nebo jej do sdileni nenabizet viibec. Pro mnoho majitelli je vS§ak mozZnost pokryt si
¢ast nakladli na auto pronajmem velmi ladkava — v roce 2023 si takto ¢esti majitelé na HoppyGo
rozdélili téméF 26 miliont K¢ na vydélcich (nejiispésnéjsi jednotlivec si piisel na 1,26 mil.
K¢). Da se fici, Ze dokud HoppyGo poskytuje spolehlivé zprostiedkovani poptavky a zajisténi
(pojisténi, asistenci) za rozumnou provizi, vétSina dodavateliit nema diivod odchazet — jejich
loajalita je vSak kiehka. Pokud by se objevila jiné platforma s vyhodnéjSimi podminkami (nizsi
provizi ¢i lepSim pfistupem), majitelé mohou snadno prejit, jelikoZ pro né neexistuji zasadni

prekazky zmény (switching costs jsou nizké — staci se registrovat jinde). Soucasna situace tedy
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dava HoppyGo urcitou prevahu nad dodavateli vozl (platforma si mize stanovovat podminky
jednostrann¢), avSak z dlouhodobého pohledu musi o své dodavatele pecovat, protoze jejich

odchod v masovéjsim méfitku by byl pro obchodni model kriticky.

Z hlediska dodavatela technologii a podpiirnych sluzeb neni HoppyGo ani ostatni carsha-
ringy zcela nezavislé. Klicovou slozkou je pojisténi — kazdé sdilené vozidlo musi mit pokryti
rizik spojenych s pronajmem (havarijni pojisténi apod.). HoppyGo si ve spolupraci s pojistov-
nou UNIQA vyjednalo specialni pojistny produkt na miru, ktery kryje vSechna sdilené vozidla.
V tomto vztahu ma urcity vyjednavaci vliv pojistitel, protoze podobnych pojistnych feSeni pro
P2P carsharing neni na trhu mnoho. Pokud by se pojistovna rozhodla zpfisnit podminky ¢i
zvysit sazby, HoppyGo by mohlo mit obtize rychle najit ndhradu — to dava dodavateli pojisténi
jistou vyjednavaci silu (bargaining power). Na druhou stranu, rostouci objemy zaptjcek (15%
nartst v CR v roce 2023) a nizka §kodovost by mohly vést ke konkurenénimu prostiedi i mezi
pojistovnami, které by o spolupraci staly. HoppyGo jako sou¢ast Skoda Auto mé navic silnou
vyjednavaci pozici diky prestizi znacky, coz se projevilo jiz pfi navazovani partnerstvi s pojis-
tovnou. Dodavatelem technologie pro ovétovani uzivateld je napiiklad britsk4 firma SumSub,
jejiz Al feSeni HoppyGo integrovalo pro zrychleni registrace. Takového dodavatele mize plat-
forma v ptipadé nespokojenosti vymeénit; obecné IT sluzby (hosting, vyvoj aplikace) jsou out-
sourcovatelné vice poskytovateli, takze jejich vyjednavaci sila nad rdmec standardnich smluv
neni velka. HoppyGo také z velké &asti vyviji sviij software in-house (v ramci Skoda X), coz

snizuje zavislost na externich dodavatelich.

U klasickych B2C carsharingovych firem vystupuji jako vyznamni dodavatel¢ automobilky a
leasingové spole¢nosti, od nichZ nakupuji ¢i pronajimaji vozidla do své flotily. Zde plati, Ze
veétsi provozovatel se stovkami aut mé lepsi vyjednavaci pozici (mlzZe ziskat flotilové slevy,
individualni podminky servisu apod.) nez mala firma. Car4Way jako nejvétsi hra¢ zieyme do-
sahuje vyhodnych podminek — napt. uzce spolupracuje s domaci Skodou Auto (flotila zahrnuje
hlavné vozy Skoda a koncernu VW) a vyuzivéa zdzemi prodejni sité Louda Auto. V letech 2021—
22 postihl automobilovy trh nedostatek Cipil a zpozdéni vyroby novych aut; carsharingové firmy
tak mohly mit problém obmeénit ¢i rozsifit flotilu, byly-li pro vyrobce méné prioritnimi zdkaz-
niky. V soucasnosti se situace stabilizovala, ale je to faktor, ktery mlze opét zvysit silu doda-
vateli (automobilky mohou upfednostnit vétsi odbératele nebo retail pfed carsharingem).

Nicméné diverzifikace flotily (Anytime provozuje vedle Toyot i nékolik vozii BMW a Audi;
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Car4Way ma $kalu od Skody po Hyundai) naznaéuje, Ze poskytovatelé se nespoléhaji na jedi-

nou znacku — tim si snizuji zavislost na jednom dodavateli.

Shrneme-li, vyjednavaci sila dodavatel vi¢ci HoppyGo je omezena na strané individualnich
majiteli aut (platforma jich ma dostatek a miize diktovat pravidla, tfebaze musi dbat na udrzeni
jejich zajmu), avSak vyznamna u strategickych partneri jako je pojistovna ¢i ptipadné tech-
nologicky partner. Tyto subjekty maji pro chod sluzby zasadni vyznam a nejsou snadno nahra-
ditelné. HoppyGo se snazi tuto zavislost minimalizovat — napiiklad pojistny produkt je nastaven
tak, aby mayjitelé neplatili nic navic a m¢li jistotu kryti Skod. V ptipadé¢ B2C konkurentii hraje
roli i vztah s dodavateli vozidel, kde vSak nejvétsi firmy dosahuji diky svému objemu pomérné
silného postaveni. Celkove Ize fici, Ze dodavatelé nemaji na tomto trhu extrémni vyjednavaci
moc — spise jde o vzajemnou zavislost, kde Gispéch carsharingu prospivé i dodavatelim (napf.
automobilkam jako novy model prodeje, pojistovnam ¢i soukromniklim jako ptivydélek), coz

podporuje spise partnersky nez konfliktni charakter vztaha.
Vyjednavaci sila odbératela

V kontextu platformy HoppyGo musime rozliSit dvé skupiny odbératelli (zakaznikl), které
sluzbu vyuzivaji: ndjemce vozi (fidice, ktefi si auto pijcuji) a majitele vozi (ti, kteti prostied-
nictvim platformy své auto pronajimaji). Ob¢ tyto skupiny maji urcitou vyjednavaci silu, pro-
toze jejich spokojenost a setrvani na platformée je pro HoppyGo zasadni — jde o typicky obou-

stranny trh, kde uspéch zavisi na dostatecném poctu aktivnich uZivateli na obou stranach.

Vyjednavaci sila najemci (koncovych uzivatell pajcujicich si auto) je pomérn¢ vyrazna. Tito
zakaznici maji na vybeér nékolik alternativ, jak jsme rozebrali vySe. PFechod ke konkurenci je
pro né velmi snadny — staci si do telefonu stdhnout jinou aplikaci a zaregistrovat se, coZ zabere
jen par minut. Najemci nejsou vazani dlouhodobymi smlouvami a typicky neplati Zadné vstupni
poplatky (mimo Autonaptl, ktery vyZaduje vratnou kauci 5 000 K¢). To znamena, Ze naklady
na zménu dodavatele (switching costs) jsou pro zdkaznika zanedbatelné — pokud by HoppyGo
zvedlo ceny nebo zhorsilo sluzby, uZivatel miize okamzité ptisti zapijcku realizovat pfes jinou
platformu. Z tohoto diivodu musi HoppyGo peclivé naslouchat potfebam n4jemci a udrzovat
jejich spokojenost. Zakaznici kladou diiraz na cenu, dostupnost vozu a kvalitu sluzby. Vyssi
vyjednévaci sila se projevuje tlakem na ceny — vSichni poskytovatelé se snazi nabizet konku-
renceschopné tarify a Casto zavadéji promo akce ¢i slevy. Napf. Anytime poskytuje slevy 5-20

% pti dobiti kreditu ptedem, Car4dWay nabizi rizné tirovné meésicnich pausala zleviujicich
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minutovou sazbu a HoppyGo ¢asto promuje slevové kupony 10-20 % na pronajmy. Tyto akti-
vity odréazeji fakt, ze zékaznik je cenové citlivy a dokaze porovnéavat nabidky riiznych sluzeb.
V roce 2023, poznamenaném inflaci, byl pozorovan trend zkracovani pramérné délky zaptjcek
a mensiho najezdu kilometrii, coZ naznacuje, ze poptavka po sdileni aut reaguje na ekonomickeé
podminky a poskytovatelé musi cenové vychazet vstiic, jinak riskuji odliv klientd. Kromé ceny
hraje roli uzivatelsky komfort a divéra: pokud by platforma méla opakované problémy (ne-
spolehlivé rezervace, Spatny technicky stav aut, pomalé feseni pojistnych udalosti), zdkaznici
nevahaji pfejit jinam. Diky internetu (recenze, socialni sit€) maji navic zakaznici znacny vliv
na reputaci sluzby, coz nepiimo zvySuje jejich silu — negativni zkuSenosti se rychle rozsiti a
mohou firmu poskodit, coz ji motivuje rychle reagovat na pozadavky uzivateli. Celkove lze
fici, ze najemci aut si vynucuji konkurencni prostfedi orientované na customer experience —
firmy jim nabizeji neustale se zlepSujici sluzby (napf. nonstop zakaznickd podpora, pojisténi v
ceng, bonusy za vérnost) prave proto, aby si udrZely jejich ptizen. Vyjednévaci sila této skupiny
je tedy vysoka, nebot’ mohou pruzné ménit poskytovatele a existuje dost alternativ, jak uspo-
kojit jejich potieby.

Vyjednavaci sila majitelit vozii jakoZto odbératela sluzby (zprostredkovani prondjmu) je
— v ramci platformy vystupuji spiSe jako dodavatelé produktu. Pokud je vSak pojmeme také
jako zdkazniky HoppyGo (protoZe vyuZivaji jeho zprostiedkovani a technologii, aby moneti-
zovali svllj viiz), miZeme zhodnotit 1 jejich vyjednédvaci pozici. Majitelé ocekavaji od plat-
formy urcitou hodnotu: chtéji, aby jim ptivedla spolehlivé ndjemce, zajistila bezpe¢ny prubéh
prondjmu a férovy vydélek. Jejich loajalita k platformé zavisi na tom, zda se jim sdileni auta
vyplati a zda jsou spokojeni s podminkami. Jednotlivy vlastnik opét nema paku si nadiktovat
individuélni vyjimky —nemuZze si napi. vymoci niz8i provizi nebo odli§né pojisténi jen pro sebe.
Avsak jako celek mohou majitelé vyvijet tlak tim, Ze by hromadné& omezili nabizené vozy, po-
kud by se jim podminky zhorSily. V soucasnosti HoppyGo nastavilo podminky tak, ze majitelé
neplati Zadné primé poplatky a z ceny prondjmu si platforma bere provizi (27,5-37,5 %).
Kromé toho HoppyGo poskytuje majitelim doplitkové sluzby zdarma (napt. nafoceni vozu,
zatazeni do promo akci ¢i kalkulacka nakladi). Diky t€émto krokiim je motivace majitela zii-
stat pomérné vysoka. Jejich vyjednavaci silu tedy v soucasnosti tlumi fakt, ze nemaji readlnou
alternativu s lepSimi podminkami. Kdyby vSak v budoucnu vstoupil konkurent (napt. zminéné

Turo) a ldkal majitele na niz$i provizi nebo vyssi poptavku, HoppyGo by mohlo ¢elit odlivu
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nabidky aut — majitelé by jednoduse piesunuli své vozy na vynosnéjsi platformu. Z tohoto po-
hledu je jejich vyjednéavaci sila podminéna potencialnimi moznostmi: zatim je nizka, ale mize

se zvysit s otevienim trhu.

Ve shrnuti tedy odbératelé na stran¢ poptavky (fidici/najemci) maji v odvétvi sdileni aut znac-
nou silu diktovat podminky trhu svou preferenci ¢i nelibosti — firmy musi pruzné reagovat na
jejich potieby a udrzovat ceny i kvalitu v souladu s ocekavanim zakaznikid. Odbératelé na strané
nabidky (majitel¢) maji individudlné maly vliv, ale platformy se je snazi motivovat a udrzet,
jelikoZ bez nich by byznys model selhal. Aktualné v CR obé skupiny rostou: piibyva uZivateli
(desetitisice novych registraci ro¢n¢) i sdilenych aut, coz naznacuje vyvazeny rozvoj platformy.
Vyjednavaci silu odbérateltl 1ze hodnotit jako stFedné vysokou, koncovi zékaznici tlac¢i na pod-
minky sluzby vyrazné€, zatimco dodavatelé-odberatelé (majitelé¢) zatim méné, avsak jejich loa-
jalita je zasadni. Pro HoppyGo jako zprostiedkovatele je klicové udrZet oboustrannou spoko-
jenost: musi poskytovat vynikajici sluzby fidi¢im (aby neutekli ke konkurenci ¢i jinym for-
mam dopravy) a soucasn¢ zajiStovat dostatecny profit a bezpe¢i majitelim aut (aby dale byli
ochotni sva vozidla sdilet). Pouze vybalancovanim z4jmu obou skupin mize platforma dlouho-

dobé¢ prosperovat.

4.3 SLEPT analyza

Spolecenské faktory

Z hlediska spolecenskych trendit miizeme sledovat, Ze mladSi generace — zejména milenidlové
a generace Z, sice sluzby sdilené ekonomiky aktivné vyuzivaji, avSak spise z ekonomické nut-
nosti nez z pfesvédceni. Stagnujici redlné mzdy a rostouci zivotni naklady nuti tyto skupiny
hledat flexibilni a cenové dostupné alternativy vlastnictvi, coz otevira prostor pro platformy

jako HoppyGo.

Zaroven je vSak zfejmy urcity odklon od plivodniho principu ,,peer-to-peer* sdileni. V praxi se
na HoppyGo ¢im dal vice objevuji uzivatel¢, ktefi na platformé aktivné buduji vlastni flotily
vozidel a provozuji malé autoptijcovny — analogicky k vyvoji, ktery nastal u Airbnb, kde pt-
vodni myslenka sdileni vlastniho bytu ustoupila komerénimu pronajimani vét§iho mnoZstvi ne-
movitosti. Tento posun od komunitniho modelu ke komeréné orientovanému prostiedi je dile-
zitym spolecenskym fenoménem, ktery by mél byt zohlednén pfi nastavovani dal$i komuni-

kacni 1 obchodni strategie firmy.
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V Cesku je aktualné registrovano pies 6,5 milionu osobnich aut (Ministerstvo dopravy, 2025)
a zhruba tfi ¢tvrtiny domacnosti n&jaké auto vlastni (CSU, 2022). Zarovet ale témé 30 % do-
macnosti auto nema, nejcastéji ve vétsich méstech nebo mezi mladsimi lidmi. Podle vyzkumu
STEM/MARK z roku 2024 uz carsharing nékdy vyzkouselo 15 % Cechil a nejvétsi zajem o
tento typ mobility je u lidi mezi 20 a 40 lety. To potvrzuje, Ze sdilené formy dopravy zacinaji

byt vnimany jako realnd alternativa k vlastnictvi auta.

Legislativni faktory

Sdilena ekonomika, zejména v oblasti peer-to-peer sdileni automobilti, podléha stale piisnejsi
legislativni regulaci. HoppyGo jako zprostiedkovatel neni poskytovatel pojisténi, ale spoléha
na smluvni partnerstvi s pojisStovnou UNIQA. Tato spolupréce je sice stabilni, ale do budoucna
existuje riziko jejiho ukonceni, naptiklad v ptipadé€, ze by pro UNIQA prestala byt vyhodna.
Vzhledem k relativné malému objemu klientely, kterou HoppyGo pojistovné zprostiedkovava,

nejde o zdsadniho partnera, coZ zvysSuje miru zavislosti firmy na externim subjektu.

Déle je tfeba zminit legislativni omezeni ze strany Evropské unie, naptiklad smérnici DAC7,
kterd uklada P2P platformam povinnost hlésit financni tkony svych uzivatelti danovym spra-
vam, coz zvySuje administrativni zatéz a zaroven muze odrazovat méné zkusené uzivatele. K
tomu piistupuji 1 pozadavky plynouci z GDPR a souvisejici odpovédnost za ochranu osobnich
udaju.

Za prekazku lze povaZovat i komplikovanéjsi proces registrace novych uZivateld, ktery je vazan
na nutnost ptedloZeni obcanského pritkazu nebo platného pasu (pouze z EU nebo USA), fidic-
ského opravnéni a absolvovani kontroly bezdluznosti. Tento pfistup je sice dilezity z hlediska
bezpecnosti a diivéryhodnosti systému, ale mliZze zpomalit akvizici novych uZivateli a nega-

tivné ovlivnit zakaznickou zkuSenost.

Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi v Ceské republice i v Evropské unii v poslednich letech vyrazné ovliv-
nluje rozvoj peer-to-peer (P2P) carsharingovych platforem. Prudky rlist cen novych i ojetych
automobill — spolu se stagnaci realnych mezd a rostoucimi Zivotnimi naklady vede k tomu, Ze

¢im dal vice spotiebitell voli alternativni formy mobility. Vlastnictvi automobilu se stava pro
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cast populace finan¢né nedostupné a carsharing predstavuje dostupnou a flexibilni moznost do-
pravy.

Zmény v chovani spotfebitelll, zejména u mladSich generaci, rovnéz hraji dulezitou roli. Acko-
liv milenidlové a generace Z nepreferuji sdilenou ekonomiku jako idealni feseni, jsou k jejimu
vyuzivani Casto tlaceni okolnostmi, naptiklad rostoucimi naklady a nejistou ekonomickou situ-
aci. Tento trend se promitd i do rozsifovani nabidky na platformach typu HoppyGo, kde jiz
nejde pouze o sdileni jednoho volného vozu, ale i o podnikatelské aktivity jednotlived, ktefi

zakladaji vlastni mini autoptjcovny.

Rovnéz je tfeba zminit pozitivni pfistup instituci k digitalnimu a udrzitelnému rozvoji dopravy
v EU. Evropska unie i ¢esky stat vnimaji sdilené formy dopravy jako soucast feseni klimatické
krize, a proto se nékteré formy podpory objevuji v rdmci dotacnich programi ¢i méstskych

strategii mobility.

Ptestoze HoppyGo nabizi auta od 350 K¢ za den nebo superauta za desitky tisic na den, vétSina
nabizenych vozl se cenové pohybuje mezi 500 a 1 500 K¢ za den. Delsi prondjmy byvaji ce-
noveé zvyhodnéné: naptiklad tydenni ptjceni bézného méstského auta vychazi piiblizné na
3500 az 6 000 K¢, zatimco u mési¢nich prondjmu se cena pohybuje zhruba mezi 12 a 18 tisici.
U sluzeb, které funguji na bazi voln€ dostupnych aut bez pevného stanovisté (tzv. free-floating,
jako tieba Bolt Drive nebo Anytime), se cena urcuje podle minut a najetych kilometri — bézné
jde o castky mezi 3 a 9 K¢ za minutu a 2 az 3 K¢ za kilometr. Tyto sluzby obvykle nastavuji

cenovy strop, ktery se za cely den pohybuje kolem 900 az 1 200 K¢.

KdyZ to srovname s piijmy, podle dat Ceského statistického tifadu ¢inila primérna hruba mzda
v Cesku na za¢atku roku 2025 pfiblizné 46 300 K&, zatimco median mezd dosahoval necelych
38400 K& (CSU, 2025). Pii takovych pifjmech se carsharing jevi jako finanéné smysluplna
alternativa hlavné pro ty, ktefi auto nepotiebuji kazdy den, ale tfeba jen na vikendové vylety

nebo obcasné vyfizovani.

Z hlediska dostupnosti se sdilena auta nejvic vyplati ve vétSich méstech, kde je nabidka dosta-
tecné Siroka a vlastnictvi auta je kviili ndkladiim nebo parkovani ¢asto méné praktické. Nejvic
vyuzivany je carsharing v Praze, Brn¢, Ostravée a dalSich velkych méstech. Naopak v mensich
méstech nebo na venkové je nabidka omezend a carsharing se tam vyuziva spi§ doplikoveé —

typicky v situacich, kdy lidé potfebuji na par dni dodavku nebo vétsi auto, které sami nevlastni.
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Jinymi slovy, to, zda se carsharing vyplati, zalezi pfedevS§im na tom, jak ¢asto ho ¢lovek vyuzije,

kde zije a k ¢emu viz potiebuje.
Politické faktory

V prostiedi EU i Ceské republiky se postupné formuji politické ramce, které ovliviuji fungo-
vani peer-to-peer carsharingu. Evropska unie ve své zelené dohod¢ pro Evropu a navazujici
Strategii pro udrzitelnou a inteligentni mobilitu zdiirazituje podporu udrzitelnych forem do-
pravy — vcetn¢ sdileni vozidel — jako prostfedku pro snizovani emisi a celkového poctu auto-
mobild v provozu. Pfestoze specificka legislativa zamétend pfimo na carsharing zatim neexis-
tuje, EU vydava ramcova doporuceni, zatimco konkrétni regulace zlstava v kompetenci ¢len-

skych statq.

Sdilen4 ekonomika se tedy dlouhou dobu vyvijela mimo pevné stanoveny regulatorni ramec,
coz v soudasnosti predstavuje vyzvu pro narodni politiky. Ceska republika zatim pfistupuje ke
carsharingu spiSe podptrné, avsak s diirazem na dodrzovani pravidel férové soutéze. Dllezitym
principem je zajisténi tzv. ,,rovného hiist¢” (level playing field) oproti klasickym sluzbam,

snaha o eliminaci danovych Unik a Sedé zony.

Dale je klicovym tématem ochrana soukromi a osobnich Uidaji podle smérnice GDPR. Plat-
formy musi zajistit vysokou miru zabezpeceni dat, jinak jim hrozi citelné sankce. Otazka sdi-
lené odpovédnosti mezi platformou a uZivateli zlistavd v mnoha ptipadech oteviend — zatimco
platformy se ¢asto profiluji jako zprosttedkovatelé, odpovédnost v ptipadé problémi nese zpra-

vidla poskytovatel (napt. majitel vozu).

Na urovni mistnich samosprav se néktera mésta, zeyména Praha, snazi carsharing podporovat —
napiiklad vyhodnym parkovanim pro vozy firemnich (samoobsluznych) carsharingovych slu-
zeb. Vyhlasky inspirované némeckym modelem umoziuji parkovani v rezidentnich zoénach za
zvyhodnénych podminek, ovSem peer-to-peer sdileni mezi jednotlivci zatim takové vyhody
nema. Dlivodem jsou obavy ze zneuziti systému — kdy by naptiklad lidé registrovali své vozidlo

do P2P systému jen kviili parkovacim vyhodam.

Celkové tedy politické prostiedi zacind uznévat piinosy sdilené mobility a jeji roli v ekologické
transformaci dopravy, ale zaroveil zvySuje regulatorni naroky na digitalni platformy. Vyvoj

legislativy do budoucna bude urcujici pro rast 1 udrzitelnost peer-to-peer carsharingu.
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Technologické faktory

Technologicky vyvoj vyrazné ovliviiuje oblast peer-to-peer carsharingu. Neustalé inovace v
oblasti mobilnich platforem, uzivatelského rozhrani, bezkontaktniho piistupu k vozidlim a vy-
uziti datové analytiky kladou vysoké naroky na spolecnosti fungujici na bazi mobilnich apli-
kaci. V prostiedi rychle se vyvijejicich sluzeb jako Bolt Drive nebo Anytime Carsharing se
zvysuji o¢ekavani uzivatelti ohledné jednoduchosti, rychlosti a spolehlivosti procesu vyptjcky
vozu.

Ptestoze HoppyGo nabizi moznost bezkontaktniho piedéani, proces od registrace po samotné
infrastruktura HoppyGo navic narazi na limity — spole¢nost je odkazéna na matefskou firmu
Skoda X, kterd ma nové projekty a platformy a HoppyGo jiz dale nevyviji. To omezuje moz-
nosti rychlych inovaci a zvySuje riziko technologického zaostavani.

DalSim vyznamnym faktorem je postupna digitalizace uzivatelské podpory a implementace na-
stroji umélé inteligence v zdkaznické komunikaci a personalizaci sluzeb, coz je trend, kterym

se vydavaji hlavni hraci na trhu sdilené¢ mobility. Pokud HoppyGo v tomto ohledu nebude

schopno pruzné reagovat, hrozi ztrata konkurenceschopnosti.

4.4 VRIO analyza

Naésledujici tabulka 2 vyobrazuje VRIO analyzu, ktera analyzuje zdroje HoppyGo a jejich hod-
notu, ojedin¢lost, snadnost napodobeni, vyuziti a ptinos. Z toho je posléze mozno vyhodnotit

pozici HoppyGo na trhu v oblasti komunikacnich aktivit.

Tabulka ¢. 4 VRIO analyza

Snadnost Pozice

Zdroj Hodnota | Ojedinélost | napodobeni | Vyuzitelnost | Pfinosnost| zdroje
Proces poskytovanych

sluzeb ano ne nesnadné dobré¢ vysoky | vyhoda

nevy-

Lidské zdroje ne ne snadné normélni | normélni | hoda

nevy-

Propagace ano ne snadné normalni | normdlni | hoda
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nevy-

Finanéni zdravi ano ne snadné normalni normalni hoda

Specificnost nabize-

nych sluzeb ano ano nesnadné dobré vysoky | vyhoda

Luxusni vozidla ano ano nesnadné dobré vysoky | vyhoda

Specificka vozidla

uspokojujici konkrétni

potieby spottebitelil ano ano nesnadné dobré vysoky | vyhoda
nevy-
Funk¢nost aplikace ano ne snadné dobré normdlni | hoda
Systemati¢nost a orga- nevy-
nizace procesu ano ne snadné dobré normdlni | hoda

Zdroj: Autor

Z analyzy je patrné, ze proces poskytovani sluzeb, specifi¢nost nabizenych sluzeb, luxusni vo-
zidla, specifickd vozidla uspokojujici konkrétni potfeby spotiebitel jsou zdroje, které je mozno
povazovat za klicovou vyhodu, ktera je hiife napodobitelnd, dobie vyuzitelna a vysoce pfinosna.
Naopak v oblasti lidskych zdrojti, propagace, finan¢niho zdravi, funk¢énosti aplikace a systema-
ti€nosti a organizace procesu nelze hovofit o tom, Ze by se jednalo o klicové vyhody, které

konkurence nemiiZze snadno napodobit a uplatnit.

4.5 SWOT analyza komunika¢ni strategie HoppyGo a jeji vyhod-
noceni

Nasledujici tabulka 1 vyobrazuje SWOT analyzu stavajicich komunikaénich aktivit firmy Hop-
pyGo, které jsou v rdmci aktualni komunikac¢ni strategie firmy realizovany v soucasné dobg.
Informace vychazi z ptfedchozich kapitol, tedy z popisu stavajicich komunika¢nich ¢innosti,

konkuren¢nich firem a jejich Cinnosti a internich dat spolecnosti.

Vlastni Youtube kanal obsahuje sice mensi mnozstvi videi, kli¢ovou silnou strankou vsak je
jejich jasna nazornost, piehlednost a dostatek informaci pro kazdého sledujiciho. Faktem je, ze
webové stranky funguji zcela bez registrace a umoziuji tak spottebiteli ziskat velké mnozstvi

dat a konkrétnich informaci, aniz by musel ztracet Cas registraci. Pravé uSetfené¢ho Casu si
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v dnesni dobé spotiebitelé velmi vazi. Dlouhodoba podpora HoppyGo ze strany Skoda Auto je
diilezita, je moZno ji nalézt za pomoci riznych &lanki a na webovych strankach Skoda Auto,

coz napomaha propojeni HoppyGo se znackou duvery, historie a vysoké kvality.

Tabulka ¢. 5 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Nizka uroven osobnich komunikacnich ¢innosti
Vlastni Youtube kanal (vSe je primarné smefovani na online platformy a

chatboty)

Moznost ziskat informace o fungovani systému | Chybi vlastni charitativni projekty a ESG ¢in-

i bez registrace nosti

o s Nedostatecny vizualni branding ve vetejném pro-
Fungovani napti¢ CR
storu

Podpora znaéky HoppyGo ze strany Skoda _ )
A Firma se neucastni zadnych akci mistni komunity
uto

Kvalitni SEO — zatazeni mezi prvnimi vysledky | Chybi akce event marketingu

Ptehledné a uzivatelsky piijemné zpracovana Firma se neucastni zadnych vystav, veletrhi nebo

aplikace HoppyGo ¢innosti souvisejicich se sdilenou ekonomikou
Aktivita na socialnich sitich Spatné hodnoceni na Google (3.6)
Realizace riznorodych slevovych akci Nejsou komunikovany CSR aktivity

Moznost cest do zahrani¢i (EU)

Prilezitosti Hrozby
Vznik novych segmentd na trhu, v ramci kte- Zptisnéni legislativnich podminek pro realizaci
rych se muze firma HoppyGo angazovat sdilené ekonomiky

Spojeni jména firmy HoppyGo s negativni publi-
Vznik novych cilovych skupin na trhu citou (¢lanky zacilené na problémy a nezadouci

faktory)
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Zlepseni existujicich sluzeb a UX

Rist poctu negativnich recenzi na vefejnych we-

bovych strankach

Realizace netradiénich a kreativnich marketin-

govych aktivit

Jednoduchost zaptjcky z free-floating carsha-

ringtl

Vyhledavani ptikladi dobré praxe ze zahranici

nebo z jinych sdilenych trhi

Agresivni cenova politika konkurentti

Ziskani financnich prostiedkt z dotaci, které

povedou k rtstu a rozvoji firmy

Zaostani za technologickymi inovacemi konku-

ren¢nich aplikaci

Zdroj: Autor

Vysledky SWOT analyzy budou dale implementovany do kapitol 5 a 6, kdy ze slabych stranek
a hrozeb vznikne formulace navrhil na jejich eliminaci a budou hledany moznosti, jak vyuzit

v budoucnu prilezitosti, které mohou vést k zajisténi trvale udrzitelného rozvoje firmy Hop-

pyGo.

Nasledujici tabulka vyobrazuje EFE matici, coZ znamenad, Ze ke kazdému externimu faktoru

(prilezitosti a hrozby) je stanovena vaha a vliv, pficemz vliv je vyobrazen na Skale 0—4, ¢im je

hodnota vys$i, tim je vliv vétsi. Sumarizace vah ptilezitosti a hrozeb musi byt vzdy 1. Cel-

kovy vysledek pfilezitosti je 1,6, celkovy vysledek hrozeb je taktéz 1,6. To znaci vyrovnany

stav mezi externimi piileZitostmi a hrozbami, coZ poukazuje na nutnost peclivého sledovani

vyvoje vngjSiho prostiedi, aby si komunikacni strategie udrzela svou efektivitu.

Tabulka ¢. 6 EFE matice

Faktory Vaha | Vliv | Vysledek
Prilezitosti 0,5 X 1,6
Vznik novych segmentii na trhu, v ramci kterych se mize 01 ; 03
firma HoppyGo angaZovat
Vznik novych cilovych skupin na trhu 0,1 3 0,3
ZlepSeni existujicich sluzeb a UX 0,1 3 0,3

vit

Realizace netradi¢nich a kreativnich marketingovych akti-

0,1 4 0,4
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Vyhledavani ptiklad dobré praxe ze zahranici nebo z ji- 0.05 5 0.1
nych sdilenych trhti ’ |

Ziskani finan¢nich prostiedkti z dotaci, které povedou k
. 0,05 4 0,2
rustu a rozvoji firmy

Hrozby 0,5 X 1,6

Zptisnéni legislativnich podminek pro realizaci sdilené

_ 0,05 2 0,1
ekonomiky
Jednoduchost zaptijcky z free-floating carsharingi 0,1 3 0,3
Zaostani za technologickymi inovacemi konkurenénich o1 ; 03
aplikaci ’ ’
Agresivni cenova politika konkurent 0,1 3 0,3

Spojeni jména firmy HoppyGo s negativni publicitou 0.05 A 02
(¢lanky zacilené na problémy a nezadouci faktory) ’ ’

Rust poctu negativnich recenzi na vefejnych webovych
0,1 4 0,4
strankach

Zdroj: Autor

Nasledujici tabulka vyobrazuje IFE matici, kterd detailné vyhodnocuje vnitini faktory, kdy je
opét ke kazdému faktoru stanovena véha a vliv. Zde je patrné, Ze silné stranky dosahly hod-
noty 1,8, zatimco slabé stranky pouze 1,3. Pfevaha silnych stranek o 0,5 bodu ukazuje, ze
vnitini prostfedi firmy je aktudlné nastaveno pozitivng, nicméné 1 nadale je vhodné zaméfit se
na eliminaci klicovych slabin a posilovani silnych stranek, aby si firma udrZela konkurencni

vyhodu.

Tabulka ¢. 7 IFE matice

Faktory Véaha | Vliv | Vysledek
Silné stranky 0,55 X 1,8
Vlastni Youtube kanal 0 2 0
Moznost ziskat informace o fungovani systému i bez re- 01 5 02
gistrace
Fungovani napfti¢ CR 0,05 2 0,1
Podpora zna¢ky HoppyGo ze strany Skoda Auto 0,1 4 0,4
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Kvalitni SEO — zafazeni mezi prvnimi vysledky 0,1 4 0,4
Piehledné a uzivatelsky ptijemné zpracovana aplikace
Y P P P 0,05 4 0,2
HoppyGo
Aktivita na socialnich sitich 0,05 2 0,1
Realizace riznorodych slevovych akci 0,05 4 0,2
Moznost cest do zahranici (cestovani pijéenym vozem
0,05 4 0,2
po EU)
Slabé stranky 0,45 X 1,3
Nizka troven osobnich komunikacnich ¢innosti (vSe je
. _ 0,05 3 0,15
primarné sméfovani na online platformy a chatboty)
Nedostatecny vizualni branding ve vefejném prostoru 0,1 3 0,3
Firma se netcastni zddnych akci mistni komunity 0,05 4 0,2
Chybi vlastni charitativni projekty a ESG ¢innosti 0,1 2 0,2
Spatné hodnoceni na Google (3.6) 0,1 2 0,3
Firma se netcastni zadnych vystav, veletrhti nebo ¢in-
o ' 0,05 3 0,15
nosti souvisejicich se sdilenou ekonomikou
Nejsou komunikovany CSR aktivity 0 2 0

Zdroj: Autor

Celkovy vysledek matice je 1,5, coz znaci uspokojivy stav, tedy pozitivni stavajici situaci Hop-

pyGo v oblasti komunikacni strategie.

Tabulka ¢. 8 IE matice

IE matice Interni faktory
Slabé Stredni Silné
Externi faktory Vysoké I Il. M.
Stredni IV. V. VL.
Nizké VII. VIII. IX.

Zdroj: Autor
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Déle je mozno na vySe uvedené informace navazat za pomoci TOWS matice.

Na Urovni maxi-mini strategie jde o kombinaci silnych stranek a hrozeb, pficemz v ptipadé

HoppyGo je mozno uvést nasledujici:

e je mozno zkombinovat klicovou hrozbu, kterou je spojeni jména firmy HoppyGo s ne-
gativni publicitou se silnou strankou, kterou je podpora znacky HoppyGo ze strany
Skoda Auto. Firma Skoda Auto ma desitky let trvajici tradici na Grovni CR, automobily
jsou spojeny s pozitivnimi asociacemi a vyznacuji se svou kvalitou. Negativni publicita

miize byt potladena pravé za pomoci pozitivniho spojeni HoppyGo se Skoda Auto,

e hrozba v podobé¢ ristu poctu negativnich recenzi na vetejnych webovych strankach, kte-
rych je jiz nyni pomérné velké mnozstvi, mize byt zkombinovana s aktivitou na social-
nich sitich, kdy by HoppyGo méla reagovat na kazdou negativni recenzi, neméla by
zadnou z nich ignorovat, naopak by se méla snazit vefejné a pied zraky vSech uZivatelii

hledat feseni situace tak, aby doslo k vysledku win-win.
Na trovni strategie mini-mini jsou kombinovany slabé stranky a hrozby:

e hrozbu v podobé¢ ristu poctu negativnich recenzi na vetejnych webovych strankach je
mozno kombinovat se slabou strankou nizké Grovné osobnich komunikac¢nich ¢innosti,
kdy firma do budoucna bude efektivné a aktivn€ implementovat osobni marketing, ktery

napomuze eliminovat jak danou hrozbu, tak i danou slabou stranku,

e je mozno zkombinovat klicovou hrozbu, kterou je spojeni jména firmy HoppyGo s ne-
gativni publicitou se silnou strankou a neucast na akcich mistni komunity tak, Ze obé
tato negativa budou odstranéna tim, ze HoppyGo se bude aktivné snazit ucastnit se vel-

kého mnozstvi riznorodych aktivit, které budou zacileny na Sirokou vefejnost.
Strategie maxi-maxi kombinuje silné stranky a pfilezitosti:

e silnd stranka v podobé realizace riznorodych slevovych akci miiZze byt zkombinovana s
ptilezitosti oslovit nové cilové skupiny — cenovéd zvyhodnéni mohou motivovat nové

uzivatele k vyzkousSeni sluzby a nasledné podpofit loajalitu,
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e silnd stranka v podobé moznosti cest do zahranici (cestovani pijcenym vozem po EU)
muze byt propojena s ptilezitosti vzniku novych segmentl na trhu — napiiklad cestova-
telé bez vlastniho vozu nebo digitalni nomadi, ktefi vyuziji platformu pii dlouhodobéj-

$im pobytu v Evropé,

e silnd stranka v podob¢ kvalitniho SEO a zatazeni mezi prvnimi vysledky vyhledavani
muze byt vyuzita ve spojeni s prilezitosti zlepSovani uzivatelského zazitku (UX), pro-
toze uzivatelé ptivedeni pies vyhledavani budou pozitivné€ ovlivnéni ptehlednou struk-

turou platformy a vyssi pravdépodobnosti jejiho vyuziti.

Strategie mini-maxi kombinuje pfilezitosti, které¢ by mély napomoci k eliminaci slabych stra-

nek:

e prilezitost v podobé& realizace netradi¢nich a kreativnich marketingovych aktivit mize
eliminovat celou fadu slabych stranek: firma nerealizuje akce event marketingu, firma
se neucastni vystav ¢i veletrhu — z toho plyne, Ze je vhodné realizovat kreativni marke-

ting,

e prilezitost ziskani finan¢nich prostfedkli z dotaci, jez mohou vést k ristu a rozvoji
firmy, mize odstranit fakt, Ze chybi ti§téné propagacni materidly, propagacni piedméty,
firma se neucastni zddnych akci mistni komunity — finance ziskané za pomoci dotace

budou pokryvat vydaje na tyto aktivity a na realizaci osobnich komunika¢nich ¢innosti.

5. Shrnuti vysledki deskriptivni analyzy

Z vysledki zde provedeného Setfeni plyne, Ze firma sice realizuje velké mnozstvi komunikac-
nich aktivit, které vyplyvaji z komunika¢ni strategie, jez se odviji od cili firmy, av§ak byla
nalezena fada slabych stranek a hrozeb. Firma ma celou fadu konkuren¢nich vyhod, z ¢ehoz
vyplyva jeji rist a expanze na zahrani¢ni trhy. Je vSak také moZno konstatovat, Ze firma mize
své komunikaéni aktivity optimalizovat takovym zpiisobem, aby eliminovala negativni vjemy
(velké mnozstvi negativnich recenzi na internetu) a podpofila tak zajem potencidlnich spotie-

biteld, ktefi by mohli nabizet nebo naopak vyuZzivat automobily.
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Nyni je mozno vyhodnotit vyzkumné otazky, které jednoznacné shrnuji veskeré zjisténé infor-

mace.

VO1: Jakym zpisobem HoppyGo komunikuje se Sirokou veFejnosti?
HoppyGo komunikuje se Sirokou veiejnosti predev§im prostfednictvim elektronickych médii.
Hlavnimi kanaly jsou vlastni webové stranky, profily na socialnich sitich (Facebook, Instagram,
TikTok), e-mailova komunikace a mobilni aplikace. Tradi¢ni média, jako je televize, rddio nebo
tisk, nejsou systematicky vyuzivana a hraji v komunikacni strategii HoppyGo pouze okrajovou
roli. Duraz je kladen na online prostfedi, které umoznuje cilené a flexibilni oslovovani

zakaznik.

VO2: Jak HoppyGo vyuzZiva socidlni sité jako soucast své komunikacni strategie?
Socialni sité predstavuji pro HoppyGo zasadni nastroj v ramci jeho integrované komunikacni
strategie. Spolecnost aktivné vyuziva platformy jako Facebook, Instagram a TikTok, na nichz
dohromady publikuje pfiblizné¢ 2—4 ptispévky tydné. Obsahova strategie se zaméfuje na
prezentaci nabidky vozidel, inspiraci k cestovani formou vyletnich tipl, informovani o
slevovych akcich, edukaci ohledné fungovani sluzby a budovani znacky prostfednictvim
ptibéht uzivatelt ¢i interaktivnich forméati. Jednotlivé platformy jsou vyuzivany diferencované
— Facebook slouZzi primédrn€ pro informativni a komunitni komunikaci, Instagram pro vizualné
atraktivni prezentaci znacky a TikTok pro oslovovani mladsi cilové skupiny skrze trendovy a
dynamicky obsah. Komunikacni styl HoppyGo na socidlnich sitich reflektuje principy

soucasného digitalniho marketingu — s diirazem na konzistenci, autenticitu a zapojeni komunity.

VO3: Jaké komunika¢ni strategie pouZivaji hlavni konkurenti HoppyGo a v ¢em se od
nich HoppyGo odliSuje? Hlavnimi konkurenty HoppyGo na ¢eském trhu jsou spole¢nosti Bolt
Drive, Cardway, Autonaptl a Anytime Carsharing. Zatimco Bolt i Car4way vyuzivaji hlavné
mobilni aplikace a obecnou online reklamu (s méné prehlednymi weby a s nutnosti registrace
pro zobrazeni nabidek), HoppyGo vynika uzivatelsky ptivétivymi webovymi strdnkami, kde je
mozn¢ ziskat klicové informace bez registrace. Na rozdil od nékterych konkurentt je HoppyGo
také vice aktivni v budovani znacky prostfednictvim socidlnich siti a public relations aktivit
(napft. ¢lanky na medialnich serverech jako CzechCrunch). Dalsi rozdil spociva v podpote ze

strany Skoda Auto, coZ posiluje diivéryhodnost platformy HoppyGo.

VO4: Které aktuilni marketingové trendy by mohl HoppyGo efektivné vyuzit pro dalsi

rozvoj své komunika¢ni strategie
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Vzhledem ke své povaze peer-to-peer platformy zamétené na mladsi, digitaln€ zdatné publikum
muze HoppyGo efektivné navazat na n€kolik soucasnych marketingovych trendt. Mezi né patii
zejména personalizace obsahu, kterou jiz platforma ¢asteéné vyuziva v ramcei ptimé komuni-
kace se zédkazniky. V budoucnu by vSak tento ptistup mohl byt dale rozvinut napti¢ vSemi ka-
naly — vCetné socialnich siti a mobilni aplikace — s cilem poskytovat uzivatelim maximalné

relevantni sdéleni.

Dalsim trendem s vysokym potencialem jsou spoluprace s mikroinfluencery, které¢ HoppyGo
Jiz v omezené mife testovalo. Tento typ spoluprace umoznuje autentické osloveni cilové sku-
piny s niz§imi ndklady a vyssi diivéryhodnosti nez u tradi¢nich reklamnich formatt. Podobné
perspektivni je i oblast gamifikace, kterou firma jiz vyuziva v ramci direct marketingu (napf.
formou interaktivnich kampani), pfi¢emz jeji rozsifeni do dalSich oblasti by mohlo zvysit an-

gazovanost uzivatell a posilit jejich vztah ke znacce.

Naopak trendy jako Al influenceti ¢i komplexni omnikanalova komunikace zatim v kontextu
znacky nedévaji smysl z hlediska rozpoctu a relevance, byt jejich vyvoj mize byt do budoucna
sledovan. Celkoveé lze fici, ze nejvétsi piilezitost pro HoppyGo spociva v dal§im prohloubeni
personalizace, vétSim zapojeni mikroinfluencert a v rozvoji hravych a interaktivnich prvki ko-

munikace, které odpovidaji o¢ekavanim moderniho publika.

6. Doporuceni

Tato kapitola obsahuje souhrn doporuceni a navrhd, které mohou do budoucna vést k optima-
lizaci komunikacni strategie a realizaci CSR aktivit, kter¢ je tfeba fadné¢ komunikovat, protoZe
v opacném piipadé ztraci smysl. Je tfeba zdiiraznit, Ze aktivity CSR jsou v podstaté soucasti
komunikacni strategie, protoze mnoh¢ z nich napomahaji budovat dobré jméno a povést firmy
u Siroké vefejnosti. Proto se navrhy na optimalizaci komunikacni strategie a rozsiteni CSR ak-

tivit pfirozené¢ mohou prolinat a piekryvat.

6.1 Navrhy na optimalizaci komunikacni strategie

Spole¢nost HoppyGo je v soucasné dobé na trhu tispésna, coz je spojeno také s dobrymi financ-

nimi vysledky, kdy firma dlouhodob¢ dosahuje zisku. Zatimco ¢ast zisku je rozdélovana mezi
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majitele, Cast zistava ve fondu nerozdéleného zisku z minulych let. Tyto finan¢ni zdroje jsou
uréené prave pro oblast rozvoje a rustu firmy do budoucna. Je tieba zdaraznit, Zze vSechny na-
vrhy a doporuceni jsou spojené s finan¢nimi vydaji, které je tfeba investovat nikoliv jednora-
zove, avSak naopak dlouhodobé a kontinualné. Protoze se miize jednat az o ¢astku nizSich sto-
vek tisic rocné, je tfeba v souvislosti s tim taktéz analyzovat navratnost vlozenych investic a
vyhodnocovat, zda tyto komunika¢ni aktivity skuteéné vedou k zddoucim cilim — ziskavani
novych spotiebiteld, ziskavani loajalni zédkladny spotiebiteld (kteti se pravidelné k platformé
HoppyGo vraci a Casto ji vyuzivaji), zvySovani trzeb o urcity procentualni podil kazdy rok,
zvySovani Cistého zisku, ziskavani konkurenéni vyhody a zachovani dostatecné miry konku-
renceschopnosti, dal§i expanze nejen na zahraniéni trhy, ale také na jiné trhy v CR (je mozno
se efektivné inspirovat piikladem firmy Bolt, ktera piivodné nabizela taxisluzby a rozvoz jidla,
na coz nasledn¢ navazala zavedenim sluzby sdileni automobilt Bolt Drive.). Takové rozsiteni
muze firmé¢ HoppyGo pomahat zvySovat sviij trzni podil a dosdhnout tak trvale udrzitelného

rozvoje.

Implementace event marketingu

Event marketing piedstavuje formu zazitkové komunikace, pfi niz jsou spotiebitelé oslovo-
vani skrze osobni zkuSenost spojenou se znaCkou. Zazitek pfitom byva netradi¢ni, atraktivni a
emocné vyrazny — tim se stava 1épe zapamatovatelnym a muaze pozitivné ovlivnit rozhodovani

zakaznikt do budoucna.

V ptipadé¢ HoppyGo dava smysl zapojit se do event marketingu formou ucasti na vybranych
akcich zamétfenych na mobilitu, dopravu nebo volnocasové aktivity. Jde naptiklad o automobi-
lové festivaly, rallye zavody (napt. Barum Rallye ve Z1in€), méstské slavnosti nebo dalsi tema-
tickeé akce ve vétSich méstech. HoppyGo miize mit na misté vlastni stanek s propaga¢nimi ma-
teridly a slevovymi kupony (napt. 10—15 % na zaptjcku). Zarovenn by mohla nabidnout pro-
jizd’ku v atraktivnim voze z nabidky — tfeba v kabrioletu, sportovnim modelu nebo elektromo-

bilu — za pfitomnosti zastupce firmy, ktery zdjemctim predstavi vyhody celé sluzby.

Smyslem neni oslovit primarné automobilové nadSence, kteti uz vlastni auto, ale spis Sirsi ve-
fejnost, kterd hleda alternativu k vlastnictvi nebo dopln€k k bézné dopravé (napt. vikendovy

viiz, auto na vylety nebo docasné fesenti).

Soucasti strategie mlize byt také nabidka sluzby odvozu zdarma z dané akce (napft. pfes promo

kod), ¢imz si ucastnik vyzkousi sluzbu v redlné situaci. Podstatny je rovnéz osobni kontakt a
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pritomnost zaméstnanct firmy ¢i vysSiho managementu, kteti budou zéjemctim k dispozici pro
vysvétleni fungovani sluzby a posileni autenticity znacky. Tento osobni rozmér je obzvlaste
diilezity vzhledem k tomu, ze vétSina komunikace znacky HoppyGo dosud probiha primarné

online.

Je pfirozené, ze tato komunikacni strategie je spojena s urcitou finan¢ni, organizacni a ¢asovou
naro¢nosti. Z finan¢niho hlediska je tfeba pocitat s rocnimi naklady v fadu vysSich statisict
korun, naklady zahrnuji castecny uvazek zaméstnance vyhrazeného pro event marketing (cca
20 000 K¢ mesicn¢), prondjem stanka (20 000—40 000 K¢ za akci) a zaptij¢ku zajimavého auta
z HoppyGo (5 000—-10 000 K¢ za akci). Pti ucasti na 4—6 akcich rocné by se celkové piimé
naklady mohly pohybovat v rozmezi 340 000 az 500 000 K¢ ro¢né.

Casové néklady jsou pii vhodném naplanovani relativné nizké — piiblizné 8—15 hodin prace na
jednu akci véetné pripravy, logistiky, Gcasti a nasledného vyhodnoceni. Pro firmu velikosti
HoppyGo jde o realizovatelny koncept, ktery miZe vyrazné ptispét k posileni znacky a riistu

povédomi o platformé zejména mimo online prostor.

Tabulka ¢. 9 Vypocet nakladu event marketingu

PoloZzka Odhad nakladi Frekvence Celkova cena
Zamgéstnanec 20 000 K¢ / mésic 12 mésict 240 000 K¢
Pronajem stanku 20 000-40 000 / akce | 4-6 akci 80 000-240 000 K¢
Zapujcka zajimavého | 5 000-10 000 / akce | 4-6 akei 20 000-60 000 K¢
vozu
Celkové naklady 340 000-500 000 K¢

Zdroj: Autor
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ZlepSeni osobniho pusobeni na Sirokou verejnost (eliminace velkého mnoz-

stvi chatbotii)

Firma se ptirozené snazi zefektiviiovat vesSkeré procesy a snizovat naklady na sviij provoz, pri-
marn¢€ na lidské zdroje, které jsou nejdrazsim vyrobnim zdrojem kazdé firmy. Z toho divodu
ma firma mén¢ nez 10 zaméstnancu. To vSak souvisi s hojnym vyuzivanim umélé inteligence,
chatbotti a dalSich nastroji, které eliminuji osobni kontakt spotiebitel s firmou. To muze ne-
gativnim zplisobem ovlivilovat spotiebitele, kteti maji specifické a individualni dotazy a pteji
si komunikovat s ¢lovékem, nikoliv pouze se softwarem. Proto by bylo vhodné piijmout nového
zameéstnance, ktery bude mit za tikol komunikovat s potencidlnimi klienty 1 stdvajicimi klienty
a bude fesit vesker¢ jejich problémy a zdlezitosti, jez jsou spojené s platformou. To mlze snizit

pocet negativnich recenzi, které byly zachyceny na internetu.
SoutéZe na socialnich sitich

Soucasti komunikacénich aktivit jsou socidlni sité, na kterych firma velmi aktivné komunikuje
se zékazniky. Jsou zde k dispozici nejen videa, ¢lanky, tipy na vylety, ale také rizné slevy a
vyhody pro uzivatele socialnich siti. Oblibené mezi uzivateli jsou taktéz soutéze, které v sou-
casné dobé¢ firma HoppyGo cCasto nerealizuje. Proto by do budoucna mohla toto zmeénit a mohla
by napf. 1x mé&si¢né potadat soutéZ o bali¢ek propagacnich pfedméti a 1 den vypijcky osob-
niho automobilu zdarma (zde by se nejednalo o osobni automobil, ktery poskytuje Sirokd ve-
fejnost, ale o vozidlo ve vlastnictvi firmy HoppyGo). Podminkou pro ucast v soutézi bude sdi-
leni piispévku, coz povede k tomu, ze ptispévek uvidi vSichni ptatelé soutézicich. Opét je tieba
tuto soutéZ efektivné propojit s osobni komunikaci s vitézem, ktery si mize na jizdu pozvat své

rodinné ptislusniky nebo pratele. Tak se opét vyrazné zvysi povédomi o firmé.
Zviditelnéni znacky HoppyGo ve verejném prostoru

Na rozdil od nékterych konkuren¢nich platforem, jejichZz vozidla jsou bézné polepena vyraz-
nym brandingem, HoppyGo zatim nedosahuje srovnatelné viditelnosti v ulicich mést. Ackoliv
polepy pro vozy existuji a majitelé maji moznost je vyuzit, chybi motivacni prvky, které by je
k tomu skute¢né vedly. Doporucuje se proto vytvorit systém pobidek, naptiklad formou snize-
nych poplatki, jednorazovych odmén nebo lepSich pozic ve vyhledavani (aut) pro nejaktivné;si

majitele, jejichZ vozy jsou viditeln€ oznaceny. Tim by se znacka mohla stat vyraznéji ptitomnou
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v kazdodennim vefejném prostoru, a to 1 bez nutnosti nakupu drahych reklamnich ploch.
Tuto iniciativu 1ze doplnit lokélni offline pfitomnosti formou plakati nebo QR kodii umiste-
nych v méstskych kavarnach nebo coworkingovych centrech. Vhodné zvolené lokality pomo-

hou oslovit cilové skupiny se zdjmem o moderni formy mobility a sdilenou ekonomiku.
ZjednodusSeni uzivatelského prostiedi a procesii

Jednou z oblasti, kde m& HoppyGo stale prostor pro zlepSeni, je uzivatelské zkuSenost — kon-
krétné zjednoduseni celého procesu od registrace az po samotné piedani vozu. Registrace by
meéla byt co nejrychlejsi a intuitivni, idedlné propojena s bankovni identitou nebo jinou formou
ovéteni, kterd uSetii Cas a zvySi divéru. Samotny proces rezervace by mél byt pirehlednéjsi,
véetné jasného uvedeni findlni ceny vcetné pojisténi, aby nedochazelo k nejasnostem, které

casto kon¢i negativnimi recenzemi.

Dalsi vyrazné zlepSeni by mohlo piijit v oblasti pfedani vozu. HoppyGo by mélo usilovat o Sirsi
zavedeni sjednoceného bezkontaktniho ptedani pomoci aplikace, bez nutnosti osobni piitom-
nosti majitele — podobn¢ jako to funguje u vétSiny konkurentti. Tim by se sluzba vyrazné pti-

blizila bezstarostnému zazitku klasického free-floating carsharingu.

Soucasti vylepSeni UX by méla byt i aktivnéjsi prace s databazi majitelti. Uzivatelé by méli ve
vysledcich vyhledavani Castéji vidét vozy aktivnich majitelt, ktefi pravidelné reaguji na po-
ptavky a maji dostupny kalendar. To zlepsi tispéSnost rezervaci a zaroven posili divéru v plat-

formu.

r 4
Zavér
Kazda firma, kterd chce na trhu uspét, musi dlouhodobé pracovat s komunikac¢ni strategii a
aktivné budovat povédomi o své znacce. Nejde pouze o informovani vetejnosti, ale i o vytvareni

divéry a zajmu ze strany potencialnich zakaznikli. Nedostatecnéd komunikace vede k tomu, ze

st lidé firmu nev§imnou nebo ji nedivéiuji, coz brzdi rist a dalsi rozvoj.

Cilem této prace bylo analyzovat komunikacni strategii platformy HoppyGo a navrhnout kon-
krétni kroky pro jeji zlepSeni. Prestoze jde o mikrofirmu s omezenym poctem zaméstnanci,

podaftilo se ji béhem osmi let vybudovat silnou pozici na ¢eském trhu a expandovat i na
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Slovensko. Funguje ve specifickém segmentu sdilené ekonomiky, kde se méni tradi¢ni pohled

na vlastnictvi a sdileni aut se stava béznou alternativou.

Z analyzy vyplynulo, Ze firma ma silné digitalni zdzemi a velmi dobfe pracuje s online néstroji,
at’ uz jde o socialni sité, ptehledny web nebo dobie nastavené SEO. Slabinou vsak zastava
omezené vyuziti offline komunikacnich kanali a mala fyzicka viditelnost znacky na vetejnosti.
Prostor pro zlepSeni je také v uzivatelské piivétivosti platformy, zejména ve zjednoduseni pro-
cesu registrace, rezervace a predani vozu. Dal§im zjisténim byla potieba aktivnéji filtrovat ne-
aktivni nabidky a zptehlednit cenotvorbu. Pivodni zdmér byl také vénovat vEtsi prostor tématu
spolecenské odpovédnosti firem, av§ak vzhledem k zaméteni na jiné, efektivnéjsi komunikacni

nastroje a uzivatelskou zkusenost byl rozsah této ¢asti omezen.

Na zaklad¢ vysledkti analyz byly spole¢nosti HoppyGo doporuceny konkrétni komunikaéni
kroky, které mohou napomoci dal§imu rozvoji znacky i posileni vztaht s uzivateli. Jde ptede-
v§im o zapojeni event marketingu prostfednictvim ucasti na vybranych akcich, kde Ize cilové
skupiny oslovit prostfednictvim osobniho kontaktu, zazitkové jizdy a pfimého vysvétleni fun-
govani sluzby. Vzhledem k dosavadni prevaze digitalni komunikace je tento fyzicky rozmér
dilezity pro budovani davéry. Zaroven by méla platforma snizit zavislost na automatizovanych
systémech zékaznické podpory a posilit osobni komunikaci, ktera je v krizovych situacich
velmi podstatna. Doporuceno bylo také pravidelné potfadani soutézi na socialnich sitich, které
piirozenou formou zvySuji dosah znacky a zapojuji uzivatele. Déale by se HoppyGo mélo za-
méfit na zavedeni pobidkového systému, ktery by motivoval majitele vozii k vyuZivani firem-

nich polepii. Tim by se znacka HoppyGo stala viditelngjsi ve vefejném prostoru a posilila by

svou pritomnost v ulicich mést.
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Summary

Every company that wants to succeed in the market must consistently work on its
communication strategy and actively build awareness of its brand. It is not only about informing
the public but also about creating trust and interest among potential customers. Insufficient
communication leads to the company going unnoticed or being distrusted, which hinders

growth and further development.

The aim of this thesis was to analyze the communication strategy of the HoppyGo platform and
propose specific steps for its improvement. Although it is a micro-company with a limited
number of employees, it has managed to build a strong position in the Czech market over the
past eight years and has also expanded to Slovakia. It operates in a specific segment of the
sharing economy, where traditional views on ownership are changing and car sharing is

becoming a common alternative.

The analysis showed that the company has a strong digital foundation and makes very good use
of online tools—whether it be social networks, a well-structured website, or properly set SEO.
However, a weakness remains in the limited use of offline communication channels and the
brand’s low physical visibility in public space. There is also room for improvement in user-
friendliness, especially in simplifying the process of registration, booking, and vehicle
handover. The original intention was also to devote more space to the topic of corporate social
responsibility, but given the focus on other, more effective communication tools and user

experience, the scope of this section was reduced.

Based on the results of the analyses, specific communication measures were recommended to
HoppyGo that could contribute to further brand development and strengthening relationships
with users. These include, above all, the implementation of event marketing through
participation in selected events, where target groups can be addressed through personal contact,
experience rides, and get a direct explanation of how the service works. Given the current
predominance of digital communication, this physical aspect is important for building trust. At
the same time, the platform should reduce its reliance on automated customer support systems
and strengthen personal communication, which is especially important in crisis situations.
Regular contests on social media were also recommended, as they naturally increase the brand’s

reach and engage users. Furthermore, HoppyGo should focus on introducing an incentive
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system that would motivate car owners to use branded car wraps. This would make the

HoppyGo brand more visible in public spaces and strengthen its presence in city streets.
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