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ABSTRAKT

Teorie bakalarské prace nastiniuje zptisoby, jak sestavovat novy produkt pro trh, jaké fakto-
ry je potiebné brat v ivahu. Dale pojednava o riznych vlivech na spotfebni chovani. Nej-
vice se zamétuje na vliv ceny, jeji silu a zpisoby komunikace jako marketingové slozky.
Ukazany jsou nékteré zpusoby komunikace na internetu, které vyuzivaji pravé cenu

k ovlivnéni rozhodnuti o koupi.

Prakticka ¢ast obsahuje prizkum s jeho analyzou zaméteny na ziskéni informaci od lidi
0 traveni jejich volného ¢asu a ndzoru na idealni podobu jejich volného Casu pii nabidce
kulturnich, sportovnich, relaxacnich ¢i gastronomickych zazitkl jako hlavnich nabizenych

produktii spolecnosti Navecer.cz.

Cilem je zjistit, jaké jsou poZzadované kombinace spojeni kultury ¢i sportu s dalSimi volno-
casovymi aktivitami, které by bylo mozné sestavit a nabidnout k prodeji. Analyza ma uka-
zat, o jaké produkty by byl v dané lokalité zajem, a tedy i to, jaké produkty by dodavatelé

méli sestavit a prostfednictvim spole¢nosti Navecer.cz nabizet.
Klicova slova:

Marketing, cena, slevové programy, slevové portaly, nakupni chovani zakaznika, spotiebi-

telské chovani, ovlivnéni, motivace cenou.

ABSTRACT

Theory in bachelor thesis outlines ways to build a new product for the market, which fact-
ry is necessary to take into account. It also deals with the various influences on the con-
sumer behavior. The most of its focus is on the influence of prices, in their strength and in
the meaning of communication as a marketing component. Shown are some ways to com-

municate on the Internet, using just the price to influence buying decisions.

The practical part contains a survey of its analysis focused on obtaining information from
people about spending their free time and their opinion on the ideal form of spending their
free time during the offer of cultural, sports , relaxation and gastronomic delights as the

main products offered by Navecer.cz .

The aim is to determine, what are the required combinations of blend for culture, sports

and other leisure - time activities, that can be assembled and offered for sale. The analysis



is intended to show, what kind of products would be in the area of interest, and therefore

what products suppliers should compile and through Navecer.cz offer.
Keywords:

Marketing, price, discount programs, discount portals, customer buying behavior, consu-

mer behavior, affection, motivation price.
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UvVOD

Pro bakalatskou praci bylo zvoleno téma Postoj zdkaznikli ke slevovym programim a je-
jich vhodné pouziti pro Navecer.cz. Spolecnost Navecer poskytuje riznym spole¢nostem
placenou sluzbu, diky které mohou zadavat na portale www.navecer.cz své akéni nabidky.
Vétsinou se jedna o volnocasové aktivity typu gastronomicky zazitek, navstéva kosmetic-
kého nebo masazniho salonu, fitness centra a aktivni i pasivni sportovni udalost. Jinym
produktem spole¢nosti Navecer je propojeni kulturni ¢i sportovni akce s firmami v blizkém
okoli. Autor bakalatské prace spolupracuje s touto firmou na pozici projektového manaze-
ra, a proto zjisténi postoje zdkaznikli ke slevovym programiim ma pro jeho praci znaény

vyznam.

Cilem bakalatrské prace a jejiho vyzkumu je zjistit, jak zakaznici vnimaji slevové progra-
my, zda je vyuZzivaji, co je nejvice upoutd, jaké volnoCasové aktivity radi vyuzivaji a jaké

kombinace aktivit béhem kratkého ¢asu realizuji.

Pro zjisténi postoje a pozadavkl na tyto aktivity bude sestaven dotaznik. Bude se jednat
0 pruzkumnou sondu, ktera se bude soustfedit na oblast mésta Hradce Kralové, které je
sttedem s hlavni obchodni silou, a okoli do osmdesati kilometrt, kde autor bakalaiské pra-
ce pusobi. K doplnéni informaci ziskanych z prizkumu budou pouzita sekundarni interni

i externi data.

Smyslem prace je piinést diky dotazniku data, ktera budou pro oblast plisobnosti autora
bakalatské prace stézejni a odpovidajici realité¢, a k tomu budou doplnéna data ze sekun-
darnich zdrojt, ktera pomohou stanovit, co by bylo vhodné zdkaznikiim nabidnout. Zakaz-
niky, s kterymi primarné pracovnici Navecer uzaviraji obchody, jsou podnikatelé a ob-
chodni spolecnosti, pro které vytvairi moznosti prezentovani podnikovych nabidek pro své
koncové zakazniky (jednotlivych podnikii). Potfebné informace jsou nejen o tom, jaké sle-
vové programy vytvofit pro koncové zdkazniky — s jakymi dal§imi podniky by koncovi
zakaznici chtéli spojit kulturni ¢i sportovni akce, ale také ty, které vyjadiuji mySlenky, co
doporucit podnikatelim — zdkaznikim /dodavatelim spolecnosti Navecer, aby nabidli,
tedy jaké slevové akce by si koncovi zdkaznici mohli ptat. Tyto dvé oblasti jsou zcela pro-
pojené a pro obchodni zastupce Navecer.cz je vyhodou znat postoje koncovych zakaznikl

pro uzavirani smluv s podniky.


http://www.navečer.cz/
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1 MARKETING ANOVY PRODUKT

,»Obecné mizeme fici, Ze marketing se zabyva tim, jak probihaji sménné procesy mezi
podniky, poptipadé mezi podniky a kone¢nymi zakazniky, a z toho odvozuje postupy, jak
tyto vztahy formovat.“ (Kalaka a MéBen, 2003, s. 19)

Marketing je nejcastéji popisovan jako souhra produktu, ceny, mista a marketingové Kko-
munikace (Kotler, 2007, 47-69). Cilem marketingu je se spravnou komunikaci na sprav-

ném misté za spravnou cenu poskytnout spravny produkt zdkaznikovi.
Marketingové nastroje mizeme tedy rozdélit do ¢tyf oblasti (Kalaka a Méfen, 2003, s. 20):

- vyrobkova politika,
- distribucni politika,
- cenova politika,

- komunika¢ni politika.

1.1 Marketingova koncepce

Ur¢it, jaké marketingové nastroje mohou zarucit ekonomicky uspéch produktu nebo sluz-
by, pomahaji zjisténi, ktera lze ziskat pomoci nasledujicich kroki (Kalaka a MéaBen, 2003,

S. 22-23):

1. Analyzovat vychozi situaci (analyza externiho prostfedi), jako jsou zakaznici, konkuren-

ti, distribu¢ni cesty a vlivy ostatnich instituci.

2. Analyzovat interni situaci (interni, firemni analyza), to znamena vlastni podnik, vlastni

podnikatelskou politiku a vlastni zdroje.

3. Formulovat marketingové cile.

4. Vypracovat marketingovy strategicky plan.

5. V marketingovém taktickém pldnovani vymezit nastroje marketingového mixu.

V bakalatfské praci bude pozornost zaméfena na analyzu externiho prostiedi, pfedevSim

zakazniky a jejich postoj k formé sluzby, jakou nabizi spole¢nost Navecer.cz.

1.2 Planovani nového produktu

Prizkum pro Navecer.cz mad mimo jiné ukézat, o jaké produkty by potenciondlni zdkaznici

méli zajem, aby se mohly navrhnout, vyrobit a nabidnout.



Planovani nového produktu probiha zpravidla v téchto fazich:

- Nalezeni ideje

- Hodnoceni ideje

- Analyza

- Vyvoj prototypu

- Test

- Zavedeni (Kalaka a MéBen, 2003, s. 74)

Pro hledani ideje mohou slouZit ¢tyti zdroje:

- Interni zdroje (vyzkum a vyvoj, marketing, prodejni oddéleni a vedeni podniku,
naméty pracovnikil)

- Zékaznici (kone¢ni odbératelé, maloobchodnici 1 velkoobchodnici)

- Konkurence (trZni novinky mohou vést k dal§im inova¢nim napadiim)

- Externi sluzby (instituce provadéjici vyzkum trhu, reklamni agentury nebo poradci)

(Kalaka a MéBen, 2003, s. 74)

Protoze spravny produkt piredany spravnému zakaznikovi vytvaii spokojené¢ho zékaznika,
je potiebné poznat, co zdkaznik ocekava. O zdkaznikovi se dozviddme nejcastéji z inter-
nich zdroji firmy, z marketingového zpravodajstvi (monitorovani), z oficidlnich statistic-

kych tdaji a z marketingového vyzkumu. (Foret, 2006, s. 87)

1.3 Pruzkum

Zname-li cil a ucel prizkumu ¢i malé prizkumné sondy, je mozné stanovit metody a na-

stroje, kterymi se budou ziskavat nazory spotiebiteld.

Pro analyzy je potiebné ziskat kvalitni data, kterd pomohou pti rozhodovéani o sméru mar-
ketingu spole¢nosti. Data lze rozdélit podle jednoho druhu ¢lenéni na primarni, kterd jsou
ziskavéana ptimo aktudlnim prizkumem, a na sekundéarni data, kterd jsou jiz nékde sesbira-
na (pro diivéjsi, jiny ucel), a my je vyuzijeme jako podklad pro své rozhodovani. (Kalaka

a MiBen, 2003, s. 27)

Primarni data lze ziskat napiiklad pozorovanim nebo dotazovanim a sledovat kvantitativni
udaje nebo je mozné hledat kvalitativni informace také v hloubkovych rozhovorech. Pri-
zkuml je mnoho druhid. Pfi spojeni vice priizkumi ¢i vyuZiti riznych metod hovotime

0 vyzkumu. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011)



,Osoby, které budou dotazovany nebo které¢ chceme ovlivnit, je mozné segmentovat podle
socio-ekonomickych nebo psychografickych kritérii a hlediska, ktera vyjadiuji chovani
zakaznikd. Do socio-ekonomickych kritérii patii ptijmy, bydlisté, povolani, majetek, role
Vv roding, ptislusnost ke skupin¢ atd. Do psychografickych patii kupni zamér, postoj, moti-
vy nakupu a jiné. Vymezeni podle psychografickych hledisek napiiklad znamena, Ze se
Pti segmentaci podle chovani zdkaznika se bere ohled naptiklad na mnozstvi zbozi, které
bylo v minulosti koupeno, zpiisob prodeje, ktery byl v poslednich letech ptednostné vyhle-

davan a vérnost znacce.” (Kalaka a MéBen, 2003, s. 30 - 31)

1.4 Produkt pro zakaznika

Poznani zakaznika, jeho potieb a chovani hraje dalezitou roli pii rozhodovani o vytvofeni
produktu, taktice 1 dlouhodobé strategii spole¢nosti. Foret (2006, s. 88-89) uvadi, jak
v Japonsku se sami vedouci pracovnici zabyvaji poznanim zékaznika tim, ze se dostavaji
do co nejuzsiho kontaktu s mistem prodeje, prodejci a samotnymi zakazniky. Na zakladé
ziskanych softdat (nazort a postoju), ktera ziskaji pii rozhovorech s prodejci a zakazniky,
a harddat (prodejnich informaci), ktera hodnoti prubézné (dokonce nékdy 1 kazdy den),

modifikuji produkty velmi rychle, aby co nejlépe vyhovovaly pozadavktim zakazniki.

V této kapitole je nastinéno, jakymi zpusoby se lze dostat k vytvofeni nového produktu
pro zakazniky tak, aby o né€j nasledné jevili zajem. Dale bude teorie zaméfena na spotiebi-

telské chovani a vlivy, které ptisobi na nakupni chovani.



2 VLIV NANAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKU

,»Velké ¢ast chovani ¢loveka je vysledkem pisobeni ostatnich lidi, protoze jsme nadmérné
spolecensky druh, tzv. stadové zvife. Toto ptuisobeni vytvorfilo nas soucasny svét a v bu-

doucnu jej bude dale proménovat.” (Earls, 2008, s. 12)

Bez pochyb je pravda, ze jednotlivec je ovlivnén skupinou a prostiedim, ve kterém se po-

hybuje. Vliv na chovani, postoj a rozhodovani maji ale i dalsi prvky.

2.1 Spotiebni chovani

»Spotiebni chovani nemlzeme chapat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb

na mikro a makrostrukturu spole¢nosti.“ (Vysekalova et al., 2011, s. 35)

Vysekalova et al. (2011, s. 49-52) uvadi, Ze do mechanismu ovlivnéni nakupniho chovani
vstupuji motivacni prvky (co ndm nakup piinese, jakou potfebu uspokojime) a samotné
rozhodovani (pro¢ se rozhodujeme pro urcity vyrobek). Cely proces rozhodovani o nakupu

rozdé€luje do péti etap:

1. Poznani problému, tedy uvédomeéni si potieby, kterou chceme uspokojit nakupem.
At jiz jde o potteby hmotné ¢i nehmotné, nebo z ¢asového hlediska aktudlni nebo
budouci, vétSinou se snazime uspokojit potieby, které pocitujeme jako naléhavé.

2. Hledani informaci - k rozhodnuti potfebujeme urcitou miru informaci, protoze je-
jich nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich piebytek mize vést k dezorientaci. Du-
lezitd je forma, jakou se k ndm informace dostavaji a to jak ze zdroji osobnich, tak
sdélovacich prosttedk.

3. Zhodnoceni alternativ zahrnuje porovnani informaci a vybér nejvhodnéjsich fesent,
zapojeni emocionalnich procest.

4. Rozhodnuti o ndkupu znamena, ze po vybéru produktu dochdzi k rozhodnuti, kdy
nakup uskutecnit. Toto se netykd impulsivnich nakupi.

5. Vyhodnoceni ndkupu — spokojenost zakaznika S ndkupem. Prodejce by se mél

0 ,,postnadkupni* chovani zajimat pro ziskani stalych zdkaznik.

,Hodnota sluzby pro zdkaznika ptedstavuje uzitek, ktery ziska. Rozdil mezi cenou, kterou
ve skutecnosti spotiebitel zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za ziskani hleda-

ného uZitku, se nazyva spottebitelsky uzitek.* (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 109)



2.2 Dalsi naklady

Kotler (2005, s. 61) upozoriuje také na fakt, ze existuji dal§i ndkladové polozky kromé
ceny. Jednd se o ¢as, rozhodovani o koupi je spojeno s jistym stupném rizika a naklady
predstavuje zpravidla i udrzba produktu ¢i jeho ptipadna oprava. Inovativni marketing se
ma zamétit na usnadnéni ndkupu produktu, kdy se neméni samotny vyrobek nebo sluzba,

ale usnadnuje se proces koupé a snizuje se riziko s koupi produktu spojené.

Podobné vlivy, diky kterym pti poskytovani sluzby vznikaji zakazniktim jesté dalsi nakla-

dy, popisuje Janeckova a Vastikova (2001, s. 104):

- Casové, pro zékaznika alternativni naklady, nebot’ by &as straveny vyhleddvanim
sluzby mohl vyuZit jinak, jde tedy o velice vyznamnou cenu €asu ve sluzbach.

- Fyzického usili — které vyzaduje poskytovani nékterych sluzeb (naptiklad oprava
elektroniky nebo malovani bytu).

- Psychického usili, kdy sluzba vyzaduje od spotiebitele pochopeni sluzby (finan¢ni
sluzby), ptekonani psychologickych nebo socialnich zabran (nékteré socidlni

a zdravotni sluzby).

Marketing sluzeb je odliSny od marketingu vyrobku. Sluzby jsou nehmotné a jen kdyz se
proziji nebo vyzkousi, je mozné zjistit, zda jsou pro danou osobu vhodné. Vyrobky jsou
vyrabény pied tim, nez dojde k jejich spotfebé, u sluzeb probiha produkce a spotieba Casto

soucasné. (Kashani a Jeannet, 2007, s. 59)

2.3 Psychologické vlivy

Do rozhodovani zasahuji psychologické mechanismy, které jsou odrazem dusevnich vlast-
nosti a dispozic, zkuSenosti a védomosti, postojii a minéni 1 vlivii socidlniho okoli. Zptisob
nakupniho rozhodovéni je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co on ndkupu ocekévame,
0jaky druh nakupu jde. Vysekalova et al. (2011, s. 52 - 53) Dale druhy nakupu

v souvislosti s nakupnim rozhodovanim rozdéluje Vysekalova et al. takto:

- Extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné vyhledava
informace a vénuje pozornost riznym informac¢nim zdrojim vcetné reklamy, které
mu pomdahaji pfi rozhodovani. VétSinou jde o ndkup drazsich produkti, jako je na-
ptiklad automobil.

- Impulzivni ndkup — kupujici jedna rychle a argumenty nehraji podstatnou roli. Vét-

Sinou jde o drobné ndkupy (sladkosti, piti). Pfi impulzivnich nakupech jde o pro-



dukty, které z pohledu spotiebitele nemaji tak dilezité rozdily, aby bylo podstatné
zabyvat se jejich vlastnostmi.

- Limitovany ndkup — produkt nebo znacku nezname, ale vychazime z obecnych
zkuSenosti pti nakupu. Jedna se naptiklad o ndkup baterie, jejiz znaCku nezname,
ale vychazime z toho, ze ,,¢im drazsi, tim lepsi“. Vliv u téchto produktt mize hrat
I dostupnost informaci o produktu, které se tykaji ekologickych ¢i moralnich aspek-
ta.

- Zvyklostni nakup se vaze k vyrobkiim, které obvykle kupujeme. Byvaji u vyrobkt
oblibené znacky, kde svoji roli mize hrat i pocit loajality ke znaéce (potraviny, ta-
bakové vyrobky atd.) Podobné jako u impulzivnich nakupt nedochazi k rozhodo-
vani, ale jde o ndvyk, pfesto vétSinou mame pocit, Ze pro toto chovani mame odpo-
vidajici davody.

Nakupni rozhodnuti nedélame vzdy na principu nejvyssi racionality nebo nejvétsiho pro-
spéchu (maximalni hodnoty nebo uzitku). Ovliviiujici faktory mohou byt (Vysekalova et
al., 2011, s. 58):

- Pti objektivné stejn¢ hodnotnych nabidkéch maji hrozici ztraty vyssi vliv nez moz-
né zisky.

- Pokud jsou porovnavany dva produkty, nemusi byt srovnani symetricke.

- Roste-li mnozstvi informaci, které jsou k dispozici, neznamena to, ze vSechny tyto
informace budou zahrnuty do rozhodovaciho procesu.

- Cim vice dimenzi je pouzito pii hodnoceni, o to mirn&jsi jsou soudy o produktu.

- Kognitivni (poznavaci) naro¢nost investovana do rozhodnuti, ovliviiuje vysledek.

Neplati ale, ze vétsi narocnost by vedla k lepSim rozhodnutim.

Jsou-li zndmy vlivy piisobici na spottebitele a jeho rozhodovaci proces o ndkupu, je mozné
se podrobnéji podivat na konkrétni prostiedky, kterymi se k zakazniklim dostévaji prave
tyto vySe zminéné vlivy. Z nich nejpodstatnéjsi pro tuto bakaldiskou préci jsou ty, které

nesou v sobé informaci o cené.



3 PROSTREDKY KOMUNIKACE OVLIVNUJIiCI CHOVANI
SPOTREBITELE

3.1 Predani informaci o prednostech produktu

vvvvvv

sdélit nalezité informace o nabidce a jejich prednostech. Z jednoho prizkumu, ktery pro-
vedl, je patrné, Ze na zakladé ¢isté vizualniho seznameni se s produktem, by si vystavenou
soupravu zakoupilo 64 % dotazanych. Poté, co se dozvédeli o prednostech tohoto zbozi, se
zajem o zakoupeni zvysil na 76 % a ubylo podstatné téch, kteti pted tim prohlasovali,
ze by si zboZzi nekoupili a neméli o né zajem. Komunikace se zakaznikem by méla v prvni

fad¢ informovat o vSech podstatnych ptfednostech naseho produktu.*

Kashani a Jeannet (2007, s. 61 - 62) uvadi piiklad, kde je parny rozdil mezi komunikaci
vyrobku a sluzby. Tti reklamni kampané firmy Club Med ukazovaly postupné rizné pied-
nosti. Nejprve se jednalo o vytvofeni idylické piedstavy, jak by dovolena s Club Med vy-
padala. Dalsi se zaméfila na prezentaci rozdilu, jaky je vSedni svét zkazeny a dovolena
s Club Med nabizi ,,protilék na civilizaci®. (Ukazani Spatného a vyfeSeni problému u slu-
zeb, jak byva zndzornéno napiiklad u pracich praskd, neplati.) Tieti kampan ukazovala
srovnani cen, kdy u této spolecnosti je all inclusive a u konkuren¢nich nabidek zaplati za-
kaznik vice, pokud bude chtit vyuzit v§echny vyhody (Idylicka dovolena byla ubita ceno-
vym kalkulem). Firma nejprve zdlraznila, a poté ztratila svoji konkuren¢ni vyhodu ,,dovo-

lené bez komplikaci®.

Podani informaci hraje velkou roli, jak je vidét na testu, ktery Ariely (2009, s. 132 — 138)
uvadi. Jestlize se pred spotfebou fekne, ze mozna nebude dané jidlo lidem chutnat, nechut-
na jim. Je-li ale pfedéna pozitivni informace nebo je-1i vyrobek zabalen do p&€kného obalu,
1 kdyz chut’ neni objektivné dobra, lidé si v téchto ptipadech pochutnavaji. Ocekavani

ovliviiyje usudky.

Jak udélat nehmotnou sluzbu hmotnou, aby ji lidé vice Zadali, popisuji Kashani a Jeannet

(2007, s. 61 - 62) zpusoby:

- Vyjadfit sluzby hmotn& v komunikaci znacky. (Obrazky, barvami, textem atd. na-
vodit pocit spolehlivosti.)
- Poskytnout garanci sluzby, coZ je velmi dobry zpiisob, jak presvédcit zdkaznika

ke koupi. Aby méla svoji silu, je potfebné, aby garance zdurazinovala to, co je



pro zékaznika podstatné a smysluplné, mély by byt bezpodminecné, lehce dovola-
vatelné a srozumitelné.

- Baleni sluzby. Naptiklad firma neprodévala jen loziska do aut, ale rovnou nabizela
balicky udrzby automobilli i s materidlem — olej, nastroje pro montaz, metici sys-
témy a Skoleni, navod na vyménu atd.

-, Slibit méné¢ a dodat vice* ptindsi efekt pozitivniho ptekvapeni a pfimknuti zadkaz-

nika ke spole¢nosti.

3.2 Komunikace ceny

Penize a obchodovani s nimi je pro nékteré lidi jako adrenalinovy sport (obchodovani
na burze), pro mnohé mohou byt také stresujicim faktorem, jsou-li na n¢ pfili§ upnuti jako
K jistoté. S penézi také souvisi postoje a chovani v oblasti uspor a zadluzovani. (Vysekalo-
va et al., 2011, s. 203). Je jisté, Ze penize, cena produktu a komunikace téchto cen ovliviiuji

nakupni chovani.

Cena produktu také ovlivituje o¢ekavani kvality produktu. Ariely (2009, s. 144 — 157) pou-
zil prizkum s vitaminovou kapsli pro placebo efekt tlevy od bolesti, ktery odhalil, Ze draze
prodana vitaminova kapsle utlumila bolest skoro u vSech lidi, ale kapsle za zlomek ceny

té ptivodni fungovala jen na kazdého druhého c¢loveka.

Cenu produktu lze velmi rychle ménit podle potieb (naptiklad proti distribuci). Jeji nasta-
veni mtize znesnadnit vstup konkurence na trh, ziskat nové zdkazniky nebo podpoftit prode;j
jiné nabidky. Dulezitym kritériem pro stanoveni dobré ceny je pomér mezi vyhodami, kte-
aby nedoslo k pfecenéni nebo naopak k podcenéni produktu. Hodnota, jakou zakaznik
vnima je rovna souctu funkéniho a emoc¢niho uzitku déleného naklady. (Foret, 2006, s. 188

- 197)

Ceny spole¢nosti méni v jednotlivych fazich zivotniho cyklu vyrobku. Takticky je mozné
ménit ceny také podle Casovych vykyvil (sezonnost), geografickych oblasti (napt. pro vy-

voz), funk¢éniho hlediska (velkoodbératel¢) a osobniho ¢lenéni (skupiny spotiebitel - se-

rrrrr



3.2.1 Slevové programy

Casto se pro tvorbu ceny hledi jen na ekonomické hledisko, ale je potiebné sledovat i spo-
tfebitele a jejich mozné reakce. Podle Nessim a Dodge (1997 ve Vysekalova et al., 2011,

S. 205) je mozné sledovat:

- Rozsah cen — Je z hlediska velikosti nakupi ti¢elné urcovat cenu zvlast’ pro jednot-
livé spotiebitele?

- Znalosti spotiebitele — Jsou zakaznici schopni financné ocenit hodnotu vyrobku
a rozpoznat rozdily mezi cenovymi hladinami?

- Informace — Umi prodavajici spravné ocenit vztah mezi cenou, hodnotou a urovni
poptavky?

- Konkuren¢ni substituty — Existuji v dané kategorii vyrobky, které¢ lze pokladat
za blizké substituty, s nimiz by bylo mozné porovnavat ceny?

- Pfizen — Bude davat zdkaznik pfednost konkurenci z necenovych divoda?

Tyto oblasti jsou velmi podstatné a mohou sehrat vyznamnou roli pii ovlivnéni motivace

a rozhodnuti o koupi.

,»Z psychologického hlediska je zajimavy i tzv. darovaci syndrom, ktery znamena, ze za-
kaznik je ochoten zaplatit za ur¢ity darek i nepiiméfené vysokou cenu jako ditkaz svého

vztahu k obdarované osob¢. Cena je subjektivni kvalitou ovliviiujici chovani spotiebitele.

(Vysekalova et al., 2011, s. 205 a 210)

Nicméné plati, Ze velkou silu maji rizné vlivy cen a srovnani s dalSimi vyrobky stejné ka-
tegorie. Pouzije-1i se nastroj slevového programu, zakaznik jej vnima a rozhoduje se také

podle n¢;j.

Vysekalova et al. (2011, s. 211 - 216) upozoriuje na fakt, Ze sniZzeni ceny vzdy neznamena
zvySeni poptavky a ani obradcené zvySeni ceny neznamena vzdy sniZeni poptavky, protoze
existuje urcité ,,pole akceptace* a odklonéni se cenou od n¢j ma za nasledek, Ze zbozi se
potom zdkazniklim zda ptili§ levné nebo pfiili§ drahé. Nekdy je zvolen drazsi vyrobek
Z obavy pted $patnou volbou, kterou by mohl byt nekvalitni vyrobek. Neni-li ¢loveék od-
bornikem na danou oblast (napf. vino), zvoli n€kdy zékaznik draz$i variantu v domnéni,

7e bude kvalitni.



3.2.2 Vliv slev u potravin

Foret (2006, s. 267) uvadi vysledky vyzkumu z celostatniho Setfeni na vice nez tisici do-
macnostech, z kterych bylo zjisténo, Ze slevové akce spolu s kvalitou a cenou jsou marke-
tingové prvky, jejichz vliv na ndkupni rozhodovani u potravin oznacili zakaznici za velmi
silny (46% domacnosti). Podle pfijmu se méni i vliv slevovych akci. Pro domacnosti s ¢is-
tym piijmem do 200 tis. K¢ je silny vliv slev pro 62 % domécnosti, zatimco pfi ¢istém
piijmu domécnosti nad 400 tis. K¢ jich bylo pouze 34 %. Cim vice je pro domacnosti vy-
znamna cena produktu, tim vice vénuji pozornost slevam. Pti ndkupu odévi, obuvi i vyba-
veni domdacnosti je vliv slevovych akci spolu s reklamou ¢i znackou oznacovan za stfedni,

tedy ne tak vyznamny jako u potravin.

3.2.3 Efekty vlivii na nakupni rozhodovani a chovani
Vysekalova et al. (2011, s. 223) uvadi souhrn aspektii ovlivitujici vnimani cen:

- ProZivéani ceny v rovin¢ levny — drahy.

- Prozivani vyhody — vyhodné ceny jsou vnimany jako niZsi nez bézné.

- Prozivani kvality (kdy zakaznik nedokaze posoudit kvalitu podle jinych kritérii).
- Prozivéani cenovych rozdila.

- Prozivani prestize (socialni status).

Podle zavéra, které Kashani a Jeannet (2007, s. 135 - 141) uvadi, je patrné, ze spotiebitelé

A

vSe ostatni zlistane stejné. Nekteré z faktora jsou uvedeny nize.

3.2.3.1 Efekt pritaZlivosti

Je ochota spotiebitelil platit vice za produkt po uvedeni jiného produktu, ktery je horsi
ve vSech ohledech. Maji-li lidé ve vybéru dvé varianty vyrobku levnéjsi, horsi a drazsi,
kvalitnéjsi a ptibude-li k tomuto vybéru tfeti varianta — napiiklad novy produkt, ktery je
nejdraz8i a ptfitom kvalitativné mezi dvéma plvodnimi, ovlivni vybér z téch pltivodnich
dvou. Procento lidi, ktefi si vyberou drazsi produkt, vzroste, pfibude-li jesté jeden drazsi
vyrobek. (Kashani a Jeannet 2007, s. 135 - 141). Nebo jedna-li se 0 vyrobek stejné drahy,
ale méné vyhodny kvalitou (Ariely, 2009, s. 15 — 20).



3.2.3.2 Efekt kompromisu

Je tendence spotiebitelll vybirat si produkty se stiedni cenou bez ohledu na cenovou §ifi.
Lidé si vybiraji ty produkty, které jsou kompromisem mezi nabizenymi alternativami. Na-
ptiklad McDonald’s nabizi malé, stiedni a velké menu, protoze diky tomu si zakaznici
Castéji vybiraji sttedni menu, nez kdyby velké v nabidce nebylo. Efekt je jesté siln€jsi, ma-

ji-li n€komu vysvétlit davod svého rozhodnuti. (Kashani a Jeannet 2007, s. 135 - 141).

3.2.3.3 Efekt vénovani

Vypovida o tendenci spotiebitell umist'ovat vyssi hodnotu na produkty, které vlastni nebo
s kterymi maji zkuSenost. Vyuziva se ¢asto pii uvadéni nového produktu nebo oslovovani
novych zékazniki. Jednd se napiiklad o poskytnuti nabidky ,,na zkousku zdarma*. U¢inné
je to tfeba u moznosti vyzkouset software na urcitou dobu zdarma a teprve poté si koupit

licenci. (Kashani a Jeannet 2007, s. 135 - 141).

Ariely (2009, s. 52 — 117) vysvétluje tento efekt tak, ze ¢lovék ma instinktivni strach
ze ztraty a pii obchodni transakci ,,zdarma* ma tendenci zapominat na minusy takové
transakce, kde navic nehrozi, ze by udélal Spatné rozhodnuti, kdyZ to nic nestoji. Kdyz
¢lovek jiz néjakou véc vlastni a mé ji na vyzkousSeni, bezplatné na urcitou dobu nebo ma
Ltficetidenni zaruku na vraceni penéz*, dostava se do situace, kdy danou véc vlastni a pfi-
poutava se k ni. Také plati, Ze ¢im véts§i namahu je potfebné vynalozit na ziskani predmétu,
tim se vytvoii k véci vétsi pouto. Clovék se do véci ,,zamiluje* a soustiedi se pak vice

na to, co by mohl (pfi vraceni) ztratit, nez na to, co by mohl ziskat.

3.2.3.4 Efekt zakotveni

Znamena ochotu spotiebitelti platit, kdyZ jsou manipulovani po¢ate¢nimi nebo referen¢ni-
mi cenami. Kdyz neni znama férova nebo obvykla cena néjakého produktu, lidé mohou byt
manipulovani do ceny, jejiz zaplaceni o¢ekavaji. Naopak kdyz je znama obvykla cena, tak
slouzi jako referen¢ni Uidaj pro ty, kteti se nechtéji odchylit. Takto lze ovlivnit i konec¢nou
cenu u aukce, kde je zménéna vyvolavaci cena. Kotva mlize hrat roli nejen u ptipadi, kde
neni cena znama, ale ma vliv i v piipadé jeji znalosti. Bylo prokazéano, Ze kdyZ spotiebitelé
dobie znaji n¢jakou vyrobkovou kategorii a obvyklou cenu néjakého produktu, pouZzivaji
tuto obvyklou cenu jako referenci, vzhledem ke které posuzuji zménu ceny. Opakované
akeéni nabidky tedy devalvuji referenéni ceny a zpiisobuji problemati¢nost budouciho na-

rstu cen. (Kashani a Jeannet 2007, s. 135 - 141).



Ariely (2009, s. 47) k tomu dodava, Zze nabidka urcuje, kolik zakaznici budou ochotni za-

platit, a tedy poptavka se nedokéze zcela osvobodit od nabidky a netvoii samostatnou silu.

3.2.3.5 Efekt ramovani

Je ochota spotfebiteli platit, kdyz jsou ovliviiovani zplisobem popisu transakce;
Vv terminech ztrat a vyhod; nebo u riskantnich a jinych mozZnosti. Tento efekt poukazuje
na skutecnosti, ze lidé radi dostavaji informace a uvazuji v terminech ,,ziski* nez ,,ztrat“.
Poskytuje-li se balicek produktd, je vhodné komunikovat kazdou slevu jednotlivé nez
Vv celém balicku, coZ zpusobi vice radosti. Jsou-li potfeba zdraZeni, je lepsi zdraZit cely
bali¢ek naraz nez postupné jednotlivé komponenty. Ramovani ma také vliv na chut’ jednot-
liveh riskovat. Jsou-li ptilezitosti predkladany v pozitivnim obalu, vybiraji si lidé jistéjsi
variantu. Jsou-li ale zaramovany v negativni form¢, vybiraji lidé riskantnéjsi variantu. (Ka-

shani a Jeannet 2007, s. 135 - 141).



4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jestlize spolecnost znd, kdo je jeji zdkaznik a jaky produkt by ocekaval, je pravdépodobné,
ze uvedeni produktu na trh bude Gspésné, nicméné je k tomu nutna dal$i komunikace, ktera
miize mit mnoho podob a forem a vyuzivat rlizné nastroje a komunikacni kanaly. Poznani
zakaznika bez optimalné nastavené komunikace s nim ma nizkou $anci na prosazeni pro-

duktu na trhu.

,Jednotlivé nastroje marketingové komunikace je nutné vybirat a vzajemné kombinovat
a provazat s marketingovym mixem s ohledem na konkrétni segment trhu, aby byl dosazen
synergicky efekt. Osloveni zédkaznika by mélo byt souhrou podminek: komu je sdéleni
urceno, co chceme sdélit, jaky dojem chceme vyvolat, jaké financni prostfedky hodlame
vynalozit, jakymi kanaly bude sdéleni doruceno, jaké ocekadvame reakce, jak budeme akci
fidit a kontrolovat a mit uréeno, jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.“ (Foret, 2006, s. 218 -

220)

Pro dobrou komunikaci v tzkém kontaktu se zakazniky a vytvafeni aktualni pobidky

k akci je vhodné vyuzivat podporu prodeje nebo direct marketing.

4.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soucasti marketingové komunikace, jez je slozkou marketingového
mixu (Kotler, 2007, 47-69). Foret (2006, s. 255) uvadi, Ze ,reklama ptestava podle nékte-
rych autorti hrat v komunikacnim rozpoctu vidci roli, a tu piebird podpora prodeje. Nejde
jen o Castou frekvenci vyuzivani podpory prodeje, ale také jeji vysokou nakladnosti, jeli-
koz jde o cilené obdarovavani obchodnich partnert, prodejcti, zakaznikt a dalSich klico-

vych skupin vetejnosti.*

Podpora prodeje je Casto kratkodoba, protoze ma vzbudit u zakaznika zajem o akci, tedy
zpravidla o nakup. ,,Jedna se o usnadnovani, povzbuzovani, nadbihani a zavazovani si za-
kaznika. Vychazi se zde z jednoduchého, ale stale vSeobecné platného poznatku o tom, Ze

kazdy €lovek je rad, kdyz dostane néjakou pozornost zdarma.* (Foret, 2006, s. 261)

K nejéastéjsim prostiedkim podpory prodeje pro zakaznika patii (Foret, 2006, s. 258 -
262):

- Vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnavka (sampling). Jsou vétSinou zdarma,
maximalné za symbolickou cenu. Nabidka vzorki, at’” uz jsou distribuovany roz-

naskou do domdcnosti, postou, vloZzenim k inzeratu v casopise ¢i je lze ziskat ptimo



Vv prodejné, predstavuje nejicinngjsi, ale zaroven nejnakladnéjsi formu uvadéni no-
vého produktu na trh.

- Kupony, které¢ umoziuji ziskat pii nakupu urcitou Gsporu ¢i ndhradu. Mohou zkratit
dobu testovani nové znacky nebo stimulovat prodej produktu.

- Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu
urc¢itého vyrobku. Naptiklad to mize byt zubni kartacek k pasté zdarma.

- Odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné vyuzi-
vani produkti. Mohou to byt 1 vérnostni karty.

- Soutéze a vyherni loterie ddvaji moznost ziskat produkt nebo sluzbu, a to za pomo-
ci §tésti nebo s vynalozenim vlastniho usili (sbirani).

- Veletrhy, prezentace a vystavy umoznuji predvést nové produkty zakaznikim ¢i ji-
né kli¢ové vetejnosti. Do podpory prodeje se fadi diky jejich bezprostfedni navaz-
nosti na obchod. Cilenim na image firmy a vytvareni davery k firmé se fadi ve-
letrhy a vystavy k public relations.

- Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi ihned
pi1 ndkupu niz8i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, po predlozeni do-

kladu o nédkupu.

U obchodnich organizaci (maloobchodu piipadné i velkoobchodu), jak Foret (2006,
S. 258 - 262) dale uvadi, kromé& skoleni, ud¢lovani certifikata a licenci se podpora prodeje

zamétuje na financni oblasti:

- Kupni slevy (pii zavadéni novych produktii do prodeje).

- Obratova sleva u dlouhodob¢ skladovanych polozek.

- Sleva u opakovanych odbért.

- Bezplatné zbozi pti zavadéni nového producenta na trh nebo néjaké nové nabidky,
poskytuje (nebo je obchodnimi fetézci pfinucen) prvni varku zboZzi zdarma nebo za
symbolickou cenu.

- Marchendising jako odména za mimoiadnou prezentaci produktu a prodejni péci je
umisténi nabidky na zv1asté viditelném misté.

- Kooperativni reklama je ptispévek poskytnuty na lokalni propagaci.

- Obchodni seznamy piedstavuji tiskoviny, které¢ informuji zdkaznika, kde si mize

produkt zakoupit a jsou zde uvedeny adresy na vSechny mistni prodejce.

Podpora prodeje se uskuteciiuje také pro obchodni personal, kdy se jednd Casto o bonusy

a setkani prodejct v atraktivnich letoviscich, a mé motivovat ke zvySeni vykonu prodeje.



Zde se objevuji etické otazky, jelikoz od prodejct ¢i 1ékart, kteti od obchodnich (farma-
ceutickych) firem ziskdvaji vyhody, ofekavame nestrannost a objektivitu. (Foret, 2006,

5. 258 — 262)

4.2 Direct marketing

,Direct marketing zahrnuje proces ziskavani si a udrzeni zakaznikd ptimou, oboustrannou
komunikaci. Nepouziva se prostiednik (velkoobchod ani maloobchod) a spole¢nost se sna-

7i zakaznika vybidnout, aby ji pfimo odpovedél.« (Alsbury a Jay, 2002, s. 34)

Direct marketing zahrnuje a pouZiva takové prvky komunikace, které umoziuji okamzitou
a pfimou reakci zakaznika. Takovymi pobidkami k akci jsou rizné kupony, slevové nabid-

Ky, ankety s moznosti vyhry atd.

Formy, které jsou v direct marketingu vyuzivany, jsou postovni zasilky, katalogovy prode;,
telemarketing, B2B zasilkovy prodej (Alsbury a Jay, 2002, s. 34 — 75) a miize to byt také

prodej ve specialnich stancich.

4.2.1 Databazovy marketing a vérnostni programy

Databazovy marketing je izce spojen s direct marketingem, protoze pro spravny direct
marketing je potfebné mit dobfe vedenou databazi zékaznikii a potenciondlnich spotiebite-
I4. Data o chovani zédkazniki byvaji vyuzivana pro ptimou komunikaci a poskytnuti jedno-
razové nabidky, mnohdy ale sméiuje k sestaveni vérnostnich programi. Firmy pro vér-
nostni programy vyuzivaji informace, které sbiraji o svych zakaznicich a nabizi jim vyho-

dy, budou-li loajalni a budou-li nakupovat u této firmy pravidelné.

Databaze se vyuzivaji k zacileni zakaznika, komunikaci se zdkaznikem, prodeji, vyzkumu

¢i €lenéni trhu (Alsbury a Jay, 2002, s. 60).

4.3 DalSi nastroje komunika¢niho mixu

Dalsi nastroje marketingového komunika¢niho mixu, jakymi jsou reklama, public relations
a osobni prodej, jsou pro Navecer.cz také potiebné, v této fazi feSeni problému pro baka-
latkou praci jsou v druhém potadi po podpofe prodeje a pfimém marketingu (direct marke-
tingu).

Kashani a Jeannet (2007, s. 67) zmifluje, jak efektivni mize byt 1 neptimy marketing, ktery
vyuziva jinych uzivatelli, kteti mluvi o sluzbach firmy na rozdil od piipadi, kdy je mluv-

¢im samotna firma. Jsou to:



Reference potvrzujici vyuziti sluzby a spojenost s ni

Osvédcenti a certifikaty

Co-marketing (spole¢ny marketing) s klienty /zakazniky — spole¢né publikace, kon-
ference, vystavy, kluby atd.

Public relations (styk s vefejnosti)



5 SLEVOVE PROGRAMY V PRAXI

Ovliviovani spotiebiteli cenou je v dnesni dob¢ vidét ve vSech médiich a komunikaénich
prostfedcich. Na internetu se Casto vyuzivaji akéni ceny a slevy na produkty k vyvolani

okamzité odezvy, ktera ptinese prode;.

Slevové programy (jednorazové i opakujici se nabidky s pozménénou cenou), které vyuzi-
va mnoho firem, maji rizné podoby. Internet umoziuje firmam rychlou reakci na stav trhu,
na konkuren¢ni praktiky a vlastni problémy, které cena dokaze vytesit — naptiklad vypro-
dej uréitého druhu zbozi. Casto se setkdvame s riiznymi upoutavkami na akéni nabidky
nebo ¢asové omezené slevy, které maji ptilakat zakazniky do prodejny, a ti pak ve vysled-
ku utrati 1 za dal$i produkty, coz pfinese obchodim zisk. Na internetu funguji slevové por-

taly.

5.1 Slevové portaly

V poslednim desetileti se v CR objevil novy trend slevovych portalt, které nabizi rizné
produkty a sluzby klienti koncovym spotiebitelim. Portaly poskytuji firmam placenou
sluzbu, kterad zpravidla obsahuje doporuceni na vytvoieni nabidky, o kterou maji zdkaznici
zajem, a zvetfejnéni této nabidky na webovych strankach k tomu urcenych. Nabizeny jsou
nejen gastronomické sluzby, kosmetické a relaxa¢ni zazitky, zajezdy a vylety, ale také vy-
robky (boty, $perky, oble¢eni, kosmetika) a mnoho dalSich produktt. Firmy do téchto sle-
vovych portalli davaji své akce mnohdy bez dalSiho planu, jak se zédkazniky, ktefi piijdou,
dale pracovat. Je proto vhodné, kdyz firma pojme takovou akci jako prezentaci svych vy-
hod proti konkurenci, a tak dokaze oslovit zakaznika, aby se stal jejim stalym zakaznikem.

V tuto chvili dostava ak¢ni nabidka smysl mimo jiné také ekonomicky.

,Pocet aktivnich slevovych serverii za rok 2013 klesl na 55. Sest nejvétsich hraci ovlada
80 procent trhu. Slevomat.cz a Vykupto.cz maji vice nez polovinu slevového trhu. Prestoze
trzby slevového trhu nadale rostou, pocet slevovych portald se od srpna 2011 neustale sni-

zuje. Tehdy pisobilo na ¢eském trhu ptes 200 portald.« (PAV, 2013)

,»11rZby tuzemskych slevovych serverit v roce 2013 stouply meziro¢né témét o pétinu
na 3,3 miliardy korun. I po témé¥ étyfech letech fungovani v CR slevovy trh vyrazné roste.
Oproti lofisku vzrostl témef o 20 procent. Skrz.cz registruje aktualné 55 aktivnich slevo-

vych portali.“ (LUK, CTK, 2014)



Nékteré slevové portaly ziidily i pobocky, kde je mozné navazat osobni kontakt mezi za-
kaznikem a firmou ztizujici slevovy portal. Napiiklad Slevomat.cz, ktery je asi nejznaméj-

$im slevovym portalem v CR, ma pobocku v Praze. (Slevomat, 2014).

Slevomat (2014) uvadi tti hlavni diivody, proc¢ jit na pobocku: ,,1. Vyzvednéte si objednané
zbozi. A ihned si jej vyzkousejte. 2. Platte platebni kartou, pokud mate obavy pfti placeni
on-line. 3. Kupte si kterykoliv voucher, vybér mame jesté vétsi nez on-line. Navic vam ho

vytiskneme, samoziejmé zdarma.*

Sdruzeni nabidek z riznych slevovych portali a také akéni letdkové nabidky supermarket

a obchodi je moZné najit naptiklad na Skrz.cz (© 2014).

5.2 Aukeni portaly

Silu ceny a vybuzeni adrenalinu vyuzivaji také aukéni portaly. V nabidce byva zcela nové
zbozi, které nabizi pfimo firmy, nebo zboZzi jiz pouzité. Nabidka byva segmentovana,
nicméné ¢lovék ma moznost porovnat ceny nového a pouzitého zbozi vedle sebe. (Allegro

Group CZ, [2014])

vvvvvv

Aukro.cz, které ma jiz milion uZivateld, v zavésu za nim je iKup.cz, ktery je vytvofen
za pomoci firmy MediaCop. Na tietim misté je server Odklepnuto.cz, ktery kombinuje
dohromady aukéni sinn a e-shopy. Tento jediny ze 4 nejznaméjSich nechce poplatky za vy-
staveni a provize. Na pomysIném c¢tvrtém misté je ¢eskd poboCka Ebay.de, ktera je v za-
hrani¢i velmi oblibena a u nas ¢eka na rozsifeni. Za timto je eeebid.cz, ktery je spiSe hu-
debni auk¢ni mistnost. Zajimavy je auk¢ni server a.cz, ktery zaujme predevsim svou krat-
kou doménou a provozem zdarma. Za zminku stoji jeSté ebum.cz a e-aukce.com, ktera se

specializuje na drazby a exekuce.* (AukcniPotaly.cz., 2009-2014)



6 METODIKA BAKALARSKE PRACE

Cilem bakalatské prace je nalézt odpovédi na otazky ohledné zédkaznického vniméani slevo-
vych programt, které by bylo mozné aplikovat do praxe pro spole¢nost Navecer.cz, jenz
nabizi podnikatelim, obchodnim, kulturnim a sportovnim spole¢nostem moznost propaga-

ce pomoci slevovych programi a propojeni vice podnikti z riiznych obor.

Zékladem pro ziskani informaci z oblasti Hradce Kralové a okoli, kde ptisobi autor baka-
latské prace jako projektovy manazer, bude pouzita kvantitativni metoda formou dotazni-
ku. Jednat se bude o prizkumnou sondu se 100 respondenty. Sbér dat probéhne osobnim
dotazovanim v terénu na ulici. V pifipadé potieby bude pouzito i rozeslani dotazniku
na internetu vybranym respondentiim podle stanovenych kritérii, o kterych autor vi, ze se

nachazi v Hradci Kralové nebo blizkém okoli Hradce Kralové.

Cilovou skupinou jsou ob¢ané Hradce Kralové a okoli tohoto mésta do vzdalenosti 80 km.
Veékove se jedna o osoby od 18 let do diichodového veku 65 let, stiedni socidlni tfida, ktera
ma finance na tUtratu za své volnoCasové aktivity a soucasné se zajima o moznosti uspor
pii této investici.

Dotaznik bude analyzovéan a k vytvotfeni doporuceni pro obchodni zastupce Navecer.cz

budou pouzita také sekundarni data z interniho zdroje, predevsim se bude jednat o pri-

zkum uskute¢nény v Praze na podobné téma.

Dale budou pouzita sekundarni data z externich zdroji. Zde se bude pohled soustifedit
na postoje zakazniki k vyuzivani slevovych nabidek, slevovych portalli a ptipadné také
ke kultufe a sportovnim akcim s ohledem ziskat informace vhodné pro stanoveni novych

nabidek ve spolecnosti Navecer.cz

Cilem priizkumné sondy a analyzy sekundérnich dat je zjistit informace o nazorech zékaz-
nikd na slevové programy, které by umoznily idealni nabidku ze spojeni sportovnich a kul-

turnich akci s podniky v jejich okoli.

6.1 Vyzkumna otiazka bakalarské prace

Jaka je potenciondlnimi zdkazniky Navecer.cz poZadovana nabidka volnocasovych aktivit

a jejich balickt ve slevovém programu?



II. PRAKTICKA CAST



7 NAVECER.CZ

Spolecnost Navecer s.r.o. ma sidlo v Praze a zaméstnava nékolik obchodnich partnert
po celé Ceské republice a kazdy z nich mé svoje vyty&ené tzemi, které je pro né&j obchod-

nim prostorem, kde mtize pasobit.

Navecer s.r.o. vznikla jako reakce na vzrustajici pocet slevovych portali typu Slevomat.cz,
M¢sec.cz, Slevous.cz, Pepa.cz a velky pocet dalSich. VétSina z nich obchoduje na stejném
principu, kdy nabizi firmam, aby si u nich za provizi z prodeje vystavili ak¢éni nabidku,
kterou budou nabizet po ur¢itou dobu. Akéni nabidka je brana primarné jako jednorazova
a kon¢i po uplynuti sjednané doby. Pro dalsi akéni nabidku se vytvari nova smlouva. Vy-
jimky jsou pii dlouhodobé spolupraci. Model je pievazné tedy jedna nabidka a jedna

smlouva na danou provizi slevovému portalu jako zprostiedkovateli a Sititeli nabidky.

7.1 Nakupy voucherii na Navecer.cz

Navecer.cz je webova stranka, kterd nabizi spoleCnostem také prostor pro jejich akéni
¢i slevové nabidky, a tak je jejim zprostfedkovatelem a Sititelem. Rozdil proti vysSe uvede-
nému systému slevovych portald je vtom, Ze nabidka neni pouze na jednu akci, kterou
chce firma vystavit, ale nabizi na webovych strankach firmam prostor na smluvné danou
dobu — zpravidla jeden rok — po kterou je mozné zobrazovat jakékoliv nabidky
V neomezeném poctu a objemu pro danou firmu. Plati se tedy pausalni poplatek za webovy

prostor, nikoliv provize za prodané poukazy.

Firmy maji moznost vystavit neomezeny pocet akci, které chtéji nabizet, maji moznost své
nabidky jakkoliv zménit podle svého aktualniho stavu a potteb. Zpravidla se jedna o pou-
kazy — vouchery na ur€ity bali¢ek sluzeb nebo kupony se slevou na konkrétni nabizeny

produkt.

Na webové strance Navecer.cz maji tedy firmy sviij prostor, kde se zobrazuji jejich nabid-
Ky. Soucasné maji i na svych firemnich webovych strankach vyhrazen prostor, kde jsou
tyto nabidky zobrazovany s proklikem pies Naveéer.cz. Nabidky je mozné prodavat
pfes tyto internetové portaly firemni web spolecnosti, Facebook, Navecer.cz, Informuji.cz,

Flob.cz

V zacatcich byl systém nastaven tak, Ze operatofi vypomahali zadavatelim akci s vytvare-
nim novych akci na miru. Velky tlak byl vyvijen na naplnénost portalu akcemi. Vysledkem

bylo to, ze call centrum bylo nuceno starat se obsazenost akci, zaméstnanci call centra vo-



lali klientiim a po telefonu zadavali prodejni akce. Dale se v Navecer.cz vytizovalo zadani,
zpracovani vzhledu a funk¢nost nabidky. To se ovSem pfti stavu, ktery byl, finan¢né¢ ani
Casove nevyplacelo (vezmeme-li v potaz, ze v t€ dobé mél Navecer s.r.0. okolo 500 inze-
rentt; 1 inzerent produkoval 1-2 akce tydné¢), a proto se od této sluzby, podpory pries
call centra, upustilo a zakaznici Navecer.cz (firmy) se o své nabidky, jejich obménu, aktua-

lizaci a novou podobu staraji sami.

V soucasné dobé je stimto systémem problém, protoZze samotné firmy, nemaji-li dobie
nastaveno vnitini prostiedi podniku, kde by fungovalo 1 marketingové odd¢leni, které by se
o nabidky staralo, nezvladaji informace o akcich aktualizovat, a tak nastavaji situace, kdy
mnoho oken, kde maji byt nabidky zobrazeny, zistava po dlouhou dobu prazdnych ¢i ne-

aktualnich.

Navecer.cz byl donucen se postupné pretransformovat z webu, kde se soustiedily kratko-
dobé akce, na propagaci dlouhodobych nabidek klientli, protoze sami inzerenti vétSinou

nedokazali vénovat sviij ¢as do tvorby akci.

7.2 Vyhody za vstupenky aneb '""Nevyhazujte vstupenky do koSe"

Novym produktem, ktery zhruba rok nabizi spole¢nost Navecer s.r.o., je ,,Vyhoda za vstu-
penky*“. Tento produkt spo¢iva v tom, Ze spole¢nost Navecer.cz ma smlouvu s kulturnimi
subjekty a firmami v jejich blizkém okoli. Osoba, ktera navstivi kulturni program a ma
platnou vstupenku, mtize tuto vstupenku pouzit jako kupdn na slevu v nékteré provozovné

firem, které pravé maji smlouvu s Navecer.cz.

Na webovych strankach je pak pro koncové zakazniky popsan postup, jak slevu vyuzit.
,,Pokud navstivite jakoukoliv kulturni ¢i sportovni akei, ur€ité si schovejte vstupenku! Jako
divaci divadla, kina nebo ndvstévnici muzea, ¢i galerie - 1 sportovni nadSenci, ziskate
u vybranych partnerti vyhody v podobé vérnostniho bonusu ¢i slevy. Partnery a jejich vy-
hody najdete na portalu Navecer.cz nebo piimo na vyti§téné map¢ ve vybranych institucich
(rollup, plakat atd.) Partner nabizejici vyhodu, ma také na dvefich viditeln¢ nalepenou na-
lepku "VYHODY ZA VSTUPENKY". Pro uplatnéni vyhody se staéi prokizat pouZitou
vstupenkou kdykoliv do 48 hod po akci.« (Navecer s.r.0., © 2014). A je zde i pfimé propo-
jeni s kulturou (Obrazek 1).
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Obrazek 1 — Web Navecer.cz, ukazka akce spojené s vyhodou

Partnery ze strany kulturnich instituci jsou pfevazné divadla, jednd se o napiiklad Janacko-
vo divadlo, Mahenovo divadlo, Reduta, Stavovské divadlo, Divadlo Bez zabradli, KC Se-
milasso, Divadlo Komedie, Divadlo v Reznické, Divadlo Ypsilon, Divadlo V Dlouhé atd.
V Hradci Kralové je spoluprace domluvena s Kulturni a vzdélavaci spole¢nosti Adalberti-
num a pfipravuje se Filharmonie HK a Koupalisté FloSna. V Jihlavé plati dohoda s Diva-
dlem DIOD. V kulturnich zatizenich jsou vystaveny rollupy, které upozornuji na nabidky
podnikii v nedalekém okoli (Obrazek 2).
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Obrazek 2 — Vyhody za vstupenky, rollup umistény v Mahenové divadle v Brné

Produkt Vyhody za vstupenky je spole¢nostmi, které se do akce zapojuji, vitan. Jedna se
0 ro¢ni dohodu, kdy jsou firmy exkluzivné propagovany v jejich blizkém kulturnim zatize-
ni. Navecer.cz jako argumenty zajimavého marketingového nastroje pro firmy pouziva:

jasna prukaznost, lokalni marketing, kvalitni cilova skupina, doporuceni od divadla.

Tento produkt nabizi moznost upoutat i ty zakazniky, ktefi jsou bez pfistupu na internet
nebo bez vyuzivani internetu. Osloveni zédkaznik pfimo v misté kde se rozhoduje, kam
po kulturnim programu pijde. Nedostatkem této cesty je to, Ze néktefi zdkaznici vitaji spi-
Se obraceny postup — napied navstivi restauraci nebo bar a teprve potom jdou do divadla.
Proto spousta podnikl akceptuje vstupenky napiiklad az tyden po akci, a tim umoznuje
vstupence, jakoZzto reklamnimu nosici, vydrZet déle v obehu a zvysit pocet uskuteénénych

navstév podniku a vyuziti programu.

Myslenkou, ktera vedla k vybéru tohoto tématu pro bakalaiskou praci, bylo, jaké dalsi ak-
tivity propojit, co nabidnout firmam i zakaznikiim, aby tento systém dobfe fungoval a byl
samoziejmé piinosny pro vSechny ziacastnéné strany, pro spolecnosti hlavné ve formé zis-

k@ a spokojenych zdkaznikt.



7.3 VIP zazitky, agentura Navecer.cz

Spole¢nost Navecer.cz zajistuje také jako agentura zazitkové akce na miru podle prani

zakaznika.

Pro koncové zakazniky je opét na webu Navecer.cz (© 2014) uveden konkrétni popis této
nabidky: ,,Pokud fesite origindlni darek pod stromecek, k narozenindm, svatku, vyroci
¢1 jiné slavnostni ptilezitosti, pomizeme Vam, abyste byli opravdu originalni a obdarovany
si prozil pestry a emocné nabity vecer! NaSim cilem je, aby mohl kazdy na prozity vecer
dlouho vzpominat s ismévem a potéSenim. Divadlo, koncert, luxusni vecete, sportovni
utkani, VIP servis, show, all inclusive, disco, osobni steward, originalni prostiedi, profesi-

!C‘

onalni fotograf, celebrity, celistvy ptibeh, jedno téma = Vas originalni zaZitkovy bali¢ek

Tato nabidka VIP zazitki je zdkazniky jen malo vyuzivana. Nejvétsi uspéch maji slevové

vouchery a noveé také Vyhody za vstupenky.

7.4 Soucasna situace

V této dobé poskytuje spolecnost Navecer s.r.0. vySe uvedené sluzby. Jeji jednou sluzbou
se bude autor vice zabyvat i v této bakalarské praci. Jedna se o podporu kulturnich a spor-

tovnich akci pomoci provazani nabidek s podniky v jejich blizkém okoli.

V lednu 2014 byla spusténa kampan na podporu tohoto projektu s mySlenkou ,,Vyhody
za vstupenky*. Zatim je navdzana spoluprace pouze s kulturnimi institucemi, ale snaha je
rozvinout tento systém i na dal$i mozné instituce, jako jsou naptiklad sportovisté, tanecni
akce, hudebni programy a koncerty ¢i jiné. Soucasn¢ je pozadavkem zjistit, o které volno-
casové aktivity maji potencionalni zakaznici v oblasti Hradce Kralové, kde autor bakalai-
ské prace plsobi, nejvétsi zajem.

V Hradci Kralové byl prvni rollup na slevovy program Vyhody za vstupenky uveden
Vv unoru 2014, kdy prvni kulturni spolecnosti, kterd timto zptisobem nabizi svym zakazni-

kim dalsi uplatnéni jejich vstupenky, je Kulturni a vzdélavaci spole¢nost Adalbertinum.

Spole¢nost Navecer s.r.o. obchoduje souc¢asné na B2B i B2C trovni a je v roli zprostied-
kovatele a agentury. Pro své zdkazniky v B2B musi pfinést takové podminky zprostiedko-
vani, které oslovi koncové zakazniky téchto jednotlivych firem a spole¢nosti. Pro koncové
zakazniky v B2C musi pfinést tyto sjednané nabidky, v dobré formé, které zdkaznik rozu-

mi, aby jej dokézala oslovit, ve spravny ¢as a spravnou cenu. Mistem komunikace je pro-



zatim nejvice zastoupen web NavecCer.cz a weby jednotlivych kulturnich spole¢nosti

¢i samotnych firem.
Nasledujici kapitoly bakalafské prace jsou zaméfeny na primarni vyzkum a sekundarni
zdroje dat z interniho zdroje a externi data hlavné z internetovych zpravodajstvi a obchod-

nich ¢lankl na témata o slevovych portalech a jejich sortimentu pro koncové zakazniky.



8 DOTAZNIK, PRUZKUMNA SONDA

8.1 Zpisob sbéru dat

Prizkumna sonda byla realizovana v obdobi od zac¢atku roku 2014 do 15. 3. 2014. Vsech-
ny dotazniky byly vyplnény pii osobnim rozhovoru s nahodnymi osobami a autorem baka-
latské prace. Dotazovani probihalo v ulicich a mensich soukromych obchodech mésta
Hradce Kréalové na celkovém vzorku 100 dotaznikti. Timto zptisobem byly ziskany pouze
uplné (zcela vyplnéné) dotazniky, Zzddny nemusel byt tedy pro piipadnou svoji neuplnost
vyfazen. Rozhovor byl veden podle pfedem danych otdzek a v piipadé, ze formulaci do-
tyCna osoba neporozuméla, byla mu objasnéna podstata dotazu. Zaznam odpovedi se ukla-

dal ptimo do tabulek v notebooku.

8.2 Respondenti

Cilovou skupinou jsou ob¢ané¢ Hradce Kralové a okoli tohoto mésta do 80 km vzdalenosti.
Veékove se jedna o osoby od 18 let do diichodového veku 65 let, stiedni socidlni tfida, ktera
ma finance na utratu za své volnocasové aktivity a soucasné se zajima o moznosti uspor pii
této investici. Méli by spadat do skupiny charakterizované také tim, ze radi navstévuji kul-
turni ¢i sportovni akce a maji zdjem o navstévovani gastronomickych, relaxacnich, tanec-
nich nebo jinych podobnych podnika. Toto cileni je pfi ndhodném osloveni na ulici ne-
mozné zajistit. Bylo by mozné to selektovat po nékolika dotazech. Cilem pruzkumné son-
dy je tedy zjistit od vSech ndhodné oslovenych respondent, jaka maji pfani a ocekavani

vzhledem ke svému volnému ¢asu.

8.3 Znéni dotazniku s analyzou

Nize je uveden dotaznik v pIném znéni s ivodem a K jednotlivym bodim jsou piidany vy-
sledné hodnoty, které odpovidaji jednomu stu dotazovanych osob. Pro lepsi orientaci byly
urceny oblasti problému, na ktery maji jednotlivé otdzky odpovédct.

- Uvod

Dobry den, vénujte prosim n€kolik minut svého €asu vyplnéni nésledujiciho dotazniku.

PomtiZete ndm zlepSit nabidku volno€asovych aktivit 1 pro Vas.

- Pro koho délat nabidku?



Volny Cas nejrad¢ji travite: Sam; Ve dvou - s pritelem(kyni) / manzelem(kou); S kamara-

dy; S détmi (vlastni / pfibuzni); S $ir$i rodinou.
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Obrazek 3 — Volny cas nejradéji travite (vlastni zpracovani)

Z tohoto grafu je patrné, ze ma smysl se zamé&fit na balicky aktivit pro vice osob. Toto je
vyznamné i1 pro podniky, protoze vice navstévnikli se mize stat jejich vérnymi zakazniky,
vyzkousi-li jejich nabidku. Zaméfeni by mélo byt spiSe na pary nebo stejné vékové katego-
rie, protoze své volnocasové aktivity travi s rodinou a détmi méné dotazanych nez s kama-

rady nebo partnerem.
- Kam nejradéji chodi?

Vyberte Vase nejoblibenéjsi volnocasové aktivity (jednu skupinu): Divadlo; Kino; Aktivni
sport; Pasivni sport; Hudba (koncerty, tanecni zabavy apod.); Relaxace (masaze, sauny
apod.); Gastronomické zazitky, restaurace, ochutnavky; Kavarny, bary, vinotéky;

Sebevzdélavani, kurzy; Vystavy, galerie, muzea, pamatky; Jiné.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) je uvedena souvislost mezi oblibenou aktivitou (skupi-
nou aktivit) a vybérem, s kym danou aktivitu by mohl respondent nejpravdépodobnéji tra-

vit podle vyse uvedené otazky.

Tabulka 1 — Kam a s kym (vlastni zpracovani)

S kama- S §irsi Celkovy
Hodnoty S détmi _ Sam Ve dvou
rady rodinou souclet

Pocet z Divadlo 4 2 6




Pocet z Kino 2 2 4
Pocet z Aktivni
2 7 14 23
sport
Pocet z Pasivni
4 2 6
sport
Pocet z Hudba 8 2 10
Pocet z Relaxace 4 4
Pocet z restaurace 2 5 2 9
Pocet z Kavarny 22 2 4 28
Pocet z Kurzy
Pocet z Vystavy 2 2 4
Pocet z Jiné 6 6

Kombinaci vybéru oblibenych volnocasovych aktivit a preferované spole¢nosti, se kterou
je volny cas obvykle traven, vyplyva, ze zajimavou oblasti pro nabidky mtze byt aktivni
sport pro pary, hudebni (tane¢ni) akce pro spole¢nost piatel a kamaradl a velmi vyznamna

jsou spojeni kavaren a barti pro spole¢nost pratel a kamaradi.

- Jaky je idealni balicek aktivit?
Vyberte idedlni kombinaci 2 - 4 Vasich volnocasovych aktivit pro maximaln¢ 2 dny:
Divadlo (D), Kino (K), Aktivni sport (A), Pasivni sport (P), Hudba (H) (koncerty, tane¢ni
zabavy apod.), Relaxace (R) (masaze, sauny apod.), Gastronomické zazitky (G), restaura-

ce, ochutnavky; Kavarny (B), bary, vinotéky, Sebevzdélavani (S), kurzy; Vystavy (V),

galerie, muzea, pamatky, Jiné (J).
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Obrazek 4 — Balicky aktivit (vlastni zpracovani)




Piehled Cetnosti kombinaci je na vySe uvedeném grafu (Obrazek 4). Je uvedeno mnoho

kombinaci. Z nich je nej¢ast¢jsi kombinace:

- aktivniho sportu a kavarny, baru

- pasivniho sportu, hudebni zdbavy a gastronomickych zazitka.
Dalsi ¢etnéjsi kombinace jsou:

- pasivni sport, hudba a kavarny, bar

- kino, gastronomické zazitky a kavarny, bar

- aktivni sport, gastronomické zazitky a kavarny, bar

- kino, relaxace a kavarny, bar

- divadlo, hudba, gastronomické zaZitky a kavarny, bar

- divadlo a kavarny, bar

Pti podrobnéjsim pohledu je vidét jistd podobnost pii volbé kina nebo divadla, néjaké spor-
tovni aktivni ¢i pasivni zabavy v kombinaci s gastronomickymi zazitky nebo navstévou

baru, kavarny. Tato spojeni jsou Casta.

Nékteré kombinace sloZené z vice aktivit jsou mySleny na dva dny, tak jak bylo v zadani
stanoveno, aby byly tyto aktivity pro maximaln¢ dva dny. Jedna se napiiklad o kombinaci
divadla, hudebni akce (tane¢ni zabava, koncert), gastronomickych zazitk (restaurace,
ochutnavky) a kavarny, bary, vinotéky. Pravdépodobné by jen malo zdkaznikd mélo zdjem
absolvovat vSe v jeden den. Pro vikendovou (nebo vicedenni) nabidku je tento balic¢ek re-
alny a zajimavy.

Respondenti vybirali 2 — 4 aktivity, které by chtéli prozit béhem dvou dni (Obrazek 5).
V baliccich byly nejCastéji uvedeny kavarny, gastronomické zazitky, dale pak aktivni

sport. Na velmi podobné Grovni se pak ocitly aktivity: hudba, divadlo, kino a pasivni sport.
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Obrazek 5 — Pocet uvedeni jednotlivych aktivit v riiznych bali¢cich (vlastni zpracovani)

- Financni narocnost?

Kolik K¢ za osobu jste ochoten/na utratit pti zvolené kombinaci balicku? 0 — 200; 201 —
400; 401 — 600; 601 — 1000; 1001 — 1500; 1501 — 2000; Cena nerozhoduje.

Respondenti pfi svych baliccich, které sestavili jako optimalni, ocekavaji cenu nejcastéji
v rozmezi 401 — 600 K¢ za osobu. Podobny pocet osob ocekava cenu o 200 K¢ nizsi, tedy

201 — 400 K¢. 14% dotézanych je ochotna zaplatit az 1000 K¢ za osobu.

Ptekvapivy se mize zdat pocet odpovédi, ve kterych cena nerozhoduje. Konkrétnéjsi vy-
svétleni tohoto postoje bylo ziskano béhem dotazovani, kdy lidé uvedli, Ze v piipadech,
jde-li o originalni balicek nebo zazitek a kdyz mohou prozit ptijemnou akci a jesté navic
uSetfit, tak netesi velikost ¢astky, kterou jsou ochotni utratit. Vyse ¢astky je tak vazana
na hodnotu produktu a jeho pfedpokladanou vysi. Prikladem muize byt pobytovy zajezd

s relaxaci a sportem, ktery se miZze pohybovat V tisicich korun.
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Obrazek 6 — Oc¢ekavana cena za balicek aktivit v K¢ (vlastni zpracovani)
- Sluzby navic
Pro Vasi idealni volno¢asovou aktivitu potiebujete:

- Hlidani déti (placené)? Ano; Ne; Nemam déti.

W Ano
B Ne

mNemam déti

Obrazek 7 — Pottebuji hlidani déti? (vlastni zpracovani)
Je patrné, Ze 66 % respondentl nema deti. Z toho vyplyva i pocet odpovédi vztahujici se
k tomu, s kym travi své volnoCasové aktivity, kde bylo uvedeno dohromady pouze 8 %

odpoveédi, Ze jsou s détmi.

Pouze 10 % dotazanych by potiebovalo placené hlidani svych déti. Neni to mnoho, nicmé-

n¢ nabidnout tuto sluzbu mize zajistit 10 % zakazniki navic.



- Potfebuji odvoz taxi sluzbou? Ano — 56; Ne — 44.

Z toho plyne, Ze vysoké procento dotdzanych (56 %) by pouzilo odvoz taxi sluzbou. Z po-

hledu sestavovani nabidek se jedna o zajimavou sluzbu, kterou lze nabidnout k akcim.

Taxi sluzba by nemusela byt pevnou casti vSech nabidek, ale mohla by byt viditelnym bo-

nusem za zajimavou cenu pro ty, kteti by sluzbu pottebovali.
- Na jaké dny nabizet akce?

Jaké DVA dny v tydnu nejcastéji travite Vas volny ¢as aktivné (sport, zdbava)?
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Obrazek 8 — Volba dvou dnil pro volnocasové aktivity (vlastni zpracovani)

Bylo piedpokladano, Ze patek a vikend bude volen nejéastéji. K tomu lze ptiradit také stie-
du, kterd byla uvedena 28krat, coZ odpovida 14%. Také nedéle jako vikendovy den, kdy
lidé hledaji a namysleji, co podniknou, je vhodnd pro sestaveni sluzeb pro zakazniky.

- Planuji akci, zjistuji si o ni informace, kombinuji nabidky s predstihem?

Jak dlouhou dobu doptfedu vétSinou planujete odpoledni ¢i vecerni akei (divadlo, kino,

tanec, koncert)? Impulsivni rozhodnuti 1 - 2 dny; maximalné tyden; 14 dni; mésic; déle.
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Obrazek 9 — Doba planovani aktivit (vlastni zpracovani)

Celkem 80 % respondentt se rozhoduje o svych aktivitach impulsivné v pfedstihu n¢kolika
dni. Nabidky tedy mohou mit kratkodoby charakter. Zde je potieba rychle a dobfe upoutat,

aby nabidka oslovila.
- Co je nejvice ovlivni k vyuziti nabidky?

Pfi vybéru a nakupu volnocasovych aktivit je pro Vas rozhodujicim impulzem: Sleva; Vy-
hoda zdarma; Doporuceni od pratel; VSeobecné znamy poskytovatel (znamé divadlo, re-

staurace apod.); Netradi¢ni nabidka; Jiny duvod.

Netradicninabidka

Jiny diivod

Vseobecné znamy poskytovatel (znamé
divadlo, restaurace apod.)

Vyhoda zdarma

Sleva

Doporuceni od pratel

T T
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Obrazek 10 — VIiv na rozhodovani o nabidce (vlastni zpracovani)



Doporuceni od ptatel ma velky vyznam pro rozhodnuti, na kterou akci se respondent vyda.
Jedna se 0 38 %. V porovnani k tomu slevy a vyhody zdarma tvofi celych 40 % rozhodnu-
ti. Vytvoreni nabidek tak, aby byly dale doporucovany prateli, je pro firmy znacné uzitec-
ne.

- Jak vnimaji zcela nové nabidky?

Zkousite radi nové a netradi¢ni véci? Ano — 62; Ne — 38.

Pro vyzkouseni NOVE a zcela NEZNAME nabidky by pro Vs bylo rozhodujicim impul-
zem: Prezentace nabidky (popis nabidky, zkuSenosti cizich lidi apod.); Netradi¢ni nabidka
(jedine¢nost); Poskytnuta sleva; Vyhoda k nabidce zdarma; Sestaveny balicek sluzeb; Jiny

duvod.

Poskytnutasleva

Vyhoda k nabidce zdarma

Jiny diivod

Netradicninabidka (jedine¢nost)

Sestaveny balicek sluzeb

Prezentace nabidky (popis nabidky,
zkusenosti cizich lidi apod.)

Obrazek 11 — Vliv pro rozhodnuti na vyzkouSeni nové nabidky (vlastni zpracovani)

Pti rozhodnuti o neznamé akci nehraje sleva téméf Zadnou roli u respondentli. Podstatna je
prezentace nabidky se zkudenostmi cizich lidi a celkové sestaveni balicku. Casteény vy-
znam ma také netradi¢nost a jedine¢nost nabidky.

- Vyhledavaji slevy aktivne?

Slevy: Vyhledavate aktivng, jsou pro Vas rozhodujici; Jsou pro Vas jen bonusem, nevy-

hledavate je aktivné



W Vyhledavate aktivneg, jsou
pro Vas rozhodujici

M Jsou pro Vas jen
bonusem, nevyhledavate
je aktivné

Obrazek 12 — Vyhledavaji slevy aktivné? (vlastni zpracovani)
44 % respondentd vyhledava slevy aktivng. Jedna se o vysoky pocet osob, které je mozné
slevami ovlivnit.

- Rozhoduji se podle slevového kuponu?

Vlastnite-li nevyzadany kupon se slevou na kulturu, sport, veCetfe ¢i zabavu, vyzijete je?
Ano, vzdy; Ano, velmi Casto; Nékdy, zalezi na nabidce a mém cCase; Ne, ziidka kdy;

Ne, nikdy.

Nékdy, zalezi na nabidce a mém case _ 38
Ano, velmi casto _ 16

Ano, vidy F 2
0]
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Obrazek 13 — Vyuzivaji nevyzadané slevové kupony? (vlastni zpracovani)
I kdyz se hodn¢ lidi zajima o slevy a rozhoduje se podle nich, tak v otazce nevyzadanych

kuponti jsou v jejich vyuzivani spiSe zdrzenlivi (Obrazek 13). Zde je vidét rozdil proti ak-



tivn¢ hledanym slevam, které uvedlo 44 % respondenttl, kde dojde k pozadovanému vybe¢-

ru z moznych produktd (Obrazek 12).
- Pouzivaji pro ndkup vstupenek a poukazii internet?

Kde NEJCASTEII nakupujete vstupenky, gastronomické zazitky &i kurzy. Na internetu —
48; Ptimo v misté akce ¢i predprodeji — 52.

- Nakupuji slevové poukazy?
Kolik slevovych poukazti za rok 2013 jste koupil/a na internetu? (Typu napf. Slevomat):
1laz2;3 az4,;5 avice; Nenakupuji slevové poukazy (i kdyz internet pouzivam).;

Nepouzivam internet, a tedy nenakupuji slevové poukazy na internetu.

Nepouzivaminternet, a tedy nenakupuiji h q
slevové poukazy na internetu.

Nenakupujislevove poukazy (i kdyz _ 48
internet pouzivam).
5avice - 6
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Obrazek 14 — Nakupuji slevové poukazy na internetu? (vlastni zpracovani)

Lidé casto nakupovali poukazy v poc¢tu 1 — 4 kust za rok (dohromady 40 % respondenttt).
Velké procento — 48 % respondentti ale poukazy na slevu vitbec nenakupuje, 1 kdyz inter-

net pouzivaji (Obrazek 14).
- Jakou nabidku preferuji?

Kdyz mate na vybér néjakou akci, nejvice Vas zaujme: Balicek predem danych aktivit
za zvyhodnénou cenu; Bali¢ek aktivit dle vlastniho vybéru vyhodnéji; 1 + 1 osoba zdarma;

darek navic k dané nabidce; sleva az X % na danou nabidku; sleva X K¢ na danou nabidku.
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Obrazek 15 — Jakou formu slev a vyhod preferuji? (vlastni zpracovani)

Nejzadangjsi je varianta 1 + 1 osoba zdarma (Obrazek 15). Lze to piisoudit faktu, ze vyso-
ké respondenti jen v 10 % vyuzivaji volnocasové aktivity sami (Obrazek 3), a tedy mit
pro druhou osobu produkt zdarma je pro né¢ zajimavé. Slevy v procentech ¢i korundch maji

dohromady podobnou odezvu jako 1 + 1 osoba zdarma.
- Jak daleko cestuji za svymi aktivitami?

Jaka vzdalenost od mista bydli§té je pro Vas piijatelna pro traveni volného ¢asu AKTIVNE
(zébava, sport)?: do 1 Km; do 5 Km; do 10 Km; do 30 Km; do 50 Km; vzdalenost neni

podstatna.

Pro ty, pro které je vzdalenost pro realizaci oblibenych volnocasovych aktivit dilezita,
je optimalni vzdalenost do 5 km, maximalné do 10 km (Obrazek 16). Vétsi vzdalenost

je ochotno akceptovat pouze nékolik respondentd.
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Obrazek 16 — Vzdalenost

- Spadaji do oblasti Hradce Kralove?

B Hradec Kralové

B do 5 Km od Hradce
Kralové

# do 30 Km od Hradce
Kralové

B do 50 Km od Hradce
Kralové

M vzdalenéjsi misto bydlisté

Obrazek 17 — Misto bydlisté respondentti (vlastni zpracovani)

Vzorek oslovenych respondentli odpovidad stanovenému zadéani, aby se jednalo o lidi

z Hradce Kralové a blizkého okoli (Obrazek 17).
- Jaky je vék respondentii?

Bylo osloveno vysoké procento ekonomicky aktivnich lidi, ve véku 18 — 60 let jich byla
vétsina (88%).



B Ménénez 18
W18-25
m26-35
W36-50
m51-60
m61-70

m71avice

Obrazek 18 - V¢k respondenti (vlastni zpracovani)
- Pohlavi respondentii
Mezi dotdzanymi bylo 62 muza a zen 38.

Z pruzkumné sondy Ize vycist n¢kolik véci, které nastinuji vztah obyvatel Hradce Kralové

k volno¢asovym aktivitim a slevovym programim soucasn¢.

Kombinovat ruzné aktivity do balickt, které jsou sloZzeny z néjaké nabidky gastronomic-
kych zazitkt ¢i obCerstveni a dal$i pasivni ¢i aktivni zdbavy je Zadané, jak je popséno
podrobnéji vyse. Lze fici, Ze téméf kazda aktivita spojena s néjakym druhem obcerstveni
by méla mit uspéch.

Cenu 200 — 600 K¢ za balicek aktivit jsou respondenti ochotni nejcastéji investovat. Cena

balicku do 1000 K¢ je pro n€kolik respondentii (14 %) také tnosna.

Pravdépodobné kombinace pevné daného balicku by byla zédkazniky pfijimdna méné nez
moznost zvolit si idealni kombinaci z nabizenych moznosti podle vlastniho uvazeni. Roz-

dil v téchto odpovédich byl 6 %.
Podstatnd je prezentace samotné nabidky u novych véci a doporuceni od pratel.

Hlidani déti neni poZadovéano velkou skupinou respondentil, nicméné to tvoii 10 % zakaz-
nikl, které je mozné ziskat. Taxisluzbu by vyuzilo 56 % dotdzanych, jedna se o vysoké

procento, v nabidkach by taxisluzba m¢la byt uvedena.



9 INTERNI SEKUNDARNI INFORMACE Z PRUZKUMU

V jednorazové pruzkumné sondé (Navecer.cz, 2013), ktera se provedla v Praze na vzorku
84 respondentl v zimé roku 2013, bylo zjisténo, jaké volnocasové aktivity tito lidé nejcas-
t&ji délaji. K dispozici je pouze vycet vysledkli — odpovédi respondentli na jednotlivé otaz-
Ky.

76 % dotazanych bylo ve v€ku 18 - 35 let.

40 % dotazanych mélo stfedoskolské vzdélani s maturitou, 37 % mélo vysokou Skolu.

57 % dotazanych mélo Cisty piijem od 5.000 — 19.999 K¢ za mésic.

Hlidani déti:

27 % dotazanych mélo déti, ale pouze 17 % z dotazanych by vyuzilo hlidani. Hlidani by
tedy vyuzil kazdy druhy rodi¢ a z celkového poctu dotazanych to odpovida 20 %, tedy
kazdy paty.

S kym travi volny cas:

Pouze 13 % lidi z dotazanych travi volny ¢as sami. Nejvice — 35 % jej travi s partnerem,
28 % s prateli a zhruba 7 % s détmi a 18 % s rodinou.

S détmi tedy malo travi sviij volny ¢as, pravdépodobné by spiSe vyuzivali hlidani a bavili
se s nékym jinym.

Mezi nejoblibenéjsi volnocasové aktivity zatradili hudbu (koncerty, tane¢ni zabavy atd.),
aktivni sport, kino a gastronomické zazitky.

Pii volbé danych kombinaci aktivit nejrad¢ji voli: Veéefe — divadelni piedstaveni — bar
(26 %), dale Sportovni aktivita — veCefe — kino (23 %) a Bar — koncert — odvoz domt
(22 %).

Pii sestaveni vlastniho veCerniho programu voli nejcastéji kombinaci, kde se objevuje ve-

cefe v kombinaci se zabavou pii hudbé nebo barem, relaxacnim programem, sportem.

Cenu za osobu pii zvolené kombinaci aktivit jsou ochotni utratit nejc¢astéji ve vysi 401 —
600 K¢ (37 %). 601 — 1000 K¢ je ochotno za osobu utratit 21 % dotazanych. Ale 15 % je
ochotno zaplatit jen 201 — 400 K¢ za balicek aktivit.

Ptes internet nakoupilo vstupenky ¢i poukazy 86 %.



Velmi vyznamné je pii rozhodnuti o nakupu doporuceni od pratel (32 %), sleva je hybate-
lem pro 24 % dotazanych. Dale hraje svoji roli, zda je poskytovatel znamy (19 %) a ze se

jedna o netradi¢ni nabidku (17 %).

62 % lidi z dotdzanych radi zkousi nové a netradicni véci, 33 % k tomu je zkousi obcas.

9.1 Srovnani vysledku z Hradce Kralové a Prahy

Data z prizkumu z Prahy budou ¢astecné porovnana s uskute¢nénou priazkumnou sondou
v Hradci Kralové, aby mohlo vzniknout doporuceni pro nastaveni nabidek v programu

Navecer.cz.

Tabulka 2 Srovnani Prahy a HK, s kym travi volno¢asové aktivity (vlastni zpracovani)

S kym travi volnocasové aktivity v % Praha Hradec Kréaloveé
S kamarady 28 52
Ve dvou - s pritelem(kyni) / manze-
lem(kou) % 20
Sam 13 10
S détmi (vlastni / ptibuzni) 7 8
S Sirsi rodinou 18 4

Ze srovnani dat z Prahy a Hradce Kréalové je patrné, Ze v Hradci Kralové travi volny cas
s kamarady téméi jednou tolik respondentti nez v Praze. Oproti tomu balicky aktivit sesta-
vené pro partnery by mély pravdépodobné vétsi uspéch v Praze. S SirSi rodinou travi
vV Praze 18 % respondentli. Z prizkumu je ale nejasné, jestli travi s rodinou ¢as piimo

Vv Praze nebo odjizdi za rodinou do jinych mist na chaty a chalupy.
V Hradci Kralové by hlidani déti vyuzilo 10 % respondentd, v Praze by to bylo 17 %.

Mezi nejoblibené;jsi volnocasové aktivity zatadili v Praze hudbu (koncerty, tanecni zabavy
atd.), aktivni sport, kino a gastronomické zazitky. Podobné je tomu v Hradci kralové, vez-
Gastronomické zazitky, restaurace, ochutnavky; Aktivni sport a Hudba (koncerty, tanec¢ni

zabavy apod.).




Pti volbé danych kombinaci aktivit, kde se kombinuji nabidky gastronomickych zazitka
nebo kavaren spolu s aktivitami — sport, hudba atd. vétSinou lidé chodi na akce ve skupin-

kach. Jak v Praze, tak v Hradci Kralové si vyrazi sami za zabavou jen okolo 10% lidi.

Podivame-li se na ur¢enou vysi ceny pro jednotlivd mésta a nejcastéjsi volbu ceny, vyplyne
z toho, ze cenu ve vysi 401 — 1000 K¢ za osobu pfi zvolené kombinaci aktivit je ochotno
v Praze utratit 58 % dotazanych. V Hradci Kralové je na ¢astku za balicek od 201 do 600

K¢ ochotno pristoupit 50 % dotazanych. Optimalni vyse ceny je pro kazdé mésto jina.

Pfes internet vV Praze nakupuje vstupenky vice lidi (86 %), v Hradci Kralové zhruba polo-
vina (48 %).

Velmi vyznamné je pii rozhodnuti o nakupu doporuceni od ptatel (Praha - 32 %, Hradec
Kralové 36 %), sleva je hybatelem pro 24 % dotazanych v Praze. V Hradci Kralové je sle-
va na stejné urovni jako vyhoda zdarma. Obé odpovédi dostaly stejné 20 % (44 % vyhle-

dava slevu aktivng).



10 EXTERNI INFORMACE

10.1 Slevové portaly

Slevové portaly prochdzi zménou. Ptes strmy narust jejich poctu piisel pro znac¢nou cast
konec, protoze doslo k presyceni ¢eského trhu. Provize klesly a je nutné se orientovat
na zakaznicka ocekavani, rozsireni o nabizeni nového sortimentu a zajis§t'ovat nové zpliso-
by komunikace se zakazniky. Auk¢ni portal naptiklad rozsitil svoji sluzbu o mobilni apli-

kaci, diky které zékaznik nakupuje v mobilu.

10.1.1 Sluzby slevovych portali

Kromé zakaznického servisu se nejvetsi hraci soustfedi stale vice na vérnostni programy
a inovace (LUK, CTK, 2014). Zakaznici odekavaji kvalitu, zaruky vraceni penéz, Siroké

moznosti plateb, snadné doruceni 1 osobni odbér (Docekal, 2013).

Dobrte jsou hodnocena kamenna zakaznicka centra a sit¢ vydejnich i platebnich mist. Ve
Spojenych statech slevové servery vice proddvaji skutecné zbozi nez pouhé poukazy
,»ha slevu®. Prodavané zbozi ptimo nakupuji, méni se pivodni role zprostfedkovatele slevy

a marketingového nastroje. (Docekal, 2013)

10.1.2 Jaké produkty nabizi

,Obzvlast’ zajem o znackovou modu neustale roste. Zatimco v roce 2012 se na obratu celé-
ho trhu podilela necelym procentem, v roce 2013 to bylo jiz téméf deset procent,” uvedl
teditel Skrz.cz Petr Kovacik. V roce 2012 se zbozi a méda podilely dohromady na celko-
vém poctu nabidek asi 15 procenty, loni samotnd moda tvoftila jiz témét polovinu z nich.*

(LUK, CTK, 2014)

K sortimentu se ptidaly také zdravotni dopliikky a ptfirodnim dopliiky na hubnuti. Premiéru
si v roce 2013 na slevovych serverech podle né€j odbyla napi. zahradni technika nebo naby-
tek.“ (LUK, CTK, 2014).

V roce 2013 ptibyly také slevy na kulturu nejen u Navecer.cz, ale také u Slevomat.cz.
V nabidce jsou slevy do kin nebo divadel, kdy je nabizeno i néco navic pro tyto zakazniky.
V kin¢ se jedna napt. o obCerstveni zdarma, listek navic apod. (BK, 2013) To muze ale

vést k rozhot¢eni zdkaznikil s plnou cenou, kteti vyhodu nemaji a plati vice.



,Pfemira konkurence stlacila provize portalti na netnosnou hranici. Portaly, které fungova-
ly za provizi hluboce pod 20 procenty, ukoncily ¢innost. Primérna marze v zapadni Evro-
pe je pres 30 %, v USA dokonce pies 40 %.“ (PAV, 2013)

10.1.3 Co klesa v prodejnosti

,V roce 2012 se nabidek z kategorie jidlo a piti prodalo na slevovych serverech vibec nej-
vic ze vSech, v soucasnosti se na celkovém poctu prodanych poukézek podileji ani ne tiemi
procenty. Pobytové zdjezdy patii dlouhodobé na prvni misto z hlediska objemu trzeb.
V roce 2013 se na nich podilely z vice neZ poloviny.“ (LUK, CTK, 2014) Novy sortiment -
moda, ktery pfibyl na slevovych portalech v roce 2012, se dostal na prvni pticky v prodej-
nosti (Tab. 1). Rozsifenim nabidky vzrostl obrat Slevomatu z roku 2011, kdy byl obrat
ve zbozi 41 miliond korun, vice nez pétinasobné na 227 miliont v roce 2012. (Docekal,

2013)

Tabulka 3 — Nejoblibenéjsi zbozi na slevovych serverech v r. 2013 (LUK, CTK, 2014)

Sekce Podil podle poctu nabldek (v Podil podle obratu (v %)
%)

Moda 49,5 9,5
Zbozi 16,9 16
Jidlo a piti 2,4 3,9
Krasa 9,2 6,2
Ostatni 1,7 1,4
Pobyty 9,2 50,5
Relaxace 3,5 2,6
Sluzby 2,6 1,6
Sport 1,3 14
Zabava 2,6 5,9
Zdravi 1,1 0,9




11 DOPORUCENI

V této kapitole je shrnuto, jaké nabidky zakaznici podle prizkumnych sond a sekundarnich

externich informaci o¢ekavaji.

11.1 Vstupenky

Spojeni slevového portalu s kulturnimi a sportovnimi akcemi, kdy vstupenka z nich slouzi

jako slevovy kupon do dal$ich podnikt ma sviij vyznam, jak prizkumné sondy potvrdily.

11.1.1 Na posledni chvili

Celkem 80 % respondentti v Hradci Kralové se rozhoduje o svych aktivitdich impulsivné.
Nabidky tedy mohou mit kratkodoby charakter. Zde je potteba rychle a dobfe upoutat, aby

nabidka oslovila.

Divadla nebo kina maji ¢asto néktera mista volna, proto by bylo mozné vytvofit nabidky
tak, aby se program ,,na posledni chvili viditeln¢ vystavil zdkaznikiim, protoze vzbudit
jejich zajem aktualni akéni nabidkou, kterd platila v ten samy den nebo den nasledujici,

by mohlo fungovat a byt efektivni.

Lze si ptedstavit prostor, kde by se vstupenky na posledni chvili nabizely a zaroven
by byly vazany na takové nabidky, které je zakaznik schopen zvladnout v ten samy den
a mohl by mit o né zajem. Mohlo by se jednat o propojeni, které je viditelné z kombinace
balicki — vstupenky a né¢jaka oblast jidla (gastronomie nebo kavarny, baru ¢i vinotéky).
Zakaznik by dostal moznost ziskat zvyhodnénou (zlevnénou) vstupenku a k tomu vyhodu
v dal$im podniku, ktery se nachdzi pobliz, tak jak to zhruba nyni plati v programu Vyhody
za vstupenky spolec¢nosti Navecer.cz. Diiraz v této myslence je kladen na cas, tedy vytvo-
feni nabidek ,last minute* a umoZznit prodej zlevnénych vstupenek pro kulturni zatizeni

na posledni chvili.

Doposud takové propojeni, kde je malo ¢asu na vytvotfeni nabidky, na Navecer.cz neni.
Pravdépodobné v ramci toho, aby vSe fungovalo, by bylo potfebné zfidit sluzby, které
umoziuji instantni platby a zajiSténi vstupenky. Moznost platby pfes SMS nebo mobilni
aplikaci, kde by se po platb¢ ukazala zakoupena vstupenka, ktera by slouzila jako doklad
0 zaplaceni také pro tyto kulturni spole¢nosti a dalsi podniky jako ,,poukaz* na poskytnuti

slevy nebo smluvené vyhody.



Tento zpusob je realny, pro akce s velkou navstévnosti byl jiz vyuzit. Oblasti, kterou
by bylo nutno zvazit, zistava finan¢ni a technicka naro¢nost na nastaveni a uvedeni systé-

mu do provozu i pro malé akce jako je navstéva tane¢niho klubu, restaurace nebo baru.

11.1.2 Vstupenky pro starsi cilovou skupinu

Trochu opakem muize znit myslenka zamétit se na vstupenkové nabidky a s tim spojené
slevové programy podnikil bez vyuziti internetu. Jedna se ov§em o dalsi cilovou skupinu,
kterou je mozné oslovit. Nejvetsi rozdil v téchto dvou CS je v pouzivani novych technolo-
gii a internetu. Nabidka vstupenek na posledni chvili potfebuje nové technologie, mobilni
aplikace atd. Cilova skupiny (lidé 50+, ktefi ¢asto chodi do divadel), kter4 internet nepou-
ziva, naopak potfebuje dozveédét se o nabidce jinymi kanaly komunikace bez moderni

techniky, kterou pIné nevyuziva.

Umoznit lidem ziskat bonus bez nutnosti vyhledavani a pofizovani poukazu na slevu
na portalech je pro zdkazniky, kteti neovladaji praci s internetem, vyhodné. O tom, zZe sleva
existuje, by se méli dozvédét dfive, neZ jsou na dané akci. Nékteti planuji sviij ve€erni

program Vv piedstihu.

Ma-1i spojeni kultury ¢i sportu s podniky slouzit i pro osoby, jeZz nepouzivaji internet, je
vhodné, aby se o nabidce dozvédéli jiz diive nez az pii prichodu naptiklad vestibulem
divadla, kde je vystaven rollup s nabidkou restauraci. Mnoho lidi, ktefi jdou do divadla,
jedli nebo byli na né¢jakém obcerstveni jiz pred za¢atkem predstaveni, zac¢ina-li v 19 hodin
a je predpoklad, ze bude koncit pozd¢ vecer. Jednim z feSeni by bylo informovat zdkazniky
o nabidce podniki pii koupi vstupenek. Variantou je tedy vyuzit samotnou vstupenku
a informovat o této nabidce, nebo ptidat informaci pti koupi vstupenky v prospektu, ktery
se vaze k danému predstaveni. VSe se zase odviji od dohody s kulturnimi zafizenimi a fi-

nan¢ni a technické naro¢nosti.

11.2 DalSi sortiment produkti

Informace z externich zdroji o krocich pfimych i vzdalenéjsich konkurentti jsou inspira-
tivni. Na vzestupu je oblibenost médniho zboZi, které bylo pfed vice neZ rokem zatazeno
do sortimentu Slevomatu.cz. Déle je to ostatni zbozi proddvané s vyhodou. O nékolik pro-
cent dale jsou pobyty a krasa. Tento sortiment by mohl byt v prodeji na dalsich portalech,
jako je také Navecer.cz, uspésny, je ovSem otazkou, jaké naklady by to pro spolecnost Na-

vecer znamenalo, kdyby se vydala nékterym z podobnych smérii, které jsou vySe uvedeny.



Rozsiteni nabidky o jiny sortiment zbozi by mohlo byt uc¢inné, podobné jako u slevovych
portald, které sortiment rozsifily o modu a dalsi zbozi. Podminkou pro Gspéch je nutné mit
funkéné nastavené prostiedi organizace, jak nabidky prezentovat, a mit jasné definované

pochody objednavek a distribuce zbozi.

Variantou by byly nabidky produktti drobnych obchodi, které nemaji vlastni e-shop a pou-
ze by prostfednictvim webové stranky spole¢nosti Navecer.cz nabizeli n¢jakou poutavou
akci, ktera by piivedla zakazniky pfimo k nim do prodejny. Tim by odpadla sloZitost
s distribuci produktti pro spole¢nost Navecer.cz a zustala by na samotné prodejné. Pravdeé-
podobné vzhledem k Castym omezenym mozZnostem a zkuSenostem malych Zivnostnik
S prostfedim internetu, by bylo pottebné nabizet jim sluzbu pfipravy a vystaveni nabidky
na web. Pro tento sortiment by bylo vhodné vytvofit nové webové stranky, které by odpo-

vidaly nabidce zbozi, aby se v§e nemichalo dohromady s kulturnimi akcemi.

11.3 Vysledek podle stanovené vyzkumné otazky

V metodice prace byla stanovena vyzkumna otdzka: ,Jaka je potenciondlnimi zdkazniky
Navecer.cz pozadovana nabidka volnoCasovych aktivit a jejich balicki ve slevovém pro-

gramu?“, na kterou je nize uvedena odpovéd'.

Optimalni v soucasné situaci se zda zaméfeni na rozSifeni a zlepSeni nabidek v oblasti kul-
turnich (divadlo, kino, hudba) a sportovnich programti (aktivnich i pasivnich), které by se
propojily do bali¢ku s nabidkami dalSich podnikti — pfedevs§im z oblasti gastronomie a ob-
cerstveni (kavarny, bary, vinarny). Vhodnéjsi by bylo, aby si zakaznik sestavoval bali¢ek
sam, 1 kdyz spojeni S oblasti obCerstveni je zadano ve vétSiné odpovédi. Nejoblibengjsi
aktivity jednotlivé byly urCeny jako: Kavarny, bary, vinotéky, Aktivni sport, Hudba (kon-

certy, taneCni zabavy apod.) a Gastronomické zazitky, restaurace, ochutnavky.

Nabidka mtiZe byt nastavena pro skupiny piatel nebo pary.

Cena balicku aktivit pro jednu osobu by se méla optiméalné pohybovat od 400 do 600 K¢.
Dilezité je poskytnou doplikové sluzby — odvoz taxi sluzbou a hlidani déti.

Lidé nakupuji vstupenky také v piedprodejich, je potfebné nezapominat na tuto skupinu,
kterd nenakupuje po internetu, a poskytnout moznost dozv&€dét se o nabidce v redlném

a nikoliv ve virtualnim prostiedi.



Pro rozhodnuti o nédkupu je podstatné doporuceni od pratel, poskytnuté informace o no-
vych aktivitach a jejich prezentace, dale také sleva, vyhoda a sestaveny bali¢ek sluzeb hraji

vyznamnou roli pfi rozhodovani.

Efektivni zptisob, jaké pouzivat slevy, se jevi ty ve formé 1 + 1 osoba zdarma a sleva x %
nebo x K¢. Spojenim poznatkil z teorie Ize vytvaret nabidky tak, aby mély kolem sebe na-
priklad pro jeden podnik vice variant tak, ze ostatni nabidky vytvoii jen vyhodny profil
balicku, ktery chce spolecnost nejvice prodat viz efekt pfitazlivost nebo kompromisu
(3.2.3.1). Vysoké procento vyhledava slevy aktivné, ale spiSe na aktivity, které sami chtéji.

Kupony na slevy, které si sami nevyzadali, vyuZivaji méné Casto.
Vzdalenost aktivit od bydlisté respondenta nehraje néjakou zasadni roli pro jeji vyuZiti.
Kromé nabidek na patek a sobotu lze vytvaret akce nejvhodnéji na nedéli a stiedu.

Respondenti odpovidali, Ze se rozhoduji o svych aktivitach pfevazné impulzivné v rozmezi

1 — 2 dni. Nabidky tedy mohou mit kratkodoby charakter.

Na zvazeni, vzhledem k ptsobeni konkurence, se dale nabizi moznost rozsifeni sortimentu,
ktery by spolecnost Navecer.cz nabizela. Kromé propojeni kulturnich a sportovnich akci
s dalsimi podniky by mohlo dojit k rozSifeni o produkty, které maji malé obchody
bez vlastnich webovych prezentaci. Prvni fazi by bylo nabizet tento sortiment nebo jeho
Cast v akci na slevovém portalu, dalsi fazi by bylo spojit tyto slevové akce vice podniki
dohromady. Tedy opét, ma-li slevu napiiklad prodejna bot, je mozné soucasné nabidnout

vyhodu sousedniho obchodu s jinym sortimentem zbozi nebo s gastronomickymi podniky.



ZAVER

Teoreticka Cast pojednava o vlivech plsobicich na chovani zakaznika a o zptusobech po-
bidky ke koupi produktu, které jsou pouzivany. V centru pozornosti je komunikace ceny
jako hlavniho lakadla, které¢ na zadkaznika pusobi. Byly popsany rizné metody, které lze pii

komunikaci ceny pouzit. Casteéné se teorie zabyva také slevovymi a aukénimi portaly,

které jsou v Ceské republice a ptisobi na internetu.

Z prizkumné sondy ze vzorku 100 respondentt, ktefi odpovidali na dotazy, jak a s kym
travi svlij volny Cas a jaké aktivity by béhem svého volného ¢asu radi délali, kolik by za né
byli ochotni utratit atd. A zaroven k tomu byla analyzovana také dalsi data z externich
zdroju, ktera poukazovala na stav a vyvoj volnoc¢asovych aktivit ve spojeni se slevovymi

portaly, které nabizi poukazy za zlevnénou cenu nejen na rizné volnocasové aktivity.

Analyzou téchto udajti a jejich naslednou syntézou S cilem najit vhodnou nabidku pro po-
tencionalni zakazniky Navecer.cz vzeslo doporuceni, na jaké nabidky volnoc¢asovych akti-

vit do slevovych programi by bylo vhodné se zaméfit.

Efektivni by mélo byt rozsifeni a zlepSeni nabidek v oblasti kulturnich (divadlo, kino, hud-
ba) a sportovnich programu (aktivnich i1 pasivnich), které by se propojily do balicku
s nabidkami dalSich podniki — pfedevsim z oblasti gastronomie a obcCerstveni (kavarny,
bary, vinarny) a byly by pro skupiny pratel nebo pary v cen¢ od 400 do 600 K¢ za osobu.
Soucasti nabidky by mél byt odvoz taxi sluzbou a hlidani déti (pro mensi, ale piesto dulezi-
tou skupinu lidi). Na rozhodovani o nakupu ma velky vliv doporuceni od ptatel, poskytnu-
té informace o novych aktivitach a jejich prezentace a dale také sleva ve formé¢ 1 + 1 osoba

zdarma a sleva x % nebo x K¢&.

Protoze se respondenti rozhoduji o svych aktivitach prevazné impulzivné v rozmezi 1 — 2
dni, bylo by vhodné obnovit mySlenku na prodej vstupenek na posledni chvili s vyhodami.
K tomu je ale potfebné zajistit fungujici systém aktualizaci nabidek a propojeni s moder-
nimi technikami mobilnich zatizeni.

Lidé ovsem také Casto nakupuji vstupenky v piedprodejich. Pro né by bylo vhodné zajistit
moznosti tak, aby se o nabidce dozvédéli jiz pred konanim akce s predstihem nebo by byli

vice o slevovém programu dalSich podnikii informovani mimo oblast internetu.

Dalsi obchodni moznosti je rozsifeni sortimentu 0 produkty, které maji malé obchody

bez vlastnich webovych prezentaci. Obchody by tak mély moznost upoutat pozornost svoji



akci na slevovém portalu a dale by také mohlo dojit ke Spojeni nabidek vice podniki do-

hromady.

Otazkou téchto doporuceni zlstava organizacni a finan¢ni naro¢nost projektti na jejich
zavedeni a provoz, protoze by bylo potiebné nejen technické vybaveni pro vstupenky
na posledni chvili, ale také by byly potiebné personalni posily, které by byly schopny zajis-
tit chod celého projektu predevsim ve fazi péce a komunikace s podniky, jejichz nabidka

by méla kratkodoby charakter.
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B2B  Business to business
B2C  Business to customer

CS Cilova skupina
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