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Abstrakt

Predmétem této bakalaiské prace je vytvofit seznam praktickych uprav v marketingové
strategii pizzerie pomoci behavioralni védy tak, aby dosahla svych cilt. Prace se sklada ze dvou
casti, teoretické a praktické. Prvni Cast se vénuje obecné definici marketingu a vSech oblasti, které
marketing zahrnuje. Také je zde objasnéna Casta kritika a chybné definice marketingu. Nasledné
je vysvétlena behavioralni véda a jeji uziteCnost pro marketing s konkrétnimi priklady vyuziti
z redlnych kampani. Uvod praktické Gasti se zabyva analyzou viech podstatnych &asti podniku,
jeho cilt a souc¢asnou marketingovou strategii. Na zakladé této analyzy je poté navrzeno nékolik
praktickych dprav a novych marketingovych aktivit, které jsou oduvodnény pomoci podklada
z odborné literatury zabyvajici se behavioralni védou. Dle hypotézy je v marketingové strategii
podniku mnoho nevyuzitych prilezitosti, které by mohly podnik posunout blize k vytyCenym
cilam. Hlavnimi nastroji jsou z teoretického hlediska podklady zodborné literatury a

z praktického verejné dostupné dokumenty a rozhovor se spolumajitelem podniku.

Kli¢ova slova: behavioralni véda, bias, marketingova strategie, marketing, podnik



Abstract

The subject of this bachelor’s thesis is to create a list of practical changes in the current
marketing strategy of a selected business using behavioral science to help it reach its goals. The
thesis is divided into two major parts, theoretical and practical. The theoretical part focuses on the
general definition of marketing as well as all the areas that marketing revolves around.
Additionally, the common critiques and false definitions of marketing are explained. The
following part focuses on behavioral science and clarifies its use for marketing with the help of
real-world examples from different campaigns. The beginning of the practical part centers around
the analysis of the business as a whole, its goals, and its current marketing strategy. Based on this
analysis a number of adjustments and new marketing activities are proposed backed up by research
from literature focused on behavioral science. According to the hypothesis, the current marketing
strategy has many unrealized opportunities that could help the business get closer to reaching its
goals. From the theoretical point of view, the main determining tools are materials from
professional literature and from practical, publicly available documents and discussions with one

of the business owners.

Keywords: behavioral science, bias, marketing strategy, marketing, business
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Uvod

Dnes uz obecné kazdy vétsi podnik ¢i korporace vi, Ze pokud chce dosidhnout
dlouhodobého uspéchu, musi se alespon z néjaké Casti vénovat marketingu. Mensi podnikatelé,
ale maji tendenci zit v domnéni, Ze pokud svou praci budou délat dobre, tak si je zdkaznici najdou
a produkty se prodaji sami. Dfive kdyz jesté nebyly trhy tolik pfesycené tomu mozna tak bylo, ale
dnes uz to plati pouze ve velmi vyjimecny piipadech, kdy podnik piijde stak inovativnim
ndpadem, Ze si v podstaté vytvori novy trh. To ale neni pfipad podniku, na ktery se budu v této
bakalaiské praci soustiedit, protoze pusobi v gastronomickém sektoru. Konkrétné se jedna o malou

pizzerii jménem Fresh Point PIZZA nachézejici se v centru prazskych Dejvic.

Jednim z cilt teoretické Casti je jasné a prehledné vysvétlit, co je marketing, jaky ma pro
podnik vyznam a jakych vSech oblasti podniku se dotyka. To proto, Ze si né€ktefi mali podnikatelé
mohou myslet, Ze nic spojeného s marketingem ned€laji, ale to ¢asto nebyva pravda. Duvodem je,
ze st pod pojmem marketing predstavi pouze reklamu nebo prodej. To, ze pod marketing spada i
napiiklad cenotvorba, kvalita produktu nebo zdruka, uz si neuvédomuji. V této prici se tedy
pokusim ukézat, ze marketing je daleko obsahlejsi a komplexnéj$i pojem, nez se muze na prvni
pohled zdét. Déle se v teoretické ¢asti zaméfim na behavioralni védu. Tato véda zkouma, jak lidé
délaji rozhodnuti za nejistych/nejednoznacnych podminek. Védét jak a na zakladé Ceho se
zakaznici védomeé ¢1 podvédomeé rozhoduji je velmi uziteCné pro marketéry, protoze tim lze
vyrazné zefektivnit G¢innost nejraznéjSich marketingovych aktivit. Zaroven tato véda umoziuje
se takzvané podivat pod poklicku nékterych ,,zajetych™ postupt v marketingu, a zhodnotit, jestli
opravdu reflektuji skutecnost. K zavéru teoretické ¢asti bych se chtél vénovat tématu, proC 1 pres

o¢ividnou uzite¢nost pro marketing je tato véda dle odbornikt vyuzita pouze ziidka.

V praktické casti je cilem nejprve zanalyzovat podnik jako celek. Podivat se na co se
podnik zaméfuje, jaké ma moznosti ¢i zdroje a jak se mu dafi. Hlavni zaméfeni v této Casti bude
na jejich dosavadni marketingovou strategii. Zjistit, jestli také berou marketing jako néco, co neni
potieba nebo jestli uz néjaké marketingové aktivity praktikuji. Na zakladé této analyzy poté
navrhnout nejriznéjsi upravy ¢i noveé postupy, které by mohly pomoci s dosazenim a kontinualnim
napliovanim jejich cila. Kazda zména bude poté odivodnéna a vysvétlena pomoci piikladu z

behavioralni védy. Nasledujici cast se bude vénovat, jak by vedeni podniku mohlo tyto zmény



zapojit do své strategie a v jakém poradi. V neposledni fadé vysvétlim, jaké by tyto zmény mohly

mit vysledky v pripadé, Ze se je podnik rozhodne aplikovat.

Ultimatnim cilem této prace je tedy pizzerii Fresh Point poskytnout na miru vytvofeny
seznam Uprav a novych postupt pro jejich marketingovou strategii, ktery je podlozeny vyzkumy

z behavioralni védy a ma potencial je dovést k naplnéni jejich cila.



I. TEORETICKA CAST



1. Marketing
Marketing je pojem, na ktery existuje mnoho ruznych definic. American Marketing
Association marketing definovala nasledovné: ,, Marketing je souborem aktivit, instituci a procesu
pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty,

partnery a celou §irokou vefejnost.*!

Dle Kotlera jednou z nejstruc¢né€jSich definic marketingu je ,,uspokojovani potieb ziskove™.
Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spoleCenskych potfeb. Kdyz eBay
prisel na to, Ze si lidé nemayji, kde objednat véci, které jim chybi, vytvofil se online auk¢ni portal.
Kdyz IKEA pfisla na to, Ze lidé chtéji kvalitni nabytek, ale necht€ji za n€j prili§ utracet, vytvorila
rozkladaci a snadno piepravitelny nabytek. Tyto dvé firmy jsou piikladem marketingové chytrosti.
V obou piipadech se totiz spravné€ rozpoznala soukroma nebo spoleCenska potieba, ktera se

nasledné pfeménila na vynosnou podnikatelskou piilezitost.

Dale se tika, ze marketing je jako vést valku. S touto definici Seth Godin ale nesouhlasi a
nabizi tuto alternativni definici: ,,Marketing neni o tom vést bitvu, valku nebo soutéz. Marketing

je o §tédré pomoci nékomu jinému vyiesit problém. Jejich problém.*?

Casto se také stava, ze pod pojmem marketing si lidé piedstavi hlavé prodej. Samotné
prodavani je pouze $pi¢ka ledovce marketingu jako celku a rozhodné neni jeho nejdulezitéjsi

soucasti.*

Potteba prodeje bude v marketingu existovat vzdy. Cilem marketingu je ale ucinit prodej
nadbytecnym. Marketing by se totiz mél snazit o to, aby zakaznika znal a chapal natolik dobre, ze
mu poté bude vyrobek nebo sluzba plné vyhovovat a diky tomu se prodaji samy. Vysledkem
dobrého marketingu je tedy zakaznik, ktery je pripraven koupit a jedin€ co zbyva je dorucit produkt

nebo uskuteénit sluzbu.’

! American Marketing Association 2017, online.
2 Kotler 2013, st. 35.

3 Godin 2018, st. 1.

4 Kotler 2013, st. 35.

3> Drucker 2009, st. 64.



Podstatnou Cast své existence byl marketing bran hlavné jako reklama. Dnes tomu jiz tak
neni a marketing je mnohem obsahlejsi pojem, ktery je o tom, vidét co vidi ostatni a tvobe napéti

s my$lenkami, které se samy §iii.°

I pfesto ze je marketing jednim z hlavnich pohonu tGspé$nych organizaci, ma své kritiky.
Tito kritici ho spojuji s klamavymi a manipulativnimi praktikami. To by ale nemohlo byt déle od
pravdy, jelikoz marketing je ve svém jadru postaven na vytvareni hodnoty. Cilem marketingu je
vytvaret dlouhodobou spokojenost, ktera zajisti vracejici se zakazniky, ne kratkodobé oklamani.
Pro¢ vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztaht mélo byt sou¢asti marketingu? Protoze dle studie
Rosenberga and Czepeila investice, ktera je potieba pro ziskani nového zakaznika je az 6x vétsi

nez udrzeni stavajiciho zakaznika.’

Negativni reputaci marketingu zpusobili dle Godina nestoudni marketéfi, ktefi jsou
zaméfeni na maximalizaci kratkodobych ziski a Casto ve svém marketingu pravé pouzivaji
klamavé a manipulativni praktiky. Neni jednoduché najit jinou profesi, kde by toto chovani bylo
mnohymi povazovano za bézné. Jen tak nenajdeme ucetni, ktefi by bez dovoleni svych klientd
Sifili jejich finanéni data nebo dirigenty orchestru, ktefi by o sobé psali vychvalujici hodnoceni na
internet. Tato bezohlednd snaha ziskat co nejvice pozornosti za kazdou cenu upozadila fakt, ze

existuje mnoho etickych marketéra.®

1.1.Poti‘eby prani a poptavka
Na zakladé definice ,,uspokojovani potieb ziskové™ je nutno se podivat jaky je rozdil mezi

potiebou, pfanim a poptavkou.

Mezi zakladni lidské potieby nutné k zivotu patii napiiklad vzduch, voda, jidlo a bezpeci.
Zaroven lidé maji potieby, které nejsou nezbytné k zivotu jako je zabava, spoleCensky status nebo
vzdélani. Jakmile se tyto potfeby zaméii na specifické produkty nebo sluzby, které jsou schopné

potiebu uspokojit, stavaji se pranimi. To, jaké ma Clovek prani se velmi odviji od spolecnosti, ve

% Godin 2018, st. 3.
7 Jobber 2019, st. 5.
8 Godin 2018, st. 3-5.



které zije. Poptavka jsou pak prani po konkrétnich vyrobcich, které jsou dostupné a mize se za né

zaplatit.’

Toto nazorné rozdé€leni potieb, prani a poptavky vyvraci Castou kritiku, Zze marketéri
vytvareji potiebu po produktech ¢i sluzbach, které zakaznici vibec nechtéji. Marketéfi soucasné s
ostatnimi spoleCenskymi faktory mohou maximalné ovlivnit lidska ptani. Potieby v lidech
vzniknou daleko dfive, nez jsou vystaveny marketingu pro dany produkt nebo sluzbu. Marketéri
mohou propagovat myslenku, ze drahé auto pomuze zakaznikovi uspokojit jeho potiebu po

spolecenském statusu. Potiebu spoledenského statusu uz marketér vyvolat neumi.'”

Self-fulfillment
needs

Self-
actualization:
achieving one’s

full potential,
including creative
activities

Esteem needs:
prestige and feeling of accomplishment Psychological
needs
Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends

Safety needs:
security, safety Béisia
hysiol | need s
Physiological needs:
food, water, warmth, rest

Obrdzek 1: Maslowova pyramida lidskych poteb (simplypsychology.org)

1.2.Vyznam marketingu

Hlavnim cilem vétSiny firem je, aby financné prosperovaly. Proto, aby prosperovaly je ale
nutna dostateCna poptavka po vyrobcich nebo sluzbach dané firmy, ktera piinese potrebny zisk.
Se sehnanim této poptavky muze marketing znacné pomoci. Marketing zaroveri hraje klicovou roli
pfi budovani silnych znacek a vérnych zakaznikt, dvou nehmotnych aktiv vyrazné piispivajici
k hodnoté firmy. Pozice CMO (feditel marketingu) je dnes jiz bézna pozice ve vétSich firmach,

ktera marketing posunula na uroven dalSich vedoucich pracovnikii vykonného vedeni jako je

9 Kotler 2013, st. 40.
10 Kotler 2013, st. 40
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naptiklad finan¢ni feditel (CFO) nebo feditel IT (CIO). Mezi konkrétni aktivity marketéru spada
napiiklad stanoveni ceny nového produktu, urCeni mist, kde se bude proddvat, nebo rozhodnuti,
jaka Cast rozpoCtu se vynalozi na jeho reklamu. Toto vSe musi dnes marketér délat v prostredi,
které je znaCné ovlivnéné internetem, tudiz se spotiebitelé, konkurenti, technologie 1 ekonomické

sily velice rychle méni a diisledky slov a &inti marketérti mohou nartist do ne¢ekanych rozméri. !!

1.3.Kdo se marketingem zabyva

,Marketérem je nékdo, kdo ocekava odezvu — pozornost, ndkup, volebni hlas, dar —
od druhé strany nazyvané potencialnim zakaznikem.“'> Dobry marketér by mél byt zkuseny ve
stimulovdni poptdvky po svych produktech nebo sluzbach. Dalo by se fici, zZe stejné jako odbornici
na logistiku jsou zodpovédni za fizeni nabidky, marketéi1 zodpovidaji za fizeni poptavky. Tedy,

snazi se ovlivnit Grovei, nacasovani a slozeni poptavky, aby splnili cile organizace.

1.4.Marketingové aktivity!4
McCarthy marketingové aktivity klasifikoval do Ctyt obecnych kategorii, které onacil jako

ndstroje marketingového mixu 4P. Tedy: vyrobek, cena, distribuce a komunikace.?

Vyrobek — pod vyrobek spadaji vlastnosti jako kvalita, design, baleni, velikost, zaruky atd.
Cena — slevy, doba splatnosti, platebni podminky
Komunikace — podpora prodeje, reklama, prodejni sily, public relations, pfimy marketing

Distribuce — kandly, pokryti, lokality, zdsoby, doprava

1 Kotler 2013, st. 33-34.

12 Kotler 2013, st. 38.

13 Kotler 2013, st. 38.

14 Kotler 2013, st. 55-56.

15 Product, price, place, promotion

11



1.5.Co Ize marketingem podporovat

Obecné marketéii pracuji s 10 typy objektd, které se daji marketingem podpotit.'®

- Zbozi - Mista

- Sluzby - Vlastnickd prava
- Udélosti - Organizace

- Zazitky - Informace

- Osoby - Myslenky

1.6.Zakladni evoluce marketingu

Vyrobni koncept — Oznacovan za jeden z nejstarSich podnikatelskych pfistupt je postaven na
domnéni, ze zakaznici chtéji Siroce dostupné zbozi za piijatelné ceny. Reakce manazera na
tuto poptavku je snaha co nejvice zvysit efektivitu vyroby, aby naklady byly co nejmensi a
distribuce co nejvyssi.

Vyrobkovy koncept — Tento koncept jiz bere v potaz, Ze nestaci pouze dostupnost zbozi ale i
to, jak je kvalitni, vykonné nebo inovativni. Tento koncept nabada manazery k myslence, ze
kdyz produkt bude dobry, proda se sam. Pokud ale cena, komunikace a zpusob prodeje nejsou
nastaveny spravn€, produkt se bude prodavat velmi Spatné bez ohledu na jeho kvalitu.
Prodejni koncept — Jak jméno naznacuje, tento koncept je zaméfeny na prodej. A to z toho
diavodu, Ze se firma obava, ze spotiebitelé nekoupi dostate¢né mnozstvi jejich vyrobku.
Nejcastéji je praktikovan u zbozi, o kterém zakaznici normaln€ nepfemysli, jako naptiklad
pojisténi nebo hrobky.

Marketingovy koncept — Tento koncept se zacal praktikovat v poloviné 20. stoleti. Misto toho,
aby se firmy snazily najit spravné zdkazniky pro své produkty, snazi se naopak najit spravné
produkty pro své zakazniky. Dle akademikd, spoleCnosti, které praktikuji marketingovy

koncept dosahuji nadprimérnych vysledka.!’

16 Kotler 2013, st. 35-37.
17 Kotler 2013, st. 48-49.
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1.7.Marketingovy vyzkum
Jelikoz, behavioralni véda do jisté miry zpochybiiuje nékteré praktiky marketingového

vyzkumu, je potfeba ho blize definovat.

Marketingovy vyzkum je systematické sbirani, analyza a hlaseni relevantnich dat
souvisejicich s marketingem daného podniku. SpoleCnosti marketingovy vyzkum vyuzivaji
z mnoha davodu. Napiiklad aby marketingové oddéleni mélo dostatek informaci o motivaci
zakazniku, nakupciho chovani nebo spokojenosti. Spole¢nosti maji bud’to své vyzkumné oddéleni
nebo si najimaji externi agentury. Marketingovy vyzkum se sklada ze 4 kritickych kroku —
definovani problému a cilt vyzkumu, vyvoj vyzkumného planu, implementace vyzkumného planu
a intepretace a nahlaseni vysledka. Béhem marketingového vyzkumu se vyuzivaji dva zakladni
typy dat. Vyzkumnici vétSinou zacinaji shromazdénim sekundarnich dat — data, které uz existuyji,
jsou sefazena a byla v minulosti vyuzita pro jiny ucel. Primarni data obsahuji informace ziskané
pfimo pro udel sou¢asného vyzkumu. '8
Jednou z nejvice pouzivanéjSich metod pro sbér primarnich dat jsou dotazniky. Tedy pokud chce
spolecCnost zjistit vice o tom, jak jsou lidé informovani, jaké maji preference nebo nakupni zvyky,
muze se jich piimo zeptat. Hlavni vyhodou téchto dotazniku je jejich flexibilita. Dotaznik muze

spolecnost udélat skrze telefon, email, online nebo osobné.'’

18 Kotler 2017, st. 130.
19 Kotler 2017, st. 134.



2. Behavioralni véda
V néasledujici ¢asti bude vysvétlena behavioralni véda od jejtho pocatku az po soucasné

vyuziti v marketingu s konkrétnimi pfiklady kampani.

2.1.Usudek a rozhodovani2’

Socialni védci se v 70. letech minulého stoleti shodovali na dvou zakladnich predpokladech
o lidské povaze. Jeden z téchto pfedpokladi byl, ze lidé jsou obecné racionalni a jejich premysleni
je ve veétsineé pripadech spolehlivé. Druhy, ze lidé se od raciondlniho chovani odvrati pouze
v pfipadech, kdy jsou pfitomny silné emoce jako nendvist, strach nebo ndklonost.
Oba tyto predpoklady se Daniel Kahneman a Amos Tversky v ndsledujicich letech snazili vyvratit

bez toho, aby tyto predpoklady pifimo zpochybnovali.

,,Podafilo se nam zdokumentovat systematické chyby v lidském mysleni jako dasledek

toho, jak je nase mysleni nastavené nez pouze jako korupci mysli emocemi.“?!

Studenti ostatnich védnich disciplin tyto nové objevy popsané v ¢lanku ,,Judgment Under
Uncertainty: Heuristics and Biases*“?? zacali shled4vat jako relevantni i pro své obory. Myslenka
heuristik a biasti se zaCala hojné vyuzivat v oborech jako zdravotni diagndza, filozofie,
finanCnictvi, statistika 1 vojenska strategie. Studenti politiky napfiklad pomoci heuristiky
dostupnosti byli schopni vysvétlit pro¢ jsou nékteré spolecCenské problémy vice pritomné v mysli
vetejnosti nez ostatni. Lidé totiz maji tendenci hodnotit dulezitost jednotlivych problému na
zakladé toho, jak jednoduse si je jsou schopni vybavit — toto je ale z velké Casti determinovano

tim, na jaké problémy se zrovna soustfedi média.

Diky tomu, ze v ¢lancich, které popisovaly vysledky danych experimenti byla obsazena
presna otazka, na kterou se Kahneman a Tversky dotazovali respondenti, mél tento vyzkum
uspéch 1u lidi mimo obor psychologie, ktefi by mohli byt skepticti. Tyto otazky slouzili pro ¢tenare
jako jasné demonstrace toho, jak 1 jejich mySleni muze byt ,,obalamuténo* zminénymi biasy. Kdyz

védci z oboru jako je napiiklad filozofie nebo ekonomie, vidéli nazornou ukazku toho, jak muze

20 Kahneman 2011, st.8-10.
21 Volng pieloZeno
22 Usudek B&hem Nejistoty: Heuristiky a Biasy



jejich mysleni chybovat, zacali také zpochybniovat dogmatické predpoklady ve svych oborech,

které do té doby byly postavené na tom, ze lidska mysl je racionalni a logicka.

Reakce na tento vyzkum ovSem nebyla pouze pozitivni. Nékteti kritizovali heuristiky a
biasy jako pfili§ negativni pohled na lidskou mysl. Dalsi se pokusili vysledky vyzkumu rafinovat
anajit alternativni vysvétleni. Myslenka, ze nase mysl je velmi nachylna k systematickym chybam,

je dnes jiz ale obecné akceptovana.

Poté co vyzkum zaméfeny na lidské minéni dokoncili, zaméfil se Kahneman s Tversky na
lidské rozhodovani za nejistych podminek. Metoda vyzkumu pomoci demonstraci zustala i nadale.
I zde opét zjistili, ze heuristiky a biasy je béhem rozhodovani systematicky vedly k intuitivhim
preferencim, které nebyly vzdy racionalni. Po péti letech vyzkumu publikovali dalsi odborny
¢lanek ,,Prospect Theory: An Analysis of Decision Under Risk“?. Tento ¢lanek sklidil jesté vice
uspéchu, a je jednim ze zakladnich pilifa behavioralni ekonomie. Tato spoluprace zaméfena na
minéni a rozhodovdani ziskala Kahnemanovi a Tverskemu Nobelovu cenu za ekonomii v roce

2002.

2.2.Behavioralni ekonomie**

Ekonomické teorie jsou z velké Casti postavené na racionalité lidské mysli. Tuto
domnénku, ze vétSina lidi jsou racionalnimi bytostmi sdili vSichni. Tedy, ze pokud ma c¢lovek
prilezitost udé€lat n€jaké rozhodnuti, vzdy udéla to, co racionalné dava nejvétsi smysl. Opak je ale
pravdou, protoze lidska schopnost délat racionalni rozhodnuti je velmi limitovana. Vétsina lidi je

totiz spiSe iraciondlni, a dokonce predvidatelné iracionalni.

Rozdil mezi tradicni ekonomii a behavioralni ekonomii je v tom, ze tradicni ekonomie
pracuje s modelem clovéka, ktery je racionalni — tedy, ze v kazdodennim Zzivoté pifi rozhodovani
zvazi hodnotu vSech moznosti a nasledné na zakladé této analyzy zvoli nejlepsi moznou volbu.
S timto modelem chovani pracovali generace ekonomi a vybudovali na jeho zakladech
dalekosahlé zavéry v oblastech jako je zdravotnictvi, dané ¢i oceniovani produkta. Lidé jsou ale

mnohem méné racionalni, nez se tradi¢ni ekonomie domniva. Zaroven lidska iracionalita neni

2 Teorie: Analyza riskantnich rozhodnuti
2 Ariely 2009, st. 12-13.



nahodna nebo nesmyslna. Naopak je systematicka, a to ji ¢ini pfedvidatelnou. S touto informaci

pracuje behaviordlni ekonomie, kterd bere v potaz lidskou iracionalitu.

2.3.Behavioralni véda

Behavioralni véda zkouma, jak lidé d€laji rozhodnuti. Pracuje s tim, ze lidé jsou pretizeni
objemem rozhodnuti, které musi kazdy den ucinit. Lidé nemaji energii ani ¢as kazdé rozhodnuti
racionalné promyslet a peClivé zvazit vSechny mozné vysledky. Misto toho se spoléhaji na
takzvané mentdlni zkratky. I kdyz tyto zkratky vétSinou slouzi lidem dobfe, nejsou bezchybné a

obéas vedou ke $patnym rozhodnutim.?

Pokud se produkty a marketingova komunikace pfizptsobi témto biasim, muze to dané
spolecnosti piinést velké vyhody. Mnoho uspéSnych znacCek jako napiiklad Apple nebo
Volkswagen ve svém marketingu vyuzivaji rizné biasy a heuristiky, patii ale mezi mensinu. Tudiz

je zde stale velka piilezitost pro vyuziti behavioralni védy v marketingu.?

Behavioralni véda identifikovala velkou Skalu téchto biasu, ktera se neustale zvétSuje.
Neexistuje zadna jednotliva teorie, ktera by zastitovala behavioralni védu jako celek. Misto toho
existuje velky soubor behavioralnich biast a heuristik. Tedy pokud se v marketingu vyskytne

n&jaky problém, je dost velka Sance, Ze existuje bias, ktery by mohl pomoci.?’

Behavioralni véda zaroven umoziuje podivat se pod poklicku mnoha doposud
nezodpovézenych otazek v oblasti marketingu a reklamy. Také je potfeba zminit, Ze objevy
v behavioralni védé jsou vysledkem testovani hypotéz pomoci dukladnych experimentu a
demonstraci. Celé toto odvétvi stoji na experimentech jednéch z nejvice respektovanych védcu
soucasné doby jako jsou drzitelé Nobelovy ceny Daniel Kahneman, Herbert Simon nebo Robert
Shiller. Vysledky téchto experimentt ¢asto jdou proti zajetym praktikam v marketingu, které jsou

z velké &asti postaveny na tradici a nepotvrzenych predpokladech.?

Byron Sharp je oteviené kriticky vuci této tendenci marketéru spoléhat se na nepotvrzené

predpoklady: ,,Marketing je tak mlady, ze by od nas bylo arogantni véfit, Ze o ném vSe vime nebo

25 Shotton 2018

26 Shotton 2018

27 Shotton 2018, st. 3.
28 Shotton 2018, st. 3-4.



ze alespon plné chdpeme jeho zdklady.” Tento stav prirovnava k pripadu ve zdravotnictvi, kdy se
2500 let praktikovala metoda vypousténi krve, ktera byla ve vétSin€ pfipadech bezvyznamna a
obcas i fatdlni. Teprve pred 80 lety se pfislo na to, Ze opacny stav — transfuze krve, je ten spravny

pristup. A toto bylo mozné i pres to, e zdravotnictvi obecné pfitahuje ty nejlepsi studenty.”

Jelikoz behavioralni véda stoji na experimentech, nemusi se v jeji objevy pouze slepé vérit.
Metodologie pro tyto experimenty je vefejné dostupna tudiz tyto experimenty muze kazda
spoleCnost replikovat, aby se ozkouselo, jestli dany bias opravdu funguje i v jejich specifickém

pripadé.®®

Shotton dulezitost behavioralni védy pro marketing vysvétluje timto pfirovnanim: , Stejné
jako bychom neméli piili§ duvery v doktora bez znalosti fyziologie nebo inzenyra bez znalosti
fyziky, moje zkuSenost za poslednich deset let naznaCuje Ze pracovat s marketérem, ktery nezna

behavioralni védu se nevyplaci.«*!

2.3.1. Heuristiky a biasy

Heuristika neboli mentdlni zkratka je mentdlni proces, kterym se lidé snazi zjednodusit
komplexni dlohy jako posouzeni rozhodnuti ¢1 uréeni pravdépodobnosti. Heuristiky jsou obecné
uzite¢né, obcas ale mohou vést k vaznym a systematickym chybam.>?> Behavioralni biasy jsou
iraciondlni tendence, které mohou podvédomé ovlivnit nase rozhodovaci procesy. Obecné jsou
rozdéleny na dva typy — emociondlni biasy a kognitivni biasy. Emociondlni biasy nds vedou
k délani rozhodnuti na zakladé naSich emoci misto faktd. Kognitivni biasy jsou systematické
chyby v nasem mysleni, které mohou vzniknout pfi zpracovavani dostupnych informaci v dany

moment.>?

Tyto dva pojmy jesté s pojmem ,.efekt™ jsou v literature Casto zaménovane. V této préci ale

budu pro zjednoduseni vSechny tyto 3 pojmy oznacovat jako bias.

2 Sharp 2010

30 Shotton 2018, st. 4.

31 Shotton 2018, st. 3. (Volng pieloZeno)
32 Kahneman 1974

3 Seager-Scott 2018, online.



2.3.2. Soucasné vyuziti behavioralni védy v marketingu
I pres relevantnost a skvélé vysledky je behavioralni véda zfidka vyuzita v marketingu.
Jednim z davodu, pro¢ jsou objevy behavioralni védy Casto ignorované je fakt, ze marketéfi, jak
bylo zminéno v kapitole , marketingovy vyzkum®, se radsi ptaji pfimo zakaznikt, pro¢ délaji to,
co delaji. Tyto marketingové vyzkumy jsou vedeny na zakladé chybného predpokladu, ze to, co
zakaznici délaji, a to co Fikaji je v souladu.™

Jak ale David Ogilvy fekl ,, Problém s marketingovym vyzkumem je to, zZe lidé nepremysli

nad tim, jak se citi, nefikaji to, o éem pfemysleji, a nedélaji to co Fikaji.“*

Duvoda pro¢ lidé nedélaji to, co fikaji je nékolik. Lidé jsou napfiiklad velmi dobii
v schopnosti lhat sami sobé. Neustale prekrucuji minulost a ze své predstavivosti délaji fakta. Také
nejsou moc dobii v predpovidani svého budouci chovani. Chtit tedy, aby do detailu analyzovali

své chovani vii¢i dané sluzbé nebo produktu je skoro nemozné.*¢

Dalsim davodem, proc to, co lidé fikaji, a to co délaji je v nesouladu je fakt, Ze se neradi
vidi ve Spatném svétle. Naopak vétSina lidi ma tendenci vidét se v tom nejlepSim svétle. A to i
v extrémnich piipadech, kdy byl doty¢ny za sviy skutek odsouzeny. Presto je po Case schopen své
chovani sam sobé racionalizovat. ,Lidé nejsou racionalni bytosti ale racionalizujici bytosti.<*’

Tedy, lidé nejdiive udélaji iracionalni rozhodnuti, které si nasledné racionalizuji.

VétSina lidi ma zaroven tendenci preceniovat své schopnosti. Mdlokdo je ale tak chytry,
Cestny nebo kreativni, jak si mize myslet. A to plati 1 pro zakladni dovednosti jako je fizeni. Studie
ukazala, Zze az 93 % Americanu se povazuje za nadprameérného fidice. ,,Obecné si myslime Ze jsme

lepsi nez ostatni, ale nejsme, je to pouze iluze.

V neposledni fade je pochopitelné, ze lidé nejsou pfili§ ochotni priznat, ze by byli ménée
naklonéni pomoci cizimu ¢loveéku v tisni, kdyz by bylo pfitomno vice lidi. Nebo ze barva pilulky

ma vliv na to, jak rychle je piestane bolet hlava.®

34 Shotton 2018, st. 4.

3 Brennan 2013, online.

36 Ferrier 2020, st. 13.

37 Ferrier 2020, st. 15.

38 Ferrier 2020, st. 13. (Volné pielozeno)
3 Shotton 2018, st. 6.



Na zavér je potieba zminit, ze k témto tendencim nemaji sklon pouze lidé v souvislosti s
marketingem a reklamou. I ve spoleCnosti vysoce postaveni lidé jako naptiklad soudci jsou
nachylni k iracionalité. Studie z roku 2011 zjistila, ze soudci délaji daleko piisn€jsi rozsudky pred
obédem nez po. Kdyby by ale néjaky soudce dotazovan, jestli nékdy ucinil piisné€jsi rozsudek kvali

hladu, bez vihani by toto tvrzeni rozporoval.*

2.3.3. Priklady jednotlivych heuristik a biasu
I ptesto ze je dle Shottona behavioralni véda v marketingu vyuzita pouze zfidka, existuji
spolecnosti, které ji ispeSné implementovali do svého marketingu. V této kapitole ndsleduje kratky

seznam né€kolika heuristik a biast s konkrétnimi ptiklady jejich mozného pouziti v marketingu.

2.3.3.1.Reciprocity efekt
Neboli efekt vzajemnosti, je silna tendence odvdécit se lidem, ktefi pro nds udélali n€jakou
laskavost nebo nam napftiklad dali néjaky darek. Tato tendence je jednim ze zakladnich pilifa
lidské spoluprdce. V historii si vladci pomoci tohoto efektu udrzovali svou moc. Aktivitami jako
naptiklad poradani oslav nebo $tédré rozddvani titult a pozemkd. To jim pak zajistilo velky objem

,nesplacenych laskavosti“, ze kterych dany vladce mohl &erpat, pokud bylo potieba.*!

2.3.3.1.1. Reciprocity efekt aplikovan v marketingu
Pobocky McDonald’s v Kolumbii a Brazilii toho efektu vyuzily pomoci rozdavani
balénkd. V poloviné restauracich déti dospélych zakaznika dostaly balonek ithned pii pfichodu a
v druhé poloviné az pi1 odchodu. Studie pozd€ji ukazala, ze celkova ttrata dané rodiny vzrostla o

25 % kdyz déti dostaly balének ihned.*?

40 Ferrier 2020, st. 24.
41 Kaufman 2020, st. 136-137.
4 Cialdini 2021, st. 32.



2.3.3.2.Social proof
Social proof* je diivodem, pro¢ se popularni znacky stavaji jesté popularnéjdimi. Social
proof je stav pii kterém se Clovek zaCne o néco zajimat, protoZze se o to zajimaji ostatni. Robert
Cialdini pomoci tohoto biasu pomohl siti americkych hoteld presvédéit velkou ¢ast svych
zakaznikt, aby rucniky pouzivali vice nez jednou. Toho docilil pomoci cedulek v pokojich, na
kterych bylo napsano, ze vétSina zakazniku ru¢niky pouziva opakované. Po této zméné o 44 %

vice zakazniku prestalo plytvat ruéniky.**

2.3.3.2.1. Social proof aplikovan v marketingu
Nejjednodussi zpusob, jak vyuzit social proof pro marketingové ucely je ukdzat popularitu
svého produktu nebo alespoi vytvofit iluzi popularity.*> V roce 2001 kdyz spoleénost Apple
vydala hudebni prehrava¢ iPod, vSechny sluchatka konkuren¢nich piehravacu byly ¢erné a velmi
nevyrazné. Kdyz uzivatel poslouchal hudbu a prehrava¢ mél v kapse, nikdo nemohl védét jaky typ
prehravacCe pouziva. Oproti tomu uzivatelé iPodu byli jednoduse rozpoznatelni diky jejich zafivé
bilym sluchatkim. Tento maly rozdil z Applu udélal viudce na trhu téchto prehravaca davno pied

tim, nez se jim opravdu stal.*®

2.3.3.3.Pain of payment
Pain of payment* je bias, ktery fika, ze pro zikazniky je jednodussi se ,,rozlou¢it* se svymi
penézi, pokud plati kartou, nez kdyz plati v hotovosti. Pi1 platbé kartou si totiz tolik neuvédomuyi,
ze utraci realné penize. Nové platebni moznosti jako jsou bezkontaktni platba kartou nebo

mobilem tento bias je§té vice podporuji.*®

2.3.3.3.1. Pain of payment aplikovan v marketingu

43 Spolecensky ditkaz
4 Shotton 2018, st. 15.
45 Shotton 2018, st. 16.
46 Shotton 2018, st. 19
47 Bolest placeni

48 Shotton 2018, st. 42.



Zpusob, jak tento bias aplikovat v marketingu je mnoho. V podstaté jakykoliv zpusob,
ktery vytvoii vétsi odstup zakaznika od jeho penéz bude fungovat. Jednim z téchto zpusobu je
investovat do termindlu, ktery umozni zakaznikum platit bezkontaktné. DalSim Castym zpusobem
je nechat zakaznika ptevést penize do néjakého jiného platidla. Naptiklad kasina nechdvaji své
zakazniky vymeénit penize za zetony, protoze veédi, Ze s nimi dany hrac¢ nebude sazet tak obezietné

jako kdyby sazel s realnymi penézi.*’

2.4.Customer journey

Zakaznikova cesta od prvniho sezndmeni s firmou az po zakoupeni (dale jen ,,customer
journey“) je dalsi oblast ve které se tradicni marketing a behavioralni véda moc neshoduji. Tradi¢ni
marketing k znazornéni této cesty Casto pouziva takzvany marketingovy trychtyf. Tento trychtyt
reprezentuje vSechny kroky, které zakaznik udéla, nez nakoupi. Nejcastéji je tento trychtyt

rozdélen na tyto Ctyfi ¢asti — attention, interest, desire, action.”®

- Attention: Potencidlni zdkaznik se dozvi o firmé — napf. uvidi reklamu, pfispévek na
socialnich sitich nebo mu je firma doporucena znamym.

- Interest: Znacka se mu zalibi a zacne si zjiStovat vice informaci.

- Desire: M4 dostatek informaci a chce nakoupit.

- Action: Uskutecni nakup.

Duvodem, proc je tato cesta oznaCovana jako trychtyt je, Ze na zaCatku kazdého trychtyte

je mnoho lidi, ktefi uskutecni prvni krok. Postupné ale béhem dalSich fazi zacnou tento proces

opoustét a podet zajemcll se zacne zuzovat.’!

4 Shotton 2018, st. 42-43.
30 Pozornost, zdjem, touha, akce
31 Patel, online.
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The Purchase Funnel
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Obrdzek 2: Marketingovy trychtyr (blog.jdrgroup.co.uk)

Behavioralni véda ma o customer journey jinou predstavu a ani trochu se neblizi takto
jednoduchému znazornéni. Jak Adam Ferrier ve své knize fekl ,,Ndkupni trychtyf neni uplné tak

trychtyt jako spi$ pinball automat, ktery ns pink4 z jedné strany na druhou.*>?

Jak vypada customer journey je jednim z nejéastdjich dotazii v marketingu. Casto se také

1“53 <54

pouzivaji fraze jako ,,purchase funnel*>” nebo ,,path to purchase”. VSechny tyto varianty se ale
snazi identifikovat v podstaté to samé. Tedy jak se zakaznici rozhoduji, co koupit a od koho to
koupit? Ve vétsiné pripadech se vyzkumy v této oblasti zaméfi pifimo na zakaznikovu cestu.

Vystupem je nasledné seznam ,.touchpoints*>

, na které zakaznici narazili béhem své cesty k
ndkupu. A 1 kdyz jsou tyto seznamy svym zpusobem uzite¢né, neodpovidaji na otazku, proc se
zdkaznici rozhodli nakoupit dany produkt. Po dvou letech rozsghlého vyzkumu pod ziStitou

Googlu autofi pojmenovali tuto oblast jako ,,The Messy Middle* — prostiedi plné informaci a

32 Ferrier 2020, st. 20. (volné pteloZzeno)

53 Néakupni trychty¥

54 Cesta ke koupi

35 Touchpointy (kontaktni mista) jsou vSechna mista, kde se ¢lovék potkdva s danou znackou. Mize jit o
riznd mista na webovych strankdch, o vylohu v obchodu nebo reklamni bilboard.
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neomezenych moznosti, ve kterém se zakaznici naucili orientovat pomoci vyuziti mnoha

kognitivnich zkratek.>®

Na zakladé€ pozorovani autofi vyzkumu znazornili customer journey nasledovné. Na papir
nakreslili dva body: prvni bod znazornuje prvotni impuls ke koupi, druhy bod znazornuje

samotnou koupi. Tyto dva body nasledné propojuje velmi propletena klikatice, kterd reprezentuje

t.57

vSe, co se dé€je, nez se zakaznik rozhodne koupi

Obrdzek 3: Customer journey na zakladé vyzkumu Googlu Messy Middle

,Naucit se vtomto prostiedi plném ostrych zatacek a slepych ulic orientovat bude
v budoucnu kritické pro UspéSny marketing stejné tak jako kazda jina investice do technologie

nebo platforem. >

Béhem experimentu je také zarazilo, jak jednoduSe zakaznici prechazeli mezi stavy
pasivniho pruzkumu a aktivniho uvazovani o koupi. Neni pifekvapenim, Ze se zakaznici snazi
vSechnu tuto komplexitu soucasného nakupniho prostredi zjednodusit, tato snaha ale cely proces

pro marketéry naopak ztézuje.> Z porovnéni téchto dvou rozdilnych pohledii na customer journey

36 Rennie 2020, online.
37 Rennie 2020, online.
38 Rennie 2020, online. (Voln¢ pieloZeno)
% Rennie 2020, online.
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vyvozuji, ze je ocividné, jak tradicni postupy v marketingu opét prehnané zjednodusuji dalsi

podstatnou oblast marketingu, kterd je, jak behavioralni véda ukazuje, mnohem komplexné;si.

3. Business model

Pojem business model odkazuje na to, jak spolecnost planuje byt ziskova. Konkrétné
identifikuje kliCové oblasti jako napiiklad typ produkta ¢i sluzeb, ktery bude prodavat, cilovy trh,
nebo piedpokladané naklady. Business modely jsou dulezité, jak pro nové podniky, tak pro jiz
zabéhlé. 1 zabéhlé spolecnosti by mély sviy business model pravidelné aktualizovat, aby mély
moznost se pfipravit na nové trendy, popiipadé prekazky. Business modely také pomdhaji

investorim zhodnotit spole¢nosti.®

6 Kopp 2020, online.
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II. PRAKTICKA CAST
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4. Charakteristika podnikatele

Spolecnost s rucenim omezenym Fresh Point PIZZA poskytuje své sluzby a produkty
v oblasti pohostinské Cinnosti. Specializuje se konkrétné na vyrobu a prodej kvalitni italské pizzy
a jeji rozvoz. Tato Cinnost je provozovana v neékolika pobockach v Praze, v této praci se ale budu
soustfedit pouze na pobocku v centru prazskych Dejvic. Zde se nachazi kuchyné, prostor, kde se
zdkaznici mohou posadit a v letnich obdobich zahrddka. Informace v této casti bakalarské prace
byla ziskdna skrze rozhovory se spolumajitelem subjektu Petrem Kuchdrem a verejné dostupnych

dokumentu jako vykaz zisku a ztrat.

4.1. Historie pizzerie

Podnikatelsky subjekt byl zalozen 21. Cervna 2012. Pizzerie Fresh Point PIZZA zacala jako
maly stanek v Berouné. Po uspé$ném pul roce se oteviela historicky prvni pobocka v Prazském
Jarové. Poté, co se této pobocCce zacalo také darit se spoluzakladatelé rozhodli otevfit dalsi pobocku
v Dejvicich, na kterou se v této praci zaméfuji. Pizzerie se pokusila expandovat do Vodickovy

ulice v Praze, ale netispesné.

4.2.Predmét podnikani
Hlavnim pfedmétem podnikani je pfiprava a prodej pizzy. Jako vedlejsi predméty
podnikdni muzeme oznacit prodej ostatniho obcerstveni jako jsou nealkoholické napoje a rozvoz

pizzy po nékterych castech Prahy.

4.2.1. Prodej pizzy
Pizzerie prodava piedpeCené Ctvrtiny pizzy nebo si zakaznik muze na pockani nechat
udélat Cerstvou. Pizzu si zakaznik mize vzit s sebou nebo si ji snist v prostorach pizzerie, ktera

nabizi pfijemné sezeni jak uvnitf, tak na zahradce.
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4.2.2. Rozvoz
Pizzerie také nabizi moznost rozvozu pizzy v okruhu 4 km v Praze 6 a 7. Tento rozvoz je

bezplatny a minimalni objednavka pro rozvoz je 149k¢.

4.3. Cile spolec¢nosti

Po rozhovoru se spoluzakladatelem bylo zjiSténo, ze aktualné maji dva kratkodobé cile a
jeden dlouhodoby. Prvni kratkodoby cil je zvysit, jak Casto soucCasni zakaznici navstévuji pizzerii
a kolik za jednu navstévu utrati. Druhy cil, ktery si podnik vyty¢il je pfilakani novych zakazniku.
Pokud by se tyto dva cile podaftilo napliiovat, podnik bude zarover realizovat sviij dlouhodoby cil,

kterym je vytvaret kvalitni Zivobyti pro vSechny zaméstnance a ostatni spolumajitele.
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5. Analyza konkurence

V okoli pobocky pizzerie se nachazi mnoho konkuren¢nich podnika. Jako pfimou
konkurenci bych oznacil ostatni pizzerie v okoli Vitézného namésti. Jedna z téchto pizzerii se
nachdzi v metru na zastdvce Dejvickd. Pizza tohoto podniku je velmi levna a mnohem méné
kvalitni nez pizza z pizzerie Fresh Point PIZZA. Piesto ma své zakazniky a ma vyhodnou lokaci,
co se tyCe poctu lidi, ktefi kolem ni denné projdou. Dalsi restaurace jménem Grosseto, se také
nachazi nedaleko Vitézného nameésti. Tato restaurace ma nékolik pobocek po celé Praze a je
vyhlasena diky své poctivé a kvalitni italské kuchyni. Oproti Fresh Pointu tato restaurace neni
zamétena pouze na pizzu ale na italskou kuchyni jako celek. Presto pizza tvofi velkou ¢ast nabidky
tudiz by se dala oznacit jako CasteCna pizzerie. Posledni a nejblizsi pizzerie je relativné nova
Pizza360. Tato pizzerie je vlastnéna stejnym majitelem jako fet€zec Bageterie Boulevard a ze
vech ostatnich pizzerii nejvice pfipomina typicky fast-food®' fetézec. Nabidku pizzy maji
postavenou hlavné na tom, ze si zakaznik vybird, jaké jednotlivé ingredience na pizzu chce misto
toho, aby si vybiral pfedem ,sestavené™ pizzy. OvSem ty nejzakladné€jsi druhy v nabidce jsou.
Pizza360 ma také ze vSech ostatnich pizzerii v okoli nejagresivnéjsi marketing. Napriklad inzeruje
pfes Google Ads®?, je aktivni na vSech socialnich sitich a v okoli pobocky lze najit mnoho
reklamnich ceduli odkazujicich na tuto pobocCku. Zaroven tato pizzerie provozuje velké mnozstvi

slevovych akci.

Krom pizzerii se na Vitézném nameésti nachazi 1 dalsi fast foodové retézce. Konkrétné zde
ma pobocku KFC, fast food zaméfeny na prodej smazeného kufete a Bageterie Boulevard,
zamétena na bagety. Oba tyto konkurencni fast foody nejspiSe neni potieba dale popisovat. Oba

jsou také velmi agresivni ve svém marketingu a neustale inovuji.

61 Rychlé obcerstveni
62 Google Ads je online reklamni sluzba, diky které mohou inzerenti oslovit reklamou potencialni zakazniky
v siti Google.
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6. Business model

V této kapitole budou analyzovany jednotlivé ¢asti podniku z hlediska business modelu.

6.1.Zakaznici
Pizzerie nema definovany segment zakaznikt. Z rozhovoru se spolumajitelem vyplynulo,

ze na zakladé jeho zkuSenosti nejCastéjSimi zakazniky jsou rodice s détmi.

6.1.1. Vztahy se zakazniky
Pizzerie Fresh Point si zakldda na silném a vlidném vztahu se zakazniky, uz jen naptiklad
z tohoto divodu je do sluzeb pizzerie zafazen rozvoz zdarma. Nejen diky tomu jsou ale vztahy se
zakazniky velmi dobré. Dalsi velmi podstatna soucast je piijemny a pratelsky pfistup obsluhy.
Krom chvily pizzy tento pfistup zdkaznici ¢asto zminuji ve velmi pozitivnich recenzich na Googlu

a Facebooku. A to, jak Cesti zdkaznici, tak i cizinci.

6.2.Partnerstvi
Pizzerie spolupracuje s platformami specializujici se na rozvoz jidla Wolt a Dame jidlo.
Zékaznici s1 pies obé tyto platformy mohou pizzu objednat. Zaroven pro pizzerii tyto platformy

slouzi jako dalsi kanal, pres ktery mohou novy zdkaznici pizzerii objevit.

6.3.Zdroje prijmu

Podnik generuje hlavni prijmy z prodeje pizzy a ostatniho obCerstveni. VétSina pizz stoji
240 K¢. Jedna ctvrtina pak pfijde na 60 K¢&. Zakaznik s1 nemusi vybirat pizzy pouze z nabidky, ale
muze si vytvorit svoji vlastni. Tyto jednotlivé ingredience, ze kterych si mize pizzu sestavit se
pohybuji od 10 K¢ do 55 K¢. Pokud zakaznik chce muze si také koupit pouze tésto na pizzu s tim,
ze si pizzu doma pak udé€la sam. V neposledni fadé podnik nabizi alkoholické 1 nealkoholické
napoje, kavu nebo domaci limonady. Tyto napoje se pohybuji od 25 K¢ do 55 K&. Za rozvoz pizzy

si pizzerie nic neuctuje.
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Pokud se podivame do vykazu zisku a ztrat od roku 2016 do roku 2020, muzeme zjistit
nasledujici informace o pfijmech pizzerie. Hlavnim zdrojem pfijmu jsou trzby z prodeje vyrobku
a sluzeb. Tedy pizzy, domacich limonad a tak déle. Za téchto 5 let podnik piekvapivé vygeneroval
nejvyssi piijmy v roce 2020, kdy Cinili bezmala 8 milionu korun. V roce 2019 a 2018 se piijmy

pohybovaly v rdmci 5 miliont a ,,nejhor§im* rokem byl rok 2016 s pfijmy okolo 2,4 milionut.

6.4.Naklady

Mezi hlavni naklady na zakladé vykazu zisku a ztrat patii nasledujici. Nejvétsi nakladova
polozka je vykonova spotieba. Do této spotieby spadaji naklady na materidl, spotfeba energie a
sluzby. V roce 2016 tyto ndklady €inily 1,6 milionu korun. V nésledujicim roce ale prudce stouply
na 5 miliont a od té doby se tyto ndklady okolo této ¢astky pohybovaly i ndsledujici roky s tim, Ze
znovu stouply az v roce 2020 na 6 milionu. Dal$i nejvétsi polozkou, co se ty¢e nakladia jsou osobni
ndklady. V této poloZce nejvyssi Cast ¢ini naklady na zaméstnance — tedy mzdové ndklady a
ndklady na socidlni a zdravotni zabezpeCeni zaméstnancu. V roce 2016 tyto naklady ¢inily okolo
300 tisic s tim, ze kazdym rokem rovnomérné stoupaly az na 1,3 milioni korun v roce 2020.

Vyjimkou je rok 2019 kdy tyto ndklady byly v podstaté stejné jako v roce 2018.

6.5.Vysledek hospodareni

Pokud se podivame na vysledek hospodateni za tento rozsah, pizzerie méla nejvyssi zisk
v roce 2017, kdy jeji vysledek hospodareni za ucCetni obdobi Cinil 924 tisic korun. Od této doby
v rocich 2018, 2019 byl podnik v minusu pokazdé okolo 1 milionu korun. Piekvapivé ale v roce
2020 vysel vysledek hospodatfeni pozitivné 1 kdyz jen na pouhych 100 tisic korun. Na zakladé
tohoto nepravidelného trendu by se dalo usoudit, ze by podnik ocenil nové navrhy na zmény
v jejich dosavadnim marketingu, které by mohly piivést nové zakazniky a zaroven zvysily ttratu

a frekvenci navstév téch soucasnych.
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7. Analyza marketingové strategie
Soucasné pizzerie aktivné nepraktikuje zadné marketingové aktivity. Majitelé véri, ze
pokud svou praci budou délat dobfe, zdkaznici si je najdou sami. Tato strategie jim zatim vychdzi

dobfe, ale do jisté miry tomu urc¢ité napomaha vyhodna lokace pobocky v centru prazskych Dejvic.

Tvrzeni, ze ned€laji zadny marketing, ale neni uplné€ pravdivé. Z marketingového hlediska
by se dalo fici, ze jejich strategie, je postavena na ,,word of mouth“. Tedy, Ze se o pizzerii novi
zakaznici dozvi skrze doporuceni svych blizkych. Na pobocce také at’ uz védome ¢i neveédomé
provozuji takzvany smyslovy marketing. Jak nazev napovida tento marketing pasobi na lidské
smysly. Jelikoz ma pizza velmi vyraznou a piijemnou vuni, da se tohoto vyuzit, a to velmi
jednoduse. V jarnim a letnim obdobi md pizzerie neustale oteviené dvere, tudiz vSichni

kolemjdouci uciti tuto viini ¢imz vznika Sance, Ze na pizzu dostanou chut’.

Z hlediska behaviordlni védy lze usoudit nasledujici. Fresh Point dobfe pracuje s biasem
,,power of now". Tento bias fika, Ze lidé obecné viechno chtéji mit co nejdiive.® Jelikoz pizzerie
nabizi predem upecCené Ctvrtiny pizzy, lidé, ktefi nechtéji Cekat si mohou tuto Ctvrtinu zakoupit
hned. Pizzerie dale dobfe pracuje s biasem ,,power of free”. Tento bias obecné popisuje, jak jsou
lidé siln€ pritahovani k nabidkam, které jsou zadarmo. Tento efekt ale vymizi, jakmile je cena
vy$§i jak 0 a to bez ohledu na to jak mala.%* Tohoto biasu vyuzivaji pomoci svého rozvozu, ktery
zakaznikim nabizeji zadarmo. Zakaznik, ktery ma chut’ na pizzu je tedy vice naklonén k tomu si
pizzu nechat dovést, protoze nemusi nic dopldcet. V neposledni fadé Fresh Point PIZZA velmi
dobfe pojmenovala jednotlivé ingredience, ze kterych se sklddaji jejich pizzy. ,,Pouhé piidani
ptidavného jména naznacujici geograficky ¢i topologicky puvod daného jidla — at’ v menu néjaké
restaurace nebo na baleni v supermarketu — vam umozni si za néj uctovat vice a také se ho proda
vétsi mnozstvi.“% Fresh Point PIZZA m4 vétsinu svych ingredienci ptimo z Itélie, a to také ddvaji
skvéle najevo v popisu kazdé pizzy. Jako piiklad mizeme uvést ,italsky pikantni salam“ nebo
italska slanina Pancetta“. Pokud ma dané jidlo etnické oznaceni, lidé ho hodnoti jako vice

autentické. Zaroven lidé vice chvali chut jidla, pokud je jeho popis evokujici. To proto, ze takové

63 Rennie 2020, online.
4 Rennie 2020, online.
65 Sutherland 2019, st. 137-138.
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oznaceni nasmeéruje zakaznikovu pozornost na urc¢itou vlastnost daného pokrmu a pomize lépe

zvyraznit riizné chuté a textury.%

Pokud se podivdme, jak ddle mohou zédkaznici pizzerii najit, Fresh Point PIZZA ma své
webové stranky. Ty jsou velmi minimalistické a obsahuji jen ty nejdulezitéjsi informace o pizzerii.
Zakaznik zde muze najit menu, které se sklada ze tfi hlavnich kategorii — pizzy, pfisady, napoje.
Dale tu muze najit par fotek v galerii, dal$i pobocky Fresh Point pizzerii a kontaktni udaje.
Zakaznik si pfes stranky nemuze vytvorit objednavku, k tomu je nutné zavolat na telefonni ¢islo.

Co se tycCe inzerce této stranky pizzerie zZadnou neprovozuje ani na Googlu ani na Seznamu.

Dale v online prostiedi pizzerie vlastni Facebookovou stranku, na které ji sleduje pres 800
lidi. Zaroven zde maji v dobé psani této bakalarské prace 91 recenzi s velmi dobrym celkovym
hodnocenim 4,8 z 5 hvézdiCek. Sprava této stranky je ale spiSe pasivni a zadny pravidelny obsah
se na ni nepiidava. Mezi typické piispévky patii pouze zmény v oteviraci dobé a piani k riznym

svatkum.

Instagram je dalsi a posledni socialni sit’ kterou pizzerie vyuziva. Zde ma 409 sledujicich.
Stejné jako na Facebook zde neni pfidavan zadny pravidelny obsah. V porovnani s Facebookem
zde je uz né€jaky naznak snahy pridavat i jiné prispévky nez pouze zmeény v pracovni dobeg.
Napftiklad zde pizzerie sdili piispévky od spokojenych zakaznik. Problémem ale je, Zze na tuto
stranku neni odnikud odkazovano, tudiz ¢lovek musi pfimo vyhledat pizzerii na Instagramu, aby

tento ucet nasel.

V neposledni fadé marketingu pizzerie prispiva 1 spoluprace s platformami na rozvoz jidla
Wolt a Dame Jidlo. To z toho duvodu, Ze pomoci téchto platforem se o Fresh Pointu mohou
dozvédét novi zakaznici. Vyhledavace Woltu a Ddme Jidlo funguji na bazi zadani adresy pro
doruceni nebo typu restaurace. Na zakladé téchto parametri poté vyjede seznam restauraci, ve

kterém muze zakaznik Fresh Point najit.

Co se tyCe ruznych slev, vérnostnich akci nebo ostatnich aktivit tohoto typu, pizzerie zadné

v soucasné dobé nepraktikuje.

% Sutherland 2019, st. 138.
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8. Upravy pomoci behavioralni védy
Nasledujici cast této bakalaiské prace obsahuje seznam navrha na dpravy soucasnych

marketingovych aktivit a navrzeni par novych na zaklade behavioralni védy.

8.1.Jidelni listek

Jako prvni dpravu v tomto seznamu bych doporuéil zménit zpisob jakym jsou pizzy
zapsany na jidelnim listku, tabulich na prodejné a webovych strankdch. V soucasné dobé, si
zakaznik muze vybrat z pomérné dlouhého seznamu ruznych druht pizzy. Pizzy jsou vypsané
jedna za druhou bez jakéhokoliv na prvni pohled jasného systému. Tento seznam neni moc
prehledny a pro nového zakaznika uz jen délka seznamu muze pusobit nepiijemné. Zaroven

mnozstvi vybéru maze stézovat jeho rozhodnuti.

8.1.1. Navrh dpravy jidelniho listku

Misto tohoto zpracovani bych navrhl seznam pizzy rozdélit do n€kolika jednoduchych

kategorii. Konkrétné bych seznam pizzy rozdélil nasledovné:

- Klasické — Pizzy, které jsou obecné znamé jako Margherita, Hawai, Saldmova, Sunkova.

- Specidlni — Pizzy, které uz nejsou tak Casté nebo je d€la pouze tato pizzerie. Napriklad
Zeleninova, S italskou klobasou.

- Vlastni — Zde by nebyla vypsana zadna konkrétni pizza. Tato kategorie ma pouze

poukazovat na fakt, ze si zakaznik muze udélat pizzu podle sebe.

8.1.2. Duvod tpravy jidelniho listku

Tuto upravu bych doporucil na zakladé heuristiky kategorii. Tuto heuristiku lidé vyuZzivaji
pro rychlé a jednoduché rozhodovani. Napiiklad pii vybéru nového telefonu se zamérfi na to, kolik
ma jeho fotoaparit mega pixeld misto toho, aby vybirali na zakladé vSech parametru.
Vyzkumy psychologti Shah a Oppenheimer zjistili, Ze tento bias ma mnoho vlivi na lidské

rozhodovani. Lidé naptiklad zkoumaji méné obecnych informaci a misto toho se spoléhaji pouze
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na ty jednoduse dostupné. Dale kategorie vyrazné usnadiuji porovnavani téchto informaci, lidé do

rozhodovaci procesu zapojuji méné parametrii a zvazuji méné alternativ.®’

V piipadé Fresh Pointu by tedy rozdéleni pizzy do jednoduchych kategorii mohlo vyrazné

uleh¢it a zpiijemnit rozhodovaci proces zakazniku pii objednavani.

8.2.Ceny
Jako dalsi upravu na zakladé behavioralni védy bych navrhl zménu cen jednotlivych

polozek. Pizzerie vétSinu polozek ve své nabidce prodava za zaokrouhlené ceny jako napiiklad

240, 40, 60.

8.2.1. Navrh dpravy cen
Misto soucasnych cen bych navrhl zdanliveé nepatrnou upravu a zménil je tak, aby na konci
bylo ¢islo 9. Tedy z 240 udélat 239, ze 4039 a tak dale. Tuto zménu bych ucinil u vSech polozek

na jidelnim listku — pizzy, ndpoje, jiné obcerstveni.

8.2.2. Duvod tpravy cen

Tento zpusob ocefiovani se nazyva ,.charm pricing”. Praktikuje se, protoze na zakladé
mnoha vyzkumu si zakaznici obecné mysli, ze zbozi za tyto ceny je vyhodné&jsi, nez kdyz je cena
zaokrouhlend. Jednim z moznych faktoru je fakt, ze lidé ¢tou z leva do prava, takzvany ,,left digit
bias“. Tudiz podvédomé davame vétsi vahu prvnim Cislicim a 1épe si je pamatujeme. Napiiklad
kdyz nakupujeme, tak je mozné, ze si cenu, ktera byla 3.99 budeme pomatovat pouze jako 3.
Dalsim moznym faktorem je ze opakované vystavovani zakazniktu slevam, které vyuzivaji toto
ocetiovani vytvotilo silnou asociaci mezi témito cenami a vyhodnou koupi.®® JelikoZ Fresh Point

nema zrovna nizké ceny, tato nepatrna zmeéna by je mohla udélat privétiveéjsi pro zakazniky.

7 Rennie 2020, online.
% Shotton 2018, st. 44-45.
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8.3.Velikosti pizzy
Zakaznici pizzerie si momentalné mohou objednat dvé velikosti pizzy — malou nebo
velkou. Samo o sobé na tomto faktu neni nic Spatného, ale pridani tfeti velikosti by mohlo vyrazné

zvysit prodeje té vetsi, a snizit prodeje mensi.

8.3.1. Navrh upravy velikosti pizzy
Konkrétné bych Fresh Pointu doporucil pridat tieti velikost jejich pizzy a to stfedni. Cilem
této nové velikosti neni dat zakaznikim vétsi vybér 1 kdyz to tak na prvni pohled mize vypadat.
Cilem nenf ani prodat tuto stfedni pizzu. Cilem je vytvofit takzvany decoy®, ktery pfi porovnani
udéla z vétsi velikost vyhodnéjsi nabidku. Tohoto efektu se docili tim, Ze stfedni velikost bude

v porovnani s velkou cenove nevyhodna.

Konkrétne bych ceny upravil nasledovné:

- Velkd —239,-
- Stifedni — 229,-
- Mald—199,-

8.3.2. Duvod tpravy velikosti pizzy
Lidé si malokdy vybiraji véci na zakladé absolutnich hodnot. Nikdo z nds v sob€ nema
meéfic, ktery by nam presné ur€il, jakou ma dana véc hodnotu. Misto toho se vétsina lidi spoléha
na porovnavani cen ruznych véci a na zakladé toho se pak rozhodnou. Zaroven vétsina lidi nevi,
co chce, dokud danou véc nevidi v kontextu. Napftiklad nevime, jakou chceme televizi, dokud
v obchodé nevidime jinou, ktera ma lepSi obraz nez nase soucasna. Vsechno je relativni. A

v piipadé, kdy zakaznici dostanou na vybér ze tfi moznosti, vétsina si vzdy vybere tu stfedni.”

Pokud bude cena velké pizzy v porovnani se stiedni vyhodnéjsi, je velka Sance, Ze si

zakaznik své intuitivni rozhodnuti zvolit stfedni velikost rozmysli, a nakonec si vybere tu velkou.

% Ndvnada
70 Ariely 20009, st. 17-18.

24



Zaroven tato tieti velikost odvrati pozornost od malé velikosti. Kdyz jsou velikosti pouze dve,
zakaznik se rozmysli, jestli si da malou nebo velkou. Po pfidani stfedni velikosti (decoy) se

zakaznik bude rozhodovat mezi stiedni a velkou s tim ze velka bude pusobit vyhodnéji.

8.4.Krabice na pizzu

Kdyz si zdkaznik objedna pizzu s sebou, dostane ji v klasické bilé krabici. Na této krabici
je ze shora natisknuté logo Fresh Point a jejich dal$ich pobocek/podniki. Krabice je z kvalitniho
papiru a samo o sobé€ na ni neni nic Spatného. Jediny problém je, ze pokud nékdo toto logo neuvidi,
nebude podle zbytku krabice védét, ze které pizzerie doty¢ny prave jde, a to je Skoda. Divodem

je, ze bilou krabici ma skoro kazda pizzerie.

8.4.1. Navrh dpravy krabic na pizzu

V tomto pfipadé bych navrhl udélat krabici néjakym zptsobem vyrazné&jsi. Idealné tak, aby
i v situacich, kdy clovék neuvidi logo byl schopen rozpoznat, ze které pizzerie tato krabice je.
Navrhoval bych tedy, aby krabice mély jinou nez bilou barvu. Podle pobocky a webovych stranek
miizeme usoudit, ze brandové barvy’! Fresh Pointu jsou bila, éerna a Servena. Na zakladé toho
bych krabici udélal ervenou a loga nechal stejné. Cervena je velmi vyrazna barva a bez pochyby
by to udélalo krabici rozpoznateln€jsi 1 v pripadech, kdy je logo zakryté nebo dotycny krabici vidi
z vétsi dalky.

8.4.2. Duvod udpravy krabic na pizzu
Social proof popisuje tendenci lidi véfit nebo délat to co délaji ostatni.”> Tedy pokud si
nejsme jisti, jak se rozhodnout Casto je pro nas jednodussi ridit se tim co délaji ostatni.

Jednim z nejjednodussich zpasobu, jak firmy mohou vyuzit social proof je n&akym

zptisobem ukazat, jak jsou popularni.’?

"I Barvy, které znatka opakované vyuZiva v marketingovych materidlech.
2 Cialdini 2021, st. 12.
73 Shotton 2018, st. 16.
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Problémem s bilou krabici Fresh Pointu je, Ze skoro vSechny krabice ostatnich pizzerii jsou
také bilé. Tedy 1 kdyzZ je tato pizzerie v Praze na své poméry popularni, jeji ispeéch neni vidén tak,
jak by mohl byt. Kdyby se zménila barva krabic, jejich zakaznici by byli jednoduse rozpoznatelni
coz by pomohlo zviditelnit jejich popularitu. A diky social proof by pak tato ocividna popularita
piivedla jesté vice zakazniki. Krom toho by pak kazda krabice vyrazné zvySovala brand

awareness74.

Duvodem pro¢ tento efekt neni v marketingu vyuzivan Castéji je jeho jednoduchost. Néco
tak jednoduchého piece nemize tak dobie fungovat. Opak je ale pravdou a social proof je na

zakladé vysledki mnoha studif jednim z nejvice uéinnych biast.”

8.5. Navrh nové aktivity — sdileni lichotivych statistik

Momentalné pizzerie poukazuje na svych socidlnich sitich pouze na jednu statistiku, kterd
ukazuje jejich popularitu a tou jsou velmi kladné recenze na Googlu a Facebooku. Bezpochyby
ale urCite existuje vice lichotivych statistik, které by mohly déle zvyraznit popularitu této pizzerie

a prilakat vice zakazniku.

8.5.1. Navrh sdileni lichotivych statistik
Tato uprava je opét postavena na biasu social proof. Konkrétné bych doporucil zacit vice
prezentovat statistiky, které jasn€ poukazuji na uspéch této pizzerie. Napiiklad bych na webové
stranky nechal napsat kolik pizzerie upekla celkove pizz. Toto Cislo bude bezpochyby velké a
prekvapivé v poméru s tim, jak tato pizzerie na prvni pohled ptsobi — tedy maly, rodinny podnik.
Zaroven by pizzerie mohla pasivné méfit tuto statistiku a pokazdé kdyz dosahne n€jakého dalsiho

milniku o ni tvofit pfispévky na socialni site.

4 Pod pojmem Brand awareness se skryva znalost a povédomi lidi o danych znackach na trhu.
7> Shotton 2018, st. 19-20.
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8.5.2. Duvod sdileni lichotivych statistik
Jak jiz bylo zminéno, tato zména opé€t vyuziva biasu social proof. Kdyz novi zakaznici
uvidi tuto statistiku, bez pochyby je to utvrdi v tom, ze Fresh Point musi dé€lat skvélé pizzy, kdyz
uz jich pro své zakazniky upekli tolik. Stali zakaznici zaroven radi uvidi svoji oblibenou pizzerii
prosperovat. Tato praktika je obecné v marketingu vyuzivana casto. E-shopy naptiklad zobrazuji
pocet objednavek (priklad na obrazku nize). V hudebnim prumyslu zase zpévaci sdili pozici jejich

nové skladby na nejraznéjsich zebiiccich.

Over 200 million meals sold to
more than 100 countries

There are over 1 million Hueligans out there! Here's
what a few of them had to say

Obrdzek 4: Ukdzka poctu prodanych jidel na webovych strankach (huel.com)

Vsechno toto ,,sdileni uspéchu™ pomoci lichotivych statistik vytvari takzvany ,,positive

feedback loop™. Tedy Ze z uspéchu vznika jesté vice uspéchu.

8.6.Navrh nové aktivity — spoluprace s influencery

Na =zakladé rozhovoru se spolumajitelem nespolupracuji s zadnymi influencery.
Influencefi maji ale velky dosah a Casto vérné sledujici, ktefi daji na jejich doporuCeni. Zaroven
v dnesni dobé existuje mnoho influencerq, ktefi se soustiedi pfimo na jidlo nebo restaurace. Jako
ptiklad muzeme uvést YouTube kanal , Kluci z Prahy*, ktery ma skoro 400 tisic odbératelt a Casto

publikuje videa na témata jako , kam zajit v Praze na pivo™ a podobné.
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8.6.1. Navrh spoluprace s influencery

Fresh Pointu bych tedy navrhl, aby zacali pravidelné kontaktovat influencery’® jak malé
tak ty vétsi. Konkrétné bych tyto influencery oslovil pres socialni sit’ Instagram, skrze Gcet Fresh
Pointu. Influencefi maji Casto piehlcené emailové schranky raznymi nabidkami na spoluprace
tudiz je vétsi Sance, ze si soukromé zpravy na Instagramu vSimnou. V této zpravé bych danému
influencerovi nabidl, ze pokud by chtél, tak maze do pizzerie dorazit na jakoukoliv pizzu zadarmo.
Anebo si pizzu nechat dovést (také zadarmo). V této zpraveé bych ale zamérné nezminoval,
spolupréci nebo nutnost o Fresh Pointu pfidat néjaky prispévek na jejich ucet. Duvodem je, ze to
uz by pusobilo moc jako spoluprdce a dany influencer by za piispévek mohl chtit (pochopitelné)
zaplatit. Ceny téchto pfispévka mohou u vétsich influencert vySplhat az do deseti ¢i sta tisicu, a
to se podniku této velikosti nevyplati. Tudiz bych influencery oslovil pouze s nabidkou pizzy
zdarma, a zbytek nechal na kvalité pizzy s biasy power of free a reciprocity effektu (vysvétleno

nize). Timto zpusobem bych oslovil co nejvice influenceru, ktefi pasobi v Praze.

8.6.2. Duvod spoluprace s influencery

Z hlediska behavioralni védy je mnoho biasu, které zde figuruji.

Jednim z nich je takzvany ,authority bias“. Tento bias vysvétluje, pro¢ lidé daji na
doporuceni influencerti. Authority bias je tendence napodobovat ndzory a chovani lidi, které
bereme jako odborniky na dané téma. Kdyz si nejsme jisti prosté jejich expertizu pouzijeme jako
mentdlni zkratku. Experiment béhem kterého 24 studenti mélo délat finan¢ni rozhodnuti ukazal,
ze v pripadech, kdy studenti dostali radu od zkuseného ekonoma, jejich oblast mozku zodpoveédna

za rozhodovani byla méné aktivni.”’

I pfestoze vétsina influencert nejspis neni odborniky na pizzu, jejich fanousci ¢asto vzhlizi
k jejich stylu Zivota a daji na jejich doporuceni. Zaroven tim, jak mnoho influenceru sdili
podstatnou ¢ast svého zivota, maji potom jejich sledujici pocit, Ze je opravdu znaji a duvéra v né

se jesté zvysi.

76 Influencer (z anglického slova influence, ¢esky vliv) je oznaceni pro osobnost znamou na socidlnich sitich
nebo jinych socidlnich médiich, kterd prostfednictvim nahraného obsahu (typicky autorskd videa) ovliviiuje
nazory nebo chovani vyznamného mnozstvi lidi (svych sledujicich)

77 Rennie 2020, online.
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Dalsi bias, ktery zde figuruje je ,,power of free®. Tento bias popisuje, ze na nulové cen€ je
néco neskutecné pritazlivého. Poptavka po produktu ¢i sluzbé se vyrazné zvysi, pokud je zadarmo.
Tento efekt ale vzapéti zmizi, pokud je cena i malinko vy$si nez O (napt. 50 haléfu). Ve své knize
,Predictably Irrational Dan Ariely piSe o experimentu, ve kterém lidem daval na vybér ze dvou
moznosti. Prvni moznost byla darkova karta v hodnoté 10 dolart, kterou nabizel zadarmo. Druha
moznost byla darkova karta v hodnoté 20 dolara, kterou si ale doty¢ny musel koupit za 7 dolara.

Vétsina lidi si vybrala prvni darkovou kartu, piestoze druha méla vyss$i hodnotu.”

Tedy pokud pizzerie nabidne influencerim pizzu zadarmo, bude to pro né velké lakadlo.
Zaroven se Fresh Point PIZZA nemusi pfili§ bat, ze by dany influencer zrovna pizzu nejedl,

protoze je to jedno z mala jidel, které ji (a miluji) skoro vSichni.

V neposledni fadé zde hraje roli ,,reciprocity efekt. Reciprocity efekt je silnd tendence
ostatnim oplatit ddrky nebo jakékoliv jiné laskavosti. Takzvané , splatit nase dluhy*.” Pokud Fresh
Point PIZZA nabidne pizzu zadarmo riznym influencerim, je velka Sance, Ze alespon ¢ast z nich

o pizzerii piida néjaky ptispévek 1 kdyz o to nebyli pfimo pozadani. Pravé kvuli reciprocity efektu.

Co je na této strategii dobré je vliv influenceru, a to 1 téch mensich. Mensi influenceti totiz
Casto mivaji vérnéjsi fanousky nez ti velci. Zarover stai, aby pouze par influenceru z téch, které
pizzerie kontaktuje udélalo ptispévek. To proto, Ze cena par pizz ve srovnani s potenciondlnim

dosahem téchto prispévku je zanedbatelna.

8.7.Navrh nové aktivity — Piidavani pravidelného obsahu na Instagram
Jako vedlejsi efekt ,,spoluprace™ s influencery by mohl byt velky rust novych sledujicich
Fresh Pointu na Instagramu. Jelikoz v potencialnich pfispévkach by influenceii oznaCovali prave

tento uCet. Zde ale pizzerie nepfidava zadny pravidelny obsah.

78 Rennie 2020, online.
7 Kaufman 2020, st. 137.
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8.7.1. Navrh pridavani pravidelného obsahu na Instagramu

Pizzerii bych tedy navrhl, aby této nové pozornosti vyuzila a to tak, Zze na Instagram zacne
pridavat pravidelny obsah. Jak jiz bylo zminéno, pizzerie zde piidava obcas spokojené prispévky
zakaznikd. Existuje ale mnoho formatu, které by zde Sly vyuzit. Napfiklad by pizzerie mohla
pridavat jednoduché ankety, kde by sledujici hlasovali, jaka je jejich nejoblibenéjsi pizza. Nebo
poradat ruzné soutéze o pizzu zdarma, které by piivedly jesté vice sledujicich. O par odstavcu vySe
zminéné lichotivé statistiky, ve kterych by pizzerie dékovala zakaznikim za jejich podporu. Pizza
je jednim z nejoblibenéjsSich jidel na celém svété a existuje nespocet vtipu, slovnich hiicek,

referenci z filmu a mnoho dal$iho co by $lo vyuzit pro vytvareni obsahu na tento ucet.

8.7.2. Duvod pridavani pravidelného obsahu na Instagram
Pfidavani pravidelného obsahu na Instagram pifinasi mnoho vyhod. Z pohledu behavioralni
veédy zde ale hraje jednu z hlavnich roli takzvany ,,mere exposure efekt”. Tento efekt fika, ze lidé
se vice obdvaji novych podnéta a reaguji vice pozitivné ¢im vice jsou s nimi seznameni. Zaroven
tento efekt funguje velmi dobfe v potravinaiském pramyslu, kde mnoho velkych znacek (naptiklad
Coca-Cola) dedikuje znacnou cast svého rozpoctu na kampan€, které pomoci opakovaného

produktu vytvaii divéru.®

Pokud by tedy pizzerie zacala pridavat na Instagram pravidelny obsah, feknéme jednou
denné, mohlo by to mit na zdkazniky tento efekt, ktery by vedl k vétsi oblibenosti pizzerie a

pravideln€j§im navstévam.

8.8.Navrh nové aktivity — nabidka ochutnavek

Ve Fresh Pointu neddvno zacali prodavat pizza chléb. Tento chléb je ze stejného tésta jako
jejich pizza a je dostupny ve dvou variantach — s rozmarynem nebo parmazanem. Obeé tyto varianty
jsou vyborné a bez pochyby by si je mohlo zamilovat vice zakaznikd. Problém je ale presvédcit

je, aby zkusili néco nového.

80 The Decision Lab, online.
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8.8.1. Navrh nabidky ochutnavek
Navrhl bych tedy, aby se zakaznikum zacaly nabizet ochutndvky tohoto pizza chlebu
zadarmo. Napfiklad kdyz si nékdo objedna Cerstvou pizzu na pockani a ¢eka na pobocce. V tuto
chvili by pokladni mohl zdkaznikovi nabidnout ochutndvku této novinky. Podobné jako kdyz si
v restauracich objednate jidlo a pfinesou vam nejdiive trochu peciva s n€jakym maslem. Zakaznik
pak tolik nehladovi a ma ¢im vyplnit chvili, nez se pizza udé€la. Zaroven je Sance, Ze mu tato
ochutndvka zachutnd a pizza chléb uz si pfisté objedna sam. Oproti piikladu s restauraci by se toto

ale nedélalo pokazdé.

8.8.2. Duvod nabidky ochutnavek
Z hlediska behavioralni védy zde opét mame nékolik jiz zminénych biast. Jednim z nich
je opét bias power of free. Jelikoz je tato ochutnavka zadarmo, bude pro zakaznika tézké ji
odmitnout. Zaroven bude mit zakaznik tendenci tuto laskavost podniku néjakym zpusobem oplatit
kvuli reciprocity efektu. Napiiklad piisté necha velké dysko, utrati vice anebo pizzerii doporuci

svym blizkym.
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9. Testovani a navrh implementace

I pres rozsahlé studie a experimenty neni jistota, Ze tyto biasy budou zarucené fungovat
v kazdém piipadé. Seznam heuristik a biasu, které maji vliv na lidské rozhodovani se neustale
zvetSuje a je otazka jaké dal$i mohou v rozhodovani zakaznika jesté hrat roli. Tudiz bych pizzerii
doporucil tyto zmény implementovat jednu po druhé v mensich iteracich. Nasledné tuto zménu
nechat puasobit nékolik tydni a méfit jakou ma tato zména efekt. Zaroven by si méli stanovit
metriky které, jsou pro né nejdulezité)si — naptiklad zvySeni primérné ttraty na jednoho zdkaznika,

zvySeni celkového zisku pobocky za mésic nebo zvyseni poctu sledujicich na Instagramu.

Pokud by dana zména méla pozitivni efekt, tak by s ni samoziejmée pokracovali i nadéle a

pokud ne, tak by se vrétili k predeslému ,,normalu®.

Nize nasleduje seznam, jak bych kazdou zménu implementoval. OvSem nékteré zmény

pijdou implementovat jednoduseji a levnéji, nez ostatni tudiz je seznam sefazen dle obtiznosti od

vvvvv

9.1.Spoluprace s influencery

Jedna z nejjednodusSich zmén v marketingovych praktikdch této pizzerie by bylo
pravidelné kontaktovani influencerd. Zde neni nutné vytvaret ¢i ménit zadné zajeté postupy.
Zaroven neni potieba pocateCni investice. Jediné, co je potieba, je rozhodnout jaky zameéstnanec
si tento kol vezme na starosti, nasledné udélat seznam influencert, ktefi by se kontaktovali a pak

uz pouze staci ud€lat Sablonu zpravy, ktera by se rozesilala.

9.2.0chutnavky
Dalsi z kategorie jednodussich zmén jsou ochutnavky. Zde je opét uz vse pripravené,
protoze jediné, co je potieba je pizza chléb, ktery uz pizzerie déla. Takze staci pouze udélat skoleni

zaméstnancu, aby veédéli, kdy a jak maji zdkazniky s ochutndvkami oslovit.
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9.3. Sdileni statistik

Tteti a posledni z kategorie jednoduchych uprav je sdileni lichotivych statistik. To 1ze
udélat mnoha zpusoby. Nejprve je potieba aby se zjistila néjaka lichotiva statistika, napiiklad —
celkovy pocet upeCenych pizz. Samoziejme tato statistika nemusi byt absolutné presna, pro tento
ucel staci odhad a idealné by se stejné méla zaokrouhlit na néjaké , hezké™ Cislo jako napriklad 500
tisic. Jakmile je tato statistika zjiSténa, staci ji uz jen zacit ukazovat zakaznikim. Jednim ze
zpusobu je udélat o ni pfispévky na Instagram a Facebook. Dale ji muze pizzerie napsat nékam na
domovskou stranku jejich webovych stranek, kde ji zakaznici nebudou moci piehlédnout.
V neposledni fadé by se dala udélat néjaka hezka cedule, kterd by se vyvésila na pobocce. Ta uz

by ale samoziejmé musela byt udélana externé a tim padem je zde né€jaka investice.

9.4. Nova barva krabic

V této chvili uz prechazime do nakladnéjSich zmén. Jako prvni je nova barva krabic.
Krabice si pizzerie objedndvd na zakdzku od dodavatele. Tudiz by bylo potfeba se s timto
dodavatelem domluvit ohledné nového vzhledu krabice a v pripadé, ze to nebude mozné se zkusit
podivat po jiném. U této zmény bych ale nejdiive zkusil objednat testovaci varku krabic pred tim,
nez by se zménily napofad. Tuto zménu jsem zminil v této kategorii jako prvni, jelikoz zména

barvy krabice by neméla byt oproti soucasné o tolik drazsi.

9.5. Pridavani pravidelného obsahu na Instagram

Na prvni pohled se tato nova aktivita muze zdat jako jednoducha a nenakladna ale to neni
uplné tak pravda. Protoze pokud se obsah bude pfidavat pravidelné, a nejen ve vyjimecnych
situacich, tak musi byt kvalitni, aby mél pozadované vysledky. Tedy, nez aby to délal nékdo ze
zaméstnancu ve volnych chvilich bych spiSe navrhoval, aby si pizzerie zaplatila nékoho, kdo by
se vénoval jenom tomu. To, protoze tento cloveék by mél ovladat n€kolik kliCovych dovednosti.
Doty¢ny by mél umét pouzivat Instagram a mit prehled o tom, jak funguje. Dale umét fotit a také
fotky upravovat tak, aby byly v souladu s formatem Instagramu. A na zavér to nejdulezitéjsi —
umét prichazet s novymi ndpady na obsah. Zde by se doty¢ny mohl napfiklad inspirovat
zahrani¢nimi pizzeriemi jako je tieba Domino’s, ktera ma na Twitteru velmi GspéSny ucet. Nebo

fetézcem vecerek 7Eleven. Tento piiklad jsem zminil, protoze by vedeni pizzerie mohlo namitat,
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Ze pizzerie neni moc zajimava, tudiz o ni nejde sdilet prispeévky kazdy den. VecCerka 7Eleven ale
tento argument a svymi 870 tisici sledujicimi na Instagramu vyvraci. Jde jen o to jak schopny a

kreativni spravce daného Uctu je. Proto znovu navrhuji, aby si pizzerie nékoho najala.

9.6. Zmény v jidelnim listku

Zbylé zmény uz se v podstaté vSechny tykaji jidelniho listku. Konkrétné rozdélit listek do
prehlednéjSich kategorii, zménit ceny a pridat stiedni velikost pizzy. Pokud jde o jidelni listek na
stolech tak ten by Sel zménit jednoduse. Pizzerie by na testovaci dobu vytiskla novy a vymeénila
ho za ten soucasny. Natisknuti nového jidelniho listku by moc nakladné nemélo byt. Dale by se
tyto zmény mély promitnout i na webovych strankdch. Webové stranky jsou spravovany externé
tudiz by se muselo zaplatit spravci, aby je upravil. Jelikoz jde, ale pouze o prepsani textu a web

pizzerie je velmi minimalisticky, opét by tato zména neméla byt pfili§ draha.

Co by se ménilo nejhife jsou tabule, které na pobocce visi nad kasou a ve vyloze. Tyto
tabule jsou velké a text se na nich nedd upravit. Tudiz zde neni moc moznosti, jak danou zménu
promitnout 1 do téchto tabuli, které zauymou vétSinu zakaznika oproti jidelnim listkim na stolech
a na webovych strankdch. V tomto pfipadé bych pizzerii navrhl investovat do tabuli, na kterych
lze jednoduSe ménit text. Protoze 1 kdyby zmény navrhnuté v této praci nebyly efektivni, stejné je
dost mozné, ze pizzerie bude v budoucnu potiebovat na jidelnim listku néco upravit. Napriklad

dodavatelé zvysi ceny za ingredience a tim padem bude muset zvysit ceny i pizzerie.
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9 Predpokliadané vysledky

Pokud by vedeni pizzerie implementovalo alesponi ¢ast téchto zmén, mohlo by to velmi
vyrazné pomoci s dosazenim jejich cill, kterymi jsou tedy zvySeni frekvence navstév a utraty
pravidelnych zakaznik, a také pfilakani novych. Konkrétné by kazda zména mohla k témto cilim

prispét nasledovné.

Rozdéleni jidelniho listku do jednoduchych kategorii by vyrazné zjednodusilo a
zptijemnilo rozhodovani zakaznika pii vybéru pizzy. Zaroven by zakaznici byli vice spokojeni se

svoji findlni volbou.

Upravy cen pomoci charm pricing by zakaznikum daly pocit, Ze ucinili vyhodnou koupi.
Také by se zvysila Sance, Ze by si ke své objednavce zakoupili 1 naptiklad piti, nebo si zvolili vétsi

velikost pizzy, protoze by se ceny obecné zdaly piivetivé)si.

Stredni velikost pizzy by pizzerii ptfinesla vice zisku, protoze by méné zakaznika kupovalo
malou velikost. Naopak by byla vétSina zakazniku automaticky pfitahovana k volbé velké

velikosti.

Novd a vyraznd barva krabice by 1épe signalizovala oblibenost této pizzerie. Zékaznici,
ktefi by si pizzu vzali s sebou by totiz po cesté jasn€ ukazovali ostatnim, ze které pizzerie prave

jdou. Kazda krabice by tedy vyrazné zvySovala brand awareness.

Sdileni lichotivych statistik by mélo vliv jak na pravidelné zdkazniky, tak na nové.
Pravidelni zakaznici by radi vidéli, ze jejich oblibena pizzerie prosperuje a ze mohli prispét
k tomuto uspéchu. Novi zakaznici by zase byli ujisténi, Ze tato pizzerie bude opravdu kvalitni,

kdyZz ma tolik ocividného tspéchu.

Spoluprice s influencery by méla vliv hlavné na pfilakani novych zakaznikt. Dosah a vliv
influencert je v dne$ni dobé opravdu velky. Kazdy ptispévek by mohl znamenat desitky novych
zakazniku, ktefi by na zakladé doporuCeni svého oblibeného influencera byli ochotni a nadSeni

pizzerii vyzkouSet. A pokud by jim pizza zachutnala, mohli by se z nich stat pravidelni zdkaznici.

Pravidelné sdileni obsahu na Instagramu by také mohlo mit mnoho pozitivnich vysledka.
To by se ale odvijelo od typu obsahu, ktery by byl sdilen. Kazdopadné by tato nova aktivita mohla

vybudovat jesté blizsi vztah zakazniku k pizzerii a zaroven zvysit frekvenci navstév. To, protoze
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by pravidelny obsah fungoval jako pfipominka, Ze pizzerie existuje a zakaznik muze kdykoliv zase

dorazit na vybornou pizzu.

Nabidka ochutndavek by v neposledni fadé zvysila prodej novych pizza chlebu. Zaroven by
zdarma ochutndvky v hlavé zakazniku vytvorili ,,dluh®, ktery by nasledné chtéli néjakym

zpusobem podniku oplatit.
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Zavér
Zamérem této bakalarské prace bylo vypracovat seznam konkrétnich tprav v soucasné

marketingové strategii ¢eské pizzerie Fresh Point PIZZA pomoci behavioralni védy.

V teoretické Casti této bakalarské prace bylo jednim z cili objasnit jaky ma marketing
vyznam a které oblasti podniku se tohoto pojmu dotykaji. To z toho duvodu, protoze jsem po
rozhovoru s jednim z majiteld pizzerie nabyl dojmu, Ze marketing bere jako zbyte¢nou praci navic,
ktera pro né€ nebude mit zadnou pfidanou hodnotu. V této Casti jsem se také pokusil objasnit Casté
nazory na marketing jako naprtiklad, ze marketing je ,,pouze’ reklama nebo prodej. Anebo také, ze
marketing je soubor neetickych praktik, pomoci kterych marketéti pouze manipuluji zdkazniky,
aby si kupovali véci, které vubec nepotiebuji. VSechny tyto pohledy na marketing jsem se dle
dostupnych zdroji pokusil objasnit a uvést na pravou miru. Ddle bylo cilem definovat a jednoduse
vysvétlit behavioralni védu a jeji uziteCnost pro marketing. Pii pripravé mé prekvapilo, jak Casto
se v literatufe zameénuji pojmy spojené s behavioralni védou jako je bias a heuristika. Pro lepsi
predstavu jsem v této casti uvedl kratky seznam, ve kterém jsem popsal nékolik biasu
s konkrétnimi ptiklady, jak je rGzné spole¢nosti chytie vyuzivaji ve svém marketingu a dosahuji
diky nim skvélych vysledka. Nasledné jsem pomoci behavioralni védy poukazal na nékteré
tradicni postupy v marketingu, které prehnané simplifikuji skutecnost a jsou postavené na naivnich
predpokladech o lidském rozhodovani. Konkrétné jsem poukazoval na marketingovy vyzkum a
marketingovy trychtyf. V neposledni fade jsem se snazil objasnit proc 1 pies skvélé vysledky je

behavioralni véda ziidka vyuzita v marketingu.

V praktické ¢asti jsem pomoci vefejné dostupnych dokumentd jako je napiiklad vykaz
zisku a ztrat a rozhovoru s jednim z majitelu pizzerie analyzoval podnik jako celek. Tato analyza
byla klicova pro pozdé€jsi sestaveni specifickych Gprav. Béhem rozhovoru se spolumajitelem mi
bylo feCeno, Ze pizzerie marketingu nevénuje pozornost. O to vic mé béhem analyzy soucasné
marketingové strategie prekvapilo, jak dobie z hlediska marketingu podnik v urCitych smérech
funguje. A to i z pohledu behavioralni védy. Po této analyze nasledovala nejdulezitéjsi cast, ve
které jsem navrhl osm zmén, které by podniku mohly vyrazné pomoci s dosazenim jejich cila. U
téchto zmén bych fekl, ze se mi podarilo je navrhnout tak, aby pro podnik byly co nejvice praktické
— tedy, ze nebudou vyzadovat pfili§ signifikantni investici nebo velké mnozstvi novych procesu.

Tato prakti¢nost ale nebyla na tkor efektivity danych zmén, co se ty¢e pomoci podniku dosdhnout
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vytyCenych cili. Pokud by pizzerie v budoucnu tyto zmény implementovala, mohla by tato prace

byt dale rozSifena o méfeni efektivity a ndsledné vyhodnoceni vysledka kazdé zmény.

Pevné vérim, ze tato bakalarska prace bude slouzit vedeni pizzerii Fresh Point PIZZA jako
prakticky navod nebo alespon inspirace, jak zlepsit jejich soucasnou marketingovou strategii a

maximalizovat tak potencial této skvélé pizzerie.
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