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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace je zkoumani vlivu behavioralni ekonomie na marketingové
a obchodni strategie zazitkového art studia BeArtist, které bylo nedavno otevieno v Praze.
Prace vyuziva teoretické poznatky behavioralni ekonomie a aplikuje je v realném svéte
marketingu, kde zkouma, jak heuristiky efektu navnady, efektu slev a vyznamu slova
"zdarma", mohou ovlivnit rozhodovani a chovani zakaznikd. V teoretické Casti je vymezen
pojem behavioralni ekonomie, od jejich historickych kofent, az po soucasny vyzkum i
v marketingovém sektoru. Kromé toho jsou podrobné probrany hlavni faktory ovliviiujici
spotiebitelské chovani a je provedena analyza konkrétnich heuristik. Prakticka ¢ast prace se
zabyva samotnym projektem BeArtist a vysledky experimentt, které byly provedeny ve
studiu s cilem analyzovat efekt t€chto heuristik na prodejich. Tato prace tak poskytuje lepsi
pochopenti, jak lze principy behavioralni ekonomie prakticky vyuzit pro zvySeni efektivity
marketingovych a obchodnich strategii v kreativnim primyslu. Nabizi pohled na nové

moznosti, pochopeni zdkaznického chovani a dalsi rozvoj studia BeArtist.

Klicova slova: Behavioralni ekonomie, zakaznické chovani, heuristiky, marketingova

strategie, podnikani



ABSTRACT

This thesis examines the influence of behavioural economics on the marketing and business
strategies of BeArtist, an experiential art studio recently opened in Prague. The thesis takes
the theoretical insights of behavioural economics and applies them to real-world marketing,
exploring how the heuristics of the Decoy effect, the discount effect and the meaning of the
word "free" can influence customer decision-making and behaviour. The theoretical part
defines the concept of behavioral economics, from history to current research. In addition,
the main factors influencing consumer behaviour are discussed in detail and specific
heuristics are analysed. The practical part of the thesis deals with the design and results of
the experiments that were conducted in the study in order to analyze the effect of these
heuristics on sales. This thesis provides a better understanding of how the principles of
behavioural economics can be practically used to enhance the effectiveness of marketing and
sales strategies in the creative industries. It offers insight into new possibilities,

understanding of customer behaviour and further development of the BeArtist studio.

Key words: Behavioral economics, customer behavior, heuristics, marketing strategy,

business
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UvVOD

Spojeni marketingu a behavioralni ekonomie pfindsi nové inovace a pristupy v oblasti
podnikani a zakaznického chovani. Tato diplomova prace se zaméfuje na zkoumani téchto

dvou fenoménti u projektu BeArtist.

Toto zazitkové art studio, jehoz zakladatelkou je autorka této prace, bylo otevieno s
velkou davkou nadseni a odhodlani, vénujic veskery svij Cas a energii jeho rozvoji. Ponoreni
se do téma behavioralni ekonomie béhem predmétu "Marketing 21. stoleti" na Vysoké Skole
kreativni komunikace pod vedenim Ing. Zderika Haska, inspirovalo k propojeni tématu

studia BeArtist a behavioralni ekonomie a stalo se tak zakladem této prace.

Diplomova prace se detailné vénuje vyuzitim efektd behavioralni ekonomie v
marketingovych a obchodnich strategiich studia BeArtist. V ivodu se zaobira teoretickymi
poznatky o vyvoji a vyznamu behavioralni ekonomie a jejim vlivu na marketing, véetné
teorie relativity a hlubsiho pohledu na faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani. Dale
se soustfedi na konkrétni heuristiky — efekt navnady, efekt slev a slovo ,,zdarma* a zkouma,

jak tyto efekty ovliviiuji rozhodovani zakaznik( a prodejni tispéchy.

V metodologické Casti je popsan design experimentu véetne sbéru dat a jsou definovany
vyzkumné otazky, které slouzi jako zaklad pro praktickou cast prace. Pfedtim, nez se prace
zacne hloubkové zabyvat vyzkumem, tedy analyzou prodeji a hodnocenim jednotlivych
heuristik, je v praktické Casti pfiblizen projekt BeArtist. Je probrana mise, vize, cilova
skupina, SWOT analyza i konkuren¢ni analyza studia, které poskytuji informace pro
nasledny vyzkum. Dulezitou Casti je také popis marketingovych nastroji, které studio

vyuziva, a které mu pomohly dostat se do povédomi Sirsi vefejnosti béhem kratkého Casu.



1 BEHAVIORALNI EKONOMIE

Behavioralni ekonomie je rozsahla v mnoha oblastech. Ve vefejné politice mizou byt
napfiklad pouZity principy nudgingu!, které lidem pomahaji délat lepsi rozhodnuti bez toho,
aby byla omezovana jejich svoboda. V obchodé€ a marketingu muze vést k efektivnéjsimu
zacileni a prezentaci produkt pochopeni toho, jak lidé realn€ uvazuji a jednaji. Behavioralni
ekonomie tedy poskytuje nastroje pro hlubsi pochopeni rozhodovacich procest a otevira

dvefe k vytvaieni efektivnéjSich a lidst&jsich ekonomickych modelu a strategii. 2

Téma behavioralni ekonomie je velmi diskutované a stava se i dilezitéj$im pojmem,
zvlasté v kontextu marketingu. Tento obor pfinasi do ekonomickych teorii nové perspektivy
tim, ze kombinuje ekonomické principy s poznatky z psychologie, antropologie, sociologie,
a dalSich oblasti, jako jsou neurovédy a kognitivni védy. Na rozdil od tradi¢ni ekonomie,
ktera vychazi z konceptu dokonalé racionality, behavioralni ekonomie zohlediiuje emocni a
psychologické vlivy, které formuji naSe rozhodnuti. Na poli behavioralni ekonomie neni
dosud jasné deleni, které by striktn€ oddélovalo, co do tohoto oboru patfi, a co uz je mimo
jeho ramec. Vyzkumnici v této oblasti asto spojuji téma s myslenkou omezené racionality
a zkoumanim rozhodovacich procesu v situacich plnych nejistoty, coz umoziuje aplikovat

psychologické poznatky na ekonomické modely.?

Specialisti na behavioralni ekonomii vyzdvihuji zejména empiricky potvrzené
vysledky experimentt provadénych psychology, které se tykaji vzorca chovani zaloZzenych
na daveére, individualnich preferencich a rozhodovani zalozeném na tom, v co lidé véii.
Klasicka ekonomie se ¢asto potyka s obtizemi vysvétlit, pro¢ lidé podnikaji urcité kroky,
jako je investovani do akcii na zaklade toho, ze to ucinili i ostatni, a to 1 presto, ze takova

rozhodnuti nejsou disledkem racionalniho uvazovani ¢i osobnich zajmi.

Dale se zabyva tim, jak psychologické, sociologické a emocionalni faktory ovliviiuji
ekonomicka rozhodnuti jednotlivct a skupin. Jednim z nejznaméjsich prikladti behavioralni

ekonomie je tzv. "nedokonala racionalita", coz znamena, ze lidé se Casto rozhoduji na

! Technika ,,nudge* nebo ,,postouchnuti se zaméfuje na jemné tpravy kontextu nebo motivace, aby tak
vedla jedince k vybéru té alternativy, ktera je z SirSiho hlediska pro n¢ povazovana za nejlep$i. Tento piistup
,hudge* tvoii zdklad tzv. chytrych pravidel.

2 THALER, Sunstein. Nudge: jak postrcit lidi k lepSimu rozhodovdni o zdravi, majetku a $tésti. Zlin: Kniha
Zlin, 2010. str. 6.

3 NIH, 2013 [online]. National Library of Medicine. [cit. 2024-02-26]. Dostupné z: <
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3680155/>.


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3680155/

zakladé emoci a "kratkodobych" tvah, nikoli jen z striktné racionalnich davoda. Dalsi
zajimavou oblasti v behavioralni ekonomii je studium tzv. "socialnich disledkt", kde se
zkouma, jak lidé reaguji na rozhodnuti a chovani ostatnich ¢lena spolecnosti. Tato oblast
klade diraz na socialni normy, tlak skupiny a efekt ,,smecky*, kdy jednotlivci podléhaji tlaku
vétsiny. Behavioralni ekonomie tak pfinasi novy pohled na tradi¢ni teorie a pomaha lépe

porozumét komplexnim rozhodnutim a chovani lidi v tomto prostiedi.

1.1 Vyvoj behavioralni ekonomie

Rozvoj behavioralni ekonomie je uzce spojen s pokroky, které byly dosazeny v oblasti
mikroekonomie a psychologie, pficemz jeji zakladni principy maji kofeny v neoklasické
ekonomii.* Pfelomovou postavou, svazanou s pocatky tohoto oboru, se stal Adam Smith.
Tento vyznamny ekonom proslul pfedevsim svou teorii ,,neviditelné ruky trhu“, uvedenou v
jeho dile ,,Pojednani o podstaté a pivodu bohatstvi narodi“. Kromé toho vSak napsal i méné
znamou, ale neméné€ dulezitou knihu , Teorie mravnich citd“, ktera se zabyva
psychologickymi zéklady jednani jednotlivce. Tato prace pfinasi pohled do psychologie
lidského chovani, které predvidaji myslenky, jez jsou v soucasnosti rozebirany v kontextu

behavioralni ekonomie.?

Ve 20. stoleti ekonomie sméfovala k postupnému oddéleni od psychologie, s nazorem,
ze psychologické principy piinaseji ptiliSnou nejistotu do ekonomickych studii. Nicméné¢,
ve druhé poloving stoleti zacinaji védci jako George Katona, Harvey Leibenstein, Tibor
Scitovsky a Herbert Simon opét zdiraziiovat zasadni vyznam psychologie a logiky
rozhodovani pro ekonomii, potvrzujic povédomi, ze psychologicka a racionalni motivace
maji klicovy dopad na ekonomické chovani a mohou v ekonomii hrat zasadni roli. Toto
obnovené ocenéni psychologickych aspekti v ekonomii otevira prostor pro hlubsi pochopeni

behavioralni ekonomie, ktera fidi rozhodovani jednotlivcd na trhu.®

Zasadnim bodem, ktery otevrel cestu k SirSimu uznani behavioralni ekonomie, bylo

publikovani modelu ocekavaného od Oskara Morgensterna a Johna von Neumanna v roce

*BALAZ, V. Riziko a neistota: ivod do behaviordlnej ekonémie a financii. Bratislava: Veda, 2009, str. 22.
3> CAMERER, C., LOEWENSTEIN, G., RABIN, M. Advances in Behavioral Economics. Princeton, N. J.:
Princeton University Press, 2004, str. 5.

¢ CAMERER, C., LOEWENSTEIN, G., RABIN, M. Advances in Behavioral Economics. Princeton, N. J.:
Princeton University Press, 2004, str. 6.



1947, ktery analyzoval, jak se jedinci rozhoduji v situacich nejistoty.” Diky své
metodologické presnosti a velkym moznostem aplikace byl tento model rychle pfijat ve
védecké komunité ekonomu. V dusledku toho se zacalo upozoriiovat na omezeni tradi¢nich
ekonomickych teorii, kdy se zdiraziiovalo, ze lidé Casto opoustéji zaklady matematické

logiky ve prospéch intuitivnich rozhodnuti a heuristik ®

Dvojice védct, Amos Tversky a Daniel Kahneman, vyznamné pfispéla k tomuto sméru
svymi experimenty, které ukadzaly na nesrovnalosti v predpokladech o racionalnim
rozhodovani. Jejich spoluprace, kterd zacala v pozdnich 60. letech, je povazovana za
zakladni kamen rozvoje behavioralni ekonomie. Jejich studie o heuristikach a zkreslenich,
zvetejnéna v roce 1974 pod nazvem , Judgement under Uncertainty: Heuristics and Biases™
v Casopise Science, detailné rozebrala bézné zkratky — reprezentativnost, dostupnost a
ukotveni, které vedou ke zkreslenim v lidském rozhodovani. Tato prace vyvolala Sirokou
paletu reakci, od pochvaly az po kritiku, ktera vSak stimulovala Tverského a Kahnemana k
jesté hlub§imu prozkoumani a modelovani lidského mysleni.® Kahneman pozdéji
rozpracoval koncept omezené racionality, predstavujici mySlenku, ze lidské usudky jsou
produktem interakce dvou myslenkovych systému, ¢imz poskytl dalsi dalezity vhled do

zpusobu, jakym lidé pfistupuji k rozhodovani a usudku.'®

V roce 1979 doslo k zasadnimu pfelomu v oblasti behavioralni ekonomie, kdyz v
Casopise Econometrica byl publikaovan ¢lanek "Prospect Theory: An Analysis of Decision
under Risk" od Daniela Kahnemana a Amose Tverského. Tento €lanek predstavil teorii
vyhledavani, ktera se stala fundamentem pro celé odvétvi behavioralni ekonomie.
Zkombinovali v ni psychologické postiehy s principy teorie o¢ekavaného uzitku a teorie her,
¢imz rozs§ifili rozsah teorie oCekavaného uzitku tim, ze do né&j zaclenili aspekty lidského
rozhodovani. Jednim z kliovych novych poznatkt byla identifikace fenoménu "averze ke
ztraté" - jev, kdy ztraty ptsobi na jedince intenzivnéji nez obdobné velké zisky. Tento princip
byl integrovan do modelu hodnotové funkce, ¢imz se zohlednila skute¢nost, Ze negativni

uzitky maji na lidi silngj$i vliv nez pozitivni.

"NEUMANN, J., MORGENSTERN, O. Theory of Games and Economic Behavior. Princeton, N. J.:
Princeton University Press, 1953.

8 BALAZ, V. Riziko a neistota: ivod do behaviordlnej ekonomie a financii. Bratislava: Veda, 2009, str. 23.
9 CAMERER, C., LOEWENSTEIN, G., RABIN, M. Advances in Behavioral Economics. Princeton, N. J.;
Princeton University Press, 2004, str. 6.

10 BALAZ, V. Riziko a neistota: ivod do behaviordlnej ekonomie a financii. Bratislava: Veda, 2009, str. 23.
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Nasledné se objevila vyrazna spoluprace mezi Kahnemanem, Tverskym a ekonomem
Richardem Thalerem koncem 70. let. Thaler vyznamné pfispél k hlubSimu rozpracovani
ekonomického argumentu v ramci jejich spole€ného vyzkumu na rozhrani psychologie a
ekonomie. Jednim z jeho pfinost bylo publikovani ¢lanku "Anomalie", v némz Thaler
nastinil ekonomické jevy, které odporovaly zakladnim pfedpokladiim tradi¢ni ekonomické
teorie, ¢imz vyzval ke kritické reflexi stavajicich modelt lidského rozhodovani. Tato
spoluprace a navazujici vyzkum znacné obohatily pochopeni behavioralni ekonomie,
oteviely cestu k novym smérim prozkoumavani a definovani ekonomického chovani skrze

psychologickou optiku.!!

V roce 1985 hostila Univerzita v Chicagu konferenci s nazvem Behavioral Foundations
of Economic Theory, ktera si kladla za cil naplnit tfi hlavni ukoly. Jednalo se pfedev§im o
analyzu dopadu vychazejicich z predpokladii racionality, které tvoii fundament ekonomické
teorie. Druhym cilem bylo posoudit vyznam dukazi, které vykazuji odchylky od
racionalniho jednani, a jejich vliv na rozvoj jak teoretickych, tak i praktickych aspektt v
ekonomii. Tteti cil mél za ukol vytvofit platformu pro vzajemné obohacovani ekonomu a
psychologt. Na konferenci se sesla plejada renomovanych védeckych osobnosti, véetné
laureati Nobelovy ceny a prednich ekonomu a psychologu jako Kenneth Arrow, Gary
Becker, Daniel Kahneman, Robert Lucas, Charles Plott, Herbert Simon a Amos Tversky.
Toto setkani znamenalo vyrazny posun k vétSimu z4jmu o rozvijejici se pole behavioralni
ekonomie, ktery nasledné kulminoval v 90. letech 20. stoleti. Behavioralni ekonomie, ktera
puvodné vychazela z otazek penézniho uzitku, zaCala postupné zahrnovat i téma
nepenézitych hodnot jako jsou férovost a diivéra, diky praci Daniela Kahnemana, Roberta
Thalera a Jacka Knetsche. Kromé toho se ekonomové vénovali dal§Simu prozkoumani
konceptu "prezity uzitek", zkoumajici psychologickou esenci uzitku z hlediska radosti a

bolesti, coz bylo inspirovano myslenkou Jeremyho Benthama.!2

Postupné se ukazalo, ze rozhodovaci procesy lidi nejsou determinovany pouze
objektivnimi zku§enostmi, ale jsou znacné ovlivnény emociondlnim ramcem, v kterém se
tyto zkuSenosti odehravaji. Tento pfistup oteviel novy rozmér v pochopeni lidského
rozhodovani, coz v kone¢ném disledku vedlo k Sir§imu uznani behavioralni ekonomie jako

dulezité veédecké discipliny. Toto uznani bylo korunovano v roce 2002, kdy Daniel

n BALAZ, V. Riziko a neistota: 1vod do behavioralnej ekonomie a financii. Bratislava: Veda, 2009, str. 24.-
25.
12 BALAZ, V. Riziko a neistota: ivod do behaviordlnej ekonomie a financii. Bratislava: Veda, 2009, str. 26.

11



Kahneman pievzal Nobelovu cenu za ekonomii, coz pfedstavovalo vyznamny milnik pro

celé odvétvi a potvrdilo jeho relevanci a uziteénost ve védecké komunité a praxi.'?
1.2 Behavioralni ekonomie v marketingu

Jak bylo v predeslé kapitole zminéno, behavioralni ekonomie se stava stale ¢astéjSim
tématem v kruzich marketingovych odbornikl. Pfestoze byly principy této discipliny
vyuzivany jiz dlouho predtim, nez se termin rozsifil, marketéfi jiz v minulosti intuitivné
vyuzivali riznych taktik. Vzhledem k tomu, ze rozhodovani clovéka je vyznamné
formovano vnéj§imi vlivy a lidé se nékdy dopoustéji chybného usuzovani, je mozné je
takticky smérovat k urCitym pozadovanym akcim. Toto smérovani mize byt realizovano
prostfednictvim marketingovych technik jako je napfiklad efekt navnady, efekt slev ¢i

vyhoda slova ,,zdarma“. '*

Mnozi vidi v behavioralni ekonomii nastroje, které maji potencialni schopnost ovlivnit
chovani lidi, coz mize vyvolavat obavy z manipulace. Avsak, odborna literatura v oblasti
behavioralni ekonomie Casto argumentuje, ze statni instituce mohou vyuzit jeji principy k

pozitivnim zménam ve spoleCenském chovani. !>

Nejdiive je vSak dobré si objasnit, co pfesné pod terminem marketing rozumime.
Marketingova cinnost neni jen o prodeji; je mnohem §ir§i. Zaméfuje se na identifikaci a
uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb. Jde o klicové procesy vytvareni a sdélovani
hodnoty, které zakaznik dostava, a zaroveri se soustiedi na budovani vztaha, které jsou pro

firmy vyhodné.1®

Tato prace se nezaméfuje na potencialni nebezpeCi behavioralni ekonomie a jeji
manipulativni taktiky ani na to, zda jsou etické ¢i nikoli. Misto toho se soustfedi na to, jak
mohou byt znalosti z této novodobé védeckeé discipliny vyuzity pro komercni ucely. Zaobira
se napiiklad tim, jak aplikovat porozuméni iracionalnimu chovani ¢lovéka ve prospéch

prodeje sluzeb s cilem zabezpecit dlouhodobou spokojenost zakazniki.

13 BALAZ, V. Riziko a neistota: ivod do behavioralnej ekonomie a financii. Bratislava: Veda, 2009, str. 27.
14 WELCH, Ned, 2010 [online]. A marketer’s guide to behavioral economics. McKinsey Quar-Terly. [cit.
2024-02-26]. Ziskano z: <https://www.mckinsey.com/business-
functions/marketing-and-sales/our-insights/a-marketers-guide-to-behavioral-eco- nomics>.

IS DENNISON, A. 2013 [online]. Is Market Research Myopic About Behavioural Economics?. In: Warc [cit.
2024-02-26]. Dostupné z: <http://www.warc.com/Blogs/BlogTitle.blog?id=1707>.

16 KOTLER, P. aK. L. KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. str.788.
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Jak uvadi Welch, prestoze mnoho spoleCnosti vyuzilo behaviordlni ekonomie

sporadicky, jen nékolik jich praktikuje tyto metody konzistentné.!”

Nahledy propojeni behavioralni ekonomie a marketingu poskytuje také clanek Andrey
Sophocleous, ktery reflektuje klicové body z konference MSiX v Australii v roce 2015.
Zavérem konference bylo zdiraznéno, Ze intuice neni to, ¢im bychom se méli ve veéde fidit,
ale meli bychom se spiSe spoléhat na pevna data a védeckou praci. Diskutujici na konferenci
se domnivali, Ze v budoucnu pfinese nejvetsi uzitek zavazek ke Customer Relationship
Marketing. Tento pfistup umoziiuje znackam vyuzivat data zejména v digitalnim
marketingu, efektivnéji komunikovat se zakazniky a adaptovat komunikaci na jejich

potieby .1

Samson poukazal na to, jak iracionalni rozhodovani muze byt ovlivnéno emocionalnim
rozpolozenim a kontextem, ve kterém se jednotlivci nachéazeji. Vyuziti danych emoci ve
prospéch znacky muze vést k uspésnéjSim kampanim se snizenymi naklady na akvizici

zakaznika.

Prikladem uspésného vyuziti datové vedeného pfistupu a emocionalné orientovaného
marketingu byla kampan finan¢ni spolecnosti, ktera oslovila budouci matky. Tento cileny
pfistup byl inspirovan vyzkumem, jenz naznacil, ze lidé Casto méni svij financni pfistup v
obdobi, kdy ocekavaji priristek do rodiny. Napadlo by malokoho zduraznit samotnou
samoziejmost této strategie, ale detailni zacileni na budouci matky ukazalo na originalni
ptistup v marketingové strategii, ktery pfinesl nejen inovativni uvazovani o konzumentech,

ale také zaslouzil uznani za trefnou medialni taktiku.2°

17 WELCH, Ned, 2010 [online]. 4 marketer’s guide to behavioral economics. McKinsey Quar-Terly. |cit.
2024-02-26]. Ziskano z: <https://www.mckinsey.com/business-
functions/marketing-and-sales/our-insights/a-marketers-guide-to-behavioral-eco- nomics>.

18 SOPHOCLEOUS, Andrea, 2015 [online]. The rise of marketing science: How behavioural eco-nomics
became an essential part of marketing. B.m.: WARC Event

reports. [cit. 2024-02-26]. Ziskano z: <https://www.warc.com/content/article/event-re-

ports/the_rise_of marketing_science how_behavioural economics became an_esse

ntial part of marketing/105336>.

19 SAMSON, Alain, 2017 [online]. The Behavioral Economic Guide. Behavioral Science Solutions. [cit. 2024-
02-26]. Ziskano z: <http://www.behavioraleconomics.com/BEGuide2017.pdf>.

20 JAMES, Rebecca, 2015 [online]. The challenge of clever data. Event Reports.
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Behaviordlni ekonomie je povazovana za védu, ktera nabizi hlubsi vhled do
pravdépodobnych, i kdyz n€kdy iracionalnich, vzorcua lidského chovani. Odbornici se snazi

tyto vzorce pochopit a vyuzivat je k pozitivnim zménam. 2!
1.3 Teorie relativity

Relativita a jeji aplikace v behavioralni ekonomii poskytuje neomezené moznosti pro
hlubsi porozumeéni tomu, jak, pro¢ a za jakych okolnosti jednotlivei €ini rozhodnuti. Tento
koncept, ktery je schovan hluboko v lidském vnimani, lze pozorovat v nejriznéjsich
zivotnich situacich — od jednoduchého hodnoceni produkti az po slozité investicni strategie.
Jakmile jednou pozname, ze nas mozek neustale a nevédomé vyhodnocuje a porovnava s
okolim, muizeme tento poznatek vyuzit jak k osobnimu rozvoji, tak k vytvoreni
efektivné)Sich marketingovych kampani. Relativita, jako pfitel lidské psychologie, nam takeé
otevira dvefe k jasn€jSim a jednotvarnéj§im zpusobum prezentace informaci a produkta.
Muze nam napiiklad ukazat, jak vnimani kvality a hodnoty produktu muze byt znaéné
ovlivnéno tim, s jakymi dal§imi produkty je porovnavan. V oblasti reklamy a prezentace
produktl tato poznani ptinasi nesmirné moznosti, jak zakazniky nejen informovat, ale i jak

je emocionalné oslovit.??

Pfi hlubsim zkoumani tohoto jevu ve svété obchodu a marketingu je tfeba si uvédomit,
ze vyuziti relativity mize zakaznika nejen prilakat k uritému vyrobku, ale také pomoct
vytvortit lepsi uzivatelsky zazitek. Napfiklad, umisténi prémiového vyrobku vedle bézné
alternativy muze zvyraznit jeho jedinecné vlastnosti a odpovidajicim zptisobem ovlivnit
vnimani hodnoty a ochotu zakaznika zaplatit vyssi cenu. Této strategie mohou vyuzivat

obchodnici k tomu, aby zakaznikim pomohli 1épe ocenit kvalitu a detaily nabizené

vyrobky.??

V dalsim svétle nam relativita v oblasti cenotvorby ukazuje, jak koncova cena produktu

muze byt chapana zcela odlisné v zavislosti na kontextu dalSich cen, se kterymi je

2 Mohamad Hjeij & Arnis Vilks. 2023 [online]. 4 brief history of heuristics: how did research on heuristics
evolve? [cit. 2024-02-26]. Dostupné z: <https://www.nature.com/articles/s41599-023-01542-z#auth-Arnis-
Vilks-Aff1>.

22 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009. str. 20.

23 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009. str. 21.
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srovnavana. Vysledkem je, ze marketingové tymy mohou vyuzivat srovnani cen k

usmériiovani zakaznickych rozhodnuti, coz mizZe vést k lepsi konverzi a zvySeni prodeji.?*

Obrazek 1: Opticky klam

Zdroj: Ariely 2009, 5.20.

Jako ptiklad vezméme obrazky vyse. Stfedovy kruh muze na jednom obrazku pusobit
vuci svému okoli jako obr, zatimco na vedlejS$im obrazku, obklopen vét§imi kruhy, vypada
tentyz kruh mnohem mensi. Pfi bliz§im zkoumani vSak zjistime, ze oba stfedové kruhy jsou
ve skutecnosti stejn€ velké. Tento opticky klam nam odkryva fascinujici pohled na relativni
vnimani. Stava se zrcadlem nasi mysli, které odhaluje, jak mozek upravuje informace na

zakladé porovnani s okolnimi objekty.

NasSe vnimani a interpretace okolniho svéta jsou Casto ovlivnény kontextem a
relativitou. Podobné optické iluze a klamy nam ukazuji, Ze na§ mozek neni bezchybnym
fotoaparatem, ale spiSe strojem, ktery se snazi vlozit vnimané podnéty do ucelené¢ho obrazu
reality. Optické iluze nejsou jen zabavnymi triky pro nase o€i, ale také nam pomahaji 1épe
porozumét fungovani na§eho mozku a vnimani. Studium téchto jevii maze poskytnout cenné
poznatky o tom, jak lidskd4 mysl zpracovava informace, jak se rozhoduje a jak vnima svét

kolem sebe.

2 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009. str. 22.
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2 FAKTORY OVLIVNUJICi CHOVANI SPOTREBITELE

Vyznamné ovlivnény jsou zejména spotiebitelské nakupy, a to predevSim kvuli
faktorim, které de€lime do ctyf zakladnich skupin: SpoleCenské, kulturni, osobni a

psychologické, viz. obrazek 2.

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

kulturni spolecenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
ekultura e Clenské a referencni evék a faze Zivota * motivace
skupiny e zaméstnani
esubkultura erodina e ekonomicka situace evnimani
e Zivotni styl e uceni
espolecenska tfida erole jednotlivce a *osobnost a pojeti sebe e presvédceni a
spolecensky status sama postoje

Zdroj: Kotler 2004, s. 271.

2.1 Spolecenské faktory

Spotrebitelské chovani a rozhodovaci procesy jsou komplexné ovlivnény Sirokym
spektrem socialnich faktorti. Zahrnuji mensi spotfebitelské skupiny, vliv rodinného
prostredi, socialni status a role, které jedinci v ramci spoleCnosti zaujimaji. Uvédoméni si
vyznamu t€chto aspekti a jejich integrace do planovani marketingovych strategii je dulezita,
jelikoz maji zna¢ny dopad na to, jak spotiebitelé vnimaji a reaguji na rizné produkty a
sluzby. Jednotlivcl jsou hluboce ovlivnéni skupinami, ke kterym nalezi nebo se s nimi
ztotoznuji — Casto oznacovanymi jako ¢lenské nebo primérni skupiny. Tyto skupiny mohou
zahrnovat rodinné pftislusniky, pratelé, kolegové z prace a maji vyrazny vliv na jednani a
preference jednotlivcd. Prikladem mohou byt preference déti, které jsou Casto ovlivnény

popularnimi trendy a hraCkami ve skuping jejich vrstevnika.

Vedle téchto primarnich skupin existuji také sekundarni skupiny s formaln&jSim

charakterem, jenz se vyznacuji interakci s jednotlivymi ¢leny. Tyto skupiny mohou
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obsahovat napiiklad nabozenské organizace, profesni sdruzeni a odborové svazy, které

piesto mohou hrat vyznamnou roli v ovliviiovani rozhodnuti jedince.?

Dal§im kli¢ovym pojmem jsou referencni skupiny, které funguji jako standardy pro
utvareni nazort, postoje a chovani lidi, at' uz ptfimym, ¢i nepfimym zptisobem. Tyto skupiny
mohou poskytovat smerodatné vzory a inspiraci pro lidi hledajici smér nebo potvrzeni ve
svych rozhodnutich. Uzce spjatym konceptem s referennimi skupinami jsou aspiraéni
skupiny, do kterych jednotlivec touzi patfit a ve kterych hleda identitu i presto, ze s nimi
neni spojen piimym osobnim kontaktem. Tento mechanismus ukazuje, jak siln¢ mize byt
jedincovo chovani modelovano nejen jeho bezprostiednim socialnim okolim, ale také

skupinami, které jsou vnimany jako idealy nebo vzory vhodné k nasledovani.

Porozumeéni tomu, jak tyto rizné socialni skupiny ovliviiuji spotiebitelské chovani, je
zasadni pro acinné cileni a oslovovani preferovanych segmentd trhu. Marketingové strategie
by mély reflektovat dynamiku vztahti a vzorct chovani definovanych témito skupinami, aby
byly schopny efektivné oslovovat a zaujmout cilové skupiny v proménlivém spoleCenském

prostfedi. To vyzaduje neustalou analyzu trhu a flexibilni pfistup k planovani.?®

2.2 Kulturni faktory

V kazdé kultufe nalezneme Siroké spektrum unikatnich hodnot, obyceja, tradic a
raznych vzorci chovani, které spoleéné utvareji jedineCny kulturni ramec. Tato
charakteristika kultur mé& vyznamny vliv, jelikoz kulturou rozumime agregat zakladnich
principl, presvédCeni, touhy a konkrétnich forem chovani, které jsou v ramci spolecnosti
predavany z generace na generaci, nej¢astéji prostiednictvim rodiny a dalSich vyznamnych
socialnich instituci. Chovani jedinct je ve velké mife produktem nauceného procesu, jenz
odrazi kulturni normy a ocekavani, coz zduraziuje potfebu pro marketingové odborniky
nejen pochopit tyto kulturni vnéjsky, ale také byt schopni identifikovat a reagovat na kulturni

zmeny, aby odrazeli evoluci ve spoleCenské poptavce a zajmech.

Subkultury jsou tvoreny mens§imi kolektivy lidi, ktefi spojuji systém, jez byl utvafen

mnohocetnymi, specifickymi zivotnimi zkusenostmi jejich ¢lenti. V tivahach o subkulturach

> KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007.
26 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skrinky”. 1. vyd. Praha: Grada,
2011.str. 88.
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nelze zapomenout na diskuzi o socialnich tfidach, které reprezentuji fundamentalni aspekt
napiic vétSinou spoleCenskych struktur. Socialni tfidy jsou charakterizovany jako relativné
stabilizované a hierarchicky strukturované segmenty v socialnim kontextu, kde jednotlivci

sdileji podobné hodnoty, zajmy a typické chovani.?’

Pro marketingové strategie je kliCové nejen rozpoznat a pochopit komplexnost kultury
a jejich subkultur, ale také vnimat dynamiku a promeénlivost socialnich tfid. Plynulé
porozumeéni témto kulturnim a socialnim dimenzim umoziuje efektivnéji cilit marketingové
aktivity, pfizptisobovat produkty a komunikaci tak, aby rezonovaly s cilenymi segmenty
populace a reflektovaly jejich specifické kulturni identity a socialni pozice.. Usp&$na
aplikace té€chto principt v praxi vyzaduje spravny pfistup k marketingovym strategiim,
schopnost predvidat kulturni posuny a adekvatné reagovat na neustale se vyvijejici potreby

a prani zakaznik(i v ménicim se svéte 28

2.3 Osobni faktory

Osobni vlastnosti zakaznika, jako jsou vek, zivotni etapa, povolani, finan¢ni situace,
zivotni styl a charakter, maji zasadni vliv na jejich rozhodnuti pii ndkupu. Jak lidé prochaze;ji
raznymi fazemi svého Zivota, méni se i typy vyrobkd a sluzeb, které si pofizuji. S
postupujicim vékem dochazi k vyraznym zménam v preferencich, at’ jde o potraviny nebo
obleCeni. Rodinny zivotni styl také hraje kliCovou roli v tom, jaké produkty jsou
nakupovany. Marketéfi se proto soustiedi na identifikaci cilovych skupin podle riznych
zivotnich fazi a na vyvoj produkti a marketingovych strategii, které nejlépe vyhovuji kazdé

specifické etapg.?’

Profese jedince patii mezi kliCové osobni faktory, které maji znacny vliv na vybér a typy
produktu a sluzeb, jichz se rozhodnou vyuzivat. To, co jeden nakupuje, se mize vyrazné lisit
vzhledem k povaze jeho zaméstnani. Napiiklad, pracovnici v manualnich oborech Casto
investuji do nakupu pracovniho obleceni, jez je urCeno pro fyzickou praci a chrani je pfi
plnéni jejich pracovnich ukolti. Na druhé strané, lidé zastavajici pozice v kancelaiském

prostfedi maji tendenci hledat spiSe elegantni obleCeni, které odpovida formalnimu

27 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 420.

*» KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. s. 421.

PVYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiitky”. 1. vyd. Praha: Grada, 2011.
str. 89.
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pracovnimu prostredi. Tyto odévy nejen ze spliiuji pozadavky profesionalniho vzhledu, ale

Casto také odrazeji socialni status a urovefi profesniho postaveni.*

Rizné povolani tedy prinaseji odlisné potieby a predpoklady, co se tyCe nakupniho
chovani. Tento fakt potvrzuje, ze marketingové strategie by mély byt pecliveé prizptisobeny
tak, aby respektovaly a oslovily specifické potieby jednotlivych odbornych skupin. Efektivni
marketing musi pochopit a reflektovat, jak se dynamika pracovnich roli promita do priorit
zakaznikd, coz zahruje nejenom obleceni, ale také Sirsi spektrum produkta a sluzeb, jako
jsou nastroje, dopravni a komunikacni feSeni, zdravotni poji§téni a mnoho dalSich.
Srozumitelny pohled na tuto souvislost umoziuje vytvaret cilenéj§i a efektivné;si
marketingové kampané, které dokazi 1épe promlouvat k jednotlivym segmentim zakazniku

na zakladé jejich profesnich potieb a zivotniho stylu.’!

2.4 Psychologické faktory

Rozsah individualnich potieb lidi ve velké mife ovliviiuje jejich ndkupni chovani. Pro
nékteré je nakupovani formou volno€asové aktivity nebo luxusu, kdy si umozni pofizeni
produktt, které by jini z finan¢nich divodi nemohli ziskat. Zajimavé je, ze mnoho
spottebiteli by se o existenci téchto produkti nedozvédélo, nebyt reklamy. Reklamy

ovliviiuji naSe nakupni rozhodnuti, at’ uz zamérné, nebo podprahoveé >

Aby reklama dosahla maximalniho uc€inku, vyuzivaji se specifické techniky. Ftorek

zduraziuje vyznam klicovych slov, jako jsou ,,novy“, ,lepsi“, ,osvézujici®, , CistSi“,

,,b€lejsi“ a podobné. Divéra ve slova verejné znamé osobnosti, ktera dany vyrobek vyuziva,
také muze znacné posilit zajem o produkt. Dalsi efektivni metody zahrnuji pouziti
statistickych udaji ve formulacich typu ,,Doporucuje devét z deseti zubnich 1ékaia* nebo
odborné predstaveni produktu zacinajici, naptiklad, vyjadienim , Jako zubni Iékat svym

pacientim doporucuji...“. Stejné tak nostalgie, vyvolana slovy , Kdyz jsem byl jesté maly

30 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiinky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011. str. 90

31 KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007. str. 432.

32 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovlivitovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3., 10z8. vyd. Praha: Grada, 2012. str.79.
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kluk...”“, je wuznavanou technikou k navazani hlubsiho emocionalniho spojeni se

spotfebitelem a ovlivnéni jeho nakupovani.*?

Klicové psychologické prvky, které formuji nakupni proces, zahrnuji také motivaci,
percepci, uceni, viry a postoje. Motivace predstavuje interni pohon jedince, ktery prispiva k
aktivaci a smérovani jeho jednani. Komarkova a jeji kolegové zdiraziuji, Ze spotiebitelé s
rozliénymi motivacemi mohou dospét ke stejnym nakupnim rozhodnutim, zatimco
spotiebitelé sdilejici podobné pohnutky mohou pristupovat k nakupu znacné rozdilng.
Percepce, jako dalsi klicovy faktor, ovliviiuje zpusob, jakym spotiebitelé interpretu;ji
informace o produktech ¢i znackach. Uceni hraje rovnéz dilezitou roli, protoze spotiebitelé

mohou vyvijet preference a nakupni chovani na zakladé zkuSenosti a interakci s trhem.

Viry a postoje poskytuji ramec, skrze ktery spotiebitelé hodnoti produkty a znacky.
Rozdilné viry a postoje mohou vést k riznym rozhodnutim a preferencim v oblasti
nakupniho chovani. Jejich dilezitost spoCiva v tom, ze formuji zakladni hodnoty a
presvédcCeni, ktera nasledné ovliviiuji nase rozhodovani pfi nakupech a spotrebé. Témito
psychologickymi klici lze 1épe porozumét slozitym procesim a faktorim, které ovliviuji

rozhodovani spotiebitelt a nakupovani z jejich perspektivy.?*

33 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. 3., 10z8. vyd. Praha: Grada, 2012. str. 80. )

3¥ KOMARKOVA, RizZena, Milan RYMES a Jitka VYSEKALOVA. Psychologie trhu. Vyd. 1. Praha: Grada,
1998.str. 36.
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3 HEURISTIKY

Heuristika je kognitivni nastroj, ktery nam umoziiuje navigovat komplexnim svétem
rozhodovani prostrednictvim jednoduchych a intuitivnich pravidel. Tyto mentalni zkratky
jsou nezbytnym pomocnikem, kdyz je nutné reagovat rychle a efektivné, bez nutnosti
zdlouhavé analyzy vSech moznych informaci. Heuristika funguje na principu
zjednoduSovani rozhodovacich procest, ¢imz umoziuje jednotliveim uéinit rozhodnuti s

minimem namahy .3

Zaroven je vSak dulezité si uvédomit, ze heuristika muze byt dvousecna zbran. Ackoli
vétSinou slouzi jako efektivni zptisob feSeni problémua, mize nas také vést k chybnym
zavéram nebo predsudkim. Pokud se vzdy spoléhame na mentalni zkratky bez dalsi reflexe,
mohou vzniknout rizna zkresleni.’® Aplikace heuristik je Siroce rozsifena i mimo osobni
vyuziti — od byznysu po medicinu, psychologii a ekonomii. Heuristiky ndm pomahaji zvladat
kazdodenni ukoly, kdy musime délat rychla a prakticka fesSeni. Napiiklad v marketingu
heuristika mize znamenat vyuzivani povésti znacky jako indikatoru kvality bez nutnosti
hlub&i analyzy produktu.’” Heuristiky jsou kli¢em k pochopeni lidského rozhodovani a
chovani. Studie ukazuji, ze v raznych situacich vyuzivame razné druhy heuristik, jako
napftiklad heuristiku reprezentativnosti nebo heuristiku dostupnosti. Tyto rizné pfistupy ke
zjednoduseni informaci mohou byt uzitecné, ale také mohou vést k systematickym chybam

ve vhimani a rozhodovani.

V praxi heuristiky mohou byt vyuzity k vylepSeni designu produkt, optimalizaci
rozhodovacich procest, a dokonce k vytvareni inovativnich feSeni. Porozuméni tomuto
konceptu nam poskytuje uziteény nahled na to, jak lidé mysli, rozhoduji a jednaji v riznych
situacich. Tato diplomova prace se zabyva predevs§im heuristikou navnady znamou také jako

,,Decoy effect”, dale zkouma silu slova ,,zdarma* a efekt slev.

35 thedecisionlab.com [online]. Why do we take mental shortcuts? [cit. 2024-02-28]. Dostupné z:
<https://thedecisionlab.com/biases/heuristics>.

36 Mohamad Hjeij & Arnis Vilks. 2023 [online]. A brief history of heuristics: how did research on heuristics
evolve? [cit. 2024-02-26]. Dostupné z: <https://www.nature.com/articles/s41599-023-01542-z#auth-Arnis-
Vilks-Aff1>,

37 Kendra Cherry [online]. Co je heuristické a jak to funguje? |[cit. 2024-02-26]. Dostupné z:
<https://cs.reoveme.com/co-je-heuristicke-a-jak-to-funguje/>.
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3.1 Efekt navnady

Efekt navnady je strategie, ktera zakaznikiim nabizi dalsi alternativu k vybéru. Tato
alternativa je Casto nabizena jako o néco méné atraktivni varianta produktu. Lidé maji
ptirozeny sklon porovnavat moznosti, aby se mohli rychle a efektivné rozhodnout. Pfidani
méné vyhodné volby takové rozhodovani usnadiuje. V experimentu Daniela Arielyho byla
tfeti moznost navnada asymetricky dominovand, coz znamena, ze byla ve vSech vlastnostech
meéné vyhodna nez jedna z alternativ, ktera byla v tomto pfipadé charakterizovana vyssi
cenou a absenci moznosti predplatného s internetem. Tato situace zménila zpisob, jakym
studenti porovnavali moznosti, jelikoz neméli tuseni o skute¢né hodnoté jednotlivych
nabidek. Po porovnani ceny a vyhody nakonec upfednostnili, co se zdalo byt lepsi nabidkou.

Vysledkem bylo, Ze moZznost pouze tisténého piedplatného si nevybral zadny ze studentid.*®

Podle Arielyho nas pohled na svét Casto zavisi na srovnani s ostatnimi prvky v naSem
okoli. Mame sklon porovnavat véci, které jsou porovnatelné snadno, a vyhybame se
porovnavani téch, které porovnat nelze. Napftiklad, pfi vybéru z trojice domu, kde jsou ceny
podobné, ale dva jsou kolonialniho stylu a jeden moderniho stylu a jeden z kolonialnich
potiebuje novou stiechu, se velmi pravdépodobné nakupujici rozhodne pro kolonialni dim
v lep§im stavu. Tato volba je zjednoduSena, jelikoz jedinym rozhodujicim faktorem mezi

témito dvéma moznostmi je potfeba opravy jednoho domu, a moderni dim zistava stranou.*®

DalSim typem je symetricky dominovana alternativa, kterd je méné vyhodnd nez
vSechny ostatni moznosti ve vybéru. Napfiklad takova alternativa by meéla nejvyssi cenu a
nejniz§i hodnoceni uzivateld. Pravdépodobné by proto nepfitahovala skoro zadny podil na

trhu. 40

38 ARIELY, Dan. Predictably irrational: the hidden forces that shape our decisions. 1st. rev. and expanded
ed. New York: Harper Collins Publishers, 2009. str. 220.

39 ARIELY, Dan. Predictably irrational: the hidden forces that shape our decisions. 1st. rev. and expanded
ed. New York: Harper Collins Publishers, 2009. str. 222.

“HARTZLER, Beth. Decoy Effects in a Consumer Search Task In: 2012. str. 141.
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Obrazek 3: Efekt navnady

The Decoy The Target
Product Product
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Zdroj: Four week MBA

3.2 Efekt slev

Sleva predstavuje specidlni snizeni ceny, které slouzi k marketingovému ovlivnéni
zakazniku a fizeni jejich poptavky. Cilem slevy je vzbudit dojem, Ze je zbozi levnéjsi, nez
ve skutecnosti je, coz muze motivovat zakazniky k nakupu. I kdyz si mnozi zakaznici mysli,
ze diky slevam uSetii penize, pravda je, ze Casto nakupuji zbozi, které by si jinak nepofidili,
a nakonec tak nejen neSetfi, ale utraceji jest€ vice. Vyuziti slev muze byt rizné, naptiklad
pro podporu prodeje, likvidaci pfebytecnych zasob, zvySeni hodnoty objednavky nebo
udrzeni zakazniki pomoci programi vérnostnich slev nebo darkt pfi nakupu ¢i nabidky
dopravy zdarma. Slevy nemusi byt pouze spojeny s finanénimi usporami, mohou také

zahrnovat darky k nakupu nebo bonusy jako doprava zdarma.*!

Pokud hovofime o oblasti, ve které Cesko v Evropé vyniké, pak se jedna o nabidky a

akeni slevy. Vétsina penéz investovanych naptiklad do potravin a drogistickych produkti je

4! evolutionmarketing.cz [online]. Sleva. [cit. 2024-03-18]. Dostupné z:
<https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/sleva/>.
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vynalozena v ramci slevovych akci. Procentualni podil slev se v riznych kategoriich zna¢né

lisi. +2

Slevy nejsou jen o snizeni cen, ale také o psychologickém pusobeni na zakazniky.
Napriklad dojem, ze néco ziskaji za nizs§i cenu, mize zvysit jejich spokojenost a zlepsit
celkovy dojem ze zakaznické zkuSenosti. Kromé toho mohou slevy byt strategickym
nastrojem pro ziskani novych zakaznikti a udrzeni stavajicich, a to prostfednictvim nabidek

jako "kup jeden, ziskej druhy zdarma" nebo slevovych kodu pro opakované nakupy.

V ramci e-commerce a online trznich platforem se slevy a ak¢éni nabidky stavaji stale
dulezitéjsimi faktory pro zdarny prodej a zistani konkurenceschopnymi na trhu. Dynamika
a strategie za slevami se neustale vyviji, aby oslovily a pfildkaly zékazniky v rameci

narustajici soutézivosti a o¢ekavani zakaznika.*?
3.3 Slovo zdarma

Vznik slova "zdarma" a zvlastni kouzlo hodnoty nula mélo svoje pocatky uz v davné
historii. Historii nuly, ktera je t€sné spojena s vyvojem pocetnich systémi a matematiky,
zmapoval Daniel Ariely ve své knize. Tento symbol neexistence ¢i absence véci nalezl svij
ptivod u Babyloncti a probirali ho i staii Rekové, ktefi nad rozpornosti nuly polemizovali.
Indicky ucenec Pingala pak nulu postavil vedle Cisla jedna, a doslo tak k pozoruhodnému
propojeni téchto protichtidnych hodnot. Ve starovékém svété Maji a Rimand se také objevila
ve svych pocCetnich systémech. Pfelomovy okamzik nastal v roce 498, kdy indicky astronom
Arjabhata objevil vznik sou¢asného desetinného systému, ktery pomohl rozsifit uziti nuly a

piispél k jeji pozdgjsi globalizaci.**

S rozsifenim konceptu nuly na finanénim poli doslo k fascinujici transformaci této
hodnoty. Termin "zdarma" zacal byt aplikovan v praxi, a to nejen pii tvorbé atraktivnich slev
a propagaci vyprodejd, ale jeho silna mentalni rezonance zasadné ovliviiuje rozhodovaci
procesy spotiebiteld. Ariely popisuje zajimavy experiment, ktery proved! s jednou ze svych
studentek na univerzitni pude. Postavili stanek nabizejici dva druhy cokolad: luxusni

pralinky Lindt a bézné Cokoladové pusinky Hershey. Ceny byly nejprve stanoveny na 15

2 Foodnet.cz [online]. Cesi nakupuji uz jen ve slevdach. MiiZe to byt nebezpecné. [cit. 2023-09-6]. Dostupné z:
<https://www.foodnet.cz/cs/aktuality/7005-cesi-nakupuji-uz-jen-ve-slevach-muze-to-byt-nebezpecne>.

+ Tamtéz.

4 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009 str. 52.
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centi za pralinku Lindt a 1 cent za Cokoladovou pusinku Hershey. Zjisténi ukazalo, ze

vétsina studenttl preferovala pralinky Lindt oproti béznym pusinkam.

Duslednym snizenim ceny obou sladkosti o jeden cent doslo ke zmén€ ve vysledcich.
Cokoladova pusinka Hershey nyni byla zdarma, zatimco cena pralinky znagky Lindt klesla
na 14 centd. Tento posun zpusobil, Ze si tentokrat vétSina studenti vybrala bezplatnou
cokoladovou pusinku.*’ T piestoze klasicka ekonomie by naznacovala, Ze uniformni sniZeni
cen by nemélo mit vliv na spotfebitelské preference, v praxi se ukazalo, ze magické slovo

"zdarma" ma nad racionalnim uvazovanim silnéjsi vahu.

SkuteCnost, ze slovo "zdarma" muze vyrazné ovlivnit rozhodovani spotiebiteld, je
dikladné popsana i ve vyzkumnych experimentech. Napiiklad poukazka do obchodu v
hodnoté 10 dolarti nabizena jako "zdarma" je vnimana atraktivnéji nez poukazka v hodnoté
20 dolara s cenou 7 dolart, i kdyz druha moznost realné vykazuje vyssi finan¢ni hodnotu
pro spotiebitele.** Slovo "zdarma" piinasi iluzi vyhodného obchodu, ktery odstifiuje moznou

ztratu kvality nebo hodnoty.

4 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009 str. 53.-54.
46 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009 str. 58.
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4 METODOLOGICKA CAST

Uspéch kazdého vyzkumu stoji na kvalitnim sbérem relevantnich dat, a proto byla
zvolena systematickd metodika pro kvantitativni sbér primarnich dat, kterd umoznila

zkoumat efekty navnady, efekty slev a slova "zdarma*®.

Primarni data byla ziskavana po dobu osmnacti tydna strukturovanym pozorovanim v
realném obchodnim prostfedi. Tento pfistup =zajistii moznost peclivé sledovat a
dokumentovat nakupni chovani zakaznika a pfimy vliv zminénych behavioralnich heuristik.
Pro dosazeni kvalitnich dat byly detailné pozorovany interakce s produkty, cenami a
marketingovymi komunikacemi kazdého zakaznika. Mefitelné proménné zahrnovaly
frekvenci nakupti, praimérnou hodnotu transakce, zvolené produkty a reakci zakaznikt na

razné cenové stimuly.

Pro vyzkum byly vybrany rozmanité skupiny zakaznika, aby bylo dosazeno co nejsirsi
reprezentativnosti vysledkt. Prvni tfitydenni etapa poskytla data, zachycujici chovani
zakaznikd pred nasazenim heuristik a nasledna tfitydenni etapa poskytla data ohledné
zakaznického chovani po nasazeni heuristik. Tyto data byly nasledné porovnany a byla

vytvorena analyza.
Procedura sbéru dat zahrnovala nasledujici kroky:
1. Identifikace vhodného Casového tiseku pro sbér dat.
2. Zvoleni spravného systému pro zaznamenavani pozorovani.

3. Systematické pozorovani zakaznického chovani, zaznamenavani dat do predem

pfipravenych tabulek.
4. Analyza dat a tvorba vyslednych graft

Cilem vyzkumu je nejen identifikace behavioralnich tendenci, ale také odvozeni
doporuceni pro podnik ve sféfe marketingovych strategii aktivit. Tento systematicky sbér
dat poskytuje ucelenou sadu informaci, ktera umozni formulovat komplexni obraz o tom,

jak efekt navnady, slovo "zdarma" a efekt slev ovliviiuje kone¢na rozhodnuti zakazniku.
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5 DESIGN EXPERIMENTU

Tato diplomova prace se zaméfuje na zkoumani vlivu behavioralnich heuristik — efektu
navnady, efektu slev a pusobeni slova "zdarma". Design experimentd je kliCovy pro
identifikaci a pochopeni, jak tyto heuristiky ovliviiyji ndkupni chovani a od toho se poté

odviji mozné Upravy marketingové strategie celého podniku BeArtist.

Pro provedeni vyzkumu a ziskani potfebnych priméarnich dat byla zvolena metoda
pozorovani. Pro co nejpresnéjsi vysledky bylo tfeba systematického pristupu k vedeni
zaznami — béhem nakupni Cinnosti kazdého zakaznika bylo peclivé pozorovano chovani,
které zahrnovalo detailni zapisy. Ty byly pouzity jako zaklad pro nasledné vyhodnoceni

experimentu.

Zkoumané obdobi bylo nastaveno na 3 tydny za normalnich podminek a 3 tydny za
zménénych podminek. Prvni faze zkoumani probéhla za normalnich podminek, coz
umoznilo ziskat kontrolni skupinu dat pfed jakymikoliv zménami. V nasledujici fazi byly
dosazeny zmény souvisejici s jednotlivymi heuristikami a znovu byly sledovany reakce a

chovani zakazniku.

Hlavnim cilem experimentt je odhalit, jaky konkrétni dopad maji zminéné behavioralni
techniky na rozhodovani zakaznikli. Efekt navnady bude testovan poskytnutim
srovnatelnych produkti za razné ceny, slovo "zdarma" bude zahrnuto jako nabidka bez
finan¢niho vydaje na vybrané produkty ¢i sluzby, a efekt slev bude zkouman prodejem
produktl se snizenou cenou pii koupi dalsiho kusu. Vysledky by mély odhalit, v jaké mife

tato taktika mize zmeénit vnimani hodnoty a citlivost na cenu u zakaznikd.

Vyzkum se zaméfil na to, aby byl zahrnut co nejsirsi okruh zakaznik(, coz zajisti
relevanci vysledka pro obecnou populaci. Celkoveé budou data ziskana z téchto pozorovani
slouzit jako zéaklad pro nalezeni efektivnich marketingovych strategii, které mohou vyuzit

znalosti behavioralni ekonomie pro zvySeni prodeje a zlepSeni zakaznického zazitku.
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6 VYZKUMNE OTAZKY

1. Efekt navnady
e Ma vliv ptitomnost dal§iho, cenové vyssiho balicku na preference zakaznikt ve
volbé produktu?
2. Efekt slev
e Ma na zakaznika dopad sleva pfi koupi dalsiho zbozi?
3. Slovo zdarma

e Ziska podnik vice objednavek pfi uvedeni terminu ,,doprava zdarma“?

Aby byl vyzkum uspé€Sny a poskytl relevantni zavéry, je kliCové na samém zacatku
peclivé definovat vyzkumné otazky. Tyto otazky slouzi jako opora celé studie a urcuji smér,
ve kterém se vyzkum bude ubirat. Spravné formulované vyzkumné otazky nejenze umozni
védecky platné vyhodnocovani ziskanych dat, ale také zajisti, ze vysledky budou odpovidat

cilim studie a budou relevantni pro potieby a zajmy zadavatele vyzkumu.

Definice vyzkumnych otazek vyzaduje diikladné porozumeéni tématu, detailni prehled v
dané oblasti a jasnou predstavu o tom, co se vyzkumem chce dosdhnout. Vyzkumné otazky
by mély byt specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a Casove ohranicené — to vSe podle

principi SMART cila. Timto zpisobem lze zajistit, ze vyzkum zistane efektivni.

V marketingového vyzkumu, jakym je studie vlivu riznych heuristik na chovani
spotiebiteld, véetné efektu navnady, vlivu slev a dopadu slova ,,zdarma*“, je obzvlasté
dulezité, aby byly vyzkumné otazky formulovany tak, aby reflektovaly strategické oblasti
zajmu. To umozni nejen ziskat presny vhled do preferenci zakazniku, ale také rozpoznat

potencial pro marketingové a obchodni strategie.

Stanoveni vyzkumnych otazek tedy neni pouze pocateCnim krokem kazdé studie, ale i
trvalym kompasem, ktery vede cely vyzkum. Pomoci dobfe promyslenych otazek lze zajistit,
ze kazdy etapu vyzkumu bude mifit k cili a nakonec pfinese odpovédi, které piispivaji k
hlubsimu pochopeni zkoumaného jevu. Timto pfistupem je mozné zvySit hodnotu
vyzkumnych vystupt pro feseni praktickych otazek a celit vyzvam v dynamickém prostredi

trhu.
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1. Efekt navnady:

Prvni vyzkumna otazka zkouma dopad tzv. efektu navnady na rozhodnuti zakaznika.
Efekt navnady, znamy také v obchodni strategii, se opira o pfitomnost produktu (neboli
,havnady®), ktery je cenoveé vyssi a jeho primarni ucel neni byt prodan v znacném objemu,
ale spiSe ovlivnit zdkazniky, aby si vybrali mén¢ drahy produkt, ktery firma chce vice prodat.
Vyzkumna otazka zni: M4 pfitomnost dal§iho, cenové vyssiho balicku vliv na preference
zakaznikd ve volbé produktu? Cilem je zjistit, zda a jak pfitomnost drazsi varianty mize

zmeénit percepci hodnoty a atraktivitu ostatnich dostupnych produkta.
2. Efekt slev:

Druha otazka se zaméfuje na ucinky slev na rozhodovaci proces spotiebitelt. Slevy jsou
béznou marketingovou taktikou pouzivanou k zvySeni prodeje a povzbuzeni zakaznikl k
nakupu vétsiho mnozstvi zbozi. Konkrétné se tato vyzkumna otazka ptd: Ma na zakaznika
dopad sleva pii koupi dalsiho zbozi? Zde je klicové odhalit, zda finan¢ni stimuly ve formeé
slev vedou k zvySenému zajmu o dal$i nakupy a zda se toto chovani li§i mezi riznymi

segmenty zakaznik.
3. Slovo zdarma:

Treti vyzkumna otazka se zabyva silnym psychologickym vlivem, ktery ma slovo
»,zdarma“ na spotiebitele. V této souvislosti otazka zni: Ziska podnik vice objednavek pfi
uvedeni terminu , doprava zdarma“? Cilem je zjistit, zda nabidka dopravy zdarma, ma

statisticky vyznamny vliv na mnozstvi rezervaci.

Vyzkum téchto otazek pfinasi hlubsi vhled do toho, jak rizné marketingové strategie a
feSeni ovliviuji nakupni chovani spotiebitel. Pochopenim téchto jevii mize podnik 1épe
formulovat své cenové a propagacni strategie tak, aby vyhovovaly potfebam a preferencim

svych zakaznik, a tim maximalizovaly sviij prodejni potencial.
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7 PROJEKT BEARTIST

Obrazek 4: Logo BeArtist

oAt

Zdroj: vlastni

V kvétnu 2023 zacala v Praze vznikat nevSedni mySlenka, ktera méla obohatit kulturni
scénu hlavniho mésta Ceské republiky. Rozvijeni konceptu zaZitkového art studia piivedlo
k jeho oficialnimu otevieni v fijnu 2023, pod nazvem BeArtist. Toto Casové obdobi plné
pfiprav a planovani vyustilo v zrod unikatniho prostoru pro umeéni, jehoz hlavnim cilem je
piivést kreativitu blize jak zacinajicim, tak zkuSenym umélcim i laikim, ktefi se chtéji
s modernim uménim seznamit a vyzkouset si vlastni tvorbu. Jiz za par mésicu se projekt stal
spoleénosti s nazvem Bedrtist s.r.o.. Jedna se o zazitkové art studio, kde si kazdy maze

namalovat svij unikatni obraz, a to tou nejzabavnéjsi formou.

Navstévnici maji studio po dobu jedné a pul hodiny zcela pro sebe a mohou si vytvofit
vlastni obraz pomoci zdbavnych a jednoduchych abstraktnich technik. Mezi nimi vynika
naptiklad Splatt Art, coz je dynamicky a moderni zptuisob malovani, pii kterém se barva
rozstiikuje na platno a vytvari tak spontanni obrazy. Navstévnici mohou také hazet Sipky na

balonky s barvou a dalsi nastroje, které posunou jejich kreativitu do novych dimenzi.

Pro ty, ktefi hledaji jedinecny umélecky zazitek, je tu Bicycle Spin Art. Tato technika
propojuje fyzickou aktivitu s malovanim; navstévnici roztoci desku jizdnim kolem a vlivem
odstfedivé sily tak vznikaji fascinujici abstraktni obrazy. Pendulum Art pak pozve
navstévniky k hie s gravitaci a barvami. Diky specidlnim malifskym hrazdam, do kterych se
naliji akrylové barvy a spojeni s rotaénim stolem, se na platnech rozeviraji ichvatné barevné
spiraly, zdliraziiované pusobenim gravitacnich sil. Pro ty, kdo miluji strukturované a

dotekem zajimavé povrchy, je pfipravena technika 3D Art. Vyuziti texturovaci pasty a
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promyslena prace se Spachtli a riznymi nastroji umozni Gc€astnikim vytvaret zvyraznéné

vzory a struktury.

BeArtist je zivy a dynamicky prostor pro Sirokou vefejnost, ktery se soustiedi na osobni
rozvoj, teambuildingové aktivity pro firmy a rizné skupinové akce. Zalozenim tohoto studia
si zakladatelka splnila nejen svijj sen o vlastnim podnikani, ale také reagovala na vzrastajici
poptavku po inovativnich zptisobech umeéleckého vyjadieni a po zazitcich, které kombinuji
uceni se, zabavu a relaxacni aktivity. Studio se nachazi v srdci Prahy, snadno dostupné z

mnoha dualezitych bod mésta a stalo se tak mistem pro setkavani a spoleCenské udalosti.

7.1 Mise a vize

BeArtist predstavuje unikatni prostor, ktery se zaméfuje na propojeni umeéni se zabavou
a zazitkem prostfednictvim nabidky rozmanitych malifskych technik. Jeho poslanim je
poskytnout lidem moznost objevit a rozvijet své kreativni schopnosti v inspirativnim a
podporujicim prostiedi. Studio vychazi z presvédceni, ze umélecka tvorba je prospésna pro
psychickou a emocni pohodu jedince a ze kazdy ma v sobé skrytého umélce, kterého muze
prostfednictvim malovani a tviiréi ¢innosti objevit, nebo si muze alespon vyzkouset, jaké je

to, na chvili se stat profesionalnim umélcem.

Vizi studia tvori daraz, ktery klade na pfistupnost uméni pro vSechny, bez ohledu na
vek, zkuSenosti ¢i umélecké dovednosti, a snazi se o odstranéni bariér, které lidem brani ve
vlastni kreativité. Cilem je vytvorit prostiedi, které podporuje experimentovani, osobni rust,

zabavu, stmelovani kolektivu a radost z procesu tvoreni.

Vizi 1 misi studia BeArtist 1ze shrnout jako snahu o vytvoreni originalni stmelujici
zabavy, ktera inspiruje ke kreativnimu vyjadieni a poskytuje pfilezitosti pro kazdého, aby
mohl prozkoumat a rozvijet svlij umélecky potencial v prostiedi, které je zaroven uvolnéné,
inspirativni a vzajemné podporujici. Studio si klade za cil stat se jednou z nejznamé;jsich a

nejoblibengjsich zazitkovych aktivit v Ceské republice.
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7.2 Cilova skupina

Projekt si klade za cil nabidnout kreativni zazitky Sirokému spektru zajemcu. Povaha
tohoto projektu umoziuje oslovit opravdu rozsahlou cilovou skupinu, pficemz spektrum
zajemcu je tak Siroké, ze zahrnuje prakticky vSechny vékové kategorie i obé pohlavi. Jedna
se o aktivitu, ktera je designovana tak, aby byla pfistupna a zaroven atraktivni jak pro déti,
tak pro dospélé. Nezalezi pritom na veéku, pohlavi ¢i predchozich zkuSenostech s uménim —
techniky nabizené v projektu BeArtist jsou zvoleny s ohledem na to, aby je hravé zvladly i
malé déti, zaroven jsou vSak natolik zajimavé, ze dokazou zaujmout a poskytnout hodnotny

zazitek 1 dospélym osobam.

S ohledem na Siroky zabér potencialnich zakaznikli projektu byla cilova skupina
specificky definovana jako muzi a zeny ve véku 18 az 45 let. Tato volba reflektuje
skuteCnost, ze prave tato vékova kategorie nejcastéji hleda nové a obohacujici zpusoby, jak
travit svij volny Cas a ma zaroven tendenci byt oteviena novym zkusenostem. Aktivita se
neomezuje pouze na jednotlivce, je to také idealni volba pro rizné socialni udalosti, jako

jsou rodinné vylety, romantické rande nebo tieba firemni akce a oslavy.

Vzhledem k Siroké cilové skuping je zcela klicové zvolit také adekvatni marketingovou
strategii, jez dokaze efektivné pokryt rozlicné kanaly a platformy. Marketingové aktivity je
tteba zaméfit nejen na online prostiedi, ale také nezapominat na tradi¢ni off-line metody.
Socialni sité a internetové platformy predstavuji vynikajici prostfedky pro osloveni
potencialnich zakaznikut, ktefi travi znacnou Cast svého Casu online a hledaji inspiraci pro

svij volny €as na internetu.

32



Persony

Veronika, 41 let, 2 déti — rodina

novou zabavnou aktivitu pro sebe i své déti. O studiu BeArtist se dozvédéla od kamaradky.
Touzi po zazitku, ktery pomuze rozvijet kreativitu jejich déti, a zaroven si pieje vystavit

jejich vytvorena dila bud’ v détskych pokojich nebo ve vlastnim obyvacim pokoji.
Majda, 30 let — teambuilding

Majda, tficetileta pracovnice korporatniho svéta, objevila nabidku studia na internetové
platformé firemniakce.cz a vidi potencial vytvorit zazitek pro sebe a kolegy jako
teambuildingovou aktivitu. Sni o vytvorfeni spolecného dila, které nasledné ozdobi jejich

spole¢nou kancelar.
Zdenka, 35 let — oslava narozenin

Zdeitika ve veéku 35 let se chysta oslavit narozeniny své sedmileté dcery. Hled4 idealni
prilezitost, kde by mohla usporadat oslavu pro déti i své kamarady. Studio BeArtist nasla na
Instagramu u jeji oblibené influencerky. Zaujalo ji, protoze se tam déti zabavi, nauc¢i néco
nového a odnesou si vlastnorucné vytvoreny obraz, aniz by se musela starat o organizaci,

obderstveni a zabavu.

Monika 26 let, Adam 28 let — rande

Monika a Adam se o studiu dozvédéli pomoci socialni sité TikTok a velmi se nadchli.
Rozhodli se stravit romanticky vecer tvofenim, pobavenim a vystavenim nového obrazu v

jejich novém byte. Tato akce je pro né ideaalni jako vzacné spolecné rande.
Katerina, 13 let — vzdalena destinace

Na druhé strané Kacka, tfinactileta studentka z mensiho meésta, se dozvida o studiu na
socialnich sitich a s nadSenim presvédci své rodice, aby s ni jeli na vylet do Prahy, navstivili
studio BeArtist a obraz si nechali poté zaslat. O svém zazitku a vytvoru pak nadsené vypravi

svym kamaradkam ve skole, ¢imz §iti povédomi o studiu dale.
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7.3 SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Denni oteviraci doba véetn¢ vikendu a svatka
¢ 90 min — soukromé¢ prostredi

o Siroky vybér alko i nealko napoju

e Profesionalni obsluha

e Customer care

e Hudba dle vybéru klienta

e Kompletni servis pred/po

e Bohaty vybér barev

e Ochrann¢ prostredky

o Siroka skala technik

e Baleni a pfiprava d¢l

e Moznost firemnich i soukromych akci

o Uklid po zazitku

e Vyzvednuti dél 7 dni v tydnu

e Foto a video dokumentace

e Zasilani obrazu postou

e Vybavené toalety s hygienickymi potfebami
e Tvorba obrazu neomezenym pocétem osob
e  Online podpora 24/7

e Posezeni

e Platba hotov¢ i kartou

¢ Slevy na tfeti a dalsi zakoupeny obraz

e Neodoln¢ barvy viici prani

e Komplikace s parkovanim v
okoli studia

e Dvoudenni doba schnuti
obrazu v ateliéru — nasledné
vyzvednuti

e Malé mnozstvi moznych
rezervaci

e Rezervace s max.
tfimésicnim predstihem

PRILEZITOSTI

HROZBY

e  Originalnost zazitku

e Spoluprace se znamymi osobnostmi

e PR ¢lanky

e Sluzby pro vSechny vékové skupiny

e Nov¢ techniky pro rizn¢ povahy

e Platformy pro vyhledavani aktivit v Praze
e Poradani tematickych udalosti

e  Workshopy

e Prodej darkovych voucheru

e Konkurence pfima i nepfima

e Napodobeni konceptu

e Technické poruchy malifskych
technik

e Nedostatek materialu

e Obsazenost studia

e Nepohodlné parkovani
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Silné stranky

BeArtist poskytuje exkluzivni 90minutovy zazitek v soukromém prostoru, kde si kazdy
muize vychutnat nejen Siroky vybér alkoholickych i1 nealkoholickych napoja, ale také
vyjimecnou obsluhu, ktera je pfipravena vyhovét individualnim pozadavkim kazdého
zakaznika. Personalizace zazitku je u nds samoziejmosti, at’ uz prostfednictvim vybéru
hudby dle prani klienta, nebo diky moznosti vybrat si z bohaté palety barev a Siroké nabidky
malifskych technik. Nabizime Ctyti velikosti platen, aby kazdy mohl najit idealni forméat pro

své umélecké dilo.

Vedle profesionalniho baleni a pfipravy hotovych dél k prepravé se studio také
specializuje na organizaci firemnich akci, narozeninovych oslav, a jinych akci. Nabizi také
moznost zajisténi i obCerstveni. Komfort zakaznika je pro studio prioritou, proto se nemusi
starat o uklid po dokonceni zazitku, aby se mohli oddat tvoreni. Pro ty, kdo si chtéji svoje
dilo vyzvednout, nabizi moznost vyzvednuti hotovych dél sedm dni v tydnu, a dokonce 1

specialni baleni obraza pro bezpecny transport.

Kreativitu studio podporuje ve vSech smérech, v€etné moznosti tvofeni jednoho obrazu
neomezenym poctem osob, coz otevira dvete k spole¢né tvorbé na rodinnych setkanich ¢i
pratelskych skupinkach. Navic, pro zachyceni téchto vyjimecnych chvil, studio nabizi i
fotografické a video dokumentace z malovani, kterou si navs§tévnici mohou odnést jako

vzpominku na jedinecny zazitek.

S darazem na pohodli zakaznikd jsou toalety personalizované vybaveny vSemi
hygienickymi potfebami, vCetné produkti pro odstranéni barvy ¢i deodorantu, a to vSe na
jednom misté, uvnitt studia. Co se tyCe dostupnosti, studio je otevieno 7 dni v tydnu, véetné
vikendu a svatki, coz zajistuje, ze uméni je dostupné pro vSechny, kdykoli je to potieba.
Tato nabidka, spolu s moznosti zasilani obrazi postou pro ty, ktefi nemohou do studia pfijit

osobn€, Cini ze studia idealni volbu pro zakazniky z raznych koutd Ceské i Slovenské

republiky.

Online ¢i telefonicka podpora je k dispozici 24 hodin denn€, 7 dni v tydnu, aby pomohla
s jakymkoli dotazem nebo problémem. Studio nabizi i pohodlné posezeni pred ¢i po tvorbé
a konzultaci ohledné tvoreni. Déle nabizi pohodli platby jak hotové, tak i kartou, aby méli
zakaznici maximalni flexibilitu a moznost vybéru preferované platebni metody. Krome toho

poskytuje 1 slevy na treti a dalsi zakoupeny balicek.
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Slabé stranky

V ramci analyzy slabych stranek studia se objevuji nékteré vyzvy, které si zaslouzi bliz§i
pozornost. Jedna se predevsim o skuteCnost, Ze pouzité barvy nejsou odolné vici prani.
Tento problém vsSak efektivné fe§i ochranné kombinézy od hlavy az k paté. Déle se studio

setkava s komplikacemi ohledné parkovani v okoli studia, coz miize omezit pfistupnost pro

vvvvvvvv

Ve studiu je stanoven pozadavek, aby zakaznici vyzvedli své obrazy az nasledujici den
po malovani z divodu potieby dvoudenniho schnuti v ateliéru, coz mize byt pro nekteré

zakazniky nepraktické.

Dal§im omezenim je kapacita studia, kterd umoziuje jen Sest rezervaci na jeden den.
Tato skuteCnost muze vést k omezeni dostupnosti pro zakazniky, ktefi se rozhodnou ucastnit
zazitku na posledni chvili. Kromé toho je nutnost rezervace s tfimésicnim predstihem dal$im
faktorem, ktery miZe potencialné zakazniky odradit od vyuziti sluzeb studia kvali potiebé

dlouhodobéjsiho planovani.

Prestoze jsou toto slabé stranky, které vyzaduji feSeni a zlepSeni, dalezité je zduraznit,
ze studio BeArtist si klade za cil poskytovat kvalitni sluzby a jedinecné zazitky. S témito
poznatky a zpétnou vazbou ma studio moznost adresovat a minimalizovat pfipadné

nevyhody a podpofit tak jesté lepsi zakaznickou spokojenost a celkovy zazitek z navstévy.
Prilezitosti

Studio BeArtist nabizi jedinecny umélecky zazitek, jehoz originalnost je témeéft
bezkonkuren¢ni na trhu. Studio pfitahuje pozornost nejen inovativnim piistupem k
malovani, ale také spolupraci se znamymi osobnostmi, coz pfinasi zvySenou medialni
pozornost prostiednictvim online marketingu, konkrétné prostfednictvim socialnich siti, PR

¢lankt a dalSich propagacnich aktivit.

Jednou z hlavnich prednosti studia je jeho otevienost vSem vékovym skupinam, coz
umoziuje celym rodinam, skupinam pratel nebo tymiim ze zameéstnani sdilet tuto jedine¢nou
zkuSenost a tvorit spolecné. Studio neustale inovuje a rozsifuje své umélecké techniky, aby
vyhovélo riznym povaham a zajmim svych navstévnika, od zacateCnikt az po pokrocilé

umeélce.
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Pti propagaci svych sluzeb BeArtist vyuziva také online platformy pro vyhledavani
raznych aktivit v Praze, coz zakaznikiim usnadriuje objevovani a rezervaci zazitka, které
studio nabizi. Kromé svého pravidelného programu studio potrada tematické udalosti a
workshopy, které se zameéfuji na specificka témata nebo techniky, ¢cimz nabizi zakaznikiim
stale nové a inspirujici podnéty pro jejich umeélecky vyvoj. Studio také nabizi darkové
poukazy, které jsou takzvanym 2v1 darkem, jelikoz si obdarovany uzije zazitek a nasledné

odnese 1 vlastni obraz domu.

Timto komplexnim piistupem se BeArtist stava mistem, kde se prolina kultura, zabava
a osobni rozvoj. Jeho zapojeni do komunity a schopnost pfinaset nové, inspirativni myslenky
a techniky posouvaji hranice obvyklého chéapani umélecké tvorby a nabizeji skvélou
prilezitost kreativniho vyjadreni pro lidi vSech v€kovych kategorii s nebo bez uméleckych

dovednosti.

Hrozby

Mimo klasickou konkurenci pfimou i nepfimou, je pro studio dal§i hrozbou potenciél,
ze by nas koncept mohl byt napodoben novym konkuren¢nim podnikem. Vzhledem k tomu,
zZe tyto vlastni napady, ani umélecké techniky nelze chranit patentem, otevira se prostor pro
moznost, ze by jini mohli vyuzit a okopirovat tento originalni koncept. Obecné konkurence
predstavuje vyznamnou hrozbu pro toto podnikani. Kromé toho studio Celilo vyzvam
spojenymi s raznymi poruchami a vypadky technickych prostfedk, nebo napfiklad
s nedostatkem materialti kvili dodavatelim. S tim vSim se jiz studio potkalo. Zavislost na

spolehlivosti dodavatelich tak predstavuje velké riziko.

V soucasné dobé studio Celi i hrozb€& spojenou se zajisténim dostatecné kapacity pro
potencialni zakazniky, dlouhodobé vsak jede na maximu vSech moznosti. S pouze Sesti
dostupnymi sloty denné na 1,5hodinovy zazitek narazi studio na limitaci, ktera maze odradit
zakazniky hledajici flexibilitu. Navic se setkava s problémem rezervaci vice sloti jednim
zakaznikem, které nejsou nasledné vyuzity Ci zruSeny, coz vede k neefektivnimu vyuziti
dostupné kapacity. Tento problém je zesilen nedostatkem komunikace od téch zakaznika,
ktefi se rozhodnou na rezervovany slot nedostavit a neinformuji nas o této skuteCnosti

predem.

Dalsi potencialni vyzva se objevuje s vouchery, které maji platnost 6 mésici a byly

zakoupeny v predvano¢nim obdobi. Tyto vouchery budou expirovat v obdobi konce ¢ervna.
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Mnoho zakaznika si vSak neovéfilo dostupnost kapacit vCas. Nicméné studio nabizi

zakaznikiim moznost svij voucher prodlouzit, a to za poplatek.

Jednou z dalSich hrozeb je nepohodlné parkovani v okoli studia, jelikoz nema vlasti
parkovisté, ani zadné placené a lokalita, ve které se studio nachazi je blizko centra. Tyto
okolnosti predstavuji potfebu zavést efektivnéjsi fizeni zékaznickych rezervaci a
komunikace s dodavateli s cilem zajistit hladky chod studia a udrzet vysokou uroven

spokojenosti klientt.

7.4 Konkurencni analyza

Tato kapitola se zaméfujeme na mapovani hlavnich konkurenti ve sféfe zazitkového
malovani. Nejvét§im konkurentem a zarover jedinym hlavnim konkurentem v této oblasti je
bez pochyb studio s nazvem Playpaper s.r.o., které se nachazi v Praze. Koncept studia je

velmi podobny, av§ak v mnoha ohledech se lisi viz. konkuren¢ni vyhody nize.

Dalsim, avSak nepfimym konkurentem je spolecnost ArtMoment s.r.o., kterd je
konceptualné postavena trochu jinak. Pii tomto workshopu si zakaznik namaluje vlastni
obraz v sedé u stolu se §tétcem v ruce, a to v piijemné kavarné Ci restauraci, kde spolecnost
workshopy porada. I kdyz se ale nejedna o pfimého konkurenta, protoze se specializuji na

trochu odlisnou formu zazitkového malovani, stale spadaji do uzkého spektra konkurentt.

Co se tyCe dalSich neptfimych konkurentt, jedna se napfiklad o tradi¢ni kurzy jako je
DrawPlanet s.r.o., které cili na zdjemce, kteti se chtéji naucit malovat a nezalezi jim na
zazitku. Tito nepiimi konkurenti jsou jiz v §irokém spektru konkurentli, nicméné studio na

n¢ nechce opominat.

Vsechny aktivity souvisejici s vytvarnym umeénim, které nabizeji moznost oslav,
rozlucek nebo pard hledajicich unikatni zazitek, spadaji do kategorie nasich neptimych
konkurentli. Mezi né patii naptiklad malovani na keramiku, jako je Kafe & hrnky s.r.o.,
poskytujici prilezitost pro setkani a tvoreni ve dvojici nebo ve skupiné pratel, avSak kazdy

sam za sebe.

Mezi nase hlavni konkurenéni vyhody patii zejména soukromi, které studio BeArtist
nabizi. Rezervace jednoho slotu zajistuje zakaznikiim exkluzivitu celého studia jen pro sebe,

coz je vyrazny rozdil oproti konkurenci, kde se muze setkat i 10 neznamych lidi v jednom
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prostoru. Néekteré konkurence se umistuji pfimo v rusnych obchodnich centrech, coz sice
muze predstavovat vyhodu ve sméru dostupnosti parkovani, avSak z pohledu atmosféry to
muze nékterym zakaznikiim zazitek narusit. Studio naopak klade velky duraz na vytvoreni
jedinec¢né a pohodové atmosféry. Dalsi vyhodou je Siroka nabidka napoju, jak alkoholickych,
tak nealkoholickych, ktera zazitek jeSté vice obohacuje. Navic je ve studiu Sirsi vybér
malifskych technik, a pfedevsim jsou velmi ojedin&lé a nikdo v Ceské republice je doposud
nezavedl ve svém podniku, coz pfinasi nas§im zakaznikim zajimavé€j$i a rtznorodé&jsi
moznosti tvofeni. V kombinaci tyto aspekty tvoii konkurenéni portfolio, které nema v Ceské

republice obdoby, alespon dle vyzkumu pted zahajenim projektu.

7.5 Marketingové nastroje

7.5.1 Influencer marketing

Studio BeArtist se od svych po¢atki zaméfuje na pecliveé zvolené marketingové nastroje,
které se ukazaly jako nejen efektivni, ale také kli¢ové pro budovani povédomi o znacce a
zvySovani zajmu cilového publika. Jednim z hlavnich pilifi marketingové strategie se stal
influencer marketing, ktery studio dasledné vyuziva od samotnych pocatka své existence.
Prvnim krokem byl peclivy vybér influencert podle specifické cilové skupiny, nasledovany
tvorbou personalizovanych texti pro vybrané osobnosti. Dulezité je zminit, ze studio
preferuje barterové spoluprace, coz znamena, ze vSichni spolupracujici influenceti byli
motivovani zazitkem a neni s nimi spojena finanéni odména. Prvnimi influencery ve studiu
byli Jan Mrkous a Paulina Boskova, znami Gc¢astnici reality show Love Island. Jejich aktivita
na Instagramu generovala neuvéfitelny dosah a ziskala kolem 400 000 zhlédnuti. Tim se
oteviely brany pro dal§i spoluprace s mensimi, avSak uspéSnymi influencery z TikToku,
jejichz obsah se taktéz tésil velké oblibé. Dalsim velkym milnikem byla spoluprace s
hereCkou Agatou Hanychovou, jejiz navstéva s dcerou Miou vytvotila obrovsky ohlas, coz
pozitivn€ ovlivnilo sledovanost na socialnich sitich a spoustu novych rezervaci a prodeju

voucheru. Toto sdilené video dosahlo 600 000 zhlédnuti.

S témito shlédnutimi samoziejmé rostl 1 pocet sledujicich jak na Instagramu, tak na
TikToku. Nasledovali spoluprace naptiklad s ucastnici leto$ni reality show Big Brother,

moderatorkou Sorfiou Machynakovou, cestovatelem Milanem Dobrovolnym, ucastnici Miss

vvvvvv
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video je vSak ve spolupraci s modelkou Denisou Dryndovou a jejim pritelem zakladatelem
Clash Of the Stars TomaSem Lesy. Toto video mé neuvéfitelny 1 milion zhlédnuti, a to jak
na Instagramu, tak na TikToku. Uspé&$na barterova spoluprace probéhla i s dal§imi méngé
znamymi influencery, ktefi se na svych socialnich sitich zabyvaji pfedevsim riznymi tipy a
rady, kam za zabavou ¢i na vylet v Praze. V databazi je domluveno dalSich nékolik znamych
tvari, které do studia jeste zavitaji. Studio BeArtist neustale rozsifuje svou sit’ spolupraci a
je pripraveno privitat dalsi znamé tvare. Tento pfistup k marketingovym strategiim se ukazal
jako kli¢ovy pro upeviiovani pozice studia na trhu a posilovani jeho znacky z pohledu Siroké
vefejnosti. Prostfednictvim rozmanitych spolupraci s osobnostmi a influencery se studio

stalo zndmym hra¢em na poli zazitkového malovani.
7.5.2 Organicky kontent

BeArtist se strategicky rozhodlo neinvestovat do placené reklamy. Namisto toho se
zaméfilo na tvorbu autentického a kvalitniho obsahu, jehoz produkce nevyzadovala financni
prostfedky, a na vyuzivani influencer marketingu, ktery byl realizovan na bazi vzajemné
vymeény, jak bylo psano v predeslé kapitole. Tento pfistup predstavoval zkousku moznosti
vybudovani komunity sledujicich a ziskani novych zakazniki s minimalnimi vydaji na

marketing. Vysledkem bylo zjisténi, ze takové cile 1ze ispésné dosdhnout.

Organicky obsah na socialnich sitich je pro studio velmi dilezity a vnima ho jako jeden
z klicovych marketingovych nastroji. V ramci své strategie je zapojeno do tvorby obsahu,
ktery nejenze rezonuje s aktudlnimi trendy, ale také pfinasi originalni a kreativni pfistup k
angazovani své online komunity. Neustalé sledovani soucasnych trendd je pro studio

prioritou, aby jeho obsah ziistal relevantni a pfitazlivy.

Neboji se experimentovat ani s riznymi formaty prispévkl, mezi které patii predevsim
reels na Instagramu a videa na TikToku. Tyto formaty umoziuji obsah dostat k SirSimu
spektru lidi, nespoléhajice se pouze na stavajici sledujici. Tyto videa také testuje a dukladné
analyzuje s cilem zjistit, co nejvice rezonuje s cilovou skupinou BeArtist a jaké skupiny
sledyjicich se obsahem nejvice zabyvaji. Diky tomuto pfistupu muze studio optimalizovat

svlj obsah tak, aby co nejlépe vyhovoval potfebam a zajmim jeho divaka.

Interaktivita s online komunitou hraje pro studio také klicovou roli. Nejenze se vénuje
pravidelné interakci se sledujicimi prostfednictvim provadéni riznych anket a soutézi, ale

také dba na to, aby sledujici byli neustile zaujati a zabaveni zajimavym a poutavym
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obsahem, diky kterému se nasledné rozhodnou, ze studio navstivi a ze sledujicich se tak
stavaji zakaznici. Tento pfistup pomaha studiu nejen udrzovat stavajici fanousky, ale také
ptitahovat nové sledujici, ktefi si chtéji uzit kreativni a inspirativni obsah, ktery studio

nabizi.

Studio zaroveni odpovida na vSechny zvidavé dotazy v podobé komentait pod
piispevky, a to téméf okamzité. Tato interakce a ochota komunikovat s online komunitou
zvySuje duveéru a prohlubuje vztah mezi studiem a jeho sledujicimi, ¢imz vytvari silny zaklad

pro budouci rast a rozvoj komunity fanouskti umeéni.

Vyuzivani organického obsahu a na socialnich sitich tak stavi studio BeArtist na predni
linii digitalniho marketingu, kde inovativni pfistup k obsahu a aktivni zapojeni online
pfiznivcl pfinasi nejenom rozsifeni povédomi o znacce, ale také buduje autenticky vztah se

zakazniky, ktefi hledaji kvalitni a originalni umélecké zazitky.

BeArtist se stalo rychle rostouci znackou na socidlnich sitich, a to napfiklad na
Instagramu, kde pocet jeho sledujicich vzrostl béhem pouhych nékolika mésicti z nuly na
témeéf 8 000. Tento pozoruhodny narast lze piipsat efektivnimu vyuziti influencer
marketingu spolu s vytvarenim kvalitniho organického obsahu. Tento vysoky narust v kratké
dobé potvrzuje, Ze studio BeArtist naslo GCinny zpusob, jak oslovit své publikum a

vybudovat silnou online ptitomnost bez potieby investovat do tradi¢nich reklamnich metod.
7.5.3 SEO - linkbuilding

Dal§im strategickym marketingovym nastrojem studia je aktivni umistovani informaci
a fotografii o studiu na riznych turistickych platformach, vcetné popularnich webu jako je
kudyznudy.cz, Explorio.cz, Citybe.cz nebo TripAdvisor.com. Tato Siroka distribuce
informaci ma za cil oslovit potencialni zajemce o tviir¢i zazitky a pfitahnout nové zakazniky
do studia. Klicovy prvek marketingové strategie je linkbuilding, tedy proces aktivniho
umistovani odkazi na rizné relevantni portaly a weby. Tato metoda hraje kliCovou roli v

usili o zlepSeni viditelnosti a povédomi o naSich sluzbach v online prostedi.

Linkbuilding pomaha studiu nejen ziskat kvalitni zpétné odkazy na webové stranky, coz
je dulezity faktor pro zlepSeni postaveni ve vyhledavacich, ale také budovat divéru a
povédomi o znaCce mezi online komunitou. Studio dukladné vybira relevantni turistické

platformy, kde studio muaze oslovit cilovou skupinu zajemct a potencialnich zakaznikd.
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Diky strategii linkbuildingu a propagaci na platforméach dokaze studio efektivné oslovit a
informovat cilovou skupinu, coz prispiva k rozvoji podnikani a rastu povédomi o studiu v

online prostredi.

V minulosti se studio rozhodlo propagovat i na platformé Slevomat.cz, coz znamenalo
kratkodobou aktivni akci po dobu 2 tydnii, béhem které bylo prodano vice nez 100 vouchert.
Nicméné, z divodu vysokych nakladi a nevyhovujicich podminek pro propagaci se studio
rozhodlo ukoncit spolupraci s touto firmou. Prestoze Slevomat poskytl urcity pocet prodeju,
nevyhovujici naklady a podminky ukézaly, Ze tato platforma neni pro studio optimalni a neni

nutna pro jeho uspésny chod.

Timto krokem studio BeArtist vynika svym darazem na efektivni vyuziti
marketingovych prostfedk a vybirani strategii, které nejen piinaseji vysledky, ale také
posiluji jeho image a udrzuji dlouhodoby rust a uspéch u zakaznikti. Skrze kontinualni
analyzu a optimalizaci marketingovych aktivit se studio zameétuje na kanaly, které piinaseji
nejvice hodnoty a realnych vysledkd, at’ uz jde o zvySovani povédomi, prodejnost nebo

budovani vztaht se zakazniky.

Strategicka kombinace téchto tfi klicovych marketingovych nastroji — influencer
marketingu, organického obsahu na socialnich sitich a linkbuildingu — se ukéazala byt pro
BeArtist mimoradné uc¢innou metodou. Tento multidisciplinarni pfistup pfilakal na socialni
sit€ a webové stranky studia desitky az stovky tisic navstévnikd béhem pouhych nékolika
mesict, coz vedlo k rychlému a vyraznému zvySeni povédomi o studiu mezi Sirokou

vefejnosti.

Spoluprace se znamymi osobnostmi a influencery roz§ifila dosah naSich zprav a
pfibéht, pficemz organicky obsah na socialnich sitich umoznil vytvorit autenticky a uptfimny
dialog se stavajicimi a novymi sledujicimi. Soucasné bylo prostiednictvim SEO zajisténo,
ze naSe webové stranky budou viditelnéjsi v internetovych vyhledavacich, coz prispélo k

dalSimu nartstu navs§tévnosti a online angazovanosti.
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8 ANALYZA PRODEJU

V predchazejicich Castech této prace byl podrobné rozebran vyznam behavioralni
ekonomie a specifickych efektl, které mohou mit vyrazny dopad na nakupni chovani
spotiebiteld. Byly predstaveny teoretické zaklady efektu navnady, vlivu slev a pisobeni
slova "zdarma" na rozhodovani zakaznikd. Tato kapitola se bude zabyvat praktickym
vyzkumem téchto heuristik a poskytne konkretizovany pohled na to, jak se tyto

psychologické prvky projevuji v realném obchodnim prostredi.

Kapitola pfinasi analyticky piehled ziskanych dat a vysledkd vyzkumu jednotlivych
heuristik v kontextu spotiebitelského chovani. Na =zakladé dukladné stanovenych
vyzkumnych otazek bylo pfistoupeno ke zkoumani realnych interakci zakaznikt s produkty
a marketingovymi kampanémi, coz umoznilo zjistit, jak efektivné Ize tyto efekty vyuzivat v

praxi.

Cilem této kapitoly je nahlédnout pod povrch nakupniho chovani a odhalit skryté
faktory, které motivuji zakazniky k jejich vybéram. S ohledem na vyznam, ktery mohou mit
tato psychologickd vychodiska pro tvorbu marketingovych strategii, byla vytvofena

dikladna analyza, ktera vychazi z peclivé zaznamenanych nakupnich interakci.

Prostfednictvim metodického pfistupu k vyzkumu a presného zaznamenavani reakci
zakaznikd se zde snaha vyvodit platné zavéry, které mohou byt kliCové pro dalsi rozvoj
strategii v oblasti marketingu a prodeje. Tato kapitola tak slouzi jako most mezi teoretickym
poznanim behavioralni ekonomie a jeho aplikaci v redlném obchodnim svété, kde jsou tyto

heuristiky testovany a hodnoceny v pfimém kontaktu s trhem a zdkazniky.

Vysledky zde prezentovaného vyzkumu predstavuji nejen potvrzeni teoretickych
predpokladd, ale také jim dodavaji prakticky rozmér, coz obohacuje pochopeni o tom, jak
psychologické aspekty ovliviiuji nakupni rozhodovani a poskytuje podklady pro efektivni

uplatnéni té€chto znalosti ve prospéch podniku a zakazniku.
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8.1 Efekt navnady

8.1.1 Prodej ve studiu

Soubor dat pro tento vyzkum byl shromazd’ovan béhem Sesti tydnt, aby byl poskytnut
zaklad pro analyzu efektu navnady ve studiu BeArtist. Toto obdobi trvalo od 4.11.2023 az
do 14.12.2023. Nutno podotknout, Ze se jednalo o pouhy mésic po otevieni studia a stalo se
natolik popularnim a rychle rostoucim, ze bylo mozné dosahnout pozadovaného mnozstvi

dat a tuto analyzu tak uskutecnit.

Prvni polovina zkoumaného obdobi, konkrétné od 4. listopadu 2023 do 25. listopadu
2023, byla peclivé zaméfena na sbér dat pred zavedenim tzv. efektu navnady do prodejni
strategie. Toto Casové rozpéti poskytlo piehled o puvodnich preferencich zakaznik ve
vztahu k nabizenym cenovym balickim, pfi¢emz kliCovym rozliSovanim byla volba
velikosti platna. Nabizely se tfi razné velikosti platen: MINI, MEDIUM a MAXI, coz zcela
umoznilo pokryt riznorodé potieby a predstavy zakaznikli o idealnim rozméru platna pro
jejich zazitek. Béhem této faze byl zaznamenan celkovy pocet prodeju platen ve vysi 96
kust, s tim, ze prodané mnozstvi jednotlivych velikosti dosahlo téchto ¢isel: 22 platen
velikosti MINI, 40 platen velikosti MEDIUM a 34 platen velikosti MAXI. Analyza prodejt
v tomto obdobi odhalila, ze zakaznici vykazovali silnou preferenci pro stfedni velikost
MEDIUM s celkem 40 prodeji, coz sméfovalo k zavéru, ze tato velikost byla nejvice
vyhledavana z divodu jejiho vnimani jako nejlepsi volby v poméru velikosti k cenu,

nachazejic se na pomezi nejmensi a nejvetsi mozné varianty.

Tento zjiStény trend podporuje mySlenku, ze zakaznici hledaji optimalni rovnovahu
mezi dostateCnym prostorem pro malovani a ptijatelnou cenou, coz MEDIUM balicky jasné
spliovaly. Nasledné prehodnoceni cenovych strategii a zavedeni efektu navnady, zahrnujici
pridani jesté vétsi varianty MAXI PLUS umoznilo nejen lépe pochopit dynamiku
rozhodovani zakaznikt v kontextu riznych velikosti platen, ale také zhodnotit, jak zmény v
nabidce ovlivni jejich preferenci a kupni chovani v online prostiedi. To piinese cenné

poznatky pro dalsi marketingové Gsili a prodejni strategie.
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Tabulka 1: Vyhodnoceni bez efektu navnady

DATUM |~ MINI MEDIUM |~ | MAXI
04.11.2023
05.11.2023
08.11.2023
09.11.2023
10.11.2023
11.11.2023

7]
0
0
2
1
3
0

12.11.2023 4
1
3
1
1
3
0
1
0
2
0

15.11.2023
16.11.2023
17.11.2023
19.11.2023
20.11.2023
21.11.2023
22.11.2023
23.11.2023
24.11.2023
25.11.2023
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Zdroj: vlastni

Tato verze vysledka byla oCekavana, jak tomu ale bylo po nasazeni efektu navnady?
Druha polovina Sestitydenniho obdobi, trvala od 26.11.2023 az do 14.12.2023, jedna se o
zbyvajici tfi tydny po zavedeni efektu navnady. Jak uz bylo zminéno, toto obdobi piineslo
zménu ve struktufe nabidky balicka tim, Ze byla do sortimentu pfidana nova velikost platna
—MAXI PLUS. Toto rozsiteni nabidky mélo za cil poukazat na mozny vliv efektu navnady
na rozhodovani zakaznikt pfi vybéru balicku. V tomto obdobi vzrostl celkovy pocet prodeju
na 123 kusu platen, s nasledujicimi prodeji: MINI byl zakoupen 26x, MEDIUM 31x, MAXI
46x a nove zarazena velikost MAXI PLUS byla zakoupena 20x. Skvélym zjisténim je, ze po
nasazeni efektu navnady se stala nejpopularnéjsi variantou velikost MAXI, coz predstavuje
posun ve zakaznickych preferencich smérem k pivodné nejvétsi nabizené velikosti pred

zavedenim jesté vétsi varianty MAXI PLUS.

Tento posun v preferencich zakaznika zduraziiuje psychologicky dopad efektu navnady
na vnimani hodnoty mezi riznymi moznostmi. Efekt navnady, zamérné implementovany
pridanim draz§i a vétsi varianty balicku, funguje jako referen¢ni bod, ktery Cini variantu

MAXI atraktivnéj$i v porovnani s nové pfidanou a draz§i moznosti. Kupujici mohou
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povazovat nakup velikostt MAXI za "vyhodnéj$i", protoze nyni vnimaji tuto moznost jako

vice cenové dostupnou ve srovnani s variantou MAXI PLUS.

Tabulka 2: Vyhodnoceni s efektem navnady

DATUM |~ MINI MEDIU
26.11.2023
27.11.2023
28.11.2023
29.11.2023
30.11.2023
01.12.2023
03.12.2023
04.12.2023
05.12.2023
06.12.2023
08.12.2023
09.12.2023
10.12.2023
11.12.2023
12.12.2023
13.12.2023
14.12.2023

MAXI MAXI PL
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Zdroj: vlastni

Dulezitym zjisténim z této studie je, ze adekvatni aplikace efektu navnady muze
podstatné ovlivnit kupni chovani a sklon k rozhodnutim. Prodejni strategie, ktera zahrnuje
peclivé promyslené pouziti efektu navnady, muze tedy vést k zvySenim prodejum
konkrétnich variant tim, Ze ovlivni vnimani zakaznik(i o cené a hodnoté. Vysledky této
analyzy poukazuji na potencial behavioralnich heuristik jako nastroje pro zlepSeni

marketingovych a obchodnich vysledka ve prospéch podniku.

Pii sbéru dat pomoci pozorovaci metody byl kladen zvlastni diraz nejen na konecné
rozhodnuti zakazniki ohledné velikosti platen, ale také na jejich chovani a komentafe v
prabéhu rozhodovaciho procesu. Zajimavym zjisténim bylo, ze pfiblizné polovina zakaznika
explicitné vyjadrila nazor, ze nabizena nejvétsi velikost platna — MAXI PLUS - je pro né "az
moc velka" nebo ,,az moc draha“. Tento piimy feedback zakaznikti byl oCekavan a reflektuje

uspésnou aplikaci efektu navnady v praxi.
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Tyto reakce poskytla cennou zpétnou vazbu pro analyzu, protoze naznalila, ze
ptitomnost velké a cenové naro¢néjsi varianty platna vedla mnohé zakazniky k presvédcent,
ze volba mensi a cenové vyhodnéjsi alternativy je rozumnéjsi a atraktivnési. Z této reakce
vyplyva, ze efekt navnady maze mit silny vliv na lidské vnimani hodnoty a ceny produktt.
Nejenze piiméje zakazniky k zamysSleni nad tim, co povazuji za piijatelnou velikost, ale také

je vede k uvaham o cen¢ a o tom, jak velkou hodnotu ziskaji za své penize.

V nasledujicim grafu jsou znazornéna srovnavaci data zaznamenana ve dvou odlisnych
casovych obdobich, konkrétné pred a po implementaci efektu navnady, zaméfujici se na
prodeje cenovych balickt o velikostech Medium a Maxi. Vzhledem k relevanci téchto dvou
kategorii pro analyzu, bylo rozhodnuto nezaclefiovat nové ptidanou nejvys$si variantu Maxi
Plus do prehledu. Modrou barvou jsou v grafu vyznaceny prodeje realizované pred aplikaci
efektu navnady, kdy je zaznamenana relativné nizsi prodejnost balickii MINI ve srovnani s
obdobim oznaCenym oranzoveé, které odpovida datim po zavedeni efektu navnady. V tomto

obdobi se pocet prodanych balicki MINI zvysil o 18 procent.

Situace okolo balickit MEDIUM byla ponékud slozitéjsi. Pfed implementaci efektu
navnady bylo prodano 40 balicki MEDIUM, avsak po zavedeni efektu doslo k poklesu
prodeje o 22 procent. Tento pokles 1ze pficist k tomu, ze s pfidanim nejvyS$si velikosti MAXI
PLUS se zajem zakaznika preorientoval. Balicky MEDIUM, které byly dfive povazovany
za nejatraktivngjsi volbu, ztratily svou primarni pozici ve prospéch balicki MAXI, které se
nyni vnimaji jako nova ,,zlata stfedni cesta“. Tato zména v kupnich preferencich vedla k
znacnému zvySeni prodejnosti balicki MAXI o 35 procent, coz doklada vyznamny impakt
efektu navnady na rozhodovani spotiebitelti ve prospéch drazsich, avsak stale vyhodnych
cenovych kategorii. Tyto vysledky jasné€ ukazuji, jak pfitomnost draz§i varianty muze
presmérovat zakaznicky zjem a vyvolat posun v jejich preferencich smérem k variantam,
které predstavuji optimalizovanou hodnotu mezi pivodné dostupnymi a nové pfidanymi

cenovymi moznostmi.
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Graf'1: Srovnani vysledkii: efekt ndavnady

EFEKT NAVNADY
50
46
45
40
40
- 34
31
30
26

25 53
20
15
10

5

0

MINI MEDIUM MAXI

m Bez efektu ndvnady  m S efektem navnady
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S nabizenymi moznostmi Ize efektivné ovlivnit preference zakaznika a vést je k vybéru
produktu, které by podnik chtél prodat ve vétsSim objemu. Zaznamenané pozorovani a zpétna
vazba od zakazniku tedy jasné ilustruji, jak moc muze byt behavioralni ekonomie silnym
nastrojem ve strategickém marketingu, umoznujici podnikiim nejen lépe pochopit preference
svych zakazniku, ale také aktivné formovat jejich rozhodovani smérem k vyhodnéjsim a pro

obé¢ strany uspokojivej§im obchodim.
8.1.2 Online prodej voucheru

Po dukladném zkoumani efektu navnady v kontextu fyzického prodeje balicku
ptichazime do online prostfedi, konkrétn€ na prodej vouchert. Tato podkapitola se bude
vénovat vyzkumu, ktery zkouma, jak efekt navnady ovliviiuje spotiebitelské rozhodovani
pii nakupu voucherti na online platformé, kde neni mozné produkty fyzicky zhodnotit ani

vybér zkonzultovat s prodejcem ve studiu.

Voucherové balicky jsou strukturovany stejné jako klasické balicky ve studiu do ¢tyt

kategorii: od MINI, MEDIUM a MAXI az po nové zavedenou variantu MAXI PLUS.
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Zakaznici si voucher vybiraji a kupuji online, coz znamena, zZe se pfi rozhodovani fidi pouze
textovymi informacemi o rozmérech a obsahu balickli bez moznosti ziskat vizualni nebo
fyzicky dojem produktu a bez pfimé interakce s prodejcem, ktery by jim mohl v nabidce
osobné poradit. To pfina§i nové vyzvy pro tradicni pouziti efektu navnady, jelikoz

zakaznikovo vnimani hodnoty a oCekavani maze byt v online prostiedi specificky odlisné.

Tento vyzkum ma za cil poskytnout hloubkové pochopeni toho, jak se efekt navnady
projevuje pii online nakupech a zda muze stejné efektivné ovliviiovat volbu zakazniku, jako
je tomu pfi osobnim nakupu v kamennych prodejnach. Specifikum nakupu vouchert online,
kde je zakaznik odkazan na abstraktni predstavu velikosti balicki, bez moznosti jeho
realného ohodnoceni a konzultace, vede k otazce, zdali a jak bude ptitomnost varianty MAXI
PLUS zvysovat atraktivitu pfedchozich, relativné levné&jSich kategorii, a tudiz stimulovat

vyssi prodeje téchto balicka.

Cilem je odhalit, zda aplikace efektu navnady v online prodeji vouchert ptinasi podobné
nebo odlisné vysledky ve srovnani s fyzickym prodejem a jak mizeme tyto poznatky vyuzit

pro optimalni nastaveni marketingovych a prodejnich strategii v digitalnim svété.

Pro ucely tohoto vyzkumu byla sbéru dat vénovana stejna Casova perioda jako pfi
fyzickém prodeji ve studiu, konkrétné od 4. listopadu 2023 do 14. prosince 2023. Tato doba
byla rozdelena na dvé faze, kazda trvajici zhruba tii tydny, kde prvni ¢ast zahrnovala bézné
podminky bez nasazeni varianty MAXI PLUS a druhou etapu charakterizovaly zménéné
podminky v online prostredi s pfidanim této nejvétsi varianty. V prvnim tfitydennim obdobi
bylo zjisténo, ze celkovy pocet prodeji voucherti dosahl ¢isla 118, pficemz v ramci tohoto
vysledku bylo 29 vouchert malé velikosti MINI, 52 voucheru stfedni velikosti MEDIUM a
37 vouchert velikosti MAXI. Z toho je patrné, ze podobné jako pfi prodeji ve studiu, sei v

online prostredi ukazala velikost MEDIUM jako nejpfitazlivejsi pro zakazniky.
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Tabulka 3: Vyhodnoceni bez efektu navnady - Voucher

Bez efektu navnady - Voucher
DATUM ~ MINI MEDIUM |~ MAXI
04.11.2023
05.11.2023
08.11.2023
09.11.2023
10.11.2023
11.11.2023
12.11.2023
15.11.2023
16.11.2023
17.11.2023
19.11.2023
20.11.2023
21.11.2023
22.11.2023
23.11.2023
24.11.2023
25.11.2023
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Zdroj: vlastni

Zajimavym zji§ténim je, ze po zavedeni efektu navnady s pfidanim nejvétsi varianty
MAXI PLUS doslo k celkovému nartstu poctu prodeju. Ackoli Cast tohoto nartstu lze
piipsat obdobi Vanoc¢nich nakupt, klicovy zajem tohoto vyzkumu se soustiedil specificky
na prodeje jednotlivych balickt, nikoliv na celkové prodeje. Vysledky odhalily, Ze prodeje
velikosti voucheri MAXI vzrostly, coz odpovida trendu pozorovanému pii prodejich ve

studiu, pficemz balicek MEDIUM si udrzel svou popularitu.

V celkovém poctu bylo prodano 31 vouchert velikosti MINI, 59 vouchert MEDIUM,
coz potvrzuje pretrvavajici popularitu této stfedni velikosti, 62 voucheri MAXI, coz
predstavuje nejvyraznéjsi narast v zajmu o tento druh balicku, a 19 vouchert velikosti MAXI
PLUS. Prodanych 19 balicki MAXI PLUS, i kdyz nejméné z celkovych prodeju, stale

predstavuje dilezitou informaci o segmentu trhu, ktery je ochoten investovat do nejdrazsich
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dostupnych balicka za predpokladu zvySené hodnoty nebo exkluzivity, kterou tyto balicky

nabizi.

Tabulka 4: Vyhodnoceni s efektem navnady - Voucher

DATUM |~ MINI MEDIU
26.11.2023
27.11.2023
28.11.2023
29.11.2023
30.11.2023
01.12.2023
03.12.2023
04.12.2023
05.12.2023
06.12.2023
08.12.2023
09.12.2023
10.12.2023
11.12.2023
12.12.2023
13.12.2023
14.12.2023

MAXI MAXI PLU ~

N N = N N N A S N = S T N =

N Rr|R[R|[dlwlo|v|IBRININIMNIO|R|[w[N] 4
Jwlwp|lwln|lwjlwlnlu(vdplwlw v lw sl
uidla(dvwiv|iRID(IMVw|ID|la|lwln|v]|a] 4

Zdroj: vlastni

Vysvétleni stale vysokych prodeji balicki MEDIUM miuiZe spocivat v tom, Ze zakaznici
v online prostfedi maji obtize s konkrétni predstavou o velikosti platna zahrnutého v balicku.
To by mohlo vést k tomu, ze preferuji zakoupit mensi variantu voucheru s moznosti
pozd¢€jSim prikoupenim vét§iho balicku pfimo ve studiu. Tato tendence k volbé niz§i
varianty, prestoze je k dispozici moznost zakoupeni balicku s vétsi velikosti, naznacuje, ze
zakaznici mohou byt motivovani kombinaci opatrnosti vi¢i nemoznosti vizualizace

konecného produktu a flexibilitou mozného nasledného upgradu.

Tyto zjisténi poskytuje cenné poznatky pro rozvoj online prodeje a marketingovych
strategii, obzvlasté ve svétle vyuzivani efektu navnady a optimalizace nabidky produktd s

ohledem na specifika online nakupovani.
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Graf 2: Srovndni vysledkii: efekt navnady - Voucher
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Zdroj: vlastni

V grafu je jesté jednou zieteln€é patrny rozdil mezi dvéma variantami, tentokrat se
zamétenim na prodej vouchert. Po zavedeni efektu navnady doslo k vyznamnému nartstu
prodejnosti vSech variant balickt. Konkrétn€ prodeje balicku MINI se zvySily o 7 procent,
coz sveédCi o znatelném z4ymu o tuto moznost. Stejného zvyseni dosahl i balicek MEDIUM,
s narustem o 13 procent. U balicku MAXI byl zaznamenan rovné€z vyrazny narust o
neuvéfitelnych 68 procent. Zajimavym poznatkem je, ze na rozdil od fyzického prodeje ve
studiu, kde efekt navnady pfinesl riznorodé vysledky, v kontextu online prodeje vouchert
vedl tento efekt ke zvySeni prodeji u vSech nabizenych variant po jeho zavedeni v porovnani
s obdobim pfed jeho nasazenim. ZvySeni prodeji napii¢ vSemi variantami ukazuje na

uspésnou aplikaci efektu ndvnady 1 v online prostiedi.

Na zakladé peclivé a detailni analyzy vysledkt vyzkumu, ktery zahrmoval porovnani
kupniho chovani zakaznikt pied a po zavedeni dalsiho, cenové vyssiho balicku do nabidky,
je mozné odpoveédét na kliCovou vyzkumnou otazku: Mé pritomnost dal§iho, cenové vyssiho

balicku vliv na preference zakaznikii ve volbé produktu?
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Vysledky jednoznaéné ukazuji, ze pfitomnost cenové vysSiho balicku skute€né ma
vyznamny vliv na rozhodovaci procesy zakaznikt. Tato strategie, znama jako efekt navnady,
presveédcila vétsi pocet zakaznika, aby si vybrali stfedné€ cenové balicky, které puvodné
nebyly jejich prvni volbou. Zaznamenan byl i posun v preferencich zakaznikt, kdy se
nejveétsi zajem presunul od nejnizSich a stfednich cenovych kategorii k volbé drazsich
balicka, jez nabizely vyssi hodnotu a pokladaly se za optimalizovanéjsi volbu v porovnani s

nejdrazsim balickem.

Tento fenomén lze vysvétlit pomoci psychologického kontrastu, kdy pfitomnost
drazsiho balicku zpusobi, Ze stfedn€ cenové moznosti se zdaji byt atraktivnéjsimi v poméru
cena versus hodnota. Zakaznici, ktefi by mozna vybirali nizsi nebo stfedni cenové kategorie
bez pritomnosti drazsi varianty, jsou najednou vice motivovani k nakupu drazsich balicku

diky vnimané vyssi hodnoté, kterou povazuji za vyhodnéjsi nabidku.

Je dulezité poznamenat, ze efektivita aplikace efektu navnady zavisi na mnoha
faktorech, vCetné vhodného cenového nastaveni balickti a schopnosti marketingovych
komunikaci jasné€ komunikovat hodnotu jednotlivych nabidek. Nicméné, vysledky vyzkumu
neponechavaji pochyb o tom, ze piitomnost cenove vyssiho balicku maze slouzit jako silny

stimul pro zvySeni prodejnosti atraktivné cenénych produktu.

Timto lze potvrdit, ze vliv cenové vyssiho balicku na preference zakazniki pfi vybéru
produktu je realny a s jeho pomoci lze uc¢inné manipulovat s kupnim chovanim zakazniku
ve prospéch prodejovych cila podniku. Vyzkum efektu navnady tak nabizi klicové poznatky
pro tvorbu efektivnich cenovych a produktovych strategii, které 1épe rezonuji s o¢ekavanimi

a preferencemi trhu.

8.2 Efekt slev

Analyza zakaznického chovani v souvislosti s poskytovanim slev na dal§i nakupy
ukazuje vtomto piipadé velmi zajimavé vysledky. Tento vyzkum byl proveden
prostfednictvim sledovani poctu zakaznikd, ktefi si od 28. ledna 2024 do 17. unora 2024 ve
studiu zakoupili vice nez jeden cenovy balic¢ek, tudiz se rozhodli namalovat vice nez jeden
obraz, a to v klasickém tfitydennim obdobi bez nabidky slevy na druhy a kazdy dalsi balicek

zakoupeny ve studiu.
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Béhem analyzovaného obdobi byl zaznamenan celkovy pocet zakaznikli 92, nutno
podotknout Ze v tomto obdobi bylo méné zakaznikl, nebot’ vyznamnou roli zde hralo obdobi
Vano¢nich svatku, a tedy i méné dndi, kdy je studio oteviené. Udaje ukazaly, 7e 51 z t&chto
zakaznikd, coz predstavuje nadpolovi¢ni vétSinu, si zakoupilo vice nez jeden balicek, co
naznacuje vyznamny zajem o nabizené zazitky. Tato skuteCnost zddraziiuje rozhodnuti o
vétsim objemu nakupu jeste pred vstupem do studia, coz naznacuje, Ze mnozi z nich pfisli s
predem jasnym zamérem investovat do vice nez jednoho balicku, ale urcita cast zakazniku
se rozhodla pro nakup dodatecnych balicki az béhem navstévy studia. Byly motivovani
pozitivnimi dojmy ze zazitku z malovani a nechali se unést. Tento impulsivni rozhodovaci
proces svedCi o tom, Zze bezprostiedni kvalita poskytovanych sluzeb a vyrobki mize mit

silny vliv na zakaznické chovani.

Tabulka 5: Vyhodnoceni vysledkii bez slevy

DATUM Pocet zakaznika, kupujicich

-~ vice neZ jeden balicek |+
15.12.2023 5
16.12.2023
17.12.2023
18.12.2023
19.12.2023
20.12.2023
21.12.2023
27.12.2023
28.12.2023
29.12.2023
30.12.2023
31.12.2023
02.01.2024
03.01.2024
04.01.2024
05.01.2024
06.01.2024
07.01.2024

Celkem 49

Zdroj: vlastni
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Dalsi zjisténi tykajici se toho, jak se nakupni preference mohou zmenit se zavedenim
slevy na nasledujici balicek zakoupeny ve studiu, budeme zkoumat v nasledujici tabulce.
Tato ¢ast analyzy nam umozni porozumét dynamice, ktera prevlada, kdyz se zakaznikiim
nabizi dodatecné slevy na dal$i material, aby mohli déle tvorit. Ocekavame, ze tato slevova
strategie povede k dalSimu zvySeni poctu zakazniku, ktefi se rozhodnou pro nakup vice
produktu, a to jak v dusledku predbézného zaméru, tak spontanniho rozhodnuti zptisobeného

atraktivni nabidkou.

ZamysSleny prozkoumani téchto jeva nabidne hlubsi pohled na to, jak peclivé navrzené
slevové politiky mohou efektivné motivovat zakazniky k rozsifeni svych nakupt a jak toto

chovani pfispiva k celkovému zvySeni prodejnosti a zdkaznické spokojenosti ve studiu.

V obdobi od 8. ledna 2024 byla zakaznikiim nabidnuta sleva 500 K¢ na kazdy dalsi
zakoupeny cenovy balicek. U tohoto stimulu se ukazalo, ze odpovéd’ zakaznikli byla jesté
pozitivn€jsi. V analyzovaném obdobi, které bylo sledovéano, si dalsi balicek ve studiu
zakoupilo 75 ze 105 zakaznikl, coz predstavuje zhruba 70 % zakaznikt. Tento narist o 15
procentnich bodi oproti predchozimu obdobi bez slevové stimulace jasné ukazuje, ze
finan¢ni pobidka ve formé slevy méa vyznamny dopad na rozhodovaci proces zakaznika a

aplikace slevy se bezesporu ukazala byt efektivni strategii.

Je dulezité poznamenat, ze nebylo pln€é mozné urcit s absolutni piesnosti, kolik
zakaznika si zakoupilo dalsi platno pifimo kvili nabizené slev€, a kolik z nich mélo pevny
zamér investovat do vét§iho mnozstvi dél uz pred prichodem do studia z rtiznych jinych
divodi. Avsak s kazdym navstévnikem byl uskutecnén strucny rozhovor, doplnény o
pruzkum zakaznickych preferenci, ktery poskytl odhad na zaklad€ interakce se zakaznikem,
zda byl nakonec k nakupu vice kusi motivovan finan¢nim bonusem ve formé slevy, nebo

zda jeho rozhodnuti bylo ovlivnéno jiz diivejsimi faktory.
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Tabulka 6: Vyhodnoceni vysledkii sleva na druhy balicek

Sleva na druhy a dalsi balicek

Pocet zdkaznikd, kupujicich
vice nei jeden balicek

DATUM

08.01.2024
09.01.2024
10.01.2024
11.01.2024
12.01.2024
13.01.2024
14.01.2024
16.01.2024
17.01.2024
18.01.2024
19.01.2024
20.01.2024
21.01.2024
23.01.2024
24.01.2024
25.01.2024
26.01.2024
27.01.2024
Celkem |

Voo (winn|hpjWNIAP|lWIWIAR|lWILNILWID|W W

~
ol

Zdroj: vlastni

Avsak prestoze puvodnim planem byl experiment pouze slevy na druhy a dalsi balicek,
po zhodnoceni tohoto vyzkumu bylo rozhodnuto, ze pro dalsi posileni motivace k nakupu
bude vyzkum prodlouzen o dalsi tfitydenni obdobi, ve kterém se sleva na druhy a dalsi

balicek posune na tieti a dal$i balicek, a to opét o 500 K¢.

Ve srovnani s druhym obdobim, kdy sleva na druhy zakoupeny bali¢ek znacné zvysila
zajem o nakup vice produkti, vysledky tieti faze experimentu v prodlouzeném obdobi
prekonaly veskeré oCekavani. Jednalo se o riziko, pficemz predpokladanym scénarem bylo
udrzeni prodeji na stejné urovni jako v predeslém obdobi, nicméné existovala silna

domnénka o potencialu poklesu prodeja. Presto bylo rozhodnuto slevu implementovat.

Vysledky tieti faze ukazaly jesté silngjsi efekt na kupni chovani zakaznikt. Celkové

bylo v tomto obdobi registrovano 101 zakazniku, z nichz oslnivych 82 %, tedy 82 zakazniku
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si zakoupilo vice nez jeden baliCek, 1 pfesto, ze byla sleva aplikovana az na tfeti a dalsi.
Tento jev naznaCuje, Ze pii poskytnuti slevy az na tfeti baliCek se v myslich zakaznika
vyvolala predstava, ze vlastnit dva obrazy neni dostate¢né a zacali vazné uvazovat o pofizeni

tretiho jesté atraktivnéjsiho balicku, jelikoz je na n¢j sleva.

Tabulka 7: Vyhodnoceni vysledkii sleva na treti balicek

Sleva na treti a dalsi balicek

Pocet zakazniku,
DATUM kupujicich vice nez jeden
balicek

28.01.2024
29.01.2024
30.01.2024
31.01.2024
01.02.2024
02.02.2024
03.02.2024
04.02.2024
05.02.2024
06.02.2024
07.02.2024
08.02.2024
09.02.2024
10.02.2024
11.02.2024
12.02.2024
13.02.2024
14.02.2024
15.02.2024
Celkem

HPlWh|lO|pP[NIWIWIO[(B|P|lWILNIWILNILL|ISD [ |UL
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N

Zdroj: vlastni

Z podrobné analyzy rozhovorti zakaznikl, ktefi byli v procesu rozhodovani, vyplyva,
ze tento mechanismus slevy na tfeti balicek vyvolal vyrazné pozitivngjsi reakce nez predesla
akce zaméfena na druhy nadkup. Zatimco sleva na druhy bali¢ek byla zdkazniky vniména s
uspokojenim, nikoliv vSak jako klicovy faktor pro rozhodnuti o nakupu (mnoho zakazniku

Sla pfimo s cilem namalovat hned 2 obrazy), sleva na tfeti bali¢ek jim pfisla jako vyjimecna
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nabidka, kterou by byla Skoda nevyuzit. Takova strategie proménila zakaznikovo bézné
uvazovani v ambice rozsifit svou novou sbirku vlastnich vytvori a vyzkousSet si vice

nabizenych technik ve studiu.

Ve vysledku tato promyslena slevova politika nejenze piilakala vétsi objem zakaznikd,
ale rovnéz podporuje nakup vice polozek na jednoho zakaznika, ¢imz dochazi k rozsiteni
zakaznické zakladny. Zjisténi, ze zakaznici jsou ochotni nakupovat dalsi produkty ve snaze
vyuzit slevu na tieti a nasledné balicky, naznacuje, jak dilezité je pro marketingové strategie

umét efektivné pracovat s psychologii zakaznika.

V tomto kontextu posunuti slevy na tfeti nakup predstavuje nejen vynikajici taktiku pro
zvySeni objemu prodeju, ale je to také strategie, ktera piinasi zna¢né financni vyhody, jez
prispivaji k celkové ziskovosti podniku. Tim doklada, ze inteligentni a cilené vyuzivani slev
muze byt pro firmy velkym pfinosem, stimulujici nejen zakaznickou loajalitu a rozsifeni

nabidky zakoupenych produktd, ale také znacné zlepsuje financni zdravi spolecnosti.

Graf 3: Srovnani vysledkii: efekt slev
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Zdroj: vlastni
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Graf poskytuje komplexni prehled vyvoje prodeju v pribéhu tii obdobi, a to béhem faze
bez poskytnuti jakychkoli slev, nasledné v obdobi se zavedenou slevou na druhy zakoupeny
balicek a nakonec ve fazi, kdy byla sleva aplikovana az na tfeti a dalsi balicky. Z grafu je
ziejmy kontinualni vzestupny trend prodejd, coz naznacuje, ze zavedeni slev mélo pozitivni

vliv na zajem zakaznika o nakupy vice produkta.

Specificky v druhém obdobi, kdy byla nabidnuta sleva pro druhy zakoupeny balicek,
jsme zaznamenali vyrazny narust pocCtu zakaznikt, ktefi se rozhodli pro nakup vice nez
jednoho balicku, pfiCemz tento narust je vycislen o 53 procent oproti prvnimu obdobi, kdy
zadna sleva na dalsi balicky nebyla nabizena. Tento vysledek stvrzuje piedpoklad, ze

poskytovani financnich pobidek muze u¢inn€ motivovat zakazniky k rozsifeni jejich nakupt.

Jeste zajimavéjsi je srovnani mezi druhym a tfetim obdobim, kde doslo k posunuti slevy
na tieti a nasledujici balicky. Zde graf ukazuje, ze prodeje nejenze pokracovaly ve vzestupu,
ale tento narust byl jesté vyrazné&jsi, pfiCemz prodej balicku se zvysil o dalSich 14 procent.
Tato data jasné sveédCi o tom, zZe strategie poskytnuti vyhodnéjSich slevovych podminek pro
nakup vétsiho poctu produktl jesté vice stimuluje zakazniky k vét§imu zapojeni a investici

do nabizenych produktu.

Graf tedy shrnuje dynamiku prodeju a zduraziuje efektivitu slev jako nastroje pro
zvySeni prodejnosti, pfiCemz naznacuje, ze dokazi prilakat zakazniky k nakupu vice

produktd, kdyz jsou slevy strukturovany a nabizeny strategicky.
8.3 Slovo , zdarma*

Vzhledem k obecné znamému postoji ¢eskych zakaznik, kteti obvykle neradi plati za
dopravu nebo postovné, byla zvolena strategie testovani efektu nabidky ,,doprava zdarma“.
Zakaznik si tedy mohl nechat sva hotova dila po zaschnuti zaslat bezplatné az domu. Tato
akce platila pro rozvoz platen po celé Ceské republice kuryrni sluzbou. Experiment byl op&t
rozvrzen do dvou tfitydennich obdobi — prvni faze s klasickou zpoplatnénou dopravou trvala
od 16. tnora 2023 do 4. bfezna 2024 a druha faze s nabidkou dopravy zdarma od 5. bfezna
do 22. bfezna 2024.

V prvni fazi zajem o placenou dopravu projevilo 21 zakazniku, respektive bylo odeslano

21 zasilek, coz predstavuje zakladni uroven poptavky bez aplikace dopravy zdarma. Tyto
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zékazniky, ktefi pochazeli z riznych koutd Ceské republiky, bylo tieba piesvédgit k nakupu
navzdory nutnosti platit za dopravu.

Tabulka 8: Zaznam vysledkii: doprava zpoplatnéna

Doprava zpoplatnéna

DATUM |+| Pocet zasilek
16.02.2024
17.02.2024
18.02.2024
19.02.2024
20.02.2024
21.02.2024
22.02.2024
23.02.2024
24.02.2024
25.02.2024
26.02.2024
27.02.2024
28.02.2024
29.02.2024
01.03.2024
02.03.2024
03.03.2024

04.03.2024 a

Zdroj: vlastni
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Po zavedeni dopravy zdarma v druhém obdobi experimentu, ozndmené prostiednictvim
socialnich siti s vyuzitim hlavné Instagramu jest€ v prabéhu prvni faze, se pocet zakaznikd,
ktefi vyuzili tuto sluzbu, zvysil z 21 na 40. Tento narust naznacuje vyznamny vliv nabidky
dopravy zdarma na rozhodovani a chovani zakaznikt. Detailni prazkum odhalil, Ze vétSina
z téchto novych zakazniku pfisla z riznych koutd republiky, coz naznacuje, ze by k navstéve
studia pravdépodobné nedoslo bez lakavé nabidky dopravy zdarma. Samoziejmosti bylo, ze
1 nektefi zdkaznici z Prahy vyuzili moznosti dopravy zdarma, 1 kdyz méli moznost osobniho

vyzvednuti — tato skutecnost byla jiz v predstihu zohlednéna.

Tato akce byla vyhodnocena jako velmi vydatend, nebot celkové naklady na poskytnuti

dopravy pro 40 zakaznik( dosahly 5 300 K¢, avsak zisk generovany z nakupt zakaznikd,

60



ktefi by jinak pravdépodobné studio nenavstivili, byl mnohonasobné vyssi nez tato castka.
Tento pozitivni finanéni vysledek jasné demonstruje, ze 1 pres naklady spojené s
poskytovanim dopravy zdarma se tato strategie muze dlouhodobé vyplatit tim, ze prilaka

nové zakazniky.

Tabulka 9: Zaznam vysledkii: doprava zdarma

Doprava ZDARMA

DATUM |+ | Pocet zasilek
05.03.2024
06.03.2024
07.03.2024
08.03.2024
09.03.2024
10.03.2024
11.03.2024
12.03.2024
13.03.2024
14.03.2024
15.03.2024
16.03.2024
17.03.2024
18.03.2024
19.03.2024
20.03.2024
21.03.2024
22.03.2024

Celkem

N w (v v wlw(v e w v wo|w|e] <
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Zdroj: vlastni

Vysledky této analyzy poskytuji dilezité poznatky pro marketingovou strategii podnikt
v oblasti maloobchodu. Zdiraziuji, ze ptidana hodnota ve formé sluzeb, jako je doprava
zdarma, muaze zasadn€ zvySit zajem zakaznikd a vést k vyznamnému rozsireni zakaznické

zakladny a celkovému zvySeni prodeje.
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Graf 4: Srovnani vyslediii: slovo zdarma
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V predlozeném grafu se zameétujeme na srovnani poctu zasilek hotovych obrazi ve dvou
rozdilnych obdobich, konkrétné béhem casového intervalu, kdy byla doprava obrazu
zpoplatnéna, a obdobi, kdy byla nabizena zdarma. Z grafu je ziejmé, ze v prvnim obdobi,
kdy si zakaznici museli za dopravu platit, si zaslani obrazii zvolilo 21 zakaznikl. Avsak,
zavedeni dopravy zdarma vyrazné zvysilo pocet zakaznikd, ktefi si nechali obrazy zaslat, o
dalsich 19 zakaznik(. Tento nardst je sice na prvni pohled oekavany, avSak dialezité je, ze
dikladna analyza a bezprostiedni interakce se zakazniky odhalily kliCovy poznatek: tito
dodatecni zékaznici pochazeli z vyrazné vzdalenéjSich lokalit a indikovali, ze bez nabidky

dopravy zdarma by studio pravdépodobné nevyhledali.

Dalsim zajimavym aspektem tohoto vyzkumu byl zpusob, jakym zakaznici mohli tuto
slevu ziskat. Specificky bylo mozné uplatnit nabidku dopravy zdarma vyhradné
prostfednictvim socialnich siti, zeyména pak ptes platformu Instagram. Zakaznici museli
béhem rezervace ve svoji poznamce uvést kod "DOPRAVAZDARMA". Tento postup
nejenze zvysil zajem o vyuzivani nabidky dopravy zdarma, ale také poskytl cenné udaje o
ucinnosti marketingovych aktivit studia na Instagramu. Tento pfistup umoznil detailni
sledovani, jak velkou roli hraje online propagace a angazovanost zakaznik( na této socialni

platformé v konverzi na realné nakupy a zaslani obrazu.
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Celkové graf a pripojena analyza spotiebitelského chovani a interakce se zakazniky
odhaluje vyznamny vliv, ktery mize mit nabidka dopravy zdarma na rozhodovani zakaznika
o nakupu. Vedle bezprostiedniho nartistu objemu zasilek odhaluje, Ze kombinace digitalniho
marketingu a atraktivnich prodejnich podminek muze efektivné rozsifit zakaznickou
zakladnu studia a navazat kontakt i se zakazniky z geograficky odlehlejsich oblasti. Tento
ptistup tak predstavuje cennou lekci pro dal§i strategické planovani marketingovych a

prodejnich aktivit.
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ZAVER

Shrnuti a pfinosy provedeného vyzkumu, které se nachazi v této zavérecné casti prace,
jsou pro studio BeArtist a jeho zakladatelku cili autorku této prace vice nez uspokojivé.
Béhem celého prubéhu pozorovani a experimentl se autorka snazila zachovat pozornost k
detailim, coz umoznilo predvidat a fesit mozné komplikace, jez by mohly praci a vyzkum
komplikovat. Tento peclivy a metodicky pfistup nejenze obohatil osobni zkusenost autorky,
ale také poskytl cenné poznatky, které bude vyuzivat v rozvoji studia BeArtist do budoucna.
Experimenty provedené v ramci této prace dopadly uspésné a dosahly zajimavych vysledku.
V nékterych pripadech se potvrdila predpokladana ocekavani, v jinych ptipadech vysledky
prekvapily a posunuly chépani vlivu behavioralni ekonomie na marketingové a obchodni

strategie. Tato zji§téni poskytuji cenny zaklad pro dalsi rozvoj a inovace ve studiu.

Diky teoretickym poznatkiim ziskanym bé&hem studia témat behavioralni ekonomie a
marketingu na Vysoké §kole kreativni komunikace pod vedenim Ing. Zdefika Haska mohl
byt vyzkum tadné definovan a nasledné uspésné proveden. Presna identifikace klicovych
informaci o studiu BeArtist a pecliva ptiprava vyzkumného ramce byly rozhodujici pro
dosazeni validnich vysledkl, které nyni umoziuji lépe porozumét dynamice
spotiebitelského chovani a efektivné uplatiiovat ziskané poznatky v praxi. Teoreticka cast,
zkoumajici behavioralni ekonomii a jeji vazbu na marketing, polozila zaklady pro praktickou
Cast prace, kde byly zkoumany specifické heuristiky — efekt navnady, efekt slev a vyznam
slova "zdarma". Metodologie a popis dat umoznil v této ¢asti, spolu s detailnim designem
experimentu a peclivé formulovanymi vyzkumnymi otdzkami, hluboké porozumeéni

zkoumanym principtim.

Pred wvlastni analytickou casti byl projekt BeArtist podroben dikladnému
predstaveni. Tyto zakladni pilife studia poskytly nezbytny kontext pro pochopeni
vyzkumnych vysledki. Kromé toho byly predstaveny marketingové nastroje, které studio

pouziva, a které se staly klicem k jeho rychlému zavedeni do povédomi vefejnosti.

Analyza prodejt pred a po aplikaci zkoumanych heuristik odhalila, ze efekt navnady
a dal8i nastroje behavioralni ekonomie mély vyrazny vliv na spotfebitelské chovani a
preferenci zakaznikd, ¢imz potvrdily jejich vyznam pro obchodni strategie studia. Tyto
poznatky tak pfedstavuji cenny ptinos pro dal§i rozvoj a uplatnéni efektivnich obchodnich a

marketingovych praktik v prostfedi zazitkového art studia BeArtist.
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