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ABSTRAKT
Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim zazitkovych sluzeb a slevovych portald, jako

vhodnych nastroji k budovani povédomi o znacce. V teoretické Casti jsou popsana
teoretickd vychodiska, na jejichz zdkladé je zpracovana praktickd ¢ast prace. K feseni
problematiky prace byl zvolen kvantitativni vyzkum, dotaznik spokojenosti, kterym byl

zaslana zakaznikiim zvolené znacky.

Cilem prace bylo vyhodnotit celkovou spokojenost zakaznikl se znackou a zjistit nakupni

chovéani zakaznika.

Kli¢ova slova: budovani znacky, zazitek, event marketing, povédomi, slevové portaly,

nakupni chovani

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the use of experiential services and discount portals as
suitable tools to build brand awareness. The theoretical part of the thesis describes the
theoretical background on the basis of which the practical part of the thesis is developed. To
address the issues of the thesis, quantitative research was chosen, a satisfaction

questionnaire, which was used to address customers of the selected brand.

The aim of the thesis was to evaluate the overall customer satisfaction with the brand and to

determine the purchasing behaviour of customers.

Keywords: brand building, experience, event marketing, awareness, deal of the day services,

shopping behaviour



»Znacka je to, co o vas lide rikaji, kdyz zrovna nejste v mistnosti.*

Jeff Bezos, zakladatel a vykonny feditel obchodniho domu Amazon

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalatrské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.
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UvVOD

Je obecné znamo, Ze pro snadné vneseni znacky do povédomi zakaznik je zazitek. Emoce,
Cas, prostor a samotny prozitek vyvolaji v lidské paméti asociaci, kterou mnohdy do konce
zivota nezapomene. Bavime-li se o z4zitkovém marketingu, neni pochyb, Ze se jedna o jeden
z nejucinngjSich nastroji ptimého prodeje, ktery ssebou nese dlouhodobou stopu ve

vnimani znacek.

Dnesni doba nabizi nespocet moznosti a lidé tak mohou zkousSet riizné a nové véci na vlastni
kazi dnes a denné€. A piesné pro tento ucel vznikly spolecnosti, jejichz hlavnim produktem
je zazitek. Tyto sluzby nalezly své misto na zazitkovych a slevovych portalech, které
prodavaji zazitky pocinaje adrenalinovymi aZ po wellnessové. Slevové portaly nabizeji také
velmi dostupné ceny a moznost budovat povédomi znacek mezi jejich navstévniky, a z jejich

osobnich zkuSenosti dal. Mohou byt tedy jednim z klicovych prvkl v budovani znacek.

Téma bakalarské prace se zabyva zazitkovym marketingem a jeho vlivem na budovani dané
znacky. Cilem této prace je zjistit, jakou roli hraji zaZitkové portaly v ndkupnim chovani
zdkaznika, jak slevové portaly pracuji se slevami a jak zdkaznici vnimaji znacku, kterd jim

zprostiedkovala zakoupeny zazitek.

V teoretické Casti prace jsou popsana teoretickd vychodiska, ktera nadale navazuji na
praktickou ¢ast a pomahaji k jejimu porozuméni. Teoreticka ¢ast prace seznamuje Ctenaie
s budovanim znacky, brandingem a jeho prvky a zafazenim event a zazitkového marketingu
do marketingového mixu. V této ndvaznosti pokraCuje prace piedstavenim slevovych
portall, jejich agregaty a praci s cenami. Posledni ¢ast teoretické prace je zaméfena na
nakupni chovani zdkazniki slevovych portali, konkrétné na rozhodovaci procesy a samotné

nakupni chovani.

Prakticka cast prace plynule navazuje na teoretickou ¢ast, a zamétuje se na konkrétni znacku,
ktera byla vybrana k marketingovému vyzkumu. Dale popisuje historii, nastroje brand
buildingu dané znacky, pfedmét podnikdni, vyuZivané komunikacni ndstroje, cilovou
skupinu a kanaly prodeje. Znacna ¢ast je vénovana analyze a interpretaci dat marketingového
vyzkumu. K vyzkumu byla oslovena definovana cilova skupina, které byl rozeslan dotaznik
spokojenosti. Na zéklad¢ odpovédi byly analyzovana a interpretovana data, kterd zodpovi

stanovené vyzkumné otazky této prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacka je neodmyslitelnou soucasti marketingové strategie. Banyar (2017, s. 19) uvadi, ze
muze vypravét piibeh Clovéka, produktu ¢i sluzby, ale zasahuje hloubéji do nehmotné
»duchovni“ roviny. Znacky mohou cilit na emoc¢ni slozku, budit zazitek, ale predevsim
vypravéet silny piibéh. Dulezitymi faktory jsou charakter a osobnost znacky, jeji vztah
k ur¢itému zivotnimu stylu, prezentace socidlniho statusu, které oslovuji potencialni cilové

skupiny. Pro oslovené se tak znacka stava ptirozenou a neoddélitelnou soucasti jejich zivota.

Rizni odbornici pojednavaji o pojmu "znacka" riznorodé podle kontextu, ve kterém je
zkoumana. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 312) je jednou z nejrozsifenéjSich definici, ta,
kterou zvetejnila Americka marketingova asociace (AMA), kterd uvadi, zZe ,,znacka miize
byt jméno, vyraz, symbol, design i jejich kombinace, slouzici k identifikaci zbozZi nebo sluzeb
jednoho nebo vice prodejcii a k odliseni jejich nabidky od konkurence.”“. Velmi
zjednodusSené, znacka je symbolem, kterd ma na trhu jméno, vcetné¢ urcité hodnoty u

zakaznikil (Management Mania, ©2019).

Marketingovi odbornici na rozdil od AMA popisuji znacku jinak. Napftiklad jeden z pfednich
marketingovych odbornikd, Philip Kotler (2007, s. 635), popisuje znacku tak, ze jde o vice
nez jenom jméno a symboly. ZnaCka piredstavuje zpusob, jakym spotiebitelé vnimaji
produkty, jejich vlastnosti a jak se viici ni citi, tedy v podstaté vSe, co dany vyrobek nebo
sluzba pro spotiebitele znamena. ,, Skutecna hodnota silné znacky spociva v jeji schopnosti

I3

ziskat si spotrebitele a udrzet jejich loajalitu.

Naopak Vysekalova (Vysekalova a kol., 2011, s. 136) dodava, ze je dalezité znacku vnimat
jako celek, ktery vzajemné propojuje firmu/spolecnosti, produkt/sluzbu a samotné
spotiebitele. Tzn. Ze znacka neni tvofena pouze firmou, ale hlavné jejimi zdkazniky.
Vysekalova dale uvadi ,,vyrobce viastni produkt, znacku viastni zakaznik, protoze znacka je

to, co maji zakaznici v hlavé a ve své mysli*.

Spojenim vSech definici je tedy znacka chépana jako symbol (AMA), pod kterym si
zakaznici pfedstavi urcité vlastnosti (Kotler) v€etné jejiho propojeni s celkem a zakazniky

(Vysekalova).
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1.1 Znacéka nebo brand?

Brand je anglickym ekvivalentem pojmu znacka. Své zéklady nachéazi ve staronorském ¢i
germanském slové ,brandr®, které znamena ,,palit“. Tento pojem vychazi z tehdejSiho

znackovani zvitat ze stada jednoho vlastnika (Keller, 2007, s. 32, 33).

Brand znamena unikatni zptsob fungovani znacky. Lze jej chapat jako uzsi pojem znacky,
kdy zastava funkci vysledného ,,produktu brandingu a jeho rGznorodych aktivit (Banyar,
2017, s. 41). Znacka se stava brandem az po urc¢itém case své existence. Brand je spise
reprezentativni a zahrnuje identitu znacky vcetné hodnot, povésti a zkuSenosti zdkazniku.
Znacka naopak slouzi jako identifikacni prvek, zatimco brand je emocionalni spojeni s touto
znackou. Kneschke (2007) dodava, ze brand je také efektivnim néstrojem pro odliseni od

konkurence a vytvoteni loajalniho vztahu se zdkazniky.

Znacka hraje klicovou roli pfi oddé€leni vlastni vyroby od konkuren¢nich produktt. Je
nezbytné pravidelné hodnotit, jak je znacka vnimana, identifikovat s ni spojené atributy a
podle potieby pfijmout opatfeni (naptiklad prostfednictvim public relations, propagace,
reklamy atd.) ke zmén¢ a zesileni piivodné zamysleného vnimani znacky. Dilezitou roli ve
vnimani znacky hraje i kvalita nabizenych vyrobku a sluzeb organizace (Management

Mania, ©2019).

Pro lepsi orientaci v textu bude v této bakalarské praci pouzivan pojem znacka, nikoliv

brand.

1.2 Identita znacky

Idealab (©2009-2023) uvadi, Ze identita znacky (téZ brand identity) pfedstavuje klicovy
nastroj v fizeni znacky. Jde o soubor asociaci, které manazeti znacky strategicky buduji a

udrzuji s cilem posilit vnimani dané znacky.

Podle Vysekalové (Vysekalova a kol., 2011, s. 137) by mé¢la identita znacky reflektovat to,
co si pfejeme, aby naSe znacka ptredstavovala pro zdkaznika. Jinymi slovy, identita zahrnuje
zpisob, jakym znacka vnimd a prezentuje samu sebe, a jakym zplsobem se snazi vytvorit
obraz o sob¢. Identita znacky predstavuje néco unikatniho, svou charakteristiku a podobné
jako kazdy jednotlivec ma své vlastni specifické vlastnosti a charakteristické rysy

(Vysekalova et al., 2020, s. 10).

Banyar uvadi (2017, str. 71), ze znacka ptfedstavuje komplexni systém skladajici se z

nekolika propojenych ¢asti. VSechny uvedené prvky maji sviij podil na formovani identity
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znacky. Tento systém zahrnuje logo, charakteristické vizualni prvky znacky, ale také
vlastnosti produktl a sluzeb (jako je jejich kvalita, hodnota, funk¢nost, vlastnosti, zaruka,
zakaznické vyhody a dal$i sluzby po prodeji), az po samotnou firmu ¢i spolecnost, ktera

znacku vlastni. Dulezity je také zptisob vztah a zplisob komunikace se zakazniky.

Identita znacky zahrnuje také historii firmy, jeji filozofii a vizi, zaméstnance a etické
hodnoty. Podle Vysekalové (Vysekalova et al., 2020, s. 10) je tato identita je definovana
riznymi pfistupy, ale v podstaté¢ se jedna o komplexni obraz firmy, ktery je formovan

prostiednictvim riznych nastroj, jez ptispivaji k celkovému dojmu a ucelenosti.

Vizualni identita znacky je tvofena n¢kolika kli¢ovymi prvky, které spolecné tvoii jedinecny

a konzistentni vizualni dojem. Idealab (©2009-2023) uvadi n¢kolik prvki:

e Logo: Signifikantni graficky prvek, ktery identifikuje danou znacku a usnadiuje jeji

zapamatovani a rozpoznani.

e Barvy: Specifické barevné schéma, které vyjadiuje osobnost a hodnoty znacky a

pouziva se v riiznych marketingovych materialech. Tvofi zaklad logo manuali.

o Typografie: Charakteristicky styl pisma, ktery se stanovuje pro veSkerou textovou
komunikaci a pfispiva k jedine¢nému vzhledu znacky.

e Grafické prvky: Ikony, ilustrace nebo vzory, které dopliuji identitu znacky a
posiluji jeji charakter.

e Rozpoznatelnost: Dislednd pouZivani vizualni identity, které zvySuje povédomi o
znacce mezi spottebiteli.

e Divéryhodnost: Peclivé navrZzend identita znacky, kterd vzbuzuje divéru u
zakaznikd.

¢ Emocialni spojeni: Vizualni prvky, které vytvareji pozitivni emoce a spojeni mezi
znackou a zékazniky.

e Konzistence: Stabilni pouZzivani vizudlnich prvki, které posiluje divéru a loajalitu
zakaznikda.

e Diferenciace: Unikatni prvky a design, které poméhaji znacce vyniknout a odlisit se

od konkurence.
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1.3 Hodnota znacky

Znacka neni pouze o jmén¢, logu ¢i symbolu. Hodnota znacky je pfidand hodnota, kterou
jsou jeji vyrobky a sluzby obdateny. Je to vysledek procesu budovéani a strategického fizeni
znacky. Hodnota znacky se fadi mezi zidsadni nehmotnd aktiva, které maji pro firmu

psychologickou i finan¢ni hodnotu (Kotler a Keller, 2007, s. 314).

Kotler a kolektiv uvadi (2007, s. 635) ,,Znacky predstavuji zpiisob, jakym spotiebitelé
vnimaji produkty a jejich vlastnosti a co k nim citi, tedy vse, co vyrobek ¢i sluzba pro
spotrebitele znamend. Skutecnd hodnota znacky spociva v jeji schopnosti ziskat si

spotrebitele a jejich loajalitu.

Nézory a postoje zakaznikil ke znacce, které formuji jeji hodnotu odiivodiiuje fada rtiznych
faktori. Mezi ty nejCastéji uvadeéné patii cena a kvalita produktd, poskytované sluzby,
marketingové a komunikacni strategie znacky, které vytvareji asociace se znaCkou. Dale
zahrnuji povédomi o znacce a jeji vliv na konkrétni kulturu nebo spolecnost. Vysledkem
téchto vlivil je vytvotfeni obrazu znacky, ktery izce souvisi s jeji identitou (Banyar, 2007, s.

133).

Aaker (2003, s. 8) pojednava o hodnoté obchodni znacky jako o celém souboru aktiv a pasiv,
které jsou spojeny s nazvem a symbolem znacky. Tyto prvky mohou bud’ zvySovat, nebo
snizovat hodnotu, kterou vyrobek nebo sluzba poskytuje firmé a/nebo zékaznikovi. Jeho
pohled naznacuje, Ze hodnota znacky je Uizce spojena s vyrobkem, pficemz oba aspekty si

vvvvv

samotné firme ¢i spolecnosti vlastnici znacku.

Aaker (2003, s. 8-24) popsal model hodnoty znacky, ktery se sklada ze Ctyf ¢asti: Vnimana
kvalita, Zakaznicka vérnost, Znalost znacky, Asociace spojené se znackou. Tento model

nasledné rozebira fada dalSich autoru.

1) Vnimana kvalita: Strategicky cil a fizeni kvality znacky je pro vétSinu firem zaklad
jejich ¢innosti. Vnimana kvalita byva obvykle konecnym cilem vSech programi
fizeni znacky. Kvalita znacky poskytuje firmam mnozstvi vyhod, mezi které patii
napf. stanoveni ceny (zdkaznik je ochoten si pfiplatit za kvalitni znacku). Banyar
(2017, s. 134) k tvrzeni dodava, ze pro zédkaznika je cena dilezitym rozhodovacim
faktorem pii vybéru znacky, kdy miZe v reklamnich kampanich slouzit jako

racionalni argument, pro¢ si danou znacku koupit.
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2)

3)

4)

Zakaznicka vérnost: Od loajalnich a vérnych zdkazniku se ocekdva, ze budou
vytvaret pravidelny prodejni objem, sc¢imz je spojeny piinos financi, ktery
v konecném disledku vytvaii zisk znacky. Jedna se o klicovy aspekt ocenéni znacky.
Vybudovat zékladnu vérnych zékazniki je dlouhodoby proces, ktery je drahy a stoji
zna¢nou namahu. Na druhou stranu pfinasi fadu vyhod, napf. snizeni
marketingovych a jinych komunikac¢nich nakladl, pakovy efekt v obchodni ¢innosti,
piinos novych zékaznikii, nebo piipadné vytvoreni adekvatniho ¢asového okna pfi

reagovani hrozeb ze strany konkurence (Aaker, 2003 s. 15).

Znalost znacky: Znalost znaCky predstavuje miru, do jaké je znacka pfitomnd v
povédomi spotiebitelti. Lze ji méfit riznymi zplsoby, napiiklad rozpoznanim
znacky, prvni asociaci k ni, vzpominkou na ni az po jeji dominanci v povédomi.
Barosova (2022) dopliiuje, Ze identifikace a vzpominka znacky pfedstavuje mnohem
vice nez pouhé zapamatovani. Znalost znacky je klicCovym prvkem, ktery umoziuje

vytvoreni dal$ich asociaci spojenych se znackou.

Asociace spojené se znackou: Asociace, které si zékaznici spojuji se znackou,
vyznamné¢ piispivaji k hodnoté znacky. Mezi hlavni asociace mohou patfit vlastnosti
produktli, spojeni se zndmymi tvafemi nebo specifickymi symboly. Tyto asociace
jsou zaloZeny na skryté identité znacky, coZ je to, co firma chce, aby znacka
predstavovala v mysli zakaznika. Vyhodou téchto asociaci je schopnost vytvofit
pozitivni vztah k znacce, poskytnout ditleZité informace o znacce, které si spotiebitel
zapamatuje, a Casto jsou také motivujicim faktorem pfi rozhodovani o nakupu

produktu (Aaker, 2003, s. 16).
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2 BRANDING

wZnacka je to, co o vas lide rikaji, kdyz zrovna nejste v mistnosti.* Tento zndmy vyrok
prohlésil zakladatel spoleCnosti Amazonu, Jeff Bezos, ktery odkazuje na dtlezitost

brandingu (Kubishkina, 2022).

Branding (téz brand building nebo budovani znacky) je dlouhodoby a strategicky proces,
jehoz hlavnim tkolem je vybudovani silné a ispésné znacky. Jedna se o souhrn aktivit, které
zajisti znaCce stanovené postaveni a pozitivni postoj ze strany vetejnosti. Existuje nékolik

definic brandingu od rtiznych autort.

Juraskova a Hornak (Juraskova, et al., 2012, s. 38) definuji branding jako proces vytvaieni
identity znacky, ktery spoc¢iva v kombinaci riznych prvki, jako jsou jméno, symbol, design
a produkt, a jejich synergickém plisobeni na spotiebitele. Tento proces identifikuje konkrétni
produkt (vyrobek nebo sluzbu) a odlisuje ho od konkurence. Branding je kli¢ovou soucasti
marketingové strategie, ktera vychazi ze znalosti potieb a ocekavani cilové skupiny
spotiebiteld. Zahrnuje hledani raciondlnich i emocionalnich benefitl produktu a prezentaci
téchto benefitli prostfednictvim marketingovych komunikaci. Je o spravném pochopeni
potieb a ptani cilové skupiny spotiebiteld. Kazdé marketingové rozhodnuti, které je nasledné

implementovano na trhu, zasadné ovlivituje znacku.

Podle M. Healey (2008, s. 10) branding ovliviiuje nékolik klicovych aspekti, které ptispivaji
k uspéchu produktu nebo sluzby. Mezi tyto vyhody patfi:

e Posileni dobré povésti

e ZvySeni loajality zdkaznikl

e Zajistit kvality produktu a sluzby

e Podpora vnimani vyss§i hodnoty, coz umozinuje prodavat produkt za vyssi cenu
e Ujisténi zakaznika, ze vstoupil do prosttedi sdilejiciho stejné hodnoty

Sktivan (2022) k obéma definicim dodava, ze brandingem se vytvari, rozsifuje a prohlubuje
tzv. brand awareness — povédomi o znacce, sluzbach znacky a jejich produktech a zminuje

pét klicovych prvkili brand buildingu:

e Dlouhodobi komunikace & kontinuita: Pro budovani brandu je dileZita trpélivost,
systematickd péce, dlouhodobost, kontinuita a také jiny pfistup nez u vykonnostniho

marketingu.
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Dostateéna investice: Doporuceny pomér investic je 60 % brandu ku 40 % vykonu.
Jedna-li se o budovani uspéSné znacky, nelze Settit do investovani aktivit k tomu

urcenych.

Siroky zasah: Pro usp&nou znatku je kli¢ové oslovovat Siroké spektrum lidi
jednotnym a konzistentnim zpiisobem, misto segmentace publika. Cilem je zvysit
povédomi a preference o znacce a posilit jeji postaveni na trhu. Nicmén¢ je diilezité
mit na paméti, ze segmentace a cileni na specifické skupiny spotiebiteli mize byt v

nékterych situacich vhodné;jsi.

Originalita, emocionalni tonalita, zapamatovatelnost: Chceme, aby si lidé nasi
znaCku zapamatovali a vytvorili k ni viely vztah. Klicem k tomu je oslovit jejich
emoce a vytvorit origindlni pfistup, ktery znacku odlisi od ostatnich. Pouzivame
jednoduché symboly a motivy, jako jsou barvy a logo, které opakujeme v nasi
komunikaci a vytvafime tak jedine¢nou identitu znacky. Tyto charakteristické prvky

by mély pomoci lidem snadno identifikovat nasi znacku.

Spravné méreni: Ke spravnému vyhodnocovani je zapotiebi vyuziti relevantnich

metrik, které odpovidaji pouzitym marketingovym ndstrojiim a kampanim.

2.1 Branding a jeho prvky

Branding spojuje pét prvkd, které se v praxi vzdjemné prolinaji. Charakterizoval je Matthew

Healey (2008, s. 8-9).

2.1.1

Positioning
Ptib¢h
Design
Cena

Vztah se zakaznikem

Positioning

Positioning znacky se zamé&fuje na definovani obsahu znacky a jeji pozici, kterou ma znacka

zaujmout v povédomi cilové skupiny spotiebitelit oproti jinym konkurenc¢nim znackam na

trhu (Healey, 2008, s. 8).
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Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 348) positioning zahrnuje proces vytvareni nabidky a image
firmy aby zaujala vyznamné misto v mysli cilového trhu. Jeho cilem je maximalizovat
potencialni prospéch firmy tim, ze strategicky umisti znacku v myslich spotiebitell.
Dilezitost dobrého positioningu spociva v tom, ze jasné definuje identitu znacky a cile, které
znaCka pomahd spotiebitelim dosahnout a ukazuje, v ¢em je jedinecnd. Vysledkem je
uspésné vytvoreni nabidky hodnoty, ktera oslovuje cilovy trh a ptesvédcuje jej, pro¢ by si

mél dany vyrobek kupovat.

2.1.2 Pribéh

M. Healey (2008, s. 9) autor péti prvka brandingu, zdiraziuje, ze kazdy je pritahovan
kvalitnim pfibéhem, ktery vyvolava emoce. Nejlepsi ptibéhy jsou ty, které nas znovu a
znovu pritahuji. KdyZ nakupujeme znacky, stavdme se soucdsti téchto ptibéhd, tzn. ze vétsi
znacky nas neustale ujistuji o nasi klicové roli v jejich vyjimecném piib&hu. Uz v pravéku
si lidé sedici u ohn¢ povidali piib&hy, které se mluvenymi slovy zachovaly po dalsi generace.
S postupnym vyvojem zacali lidé vyuzivat dalsi prostfedky, s jejichz pomoci mohly piibéhy
zachovavat (napf. pismem, zvukovym zdznamem nebo malbou obrazu) aby neupadly

v zapomneni.

Ptibéhy se staly neodmyslitelnou soucasti ve vSech smérech, a to nejen v kulturnich ¢i
uméleckych. Banyar (2017, s. 40) uvadi: ,,Za kazdou velkou znackou stoji silny pribéh,
v kterém pravé spotrebitelé hraji duleZitou ulohu. Diky pribéhu ukrytému v komunikaci
znacky se spotrebitelé dokazou ztotoznit, respektive identifikovat se znackou a vytvorit si k ni

osobni, emocionalni vztah.“

2.1.3 Design

Design je nediln€ spojen s vizudlnim vzhledem produktu i znacky. Zahrnuje mnoho aspekt,
jako je obsah a etiketa, zaklad a jméno, podstatu i vnéjsi vzhled. Design ptedstavuje proces,
ktery prevadi nejasny koncept do konkrétni estetické podoby. V ramci brandingu zacina
designem produktu, postupuje k obalu a etiketé, a dale k reklamé a dal$im marketingovym
nastrojiim, jako jsou webové stranky, katalogy, odévy, rizné tisténé materialy, reklamni
pfedméty, venkovni reklama a dal§i vhodné prvky pro znacku. Design je zejména vizualni a
hmatatelny, a protoZze oslovuje nejsilngjsi lidské smysly, hraje v brandingu klicovou roli
(BaroSova, 2022). Design mize zdsadné napomoci k odliSeni vyrobkid ¢i sluzeb od

konkurence a diky jeho prvkiim muze byt pro spotiebitele snadno rozeznatelny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.1.4 Cena

vvvvvv

Na prvni pohled je méné viditelnym prvkem brandingu, ale jedna se o nedilnou soucast

znacky a jejiho positioningu stejné tak, jako design a propagace.

Cenova strategie ma kli¢ovy vyznam v konkurenénim prostfedi. Cena, kterou spotiebitelé
plati za produkty ¢i sluzby je zdkladnim prvkem vztahu mezi nabidkou a poptavkou. Obecné

zakaznikl za ni zaplatit (Banyar, 2017, s. 40).

Cim vys$i cenu prodavajici stanovi, aniz by tim odradil zdkazniky od koupé svého produktu,

4

tim silngjsi je ekonomicka hodnota znacky (BaroSova, 2022).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

3 EVENT MARKETING

Vymezeni pojmu event marketingu (dale jen EM) mutze byt problematické vzhledem k
ostatnim nastrojim marketingové komunikace. Obecn¢ je povazovano za dulezité odd¢lit
pojmy z hlediska jejich vyznamu. Podle Barosové (2022) Sisteniche poskytl jednu z prvnich
definic v roce 1999, ve které zdlraznil: "Ne kazdou uddlost lze povazovat za event a ne
kazdy, kdo organizuje uddlost, provddi event marketing.". Sindler (2003, s. 20) dodava, Ze
termin ,,event” mize byt chapan jako komunikacni prostfedek, zatimco event marketing je
dlouhodoba forma marketingové komunikace, kterd vytvaii emociondlni a psychologické

momenty jez aktivuji proces porozumeéni.
Kubyskina a Davydenko (2022, str. 433), definuji EM ze dvou dalSich uhla:

1) EM je druh integrovanych marketingovych aktivit, ktery predstavuje soubor ¢innosti
zaméfenych na propagaci znaCky v internim a/nebo externim marketingovém

prostiedi prostfednictvim poradani specialnich akci;
2) EM je sféra sluzeb pro potadéani specidlnich akci

Sindler (2003, str. 22) uvadi jednu z piesnych definic, pochazejici z roku 1985 od Svazu
némeckych komunikacnich agentur (Deutche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn),
ktera popisuje event marketing nasledovné: "Event marketing je zinscenovani a organizace
zazitku v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky jsou navrzeny tak, aby vyvolaly psychické
a emociondlni reakce prostrednictvim riiznych udalosti, které podporuji povést firmy a
propaguji jeji produkty."

Podle PR agentury LeSensky je dneSni event marketing oznacovan jako zaZitkovy marketing.
Jedna se o specificky typ marketingu, ktery uzce souvisi s konkrétnimi udalostmi, prozitky
nebo zazitky. ,.Jeho hlavnim cilem je poskytnout zakaznikiim osobni zazZitek plny intenzivnich
dojmu, casto spojenych s ruznymi smysly, coz ma za nasledek podporu pozitivniho
nakupniho chovani.* (Lesensky, ©2024).

Obé definice se i1 s rozpétim pies 35 let shoduji na podstaté a klicovych charakteristikach
event marketingu, coZ je: vyvolani zazitku, proZzitek (vnimani vicero smysly) a podpora

vnimani znacky.
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3.1 Cil event marketingu

Cilem event marketingu je vybudovat divéryhodnost spolecnosti. Partnefti a klienti dostanou
prilezitost osobn¢ komunikovat se znackou, coz jim umozni piesveédcit se o jeji spolehlivosti.
Kromé toho jsou eventy skvélou pfilezitosti pro navazovani kontakt. Portadl Sendpulse
(©2015-2024) uvadi, ze ptiblizné¢ 75 % majiteli firem uvadi, ze moznost navazat uzite¢né

kontakty je hlavnim diivodem proc se akci ucastni.

Poradani eventd nebo ucast na nich je diilezitou soucasti strategie generovani potencialnich
zakaznikl. Obchodni setkdni pomahaji shromazdit publikum, které se zajima o konkrétni
obor, produkt nebo nové prilezitosti obecné. Existuje Sance, Ze se z ticastnikli eventli pozdéji

stanou potencidlni, v neposledni fad¢ loajalni zakaznici (Sendpulse, ©2015-2024).

Eventy také pomahaji budovat loajalitu. Lid¢ se jich G€astni, aby navézali uzite¢né znamosti,
ziskali nové znalosti a také aby se odpoutali od rutiny a dobie se bavili. Tento pozitivni
zazitek z interakce s firmou vytvaii silné emocionalni spojeni se znackou (Sendpulse,

©2015-2024).

3.2 Zarazeni do komunikac¢niho mixu

Pro uspéch event marketingu je nezbytna nejen cilené zaméfena strategie, ale také peclivé
zaclenéni do komunikaéni strategie firem. Podle BaroSové (2022) EM nemizZe fungovat
izolované, proto je zaclenovan nebo propojovan s ostatnimi komunika¢nimi néstroji do tzv.
integrovaného event marketingu (IEM), ktery poprvé pifedstavil Kinnerbrock v roce 1993.
Propojeni vicera prvkid komunika¢niho mixu s [IEM ma na svédomi vyS§i ucinnost

marketingové komunikace.

Sindler (2003, s. 24) uvadi, ze IEM obna§i vyuziti vSech modernich komunika¢nich
prostiedkt, které umoznuji vytvaret a sdilet zazitky. Tento pfistup predstavuje posun od
pasivniho k aktivnimu marketingovému prozitku a od jednostranné reklamy k

interaktivnimu dialogu se zakaznikem.

Pokud firma propoji relevantni komunikaéni nastroje s IEM, dokaZe zdiraznit vynikajici
kvalitu svych sluzeb ¢i vyrobkl. Timto zpisobem piedstavuje také vyspélost své firemni

kultury, coZ idealné zaptisobi na podvédomi jejich zakaznikd. (Sindler, 2003, s. 20).

P. Sindler (2003, str. 23) ur¢il hlavni diivody, pro¢ zapojit EM do komunikaéniho mixu:
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Vyuziti EM propojuje rizné komunikacni kandly, coz zlepSuje celkovy uc¢inek

komunikace diky synergickému efektu.

EM vyzaduje propojeni s ostatnimi komunika¢nimi néstroji firmy; pokud neni
sdéleni integrovano, miiZze zinscenovany zazitek mit opacny ucinek.
Emocionélni komunikace se objevuje v Sirokém spektru komunikacnich néstrojua a

jeji integrace do dalSich komunikaénich strategii zvysuje ucinnost celého procesu.

Integrace event EM do celkového komunika¢niho mixu mutize snizit celkové naklady

a zaroven maximalizovat u¢innost marketingovych aktivit.

Efektivita EM je potvrzena nékolika zdroji. Dikazem jsou tomu nasledujici tvrzeni, které

potvrdil prizkum na portalu Sendpulse (©2015-2024):

3.21

52 % majitelt firem tvrdi, Ze EM je marketingovym kanéalem, ktery pfindsi nejvetsi

navratnost investic;

47 % marketérQ tvrdi, Ze eventy jsou vysoce efektivnim zplsobem, jak navazat

kontakt se zdkazniky ¢i potencidlnimi zakazniky;

41 % zéstupct firem si mysli, Zze EM je efektivnéjsi kanal nez obsahovy a e-mailovy

marketing dohromady;

Nadprumérné vykonné spolecnosti vynakladaji na zivé akce 1,7ndsobek primérného

marketingového rozpoctu;

Spolecnosti, které zaznamenavaji vice nez 30% rlst, nejvice zvySuji svou aktivitu v

oblasti eventu.

Komunikaéni mix

V marketingu je komunika¢nimu mixu pfezdivano také promotion mix, ktery zahrnuje

podporu prodeje, reklamu, public relations, direct marketing (dale sponzoring a zminény

event marketing).

Public relations (PR) se vénuje budovani vztahli s vefejnosti a zlepSovani vetejného

vnimani dané spolecnosti, statni instituce ¢i soukromé osoby. ,,Cilem public relations je

ziskat pozornost, dobré jméno a dobré vztahy.” (Lesensky, ©2024). Public relations mohou

byt vyuzivany ke komunikaci produktii, sluzeb, mist ¢i osob, aktivit a organizaci. Maji

v

vyrazn€ niZ8i naklady oproti reklamé, za to vysoky dopad na vefejné minéni.
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Reklama se tadi mezi formy neosobni placené komunikace, kterd slouzi k propagaci
produkti a sluzeb urcité firmy. Pouziva se v riiznych typech hromadnych médii, jako jsou
televizni a rozhlasova reklama, tiSténd reklama v novindch a Casopisech, venkovni reklama

a v soucasné dob¢ také online reklama (Kotler, et al., 2007, s. 855, 889).

Podpora prodeje, jak definuji Kotler a kolektiv (2007, s. 880), ptedstavuje kratkodobé
podnéty uréené k podpote nakupu ¢i prodeje konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Jedna se o
prostiedky, které maji za cil motivovat zakaznika k okamzitému nakupu. Cim vice
komunikac¢nich nastroji je vyuzito k podpote prodeje, tim silngjsi a rychlejsi byva odbyt

produktii a sluzeb.

Direct marketing neboli piimy marketing je typ marketingové komunikace, ktera piimo
oslovuje zdkazniky, klienty a dalsi konkrétni osoby s cilem ziskani okamzité odezvy na
propagaci znacky. Wunderman (2004, s. 24) zminuje hlavni vyhodu direct marketingu, a to
efektivni cileni s vyuzitim segmentace publika ¢i vytvafenim personalizovanych nabidek.

Velkym benefitem je moznost sledovat responze a reakce.

Propojenim jednotlivych vySe uvedenych forem s event marketingem lze vytvofit dokonaly

prostfedek k cileni a vytvoteni pozadovaného vztahu se zdkaznikem.
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4 EXPERIENCE A EXPERIENTIAL MARKETING

Hlavnim cilem event marketingu je sluzbu ¢i produkt ,,predstavit a propojit*. Spotiebitelé
maji moznost firmy navstivit, byt informovéani o novych tématech, byt vzdélavani nebo
dostavaji nabidku k networkingu. Experiential marketing oproti tomu vyuziva fyzické a
emocionalni zapojeni se znackou nebo produktem a diky sile médii a socidlnich siti ma Sirsi
zasah. Ptresahuje do ,,prozit a zapojit“, coz rozdéluje event a experiential marketing na dvé

rozdilné marketingové taktiky (Machacek, ©2024).

Experiential marketing je pomérné¢ novym marketingovym nastrojem, ktery odkazuje na
event marketing. Nabizi vSak vyraznéj$i dopady na vnimani znacky, jejich produkti ¢i
sluZzby a zasadné¢ tim méni pravidla pro budovani znacky, v€etn¢ zmeny jejiho strategického
fizeni. Chtgji-li marketéfi uspét pii budovani znacky, je zapotiebi aplikace nového
moderniho pfistupu a vykroc€it z hranic konven¢niho marketingu. Diky vybudovani silného
emocionalniho pouta mezi znackou a spotiebitelem lze cilit na vyznamné vyssi dosahy ¢i

vetsi trzni podily (Machéacek, ©2024).

4.1 Experience

Experience 1ze volné€ prelozit jako zazitek ¢i zkuSenost. Hartl a Hartlova (2010, s. 797) z

hlediska psychologie definuji takto:

Zazitek — , kazdy duSevni jev, ktery jedinec proZiva; vaimani, mysleni, predstavivost; vzdy
vnitini, subjektivni, citové provazany, zdroj osobni zkusenosti, hromadi se cely Zivot a sklada

Jjedinecné dusevni bohatstvi kazdého cloveka.*

ZkuSenost — ,.empirie ¢i poznani, které prichazi z prostredi ,,vné* cloveka prostrednictvim
cinnosti, pozorovani a pokusi; hlavni a prvotni zdroj poznatkii ¢loveka o svete, to, co bylo
prozito a uchovano v paméti jedince; neni pasivni poloZkou pameéti, ale jejim aktivnim
prvkem; proces ziskavani zkuSenosti a zmeény, kterou zkuSenost ndsledné vyvolda tvori

podstatu uceni jako zdroj poznani a prostredek interakce cloveka s okolim.*
Z hlediska marketingu pusobi zazitek na lidské smysly. Jednd se o udalost, kterd vyvolava
emoce (pozitivni ¢i negativni), diky nimz se zazitek se znackou spojuje a zapisuje do paméti

jedince, coz je jeden z kliCovych cili brand buildingu (Baran, 2023).
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4.2 Experiential marketing

Prezident Association for Consumer Research, Chris Janiszewski v roce 2009 prohlasil
tvrzeni, ze ,,benefity jsou v zazitcich zakaznikii, kteri je s produkty prozivaji, na rozdil od
samotného produktu®, kde je hledd marketing tradi¢ni. Spotiebitelé jsou ovliviiovani nejen
racionalnimi, ale také emoc¢nimi rozhodnutimi. To je vyzva pro marketéry, aby nasli nové

metody, jak vyvolat u spotfebitela a publika pozornost, zmifiuje Machacek (©2024).

Podle Barany (2023) je experiantial neboli zazitkovy marketing v internetovém prostredi
definovan rtzné. Napiiklad marketérka spole¢nosti Linkilaw Solicitors, Esther Sowry
publikovala definici ,,Zazitkovy marketing je ve svém nejjednodussim pojeti typ marketingu
zaloZzeny na vytvareni nezapomenutelnych a inovativnich zazitkii pro zakazniky, které

vytvareji hluboké emociondlni vazby mezi zakazniky a znackou.*

Rusky portal Lectera (2023) vnima zazitkovy marketing jako strategii organizovani riznych
akci jménem znacky nebo spoleCnosti, kterych se zdkaznici sami Uc€astni. Budouci
spotiebitelé tak maji moznost stat se soucasti znacky. Timto zplisobem prezentace vytvari

pocit angazovanosti, dilezitosti a ptidané hodnoty pro spole¢nost.

Autorka této prace nejvice sympatizuje s definici ukrajinského blogu Fractus (2022), ktery
experiential marketing popisuje jako typ marketingové aktivity, ktera ve spotiebiteli
vyvolava dojmy souvisejici se znackou, pfi¢emz aktivity hraji roli ,.kotvy®, kdy je znacka
spojovana s ptijemnymi (¢i nepiijemnymi) vécmi. Pokud jde o produkt/sluzbu, neni to jen
soubor vlastnosti, ale také dojmti. Takovy marketing vyvolava predevsim pozitivni emoce
(z&jem, $teésti, radost, zvédavost, pocit vlastni hodnoty, ocekavani a dalsi) ale mize zpisobit
1 emoce negativni (strach, podrazdéni, hnév), které ukazuji, ze zdkaznik se miize koupi

vyrobku ¢i sluzby vyhnout.

4.3 Historie zazitkového marketingu

Strategie zazitkového marketingu byla poprvé pouZzita jiz na konci 19. stoleti. V Chicagu se
konala Svétova vystava, kde zakladatel Zvykackové spolecnosti Wrigley nabidl vSem
navstévnikiim, aby zdarma ochutnali jejich zvykacky Juicy Fruit. Timto zplisobem chtél
ptilakat potencialni zdkazniky, protoZe ptedpokladal, Ze pokud lidé jeho vyrobek zdarma
vyzkousi a budou s nim spokojeni, budou si ho chtit zakoupit. A tak se také stalo: zisky
spolecnosti vyrazné vzrostly a jiz po nékolika letech vyrostly na vice nez milion dolarti

(Lectera, 2023).
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V roce 1893 tak byla poprvé pouzita mechanika zazitkového marketingu, ale samotny termin
se objevil az v roce 1984. Tehdy jej John Sculley pouzil pti prezentaci Apple II Forever, kde
spolecnost piedstavila pfenosny pocitac Apple Ilc (Koshelek, ©2022).

4.4 Rozdil oproti event marketingu

Zazitkovy marketing miize byt zaménovan s event marketingem. Mezi témito dvéma nastroji
jsou vSak rozdily. V ptipad¢ zazitkového marketingu jde o vyvolani emoci prostfednictvim
udalosti, umoznéni veitit se do znacky a piipadné si k ni vytvofit citovou vazbu. V piipadé
event marketingu je cilem propagovat prostfednictvim udalosti produkty a na pocitech

zakaznika zde nezalezi (Fractus, 2022).

Védci D. Pine a D. Gilmore (Belova a Krainiuchenko, 2010) se pokusili vysvétlit rozdil mezi
produktem nebo sluzbou a zdzitkem. Domnivali se, Ze dojmy ze sluzeb se lisi tim, Ze nemaji
piimy ekonomicky uzitek, tzn. Ze nemohou byt soucasné "spotiebovany". Dojmy jako
produkt maji urc¢ité specifické rysy: jsou nehmotné, nelze je pripravit pfedem a jsou velmi
osobni. Vznik koncepce zazitkového marketingu je v souladu s A. Maslowovou teorii
hierarchii potteb. Po uspokojeni svych ¢etnych potieb (fyziologické, bezpeci a jistota, laska,
sebeucta a seberealizace) chce spotiebitel jesté zazitky. Ty se ndsledné stavaji nejvyssi
urovni hierarchie.

4.5 Cil zazitkového marketingu

Cilem aktivit zazitkového marketingu je vytvofit pozitivni zkuSenost se znackou, ktera
motivuje potencidlni zakazniky, aby si vybrali produkty spole¢nosti a doporucili je ostatnim.

Peclivé propracovana strategie miZe posilit vztahy se zdkazniky a zvysit jejich loajalnost.
Sendpulse (©2015-2024) definoval hlavni cile zaZitkového marketingu:

e Zprosttedkovani osobniho zaZitku z interakce se znackou;

e Vytvoieni emocionalniho spojeni;

e Vzdélavani cilové skupiny;

e Sdélovani hodnot znackys;

e Budovani loajality zdkazniki a zvySovani konkurenceschopnosti spole¢nosti.
Kromé toho zazitkovy marketing tesi takeé:

e zvySeni povédomi o znacce;
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e rozvoj referencniho marketingu;
e rozsifeni cilové skupiny.

Koshelek (©2022) shrnuje uvedené cile nasledovné ,,Ruzné uddlosti v Zivote znacky a pestré

akce vytvareji na zakazniky silné dojmy, které pro né spojuji urcity okamzik a image znacky. *

Cullear a kolektiv (2015) poukazuji na to, ze stejné, jako v tradi¢nim ¢i digitdlnim
marketingu, zazitkovy marketing se se svymi zékazniky setkava fyzicky v jejich vlastnim
prostiedi a vytvaii fyzickou interakci se znackou. Zaroven stejné jako digitalni marketing
umoznuje personalizaci. Janeckova (2000) uvadi, ze dalsim klicovym faktorem je podpora

jiz zminéného prodeje, coz je cil zazitkového marketingu.
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5 SLEVOVE PORTALY

Nakupovani zazitki pres slevové portaly predstavuje jednoduchy a moderni piistup k
objevovani novych zazitka, aktivit, sluzeb nebo produktli za vyhodné ceny. S rozvojem
digitalniho prostiedi a rozmachem online nakupovani nabizeji slevové portdly zdkazniktim
moznost vyzkouset Sirokou sit’ zazitkli, od gastronomickych dobrodruzstvi po wellness
procedury a rizné druhy sportovnich aktivit. Tato forma nakupovani nejenze nabizi isporu
financi, ale také inspiruje spotiebitele k objevovani novych mist, aktivit a kulturniho
bohatstvi, coz dava nakupovani zcela novy rozmér. Podivame-li se blize na tuto moderni
trendovou praxi, odkryva se pied nami svét plny moznosti, které tato inovativni forma

nakupovani pfinasi.
5.1 Pojem slevovy portal

Hardyn (2020) oznacuje slevové portaly jako ,.server hromadného nakupovani nebo portal
kolektivniho nakupovani®. Podle Skyvové (2014) vychézi z principu online hromadného
nakupovani se slevou, rovnéz nazyvané jako kolektivni nakupovani. Macurova (2023)
definovala pojem zjednodusené, ,.Slevovy portal funguje jako zprostredkovatel mezi

obchodnikem a zakaznikem. Zastupuje obchodnika, ktery zbozi nebo sluzbu nabizi.*

Anand (2003, s. 2) definuje hromadné nakupovani jako trzni mechanismus, ktery vyuzZiva

kolektivni poptavku k poskytnuti mnozstevnich slev. Podle

Slevové portaly funguji na pomérné jednoduchém principu. Provozovatel portalu ziskava
partnery, ktefi na ném nabizi své produkty koncovym zikaznikim po ¢asové omezenou
dobu. Pokud vSe funguje v souladu tii stran, princip je pro vSechny vydélecny. Firemni
partner (2012) princip shrnuje takto: ,,Zdkaznik ziskd sluzbu ci zbozi za skvélou cenu,
provozovatel portalu Zije z provize a firma, kterd nabidla slevu, navysuje prodej a dostava

se ji moznosti ziskat velké mnozstvi dlouhodobych zakaznikii behem kratkeé doby.

L. Ferry (2011, s. 1) popisuje nabidku jako proces, kdy je mozné ziskat zbozi a sluzby za
znaéné niz8i ceny v piipadé, Ze se o nakup zajima dané minimalni mnoZzstvi zdkaznikd.

Obchodni model slevovych portala je jasné definovany, zminiuje Hardyn (2020). Slevové
portaly nabizeji denné zbozi nebo sluzby s vyraznou slevou oproti bézné cen€. Tyto nabidky
jsou casové omezené a v nekterych piipadech i omezené poctem dostupnych poukazii.
Nékteré nabidky vyZzaduji dosaZeni ur¢itého poctu zajemct. Po zaplaceni ¢astky slevovému

portalu obdrzi zdkaznik poukézku na zakoupené zbozi nebo sluzbu, kterou pak uplatni u
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dodavatelt slev. V nékterych ptipadech dochéazi k zakoupeni konkrétniho zbozi ptimo na

slevovém portale, vysvétluje Cervanova, 2014.

Zandl (2010) vysvétluje, ze se prodava se velké mnozstvi zbozi, k némuz se dojednava
vyrazna sleva. K soustiedéni vice poptavek se nabidka na webu kazdy den méni, coz ptfiméje
uzivatele k tomu, aby se na portal vratil. Pokud obchodnik nedosdhne potiebného objemu
prodeje, neni mozné zbozi nabizet za ak¢ni slevy. Stejné je tak i v pripadech, pokud poptavka
nedosahne urcitého poctu zajemct, nebo je limitovan maximalni pocet nabizenych kust.

V takovém piipadé¢ nabidka neni prodavana.

Hadryn (2020) dale zminuje, ze nabidka slevovych portald je pestra, nabizi stovky slev ¢i
slevovych akci v rtiznych kategoriich, jako jsou — restaurace, cestovani, krasa, relaxace,
zdravi, déti, zazitky apod. Nékteré slevové portdly se mohou zaméfovat na konkrétni

kategorii se specifickou nabidkou (nejcastéji se tyka zazitka a cestovani).

5.1.1 Agregator slevovych portali

Slevové agregatory vznikly soucasné se slevovymi portaly. Zandl (2020) popisuje, Ze se
jedna o stranky, které slucuji a tfidi nabidky jednotlivych slevovych servert podle regiont a
podle typl nabidek. Spotiebitel tak nemusi zdlouhavé vyhledavat a mize listovat slevové

nabidky na jednom misté.

Portal Marketing & Media (2011) definuje agregatory jako tzv. katalog slev. Jedné se o
on-line mista na internetu, na kterych jsou slou¢eny riizné zajimavé slevy z jednotlivych
slevovych portalti. Rhein (2011) dodéava, ze dulezitym kritériem pro UspéSny agregat je
jednoduchost a ptehlednost. Slevy Ize také filtrovat podle kategorie slevy, ceny nebo mista

odbéru.

Pro zajimavost, mezi nejvétSi Ceské agregatory patii napiiklad Skrz.cz, Zlateslevy.cz,

Slevin.cz, Slevydnes.cz nebo Sleviste.cz (Zandl, 2020).

5.2 Slevové portaly v Ceské republice

Podle portalu Fresh Services (2023) zagaly prvni slevové portaly v Cesku vznikat v roce
2009. Konkrétne se jednalo o web Fluky.eu, ktery vSak po roce piisobeni skoncil. Tento
server totiz fungoval jako ,.3edy* dovozce zbozi pievazné z Ciny a Spojenych statl

americkych. Ve stejném roce vznikly také portaly Fashiondays.cz a BigBrands.cz, které
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fungovaly na principu ,,pozvanek* které byly rozesilany hromadnym e-mailingem a lakaly

na urcitou exkluzivitu.

Nejvetsi Cesky slevovy portal, ktery se da prirovnat ke kopii amerického portalu Groupon je
Slevomat. Kladivova (2017) uvadi, ze zpocatku portal nabizel pouze jednu akéni nabidku

denné, kterou mohlo vyuzit tisice lidi.

Skyvova (2014) dodéava ze Slevomat svou nabidku pozdéji z piivodné orientované na Prahu
poté rozsitil do dalSich mést (Brno, Ostrava, Plzen nebo slovenska Bratislava). Do konce
roku 2010 mél Slevomat pies sto tisic registrovanych uzivateld, prodanych 200 000

vouchert a necelych 400 nabidek.

Podle Studeného (2012, s. 39) zacaly slevové portaly na ¢eském trhu expandovat v roce 2011
ajiz v poloviné téhoz roku jich bylo ptes 300. Coz bylo na Ceskou republiku relativng hodné.
To zptisobilo, ze se trh postupné konsolidoval a slabé portaly krachovaly. Podle vyjadieni
Tomase Cupry (Vyletal, 2011), zakladatele spole¢nosti Slevomat, v roce 2011 v Ceské
republice tehdy existovalo vice nez 150 slevovych serverti — konkurentli, coz je mnohem

vice, nez mél tehdy Groupon s pétindsobnym americkym obyvatelstvem.

5.3 Jak slevové portaly pracuji s cenami?

Vudci procesu hromadného nakupovani, coz miize byt naptiklad slevovy portal, nejprve
zajiSt'uje nabidku. Tato spolupréce a iniciativa mize vzejit jak ze strany slevového portalu,
tak 1 ze strany distributora zboZzi, obchodnika nebo poskytovatele sluzby. Ti mohou oslovit

slevovy portal s nabidkou svého sortimentu zbozi nebo sluzeb. (Skyvova, 2014).

Polesny (2010) poukazuje na béznou provizi slevovych portali, kterd se pohybuje okolo
40— 80 % z ptivodni ceny produktu ¢i sluzby. Naptiklad zakladatel Groupon v USA obvykle
pracuje s provizi ve vysi 50 %, ale neoficialné se pohybuje v rozmezi 30 az 70 %. V Ceské
republice je primérna provize pro obchodniky zhruba 20 az 30 % z bézné ceny. Nicméné
podnikatel nakonec inkasuje jesté mensi Castku po odecteni provize, ktera nalezi slevovému

portalu z kazdého prodaného kuponu.

Skyvova (2014) dale poukazuje na to, Ze spotiebitel sice nekupuje zbozi nebo sluzbu piimo
od slevového portalu, ale poskytuje mu své platebni tdaje. Finan¢ni vyrovnani s
poskytovatelem slevy je zalezitosti slevového serveru. Existuje vSak rozdil mezi riiznymi

slevovymi portaly v tom, jak rychle po skonceni slevové akce na webu dochézi k vyplaté
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penéznich prostiedkl. VEtsi portaly Casto vyplaceji az 25 % ziskanych financi poté, co je

¢erpani dohodnutych vyhodnych podminek zékazniky dokonceno bez problému.

5.4 Proces nakupu prostiednictvim slevového portalu

Po uzavieni smluvniho partnerstvi mezi slevovym portadlem a obchodnikem se pfipravi
grafickd podoba nabidky a nasledné se vystavi na slevovém portalu spolu s informacemi,

které jsou s ni spojeny, uvadi Bartosova (2011, ¢. 3).

Ke zvefejnénym informacim v nabidce patii cena ptivodni a nova, a dale akcni cena, ktera
slouzi jako hlavni podnét k ndkupu. Podle Skyvové (2014) je sleva obvykle vyjadiena v
procentech. Klicovym prvkem hromadného nakupovani je skuteCnost, Zze pro realizaci
hromadné slevy musi byt o zboZzi nebo sluzbé projeven zajem pfedem stanoveného poctu
spotiebiteld, coz je obvykle uvedeno v nabidce spolu s informaci o dosaZeni nebo nedosazeni
tohoto poctu. Je dilezité poznamenat, ze v soucasnosti vétSina ceskych slevovych portalt

obvykle jiz nepozaduje splnéni urcitého poctu zdjemct pro realizaci akéni nabidky.

Pro podporu impulzivnéj$iho jednani je podle Polesného (2010) kromé ceny uvedena i
trvajici doba nabidky nebo kusové omezeni akce. Navodi tak exkluzivitu a atraktivnost
nabizené¢ho zbozi ¢i sluzby. Veskera nabidka byvéa detailn€ popsdna poZadovanymi
informacemi (adresa provozovny, popis sluzeb, udaje o doruceni apod) a je doplnéna o

realné ¢i ilustrativni fotografie.

Az spotiebitel zhodnoti vySe uvedené aspekty, systém poZaduje platbu, vysvétluje Skyvova
(2014). Uhradu je mozné provést bankovnim pievodem, online platebni kartou, v dnesni
dobé Google a Apple Pay, PayPal ¢i PaySec, u konkrétniho sortimentu dobirkou pfi osobnim
odbéru. Po zaplaceni obdrZzi zékaznik elektronicky slevovy poukaz, ktery slouzi jako

potvrzeni o platb¢ a na jehoz zékladé mliZe byt Cerpana zakoupena sleva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Schéma: Proces hromadného nikupu prostiednictvim slevového portalu (Skyvova,

2014)

Zaujme — | presmeéruje zakaznika
slevova nabidka na slevovy portal
»| SLEVOVY
AGREGATOR |
sdruzuje propaguje
a tridi ——————~ slevove
v nabidky nabidky v
vybere a nabidne zboZi / sluzbu

zaplati zbozi | sluzbu se slevou

; > SLEVOVY [*

ZAKAZNIK PORTAL | OBCHODNIK

posle slevovy kupon penize z prodeje kuponi

snizené o provizi

predloZi slevovy kupon

doda zbozi / poskytne sluzbu

Obrazek 1 — Schéma procesu ndkupu na slevovém portéle (Zdroj: Skyvova, 2014)

5.5 Nabidka zazitka na slevovych portalech

Krom¢ slevovych nabidek zbozi, hracek, kosmetickych sluzeb a elektroniky, nabizeji
slevové portaly také zazitky. Patockova (2019) publikuje, Ze jako prvni s touto ideou zazitkti
prisla Marie Havlickova, feditelka portalu Slevomat.cz. Brej¢dk (2020) k tomuto vyroku
dodava tvrzeni ,,Cesky Slevomat si za posledni léta prosel velkymi zménami. Pod vedenim
Marie Havlickové se transformoval ze slevového na zazitkovy portal s diirazem na cestovani,

které donedavna tvorilo polovinu jeho trzeb.

S vyvojem doby roste zajem o zazitky vSeho druhu. Pro pfedstavu, kategorie nabidek je na

webu Slevomat (©2024) rozd€lena nasledovné:

cestovani,

- zazitky a zabava,
- krasa a relax,

- restaurace a bary,
- zbozi,

- potraviny,

- prakticke,
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- darky.
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6 NAKUPNI CHOVANI ZAKAZNIKU

Cervanova (2014) zdurazituje potiebu objasnit si, Ze slevové portaly nejsou
zprostfedkovatelem zakoupené sluzby ¢i zbozi. Ze stru¢ného popisu fungovani slevovych
portald je ziejmé, ze zakaznik za urcitou finan¢ni ¢astku ziska od slevového portalu poukaz
na nakup zbozi nebo sluzeb od tretich stran. Tim vznikd smluvni vztah mezi zakaznikem a
slevovym portalem, kdy portal poskytuje zdkaznikovi sluzbu v podobé slevy na zbozi nebo

sluzby a zakaznik za tuto sluzbu plati.

Rozhodujicim faktorem k rozhodnuti nakoupit na slevovém portale je psychologie slev a

akéni ceny, na kterych je postaven business model slevovych webtl.

6.1 Nakupni chovani zakaznika

Vysekalova a kolektiv (2011, s. 35, 48) definuji Ze roli spottebitele 1 zakaznika zaroven,
»hrajeme* v priabchu zivota my vSichni. Pojem spotiebitel je spiSe obecny a zahrnuje vse,

co spotfebovavame, v¢etné toho, co sami nenakupujeme.

Naopak tomu ,,zakaznika* definuje Kotler (2007, s. 46) jako osobu nebo organizaci, ktera
produkt pfijima. Zakaznikem je i osoba, kterad se informuje, inspiruje ke koupi a rozhoduje,
ze si néco koupi. Zakaznik je pojem uZzsi. Je to pouze ten, kdo objednava, nakupuje a plati,

ale nemusi zboZi spotiebovat.

Kotler (Kotler, et al., 2004, s. 309) shrnuje: ,,Ndkupni chovani spotrebitele znamenad nakupni

chovani konecnych spotrebiteli — jednotlivcii a domdcnosti*.

Pojem néakupni chovani definoval STEM/MARK (Nakupni chovéni, ©2020) takto:
»Chovani lidi (konecnych spotrebitelii), které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani
spotrebnich vyrobkii (produktit). Nakupni chovani zahrnuje rozlicné faktory jako napr.

frekvence nakupu, kupni rozhodnuti nebo preference. “

Podstatnou slozkou nékupniho chovéni jsou potieby a spotfeby hmotnych produktl ¢i
sluzeb, které jsou na dennim pofadku ¢loveka. Chovani zdkaznika jasné ukazuje, jak produkt
¢1 sluzbu uziva a ziskava, poukazuje na rozhodovani, nakupovani a také na dasledky toho,
proc€ jej odklada a prestava pouzivat. Nakupni chovani je z Casti, stejné jako to lidské chovani
geneticky dané. Vétsi miru nakupniho chovani ¢lovek ziskava postupem zivota v urcité

spolecnosti, kterd chovani velmi ovliviiyje, uvadi MikeSova (2014).
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6.2 Rozhodovaci procesy

Kotler (Kotler, et al., 2007, s. 336) definuje rozhodovaci proces, kterym prochazeji
spotrebitelé, jako komplexni a zaroven ovliviiovan kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a
psychologickymi faktory. Tyto faktory nelze pifimo ovlivnit, ale jsou diilezité pro pochopeni
motivaci spotiebitelil pfi nakupnim rozhodovani. VéEtsi firmy casto peclive analyzuji chovani
spottebitelt, aby pochopily, co, kde, jak, kolik, kdy a pro¢ nakupuji. Tato analyza umozuje
marketériim 1épe porozumét nakupnim preferencim, ale samotni spotiebitelé jsou jedini,

ktefi znaji divody svych rozhodnuti.

Kotler (Kotler, et al., 2007, s. 336) dale popisuje, ze zdkaznik prochazi péti etapami

nakupniho procesu:
- rozpozndni potieby,
- vyhledani informaci,
- hodnoceni moznosti,
- néakupni rozhodovani,
- chovani po nékupu.

Schiffman (Schiffman a Kanuk, 2004) uvadi, Ze nakupni proces zacinad daleko pied
samotnym nakupem a trva dlouho 1 po ném. Ne&které kroky mohou probihat soubézné a

zakaznik ¢asto méni potadi, ve kterém je prochazi.

Ve vétsiné pripadi zacina nakupni proces potiebou, jak uvadi Kotler (Kotler, et al., s. 337).
Ta mlZe byt vyvoldna vnitinim nebo externim podnétem. Mezi vnitini podnéty patii
zakladni fyziologické potieba jako je napt. hlad nebo Zizen. Externi podnéty jsou vyvolané

uréitym vnéjSim stimulem, touhou nebo motivaci.

KdyZ spotiebitel pociti potfebu, zacne hledat informace o produktu nebo sluzbé.
Shromazd'uje informace z rtiznych zdrojii a porovnava si moznosti, které ma k dispozici.
Poté, co promysli razné alternativy, rozhodne se pro nakup produktu, ktery mu nejlépe
vyhovuje, uvadi Mouchova (2015). Kdyz zékaznik vi o produktu nebo sluzbé vic, 1épe si
uvédomi, jaké znacky jsou k dispozici a mliZze je porovnat. Musi se ale také ujistit, ze
vybrany produkt nebo sluzba splni jeho potieby. Pfi hodnoceni riiznych moznosti se
soustiedi na vlastnosti produktu, jeho uzitecnost, povést znacky a své vlastni predstavy o ni.

(Kotler, et al., 2007, s. 340).
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Féze hodnoceni je klicovym krokem pfi rozhodovani o nakupu, kdy si zdkaznik vybira
produkt ¢i sluzbu z rGznych moznosti. Rozhodnuti miZe ovlivnit i necekané situace. Nakup
ale neni u konce. Po ném nasleduje etapa, kde marketéfi zkoumaji spokojenost zékaznika.
Pochopeni potieb a procesu nakupu je zakladem uspé€sného marketingu. Védomosti o tom,
jak si zadkaznik uvédomuje svoje potieby, hledd informace, hodnoti moznosti, a nakonec se
rozhoduje, poskytuji marketérim dtlezité voditko pro planovani. Porozuméni jednotlivym
aspektim nakupniho procesu a vliviim na chovani pfi nakupu umoznuje vytvaret efektivni

programy, které oslovuji cilové trhy. (Kotler, et al., 2007, s. 344-345).
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7 METODIKA

7.1 Identifikace problému

Firma Jizda v buggy nabizi zadkaznikiim exkluzivni moznost vyzkouset na vlastni kizi jizdu
v kartovych zavodnich buggy ¢i dakarské buggy CAN-AM. Svou sluzbu spole¢nost nabizi
na slevovych portalech, které slouzi jako zprostiedkovatel pro koupi vouchera. Jizda v
buggy tézi své zakazniky pravé odtud, kazdopadné v ramci nadchazejicich let by chtéla
znaCka stat samostatn¢ a vybudovat si povédomi o svych sluzbach na danou cilovou

skupinou. Problém

7.2 Cil prace

Cilem této prace je hodnoceni vyuziti slevovych portald jako vhodny zptsob distribuce,
porozuméni ndkupnimu chovani zékazniki, kteti se sluzbou Jizda v buggy maji zkuSenost a

v neposledni fad¢, zjistit povédomi o znacce a spokojenost se sluzbou.

7.3 Vyzkumné otazky

V ramci problematiky feSené v této bakalarské praci byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:
VOI: Jaka je celkova spokojenost zakaznikd se zakoupenou sluzbou dané znacky?

VO2: Jaké je ndkupni chovani zékaznikl dané znacky?

VO3: Jak zékaznici vnimaji znacku?

7.4 Metoda vyzkumu

Jako metoda marketingového vyzkumu je zvoleno kvantitativni dotaznikové Setfeni. Budou

sestaveny riizné varianty dotaznik s cilem zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek.

7.5 Vyzkum

Pomoci direct e-mailu budou osloveni zakaznici Jizda v buggy, ktefi si zakoupili nebo maji
zakoupeny poukaz na jizdu. Soucésti e-mailu bude dotaznik spokojenosti s uzavienymi
otdzkami a prostorem na konkrétni podnéty formou otevienych otdzek. Vyzkum bude

probihat od pulky ledna do bfezna, kdy posléze budou vyhodnocena posbirana data.
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7.6 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou zakaznici Jizdy v buggy, ktefi jsou evidovani v systému emailové
databaze spole¢nosti. Cést dotaznikového Setfeni bude odesilana jednatelim firem, kteii

vyuzili sluzbu Jizda v buggy pro firemni teambuildingy.

7.7 Timing a naklady

Néklady na marketingovy vyzkum ¢itad pouze ¢asovou narocnost, ktera obnasi sestaveni
dotaznikd, jejich nasledné rozeslani individualnim kontaktim, sbér, vyhodnoceni a nasledna

interpretace dat.

7.8 Nevyhody vyzkumu

Jedinou zjisténou nevyhodou aplikovaného marketingového vyzkumu je sbér sekundarnich
dat, kterd nemohou byt porovnana s daty primarnimi, kterymi spolecnost Jizda v buggy
nedisponuje. DalSim rizikem muliZe byt nizké odezva na dorucené e-maily, ¢i jejich zapadnuti

do spamu nebo nevyzadané posty.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 JIZDAV BUGGY

Jizda v buggy (zkracen¢ JvB) je spoleCnost, kterd nabizi jizdy ve specidlné upravenych
zavodnich buginadch. Jak uZz samotny nazev napovidd, spoleCnost je nejen

zprostiedkovatelem jizd, ale zaroven prodejcem poukazi.

Tato sluzba byla svého ¢asu viibec prvni v republice a neni divu, Ze se brzy stala nejen u
fanouSkt motorsportu oblibenou. JvB poskytuje Siroké veiejnosti moznost vyzkouset si a
citit se na chvili jako zdvodni jezdec za adekvatné stanovenou cenu. To fadi znacku na ptedni
pficky v rdmci nabizenych adrenalinovych zazitkli. Exkluzivita sluzby tkvi v perfektné
pfipravenych buginach, zkuseném personalu, bezpecnosti a individudlnim pfistupu ke

kazdému tcastnikovi jizd (osobni rozhovor, 5.2.2024).

Jizda v buggy vlastni dva druhy vozii. Prvni z nich je Buggy Kart RSK. Nejedna se o
klasickou buginu, ale homologovany zavodni specidl o vykonu 130 koni s pohonem zadnich
kol a neuvéfitelnym zrychlenim. Pii své hmotnosti 310 kilogramt je snadné projet zatacky
smykem. Bugina je pohdnéna motorem ze Suzuki GSX-R o objemu 600 ccm o Ctyfech

valcich (KC-MIRE Racing, ©2024).

Druhy skvély jizdni zazitek nabizi CAN-AM MAVERICK X, ktery lze spatfit v ramci
nejvetsiho zdvodu svéta — Rallye Dakar. CAN-AM je pohdnény motorem Rotax® ACE
s vykonem 195 konli, a to pii vaze pouhych 821 kilogramii. Diky $pi¢kovému odpruzeni TTX
a klenutymi dolnimi rameny, umoZiiuje absorbovat vysoké skoky a terénni nerovnosti (KC-

MIRE Racing, ©2024).

8.1 Historie vzniku

Spolec¢nost byla zaloZzena v roce 2016 jednatelem Janem UtéSenym a spolecnikem Karlem
Zbortilem, kteti v JvB ptisobi doposud. Oba jednatele k zalozeni vedla touha po podnikéani
spjata s nécim, k ¢emu meéli blizko a co by zarovent mélo trzni potencial. Diky tomu, ze Jan
mél zkuSenosti v zdzitkové sféfe a Karel byl zruénym autokrosovym mechanikem, oba
spojili to, co uméli nejlépe a piisli s ndpadem zalozit Jizdu v buggy (osobni rozhovor,

5.2.2024).

Prvnim krokem k realizaci vzniku spolec¢nosti bylo vyhotoveni podnikatelského planu a
vklad finan¢niho kapitalu. Prvni zapis do obchodniho rejsttiku firem probéehl v fijnu téhoz

roku (2016) pod nazvem KC-MIRE RACING s.r.o.
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Po zfizeni finan¢niho kapitalu nasledovala koupé kartcrossové buggy. Spolecnici zakoupili
nékolik let uzivanou zavodni buggy, kterd méla své tispésné zavody jiz davno za sebou. |

ptesto ale splnila ucel a poskytla prvnim zdkazniklim skvély zazitek z jizdy.

Dakarska buggy CAN-AM MAVERICK byla pofizena az o 5 let po vzniku spole¢nosti,
v roce 2021 s cilem zatraktivit znacku a nabidnout nadstandardni sluzbu oproti konkurenci.
Zpocatku se jednalo o doplitkovou sluzbu pro zdkazniky. Momentalné je vyssi zajem jeji o
fizeni, a stal se soucasti jizdnich terminil v sezonnim harmonogramu. (osobni rozhovor, dne

5.2.2024).

Obrazek 2 — Prvni zakoupena buggy (Zdroj: Jan UtéSeny)

Prvnimi zékazniky byla rodina a ptatelé obou majiteld, ktefi svou zkuSenosti s jizdou
roz§ifovali a doporucovali sluzbu dale do svych okruhli. Mésic po zaloZeni, tedy v listopadu
2016 byl zprovoznén vlastni e-shop na webu Mire.cz a zaroven byly osloveny prvni slevové
portaly. Dalsi zakaznici prichazeli pravé z nich a Jizda v buggy zacala sbirat prvni kladné

recenze (osobni rozhovor, 5.2.2024).

8.2 Znacka

Jednik z kliCovych krokti vzniku znacky je jeji vizualni identita. V tomto ptipad¢ by logo

mélo napovédeét filozofii a misi znacky.

Znacka Jizda v buggy, jak ji zname dnes, se plivodné prezentovala pod znackou MIRE.cz.
Slovo ,,mire* znamena v piekladu ,,blato*, coz vyjadfovalo podstatu autokrosovych bugin,
které zavodi prevazné na Sotolin€ a blate. Oba zastupci firmy po urcité dobé vyhodnotili, ze

nazev piili§ nereprezentoval poskytujici sluzby. K tomu zékaznici vyjadfovali nepochopeni
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ke jménu znacky a Spatn¢ znaCku vyslovovali. Pivodni logo mélo signifikantni napis
»~MIRE®, které bylo doplnéno o rychlostni budik / tachometr, ktery je znamy z bézného
osobniho vozidla. Utéseny dodava, ze logo bylo velmi jednoduché a nevyjadfovalo podstatu

véci (osobni rozhovor, 20.2.2024).

Jiz béhem této doby, pouzivali jak organizatory, tak slevové portaly a zdkaznici oznaceni
»jizda vbuggy“. To vedlo k zamysleni jednatell a k dalSimu a zisadnimu kroku —

rebrandingu znacky. (osobni rozhovor, dne 20.2.2024)

Obrazek 3 — Plivodni logo znacky (Zdroj: Instagram.com/jizdavbuggy)

V roce 2022 se znacka a jeji vizudlni identita kompletné rebrandovala. Za pomoci zkuseného
grafika, bylo na zakladé pozadavkl obou jednateld vytvoreno nové logo véetné webovych
stranek. Logo nyni imituje kiidlo na kartové buggy, a ostré tvary vyjadiuji rychlost.
Doménou loga je dakarska buggy CAN-AM.

'

Obrazek 4 — Nové logo znacky (Zdroj: KC-MIRE Racing, ©2024)
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8.2.1 Cilova skupina

Jelikoz autokros a zdvody Dakar spadaji do motoristické sféry, kterou miluje a zna vétSina
muzu, bylo velmi snadné definovat cilovou skupinu zakaznikt. Je vSak nutné zminit, ze JvB

oslovuje nejen muze ale 1 Zeny.

Pokud by byla nutna definice cilové skupiny, Jan UtéSeny uvadi: ,,V pripade spolujizdy
v Can-amu se cilova skupina pohybuje od 3-90 let, a zahrnuje muze, Zeny i deti. Pro rizeni
kartcross buggy nebo Can-amu je nutny ridicsky prukaz, takZe cilovka s ridicakem se

pohybuje od 18-90 let, jak muzi i Zeny.*

8.3 Sluzba / zazitek

vvvvv

zakaznikiim ptfidanou hodnotu zakoupené sluzby a zarovenn pomahé budovat a rozSifovat
povédomi o znalce. Proces zacina zakoupenim voucheru na konkrétni typ jizdy.

Momentalné si mohou zakaznici vybrat z:

- fizeni kartcrosové buggy o délce 3, 5, 7 a 10 kol,
- fizeni dakarské buggy CAN-AM o délce 10 a 15 minut,
- spolujizda v dakarské buggy CAN-AM se zkuSenym fidi¢em

Jizdy se zédkazniky probihaji v Pferové, konkrétné v autokrosovém arealu ,,Pferovska
rokle®, kterd je znama pro své puasobeni vramci evropskych autokrosovych
Sampionatil. Trat’ je dlouhd 1 kilometr, nabizi nékolik rychlych zatdcek a nachazi se
na ni nejveétsi vyskoveé pretiZzeni 42 metrd, coZ ji fadi na predni pficky v atraktivnosti.
Naptiklad Mistrovstvi Ceské republiky v autokrossu byva hojné navitévovano (Jizda

v buggy, ©2024).

Podle slov Jana UtéSeného realizovala JvB do konce roku 2023 sv¢é jizdy také na autokrosové
trati v Piibicich a v prazském Hummer centru. Kvili nutnosti pfemisténi kompletniho
zazemi, dovozu bugin a poplatkiim za prondjem, majitelé vyhodnotili Ze poskytovani jizd na
téchto tratich je ekonomicky nevyhodné a od nové sezony 2024 bude vyuzivana pouze trat’

v Prerove.

KaZzda sezona zacina v dubnu a kon¢i v fijnu. Terminy je moZné rezervovat pouze na zakladé¢

platného poukazu. Terminy jsou vzdy pevné stanovené a jsou prubézné dopliovany do
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rezervacniho systému dle obsazenosti stavajicich. Spolecnost si také vyhrazuje pravo na

Mrwe

Standardn¢ prvni jizda zacCina v 11 hodin dopoledne, posledni v 17:55. Jizdy jsou obvykle

ukonceny okolo 18:00 hodiny (osobni zkuSenost autorky).

V ptipadé neptizné pocasi jsou zékaznici v€as informovani o tom, zda rezervovany termin

plati. Ve vétsin€ piipadl jsou zdkaznici kontaktovani min. 24 hodin ptedem.

8.3.1 Rizeni kartcrosové buggy

Hlavnim ldkadlem a atrakci Jizdy v buggy je pravé fizeni Buggy Kart RSK o vykonu 130
koni. Buggy je jednomistnd a fidicem je samotny zakaznik, ktery dovrsil 18 let s platnym
fidi¢skym prikazem.

Jizda probiha na uzaviené trati a v dobé jizdy je uzaviena pouze pro fidice buginy. Pred
kazdou jizdou se musi ucastnik prokdzat platnym poukazem, obCanskym a fidi¢skym
prikazem skupiny B, bez kterého by mu nebyla umoznéna jizda. Po registraci prochazi
ucastnici kratkym nékolikaminutovym Skolenim, béhem kterého mechanici JvB vysvétluji
bezpecnostni pravidla, upozoriiuji na narocnéjsi useky traté a predevsim proskoluji fidice
jak fidit buggy. Po proSkoleni dostane kazdy fidi¢ kuklu, helmu, bryle, useda do buginy a za
pomoci mechanikt se rozjizdi na trat’.

Kazda jizda je nahravana na pfilozenou kameru v kokpitu buggy. Jedna se o bezpecnostni
a zaroven jako doloZeni pro ptipadné plnéni havarijniho pojisténi. B€hem kazd¢ jizdy jsou
u trati pfitomni minimdlné dvéma mechanici, ktefi jsou pfipraveni v piipadé¢ nehody

kdykoliv vyrazit pomoct fidici.

D¢lka jizdy se odviji od vySe zaplacenych kol zadkaznika. VétSinou se pohybuje v rozmezi

3-6 minut.

8.3.2 Rizeni dakarské buggy CAN-AM

Exkluzivita Jizdy v buggy spociva také ve specialni buggy CAN-AM MAVERICK X,
kterou si mohou zdkaznici vyzkouSet na vlastni kizi. Kazdy ucastnik se pfi registraci
prokdze stejné jako u kartcrossové buginy platnym poukazem, obCanskym a fidicskym
prikazem skupiny B. Pfed jizdou dostane zékaznik kuklu, bryle a helmu a za doprovodu

zkusSeného fidice useda do kokpitu vozu. Po celou dobu jizdy je zdkaznik mentorovéan a
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navigovan. Spolujezdec - mechanik po celou dobu jizdy dba na bezpecnost, pravidla fizeni
a cas, ktery si zdkaznik pro fizeni zakoupil. Audiovizualni nahravani v tomto piipadé
nenahrava nepietrzité, ale pouze na prani zakaznika, ktery si zakoupil dopliitkovou sluzbu —

zaznam z jizdy.

8.3.3 Spolujizda v dakarské buggy CAN-AM

Spolujizda v CAN-AM MAVERICK X neni omezena vékem, zdkaznik totiz neni aktivnim
fidicem, ale usedd na sedadlo spolujezdce ke zkuSenému fidi¢i. V rdmci poukazu lze
zakoupit 1-3 kola svezeni. Spolujizda spadd do doplikové sluzby a byva ¢asto zakoupena

zakaznikem osobné na jizdach, napt. pro manzelky jako odména za darovany voucher.

Spolujizda je mozna také pro mensi déti od 3 let véku, které mohou usednout v doprovodu

dospé€lého. Nutnosti v ramci bezpecnosti u obou spolujezdcti jsou kukla, helma a bryle.

8.4 Zakaznici

Jak jiz bylo zminéno vySe, prvnimi zdkazniky byli rodinni pfislusnici a pratelé obou
jednatelti. Diky distribuci voucherii na e-shopu a slevovych portdlech zacali zdkaznici
ptichazet pravé odsud. Do povédomi se znacka zacala dostdvat velmi rychle. .,V podstate
hned v prvnim roce provozu jsme se dostali diky jedinecnosti sluzby a nasemu zapdleni do
povédomi a zarezervovali jsme vSechny terminy, co jsme od traté méli k dispozici. Kladné
recenze i rozriistajici se spoluprace nam postupné pomohly, stejné tak jako doplnkové sluzby

pro klienty.* tika Jan UtéSeny.

Zékaznici si na zéklad¢ zakoupeného poukazu rezervuji termin a €as, ktery jim vyhovuje na
webovych strankach Jizdy v buggy, v sekci ,,rezervace®. Béhem rezervacniho procesu se
mohou kdykoliv telefonicky nebo e-mailem obratit na manazera JvB. Stava se tak pfevazné

v ptipad¢, kdy je zdkaznik nucen ze zdravotnich nebo osobnich diivodi termin pfesunout.

8.5 Dopliikové sluzby

K hlavni nabidce jizd se véaze také nabidka doplikovych sluzeb, které jsou hrazené nad
ramec voucheru v misté kondni jizd. Jedna se havarijni pojiSténi a poskytnuti zaznamu
z jizdy. Na misté je také mozné za ptiplatek 500 K¢ na misté doplatit ,,extra“ kola. Napf.
zakaznik mé zaplaceny voucher na 3 kola v kartcrossové bugy a pfi registraci se rozhodne
dokoupit jedno kolo navic. V ptipadég, Ze jizdu (napf. 3 kola) zakaznik jiz odjel a vystoupil

z buggy, miize si zakoupit (s ohledem na Casovy harmonogram dalSich c¢astnikll) jizdu
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znovu, avSak v minimalnim postu dal$ich 3 kol. Je to z divodu ¢asové vyhodnosti a zazitku
z dalsi jizdy. V piipad¢ dakarského CAN-AMu lze na misté¢ dokoupit za stejnou cenu 1-2
kola spolujizdy (ne fizeni), opét s ohledem na Casovy harmonogram (osobni zkuSenost

autorky).

8.5.1 Havarijni pojiSténi

Havarijni pojisténi v cené¢ 450 K¢ byva nabizeno vSem zdkazniklim pii registraci. Tato
sluzba je doporucovana kazdému zakaznikovi pfitomnou hosteskou a zejména tém, ktefi
absolvuji jizdu v buggy poprvé v zivoté. Zakaznik neni povinen si havarijni pojisténi
zakoupit, béhem jizdy by vSak mél vzit v potaz mozna rizika. V ptipadé vzniku jakékoliv
Skody vinou zakaznika (nezahrnuje technické problémy vozu na strané zprostiedkovatele)
bez havarijniho pojisténi, je zdkaznik povinen uhradit veskeré ndklady na opravu. Havarijni
pojisténi slouzi stejné jako pojisténi béznych soukromych vozidel k tomu, aby pokrylo

vzniklé skody na buggy a trati.

Nabidka pojisténi se vztahuje pouze na jizdu v malé kartcrossobé buggy, ktera je fizena
pfimo zakaznikem. V pfipadé fizeni dakarské buggy se havarijni pojiSténi nenabizi, jelikoZ
po celou dobu fizeni je zdkaznik navigovan a mentorovan zkuSenym fidi¢em na sedadle

spolujezdce.

8.5.2 Videozaznam z jizdy

Druhou dopliikovou sluzbou, ktera byva u registrace nabizena je potfizeni zaznamu z jizdy
ucastnika za cenu 350 K¢&. I v tomto piipadé€ se nejedna o povinnou polozku a zakaznikovi
se nabizi nadstandardni sluzba k zakoupenému zazitku. Pokud si zékaznik zaznam zakoupi,
uvede pfi registraci svoji e-mailovou adresu a podepise souhlas s pofizenim audiovizualnich
materidlti. Spolec¢nost Jizda v buggy si vyhrazuje sedm pracovnich dni na zpracovani a
zaslani zaznamu zjizdy na e-mailovou adresu zakaznika skrze internetové uloZiste.
Zakaznik ma po obdrZeni plné pravo jednat se zdznamem bez omezeni a mizZe jej zvetejnit

naptiklad na své socidlni sité (Jizda v buggy, ©2024).

8.6 Pro firmy

Dalsi prvek, kterym se znacka odliSuje od konkurence je zajiSténi firemniho teambuildingu,
rozlucek se svobodou a dalsich specifickych eventi. Minimalni kapacita pro zajisténi je 6
osob, maximalni 100 osob. Jizdy probihaji v Prerovské rokli ¢i kdekoliv jinde dle ptféani

klienta. Tym JvB zajisti catering, zdzemi, hostesky a pronajem traté pro ucely teambuildingu
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ve stanoveném ¢asovém ramci. V nabidce je také zajisténi dovozu a odvozu na akci a zpét.
Dle pozadavku klienta 1ze jizdy doplnit napft. o jizdy na virtudlnim simulatoru, ping pong,

ubytovani, fotografa, kameramana, trenazéry pit stopu apod (Firemni akce, ©2024).
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9 KOMUNIKACNI MIX JIZDY V BUGGY

Jizda v buggy propaguje své sluzby v ramci marketingovéh komunika¢niho mixu nékolika

zpusoby, mezi které patfi:

- Direct marketing

- Zazitkovy marketing

- Socidlni sité
V jednotlivych podkapitolach budou popsany zpiisoby vyuziti vyse zminénych zpusobt
komunikace ve prospéch brandbuildingu Jizdy v buggy.

9.1 Direct marketing

Direct, neboli pfimy marketing zde zastupuje e-mailing. Znacka sbird v ramci ochrany
osobnich udaji a GDPR e-mailové adresy zakaznikt, ktefi zakoupili voucher. V soucasné
dobé disponuje databdze bezmala 4 tisici e-mailovych adres. Rozesilky novinek probihaji
dvakrat az tfikrat v roce. Rozesilaji se jak e-maily, tak informacni SMS, jejichz obsahem
jsou prevazné informace o aktudlni jizdni sezong, slevové kody pro slevu na nakup na e-

shopu a organiza¢ni pokyny (osobni rozhovor 5.2.2024).

V ptipade, Ze zdkaznik ma jiz zakoupeny voucher, veskeré organizacni zaleZitosti (termin a

¢as jizd, pfesun jizd, informace o zruSeni apod.) a informace jsou zasilany e-mailem.

Do direct marketingu spadd v tomto pfipad¢ spadat také interaktivni marketing. Spole¢nost
JvB léka své zakazniky na své webové stranky s kompletni prezentaci sluzeb a s moznosti
okamzitého nakupu riznych druhti voucheri. V ptipad¢ navstévy webu ¢i slevového portalu
s odkazem na JvB a nezakoupenim voucheru, se potencidlnimu zakaznikovi za¢ne sluzba
zobrazovat v ramci remarketingu nebo SEM obsahovych reklam, ¢imZ se buduje povédomi

0 znacce.

9.2 Zazitkovy marketing

Jizda v zavodnich buginach je pro zakazniky velkou udalosti a zaZitek sam o sob€. Proto je
zazitkovy marketing klicovym néstrojem, ktery spojuje zdkaznika se znackou. Diky proZzitku
si znaCku asociuje, vStipi do povédomi a dale reportuje zaZitek do svého okoli. Spole¢nost

se zapojuje do eventil, které maji spojitost s motorsportem ¢i autokrosem, ale také potrada
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soukromé akce (viz pro firmy), na kterych poskytuje navstévnikiim moznost vyzkouset si
jizdu v buginach.
Naptiklad v roce 2023 se Jizda v buggy podilela a aktivné Gcastnila akci - Kopiivnické dny

v Adventure Landu v Bé€lé pod Bezdézem nebo v prazském Hummer centru (osobni

rozhovor, 5.2.2024).

Ve stejném roce byla bezpochyby tsp&$na ucast v ramci Mistrovstvi Ceské republiky
v autokrosu v prerovské rokli, kdy JvB posadila do kartcrossovych bugin hvézdy jako Olga
Lounova, Martin Dejdar, Michal Kaval¢ik a Martin Sonka v rAmci ,,hvézdného zavodu®,
ktery byl soucasti doprovodného programu akce. Tato udalost vyznamné posilila zajem o
vouchery na jizdu v buggy diky skvéle komunikované propagaci ze strany organizatora a

propagaci znacky na socidlnich sitich celebrit (osobni zkuSenost autorky).

Dalsi akci, kterd vyrazné posilila povédomi znacky byl prvni ro¢nik Super Ride Car Fest,
ktery se konal 1. ¢ervence 2023 v Olomouci. Vstup na akci byl zadarmo a soucasti
doprovodného programu byla i jizda v dakarské buggy CAN-AM, kterou si navstévnici

mohli zakoupit. Po celou dobu konani méli u€astnici moznost vyhrat vouchery na jizdu

v buggy, které byly soucasti tomboly (osobni zkuSenost autorky).

Obrazek 5 — Jizda v buggy CAN-AM / Super Ride Car Fest (Zdroj: Pelisek Petr)

9.3 Socialni sité

Jizda v buggy pouziva v ramci svych komunika¢nich néstroju také socidlni sité. Konkrétne

Instagram a Facebook. Ob¢ platformy jsou ve sprave jednatele Jana UtéSeného a profily jsou
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aktivni pfevazné béhem jizdni sezony od dubna do fijna. Instagram byl zaloZen spole¢né se
vznikem spolecnosti v roce 2016, Facebook o ¢tyfi roky pozdéji. Obé platformy Citaji
dohromady bezmala 550 sledujicich. Podle Jana UtéSeného, nejsou socialni sit€¢ primarnim
komunika¢nim nastrojem pro osloveni cilové skupiny. .,V pripadé Jizdy v buggy se jedna o
doplitkovy ndstroj, ktery je vyuzivan hlavné béhem sezény.” Uastnici jizd mohou profil JvB
oznacit ve svych pfispévcich ¢i dvaceti ctyfhodinovych pfispéveich (pfibézich), které
spolecnost dale sdili na svij profil. Sledujici JvB tak vidi aktualni videa, fotografie a zazitky
z jizd. Facebook ma spiSe informativni funkci, kde znacka sdili nadchazejici akce, kterych

se ucastni (osobni rozhovoR 12.2.2024).

Do budoucna si JvB pieje vice vyuzivat socidlni sit€ a obohatit profily novymi piispévky

v

s informativnim a osobitéj$im oslovenim cilové skupiny.
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10 PRODEJ ZAZITKU

Spole¢nost vyuziva dva hlavni kandly prodeje voucherti. V pocatcich od roku 2016
vyuzivala Jizda v buggy vlastni e-shop na MIRE.cz, avSak ihned v prosinci téhoZ roku zacala
spolupracovat s jednim znejvétSich ceskych portald Slevomat.cz. V soucasné dobé

spolupracuje spole¢nost celkem s osmi slevovymi portély, které nabizeji vouchery na jizdu.

Cenovarelace za jizdy v zdvodnich bugindch je ur¢ena na zaklad€ nakladii za pronajem traté,
provoz buggy, mzdy a vSech dalSich reZijnich nakladd, uvadi Jan UtéSeny. Dale dodava
wWluzby jsme pridali postupné a ceny upravili dle typu sluzby - napr. videa jsme drive nahrali
a dali na SD kartu, nyni video nahrajeme, sestrihame, nahrajeme telemetrické udaje a

posleme klientovi ke staZeni online.” (osobni rozhovor, dne 20.2.2024)

10.1 Prodej na e-shopu

Jizda v buggy prodava vouchery piimo na e-shopu, ktery je vazany na oficidlni web.

Momentalné se ptimy prodej na e-shopu pohybuje okolo 40 %.

POKLADNA OBCHODNI PODMINKY OCHRANA OSOBNICH UDAJU

Obrézek €. 6 — E-shop Jizdy v buggy (Zdroj KC-MIRE Racing, ©2024)

Prodej voucherti neni omezen a zakaznik si miize zakoupit n¢kolik voucheri zaroven, staci
zadat pozadované mnozstvi do koSiku. Platba probiha pouze pomoci bankovniho pifevodu.
Pokyny k platbé vcetné ¢isla uctu a variabilniho symbolu jsou zaslana kupujicimu e-mailem.
Po piijeti platby obdrzi kupujici novy e-mail, ve kterém nalezne unikatni ¢islo voucheru
(kod), ktery nasledné zada v rezervacnim systému. Dalsi postup je posléze pfesmerovan na
web JvB do sekce Rezervace. Zakaznik si zvoli typ traté (tak tomu bylo doposud, od roku

2024 pouze Prerov, pozn. autorky), dale pocet kol, datum jizdy a nasledné si vybere cCas.
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Proklikem na vybrany Cas se zédkaznikovi zobrazi Novéa rezervace, ve které vyplni osobni
udaje a kéd voucheru, ktery obdrzel po zaplaceni e-mailem. Koéd se automaticky sparuje
s terminem a rezervace je timto dokonéena. Cislo poukazu je vzdy kontrolovano v ramci
uvodni registrace pfed jizdou. Tim se zaroven zabrani zneuziti nebo Casové platnosti

poukazu.

Nova rezervace na trati Pferov

Datum a ¢as: 24. 4. 2024 14:40

Pocet kol: 3 (trva 10 minut)

Obrazek ¢. 7 — Nahled do rezervaéniho systému (Zdroj: KC-MIRE Racing, ©2024)

Vyhodou zakoupenim poukazu na oficidlnim e-shopu je moznost vyuziti slevovych kodd,
které JvB e-mailem svym zakaznikiim. Kupujici tak mohou usSetfit az desitky procent

z nékupu.

Vesker¢é rezervace, které byly provedeny na webu jsou automaticky propisovany do online
rezervacniho systému Reenio, vCetné osobnich udaji ticastnika, poctu jizd a typu voucheru.
Management JvB ma timto zptisobem k dispozici kompletni ptehled a spravu vytvofenych

rezervaci (osobni rozhovor 20.2.2024).
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10.2 Prodej na slevovych portalech

Prodej vouchert na slevovych portalech zacala Jizda v buggy velmi kratkou dobu po
zahajeni svého pusobeni. Spole¢nost zaCala podnikat v fijnu roku 2016 a jiz v prosinci

oslovila ke spolupraci portal Slevomat.

Ptesto ze JvB méla stanovenou cenu voucheri pro portal, podle tehdejSich smluvnich
podminek Slevomatu musela cenu snizit. Bylo tak z toho divodu, Ze spole¢nost byla nova a
neméla  dostatecné recenze. Diky exkluzivité¢ sluzby, kterda doposud v
nabidce adrenalinovych zazitkli nebyla, se znacka zacala na portale velmi dobfe prodavat.
Zaplnéné jizdni terminy a zadosti zdkaznikl k navyseni terminid poskytli manazerovi znacky
sjednat s portadlem Slevomat vlastni cenu za voucher, do které byla zapocitand 1 marze dle
podminek portdlu. O té doby je cenova politika plné v kompetenci JvB, vysvétluje Jan

UtéSeny (osobni rozhovor, dne 5.2.2024).

Postupem casu zacala spolecnost spolupracovat s dalS$imi slevovymi portaly, aby rozsifila

povédomi o znac¢ce nad ramec regionu i celorepublikove.
Momentalné€ znacka spolupracuje s osmi portaly:

o SLEVOMAT.CZ

o ADROP.CZ

o DOKONALYZAZITEK.CZ

o ZAZITKY.CZ

o ESENCCE.CZ

o RAJZAZITKU.CZ

o SLEViCLCZ

o SKRZ.CZ (nejnovéjsi spoluprace)

@)
Co se tyka cenové politiky slevovych portalti a marze, kterou si uctuji za prodej vouchert,
JvB nemiize u vysSe zminénych kvili podepsané Smlouvé o mlcenlivosti poskytnout
konkrétni procenta. Co vSak neni tajemstvim je skutecnost, Ze marze slevovych portala za

prode;j téchto sluzeb se pohybuji v rozmezi 15-25 % (Cervanova, 2014).

Prodej voucheru na slevovém portale funguje na podobném principu, jako na oficialnim
e-shopu. Zakaznik si na portdlu vybere variantu voucheru. U kartcrossové buggy se

rozdeluje na pocet kol (3,5,7,10) a u dakarské buggy na cas fizeni (10 a 15 minut)
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a spolujizdu. Vybrané sluzby vlozi zakaznik do koSiku a pokracuje k platbé. Jedinym
rozdilem (a lze fici benefitem) je rozsifend moznost platebnich metod. U Jizdy v buggy je
mozny pouze bankovni ptevod, kdezto slevové portaly nabizeji platbu kartou, Apple /
Google Pay, odlozenou platbu ptes Twisto, apod. Po zaplaceni obdrzi zakaznik potvrzeni
platby, v¢etné ¢isla voucheru. Jiz popis zazitku na portale obsahuje informace, jak poukaz
uplatnit a kde termin rezervovat. Zékaznik tedy po obdrzeni kdédu udéla rezervaci terminu a

Casu v rezervacnim systému Jizda v buggy, které se automaticky propiSe do systému Reenio.

Veskeré dalsi nutné nalezitosti a informace jsou dale komunikovany s managementem Jizdy

v buggy, nikoliv s portalem.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni, konkrétné dotaznikem
spokojenosti. Cilem Setfeni bylo zjistit, jakd je celkova spokojenost zékaznikii se
zakoupenou sluzbou dané znacky; jaké je ndkupni chovani zdkazniki dané znacky a jak
zakaznici vnimaji znacku Jizda v buggy? Aby byly adekvatné¢ zodpovézené vyzkumné
otazky, rozhodla se autorka prace oslovit pfimé ucastniky jizd, v€etné osob, kteii vouchery

pouze zakoupili a jsou vedeni v databazi Reenio.

Dotaznik spokojenosti byl rozeslan vSem adresatim Jizdy, ktefi jsou soucéasti mailingové
databaze spolecnosti, kterd obsahuje bezmala 4,000 kontaktl. Bohuzel dle ovéteni IT
specialisty bylo zjist€no, Ze 15 % adres nelze na zdklad¢ interni systémové chyby
v e-mailingovém programu oslovit. Celkové tedy bylo rozeslano ptes 3 400 dotaznikl
spokojenosti formou newsletteru. Newslettery byly odeslany 1. unora a pro sbér dotaznikti

byla stanovena lhtita do plilky bfezna, kdy autorka prace sbirala vyplnéné dotazniky.

11.1 Ucastnici dotaznikového Setieni

Dotaznik spokojenosti v newsletteru vyplnilo celkem 110 respondentd. Dotaznik byl
zastoupen 90 (81,8 %) muzi a 20 (18,2 %) Zenami. Nejvice zastoupend vekova kategorie je
v rozptylu 31 — 50 let a to zastoupenim 56 (50,9 %) respondentli. Zajimavosti je, ze 12 (10,9
%) ucastnikli jizd se pohybuje vrozpéti 61 let a vice. Tyto odpovédi byly velkym
piekvapenim pro manaZera znacky a autorku prace. Skutec¢nosti doklada znacce pfidanou
hodnotu v tom, Ze jizdy jsou naprosto bezpe¢né a nemaji vékovy limit.

vas vek:

110 odpovédi

@ 18-30 let
@ 31-50 et

51 - 60 let
10.9% ® 61 let a starsi

Graf 1 - Vek (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Aby mohla znacka urc€it, z jakych kraji k ni zakaznici jizd pfijizdi, byli respondenti
dot4zani na to, odkud pochazi. Vzhledem k tomu, Ze jizdy jsou konané ptevazné

v pterovskeé rokli v Olomouckém kraji, dorazilo ze stejného kraje 34 (30, 9 %,)
respondentl a dalSich 22 (20 %) ze Zlinského kraje. Na jizdu v buggy dorazili také dva
zastupci ze Slovenska, s ¢imz mé autorka této prace osobni zkuSenost pfi registraci pied
jizdou. Pét (6,3 %) ucastnika dorazilo z hlavniho mésta Prahy a dva (2 %) ze
sttedocCeského kraje. Z Karlovarského, Libereckého a Plzenského kraje nepochdzi Zadny

respondent.

Bydlisté respondent

Slovensko 1 2
Moravskoslezsky N 9
Olomoucky NI 34
Zlinsky I 22
Jihomoravsky I 18
Kraj Vysocina [N 4
Pardubicky | 7
Kralovéhradecky [ 3
Ustecky W 1
Jihocesky W 1
Stfredocesky I 2
Hlavni mésto Praha | 5

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 2 — Bydlisté respondentti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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12 INTERPRETACE A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato praktickd cast bakalaiské prace shrne posbirand data z dotaznikového Setieni
respondentl, které¢ Jizda v buggy zaslala newsletterem. Nékteré otazky budou shrnuty
soucasné v jedné podkapitole v rdmci uspory a dalezitosti odpovédi. Shrnuti dat zodpovi na

pfedem dané vyzkumné otazky.

Grafy s odpovéd’mi je k nahlédnuti v Ptiloze I a dotaznik v Ptiloze II.

12.1 Vouchery

Respondenti byli ithned na zacatku dotazani, jaky voucher na sluzbu si zakoupili, zda jizdu
v karcrossové buggy nebo fizeni/spolujizdu v dakarském CAN-AMu. V konecném souctu
zakoupilo poukaz na jizdu v kartkrossové buggy 94 (85,5 %) zdkaznikii, coz potvrzuje
primarni nabidku zazitkové sluzby. Jizda ¢i spolujizda v dakarském CAN-AMu zlstava

doplitkovou sluzbou a byla zastoupena pouze 10 (7,1 %) respondenty.

Pro lepsi pochopeni zajimalo autorku préce, jestli byl poukaz zakoupen osobné u€astnikem
nebo byl darovan. 61 (55,5 %) respondenti obdrzelo poukaz od svych blizkych darem a
dalsich 32 (29,1 %) zakoupilo poukaz blizkému jako darek. Tyto vysledky potvrdily silu
slevovych portalti na nakupni chovani zdkaznika, které doporucuji zakoupeni voucheri jako

vhodny darek.

12.2 Povédomi o sluzbé

Dalsi otdzka se zajimala o to, kde se respondenti o zaZitku dozvédéli. Nejvice
zaznamenanych odpovédi, 40 (39 %) zminuje nabidku slevového portalu. Velmi pozitivni
zpétnou vazbou pro znacku je fakt, kdy se 23 (22 %) respondentli dozvédélo o zazitkovych
jizdach doporucenim od zndmého. DalSich 24 (21,6 %) respondentli nalezlo znacku na

internetu na zéklad¢ kladnych recenzi nebo pfimo na webu znacky.

Objevily se také individualni odpovédi, ve kterych respondenti zminuji, Ze kdysi se vénovali

jizdé v kartcrossové buggy, nebo napt. ze navstivili autokrossové zavody.

Otéazka, zda byla sluzba nalezena cilen¢, nebo pii hledani adrenalinovych zazitkli na
slevovych portalech, je pomér odpovédi 47 (41,8 %) ku 64 (58,2 %). Z téchto odpovedi
vypliva, Ze znacka Cerpa své zakazniky prevazné se zakoupeni poukazil na slevovém portale.

Toto nakupni chovani vyrazné¢ pomaha budovat znacku a vytvaret nové zdkazniky.
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= Doporucenim od zndmého
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Graf 3 — Povédomi o sluzb& (Zdroj: vlastni zpracovani)

12.3 Zakoupeni voucheri

,Kde jste zakoupil/a voucher na jizdu?* 76 (69,1 %) respondentd odpovédélo, ze zakoupilo
poukaz na slevovém portalt. Zbylych 35 (30,9 %) na oficidlnim webu spolecnosti. Data
potvrzuji slova Jana UtéSeného, ktery v osobnim rozhovoru uvedl, Ze zhruba 60 % poukazli

je zakoupeno na slevovych portalech, které vyrazné pomahaji brand buildingu znacky.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole ,,Prodej na slevovych portalech®, spole¢nost spolupracuje
celkem s osmi slevovymi portaly. Sedm z nich bylo uvedeno jako moznost odpovédi. Portal
Skrz.cz nebyl soucasti moznosti odpovédi, jelikoz je smluveny nové od roku 2024.

V grafu €. 4 Slevové portély, je procentudlné vyjadieno, kde se prodalo nejvice poukazi.

wev

51 (52 %) respondentd.

91 (81,8 %) respondentil je spokojeno s komunikaci prodejce. Pti koupi jakékoliv sluzby je
dilezita komunikace béhem celé prodejni faze od provedeni objednavky, nasledného dodani

voucheru, zprostfedkovani sluzby a poprodejni péce.
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Graf 4 Slevové portaly (Zdroj: viastni zpracovani)

Nékupni chovani a rozhodnuti ohledné zakoupeni voucheru ovliviluje samoziejmée i cena za
zazitek. Respondenti byli dotdzani, jak vnimaji cenu za vouchery? Jizda v buggy nastavila
ceny na zaklad¢ zazitku, sluzeb s jizdou spojenych, mezd zaméstnancti a nakladti na provoz.
Jelikoz vétSina zékazniki zakoupila poukaz na slevovém portalu, kde se ceny vyznamné 1isi
od ceny na e-shopu JvB, jsou odpovédi na toto téma pozitivni. Vice nez polovina
respondentl 73 (65,5 %) uznava cenu za sluZzbu jako relevantné stanovenou. Pouhych 10
(9,1 %) odpovedi se setkalo s levnéjsi nabidkou. I ptresto vSak 28 (25,5 %) respondentli

hodnoti cenu pfili§ vysokou.

12.4 Komunikace znacky

Nyni se presuneme k interpretaci dat, které se zaméiuji na povédomi samotné znacky.
Respondenti byli dotdzani, jestli sleduji socidlni sit¢ znacky. Vzhledem k tomu, ze
spole¢nost funguje na socidlnich sitich pfevdzné sezénnég, je interakce se sledujicimi
relativné nizkd. Tomu viceméné odpovidaji i odpovédi respondentt, kdy bezmala 79 (71,2
%) nesleduje profily znacky na Facebooku a Instagramu. Autorka prace se domniva, Ze je to
prevazné diky v€kové skuping, kterd je cilovou skupinou znacky. Starsi ro¢niky nejsou tolik
aktivni na socidlnich sitich, jako generace mladsi, ktera socidlni sit€ pouziva prevazné ke
komunikaci.

V navaznosti na komunikaci znacky byli respondenti dotazani na zpétnou vazbu piijiméni
newslettert, které byvaji rozesilany nékolikrat ro€né. Pro 62 (56 %) respondentll jsou

newslettery pfinosné. DalSich 45 (40 %) respondentl vyjadiuje neutralni postoj k pfijimani
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e-maill. Pro znacku z toho vypliva, aby si definovala frekvenci rozesilani newsletteri tak,
aby e-maily zékazniky neobtézovaly.

Ke zlepseni celkového servisu znacky byli respondenti dotazani, jak probihala komunikace
behem celého nakupniho procesu? Nasledujici graf potvrzuje z velké ¢asti e-mailovou a

telefonickou komunikaci, coz potvrzuje i manazer znacky z vlastnich zkuSenosti.

Jak jste s nami komunikoval/a?

110 odpovédi

® E-mailem
@ Telefonicky
Pres rezervacni systém
@ Pres komunikaci slevového portalu

|

43,6%

Graf 5 — Komunikace (Zdroj: viastni zpracovani)
Komunikace je alfou a omegou v mezilidskych vztazich. Stejné tak je tomu i ve vztahu
zakaznik — prodejce. Spolecnost chtéla zjistit, jaky postoj vyjadiuji zdkaznici ke
zpracovani webu vcéetn€ rezervacniho systému. Pravé rezervacni systém navstivi pii
rezervaci terminu kazdy zakaznik bez ohledu na to, zda si zakoupil voucher na slevovém
portale nebo piimo na e-shopu. 75 (67,3 %) respondentli hodnoti web piivétive a

ptehledné, coz je dobrym vysledkem vzhledem k probéhlému rebrandingu znacky.

12.5 Zpétna vazba ucastniku zazitku

Pro obecné vyhodnoceni jedné z danych vyzkumnych otdzek bylo dilezité zjistit, kolik

respondentli z dotazniku se pfimo ucastnilo zazitku.

Z celkovych 110 dotazanych se 91 (82 %) respondentt usadilo do kartcrossové buggy nebo
dakarského CAN-AMU a dalsich 17 (15,3 %) piijelo podpofit na zazitek své blizké. Obecné
je ucast na jizdach hojna, jelikoZ na jednoho ucastnika jizd ptipadd doprovod minimalné

jedné osoby, viz Graf 6 Ucast.
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Ucastnil/a jste se jizdy v buggy jako fidi¢/ka, nebo jako doprovod (divék)?

110 odpovédi

@ Primy ucastnik jizdy - fidic/ka
@ Doprovod (divak)
Pouze jsem zaZitek daroval/a a
neucastnil/a se jizd

Graf 6 Ucast (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zazitek z jizdy je diilezitym faktorem pro budovani znacky a zpétnou vazbu smerem k jejim
manazerim. JvB se miize pySnit velmi pozitivnim hodnocenim. U 59 (60,4 %) respondentii
zazitek predcil o¢ekavani a dalsich 29 (30,2 %) respondenti bylo se zazitkem spokojeno bez
jakékoliv vytky.

Béhem jizd je dilezita ptfedev§im bezpecnost fidicl na trati a jejich proskoleni zkuSenymi
mechaniky pfed usednutim do buggy. Tento individudlni pfistup hodnoti 90 (92 %)
respondentt velmi kladné. S tim se poji také doplitkové sluzby — havarijni pojisténi a zdznam
zjizdy. Béhem individudlni registrace kazdého ucastnika pied jizdou u hostesky, si
kombinaci obou zminénych zakoupilo 50 (49 %) ucastnikli. Pfekvapenim je 17 (16,7 %)
respondenttl, ktefi si nezakoupili ani jednu z dopliitkovych sluzeb. Pro tym JvB tak vznika

dalsi krok na podporu prodeje dopliikovych sluzeb zakaznikiim.

Zaznamy z jizdy jsou také velmi pozitivné hodnoceny. Kvalitni zpracovani a spokojenost se
zaznamem hodnoti 48 (64,4 %) respondentli. Diky audiovizualnimu zpracovani mohou
ucastnici prezentovat svému blizkému okoli svilj zazitek, coz napoméha k dalSimu $ifeni
povédomi o znacce. Zékaznik po obdrzeni mize se zdiznamem jednat podle svého uvazeni a
vyvésit jej naptiklad na své socialni sit€, coZ pomaha prezentaci znacky piedevsim v online

prostoru a jeji organickou propagaci.

Velmi dilezitou zpétnou vazbo je doporuceni sluzby. Velmi potésujicim je vyhodnoceni, ve
kterém by v souctu 99 (92 %) respondentt (viz. Graf 7 Doporuceni) doporucilo zazitek svym
blizkym. Zazitkové jizdy potvrzuji svoji jedine¢nou sluzbu s diirazem na individualni pfistup

ke kazdému ucastnikovi jizd. To vyvolava v fidi¢ich bugin pozitivni emoce, které si ze
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4

zéazitku odnaseji a §ifi svou zkuSenost prirozen¢ dal. Pozitivni recenze jsou dobrou vizitkou

4

spolecnosti a znacka tak ziskava ¢ast zdkaznikl diky doporuceni.

Doporuceni

8%

= Ano, doporucuji
= Spise ano

= Spise ne

Graf 7 Doporuceni (Zdroj: vlastni zpracovani)
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé shromazdénych dat z dotaznikového Setfeni Ize nyni odpovédét na stanovené

vyzkumné otazky.

13.1 Jaka je celkova spokojenost zakazniku se zakoupenou sluzbou dané
znacky?

Dle obdrzenych odpovédi z e-mailt zdkaznikt Jizda v buggy je pres 90 % respondentt, kteti
se sluzby zucastnili se zazitkem a piistupem zaméstnancii velmi spokojeno. Znacka zastava
svou jedine¢nost v individudlnim piistupu ke kazdému zakaznikovi a nadstandardni sluzbé

a ochot¢ vyjit vstic potfebam zakazniki pii jakychkoliv vzniklych potizich.

Ve své dobé byla Jizda v buggy vlastné pritkopnikem tohoto adrenalinového zazitku v Ceské
republice coz ji pomohlo velmi rychle ziskat loajalni zakazniky, ktefi povédomi o svych

sluzbéch §ifi organicky do svych kruhd.

Jak bylo zjisténo v dotaznikovém Setfeni, vétSina zakazniku na sluzbu narazila na portale
nabizejicim zazitkové sluzby. Pro vétSinu zakaznik tak byla nezndmou a nesla s sebou velké
ocekavani ze strany Ucastnikil jizd. Z velké miry byla koupé prodeje na zdzitkovém portalu
podpofena vyraznou slevou a ovlivnila rozhodovaci proces nejednoho zdkaznika. Diky
pfistupu tymu JvB, individudlni péci o kazdého klienta béhem celého nakupniho procesu a
po ném jsou tyto prvni zkuSenosti zakaznika se znackou hodnoceny pozitivni zpétnou

vazbou.

Respondenti také hodnotili pozitivn€ nejen sluzbu jako takovou, ale 1 komunikaci
s organizatory, ptehlednost webového rozhrani, Skoleni mechanikt pted jizdou, atraktivnost
trati a cenu za celkovy zazitek. Znacka tak mize plynule navazat na dosavadni budovani
znacky a pokracovat v jeji propagaci napii¢ eventl na nichZ poskytuje dynamické ukazky a

projizd’ky.
13.2 Jaké je nakupni chovani zakaznikt dané znacky?

Vyzkum potvrdil tvrzeni manaZera znacky, a to takové, Ze vétsi ¢ast z dotdzanych zakoupila
voucher na slevovém portdle a mensi procento piimo na webu spolecnosti. Odpovedi na
otazku, kde na sluzbu narazili, pfevlada, Ze nabidku zachytili na slevovych portalech ¢i na

jiném webu nebo v rdmci socialnich siti.
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Respondenti potvrzuji, ze spiSe nez cilen¢, vyhleddvaji zazitek z inspirativni nabidky
slevovych portalti, napt. v sekci ,,adrenalinové zéazitky*“ nebo ,zazitkové jizdy“. Tato
skutecnost je hnacim motorem znacky k tomu, aby byla znacka natolik silnou a organicky

vyhleddvanou bez nutnosti vyuziti zazitkovych portalda.

Zajimavym voditke, které¢ by pftispivalo ke koupi poukazu pro piisti jazdy by ptevaznou
vétSinu dotdzanych motivovala napft. sleva na piisti ndkup, zdznam z jizdy zdarma nebo
k zakoupené varianté voucheru na jizdu v kartcrossové buggy plus jedno kolo zdarma. Tyto
benefity by bezpochybné podpofily nakupni chovani zékazniki a zvysilo jejich loajalnost ke

znacce.

13.3 Jak zakaznici vnimaji znacku Jizda v buggy?

Budou-li shrnuty vSechny odpovédi, interpretace odpovédi na tieti vyzkumnou otazku by

znéla takto:

Zakaznici vnimaji znacku Jizda v buggy velmi pozitivné s ohledem na jeji nabizené sluzby.
Vétsina zakaznikt se dostala do prvniho kontaktu se znackou na zazitkovém portale, které
jiz pred samotnym zazitkem vyvolaji v zdkaznikovi jistad ofekavani. Na zakladé zazitki
z jizdy vznikaji emoce, které vytvaieji pifirozenou vazbu ke znacce a asociaci, bude po
dlouhou dobu spojovédna se zazitkem. Timto vznik4 pozitivni vztah zdkaznika k znacce,
ktery pfirozené¢ podporuje jeji povédomi ve spolecnosti a zdkaznik se tak v budoucnu ke

znacce organicky vraci a vyhledava ji napfimo.

Jsou to tedy pravé zakaznici, ktefi tvofi nedilnou soucast celé zaZitkové sluzby a kteti délaji
znacku Jizda v buggy exkluzivni. Bez jejich pozitivnich zazitkli, zkuSenosti a mnoha
pozitivnich recenzi by dnes znacka nebyla tak vyhleddvanou a béhem jizdni sezény plné
obsazovanou. Respondenti vnimaji jedine¢nost sluzby v individudlnim pfistupu k lidem,

dirazem na detail a nabidku dopliujicich sluzeb, které zvySuji tiroven a atraktivitu zazitku.

Je dillezité zminit, ze znacka byla béhem svych zacatkd vybudovéana pravé na pozitivnich
recenzich, které se velmi rychle $ifili napfi¢ spole¢nosti. Vyznamné k tomu pomohly rodiny
a pratelé obou jednatelti spolecnosti ale pfevazné spousta doporuceni a pozitivnich recenzi,

se kterymi se miiZzeme setkat na zaZitkovych portalech, které nabizeji sluzby znacky.
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14 DOPORUCENI NA ZAKLADE ZISKANYCH DAT

Jizda v buggy je sama o sobé prestizni a pIné exponovanou znackou. Jeji jedinou ,,achillovou
patou” se zdd byt velmi slaby brand building na socialnich sitich a vazba k prodeji na

zazitkovych portalech.

Do budoucna doporucuje autorka prace vice vyuzivat socialni sité, které jsou v dnesni dobé
nejefektivnéj§im nastrojem marketingové komunikace. Diky vhodné€ zvolenému napf.
publika¢nimu planu mtze znacka cilit na nové zakazniky nejen béhem zavodni sezony ale
celoro¢né. Spravnou obsahovou strategii dokaze Jizda v buggy cilit na svou cilovou skupinu
a zaroven podpofit zakladnu stavajicich fanouskd o nové. Znacce je doporuceno vyuzit
platformy Instagram, Facebook a Tik Tok. K jejich spravé doporucuje autorka minimalné

jednoho zéastupce z marketingu nebo jeho outsourcing k naplnéni plného potencidlu znacky.

Dalsim doporucenim je uvaha znacky o exkluzivnich nabidkach, které mohou podpofit
koupi sluzby (viz zodpovézeni druhé vyzkumné otazky). S timto Gzce souvisi i direct
e-mailing, ktery probiha pouze sezéné dvakrat az trikrat do roka. Autorka prace doporucuje
komunikovat na bazi minimaln€ Sesti newsletterd za rok, které mohou odkazovat na
novinky, pfipadné na blog (pokud by znacka zavedla), ucast na akcich, jejich report z nich

apod.

V ramci vyuzivani zazitkovych webt a slevovych portalli doporucuje autorka prace zvolit
napiiklad tfi nejsiln€jsi kanaly prodeje. Dle ziskanych dat bylo nejvice voucherii zakoupeno
na portale Slevomat a Adrop, nejméné naopak na Slevici a Dokonaly zazitek. Bylo by
vhodné zvolit pro znacku slevové portaly s efektivnéjsSim prodejem voucherd, coz by vedlo

k vyrazné uspote financi pfi odvodu povinné obchodni marze zprostiedkovateli sluzby.

Celkové je znacka silnym hra¢em na poli své konkurence. Doporuceni k vylepseni jizd nebo
k nabidce zazitkovych sluzeb neni potiebné. Manazefi znacky si od svého vzniku pevné
stanovili priority, cilovou skupinu a pfedmét podnikani, ktery za roky intenzivni prace a
kladnych recenzi posunul znacku na vrchni pficky v nabidce adrenalinovych zazitkh

slevovych portalt.
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ZAVER
Tato bakalarska prace se vénovala problematice budovani zvolené znacky nabizejici
zazitkové sluzby. Cilem prace bylo zjistit, jak je znacka vnimana svymi zédkazniky a jakym

nakupnim chovanim disponuji pii vyberu a koupi zazitku.

V teoretické ¢asti byly blize predstaveny pojmy znacka, v¢etné jeji identity a hodnot. V dalsi
¢asti byl popsan branding, prvky brandingu a brand building, ktery je dilezity pti budovani
znacky. K pochopeni budovani vztahu zakaznika ke znalce byl predstaven také event

marketing a experiential marketing, véetné vysvétleni rozdili mezi témito dvéma pojmy.

Déle se prace zabyvala predstavenim slevovych portall, které tvofi nedilnou soucast
k pochopeni celé problematiky, a stejné tak kapitola zaméfujici se na nakupni chovani

zakaznika.

V praktické ¢asti byla detailné predstavena znacka, kterd je predmétem dotaznikového
Setfeni. Byla popsana historie znacky, pfredmét podnikani, poskytované sluzby vcetné
doplitkovych, dale komunikaéni a prodejni kanaly. Cast prace se vénovala plisobeni znacky
na eventech a komunikaci pomoci e-mailingu, pficemz obé& zmitlované velmi podporuji
znalost znacky mezi zdkazniky. Pravé e-mailing hral dilezitou roli ve vypracovani této
prace, jelikoZ pomoci newsletteru byli osloveni respondenti ke kvantitativnimu vyzkumu

formou dotazniku spokojenosti.
Znanou Cast prace tvofil sbér dat vcetn€ jejich analyzy a nasledné interpretace dat
v praktické casti. Diky ziskanym vysledkim bylo mozné zodpovédét na dané vyzkumné

otazky a nalézt feSeni pro dal§i budovani znacky.
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Graf 3 — Povédomi o sluzbé
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Graf 4 — Slevové portaly
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QGraf 5 — Komunikace
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Graf 7 — Doporuceni
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Graf 8 — Druh zakoupeného voucheru
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Graf 9 — Zptsob obdrzeni
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Graf 11 — Misto zakoupeni
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Graf 12 — Spokojenost s komunikaci zprostfedkovatele
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Graf 13 — Cena za voucher

Sledujete profily Jizda v Buggy na sociélnich sitich (Facebook, Instagram)?
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Graf 14 — Sledovani socialnich siti
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Graf 15 — Komunikace znacky
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Graf 18 — Spokojenost se zazitkem



Jak hodnotite Skoleni mechanikl pred jizdou / béhem vasi jizdy? (Hodnoceni

zahrnuje srozumitelnost informaci ohledné fizeni buggy / Can-Amu, pravidla jizdy na
trati, bezpecénostni rizika aj.)

96 odpovédi

@ Velmi pozitivng, vée bylo srozumitelng
@ Spige dobfe, nékterym informacim jsem
nerozumél/a
) @ Spige negativné — neporozumél/a jsem,
el bylo fe€eno malo informaci

@ Nebyljsem tam.

Graf 19 — Hodnoceni Skoleni

Co by Vas motivovalo ke koupi zazitku znovu? Pripadné jeho darovani druhé

0sob&?
Graf 20 — Motivace k dalsi koupi

Byla Vam pred jizdou nabidnuta koupé havarijniho pojisténi ¢i zaznam z jizdy?

® Ano, byla
@ Ne, nebyla

Graf 21 — Nabidka doplitkovych sluzeb

Jak hodnotite cenu za havarijni pojiténi (450 K¢) a zaznam z jizdy (350 K¢)?

@ Adekvétni, cena odpovida sluzbé
@ PFilis drahé
@ Pili§ levné

Graf 22 — Cena za doplitkové sluzby

100 odpovédi

@ Sleva na piisti jizdu

@ K zakoupenému voucheru buggy + 1.
@ Zaznam z jizdy zdarma

@ Pojisténi v cend

@ Skvély zazitek

@ Aby byl termin k vyuZiti sluzby

@ Znovu zaZit super zaZitek

@ BliZsi trat

44%

1727

100 odpovédi

1017 odpovédi




Pokud jste si zakoupil/a zaznam z jizdy, jak jste spokojen/a s kvalitou videa?

@ Velmi spokojen/a, nahravka je kvalitné
Zpracovéna

@ Spise spokojen/a

) Nespokojen/a, ocekavall/a jsem lep&l

Graf 23 — Spokojenost s videozdznamem

73 odpovédi

Jak hodnotite pristup hostesek pri registraci pred jizdou?

99 odpovédi

@ Velmi pozitivné, vée probihalo bez
problémi

@ Spise pozitivng

) Spise negativné

@ Zaplatil jsem si zaznam z jizdy a nic jste
mi neposlali, takZe v tomhle velice
negativni

@ 7adné hostesky na mist& nebyly
@ Nebyl jsem tam

Graf 24 — Ptistup personalu
Na které trati jste absolvoval/a zazitek?

99 odpovédi

@ Prierovska rokle
@ Trat v Pribicich
@ Hummer centrum Praha

Graf 25 — Misto zazitku

Libila se vam trat, na které jste absolvoval/a jizdu?

@ Ano, velmi
@ Technicky narocnéjsi, ale zvladnutelna
I © Piilis t&zka
B
91,8%

QGraf 25 — Atraktivnost traté

98 odpovédi




PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

B I U & ¥

Dékujeme, Ze patiite mezi nase véme zakazniky. Ma Vasi spokojenosti nam zalezi predevaim! Dotaznik je
adresovany e-mailem pouze vam a odpovédi jsou anonymni.

Mezapomente pouZit unikatni kod, pro slevu na novy voucher! =)

Dekujeme za vyplnéni!

Jaky voucher jste si zakoupil/a? *
Jizda v kartové buggy (3,5,7,10 kel)
Rizeni 10/15 min v dakarského Can-amu
Spolujizda v dakarském Can-Amu

UZ zi pfesné napamatuji

&

Zakoupil/a jste jizdu pro sebe, nékomu jako darek, pfipadné dostal/a jste voucher darem?
Pro sebe
Jako darek

Obdrzel/a jsem darem



Kde jste se o nadi sluZbé dozvédél/a?™
W nabidce slevového portalu
Ma socidlnich sitich (Instagram, Facebook, &j,)
Ma internetu - vagich webowych strankach, dle recenzi
Doporuéenim od znaméhao

Jina...

Hledali jste pfed koupi voucheru cilené zazitek “Jizdu v buggy”, nebo po prohledani
inspirativnich nabidek adrenalinowych / auto-maoto zaZitka?

Cileng

Z inspirativni nabidky adrenalinovych / auto-moto zazZitkd

Kde jste zakoupil/a zéZitek pro jizdu vbuggy / Can-Am?

Ma vagem webu jizdavbuggy.cz

Ma slevovém portalu



Pokud jste koupil/a voucher pies slevovy portél, o jaky se jednalo?

SLEVOMAT

ADROP

DOKONALY ZAZITEK
ZAZITKY.CZ
ESENCCE

RAJ ZAZITKL
SLEVICI

Jina...

Byli jste spokojeni skomunikaci zprostfedkovatele sluzby pii koupi? (objednavka, dodani
voucheru, komunikace s webem apod.)

Ano, vie probehlo bez problémid
Spise ano, aZ na par drobnosti
Spige ne

Jina...



Jak vnimate cenu za voucher (jizda v kartové buggy, CAN-AM)? *
Adekvatni, cena odpovida zaZitku
Prilis drahé

Setkal/a jzem se s levnéjéi nabidkou

Sledujete profily Jizda v Buggy na socidlnich sitich (Facebook, Instagram)?

Ano

Me

&

Jak hodnotite komunikaci znadky Jizda v buggy (newslettery, e-mailové nabidky, akce)?

Pozitivné — vZdy obdrZim zajimave nabidky
E-maily mé& necbtéZuji ale ani necbohacuji

MWegativné - prilifnd/nedostatedéna komunikace

w

Jak hodnotite pfehlednost a informativnost webu Jizda v buggy?

Fozitivné - web je uZivatelsky privétivy a najdu zde veskeré informace, rezervatni systém je prehledny
Spise pozitivné — obias déle hledam, posléze viak najdu
Spige negativné — nékteré informace jsou Spatné dohledatelng, nebo je jich mélo

Megativmé — nelibi 2e mi zpracovani webu a jeho orientace v ném



Jak jste 5 nami komunikoval/a? *
E-mailem
Telefonicky
Ffes rezervacni systém

Pres komunikaci slevovéno portélu

Doporuéilfa byste Jizdu v buggy svym znamym? ~
Ano, byl/a jsem velmi spokojen/a!
Spige ano
Spigs ne

Jind...

Jste: *

Muz
Zena

Jiné



Vas vék: "
18-30 let
31-50let
51-60 let

&1 let a starsi

Odkud jste za nami na jizdu piijel/a? *
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jinogesky kraj
Flzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Krélovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jinomaravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj

Moravskoslezzky kraj



UZastnil/a jste se jizdy v buggy jako fidi&/ka, nebo jako doprovod (divak)?
Pfimy i&asmik jizdy - fidit/ka
Doprovod (divak)

Pouze jsem zafitek daroval/a a nedéastnil/a se jizd

Nasledujici otdzky se vztahuji k fididlm/kam, ktefi absolvovali jizdu v kartové buggy & Can-Amu.

Popis (nepavinny)

Byl/a jste spokojen/a se zaZitkem jizdy v buggy?

Ano, velmi. ZaZitek predil mé oekévani
Ang, nemam co vytknout
Me, zazitek mne zklamal

Jina...

Jak hodnotite Skoleni mechanika pfed jizdou / béhem vasi jizdy? (Hodnoceni zahmuje
srozumitelnost informaci ohledné fizen buggy / Can-Amu, pravidia jizdy na frati, bezpecnostni rizika

aj)
Velmi pozitivng, vie bylo srozumitelné
Spide dobfe, nékterym informacim jsem nerozumél/a
Spige negativné — neporozumél/a jsem, bylo fegeno malo informaci

Jina_..

Co by Vas motivovalo ke koupi zaZitku znovu? Piipadné jeho darovani druhé osobé?
Sleva na piisti jizdu
K zakoupenému voucheru buggy + 1 kolo zdarma
Zaznam z jizdy zdarma
Pojifténi v cené

Jina._..

Byla Vam pfed jizdou nabidnuta koupé havarijniho pojisténi i zaznam z jizdy?
Ano, byla

Me, nebyla



Fakoupil/a jste si havarijni pojisténi ¢i zaznam z jizdy?
Ane, zakoupil/a jsem oboji
Zakoupil/a jsem pouze havarijni pejisténi
Zakoupil/a jsem pouze zéznam z jizdy

Mezakoupil jsem ani jedno

Jak hodnotite cenu za havarijni pojisténi (450 KE) a zdznam z jizdy (350 KE)?

Adekvatni, cena odpovida sluzbé
Prilig drahe

Prilig levné

Pokud jste si zakoupil/a zaznam z jizdy, jak jste spokojen/a s kvalitou videa?

Velmi spokeojen/a, nahravka je kvalitné zpracovana
Spige spokojen/a

Mespokojen/a, ocekaval/a jsem lepsi

Jak hodnotite piistup hostesek pfi registraci pfed jizdou?
Velmi pozitivng, vie probihale bez problémd
Spide pozitivné
Spide negativné

Jind...

Na které trati jste absclvovalfa zaZitek?
Prerovska rokle
Trat v Pibicich

Hummer centrum Praha

Libila se vam traf, na které jste absolvoval/a jizdu?
Ano, velmi
Technicky narocnéjsi, ale zvladnutelna

Prilis tézka



PRILOHA III: E-MAILOVA KOMUNIKACE S JANEM UTESENYM

Jan UtéSeny <utesenyjan@gmail.coms &t15. 2. 14:47 ® « H
komu: mné v

Ahoj,

odpovédi mas v textu. Modrou barvou, psal jsem to vice méné v bodech, tak si to hod do souvislosi, kdyby si méla k Cemukoliv dotazy tak posli. Zbytek odpovim bud zitra, nebo moZna vecer, dnes uz na to
nemam prostor. Klidné do zitra i sepis dotazy k tomu co sem uZ napsal, pokud n&jaké mas

Honza

po 5. 2. 2024 v 15:50 odesilatel Zuzana Ovcacikova <gvcacikova zuzka@gmail.com= napsal
Ahaj,

na zakladé naSi domluvy prosim o tyto informace:

1. ve kterém roce a za jakych okolnosti byla zaloZena Jizda v buggy (prvni jednatelé, kapital) z €eho tato idea vzesla?
SRO jsme zalozili v roce 2016, jednatel j&, spole¢nik j& a karel - stejny stav doted. Divodem zaloZeni bylo to, Ze jsme uZ nechtéli byt zaméstnani a tak jsme hledali n&co, co nés bude bavit, cht&li jsme
podnikat. Z toho, Ze jé jsem se pohyboval v zaZitkové sféfe a pljcovna a v&dél jsem, Ze je v tomto odvétvi velky boom a Karel byl mechanik na autokrosu, tak jsme spojili, to co jsme oba uméli a vymysleli
toto

2. jaké byly prvni kroky? kde jste pofizovali buggyny a can-am? kde jste zaginali? kde jste hledali prvni zékazniky, pfipadné kdo byli vasi prvni zakaznici?
1. krok bylo vymy3leni podnikatelského planu, nésledovalo zaloZeni spolecnosti. Poté tvér v bance - velmi nevyhodny Urok cca 15% jelikoZ jsme neméli bonitu. Nakup buggy od zavodnika - buggy byla X let
stard a po sezéné stav nic moc - mém kdyZtak n&jaké fotky, kdyby se ti to k tomu hedilo. Can-am jsme pofidili aZ po 5ti letech - chteli jsme posunout firmu zase o kus dél a nabidnout dopliikovou sluZbu.
Zatinalo se v Pferové, hned prvni sezénu jsme ale jezdili i v Pfibicich, poté s canamem jsme zkusili Prahu - neekonomické, nyni jen Pferov. Prvni zakaznici pfatelé a kamaradi a blizké okoli + prvni klienti z
eshopu a slevovych portalll - zacali jsme prodévat v listopadu a sezénu mame vZdy duben-fijen

3. kdy nastal ten bod zlomu, kdy se znacka zatala dostéavat do povédomi zékaznik(? bylo to diky kladnym recenzim nebo diky slevovym portalim?
V podstat& hned v prvnim roce jsme se dostali diky jedine¢nosti sluzby a naSemu zapaleni do povédomi a vybockovali jsme v&echny terminy, co jsme od trat& méli k dispozici. Kladné recenze i rozristajici
se spoluprdce nam postupné pomohly, stejné tak jako doplfikové sluZby pro klienty.

4. kdy jste zacali sluZbu distribuovat a slevovych portélech? nejlepsi by bylo uvést u jednoho konkrétniho pfiklad (napf. Slevomat 03/2018, cena dle jejich poZadavk()
1. portél by slevomat - prosinec 2016, zde jsme nemohli prodévat za nami stanovenou cenu, ale museli jsme sniZit na zaklaté poZzadavku slevomatu, jelikoZ sluZbu neznali a dle jejich odhad( jsme méli
nastavené ceny moc vysoko. Hned po prvni sezén& se ceny stanovily dle nés a od té doby je cenové politika piné v nasi kompetenci.

5. podle ¢eho jste stanovili cenovou politiku a ceny za jizdy a sluzby?
Dle nakladu na prondjem trat&, provoz buggy, mzdy a vSech dal3ich reZijnich nakladd. Sluzby jsme pfidali postupné a ceny upravili dle typu sluzby - napf. videa jsme dfive nahrdli a dali na sd kartu, nyni
video nahrajeme sestfinneme a nahrajeme telemetrické Udaje a posleme Klientovi ke staZeni online

6. jaka je cilova skupina JvB? chcete pfipadné nékam expandovat? kde se vidite za 5,10 let?
Cilova skupina je 3-90 let, Zeny, d&ti i muzi diky spolujizdam v canamu, na kartcorss je nutny RP takZe cilovka s fidicdkem 18-90 muzi i Zeny. Nejéast&j3i klienti jsou muZi cca 25-55 let, nemame ambice
expandovat, chceme se drzet v Pierovske rokii a rozvijet spolupraci - ukongili jsme spoluprace jak v Praze tak Pribicich u Bma a byl to krok spravnym smérem. UrEits chceme rozSifit portfolio sluzeb a
vénovat se vétSim akcim i s doprovodnym programem

7. jaky systém pouZivate pro komunikaci s klienty a jak Siroka je jejich databaze? Jak Casto byvaji oslovovéni v rédmci emailingu?
Emailing a sms 2x cca 2x do roka slevove kédy, kemunikace na IG, FB, databaze cca 4000 Klient(l

8. profituje JVB pfevaZné ze zakaznikd slevovych portéld nebo vlastnich?
V minulosti spi$e z portéld, nyni je to cca 60/40 portély/my snaZime se ten trend ofocit a mit vice svych zdkaznikd

9. na jakych akcich a eventech se JvB podilela od svého zaloZeni?
Spousty soukroméch akci, které jsme pfipravovali my pro firemni klienty. V poslednich letech jsme se podileli na vefejnych akcich napf. : Prekonani gravitace - festival, Super Ride car fest, Kopfivnické dny
techniky, Adventure land akce, Hummer centrum Praha firemni akce,
10. s kolika portaly je JvB vazana partnerstvim (pfipadn& ramcovou smlouvoul) a jaky % profit portaly maji? (cca rozpéti, ne konkrétné kvlli respektovani NDA)
V soucasné dob& mame spolupraci s 8mi partnery a provize se pohybuji v rozmezi cca 15-25%
11. kdo patfi mezi nase hlavni zakaziky? zkus popsat nejvice zastoupenou skupinu (pfedpokladam, Ze se jedna pfevazné o muze od 20 let vy3e)
ccam23-50 let muzZ je nejvice zastoupend, ale viz pfedchozi odpovéd méme klienty viech vékovych kategorii a pohlavi

12. zajimavosti - osobnosti, influencefi, reklama a cokoliv, co je spojeného s JVB
Olga Lounova, Martin Dejdar, Jifi Zita, Michal KavalGik, Martin Sonka, Johny Machetts, coca cola, Jifi Prochézka, akce pro tym dakaru, Reklamy v ramci spolupraci, nebo eventt

13. podrobnosti k roku zaloZenf profild na socialnich sitich a jeho spréva, vietng webu (kdy byl poprvé spustén web, jak funguje jeho rezervaéni systém)
Netusim, kdy byly soc. sité zaloZeny FB tusim hned 2016 a |G tfeba okolo 2020 sprava soc. siti Je dost neaktivni. web mame ted 2 roky novy a spravuje nam ho €lovek, co ho vytvoril + mame mozZnost
spravovat a upravovat véci i sami. ptivodni web byl na wordpressu a byl zdarma od kamaréada hodné basic ten jsme vyménili a ted je na miru udélany. rez. systém méme naprogramovany také na miru plus
vyuzivame reenio k tomu na canama - jelikoz je canam jen doplnek a nevyplatilo by se nam preprogramovat cely system a mame to aspon oddelene na funkcnost se muzes podivat na web.

14. podrobnosti ke vzniku loga, pfipadn& (myslim Ze byl) rebrandingu - zména loga, ndzvu, vizudlu
plvodné se znacka jmenovala MIRE - chtéli jsme n&co kratkého mire je v pfekladu blato - coZ se hodilo, nicméné to lidi neumeli vysiovovat spravné a moc to nedavalo smysl a stejn& jsme vSude pouzivall
slovo buggy a tak jsme to rebrandovali cestou toho, ay bylo hned patrmné o co de. Logo jsme si vymysleli sami ve spolupréci s grafikem. VV v logu imituje kfidlo na buggy a ostré tvary rychlost, logo nam
zpracoval dle poZadavk( grafik.



