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ANOTACE

Prace zkoumd nédkupni chovani zdkazniki autobusové spolecnosti Flixbus. Pii zkoumani
chovani zadkaznikli vyuziva poznatky z behavioralni ekonomie a zasazuje je do kontextu s cilem

prace.
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TITLE

Irrational behavior of Flixbus customers

ANNOTATION

The thesis examines the shopping behavior of Flixbus customers., The thesis uses behavioral
economics knowledge, when examining customer behavior and connect it with the purpose of

the thesis.
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UvVOD

O popularizaci problematiky behavioralni ekonomie se v souc¢asné dobé hlavné¢ zasadili
autofi Kahneman a Tversky, ktefi svétu v 70. letech 20. stoleti pfedstavili blize tento
ekonomicky smér. Obor prolina témata z ekonomie, marketingu a také psychologie. Pouzitim
anglického slovicka ,,behave v ndzvu se da odvodit to, Ze se tato véda zabyva chovanim.
Hlavni pozornost je sméfovana na chovani zékazniki pti ndkupnim procesu. Smér behavioralni
ekonomie jde myslenkovée proti tradi¢nimu pojeti ekonomie. Po desitky let byl ekonomicky
sveét zaméieny na teorii oCekavaného uzitku vychazejici z neoklasické ekonomické teorie.
Behavioralni ekonomie vychazi z prospektové teorie, kterd je zaloZzena na averzi ke ztrate.
Otazkami, kterymi se behaviordlni ekonomie zabyva, je napiiklad to, pro¢ je jeden produkt
zajimavéjs$i pro zdkaznika nez druhy, nebo jaké kritérium ovlivituje zédkazniky pro volbu
urcitého produktu.

Diplomova prace si klade za cil zanalyzovat a vyhodnotit nakupni chovani zakazniki
autobusové spolecnosti Flixbus a na zédklad¢ téchto poznatkii navrhnout kroky ke zvyseni
ptijml z prodeje jizdenek. Prace bude zkoumat rozhodovaci proces zakaznikd. Hlavné se
vyzkum bude zajimat o existenci kognitivnich heuristik. Heuristiky jsou zkratky, které mozek
rozhodovatele vyuziva k uskutecnéni findlniho feseni ve chvili, kdy je rozhodovaci proces
naro¢ny. Rozhodovatel nevi s jistotou, kterd varianta je pro néj ta nejvyhodnéjsi, a vyuzije
k rozhodovani zkratku. Prace bude zkoumat, zdali se u zakaznikl objevuji néjaké stejné vzorce
rozhodovani.

K sbéru dat ohledné chovani v ndkupnim procesu zékaznikii bude pouzit elektronicky
dotaznik. Respondenti budou vystaveni situaci, kde budou moci vyuzit kognitivni heuristiky
v procesu rozhodovani. Vyhodnoceni dat probéhne vyuzitim poznatkli z ptedmétu statistiky.
Na zakladé analyzy dat bude pfedstaven navrh na zvySeni ptijmu z prodeje jizdenek.

Prace je rozdélena na Ctyfi hlavni kapitoly. Prvni kapitola se bude zabyvat teoretickym
vymezenim stézejnich pojmil celé diplomové prace. Druha kapitola vyhodnoti a predstavi
nasbirana data ctenatovi pro lepsi pochopeni chovéni zdkaznik. Tteti ¢ast implementuje nové
poznatky ziskané o chovani zdkaznikii. Diplomova prace v této Casti také predstavi novy
koncept zaloZeny na datech z analytické kapitoly. Posledni, ¢tvrta kapitola, shrne myslenkové

procesy spojené s implementovanym fesenim a také vyhodnoti vyhody zvolené¢ho névrhu.



1 TEORETICKE VYMEZENI IRACIONALNIHO CHOVANI

1.1 Tradicni pojeti ekonomie

Tradi¢ni pojeti ekonomie pracuje s pojmem ocekavaného uzitku. Zaklady teorie ocekavaného
uzitku vytvofil Daniel Bernoulli v roce 1738 a pozd¢ji byla teorie formovana Johnem von
Neumannem a Oskarem Morgensternem v roce 1947. Teorie uzitku vychdzi z neoklasické
ekonomické teorie. Zakladem této teorie je myslenka, ktera uvazuje o tom, Ze lidé se rozhoduji
podle dvou principii. Prvnim principem je, Ze berou v tvahu miru uzitku, a druhym principem
je, ze uvazuji pravdépodobnost vyskytu dané alternativy. Podle teorie uzitku tedy jedinec
uptednostiiuje vys$i mnozstvi zbozi pted mensim. Ma-li si vybrat mezi dvéma variantami,

vybere si tu, kde je vys$§i mnozstvi néjakého produktu (Skapa a Vémola, 2012).

Zacd
e N
I.\'-_e i

| 1 i | ] i

Obrazek 1 Graf celkového uzitku a mezniho uZzitku (Skapa a Vémola, 2012)

Graf se tidi zdkonem klesajiciho mezniho uZzitku. Oznacenim TU (total utility) na grafu se
rozumi celkovy uzitek. Celkovy uzitek se vypoc€itd jako suma meznich uvzitki,, na grafu
oznatenych MU (Marginal utility). Q oznacuje mnozstvi. Graf tika, Ze s kazdym dalSim
nakoupenym statkem nam klesa dodatecny uzitek. Celkovy uzitek se nam stale zvySuje, ale
roste pomalejsim tempem, jelikoz potfeby uZzivatele jsou jiZ naplnény. Tato teorie uvazuje o
uzitku ve dvou rozdilnych teoriich podle toho, zda se uzitek d4 métit nebo ne. Pii ndkupu statkii
je spotiebitel omezen vysi svého dichodu a cenami nakupovanych statkii (Skapa a Vémola,

2012).
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1.1.1 Kardinalisticka teorie

Kardinalistickd teorie méteni uzitku predpoklada, ze uzitek je pfimo meéfitelny. Spotiebitel je
tedy schopen kazdému spotiebnimu kosi piifadit konkrétni hodnotu uzitku. V tomto piipadé
jsou znamé konkrétni hodnoty uzitku. Celkovy uzitek vyjadiuje celkové uspokojeni potieb pii
spotebé daného mnozstvi statku. Mezni uzitek vyjadiuje zménu celkového uzitku vyvolanou

zménou spotfebovaného mnozstvi statku o jednotku (Skapa a Vémola, 2012).

1.1.2 Ordinalisticka teorie

Ordinalisticka teorie tika, ze uzitek neni piimo méfitelny. Znamena to, ze spotiebitel neni
schopny urcit, jaky uzitek mu pfimo dand varianta pfinese, ale je schopen urcit, kterd z variant
je pro ného ptinosnéjsi. Dale je mozné urcit, zdali celkovy uzitek klesa nebo stoupa a tady jestli

je mezni uzitek kladny nebo zaporny (Skapa a Vémola, 2012).

1.2 Racionalita

Ratio je z latiny prekladano jako rozum. Racionalita je tedy popisovana jako schopnost
Clovéka jednat na zdkladé rozumu v souladu s pravidly a vrdmci norem. Raciondlnim
myslenim se rozumi takové mysleni, které vede v rdmci danych pravidel ke stanovenému cili.
Racionalita se dé€li na dokonalou a omezenou (Investopedia, 2021).

Pojem dokonala racionalita pojem pouZzil ekonom a filozof John Stuart Mill (1844)
v roce 1844 v eseji o definici politické ekonomie. S modelem naprosto racionalniho ¢loveka se
prevazné pocita v klasické ekonomii, kterd uvazuje, ze ¢lovék neni ovliviiovan emocemi a ma
hlavni cil, a to maximalizovat svlij uzitek. Homo economicus je teoreticky pojem, ktery byl
vymyslen ekonomy a slouzi k oznaceni ¢loveka, ktery je disledné raciondlni, a ktery optimalné
sleduje své subjektivni cile a ptemysli o nich logicky (Investopedia, 2021).

Na druhé strané¢ omezena racionalita predpoklada, Ze osoba s rozhodovaci pravomoci
musi hledat alternativy, ma neuplné a neptesné znalosti o dasledcich svych ¢inti, voli ¢innosti,
které¢ uspokojivé dosdhnou pozadavkl. Poprvé pojem omezené racionality pouzil americky
veédec a kognitivni psycholog Herbert Simon (1947), ktery tvrdil, Ze v sou¢asném svéteé nelze
do ekonomickych modelii vyuzivat model dokonale raciondlniho homo economicus. Hlavni
rozdil u omezené racionality je, ze spotiebitel necili na nejlep§i mozné rozhodnuti a tim
maximalizaci uzitku, jak tvrdi neoklasickd teorie, ale spotfebitel se snazi o uspokojivé
rozhodnuti. Vyzkumy se Simon (1947) snazil potvrdit, Ze model homo economicus je jiz
neplatny a do dalSich studii a vyzkumt musi véda pocitat s novym modelem, ktery uvazuje, ze
ne vzdy jsou k dispozici dokonal¢ informace a disledky rozhodnuti. Herbert Simon (1947)

hovoftil o omezené racionalité, tak, Ze 1idé si nevybiraji absolutné nejlepsi variantu, ale zvoli tu
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variantu, kterd jim pfinese uspokojujici feSeni, aby splnila minimalni Groven jejich pozadavka

(Simon, 1947).

1.3 Nové pojeti ekonomie

Nové pojeti ekonomie, nazyvané behavioralni ekonomie, vychazi z poznatkl ziskanych
z vyzkumil ohledné omezené racionality. Vznik behavioralni ekonomie je spojen s pokrokem
vyzkumu v oblasti mikroekonomie a psychologie. Prvni kritici standardni teorie uzitku byli
Markowitz a Ellsberg, ktefi publikovali ¢lanky v prestiznich védeckych ¢asopisech zpochybnili
predstavu, ze lidé se chovaji podle principi matematické logiky. Rozmach zazila behavioralni
ekonomie az pocatkem 30. let 20. stoleti, kdyz se skupina ekonomil a psychologli pokousela
experimentalné odhadnout funkce spotiebitelské poptavky. Postupné experimenty ovétovaly
dalsi jevy, a brzy se tak ukdzalo, Ze ne vSechny klasické predpoklady, dle teorie uzitku byly
spravné (Suchomelova, 2014).

Koncem 60. let zacala spoluprace Tverského a Kahnemana. V letech 1971 al972 se
vyzkumy Tverského a Kahnemana zabyvaly anoméliemi pifi rozhodovéani. Po ukonceni
vyzkumu sepsali v roce 1974 ¢lanek s ndzvem Judgement under uncertainity: Heuristic and
Biases. V tomto dile publikovali své vysledky a dospéli k zavéru, ze lidé se pii rozhodovani
nefidi jen logikou a vidinou nejvétSiho uzitku, ale pouZivaji k rozhodovani velké mnoZstvi
intuitivnich postupti (Suchomelova, 2014).

Dan Ariely (2008) definuje tradi¢ni ekonomii tak, Ze klasicka ekonomie pfedpoklada,
ze Cloveék je raciondlni tvor, ktery si spocita plusy a minusy a na zakladé toho si vybere
optimalni cestu. Tato teorie tvrdi, Ze naSe rozhodnuti jsou logickd a rozumna. Ve své knize Jak
drahé je zdarma provedl nespocet pokusti, které ale tuto teorii popiraji. Ve svych pokusech
zjistuje, e lidé se nechovaji bezchybné. Rika, Ze tyto chyby v rozhodovani mame uchycené
v hlavé a jedname proto tedy iracionalné. V jeho vyzkumech se tyto chyby objevuji opakované
Nenalhava si, ze se ¢lovék miize vzdy rozhodnout stoprocentné spravné. Ptipousti, Ze ¢lovek je
ovlivnén vnéj§imi vlivy a pfi rozhodovani neni schopny dosdhnout bezchybnému vysledku

(Ariely, 2008).

1.3.1 Prospektova teorie
Dilezitym dilem dvojice Kahnemana a Tverského byla tzv. prospektova teorie.
Kombinovali v ném poznatky z psychologie, teorie ocekdvaného uzitku a teorie her. Soucasti

prospektové teorie jsou tfi principy, které hraji klicové role v lidském rozhodovéni:
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e princip referenc¢niho bodu — zkoumana osoba nehodnoti alternativy podle vysledkd, ale
esi, jak se liSi od referencniho bodu. Referencni bod miize byt ptivodni stav pied
zménou, naptiklad soucasné vyse platu, anebo soucasna cena,

e princip klesajici citlivosti — tento princip tesi citlivost k hodnoceni zmén. Piikladem
muze byt situace kterou popisuje Dan Ariely (2008) ve své knize Jak drahé je zdarma.
Popisuje zde situaci, kde si zkoumana osoba potiebuje koupit pero a spolecensky oblek.
Nejprve jde do papirnictvi a vybira si psaci pero. Pero stoji 25 dolari, ale v obchodé
zjisti, ze papirnictvi, které je vzdalené 2 ulice, nabizi stejné pero za 18 dolart. Je zde
velkd pravdépodobnost, ze se zkoumana osoba rozhodne piejit do druhé prodejny a
usetii tim 7 dolarti. VySe zminéna osoba pokracuje v nakupovani a tentokrat se pfesune
do obchodu se spole¢enskymi obleky. Nejvhodnéj$im se jevi oblek v cené 450 dolard.
Po konverzaci s dal$im zakaznikem se dozvi, Ze v dal$i prodejné muze tento stejny
oblek koupit za 443 dolart. Zde dle principu klesajici citlivosti je vice pravdépodobné,
7e zustane v soucasné prodejné a nebude chtit usettit 7 dolard,

e averze ke ztraté — Velké mnozstvi naSich voleb obsahuje jak moznost zisku, tak ztraty.
Zkoumanim bylo zjisténo, Ze hrozba ze ztraty 1 000 K& mé vétsi vliv na rozhodovani
nez moznost zisku 1 000 K¢ (Kahneman a Tversky, 1979).

Spolec¢nost State Street (2014) provedla priizkum s cilem zkoumat averzi ke ztraté u
investorl na rizikovych trzich. Pokladali jim otazku, jakou moznost v daném scénéii preferuji.
Prvni scénaf, kde maji ve varianté A investofi 100% Sanci ziskat 80 000 dolar(i anebo varianta
B maji 80 % Sanci ziskat 100 000 dolaru a 20 % neziskat nic. V druhém scénafi maji na vybér
varianta A 80 % moznosti ztratit 100 000 dolart a 20% Sanci neztratit nic anebo varianta B, kde
maji 100% Sanci ztratit 80 000 dolard. Respondenti v kazdém scénatfi museli vybrat jednu

variantu, kterou preferuji (State street, 2014).

Tabulka 1 Vyzkum averze ke ztraté

Varianta A Varianta B
Scénaf 1 | 100 % zisk 80 000 $ 80 % zisk 100 000$ a 20 % ztratit vSe
Scénaf 2 | 80 % ztrata 100 000$ a 20 % neztratit v§e | 100 % ztrata 80 0003

Zdroj: (State street, 2014)
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A 100% chance of $80.000
An BD% chance of 5100.000 and a 20% chance of winning nothing

A 100% chanee al $E0,000
An B0% chance of $100,000 and & 20% chance of bosing nothing

Obrazek 2 Averze ke ztraté (State street, 2014)

Z vyzkumu vyplyva, Ze u investori je u prvniho scénare mnohem piijemné;si vzit jistou
vyhru 80 000, tedy variantu A, nez riskovat moznou vyhru dodate¢nych 20 000 dolard, ale
podstupovat 20% riziko ztraty vSeho. Pro tuto moznost se rozhodlo 79 % dotazovanych
investort, zatimco jen 21 % se rozhodlo riskovat v§e pro vidinu vétSiho zhodnoceni. U druhého
scénafe je situace rozdilna. Pokud se jednd o ztratu zkoumani investofi z 81 % chtéli volit
variantu A, ktera s sebou nese 20% mozZnost neztratit nic, ale na druhou stranu ma moznost
vetsi ztraty. Jen 19 % investord se rozhodlo pro jistou ztratu 80 000$ hned. Vystup z
tohoto vyzkumu spole¢nost State street definovala tak, Ze pokud mame pfi rozhodovéni vidinu
jisté ztraty vzbuzuje to v nds nepfijemny pocit, kterého se chceme zbavit a nevadi ndm
podstupovat riziko. Na druhou stranu, pokud méame jisty zisk citime se dobife a nemame davod
vyhledavat riziko. V piipadé, Ze maji lidé moZnost se vyhnout jisté malé ztraté jsou ochotni se
vystavit jeste veétsi ztrate, pokud je zde alespoit mald moznost se této primarni ztraté¢ vyhnout.
Pokud maji lidé mozZnost jistého zisku nebudou podstupovat riziko pro navyseni tohoto zisku
(State street, 2014).

Tt1 principy prospektové teorie jsou znazornény v grafu hodnotové funkce. Hodnotova
funkce ma tvar pismene S a je asymetricka. Je to z toho diivodu, Ze ztraty ndm zplsobuji vice
emocnich nepfijemnosti, nez jakou radost nam ptinaseji zisky. Pivodni teorie uzitku uvazovala

velikost uzitku z mnozstvi majetku, zatimco prospektova teorie tvrdi, Ze pro rozhodovani neni
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dalezity mnozstvi majetku, ale zmény v uzitku v porovnani s referenénim bodem (Simcak,

2015).

PROSSEKTORE TEORE

PEYCHOL DR A HDOROTA
ZTRATY FIEY

Obrazek 3 Hodnotova funkce prospektové teorie (Siméak, 2015).

Na ose x grafu hodnotové funkce je mnozstvi penéz, které miize nabyvat jak kladnych,
tak zadpornych hodnot. Osa y se zaméfuje na psychologickou hodnotu téchto ptirastkdi nebo
ztrat. Z grafu miZzeme vycist, Ze je zde zobrazena averze ke ztrat¢ kdy ve III. kvadrantu ma
ztrata 100 penéznich jednotek vyssi vliv nez ptirtstek stejného mnozstvi penéznich prostredkil

(Siméak, 2015).

1.3.2 Kognitivni heuristika

O tématu kognitivni heuristiky psal poprvé v 50. letech psycholog a ekonom Herbert
Simon. Tvrdil, Ze lidé maji velice Casto na rozhodnuti omezeny ¢as a nemohou kazdé
rozhodnuti vytvaret s ohodnocenim vSech moznych alternativ a jejich potencidlnich dasledkd.
Heuristikou rozumime feSeni, které je zaloZené na intuici, zkuSenostech nebo na zdravém
rozumu. Pojmem kognitivni heuristika se rozumi myslenkové zkratky, které zrychluji a ulehcuji
proces rozhodovani. NaSe mysl nahrazuje sloZité procesy ohodnocovani variant jednodus$imi
otazkami (Cherry, 2021).

Myslenky kognitivni heuristiky dale rozvinula dvojice Kahneman a Tversky (1979),
ktefi podnikli vice vyzkumil, aby toto téma vysvétlili. Kahneman a Tversky (1981) také tvrdi,
ze pti rozhodovani se vyuzivaji zkratky, kterymi se Setfi mozkova kapacita a také cas. Tyto

zkratky vytvareji heuristicka rozhodnuti zaloZena na zkuSenostech jednotlivce.
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1.4 Rozhodovaci problém

Rozhodovacim problémem rozumime problém s vice nez jednou variantou feSeni.
Problémem muize byt situace, kde existuje odchylka mezi zddoucim stavem a skuteCnym
stavem. Fazemi rozhodovaciho procesu jsou analyza problému, tvorba variant rozhodovani,
stanoveni kritérii rozhodovani, ur¢eni dopadii variant, vyhodnoceni variant a vybér varianty
k realizaci (Simon, 1947).

Herbert Simon ve svém vyzkumu ¢leni rozhodovaci proces na tyto aktivity:

e inteligence phase — zkouma realitu a snaZzi se identifikovat problém,

e design phase — tato faze se zamétuje na navrh feSeni. Hleda, tvoii a analyzuje mozné
varianty,

e choice phase — hodnoti varianty navrzené v predchozi fazi a vyhodnocuje variantu
vhodnou k realizaci,

e review phase — zaméfuje se na skute¢né dosazené vysledky zvolené varianty po jeji
implementaci. Porovnava vysledky s pfedem stanovenymi cili. Vysledky této faze poté
mohou vést k opakovani rozhodovaciho procesu (Simon, 1947).

Zakladni klasifikace rozhodovacich problémt je dle slozitosti a moznosti algoritmizace.
Déli se na problémy dobie a Spatné strukturované. Dobte strukturované rozhodovaci problémy
se také nazyvaji jednoduché nebo programovatelné problémy. Tyto problémy se opakuji a jsou
pro né& tedy vytvofeny postupy feseni. Spatng strukturované rozhodovaci problémy jsou nové,
nejsou na n¢ vytvofeny navody ani piiru¢ky a vyzaduji individualni pfistup. Pro tyto
rozhodovaci problémy je charakteristické, ze maji vice moznych variant, vice ovliviiujicich
faktorii a je obtizné interpretovat nebo analyzovat informace potiebné k rozhodnuti (Vagner,
2012).

Dalsi specifickou kategorii rozhodovacich problémi je rozhodovani za rizika a
nejistoty. Nejistotou se mysli nemoznost spolehlivého predpovézeni budoucich hodnot a z toho
pramenici disledky. Tato kategorie je specifickd tim, Ze rozhodnuti ma velky vliv na
budoucnost. Pii hodnoceni a volbé varianty se v ivahach vyuzivaji progndzy budouciho stavu.

Pti rozhodovani se vyuziva faktor pravdépodobnosti vyskytu daného jevu (Véagner, 2012).

1.5 Jak rozhodujeme

Desitky let se v ekonomickych modelech pocitalo s tim, Ze lidska rozhodnuti jsou
vysledkem rozumného ohodnoceni jednotlivych alternativ s pravdépodobnosti vyskytu ur¢itého
jevu. Teorie ocekavaného uzitku brala v potaz hlavné zvySovani celkového uzitku jako hlavni

odivodnéni pro lidské rozhodovani. Na druhou stranu Kahneman a Tversky (1981) ve svém
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dile sdili myslenku o tom, Ze lidé se primarné€ nerozhoduji, aby zvysili celkovy uzitek, ale aby
vice ziskali, nez ztratili. Pisi o averzi ke ztraté a tom, jak lidé radi ziskavaji, ale neradi ztraci.
Vyzkumy Kahnemana a Tverskyho (1981) ve védeckém c¢lanku The framing of decision and
the psychology of choice se zabyva iracionalnim chovani respondentti. V tomto dile hovoii o
nize zminénych hlavnich bodech, kterymi se snazi odpovédet na otazku, jak se rozhodujeme.
Pojednavaji o tom, ze lidské rozhodovani je siln¢ ovlivnéno nevédomymi mentalnimi procesy,
které¢ nc¢kdy ptinaseji dobré a rychlé vysledky, ale na druhou stranu nas nékdy nuti Cinit
iracionalni rozhodnuti.

Kahneman zminuje, ze kazdy ¢lovék ma dva systémy mySleni. Systém 1, mysleni
rychlé, intuitivni a nevédomé. Rychlé mysleni se netidi pofekadlem dvakrat mét jednou fez.
Sytém 1 se fidi vzpominkami, pfedchozimi akcemi a podle toho vytvafi rychlé rozhodnuti.
Systém 2 je mySleni pomalé, analytické, které vyZaduje vice mozkové ¢innosti. Jednoduchym
prikladem je tato uloha. Basebalova palka a micek stoji dohromady 1,10 euro. Palka stoji o 1
euro vice nez micek. Kolik tedy stoji mic¢ek? Zde se jednoduse projevi, do jaké miry u kazdé¢ho
operuje rychlé a pomalé mysSleni. Na prvni pohled se mlze zdat, ze odpovéd’ je jednoducha a
to tedy, Ze micek stoji 0,1 eura. Pokud by toto byla spravnéa odpovéd’, palka by musela stat o 1
euro vice a to tedy 1,1 eura a dohromady i s mickem by to bylo 1,2 eura. Pokud se dotdzany
nad ulohou na chvili zamysli, zjisti, Ze mi¢ek musi stat jen 0,05 centli, aby vyslednd cena byla
dohromady 1,1 eura. Vyzkumy Kahnemana ukazaly, Ze systém 1, rychlé mysleni, je u moci 95
% cCasu. Autor také zminluje to, Ze kdyby dotazované osoby pockaly se svou odpovédi par
sekund, vyzkum by mohl dopadnout jinak. Cesta k tomu, jak nepustit systém 1 k moci, je
takova, ze staCi zpomalit tok informaci, vybavit si moZné alternativy, propocitat mozné
vysledky a zkontrolovat data, na kterych jsou alternativy zalozené (Kahneman a Tversky,
2012).

Autofi se zabyvaji také averzi ke ztraté. Jak jiz bylo zminéno v kapitole o prospektové
teorii, strach ze ztraty ovliviiuje lidské rozhodnuti vice nez ocekévani zisk. Tento bod
vysvétluje volbu respondentii v oblasti rizikovych situaci. Lidé pti rozhodovani hledaji jisté
ptirtstky pfed nejistotou vyssiho pfirtistku (Kahneman a Tversky, 1981).

Prvni zkratkou, kterou autofi pojmenovali je konfirmaéni zkresleni. Zjistili, Ze lidé mayji
tendenci vice naslouchat informacim, se kterymi se ztotoznuji a souhlasi s nimi. Diky tomu lidé
uptednostnuji rozhodnuti, které se vice shoduje s jejich virou nebo predsudky. Davaji vétsi vahu
informacim, které potvrzuji jejich rozhodnuti nez opa¢nému ndzoru. Pfi vyhledavani informaci

spiSe zistanou u ¢lankl nebo studii, které podporuji jejich tvrzeni a timto se v ném stale vice
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utvrzuji. V neposledni fad¢ prikladaji vyzkumtim, ke kterym se vice ptiklani jejich nazor, vyssi
vahu pii rozhodovani (Tversky a Kahneman, 1974).

Webova stranka Very Well Mind (2021) uvadi, ze hlavnim problémem u konfirmaéniho
zkresleni je skutecnost, kdy dva lidé si mohou vyslechnout ten stejny problém, ale svému tymu
interpretovat tento problém v jiné verzi, jelikoz tato verze vice souhlasi s jejich pfesvédcenim.

Jednou z takovychto zkratek je také efekt ramovani neboli framing. Pod timto pojmem
se rozumi napfiiklad jev, kdy prodejce mtze ovlivnit to, jaké vyrobky zékaznici vybiraji, tim,
ze spravné naformuluje prodejni slogany. Rozhodovani do velké miry také ovliviiuje to, jak je
nam informace predana. Piikladem miize byt prvni cena v obchodé¢, kterou zdkaznik spatfi.
Prvni Castka, kterd se zmini pii vyjednavani. Jednoduchym ptikladem je produkt, ktery
obsahuje 20 % tuku a 80 % ovocné slozky. Na hlavni strané produktu se bude vice vyjimat
informace o tom, Ze vyrobek je z 80 % ovocna slozka neZ to, ze obsahuje 20 % tuku. DalSim
prikladem miize byt prezentace univerzity piipravena pro uchazece o studium, kde se univerzita
nebude chlubit tim, ze 95 % studenti nedodé¢la bakaldisky titul, ale spiSe zmini Gspésné
absolventy (The Decision lab, 2021).

Dalsi jev, ktery autofi vypozorovali je efekt ukotveni. Ukotventi je trik, kterym prodejci
nastavi oCekavani zakaznikl na urcitou roven a poté zdkazniklim nabidnou lepsi vysledek,
cenu nebo feseni, jak se vyhnout hor§imu vysledku. Rozhodovaci proces je ¢asto ovlivnén prvni
informaci, kterou zodpovédna osoba zaznamend. Piikladem muze byt prvni cena v obchodg,
kterou zékaznik spatii. Prvni Castka, ktera se zmini pfi vyjednavéani. Kahneman a Tversky
(1981) dokazali silu formulovani otdzky na nasledujicim ptiklad¢. Respondenty vystavily do
situace, kde byli zodpovédnymi ministry zdravotnictvi a méli rozhodnout o zachrané co
nejvétsiho poctu zivotit z celkového poctu 600. Vytvoftili dvé skupiny respondentli a kazdé
skupiné dali na vybér mezi jinymi variantami. Prvni skupiny se ptali, jestli by volili variantu A
nebo variantu B. Varianta A byl program, kde bylo jistych 200 lidi zachranéno. Varianta B byl
plan, kde je 1/3 Sance na zachranu 600 lidi a 2/3 Sance na ztratu vSech osob. Druhé skupiny
osob se tykala varianta C a D. Varianta C byl program, kde bylo 400 lidskych zivotl jisté
ztraceno. Varianta D obnésela 1/3 Sanci, ze nikdo nezemfte a 2/3 pravdépodobnost, ze 600 lidi
umie. Prvni skupina lidi, kterd mohla vybirat variantu A nebo B volila pfevdzné moZnost A.
V druhé skupiné bylo vice respondentli piiklonéno k varianté D. Zde autofii ilustrovali silu
formulace otazky, jelikoz varianta A, ktera byla preferovand u prvni skupiny dotazovanych
osob méla stejny dopad na mnozstvi zachranénych osob, jako varianta C u druhé skupiny, ale

zde nebyla, tak Casto volena (Kahneman a Tversky, 1981).
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Dan Ariely (2008) tento jev ukotveni zkousSel na studentech univerzity MIT. Poprosil
je, aby na roh papiru nejdiive vyplnili posledni dvé ¢isla jejich rodného ¢isla a poté je pozadal,
aby ocenili dvé lahve vina, kter¢ lezely na stole. Jedno jim ptedstavil jako prémiové vino z roku
1996, to druhé jako vino stfedni kvality vyrobené v roce 1998. Po prozkoumani vysledk zjistil,
ze studenti, jejichz posledni dv¢ Eislice rodného cisla byly v rozmezi 0-19 v priméru ocenili
vino roku 1998 na 8,64 $ a vino roku 1996 na 11,73 $. Na druhé strané skaly byli studenti,
jejichz rodné Cislo koncilo v rozmezi 80-99. V priméru byli studenti z této skupiny ochotni
zaplatit 27,91 $ za vino stfedni kvality a za vino prémiové kvality dokonce 37,55 $. Studentiim,
kterym kon¢i rodné ¢islo 40-59 nacenili vino stiedni kvality na 12,55 $ a vyssi kvality na 18,09
$. Dan Ariely zde jako kotvu pouzil rodné ¢islo, které studenti museli pfed zapocetim prizkumu
napsat do rohu papiru (Ariely, 2008).

Dal$im, dilezitym faktorem je to, ze spottebitelé tihnou k moznostem, které si lze
snadno piedstavit nebo vybavit. Zkusenosti blizké osoby s produktem ovliviiuje jejich ochotu
jej koupit mnohem vice nez ¢teni online recenzi cizich osob (Kahneman a Tversky, 1981).

Ukazalo se také, Ze minuld rozhodnuti ovliviiuji budouci rozhodnuti. Ukazalo se, ze
zadkaznici nejsou ochotni ménit své zajeté vzorce rozhodovani. Je tedy vice pravdépodobné, ze
se rozhodnou znovu pro stejny produkt. Zakaznici maji tendenci pifi rozhodovani zlstavat u
toho co je jiz vyzkousené, znamé a prozkoumané (Kahneman a Tversky, 1981).

Dale také plati, Ze se vytvaii vétsi emocni vztah k vécem, které stoji n&jaké usili je
vlastnit nebo ziskat. Zde jako ptiklad Dan Ariely (2008) uvadi spolec¢nost vyrabé&jici prevazné
vybaveni do domécnosti IKEA. Zminuje, ze divod, pro¢ je IKEA, tak oblibena je i proto, ze
kazdy zakaznik dostane jen krabici s ndvodem a musi si skiifi postavit Gplné sdm a tim si
s novou skiini, a i s se spole¢nosti IKEA vytvoii emo¢ni vztah (Kahneman a Tversky, 1981).

Dal$im zkoumanym fenoménem byl efekt prostiedni volby. Autor ¢lanku The center
stage efect Kent Hendrics (2018) tik4, ze lidé vybiraji prostfedni mozZnost i v té chvili, kdy to
pro né neni ta nejvyhodnéjsi varianta. Ve svém ¢lanku nabizi vice diivodi, pro¢ tomu tak je.
Ukéazkova situace je nabidka internetového zabezpeCovaciho systému. Spolecnost nabizi tii
mozné balicky. Nejlevnéjsi bali¢ek nabizi jen dva stupné ochrany, druhy balicek nabizi 5 stupii
ochrany, tieti bali¢ek nabizi 8 stupiii ochrany a zarucuje kompletni ochranu pied jakymkoliv
internetovym utokem. Balicky byly nacenény na 15, 35 a 50 dolarti na mésic. Po vyhodnoceni
dat, které antivirova spolecnost sesbirala si vice nez 60 % zakaznikl zvolilo prostfedni variantu.
Autor tika, Ze prvnim divodem k takovémuto chovani v online prostiedi miize byt to, ze lidé
v prvnich milisekunddch na nové strance maji hlavni pozornost na sttedu webové stranky. Az

v osmdesaté milisekundé oc¢i opoustéji stted obrazovky a miii do stran. Téchto par prvnich
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milisekund sta¢i k tomu, aby si zdkaznici v hlavé vytvofili kotvu a varianty po stranach
porovnavali s tou prostfedni. Ty se poté zdaji levné nebo naopak drahé. U levné varianty pro
jeji zvoleni hraje v neprospéch to, ze zdkaznik dostane malo sluzeb oproti stiedni varianté.
Naopak drazsi varianta nez ta prostiedni se zdd moc draha a vyberou si ji jen ti, ktefi nemaji
cenu produktu na prvnim misté (Hendrics, 2018).

Druhym diivodem je dle autora (2018) existence tzv. gaze cascade loop effect. Tento
efekt se zabyva smyslovou pozornosti. Popisuje, Ze prvni pohled vzdy patii prostfedni Casti
objektu, nasledné se pozornost rozptyli po zbytku prostoru. Bylo zjisténo, ze pozornost se pfi
opousténi stranky znovu v poslednich sekundach vénuje stiedu objektu (Hendrics, 2018).

Pti zkoumani vlivu prostfedni volby je také dilezité nezapominat, Ze ve spolecnosti jsou
zakotfenéna urcitd pravidla, kterd davaji prostfedni pozici vétsi privilegia. Naptiklad je bézné,
ze vazenéjsi osoby sedi uprostied stolu. Zakaznici voli tzv. zlatou stfedni cestu a v neposledni
fad¢ si doprostied vyuCovaci mistnosti sedne s nejvetsi pravdépodobnosti ten zak, ktery se
neboji a je na téma nauceny, jelikoz je prostfedku mistnosti vénovana vétsi pozornost nez
krajnim pozicim (Hendrics, 2018).

Autor ¢lanku The center stage efect Kent Hendricks (2018) uvadi, ze jsou zjisténé
ptipady, kdy prostfedni moznost neni ta nejvolenéjsi. Naptiklad prvni kandidat na poradi u
pfijimaciho pohovoru ma spiSe vyhodu nez kandidat, co jde na fadu az pozdé¢ji. Dalsi
zajimavosti je urCité to, Ze v restauracich, které nabizeji jidlo stylem S§védskych stoll, je
nejdiive spotiebovano jidlo na stranach. Nésledujici obrazek také poruSuje ve vétsiné piipada
pravidlo, Ze lidé voli prosttedni volbu. Ukol je jednoduchy, najit cestu od X do Y. Dotazovani

maji moznost jit cestou A, B nebo C (Hendricks, 2018).

Obrazek 4 Pokus — prostiedni volba (Hendricks, 2018)

Je zajimavé, Ze naprosta vétSina lidi voli variantu C. Autor (2018) to odivodiuje tim,
Ze si vétSina dotazovanych rada neché par milisekund navic na rozhodnuti a proto, kdyz jede
prstem po trase voli aZ tu posledni moZznou variantu. Je tedy zfejmé, Ze prostfedni volba neni

tou nejoblibenéjsi hned v nékolika ptipadech (Hendricks, 2018).
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Clanek The center stage efect (2018) se také dale zabyva dvéma dal$imi situacemi, kde
fenomén prostfedni volby nefunguje. Prostfedni varianta neni moc casto volena, pokud
informace, které zdkaznik vidi jsou situované pod sebou. Je zde mensi pravdépodobnost, Ze
zakaznik zvoli prostfedni variantu ve chvili, kdy danou nabidku ¢te jako text pod sebou. V tuto
chvili nemé prostfedni varianta vyssi nez ty ostatni (Hendricks, 2018).

Dalsim ptipadem, kdy prioritizace prostfedni volby neplati je situace, kdy neni
vytvoiena dostatecné kompetitivni nabidka. Ve chvili, kdy jsou jednotlivé varianty mezi sebou
konkuren¢ni a u kazdé varianty zékaznik o néco vice ziskd, pii zvySujici se cené¢, bude
zakaznikova volba chtit reprezentovat primérnost. Naopak pokud nejsou varianty dostate¢né
kompetitivni nelze zarucit, Ze by zakaznici vybirali jiné nez levné&jsi varianty (Hendricks, 2018).

William Poundstone (2011) ve svém dile Priceless piSe o psychologii ceny. PiSe se zde
o pokusu, kterym piedstavil dillezitost prostfedni volby pro zdkaznika. V tomto pokusu nabizel
lidem nejdiive dvé lahve piva. Prvni pivo je velice kvalitni a stalo 2,5$, druhé pivo bylo nizsi
kvality a stalo 1,88. V tomto piipade si 80 % dotazovanych vybralo drazsi pivo za 2,5$. Poté
k této dvojici piv pridal tieti pivo za 1,68. V tuto chvili si 75 % dotazovanych vybralo pivo za
1,88. Zde si v§iml toho, Ze si lidé vybrali prostfedni moznost z hlediska ceny, i kdyz predtim
spise preferovali pivo za 2,5$. Vyzkousel tedy nabidku jest¢ obménit. Nabidl lidem piva za
1,8%, 2,58 a piidal nové pivo za 3,48. Velka vétsina, 85 % dotazovanych, si vybrala pivo za
2,58. Priblizné€ 10 % lidi si vybralo nejlevnéjsi variantu. Zde Poundstone demonstroval fakt, ze
kdyZ nechame zakaznikiim vybirat mezi vice produkty, je zde pravdépodobnost, Ze si pfevazné
budou vybirat zbozi stfedni ceny (Poundstone, 2011).

Dal§im zkreslenim, ke kterému lidé maji sklon, je tzv. The ostrich effect neboli pStrosi
efekt. Poprvé o tomto fenoménu informoval ¢lanek v deniku Journal of bussiness (2006), ktery
popisoval chovani obchodnikli na burze ve chvili poklesu a v dob¢ riistu aktiv jednotlivych
investortl. Tento jev pojedndva o tom, Ze lidé maji tendenci ignorovat nebo piehlizet nepiijemné
informace. V konverzacich nebo vyjednavanich se muze projevit pfesouvanim biemene na

okraj zaymu (Galai a Sade, 20006).

1.6 Nakupni chovani

Zkoumani nakupniho chovani zapocalo v 60. letech 20. stoleti, Vychazi z marketingové
koncepce fizeni podniku, ktera se soustfedi na dosaZeni prodeje na cilovém trhu. Pfedchozi,
prodejni koncepce, byla soustiedéna na velky objem prodeje bez ohledu na ptani zdkaznika.
Leon Schiffman (2004) ve své knize Nakupni chovani uvadi, Ze k pochopeni spottebitelit musi

nejdiive organizace rozpoznat a vymezit trh, ke kterému dochézi strategickou segmentaci.
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Dalsim krokem je zkoumani spotiebitelll, predevSim jejich piani a potieb, jelikoz ty se
v kazdém segmentu meéni. Zkoumadani spotiebitell vychazi z poznatki psychologie a
ekonomie. Schiffman (2004) uvadi, Ze nakupni chovani je takové chovani, kterym se kupujici
projevuje pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladéani s vyrobky a sluzbami od
nichz oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb (Schiffman, 2004).

Typy ndkupniho chovani se déli na zvykové, komplexni, hledajici rozmanitost a
disonan¢né-redukéni. Zvykové chovani je takové, kdy spotiebitel nakupuje vyrobky
kazdodenni potieby, stejné kvality, znacky a nakupuje je automaticky. Tyto vyrobky vétSinou
kupuje bez o¢ekavani ptidruzenych sluzeb a servisu. Komplexni chovani se objevuje u nakupu
nakladnéjSich produktd. Zakaznik si musi o produktu nejprve dohledat informace. Pti
rozhodovani uvazuje o dopliujicich sluzbach, servisu a zdkaznické péci. Situace, kde
spotiebitel hled4 pestrost mize byt naptiklad u produkt kratkodobé spotfeby a rozmanitosti
znacek. Zakaznik se snazi vyzkousSet néco nového a stfida znacky a hodnoti je po koupi.
Disonané¢né-redukéni chovani je takové, kdy spotiebitel ma velky zajem o nakup, ale mezi
znaCkami nevidi rozdil. Jedna se o mensi a levnéj$i nakupy. K hodnoceni dochazi pti pouzivani

produktu. Zakaznik se fidi pravidlem snizovani svého zklamani (Halek, 2022).

1.6.1 7 O nakupniho chovani
Pti studiu chovéni spotiebiteld si spole€nost musi klast zdkladni otazky k pochopeni,
kdo je jejich zdkaznikem a jaka je motivace k nakupu. Web Business Jargon (2021) na svych
strankach sdili ptirucku nazvanou 7 O k rozpoznani ndkupniho chovani:
e occupants — kdo je zdkaznikem? K odpovédi na tuto otdzku musi mit spolecnost znalosti
v oblasti demografického a geografického rozlozeni. Déle musi byt spole¢nosti zndma
socidlni tfida obyvatel, jejich zvyky, zajmy a Zivotni styl,
e object — Co zékaznici nakupuji? Zkouma se, co a v jaké cenové hladiné zakaznici
v soucasné chvili vyhledavaji a kupuji,
e objective —Jaky je diivod k ndkupu? Resi se, jaké touhy jsou timto ndkupem uspokojeny
nebo jaké vyhody zdkaznici vnimaji po ndkupu produktu,
e occasion — Kdy nakupuji? K pochopeni spotiebitelti musi byt znama frekvence ndkupu
a také k jaké pftileZitosti byl produkt zakoupen,
e outlet — Kde zadkaznici nakupuji? Byl obchod proveden online nebo v kamenném
obchodé? Nakupuji zakaznici pomoci telefonu, laptopu nebo preferuji ndkup v obchodé,
e operations — S jakymi informacemi nakupuji? Jak a kde zakaznici sbiraji informace o

produktu,
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e organization — Kdo fidi zdroj informaci, které ovliviiuji ndkupni rozhodnuti spotiebitele

(Business Jargon, 2021).

1.6.2 Nakupni proces

Timto procesem se rozumi cesta, kterou musi kazdy zakaznik projit, nez provede finalni
potizeni produktu. Porozuméni ndkupnimu procesu pomiize 1épe strategicky planovat prodej
(B2B Marketing, 2016).

V prvni fazi si musi zdkaznik uvédomit problém nebo urcitou potiebu. Zakaznik si
uvédomuje, ze je zde rozdil mezi jeho stavajicim stavem a jeho pozadovanym stavem. Tato
faze mize byt vyvoldna vnitfnim stimulem, naptiklad ndkup potravin z diivodu hladu, nebo
vnéj§im stimulem, kterym muze byt chti¢. Po uvédomeni, Ze je zde mozné¢ néco zmeénit,
nasleduje faze hledani informaci. Pasivnim sbérem informaci je pfijiméni informaci
z reklamnich sdé€lenich, na drahou stranu aktivnim sbérem informaci se mysli vyhledavani
informaci k ziskani ptehledu. DalSim krokem je ohodnocovani alternativ. Kazdy zdkaznik
ptiklada dilezitost k jinym parametriim produktu. Nasledujicim krokem procesu je samotny

nakup. Konecnou fazi ndkupniho procesu je vyhodnocovaci faze (B2B Marketing, 2016).

1.6.3 Model nakupniho chovani

Kotler (2004) ftika, ze ndkupni model ndkupniho chovani se miiZze pfirovnat
k fyzikalnimu zdkonu akce a reakce. Autor dale fik4, ze akci rozumime podnéty, které se
propisuji do tzv. &erné skiinky kazdého spotiebitele (consumer black box). Cerna skiiiika
zahrnuje spotiebni predispozice, to jsou faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani. Reakci
zakaznika na podnéty je nakupni rozhodnuti, tim miize byt i reakce, ktera nepovede k nakupu

(Kotler, 2004).

reakce kupujiciho
volba produktu
volba znacky

marketing + dal$i podnéty
vyrobek ekonomické

tzv. &erna skfiiika

. vlastnosti
cena technologicke spotrebitele volba prodejce
distribuce politicke nakupni naGasovani koupé
‘ rozhodovaci
komunikace  kulturni proces disponibilni obnos pro nakup

Obrazek 5 Model ndkupniho chovani (Halek, 2022)

Podnéty se mohou hodnotit z riznych uhld pohledu. K bliz§imu porozuméni podnéti,
které miize organizace aktivn€ ovlivnit, poslouzi marketingovy mix, kde je moznost se zamé&fit

na otdzku produktu, ceny, komunikace a distribu¢niho kanalu. Dal§im moznym zaméienim
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muze byt strana vnéjSich vlivi, které jsou ekonomické, technologické, politické a kulturni.
Zakladnim ekonomickym podnétem je disponibilni diichod. Ekonomické chovani spotiebitel
se fidi ekonomickou situaci, inflaci a mirou zdanéni. Technologicky pokrok dal prodejcim
moznost ziskavat a analyzovat data prostfednictvim internetu. Pii kazdé zméné
v marketingovém mixu mohou spolec¢nosti vyhodnotiv vliv na chovani zdkazniki. Prikladem
muze byt situace, kde ekonomické podnéty maji velky vliv na nakupni chovéni, ale masivni

marketing mize u spotiebitel vyvolat iraciondlni reakci (Kotler, 2004).

1.6.4 Faktory ovliviiujici zakaznické chovani
Kotler (2004) pracuje s ¢lenénim faktorti do Ctyt skupin:

e kulturni faktory — socialné¢ kulturni faktory ptedstavuji vychozi potieby a chovani
Cloveka. Kazda kultura s sebou nese ur€ité hodnoty, normy a zvyky. Rozdilné rysy
nakupniho chovani se zobrazuji v hodnotové orientaci a odlisSnych navycich. Kulturni
zvyky vytvareji urcité spotiebni predpoklady,

e spolecenské faktory — Do této kategorie vstupuji vlivy ze strany rodiny, zdjmovych
skupin a zohlednuje se zde také spoleCensky status zadkaznika. Nakupni rozhodovani
v rodin¢ vychazi z predpokladu, Ze riizni ¢lenové rodiny maji rizné role. Piikladem
mize byt ndkupni chovani muZze a Zeny na urcité druhy zbozi a sluZzeb v otazce
zabezpeceni rodiny. Pfi rozhodovani o nakladné;Sich produktech ma také roli nazor déti,

e osobni faktory — Spotiebni zvyklosti jsou zde definované vékem, fazi zivota, vzdélanim,
zamestnanim, zivotnim stylem a ekonomickou situaci. Pti prolnuti vlivu rodiny a etapy
zivota se daji pozorovat zmény v ndkupnim chovani jednotlivce. Napiiklad nakupni
chovani mladého svobodného muze bude zcela jiné nez nakupni chovani otce s dvéma
détmi. Studovanim osobnich faktorti se mize lépe porozumét hodnotam zékaznika.
Osobni faktory se naptiklad projevuji ve vnimani image znacek, medidlnim chovani a v
postojich k jednotlivym produktiim,

e psychologické faktory — Motivace je hnaci silou Cloveka. Dale se psychologickymi

faktory rozumi vnimani znacky a presvédceni k nakupu (Kotler, 2004).

1.6.5 Segmentace zakaznikii pomoci RFM modelu

Segmentace obecné slouzi k rozdéleni trhu do skupin, které se od sebe li§i chovanim a
potfebami. Objekty sdruzené v jedné skupin€ maji podobnou charakteristiku. RFM analyza
slouzi k segmentaci zakaznikli, umoziuje lepSi zacileni kampani a zvys$i jejich navratnost.
Pomaha odpovédét na otdzky, kdo je hodnotny zdkaznik pro spolecnost. RFM model rozd¢€luje

zakazniky podle toho, kdy naposledy nakoupili (Recency), jak ¢asto nakupuji (Frequency) a za

24



jakou penézni ¢astku nakoupili (Monetary value). Diivodem k vypracovani RFM analyzy je
ziskat odpovédi na tyto otazky:

e kdo je hodnotny zdkaznik,

o  ktefi zdkaznici maji potencial stat se ziskovéjsimi pro spolecnost,

e  kterym zdkaznikiim nemusi spole¢nost vénovat takovou pozornost,

e  které zdkazniky nesmi spolecnost ztratit,

e  kterd skupina zareaguje na nové marketingové kampané (Clever tap, 2013).

Hodnoceni zékaznikii se provadi podle schématu zobrazeného nize. Jednotlivym
zakaznikiim se udéluje score podle vyse zminénych parametrti. Kazda spolec¢nost si mize zvolit
vlastni §kdlu hodnoceni. Na obrazku nize je score 1 u kazdého parametru nejhor§im moznym
hodnoceni a score 5 je tim nejlepSim. Ptikladem miize byt zakaznik, ktery nakoupil minuly
tyden, takze v kolonce posledniho nakupu dostane score 4, jeho zakdzka byla velice draha,
proto v tomto parametru ziska score 5, jedinym problémem je, ze dany zékaznik nakupuje jen
jednou mésicné, score 2. Celkové score je tedy 11 zmoznych 15 bodiu. Zakaznik je pro
spole€nost vyznamny a z této analyzy muze spolecnost podniknout dalsi kroky. Rozdilny
ptistup bude muset spolecnost volit u zdkaznika, ktery nakupuje Casto, ale za mensi Castky

(Clever tap, 2013).
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Obrazek 6 Hodnoceni dle RFM metody (Clever tap, 2013)

Frekvence ndkupu a mnozstvi penéz utracenych pii transakci ddva informace o
zdkaznické hodnoté. Segmentace zdkaznikd dle webové stranky Clever tap (2013) miize
vypadat nasledovné. Sampioni jsou nejlepsi zakaznici, nakupuji nejéastéji a provadi drahé
transakce. S nejvétsi pravdépodobnosti se znich stanou brzci uzivatelé nového produktu.
Potencidlni loajalni zdkaznici nakupuji s primérnou frekvenci a utratou. Zakaznici z této

skupiny se mohou stat Sampiony nebo pln¢ loajalnimi zakazniky. Novymi zakazniky webova
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stranka Clever tap nazyva ty, ktefi maji vice nez primérné RFM score, ale nenakupuji casto.
K témto zédkazniklim se vyplati ptistupovat individudln€ a vytvofit si s nimi vztah. Zékaznici,
ktefi nakupovali ¢asto, za priimérnou hodnotu, ale jejich posledni nakup byl pied ddvnou dobou,
jsou zékaznici, u kterych hrozi, ze je spolecnost ztrati. Hrozi, ze jiz piesli ke konkurenci. Zde
je dobré vyhodnotit jejich dulezitost, jestli se vyplati je osobné kontaktovat nebo nechat jit.
Posledni kategorii zakaznikili jsou ti, kteti jiz dlouho nenakoupili a jejich primérna hodnota
nakupu nebyla nijak velka (Clever tap, 2013).

S otazkou segmentace zakaznikl také souvisi zivotni cyklus zdkazniki. Pod tento pojem
spada budovani vztahu se zdkaznikem, aby se stal pro podnik ziskovy. Dle webové stranky
Clevertap (2013) je naro¢né transformovat navstévnika na zakaznika, a proto se vyplaci s nim
budovat dlouhodoby vztah a presvédcit ho k dal$im ndkuplim. Vytvofit vztah se zdkaznikem
stoji Cas a je také narocny na finance, proto se tedy podnik musi zaméfit i na to, aby vztah byl
ziskovy. K finanénimu ohodnoceni zakaznika musi byt znamé primérnd hodnota nékupu a
pocet transakci v daném obdobi (Clever tap, 2013).

Cesta k vybudovani vztahu se zdkaznikem mize byt prostfednictvim plnéni jeho potieb
a snl. K zakladnim potfebam se muze ptistupovat z hlediska Maslowovy pyramidy potieb. Zde
je zminéno pét zakladnich potieb kazdého cloveéka. Nejjednodussi moznosti, jak blize
identifikovat zakaznikovy potteby, je vypracovanim dotaznikti. Dotaznikové Setfeni se zatazuje
do kategorie kvantitativniho vyzkumu. Je takto mozné ziskat velké mnoZstvi odpovédi,
nejcastéji se uzivaji uzaviené otazky. Takovymto dotazovanim se pirevazné generuji odpovedi
na otazky: kolik, jak ¢asto, jak moc nebo hodnoceni na stupnici. Dal§i moznosti sbéru informaci
je vytvofeni skupinové diskuze nebo hloubkovych rozhovorti, které jsou vedeny
marketingovym odbornikem. Pfi diskuzi se pokladaji cilené otdzky k lepSimu porozuméni
motivace anebo bariérdm v rozhodovani zdkaznikd. Témito hovory je mozné ziskat divody
pro¢. Hloubkové nebo skupinové rozhovory patii do skupiny kvalitativniho vyzkumu, ktery

slouzi hlavné k pochopeni problému do hloubky (Clever tap, 2013).
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2 VS,(HODN,OCENi VLIVU KOGNITIVNICH HEURISTIK NA
ZAKAZNIKY

K analyze chovani zakaznikti Flixbus byl pouzit online dotaznik. Byly vytvoreny tfi
verze dotaznikidl. Prvni dotaznik obsahoval otdzky ohledné¢ zkoumanych jevl (Dotaznik A),
zatimco dalsi dva dotazniky (Dotaznik B a C) byly jen kontrolni. Zkoumané jevy byly dva.
Prvnim byl fenomén prostfedni volby, ktery piedpoklada, ze zdkaznik si nejcastéji zvoli
z nabidky tu variantu, kterd se nachazi uprostfed nebo je ocenéna primérnou cenou. Druhym
zkoumanym jevem je vliv slova zdarma na rozhodovéni zdkaznikt a velikost jejich nakupniho
kosiku. Kontrolni dotazniky si kladou za ukol zjistit normalni chovani zdkaznikd a neobsahuji
nijak zabarvené otazky. Kontrolni dotaznik B se li§i od dotazniku C jen v pfipadové studii cesty
do Berlina. Dotaznik B porovnava oblibenost varianty 1 a 2 (viz obrazek 13). Dotaznik C
naopak porovnava variantu 2 a 3 (viz obrazek 13). Divod je ten, aby se zjistil zajem o jednotlivé
varianty bez ohledu, na které¢ pozici se varianty nachazi.

Vsechny dotazniky obsahovaly dvé ptipadové studie. Prvni byla cesta do Patfize na
prodlouZeny vikend pro dvé osoby. Druha zkoumana situace byl opét prodlouzeny vikend pro
dvé osoby, ale tentokrat do Berlina. Kontrolni dotazniky u cesty do Patize obsahovaly jednu
otevienou otazku a jeden uzavieny vybér z moznosti. Oteviena otazka u kontrolnich dotazniki
se zabyvala tim, kolik jsou respondenti ochotni maximalné utratit za jednosmérnou jizdenku
pro jednu osobu. Dotaznik A zde mél Gpln€ stejnou otevienou otdzku, jen navic obsahoval
zminku o zavazadlu zdarma ke kazdé¢ jizdence. Dale k této situaci u vSech dotaznikt nasledoval
vybér dodate¢nych sluZzeb. VSichni respondenti mohli volit, jestli cht&ji do nakupniho koSiku
pridat moznost vybéru sedadla, pfispét na kompenzaci uhlikové stopy vyprodukované cestou,
pojistit jizdenku anebo nepfidat do koSiku viibec nic. Prvni situace se tedy zaobirala hypotézou,
jestli budou zékaznici ochotni zaplatit vice za jizdenku a ptidruZené sluzby, pokud dostanou
zavazadlo zadarmo.

Druh4 situace zkoumala fenomén prostiedni volby. Dotazovany zde mél u dotazniku A
vybér ze ti variant. Zkoumana teze tika, Ze zdkaznik si pfi vybéru ze tfi variant vybere s nejvétsi
pravdépodobnosti prostfedni variantu, i kdyz by pro néj nebyla ta nejvyhodnéjsi. U kontrolnich
dotaznikl byl vybér pouze ze dvou variant. Dotaznik B obsahoval variantu 1 a 2. Dotaznik C
obsahoval variantu 2 a 3. Tento krok byl uc¢inén proto, aby kontrolni dotazniky odhalily, jaké
varianty jsou pro respondenty nejoblibenéjsi, aniZ by se nachéazely na prostfedni pozici, a aby

tak nedochazelo k jakékoliv manipulaci.
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Pied findlnim dotazovanim S$iroké skupiny respondentl byly dotazniky zvetejnény
v okruhu blizkych pratel pro optimalizovani otazek. Bylo zjisténo, Ze u zkoumani prostiedni
volby je potiebné zarucit dostatecné¢ naro¢ny rozhodovaci problém. Pokud je problém
jednoduchy, jednotlivec nemusi nijak zdlouhave piemyslet nad tim, co je pro n¢j nejvyhodné;si
a nevybird prostiedni volbu. Mozek respondenta neni tak zahlceny a nemusi vyuzivat zadnou
zkratku, aby se rozhodl. Odpovédi tedy byly rozprostieny rovnomérné mezi tfi varianty. Dale
také byly do dotazniku vlozeny obrazky pro lepsi pfilnuti k tématu. Doslo také k sladéni
s firemnimi barvami Flixbusu.

Respondenti byli dotazovani formou online formulate od poloviny ledna az do prvniho
tydnu v bieznu. K dotazovani zdkaznikli byly vyuzivany socialni sit¢ a také firemni intranet
spolecnosti Alimpex. Celkovy pocet nasbiranych odpovédi byl 534, pficemz nejnizsi pocet
odpovédi u jednoho dotazniku byl 170.

Ptipadova studie 1 se zabyvala cestou do Patfize a zkoumala vliv zavazadla zdarma na
odpovédi ohledné ceny jizdenky a hodnoty nakupniho kosiku.

Zkoumanou hypotézou tedy bylo:

Ho: Zavazadlo zdarma nem4 vliv na rozhodovéni zdkaznikli ohledné ceny jizdenky

Hi: Zavazadlo zdarma ma vliv na rozhodovani zadkaznikli ohledné¢ ceny jizdenky

Ptipadova studie 2 zkoumala, zdali ma vliv na rozhodovani zékaznik umisténi varianty.
Znamenalo by to tedy, Ze u hlavniho dotazniku A by zakaznici volili variantu 2 jen kviili tomu,
ze je uprostied. U kontrolnich dotaznikii by volili jiné varianty, protoZe zde uZ porovnavaji jen
dvé¢ varianty a Zadné z nich neni uprostied.

Ho: Umisténi varianty, nema zadny vliv na rozhodovani zékazniku.

Hi: Umisténi varianty, ma vliv na rozhodovani zadkazniku.

2.1 Pouzité metody vyhodnoceni dat

Pro vyhodnoceni dat bylo pouZito vice analytickych metod. Jednou z nich je chi kvadrat
(x?) test dobré shody, ktery porovnava skuteéné éetnosti vyskytu hodnot ve vybérovém souboru
s ocekavanymi teoretickymi Cetnostmi, které ptipadaji predpokladanému Gaussovu
normalnimu rozdéleni. % zjist'uje, zda je rozdil mezi skute¢nymi a ocekdvanymi etnostmi
zptsoben nahodné nebo ngjakym faktorem. Pokud je rozdil velky, soubor neodpovida
Gaussovu normalnimu rozdé€lni. Nulova hypotéza tedy tvrdi, Ze ndhodny vybér pochéazi ze
zakladniho souboru s normalnim rozdélenim (JaroSova a Kral, 2006).

Druhou pouzitou metodou pro zkoumani dat byla analyza rozptylu neboli ANOVA.

Anova je statistickd metoda, kterd umoziiuje porovnavat stfedni hodnoty nékolika skupin dat.
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Metoda je zalozena na hodnoceni vztahu mezi rozptyly porovnavanych vybérovych soubort.
Predpoklady pro testovani stfednich hodnot uzitim analyzy rozptylii jsou nezavislost méfent,
normalita dat v kazdé skupin€ a podobnost rozptyl uvnitt skupin. Zakladnim cilem pii pouziti
analyzy rozptyla je zjistit vliv jednotlivych faktorti na zavisle proménnou. Pro ucely diplomové
prace byla vyuzita jednofaktorovéa analyza rozptylu, kde se zkouma vliv jednoho faktoru na
zéavisle proménnou. Jednofaktorova analyza zkouma, jestli jsou priméry podobné, nebo zda
jsou jednotlivé praméry rozdilné. Nulova hypotéza tika, ze se stiedni hodnoty rozptyla nelisi

(Sebera, 2012).

2.2 Vyhodnoceni dotaznikt

Vsechny dotazniky je mozno dohledat v pfiloze diplomové prace. Prvni zkoumanou
otazkou je velikost vlivu zavazadla zdarma na nasledné chovani zakaznika. Hypotéza tika, ze
pokud zakaznik dostane néco zdarma, je ochotny vice utratit jak za samotny produkt, tak za
pfidané sluzby. V pfipadé dotazniku A bylo respondentliim nabidnuto zavazadlo zdarma ke
kazdé jizdence. V normalnim piipad¢ zdkaznici plati za zavazadlo 49 K¢. Bylo zkouméno, jestli
budou zakaznici tuto hodnotu propisovat do svého chovani a také ptipadné jakym zptsobem.

Druhym jevem, ktery se zkoumal, byl vliv prostfedni volby. Mysli se tim to, ze
zakaznik, pokud ma na vybér, s nejvétsi pravdépodobnosti zvoli prostfedni mozZnost.

Osloveni respondentil probihalo online dotaznikem. Podaftilo se nasbirat 534 odpovédi.
Genderové rozlozeni respondentii popisuje obrazek 7. 55 % odpovédi bylo nasbirano od muzii

a 45 % od zen. Nejvice odpovédi se nasbiralo u dotazniku C a to presné 183.
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Obrazek 7 Genderové rozlozeni respondentt (autor, 2022)
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Prvni pfipadova studie se zabyvala vlivem zavazadla zdarma na rozhodovani
respondentt. Tabulka 2 ukazuje priimérnou ¢astku, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za
jednu jizdenku. Data jsou rozdé€lena dle pohlavi. Z dat jde vidét, ze Zeny v kazdém dotazniku
byly ochotné platit za jizdenku o néco vice nez muzi. U dotazniku A byl rozdil nepatrny, naopak
u dotazniku B je rozdil vice nez 250 K¢ za jednu jizdenku. Napfti¢ v§emi dotazniky byly Zeny

ochotné utratit za jednu jizdenku o 10 % vice nez muzi.

Tabulka 2 Ptipadova studie 1 —rozlozeni dat dle pohlavi

Pohlavi Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C Celkové
MuZi 1189 K¢ B13KE B30 KE 944 K&
ierw 1211 Keé 1081 Ké 244 KE 1045 Ké

Zdroj: autor (2022)

Nasledujici obrazek se zabyva cestou do Berlina. Zde méli respondenti volit, kterd
varianta se jim zda nejatraktivngj$i. Obrazek 8 nabizi graficky pohled na rozlozeni dat dle
pohlavi. Data jsou sesbirdna ze vSech dotazniki a roztiidéna dle pohlavi. Kazdy vrchol modrého
nebo cerveného trojuhelniku reprezentuje procentudlni Cetnost odpovédi té dané varianty.
Naptiklad variantu 3 volilo 30 % muzt. Variantu 2 vybralo v dotazniku 50 % zen. Lze
jednoduse vycist, Ze Zeny volili variantu 2 castéji nez muzi. Naopak varianta 1 byla

procentudlné oblibenéjsi u muzii nez u zen.

Pfipadova studie 2 - rozloZeni dat dle pohlavi
Varianta 1
50,00%

40,00%
— Mujj ==——7Zeny

30,00%

Varianta 3 Varianta 2

Obrazek 8 Piipadova studie 2 —rozloZeni dat dle pohlavi (autor, 2022)
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Urovni nejvy$siho dosazeného vzdélani se zabyva obrazek 7. Nejpocetnéjsi skupinou

respondentli byla skupina se stfednim vzdélanim. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli

vysokoskolsky vzdé€lani respondenti. Do vyzkumu se také zapojilo 40 respondentti s vySSim

odbornym vzdélanim.

DOSAZENE VZDELANi RESPONDENTU

o o o

NEUPLNE

W Dotaznik A M Dotaznik B Dotaznik C
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ZAKLADNI STREDNI oD

Obrazek 9 Dosazené vzdélani respondentt (autor, 2022)
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Tabulka 3 se zaméftila na odpovédi v prvni ptipadové studii a rozdélila je dle dosazeného

vzdélani. Do tabulky nebyla zanesena data od respondent se zakladnim vzdélanim, jelikoz jich

nebylo nasbirano dostatecné mnozstvi, aby mohly byt porovnavany s daty z ostatnich kategorii.

Z data vychazejici tabulka poukazuje na fakt, ze nevice jsou ochotni zaplatit za jizdenku

respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. Oproti respondentim se stfednim vzdélanim je zde

nartst o 8 %. Ve vSech dotaznicich byli respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim ochotni platit

nejvyssi ¢astky. Na druhé strané nejméné by utrdceli respondenti s vys$Sim odbornym

vzdélanim.

Tabulka 3 Ptipadova studie 1 — piehled odpovédi dle vzdélani

Vzdélani Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C Celkové

Stredni 1203 Ké Bo6 KE 7B4 961 KE
Vyssi odborné 1180 KE 805 KE 228 938 KE
Vysokoskolske 1204 KE 1011 Ke 921 1045 KE

Zdroj: autor (2022)
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Obrazek 10 se zabyva soucasnym stavem jednotlivych respondentd. Cilem bylo 1épe

poznat respondenty. Nejvice byl dotaznik distribuovan mezi zaméstnané a studujici osoby.

&
<
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SOUCASNY STAV
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Obrazek 10 Soucasny stav respondentil (autor, 2022)

Do tabulky 4 nebyly vlozeny odpovédi respondentl z kategorie starobnich diichodct a
handicapovanych, jelikoz nebylo nasbirano dostatecné mnozstvi jejich odpovédi. Z tabulky
vyplynulo, Ze skupinou, kterd je ochotna zaplatit za jednu jizdenku nejvice, jsou studenti.
Nejméné naopak nezaméstnani. Rozdil v ochot€ platit za jednu jizdenku mezi zamé€stnanymi a

studenty je 145 K¢.

Tabulka 4 Piipadova studie 1 — piehled odpovédi dle soucasného stavu

Soutasny stav Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C Celkové
Student 1225 KE 1108 K¢ 889 1074 KE
Zaméstnany 1178 KE B03 K& 805 929 Ké
Mezaméstnany 1121 Ke 812 KE 807 913 K¢

Zdroj: autor, (2022)

Veékem respondentli se zabyva tabulka nize. Dotaznik byl sdilen na sociélnich sitich a
firemnim intranetu spole¢nosti Alimpex. Nejvetsi skupinou jsou lidé s rokem narozeni od 1991

do 2000. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti narozeni v roce 1981-1990.

Tabulka 5 Ve¢kové rozlozeni respondentl

<1970 1971-1980 1981-1930 1991-2000 =2001
Potet respondentd 18 52 96 282 71

Zdroj: autor (2022)
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Dle tabulky 6 nejvice projevily ochotu utracet za jednu jizdenku lidé narozeni od roku
1991 az po soucasnost. Respondenti narozeni od roku 2001 byly ochotni za jednu jizdenku
zaplatit 0 24 % vice nez respondenti ro¢niku 1981 az 1990. Celkové to souhlasi s daty z tabulky

4, kde respondenti se statutem studenta byli ochotni zaplatit nejvice.

Tabulka 6 Piipadova studie 1 — piehled odpovédi dle soucasného stavu

Rok narozeni Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C Celkové
1971-1980 1198 KE 841 KE 756 KE 932 KE
1981-1990 1147 KE 732 KE 764 KE 881 Ke
1991-2000 1189 KE 996 KE 863 KE 1016 KE

=2001 1267 KE 1062 KE 944 KE 1091 KE

Zdroj: autor (2022)

Obrazek 11 nabizi grafické porovnani dat ohledné cesty do Berlina rozdélené dle
generaci. Z grafu lze vy¢ist, ze jednotlivé generace voli varianty velice podobné. Lze vidét, ze
varianta 2 je ta nejoblibenéj$i napfi¢ generacemi. Respondenti narozeni v roce 1991-2001 voli
variantu 2 o 4 % Castéji nez ostatni. Neni zde tedy Zadny signifikantni rozdil. Je tedy mozné

tvrdit, Ze rok narozeni nem4 vliv na rozhodovani v otazce vlivu umisténi varianty.

Pfipadova studie 2 - rozloZeni dle generaci
e 1971-1981  emmm—1981-1991 1991-2001  emm==> 2001
Varianta 1

50,00%

40,00%

30,00%

Varianta 3 Varianta 2

Obrazek 11 Piipadova studie 2 — rozloZeni dat dle generaci (autor, 2022)
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2.3 Pripadova studie 1 — Cesta do Parize

Tato ptipadova studie zkouma vliv slova zdarma na chovani zékaznikli. VSem
respondentim byla poloZena otazka: ,,Jaka je maximalni ¢astka, kterou jste ochotni zaplatit za
jednu jednosmérnou jizdenku do Patize? Dotaznik A k tomu také navic, oproti dotazniku B a
C, obsahoval informaci o zavazadlu zdarma ke kazdé jizdence. Odpovédi nejlépe popisuje
obrazek 12. Nejvyssi Cetnosti odpovédi je dosdhnuto v cenové hladiné od 651 do 1 000 K¢ za
jednu jizdenku. Celkovy pocet odpovédi v této cenové hlading je 239. Nejpocetnéjsi skupinou
jsou respondenti z dotazniku C. Z dotazniku A jen 54. Z nasbiranych dat také vyplynulo, ze u
dotazniku A je vyssi ochota platit za jizdenku vys$si Castky. V cenové hladiné 1 001 K¢ az 1 350
K¢ se naslo 46 respondentii ochotnych zaplatit tuto ¢astku naptic¢ vsemi dotazniky. U dotazniku
B to bylo v této cenové hlading jen 13 respondentii a u dotazniku C 28 respondentti. Na druhou
stranu dotazniky B a C maji vy$si Cetnost odpovédi v rozmezi od 300 K¢ do 650 K¢. Zde je
ziejmé, ze zakaznici kontrolnich dotazniki, bez zavazadla zdarma, byli spiSe ochotni platit za
jizdenku niz$i penézni ¢astky. Za cenu od 300 do 650 K¢ bylo ochotno vyrazit do Patize 107
zakazniki kontrolnich dotaznikd, zatimco u hlavniho dotazniku jen 16. U dotazniku A je také
vys$si ochota platit za jizdenku od 1 701 K¢ do 2 050 K¢. V této hlading bylo 15 respondent
dotazniku A ochotnych cestovat za tuto cenu, zatimco u dotazniku B a C dohromady jen 12.
Rozd¢leni nasbiranych dat do intervalli probéhlo vyuzitim Sturgessova pravidla, které slouzi
k uréeni optimalniho poctu intervalii. Zakaznici v této ¢asti dotazniku mohli volit jakékoliv

¢astky, otazka v dotazniku byla otevena.

Situace 1 - Cesta do Pafize
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Obrazek 12 Situace 1 — Cesta do Patize (autor, 2022)
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Dale z nasbiranych dat vyplynulo to, Ze se vyrazné¢ méni primér a medidn odpovedi u
hlavniho a kontrolnich dotazniki. Diilezitou informaci je to, Ze skute¢na cena za jednu jizdenku
je okolo 1 350 K¢ v dobé¢ psani diplomové prace. Napti¢ vSemi dotazniky bylo 439 respondentii
ochotno zaplatit za jednu jizdenku mén¢ nez 1350. Primérna cena za jednu jizdenku ze vSech
dotazniki byla 971 K¢ a median byl na hranici 900 K¢. 1. kvartil dat ze vSech dotaznikl nabyva
hodnoty 700 K¢ za jednu jizdenku a 3. kvartil lezi na hodnoté 1 150 K¢&. Tabulka 7 popisuje
data jednotlivych dotaznikt

Tabulka 7 Situace 1 - primér a median dat

Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C
Primér 1163 913 827
Median 1200 200 810

Zdroj: autor (2022)

Kontrolni dotazniky B a C neobsahuji zavazadlo zdarma a je ziejmé, Ze median
odpovédi lezi na podobné hlading. Primér u dotazniku B je 0 91 K¢ vétsi nez u dotazniku C. Je
to pfevazné kvuli tomu, ze se v dotazniku nachéazi vice extrémnich dat. Doslo tedy k jejich

ocCiSténi a data se zmeénila nasledovné.

Tabulka 8 Situace 1- primér a median ocisténych dat

Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C
Primér 1188 TE4 799
Medidn 1200 800 800
1. Kvartil 950 600 625
3. Kwvartl 1500 900 1000

Zdroj: autor (2022)

Po ocisténi dat je vidét, ze priméery a medidny kontrolnich dotaznikli jsou téméf totozné.
Pro lepsi pochopeni distribuce dat se v tabulce také nachdzi prvni a tieti kvartil. Prvni kvartil u
kontrolnich dotaznik® nabyva o 37 % niZS§ich hodnot nez u hlavniho dotazniku A, zatim co 3.
kvartil u hlavniho dotazniku A lezi v cenové hladin€ o 50% vyssi nez u kontrolnich dotaznikd.
K tplnému pochopeni rozloZeni dat se dale v praci nachazi krabicovy graf. Krabicovy
graf obecné nabizi grafické znazornéni dat. Ukazuje minimalni a maximalni hodnoty, 1. a 3.

kvartil a také primér z dat. Dle velikosti barevného boxu se da rozpoznat, jaké hodnoty se
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nachazeji od prvniho do tfetiho kvartilu. V krabicovém grafu se nachazeji data po ocisténi

extrémnich hodnot.

Krabicovy graf dat z dotaznik(
2500

2000

1500 —

1000

500

[ Dotaznik A [l Dotaznik B [l Dotaznik C

Obriazek 13 Krabicovy graf (autor, 2022)

Nasbirana data ukazuji, jakou ¢astku jsou respondenti ochotni utratit za jednu jizdenku
do Patize. Z grafu vyplyva, ze nejvice centrovand data kolem priméru ma dotaznik B. Rozpéti
mezi maximalnimi a minimalnimi daty je nejvétsi u dotazniku A, kde maximalni hodnota je
2 200 K¢ a minimalni 300 K¢&. Median dotaznikti B a C nabyva velice podobnych hodnot.
Zajimavosti je, Ze 3. kartil dotaznik B a C lezi na podobné hodnoté, jako 1. kvartil dotazniku
A.

Z dat jde vypozorovat, ze u dotazniku A je Castéj$i ochota platit vyssi ¢astku za jednu
jizdenku neZ u ostatnich dotaznikd. Tato informace je pro nasledujici postup prace klicova.
Hlavnim cilem prvni pfipadé studie bylo zjistit, jestli mé slovo zdarma vliv na nasledujici
rozhodovani zakazniki. Z téchto dat se zda, Ze zavazadlo zdarma ma vliv na rozhodovani.
Z toho divodu préce ptistoupi k analyze rozptylu dat.

K posouzeni vlivu zavazadla zdarma byla vyuzita jednofaktorové analyza rozptylu
ANOVA. Byly stanoveny hypotézy:

Ho: Zavazadlo zdarma nem4 vliv na rozhodovéni zdkaznikli ohledn¢ ceny jizdenky

Hi: Zavazadlo zdarma ma vliv na rozhodovani zdkaznikl ohledné ceny jizdenky

Pro lepsi porozuméni vystupu z analyzy dat poskytne prace vysvétleni. Cely vypocet
byl proveden v Excelu. Pojem mezi vybéry oznacuje jednu skupinu dat, tedy jeden dotaznik.

Vsechny vybéry znamenaji napti¢ vSemi odpovéd’'mi. Zkratka SS pochdzi z anglickych slov
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sum of squares, soucet ¢tvercll. Soucet Ctvercli se dopocitd tak, ze se od praméru vSech dat
odecte aktudlni hodnota, kterou uvedl respondent. Nasledn¢€ dojde k umocnéni na druhou a
souctu vSech umocnénych hodnot v fadcich. MS je oznaceni pro mean square neboli prumérny
¢tverec. Tato hodnota se dopocitd, kdyz se hodnota fadku SS mezi vybéry nebo hodnota SS
vSechny vybéry vydéli stupném volnosti. F je hodnota Fischerova rozdéleni. Kazda ktivka F
rozd€lni vypada jinak pro jinou kombinaci stupiii volnosti. Dopocitd se podilem MS mezi
vybéry a MS vSechny vybéry. Hodnota P udava pravdépodobnost nulové hypotézy. Pokud je
hodnota P nizsi nez 0,05, mlze se pristoupit k zamitnuti nulové hypotézy. Dale také plati, ze
pokud je hodnota F vétsi nez Fiit, zamita se nulova hypotéza (Sebera, 2012).

Byla vypocitina ANOVA ocisténych dat pomoci aplikace excel.

Tabulka 9 Anova — vliv zavazadla zdarma

Faktor
Vybér Pocet Soudet Primér Rozptyl
Dotaznik A 171 203226 1188,456 163684,9
Dotaznik B 163 127827 784,2147 80069,8
Dotaznik C 177 141544 799,6836 67302,32
ANOVA
Zdroj variability S5 Stupné volnosti Ms F Hodnota P F krit
Mezi vybéry 17873334 2 8933%067 86,12307 6,19721E-33 3,013468
VEechny vybéry 52730942 508 103801,1
Celkem 70610276 510

Zdroj: autor (2022)

Z toho prikladu vyplyva, ze hodnota F (86,12) je vétsi neZ Fisic (3,01) a také hodnota P
nabyva extrémné nizkych hodnot, takze je moZné zamitnout nulovou hypotézu a pfijimame
alternativni hypotézu H; a to znamen4, Ze zavazadlo zdarma ma vliv na rozhodovani zakaznika.
Hladina spolehlivosti v tuto chvili nabyva hodnoty 95 %. Vliv se projevil tak, Ze jsou zédkaznici
ochotni za jednu jednosmérnou jizdenku utratit vice neZ zakaznici, co zavazadlo zdarma
neobdrzeli. Vlozit zavazadlo do koSiku na webovych strankdch Flixbusu stoji 49 KC¢.
Respondenti hlavniho dotazniku byli ochotni zaplatit 0 404 K¢ vice nez respondenti kontrolnich
dotazniki, coZ je navySeni o 47 %.

Dodatecnou myslenkou, kterou se tato prace rozhodla prozkoumat, bylo 1 to, jestli
zakaznik, ktery dostane zavazadlo zdarma, bude ochotny vice utratit za dodatecné sluzby.

Dodate¢nymi sluzbami se rozumi vybér sedadla (+49 K¢), kompenzace CO: za jizdu (+29 K<)
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a pojisténi jizdenky (+79 K¢&). Vyhodnoceni dat prob¢hlo pomoci Chi kvadrat testu. Respondent
mohl zvolit jednu nebo vice dodatecnych sluzeb do kosiku. Celkové nasbirané hodnoty popisuje
tabulka 10. V prvnim fadku tabulky jsou jen data hlavniho dotazniku, kde zédkaznik dostane
zavazadlo zdarma. Druhy fadek tabulky jsou agregovana data kontrolnich dotazniki B a C.
Jednotliva Cisla v tabulce jsou nasbirané Cetnosti dodate¢nych sluzeb. Chi kvadrat porovnava

skute¢na nasbirana data s o¢ekavanymi daty.

Tabulka 10 Chi kvadrat nakupni kosik

Cetnost Vybér sedadla C02 kompenzace | Pojisténijizdnenky | Nic nepotiebuji pfidat
Dotaznik A 130 83 3 27
Dotaznik B+C 211 76 24 119

Zdroj: autor (2022)

Nulovou hypotézou v tomto piipad¢ je tvrzeni, ze zavazadlo zdarma nema zadny vliv
na velikost ndkupniho koSiku. Znamenalo by to tedy, Ze respondent hlavniho i1 kontrolniho
dotazniku by mél stejn¢ hodnotny ndkupni kosik.

Po analyze dat pomoci Chi kvadrat testu bylo zjisténo, Ze hodnota P je mensi nez 0,05.
Toto zjisténi znamena, Ze se dle této analyzy zamita nulova hypotéza a potvrzuje se alternativni
hypotéza. Alternativni hypotéza tvrdi, Ze pokud dotazovany dostane ke své jizdence zavazadlo
zdarma, je vice ochotny utratit za dodatecné sluzby. Alternativni hypotézu také potvrzuji data,
ktera ukazuji, Ze primérnd hodnota ndkupniho ko$iku respondentti hlavniho dotazniku je 64,5
K¢, na druhé stran€ primérna hodnota ndkupniho kosiku u dotazniku B byla 36 K¢ a 44,3 K¢&
u dotazniku C viz obrazek 12.

Dale se zkoumalo to, jestli je zde vétsi tendence nakupovat jiné dodatecné sluzby, kdyz
zakaznici dostanou zavazadlo zdarma. Napftiklad to, jestli respondenti hlavniho dotazniku maji
Castéjsi tendenci pojiStovat svoji jizdenku nebo pfispivat na zivotni prostiedi, kdyz dostali

zavazadlo zdarma. K této analyze bylo znovu pfistoupeno prosttednictvim Chi kvadratu testu.

Tabulka 11 Chi kvadrat — situace 1

vybér sedadla CO, kompenzace pojisténi jizdenky
Hodnota P 0,8389 0,00453 0,007011
PlatiHp ANO ME ME

Zdroj: autor (2022)
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Z tabulky 11 lze vycist, Ze u dat tykajicich se vybéru sedadla nedochazi k zddné zméné
u hlavnich a kontrolnich dotazniki. Ptijima se tedy nulta hypotéza a to ta, ze zavazadlo zdarma
nijak neovliviiuje respondenty v ndkupu moznosti volného vybéru sedadla.

Dalsi zkoumanou poloZzkou byla ochota pfispivat na Zivotni prostiedi. Vypoctem bylo
zjisténo, Ze hodnota P je nizsi nez 0,05 a to znamend, ze se pfijima alternativni hypotéza.
Respondenti, kteti dostali zavazadlo zdarma, jsou ochotni pfiddvat do nakupniho kosiku
finan¢ni pfispévek na kompenzaci CO> Castéji nez respondenti bez zavazadla zdarma.

Stejnym vysledkem skoncila i analyza dat ohledné pojisténi jizdenky. Znovu se doslo
k zavéru, ze hodnota P po vypoctu Chi kvadratu je nizsi nez 0,05. Timto se pfijima alternativni
hypotéza a znovu se potvrzuje, Ze respondenti hlavniho dotazniku A byli ¢astéji ochotni vlozit
do nakupniho kosiku pojisténi jizdenky nez zdkaznici kontrolnich dotazniki.

Dalsi data, kterd z dotaznikl vyplynula, jsou lépe popsand v nésledujici tabulce 12.
Vyzkumnou otdzkou bylo, zda je mozné, ze by ti zdkaznici, kteti byli ochotni zaplatit za
jizdenku do Paiize vice nez pramér, byli také ochotni do svého nakupniho kosiku vlozit vice

dodate¢nych sluzeb.

.7

Tabulka 12 Drazsi jizdenka, draz§i nakupni koSik

DOTAZNIK A [DOTAZNIK B |DOTAZNIK C

Primérnd cena za jizdenku u Situace 1{ 1163,00KE [ 918,00K¢ | 827,00 K¢

Prumérnny nakupni kosik viech respondentl| 64,52 | 36,00k | 44,30KE

Potet respondenty ochotnych zaplatit za jizdenku vice neZ primér| 88 56 89

Celkovd hodnota nakupniho kosiku respondentd ochotnych platit za jizdenku vice nef pimér| 6 577,00 K¢ | 3 086,00 K¢ | 4 787,00 Kt

Prumérna hodnota nakupniho kosiku respondentt ochotnych platit za jizdenku vice neZ pimér|  74,74K¢ | 55,11KE | 53,79KE

Pocet respondenty ochotnych zaplatit za jizdenku méné nez prmér| 75 123 90

Celkova hodnota nakupniho kosiku respondentd ochotnych platit za jizdenku méné neZ primér| 4 404,00 K¢ | 3 287,00K¢ | 3 279,00 Kt

Primérnd hodnota nakupniho kodiku respondentt ochotnych zaplatit za jizdenku méné nei primér| 58,72k | 26,72k | 3643k

Zdroj: autor (2022)

Napfi¢ vSemi dotazniky se potvrdilo, Ze zdkaznik, ktery zaplatil za jizdenku vice nez
pramér, byl také ochotny do svého kosiku vlozit hodnotnéjsi dodate¢né sluzby. Napiiklad u
dotazniku B byla primérna hodnota kosiku u téch zékazniki, kteti byli ochotni zaplatit vice
nez pramér 55,11 K¢. Zakaznici, ktefi byli ochotni zaplatit méné nez primér, byli ochotni

v prumeéru utratit jen 26,72 K¢.

39



Daniel Kahneman (1979) ve svém vyzkumu zmiiuje také fenomén kotvy, anglicky
anchoring efect. Pojedndva o tom, ze lidé si podle né€jaké prvotni informace vytvoii ndzor a
vyuzivaji tuto informaci k dalSimu rozhodovani. Ptrikladem efektu kotveni mtize byt situace
z obchodu s oblecenim. U vchodu zékaznik spatii kabat, ktery stoji 6 000 K¢. Tato informace
se zdkaznikovi zapiSe do védomi a kazdy dalsi kabat za¢ne porovnavat s tim, ktery vidél jako
prvni. Vytvoii si tedy v hlavé kotvu 6 000 K¢ za kabat. Pokud najde v prodejné dalsi kabat
v cenové hladin€ 4 500 K¢, bude z néj mit pravdépodobné vyborny pocit, jelikoz je levny
v porovnani s tim prvnim kabatem.

Je otazkou, jestli si v tuto chvili nevytvoftili respondenti kotvu v mysli sami sobé. Ti, co
byli ochotni utratit za jizdenky nizkou ¢astku, nechtéli do kosiku ptidavat vice polozek, jelikoz
uz se jim jejich nakup zdal pfili§ ndkladny. Kotva mohla zaplsobit i v opacném piipadée. Ti,
ktefi byli ochotni zaplatit za jizdenku vice, neméli problém pftispcét napiiklad 29 K¢ na
kompenzaci vyprodukovanych CO; spalin, jelikoz polozka 29 K¢ v kosiku, ktery ma hodnotu

2 000 K¢, ma nepatrné procentudlni zastoupeni.

2.4 Pripadova studie 2 — cesta do Berlina

V druhé casti dotazniku byla respondentim polozena otdzka: ,.JJakou variantu byste
volili pro cestu do Berlina na prodlouzeny vikend?“ VSechny ceny se vztahuji na jednu
jednosmérnou jizdenku. Rozhodovaci problém je znazornény na obrazku 10. Respondenti méli
na vybeér ze tii variant. Pfedpoklad tvrdi, Ze zdkaznici budou pfevazné volit prostfedni variantu.
V hlavnim dotazniku A mohli zakaznici volit ze vSech tii variant. V kontrolnich dotaznicich
meli na vybér jen ze dvou variant. Dotaznik B obsahoval variantu 1 a 2. Dotaznik C obsahoval
variantu 2 a 3. Tento krok byl proveden z toho diivodu, aby jen jeden dotaznik obsahoval volbu
ze tii variant. Nasledné bylo potieba zjistit to, jestli je varianta volena z toho divodu, Ze je
uprostied anebo je to nejlepsi varianta a zakaznikiim dava nejvétsi smysl ji zvolit. Z tohoto
divodu jen dotaznik A obsahoval v§echny varianty a bude pouzit k zjiSténi, jestli je varianta 2
volena jen z toho diivodu, Ze je uprostfed. Varianta 2 se nasledné objevila i v dotazniku B, ale
jen ve vybéru k porovnani s variantou 1. Dotaznik C porovnaval z4jem o variantu 2 v porovnani
s variantou 3. Kontrolni dotazniky B a C tedy poskytly data o tom, jaka je nejoblibenéjsi

varianta, jelikoZ nijak nevyuZivaly efekt prostfedni volby.
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Obrazek 14 Rozhodovaci problém dotaznik A (autor, 2022)

Pro lepsi ilustraci a pochopeni dotaznikl slouzi nésledujici tabulka. Jen dotaznik A
vyuziva vlivu pomoci efektu prostfedni volby. Dotaznik B a C mezi sebou porovnava jen dvé

varianty.

Tabulka 13 Pfipadova studie 2 — varianty u dotaznikt

Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C
Varianta 1 AMNO ANO MNE
Warianta 2 ANO ANC ANO
Varianta 3 AMNO ME AMNO

Zdroj: autor (2022)

Pted tim, nez doslo k Gplnému sdileni dotazniku s respondenty, probéhlo dotazovani
blizkych osob, aby doSlo k zpétné vazbé ohledné stylu, pfesnosti a srozumitelnosti dotazniku.
Bylo zjisténo, Ze je potieba zménit pfistup u zkoumani prostfedni volby. Predchozi verze
neobsahovala dostate¢né narocny rozhodovaci problém. Bylo potieba do nabidky zahrnout vice

polozek a také procentualni budouci slevy na dalsi jizdenky, aby doSlo k vyS$§i naroc¢nosti pfi
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ohodnocovani variant. Dale také bylo zjisténo, Ze zavazadlo je velice diilezita polozka. Bylo
vypozorovano, ze kdyz bude zavazadlo jen u jedné varianty, budou respondenti volit tuto
variantu. Z toho diivodu bylo zavazadlo vlozeno do kazd¢ varianty. Zajimavou informaci také
bylo to, Ze respondenti si vice cenili procentualni slevy hned na dalsi jizdenku nez dlouhé
sbirani bodi do vérnostniho programu.

Po sesbirani a vyhodnoceni dat vypada rozlozeni odpovédi dle obrazku 14. Pro spravné

posouzeni vlivu prostfedni volby je potieba se zaméfit na data ohledné varianty 2.

Situace 2 - cesta do Berlina
140

120

100
80
60
40

20 .
0

Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C

B Variantal M Varianta2 Varianta 3

Obrazek 15 Data prostfedni volba (autor, 2022)

U dotazniku A volilo 121 respondentti z celkovych 175 variantu 2. V dotazniku B a C
volilo variantu 2 jen 55 a 52 respondentli. Na prvni pohled se mlZze zdat, Ze varianta 2 byla
zajimava jen pro respondenty zdotazniku A, zatimco pro ostatni respondenty, ktefi
neporovnavali v§echny mozné varianty, byly zajimavé ostatni varianty. Z dat vyplyva, Ze u
kontrolnich dotaznikd volili respondenti pfevazné jinou variantu nez zkoumanou variantu 2.
Pro pfesnéjsi prozkoumani dat je nutné dopocitat Chi kvadrat.

Nulovou hypotézou je v tomto ptipad€ teze o tom, zZe umisténi varianty, nema zadny
vliv na rozhodovani zakaznikd. Znamena to tedy, Ze respondenti hlavniho dotazniku budou
volit varianty podle toho, jak jsou pro né vyhodné. Kontrolni dotazniky ovéfi, jak moc je
varianta 2 vyhodna. Chi kvadrat je zde provadén pro varianty zvlast. Nejprve se porovnaji data

z dotazniku A s daty z dotazniku B a poté data z dotazniku A s daty z dotazniku C.
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Tabulka 14 Chi kvadrat — prostfedni volba

S5kutecné hodnoty
Dotaznik A | Dotaznik B Suma Dotaznik A | Dotaznik C Suma
Varianta 1 29 121 150 Varianta 2 112 52 164
Varianta 2 112 55 167 Varianta 3 32 129 161
suma 141 176 317 3uma 144 181 325

Zdroj: autor (2022)

Tabulka vySe blize popisuje sesbirand data z dotaznikli v otdzce prostfedni volby.

Prvnim krokem pii vypoctu P hodnoty u testu dobré shody Chi kvadrat je vytvoreni takovéto

tabulky, kde se vypis

rvr

1VS

v

echna data a nésledn¢ se s¢itaji vSechny hodnoty v jednotlivych fadcich

a sloupcich skuteénych dat. Poté se data prepocitaji do druhé tabulky, aby se ziskala dalsi

potiebnd ¢ast pro vyhodnoceni.

Tabulka 15 Chi kvadrat — prostfedni volba pokracovani

Oéekavané hodnoty

Dotaznik A | Dotaznik B
YVarianta 1 | 66,719243 | 83, 280757
Varianta 2 | 74 280757 | 92,719243

Dotaznik A | Dotaznik C
YVarianta 1 | 72,664615 | 91,335385
Varianta 2 | ¥1,335385 | 89,664615

Zdroj: autor (2022)

Excel diky své funkci na vypocet Chi kvadratu dopocita hodnotu P porovnanim

skutecnych hodnot a hodnot ptepocitanych. V téchto ptipadech vysla hodnota P u obou vypocti

nizsi nez 0,05 a tedy se zamitd nulova hypotéza a pfijmuti alternativni hypotézy. Alternativni

hypotézou je to, Ze pro zédkaznika méa umisténi varianty vliv. Umisténi varianty ma vliv na

rozhodovani zakaznikli. Znamena to tedy, Ze zdkaznici dotazniku A volili variantu 2 jen kvili

tomu, Ze se nachdzela uprostfed. Respondenti dotazniki B a C nevolili variantu 2 tak casto.

Z toho lze tedy usoudit, ze varianta 2 neni tou nejvyhodnéjsi, ale piesto ji lidé u dotazniku A

volili. Potvrdila se tedy hypotéza, Ze zakaznik si zvoli prostfedni moznost, 1 kdyZ pro néj neni

tou nejvyhodnéjsi. Fakt, Ze neni varianta 2 tou nejzajimavéjsi, objasnily dotaznik B a C, jelikoz

ji zdkaznici nijak neuptednostiiovali.

43



3 NAVRHY NA ZLEPSENI SPOLECNOSTI FLIXBUS

Na zac¢atku této kapitoly bude nejprve shrnuta predchozi analyticka ¢ast. Vyhodnocenim
dat z dotaznikl bylo zjisténo, Zze pokud zakaznici dostanou zavazadlo zdarma, jsou ochotni
platit za jednu jizdenku vyssi Castky nez zakaznici, ktefi ho nedostanou. Bylo zjisténo, ze
respondenti, ktefi obdrzeli zavazadlo zdarma, jsou ochotni platit za jednu jednosmérnou
jizdenku do Patize o 400 K¢ vice nez respondenti, ktefi zavazadlo zdarma neziskali. DalSim
tématem bylo to, jestli zdkaznici se zavazadlem zdarma budou ochotni vkladat vice ptidanych
sluzeb do koSiku nez ostatni zdkaznici. Vypoctem se prace dostala k zavéru, ze je zde rozdil
v hodnoté nakupniho koSiku. Zakaznici se zavazadlem zdarma jsou ochotni do nakupniho
kosiku c¢astéji vkladat pojisténi jizdenky a kompenzaci na redukci uhlikové stopy. Primérny
nakupni kosik vSech respondentti hlavniho dotazniku byl 64 K¢, zatimco u dotazniku B 36 K¢
a u dotazniku C 44 K¢.

Druha pfipadové studie se zabyvala cestou do Berlina. Zakaznici méli v této casti
dotazniku na vybér ze tii variant. Kazda varianta obsahovala jizdenku a zavazadlo v cené. LiSily
se od sebe vcen¢ a nabizenych sluzbach. Prace zde zkoumala vliv umisténi jednotlivych
variant. Hypotéza zaloZena na ¢lanku The center stage efect (2018) z prvni kapitoly tvrdi, Ze
zakaznici si vybiraji prostfedni variantu, 1 kdyZ neni tou nejvyhodnéjsi. Analyza dat potvrdila,
Ze tato hypotéza je pravdivd. Respondenti hlavniho dotazniku A, ktefi vybirali ze tii variant,
doopravdy volili nejcastéji variantu 2, ktera se nachazela na prostfedni pozici ze vSech variant.
Zatimco respondenti kontrolnich dotaznikd, ktefi volili jen mezi dvéma variantami, vybirali
ostatni varianty. Potvrdilo se tedy, Ze pokud se varianta nachazi na prostedni pozici, lidé ji voli
Castéji, jelikoz reprezentuje prumérnost. Prostfedni varianta nabizi pfiméfenou ztratu vici té

nejlepsi varianté a také pfiméteny zisk oproti té nejlevné;si.

3.1 O spolecnosti Flixbus

Flixbus na svych webovych strankach uvadi, ze v roce 2019 nabizel v hlavni sezoné
vice nez 400 000 spoji denné po celé Evropé€. Ve stejném roce nabizel spojeni do vice nez
2 500 destinaci v 35 zemich Evropy. Flixbus operuje vSechny tyto linky na typu fransizy. Do
sit¢ Flixbusu, se miize dostat kazdy autobusovy dopravce, ktery splni podminky. Flixbus se
nasledné stard o marketing, prodej jizdenek, branding, planovani cest a tvorbu cen. Spole¢nost
tedy slouzi prevazné jako prodejce jizdenek. Buduje také zakaznickou zékladu, zatimco
autobusovi dopravci se staraji o samotnou piepravu cestujicich. Vyhodou pro dopravce je, Ze

nemuseji ztracet ¢as marketingovymi kampanémi a mohou se soustfedit jen na bezchybné
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sluzby cestujicim. Dalsi nespornou vyhodou je, ze maji v zadech silného partnera s velkym
dosahem. Vyhodou pro spolecnost Flixbus je, ze muze vkladat velké usili do marketingovych
kampani a zakaznického servisu a nemusi se starat naptiklad o servis autobusové flotily.

Web TAA Transportation (2019) provadél prizkum s cilem zjistit kdo je zdkaznikem
autobusovych dopravct pii prepravé na dlouhych mezinarodnich spojich. Bylo zji$téno, ze vice
nez polovina cestujicich byla mladsi 35 let. 22 % cestujicich z celkového mnozstvi bylo ve
vekové skupiné od 25 do 29 let. Vice nez polovina cestujicich vyuziva dalkovou autobusovou
dopravu maximalné dvakrat v roce. Ttetina cestujicich vyrazi za hranice autobusem dvakrat az
Sestkrat rocn€. Pro cestujici je cena jizdenky jako hlavnim rozhodujicim kritériem pro
rozhodovéni dle prizkumu IAA Transportation. Dal$im rozhodujicim prvkem je vybaveni
autobusi. DalSimi hlavnimi kritérii je velikost sedadel, nabijecka na telefon nebo notebook,

zdarma wifi pfipojeni a moznost sledovat filmy (IAA Transporation, 2019).

3.2 Soucasny stav webovych stranek

Prace se nyni zaméfi na popis aktudlniho stavu webovych stranek. Na uvodni strance
Flixbus informuje o bezpecnostnich a hygienickych opatienich. Informace, kterou chce
spole¢nost zakaznika zaujmout, je napis o levném cestovani dalkovymi autobusy. Velky prostor
zde zabiraji poli¢ka pro vyplnéni pocatecni a cilové destinace, datum cesty a pocet cestujicich.
Nasledné po vyplnéni informaci o cesté a stisku tlaitka pro vyhledavani se zdkaznik piesune
na druhou strdnku (obrazek 16), kde se mu nabizi jednotlivé spoje s rozdilnymi cenami, casy
odjezdu, prestupy a obsazenosti.

Na obrazku 16 je zobrazena webova stranka, kde zakaznik miiZe porovnavat spoje do
své zvolené cilové destinace, dle ¢asu odjezdl a také ceny. Dle ¢lanku The center stage efect
(2018) zakaznik takovouto nabidku ¢te od vrchni ¢asti ke spodni, jelikoz je mu predstavovana
v tadcich. V tuto chvili miize v mysli zdkaznika dochazet k efektu ukotveni prvni informace,
kterou spatii. Efekt ukotveni popsali autofi Kahneman a Tversky (1981). V praxi by to mohlo
vypadat tak, Ze zdkaznik si nejdiive vS§imne informace na prvnim fadku a ta se mu v mysli
ukotvi jako porovnéavaci zdkladna. Zakaznik v tuto chvili kazdou dal$i nabidku porovnava s tou
prvni informaci, zdkladnou. Problémem miize byt to, Ze v tomto piipad¢ je na prvnim fadku
jizdenka za 999 K¢&. VSechny dalsi jizdenky jsou jiz za vySS$i cenu a zakaznikovi se nemusi jevit
tak atraktivni, anebo zdkaznik nemusi mit z ndkupu tak dobry pocit. Flixbus setazuje spoje za
sebe podle casu odjezdu. To milze vést k tomu, Ze v mysli zdkaznikii budou vznikat

porovnavaci zdkladny, které nejsou pro Flixbus prospésné. Stranka, kde si zdkaznik mize ptidat
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doprovodné sluzby do ndkupniho kosiku, je také uspotfadana pod sebou a zédkaznik je do kosiku

vlozi zaskrtnutim policka.
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Obrazek 16 Soucasny stav webovych stranek — volba spoje (Flixbus, 2022)

V soucasné dobé¢ Flixbus stanovuje cenu dynamicky. Cena jizdenky se vypocita podle
obsazenosti dopravniho prostfedku a Casu, ktery zbyva do odjezdu. Z toho divodu Flixbus
upozornuje zdkaznika na to, Ze u urcitych spoji zbyvaji uz jen 3 volna sedadla za tuto cenu.
Poté se cena dle vzorce zméni. Flixbus uvadi, ze zakaznik, ktery nakoupi mezi prvnimi a
s dostateCnym piedstihem dostane tu nejlepsi moznou cenu. Distribuci sedadel 1épe popisuje
obrazek 16. Obrazek ilustruje vzorec, kterym se fidi oceniovani jednotlivych jizdenek. Bézny

Flixbus autobus ma k dispozici 40 sedadel. Obrazek 17 ilustruje cenu jednoho sedadla na lince
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ze Stuttgartu do Milédna. 28 dni pfed odjezdem je k dispozici plna kapacita autobusu a oceniovani
sedadel se projektuje podle grafu situovaného v levém hornim rohu. Prvnich osmnéct sedadel
se prodava za 25 eur. Sedadlo osmnact az tficet pét se prodava trochu draze za 27,9 eur.
Poslednich pét sedadel za 32,9 eur. Kdyz se piiblizi datum odjezdu o jeden tyden, tak se
poslednich pét sedadel jiz prodava za mnohem vys$si cenu nez o tyden diive. Vzorec ocenovani
sedadel, kdy zbyva uz jen sedm dni do odjezdu, 1épe popisuje graf na prosttedni pravé pozici.
Pokud je autobus stale Upln€ prazdny uz jen prvnich Sest cestujicich ma moznost koupit
nejlevnéjsi jizdenky. Poslednich patnact sedadel se tyden pied odjezdem prodava za nejvyssi

ceny. Je Citelné, Ze se vyplati rezervovat si jizdenky co nejdfive. Jeden den pied odjezdem

zbyvaji na cestujici jen ty nejdrazsi jizdenky za 59,9 eur.
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Obrazek 17 Ocenovani jizdenek (Gaggero, 2019)

Po zvoleni nejlepsiho spoje se zdkaznikovi zobrazi moznost pfidat dodate¢né sluzby do
kosiku. Zékaznik si mize zvolit sedadlo, ptidat zavazadlo a ptispét na redukei uhlikové stopy.
Vsechny informace jsou uvadéné pod sebou a zédkaznik prochazi strdnkou od vrchni ¢asti ke

spodni. Po zvoleni dodatkovych sluzeb a vyplnéni kontaktnich idaji uz nasleduje jen platba.
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Obrazek 18 Soucasny stav webovych stranek — ndkupni kosik (Flixbus, 2022)

V soucasném stavu se Flixbus snaZi vyvijet tlak na zdkaznika informaci o poslednich
jizdenkach za zminénou cenu. Po vloZeni jizdenky do ndkupniho koSiku ma zakaznik 15 minut
na dokonceni objednavky. Zéikaznik je v pribéhu tohoto patnacti minutového limitu
informovan, ze po vyprseni ¢asového limitu mu Flixbus nemtze garantovat stejnou cenu. Timto
krokem se klade diraz na kompletni dokoncovani objednavek a také poté zdkaznici nejednaji
racionalné. Vyzkumy bylo zjiSténo, ze zékaznici, ktefi maji omezeny ¢as na rozhodovéani,
provadéji jina rozhodnuti, nez ti, ktefi nemaji Zadny ¢asovy limit. Dals$i vyuZzitou kognitivni
heuristikou je vyvolani pocitu, ze v autobusu nebude pro zakaznika dostatek sedadel za
soucasnou cenu. Z toho diivodu Flixbus zminiuje, Ze za sou€asnou cenu zbyvaji jiZ jen 3 sedadla.
Flixbus se v zakaznikovi snazi vyvolat pocit, Ze pokud hned neucini objednavku, tak mu

sedadlo koupi n€kdo jiny.

3.3 Navrh webovych stranek
Prace si klade za ukol vytvofit novou podobu webovych stranek spole¢nosti Flixbus.
Vyuzivat bude dostupné poznatky z ptedchozich kapitol. Bylo zjiSténo, ze zakaznici, ktefi

dostanou zavazadlo zdarma, jsou ochotni utracet vice za jednu jizdenku. Také prace dospéla
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k z&véru, ze umisténi jednotlivych variant ma vliv na rozhodovani zdkazniki. Varianta, ktera
se nachazi na prostiedni pozici je u zdkaznikd oblibenéj$i nez ty krajni. Budou vytvoieny
balicky, kde budou pro zdkaznika piehledné vlozené ptidané sluzby. Zéikaznik se bude
rozhodovat, jestli chece jen jizdenku, anebo vyZaduje urcity servis ze strany Flixbusu. Balicky

budou od sebe odliSené i cenou.

3.3.1 Navrh avodni strany
Budou vlozeny dvé dodate¢né informace na tvodni stranku. Prvni je zprava o
vérnostnim programu, kde zdkaznik sbird body. Druha informace je o tom, ze zadkaznik ke kazdé

jizdence dostane zavazadlo zdarma. Navrh iivodni strany nabizi nasledny obrazek 18.

>
-

@ Jednosmérny Ipétecni
Z Do Tam Cestujici/Jizdni Kola

9 Praha = 9 Paiiz & st, 27 dub 1 Dospély, 0 Jiz

L ; TN s M\
(_f\/ Zména a storno rezervace |,\L| Aktualni informace Q/ Pomoc

Obrazek 19 Navrh tvodni stranky (autor, 2022)

V analytické Casti bylo zjisténo, ze zdkaznik, ktery dostane zavazadlo zdarma v cené
jizdenky, je poté ochotny platit vyssi ¢astku za jizdenku. Bylo také zjisténo, ze takovy zakaznik
je ochotny zaplatit za jizdenku o mnohem vice nez v souc¢asné dob¢ ziskéd Flixbus prodejem
pfepravy zavadla.

Nevyhody spojené s piidanim zavadla zdarma kazdému zakaznikovi k jeho jizdence
jsou nasledujici. Dojde k delSim prostojim na zastavkach, jelikoz se zavazadla musi po jednom
ukladat do zavazadlového prostoru. Ridi¢i si mohou zadit stéZzovat na vétsi objem prace
zpusobeny manipulaci se zavazadly. Dalsi nevyhodou bude také zvysena spotieba dopravniho

prostiedku, jelikoz bude zavazadlovy prostor pInéjsi. Kazdy cestujici si bude moci vzit s sebou

49



zavazadlo o hmotnosti 24 kg coz pfi plném obsazeni dopravniho prostfedku miize znamenat

zatéz az 960 kg.

3.3.2 Navrh stranky pro vybér spoji
V soucasné dobé se primarné spoje fadi za sebe chronologicky, dle ¢asu odjezdu.
Navrhovanym feSenim je setadit spoje za sebe dle nésledujiciho potadi:
e nejdrazsi spoj,
e  druhy nejdraZzsi spoj,

e zbylé spoje chronologicky za sebe.

10;50 20:33 hod 07:25 1808 K&
Prafa. Hlawni nadradi Paria, Bercy Seine

Tofvidl! 3 pORE0 Rl lE TE DD D

G ) RO ekt

14:00 17:50 hed 07:50 1428 Ke
Praha.U&M Florenc Paris, Bercy Seine

E- T D PR

04:25 18203 hod 2230 918™ K
Praha.Zlicin Paris Bercy Seine

NEJLEVHESST JIZ0e
mrivl T pedlied SECEAIS Th BonY Slres

GE e vae e

0735 14:33 ho 22:30 999 K&
Praha UAMN Flarens Paria. Bercy Selne

PSSR T T T

07:55 14:35 hod 22:30 1 149 K&
Praha.WNa KniZeci Paris, Bercy Seine

(o Auiobus  bez pfestupu - T &5 A W Pleviird volny Razervovat 1 jizdenk
10:10 2045 hod 06:55 1149 K&
Praha UAMN Florens Paris, Bercy Seine

PR R P

Obrazek 20 Navrhovana varianta — volba spoje (autor, 2022)
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Flixbus v jednotlivych relacich nabizi vice spojl, a proto je nejpiehlednéj$i moznosti
mit vypsané jednotlivé varianty pod sebou. Pokud by byly jednotlivé spoje vedle sebe
v sloupich, zdkaznik by v nich musel listovat a nemohl by je efektivné porovnavat. Pro lepsi
ilustraci navrhované varianty slouzi obrazek 20.

Timto ndvrhem bude zajisténo stale jednoduché porovnavani jednotlivych variant. Pti
takovémto uspotadani informaci je nejvetsi pravdépodobnost, Ze zakaznik je bude ¢ist od shora
dolu a nejprve si v§imne vrchni nabidky. Z toho divodu byly dvé nejdrazsi varianty vlozeny na
piredni pozice, aby zde doSlo k jejich ukotveni v mysli zakaznik. Nasledné jsou spoje
poskladany chronologicky za sebe. Byla zvyraznéna nejlevnéjsi varianta. Nasledné si zakaznik
samoziejm¢ muze vyfiltrovat data podle ¢asu odjezdu, pfijezdl, ceny, poctu prestupti, doby
ptestupu nebo doby jizdy. V tomto kroku jde o prvni dojem, o prvni sekundy, kdy si zdkaznik
vytvaii ndzor. Cilem je vytvofit prvni dojem, Ze standartné€ jizdenka stoji naptiklad 1 800, poté
samoziejme objevi ze muze jet do Patize i za 1 149 K¢. Zakaznikovi se jizdenka za 1 149 K¢
bude zdat atraktivni. V soucasné chvili se mize stat, ze prvni jizdenka, kterou zdkaznik uvidi
se bude nabizet za cenu 999 K¢. MuzZe se stat, Ze se zdkaznikovi nebude hodit ¢as odjezdu této
jizdenky. Jizdenka, ktera by se zdkaznikovi ¢asové hodila stoji 1 149 K¢, ale to uz se miiZe jevit

24

jako draha jizdenka, jelikoz ma zdkaznik v mysli levnéjsi jizdenku za 999 K¢.

3.3.3 Navrh stranky pro vybér balicku

Po zvoleni spoje piejde zdkaznik na dalsi stranku, kde bude volit bali¢ek dodatkovych
sluzeb. V ptipadég, kdyZ by zakaznik zvolil variantu, ktera z Prahy odjizdi v 7:55 a stoji 1 149
K¢, coz se nejvice blizi nejfrekventovanéjs$i odpovédi hlavniho dotazniku, tak by nasledujici
krok nékupu jizdenek vypadal dle obrazku 21.

Zakaznik v tomto kroku voli, jaky balicek se mu zda nejvyhodnéjsi. Jak bylo zminéné
diive, zavazadlo zdarma je ke kazdé¢ jizdence zdarma. V balicku ,,Light dostane zakaznik
jizdenku a zavazadlo do 24 kg. Bali¢ek ,,Plus® jizZ obsahuje moZnost zvoleni sedadla. To je
predevsim diilezité, pokud zakaznik cestuje ve vice lidech, jelikoz budou chtit sedét spolu. Dale
pii zvoleni této varianty zakaznik pfispiva na iniciativu redukce uhlikové stopy vyprodukované
jizdou autobusu. Zakaznik v tomto balicku sluzeb také ziska 2 body do vérnostniho programu.
Ttetim balickem sluzeb je bali¢ek s ndzvem ,,Flex*“. Bali¢ek obsahuje oproti balicku ,,Plus*
navic flexibilni jizdenku, obcerstveni a 3 body do vérnostniho programu. Flexibilni jizdenka je
sluzba, kdy zdkaznik miiZe zrusit svoji jizdu a zabookovat si jinou v jiny den. Pro zdkaznika
tato varianta piinaSi nékolik vyhod. Pokud se k odjezdu nemiize v dany den z jakychkoliv

davodu dostavit, zrusi jizdu a rezervuje si novou v nasledujicich dnech. Pro Flixbus muze tato
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jizdenka znamenat komplikace, jelikoz nemusi byt schopni prodat sedadlo, pokud zakaznik
zrus$i svoji jizdu jeden den, nebo jesté hiife, par hodin pfed odjezdem. Népojem se u nejdrazsiho
balicku sluzeb rozumi teply népoj, pokud se ve vybaveni autobusu nachazi automat, anebo
jakykoliv chlazeny napoj. Cenové odstupiiovani se s drazsi jizdenkou nebude nijak ménit.
Pokud bude jizdenka stat 2 000 K¢, bude balicek ,,Plus* stat stale o 70 K¢ vice a ,,Flex* o 200

K¢ vice, nez balicek ,,Light*.

FLi)BUS

¥ FLiXBUS

N )

Zavazadlo 24 kg Zavazadlo 24 kg Flexibilni jizdenka
Vybér sedadla Zavazadlo 24 kg
COz2 kompenzace Vybér sedadla
2 body do vernostniho CO:z kompenzace
programu Napoj

3 body do vernostniho
programu

1 149 Ké

Obrazek 21 Navrhovana varianta — volba bali¢ku (autor, 2022)
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V balic¢ku ,,Plus*“ a ,,Flex* se objevuji vyhody v podobé bodii do vérnostniho programu.
V soucasné dob¢ Flixbus nenabizi, zadné vyhody za vérnost. Prace navrhuje zavést vérnostni
program, ktery by odménoval zédkaznika za jizdu ve Flixbus autobusech. Zisk z vérnostniho
programu by byl pro zédkaznika na hranici 3 az 5 %. Za kazdych utracenych 500 K¢ ziska
zakaznik 1 bod u varianty ,,Plus“. U Varianty ,,Flex* dostane navic jeden bod. V pfipad¢, ze
bude jizdenka stat 1 750 K¢, zdkaznik dostane 3 body v balicku ,,Plus® a 4 body v bali¢ku
»Flex®“. Cestujici by dostal body jen pti zvoleni balicku ,,Plus* nebo ,,Flex*. Pii zvoleni balicku

,Light* by cestujici neobdrzel zadné body. Lépe néavrh ilustruje tabulka 16.

Tabulka 16 Vérnostni program

Mashirane body Odména
10 150,00 K&
20 400,00 KE
30 750,00 K&

Zdroj: autor (2022)

Odménou by byl poukaz, ktery by mohl zakaznik uplatnit pfi dal§ich nakupech
s maximalni platnosti 1 rok. Zakaznik by si mohl zvolit, jestli chce body sbirat déle a ziskat tak
vys$si procentualni ¢astku zpét. V pripadé nasbirani deseti bodl je odména 150 K¢. V tomto
ptipad¢ musi zakaznik zaplatit 5 000 K¢, aby dostal 3 % procenta zpét v podobé poukazu. Pti
nasbirani tficeti bodli uz je odména 5 %. Nabirané body budou mit platnost 1 rok, poté se
jednotlivé nasledné smaZou.

V nasledujicich fadcich se ptistoupi k zhodnoceni vySe zminénych kroki. Na ivodni
stran¢ pfibyla informace o zavazadlu zdarma. V analytické ¢asti bylo zjiSténo, Ze zakaznici,
kteti dostanou zavazadlo zdarma, jsou ochotni také vice utracet nasledné za jizdenku.
V nésledujicim kroku se zédkaznik dostane na dalsi stranku, kde si jiz vybira z jednotlivych
spoju. Zde je navrhnuto, aby se spoje zobrazovaly podle jiného potadi. Na prvnich dvou
pozicich by byly dva nejdrazsi spoje a nasledné by se spoje fadily chronologicky. Jde zde o to,
aby se zdkaznikovi v mysli ukotvila vyssi cena. Jelikoz prvni jizdenky, které uvidi, budou ty
nejdraZzsi.

Navazujicim krokem je vybér baliC¢ku dodatecnych sluzeb. Zde byly vytvofeny tii
mozné varianty. Nejlevnéjsi varianta, kterd obsahuje jen jizdenku a zavazadlo zdarma. Varianta
,»Plus® jiz nabizi vice sluzeb a varianta ,,Flex* nabizi kompletni sluzby. Bylo takto uc¢inéno,
jelikoz z analytické Casti vyplynulo, Ze zdkaznici, ktefi maji moznost vybirat ze tfi variant, zvoli

tu prostitedni. Do varianty ,Plus“ byly vloZzeny ty dodatecné polozky, které byly
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v dotaznikovém Setfeni nejoblibenéjsi. Varianta ,,Plus® je o 70 K¢ drazsi, nez varianta ,,Light*,
z toho diivodu, ze takova byla hodnota prumérného nakupniho kosiku hlavniho dotazniku A.
Vytvoteni vérnostniho programu bylo provedeno ze dvou divodii. Prvnim bylo zvysit
retenci zdkaznikd. Druhym diivodem pro zavedeni bylo ztizeni rozhodovani mezi vyhodnosti
jednotlivych variant. Rozhodnout se mezi jednotlivymi variantami je takto ztizeno, coz povede
k voleni prostiedni volby, dle dotaznikového Setfeni. Spolec¢nosti Flixbus se tak mize zvysit

prodej doprovodnych sluzeb.

54



4 ZHODNOCENI NAVRHU

Prace zkoumala, jestli je zde rozdil v chovani zdkaznikti hlavniho a vedlejsich
dotazniki. U dotaznikového Setfeni bylo respondentim hlavniho dotazniku A pfidano ke kazdé
jizdence zavazadlo zdarma. Respondenti kontrolnich dotaznikit B a C zavazadlo zdarma
neobdrzeli. Z analytické Casti vyplynulo, Ze zde rozdil v chovani je. Prvnim dikazem
potvrzujici toto tvrzeni, je rozdil v tom, kolik byli nasledné respondenti ochotni zaplatit za
jizdenku do Patize. Respondenti dotazniku A byli ochotni utratit za jizdenku v priméru o
400 K¢ vice nez respondenti dotaznikli B a C. Z tohoto diivodu se kazdému zakaznikovi k jeho
jizdence piid4 zavazadlo zadarmo. V soucasné dobé si zdkaznik muze ptidat zavazadlo do
nakupniho kosiku za 49 K¢. Flixbus by pfi poskytnuti zavazadla zdarma neutrzil 49 K¢, ale
nasledné bylo zjisténo, ze takovyto zédkaznik je ochotny zaplatit za jizdenku vice nez zakaznik,
ktery zavazadlo zdarma neziska. DalSim efektem, ktery analyza dat objevila, je ten, Ze zakaznik,
ktery obdrzi zavazadlo zdarma, je také ochotny vkladat vice polozek do svého nakupniho

kosiku.

4.1 Vyhodnoceni dotazniku 2

K tomu, aby se ove¢filo, ze navrhy jsou zdkazniky akceptovany, byl vytvofen novy
dotaznik viz pfiloha dotaznik 2. Cilem bylo ziskat ndzor zakaznikli na dvé hlavni otazky. Prvni
otazkou je to, jak budou zékaznici reagovat na zménu fazeni spoju, které neni fazené podle ¢asu
odjezdu. Druhou otadzkou je to, jestli je vytvofeni balickii pro zdkaznika piivétivéjsi nez
soucasny stav vybéru dodate¢nych sluzeb. Data byla sbirdna od 27.4. do 3.5. a bylo nasbirano
57 odpovedi.

Prvni otdazkou v dotazniku bylo to, jak je pro respondenty piehledné navrhované fazeni
spoji. Razeni spojii navrhované diplomovou praci neni uspotadané dle ¢asu odjezdu tak, jak je
tomu v soucasné chvili. Razeni spoji je 1épe popsano v predchozi kapitole a nachéazi se zde také
navrhovany graficky vzhled webové stranky. Otézka obsahovala stupnici od 1 do 5. Cislo 1
znamenalo, Ze zobrazeni spojl je velmi prehledné, naopak €islo 5 znacilo, Ze fazeni spojii timto
zptisobem je pro zékazniky velmi nepfehledné a nemohou se ve vybéru jednotlivych spoju

zorientovat. Odpovédi respondentt ilustruje obrazek 22.
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Prehlednost navrhované varianty
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20
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Obrazek 22 Piehlednost navrhované varianty (autor, 2022)

o wu

Nejvice respondentli ohodnotilo navrhovanou variantu cCislem 2. 24 respondentl
ozna¢ilo nové feseni fazeni spojii jako prehledné. Cislem 1, tedy velmi piehledné, oznagilo
navrhovanou variantu 14 respondentli. 15 respondentii si mysli, ze navrhované feseni je
pramérné piehledné. Jen 5 respondentl z celkového poctu, oznacuje navrhované feseni jako
nepiehledné. Od respondentii bylo potieba se dozvédét vice, a proto se dalsi otdzka zabyvala
porovnanim fazeni spojl dle soucasného stavu a fazenim dle navrhovaného feseni.

Tato ¢ast dotazniku se zaobirala tim, jestli je respondentim u nékteré varianty fazeni
spojti neptijemné. Cilem bylo zjistit to, jestli fazeni spojii logicky za sebe, dle ¢asu odjezdu, je
pro zakazniky dilezité. Z dat vyplyva, Ze pro 57 % respondentli neni navrhované feseni nijak
nepiivétivé v porovnani se soucasnym fazenim spoji. Dotaznik se od téch respondentt, ktefi
nebyli spokojeni s navrhovanym feSenim, chtél dozvédét vice. Bylo dulezité se v tuto chvili

dozvédeét, jaky postoj zastavaji. Odpovédi jsou graficky znazornéné na obrazku 23.

Nakupni chovani spojené s navrhovanym fesenim

m Y nakupu by mé nijak neovlivnila

m Ukoncil/a bych nakupni proces a odeZel/a
bych ke konkurenc

Jen na chvili bych se nad tim pozastavil a
pokratoval bych nadéle v nakupu

m Meél bych vétsi odpor cestovat = Flikbusem
v budoucnosti

Obrazek 23 Nakupni chovani spojené s navrhovanym fesenim (autor, 2022)
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23 respondentl bylo nespokojeno s navrhovanym feSenim a obrazek 23 popisuje jen
odpovédi téchto respondentti. Dilezitou informaci je to, ze 26,1 % respondentti by se nenechalo
nijak touto nesrovnalosti v fazeni spoju ovlivnit v jejich ndkupnim chovani. 47,8 % respondent
se nad timto sefazenim spojii jen zamysleli, ale nésledné by také pokracovali v ndkupnim
procesu. Je pozitivnim zjisténim, ze 73,9 % respondentli by neménilo své ndkupni chovani.
Bohuzel bylo také zjisténo, ze 17,4 % respondentti by mélo kvuli této zméné odpor cestovat
s Flixbusem v budoucnosti a 8,7 % dotazovanych by hned ukoncilo ndkupni proces a odeslo by
hledat ke konkurenci. Toto zjiSténi jiz neni, tak pozitivni.

Posledni ¢ast dotazniku se zajimala o nazor ohledné toho, jakou cestou by si dotazovani
radéji volili dodate¢né sluzby. Bylo navrzeno vytvorit balicky, které by se od sebe lisili cenou
a také vloZenymi dodatecnymi sluzbami. Z dat bylo dopocitano, Zze 76 % dotazovanych
shledava volbu pomoci balickl jako ptivétiveéjsi moznost. Jen 24 % respondenti by chtélo
vybirat dodatecné sluzby stejnou cestou jako v souasném stavu. Dale nasledovala otdzka na
to, jak by respondenti ohodnotili nabidku dodate¢nych sluzeb v jednotlivych baliccich. Znovu
byla k zjisténi ndzoru pouzita ¢iselnd stupnice od 1 do 5. Pokud respondent zvolil ¢islo 1,
hodnoti nabidku dodate¢nych sluzeb v baliccich jako velice uspokojivou, zatimco Cislo 5 znaci,

ze pro n¢j neni uspokojiva. Odpovédi k této otazce ilustruje nésledujici obrazek.

Hodnoceni bali¢k(

20
1%
i
.
. l S _—
1 2 3

Obrazek 24 Hodnoceni navrhovanych balickt (autor, 2022)

Je znatelné, Ze vétSina respondentli hodnoti nabidku bali¢kid sluZzeb velmi dobfe. 24
respondentll hodnoti obsah balickil, jako velice uspokojivy a 21 jako uspokojivy. Jen 3
respondenti hodnotili hodnotily obsah bali¢kli negativné.

V dotazniku byla také otdzka, ktera se znovu snazila prokéazat fenomén prostiedni volby.
Respondentiim byl poloZen dotaz, kterou variantu by si z nabizenych bali¢kt zvolili, viz pfiloha

dotaznik 2. Vysledkem je to, ze 58,9 % respondentii vybiralo prostfedni variantu nazyvanou
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»Plus®. 15,5 % respondentl by zvolilo nejdrazsi variantu ,,Flex* a 27,6 % respondenti by volilo
variantu ,,Light“. Znovu se tedy potvrdilo, Ze prostfedni varianta je tou nejoblibené;si.
Prizkumem bylo zjisténo, ze je zde cast respondentli, kteii nejsou spokojeni
s navrhovanym fazenim spoji. Je pozitivnim zjisténim ze skoro tii ¢tvrtiny z nich se nenecha
v ndkupnim procesu nijak ovlivnit. Poslednim zavérem z dotazniku je to, Ze vytvorené balicky

by vétSina respondentli uvitala a shledava je dostatecné atraktivni.

4.2 Vyhodnoceni navrhovanych zmén

Pokud zékaznik neobdrzi zavazadlo zdarma, byl ochotny zaplatit za jizdenku do Patize
0 34 % méné, nez u dotazniku A. Hodnota nadkupniho koSiku taktéz klesla u kontrolnich
dotazniki o 45 % u respondentl dotazniku B a 0 32 % u dotazniku C. Je tedy ziejmé, ze je zde

rozdil v chovani mezi hlavnim a kontrolnimi dotazniky. Data popisuje tabulka 17.

Tabulka 17 Primér a medidn ocisténych dat

Dotaznik A Dotaznik B Dotaznik C
Pramér za jizdenku 1 188,00 KE 784,00 KE 799,00 KE
Hodnota nakupniho koSiku 64,52 KE 36,00 KE 44,30 KE

Zdroj: autor (2022)

Z toho diivodu bylo navrZeno, aby na Givodni strance pfibyla zminka o tom, Zze zdkaznik
dostane zavazadlo zdarma. Vyhodou pro Flixbus je v tuto chvili to, Ze zakaznici budou ochotni
platit za jizdenky vy$si ceny a také se zdkaznikiim zvysi hodnota ndkupniho kosiku. Nevyhodou
muze byt to, Ze si na to zékaznici zvyknou a stane se to pro n¢ normalni. Po néjaké dobé se
muze tento efekt ztratit.

V dal$im kroku ndkupniho procesu bylo navrhnuto zménit uspofadani jednotlivych
spoju. Zde bylo navrhnuto, aby se na webové strance nejdiive zobrazil nejdrazsi spoj, hned pod
nim druhy nejdrazsi spoj a poté budou nasledovat spoje chronologicky za sebou. Od této zmeény
se da ocekavat, ze zadkaznici si v mysli ukotvi ty nejdrazsi jizdenky a poté se jim ty levnéjsi
zdaji atraktivni.

Déle bylo navrhnuto vytvofit tfi balicky dodatecnych sluzeb, ze kterych sibude
zakaznik vybirat. Balicek ,,Light* bude vzdy za cenu jizdenky. Balicek ,,Plus* bude vzdy o 70
K¢ drazsi nez ptredchozi balicek. Ditvody pro tuto volbu jsou dva. Prvnim je, ze zdkaznici
hlavniho dotazniku A vlozili do ndkupniho kosiku dodate¢né sluzby v priméru za 65 K¢.
Druhym diivodem je to, ze v soucasné dob¢ zaplati zékaznik za sedadlo 39 K¢ a také 22 K¢ za

CO; kompenzaci na trase z Prahy do Pafize. V souctu tedy 61 K¢, které by Flixbus obdrzel za
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tyto dvé sluzby. U balicku ,,Flex* bude vzdy cenovy rozdil 130 K¢ oproti balicku ,,Plus®.
Néklady za napoj jsou stanovené na 20 K¢. Dalsi dodatecnou sluzbou v nejdraz§im balicku je
flexibilni jizdenka. S touto sluzbou ptichazi riziko, ze Flixbus nebude schopny prodat jizdenku
ne¢komu dalSimu, pokud zékaznik zrusi svoji jizdu den pfedem. Zaroven to byla u respondentii
hlavniho dotazniku zadana sluzba. 20 % respondentii by si ji rddo ptidalo do svého nakupniho
kosiku a byly ochotni zaplatit 79 K¢. Tabulka 18 1épe popisuje Castky, které by Flixbus u
jednotlivych balickt obdrzel.

Tabulka 18 Rozbor balicku

Light Plus Flex

Zavazadlo 49 K¢ 49 KE 49 KE

Vybér sedadla 39 Ke 39 Ke

CO2 kompenzace 22 K¢ 22 K¢
Napoj 20 K¢

Body do vérnostniho programu 30KE 45 KE
Celkem 49 KE 140 K& 175 KE

Zdroj: autor (2022)

Tabulka 18 bere v uvahu spoj do PafiZe, ktery odjizdi v 7:55, zminény v kapitole 3.
V soucasné dobé¢ zaplati zakaznik za tuto cestu 1 149 K¢&. Prace navrhuje dat zdkaznikovi ke
kazdé jizdence zavazadlo zdarma. V tuto chvili Flixbus pfichazi o 49 K¢, ktery by normalné
zakaznik zaplatil. Balicek ,,Plus* zahrnuje vybér sedadla a CO, kompenzace. Naklady, které
Flixbus mé s jednotlivymi variantami €ini v pfipad¢ varianty ,,Plus® 140 K& a 175 K¢ s
variantou ,,Flex*, coz Iépe popisuje tabulka 18. Polozka ,,body do v€rnostniho programu‘ byla
dopocitana tak, ze zakaznik zaplati za jizdenku 1 149 K¢. Pravidlo pro udé€lovani bodua je
takové, Ze za kazdych utracenych 500 K¢ ziska zdkaznik jeden bod. Pokud by se vzala v ivahu
situace, kdy zédkaznik bude chtit vybrat poukdzku hned za 150 K¢ pfi nasbirani 10 bodu. 2 body,
které za tuto jizdenku obdrzi ¢ini 20 % z 150 K¢, které zdkaznik potencialné dostane zpét. U
varianty ,,Flex* obdrzi pokazdé navic jeden bod, takze jiz ziska 30 % ze 150 K¢&. Pokud
zakaznik zvoli strategii sbirat vice bodl a nasttada jich 30. Zakaznik dostane poukaz na 750
K¢, coz pro Flixbus znamena 5 % z piijma, které vrati loajalnimu zédkaznikovi zpét. Pokud se
zakaznik rozhodne pfeménit hned 10 nasbiranych bodi na poukéazku, vrati zakaznikovi jen 3 %.
Nabirané body budou mit platnost 1 rok, poté se nasledné jednotlivé smazou.

Vsechny castky jsou piejaté ze souCasnych informaci dostupnych na webovych

strankach. V rozboru balickii neni zminéné ocenéni flexibilni jizdenky. K této polozce je
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potieba ptistupovat rozdilné, jelikoz nékteti zakaznici si za ni v balicku pfiplati, ale nevyuziji.
Zaroven muZe nastat situace, ze zédkaznik zrusi svoji jizdu 24 hodin pted odjezdem a Flixbus
nenajde druhého zékaznika, ktery by sedadlo obsadil. Tieti moznosti mtize byt to, Ze zakaznik
zrusi jizdu 24 hodin ptfed odjezdem, ale Flixbus proda jizdenku zakaznikovi mnohem draze,
jelikoz ji kupuje na posledni chvili. Posledni popsana situace vychazi z informaci z obrazku 17
ve tfeti kapitole. Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze 20 % cestujicich by si rado ptidalo do

kosiku tuto moznost flexibilni jizdenky.

Tabulka 19 Pfijmy a néklady jednotlivych balickt

Light Plus Flex

Prijmy 0 70 200
Naklady 49 K¢ 140 KE 175 KE
Zisk -49 KL -70 KL 25 KE

Zdroj: autor (2022)

Piijmy a nédklady jednotlivych balickli popisuje tabulka 19. JelikoZ prace navrhuje dat
kazdému zdkaznikovi zavazadlo zdarma, tak timto rozhodnutim Flixbus pfichdzi o pfijmy
49 K¢ ke kazdé jizdence. Zavedenim vérnostniho programu také vznikaji dodatecné naklady
v ramci nizkych desitek korun ke kazdé jizdence u varianty ,,Plus“ a ,,Flex“. Z toho divodu
jsou naklady u varianty ,,Light* a ,,Plus* vySsi nez pifijmy. Na druh¢ strané Flixbus ziska
zakaznika, ktery se vraci a tim, Ze dostane poloZzku zdarma je ochotny zaplatit za samotnou
jizdenku vice. Jak bylo uvedeno v analytické ¢asti, zdkaznici, ktefi obdrzeli zavazadlo jsou
ochotni zaplatit za jizdenku o 400 K¢ vice neZ zdkaznici, kteti zavazadlo neobdrzeli.

Naklady spojené s navrhy, které se v praci nachazi, rozebere tento odstavec. V tabulce
19 jsou zminéné naklady s jednotlivymi bali¢ky sluzeb. Bylo navrZzeno zménit graficky design
webovych strdnek v ndkupnim procesu. Na uvodni strdnce pfibydou 2 informace.
V nasledujicim kroku ndkupniho procesu se zméni zobrazeni potadi spoju, takze bude potieba
zmeénit vzorec fazeni spoji. V poslednim kroku ndkupniho procesu bude znovu potieba zménit
grafické zobrazeni stranky a vytvofit balicky. V tuto chvili zalezi na tom, jestli je Flixbus
v tomto oboru sobéstacny a miiZe si pteprogramovat vzhled stranek sdm, anebo musi ¢innost
outsourcovat. Z tohoto divodu se ndklady mohou lisit, ale 1 tak se v této situaci da oCekavat, ze
vytvoieni zmén bude spolecnost stat nizsi desitky tisic korun. Dle webové stranky Webfusion
(2022) stoji v soucasné dobé¢ jedna hodina prace grafického odbornika a programatora od
1 200 K¢ do 2 500 K¢&. Prace bude pocitat s 24 hodinami prace grafického odbornika a s 40

hodinami prace programatora webovych stranek. Graficky odbornik se zamé&fi na designovani
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uvodni stranky a také stranky pro vybér tii balicki sluzeb. Programator se zamé&fi na to, aby
zustala zachovéna veskera funkcionalita stranek a také aby se spoje zobrazovaly podle vzorce
popsané¢ho v navrhové kapitole prace. Pokud by se vzala v ivahu 1 850 K¢ za 1 hodinu prace
odbornika, tak pfedélani webovych stranek bude stat 118 400 K¢.

Je potieba také myslet na to, Ze fidi¢i dopravnich prostiedkd mohou vyzadovat ptiplatky
za to, ze se jim zvysi objem prace, jelikoz musi manipulovat s vice zavazadly nez za soucasného
stavu. Zaroven se také v zavazadlovém prostoru bude piepravovat vétsi pocet zavazadel, a to
piinese vyssi spotfebu pohonnych hmot.

Navrh, ktery je v praci popsany vychazi z dotaznikového Setfeni, kde bylo dokazano, ze
zakaznici jsou ochotni platit za jednu jizdenku v priméru o 400 K¢ vice, diky tomu, ze dostali

zavazadlo zdarma. Préce na tomto tvrzeni stavi celkovou vyhodnost navrhovaného feseni.
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ZAVER

Diplomové prace se zabyvala iraciondlnim chovanim zakaznikl spolecnosti Flixbus.
Cilem prace bylo navrhnout feSeni na zvySeni piijmua z prodeje jizdenek spole¢nosti Flixbus.
Reseni bylo vytvofeno na zékladé analyzy dat z online dotazniku, kde se ve dvou piipadovych
studiich zkoumalo, jestli se zakaznici zachovaji iracionaln¢.

Teoretickd cast diplomové prace se zabyva piedstavenim hlavnich piliit behavioralni
ekonomie. V této ¢asti byla také vénovana pozornost tradi¢nimu pojeti ekonomie, aby ctenar
1épe pochopil rozdil v ptistupu jednotlivych ekonomickych smért. Nasledn€ se pfistoupilo
k popsani nového pojeti ekonomické teorie. Ctenat se zde dodte o tom, jak se teoreticky
vymezuje racionalita, kognitivni heuristiky a nabizi i bliz§i porozuméni prospektové teorie,
cerpanim ze ¢lankt a knih ekonomi Daniela Kahnemana a Amose Tverskyho. Prvni kapitola
také pojednava o tom, jak se dle vySe zminénych autoril, rozhoduji zékaznici a jaké faktory je
ovliviiyji. Diplomova prace popisuje také vyzkumy, které byly v této oblasti provadény, a
zasazuje je do kontextu s cilem diplomové prace. Teoreticka cast také pojednava o poznatcich
z tématu nadkupniho chovani.

Druha kapitola analyzuje data z dotaznikii sesbirdna od respondentl. Nejprve
diplomova prace prezentuje obecné informace vychazejici ze vSech dotaznikd. Nasledné bylo
pristoupeno k bliz§i analyze dat vztahujici se k jednotlivym ptipadovym studiim. Préace se
zamg¢fila na objeveni vzorcl chovéni, z kterych by mohla €erpat v navrhové ¢asti diplomové
prace. V analytické Casti Ctenaf nalezne odpovédi na hlavni vyzkumné otdzky. Pro prvni
ptipadovou studii bylo hlavni hypotézou to, jestli bude mit na rozhodovani zékaznika vliv, kdyz
se mu ke kazdé jizdence automaticky do kosSiku vlozi zavazadlo zdarma. U druhé ptipadové
studie prace zkoumala, jestli bude pro zakazniky vyznamné umisténi variant v rozhodovacim
procesu. Rozumi se tim to, jestli bude pozorovatelny urcity vzorec v rozhodovani zakaznikt ze
tfi moznych variant dodate¢nych sluZeb.

Z analyzy dat vyplynulo, Ze na rozhodovani zékazniki ma vliv, pokud se jim ke kazdé
jizdence ptidé zavazadlo zdarma. Tito zdkaznici jsou ochotni za jednu jizdenku platiti o 33 %
vice neZ zékaznici, kterym se ve prizkumu zavazadlo zdarma nedalo. Bylo také zjiSténo, Ze
zakaznici, kterym se dalo zavazadlo zdarma, jsou ochotni pfidavat do ndkupniho koSiku vice
dodate¢nych sluzeb. Jejich ndkupni kosik mél o 40 % vyssi hodnotu.

Déle také z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze na zakazniky ma vliv umisténi varianty.
V praxi se tim mysli to, Ze respondenti vybirali prostfedni variantu, 1 kdyZ podle respondentil

kontrolnich dotaznikii nebyla tou nejvyhodnéjsi.
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Po zanalyzovani dat nasleduje navrhova ¢ast, kterd vyuziva zavery z predchozi kapitoly.
Prace usiluje o maximalni vyuziti dat z teoretické a analytické ¢asti pro navrzeni optimalniho
feSeni pro spolecnost Flixbus. V navrhové ¢asti se diplomova prace zaméfila na transformaci
webovych stranek. Navrhuje, aby se graficky pozménil vzhled soucasnych webovych stranek.
Prvni designova zména se objevuje hned na uvodni strance. Zde je kladen diraz na propagaci
vérnostniho programu. ktery bylo navrzeno vytvofit, a také na to, ze zavazadlo je ke kazdé
jizdence zdarma. Nasledné prace navrhuje zménit vzhled stranky, kde si zakaznik vybira
konkrétni spoje a také vzorec dle jakého se konkrétni spoje zobrazuji. Zménénim vzorce fazeni
spojii se dosdhne toho, ze zdkaznici budou mit v podvédomi ukotvené drazsi jizdenky. I
v poslednim kroku nakupniho procesu je navrhnuta zména, kterou si zdkaznik voli dodate¢né
sluzby. V tomto kroku bylo navrhnuto vytvofit tfi balicky, ze kterych si zdkaznik bude moci
vybirat.

Posledni kapitola se zaméfila na shrnuti a zhodnoceni navrzenych feSeni. Byl zde
vyhodnocen také druhy dotaznik, ktery se zajimal o nazor zdkaznikii na provedené zmeény.
Néavrhy by mély vést k vyssi retenci zakazniki, jelikoZ budou mit zdkaznici motivaci sbirat
body do vérnostniho programu. Navrhy, které jsou v praci popsané, povedou k ochoté
zakaznikll platit vyssi ceny za jednotlivé jizdenky. Bude toho docileno zménou usporadani
spoju, ukotveni drazSich jizdenek v podvédomi zdkaznikli a pifidani zavazadla zdarma do
kosiku kazdého zakaznika. Nabidnutim bali¢kt sluzeb se docili toho, ze budou zakaznici
ochotni platit vice za dodatecné sluzby.

Zékaznik ziska zavazadlo zdarma u kazdé¢ jizdenky. Pii vybéru varianty ,,Plus* a ,,Flex*
prispiva zakaznik penize na dobrou véc, prostfednictvim kompenzace uhlikové stopy. Pro
kazdého zékaznika také plynou vyhody z toho, Ze mliZe sbirat body do vérnostniho programu
a ziskat slevy na dalsi jizdenky s Flixbusem.

Zaroven plynou z navrhii i vyhody pro spolecnost Flixbus. Po vyvinuti marketingovych
kampani a ziskdni zakaznika je zde vétsi pravdépodobnost jeho navratu diky vérnostnimu

A4

programu. Flixbus diky ukotveni drazSich jizdenek v mysli zakaznikli miZze v celkovém
vést k prodeji vice dodate¢nych sluzeb nez v soucasnosti.

V kroku, kdy zakaznik vybird mezi tfemi balicky, bude dochazet k tomu, Ze budou
zakaznici prevazné volit variantu 2, jelikoZ se nachédzi na prostiedni pozici. Timto se mize
vybrat vice finan¢nich prostfedkl pro organizace, které sazi stromy nebo Cisti ocean, nez

pfi souCasném stavu.
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Dotaznik A

Predstavie si, Ze choete jet na prodlouzeny vikend ve dvou do Pafize. Pozorné si predtéte otazky nize a
odpovézte na né.

Vylet do Pafize

FLiXBUS Nagideute sl pvoucesty - Seis - Aksudini informace o trasdch  Pomoc

Ke kazdé jizdence zavazadlo ZDARMA

i Do Tar Cesbuicy Jzoni Kol

Napiste prosim maximalni ¢astku, kterou jste ochotni utratit za jednu
jednosmérnou jizdenku *

Vase odpovéd

Oznacte vie co byste si radi pridali do kosiku *

Vybér sedadla +49 K&

Kompenzace vyprodukovanych CO2 +29 K¢ ( penize putuji organizacim sazejici
stromy a Eistici oceany)

Pojisténi jizdenky +79 KE
Nic nepotfebuji pfidat

Jing:

000 O O



Predstavte si druhou situaci, kdy cheete jet do Berling a méte na vwhér nasledujici alternativy. Zvolte

prosim niZe, kterou byste si vybrali.

Prodlouzeny vikend v Berliné ve dvou

lizdenka &

Zavazadlo 24 kg v

2 body do vérnostniho
programu

799 KE

Jizdenka v
Zavazadlo 24 kgv*

Vybér sedadla v
10% sleva na dalsi jizdenku

3 body do vErnostniho
programu

859 KE

3

lizdenka «*
Zavazadlo 24 kg v
Kiva o

Vybeér sedadla v

CO2 kompenzace +
20% Sleva na dalsi jizdenku

4 body do vérnostniho
programu

950 kE

*C0,; kompenzace je penéini castka, ktera je vynaloZena na podporu redukce uhlikové stopy
vyprodukované Vasi jizdou (sdzeni stromd, Cisténi oceant)

10 bodi = poukdzka na 200 KE
20 bodi = poukdzka na 450 KE

20 bod = poukazka na 750 K&

Jakou variantu byste volili? *

(:) Varianta 1

{:} Varianta 2

(:) Varianta 3



Uz jsme skoro hotowvi

Rad bych se dozvédél par informaci o Vés

Jaky je Vas rok narozeni

Vase odpovéd

Pohlawi

O Muz
O Zena
O Jing:

Jakeé je Vase nejvyisi dosazena vzdaélani?
O Meldplné zakladni vzdélani

Zakladni

Stredni (s vyu€enim nebo s maturitou)

Vyssi odborné

0000

Vysokoskolske

Student
Zaméstnany
Nezaméstnany
Starobni dichodce

Handicepovany

000000

Jina:
Zde mizete pridat Vas komentar. Pokud mate zajem o vysledky vyzkurmu mdzete

mi zde nechat Vas e-mail. Diky za vyplnéni dotazniku

Vase odpovéd

Zdroj: autor (2022)



Dotaznik B

Fredstavte si, Ze choete jet na prodlouzeny vikend ve dvou do PafiZze. Pozormé si prectéte otazky nize a
odpovezie na né.

Vylet do Parfize

FLiXBUS Neplinujle si moucesty -+ Servis - Akhudiniinformaco o trasich  Pomoc

Levné cestovani ddlkovym autobusem

B Jednosmérm Ipétatn

i Do Tam Castujicl/ Jizdei Kiola

PR i T
W Praha = ¥ Pafi? i 5, ISt 1 Deespéil, 0 Jiz. | i’-'*""c"'i*?'-'*-'-,’-?-ﬁ,‘é

Napiste prosim maximalni éastku, kterou jste ochotni utratit za jednu
jednosmeérnou jizdenku *

Vase odpovéd

Oznacte vie co byste si radi pridali do kosiku *

Vybér sedadla + 49 K&

Kempenzace vyprodukovanych CO2 +29 KE ( penize putuji organizacim sazejici
stromy a istici oceany)

Pojisténi jizdenky +79 K&
Nic nepotfebuji pfidat

Jing:

000 0 O




Predstavte =i druhou situaci, kdy chcete jet do Berlina a mate na vybér nasledujici alternativy zvolte prosim

nize, kterou byste si vybrali.

Prodlouzeny vikend v Berliné ve dvou

lizdenka

Zavazadlo 24 kg v

2 body do vérnostniho
programu

799 KE

Jizdenka v
Zavazadlo 24 kg v

Vybér sedadla w*
10% sleva na dalsi jizdenku

3 body do vérnostniho
programu

859 KL

(sdzeni stromul, Eisténi ocednd)

*C0; kompenzace penéini édstka, ktera je vynaloZena na
podporu redukce uhlikové stopy vyprodukované Vasi jizdou

10 bodl = poukdzka na 200 KE
20 bodd = poukdzka na 450 KE

30 bodl = poukdzka na 750 KE

Jakou variantu byste volili? *

(:) Yarianta

(:} Varianta 2



Uz jsme skoro hotowi

Rad byvch se dozvéd&| par informaci o Vés

Jaky je Vas rok narozeni

Vase odpoved

Pohlawi

O MMuz
() Zena
O Jiné:

Jakeé je Vase nejvyssi dosazeng vzdélani?

O Melplné zakladni vzdélani

Zakladni

Stredni (s vyuZenim nebo s maturitou)
VysEi odborneé

Vysokoskolske

MNezaméstnany

O

O Starobni dichodce
O Handicepovany
O

Jing:

Zde mizete pfidat Vas komentar. Pokud mate zajem o vysledky vyzkumu mlzete
mi zde nechat Vas e-mail. Diky za vyplnéni dotazniku

Vage codpovéd

Zdroj: autor (2022)



Dotaznik C

Fredstavte si, Ze choete jet na prodlouzeny vikend ve dvou do PafiZze. Pozormé si prectéte otazky nize a
odpovezie na né.

Vylet do Parfize

FLiXBUS Neplinujle si moucesty -+ Servis - Akhudiniinformaco o trasich  Pomoc

Levné cestovani ddlkovym autobusem

B Jednosmérm Ipétatn

i Do Tam Castujicl/ Jizdei Kiola

PR i T
W Praha = ¥ Pafi? i 5, ISt 1 Deespéil, 0 Jiz. | i’-'*""c"'i*?'-'*-'-,’-?-ﬁ,‘é

Napiste prosim maximalni éastku, kterou jste ochotni utratit za jednu
jednosmeérnou jizdenku *

Vase odpovéd

Oznacte vie co byste si radi pridali do kosiku *

Vybér sedadla + 49 K&

Kempenzace vyprodukovanych CO2 +29 KE ( penize putuji organizacim sazejici
stromy a istici oceany)

Pojisténi jizdenky +79 K&
Nic nepotfebuji pfidat

Jing:

000 0 O




Predstavte si druhou situaci, kdy choete jet do Berlina a méte na vybér nasledujici alternativy. Zvolte
prosim nize, kterou byste si vybrali.

Prodlouzeny vikend v Berliné ve dvou

FLi)XBUS

1 2
Jizdenka v Jizdenka w*
Zavazadlo 24 kg Zavazadlo 24 kg v
Vybér sedadla w* Kava
10% sleva na dal5i jizdenku Wybér sedadla v’
3 body do vErnostniho €0 kompenzace w*
programu
20% Sleva na dalsi jizdenku
4 body do vérnostniho
Programu
859 KL 990 ki

*CO,; kompenzace penéini Edstka, kterd je vynalofena na
podporu redukce uhlikoveé stopy vyprodukované Wasi jizdou
(sdzeni stromi, Eisténi ocedni)

10 bodd = poukazka na 200 KE

20 bodd = poukdzka na 450 KE
30 bodd = poukazka na 750 KE

Jakou variantu byste volili? *

(:} Yarianta 1

(:) Varianta 2



Uz jsme skoro hotowvi

Rad bych se dozvédél par informaci o Vés

Jaky je Vas rok narozeni

Vase odpovéd

Pohlawi

O Muz
O Zena
O Jing:

Jakeé je Vase nejvyisi dosazena vzdaélani?
Meldplné zakladni vzdélani

Zakladni

Stredni (s vyu€enim nebo s maturitou)

Vyssi odborné

O00O0O0

Vysokoskolske

Jste

Student
Zaméstnany
Mezaméstnany
Starobni dachodce

Handicepovany

OO000O0

Jing:

Zde mizete pfidat Vas komentar. Pokud mate zajem o vysledky vyzkumu mldzete
mi zde nechat Vas e-mail. Diky za vyplnéni dotazniku

Vase odpovéd

Zdroj: autor (2022)



Dotaznik 2

Pfipadova studie 1

Predstavie si, Z2 cheoete jet s Flixbusem na prodlouZeny vikend ve dvou do Pafize. Pozorné si preciéte
otazky nize a odpovézte na né prosim.

Praha -= Pariz - Vybér spoje. Datum odjezdu 25.Kvétna

10:50 20:33 hod 07:23 1 BOB™ WE
Prana Wiawvni nddrads Pana, Bercy Seine

TRl 3 pEEEIn Radadis 18 %00 Ch

R e PG e

14:00 17:50 hod 07:50 1 428 KE
Praha UAM Florenc Paris Bercy Seine

RO s e e e

04:25 18:05 hod 22:30 918™ KE
Praha_Zktin Paris_Bercy Seine

NESLEVHESS] JITDa
FEVCE T podleSe Bd A TS 2A RN St

ROH e P0G @ St

07:3% 14:55 hod 2230 999 Ké
Prana_ UAM Florenc Paris_Bercy Seine

R i v ) 206 o (I

07:55 14:3% hod 22:30 1149 KE
Prana Na Kniieci Pans, Bercy Seine

R s b 20 @ ot o (I

1010 20:45 hod 06:55 1 149 KE
Prana. UAN Florenc Parns, Bercy Seine

P T
Jak byste ohodnotilia prehlednost vybéru mezi spoji?

Velmi pfehledné O O O O O Velmi nepiehledns



Dle jakého kritéria byste hlavné vybiralfa spoj *

O 0O0O00O0O0

Cas odjezdu

Cena jizdenky

Doba jizdy

Podet piestupd

Pfijezd do cilové stanice
Mezalezi na tom

Jinég:



Pfipadova studie 1

Porovnejte prosim fazeni spaji nize zobrazenvch variant a odpovézte prosim na otdzky. Datum odjezdu
25 Kvétna. Viechny spoje odjizdi v tento den.

Varianta 1
10:50 20:35 hod 07:25 1808 Ké
Prana. Hiawni nadra s Pans Bercy Seine

Il 3 paEleDn RdedE T 710 Lét

GoH e T @ it

14:00 17:350 hod 07:50 1428 K&
Pranha UAMN Florenc Paris, Bercy Seine

G H s 78D & e

04:25 18:05 had 22-30 918™ Ké
Prana_Zhéin Paris_Barcy Seine

NEJLEVNESST JIZDA
=il 1 pialasn’ BESRIND Th BUNS Sy

R R e

0735 14:33 hod 22:30 999%™ K&
Prafa.UAMN Florens Paria_Bercy Seine

( inon b <) P GG @ Pleviind veey

07:55% 1435 hod 22:30 1 149 Ké
Praha. MNa Kniieci Paris, Bercy Seine

R R L

10:10 20:45 hod 06:55 1 149% Ké
Praha UAMN Florenc Paris, Bercy Seine

R s s ) 2O @ oty (T



Varianta 2

D425
Praha Zhiin

18035 hod

0733 -
Praha, U&AM Florenc

1459 hed

o fusobis pemplewnp ) T OG

0735
Praha, Ma Knidec

14:33 hed

[ Auschuas pezphsnpu » ) T OB

100
Praha UAM Flomenc

20:43 hod

-

(o Auschs bepesap ~ ] T OB

10:50 20:33 hod
Praha. Higves nadradi

T ow

TOoB

30 918™ KE
Pans_Bercy Seine

WLV T
B 1 POk L lel 1 % i

o wnen
W 999 K&
Paris_Bercy Seine

e rmemied ey Razervowat 1 frdeniuy
e 1149% K
Pens.Barzy Seine

e Heoatrd e Rerervival 1 prdeniuy
06:55 1149% KE
Paris. Bercy Sene

07:25
Paris.Bercy Seine

1 808™ K&

B B e e

W Siroaies s

0750
Faria, Barcy Seine

1428% KE

Rarervowat 1 grdenku

i Precidnd volni

07:50 _ 1428™ Ki
Pans.Barcy Seine
W Smaind o Rezervowat 1 fzgeniuy
05:43 2758 K
Faris.Barcy Sene
arval’ 1 o a0 bedale 1a W10 e
o s

Je Vam fazeni spojl u néktere varianty neprijemné? *

O Ano
O Me




Jaka varianta to byla? *

O Varianta 1

O Warianta 2

Jak by ovlivnila tato nepfijemnost Vase nakupni chovani? *

Mijak by mé necovlivnila v nakupu
Ukongil/a bych nakupni proces a Sel bych ke konkurenci
Jen na chvili bych se nad tim pozastavil a pokracoval v nakupu dale

WM&l bych vétsi odpor cestovat s Flixbusem v budoucnosti

O O O 0O

Jiné:



Pfipadova studie 2

V soutasné dobé spoleénost Flicbus nabizi dodateéné sluzby ( zavazadlo, vybér sedadla a dalsi)
zplsobem zobrazenym na obrazku 2.1

Obrazek 2.1
n Cestugici Vade rerervace 1238 ()
0 R~
- g i TESD O Fraba Hlve nadred (wisonov)
fRD & Para Bec Sane
Ccrapuliy 1 290,00 KE
Celkem (2 DPH 1.298,00 K&
E Rezervace sedadla (a )
b Lipksint pookar

Vyberta & sedidic 1
e =

= (estiatodng parvazadio y
od 48,00 KX
- T i e SO Casi wrradEg
ol T LT il e it e B R i 50 K SAm v DiET i kg eammn usll! Aee

P O Tl
& BlAD KE

[} Informace o cestujicich
F-rrum Tewiorn SFk reE s e

- +420

Smuw @a primed roodées suiziou eI mrery m e
=

Ocenili byste spise moznost volit si dodateéné sluzby dle balickl zobrazenych v *
obrazku 2.27

(:) Ano, volba baligkd je rozumnéjgi

(:} Me, soutasny stav Je rozumnéjsi

(:} Jiné:



Obrazek 2.2. Cesta do Parize

FLi>IBUS

Zavazadlo 24 kg Zavazadlo 24 kg Flexibilni jizdenka
Vybér sedadla Zavazadlo 24 kg
CO: kompenzace Vybér sedadla
2 body do vérnostniho €Oz kompenzace
programu Napoj
3 body do vernostniho
programu

1 149 K¢é 1219 Ké 1 349 Ké

Jak byste chodnatili nabidku dodatecénych sluzeb v jednotlivych baliccich? *

1 2 3 4 5

Velice uspokojiva O O O O O Velice neuspokajiva



Predstavte si, ze chcete vyrazit do PafiZze na prodlouzeny vikend. Kterou
variantu byste vybralla z obrazku 2.27 Cena je uvedena za jednu jednosmeérnou
Jizdenku.

() Light
O Plus
O Flex

Je néco co byste radi dopinili?

Vase odpovéd

Zdroj: autor (2022)



