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Behavioralni ekonomie

Abstrakt

Diplomovéa prace popisuje problematiku behaviordlni ekonomie v komparaci
s neoklasickym pfistupem. Teoretickd c¢ast prace se zabyva novodobym proudem
behavioralni ekonomie a popisuje teoretické poznatky z tohoto oboru. Porovnava souvislosti
a rozpory s neoklasickou ekonomickou teorii zalozenou na explicitnim piedpokladu
racionality. Pfedstavuje dosavadni teoretické pfistupy a definuje jeji stéZejni koncepty a
pojmy. V praktické ¢asti jsou popsany piiklady vybranych experimentti a proveden vlastni
experiment, ktery zkouma lidské rozhodovani v praxi. Konkrétné€ je popsano terénni Setfeni
v podobé prodeje identického vyrobku s riiznym oznacenim na obalu pfi riznych cenach
vyrobku. Déle je v praktické ¢asti uveden popis sbéru dat, pribéh provedeni vyzkumu a na

zaveér vyhodnoceni celého experimentu a vyvozeni zavéru diplomové prace.

Kli¢ova slova: Behavioralni ekonomie, cena, ekonomie, iracionalita, marketing, racionalita,

rozhodovani, teorie uzitku, uzitek, volba.



Behavioral Economics

Abstract

This diploma thesis describes behavioral economics in comparison with a
neoclassical approach. The theoretical part deals with the modern stream of behavioral
economics and describes the theoretical knowledge in this field. It compares contexts and
contradictions with the neoclassical economic theory based on the explicit assumption of
rationality. It presents the existing theoretical approaches and defines its key concepts. The
practical part describes examples of selected experiments as well as author's own conducted
experiment, which examines human decision-making in practice. Specifically, a field survey
is presented in the form of the sale of an identical product with different labelling on the
package at different product prices. The practical part also describes the data collection and
the course of the research. Last but not least, the whole experiment is evaluated and the

conclusions of the thesis are given.

Keywords: Behavioral economics, price, economics, irrationality, marketing, rationality,

decision-making, theory of utility, utility, choice.
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1 Uvod

Klasicka ekonomickd teorie pracuje s racionalitou a predpoklada, ze lidé nejednaji
naladové, Ze porovnavaji o¢ekavané naklady s prospéchem z mozné pfilezitosti pfedtim, nez
jednaji a Ze se uci, a proto neopakuji své chyby. Ale jsou lidé skutec¢né tak rozumni? Nejsou
lidské Ciny vedeny neuvédomeélymi impulsy a neprozkoumanymi podnéty vice, nezli je
klasicky ekonomicky piistup ochoten ptipustit?

Faktori, které pisobi na lidské rozhodovéni a brani pii vybéru alternativy v racionalnim
rozhodnuti, je mnoho. Kazdy lidsky jedinec se da ovlivnit, kazda lidskd mysl se da osalit.
Behavioralni ekonomie je obor, ktery se zabyva dopady emocionalnich a socialnich faktort
na ekonomické rozhodovani jednotlivct.

Emoce jsou psychické procesy subjektivniho prozivani kladného ¢i zdporného zazitku
a ptipravuji jedince k adekvatni reakci na konkrétni situaci. Emoce mohou byt bud’ kladného
nebo zaporného charakteru. Urc¢ité emoce v kupujicich dokdze vyvolat naptiklad samotna
barva obalu vyrobku nebo oznaceni na obalu vyrobku. Oznaceni, jako je napiiklad BEZ
CUKRU nebo LIGHT, dokéze ve spotiebiteli evokovat pocit zdravého nakupu. Barva je
jednim z nejvyznamnéjSich komponentt pro pfildkani samotného kupujiciho. Na rozdil od
jinych prvka, jako jsou texty, tvar a grafika, je barva vidét z vétsi vzdalenosti a je zivotné
dalezita pro obal z divodu psychologie barev, ktera pisobi na emoce zdkaznika. Mezi
socialni faktory patii naptiklad zvyky, tradice, normy a hodnoty které byli ¢loveéku

v§tépovany od narozeni.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem teoretické Casti prace je deskripce behavioralni ekonomie, racionality a zplisobu
lidského vnimani v komparaci s neoklasickym ptistupem. Cilem praktické ¢asti je realizace
experimentu overfujici platnost behavioralni nebo neoklasické ekonomie pii rozhodovani

spotiebitele.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace provede deskripci novodobého proudu behaviordlni ekonomie.
Bude popisovat teoretické poznatky a ptistupy. Dale bude porovndvana v souvislosti
s rozpory s neoklasickou ekonomickou teorii zaloZenou na explicitnim piedpokladu
racionality. Nejprve bude definovana podstata ekonomie a ekonomického zptsobu mysleni.
Dale budou popsany piistupy a pojmy neoklasické ekonomie. Dalsi kapitola se bude zabyvat
behavioralni ekonomii a pojmy s ni spojenych.

V praktické casti bude popsan vlastni experiment, ktery bude zkoumat lidské
rozhodovani v praxi. Bude proveden prodej identického vyrobku s riznym oznaenim na
obalu ve tfech dnech pokazdé pti rtiznych cenach. Vysledky budou zaneseny do piehlednych
tabulek a grafi. V hlavnim pfipad¢ se bude sledovat, zda se spotiebitelé chovaji racionalné
nebo iracionalné. Dil¢im pozorovanim pak bude sledovani zplisobu vnimani informaci
spotiebitelem z hlediska vlivu ceny a zajmu o sloZeni vyrobka. Konkrétné bude oveéfovano,
zda je jednani spotiebitelt v souladu s tim, co tvrdi ohledné vlivu ceny a ptecteni sloZeni.
Spottebiteliim budou v ramci fizeného rozhovoru pokladany otazky a na zéklad¢ jejich
potvrzeni se bude porovnévat jednani spotfebiteld. Na zavér diplomové prace bude

provedeno vyhodnoceni a shrnuti celého experimentu a vyvozeni zavéru diplomové prace.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato cast prace bude popisovat behaviordlni ekonomii, jeji teoretické poznatky,
pfistupy a piiklady experimentli s behaviordlni ekonomii spojenych. Budou porovnany
rozpory s ekonomii neoklasickou zaloZenou na piedpokladu racionality. Dale budou

definovany pojmy cena, marketing, teorie uzitku a dalsi.

3.1 Podstata ekonomie a ekonomického zptisobu mysleni

Pojem ekonomika vznikl z feckého ndzvu dila Oikonomikos, autorem je fecky filozof
Xenofon a ve svém dile pojednava o spravném fizeni zemedélské usedlosti. (1)

Ptib¢h ekonomie se zacal psat uz pred davnymi ¢asy. Kolem roku 400 pied Kristem
Xenofon napsal, Ze ,,i kdyz ¢lovék nema zadné bohatstvi, je tu véda o ekonomii*“. Ekonomie
kdysi byvala nauka o spravé domova, pozdéji podoborem nabozenskych, teologickych,
etickych a filozofickych disciplin. Ekonomie, jak ji zndme dnes, je kulturnim fenoménem,
vytvorem nasi civilizace. Neni ovS§em produktem, ktery bychom zamérné vytvofiili ¢i
vynalezli, tak jako napiiklad hodinky. Rozdil tkvi v tom, ze v pfipadé¢ motoru ¢i hodinek
vime, odkud pochézeji a rozumime jim. Mizeme je rozlozit na jednotlivé soucastky a pak je
zase slozit dohromady. Vime, jak je uvést do pohybu a jak je zastavit. S ekonomii tomu tak
ale neni. Tolik se toho odehralo nezamérné, spontanne¢, nekontrolovang, neplanované, mimo
dirigentovu taktovku. Pfedtim, nez se ekonomie emancipovala do podoby samostatné védy,
spokojené existovala jako podobor filozofie — naptiklad etiky, na hony vzdalend svému
dne$nimu pojeti jakozto matematicko — alokativni védy, kterd ve své pozitivistické aroganci
na ostatni védy pohlizi spatra. (2)

Ekonomicka teorie pracuje s racionalitou. Ekonomové ptedpokladaji, ze lidé nejednaji
naladové, ze porovnavaji ocekavané naklady s prospéchem z mozné prilezitosti predtim, nez
jednaji a ze se uci, a proto neopakuji své chyby. Ale jsou lidé skute¢né tak rozumni? Nejsou
nase ¢iny vedeny neuvédomélymi pohnutkami a neprozkoumanymi podnéty vice, neZli jsme
ochotni pfipustit? Ackoliv ekonomové netvrdi, ze lid¢ vse védi a nikdy se nedopoustéji chyb,
ekonomicky zptisob mysleni vskutku predpoklada, ze lidské ¢iny se fidi propoctem naklada

a prospéchu. (3)
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Vsechna ekonomie je v podstaté ekonomii dobra a zla. Je to vypraveéni pribeha lidi
lidem o lidech, a i ten nejsofistikovanéjsi matematicky model je de facto ptibéhem,
podobenstvim, nasi snahou raciondlné¢ uchopit svét kolem sebe. Vezméme v uvahu
jednoduchy ptiklad, kdy analytik odpovida v televizi na neSkodnou otazku, jak vysoka je
inflace, vzapéti prichazi i otazka druhd, zda je takova mira inflace dobrd nebo Spatna, a zda
by inflace neméla byt vyssi nebo nizsi. I v ptipadé takovéto technické otazky tedy za¢nou
analytikové mluvit o dobru a zlu. (2)

Dobii mechanici dovedou urcit zavadu, ktera je na auté, protoze védi, jak auto funguje
v dobé¢, kdy nema zZadné problémy. Lidé povazuji ekonomické problémy za zahadné, protoze

nemaji jasnou predstavu o tom, jak ekonomicky systém pracuje, kdyz je v potadku. (3)
3.1.1 Pocatky ekonomického mysleni

Ekonomie ve svém pocatku neméla k filozofii daleko. Proto se jeji pocatky rodi

v nejstarSich pisemnych paméatkach a u nejvétsich filozof nasi historie.
3.1.1.1 Gilgames§ a maximalni efektivita

Epos o GilgameSovi pochazi z doby pied vice nez Ctyimi tisici lety a je nejstarSim
literarnim dilem, které o sobé mame jako lidstvo k dispozici. Pravé z Mezopotamie
pochazeji prvni pisemné zdznamy a nejstarSi pamatka lidstva. Epos poslouzil jako inspirace
mnohym pozd¢jSim piibéhtim, které vice ¢i méné upravené dominuji mytologii dodnes. I
v tomto prastarém dile vSak hraji dilezitou roli otdzky, které dnes povazujeme za
ekonomické. Pravé v tomto dile najdeme prvni ekonomické uvahy nasi civilizace. Pocatky
daveérné znamych konceptl jako je trh, problém vyuzivani pfirodniho bohatstvi a snaha o
maximalizaci efektivity. Gilgames, panovnik mésta Uruku, je nadlidsky polobiih a déj eposu
zacina popisem dokonalé, nesmrtelné zdi, kterou Gilgames stavi kolem mésta. Jeho snaha
postavit zed’, jakd nema obdoby, je ustiedni zépletkou celého ptibéhu. Vykon svych
poddanych se Gilgames snazi zvysit za kazdou cenu, tedy tim, Ze jim brani ve styku s zenami
a détmi. Tato snaha maximalizovat efektivitu za jakoukoli cenu, toto posilovani
ekonomického na tkor lidského, redukuje ¢loveka z celé Site jeho Clovécenstvi na Cisté a
pouze vyrobni jednotku. Dnesni ekonomie stfedniho proudu mé bohuzel k takovému pojeti

velmi blizko. Pratelstvi a laska je totiz z ekonomického hlediska zbytecné, protoze bez nich

15



dokaze spolec¢nost 1 jedinec zit. Modely neoklasické ekonomie vnimaji préci jako vstup do
produkéni funkce. Takovd ekonomie neumi zabudovat clové€enstvi, tedy cloveka

samotného, do svého ramce. (2)

3.1.1.2 Antické Recko

Ekonomické mysleni feckych filozofii bylo organickou soucasti jejich filozofie a etiky.
Kladlo si za cil hledat lidské a spolecenské hodnoty. Athénsky ekonom a filozof Xenofon
vétsinu svych myslenek o ekonomii rozdélil do dvou knih, Oeconomicus (O hospodateni) a
De vectigalibus (O statnich ptijmech). Xenofontiv Oikonomikos se zaméiuje témét vyhradné
na zemédelstvi a spravného hospodateni domacnosti. Druh4 je souborem rad, jak Athénam
zvysit pfijmy do statni pokladny a vést k prosperité. Bez velké nadsdzky tak miiZzeme fict,
ze Xenofon napsal uplné¢ prvni oddélené¢ ucebnice mikroekonomie a makroekonomie.
Xenofon vidél vyznam dé€lby prace pro rust produktivity, ale nedocenil vyznam obchodu pro
rozvoj délby prace. (1) (2)

Platon zase vyjadiil své ndzory na uspotfadéani spolecnosti ve svém spisu Politeia, kde
vykreslil svou pfedstavu o idedlnim statu. Domnival se, Ze jsou mezi lidmi ptirozené rozdily,
ze jsou lid¢ ptirodou nadéni k odlisSnym ¢innostem a tim také pfedurceni mit ve spolecnosti
odlisné postaveni. Odtud pramenila jeho ptedstava o pfirozené délbé prace mezi lidmi.
Idedlni stat mél byt slozen ze tfech spolecenskych tfid: vladed (politikll), vojakt a
pracujicich lidi (rolnikii a femeslnikti). Dvéma hornim tfiddm nemélo byt dovoleno
soukromé vlastnictvi, to bylo podle Platéna vhodné pouze pro tfidu pracujicich lidi, kteti
vyrabéli a sménovali zbozi. Vlastnictvi je pro vladce a vojaky nebezpecné, nebot’ bohatstvi
korumpuje a ni¢i moralni hodnoty a vede k upfednostiiovani vlastnich sobeckych zajmu pred
z4jmem naroda. (1)

Platon hraje vyznamnou roli v naSem dneSnim zptsobu uvazovani, v tom, jaké otazky
si klademe, 1 v tom, jak na n¢ odpovidame. Posiluje racionélni tradici, zalozenou na ndzoru,
ze svét je nejlépe poznatelny rozumem. Pravda neni ocividn4, jasnd, naopak je kdesi s jaksi
skryta. Cestou k odhaleni této pravdy je prave racionalita. Je to prave logika, ktera se snazi
racionalné odkryt princip skutecnosti a vytvari modelové chovani. Tato tendence vméstnat
skutecny svét do matematickych modelli a neménnych vse-a-vSudy platnych exaktnich

kiivek je v ekonomii patrna dodnes. (2)
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Posledni z velkych myslitelii, kterého je potieba zminit v pocatcich ekonomického
mysleni, je Aristoteles. Ekonomické mySleni Aristotela bylo vélenéno do jeho politické
filosofie a etiky. Na rozdil od Platéna neodmital soukromé vlastnictvi, ale domnival se, Ze
vlastnictvi mize nabyvat ptirozenych 1 nepiirozenych forem. Vlastnictvi je pfirozené, pokud
slouzi hospodati k tomu, aby sobé€ a své rodin¢ zajistoval zivobyti. V takovém piipadé je
vlastnictvi zadouci, protoze motivuje clovéka k dobrému hospodafeni, k pracovnimu
vykonu a k pé¢i o hospodaistvi. Vlastnictvi je vSak nepfirozené tehdy, pokud je jeho
kone¢nym cilem hromadéni penézniho bohatstvi. Prvni, pfirozenou formu vlastnictvi

spatioval Aristoteles v zeméd¢lstvi, zatimco druhou formu bylo mozné vidét u obchodnik.

(1)

3.1.1.3 Vliv nabozZenstvi

Ve stiedoveéké Evropé byla katolickd cirkev jedinou instituci, kde bylo kultivovano
intelektudlni mysleni. Scholastikové byli jedinymi filozofy té doby a jejich moralni filozofie
obsahovala téZ n€které ekonomické uvahy. Nejvétsi sttedoveky katolicky filozof byl Tomas
Akvinsky. Akvinsky byl zvlast siln¢ ovlivnén Aristotelem a jeho filozofii pokladal za
neméné dulezity zdroj mysleni jako odkaz kiest’anskych prorokt. U Tomase Akvinského
nalézame piekvapivé jasné nazory na povahu statu, které jsou svym zptisobem liberalni. Stat
mél zajistit Stesti lidi zejména ochranou spravedlnosti a vlastnictvi. Toma$ Akvinsky si byl
dobie védom vyznamu soukromého vlastnictvi a obhajoval jej prave tak jako Aristoteles.
Scholastikové se zabyvali otazkou obchodu a lichvy. Lichvu pokladali za nemoralni a
hti$nou. Byl-li zisk obchodnika ospravedlnitelny jakozto odména za jeho praci a riziko, pak
pujcovani penéz na Urok bylo pro né zcela neospravedlnitelné, protoze pro lichvare
neznamenalo ani praci, ani riziko. Nevidéli divod, ktery by ospravedlnil existenci uroku.
Tomas Akvinsky argumentoval sterilitou penéz, kdy se penize ve sméné nemohou zvétSovat,
a proto by urok z penézni plijcky nemél byt pozadovan. Scholastikové nedokazali odlisit
penize (obézivo) a kapitdl, a to je vedlo k mylné predstave o sterilité¢ penézni vypujcky. (1)

Jako nejrozsitenéjSi nabozenstvi zapadni civilizace mélo kiestanstvi na formovani
moderni ekonomie obrovsky vliv. Tato vira méla, zeyména v normativnich otdzkach, tedy
toho, co by se mélo d€lat, ¢asto rozhodujici slovo. Nase soucasna zapadni trzni demokracie

by byla bez kiestanstvi jen tézko predstavitelnd. Novy zdkon a ekonomie jsou mnohem
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provazanéjsi, nez by si Clovek myslel. Z tticeti JeziSovych podobenstvi v Novém zakon¢ je
19 z nich zasazeno do ekonomického nebo socidlniho kontextu. Naptiiklad o vdové, ktera
ztraci minci, o nepoctivém spravcei, o ndmezdnich délnicich, o dvou dluznicich, o bohatém
hlupékovi atd. Nékteti autofi dokonce spocetli, ze na ekonomicka a socidlni témata ¢i otazky
spravedlnosti, bohatstvi nebo penéz Ize nalézt tisice verst a ze takovato ekonomicko-socidlni
témata jsou druhym nejcastéjSim namétem Starého i Nového zékona. Co se tyce Nového
zakona, témto tématim se vénuje v praméru kazdy Sestnacty vers, v Lukasove evangeliu je
to dokonce kazdy sedmy vers. Piekvapive tedy kiestanstvi stavi velkou ¢ast svého uceni na
ekonomické terminologii a uziva ekonomicky a socialni kontext. (2)

Ekonomické mysleni scholastiki, stejné jako feckych filozoft, spocivalo v moralnim
soudu. Naopak ekonomické pozdé€jsi mysleni klasickych ekonomt bylo jiz mnohem vice

analytické.
3.1.2 Predchudci klasické ekonomie

Klasickému ekonomickému mySleni piedchdzelo mysSleni merkantilisticke,
kameralistické a fyziokratické. Merkantilist¢ nahradili scholasticky kosmopolitismus
ekonomickym nacionalismem. Namisto hledani univerzalni etické soustavy hodnot
nastoupilo sledovani narodnich zajmii. Merkantilisté zfeteln¢ posunuli ekonomické mysleni
od morélnich tvah k praktickym problémtim obchodu a budovani statu. Pro merkantilistické
mysleni byla typicka predstava, ze penize zvetSuji ndrodni bohatstvi. K nejvétsim postavam
zlaté éry merkantilismu patfil Thomas Mun, Richard Cantillon a William Petty. Hlavnim
znakem kameralismu byl pak diraz na populacni riist. Divody byly v zasad¢ tfi: mocensky
(¢im vice lidi, tim vétsi armada), fiskalni (¢im vice lidi, tim vice danovych poplatniki), a
poptavkovy (¢im vice lidi, tim vétsi poptavka, tim vétsi trh a tim vétsi vyroba). Za
zakladatele kamerdlnich véd lze povazovat Johana von Justiho. Merkantilismus i
kameralismus posunuly ekonomické mysleni od filozofie smérem k praktickym otazkam
hospodarské politiky statu. V neposledni fad¢ ptichazeji fyziokraté, kteii se snazili o
oddéleni ekonomie jako samostatné védecké discipliny. Trvali na tom, Ze politik ma hledat
zdivodnéni kazdé své ekonomické politiky v ekonomické teorii, a proto se také snazili
vytvorit teoreticky systém, ktery by byl zdkladem pro hospodatskou politiku statu.

Nejveétsim vynalezem fyziokrati byla Ekonomickéa tabulka. Byla svého druhu prvnim
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ekonomickym modelem, 1 kdyz znacné zjednodusenym a velmi agregovanym, ktery
popisoval vazby mezi sektory ekonomiky a mezi hlavnimi spolecensko-ekonomickymi
ttidami lidi. Zrodila se tim nova metoda v ekonomii, metoda tabulky, popisujici a analyzujici
meziodvétvové vztahy. Fyziokratismus znamenal tedy dulezitou kapitolu ve vyvoji

ekonomického mysleni. (1)

3.2 Neoklasicka ekonomie

Neoklasické ekonomii piedchdzela ekonomie klasickd. Na rozdil od neoklasické
ekonomie ale nepouzivala tolik analytickych prostiedkii. Hlavni piedstavitel klasické
ekonomie je Adam Smith, vyjimeény skotsky muyslitel 18. stoleti, ktery je vSeobecné
povazovan za otce moderni ekonomie. Teze, ze bohatstvi narodii 1 jednotliveid stoji na
sobectvi, sebezajmu a neviditelné ruce trhu, je obecné piipisovana prave jemu. (2)

Svym dilem Pojednani o podstaté a ptivodu bohatstvi narodl se stal zakladatelem
politické ekonomie. Toto dilo obsahuje Ctyfi ustfedni témata, ktera se posléze stala
stézejnimi tématy pro klasickou politickou ekonomii. Je to neviditelna ruka trhu, rist
narodniho bohatstvi, méfeni narodniho bohatstvi a teorie hodnoty a rozd€lovani. (1)

V névaznosti na klasickou ekonomii, jako reakce na marginalistickou revoluci, se
vyhranil smér neoklasické ekonomie, jehoz hlavnimi pfedstaviteli byli zejména Marshall,
Pigou, Walras a Pareto. Hodnota jiz neni vidéna jako subjektivni projev ekonomického
aktéra, ale jako vysledek vzajemného ptisobeni sil nabidky a poptavky. Poptavka zastava
urcena subjektivnim nazorem spotiebitele, ale nabidka je ovlivnéna naklady. Rovnovazna
cena je spoluurcena obéma principy a je tedy jak objektivni, tak subjektivni. Neoklasikové
chapou nérodni hospodaistvi jako soustavu dil¢ich trhi, smétujicich témér ve fyzikalnim
smyslu vlastnimi silami k rovnovéaze. Ekonomii chépou jako védu o optimalni alokaci

zdroju. (4)
3.2.1 Poptavka

Potieby se po bedlivém prozkoumani zméni na pouha ptani. To je dilezity rozdil,
protoze v piipad¢ prani se mizeme zeptat: ,,Jak nalé¢havé je nase ptani?“ Ekonomové se
dostavaji pfi této otazce k pojmu poptavka. Poptavka se definuje jako pomér mnoZzstvi

zakoupeného zbozi k obéti, kterd se musi vynalozit k nabyti tohoto zbozi. Lidska ptéani
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nemaji hranice, ale jestlize je Ize uspokojovat pouze za cenu urcitych nakladi, vzdanim se
uspokojeni jinych pfani, tltumime vSichni své touhy a pfijimame mén¢, nez bychom chtéli
mit. Zakon poptavky tedy tvrdi, Ze existuje nepfimad imérnost mezi mnozstvim zbozi, které
lidé nakupuji a cenou obéti, kterou za né musi zaplatit. Pii vysokych cenach se nakoupi

méng¢, pii nizsich cenach vice. (3)
3.2.1.1 Elasticita poptavky

Alfred Marshall cenovou elasticitu poptavky definoval jako procentni zmeénu
poptavaného mnozstvi, kterd je vyvolana jednoprocentni zménou ceny. M¢l pfitom na mysli
bodovou elasticitu, elasticitu v daném bod¢ poptavkové funkce. Tento ukazatel pouzival jen

pro velmi malé zmény ceny a lze jej vyjadfit vzorcem:

dQ/Q

E, =
¢ dp/P

kde Ed je cenova elasticita poptavky, dQ je zména poptavané¢ho mnoZzstvi, Q je
pivodni poptdvané mnozstvi, dP je zména ceny a P je piivodni cena. Elasticita poptavky
neudava absolutni zménu mnozstvi, ale procentudlni zménu mnozstvi. Umoziuje zkoumat,
jaky vliv ma zména ceny na velikost pené¢znich vydaji na dany statek. Je-li cenova elasticita
poptavky mensi nez 1, pokles ceny snizi vydaje spotiebitele na tento statek a rlst ceny je
zvysi. Je-1i cenova elasticita poptavky vétsi nez 1, pokles ceny zvysi vydaje a rust ceny je

snizi. (1)
3.2.2 Nabidka

Trzni nabidka daného statku je souctem nabidek jednotlivych firem. Z Marshallovy
analyzy firmy plyne, Ze kazdy bod na funkci trzni nabidky odpovidda meznim nakladim.
Jinak feceno, cena nabidky je cena, kterou vyrobce musi dostat, aby se rovnala jeho meznim
nakladim. Jedna se o pomér vSech dil¢ich pomérti cen a nabizeného mnozstvi. V kratkém
obdobi je trzni nabidka vzdy rostouci, protoze produkci trhu mohou zvétSovat jen firmy,
které jiz na trhu jsou. V dlouhém obdobi, kdy jiz na trh mohou vstupovat nové firmy, neni

prabéh trzni nabidky jednoznacny. Mlze byt rostouci, konstantni 1 klesajici. (1) (4)
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3.2.3 Neviditelna ruka trhu

Vira v nadpfirozené schopnosti neviditelné ruky trhu je jednim ze zékladnich
stavebnich kament ekonomie, o kterém slySel snad kazdy. S predstavou o neviditelné ruce
trhu pfiSel Adam Smith a podstatou toho jevu je mocna a pfitazlivd myslenka spontanni
harmonie individudlniho a spolecenského zajmu. Myslenka, ktera nikdy nepfestala a
nepiestane byt ustfednim tématem debat ekonomickych, filosofickych, i politickych. Smith
byl kviili ni mnohokrat nepravem obviniovan z viry v jakysi primitivni harmonismus. Ov§em
neviditelna ruka trhu neztélesiiuje zddnou harmonii mezi z4jmy jednotlivcli ani harmonii
ttidnich zajmi. Ztélesnuje soulad mezi vlastnim zajmem jednotlivce a zdjmem spolecnosti.
Soulad, ktery je docilovan bez zasahu statu. Témito nékolika vétami se da vyjadfit smysl
neviditelné ruky: vlastni zajem je onou silou, ktera vede kazdého ¢loveka, aby délal to,
k cemu ma nejlepsi predpoklady, aby v soutézi s jinymi nabizel co nejlepsi a nejlevnéjsi
sluzby jinym a aby namisto rozmafiilého utraceni spofil, investoval a tim rozmnozoval své
bohatstvi. U Smithovi neviditelné ruky trhu lze rozlisit aspekt aticky od analytického. Etika
neviditelné ruky spo€ivd v poznani, ze sobectvi samo o sobé nemusi byt z mordlniho
hlediska Spatné a odsouzenihodné. Analyticky aspekt nam ukazuje, jakym zptisobem vede
sledovani vlastniho z4jmu k dosahovdni zajmu spoleCenského, tedy k ekonomické
efektivnosti a ristu. Neviditelna ruka trhu neni nic jiného nez proces konkurence, piisobeni

konkurence na trzich vede k tomu, Ze se vyrobni zdroje rozmist'uji efektivné. (1) (2)
3.2.4 Homo economicus

Zvl1astni postava ,,ekonomického ¢loveka® je koncentratem racionality. Tento Clovek
je neobycejné bdély, neni znamo, ze by kdy spal, néco jedl, nékoho miloval nebo nenavidg¢l,
ze by se nékomu a n¢kde narodil, ze by byl vychovavan, mél z né¢eho radost a na néco vztek.
Je dokonaly v rozhodovani. Je perfektn¢€ informovan v redlném case, tedy ihned, vi vSe, co
potiebuje ke svym rozhodnutim. Je nekonecné senzitivni, ceny milion a milion a jedna
koruna jsou pro n¢j ostfe odlisSné varianty. Jedinym a rozhodujicim kritériem jeho
rozhodovani je maximalni uzitek. Mohl by byt $tasten, protoze vi, co uzitek znamena a co

vvvvvv

nestastny. Do jeho psychiky se uz nic jiného nez racionalita nevejde. Je-li tedy Homo
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economicus koncentratem racionality, pak naopak plati, ze racionalita je neobyCejnym

,»zfedénim*® redlnych procest lidského zivota. Jeji vypovidajici schopnost je pouze dil¢i. (4)
3.25 Cena

Adam Smith rozliSoval trzni cenu a pfirozenou cenu. Trzni cena je cena, za kterou se
zbozi v daném okamziku na trhu prodava, zatimco piirozend cena je cena, kniz trh
dlouhodobé tenduje. Na rozdil od trzni ceny neni pfirozena cena ovlivnéna uzite¢nosti ani
poptavkou, nybrz pouze naklady. Pfirozend cena je tedy to, co Smith nazyvd sménnou
hodnotou ¢i prost€ jen hodnotou. (1)

Smith také zdtraznoval, Ze trh musi byt volné pfistupny, ze na ném musi vladnout
dokonala konkurence, aby se vytvofila trzni cena. Krom¢ rozliSeni cen Smith poskytl také
vhled do struktury ceny. Vid¢l jeji hlavni slozky a jejich relativni Glohu — ¢imz jsou dany
piedpoklady ekonomického fizeni prace. Cena se sklada ze mzdy, renty a zisku. Otazkou je,
jaka je relativni vaha jednotlivych slozek ceny a kterd z nich je vlastné zdrojem hodnoty.

Klasi¢ti ekonomové povazovali za zdroj hodnoty néklady, socialisté naopak praci. (4)

3.2.5.1 Penize

Penize nebyly zavedeny statem, nybrz vznikly spontanné s rozvojem smény. Vyvinuly
se ze zbozi, které zacalo byt ve sméné vSeobecné piijimano, a tak se stalo prostfednikem
smény. Ve smén¢ plni penize funkci v§eobecného ekvivalentu, to znamena, ze méii hodnotu
ostatniho zbozi. Penize tedy nejsou pouhym symbolem, nybrz musi mit vlastni hodnotu,
podobné jako kazdé jiné zbozi. Ve sméné je totiz hodnota zbozi poméfovana s hodnotou
penéz. (1)

Prvni penize mély podobu hlinénych tabulek, na které se v Mezopotamii zapisovali
dluhy. Tyto dluhy byly pfenositelné, takze se z dluhii stalo obézivo. Tyto tabulky se
zachovali z doby pted péti tisici lety, a jsou tak nejstarsi pisemnosti, ktera se kdy dochovala.

Mince se objevily az v roce 600 pt. Kr. (2)
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3.2.5.2 Spravedliva cena

Aristoteles si uz tehdy moc dobte uvédomoval vyznam obchodu. Védél, ze sména je
dasledkem délby préce, ktera je ekonomicky prospésna. To ho ptivedlo k ivahdm o zbozi a
cen¢. Vyrabi-li se zbozi ke sméné, vznika otdzka jeho ceny. Aristoteles si vSak nekladl
otazku, jaka je cena, ale jakd ma byt cena. Pouzil pojem spravedlivd cena, cena, kterd
zajiStovala spravedlnost ve sméné. Aristoteles si uvédomoval, Ze v izolované sméné dvou
lidi je vzdy interval, v némz lezi ceny spliiujici podminku oboustranné vyhodné smény.
Naptiklad, Ze Svec by byl ochoten prodat své boty za minimalné 6 stiibrnych a kupujici by
byl ochoten je koupit za maximalné za 10 stiibrnych. Podle Aristotela lezi spravedliva cena

uprostied takového intervalu, tedy 8 stiibrnych. (1)

3.2.5.3 Rovnovazna cena

Pohledem neoklasické ekonomie neni hodnota vidéna jiz jako subjektivni projev
ekonomického aktéra, ale jako vysledek vzajemného ptsobeni sil nabidky a poptavky.
Poptavka zlstdva urCena subjektivnim nazorem spotiebitele, ale nabidka je ovlivnéna
naklady. Rovnovéazna cena je spoluurCena obéma principy a je tedy jak subjektivni, tak
objektivni. (4)

Rovnovazna cena je ¢asto nazyvana jako ,,cena Cistici trh®, to znamena, Ze zajistuje
soulad poptavaného mnozstvi s nabizenym mnozstvim. Pokud jde o jeji vysi, rovna se
rovnovazna cena jak mezni uzite¢nosti, tak také, s vyjimkou velmi kratkého obdobi, meznim

nakladim. (1)
3.2.6 Uzitek

Vilfredo Pareto piekonal nékteré problematické momenty subjektivni Skoly, napt. ve
vymezeni pojmu vlastniho uzitku jako pohnutky lidského jednani a jeho méfitelnosti.
Prohlasil, ze ptsobi-li na nékoho dvé navzajem se vylucujici pohnutky, pak je rozhodnuti
ucinéno nejsilngj$i pohnutkou. Otazku méfitelnosti fesi zavedenim indiferencni funkce a

jejiho grafického znazornéni pomoci kiivky (viz graf €. 1). (4)
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Graf 1: Indiferen¢ni kiivka

Indiferencni krivka

10

ZboziY

Zbozi X
Zdroj: vlastni zpracovani dle (4)

Na osach x a y méfime mnozstvi dvou statkil. Jejich uzitecnost neposuzujeme
absolutné, ale ve v jejich vz4jemné relaci. Body, které odpovidaji tomu poméru obou statk,
kdy jsme vii¢i nim indiferentni, vytvareji indiferencni kiivku. Vyssi uzitek predstavuje vyssi
indiferenéni kiivka. Jejich mnoZina utvafi indiferenéni mapu. Rik4, e mame stejny uZitek

ze vSech ji odpovidajicich kombinaci obou statk. (4)
3.2.7 Marketing

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb.
American Marketing Association definuje, Ze marketing je aktivitou, souborem instituci a
procesti pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost. Marketingovy koncept se objevil
v poloviné padesatych let 20. stoleti jako filozofie citu a reakce zaméfend na zakaznika.

Ukolem neni najit ty pravé zakazniky pro své vyrobky, ale ty pravé vyrobky pro své
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zakazniky. Marketingovy koncept hlasa, ze klicem k dosazeni cili organizace je byt
efektivnéjsi nez konkurence pii vytvaieni, poskytovani a komunikovani vyssi hodnoty pro

zakaznika smérem k cilovému trhu. (5)

3.3 Behavioralni ekonomie

Jednim z prikopnikia ptistupu, ktery bychom dnes popsali jako behavioralni pojeti
sebeovladani, nebyl nikdo jiny nez sam veleknéz ekonomiky volného trhu Adam Smith.
Vétsinu Smithovych prispévki k dnesni behaviordlni ekonomii najdeme v jeho knize Teorie
mravnich citt z roku 1759. (6)

Myslenky behavioralni ekonomie nejsou proto zcela nové, navraceji se k pocatktim
ekonomie. Adam Smith v Teorii mravnich citii analyzoval psychologické a moralni principy
lidského jednani. Dnes jde o smér, ktery si klade ambice doplnit ekonomii hlavniho proudu
o psychologicky realismus. Zkouma, jaky vliv na ekonomické chovani maji naptiklad zvyky,
nalady, pfedsudky, altruismus a pro¢ se za urcitych okolnosti lidé nechovaji podle konceptu
homo economicus. (7)

Kli¢ovou vlastnosti Smithova pojedndni emoci je to, ze jsou myopické, tedy
kratkozraké. Problémem je to, Ze potéSeni, které si mame vychutnat za deset let od této
chvile, nds ve srovnani s tim, které¢ si miizeme uzit dneska, zajimé strasn¢ malo. Smith si
uvédomil, ze k vyfeSeni kratkozrakosti je nutnd sila vile. Smithovy poznatky o
kratkozrakosti dale zpracoval ekonom William Stanley Jevons, ktery si v§iml Ze sklon dévat
prednost spotiebé v soucasnosti pied spotiebou v budoucnosti s postupem casu slabne.
Autorem prvniho ekonomického pojednani o mezicasovém rozhodovani, které bylo mozné
povazovat za moderni, je Irving Fisher. Ve svém klasickém dile Teorie uroku z roku 1930
demonstroval na indiferencnich kiivkach, coz jsou dnes zadkladni nastroje vyuky
mikroekonomie, jak si pii dané trzni irokové sazb¢ bude jednotlivec vybirat mezi spotfebou
ve dvou ruznych ¢asovych bodech. Fisher vysvétluje, co by raciondlni ¢lovék mél délat.
Zaroven vSak upozoriiuje, zZe jeho teorie podle jeho nazoru nemuze slouzit jako uspokojivy
deskriptivni model, protoze opomiji behavioralni faktory. (6)

Behavioralni ekonomie je pomérné mlady ekonomicky proud a v nejblizsich letech 1ze
ocekavat jeho dynamicky rozvoj, protoze vypovidaci schopnost mainstreamovych modeli

neni dostateCna. Stavajici ekonomie neni schopna pfesné popisovat, co se kolem nas déje,
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natoz adekvatn¢ anticipovat budouci vyvoj. Alternativni ekonomické ptistupy mohou
napomoci rozvijet stavajici ekonomické modely, a predevsim je dopliiovat v oblastech, kde
je jejich funkénost omezena. (7)

Iracionalita pomahd utvaret chovani spottebitelii. Behavioralni ekonomie muze tuto
iracionalitu ucinit predvidatelnéjsi. Pfesné pochopeni toho, jak malé zmény v podrobnostech
nabidky mohou ovlivnit zpisob, jakym na n¢ 1idé reaguji, je zasadni pro odblokovani

vyznamné hodnoty — snizovani naklada. (8)
3.3.1 Vnimani

Vnimani je proces, jimz urcitd osoba vybira, usporadava a interpretuje piichazejici
informace, aby si vytvofila smysluplny obraz o situaci. Vnimani zavisi nejen na fyzickych
podnétech, ale také na jejich vztahu k okolnimu prostiedi a na vnitinim rozpolozeni dané
osoby. Pointa spociva v tom, Ze vnimani dvou jedincti vystavenych stejné realité¢ se mize
podstatné 1iSit. Lidé mohou vnimat stejny objekt rozdilné v disledku tii procesti vinimani:

o selektivni pozornost — proces, kdy je vétSina podnétii plisobici na pozornost,
vytésnéna,

o selektivni zkresleni — sklon k interpretaci informaci dle vlastnich tisudkd,

e selektivni zapamatovani — zapamatovani si informaci, které podporuji

predevsim vlastni postoje a presvédceni. (9)
3.3.2 Dva systémy mysleni

Jiz n€kolik desetileti se psychologové intenzivné zajimaji o dva systémy mysSleni.
Systém 1funguje automaticky a rychle, s malym nebo zadnym usilim a bez pocitu imysIné
kontroly. Systém 2 ptidéluje pozornost védomym duSevnim ¢innostem, které ji vyzaduji,
véetné slozitych vypoéti. Cinnost systému 2 byva Casto spojovana se subjektivnim
prozitkem jednani, volby a soustfedéni. Kdyz uvazujeme o sobé, identifikujeme se se
Systémem 2, svym védomym, rozumovym ja, které mé urcité nazory, které provadi volby a
které rozhoduje, co si myslet a co délat. Jsme piesvédceni, ze hlavni slovo ma Systém 2,
avSak automaticka ¢innost Systému 1 generuje prekvapivé slozité modely myslenek a jen
pomalejsi Systém 2 dokaze konstruovat myslenky upotadané v sérii krokll. Zde je nékolik

prikladt automatickych ¢innosti, které se ptipisuji Systému 1:
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e  7jisténi, zZe jedna véc je vzdalenéjsi nez druha.
e  Orientace na zdroj nédhlého zvuku.
e Dokonceni véty ,,chlebas...*
e Udélani grimasy pfi pohledu na néco ohavného.
e Registrace neptatelského tonu v hlase druhé osoby.
e  Odpoved na otazku ,,2 a 2 je?*.
e Cteni napisu na velkych billboardech.
e Rizeni auta na prazdné silici.
e Nalezeni silné¢ho tahu v Sachu (pokud jste zkuSenym Sachistou).
e Porozuméni jednoduchym vétam.
e  Pochopeni, Ze ,,skromny sluSny ¢lovék s vasni pro detaily* odpovida urcitému
profesnimu (pracovnimu) stereotypu.
Vysoce rozmanité ¢innosti Systému 2 maji jednu vlastnost spole¢nou: vyzaduji
pozornost a jsou pieruseny, pokud je pozornost odvedena jinam. Zde je n€kolik prikladii:
e Piiprava na startovaci vystiel pti zdvodé.
e Zaméfeni pozornosti na klauny v cirkuse.
e Soustfedéni na hlas urcité osoby v preplnéné mistnosti.
e Hledani Sedovlasé zeny.
e Hledani v paméti s cilem identifikovat néjaky prekvapivy zvuk.
e Udrzovani rychlejsiho tempa chiize, nez je pro vas obvyklé.
e Sledovani vhodnosti svého chovani v socidlnich situacich.
e Pocitani, kolikrat se na strance textu vyskytuje pismeno a.
e Sdéleni svého telefonniho Cisla jiné osobé.
e Zaparkovani na uzkém parkovacim misté (tyka se vétSiny lidi s vyjimkou
pracovnich garazi).
e Porovnani dvou pracek, co se tyce jejich celkové hodnoty.
e  Vyplnéni formulafe daitového piiznani.

e Kontrola spravnosti slozité¢ho logického argumentu.
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Ve vSech téchto situacich musite vynaloZzit svoji pozornost, a pokud nejste piipraveni
nebo pokud je vase pozornost nasmérovana jinam, budete mit v dané ¢innosti mensi uspéch

nebo se vdm nepovede viibec. (10)
3.3.3 Racionalita

Jednim ze zékladnich stavebnich kamenti ekonomické védy je piredpoklad racionality
ekonomickych aktérti. Ale to neni pfedpoklad o pohybu véci, ale o mysleni a jednéni lidi.
Miuzeme je chépat tak, ze bud’ v tomto bod¢ ekonomie opousti své pole plisobnosti a vlastné
stoji na predpokladech, které patii do psychologie, nebo jako vnitini nutnou souvislost obou
obort, jejich spoleény zaklad. Racionalita hraje v ekonomické psychologii dvoji roli,
v podobé problému i v podobé nastroje. Ve filozofii je pojem racionality pouZzivan
v souvislosti s pojmy pravdy, rozumu a znalosti. V logice je racionélni chdpano jako logicky
platné, vyplyvajici, ale $irsi, protoze zahrnuje argumenty, zalozené na pravdépodobnosti,
ocekavani, zkuSenosti a podobné. V ekonomii je raciondlni minéno jako optimalni, je
pfedmétem jistého srovnani se standardy a nasledného vazeni alternativ dosahovani cili. (4)

Predstavitel tfeti generace rakouské ekonomie 20. stoleti Ludwig von Mises, vesel do
povédomi Siroké ekonomické vefejnosti hlavné jako inicidtor sporu o racionalitu
socialistického hospodafstvi a jako neustupny obhajce klasického hospodaiského
liberalismu. Praxeologie patii k nejvétsim Misesovym piinosim. Zatimco klasicka politicka
ekonomie byla védou o bohatstvi, marginalistickd revoluce pfinesla novy pohled na
ekonomii. Postavila do centra ekonomické védy Clovéka a jeho jednani. Mises chapal
ekonomii pravé v praxeologickém vyznamu. Ekonomie neni védou samou o sobé¢, ale je
integralni soucasti obecné védy o lidském jednéni cCili praxeologie. Zakladnim pojmem
praxeologické ekonomie je tedy lidské jednani. Hlavnim znakem lidského jednani je, Ze je
to tcelné jednani v tom smyslu, Ze se ¢lovek snazi svym jednanim dospét k subjektivné lepsi
situaci, nez je ta, v niz se praveé nachazi. V tom je obsazena cela racionalita lidského jednani.
Viadéimi principy lidského jednani je tedy uéel a rozum. Ucel podnécuje jednani a rozum je

ridi tak, aby ucelu bylo dosazeno. (1)
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3.3.4 Alternativy racionality

JestliZe je racionalita, variantou chovani, jaké jsou varianty dal$i? Jak se mtze clovek
chovat, ne-li racionalné¢? Obdobou racionalniho chovani mtze byt chaos, resp. nahodna
volba, ktera maximalizuje pravdépodobnost dosazeni cili. Cenou za tuto plasticitu chovéani
byva vétSinou znacny energeticky vydaj. Efektivni se mize ukazat také opakovani urcitych
trajektorii, vzorci a gest. Ucenim vznika pamétova stopa, ktera podrzuje a zobecniuje
informaci o minulych uspésnych, ale i neuspéSnych akci. Efektivné tak omezuje vydaj
energie na orientatn¢ — patraci Cinnost, kterd byla vydana pii ndhodné volbé. Vznika
zkuSenost, zvyk a znalost. Tteti alternativa racionality vychazi z toho, ze alespon graficky
byva matematicka funkce pobliz svého optima zpravidla ploché. Pfiblizné optimalnimu
chovéni tedy neodpovida jediny bod nezavisle proménné, ale urcity interval. Alternativou
racionalniho chovani je tedy chovani, které je pouze piiblizné, které je uspokojivé. Ctvrta
alternativa, jiz mén¢ jasna, vychazi z pojeti racionality jako proménné, tedy nikoli jako
konstanty. Pak je konkrétni jedndni obecné syceno né&jakym podilem racionality a
iracionality v zavislosti na situaci, na jedinci a na jeho aktualnich a celkovych
predpokladech. (4)

Slovem iracionalita rozumime opak racionality, tedy absenci nebo nepouzivani
rozumu, logiky, mysleni. Termin iracionalita je vSak pouzivan v rizném slova smyslu v
ruznych oblastech védy, filozofie, kultury i v bézné feci, podobné jako termin racionalita.
Iracionalita nerespektuje fakta, kauzalitu, nezdiivodiiuje metody a cile, nesleduje smysl ani
uziteCnost véci. VEtSinou je to tedy jednani nerozumné, nerespektujici fakta a logiku, tedy
jednani ¢asto mylné, chybné, rozporné, neucelné. V tomto smyslu ma tedy iracionalita
negativni konotaci. Pfi¢iny takového chovani jsou pocetné, biologické i psychologické a
zabyva se jimi psychologie, kognitivni véda, teorie her a jiné védecké obory. Iracionalni jsou
vSak 1 mozkové procesy, které nemaji pejorativni, ale zcela indiferentni povahu. Rozum a
rozumné mysleni totiZ tvoii jen mensi ¢ast mozkové Cinnosti, psychiky 1 naSeho jednani.
Vedle ni existuje rozsahla oblasti funkci vrozenych, instinktivnich, automatickych a
reflexnich. Sem patfi sexualita, Siroka oblasti emoci a sféra uméni. To vSe lezi mimo

racionalitu, patii tedy rovnéz do ramce iracionality. (11)
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3.3.5 Behavioralni segmentace trhu

Pti behaviordlni segmentaci se déli kupujici na skupiny na zaklad¢ jejich znalosti o
vyrobku, postojii k vyrobku, pouzivani vyrobku nebo reakce na vyrobek. Ne kazdy, kdo si
vyrobek koupi, ma stejné potteby nebo od néj ocekava stejné piinosy. Segmentace podle
potieb ¢i pfani je Siroce pouzivanym konceptem, nebot dokdze vymezit liSici se trzni
segmenty s jasnymi dopady pro marketing. Spole¢nost Constellation Brands vytipovala na
americkém trhu prémiovych vin (cena 5,50 USD za ldhev a vice) Sest rtiznych segmentti
podle ocekavanych piinosi.

e NadSenci (12 % trhu). Pfedev§im Zeny s primérnym piijmem 76 000 USD
ro¢né. Zhruba 3 % tvofi ,,nadSenci pro luxus®, coZ jsou zejména muzi
s vysSimi piijmy.

e Hledac¢i image (20 % trhu). Jediny segment, kde pfevazuji muzi,
s primérnym vékem 35 let. Vino je pro né predevsim odznakem hlasajicim,
kdo jsou a Ze nevahaji zaplatit o néco vice za jistotu, ze dostanou tu spravnou
lahev.

e  Moudfi zakaznici (15 % trhu). Miluji nakupovani a véfi, ze kvili tomu, aby
dostali dobrou ldhev, jesté¢ nemusi utratit celé jméni. Vyuzivaji nabidek.

e Tradicionalisté (16 % trhu). Zastavaji velmi tradi¢ni hodnoty, radi kupuji
znacky, o kterych jiz slySeli, a z vinic, které maji tradici. Jejich primérny vék
je 50 let a 68 % z nich tvofi zeny.

e Spokojeni usrkavaci (14 % trhu). O vin¢ toho moc nevédi a vétSinou kupuji
stale stejné znacky.

e Zahlceni (23 % trhu). Potencialné atraktivni cilovy trh, pro ktery je nakup

vina matouci. (5)

3.4 Rozhodovaci proces

Ekonomie jako véda samotna studuje piedev§im rozhodovani c¢lov€ka na trhu.
Ekonomicti badatelé¢ jsou v oblasti rozhodovani ve vétsin¢ piesvédceni, ze rozhodovaci
problémy jsou dobie definovany, rozhodovatelé jsou racionalni, i kdyz pouze v hranicich

danych jejich kognitivnimi limity. Pak Ize chovani vysvétlit jako disledek vlastnosti
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rozhodovaciho tkolu a jeho obsahu, pomoci cest, kterym jsou informace percipovany,
kédovany a posuzovany, a podle pravidel volby, kterd jsou aplikovana. Centralnim
pfedpokladem behavioralni teorie rozhodovani je, Ze rozhodovatel jedna uvnitt vaznych
kognitivnich omezeni. Jsou zaznamenany automatické heuristiky podobné vnimani,
uplatnované v rozhodovani, stejné jako propracované informacné procesni strategie, jsou
k dispozici katalogy zajimavych zkresleni v lidském uvazovani. Jak 1idé vnimaji problém,
jak je rozhodovaci problém zaramovan, jak vznikaji kognitivni mapy a jak jsou tyto mapy
vztazeny k volbam. Vyzkum také ukazuje, ze preference rozhodovatele mohou byt labilni,

¢astecné nebo Upln€ neznamé, Ze se mohou teprve rozvijet. (4)
3.4.1 Rozhodovaci role

Lidé v ndkupnich rozhodnutich sehrdvaji jednu z péti roli: inicidtor, ovliviiovatel,
rozhodovatel, kupujici a uzivatel. Napiiklad manzelka iniciuje nakup bézeckého trenazeru
tim, Ze ho oznaci za své narozeninové piani. Manzel poté zacne shromazd’ovat informace
zmnoha zdroji vcetné svého pritele, ktery uz trenazer uziva, a je tedy klicovym
ovliviiovatelem. Po predlozeni alternativnich variant manzel manZzelce kupuje ten model,
ktery si sama vybrala a trenazer nakonec vyuziva cela rodina. Riizni lidé hraji riizné role,
v rozhodovacim procesu a pro zjisténi kone¢né spokojenosti spotiebitele jsou vSak duleziti

vSichni. (5)
3.4.2 Preference

Kdykoliv si vytvatime celkové hodnoceni ohledn¢ néjakého slozitého objektu, napt.
auta, které si moznd koupime, svého zeté nebo néjaké nejisté situace, piifazujeme jeho
charakteristikam vahy. Takhle to zni tézkopadné, ale jde prost¢ o to, Ze nckteré
charakteristiky a vlastnosti ovlivni nase hodnoceni vice nez jiné. Maji vétsi vahu.
Pfid€élovani vah se d¢je, at’ si toho jsme védomi, nebo ne. Kdyz celkové hodnotime néjaké
auto, klademe vétsi nebo mensi vahu na spotiebu paliva, na pohodli nebo na vzhled. Usudek
o naSem zeti bude zaviset vice nebo mén¢ na tom, zda je bohaty, nebo zda je pohledny anebo
zda je spolehlivy. A podobné pii hodnoceni nejisté situace pfifazujeme vahy jejim moznym
vysledkim. Véahy samoziejmé souvisi s pravdépodobnosti téchto vysledki: 50% Sance

vyhrat milion je mnohem atraktivnéj$i nez 1% Sance vyhrat stejnou sumu. Nékdy se
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piifazeni vah déje jako védomad, zdmérna Cinnost. Mnohem castéji jsme vSak pouhym
pozorovatelem globalniho vyhodnoceni, které nam doda nas Systém 1, zminén v piedchozi
kapitole Dva systémy mysleni. Metafora riskantnich her je ve védeckych studiich velmi
populédrni. Jednim z dGivodu je to, ze poskytuje ptfirozené pravidlo pro pfifazovani vah
vysledktim urgité rizikové situace. Cim pravdépodobnéjsi je vysledek, tim vétsi vahu by mél
mit. O¢ekavand hodnota hry je dana primérem jejich vysledki, z nichz kazdy je vazen svou

pravdépodobnosti. (10)
3.4.3 Uzivatelské proménné

Marketéti véfi, ze dobrym vychozim bodem pro konstrukci trznich segmenta jsou
proménné vztahujici se k nejriznéjSim aspektim uzivatell a vzorcim jejich pouzivani
vyrobku: piilezitosti, uzivatelsky status, status vérnosti, frekvence pouzivani a stadium
pripravenosti kupujiciho.

o Prilezitosti. Vyjadiuji denni dobu, den v tydnu, mésic, rok nebo jiny jasné
vymezeny casovy usek Zzivota uzivatele. Kupujici miizeme rozliSovat podle
prilezitosti, pii kterych u nich vznikne potteba, kdy si zakoupi vyrobek nebo kdy
jej pouzivaji.

o Uzivatelsky status. Kazdy vyrobek ma své neuzivatele, byvalé uzivatele,
potencialni uZzivatele, prvotni uzivatele a pravidelné uzivatele. Krevni banky se
nemohou naptiklad spoléhat jen na pravidelné darce krve, musi lakat i lidi, ktefi
daruji krev poprvé a byvalé darce krve. Do skupiny potencidlnich uzivatela jsou
fazeni spotiebitelé, kteti se uzivateli stanou, jakmile se dostanou do urcité zivotni
situace nebo si projdou urcitou uddlosti. Budouci matky jsou napiiklad
potencialnimi uZzivateli, ze kterych se stanou c¢asti uzivatelé¢. Firmy s nejvétsim
trznim podilem se Casto na ziskavani potencialnich uzivatela soustred’uji, protoze
pro n¢ predstavuji nejveétsi mozny piinos.

e Status vérnosti. Jsou Ctyfi irovné vérnosti znacce:

o Nezlomni vérni. Spotiebitelé, kteti vzdy kupuji stejnou znacku.
o Rozpolceni vérni. Ti spotiebitelé, ktefi jsou vérni dvéma nebo tfem

znackam.
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o Prelétavi vérni. Spotiebitelé¢, ktefi svou veérnost piresouvaji mezi
znackami.

o Stridajici. Spotiebitelé nevykazujici vé€rnost zadné znacce.
Frekvence pouzivani. Trhy mizeme segmentovat podle obCasnych, pravidelnych a
Zastych uzivatelll vyrobki. Casti uZivatelé pedstavuji jen maly zlomek viech uZivateld,
obvykle vSak pfinasi znacnou cast celkové spotieby. Marketéti proto radéji prilakaji
jednoho c¢astého uzivatele nez nékolik obcasnych.
Stadium pripravenosti kupujiciho. Nékteti lidé o vyrobku viibec nevédi, nékteti o
ném tusi, dalsi jsou o ném informovani, jini o n¢j maji zajem, nékteti po ném touzi a
dal$i maji v umyslu si jej koupit. Aby se zjistilo, kolik lidi se nachézi v ur¢itém stadiu a
jak dobie se jim dafi konvertovat z nizsich stadii do vysSich, vyuziva se marketingovy

trychtyf, rozd€lujici trh na jednotlivd stadia piipravenosti. Obrazek 1 zobrazuje

marketingovy trychtyi dvou hypotetickych znacek.

Obrazek 1: Priklad marketingového trychtyte

znatka A % |6%)| (| 46% 62% 67% 50%
29
18 12 h
mé povédomi jiZ vyzkousel vyzkousel obcasny pravidelny pouziva
nedavno uZivatel uzivatel nejcastéji
znatka B o1 |16%>| ,, (61% 71% 75% 62%
45 /
32
24 15
mé povédoml jiz vyzkousel vyzkousel obéasny pravidelny pouziva
nedavno uZivatel uzivatel nejcastaji
Zdroj: (5)

V porovnani se znackou B znacka A zaostava ve schopnosti konvertovat jednorazové

uzivatele na pravidelné uzivatele. V zéavislosti na divodech, pro¢ se spotiebitel¢ brani

opakovanému nékupu, miize marketingovad kampan uvést na trh vhodné&jsi vyrobky, najit

dostupnéjsi maloobchodni prodejny nebo bojovat s predsudky v myslich spotiebitelt. (5)
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3.4.4 Neuroekonomie

Neuroekonomie jako védni obor zkouma chovani ¢lovéka a jeho mozkovou aktivitu
v ekonomickych situacich. Prostfednictvim snimacich postupt sleduje mozkové aktivity
jedince. Pozorovani slouzi k ziskani poznatki a racionalit¢ a emocionalit¢ rozhodovani.
Neuroekonomie zaznamenala v poslednich letech, stejné¢ jako behavioralni ekonomie, velmi
dynamicky rozvoj. Neuroekonomie zkouma mozkovou aktivitu ve tfech irovnich, na nichz
probiha neurobiologicky vyzkum. Na nejvysSi arovni je zkoumdéna funkce vétSich
mozkovych oblasti. Sleduje se, jaké Ukoly maji rizné casti mozkové kury. Naptiklad
amygdala' se podstatnym dilem podili na vzniku strachu, na hodnoceni a rozpoznavani
situaci. Bazalni ganglie? jsou odpovédné za fizeni podnétl viile, afektu, anticipace apod.
V posledni roviné vyzkumu se zamétuje na pochody v jednotlivych buiikdch a molekulach.

Nejvetsi védecke pokroky byly zaznamenany na nejvyssi a nejnizsi urovni. (12)
3.4.5 Nevédomé rozhodovani

Bezmyslenkové chovani souvisi se setrvacnosti. V mnoha situacich se lidé pfepnou
na autopilota a pak nedavaji aktivné pozor na ukon, ktery provad¢ji. Ukézalo se, Ze jidlo je
jednou z nejvice bezmyslenkovych aktivit. Mnozi lidé prost€ ji, aniz by si uvédomovali, co
a kolik toho realn¢ snédi. (13)

Informacni Cinnosti se déli na védomé informace a prevazné nevédomé informace.
Védomé informace jsou ty, co vidime, vime atd. Nevédomé informace jsou ty, které nas
mozek nevédomky uklad4. Toto rozdé€leni je velmi vyhodné pro obchodniky. Kazdou
sekundu ptisobi na ¢loveéka asi dva miliony smyslovych vjemia. Kazdy uder srdce, kazdy
pohyb svalu, kazda reakce nebo naopak zastaveni reakce jsou vysledkem rozhodovani. Vice
nez 99,9 procent vSech rozhodnuti je nevédomych. Informacéni shluky jsou piibarveny
zkuSenostmi a emocemi. Kdybychom informace vnimali pouze védom¢, zabranilo by se tim

tak jejich uprave. (12)

! Amygdala je parova mozkova struktura, umisténa ve stfedni ¢asti spankového laloku a jako souast emo¢&niho
okruhu je propojena hojnymi drahami do ostatnich ¢asti limbického systému a do mozkové kury.

2 Bazalni ganglie je sou¢ast koncového mozku.
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3.4.6 Potieba vs. pokuSeni

Potfeby jsou tim zdkladnim, bez ¢eho lidé nemohou zit. Lidé potiebuji k pieziti
potravu, vzduch, vodu, oSaceni a pfistiesi. Citi rovnéz silnou potiebu relaxace, vzdélani a
zabavy. Potfeby mohou byt biogenické, ty vznikaji z fyziologickych stavl napéti, jako je
pravé hlad, Zizen nebo nepohodli. Jiné potfeby mohou byt psychogenické a vznikaji
z psychologickych stavii napéti jako je potfeba uznéani, vadZzenost nebo sounalezitosti. Dale
rozliSujeme 5 typu potieb:

1. vyicené potieby (zakaznik zada nepftili§ drahy automobil),

2. realné potieby (zakaznik vyzaduje u automobilu nizké operacni naklady),
3. nevyicené potreby (zdkaznik oCekéava dobré sluzby),

4. potieby pro radost (zdkaznik by byl rad, kdyby mél automobil navigaci),
5. tajné potieby (zdkaznik si pieje, aby jeho novy automobil byl obdivovan).

Tyto potieby se stavaji pranimi, jakmile jsou zaméfovany na specifické objekty, které
dokézou tyto potieby naplnit. Pfani jsou utvéiena spolecnosti, v niz ¢lovek Zije. S pranim
kazdého ¢loveka souvisi pokuseni a zptisob mysleni, ma-li splnéni svého piani na dosah. (9)

Rada lidi si uvédomuje, e pokuSeni existuji, a &ini riiznd opateni, aby jim
vzdorovali. Klasickym ptikladem je Odysseus, ktery celil nebezpec¢i Sirén a jejich
neodolatelnych pisni. Odysseus rozkazal své posadce, aby si zacpali usi, aby je zpév nelakal.
Také jim nafidil, at’ ho pfivazou ke stézni, aby mohl poslouchat, ale nemohl podlehnout
pokuseni navést lod’ nezadoucim smérem. Odysseus sviij problém tspésné vyiesil. U vétSiny
z nas ale problémy se sebeovladanim nastavaji proto, ze podceiiujeme vliv vzruseni. Tohle
behavioralni ekonom George Loewenstein nazval ,,rozdil ve vnimani horka a chladu®. Kdyz
jsme v chladném stavu, nedocenime, jak se naSe touhy zméni az budeme ,,pod vlivem*
vzruSeni. Vysledkem je, Ze je v nasSem chovani patrnd i urcitd naivita ohledné vlivu, ktery
muze mit vliv na nd§ vybér. Nedavné vyzkumy v neuroekonomii odhalily ditkazy pro
dvouslozkové pojeti sebeovladani. Nekteré casti naSeho mozku jsou pokousené a jiné jsou
pfipravené umoznit nam odolat pokuseni tim, Ze posoudi, jak bychom na pokuSeni m¢li
reagovat. Nékdy jsou tyto dvé ¢asti mozku ve velmi ostrém sporu, v bitvé, kterou jednou

strana musi prohrat. (13)
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3.4.7 Maslowova hierarchie potieb

Abraham Maslow se pokousel vysvétlit, pro¢ jsou lidé motivovani urcitymi
potebami v urcity ¢as. Pro¢ jedna osoba utrati spoustu ¢asu a energie na osobni bezpecnost,
zatimco jiné zalezi piredevs§im na tom, co si o ni mysli jini. Maslowova odpovéd’ zni, Ze
lidské potieby jsou uspotadany hierarchicky, od téch nejnaléhavéjsich az k t€m nejméné
nalé¢havym. Podle poradi diilezitosti se jedna o fyziologické potieby, potieby bezpecnosti,
spoleCenské potieby, potfeby vazenosti a potieby seberealizace (viz obr. 3). Lidé se
nich. Hladovy ¢lovék naptiklad nebude projevovat zajem o to, co nového se déje ve sveéte
uméni (seberealizace), ani o to, jak ho pojimaji druzi (uznéni), a dokonce ani o to, zda dycha
Cisty vzduch (bezpeci). Teprve kdyz ukoji hlad a zizen, vstoupi do popiedi dalsi potieby.
Tato teorie pomaha ve svété marketingu pochopit, jak riizné vyrobky zapadaji do pland, cila

a Zivota spotiebitell. (9)

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potieb

POTREBY
SEBEREALIZACE

POTREBY
VAZENOSTI

SPOLECENSKE
POTREBY

POTREBY BEZPECNOSTI \

FYZIOLOGICKE POTREBY

Zdroj: vlastni zpracovani dle (9)
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3.4.8 Herzbergova teorie

Frederick Herzberg pfiSel s dvoufaktorovou teorii, kterd rozliSuje dissatisfaktory a
satisfaktory. Dissatisfaktory jsou faktory, zpisobujici nespokojenost a satisfaktory jsou
naopak faktory, zpisobujici spokojenost. Pouha neptitomnost dissatisfaktorii nestaci, pro
motivaci k nakupu jsou nezbytné satisfaktory. Napiiklad absence zaruky u proddvaného
pocitace by plsobila jako dissatisfaktor. Avsak jeji pfitomnost neni jeste satisfaktorem nebo
motivem k nakupu, protoze nepiinaSi vnitini uspokojeni. Herzbergova teorie ma dva
dasledky. Za prvé, prodavajici by méli udélat vse pro to, aby se vyhnuli dissatisfaktortim,
kterym muze byt napiiklad i Spatny manual k vyrobku. Tyto véci vyrobek sice sami
neprodaji, ale mohou od prodeje odradit. Za druhé, prodavajici by mél identifikovat hlavni
motivy ke koupi na trhu a pak je poskytnout. Tyto satisfaktory rozhodnou o tom, kterou

znacku si zékaznik koupi. (9)

4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast diplomové prace je zamétena na provedeni experimentu na iracionalni
chovéni spotiebitele. V prvni kapitole jsou pfedvedeny ukazky zajimavych vybranych
experimentll. Déle je v praktické ¢asti prace zahrnuto vysvétleni vlastniho experimentu,
predstaveni predmétu experimentu, stanoveni vyzkumnych otazek, popis samotného
provedeni experimentu a sbéru dat. Na zavér jsou prezentovany vysledky, které vyzkum

pfinesl.
4.1 Ukazky vybranych experimenti

V této kapitole jsou piedstaveny a popsany vybrané ekonomické experimenty na
racionalni a iracionalni chovani spotiebitele. Experimentem se rozumi zkuSenost, vyvolana
a ziskana védomym lidskym jednénim, jehoz i€elem je ovéfit nebo vyvratit uréity poznatek.
V nasem pftipad¢ je v nasledujici kapitole vyvraceno racionalni chovani spottebitele a jsou

uvedeny divody, pro¢ tomu tak je a jaké faktory racionélni chovéani ovliviiuji nebo blokuji.
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4.1.1 Navnada

Na obrazku €. 3 je zobrazen internetovy inzerat, ktery nabizi pfedplatné ¢asopisu

Economist.com.

Obrazek 3: Inzerat predplatného Casopisu The Economist

Economist.com PREDPLATNE

Vitejte v Ctenarském centru Casopisu The Economist
Zvolte typ pfedplatného, které si chcete pofidit nebo prodlouZit.

0 Internetova verze Economist.com — 59 €
Online pfistup k Economist.com na cely rok.
Zahrnuje archiv v8ech ¢lankud od roku 1997.

[ Tisténa verze — 125 €
Casopis The Economist komfortné doru¢eny az k vasim dvefim.

O Tisténa & internetova verze — 125 €
Tistény ¢asopis a online verze v jednom.
Vs$e véetné archivu ¢lankl od roku 1997.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (14)

Prvni online verze za 59 dolarii vypadad rozumné. Druhd moznost, tisténé vydani, za
125 dolart se zda dost draha. Posledni mozZnost, tiSt€na 1 online verze za 125 dolart, se zda
byt nejlepsi. Vlastné by se dalo fict, Ze internet je v tomto balicku tpln€ zdarma. Vétsina lidi
nevi, co chee, dokud to neuvidi v kontextu s ostatnimi vécmi. Tato nabidka byla piedloZzena
studentim MIT Sloan School of Management a vysledek byl nésledujici:
1. Pouze online verze — 16 zajemci.
2. Pouze tisténa verze — 0 zdjemct.
3. Tisténa a online verze — 84 zajemcu.
Vsichni respondenti dokazali rozpoznat, Ze druhéd nabidka neni zadné terno. Nicméné
se touto nabidkou nechali zmanipulovat pravé proto, Ze plni funkci navnady. Jak by inzerat

vypadal po odstranéni navnady je vidét na obrazku €. 4.
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Obrazek 4: Upraveny inzerat predplatného casopisu The Economist

Economist.com PREDPLATNE

Vitejte v Ctenaiském centru Casopisu The Economist
Zvolte typ predplatného, které si chcete pofidit nebo prodlouzit.

T Internetova verze Economist.com — 59 €
Online pfistup k Economist.com na cely rok.
Zahrnuje archiv vSech ¢lankl od roku 1997.

O Tisténa & internetova verze — 125 €
Tistény Casopis a online verze v jednom.
Vse véetné archivu ¢lankt od roku 1997.

Zdroj: vlastni zpracovani dle (14)

Vysledek dotazovani by mél byt 1 nadéle stejny, protoze druhou variantu si nikdo
pfedtim z respondentti nevybral. Vysledek dotazovani byl ale nésledujici:
1. Pouze online verze — 68 z4jemcu.
2. Tisténa a online verze — 32 z4jemcu.
Vysledek ovlivnila pravé navnada ve formé druhé nabidky, ktera predtim presvédcila
84 respondentli, aby zaSkrtli nejdrazsi balicek piedplatného. Stadilo navnadu odstranit a
zajem o posledni variantu prudce poklesl z 84 zajemct na 32. Kazdou véc totiz vnimame
vzdy jen ve vztahu k jejimu okoli. Plati to nejen pro hmotné predméty jako toustovace,
bicykly, restaurace, ale i pro zazitky, pocity, nalady a ndzory. V praktickém zivoté¢ mozek

srovnava véci, které lezi vedle sebe, ale také hlavné véci, které jdou porovnat snadno. (14)
4.1.2 Uzitek z transakce

Dvé skupiny studentl obchodniho managementu, ktefi uvedli, Ze pravidelné piji
pivo, dostali jednu ze dvou verzi nasledujici otazky.

,LeZzite za parného dne na plazi. K piti mate jen studenou vodu. UZ hodinu si fikate,
jak byste si dali pé¢kné vychlazenou lahev vasi oblibené znacky piva. Jeden z party se zvedne,
ze si pijde zavolat a nabidne, Ze pfinese pivo z jediného blizkého mista, kde pivo prodéavaji

— z luxusniho hotelu u plaze (z malé, skomirajici prodejny potravin). Doda, ze pivo mozna
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bude drahé, a tak se vas zepta, kolik jste za néj ochotni zaplatit. Koupi ho jen v ptipad¢, ze
bude stat minimalné tolik, kolik feknete. KdyZz bude stat vic, nekoupi ho. Kamaradovi
divétujete a s barmanem v hotelu (majitelem potravin) se nedd smlouvat. Jakou cenu
uvedete?*

Respondent si na plazi vypije lahev své oblibené znacky piva. Do podniku, kde bylo
pivo zakoupeno, nevstoupi a ani ho neuvidi, a proto nevnima zadny pozitivni ani negativni
vliv prostredi. Tim, Ze je dale vylouceno smlouvani s prodavajicim, ztraceji respondenti
davod skryvat sviij skutecny nazor. Lidé byli ochotni zaplatit vic, jestlize bylo zakoupeno
v hotelu nez v obchodu s potravinami. Median odpovédi €inil v pfepoctu na dnesni ceny 7,25
€ za pivo z hotelu a 4,10 € za stejné pivo z obchodu s potravinami.

Tyto vysledky ukazuji, Ze 1idé jsou ochotni zaplatit za totéZz pivo vypité na tomtéz
misté rozdilné ceny podle toho, kde bylo zakoupeno. Jednim z diivodu jsou ocekavani. Lidé
ocekavaji, ze v luxusnim hotelu budou platit vyssi ceny, ¢astecné proto, Ze na jeho provoz
je nutné vynalozit v&tsi ndklady. Zaplatit sedm euro za pivo v hotelovém baru je nepfijemné,
ale da se to cekat. Kdyby si tuto cenu uctovali v potravinach, bylo by to skandalni. Toto je
podstata uzitku z transakce. Uzitek z transakce piinasi potéSeni (nebo bolest) samotné
podminky obchodu. Vzhledem k tomu, ze uzitek mize byt kladny i zadporny, a Ze tedy
existuji jak skvélé nakupy, tak vyhozené penize, mize ¢loveka, jak zrazovat od prospésnych
nakupti, tak ho podnécovat k nakuptim, které jsou jen vyhazovani penéz. Clovéka miize
zéporny uzitek z transakce pfipravit o nevSedni zazitky, radost, i kdyZ se na ptedrazenou
¢astku uz davno zapomnélo. Vyhodné nabidky nas naopak mohou vSechny svést k nakupu
zbytecnosti. Skutecnost, Ze spotiebitelé takto uvazuji, predstavuje pro obchodniky pobidku,

aby vnimanou referen¢ni cenou manipulovali a vytvareli tak iluzi vyhodné nabidky. (6)
4.1.3 Zdarma

U vchodu do skoly jsme postavili velky stiil a zacali jsme studentim nabizet dva
druhy cokolady. Pralinky Lindt a pusinky od firmy Hershey. Nad obchod byla dana velka
cedule ,,1 zakaznik — 1 ¢okolada“. Kdyz studenti pfisli blize, vidéli oba druhy ¢okolady 1
ceny, které jsme za n€ chtéli. Ceny jsme schvalné schovali tak, aby byly viditelné jen tém,

kdo piisli opravdu blizko ke stolu. Nechtéli jsme, aby atraktivni cenovka nebo slivko zdarma
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uz z dalky ptitahovalo urcity typ zakaznikl. Takovy umély piedvybér by totiz Castecné
znehodnotil vysledky experimentu.

Nejdiiv jsme nastavili cenu 15 centli za pralinku Lindt a 1 cent za pusinku od
Hershey. Zakaznici se zachovali raciondlné. Porovnali chut a kvalitu pusinek se
Svycarskymi pralinkami a rozhodli se. 73 % respondentii sdhlo po Svycarské ¢okolade a 27
% si koupilo lacingjsi pusinku. Poté jsme snizili cenu obou produktt o cent, takze pralinky
Lindt byly za 14 centl a pusinky za nulu. Cenovy rozdil zlstal stejny jako pfedtim, avSak
pusinka od Hershey se zni¢ehonic stala velkym favoritem. Najednou si ji vybralo 69 %
zakazniki, coz je oproti ptiivodnim 27 % rapidni narust. Naproti tomu Svycarské pralinky
spadly ze 73 % na 31 %. Jakmile se néjaké bezplatné zbozi postavi do soutéze s jinym
zbozim za normalni cenu, slovicko ZDARMA lidi pak ¢asto omami a délaji rozhodnuti, které
ptivodné nechtéli a které pro né raciondlné vzato neni nejlepsi. Studenti méli na vybér pouze
jednu ¢okoladovou dobrotu. Proto byla reakce studentli na zlevnéni Cokolady tak dramaticka.
Ob¢ sladkosti zlevnily o stejnou Castku. Cenovy rozdil zlstal zachovan. Zrovna tak i
ocekavany pozitek z obou cokoldd — na jedné strané vynikajici Svycarska cokolada, na druhé
stran¢ skromné&j$i domaci vyrobek. VEtsina transakcei ma totiz své plusy a své minusy a kdyz
je néco zdarma, tak mame tendenci na minusy uplné zapomenout. Lidské bytosti maji totiz
instinktivni strach ze ztraty. Pfi ziskani vyrobku zdarma se ndm zda, Ze se zadna ztrata
nekona, Ze 1 kdyz to nebude Gplné super, nic nas to nestoji. Nehrozi tedy, Ze bychom ud¢lali

n¢jaké Spatné rozhodnuti. (14)
4.2 Vlastni experiment

Vlastni experiment je zamé&ien na prodej susenek a sledovani spottebitelského chovani
prostiednictvim umysIného snizovani a zvySovani ceny identického vyrobku s riiznym

oznac¢enim na obalu.
4.2.1 Predmét experimentu

Predmétem experimentu jsou domaci suSenky vlastni vyroby pouze z ptfirodnich
ingredienci. Obal suSenek tvofti tenka prihledna félie uzaviena jutovym provazkem. SloZeni
suSenek je nasledujici: ovesné vlocky, med kvetovy, skotice mletd, kokos, méslo, soda, smés

seminek (Inénd seminka, slune¢nicovd seminka, chia seminka), vla§ské ofechy, mandle,
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brusinky, rozinky. Baleni obsahuje 5 kusti suSenek. Hmotnost kazdého baleni suSenek se
pohybuje v rozmezi 57-70 g. Ukazka vyroby susenek a samotny predmét experimentu je

zndzornén na obrazku ¢. 5 a 6.

Obrazek 5: Vyroba susenek

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 6: Predmét experimetu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Stanoveni vyzkumnych otazek je nésledujici:
Vo: Chovaji se spottebitelé pii koupi suSenek racionalné?
Vi: Chovaji se spotiebitelé pti koupi susenek iracionalné?
V2: Je jednani spottebitelil v rozporu s tim, zda ptiznali vliv ceny?

V3: Je jednani spotiebitelil v rozporu s tim, zda Cetli slozeni susenek?
4.2.3 Metodika experimentu

Experiment probéhl v prostorach kampusu spole¢nosti Makro na Praze 5 a byl
zaloZen na prodeji identického druhu susenek za odlisné ceny. Obal jednoho z druhti suSenek
nesl oznaceni 100% Natural. Oznaceni bylo jasné viditelné na ptedni stran€ obalu suSenek.
Slozeni suSenek nebylo upravovano a bylo kazdému kupujicimu k dispozici na kazdém
obalu viz. obrazek €. 7. Prodej susenek byl proveden ve tfech, ne po sob¢ jdoucich, dnech.
Prvni den byla cena obou druhti susenek identicka, viz. obrazek ¢. 8. Druhy den byla cena
suSenek s oznacenim 100% Natural vyssi, viz. obrazek ¢ 9. a tfeti den byla cena susenek
100% Natural nizsi, viz. obrazek ¢. 10.

K potvrzeni jedné z variant otdzek Vo a Vi bylo zapotfebi pozorovat, jaky druh
vyrobku si spotiebitel vybere. V ekonomii je racionalni volba minéna jako optimalni, je
pfedmétem jistého srovnani se standardy a néasledného vazeni alternativ. Pokud by se
spotiebitelé pii jednotné cené vyrobku rozhodli pro neoznacené susenky, jednalo by se o
racionalni chovani, protoze oznaCeni na obalu nemélo na spotiebitele znacny vliv a
spotiebitel si v tu chvili uvédomuje, Ze jsou suSenky stejného sloZeni a oznaceni 100%
Natural nema zadny vétsi vyznam.

Jestlize se spotiebitel¢ dal§i den vyzkumu rozhodli pro koupi levnéjSich
neoznacenych susenek, miizeme také konstatovat racionalni chovéni. Spotiebitelé si v dané
situaci uvédomuji, Ze oznaceni 100% Natural nema vyznam, a tudiZ je zbyte¢né za vyrobek
platit vic penéz v domnéni, ze je vyrobek nécim specialni. Vybiraji si optimalni variantu.

Pokud se v poslednim dni vyzkumu spotiebitelé rozhodnou pro levnéjsi suSenky
100% Natural, zachovaji se racionaln¢ i v poslednim ptipadé€. Spottebitelé ziskavaji dojem,

Ze za méné penéz maji néco navic v podobé oznaceni 100% Natural a voli optimalni variantu
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v podobé levnéjsich suSenek. VSechny kombinace prodeje musi byt pro potvrzeni hlavni
vyzkumné otdzky vyhodnoceny jako raciondlni. Pfi vyskytu jedné iraciondlni varianty
prodeje bude vyzkumna otdzka Vo zamitnuta a bude potvrzena otdzka V. Hranice, od které
lze povazovat chovani za raciondlni, byla pro tento vyzkum stanovena na min. podil 80 % z
celkového prodeje susenek.

Dilé¢im pozorovanim pak bylo sledovani zpisobu vnimani informaci spotifebitelem.
Druhé dopliujici otdzka V> se snazi objasnit, zda existuje néjaky rozdil, mezi tim, zda
spotiebitelé pfiznavaji vliv ceny vyrobku na jejich rozhodnuti a zda toto pfiznani potvrzuje
1jejich jednani. To znamena, zda své ovlivnéni cenou ptiznali v fizeném rozhovoru a zda se
rozhodli pro draz§i druh vyrobku, za vidinou lepsi kvality na ukor ostatnich rozhodujicich
faktorii. Pro potvrzeni druhé dopliujici otazky bylo zapotiebi, aby 80 % kupujicich ptiznalo
ovlivnéni cenou v fizeném rozhovoru, a aby bylo zaroveii toto pfiznani vyvraceno v podobé¢
vétSinového prodeje levnéjSich susenek ve dnech, kdy byla cena vyrobku rozdilné. V ten
moment se potvrdi znaény rozdil v tom, co spotiebitelé tvrdi a jak skutecné jednaji. Pokud
pfiznd ovlivnéni cenou méné nez 80 % kupujicich, a pokud se vétSinové prodaji drazsi
susenky, bude druha dopliujici otdzka zamitnuta.

Dalsim dil¢im pozorovanim bylo, zda spotiebitelé pii koupi hledi na slozeni vyrobki
a zda tomu odpovida jejich jednani. K vyhodnoceni vyzkumné otazky V3 bylo zapotiebi
sledovat odpovédi zakaznikl formou kratkého strukturovaného dotazniku, ktery obsahoval
otazku, zda spotiebitel¢ Cetli sloZzeni jimi vybraného vyrobku. Poté bylo potieba sledovat,
zda pocet prodanych suSenek odpovidd piiznani spotiebiteli. To znamena, jestli se
spotiebitelé po piecteni slozeni rozhodli vzdy racionalné. Aby byla potvrzena tieti dopliujici
otazka, musela vétSina spotiebitelll potvrdit pecteni sloZeni vyrobku a zarovei toto pfiznani
vyvratit v podobé iracionalniho rozhodnuti v jednom ptipad¢ formy prodeji vyrobku. Pokud
by vétSina kupujicich potvrdila precteni slozeni a rozhodli by se vzdy racionalné, tieti
doplnujici otazka by byla zamitnuta.

V odpocinkové zon€¢ zminéné spolecnosti byly vystaveny vySe popsané vyrobky a
upoutavka na jejich koupi. Cely prodej susSenek byl prezentovan jako nabidka zdravého
mlsani ke kaveé. Spotiebitelé se na zédklad¢ podkladti mohli rozhodnout pro koupi jednoho

z bali¢ku suSenek.
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Obrazek 7: Ukazka umisténi sloZeni suSenek

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 8: Ukazka identické ceny a prezentace susenek v prvni den experimentu

B/

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 9: Ukazka rozdilné ceny a prezentace susenek ve druhy den experimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10: Ukazka rozdilné ceny a prezentace susenek ve tieti den experimentu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.4 Dotaznik

Dotaznik byl pfipraven ve tfech verzich ptizptisobujici se kazdému dni prodeje
suSenek. Dotaznik byl ptfedlozen spotiebiteli ve formé ftizeného rozhovoru. Otazky
dotazniku pro prvni den, kdy byla cena suSenek identickd, byly nésledujici:

(1) Pro jaky druh susSenek jste se rozhodl/a?
(2) Proc jste se rozhodl/a pro tyto suSenky?
3) Cetl/a jste slozeni susenek?
Otazky pro druhy den prodeje susenek, kdy byly suSenky s ozna¢enim 100% Natural
vys$i se dotaznik rozsifil o jednu otazku néasledujicim zptisobem:
(1)  Pro jaky druh susenek jste se rozhodl/a?
(2)  Proc jste se rozhodl/a pro tyto susenky?
3) Ma cena susSenek vliv na Vase rozhodnuti?
(4) Cetl/a jste slozeni susenek?
Pro tfeti den prodeje susenek, kdy byly susenky s oznatenim 100% Natural nizsi,

zustala struktura otazek stejna jako ve druhy den prodeje.
4.2.5 Provedeni experimentu a shér dat

Prvotni sbér dat byl uskute¢nén a zaznamenan, kdyz si respondent vybral a zaplatil
balicek suSenek. Posléze byly zakaznikiim formou strukturovaného rozhovoru polozeny 3
az 4 kratké a stru¢né otazky. Na prvni otazku, které ze suSenek si spotiebitel vybral, byla
odpovéd’ psana automaticky, protoze bylo vétSinou prehledné jasné, které ze suSenek si
respondent vybral. Aby dotaznik nepusobil otravné, ve vétsSiné ptipadl se respondentiim
thned pokladala druha otazka.

Prvni den prodeje suSenek se uskuteCnil v utery 28. ledna 2020. Vten den se
experimentu zucastnilo 23 respondentl. Cena suSenek byla identicka. VétSina respondentt
piisla s dotazem na puvod suSenek, na slozeni suSenek a smysl experimentu. V rdmci
experimentu vSak respondentim nebyly poskytnuty zaddné z vySe zminénych informaci,
kromé ptivodu susenek. Ptipraveno k prodeji bylo 25 baleni susenek.

Druhy den prodeje vyrobki, ktery se konal ve ctvrtek 30. ledna 2020, se zucastnilo 27

respondentl. Cena suSenek s oznacenim 100 % Natural byla vyss$i. Asi 5 respondentil se jiz
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s prodejem suSenek setkalo prvni den. Respondentiim na ocich byly vzdy vystaveny max. 3
balenich susenek. Baleni suSenek se dopliiovalo podle odbytu daného druhu susenek.
Ptipraveno bylo vzdy baleni suSenek pouze se sloZenim bez oznaceni a oznaceni suSenek se
dalo lehce nalepit dle potieby. V tento den bylo také pfipraveno 25 baleni susenek, plus se
jeste doprodaly zbylé 2 baleni z prvniho dne experimentu.

Posledni den experimentu se konal v patek 7. inora 2020. Bylo zapotiebi vyrobit nové
zasoby suSenek a ziskat trochu casovy odstup od druhého dne prodeje. V tento den se

experimentu zucastnilo celkem 37 respondentii. Balickii susenek bylo piipraveno 40.

Obrazek 11: Provedeni expermientu

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.6 Cilova skupina respondentu

Experiment se uskutecnil ve vestibulu spolec¢nosti Makro na Praze 5. SuSenky byly
vystaveny a prodavany u kuchyiky v odpoc¢inkové zoné. Cilovou skupinou respondentil, na
kterych byl experiment provadén, byli dospéli, zaméstnani lidé, muzi 1 Zeny ve véku od 23

do 62 let. VétSina respondentil si susenky koupila v odpolednich hodinach ke kéave.
4.3 Chovaji se kupujici pfi koupi suSenek racionalné nebo iracionalné?

Otazka byla zamétena na to, zda se spotiebitel pii koupi rozhoduje raciondlné, tedy
zda si vybral optimalni variantu porovnanim urcitych standardi. K vyhodnoceni této hlavni
vyzkumné otazky bylo zapottebi porovnat pocty prodanych susenek v konkrétnich dnech

experimentu.

Tabulka 1: Celkem prodanych susenek za jednotnou cenu

Druh susenek 100% Natural suSenky Neoznacené susenky  Celkem
Pocet osob celkem 16 7 23
Vyjadieni v procentech 69,57 % 30,43 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

V tabulce €. 1 je zndzornén pocet prodanych kust suSenek a procentualni podil
kupujicich v prvni den prodeje susenek. V prvni den experimentu byly oba druhy suSenek
za 10 K&. Experimentu se zcastnilo v tento den celkem 23 respondentil. Z celkového poctu
spotiebitelt si 100% Natural susenky vybralo 16 kupujicich. Neoznacené suSenky si vybralo

7 spotiebitelti. V grafu €. 2 je zobrazen procentualni podil prodanych susenek.
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Graf 2: Podil prodanych suSenek za jednotnou cenu

Podil prodanych susenek za jednotnou cenu

m 100% Natural susenky
Neoznacené susenky

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

Tabulka 2: Celkem prodanych suSenek pfi vyssi cené 100% Natural susenek

Druh suSenek 100% Natural suSenky Neoznacené suSenky  Celkem
Pocet osob celkem 3 24 27
Vyjadfeni v procentech 11,11 % 88,89 % 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

V tabulce ¢. 2 je znazornén pocet prodanych kust suSenek a procentualni podil
kupujicich ve druhy den prodeje susenek. V tento den byla cena susenek 100% Natural 15
K¢ a cena neoznacenych suSenek 10 K¢. Zde se poCty prodanych susSenek relativné zménily.
Susenky 100% Natural si vybrali pouze 3 kupujici, zatimco pro neoznacené susenky se na
zaklad¢ slozeni rozhodlo 24 kupujicich. Celkovy pocet respondentti v tento den byl 27. Podil

prodanych suSenek v procentudlnim vyjadfeni je zndzornén v grafu €. 3.
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Graf 3: Podil prodanych susenek pii vyssi cené 100% Natural suSenek

Podil prodanych susenek pfi vyssi cené 100% Natural susenek

m 100% Natural susenky

Neoznacené susenky
88,89%

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

Tabulka 3: Celkem prodanych suSenek pii nizsi cen¢ 100% Natural suSenek

Druh suSenek 100% Natural suSenky Neoznacené suSenky Celkem
Pocet osob celkem 37 0 37
Vyjadreni v procentech 100 % 0% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

V tabulce ¢. 3 je znazornén pocet prodanych kusii suSenek a procentudlni podil
kupujicich v posledni den prodeje susenek. V tento den byla cena susenek 100% Natural 10
K& a cena neoznagenych susenek 15 K&. Zde byl vysledek experimentu jednoznaény. Zadny
z kupujicich si nevybral drazsi neoznacené susenky, a tak zlstaly bez povSimnuti vystavené
na pulté. Celkovy pocet respondentt byl 37.

K objasnéni diivodi, co spottebitele vedlo k jejich volbé pii jednotné cené susenek,
bylo zapotiebi vyhodnotit odpovédi ztizeného rozhovoru, viz ptiloha ¢. 2. Kupujici
odpovidali na otdzku, pro¢ si vybrali dany druh susenek. Celkem se vyhodnotilo 23

odpovedi.
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Graf 4: Odpovédi kupujicich pii jednotné cené susenek

100% Natural susenky

Jsou z prirodnich surovin, jsou lepsi. N 2

Hezli oznaceni, design, celkové libivejsi. NN 14

Domaci susenky nepottebuji brand. 1
Nemdm rada zelenou barvu. 1
Nelibi se mi oznaceni susenek 100% Natural. 3
Jsou stejné. 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

V grafu €. 4 jsou znazornény odpovéedi vSech kupujicich pii jednotné cené suSenek.
Odpovédi jsou barevné rozliSeny podle toho, jaky druh suSenek si respondent vybral. Pti
jednotné cené suSenek se spotiebitelé ve vétsi mife rozhodli pro susenky 100% Natural.
Respondentim byla polozena otazka, pro¢ se rozhodli pro jimi vybrany druh susenek.
Z grafu je zfejmé, ze nejcCastéji se lidem libilo oznaceni susenek, hez¢i design, samolepka a
celkovy vzhled. D4 se tedy konstatovat, Ze tyto faktory ve vétsi mite ovlivnili kupujici pfi

jejich rozhodnuti pii jednotné cené susenek.
4.4 Je jednani spotrebitelti v rozporu s tim, zda priznali vliv ceny?

Vysledky druhé dopliujici vyzkumné otazky vychdzi ze ziskanych dat
strukturovaného dotazniku a z poctu prodanych susenek pii riznych cenach. K vyhodnoceni
této otazky bylo zapotiebi vyhodnotit odpovédi kupujicich z druhého a tfetiho dne prodeje,
kdy byla cena susenek rozdilna. Kupujici odpovidali na otdzku, zda mé cena vliv na jejich
rozhodnuti. Sledovanym faktorem byla odpovéd’, zda ano nebo ne. Tedy zda pfi vybéru sahli

po drazSich susenkach za vidinou lepsi kvality na tkor ostatnich rozhodujicich faktort.
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Tabulka 4: Vliv ceny na spotiebitele

Odpoveéd ANO NE Celkem
Neoznacené 100% Natural Neoznacené 100% Natural
100%
Natural 21 0 3 3 27
drai§i 21 6
100% Neoznacené 100% Natural Neoznacené 100% Natural
0
Natural 0 34 0 3 37
levnéj §i 34 3
Celkem 55 9

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

V tabulce €. 4 jsou shrnuty pocty odpovédi a pocty prodanych susenek za rizné ceny.
Dle vysledkii vyhodnocenych dat z dotazniku muzeme vidél, Zze 55 kupujicich tvrdi
ovlivnéni cenou. 9 kupujicich ovlivnéni cenou popielo. Dal§im sledovanym faktem je zde 1
to, ze se voba dny prodalo vice levngjSich susenek. V prvnim piipad¢ byly levngjsi
neoznacen¢ susenky a ve druhém piipadé naopak susenky 100% Natural.

V grafu €. 5 je déle znazornén podil vSech odpovédi v procentualnim vyjadieni. 14 %
z celkového podilu spotiebitelit odpovédelo na otdzku, zda je ovlivnila cena vyrobku,

negativné a 86 % respondenti vliv ceny potvrdilo.

Graf 5: Vliv ceny na spotiebitele

Ma cena vliv na rozhodnuti kupujicich ?

® ANO
NE

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu
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Dalsim sledovanym faktem byly odpovédi kupujicich na otdzku, pro¢ se rozhodli pro
jimi vybrany druh suSenek, viz. ptiloha €. 3 a ptiloha ¢. 4. Odpovédi jsou znazornény v grafu

C.6agrafuc. 7.

Graf 6: Odpovédi kupujicich pii vyssi cené 100% Natural susenek

100% Natural susenky

Budou lepsi. HH 1

Hezdi oznaceni, design, celkové libivéjsi. N 2

Nebudu platit vic za pékny obal. 4
Domaci susenky nepotiebuji brand. 1
Nemdam rdd zelenou. 1
Nelibi se mi oznaceni susenek 100% Natural. 2
Jsou stejné a levnéjsi. 16

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu

V grafu €. 6 jsou zndzornény nejcastéjsi odpovedi spotiebitelll na otazku, proc se

24

rozhodli pro jimi vybrany druh susenek. Z grafu je zifejmé, ze nejcCastéjsi odpovedi bylo, Ze
susSenky jsou stejné a levnéjsi. V tomto piipadé se spotiebitelé ve vétsi mife rozhodli pro

neoznacené susenky.
Graf 7: Odpovédi kupujicich pfi nizsi cené 100% Natural susenek

100% Natural susenky

Jsou stejné a levnéjsi.  [NNNENEGEGEEENEEEE 13
Jsou levngjsi. [ :
Hez&i oznaeni, design, celkové libivéjsi. [[NNNENEGEGEENEN S
Jsou stejné. [N ¢

Jsou hezéialevnéjsi. NN

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkli experimentu

54



V grafu €. 7 jsou znazornény odpovédi ze tretiho dne prodeje susenek, kdy byla cena
suSenek 100% Natural nizsi. I z tohoto grafu nam vypliva fakt, Ze nejcastéjSi odpovedi
kupujicich bylo, Ze suSenky jsou stejné a levnéjsi. Na rozdil od druhého dne prodeje, se zde

spotiebitelé rozhodli pouze pro suSenky 100% Natural.

4.5 Je jednani spotiebitelt v rozporu s tim, zda cetli sloZeni?

Vysledky tfeti doplilujici vyzkumné otazky vychazi opét ze =ziskanych dat
strukturovaného dotazniku. K vyhodnoceni této otazky bylo zapotiebi vyhodnotit odpovédi
vSech kupujicich a zaroven porovnat pocty prodanych susenek za ucelem zjistit racionalni
nebo iracionalni rozhodnuti spotiebitelti. Kupujici v rozhovoru odpovidali na otazku, zda si

piecetli slozeni susenek. Sledovanym faktorem byla odpovéd’, zda ano nebo ne.

Tabulka 5: Zajem spotiebitell o slozeni susenek

Odpovéd’ ANO NE Celkem
Neoznacené 100% Natural Neoznacené 100% Natural
Jednotna 7 11 0 5
cena
18 5
Neoznacené 100% Natural Neoznacené 100% Natural
100% 19 0 5 3
Natural 27
drazsi 19 8
Neoznacené 100% Natural Neoznacené 100% Natural
100% 0 27 0 10
Natural 37
levnéjsi 27 10
Celkem 64 23

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkt experimentu

V tabulce €. 5 jsou zndzornény odpovédi vSech kupujicich na otdzku, zda Cetli slozeni
suSenek, ¢i nikoliv. Z vysledkt i Ize vycist, pro jaky druh vyrobku se respondenti s urcitou
odpovédi rozhodli, tedy jaké rozhodnuti ucinili. Z celkového poctu 87 kupujicich si slozeni
prohlédlo celkem 64 respondentd. Slozeni suSenek bez povSimnuti zanechalo 23

respondentu.
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V grafu €. 8 je déle znazornén podil vSech odpovédi na druhou dopliujici otazku
v procentudlnim vyjadieni. 74 % z celkového podilu spotiebitelti melo zajem a Cetlo sloZeni

suSenek. 26 % z celkového podilu respondentil se o slozeni susenek nezajimalo.

Graf 8: Zajem kupujicich o sloZeni suSenek

Cetli kupujici sloZeni susenek?

m ANO

= NE

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl experimentu
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5 Shrnuti vysledki a diskuse

Cilem praktické Casti byla realizace experimentu ovétujici platnost behavioralni nebo
neoklasické ekonomie pfi rozhodovani spotiebitele. Ovéfit, zda se spotiebitel pfi kupnim
rozhodovéni chova racionalné nebo podléha rusivym faktorim marketingového prostredi.
V predchozi Casti prace bylo podrobné popsano provedeni experimentu o kupnim
rozhodovani spotiebitele a vysledky, které¢ vyzkum zalozeny na prodeji susenek rtzného
obalového oznaceni a rtiznych cen, pfinesl. Zjisténé vysledky jsou vyhodnoceny a shrnuty

v nasledujici kapitole.
5.1 Shrnuti vysledka hlavni vyzkumné otazky a prvni dopliiujici otazky

Hlavni vyzkumna otdzka a prvni dopliujici otazka byly na pocatku experimentu
zformulovany takto:

Vo: Chovaji se spotiebitelé pfi koupi suSenek racionalné?

Vi: Chovaji se spotiebitelé pri koupi suSenek iracionalné?

Hranice, od které 1ze povazovat chovani jako racionalni byla stanovena na zacatku
experimentu na min. podil 80 % z celkového prodeje susenek a vSechny kombinace prodeje
méli byt pro potvrzeni hlavni vyzkumné otazky vyhodnoceny jako racionalni.

Racionalni volbou béhem prvniho dne experimentu byly neoznacené susSenky.
Susenky byly v prvni den experimentu za stejnou cenu 10 K¢. Piesn€ 69,57 % kupujicich se
zachovalo iracionalné a rozhodli se pro suSenky 100% Natural, 1 kdyZz byly naprosto stejného
sloZeni jako neoznafené suSenky. Neoznacené suSenky si vybralo 30,43 % kupujicich. PFi
této kombinaci prodeje se kupujici zachovali iracionalné ze 70 % a racionalné ze 30 %.
V tomto pripadé se potvrzuje iracionalni chovani.

Ve druhy den experimentu byly racionalni volbou také neoznacené susSenky, uz
levngjsi, tedy za 10 K&. SuSenky 100% Natural byly za 15 K¢&. Neoznafené suSenky si
vybralo piesn¢ 88,89 % kupujicich. Pro suSenky 100% Natural se rozhodlo 11,11 %
spotiebitelt. PFi této kombinaci prodeje se kupujici zachovali iracionalné z 11 % a
racionalné z 89 %. V tomto pripadé se potvrzuje racionalni chovani spotiebitelii.

V posledni prodejni den prezentovaly racionalni volbu suSenky 100% Natural, které

byly levnéj$i nez neoznacené susenky. Neoznacené susenky byly za 15 K¢ a 100% Natural
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za 10 K¢. VSech 37 ucastnikli vyzkumu si v tento den vybralo levnéj$i suSenky 100%
Natural. PFi této kombinaci prodeje se kupujici zachovali ze 100 % racionalné.

Z celkového shrnuti vysledkil hlavni vyzkumné a prvni dopliujici otazky plyne, Ze se
spotiebitelé nechovali vzdy racionalné. Minimalné¢ pii jedné kombinaci prodeje se
spottebitelé zachovali iracionalnég, a to rovnou ze 70 %. Spotiebitelé se nechali pti jednotné
cen¢ vyrobku ovlivnit obalem i pfesto, Ze méli k dispozici porovnani sloZzeni obou druht
suSenek. Pokud ma spotiebitel na vybér, da na prvni dojem a voli jemu libivéjsi variantu
vyrobku. Na zakladé zjiSténych vysledki se tedy potvrzuje varianta druhé vyzkumné

otazky Vi, spotiebitelé se pri koupi suSenek chovaji iracionalné.
5.1.1 Zdivodnéni vysledkii prvni dopliiujici otazky

Ze zjisténého poznatku plyne, Ze u zdravych jedinct, ktefi nebyli vystaveni zadné miie
stresu, ani nebyli intoxikovani omamnymi latkami, doslo k iracionalnimu chovani. Toto
iracionalni chovani je jednim ze zdsadnich Ciniteli, které¢ ovliviiuji ekonomické chovani
jednotlivctl. Tento typ iracionalniho chovéni zplisobuje fada riznych faktort, které je mozné
rozdélit do ¢tyf zakladnich skupin — omyl plynouci z prvniho dojmu, emoc¢ni a socidlni
priciny, myslenkové chyby a problematika intuice. (15)

Omyl plynouci z prvniho dojmu je pravdépodobné vyznamnou piicinou iracionalniho
chovani spotiebiteld pii koupi suSenek. Omyl z prvniho dojmu piisobi na lidi z ditvodu, které
jsou totozné se tiemi ze Ctyt pilifa propagandy: konkrétni a jednoduché poselstvi, osloveni
emoci, osloveni piedstavivosti. Do rdamce omylu plynouciho z prvniho dojmu spada i halé
efekt. Oznaceni na obalu susenek mélo na spottebitele zna¢ny vliv a kupujicim nezalezelo
no tom, zda byli suSenky stejného slozeni a zda oznaceni 100% Natural mélo néjaky vetsi
vyznam. Spottebitelé méli dojem, Ze za stejné penize maji néco navic v podob¢ libivé
samolepky na obalu susenek 100% Natural. Oznaceni na obalu susenek neposlouZzilo
zddnému vyssimu ucelu. Bylo to jednéni neucelné. Rozhodnuti kupujicich bylo podniceno
emocnimi a socidlnimi pric¢inami. Iracionalita nerespektuje fakta, smysl ani uzite¢nost véci.

V tomto piipad¢ se zjistény fakt priklani k poznatklim behavioralni ekonomie. (16)
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5.2 Shrnuti vysledka druhé dopliujici otazky

Ptesné znéni druhé doplnujici otazky zformulované na zacatku experimentu bylo
nasledujici:

V2: Je jednani spoti‘ebiteli v rozporu s tim, zda pfiznali vliv ceny?

Pro potvrzeni druhé dopliujici otazky bylo zapotiebi, aby 80 % kupujicich ptiznalo
ovlivnéni cenou v fizeném rozhovoru, a aby bylo zarovei toto ptiznani vyvraceno v podob¢
vétsinového prodeje levnéjSich susenek ve dnech, kdy byla cena vyrobkl rozdilné. Celkem
bylo dotdazano 64 respondentl. V ramci fizené¢ho rozhovoru jim byla poloZena otazka, zda
ma cena suSenek vliv na rozhodnuti kupujicich. 86 % respondentti odpovédélo na dopliujici
otazku ANO, 14 % respondentli vliv ceny na jejich rozhodnuti poptela. Déale se v oba
sledované prodejni dny vzdy vétSinoveé prodal levnéjsi druh suSenek. Ve druhy den to byly
neoznacené susenky a ve tfeti den suSenky oznacené¢ 100% Natural. Druha dopliujici
otazka, zda je jednani spotiebitelii v rozporu s tim, zda piiznali vliv ceny, se na zakladé

ziskanych vysledki vyzkumu, potvrdila.
5.2.1 Zdivodnéni vysledkii druhé dopliujici otazky

Ze zjistén¢ho poznatku plyne, Ze spotiebitelé fikaji néco jiného, nez jaké je ve
skutecnosti jejich jednani. Pfi¢ina takového jednéni je pravdépodobné zptisobena kombinaci
dvou efekti behavioralni ekonomie. Jednd se o efekt nekonzistence preferenci a o efekt
omezené racionality.

Richard Thaler pozoroval, Ze nejenze lidé méni v pribéhu zivota své priority, ale ze
také trpi naivni pfedstavou o miie své uvédomélosti, co se tyce priorit. Tento jev nazval
efektem nekonzistence preferenci. Smyslem tohoto efektu je vysvétlit problémy souvisejici
se silou viile ¢lovéka, a naopak nedostatku sebeovladani. Vétsina lidi si uvédomuje, ze ma
se sebeovladdnim problémy, jejich zavaznost vsSak podceiiuje. Konkrétne lidé trpi
nepomérem mezi odhadem situace s odstupem a bezprostfedni reakci. Spotiebitelé ndm
potvrdili, Ze je cena pii vybéru vyrobku dilezita, ale jejich kupni chovani to vyvratilo.
V tomto piipad¢ se chovani spotiebiteltl shoduje s efektem nekonzistence priorit. (6)

Myslenku o omezené racionalité¢ formuloval Herbert Simon. Tvrdi, Ze lidsky mozek

ma omezenou poznavaci schopnost. V situaci, kdy mame na rozhodnuti jen zlomek ¢asu,
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neni lidska mysl schopna zpracovat vSechny dostupné informace k dosazeni maximalniho
uzitku, a tak prosté zvoli na zdkladé dostupnych informaci nejbliz§i moznost, kterd jako
prvni dostatecné uspokoji potfebu. V tomto piipadé€ se chovani spotiebitelt shoduje s timto
efektem v tom, Ze spotiebitelé skutecné neméli na rozhodnuti ptili§ mnoho Casu, primérné
se rozhodovali do 2 minut. Nem¢li ¢as ani prostiedky na to, porovnat vSechny dostupné
informace o suSenkach, napt. ceny konkuren¢nich suSenek na trhu. V ramci omezené
racionality se spotiebitelé rozhodli zvolit na zadkladé¢ dostupnych informaci nejblizsi

moznost, ktera jako prvni dostatecné uspokoji pottebu, a to levnéjsi susenky. (17)
5.3 Shrnuti vysledku tieti dopliiujici otazky

Presné znéni tieti dopliujici otazky zformulované na zaCatku experimentu bylo
nasledujici:

V3i: Je jednani spotrebitelii v rozporu s tim, zda Cetli sloZeni suSenek?

Aby byla potvrzena tfeti dopliiujici otazka, musela vétSina spotiebitelti potvrdit
piecteni slozeni vyrobku a zaroven toto pfiznani vyvratit v podob¢ iracionalniho rozhodnuti
v jednom ptipad¢ formy prodeji vyrobku. Slozeni suSenek si precetlo konkrétné 64
kupujicich z celkovych 87 respondentii. Polovina by vtomto piipadé byla rovna 44
respondentim, takze miizeme mluvit o vétsing, ktera si slozeni ptecetla. V procentudlnim
vyjadieni se zajimalo o slozeni vyrobku 74 % kupujicich a 26 % kupujicich nechalo sloZeni
susenek bez povSimnuti. Bez povSimnuti nechévali kupujici slozeni suSenek predevsim
z ditvodu tspory Casu a z ditvodu zaujeti hez¢im designem susenek 100% Natural.

Dale bylo v prvni den prodeje, kdy byli suSenky za jednotnou cenu, zjisténo iracionalni
chovani kupujicich. I kdyz méli spotiebitelé k dispozici sloZzeni u obou druhti prodavané¢ho
vyrobku, vybrali si suSenky 100% Natural, které prezentovali iracionalni volbu.

Treti doplitujici otizka, zda je jednani spotiebitelit v rozporu s tim, zda cetli

sloZeni vyrobku, se na ziakladé ziskanych vysledki vyzkumu, potvrdila.
5.3.1 Zduvodnéni vysledki tieti dopliiujici otazky

Z vyse uvedeného poznatku plyne, Ze spotiebitelé potvrdili precteni slozeni, ale stejné

se rozhodli iraciondlné¢ podle obalu vyrobku. Pfi¢ina takového jednéani je pravdépodobné
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opét zpusobena kombinaci dvou efektli behavioralni ekonomie, a to efektem zamérného
emocionalniho zacileni a placebo efektem.

Efekt zamérného emociondlniho zacileni byl vytvofen pomoci samolepky na obalu
suSenek 100% Natural a také pomoci plakatu, ktery byl vystaven na pultu pii prodeji
suSenek, viz ptriloha 1. Dulezitou roli zde hrala psychologie barev, kdy byla vyuzita zelena
barva ptedstavujici svézest, zdravi a ptirodu. Pisobi uklidiiujicim dojmem, harmonizuje,
zbavuje stresu a napéti. Velmi vhodna je pro komunikaci ekologickych feSeni a pfirodnich
produkti. Ve spotiebitelich oznaceni na obalu vyvolavalo kladné emoce, a proto je to tahlo
k volb¢ suSenek s timto oznacenim. (18)

Dalsim efektem, ktery samolepka 100% Natural, demonstruje je tzv. placebo efekt. V
marketingu obecné muze byt placebem oznacenti, které podtrhuje urcité vlastnosti vyrobku,
se zamérem jeste prohloubit spotiebitelovu divéru v néj. Prostfednictvim téchto efektl mize
vyrobce ovlivnit spotiebitelské chovani. Oznaceni suSenek 100% Natural v kupujicich
vyvolavalo kladné emoce a oznaceni 100% Natural evokovalo na prvni dojem, Ze je vyrobek

jen z ptirodnich surovin.

5.4 Diskuse

Ze se spotiebitelé ne vzdy chovaji racionélné bylo potvrzeno v predchozich kapitolach.
Zarazejicim faktem ale je, jak vysoké procento se pii jednotné cené¢ rozhodlo pro hezky
oznacené susenky 100% Natural. Témét 70 % spotiebitelll se pfi jednotné cené suSenek
rozhodlo iraciondlné na zakladé oznaceni identického druhu suSenek. Toto oznaceni v
kupujicich evokovalo pouze ptirodni suroviny susenek a vyvolalo v nich kladné emoce. Dle
zjisténych vysledkt diplomové prace by se mohlo zdat, Ze iraciondlni rozhodovani a zasah
emoci jenom komplikuje lidem Zivot. Opak je ale pravdou.

To, jak do naSeho rozhodovéani zasahuji emoce a jak ho zna¢né ulehcuji dokézal
neurovédec Antonio Damasio ve své publikaci Descartesiv omyl: emoce, rozum a lidsky
mozek. Popisuje, ze lidé, ktefi méli poskozeni mozku a nedokézali citit emoce nebyli
schopni dojit k jednoduchym rozhodnutim, které délame kazdy den — tieba co si vybrat na

obéd. Emoce poméhaji lidem se pohotové rozhodovat kazdy den. (19)
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Dalsim potvrzenym vysledkem je v diplomové praci to, ze spotiebitelé tikaji néco
jiného, nez jaké je ve skutecnosti jejich jednani. Spotfebitelé ndm potvrdili, Ze je cena pii
vybéru vyrobku dilezita, ale jejich kupni chovani to vyvratilo.

Velice zajimavou teorii na toto téma uvedl Josef Stdpanek ve svém &lanku 58
kognitivnich zkresleni, kterda Skodi vSemu, co délame. Zminuje se zde o terminu tzv.
kognitivni slepé skvrny. Lidé maji sklony podléhat stovkam riznych zkresleni a klamd, které
nas nuti uvazovat a jednat iracionalné. Piesto se lidé povazuji za raciondlni bytosti. Ve
skutecnosti jsou ale ovliviiovani stovkami potvrzenych zkresleni, ktera je nuti uvazovat a
jednat iracionalné, a dokonce i piesvédceni, ze se chovame raciondln€ navzdory ditkaziim o
nasi iracionalité¢ je pravé oznaCovano jako kognitivni slepd skvrna. Spotiebitelé jsou
presvédceni o tom, co tvrdi ve vysledcich fizeného rozhovoru v diplomové praci, avsak

jejich jednani dokézalo opak. (20)
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6 Zavér

Hlavnim cilem praktick¢é casti byla realizace experimentu ovéfujici platnost
behavioralni nebo neoklasické ekonomie pii rozhodovani spotiebitele.

Byl proveden vyzkum, na jehoz zakladé se mélo potvrdit raciondlni nebo iracionalni
chovani spotiebitele pii koupi identického vyrobku s riiznym oznacenim. Bylo zjisténo, ze
kupujici se zachovali racionalné dvakrat ze tfi moznych variant prodeje vyrobku a tim paddem
bylo racionalni chovéani vyvraceno. V jednom Ze tii variant prodeje susenek se spotiebitelé
zachovali iracionalné ze 70 %, coz rozhodné neni zanedbatelny podil. Spotiebitel¢ podlehli
svym emocim, a i pfestoze méli k dispozici slozeni a porovnani obou vyrobku, zvolili
variantu suSenek, ktera prezentovala iracionalni rozhodnuti. Tento typ iraciondlniho chovani
pti¢inami. Tento zjiStény fakt se pfiklani k poznatkiim behaviordlni ekonomie.

Dil¢im cilem préace bylo sledovani, zda je spotiebitelovo jednani v rozporu s tim, co
tvrdi. V prvnim ptipad¢€ bylo ovéfovano, zda spotiebitel potvrdi vliv ceny na jeho rozhodnuti
a zda tomu i1 odpovidd jeho jednani. Dle vysledkti strukturovan¢ho rozhovoru 86 %
kupujicich vliv ceny potvrdilo, avSak se vzdy vétSinové prodal levnéjsi druh suSenek.
Spottebitel byl zde v rozporu s tim, co potvrdil ve strukturovaném rozhovoru a tim, jaké bylo
jeho skute¢né jednani. Pfi¢ina takového jednani byla zptisobend kombinaci dvou efekth
behaviordlni ekonomie. Jednd se o efekt nekonzistence preferenci a o efekt omezené
racionality.

Ve druhém piipadé dil¢iho cile diplomové prace bylo ovétovano, zda spotiebitel
potvrdil piecteni slozeni vyrobku a zda tomu odpovidalo i jeho jednani. Piecteni slozeni
vyrobku potvrdilo 74 % kupujicich. Nicméné podle kusti prodanych suSenek, které
v urcitych variantach prodeje prezentovali iraciondlni rozhodnuti, se tvrzeni spotiebitelti
vyvrétilo. I v tomto ptipadé spotiebitelé podlehli svym emocim, a i pfestoze méli k dispozici
slozeni, a dokonce potvrdili jeho pfeCteni zvolili variantu susSenek, ktera prezentovala
iracionalni rozhodnuti. Pfi¢ina takového jednani byla zplisobend kombinaci dvou efektt
behavioralni ekonomie, a to efektem zamérného emocionalniho zacileni a placebo efektem.

Cilem teoretick¢é casti prace byla deskripce behaviordlni ekonomie v komparaci

s neoklasickym ptistupem. Klasicka ekonomicka teorie pracuje s racionalitou a je zalozena
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na tom, Ze lidé nejednaji naladové, Ze porovnavaji ocekavané naklady s prospéchem z mozné
prilezitosti pfedtim, neZz jednaji. Podle této teorie ekonomicky zpisob mysleni vskutku
predpoklada, ze se lidské Ciny fidi propoctem nakladi a prospéchu. Hlavnim znakem
racionalniho jednani je, Ze je to ucelné jedndni v tom smyslu, ze se Cloveék snazi svym
jednanim dospét k subjektivné lepsi situaci, nez je ta, v niz se praveé nachazi.

Oproti tomu behavioralni ekonomie, jako novy smér, vsttebava principy a myslenky
predevsim z psychologie, ale také z jinych spolecenskych véd, jako jsou sociologie, filozofie
¢i politologie. Zkouma, jaky dopad na ekonomické rozhodovani ¢lovéka maji napiiklad
zvyky, nélady, predsudky a emoce. Lidé maji sklony podléhat stovkam rtznych zkresleni a
klamt, které je nuti uvazovat a jednat iracionalné a tyto zkresleni se za pomoci experimentti

snazi popsat prave tento novy smer.
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Priloha I: Upoutavka na prodej suSenek
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Priloha II: Zaznamenané odpovédi kupujicich pii jednotné cené susenek

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural susenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Hez¢i oznaceni. Jsou hezky oznacené.

3) Cetl jste sloZeni vyrobku? 3) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
Neoznacené susenky. 100% Natural susenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky?
Jsou stejné. Hez¢i design obalu.

3) Cetl jste sloZeni vyrobku? 3) Cetl jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Jsou jen z pfirodnich surovin, jsou lepsi. Jsou hezky oznacené.

3) Cetl jste sloZeni vyrobku? 3) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
Neoznacené suSenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky?
Nelibi se mi oznaceni 100% Natural. Jsou hez¢i.

3) Cetla jste sloZeni vyrobku? 3) Cetl jste sloZeni vyrobku?

Ano.

Ne.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
Neoznacené suSenky. Neoznacené suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Nemam rada zelenou. Lepsi bez oznaceni.

3) Cetla jste sloZeni vyrobku? 3) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
Neoznacené suSenky. 100% Natural susenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc¢ jste se rozhodl pro tyto susenky?
Domaci susenky nepotiebuji brand. Maji hezkou samolepku.

3) Cetla jste sloZeni vyrobku? 3) Cetl jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ne.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural suSenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Jsou darek, hez¢i design. Hez¢i obal

3) Cetl jste sloZeni vyrobku? 3) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural suSenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Jsou z ptirodnich surovin. Pékny design.

3) Cetla jste sloZeni vyrobku? 3) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. Neoznacené suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky?
Libi se mi vic nez ty druhé. Nelibi se mi brand 100% Natural.

3) Cetla jste sloZeni vyrobku? 3) Cetl jste sloZeni vyrobku?

Ano.

Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?

Neoznacené suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Jsou stejné, takze je to jedno.
3) Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?

100% Natural susenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky?
Hez¢i design.

3) Cetl jste sloZeni vyrobku?

Ne.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?

100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky?
Libi se mi vic.
3) Cetl jste sloZeni vyrobku?

Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?

100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky?
Jsou hez¢i.

3) Cetl jste sloZeni vyrobku?

Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?

100% Natural susenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Hezky brand.
3) Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ano.

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedenych rozhovort

Priloha III: Zaznamenané odpovédi kupujicich pti vyssi cené 100% Natural suSenek

1)

2)

3)

4

Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky.

Pro¢ jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Jsou p&kné oznacené.

Mz cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ne.

Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ne.

)

2)

3)

4

Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
Neoznacené susenky.

Pro¢ jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Jsou stejné a levnéjsi.

Ma4 cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano.

Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
Neoznacené susenky. Neoznacené susenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Jsou stejné. Nebudu platit vice za samolepku. Jsou stejné.

3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste sloZeni vyrobku? 4) Cetla jste slozeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
Neoznacené susenky. Neoznacené susenky.

2) Prod jste se rozhodl pro tyto susenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Jsou stejné. Nelibi se mi ta samolepka.

3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste slozeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ne.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
Neoznacené susenky. Neoznacené susenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky?
Jsou to stejné susenky. Jsou levngjsi.

3) Ma cena susSenek vliv na VaSe rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste slozeni vyrobku?
Ano. Ne.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. Neoznacené susenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky?
Hez¢i design obalu. Jsou stejné.

3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ne. Ano.

4)  Cetla jste sloZzeni vyrobku? 4)  Cetl jste sloZeni vyrobku?

Ne.

Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh susenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. Neoznacené susenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Budou lepsi. Maji stejné slozeni.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ne. Ano.

4)  Cetla jste slozeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZzeni vyrobku?
Ne. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
Neoznacené susenky. Neoznacené susenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky?
Nemam rad zelenou. Jsou stejné.

3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste slozeni vyrobku? 4)  Cetl jste slozeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
Neoznacené susenky. Neoznacené susenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Prod jste se rozhodla pro tyto susenky?
Jsou stejné a levnéjsi. Oba druhy maji stejné sloZeni.

3) Mz cena susenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena susenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste slozeni vyrobku? 4)  Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
Neoznacené susenky. Neoznacené susenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky?
Nebudu platit vic za pékny obal. Jsou stejné a levnéjsi.

3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste slozeni vyrobku?

Ano.

Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
Neoznacené susenky. Neoznacené susenky.

2) Prod jste se rozhodl pro tyto susenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Jsou levngjsi. Jsou stejné, nebudu platit vic za pékny obal.

3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste sloZeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ano.

1) Pro jaky druh susenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh susenek jste se rozhodla?
Neoznacené suSenky. Neoznacené susenky.

2) Prod jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky?
SloZeni suSenek je stejné. Nelibi se mi obal 100% Natural.

3) Ma cena susSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti?
Ano. Ne.

4)  Cetl jste slozeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZzeni vyrobku?
Ano. Ne.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
Neoznacené susenky. Neoznacené suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky?
Jsou levnéjsi. Domaci suSenky nepotiebuji brand.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ne.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh susSenek jste se rozhodla?
Neoznacené suSenky. Neoznacené susenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Nepotiebuji ke koupi pékny obal. Slozeni je stejné.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ne. Ano.

4)  Cetla jste slozeni vyrobku? 4) Cetla jste slozeni vyrobku?

Ano.

Ano.
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1)

2)

3)

4

Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
Neoznacené suSenky.

Pro¢ jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Oba druhy jsou stejné.

Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano.

Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ano.

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedenych rozhovort

Ptiloha IV: Zaznamenané odpovédi kupujicich p¥i nizsi cené 100% Natural suSenek

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Jsou hezéi a levngjsi. Slozeni je stejné.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Mz cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Libi se mi design. Jsou levnéjsi a maji pékny obal.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Prod jste se rozhodl pro tyto susenky?
Jsou stejné a jsou levnéjsi. Libi se mi vic.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ne.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste slozeni vyrobku?
Ano. Ne.

1) Pro jaky druh susenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Pékny design. Pékny obal a nizsi cena.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena su$enek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste sloZeni vyrobku? 4) Cetla jste slozeni vyrobku?
Ne. Ano.

1)  Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. 100% Natural susenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky? 2) Prod jste se rozhodl pro tyto susenky?
Jsou Iépe zabalené a levn&jsi. Jsou levnéjsi a maji stejné sloZeni.

3) Mai cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Mai cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste slozeni vyrobku? 4)  Cetl jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Vyrobky jsou stejné. Jsou za lepsi cenu.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste slozeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ano.

Ne.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh susSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky? 2) Prod jste se rozhodl pro tyto susenky?
Levné;jsi, stejné slozeni. Nizsi cena, stejné slozeni.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4) Cetl jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste slozeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Slozeni je stejné. Hez¢i obal, stejné slozeni a niz$i cena.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste slozeni vyrobku? 4)  Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural suSenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Lépe a hezky zabalené. Jsou levngjsi.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ne. Ano.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ne.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto susenky? 2) Prod jste se rozhodla pro tyto susenky?
Vypadaji 1épe a jsou za lepsi cenu. Hez¢i obal, nizsi cena.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ano.

Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh susenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Stejné slozeni, niz§i cena. Stejné slozeni za lepsi cenu.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste slozeni vyrobku? 4) Cetla jste slozeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
100% Natural suSenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto susenky? 2) Prod jste se rozhodl pro tyto susenky?
Jsou stejného slozeni jako ty drazsi. Mayji stejné slozeni jako ty drazsi.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Mz cena suSenek vliv na Va§e rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh susenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural suSenky. 100% Natural suSenky.

2)  Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Abych uSetfila. Jsou stejného slozeni za lepsi cenu.

3) Mai cena susenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetla jste slozeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. 100% Natural susenky.

2)  Prod jste se rozhodl pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky?
Maji stejné sloZeni jako ty drazsi. Jsou stejné, ¢lovek usetii.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na VaSe rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetl jste slozeni vyrobku? 4)  Cetl jste slozeni vyrobku?

Ano.

Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh susSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Prod jste se rozhodl pro tyto susenky?
Stejné slozeni, niz§i cena. Oba druhy jsou stejné.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste slozeni vyrobku?
Ano. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodl?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Proc jste se rozhodl pro tyto susenky? 2) Proc jste se rozhodl pro tyto suSenky?
Libi se mi vic. Jsou stejné a levnéjsi.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ne. Ano.

4)  Cetl jste sloZeni vyrobku? 4)  Cetl jste sloZeni vyrobku?
Ne. Ano.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh susenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural susenky.

2) Proc jste se rozhodla pro tyto suSenky? 2) Proc jste se rozhodla pro tyto susenky?
Lepsi cena a hezci obal. Jsou za lepsi cenu.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena susenek vliv na Vage rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste slozeni vyrobku? 4) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano. Ne.

1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla? 1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky. 100% Natural suSenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto susenky? 2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Libi se mi vic a jsou za leps$i cenu. Stejné slozeni za lepsi cenu.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti? 3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano. Ano.

4)  Cetla jste sloZzeni vyrobku? 4)  Cetla jste sloZeni vyrobku?

Ne.

Ano.
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1) Pro jaky druh suSenek jste se rozhodla?
100% Natural susenky.

2) Prod jste se rozhodla pro tyto suSenky?
Hezci obal, lepsi cena.

3) Ma cena suSenek vliv na Vase rozhodnuti?
Ano.

4) Cetla jste sloZeni vyrobku?
Ano.

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedenych rozhovort
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