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Vyuziti teorie her v marketingu

Abstrakt

Bakalatska prace se zaobira vyuzitim teorie her a jeji aplikaci v oblasti marketingu,
konkrétné jejim pfinosem pro strategické rozhodovani firem. Cilem bakalaiské prace je
analyzovat vybrané herni modely a jejich praktické vyuziti pti optimalizaci konkurenéniho
postaveni podnikd.

Teoreticka cast se vénuje zakladim teorie her, jejimu historickému vyvoji,
nejznamgéj$im osobnostem v této oblasti a kliCovym konceptim, jako je strategické
rozhodovani a klasifikace hernich modeld. Dale rozebird, jak mohou firmy aplikovat tyto
modely pro zlepSeni marketingovych strategii.

Prakticka ¢ast se soustfedi na konkrétni aplikace hernich modeld v marketingu
fitness center. Zkouma napiiklad model v€zinovo dilema a jeho vliv na cenovou valku mezi
konkurenty, hru kufata v kontextu agresivnich reklamnich kampani, manzelsky spor
pii vybéru marketingovych kanal a lov jelena jako strategii spoluprace mezi firmami. Dale
analyzuje vyuziti aukcénich modelit v online reklamé a aplikuje Nashovu rovnovahu
na konkuren¢ni situace.

Vysledky ukazuji, ze aplikace teorie her poméha firmam Iépe predikovat chovani
konkurence, optimalizovat cenové strategie a efektivnéji fidit reklamni kampané. Tato studie
dokazuje, Ze teorie her neni jen abstraktni matematicky koncept, ale prakticky nastroj, ktery

muze firmdm poskytnout vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

Klic¢ova slova: konflikt, konkurence, model, strategie, teorie her.



The use of game theory in marketing

Abstract

This bachelor's thesis explores the use of game theory and its application in
marketing, specifically its contribution to strategic decision-making in businesses. The aim
of the thesis is to analyse selected game theory models and their practical application in
optimizing a company's competitive position.

The theoretical part focuses on the fundamentals of game theory, its historical
development, key figures in the field, and essential concepts such as strategic decision-
making and the classification of game models. It further examines how businesses can apply
these models to improve their marketing strategies.

The practical part is dedicated to specific applications of game theory models in
fitness centre marketing. It explores the Prisoner's Dilemma and its impact on price wars
between competitors, the Chicken Game in the context of aggressive advertising campaigns,
the Battle of the Sexes in selecting marketing channels, and the Stag Hunt as a strategy for
business cooperation. Additionally, it analyses the use of auction models in online
advertising and applies Nash equilibrium to competitive scenarios.

Findings suggest that game theory enables businesses to better predict competitor
behaviour, refine pricing strategies, and optimize advertising campaigns. This study
demonstrates that game theory is not just an abstract mathematical concept but a powerful

tool that provides companies with a tangible competitive advantage.

Keywords: competition, conflict, game theory, model, strategy.
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1 Uvod

Lidé jsou nuceni ¢init rozhodnuti ve svém kazdodennim Zivoté a tato skutecnost plati
pro jednotlivce feSici bézné problémy, stejné¢ jako pro vrcholové manazery, jejichz
rozhodnuti ovliviiuji ¢innost celého podniku a aby bylo mozné dosahnout nejlepSich
vysledku, je nezbytné vybrat vhodnou strategii. Teorie her poskytuje fadu modelovych
situaci rozhodovani, které mohou pfipravit na mozné konflikty a predstavit riiznd mozna
feSeni a jejich potencialni dusledky.
disciplin, kterd zkouma principy rozhodovani v situacich, ve kterych né€kolik subjekth spolu
komunikuje. Vznikla jiz v 17. stoleti a ptivodné¢ se zamétfovala spiSe na salonni hry.
Postupem c¢asu byla obohacovana o nové teorie a stala se samostatnou disciplinou, ktera
pomahd ftesit konfliktni a rozhodovaci situace v riiznych odvétvich, véetné politologie,
psychologie, sociologie, biologie, prava, vojenstvi, ekonomie a oblasti fizeni podnikd.
V posledni zminéné oblasti umoznuje teorie her manazerim analyzovat konfliktni situace
a na zaklad¢ jejich znalosti a principti pfijimat rozhodnuti vedouci k maximalizaci uzitku,
minimalizaci ztrat a celkové k rozvoji podnikt. Fakt, Ze n¢kolik predstavitelll teorie her
ziskalo Nobelovu cenu, svéd¢i o vyznamném postaveni této discipliny mezi ostatnimi
védnimi obory. Existuje mnoho ekonomicko-matematickych disciplin vhodnych
pro rozhodovaci situace, vcetné maticovych her, antagonistickych her, kooperativnich
a nekooperativnich her, her s dokonalou 1 nedokonalou informovanosti, s konstantnim
a nekonstantnim souctem.

Vzhledem k rostouci konkurenci a neustalym zménam na trhu se porozuméni
interakcim mezi firmami a zdkazniky stava kli¢ovym faktorem k Gspéchu. Teorie her nabizi
systematicky pfistup k analyze té€chto interakci a poskytuje firmam nastroje pro efektivné;jsi
rozhodovani v marketingovych strategiich. Cilem této bakalafské prace je prozkoumat
zakladni principy teorie her a jejich aplikaci v oblasti marketingu.

Struktura bakalatrské prace je rozd€lena do ¢ty klicovych kapitol. Teoreticka ¢ast
je zaméfena na studium existujici literatury a odbornych zdroji zabyvajicich se teorii her.
Nejprve je tedy piedstavena teorie her, jeji historicky kontext a zdkladni klasifikace
jednotlivych typa her, které pomahaji feSit rozhodovaci a konfliktni situace, dale jsou
predstaveny nejvyznamnéj$i osobnosti této oblasti a objasnény zakladni pojmy pouzivané

V teorii her. Nasleduje ¢ast vénovana strategickému rozhodovani v marketingu a moznostem
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vyuziti hernich modelt k optimalizaci marketingovych strategii. Prakticka ¢ast je zaméfena
na aplikaci modelii teorie her do konkrétnich situaci pfi rozhodovani, strategickém planovani
nebo v konfliktnich situacich v oblasti marketingu. Mezi vybrané modely jsem zaradila
véznovo dilema, kufata, manzelsky spor ¢i lov jelena, aplikaci auk¢énich modeld v online

reklamé a také Nashovu rovnovahu v trzni situaci.
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2 Cil prace a metodika

Tato kapitola se zamétfuje na vymezeni hlavniho cile prace spolu s jeho podcili
a dil¢imi cili. Zaroven predstavuje metodiku, kterd popisuje postup zpracovani a metody

pouzité pii tvorbé bakalaiské prace.
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat moznosti aplikace teorie her v oblasti
marketingu a demonstrovat, jak lze vybrané modely teorie her efektivné vyuzit
k optimalizaci marketingovych strategii firem. Bakalarska prace se zaméfuje na identifikaci
klicovych hernich modell, které¢ se v marketingu uplatiiuji, a na jejich praktické vyuziti
pfi strategickém rozhodovani v konkurenénim prostiedi fitness center.

K dosazeni tohoto cile jsou stanoveny nasledujici dil¢i cile, kterymi je prostudovani
odborné literatury a védeckych ¢lankl na téma teorie her, jeji historie a zakladni pojmy.
Nejprve je nutné vytvofit pevny teoreticky ramec, ktery poskytne piehled zakladnich
principli teorie her a umoZni jejich spravnou interpretaci v kontextu marketingovych
strategii. Nasledné je provedena detailni analyza relevantnich hernich modeld, coz umoznuje
identifikovat nejvhodnégjsi pfistupy k feSeni marketingovych problémii. Aplikace téchto
modelll na konkrétni scénafe, zejména v oblasti fitness center, pak umoznuje ovéfit jejich
praktickou vyuzitelnost a poskytnout firmadm konkrétni doporuceni. Analyza konkrétnich
hernich modeld, jako jsou véznovo dilema, hra kufata, manZelsky spor a lov jelena.
Tyto modely jsou aplikovany na specifické marketingové situace v oblasti fitness center, aby
bylo mozné vyhodnotit jejich dopad na rozhodovani firem. Dal$im dil¢im cilem bakalaiské
prace je zhodnoceni vyuziti aukénich modelti v online reklamé, zejména v kontextu PPC
kampani, a aplikace Nashovy rovnovahy na marketingové strategie firem. Kromé teoretické
analyzy bakalafska prace zahrnuje piipadovou studii, ktera bude slouzit jako konkrétni
ptipad aplikace teorie her v marketingu. Na zakladé této pripadové studie je mozné
vyhodnotit, jak firmy reaguji na strategickd rozhodnuti konkurence a jak mohou
optimalizovat své strategie s vyuZzitim poznatki teorie her.

Pfinosem prace je tedy nejen teoreticky rozpracovat principy teorie her a jejich vztah
k marketingu, ale i poskytnout prakticky nahled na mozné vyuziti téchto principa v redlném
podnikatelském prostiedi s dirazem na dosazeni konkrétnich meftitelnych vysledkl v oblasti

marketingu. Tato bakalai'ska prace ma ptispét k lepsimu pochopeni vyuziti teorie her v praxi
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a nabidnout firmam ndéstroje pro efektivnéj§i rozhodovéani v konkuren¢nim prostredi.
Zavérem je provedeno celkové zhodnoceni ptinosu teorie her pro marketingovou praxi

a formulovany doporuceni pro dalsi vyuziti této metodologie v podnikani.
2.2 Metodika

Pro stanoveni metodiky této bakalarské prace je nezbytné nejprve definovat postup
jejiho zpracovani. Proces psani zac¢ind detailnim prizkumem dostupné literatury, odbornych
védeckych ¢lanku a ptipadovych studii, které se zabyvaji aplikaci teorie her v marketingu.

Pro dosazeni hlavniho a dil¢ich cilil je prace rozdélena do nékolika fazi, ve kterych
budou vyuzity rtizné metody vyzkumu. Teoretickd cast bakaldiské prace se opird
0 sekundarni vyzkum, ktery zahrnuje detailni analyzu odborné literatury, védeckych ¢lankt
a dostupnych studii zamétenych na teorii her a jeji aplikaci v oblasti marketingu. Hlavnimi
zdroji tedy jsou knihy, akademické casopisy, ptipadové studie a odborné c¢lanky,
které poskytuji relevantni informace o vyuziti hernich modelll v podnikani.

V teoretické Casti bakalarské prace je zpracovan prehled zakladnich principil teorie
her a jejich historicky vyvoj, véetné klasifikace jednotlivych modelt. Diraz je kladen
na porovnani riznych modeli a identifikaci téch, které jsou nejvice relevantni
pro strategické rozhodovani v marketingu. Nasledné je analyzovano, jak firmy mohou
vyuzit tyto modely k optimalizaci svych strategii v marketingu, jak se mohou efektivné
branit proti agresivnim konkuren¢nim taktikam a kde se teorie her mize vyuzit. Tento ramec
je sestaven na zaklad¢ analyzy odbornych publikaci a akademickych ¢lankt, které poskytuji
relevantni informace o vyuZiti hernich modeli.

Prakticka ¢ast bakalarské prace se zaméfuje na aplikaci konkrétnich modell teorie
her na realné marketingové situace v oblasti fitness. Nejprve jsou popsany Ctyii hlavni
modely — véznovo dilema, hra kufata, manzelsky spor a lov jelena — které jsou vybrany
na zakladé jejich vyznamu v marketingové strategii firem. Tyto modely jsou analyzovany
Z hlediska jejich aplikovatelnosti na konkrétni marketingové scénaie v oblasti fitness center,
jako jsou cenové valky mezi konkurenty, strategie agresivnich reklamnich kampani, volba
marketingového kanalu a spoluprace mezi firmami. Data pro tyto studie jsou Cerpana
zZ realnych marketingovych strategii firem a simulaci moznych scénaiti. V kazdém piipadé

je nejprve popsana dana situace, poté je aplikovana teorie her a nasledné jsou vyhodnoceny

14



vystupy jednotlivych modelti. Tim je mozné urcit, jak firmy reaguji na strategicka
rozhodnuti konkurence a jak mohou optimalizovat své vlastni strategie.

Kromé téchto ptipadovych studii je provedena i analyza a vyhodnoceni auk¢énich
modeld online reklamy, zejména PPC kampani. V této Casti je analyzovana efektivita
ruznych aukénich mechanismi, jako jsou prvni cenova aukce, druhd cenova aukce atp.
Pro tuto studii jsou vyuzita data z dostupnych studii o fungovani PPC systému a jejich
efektivité v praxi. Dale je aplikovana Nashova rovnovaha na konkurencni scénaie
ve vybraném odvétvi, aby bylo mozné Iépe pochopit dynamiku rozhodovani firem. V této
¢asti byla rovnovaha simulovdna na piikladu dvou konkurenénich fitness center,
ktera se rozhoduji mezi strategii cenové konkurence a strategii diferenciace sluzeb.

Vysledky jsou interpretovany na zdkladé srovndni teoretickych ptedpokladi
s praktickymi vystupy piipadovych studii. Provedené je také vyhodnoceni efektivity
jednotlivych modeltl a zhodnoceni jejich piinosu pro marketingovou strategii firem. Zavéry
Z této analyzy slouzi jako podklad pro formulaci doporuceni pro firmy, které chtéji vyuzit
teorii her k posileni svého postaveni na trhu, hlavné zejména v oblasti fitness center.

Pouziti vySe zminénych metod umozni komplexni ptistup ke zkoumanému tématu
a zajisti, ze vysledky bakalaiské prace jsou podlozeny jak teoretickymi poznatky,

tak praktickymi ukazkami vyuziti teorie her v marketingovém prostiedi.
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3 Teoreticka Cast prace

Tato kapitola se zabyva teoretickym rdmcem, ktery je nezbytny pro pochopeni
zakladl teorie her a jejiho propojeni s marketingem, ptfi¢emz klade diiraz na vysvétleni
klicovych principii, které jsou dulezité pro strategické rozhodovani v rtiznych oblastech
lidské ¢innosti. Nejprve se zaméfuje na definovani a vysvétleni zakladnich pojmt teorie her,
véetn¢ detailniho pohledu na jeji historii, vyvoj a hlavni principy, které formovaly tuto
disciplinu do jeji soucasné podoby. Prace také predstavi vyznamné osobnosti, které
se podileli na rozvoji teorie her, a na objasnéni vyznamu jejich ptinost pro dalsi rozvoj
v této oblasti.

Dale jsou v této kapitole popsany rtizné typy her, jejich charakteristiky a klasifikace,
které pomohou pochopit detailngjsi strukturu této discipliny a jejich moznosti. Pozornost
vénuji 1 klicovym konceptim, jako jsou strategické interakce, rozhodovaci procesy
a principy Nashovy rovnovahy, které tvoti zdklad aplikace teorie her v praktickych situacich.
Tento ptrehled umozni 1épe pochopit Siroké moznosti aplikace teorie her, iV dalSich
oblastech, jako je naptiklad ekonomie, politika ¢i fizeni podniku.

Nasledné se v této kapitole vénuji zdkladnim konceptim marketingu, pficemz
se zaméfuji na kliCové oblasti, kde 1ze efektivné vyuZit principy teorie her. Mezi né patii
napfiklad cenové strategie, optimalizace kampani, budovéani konkuren¢ni vyhody ¢i analyza
chovani spotfebitelti. Timto teoreticka ¢ast tvoii dilezity zaklad pro praktickou ¢ast prace,
ve které budou teoretické poznatky aplikovany na konkrétni marketingovou situaci,
strategické planovani a rozhodovani v konkuren¢nim prostiedi, kde firmy ¢eli nejen vyzvam

ze strany konkurence, ale 1 proménlivym preferencim zakazniki a nejistoté na trhu.

3.1 Teorie her

Uvod do vyuzivani herni teorie v marketingu je dileZity pro pochopeni toho,
jak firmy rozhoduji a jak na né pasobi trh. Binmore (2014, s. 9) uvadi, Ze herni teorie, jako
¢ast matematické ekonomie, se zaméfuje na strategické chovani jednotliveli nebo skupin
a jejich vzajemné interakce. Tento pfistup se ukazuje jako uZitecny nastroj pro analyzu
situaci, kdy akce jedné strany zavisi na rozhodnutich ostatnich. V rychle se ménicim
marketingovém prostiedi, kde je konkurence stale siln€jsi, musi firmy pouzit metody,

které umozni pfedpovidat chovani spotiebitel a konkurentl. Tak mohou lépe planovat
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své marketingové strategie a rozdéleni zdroji. Dal§im dulezitym bodem je, jak herni teorie
pomaha porozumét kooperaci a rivalité mezi firmami.

Napftiklad analyza Nashovy rovnovadhy muze marketingovym stratégiim ukazat,
kdy se vyplati spoluprace, i kdyz to vypada nevhodn¢. Tato rovnovaha muze vést k lepSim
vysledkiim pro vSechny zucastnéné, coz je dilezité pro dosazeni dlouhodobych cili. Herni
teorie se tedy nezamétuje pouze na konkurencni strategie, ale také na analyzu synergickych
efekti, které mohou vzniknout mezi firmami a jejich partnery na trhu. Konecné, uplatnéni
herni teorie v marketingovych strategiich pfinasi vyzvy i pftilezitosti pro marketingové
profesionaly. Protoze herni modely Casto potfebuji presné informace a analyzu, mtize jejich
pouziti byt slozité, zejména pro mensi firmy s omezenymi zdroji. Piesto, spravné aplikované
herni principy mohou pfinést nejen lepSi konkurenceschopnost, ale i nové pftistupy
komunikace se zakazniky. V souCasném marketingovém prostiedi, kde je dilezita
personalizace a zakaznicky zazitek, se herni teorie stava uzitecnym nastrojem pro vytvareni
dynamickych a flexibilnich strategii, které mohou reagovat na ménici se preference a potieby
trhu.

Binmore (2014, s. 11) zmifluje, Ze teorie her, jako oblast zkoumdni, se soustiedi
na to, jak se jednotlivci rozhoduji na zédkladé toho, co délaji ostatni. Pivodné byla vytvorena
pro analyzu ekonomickych procest a rozhodovani, ale ma dopad i na dalsi obory, jako jsou
behavioralni védy, politologie a marketing. Dulezitou Casti teorie her je koncept Nashovy
rovnovahy, coz je stav, kdy individuum d¢€la rozhodnuti, které je pro n¢j nejlepsi, pokud
ostatni délaji to samé. Tato situace hraje velkou roli v marketingu, protoze spolec¢nosti
se snazi ziskat zakazniky na neustale se ménicim trhu, kde kazdé jejich rozhodnuti ma vliv
na konkurenci. Teorie her se v marketingovych strategiich Casto pouzivd k analyze
konkurence v cenach a promocnich aktivitach. Firmy €asto ¢eli rozhodovani, zda snizit ceny,
aby pfitahly vice zékaznikli, nebo si ceny udrZet a tim riskovat ztratu podilu na trhu
pro konkurenci. Tento vybér strategie se da popsat pomoci herni matice, kdy kazda firma
pfemysli, jaka strategie je nejlepsi nejen pro né, ale i pro ostatni na trhu. V oblasti digitalniho
marketingu se teorie her ukazala jako uzite€na pro analyzu chovani zédkazniki a efektivni
planovani kampani. Hlavni vyhodou pouziti teorie her v marketingu je, ze poskytuje
strukturovany pohled na sloZité interakce mezi riznymi subjekty. Firmy mohou modely
vyuzit k pfedpovedi reakci konkurence na své strategie, coz ovliviiuje jejich rozhodovani

a planovani. Zahrnutim téchto hernich principti do marketingovych strategii mohou podniky
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Iépe vysvétlit své nabidky a reagovat na zmény na trhu, ¢imz posiluji svou

konkurenceschopnost a dlouhou udrZzitelnost.

3.1.1 Dulezitost teorie her

vvvvvv

rozvoj. V marketingu se spolecnosti musi vypotadat s konkurenci, ktera ma vliv na jejich
rozhodnuti a strategie. Pomoci teorie her Ize modelovat situace, kdy si firmy vzijemné
odpovidaji na své ¢iny, coz pomaha 1épe pochopit trzni dynamiku a chovani zakaznik.
Analyzovani téchto interakci muze vést k lepSim cenovym strategiim a efektivnéjSim
reklamnim kampanim. To umoznuji prediktivni modely chovani spotfebitelt, které mohou
firmam pomoci 1épe reagovat na trh a konkurenci, ¢imz zvysi $anci na tspéch. Teorie her
mize také pomoci pifi planovani dlouhodobych marketingovych cili. Napiiklad
na oligopolnim trhu, kde je malo konkurentd, mohou firmy vyuzit teoretické ramce
k posouzeni moznych reakci konkurentii na nové produkty. Pochopenim riiznych strategii
a ocekavanych reakci mohou firmy lépe formulovat své taktiky, coz posiluje jejich trzni
postaveni (Anderson, 2014).

Takové planovani mize také znamenat, ze Se spolecnosti vyhnou neefektivnim
konkuren¢nim konfliktim a soustiedi se na odliSeni svych produktl, coz je dulezité pro
udrzeni relevance a ziskovosti. Teorie her dava firmam nastroje k analyze a pfedpovidani
V dnes$nim digitalnim svété, kdy se data o chovani uzivatelll analyzuji v redlném case, jeji
vyznam jeSté¢ roste. Firmy, které integruji prvky teorie her do marketingu, vytvareji
flexibilnéjsi strategie, které lépe reaguji na rychlé zmény v preferencich zakaznikl
a konkurenci (Anderson, 2014). Tento pfistup nejen zvySuje UcCinnost marketingovych

kampani, ale také pomtize firmam Iépe porozumét trhu a maximalizovat navratnost investic.
3.1.2 Historie a vyvoj teorie her

Teorie her a mySlenky s ni spojené zacaly vznikat jiz v 17. stoleti a postupné prosly
evoluci, kterd nakonec vedla k uznani teorie her jako samostatné védni discipliny. Prvni
kroky v této oblasti byly spojeny pfedev§im s hazardnimi nebo salonnimi hrami a snahou

vytvorit a formovat strategie, které zaruci vyhru s vyuzitim matematické pravdépodobnosti.
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Napftiklad analyza her ovlivnila rozsifeni pouziti pravdépodobnosti, coz ptispélo k rozsiteni
jeji pusobnosti a popularité, napiiklad tieba ve hie s kostkami. Pocatky a vznik poctu
pravdépodobnosti maji své kotfeny v poloving 17. stoleti a spojuji se s osobnostmi jako Blaise
Pascal (1623-1662) nebo Pierre de Fermat (1607-1665). Na zacatku se tedy mySlenky teorie
her zamétovaly na hry s ndhodnym pribchem, jako byly hazardni hry. Hrac¢i se snazili
vytvorit matematické modely, které by jim umoznily ptredvidat pravdépodobnost riznych
vysledkii. To polozilo pevny zaklad pro dalsi rozvoj teorie her. Postupem ¢asu se vyzkumny
zajem presunul i na hry, kde hra¢i védomé rozhoduji, takze se zacaly zkoumat strategie
a vzajemné interakce mezi jednotlivymi hraci. To vedlo k postupnému formovani teorie her,
ktera se dnes muize aplikovat v Sirokém spektru obort, jako je ekonomie, biologie, sociologie
(Hyksova, 2004).

Myslenka teorie her byla poprvé zminéna v dopise Jamese Waldegravea (1684-
1741), ve kterém se zabyval riznymi moznostmi strategie v karetni hie. V roce 1713 James
Waldegrave definoval smiSené strategie pro hru dvou hract s ndzvem Le Her, ale bohuzel
nedokézal tyto ziskané poznatky ndsledné aplikovat na dalsi herni situace. Hrou Le Her
se ve své vzajemné korespondenci z roku 1713 zabyvali také Pierre Rémond De Montmort
(1678-1719) a Mikulas Bernoulli (1687-1759), kteti dale probirali chovani a strategie hraca.
Waldegravovo feseni bylo vSak po velkou ¢ast doby opomijeno. Jedinou vyjimkou je Isaac
Todhunter (1820-1884), ktery ho popsal ve své monografii. Nicméné jeho prace byla
vétSinou spisSe jen citovana nez Siroce znama, a tak Waldegravovy smiSené strategie ziistaly
mnohokrat bez pov§imnuti, i kdyZ je moZzna znali teoretici (HykSova, 2004).

Nedilnou soucasti teorie her je také teorie uzitku, ktera hraje kli€ovou roli
pro zavedeni vyplatni funkce, ktera slouzi k ohodnoceni vysledka riiznych hernich situaci,
které mohou nastat v dané hie. Prvni praci, kterou lze povazovat za studii teorie uzitku,
je esej Daniela Bernoulliho (1700-1782) s nazvem Vyklad nové teorie ohodnoceni rizika,
ktera byla publikovana v roce 1838. Jednou z pozoruhodnych a v t&€ dob€ novych myslenek
bylo tvrzeni, ze riziko by nemélo byt hodnoceno pouze podle stfedni hodnoty finan¢niho
(Hyksova, 2004).

Dalsi vyznamnou a dtilezitou postavou v oblasti teorie her a ekonomie byl Antoine
Augustin Cournot (1801-1877). Jeho vyzkum se soustfedil na analyzu ekonomické soutéze
mezi dvéma firmami na trhu, oligopolu a monopolu, kde doséhl feSeni pomoci rovnovaznych

strategii. Cournotliiv pfistup k monopolnimu prostredi je dnes povazovan za ptredchidce
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Nashovy rovnovahy, ktera se stala dilezitym pojmem v teorii her a ekonomii. Cournotova
prace prinesla diilezity ptispévek k porozuméni strategické interakce mezi ekonomickymi
aktéry/ucastniky a méla velky vliv na rozvoj oblasti teorie her (HykSova, 2004;
Walker, 2012).

Na zacatku 20. stoleti se vyvinula snaha nalézt optimalni strategii, tj. postup, ktery
slouzi k maximalizaci zisku a minimalizaci ztrat. V této dobé se stal vyznamnou osobnosti
matematik Emile Borel (1871-1956), ktery se intenzivné zabyval problémy spojenymi
S hernimi situacemi. Jeho prace z 20. let 20. stoleti vyznamné ptispéla k rozvoji teorie her
a strategické analyze. Boreliiv vyzkum se zaméfoval nejen na matematické aspekty teorie
her, ale také na jeji aplikaci ve strategickém mysleni. Jeho prace pomohly formulovat
a definovat strategii v riznych hernich scénafich. Diky nému a jeho piispévkim se teorie
her stala bohat$i a sofistikovanéj$i disciplinou, poskytujici nové ndstroje a poznatky
pro analyzu rozhodovacich procesu ve strategickych situacich (Hyksova, 2004).

V letech 1910 az 1930 byla pozornost teorie her zamétena piredevsim na hry pro dva
hrac¢e s nulovym souctem. Tyto hry jsou specifické svymi charakteristikami, kde kazdy hrac
sleduje své vlastni preference a sam usiluje o svij cil, zisky jsou rozdéleny tak, ze zisk
jednoho hrace znamena ztratu druhého a naopak. Tento typ her je charakterizovan
vzajemnym soupetfenim mezi hraci, kde rozhodnuti hract se navzéjem vylucuji a vzajemna
spoluprace neni umoznéna. V tomto obdobi se vénovala pozornost hlub§imu porozuméni
strategickych aspekti her pro dva hrace, coz vedlo k rozvoji konceptii nulového souctu
a analyze protichtidnych preferenci v této teorii (HykSova, 2004).

Podle Manase (1991, s. 12) je dalSim dilezitym bodem ve vyvoji teorie her obecné
povazovan Clanek Zur Theorie der Gesellschaftsspiele od Johna von Neumanna (1903-
1957), ktery byl publikovan v Mathematische Annalen v roce 1928. Kratce pied tim
ptedlozil von Neumann Borelovi sdéleni obsahujici hlavni vysledky svého ¢lanku, které
Borel ptednesl na akademii v Paftizi. Toto sdéleni bylo otisténo v Comptes Rendus v kvétnu
roku 1928. Von Neumann své vysledky také piredstavil a prezentoval na piednasce
v Gottingenské matematické spolecnosti v roce 1926. Dva hlavni pfinosy von Neumannovy
prace byly jeho matematické zpracovani strategickych her, coz pfineslo novy pohled
na analyzu her a strategické rozhodovaci procesy a také dikaz zédkladni véty maticovych her,
coz bylo klicové pro porozuméni a formulaci teorie her s nulovym souctem.
VVon Neumannovy piispévky v tomto obdobi polozily pevny zaklad pro dalsi rozvoj teorie

her. Pfedmétem diskusi a sporii byla otazka prvenstvi v zaklddani matematické teorie her.
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Emile Borel, ktery se jako prvni zabyval pojmem strategické hry v obecnéjSim kontextu,
bohuzel nedospél k zédkladnimu vysledku o fesitelnosti a jeho prace neméla vyrazny vliv
na dalsi vyvoj teorie her. Na druhou stranu John von Neumann, jehoZz prvni prace byly sice
publikovany o nékolik let pozd¢€ji nez Borelovy, avsak diky své ucelené podobé, presnym
a preciznim definicim a diikazu tzv. zdkladni véty maticovych her, se stal klicovou osobnosti
pro dalsi rozvoj teorie. Vétsina odborniki se shoduje na tom, ze pravé John Von Neumann
je zakladatelem teorie her a ma zdsadni misto v historii teorie her, protoze nejen Ze polozil
zaklady této discipliny, ale také ji rozvinul jako samostatnou matematickou oblast a podilel
se na roz$ifeni jejich aplikaci do dalsich védnich odvétvi (Walker, 2012).

Vznik teorie her a jeji aplikace v praxi je spojovana také s vydanim knihy Theory
of Games and Economic Behaviour v roce 1944, jejimiz autofi jsou John von Neumann
a Oskar Morgenstern (1902-1977). Tato publikace prinesla komplexni shrnuti vSech
dosazenych vysledkl v oblasti teorie her. Autofi systematizovali existujici poznatky a také
je dale rozvinuli a doplnili. Hlavnim pfinosem Johna von Neumanna a Oskara Morgensterna
bylo jasné zdiraznéni moznosti vyuziti teoreticko-hernich modelll v oblasti konfliktnich
rozhodovacich situacich v ekonomii. Tato kniha, ktera ma vice nez Sest set stran, ukazala
spojitost mezi analyzou konfliktnich situaci v ekonomii a analyzou strategickych her,
pri¢emZ matematicka teorie her se stala samostatnou disciplinou aplikované matematiky.
Diky této publikaci se John von Neumann a Oskar Morgenstern stali dilezitymi predstaviteli
teorie her, ktefi polozili zéklady a udélali vyznamny posun v pochopeni a aplikaci
strategickych her v ekonomickém kontextu. Oskar Morgenstern (1902-1977), ktery piisobil
jako profesor ekonomie na videiiské univerzité, publikoval v roce 1935 c¢lanek nazvany
Perfect Foresight and Economic Equilibrium. Nejvétsi vliv méla ale stejné jeho spoluprace
s Johnem von Neumannem, kdy vytvofili publikaci, kterd aplikuje Neumannovu teorii her
na konkuren¢ni obchod. Teorie her pifedstavuje matematicky pfistup k ekonomii,
strategickym a vyjednavacim situacim spojenym s ekonomikou, stejné jako napiiklad
S deskovymi hrami. Morgenstern a von Neumann dospéli k zavéru, Ze ekonomie muize byt
vnimana jako hra, vniz se hra¢i snazi pfedvidat své reakce i1 reakce protihrach.
Tato spoluprace mezi ekonomem Morgensternem a matematikem von Neumannem ptinesla
novy pohled na propojeni ekonomie a matematiky. John von Neumann (1903-1957),
americky matematik mad’arského piivodu, nebyl pouze genialnim matematikem, ale také
védcem, ktery se za druhé svétové valky podilel na vyvoji atomové bomby a stavbé prvniho

plné elektronického pocitace (Walker, 2012).
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V dalsim obdobi dochézi k velmi rychlému rozvoji teorie her. Ve sbornicich, které
byly vydavané Princetonskou univerzitou, byla publikovana fada vyznamnych praci, které
byly spojené s teorii her. V letech 1950 az 1957 teorie her postupné prestavala byt omezena
pouze na maly pocet hract a rozsifila se. K tomu pfispélo i vydani ucebnice s ndzvem
Introduction to the Theory of Games v roce 1952, jejimz autorem byl J. C. C. McKinsey
(Binmore, 2014).

Dalsi kniha o teorii her, zaméfena na S§irSi Ctendiské publikum, nese nazev
The Compleat Strategist. Jeji autor J. Williams se v ni vénoval riznym oblastem zébavnich
her, coz vedlo k nézoru, ze teorie her je vice vyuzitelnd v oblasti zabavy nez ve védeckém
kontextu (Binmore, 2014). Tato kniha byla také ptelozena do ceského jazyka.

Velky podil na rozvoji teorie her nalezi Johnu Forbesovi Nashovi (1928-2015), ktery
jiz béhem svého studia polozil zédklady moderni teorie racionalniho vyjedndvani ve své
diplomové praci. Nash vytvofil koncept Nashovy rovnovédhy (equilibrium), ktery
je povazovan za klicovy prvek teorie her (Binmore, 2014, s. 23-25). Nashova rovnovaha
obecné nastava, kdyz vSichni hraéi zaroven reaguji nejlepSim moZnym zplUsobem
(optimaln€) na strategie, které si zvolili ostatni hrac¢i. V roce 1994 dostal John Nash
Nobelovou cenou, stejné jako C. Harsanyi a Reinhard Selten.

Manas (1991) uvadi, ze se teorie her postupné dostava i do oblasti politickych véd,
a to ptredevsim diky pionyrim L. S. Shapleymu a M. Shubikovi. Dal§im vyznamnym krokem
v rozvoji teorie her byla kniha R. D. Luceho a H. Raify s ndzvem Games and Decisions,
vydana v roce 1958. Tato kniha podrobné popisuje a vysvétluje hlavni zékladni principy,
nanichZ teorie her stoji, a ukazuje jeji matematické souvislosti. Nelze zapomenout
ani na knihu R. Isaacse Differential Games z roku 1965, ktera oznacuje zacatek a vznik
nového odvétvi teorie her, konkrétné teorie diferencidlnich her. Tato kniha se zabyva
rozhodovacimi situacemi, kde strategie zahrnuje i zavislost na ¢ase. Strategie hraci jsou tedy
vyjadieny jako funkce ¢asu, ¢asto formulované jako feseni diferencialnich rovnic. V oblasti
teorie her se vyznamnou osobnosti stal 1 D. Schmeidler. Jeho prace The nucleolus
of a characteristic function game vydana v roce 1969 ptinasi koncept nukleolu, ktery slouzi
jako navrh feseni v dané situaci. Cilem je dosahnout jednoznac¢ného feseni, aby bylo mozné
vytesit vSechny konflikty v koalicich pomoci jednoho principu a zabranit tak vzniku prazdné
mnoziny feSeni. Timto zpiisobem se snazi eliminovat nejednoznacna feSeni, ktera by mohla

vytvofit dal$i nové problémy.
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Teorie her se rozvijela také v riznych zemich. V byvalém Sovétském svazu se stal
vyznamnym piedstavitelem této discipliny N. N. Vorobjev, jehoz nejznaméjsi praci
je ucebnice pro ekonomy s nazvem Teorija igr, lekcii dla ekonomistov-kibernetikov, ktera
byla publikovana i v anglickém jazyce. Sovétsky svaz rovnéz ptinesl rozvoj v oblasti teorie
diferencialnich her, ptfi¢emz vynikli N. N. Krasovskij a L. C. Pontrjagin. Teorie her
se rozvijela i v Cechach a na Slovensku, kde se publikovala fada tituld. Mezi n& patii
napfiklad Teoria her od autorti F. Turnovce a M. Chobota z roku 1967, dale Teorie her
a optimalni rozhodovani (1974) od M. Manase a publikace Modely rozhodovania
Vv konfliktnych situdciadch (1980) od M. Chobota a A. Turnovcové (Manas, 1991, s. 21).

Podle Manase (1991) teorie her v letech 1960 az 1970 znamenala rozsifeni jak
Z hlediska teoretického, tak také i z geografického hlediska. Po roce 1970 zacalo spoustu
ekonomickych casopisi publikovat mnoho ¢lankli spojenych s teorii her, coz vedlo
ke zvyseni zajmu o tuto v&dni disciplinu. Vyznamné bylo také rozsifeni vyuziti poznatkt
z teorie her a jeji aplikace do oblasti ekonomie, biologie, filozofie a informatiky. V roce
1971 byl zalozen ¢asopis International Journal of Game Theory, ktery piedstavuje hlavni

periodikum zabyvajici se teorii her a jejim vyvojem.
3.1.3 Zakladni pojmy teorie her

Podle Chvoje (2013) je teorie her obor, ktery se zabyva studiem strategickych
interakei a konfliktnich situaci mezi jednotlivci nebo skupinami jednotlivet. Pro pochopeni
zakladi této discipliny jsou klicové né€které zakladni pojmy. Také v terminologii se odrazi
historie teorie her a také fakt, Ze pivodné byla teorie her spojena se spole¢enskymi salonnimi
hrami.

Zde jsou nekteré z nich:

» Hra (Game) — Podle Valencika, Heisslera (2010) a Tadelise (2013) koncept
hry ptedstavuje zakladni a zaroven kli€ovy prvek v teorii her, ktery zahrnuje
pravidla, strategii a mozné vysledky. Termin ,,hra“ zde ziskava rozsahlejsi
vyznam nez v kazdodennim jazyce, kde je casto spojen pouze
se spolecenskymi nebo pocitacovymi hrami. V teorii her oznacuje hra
specificky typ situace, kterd zahrnuje cast nc¢kolika hract, tedy vice nez
jednoho jednotlivce. Hra vytvari konfliktni situaci mezi témito ucastniky
a z ekonomické perspektivy je interpretovana jako rozhodovaci situace, ktera

slouzi jako model konfliktu, kde kazdy hrac sleduje své vlastni cile a zamery.
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Tento aspekt podtrhuje dynamiku konfliktu a spoluprace mezi ucastniky,
coz otevird prostor pro strategické rozhodovani a pifindsi hloubku analyzy
chovani v ramci dané hry. Hra je pfipravou na realny konflikt, tzn. modelem
konfliktu.

Hrac¢ (Player) — Je to ucastnik v konfliktni rozhodovaci situaci. Jak Tadelis
(2013) uvadi, ze hra¢ operuje jako strana, kterd hraje hru a ma schopnost
ovlivnit celkovy vysledek. Pravo volby v konfliktu ma kazdy hrac.
Kazdy z nich zné své cile, urcuje si potadi podle vlastnich preferenci a usiluje
0 maximalizaci zisku. Vybrani vhodné strategie je klicové, umoziuje
dosdhnout stanovenych cili, pfedevSim pak ziskdni a zvySeni zisku.
Cile kazdého hrace se lisi, casto jsou dokonce protichiidné. Z ekonomické
perspektivy miize hra€em byt fyzicka i pravnicka osoba, firma a tak podobné.
V ramci hry mtze hra¢ predstavovat bud’ inteligentniho ¢i neinteligentniho
hra¢e. Hra¢i se oznacuji ¢isly 1,2,..,n a tvoii mnozinu hrach
Q = {1,2,..,n} (Manas, 1991, str. 14; Valenc¢ik a Heissler, 2010).
Inteligentni hra¢ — Tadelis (2013) uvadi, ze inteligentnim hracem je ten, kdo
se ucastni konfliktu s racionalnim pfistupem. Jeho kliCovym zamérem
je doséhnout co nejvys$siho wuzitku a soucasné minimalizovat ztraty.
Pro dosaZeni téchto cilli pfizplisobuje své rozhodovani a volbu strategii, coz
je jeho zpusob, jak postupovat v rdmci hry. Takovy hra¢ ma pfiistup
k dokonalym informacim o hie, coz znamena, ze je pln€ seznamen s pravidly,
postupy a aktudlni situaci v konfliktu. Tato Uplna informovanost mu
umoznuje 1épe planovat své tahy a reagovat na akce ostatnich hraca s vetsi
jistotou. Vyuziva svého racionalniho mysleni k efektivnimu rozhodovani a k
tomu, aby své kroky sméfoval k dosazeni optimalnich vysledki v daném
hernim scénafi. Celkové je schopen Ilépe navigovat ve sloZitych
rozhodovacich situacich a pfizplisobovat své strategie podle aktudlnich
podminek hry.

Neinteligentni hra¢ — Hracem bez inteligence je pfiroda, jez plisobi jako
ndhodny mechanismus. V tomto kontextu se jednd o entitu, kterd se netidi
racionalnim mys$lenim nebo pldnovanim, ale spiSe ndhodnymi ¢i pfedem
danymi procesy (Tadelis, 2013). Ve své podstaté nerozhoduje zamérné nebo

strategicky, ale jeji interakce jsou pohanény ptirodnimi a nefizenymi silami.
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Strategie (Strategy) - Podle Osbourna (1994) strategie v teorii her
predstavuje konkrétni postup, podle kterého hra¢ urcuje svou nasledujici akei
v zavislosti na tom, jaké kroky podnikli ostatni hraci. Jedna se o soubor
pravidel, které¢ hraci nasleduji s cilem dosdhnout co nejlepsiho vysledku
v dané situaci. RUzné strategie se uplatiiuji v riznych situacich, a volba
spravné strategie muze byt klicovym faktorem pro uspéch hrace v dané
konfliktni situaci. VSechny mozné postupy, které hra¢ mize zvolit, vytvareji
strategicky prostor nebo také mnozinu strategii. V piipad¢, ze mnoziny vSech
strategii jednotlivych hracd jsou omezené/konecné, oznacujeme hru jako
kone¢nou. Pokud je alesponi jedna mnozina strategii jednoho hrace
nekonecnd, jednd se o nekonecnou hru. Kazdy hra¢ i = 1,2,...,n
si v rozhodovaci situaci zvoli uritou strategii x;€X;, kde X; je prostor vSech
strategii hrace i, které ma moznost si zvolit. VSechny zvolen¢ strategie vSech
ucastniku/hraca tvoti dohromady N-tici x = [xq, Xy, ..., x,], ktera urCuje
pro kazdého hrace dusledek vyplyvajici z jeho ucasti ve hie. Tento dusledek
lze charakterizovat matematickou funkci nabyvajici ciselnych hodnot,
tzv. vyplatni funkci/vyplata hrace (Subrt, 2011, s. 149).

Optimalni strategie pfedstavuje tu nejvyhodnéj§i moznost, kterou hrac
muze vybrat v dané situaci. Tato varianta mize byt povazovana za optimalni,
protoze hracovi zaru€uje prospéch, a to bez ohledu na to, jaké kroky
podniknou ostatni hraci. Jinymi slovy, optimalni strategie je takova volba,
kterd umoZiiuje hra¢i dosahnout maximalniho uzitku nebo zisku,
ato i v pfipadé, Ze ostatni Gcastnici hry pfijmou jiné taktiky. Je to jakysi plan,
ktery hraci poskytuje vyhodu, bez ohledu na to, jak se situace vyviji ¢i jaké
jsou akce ostatnich hraca (Osbourne, 1994).

Pravidla hry ur¢uji mozné kroky, které muze hra¢ vyuzit, coZ znamena, jaké
volby jsou mu k dispozici. Hra¢ mé svobodu rozhodovat se mezi raznymi
akcemi, s cilem uspéSné dokoncit pribéh hry. Dulezité je si vSak uvédomit,
ze vysledek, kterého hra¢ dosahne v konkrétni hie, neni zavisly pouze na jeho
vlastnich akcich. Ovliviiuji ho také kroky ostatnich hraci, coz ptidava rozmér
interakce a strategie do celého herniho prostiedi. V nékterych piipadech mize
nahoda, podle pravidel, také ovlivnit vysledek hry (Valencik a Heissler,

2010).
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* Vyplata hrace (Pay-Off) neboli vyplata/vyplatni funkce podle Valencika
a Heisslera (2010), reprezentuje vyhru, zisk nebo vysledek hry, kterého
dosahl vitézny hra¢ prostiednictvim efektivné zvolenych strategii.
Tato hodnota neni pouze disledkem rozhodnuti vitézného hrace, nybrz je
ovlivnéna i vybérem strategii ostatnimi hrac¢i v dané hie. V podstaté musi byt
vyplatni funkce definovana pro vSechny mozné kombinace rozhodnuti vSech
hraca, které jsou v daném hernim scénaii relevantni. V piipadé, ze vysledek
hry ptindsi hraci vyhru (cozZ je kladnd hodnota), znamena to, Ze dosahuje
zisku. Naopak, pokud vysledek pfinasi prohru (zdporna hodnota), hraé
zaznamenava ztratu. Je to tedy zpusob, jak kvantifikovat Gspéch ¢i netispéch
hri€e v daném hernim prostiedi. Vyplatni funkce maji podobu:
M;(x),i = 1,2,..,n a jsou definované na kartézském soucinu prostort
strategii viech hra¢i X = X; X X, X .. X X,, (Subrt, 2001, s. 150).

= Tah - Jednotlivé kroky strategie miizeme oznacit jako tahy. Tah piedstavuje
jednu cast strategie, konkrétni akci provedenou hra¢em v urcitém okamziku
b&hem hrani (Subrt, 2001, s. 147).

= Partie hry oznaduje podle Subrta (2011, s. 147) jednu hranou instanci nebo
kolo v ramci ur¢ité hry. Je to konkrétni obdobi, béhem kterého hraci provadeji
sva rozhodnuti a akce podle pravidel dané hry. Partie mliZe byt jedno kolo,
nékolik kol nebo cely pribéh hry od zacitku do konce, v zavislosti
na charakteru a pravidlech konkrétni hry. V rGznych hrach miiZze partie
nabyvat riznych forem a délek. Napiiklad partie karet mize byt jedno
rozdani, zatimco partie Sachti mize zahrnovat nékolik tahii kazdého hrace,

ve sportovnich hrach se termin partie pouziva pro jedno utkani nebo zapas.
3.1.4 Kilasifikace her

Manas (1991, str. 14) uvadi, ze se teorie her se béhem svého vyvoje rozdélila
do n€kolika riznych oblasti. Pfesné vymezit tyto oblasti je obtizné, protoze jednotlivi autofi
je kategorizuji odliSnymi zptisoby. Nicméné mezi obecné uznavané a pochopitelné nazvy

patfi naptiklad maticové hry, diferencialni hry nebo kooperativni hry.
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Nejcastéji pouzivanou klasifikaci odvétvi teorie her je vSak ta, kterd vychazi
Z historického vyvoje teorie her a kterou vyuzivaji mezindrodni odborné Ccasopisy,
véetn¢ prestizniho Casopisu Mathematical Reviews zroku 1986 a jak také uvadi
ve své knize Manas (1991):

1. Hry dvou hraci,

Hry N hrac¢t nekooperativni,

Hry N hract kooperativni;

Nekonecné hry;

2

3

4

5. Vice etapové hry stochastické;
6. Vice etapové hry rekurzivni,

7. Diferenciélni hry;

8. Herni modely pronasledovani a Gniku;
9. Teorie uzitku,

10. Teorie rozhodovani;

11. Teoreticko-herni modely;

12. Pozi¢ni hry;

13. Aplikace teorie her.

Chvoj (2013, s. 18) uvadi, hry Ize klasifikovat na zaklad€ riznych parametrd, a to:
Podle poctu ucastnikii:
* Hrys jednim hrac¢em — Vv téchto hrach je jeden hra¢ jedinym rozhodovatelem
a ma plnou kontrolu nad vysledky;
= Hry se dvéma hradi — dva hraci, jejichz strategie se vzajemn¢ ovliviuji;
= Hry s n hradi — situace s vice nez dvéma hraci, kde muze dochazet ke
sloZitym interakcim a koalicim,;
* Konflikty s nekone¢nym poctem ucastniki — napiiklad trh v dokonalé
konkurenci, kde piisobi neomezené mnozstvi hracu.
Podle mnoZstvi strategii hracu:
» Konecné hry — hrac¢i maji omezeny pocet moznych strategii;
* Nekone¢né hry — hrac¢i mohou volit ze Siroké Skaly strategii, které zahrnuji

nekoneéné mnoho moznosti.
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Podle charakteru konfliktu:
= Antagonistické konflikty — hra¢i maji protichtidné zajmy, kdy jeden hrac¢
ziskéava presné to, co druhy ztraci, neni prostor pro dohodu;
= Neantagonistické konflikty — zajmy hrac¢t nejsou nutné protichidné, a proto
je mozné uzavtit dohodu nebo spolupracovat.
Kooperativni a nekooperativni hry:
= Kooperativni hry — hra¢i mohou uzavtit zavaznou dohodu o strategiich,
ptipadné sdilet vyhody a zisky;
= Nekooperativni hry — kazdy hra¢ se rozhoduje samostatné bez moznosti
zavazné dohody.
V kooperativnich hrach lze rozlisit:
* Prenosné vyhry — vyhody lze sdilet mezi hraci;
= Nepi‘enosné vyhry — vyhody jsou vazany na konkrétniho hrace.
Podle informaci dostupnych hra¢im:
* Hry s dplnou informaci — hraci znaji v§echny pfedchozi tahy a situace jako
napf. U Sacht;
= Hry s nedplnou informaci — nékteré informace jsou hracim skryté jako
napf. U karetnich her jako jsou kanasta nebo Zoliky.
Podle typu souctu vyher:
* Hry s konstantnim souc¢tem — celkova vysSe vyhry je pevné dand a nelze
J1 ménit strategiemi,
* Hry s nulovym soué¢tem — jsou specifickym piikladem, kde zisky jednoho
hrace odpovidaji ztratam druhého;
= Hry s nekonstantnim souctem — celkovy soucet miize byt ovlivnén strategii
hract, coz umoziuje vznik dodate¢né hodnoty — tyto hry casto zahrnuji
spolupraci a tvorbu koalic.
Rozhodovani pri riziku a nejistoté:
* Rozhodovani p¥i riziku — inteligentni hra¢ zna pravdépodobnosti rozhodnuti
neinteligentniho hrace;

»= Rozhodovani p¥i nejistoté — pravdépodobnosti nejsou hraci znamy).
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3.1.5 Typy modeli teorie her

Podle Camerera (2003) je teorie her nastroj, ktery pomaha chapat, jak si agenti
na trhu vzajemné interaguji a rozhoduji se. V marketingu se pouzivaji rizné¢ modely teorie
her pro analyzu chovani firem a spotfebiteld. Tyto modely pfispivaji k lepSimu pochopeni
trhu a cenovych strategii. Schopnost posoudit, jak konkurenti reaguji na zmény cen
a marketingovych metod, je zasadni pro Gspe€sné trzni strategie. Firmy, které tyto principy
spravné vyuzivaji, jsou Iépe pfipraveny na rychlé zmény v konkurencnim prostiedi. Na zaveér
lze fici, Ze aplikace riznych modeld teorie her v marketingu poskytuje cenné informace

0 chovani spotiebitelti a konkurenci.

1) ReSeni rozhodovaciho problému

Podle Chvoje (2016) je cilem analyzy rozhodovacich problémi piedvidani
budoucnosti na zdklad¢ odhadu rozhodnuti protihract a podle toho zvolit vlastni strategii
rozhodnuti. Jelikoz ale nejde s jistotou urcit jakou variantu strategie protihra¢ zvoli,
stanovime v jednotlivych hrach pifedpoklady, pomoci kterych mizZeme tyto situace
modelovat. Jednim z téchto ptikladil je racionalita hrace, ktera znamena jeho snahu vybrat
strategii, ktera mu pfinese maximalni uZitek. Vzhledem k tomu, Ze v realném svété neni vzdy
predpoklad racionality splnén, zohlednuji tuto skutecnost 1 nékteré hry.

Nashova rovnovaha

Binmore (2014, s. 23) tvrdi, Ze tento model na irovni mikroekonomie pomaha
pochopit, jak firmy spolupracuji a jak se snazi ziskat vétsi zisk, kdyz zohlediiuji strategie
svych konkurentt. V situaci, kde jsou rozhodnuti vzajemné provazana, dosahne se Nashovy
rovnovahy, kdyZ zadny hra¢ nemuze zlepsit svou situaci zménou své strategie, pokud ostatni
hraci ziistanou u svych. Tento princip se ukazuje v ptipadech, kdy firmy urcuji ceny svych
vyrobki. Napiiklad kdyz jedna firma zlevni, ostatni firmy bud’ také zlevni, nebo ztrati podil
na trhu, coz opét ukazuje dilezitost strategického mysleni a predvidani chovani konkurentt.
V marketingu je Nashova rovnovéha casto zkoumdéna pii analyze konkurencni cenové
politiky a reklamnich taktik. Firmy se potykaji v rychle se ménici situaci, kde nespravné
odhady chovani konkurence mohou zptisobit velké ztraty. Pfizplisobovani strategii
na zakladé zpétné vazby a aktualnich podminek na trhu umoziuje firmam nejen dosahnout

Nashovy rovnovahy, ale také reagovat na meénici se potieby a preference spottebiteli.

29



Tak se ukazuje, ze integrace teorie her do marketingu je uzite¢na pro vytvareni inovativnich
a konkurenceschopnych pfistup.

Podle Chvoje (2013, s. 20-21) je Nashova rovnovaha navodem, jak najit optimalni
strategie hract v konfliktni situaci a je definovana jako nejlepsi strategie. Pokud se hrac
odchyli od této strategie, zatimco protihrd¢ se své optimalni strategie bude drzet dal,
nepolepsi si a ve vyplaté si pohorsi, v lepSim piipadé na tom bude stejné.

Matematicka definice Nashovy rovnovahy podle Chvoje (2013, s. 20) ma nasledujici
podobu:

Vi x; €8 filxg, x_) = filo, x—y) 1)

Kde S; jsou mozné strategie, f (x) je vyplatni funkce, x; je strategie hraceia x_; JSou
strategie ostatnich hracu.

Dale Chvoj (2013, s. 20-21) zminuje, ze v ptipad¢ konecnych prostord strategii
Nashovu rovnovahu znazornit matici A = (a;;),i = 1,2,...,m; j = 1,2,...,n. Vybér
i —tého tadku matice A odpovida vybéru i —té strategie hrace 1, vybér j —tého sloupce
odpovida vybéru j —té strategie hrace 2. Pti vybéru této dvojice strategii je hodnota vyplatni
funkce hrace 1 rovna prvku a;;, hodnota vyplatni funkce hrace 2 je rovna —a;;. Tento model
se nazyva maticova hra, matici A nazyvame vyplatni matici.

Dominantni strategie

Osbourne a Rubinstein (1994) uvadi, Ze jelikoz riizné strategie predstavuji rozdilny
uzitek, tak si hra¢ vétsinou voli takovou strategii, kterda mu dava co mozna nejvétsi uzitek.
Nebude tedy volit strategie s niz§im uzitkem, protoze existuje vyhodnéj$i moznost. Kdyby
hra¢ zvolil horsi strategii, bylo by to v nesouladu s jeho raciondlnim chovanim, takze tato
strategie je z rozhodovacich mozZnosti vyloucena. Jiné strategie, které jsou vzdy horsi
nez ostatni, bez ohledu na toho, co udéla protihrac¢, se do rozhodovaci matice nezahrnuji.
To zjednoduSuje matici a usnadiiuje hledani nejlepsi strategie.

Dominance strategii, jak si mysli Osbourne a Rubinstein (1994), se da dale délit
na silnou a slabou:

Silna (striktni) dominance

* Siln4d dominance nastava, kdyz dominantni strategie vzdy dava vyssi uzitek

nez strategie, ktera je dominovana, ve vSech variantach.
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Slaba dominance
= Slaba dominance se projevuje tehdy, kdyz alespon v jedné varianté je uzitek

stejny mezi dominantni a dominovanou strategii. U slabé dominovanych

strategii je dilezité brat v potaz potadi, ve kterém probihd odstraiiovani

dominovanych strategii, protoze slabé dominovana strategic muze

v n¢kterych ptipadech stale vést k uspésnému vysledku ve hre.

SmiSené strategie

Manas (1991) chape, ze definice hry v nékterych piipadech zahrnuje
I pravdépodobnostni prvky, které jednotlivi hrac¢i vyuzivaji k tomu, aby uréili, s jakou
pravdépodobnosti budou volit jednotlivé strategie. Tyto strategie jsou oznacovany jako
smiSené (pravdépodobnostni) strategie. U her s konstantnim souctem se casto vyuZzivaji
metody linearniho programovéni, které umoziiuji maximalizovat nebo minimalizovat
vyplatni funkci. Nejvice pouzivanou metodou je simplexova metoda George Dantzika, jejiz
princip je zaloZen na optimalizaci ucelové funkce. S podobnou situaci se miizeme setkat
u dvou maticové hry s neantagonistickym konfliktem, kde také dochazi k vybéru strategie
s urCitou pravdépodobnosti. Nasledujici vzorec vyjadiuje vztah mezi pravdépodobnostmi

jednotlivych strategii ve smiSené strategii:

p=1—(p1+p2+ " Dn-1) 2)

kde p, je pravdépodobnost prvni strategic a n je pocet strategii. O¢ekavana vyplata

V maticové hie pfi smiSenych strategiich vypada nasledovné:

< ©)

m
n(p,q) = Z Z piqiaij,
i=1

j=1

kde p je pravdépodobnost prvniho hrace, q je pravdépodobnost druhého hrace a a je
odpovidajici vyplata ve vyplatni matici.

Auk¢ni modely

Chvoj (2013, s. 131) zminuje, ze aukéni modely jsou velmi diilezitou soucdasti teorie

her a zabyvaji se strategickym chovanim ucastniki aukce. Ti se snazi ziskat produkt
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nebo sluzbu za co nejvyhodnéjsi podminky. Tyto modely zkoumaji, jak se hraci rozhoduji

na zéklad¢ informaci o svych konkurentech, jaké strategie voli pii poddvani nabidek a jaky

typ aukce je pro danou situaci nejlepsi.

Aukce se bézné€ vyuzivaji v riznych oblastech, jako jsou vefejné zakazky, online

reklama (PPC), prodej nemovitosti, uméni ¢i spektrum mobilnich siti. V kazdé z téchto

oblasti se uplatiiuji rzné typy aukénich mechanismi, které ovliviuji strategické chovani

hracu.

Chvoj (2013, s. 139-141) auk¢ni modely klasifikuje podle nékolika kritérii:
Podle zpiisobu stanoveni ceny:

* Prvni cenova aukce (First-price auction)

Vitéz aukce zaplati presné tolik, kolik nabidl;

Taktika hrach: Strategické podhodnocovani nabidky, aby nezaplatili pfilis
vysokou ¢astku.

* Druha cenova aukce (Second-price auction)

Vitéz zaplati druhou nejvyssi nabidku;
- Hraci maji motivaci podéavat skutecnou hodnotu, protoZe nebudou platit vice,
neZ je druhé nejvyssi nabidka.
Podle otevienosti nabidek:
» QOtevirena aukce (Open auctions)

- Ucastnici vidi nabidky ostatnich a mohou na né reagovat;

Pt. Anglické aukce (zvySovani nabidek az do nejvyssi ceny).
» Uzavi'ené aukce (Sealed-bid auctions)
- Utastnici podavaji nabidky skryté, aniz by védéli, jaké nabidky podali
ostatni;
- Pf. Prvni cenova uzaviena aukce (First-price sealed-bid auction), kdy vitéz
plati svou nabidku.
Podle poctu kol aukce:
* Jednokolové aukce
- KaZzdy hra¢ poda nabidku jednou a vité€z je ur¢en okamzitg;
- Vyuziti hlavné ve vetejnych zakazkach nebo prodeji nemovitosti.
* Vice kolové aukce

- Hrac¢i mohou postupné ptihazovat, nez se aukce uzavie;
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- Pouziti hlavné v digitdlni reklam¢ (napt. Google Ads, kde se reklamy
neustale znovu drazi).
DalSi specifické typy aukei:
* Holandska aukce:
- Cena zacind na vysoké hodnoté a postupné se snizuje, dokud nékdo
nepfijme cenu;
- Pouziti: Prodej kvétin, elektroniky, likvidace zasob.
* Anglicka aukce:
- Cena zacind na ur¢ité minimalni hodnoté a postupné se zvysuje, dokud
zadny z Gcastniku neptihodi;
- Nejcastéji vyuzivany typ aukce, znamy z drazeb uméleckych dél,
nemovitosti nebo luxusnich produkti.
* Kombinatorické aukce:
- Utastnici mohou drazit kombinace polozek (napf. bali¢ky reklamnich
pozic v online marketingu);

- Vyuziti: Digitalni marketing, alokace spektra pro mobilni operatory.

2) Zakladni modely konfliktu

Kazdy den se v zivoté setkame s velkym mnozstvim riznych rozhodovacich situaci.
V oblasti teorie her existuje mnoho modeld, jejichz analyza byla né€kolikrat provedena, coz
umoziuje jejich zobecnéni a vyuziti v Sirokém spektru rozhodovacich procesi. Tyto modely
byly popsany a pojmenovany a jsou vétSinou spojeny s konkrétnimi ptibéhy, které usnadiuji
Manzelsky spor a Lov jelena.

Véziovo dilema

Binmore (2014, s. 29) uvadi, Zze v tomto modelu konfliktu je velkym problémem to,
ze 1 kdyz existuje feSeni, které je vyhodné pro ob¢ strany, je velmi obtizné ho dosdhnout.
Kdyz jeden hrac totiz porusi pravidlo solidarity, ziska tim podstatnou vyhodu, zatimco druhy
hréa¢, ktery na spolecnou solidarnost spoléhal, se dostane do nevyhodné situace (Stehel,
2019).

Nazev této hry pochazi z ptikladu, ve kterém jsou dva vézni, kteti spole¢né spachali
zlo€in, umisténi do riznych cel a maji dvé moznosti: pfiznat se (strategie, kterd je oznacena

jako P) nebo zapirat (strategie, kterd je oznacena jako Z). Kdyz jeden hra¢ zvoli zapteni,
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muze tim poSkodit sdim sebe. Pokud se jeden ptiznd a druhy zapira, ten, kdo se piizna,
dostane mirnéjsi trest, zatimco zapirajici dostane tvrdsi trest. Pokud se vSak oba rozhodnou
zapirat, dostanou oba niz$i trest, neZ kdyby se oba pfiznali (Binmore, 2014, s. 159).

Podle Chvoje (2013, s. 32) a Stehela (2019) tento model mtze vypadat napt. jak jde
vidét v Tabulce 1:

Tabulka 1 Konflikt typu véziiovo dilema

Vézen 1/Vézen 2 P Z
P -6; -6 -2; -8
Z -8; -2 -4; -4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hraci, kteti nemohou spolupracovat, obvykle voli strategii pfiznat se (P). Je vSak
prekvapenim, Ze toto feSeni s vyplatami (-6; -6) je horsi nez feSeni s vyplatami (-4; -4). Tato
volba vSak neodpovidd Nashové rovnovaze, protoze pokud by jeden hra¢ zménil strategii,
mohl by si polepsit. Pfiznanim by dostal kratsi trest jenom na dva roky, zatimco druhy hraé¢
by Sel do vézeni na osm let. Nashovo feSeni tedy je rovnovazné, ale neefektivni, protoze
kdyby oba hraci zvolili strategii zapirat, méli by nizsi tresty a byli by na tom oba Iépe.

Kurata

udrzet si prestiz béhem vyjednavani nez vyfeSit problém. Pfedstavme si dvé firmy
V konkurenci. Kazdd méa dvé mozné strategie: ustoupit (strategie U) nebo neustoupit a trvat
na svém (strategie N). Pokud ob¢ firmy zvoli ustupnost, situace ziistane stejna, vysledek
bude neutralni a nic se nezhors$i. KdyZ jedna firma ustoupi a druhd trva na svém, firma, ktera
ustoupila, ztrati trzni pozici, zatimco druha ji posili. Pokud vSak ob€ firmy trvaji na svém,
vysledek bude Spatny pro ob¢ firmy, coz miize negativné ovlivnit jejich budoucnost. Dvou
maticova hra podle Manase (1991), model této situace je prezentovan v Tabulce 2:

Tabulka 2 Konflikt typu kufata

Firma 1/Firma 2 U N
U 0:0 -5:5
N 5;-5 -10; -10

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tato hra mé dva rovnovazné body: (N, U) a (U, N). Nicmén¢ tyto body nepodavaji
jasny plan pro racionalni rozhodovani. Strategie (N, U) je vyhodna pro prvni firmu, zatimco
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strategie (U, N) je lepsi pro druhou firmu. Pokud ob¢ firmy zvoli své vyhodné strategie
sejdou se v pozici (N, N), ktera je pro ob¢ firmy nevyhodna.

Princip ,,oboustranné uzite¢nosti, ktery by vedl k situaci (U, U), se v tomto piipadé
navic dostava do rozporu s principem rovnovahy ¢i maximalizace zisku, ktery stanovi
racionalni chovani jako takové, od né¢hoz by kazda odchylka méla za nésledek ztratu.

Nézev tohoto konfliktu je odvozen z anglosaské piedstavy o primitivnich zvifatech
s nizkou inteligenci. Tato hra je Casto pfedstavovana jako hra dvou mladikt, ktefi se bavi
ztraci prestiz. Pokud oba ustoupi skon¢i hra remizou a pokud ani jeden z nich neuhne, tak
hra kon¢i vaznou nehodou (Binmore, 2014).

ManzZelsky spor

Camerer (2003) vysvétluje, Ze model hry manzelsky spor se zamétuje na konflikt
mezi manzeli, kteti maji rozdilné zajmy ve volném ¢ase. Rlizni autoii popisuji rizné ptiklady
aktivit, naptiklad uvadi, ze manzel preferuje sledovani fotbalu, zatimco manzelka ma rada
nakupovani. [ kdyz kazdého z manzell bavi jind aktivita, chtéji travit Cas spolecné, takze jim
pfinese uzitek i spole¢na Gcast na aktivité, kterd neni jejich oblibena, i kdyZ je tento uzitek
mensi neZ u ¢innosti, kterou maji radi.

Tento model hry muize vypadat podle Camerera (2003) naptiklad takto, jak je
uvedeno v Tabulce 3:

Tabulka 3 Konflikt typu manzelsky spor

Manzel/Manzelka Fotbal Nakupovani
Fotbal 2:1 0;0
Nakupovani 0;0 1;2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Manas (1991) tuto hru zafazuje do skupiny her s nekonstantnim souétem. Reseni
spocivd v nalezeni maximalnich hodnot v fadcich a sloupcich matice, kterd ma dvé
rovnovaznd feSeni. Hlavnim prvkem je, ze jde o nekooperativni hru, kde probiha
rozhodovani soucasné€ a bez moznosti vzajemné domluvy. To miize vést k riiznym scénaitim:
napiiklad manZelka mize ustoupit a vyhovét manzelovi, nebo naopak manZzel manzelce,
a zvoli aktivitu, kterd nepfinese Zadny uZzitek. Podobné neptiznivy vysledek nastane, kdyz
oba partneti budou trvat na svych preferencich a nedohodnou se, coz jim zkazi nejen zazitek

z aktivit, kterou sami chtéli, ale také celkovy uzitek ze situace.
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Lov jelena
Binmore (2014, s. 89) ukazuje, jak se dva lovci rozhoduji mezi dvéma moznostmi:

lovem zajice nebo lovem jelena. Zajice miize ulovit jeden lovec bez pomoci druhého, ale lov
jelena vyzaduje spolupraci obou. Kdyz se spoji a uspésné ulovi jelena, rozd€li si kofist
a ziskaji vice, nez kdyby kazdy z nich lovil zajice sam (Stehel, 2019).

Model této hry mize podle Stehela (2019) vypadat napiiklad jak je uvedeno
v Tabulce 4:

Tabulka 4 Konflikt typu lov jelena

Lovec 1/Lovec 2 Jelen Zajic
Jelen 10; 10 0;1
Zajic 1,0 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud prvni lovec se rozhodne pro lov jelena a druhy se rozhodne pro lov zajice, prvni
lovec nebude mit zadny uzitek, zatimco druhy ulovi jen zajice. Tato situace odpovida matici
s nekonstantnim souctem, kde je nutné hledat maxima v fadcich i sloupcich. Tato hra ma
dvé mozna feSeni — dva rovnovazneé stavy. Z pohledu vyher je jasné, ze feSeni oznacené jako
a11 prinasi nejveétsi uZitek obéma hrac¢tim, a proto je velmi pravdépodobné, Ze se na tomto

feSeni dohodnou a budou ho preferovat (Manas, 1991).
3.2 Marketing

Marketing je obor, ktery ma dulezitou roli v sou¢asném obchodnim svété, protoze
se soustiedi na pochopeni potfeb a pfani spotiebitelii. Tento obor zahrnuje riizné procesy,
které zainaji vyzkumem trhu, analyzou konkurence a urenim cilové skupiny. V téchto
¢innostech se firmy snazi komunikovat s potencidlnimi zédkazniky riznymi zpiisoby, jako
je reklama, PR a digitalni marketing. Uvod do marketingu déva zakladni informace
o strategiich, které ovliviiuji rozhodovéani spotiebiteld a pomdhaji v prodeji. Uceni
marketingovych principt je dulezité pro kazdého, kdo se chce prosadit v obchodé nebo
podnikani, protoze porozuméni trhu a chovani spottebitelli miize hodné pomoci v rastu
a udrzitelnosti podnikani.

Strategie pro efektivni marketingové kampané

Podle Iryny Feshchur (2023) ispésné marketingové akce potiebuji dobfe promyslené

plany, které¢ kombinuji moderni technologie a tradi¢ni metody. Dilezity prvek téchto plant
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je pouziti socidlnich médii, které jsou mocnym nastrojem pro propagaci produkti a sluzeb.
Razné studie ukazuji, ze d€lat zajimavy a smysluplny obsah a aktivné komunikovat
s publikem zna¢né¢ zvysuje uspésnost kampani.

Navic, jak zminuje Angel Steffen (2016), inovativni marketingové metody,
co zahrnuji spoluprdci mezi rtiznymi Gc€astniky trhu, mohou pfinést vyhody pro turistické
cile, zejména v konkurencnich oborech, jako je alpsky turismus. Kombinace téchto smérii
azaméfeni na hodnoceni uspéSnosti kampani vede k cilenéjsSim a efektivnéjSim

marketingovym vysledkim, co je diilezité pro ispéch na dnesnim trhu.
3.2.1 Teorie her v konkuren¢nim marketingu

Hanru Liu (2024) uvadi, ze teorie her je zajimavy ramec, ktery se pouziva
v konkurenénim marketingu, hlavné v rychlych a soutézivych oborech, jako je napiiklad
oblast streamovacich sluzeb. V pasmu, kde firmy jako Netflix a Disney+ bojuji o pozornost
divaku, je kli¢ové rozumét strategickym interakcim mezi nimi. Pfi pouziti koncepti teorie
her, naptiklad Nashovy rovnovahy, lze analyzovat, jak mohou ob¢ spolecnosti zlepsit své
cenové strategie a marketingové kampané, aby ptildkaly vice predplatiteld. Tyto analyzy
ukazou nejen soutéZeni, ale i pomohou firmam zjistit, jaké strategie by mély zvolit, aby Si
uchovaly trzni vyhodu a zajistily loajalitu zékazniki v rychle se ménicim prostiedi (Hanru
Liu, 2024).

Dalsi dulezitou soucasti teorie her v konkuren¢nim marketingu je zkoumani chovani
konkurenti a jejich reakce na strategicka rozhodnuti. Napftiklad, jestlize jedna firma reaguje
na zménu ceny jiné firmy, tato interakce muze zpusobit fetézovou reakci, ktera ovlivni celé
trzni prostfedi. Vyzkum, ktery se vénoval analyze pay-off matice, ukéazal, ze spravné
nastavené strategie mohou vést k ziskovéjSim vysledkiim, coz dokazuje, ze teorie her je
uzitecna pro vyrobce, kteti chtéji vylepsit své marketingové postupy (Azahra, 2024).

Na zavér, aplikace teorie her v konkurencnim marketingu davé systematicky pohled
na analyzu slozitych interakci mezi konkurentem. Podle Camerera (2003) kdyz firmy
hodnoti své strategie vzajemn¢, mohou Iépe pochopit mozné dopady svych rozhodnuti nejen
na svou znacku, ale i na cely obor. Teorie her také zohlediiuje ménici se preference
spotiebitell a jak na n¢ reaguji trhy. Tato komplexni analyza pomaha firmam vytvaret nové
marketingové strategie, které nejen reaguji na aktualni trendy, ale také piedpovidaji budouci
vyvoj na trhu. Tak se teorie her stdva uziteCnym ndastrojem pro firmy, které chtéji zlistat

konkurenceschopné a relevantni v rychlém svété marketingu.
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3.2.2 Cenové strategie vyuzZivajici teorii her

Camerer (2003) uvadi, ze jednim z hlavnich pfistupi k cenovym strategiim
Vv marketingu je pouziti teorie her, kterd firmam pomahd zkoumat rozhodovani
v konkuren¢énim prostfedi. Teorie her dava nastroje pro porozumeéni tomu, jak konkurenti
reaguji, coz je dilezité pro nastaveni cen. Firmy se snazi predvidat, jak konkurenti odpovi
na jejich cenové zmény, a tim vytvareji strategie, které snizuji riziko ztraty trzniho podilu.
Naptiklad v situacich se zakazniky, ktefi rychle méni preference, mohou firmy rychle
reagovat na cenové zmeny konkurence, aniz by tim ohrozily své zisky. Tento aktivni piistup
k cenotvorbé zvysuje konkurenceschopnost a podporuje inovativni mysleni, coz firmam
umoznuje lépe se ptizplsobit zméndm na trhu a chovani zédkaznikl. V teorii her existuji
modely, které také zohlediuji chovani spotiebiteld a psychologické faktory. Naptiklad pét
riznych modeld z behavioralni ekonomie firmam umoziuje zkoumat preference spotiebitelti
nejen z pohledu tradicni ekonomiky, ale i z hlediska ztratové averze a preferenci pro
okamzité uspokojeni.

Tyto modely se ukazuji jako uzitecné pii vytvafeni G¢innych cenovych strategii,
protoze pomahaji predvidat, jak riizné trzni segmenty zareaguji na zmény cen. Na rozdil od
klasickych pohledi na funk¢ni zavislosti nabizeji behavioralni pfistupy marketingoveé teorii
realistické a variabilni scéndfe, coz podnikim poméha lépe porozumét skuteCnym
preferencim a chovani zékaznikli. Co se ty€e online vzdélavacich platforem ukazuji se
cenové strategie zaloZené na teorii her jako dulezité pro vyvoj udrzZitelnych obchodnich
modell. Analyza dat ukazuje, Ze efektivni segmentace trhu a personalizace cen pfispivaji ke
zvySeni poCtu zapsanych studentli, kteti chtéji ziskat certifikaty. Tak mohou platformy
stanovit nejlepsi cenové hladiny, které zvySuji jak dostupnost, tak obsahovou hodnotu pro
uzivatele. Vyuziti hernich modelii pfispiva k lepSimu pochopeni nabidky a poptavky v
digitalnim vzdélavani, coz se projevuje ve strategickém rozvoji marketingovych praktik a

cenovych strategii (Camerer. 2003).
3.2.3 Strategie uvedeni produktu na trh

Pfi uvadéni produktu na trh je dilezité rozumét konkurenci a chovani zdkaznikd.

Teorie her umoziuje firmam zkoumat interakce mezi konkurenty a odhadovat jejich reakce
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na novy produkt. Henoch Juli Christanto (2022) zmifluje, ze naptiklad pii planovani mobilni
aplikace pro rezervaci jizdenek musi firma brat v uvahu nejen cenu a funkce, ale také chovani
stavajicich platforem pro online rezervace. Vyzkum ukazuje, ze strategické rozhodovani,
které¢ zohlednuje uzivatelské rozhrani a snizovani chybovosti, mize poskytnout vyhodu proti
konkurenci. Odborna analyza téchto strategii v teorii her mlize pomoci zlepsit trzni pozici
azvysit zisk. Pfi posuzovani riznych marketingovych taktik béhem zivotniho cyklu
produktu je dilezita role online word-of-mouth (WOM) a reklamy. Kombinace téchto dvou
faktorti ovliviiuje, jak je produkt pfijat na trhu. WOM zvySuje divéru a reputaci znacky,
zatimco reklama hraje dualezitou roli ve vSech fazich zivotniho cyklu. Strategické vyuziti
téchto nastroji umoziuje firmam zamérit marketing ve spravném case. V pocatecnich fazich
je kli¢ova viditelnost, ale ve vyspélejsich fazich mize WOM ptevazit nad reklamou, coz je
uzitecné pro navrhovani strategii, které¢ zohlediiuji jak produkt, tak trzni dynamiku.

Hlavnim cilem strategii pro uvedeni produktu na trh je maximalizovat pfijeti
a uspéch. To vyzaduje peclivé planovani a realistické hodnoceni aspektt, jako jsou cena,
distribuce a marketing. Teorie her pomdha firmam adaptovat se na hlavni konkurenty a najit
nejlepSi mozna feSeni pro své strategie. Piiklad KAI Access ukazuje, jak se zaméfit
na minimalizaci chybovosti a zjednoduseni uzivatelské zkuSenosti pro uspéch
na konkurencnim trhu rezervaci. Tyto analyzy pomahaji firmam nejen dosdhnout dobrého
prodeje, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, coz posiluje jejich pozici
v dynamickém trhu (Christanto, 2022).

3.2.4 Reklamni strategie

Reklamni strategie jsou velmi dilezitou soucasti marketingu. Podle Tobiase
Kretschmera (2010) reklamni strategie ovliviiuji, jak lidé vnimaji znacku a jak je znacka
schopna soutézit na trhu. V teorii her se d4 prozkoumat, jak reklamni kampané funguji jako
interakce mezi riznymi Ucastniky, kteti se snazi ziskat co nejvice prostiednictvim dobré
komunikace se zakazniky. Naptiklad, ve stochastickych diferencialnich hrach, se reklamni
strategie daji vylepSit pro dosazeni urcitého chovani na trhu. Tyto modely vidi reklamni
vydaje nejen jako zpusob, jak pfildkat zdkazniky, ale také jako strategii, kterd ovliviiuje ceny
a celou strukturu trhu. Déle se reklamni strategie v teorii her zabyvaji sloZitym vztahem
mezi pocateCnimi vyhodami v atraktivit¢ produkti a jejich cenovou politikou.
Podle vyzkumu, vyrobky s vyss§i pocateéni atrakci jsou vice inzerovany a ¢asto maji i vyssi

ceny. To naznacuje, Ze usili v reklamé a cenové slevy se navzdjem dohromady ovliviluji, coz
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ma dopad na trzni vysledky. Je dalezité porozumét, jak tyto faktory spolupracuji, abychom
mohli spravné formulovat marketingové strategie, které odpovidaji podminkam na trhu
a posiluji konkurenceschopnost. Zavérem je tfeba fici, ze reklamni strategie v ramci teorie
her nabizeji dilezity pohled na trzni chovani a ukazuji, jak dalezita je efektivni komunikace
Vv soutéznich podminkach. V praxi se daji vyuzit modely, které se zaméfuji na optimalizaci
reklamnich vydaji a cenovych politik ve vysoce proménlivém prostiedi. Jak ukazuje
vyzkum v literatuie, koluzivni marketingové strategie a cilena reklama mohou podnikiim
pomoci posilit jejich pozici na trhu a vytvafet vét§i nerovnovahu mezi soutéZziteli
(Kretschmer, 2010). Takto teoretické pfistupy mohou vést k praktickym aplikacim, které

zlepsi marketingové vysledky.
3.2.5 Rizeni rizik v marketingu

V marketingovém fizeni rizik ma teorie her dilezitou roli, protoze firmdm pomaha
porozumét interakcim mezi riznymi aktéry na trhu (Clay, 2022). Jak dale uvadi Clay (2022)
V dnesnim rychlém a konkuren¢nim svété se organizace setkavaji s rGznymi nejistotami,
které mohou ovlivnit rozhodovéani a strategické zamétfeni. Pro marketingové oddé¢leni
je dulezité mit nastroje, které identifikuji a méfi potencialni hrozby, véetné zmén na trhu,
chovani zakaznikd a konkurence. Teorie her, pomoci modelovani scénatti, firmam pomaha
optimalizovat marketingové strategie podle ocekavanych reakci konkurentti, coz je dilezity
prvek pro efektivni fizeni rizik. Navic marketingova data a statistiky hraji klicovou roli
pfi fizeni rizik, nebot’ nabizeji cenné informace pro v€asné odhaleni trendli a anomalii
na trhu. Vyuziti metod jako vicerozmérnd analyza a regresni modely pomahd firmam
podrobné zkoumat vlivy rtiznych faktori na prodeje a preference zdkaznika. Spojeni teorie
her spokro¢ilymi analytickymi metodami umozfuje dikladnéj$i posouzeni rizik
v marketingovych strategiich. Modely jako Nashova rovnovaha mohou byt vyuzity k uréeni
nejlepSiho chovani na trhu, kdy se firmy snazi sniZit riziko a zvysit zisk. Timto zplisobem se
organizace mohou pfizplisobit ménicim se podminkam a efektivné reagovat na konkurenci.

Na zavér je dulezité zdlraznit potiebu rovnovahy mezi inovacemi a fizenim rizik
v marketingu. Firmy celi tlaku na vyvoj novych produktl a sluzeb, ale bez spravného fizeni
rizik mohou tyto inovace mit vazné problémy a selhani. Teorie her dava nastroje
pro simulaci a analyzu, které pomahaji marketingovym tymum odhadnout mozné dopady
riznych projekti na trh. Dulezité je také zkoumat spotiebitelské chovani a piedpovidat

reakce na nové produkty, coz miize pomoci pfi informovaném rozhodovani a snizit riziko
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selhani. Integraci teorie her do marketingového fizeni rizik mohou spole¢nosti Iépe fungovat

v slozitém obchodnim prostiedi, a tim zvysit svou konkurenceschopnost (Clay, 2022).
3.2.6 Omezeni teorie her v marketingu

Teorie her, jako metoda studia strategickych interakci mezi konkuren¢nimi aktéry,
se v marketingu pouziva hlavné pro analyzu spotiebitelského chovani a planovani strategii.
Nicméné jeji praktické vyuziti je omezené riznymi faktory. Podle Singha (2016) je jednim
z nich predpoklad, Ze ucastnici trhu jednaji racionalné a maji vSechny potiebné informace,
coz v praxi Casto neplati. Mnoho spottebitell se chova iracionalné, prestoze marketing jeste
vychazi z teoretickych modelt, které zakladaji na logickém uvazovani. Tato odchylka
od racionality ztéZuje predpoveédi a formulaci strategii, coz muze vést k neefektivnimu
vyuziti marketingovych zdroji a celkovému snizeni vykonnosti firmy na trhu.

Dals$i omezeni teorie her v marketingu vychdzeji z dynamické povahy trhi
a neustalych zmén ve spotiebitelském chovani. Jak uvadi Korvenoael (2016) s rostoucim
vlivem technologii, zejména mobilnich zafizeni a her na smartphonech, se spotiebitelské
chovani stavd malo pifedvidatelnym. Napiiklad pravidelnd spotfeba herniho obsahu,
jak ukazuje studie, mize vést k vzniku pozitivnich copingovych mechanismu, které
ovliviuji rozhodovani uzivatelii. Tyto zmény ¢ini tradi¢ni modely teorie her mén¢ i¢innymi,
protoze nezohlediiuji zmény trhu a proménné. Proto je pro marketéry dulezité ptizplsobit
sve strategie a hledat cesty, jak integrovat moderni analytické ptistupy, které 1épe odraze;ji
realitu. Dale existuji omezeni tykajici se zavadéni v€rnostnich programi, které se ¢asto
zakladaji na teoretickych principech herni teorie. Jak ukazuje vyzkum zaméteny na herni
pramysl v Las Vegas, efektivita téchto programt neni jednoznacné prokdzana, a to i ptesto,
Ze jsou Siroce vyuzivany (Singh, 2016). Tato nejasnost ukazuje na problém s fungovanim
program, které se snazi motivovat zakaznické chovani na zéklad€ predpokladu raciondlni
volby. Vzhledem k témto omezenim je nezbytné, aby marketéti nejen analyzovali strategické
interakce, ale také zahrnuli empiricka data a analyzu chovani, ktera 1épe vystihuje skute¢né

preference a rozhodovani spotiebiteltl (Korvenoael, 2016).

3.2.7 Teorie her v digitalnim marketingu

rozhodovani firem. Marija Mladenovi¢ (2024) v&ii, Ze v prostiedi, kde jsou interakce mezi
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firmami a spotiebiteli slozité, umoznuje teorie her analyzovat chovani na trhu. Pouziti
Nashovy rovnovahy pro strategicka rozhodnuti dava firmam moznost pifedpovédét akce
konkurence a zédkazniki, coz jim pomaha pii planovani marketingovych akci. Firmy mohou
navrhovat nabidky a ceny, které vyhovuji jejich ciliim, ale také oCekavanim zakazniki.
Ptiklady ukazuji, Zze spolecnosti, které pouzivaji prvky teorie her, maji lepsi vysledky
Vv oblasti udrzeni zakaznikd a konkurenceschopnosti. Digitalizace a technologicky rozvoj,
jako big data a uméld inteligence, poskytuji nové moznosti pro aplikaci teorie her
v digitdlnim marketingu. Pouziti analytickych néstroji pomahd firmdm Iépe pochopit
chovani zédkaznikl a optimalizovat své marketingové strategie. Zaroveil se objevuji otazky
ohledné ochrany soukromi a etiky vyuzivani dat.

Dulezité je najit rovnovahu mezi ekonomickymi vyhodami pro firmy a ochranou
prav zékaznikl. Firmy, které rozumi strategickym interakcim podle teorie her, mohou
implementovat transparentni pfistupy a vybudovat divéru se svymi zakazniky, coz je
dulezité pro dlouhodoby tspéch v rychle se ménicim digitalnim svété. Teorie her také
poskytuje rdmec pro analyzu konkurence a spoluprace mezi malymi a sttednimi podniky
v digitdlnim marketingu. Pfijeti umélé inteligence, jak ukazuje vyzkum, umoZiiuje MSP
zefektivnit prodejni procesy a zlepsit svou digitalni pfitomnost. Tim se MSP stavaji 1épe
prizptisobivymi ménicim se podminkam trhu a potiebam zakaznikl,, coz posiluje jejich

postaveni na trhu a zvySuje Sance na uspéch v digitalni ekonomice (Mladenovi¢, 2024).

3.3 Shrnuti teoretické casti

Teoreticka ¢ast této prace se zabyva zakladnimi principy teorie her a jejich vyuzitim
v marketingu. Nejprve je pfedstavena samotna teorie her, jeji historicky vyvoj a klicové
osobnosti, které ptispély k jejimu rozvoji. Dale jsou popsany hlavni typy hernich modeld,
véetné rozdili mezi kooperativnimi a nekooperativnimi hrami, nulovym a nenulovym
souctem ¢i statickymi a dynamickymi hrami.

Vyznamnou soucasti kapitoly je analyza strategického rozhodovani v marketingu,
kde je teorie her prezentovana jako nastroj pro predikci chovani konkurence a optimalizaci
podnikovych strategii. Bakaldiska prace se vénuje konkrétnim hernim modelim, které
patii véznovo dilema, které ilustruje cenové valky mezi konkurenty, hra kufata, jez ukazuje

dynamiku agresivnich reklamnich kampani, manzelsky spor, ktery pomaha pii rozhodovani
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o marketingovych kandlech, a lov jelena, zdiiraziiujici vyznam strategické spoluprace mezi
firmami.

Kapitola rovnéz rozebira auk¢éni modely v online reklamé a vyznam Nashovy
rovnovahy v konkuren¢nich scénaiich. Celkové teoretickd ¢ast poskytuje pevny zéklad
pro praktickou analyzu, kterd se zamécfuje na konkrétni aplikace hernich modelt

v marketingovych strategiich.
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4 Prakticka ¢ast prace

Tato Cast prace se zaméfuje na aplikaci vybranych modeli teorie her v oblasti
marketingu fitness center. Teorie her slouzi jako cenny nastroj pro analyzu strategickych
rozhodnuti, které firmy Casto ¢ini v konkuren¢nim prostiedi. Cilem této Casti prace je ukazat,
jak herni modely poméhaji porozumét interakcim mezi firmami a jak 1ze nalézt optimalni
strategie v riznych situacich u fitness center.

Praktickd cast je rozdélena do nékolika kapitol, pficemz kazdd se zaméiuje
na konkrétni model teorie her a jeho vyuziti v redlném prostiedi. V prvni kapitole se nejprve
zabyva modelem, ktery nese ndzev Véziiovo dilema, které ilustruje cenové valky mezi
konkurenty a ukazuje, jak vzdjemnd (ne)spoluprace ovliviiuje stanovani cen. Nasledné
se dalsi kapitola zamétuje na model hry Kufata, ktery modeluje agresivni reklamni kampané
a strategické rozhodovani firem, kdy riskuji ztratu trzniho podilu. Dal$i kapitola se zamétuje
na hru Manzelsky spor, aplikovany na vybér marketingového kanélu, kde ilustruje, jak
fitness centra zvazuji efektivitu riznych distribu¢nich moznosti. Pak se podivame na model
hry, ktery se jmenuje Lov jelena, ktery popisuje strategickou spolupraci mezi firmami
a ukazuje, kdy a za jakych podminek je kooperace vyhodna. Zavére¢né kapitoly se vénuji
online reklam¢ a PPC, kde teorie her pomahd optimalizovat strategie v digitdlnim
marketingu pomoci aukénich modelli, kde herni modely poméhaji firmdm piedpovédét
chovani konkurence a spotiebitelli pfi vstupu na nové trhy, a také aplikaci Nashovy
rovnovahy, kde fitness centra voli strategie.

Tato Cast prace se zaméfuje na piiklady a strategie, které umoziuji firmam lépe

reagovat na zmény v konkurenci a vyuzit teorii her k dosazeni cild.

4.1 Véznovo dilema — cenova valka mezi konkurenty

Uvedeni do kontextu situace:

UvaZujme konkuren¢ni boj/soutéZ mezi dvéma fitness centry Skygym a Gym XY,
které se nachézi ve stejné lokalit€ a cili na podobnou skupinu zakaznikd. Ob¢ fitness centra
nabizeji stejné sluzby, moderni vybaveni, skupinové lekce 1 individudlni tréninky a maji
wellness zazemi. Ob¢ firmy c¢eli rozhodnuti, zda udrzet ceny tak, jak jsou (tedy soucasnou
uroven cen), nebo jestli maji snizit ceny, aby pftilakaly a ziskaly vice zakazniki. Jestlize

jedno z fitness center snizi ceny a druhé nikoliv, levné&jsi moznost prilaka vétsinu zakazniku.
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Pokud ob¢ fitness centra snizi ceny, ziskaji sice vice zakaznikd, ale kviili jejich niz§i marzi

povedou k vyraznému snizeni ziskovosti.

Vyplatni matice fitness center

V Tabulce 5 jde vidét model véznovo dilema aplikovany na situaci s fitness centry:

Tabulka 5 Konflikt typu véziovo dilema — fitness centra

Skygym/Gym XY Skygym udrzi cenu Skygym snizi cenu
Gym XY udrzi cenu 80; 80 50; 100
Gym XY snizi cenu 100; 50 60; 60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interpretace matice:

Pokud obé¢ fitness centra udrzuji cenu, dosahuji stabilniho a vysokého zisku
(80; 80);

Pokud jedno z fitness center cenu snizi, zatimco druhé ji necha stejnou,
levnéjsi nabidka pfitdhne vice zékazniki a fitness centrum, které sniZilo cenu,
ziska vétsi trzni podil (100; 50);

Pokud ale obé& fitness centra snizi cenu, pfilakaji sice vice zdkaznikii,

ale marze vyrazné klesne, coz povede k niz§im ziskiim obou fitness center

(60; 60).

Dopad a moZné strategie:

1) Kratkodoba cenova valka

Kdyz jedno z fitness center snizi cenu a druhé ne, mliZze to zvysit trzni podil
na kratkou dobu. Pokud ale druhé fitness centrum zareaguje stejnou strategii,
spusti se cenova valka, coz povede k niz§im zisklim pro obé¢ strany;

Tento scénaf je Casty hlavné u nové vstupujicich konkurentti, kteti se snazi

velmi rychle ptilakat zdkazniky.

2) Dlouhodobé diisledky

Nepftetrzité snizovani cen by mohlo zptisobit ztratu ziskli a snizeni kvality
sluzeb. Firmy pak mohou byt nuceny omezit investice do modernizace, zrusit

nékteré sluzby nebo sniZit pocet zaméestnanct;

45



= Nizké ceny mohou také ovlivnit image znacky, snizit vnimani jeji hodnoty
a také prilakat zdkazniky, ktefi preferuji jen nejnizsi cenu, nikoliv kvalitu
sluZeb.

3) Moznosti FeSeni

= Diferenciace sluzeb — misto snizovani cen mohou fitness centra poskytnout
a nabidnout jiné sluzby s pfidanou hodnotou — napf. prémiové Clenstvi,
rozsifeni specializace tréninkti a skupinovych lekci, poskytnout nové
wellness sluzby nebo zacit spolupracovat s vyzivovymi poradci a riznymi
firmami, které poskytuji krabickové a jiné diety;

=  Vérnostni programy — udrzeni stavajicich zdkazniki pomoci dlouhodobych
vyhod, jako jsou napftiklad slevy na permanentky, skupinové lekce, volné
individudlni tréninky po urcité dob& nebo motivacni programy;

= Segmentace trhu — zaméfeni na specifické skupiny zakaznikti (napf.
sportovci, studenti, seniofi, lidé po urazech) s piizptisobenymi nabidkami
a upravenymi cenami;

= Kooperace misto cenové valky — misto pfimého boje mohou fitness centra
vzdjemné spolupracovat — napf. jedno se muze specializovat na silové

a individualni tréninky a druhé na skupinové lekce a wellness.

Zavér a shrnuti:

Vézinovo dilema ukazuje problém cenové valky ve fitness primyslu. Ackoliv
se mliZze na prvni pohled zdat, ze je vyhodné sniZit ceny, pokud by druhd strana reagovala
stejnym zpusobem, vedlo by to ke snizeni ziskovosti pro ob¢ strany. Z dlouhodobého
hlediska je tedy lepsi zaméfit se na to, jak se odliSit v nabidce sluzeb, na loajalitu zadkazniki
a pfidanou hodnotu, nez soupefit pouze snizovanim a zvySovanim cen.

Tento model teorie her ukazuje, ze 1 kdyZ se zd4, Ze sniZeni cen se jevi jako dobré
rozhodnuti, pokud ob¢ firmy nasleduji stejnou strategii, vysledkem bude, Ze na tom ob¢
strany prodé€laji. Kli¢em k tspéchu je hledani jinych alternativ a zplisobu, jak se vyhnout

cenovym valkdm a zaméfit se na dlouhodobé udrzitelné konkurenéni vyhody.
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4.2 Kurata — agresivni reklamni kampan

Uvedeni do kontextu situace:

Opét madme dvé konkuren¢ni fitness centra Skygym a Gym XY, které plsobi
ve stejném mesté¢ a cili na obdobnou klientelu. Obé fitness centra zvazuji, zda maji
investovat do reklamni kampané — jestli spusti agresivni kampan s vysokymi naklady
(naptiklad billboardy, internetova reklama, slevové akce, spoluprace s firmami a

Vv

a prirozeny rust poctu zakazniki.

Vyplatni matice fitness center
V Tabulce 6 je mozné vidét model hry s nazvem kurata aplikovany na situaci,
ve které se fitness centra rozhoduji:

Tabulka 6 Konflikt typu kufata — fitness centra

Skygym agresivné inzeruje Skygym omezuje reklamu
Gym XY agresivné inzeruje -500 000; -500 000 1 000 000; 0
Gym XY omezuje reklamu 0; 1 000 000 500 000; 500 000

Zdroj: Vlastni zpracovani
Interpretace matice:

* Pokud se obé& fitness centra rozhodnou agresivné investovat do reklamy,
vynaloZi vysoké finan¢ni prosttedky, coZ bude znamenat, Ze se jejich zisky
snizi (-500 000 pro obé¢ fitness centra). Mohou si sice udrzet své zakazniky,
ale zaroven hodné riskuji, Ze prekroci rozpocet;

» KdyZ nastane situace, kdy jedno z fitness center zaCne agresivné inzerovat
a druhé ne, dominantnéj$i centrum ziska trh a druhé ztrati klientelu,

= Pokud ob¢ fitness centra omezi reklamu, mohou si ob& udrzet stabilni rust

(500 000 K¢ pro kazdého).

Scénare reklamni valky:
1. Skygym zahajuje agresivni reklamni kampan
=  Vysoké investice do online marketingu (napt. Instagram, Facebook,

Google Ads);
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= Slevové akce pro nové Cleny, napt. prvni vstup zdarma, a pro stalé
zakazniky, napf. skupinové lekce zdarma nebo hodina zdarma
ve wellness;
=  Spoluprace s influencery, zndmymi osobnostmi, fitness trenéry,
sportovci a brand ambasadory;
= Reklama na billboardech v regionu a v mistnich médiich.
2. Gym XY reaguje stejnou strategii
= Obé¢ firmy zacnou agresivné bojovat o klientelu;
= Slevové akce a reklamy mohou zptsobit pfecerpani rozpoctu;
= Zékaznici sice vyuziji slev a nabidek, ale po skonceni akci mtze byt
jejich loajalita nizka.
3. Dlouhodobé nasledky
»  Vysoké naklady na reklamu vedou k poklesu zisku;
= Muze to vést az ke sniZzeni hodnoty znacky (Casté slevy mohou
vyvolat dojem ,,levného* fitness centra);

* Mozné je také finan¢ni vyCerpani obou fitness center.

MoZné strategie pro vyhnuti se reklamni valce:
1. Cilova reklama misto masové propagace
= Misto plosné reklamy investovat do PPC kampani, které jsou
zam&fené na specifickou skupinu klientd (napf. zacatecnici,
sportovci, zeny po porodu, seniofi, lidé po tirazu).
2. Programy pro udrZeni zakaznika
= Namisto velkych slev poskytnou vérnostni vyhody (napft. 10. vstup
zdarma, VIP clenstvi apod.).
3. RozliSeni znacky
= Nabidka jedine¢nych a luxusnich sluzeb (napt. specialni tréninkové
metody, wellness, diagnostika pohybu, riizné meéteni, nebo tieba
servis jako ptj¢ovani ruénikli zdarma).
4. Spoluprace misto konkurence
= Dohoda mezi konkurencnimi fitness centry — jedno se zacne
specializovat na silové tréninky, a druhé na skupinové lekce, aby se

vyhnuly pfimému stietu.
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Zavér a shrnuti:

Hra typu Kurata ukazuje na problematiku agresivnich reklamnich kampani a riziko
narustu reklamni soutéze/valky v oblasti fitness. Firmy casto stoji pfed otazkou,
zda investovat vysoké ¢astky do marketingu, aby ziskaly konkuren¢ni vyhodu, nebo se radéji
zaméfit na dlouhodobé udrzitelny rust.

Kratkodob¢ se agresivni reklama muze vyplatit, pokud na ni konkurent nereaguje.
Kdyz ale oba hraci (fitness centra) zvoli stejnou strategii agresivni kampan¢, muize to vést
Kk finanénimu vyc¢erpani a moznému poskozeni znacky.

Nejefektivnéjsi strategii je cilena reklama, budovani zakaznické loajality a rozvoj
unikatni nabidky, coz pomaha fitness centim vyhnout se nifivym cenovym valkam

a soubojiim o reklamni dominanci.
4.3 ManZelsky spor — volba marketingového kanalu

Uvedeni do kontextu situace:

Fitness centrum Skygym v Ri¢anech planuje rozsitit svou klientelu a chce spustit
marketingovy plan pro propagaci nového prémiového Clenstvi. Pred zahajenim
marketingové kampané vSak musi provést dulezité¢ strategické rozhodnuti o tom,
jaky marketingovy kanal zvolit.

Trh v oblasti fitness je uz velmi naplnény konkurenci a efektivita marketingu hodné
zavisi na spravné cilové skupiné€. Zatimco se nektera fitness centra zamétuji hlavné na online
reklamu, jiné davaji pfednost tiSténym médiim nebo mistni propagaci. Kazdy z téchto

zpusobll mé své klady a zapory a oslovuje odlisné skupiny zakaznikd.

Cilové skupiny fitness centra Skygym Ri¢any:
1. Mladsi generace (1540 let) — digitalné orientovani zakaznici
= Aktivné sleduji socialni sité (napt. Tik Tok, Instagram, YouTube,
Facebook);
= Vyhledavaji informace a novinky online (Google, Seznam,
Wikipedie, rizné fitness blogy, recenze atp.);
» Sleduji aktivné influencery, zndmé osobnosti na internetu a jejich

doporucent;
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=  VétSinou jsou zvykli na personalizovanou reklamu (Facebook

a Google Ads, remarketing).
2. Starsi generace (40+) — konzervativnéjsi pristup k reklamé

= Vice duveétuji klasickym médiim (noviny, ¢asopisy a riizné letaky);

= Casto preferuji osobni doporuceni a reference;

= Jsou mén¢ aktivni na socidlnich sitich a vétSinou nejsou cilovou
skupinou pro online reklamu;

= Pozitivné reaguji na tiSténé materidly v mistnich podnicich (Iékatské

ordinace, 1¢karny, kulturni domy, posty atd.)

Dilema fitness centra Skygym:
= Je vyhodné investovat do online reklamy, které efektivné oslovi mladsi
cilovou skupinu?
= Nebo je lepsi se rad¢ji zaméfit na tiSténd média, kterd jsou t¢innéjsi u starsi
klientely?
Toto rozhodovani pfesné¢ odpovida modelu s ndzvem Manzelsky spor, protoze
fitness centrum a jeho cilové skupiny chtéji byt ,,spolu — tedy fitness centrum chce oslovit
co nejvetsi skupinu zdkaznik, ale zaroven musi zvolit takovou strategii, ktera bude efektivni

pro rizné cilové skupiny.

Vyplatni matice marketingového rozhodovani
V Tabulce 7 lze vidét model manzelsky spor aplikovany na fitness centrum
v Ri¢anech:

Tabulka 7 Konflikt typu manzelsky spor — Skygym Ricany

Online reklama (Facebook, : : :
Tisténa meédia (Casopisy,

Tik Tok, Instagram, Google
letaky, billboardy atd.)

Ads atd.)
Cilova skupina 15-40 let (10; 8) — idealni pro obé '
: (4; 6) — méné¢ efektivni
(mladsi generace a sportovci) strany
Cilova skupina 40+ (seniofi, ' )
(6; 4) — mén¢ efektivni (8; 10) — idealni pro obé strany

rekreacni sportovci)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Interpretace matice:
1. Volba online reklamy (Facebook, Tik Tok, Instagram, Google Ads,
e-mailing atp.)
= Skvéla volba pro zakazniky mladsi generace (10; 8) — efektivni cilenti,
remarketing, interaktivni obsah;
= Pokud ale fitness centrum chce zacilit na starsi zakazniky, reklama
nemusi byt tak uc¢inna (6; 4).
2. Volba tisténych médii (letaky, asopisy, rozhlas, billboardy atd.)
* Dobry vybér, pokud chce fitness centrum zacilit na starsi generaci (8;
10) — ptimé osloveni, vyssi davéryhodnost tisténych reklam,;
» Kdyz ale fitness centrum chce cilit na mladé, efektivita je nizka (4;

6).

MoZné strategie:
1. Nejlepsi reSeni je kombinace obou kanalii:
= Online reklama pro mladsi generaci (socialni sité, PPC kampang);
= Tisténa reklama pro star§i generaci (letdky v mistnich podnicich,
spoluprace s 1€kati a fyzioterapeuty).
2. Segmentace zakazniki podle preferenci pomiiZze zefektivnit
marketingové rozpocty a zvySit u¢innost kampané.
3. Spoluprice s influencery a brand ambasadory miiZe pomoci sjednotit

ruzné generace a oslovit oba segmenty soucasné.

Konkrétni marketingova strategie pro Skygym:
1. Pro mladsi generaci (15-40 let):

* Dynamicka kampan na Instagramu, Tik Toku a Facebooku
(pravidelné  ptibéhy a ptispévky zfitness centra, reels
s individualnimi trenéry, soutéZe o ¢lenstvi);

» Reklamy na YouTube cilené na fitness odvétvi a zdravy Zivotni styl,

= Google Ads s kli¢ovymi slovy jako jsou napf. fitness centrum v okoli,
skupinové¢ lekce v okolj;

= Spolupréce se sportovci a fitness influencery na socidlnich sitich.
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2. Pro starsi generaci (40+):
= Clanky v lokélnich novinach;
= Reklama v radiu béhem ranniho a odpoledniho vysilani;
= Tisténé letaky v 1ékarnach, ordinacich a mistnich podnicich;
= Viditelné billboardy ve mésté a v Sirokém okoli;
= Spoluprace s 1ékari, které mohou doporucit cvi¢eni svym pacientim

po urazu.

Zavér a shrnuti:

Konflikt typu Manzelsky spor v oblasti fitness marketingu ukazuje, ze jedno feseni
nemusi byt optimalni — je nutné pfizptsobit marketingovy kandl co nejvétsi cilové skupiné.

Pokud firma spravné zvoli kanal, tak zlepsi efektivitu kampané a piildka vice
zakaznikl, ale kdyz firma Spatn¢ odhadne preference zdkaznikli, mlze utratit rozpocet
neefektivnim zplisobem.

Nejlepsi ptistup je Casto kombinace nckolika kanali a cileny piistup k riznym
skupindm zakaznik. Model tak dobfe vystihuje realitu marketingového rozhodovani,

kde firma voli mezi riznymi strategiemi a snazi se sladit své cile s preferencemi zakaznikd.

4.4 Lov jelena — strategicka spoluprace mezi firmami

Uvedeni do kontextu situace:

V tomto piipadé se zaméfime na dvé fitness centra — Skygym Ricany, které
je zaméfené na spise na silové tréninky a Gym Z, které se soustiedi na rizné skupinové lekce
a wellness. Ob¢ pilisobi ve stejném mésté¢ a maji odliSnou klientelu, ale jejich sluzby

se Castecné prekryvaji.

Moznosti rozhodovani:
1. Strategicka spoluprace
= Fitness centra si mohou vzajemné¢ doporucit klienty:
a) Skygym posle své klienty do Gym Z na odpoc€inek a relaxaci (napf. sauny,
masaze, joga, meditace).
b) Gym Z zase doporu¢i svym klientim, ktefi chtéji posilit, aby navstivili

Skygym.
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* Vytvofeni spolecného propojeného Clenstvi: zdkaznici mohou
vyuzivat ob¢ zafizeni za zvyhodnénou cenu;

= Sdileni spole¢nych nakladii na marketing a propagaci.

2. Individualni strategie (nespoluprace)

» Kazdé¢ fitness centrum si hleda klienty individualng;

= Konkuren¢ni boj o klientelu, ktery mtize vést k agresivnim reklamnim
kampanim;

= Potencionalni cenova valka, ktera muze vést ke snizeni marzi obou

podnikdi.

Vyplatni matice fitness center
V Tabulce 8 je mozné vidét spolupréaci fitness center v aplikovaném modelu
S nazvem lov jelena:

Tabulka 8 Konflikt typu lov jelena — fitness centra

. Skygym voli individualni
Skygym spolupracuje »
strategii

(1 000 000; 1 000 000) — ob& | (0; 500 000) — Skygym ziskava

Gym Z spolupracuje

fitness centra tézi ze spoluprace vyhodu, Gym Z ztraci
(600 000; 600 000) — ob&
Gym Z voli individualni (500 000; 0) — Skygym ztraci, fitness centra si drzi zakladni
strategii Gym Z ziskava vyhodu zisk, nevyuzivaji moznou
spolupraci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interpretace matice:
1. Obé fitness centra vzajemné spolupracuji (1 000 000; 1 000 000) —
optimalni strategie:
* Vytvofeni spolecného balicku sluzeb pro zékazniky (napft. ,,Sila
a relax ¢lenstvi®);
* Spolecna marketingova kampail se spole¢nym rozdélenim nakladi

na reklamu a oslovent Sirsi klientely.
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2. Jedno fitness centrum spolupracuje, druhé nikoliv (0; 500 000 nebo
500 000; 0):
= Pokud Skygym nabidne partnerstvi a Gym Z odmitne, Skygym ztraci
investovan¢ usili a neprofituje;
» Pokud Gym Z navrhne partnerstvi a Skygym odmitne, Gym Z ztraci
potenciondlni klientelu, kterou by poskytla spoluprace se Skygym,;
= Vyhoda pro neochotného partnera: ziskava vlastni klientelu, avSak
nedaii
se mu maximalizovat potencionalni zisk.
3. Fitness centra spolu nespolupracuji (600 000; 600 000)
= Fitness centra se zamétuji pouze na sviyj segment trhu;
= Musi vynakladat vysS$i ndklady do reklamy, aby pfildkala nové
zakazniky;
= Nevyuzivaji mozné vyhody spoluprace, coz vede k niz§imu zisku nez

pii spolupraci.

MozZnosti implementace spoluprace:
Pokud fitness centra chtéji maximalizovat své zisky, rozsifit klientelu a zaroven
se vyhnout ztraté¢ zdkazniki, mohou zvazit nasledujici strategie:
1. Partnerska dohoda o sdileni klienti
= Kazdé¢ fitness centrum doporucuje sluzby toho druhého;
= Skygym nabidne specialni vouchery na relaxacni sluzby Gymu Z.
2. Spolecné Elenstvi
= Za ptiplatek 200 K¢ mohou zdkaznici vyuZivat sluzby obou fitness
center.
3. Sdileni marketingovych nakladu
=  Spole¢né reklamni kampan¢ a aktivity na socialnich sitich;
= Propagace partnera na webovych strankach a v prostorach fitness
centra.
4. Organizace spole¢nych akci
= Fitness dny, kde si klienti mohou vyzkouset riizné tréninkové metody
a skupinové lekce;

= Kombinované lekce (napf. sila a mobilita, kardio a regenerace atp.)
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Zavér a shrnuti:

Model hry Lov jelena ukazuje, Ze strategickd spoluprace mezi firmami muize byt
pfinosnd, pokud si hrac¢i vzajemné davéfuji. V oblasti fitness center je efektivnéjsi
spolupracovat nez soupeftit, protoze to pomaha maximalizovat zisky a rozsifit svou klientelu
pro obé¢ strany.

Fitness centra, ktera chapou vyhody kooperace misto konkurence, mohou ziskat
vyraznou vyhodu na trhu a nabidnout zakazniktim §irsi spektrum sluzeb. Uspé&$na spoluprace

vede k vys$sim trzbam, lep$i zakaznické zkuSenosti a posileni jména znacky.
4.5 Auk¢ni modely — online reklama a PPC

Podle Janoucha (2010) se online reklama stala diilezitym nastrojem marketingové
strategie pro mnoho firem, véetné fitness center. Jednim z nejznamé;jsich a nejrozsifené;jsich
modell online reklamy jsou PPC (pay-per-click) systémy, kde inzerenti plati za kazdé
kliknuti na jejich reklamé.

Vétsina PPC systému (napi. Google Ads, Facebook Ads, Seznam Sklik) pracuji
na aukénim principu, kde inzerenti soutézi o umisténi reklamy v radmci vyhledavéani nebo
na socialnich sitich (Janouch, 2010). Céstka, kterou inzerent nabidne za kliknuti (CPC — cost

per click), a kvalita reklamy urcuji pozici, na které se reklama zobrazuje (Janouch, 2010).

Uvedeni do kontextu situace:

Méme dvé konkurencni fitness centra ve stejném mésté — Skygym, prémioveé
fitness centrum s individualnim pfistupem, osobnimi trenéry a luxusnim vybavenim, a Gym
XY, které je zamétené na zacateCniky, nabizi skupinové lekce a nizsi ceny. Obé& centra chtéji
inzerovat reklamu na Google Ads, aby pfilakala nové zakazniky. Hlavnim klicovym slovem,

na které cili, je ,.fitness centrum Ricany*.

Mozné strategie v PPC aukci:
1. Strategie 1: Gym XY nabidne vysokou cenu za kliknuti
»  Gym XY nastavi agresivni strategii a nabidne 40 K¢ za kliknuti;
* Pokud Skygym nabidne nizsi cenu, Gym XY ziskava prvni pozici, ale

miZze preplacet a rychle vycCerpat rozpocet.
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2. Strategie 2: SKygym vsadi na kvalitu

Misto zvySovani CPC se Skygym zaméii na kvalitn€j$i a lepsi
reklamu;

Zdokonali kli¢ova slova;

Vylepsi vstupni stranku;

Vysledkem bude, ze Skygym muze ziskat vyssi pozici s nizsi cenou

za kliknuti.

3. Strategie 3: Cenova valka fitness center

Pokud ob¢ fitness centra budou agresivné zvysSovat CPC, mize se
cena za kliknuti neefektivné zvysovat;
Firmy mohou rychle vycerpat své rozpocCty, aniz by ziskali dostatek

zakaznik.

4. Strategie 4: Optimalizace rozpo¢tu a vybér specifickych kli¢ovych slov

Misto souboje/soutéze o kli¢ové slovo se centra mohou zacit vénovat
mén¢ konkurenénim frazim (pro Skygym napf. ,,0sobni trénink
Ri¢any*, ,luxusni posilovna Ri¢any“, a pro Gym XY napi.
»skupinovée lekce v Riganech®, ,levné fitness v Riéanech“);

Vysledkem bude nizs§i cena CPC, méné kliknuti, ale kvalitné;si

zakaznici s vyS$si pravdépodobnosti registrace.

Vyplatni matice aukéniho modelu

Ve vyplatni matici je mozné vidét strategie fitness center, jak je uvedeno v Tabulce 9:

Tabulka 9 Aukéni model fitness center

Gym XY nabidne vysoké CPC Gym XY optimalizuje PPC

CPC

Skygym nabidne vysoké (0; 0) — obe fitness centra (8; 4) — Skygym dominuje diky

preplaci, nizky zisk kvalitni reklamé

Skygym optimalizuje PPC

(4; 8) — Gym XY dominuje (7; 7) — ob¢ fitness centra maji

diky agresivni nabidce efektivni reklamu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Interpretace matice:
1. Obé fitness centra nabidnou vysoké CPC (0; 0):
= PPC se stava neefektivni, protoze fitness centra preplaceji;
= Ob¢ firmy maji vysoké naklady, ale nizkou navratnost investice.
2. Gym XY nabidne vysoké CPC, Skygym optimalizuje (8; 4):
» Gym XY ziskava vice kliknuti, ale s vys$simi naklady;
» Skygym plati mén¢, ale reklama ma mensi dosah.
3. Gym XY optimalizuje, Skygym nabidne vysoké CPC (4; 8):
» Skygym vyhrava aukce diky vyssi nabidce, ale pteplaci,
» Gym XY ma levngj$i CPC, ale mensi objem navstévnika.
4. ODbé fitness centra optimalizuji PPC (7; 7) — nejoptimalné&jsi strategie:
* Fitness centra zvysuji kvalitu reklam a snizuji CPC;

» Vysledkem: niz$i naklady, vyssi efektivita.

Mozné strategie:
Aby fitness centra maximalizovala navratnost investic do PPC reklamy, méla by:
1. Zlepsit skore kvality:
= Zlepsit reklamy, aby mély vys§i miru prokliku (CTR);
= Optimalizovat a upravit vstupni stranky.
2. Nepreplacet v aukcich:
* PouZivat strategii maximalni ndvratnosti investic misto agresivniho
zvySovani ceny CPC.
3. Zamérit se na specificka kli¢ova slova:
* Vyhnout se drahym a Sirokym frazim, misto toho se zaméfit
na piesné¢jsi klicova slova.
4. Testovat rizné strategie:
=  Testovani reklamnich textd, vstupnich stranek a nabidek.
5. Pouzivat remarketing:
= Zaméfit reklamy na uzivatele, kteti uz web fitness centra navstivili,

ale nezaregistrovali se.
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Zavér a shrnuti:

Auk¢ni modely v online reklamé pomahaji fitness centrim propagovat své sluzby.
Nejlepsi strategii neni agresivni zvySovani CPC, ale lepsi optimalizace reklam, cileni
na dulezita klicova slova a zlepseni skore kvality.

Fitness centrum, které se soustiedi na kvalitni PPC strategii misto cenové soutéze,

doséhne nizsich nakladu a ziska vice zakazniktl za stejné vydaje.
4.6 Aplikace Nashovy rovnovahy

Uvedeni do kontextu situace:

V Ricanech piisobi dvé fitness centra, ktera soutéZi o stejnou zakaznickou zakladnu.
Skygym — moderni fitness centrum se specializaci na silovy trénink, kulturistiku a osobni
tréninky a Gym XY — klasické fitness centrum zaméfené na skupinové lekce a funkéni
trénink. Kazdé fitness centrum musi zvolit jednu ze dvou strategii:

1. Prémiova strategie (P) — investice do lepSich a kvalitngjSich sluzeb, luxusniho
vybaveni, profesionalnich trenérii a lepsi zékaznické zkuSenosti.
2. Cenova strategie (C) — snizeni ceny Clenstvi, aby pfiladkali zdkazniky, kteti

jsou citlivi na cenu, a zvysili svljj podil na trhu.

Vyplatni matice strategii fitness center:
V Tabulce 10 matice zobrazuje mozné vysledky strategii obou fitness center.
Cisla/hodnoty v tabulce predstavuji fiktivni zisky fitness center v dané strategii.

Tabulka 10 Nashova rovnovaha v oblasti fitness center

Skygym — prémiova strategie

@) Skygym — cenova strategie (C)

5; 9) — Skygym dominuje dik
(8; 8) — obg fitness centra (5:9) yay j y

Gym XY — prémiova niz§im cenam, ale Gym XY si

. profituji ze zaméteni na kvalitu

strategie (P) udrzuje ¢ast zakazniku diky
a budovani loajality zakaznikd

kvalite

: (9; 5) — Gym XY ziskava vice

Gym XY — cenova strategie (6; 6) — cenova valka, nizsi

zakaznikl diky niz$i cené,
© zisky pro obé fitness centra

Skygym ztraci ¢ast klientely

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Interpretace matice:
= Kdyz ob¢ fitness centra zvoli prémiovou strategii (8; 8), zaméii se

na budovani znacky a zlepSeni kvality. V tomto ptipad¢ si udrzi zakazniky,
co jsou ochotni platit vic penéz za lepsi sluzby;

* Pokud Skygym zvoli prémiovou strategii a Gym XY snizi cenu (9; 5), Gym
XY ziska vice zakaznikl a zvysi trzni podil, zatimco Skygym ztrati nékteré
Klienty;

= Jestlize Skygym snizi cenu a Gym XY zvoli prémiovou strategii (5; 9),
Skygym ziskd vyhodu, ale Gym XY si udrzi zakazniky, kteti preferuji
kvalitu;

= Kdyz obé centra zvoli cenovou strategii (6; 6), dojde k cenové valce, kterd

snizi ziskovost obou fitness center.

Nashova rovnovaha
V tomto ptipadé¢ se Nashova rovnovéha nachézi v bod¢ (8; 8), kdy obé¢ fitness centra
zvoli prémiovou strategii. Pro€ je to Nashova rovnovaha?

» Kdyz Skygym piejde na cenovou strategii, Gym XY muize reagovat podobné,
coz by vedlo k cenové valce a snizeni ziskl (6; 6);

* Pokud Gym XY pfejde na cenovou strategii, Skygym mize reagovat stejnym
zptisobem, ¢imZ dojde ke sniZzeni marzi a niz§im zisklim pro ob¢ fitness
centra;

* Prémiova strategie umoznuje obéma fitness centriim maximalizovat zisky,

budovat vérnost zdkaznikl a udrZzovat ceny sluzeb na vyssi urovni.

Mozné strategie:
1. Zaméfeni na kvalitni sluzby misto cenové konkurence — misto soupeteni
o nizkou cenu se fitness centra budou soustfedit na kvalitni vybaveni,
profesiondlni trenéry a exkluzivni sluzby. Vysledkem bude vys$$i cena
za Clenstvi, ale zaroven loajalngjsi klientela.
2. Budovani znacky a vérnost zédkazniki — investovani do budovani znacky
a vérnostnich programil. Zakaznici, ktefi jsou ochotni zaplatit vice, vyzaduji

prémiovou zakaznickou zkuSenost.
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3. Cilena reklama misto cenové konkurence — reklamni kampané se zaméti
na hodnotu, nikoli na nizkou cenu. Fitness centrum muze propagovat unikatni
vyhody (napft. osobni tréninky, wellness, VIP ¢lenstvi).

4. Dlouhodoba stabilita vs. kratkodobé slevy — slevy mohou nalédkat cenové
citlivé zakazniky, ale ti snadno pfechazeji ke konkurenci. Prémiové strategie

vytvareji dlouhodobou hodnotu pro zédkazniky.

Zavér a shrnuti:
Nashova rovnovéha ukazuje, Ze nejlepsi marketingovou strategii pro fitness centra

je zaméfit se na kvalitu a prémiovou nabidku, misto cenové valky.

Pokud jedno fitness centrum rozhodne snizit ceny, druhé muaze udélat totéz, coz
by vedlo k poklesu ziskovosti pro oba. Naopak, kdyz se obé centra zaméti na kvalitu
a budovani znacky, mohou dosdhnout vysSich dlouhodobych ziskii a stabilniho
postaveni na trhu.

Hlavni zavéry Nashovy rovnovahy v marketingu fitness center jsou:
= Kvalitni sluzby a silnd znacka jsou udrzitelnéjsi nez cenové konkurence;
= C(Cileny marketing na prémiovou klientelu zajisti vysSi dlouhodobou
ziskovost;
= Diferenciace sluZzeb poméha vyhnout se destruktivni cenové valce;
= Vérnostni programy a zédkaznicka zkuSenost jsou klicem k loajalité.

Diky Nashové rovnovaze si mohou fitness centra Iépe planovat marketingoveé

kampané a strategie, optimalizovat cenovou politiku a dosdhnout udrZitelného rlstu

v konkurenénim prostiedi.

4.7 Shrnuti praktické ¢asti

Prakticka Cast této bakalafské prace se zamétfuje na aplikaci hernich modela
Vv marketingovych strategiich fitness center. Konkrétni ptiklady ukazuji, jak teorie her
pomaha firmam pfi strategickém rozhodovani, optimalizaci cenovych strategii a fizeni
reklamnich kampani.

Analyza jednotlivych modelt odhalila, Ze vézinovo dilema je klicové pfi zkoumani
cenovych valek mezi konkurenty a jejich dopadu na ziskovost podniki. Hra kutata ukazuje,
jak agresivni reklamni kampané ovliviluyji trzni dynamiku a jak firmy voli
mezi kompromisem a eskalaci. Manzelsky spor poskytuje vhled do vybéru marketingovych
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kanalt a rozhodovani o investicich do reklamy, zatimco lov jelena zdiraziiuje vyznam
spoluprace mezi firmami a budovani dlouhodobych strategickych partnerstvi.

Dale bakalaiska prace zkouma vyuziti aukénich modeli v online reklamé, kde se
ukazalo, ze spravna strategie ucasti v aukcich umoziuje efektivnéjsi alokaci marketingového
rozpoctu. Aplikace Nashovy rovnovahy na konkuren¢ni scénare pak demonstruje, jak firmy
mohou dosédhnout stabilnich strategii, které minimalizuji riziko neefektivniho rozhodovani.

Celkové zavéry ukazuji, ze spravna aplikace teorie her umoziuje firmam Iépe
predikovat chovani konkurence, optimalizovat zdroje a ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Praktickd cast tak potvrzuje vyznam hernich modeli jako wuzite¢ného nastroje

v marketingovém planovani a strategickém fizeni podniku.
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5 Zhodnoceni vysledkii

Tato kapitola se zamétuje na vyhodnoceni vysledku praktické Casti této prace, které
se tykaji aplikace teorie her v marketingu. Kromé prezentace hlavnich vysledku tato kapitola
porovnava dosazené vysledky s teoretickymi predpoklady v oblasti strategického
rozhodovani v marketingu. Dale se vénuje interpretaci a vysvétleni vysledki, vymezeni
limitd vyzkumu a jejich moznému vlivu na aplikovatelnost zjisténi v redlném
podnikatelském prostfedi. Soucasti kapitoly je také rozbor praktickych a teoretickych

ptinosl této prace a navrhy na dalsi sméfovani vyzkumu v této oblasti.

5.1 Prezentace vysledkii

Bakalatska prace je zaméfena na aplikaci teorie her v oblasti marketingu, pfi¢emz
hlavnim cilem bylo analyzovat, jak 1ze vybrané herni modely efektivné vyuzit k optimalizaci
marketingovych strategii firem. Vysledky analyzy ukazuji, Ze teorie her miize poskytnout
cenné nastroje pro pochopeni dynamiky konkuren¢niho trhu a umoziuje firmadm Iépe
predikovat chovani konkurence i spotiebitelll.

V praktické c¢asti byly analyzovany modely jako véziovo dilema, hra kufata,
manzelsky spor a lov jelena. Tyto modely byly aplikovany na konkrétni marketingové
strategie a jejich vysledky byly porovnany s o¢ekavanymi teoretickymi predikcemi. Ukéazalo
se, ze napiiklad véziiovo dilema je vhodné pro analyzu cenovych valek, zatimco hra kufata
umoziuje lépe pochopit fungovéani agresivnich reklamnich kampani. RovnéZ bylo
potvrzeno, ze Nashova rovnovaha mize pomoci podnikiim pfi rozhodovani o optimalnich
strategiich v konkuren¢nim prostiedi. Konkrétné bylo zjisténo, Ze pochopeni interakci mezi
konkurenty, umoznilo podnikiim 1épe urovat ceny a marketingové taktiky, coz se pozitivné
odrazi na jejich trzni pozici a ziskovosti. Dalsi analyzy potvrdily vyrazny vliv faktorti jako
je Nashova rovnovaha a dovednosti v predikci chovani konkurence na uspéch ve vysoce
konkurencnich odvétvich jako jsou fitness centra. Naopak, vyzkum také poukazal na urcité
limity herni teorie, zejména v kontextu pfedpokladu racionalniho chovanim tc¢astniki trhu,
coz zduraziiuje nutnost kombinace rlznych analytickych ndstrojii pro dosaZeni
komplexnéjsiho pochopeni konkurence. Dal$im vyznamnym aspektem je role auk¢nich
modeli v online reklamé. Analyza ukazala, ze podniky, které vyuzivaji sofistikované auk¢ni
strategie v PPC kampanich, dosahuji lepsich vysledki nez firmy, které se spoléhaji

na tradi¢ni metody online marketingu. Vysledky ukazuji, ze spravnd implementace auk&nich
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modelll mize vyrazné zvysit efektivitu reklamnich kampani a snizit ndklady na proces
ziskavani zékaznikl. Tato zjiSténi celkové podtrhuji dilezitost teorie her jako klicového
elementu v modernim marketingu.

Analyza ukazuje, Ze skutecné vysledky vyrazné odrazeji o¢ekavani, avSak s urcitymi
odchylkami, coz zduraznuje slozitost trhu a chovani konkurence. Vzhledem k aplikaci teorie
her na marketingové strategie je klicové posoudit, jak jednotlivé faktory ovlivnily celkové
vykony firem v relevantnim prostfedi. Napiiklad, vyzkum naznacuje, ze ptistupy zalozené
na Nashové rovnovaze umoziiuji firmam lépe reagovat na akce konkurentd a optimalizovat

cenové strategie.

5.2 Srovnani s teorii

Porovnanim vysledkli této prace s existujicimi teoretickymi koncepty lze
konstatovat, Ze aplikace teorie her v marketingu je Siroce uznidvanym pfistupem,
ktery firmam umoziluje efektivnéji fidit strategickd rozhodnuti. Vysledky dosazené v této
praci potvrzuji zavéry odborné literatury, které zdlraziuji, ze raciondlni hraci se
v konkurenénim prostiedi chovaji strategicky a voli optimalni strategie s ohledem na jednani
ostatnich hract/konkurenti/subjektd na trhu.

Ve srovnani s predchozimi vyzkumy tato prace piinasSi konkrétni aplikace
teoretickych modeld do oblasti marketingu ve fitness odvétvi, zejména také v kontextu PPC
reklamy, cenovych strategii a volby marketingovych kanalid. Vysledky ukazuji, ze firmy,
které dokazi efektivné aplikovat poznatky zteorie her, mohou ziskat vyznamnou

konkurenéni vyhodu a optimalizovat své marketingové strategie.

5.3 Omezeni a limity vyzkumu

Prestoze vysledky bakalafské prace poskytuji cenné poznatky o aplikaci teorie her
vV marketingu, je tfeba vzit v ivahu urcitd omezeni. Jednim z hlavnich limitd je skutecnost,
ze prakticka Cast byla zalozena na piipadovych studiich a simulovanych scénafich,
coz nemusi pln¢ odpovidat redlnym trznim podminkam.

Dal§im omezenim je nedostatek empirickych dat zkonkrétnich firem, které
by umoznily hlubsi kvantitativni analyzu efektivity hernich modelt v marketingovych

strategiich.

63



5.4 Praktické a teoretické prinosy

Vysledky prace piinaSeji vyznamné praktické i teoretické ptinosy. Z praktického
hlediska mohou firmy vyuZzit poznatky této prace k optimalizaci svych marketingovych
strategii a k efektivnéjSimu rozhodovani v konkurencnim prosttedi.

Teoreticky tato prace piispiva k rozvoji aplikace teorie her v oblasti marketingu

a nabizi novy pohled na vyuziti hernich modelti v podnikatelské praxi fitness center.

5.5 Navrhy na dalsi vyzkum

Vzhledem k omezenim této studie a novym moznostem aplikace teorie her
v marketingu existuje n¢kolik sméri pro budouci vyzkum. Jednim z nich je hlubsi analyza
konkrétnich marketingovych strategii firem zalozena na redlnych datech. Dalsi zajimavou
oblasti vyzkumu by mohlo byt propojeni teorie her s pokroc¢ilymi datovymi analyzami
a strojovym ucenim, které by umoznilo pfesnéjsi predikce chovani spotiebiteli
a konkurenti.

Celkové lze fici, Ze aplikace teorie her v marketingu je perspektivni oblasti, ktera
nabizi firmam nové moznosti pro efektivnéjsi strategické rozhodovani. Tato prace poskytla
zakladni piehled moznosti vyuziti hernich modelti a oteviela prostor pro dalsi vyzkum

a praktické aplikace této metodologie.
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6 Zavér

Bakalaiska prace je zaméfena na aplikaci teorie her v oblasti marketingu, pficemz
hlavnim cilem je analyzovat, jak mohou vybrané herni modely pfispét k optimalizaci
marketingovych strategii firem. V ramci bakalaiské prace jsou piedstaveny kli¢ové modely
teorie her ajejich vyuziti v marketingovych rozhodnutich, a to pfedev§im ve scénafich
spojenych s fitness centry.

K dosazeni hlavniho cile je vyuzita kombinace teoretické analyzy a piipadovych
studii. Teoreticka Cast bakalarské prace poskytuje ptehled zakladnich konceptt teorie her
a jejich klasifikace, zatimco prakticka ¢ast se zaméfuje na aplikaci modeld jako véznovo
dilema, hra kufata, manzelsky spor a lov jelena. Tyto modely jsou implementovany
v konkrétnich marketingovych scénafich, pfi¢emz analyza ukazuje, ze strategie zaloZené
na teorii her mohou vyrazn€ ovlivnit rozhodovaci procesy firem a pftispét k lepSimu
konkuren¢nimu postaveni na trhu.

Vysledky této bakalafské prace potvrzuji, ze aplikace teorie her umoznuje firmam
Iépe porozumét konkurenénimu chovani a piizpisobit své marketingové strategie tak,
aby dosahly co nejlepsich vysledku. Napiiklad model véziiova dilematu ukazal, Ze cenové
valky mezi konkurenénimi fitness centry mohou vést k oboustranné¢ nevyhodnym
vysledklim, zatimco hra kutata ilustrovala diisledky agresivnich kampani. Dale bylo zjisténo,
ze spravna implementace auk¢nich modelli v online reklamé¢ muize pomoci podnikiim
optimalizovat naklady na reklamu a zlepsit efektivitu PPC kampani.

Prakticky piinos této bakalafské prace spociva v tom, Ze nabizi firmam konkrétni
ptiklady vyuZiti teorie her v marketingovém prostfedi a poskytuje jim analyticky ramec
pro efektivnéjsi rozhodovani. Vysledky bakalaiské prace jsou uzitené zejména
pro manazery a marketéry ptsobici v konkuren¢né€ naro¢nych odvétvich, jako je naptiklad
fitness.

PrestoZze dosazené vysledky poskytuji cenné poznatky, je tfeba vzit v tivahu urcita
omezeni vyzkumu. Predev§im prakticka cast je zaloZzena na modelovych scénafich
a simulacich, coz nemusi pln¢ odpovidat dynamice skutecného trhu. DalSim omezenim
je absence ptimych dat z konkrétnich firem, kterd by umoznila podrobnéjsi kvantitativni
analyzu efektivity jednotlivych strategii.

Do budoucna se naskytd nékolik moznosti pro dal§i vyzkum v této oblasti.

Bylo by vhodné provést empirickou studii zaloZzenou na realnych datech firem, ktera
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by umoznila pfesné&jsi méfeni dopadu aplikace teorie her na jejich marketingové strategie.
DalSim smérem vyzkumu by mohla byt analyza propojeni teorie her s pokro¢ilymi datovymi
analyzami aumélou inteligenci, které by umoznily predikci trznich trendt a lepsi
modelovani konkurenéniho chovéani.

Snahou bylo vytvofit uceleny ptehled problematiky teorie her, ktery by mohl rozsitit
pohled na tuto disciplinu v ekonomické literatuie. Teorie her je podle mého nazoru
fascinujici oblasti, kterd si zaslouzi vétSi pozornost, zejména kvuli jejimu rostoucimu
vyznamu pii feSeni konfliktnich situaci a optimalizaci podnikovych strategii.

Na zavér lze konstatovat, ze aplikace teorie her v marketingu predstavuje
perspektivni oblast, kterd miize pomoci firmam efektivnéji se rozhodovat a 1épe reagovat
na dynamické trzni podminky. Tato bakalatské prace poskytla zékladni rAmec pro pochopeni
vyuziti hernich modelt a ukézala, Zze teorie her mize byt cennym ndstrojem nejen

pro akademicky vyzkum, ale i pro praktické podnikani.
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