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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zaméfuje na problematiku efektu kotveni, ktera se poji
s oborem behavioralni ekonomie. Teoreticka ¢ast prace je zamérena na zakladni popis
vztahu behavioralni ekonomie a klasické mainstreamové ekonomie, principy
rozhodovaciho procesu spotrebitele a vysvétleni nékterych kognitivnich biasu
(heuristik), kterymi se behaviordlni ekonomie snaZi vysvétlit systematické
a predvidatelné chyby v dsudku spotfebitele béhem rozhodovaciho procesu. Zavér
teoretické casti je vénovan problematice fiktivnich slev a smérnici Evropské Unie
0 oznamovani sniZeni cen, kterd tuto problematiku pravné upravuje. Prakticka cast
prace je zamérena na jednu z heuristik — efekt kotveni, ktera byla vyuZita pro zkoumani
ekonomického jednani vybrané skupiny respondentl a jejich ochoty zaplatit za dany
produkt pod vlivem cenové kotvy. Hlavnim cilem prace je ovéfit existenci efektu kotveni
pfi expozici spotrebitele cenovym kotvam a objasnit faktory, které tento efekt mohou

ovlivnit.
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Abstract

This bachelor thesis focuses on the issue of the anchoring effect, which is related
to the field of behavioural economics. The theoretical part of the thesis focuses on
a basic description of the relationship between behavioural economics and classical
mainstream economics, the principles of the consumer decision-making process and an
explanation of some cognitive biases (heuristics) that behavioural economics attempts
to use to explain systematic and predictable errors in consumer judgement during the
decision-making process. The theoretical part concludes with the issue of fake discounts
and the directive of the European Parliament on consumer protection in the indication
of the prices of products offered to consumers, which regulates this issue. The practical
part of the thesis focuses on one of the heuristics - the anchoring effect, which was used
to investigate the economic behaviour of a selected group of respondents and their
willingness to pay for a given product under the influence of a price anchor. The main
objective of the paper is to verify the existence of anchoring effect when consumers are

exposed to price anchors and to clarify the factors that may influence this effect.
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Uvod

Rozhodovani, v literature jako decison making, je jednim ze zakladnich
kognitivnich procesu lidského chovani, kterym se na zakladé urcitych kritérii vybird
preferovana moznost nebo postup jednani ze souboru alternativ (Wang & Ruhe, 2007).
Rozhodovaci proces je soucasti i spotrebitelského chovéni, jez je v literature pod
pojmem consumer behavior definovano vice zplsoby. Dle Americké psychologické
asociace (zkr. APA, American Psychological Association) je spotrebitelské chovani
jedndani jednotlivcll nebo skupin pfi ziskavani, spotfebé a nakladani s ekonomickymi
statky a sluzbami, v€etné rozhodovacich procest, které témto ¢inim predchazeji a které
po nich nasleduji. Rozhodovaci proces je pak souhrn Ukonu, nejbéznéji prezentovany
jako pétistupriovy model spotrebitelského rozhodovaciho procesu, ktery zahrnuje pét
fazi: rozpoznani potreby nebo problému, vyhledavani informaci o daném produktu ¢i

sluzbé, porovndvani alternativ, nakup a hodnoceni po ndkupu (Dudovskiy, n.d.).

Témér kazdy Clovék v roli spotrebitele déla mnoho nakupnich rozhodnuti. Tyto
rozhodnuti jsou vysledkem procesu, které muize obsahovat rozsdhlé vyhledavani
informaci, srovnavani a hodnoceni. Ekonomové mainstreamové vétve jiz dfive definovali
zakladni procesy nakupniho rozhodovaciho procesu spotrebitele, avSak v poslednich
desetiletich se mainstreamovou ekonomii snazi doplnit novéjsi obor ekonomie,
behavioralni ekonomie, ktera doplfiuje mainstreamovou ekonomii o ucinky
psychologickych, kognitivnich, emocionalnich, kulturnich a sociadlnich faktord. Ty dle
teoretik(l behavioralni ekonomie rozhodovani ovliviiuji. Mainstreamovd ekonomie
v drtivé vétsiné pohlizi na spotrebitele jako na raciondlniho homo oeconomicus, ktery se
aktivné zapojuje do hledani informaci o nejlepsi dostupné moznosti produktu/sluzby,
znd a zvazuje vSechny ndklady a prinosy a fidi se svymi nejlepSimi preferencemi.
Teoretici behavioralni ekonomie, vSak prosazuji nazor, Ze se spotrebitelé obvykle
projevuji ,omezenou racionalitou”, v literatufe zndmé pod pojmem bounded rationality,
v tom smyslu, Ze se odchyluji od standardni teorie predvidatelnym a systematickym
zpUsobem. V klicové praci Daniela Kahnemana a Amose Tverskeho ze 70. letech 20.

stoleti bylo predvedeno, Ze v dusledku téchto odchylek, tzv. heuristik, se mohou



spotrebitelé dopustit zdvaznych chyb a tim ne vZdy provadét nejrozumné;jsi ekonomicka

rozhodnuti.

Jednou z téchto heuristik je i efekt kotveni, v literature jako anchoring effect.
Jednd se o kognitivni zkresleni, pfi kterém je rozhodnuti jednotlivce ovlivnéno
konkrétnim referen¢nim bodem nebo ,kotvou” (Ni et al., 2019, s. 2). Tato prace se
zaméruje zejména na efekt kotveni z hlediska spotrebitelského chovani na trhu a jak

muzZe tento koncept ovliviiovat rozhodovani spotiebitele pfi ndkupu.

Hlavnim cilem prace je ovérit existenci efektu kotveni u skupiny respondent( pfi
jejich expozici cenovym kotvam a objasnit faktory, které tento efekt mohou ovlivnit.
V Uvodu teoretické ¢asti prace jsou predstavena soucasna teoretickd vychodiska pro
chdpani behavioralni ekonomie a jeji vztah k mainstreamové ekonomii. Déale jsou
nastinény nékteré heuristiky a biasy, které behaviordlni ekonomie v rozhodovacim
procesu spotrebitele shledava, véetné efektu kotveni. Ddle je okrajové predstavena
problematika fiktivnich slev a s ni pomérné nova smérnice Evropské unie, ktera by méla
nekalé praktiky obchodniklli maximalné omezovat. Problematiky fiktivnich slev, nové
smérnice Evropské unie o nekalych praktikach a efektu kotveni dle mého nazoru silné
koresponduji. Informovanost o téchto tématech mUlZe spotiebitelim pomoci
pfedchazet ndkuplm, které nemusi byt vidy ekonomicky aZ tak vyhodné, jak se na prvni

pohled muzZe zdat.



TEORETICKA CAST

1. Behavioralni ekonomie

Predpoklad, Ze jsou lidé dokonale raciondlni bytosti, schopné Cinit rozhodnuti,
ktera jsou v jejich nejlepSim zajmu, a Ze jedinym predpokladem k tomu je mit potfebné
informace pro raciondlni rozhodnuti, hral v ekonomické teorii vidy vyznamnou
a dllezitou roli. Racionalni jednani a rozhodovani je povazovano za zdkladni princip
ekonomického chovéani (Hayes, 2020). Princip racionality je nezbytny pro to, aby
ekonomické modely mély vyznam, tzn. aby mély vypovidaci hodnotu s ohledem na
ekonomické chovani. Pro to, aby se témto modellim mohla budovat hodnota, je dilezité
vysvétlit pozorované ekonomické chovani na zakladé predpokladu, Zze se ekonomické
subjekty, které jsou pozorovany, chovaji racionalné. ZpUsob takového chovani je

konceptualizovan do modelu nazyvaného homo economicus.

V pribéhu casu se vsak ukazalo, Ze predpoklad dokonalé racionality v zakladnich
ekonomickych modelech je velice diskutabilni. Vyplyva to ze skutecénosti, Ze jsou tyto
predpoklady mnohdy nerealistické a nelze od ekonomickych subjektl ocekavat jednani
konané presné v souladu s predpoklady raciondlniho jednani. Navic se dle vyzkumu
ukdzalo, Ze za urcitych a reprodukovatelnych okolnosti lidé ve svém pozorovaném

ekonomickém chovani soustavné tyto predpoklady porusuji (Frér, 2007).

Jak vyjadril Camerer (2004) ve své publikaci Advances in Behavioral Economics,
cilem behaviordlni ekonomie je zvySeni realisticnosti ekonomické teorie pfidanim
psychologickych poznatk( k vysvétleni lidského chovani v souvislosti s ekonomickym
rozhodovanim a poskytnout dalsi teoretické vhledy, které umozni lepsi pfedpovédi jevi
v této oblasti. Behavioralni ekonomie se proto dle néj nesnazi nahradit standardni
neoklasicky pristup k ekonomii, ktery je zaloZzen na maximalizaci uzitku, rovnovaze
a ucinnosti. Snazi se k tomuto ramci spiSe pridat. Je dllezité zdlraznit, Ze behavioralné
ekonomicky pristup rozsifuje racionalni volbu a modely rovnovahy, neobhajuje Uplné
opusténi téchto model(i, protoze pravé ty poskytuji behaviordlni ekonomii teoreticky

ramec.



2. Rozhodovaci proces spotrebitele

2.a Historicky vyvoj
Jednim z prvnich ekonom, ktefi polozili zaklady teorie racionéiniho rozhodovani
a volby, byl Adam Smith. Smith rozved| své studie ve své knize Pojedndni o podstaté
a puvodu bohatstvi narodl (1776), véetné vSeobecné zndmého konceptu neviditelné
ruky trhu. Podle néj jsou jednotlivci hnani vlastnim zdjmem a racionalitou Ccinit
rozhodnuti, ktera povedou k pozitivnim pfinostim pro celou ekonomiku. Prostfednictvim

svobody vyroby i spotfeby jsou napliovany nejlepsi zajmy spolecnosti.

Dalsi studium lidského rozhodovani vsak vedlo k ¢astecnému prehodnoceni
téchto teorii, protoZze empirické dlikazy ukdzaly, Ze se lidé ne vidy pfi rozhodovani
chovaji racionalné a ze se rozhodovaci proces ¢asto odehrava v nejistych podminkach
prostiedi, kde ten, kdo rozhoduje, nema veskeré potfebné informace k racionalni
predpovédi rlznych vysledk(i arozhodnuti je ovlivnéno selektivnim vnimanim,
zkreslenou paméti a cCetnymi kognitivnimi omezenimi (Stanovich, 1999). Simon
Alexander Herbert, nositel Nobelovy ceny za ekonomii z roku 1978, poukdzal na to, ze
skutecné rozhodovani je doprovazeno cetnymi omezenimi lidského vnimani a paméti,
nemoznosti prepocitavat pravdépodobnosti riznych vysledk(, nemoznost eliminace
cetnych subjektivnich faktord vlivu a podobné. Tento soubor omezeni nazval pojmem

bounded rationality (Mintrom, 2016), cesky omezend racionalita.

V 70. letech 20. stoleti provedli psychologové Kahneman a Tversky cetné
vyzkumy, ve kterych zaznamenali systematické odchylky od normativniho rozhodovani.
Tim se teorie rozhodovani rozsifila a misto dominantniho zaméreni na konec¢ny produkt
se predmétem studia staly kognitivni funkce probihajici béhem samotného procesu
rozhodovani. Do hlavni role byl postaven Clovék s pfirozenymi kognitivnimi omezenimi
a psychologickymi faktory, které vedou k odklonu od idedlniho, normativné racionalniho

rozhodovani (Stajki¢ & Damnjanovié, 2018, s. 155).

Na zakladé tohoto vyzkumu formulovali Kahneman sTverskym jeden
z nejduleZitéjSich deskriptivnich modeld rozhodovani, prospektovou teorii, kterou
rozebrali ve svych dilech Prospect theory: An analysis of decisions under risk (Kahneman

& Tversky, 1979), a pozdéji Advances in Prospect Theory: Cumulative Representation of
10



Uncertainty (Tversky & Kahneman, 1992). Tato teorie zdUraznuje subjektivitu
a zkresleni, které jsou disledkem fungovani lidského kognitivniho systému a objevuji se
ve vsech fazich rozhodovdni — sbér ainterpretace informaci, hodnoceni riznych

moznosti a kone¢né rozhodnuti.

Jednim z pokradovatell linie zaloZzené Simonem a pokracujici Kahnemanem
a Tverskym je Richard Thaler, nositel Nobelovy ceny za ekonomii z roku 2017. Ten jako
prvni aplikoval prospektovou teorii do ekonomické sféry. Jeho prace ptinesla zdGraznéni
existence systematickych odchylek od neoklasickych axiomU a vystupl predikovanych
tradi¢ni ekonomii a tyto nové poznatky z oblasti psychologie zahrnul do mainstreamové
ekonomie, ¢imz prispél do dalSiho rozvoje behaviordlni ekonomie (Stajki¢ &

Damnjanovic¢, 2018, s. 155-156).

2.b Teoreticko-psychologicky zaklad

PFi nakupu se zdkaznici obecné rozhoduji odlisné v zavislosti na tom, jaky produkt
kupuji. Pfi béZném nakupu potravin ¢i véci do domacnosti se u vétsiny produktl budou
rozhodovat rychle, u vyznamnéjsich nakupd, jako je napfiklad novy notebook, viak bude
rozhodovaci proces delsi a sloZitéjsi (Karlicek, 2018). Uvadi se, Ze pfriblizné u poloviny
béZnych nakupl netrva rozhodovaci proces zakaznika déle nez pét sekund (Karlicek,
2018, s. 47). Je dulezité zminit, Ze proces celého nakupu zacind jiz dlouho pred

samotnym nakupem, a i po samotném nakupu pokracuje (Dédkova & Honzdkova, 2005).

Podle Belka (1975) je spotrebitelské chovani ovlivnéno nasledujicimi péti
situacnimi  proménnymi: fyzické prostredi (osvétleni, hudba, usporadani zbozi
v prodejné, propagacni napisy, baleni produktu, upozornéni na omezené dodavky atd.),
socialni prostredi, ¢as, ndkupni Ukol a pfedchozi podminky, se kterymi spotrebitel

vstupuje do ndkupniho prostredi nebo které z ndkupniho prostredi vyplyvaiji.

Rozhodovani proces zakaznika o nakupu ma dle Karli¢ka a kol. (2013) nékolik fazi
liSici se podle toho, o jak dllezity nakup jde. Karli¢ek rozliSuje rutinni neboli bézné
nakupy, vyznamné nakupy a impulzivni nakupy.

2.b.1 Rutinni ndkupy
Proces rutinniho nakupu neni sloZity a oproti vyznamnému ndkupu nema

dlouhého trvani. Dle autora ma rutinni nakup ctyfi faze: rozpoznani potreby, hledani
11



stavajici znacky, ndkup a pondkupni chovani (Karli¢ek, 2018, s. 50). Pfi téchto nakupech
zakaznici aktivné nemaji potrebu vyhledavat informace o chténych produktech, protoze
voli mezi svymi obvyklymi znackami a produkty, které jiz znaji a maji o nich dostatecné
informace (Karlicek, 2018, s. 50). Kdyz zakaznik napfiklad zjisti, Ze za chvili spotfebuje jar
na nadobi, vobchodé u regdlu stémito produkty bude vétSinou volit mezi svymi
ovérenymi a preferovanymi znackami. Pfi bézném ndkupu ma obrovsky vyznam tzv.
brand recognition neboli povédomi o znacdce, coz je mira, se kterou jsou zakaznici
schopni vizudlné rozpoznat a identifikovat znacku. Tento fenomén je klicovym faktorem
v chovani a rozhodovani spotrebitell pfi béZném nakupu (Karlicek, 2018, s. 51).
2.b.2 Vyznamné nakupy

V situaci, kdy jde jiz o vyznamny nakup, je pocet fazi ndkupu vyssi a cely proces

nakupu je mnohem delsi a slozitéjsi (Karlicek, 2018, s. 46). Sklada se z Sesti fazi (Karlicek,

2018, s. 47).

Prvni fazi je opét rozpoznani potreby, kdy si zakaznik uvédomi, ze mu jiz jeho

stavajici situace nevyhovuje a chce tuto situaci zménit.

Druhym krokem je hledani informaci o produktech ¢i sluzbach, které vyhledava
a které by mohly jeho potifebu uspokojit. V tomto kroku zacne zdkaznik patrat po
informacich, které mu napfiklad o konkrétnim produktu utkvély v hlavé, nebo zaéne
aktivné vyhleddvat tyto informace a dalSi recenze na internetu, rlznych webovych
portalech, ve specializovanych ¢asopisech nebo jinych zdrojich informaci. V této fazi
zacne byt zdkaznik ovliviiovan reklamami a nabidkami, ale je dllezZité zminit, Ze se pfi
vyznamném nakupu zakaznik dostane k mnohem vice informacim, které mu pomohou
k jeho racionalnéjSimu rozhodovani a v tuto chvili by mél byt vliv [dkavych nabidek méné
efektivni. Zaroven vsak plati, Ze se zakaznik vétSinou nedostane k veskerym informacim
o produktu, protoZze ma obvykle v hlavé jen nékolik znacek, které preferuje a které by si
redlné zakoupil (Karlicek, 2018, s. 48). Takovému pfistupu, kdy spotrebitel aktivné
zvazuje alternativy prfed kone¢nym rozhodnutim o koupi, se fika tzv. zvaZované varianty,

anglicky consideration set (Karlicek, 2018, s. 48).

Treti fazi je hodnoceni zvaZovanych alternativ, kdy se zdkaznik rozhoduje podle

v

svého presvédceni. Sam si voli kritéria, dle kterych ,,objektivné” fadi nejlepsi alternativy.
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Alternativy totiZ nejsou hodnoceny jen na zdkladé funkénosti, ale i na zdkladé emodci,
a proto je samoziejmé, Ze ne kazdy konecny vybér je z ekonomického hlediska racionalni

(Karlicek, 2018, s. 48).

Ctvrtou fazi je ndkupni rozhodnuti, p¥i kterém jednu z alternativ vybere, a ihned
nasleduje faze patd, a to nakup. Posledni faze se nazyva ponakupni chovani, ve které

zakaznik pfemysli o ndkupu a hodnoti své rozhodnuti (Karlicek, 2018, s. 48).

2.b.3 Impulzivni ndkupy
Existuje vSak také druh nakupu, kterému se tika impulzivni. Jak z nazvu vyplyva,

je to takovy druh ndkupu, ktery nebyl pldnovany. Vyznacuje se rychlym rozhodovanim
a subjektivni zaujatosti ve prospéch okamzitého vlastnictvi. Je to ndkupni chovani nahlé,
presvédcivé, ve kterém rychlost procesu impulzivniho ndkupniho rozhodovani vyluéuje
promyslené, zdmérné zvazovani vSech informaci a vybér alternativ (Rook, 1987).
Impulzivni nakupni chovani spotfebitell je Siroce rozsitfenym fenoménem. Tvofi az 80 %
vSech nakup v urditych produktovych kategoriich a tvrdi se, Ze nakupy novych produkt(

vyplyvaji spise z impulzivniho ndkupu neZ z pfedchoziho planovani (Kacen & Lee, 2002).

Drive tento typ nakupl probihal hlavné v prostorach samotnych prodejen, kde
byly tyto nakupy ve velké mite ovliviovdny inovacemi, jako dfive byly kreditni karty,
bankomaty, moZinosti ,okamzitého uvéru“, otevieny 24hodinovy maloobchod,
telemarketing atp. (Rook & Gardner, 1993). Dnes je toto nakupovani jesté vice ovlivnéno
moznosti nakupovat online a dalSimi inovacemi, jako je tfeba moznost platby chytrymi
hodinkami. Navic, jak uvadi Mihi¢ovd a Kursanova (2010), ¢im vice Casu je k dispozici,
tim vyssi je Sance na neplanovany nakup, zvlasté kdyz neexistuje zadny nakupni ukol.
DalSimi nakupnimi motivatory jsou cenové slevy nebo vyprodeje, dostupnost obchodu,

prodejni personal a také umisténi (Karlicek, 2018, s. 51-52).
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3. Heuristiky a biasy

Pojem heuristika byva ¢asto pouzivdn pro oznaceni vyzkumné metody, v této
praci je vSak chapan v jiném vyznamu. Heuristikou se v rozhodovacim procesu nazyva
takovy zplsob fesSeni problém(, pfi kterém clovék vyuZiva informace, jichz nabyl
zkusenostmi, indukci, nau¢enymi odhady ¢i intuici, avSak jejichZz pocet je velmi ¢asto
omezeny, a ne vidy zarucuje nejlepsi zplsob reSeni daného problému (Chen, 2021).
Obecné jsou heuristické postupy charakterizovany jako kognitivni mentalni védomé ci
nevédomé zkratky, které mnohdy redukuji komplikovanéjsi tfeseni problém( na
jednodussi usudkové operace. Jinymi slovy jsou to takova reSeni problému, pri nichz
nezname presné reSeni, nemame po ruce dost informaci a vdanou chvili se

rozhodujeme pouze na zakladé naucenych postupu, které ndm pripadaji v danou chvili

vvvvvv

Rozdil mezi heuristikou a biasem vysvétluje Kahneman (1982, s. 3) tak, Ze
heuristiky jsou ,,zkratky”, které lidé pouzivaji ke snizeni sloZitosti ukoll pfi vybéru, a biasy
jsou vysledné mezery mezi normativnim chovanim a heuristicky uréenym chovanim.
Zjednodusené receno heuristiky mohou vést k neoptimalnim vysledkiim rozhodovani,

a tedy biasim.

Obecné jsou tyto heuristiky docela uZite¢né, ale nékdy vedou k zdvainym
a systematickym chybam v disledku Systému 1 a Systému 2 (Kahneman et al., 1982),
které budou v této praci vysvétleny pozdéji. Davody pro pouziti heuristik vSak také
spocivaji v samotné povaze problému, ktery musi mysl feSit. Nutno podotknout, Ze
mnoho problému v redlném svété je vypocetné neresitelnych, coZz znamen3, ze zadny
stroj nebo mysl nem(ze najit nejlepsi a optimalni strategii, i kdyz existuje. Napftiklad
uréeni nejlepsi strategie mlze byt zvladnutelné v détské hre pisSkvorky, ale ne ve

slozitéjsi hre jako jsou Sachy (Gigerenzer, 2008).

Hlavni vyhodou heuristiky je napfiklad pro marketingové specialisty minimalizace
doby odezvy nutné k rozhodovadni v podminkdch nejistoty, protoie umozZiiuje
rozhodovani spotrebitele prostfednictvim mentalnich zkratek pouzivanych mozkem

(Chen, 2021). V marketingové komunikaci obecna schopnost lidi délat kognitivni chyby
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podnitila aplikaci urcitych principt pri formulovani sdéleni, takze prijemci sdéleni jsou

pfi rozhodovani vedeni k predvidatelnym kognitivnim chybam (Hauser, 2011).

3.a Dualita rozhodovani

Koncept dvourezimového fungovani lidského kognitivniho systému byl
predstaven v roce 1974 kognitivnimi psychology Wasonem a Evansem. Byl vysvétlovan
jako dualni procesy v uvazovani. Stanovich (1999) pojmenoval tyto dva rezimy obecnymi
terminy ,,Systém 1“ — automaticky, rychly systém, ktery funguje bez namahy a ,Systém
2“ —pouzivany pro dusevni ¢innosti vyZadujici Usili a pozornost. Tyto terminy ziskaly Sirsi
popularitu v roce 2011, kdy je pfijal Kahneman a o kterych pise ve své slavné knize
Mysleni, rychlé a pomalé. Konkrétné se Systém 1 pouzivd pro automatické operace,
které nevyzaduji vynalozeni velkého usili a energie a které lidsky mozek nema potrebu
Umyslné kontrolovat. Naproti tomu ¢innosti v provoznim rezimu Systému 2 jsou ty, které
vyzZaduji védomé zamérenou pozornost a investovani dalsiho Usili a kognitivni operace

neprobihaji automaticky.

Systém 1, ktery funguje nepretrzité a automaticky, ma vsak sva omezeni: nékdy
je charakterizovan zkreslenim, chybami, ke kterym dochazi systematicky v urcitych
situacich (Kahneman, 2011). V dlsledku zmén dukazd a posunu techniky zkoumani
chovéani Evans se Stanovichem (2013) pozdéji terminy Systém 1 a Systém 2 a jejich
charakteristiky kritizovali a navrhli terminy ,zpracovani typu 1, které nevyZaduje
fizenou pozornost a klade minimalni naroky na zdroje pracovni paméti, a ,,zpracovani
typu 2, které vyZzaduje extrémné omezené a cenné zdroje pracovni paméti. Teorie dvou
zplUsobU uvaZovani mda napf. v marketingovém prostiedi dulezité dusledky pro
planovani komunikace. Cim vice zprava vyZaduje zapojeni Systému 2, tim méné je
presvédciva. Ztoho plyne zavér, Ze zprava by neméla obsahovat pfiliS mnoho
komplexnich informaci, které vyzaduji hlubsi analyzu, ale méla by umoznovat snadna

rozhodovani na zakladé vyvolanych emoci a dojmu pfijemcd zpravy (Kahneman, 2011).

3.b Heuristika ukotveni
Heuristika ukotveni je jednou ze tfi dobfe zndmych heuristik popsanych
Tverskym a Kahnemanem (1974). Stejné jako ostatni heuristiky mUZe byt heuristika

ukotveni uzite¢nym zplsobem pro rozhodovani.
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Pro lepsi pochopeni této heuristiky predstavim pfiklad, ktery uvedl Gilovich,
Griffin a Kahneman (2002). Predstavte si, Ze se snazite ocenit starozitné kreslo, které jste
zdédili po své vzdalené pribuzné. Mozna si vzpomenete, Ze jste v mistnim starozitnictvi
vidéli velmi podobnou Zidli vtrochu lepSim stavu. Je velkd pravdépodobnost, Ze
uvedenou cenu, kterou jste v staroZitnictvi vidéli, pouzijete velmi podobnou i pro svoji
zZidli s ohledem na rozdil v kvalité. Toto se zda jako uZitecna metoda, kterd Vam ulehcila
namahu pfi reSeni Vaseho problému s ocenénim tohoto kresla. Nyni si vSak predstavte,
Ze jste ve slavné televizni show StarozZitnosti, kde se lidé snazi prodat starozitnikim své
véci, vidéli kfeslo, které bylo podepsano slavnym designérem a v dlsledku toho stoji
obrovské mnozstvi penéz. V tuto chvili je velka pravdépodobnost, Ze ackoli vite, Ze Vase
kieslo neni podepsano od Zadného slavného designéra a nemuzete tedy jeho cenu
nastavit stejné, presto kreslo pravdépodobné ocenite vyssi cenou nez-li v pfedchozim
pripadé, protoZze budete ovlivnéni cenou, kterou jste vidéli v televizi. Obé ceny Vam
mohly poslouzit jako kotvy a v pfipadé ocenovani Vaseho kresla by hralo roli pouze to,
kterou z kotev jste byli ovlivnéni. | vtomto pfipadé se potvrzuje, Ze ukotveni tedy mlze

byt uzite¢na heuristika, ale mlze také vést ke zkreslenym rozhodnutim.

Navzdory své prevaze v demonstracich a vysvétlovani na prikladech se ukotveni
dostalo mnohem mensi teoretické pozornosti. Na rozdil od jeho poutziti jako vysvétleni

jinych jevil se o pficindch samotného ukotveni az donedavna diskutovalo jen malo.

Tversky a Kahneman (1974) dfive popisovaly heuristiku ukotveni jako proces, ve
kterém se lidé ukotvi na vychozim bodé a poté se z tohoto bodu pfizplsobi ve své
konecné odpoveédi, i kdyZ nedostatecné. Pozdéji se vSak uchytila definice ukotveni od
Chapmana a Johnsona (1999), ktera rika, Ze ukotveni je zaujatost v rozhodovani, ve

kterém jsou osoby systematicky ovliviiovany urcitymi vychozimi body.

K zdakladnimu ukotveni dochdzi, pokud lidé vénuji dostatecnou pozornost
hodnoté kotvy. Informovani lidé jsou méné nachylni k zakladnim kotvicim efektdm. Zda
se, ze kotveni funguje neimysiné a nevédomé, protoze je obtizné se mu vyhnout. Mozné
mechanismy zdkladniho ukotveni a vztah mezi témito mechanismy a dalSimi procesy

jsou viak stdle diskutovany. Vzhledem k silnému a vSudypritomnému vlivu kotev by méla
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byt vénovana pozornost peclivému sledovani a regulaci distribuce informaci, aby bylo

predejito takovému zaujatému rozhodovani (Yasseri & Reher, 2022).

3.c Priming efekt
Existuje velké mnoZstvi teorii o0 mechanismech, které kotveni zpUsobuji. Jednou
z nich je teorie, ktera tvrdi, Ze kotveni je zplsobeno primingem. Priming oznacuje
kognitivni proces, ktery nastdva v situaci, kdy je jedinec ovliviiovan podnétem z drivéjska
v jeho pozdéjsSim chovani, mysleni a rozhodovani, aniz by si uvédomoval souvislost
(Janc¢ikova, 2017). Podle Kahnemana (2011) se tak déje v dlsledku automatického

projevu Systému 1.

Typickym prikladem je studie Tverskyho a Kahnemana (1974), kde ucastnici
nejprve sledovali kolo s Cisly, které se zastavilo bud na cisle 65 nebo 10. Poté byli
pozadani, aby provedli nasledujici dva ukoly: prvnim dkolem byl Ukol srovnavaci, ve
kterém méli Gcastnici uvést, zda je procento africkych narodd v OSN vyssi nebo nizsi nez
65 (nebo 10). Druhym byl ukol, ve kterém méli ucastnici odhadnout procento africkych
narodd v OSN. V tomto experimentalnim postupu, kdy byla ve srovnavaci Uloze uvedena
vysoka kotva (tj. 65), byl medidn numerickych odhadd v uloze odhadu 45 %; naproti
tomu, kdyZ byla ve srovndvaci Uloze uvedena nizka kotva (tj. 10), median odhad v Gloze
odhadu byl 25 %. Z toho vyplyva, Ze ackoli si Uc¢astnici souvislost mezi ¢islem a otdzkami
vibec neuvédomovali, nakonec byli ovlivnéni kotvou, kterou vidéli pti roztaceni kola

s Cisly.
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4. Problematika fiktivnich slev

Mnoho cen, které vidime v obchodech, je vyjadieno jako sleva z dfive nabizené
ceny. Je vsak velmi dulezité si uvédomit, Ze bunda, kterd je v obchodé nabizena za
momentalni cenu 1999 K¢, nasi pozornost upoutd méné nez bunda, kterd ma cenu 1999

K¢ po 50% slevé. Takova nabidka se nam ve vétsiné pripadd zda jako velmi lakava.

Sleva je efektivnim marketingovym nastrojem, jak naldkat vice zakaznik(
k ndkupu zboZi. Prodejce vSak muZe chtit oklamat potencidlni zakazniky nabidkou
falesné slevy. Tato praktika a mnoho dalSich ji podobnych se v oblasti zdkona radi do tzv.
nekalych obchodnich praktik, které jsou zakazané. V souvislosti s témito praktikami se
do povédomi dostal napfiklad maloobchodni fetézec se zahradnimi potifebami
Mountfield, ktery své produkty celorocné nabizel se slevou 50-60 %. Principem téchto
nabidek bylo fiktivni navySovani plvodnich cen produktd, aby vytvoftil v zdkaznicich
dojem, Ze nabizi vysoké, a tedy vyhodné slevy. DalSim prikladem takového jednani jsou
napriklad e-shopy, které nabizeji nové naskladnény produkt, ale jiz od pocatku se slevou.
Poté své jedndani vysvétluji tim, Ze je sleva vypoctena z maloobchodni ceny, kterou

doporucil vyrobce (Prochazka, 2020).

Kontrolu dodrZovani zdkazu téchto nekalych praktik zajistuje vidy pfislusny
organ. Napftiklad u vyrobk( z oblasti zemédélstvi, potravinarstvi a tabakovych vyrobkt
zajistuje dozor Statni zemédélska a potravinarska inspekce, v oblasti prodeje vyrobki
a poskytovani sluzeb, které jsou upraveny zakonem o ochrané verejného zdravi, to jsou
krajské hygienické stanice. Ceska obchodni inspekce pak na svych webovych strankach
poskytuje moZznost podani podnétu v pripadé nejasnosti zarazeni do nékteré z kategorii

a tyto ostatni pripady resi.

V souvislosti s timto tématem za zminku stoji zajimavy a pro tuto oblast
vyznamny start-up ¢eskych zakladatel(l Jakuba Balady a Jana Curna. V roce 2015 zalozili
platformu Apify, kterd pomaha prochdzet weby a extrahovat z nich volné dostupnad data.
Jednou z jejich funkci je moZnost monitorovani a srovnavani cen konkrétnich produktt
nabizenych na e-shopech. Diky této technologii provozuji web Hlida¢ shopt, pomoci
kterého je moiné sledovat historii vyvoje cen u internetovych obchod(. Diky tomu pak

mohou zakaznici snadno zkontrolovat, jestli obchodnik uvadi opravdu vyhodnou cenu.
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Jejich projekt se prosadil zejména ve Spojenych statech, u nds vyznamné pomaha pfri

akcich jako je napriklad Black Friday.

4.a Pravni vymezeni nekalé soutéze a nekalych obchodnich praktik

v CR

Nekald soutéz v ceském pravnim radu neni upravena formou specidlniho
zakona, ale je soucasti obchodniho zakoniku. Smyslem vymezeni nekalé soutéze je
kontrola férovosti hospodarské soutéze. Uprava prava proti nekalé souté?i je vymezena
generalni klauzuli obsazenou v § 2976 obcanského zakoniku, kterou dopliuje vycet
tzv. skutkovych podstat nekalé soutéze. Generalni klauzule vymezuje nekalou soutéz
jako jedndni v hospoddrském styku zpisobilé privodit ujmu jinym soutéZitelim nebo

zdkaznikiim, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe. Nekald soutéZ se zakazuje.

Generdlni klauzule ma dvoji charakter. Jednak je samostatnou skutkovou
podstatou a jednak je interpretaénim voditkem ve vztahu k ostatnim skutkovym
podstatdm. Skutkovymi podstatami nekalé soutéZe jsou zejména: klamava reklama,
klamavé oznacovani zboZi a sluzeb, vyvolani nebezpeci zdmény, parazitovani na povésti
zavodu, vyrobku ¢i sluieb jiného soutéZitele, podplaceni, zlehcovani, srovnavaci
reklama, pokud neni dovolena jako ptipustna, poruseni obchodniho tajemstvi, dotérné
obtéZovani a ohroZeni zdravi a Zivotniho prostfedi. Nutno podotknout, Ze jsou tyto
skutkové podstaty nekalé soutéZe vymezeny pouze demonstrativné, a proto generdini
klauzule potird ty aktivity, které by se nedaly subsumovat pod nékterou
z prezentovanych skutkovych podstat. To souvisi napriklad s praktikami, které jsou
provozovany na internetu Ci v pripadé novych marketingovych taktik (Kacirek, 2017). Je
vSak dulezity vztah generdlni klauzule a jednotlivych skutkovych podstat. Jestlize bude
naplnéna néktera ze skutkovych podstat, bude mit takové jednani soucasné znaky
generalni klauzule. A naopak, pokud dojde k takovému jedndni, které se nedd podradit
Zzadné z demonstrovaného vyctu skutkovych podstat, ale bude nést znaky obecné
generdlni klauzule, muUze byt takové jednani stihano jako nekalosoutézni (Rozsudek
Nejvy$diho Soudu CR sp. zn. 32 Odo 1370/2005, ze dne 4. dubna 2006). DlleZitou roli
v této oblasti tak hraji soudci, jejichz judikaty maji dllezity vyznam pro rozhodovani

v obdobnych soudnich pripadech.
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V souvislosti s cenami a uUpravou cen zboZzi obchodni zakonik v nasledujicim

paragrafu 2977 dale konkretizuje skutkovou podstatu klamavé reklamy:
$ 2977 Klamavd reklama

1) Klamavd reklama je takovd reklama, kterd souvisi s podnikdanim nebo povoldnim,
sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci (..), klame nebo je
zpusobila klamat poddnim nebo jakymkoli jinym zptsobem osoby, jimZ je urcena
nebo k nimZ dospéje, a tim iziejmé zplsobild ovlivnit hospoddrské chovdni

takovych osob.

V nasledujicim odstavci se fika, Ze pfi posuzovani klamavosti reklamy se
prihlédne ke vSem jejim znaklm. Nasleduje vycet znakl véetné ceny a zpUsobu jejiho

urceni.

V souvislosti s nekalou soutézi a klamavou reklamou, ve kterych se vyskytuje
problematika cen a slev, je potfeba nahlédnout i do zdkona o ochrané spotrebitele
(zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele). S ohledem na téma této prace je
nejrelevantnéjsi § 4 odst. 1, ktery vymezuje obchodni praktiku jako nekalou, je-li
v rozporu s poZadavky odborné péce a podstatné narusuje nebo je zptsobild podstatné
narusit ekonomické chovdni spotrebitele, kterému je uréena, nebo ktery je jejimu
plsobeni vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé (...). Ddle je také velmi dulezity
nasledujici paragraf 5 odst. 2 pism. d), ktery rozsitfuje prechozi paragraf a pridava, ze se
obchodni praktika povaZuje za klamavou, pokud jakymkoli zplsobem uvddi nebo je

schopna uvést spotrebitele vomyl ohledné ceny nebo zplsobu vypoctu ceny anebo

existence konkrétni cenové vyhody {(...).

4.b Typy klamavych praktik tykajici se cen
Sleva je dle Foreta (2011) konkrétni forma podpory prodeje. Rozlisuje je na slevy
z ceny, které se vyuzivaji pfi akcich ¢i vyprodejich, mnoZstevni slevy, kdy za dva produkty
spotrebitel zaplati za cenu jednoho, prémie formou darku, spotrebitelské soutéze

a mnoho dalSich.
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Pro pojem klamava ¢i fiktivni cena neexistuje zadné pravni ani jiné vymezeni.
V anglicky psané literature zabyvajici se timto jevem je vSak mozné velmi ¢asto narazit

na pojem ,fake sales” (Garrett, 2019).

Jednim z typu klamavé prezentace ceny mUze byt nabizeni produktu se slevou
z puvodni vysoké neredlné ceny. DUsledky takové prezentace zkoumali ve svém
vyzkumu Armstrong a Chen (2020), ktefi v zavéru ilustruji, jak mohou spotrebitelé Cinit
usudek o kvalité zbozi na zdkladé tvrzeni prodejce o minulé cené. Napriklad vysoké
minulé ceny mohou naznacovat, Ze vyprodej v sou¢asném obdobi neni vysledkem nizké
poptavky po zboZi v minulosti. Takova nizkd poptavka by totiZz naznacovala, Ze drivéjsi
spotrebitelé povaZovali zboZi za mdlo kvalitni. Tato prezentace zvysSuje atraktivitu zboZzi
pro skupinu spotrebitell], kterd ma o produktu jen malo informaci a ktera predpoklada,

Ze pUvodni cena produktu byla opravdu vysoka.

4.c Nova smérnice Evropské Unie k oznamovani snizeni cen

Evropskd komise vydala 11. kvétna 2005 smérnici o nekalych obchodnich
praktikach (anglicky Unfair Commercial Practices Directive, zkracené UCPD), jejiz cilem
je definovani nekalych obchodnich praktik vici spotiebitelim, které jsou v Evropské unii
zakdzany. Do ¢eského pravniho fadu byla pak zaclenéna zakonem €. 36 ze dne 17. ledna
2008. Tato smérnice se vztahuje na vSechny obchodni praktiky, ke kterym dochazi pred
(tj. béhem reklamy nebo marketingu), béhem a po uskutecnéni transakce mezi
podnikem a spotrebitelem (MPO, 2016). Jejim cilem bylo posilit divéru spotiebitel
a usnadnit podniklim preshrani¢ni obchod. Tato smérnice je prvni z oblasti ochrany
spotrebitele, ve které byl uplatnén princip plné harmonizace, neboli Ze se obsah pravni
Upravy nemuzZe odchylovat od dané Upravy urcené touto smérnici. Obsah pravni Upravy
nekalych obchodnich praktik by tedy mél byt ve vSech ¢lenskych statech EU stejny.
Smyslem této harmonizace je upevnéni jistoty spotfebitele v zaruéeni stejné ochrany

i v ostatnich clenskych statech EU (MPO, 2008).

Konkrétné cen se pak tykala smérnice Evropského parlamentu a Rady 98/6/ES
ze dne 16. Unora 1998 o ochrané spotiebitell pfi oznacovani cen vyrobkl nabizenych
spotrebiteli (anglicky Price Indication Directive, zkracené PID). PID si klade za cil umoznit

spotrebitellim snadné hodnoceni a porovnavani cen produktd na zdkladé homogennich
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a transparentnich informaci, aby mohli spotfebitelé Cinit informovanéjsi vybér. PID
vyzaduje, aby obchodnici uvadéli jednoznac¢nym, snadno identifikovatelnym a jasné
Citelnym zplGsobem prodejni cenu a cenu za mérnou jednotku (tj. cenu za kilo, litr nebo
jakoukoli jinou jednotku béiné v ¢lenském staté vyuzivanou). PID se vztahuje na
»vyrobky“, které je tfeba v kontextu této smérnice o ochrané spotrebitele pti oznacovani
cen vyrobkd nabizenych spotrebiteldm (98/6/ES) vykladat jako ,zboZi“. ZboiZi je dle
smérnice o pravech spotrebiteld (2019/2161), kterd je pfriblizena v nasledujicim

odstavci, definovano jako movité zbozi'.

Nové byly tyto dvé smérnice s dvéma dalSimi upraveny smérnici Evropského
parlamentu a Rady (EU) 2019/2161, tzv. ,Doprovodnou smérnici“, vydanou
27. listopadu 2019. Tato smérnice méla byt implementovdna do zdkona v zemich
Evropské unie do 28. listopadu 2021, v celé EU se jeji pravidla zadala uplathovat od
28. kvétna 2022. Tato nova smeérice pozménila PID pridanim konkrétnich pravidel —
¢lanku 6a — o oznamovani snizeni cen. Novy c¢lanek 6a smérnice PID feSi otazku

transparentnosti snizeni cen zavedenim zvlastnich pravidel, kterd zajisti jejich pravost.

Schéma 1 - Cldnek 6a smérnice Evropského parlamentu a Rady 98/6/ES o ochrané spotrebitele pfi
oznacovdni cen vyrobkt nabizenych spotrebitelim (preklad z anglického jazyka)

1. KaZzdé ozndmeni o sniZeni ceny uvede predchozi cenu uplatriovanou obchodnikem po
stanovenou dobu pred uplatnénim sniZeni ceny.

neZ 30 dnu pred uplatnénim sniZeni ceny.

3. Clenské stdty mohou stanovit riiznd pravidla pro zboZi, které podléhd rychlé zkdze nebo
vyprsi doba pouZitelnosti.

4. Pokud je vyrobek na trhu méné neZ 30 dni, mohou c¢lenské staty rovnéZ stanovit kratsi
dobu, neZ je Ihita uvedend v odstavci 2.

5. Clenské stdty mohou stanovit, Ze kdyZ se snizeni ceny postupné zvysuje, je pfedchozi cenou

cena bez sniZeni ceny pred prvnim uplatnénim sniZeni ceny.

1 a) veskeré hmotné movité véci; voda, plyn a elektfina se povaZuji za zboZi ve smyslu této smérnice,
pokud jsou nabizeny k prodeji v omezeném objemu nebo ve stanoveném mnozstvi; b) jakékoli hmotné
movité predméty, které obsahuji digitdini obsah nebo digitdlni sluzbu nebo jsou s nimi propojeny
takovym zplsobem, Ze nepfFitomnost tohoto digitdlniho obsahu nebo digitalni sluzby by branila zbozi
v pInéni jeho funkci (,,zboZi s digitalnimi prvky“)
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Clanek 6a si klade za cil zabranit obchodnikim v kldmani zékaznikd uméle
navySovanymi cenami a prezentaci nerealnych slev a/nebo v uvadéni spotrebitell
v omyl ohledné vyse slevy. Zajistuje, Ze zakaznici skutecné zaplati za zboZi mensi ¢astku.
Také umoinuje prislusnym orgdnim snadnéji kontrolovat spravedlnost, protoze
stanovovuje konkrétni pravidla pro uvedeni pfedchozi ceny, z niz sleva vychazi. Clanek
6a se nezabyvd a zadnym zplUsobem neomezuje kolisdni cen a sniZzovani cen, které
nezahrnuje ozndmeni o sniZeni cen, je zaméren pouze na fesSeni ,,oznameni” o snizeni
ceny. Jak je uvedeno vyse, protoze se PID véetné ¢lanku 6a tyka pouze vyrobkl jako
zboii, nevztahuje se na sluiby (véetné digitalnich sluzeb) ani na digitaIni obsah. Uprava

o0 oznamovani slev se tykd vSech distribu¢nich kandlG (napf. kamennych prodejen Ci

e-shopt).

Odstavec 1 ¢lanku 6a vyzaduje, aby obchodnik, ktery oznamuje snizeni ceny,

uved| ,predchozi” cenu.

Odstavec 2 ¢lanku 6a definuje ,,pfedchozi” cenu jako nejnizsi cenu uplatfiovanou
stejnym obchodnikem béhem obdobi ne kratSiho nez 30 dnl pred uplatnénim snizeni

ceny.

Odstavce 3 az 5 ¢lanku 6a umoznuji ¢lenskym statim odchylit se od obecného
pravidla o sniZzeni cen v pfipadé zbozi, které podléhd rychlé zkdze nebo expiraci, zboZi,
které je na trhu uvedeno méné nez 30 dnU (zboZi ,nové uvedené”), a v pripadé

postupného snizovani cen béhem 30 dnd.

MozZnost stanovena v odst. 4 umoznuje ¢lenskym statim povolit oznameni
o snizeni ceny u zboZi ,nové uvedeného”, které obchodnik prodaval méné nez 30 dni
pred ozndmenim sniZeni ceny. Tato moznost je formulovdna Siroce a odkazuje na , kratsi
Casové obdobi“, neZ je vychozi obdobi alespor 30 dnu. Dle pokyn( k ¢ldnku 6a vydanych
Komisi plati, Ze pokud se tedy ¢lenské staty rozhodnou pouzit tuto moznost odchylit se
od obecného pravidla, musi stanovit konkrétni ¢asové obdobi pro stanoveni ,predchozi”
ceny, nebo alternativné umoznit obchodniklim, aby si ¢asové obdobi urcili sami, a uvést
toto obdobi spolu s odpovidajici ,pfedchozi“ cenou. V tomto druhém scéndfi, kdy

konkrétni referenéni obdobi neni stanoveno vnitrostatnimi pravidly, bude spravedlivost

23



ozndmeni o snizeni cen pro doty¢né zboZi naddle posuzovana pripad od pripadu podle

UCPD.

Regulacni volba uvedena v ¢l. 6a odst. 5 se pouZije, kdyz se cena béhem stejné
prodejni kampané bez preruseni postupné snizuje. V tomto pripadé je ,predchozi“ cena
nejnizsi cenou béhem 30 dnl pred uplatnénim prvniho ozndmeni o sniZeni ceny
a z(stdva , predchozi” cenou pro viechna nasledujici ozndmeni o snizeni ceny béhem
prodejni kampané. Napriklad nejnizsi cena zboZi za poslednich 30 dni pfed zahdjenim
prodejni kampané byla 100 EUR. Prodejce pti ozndmeni prvniho sniZzeni ceny (napft. sleva
10 %) uvadi 100 EUR jako svou ,predchozi“ cenu a poté muZe zachovat stejnou
»,predchozi” cenu i pfi oznameni nasledujicich 20% a 30% slev. OdlisSna situace nastava,
kdy po sobé jdou prodejni kampané na sebe navazujici béhem 30 dni (napf. pfi akcich
typu ,sleva 30 % kazdy ctvrtek jen tento mésic” nebo béhem po sobé jdoucich ,Black
Friday“). V souvislosti s témito po sobé jdoucimi prodejnimi akcemi, kdy je cena
zvySovana v prerusovanych (kratkych) obdobich, plati pravidlo ¢lanku 6a, a tedy, Ze cena
predchozi pro kazdé nasledné snizeni ceny je nejnizsi cena za poslednich 30 dn(, tedy
véetné snizené ceny béhem predchozich akci. Pro zabranu obchdazeni prvnich dvou
odstavcl Komise varuje, Ze musi byt odstavec 5 vykladan uzce. V souladu s tim je

pouzitelny pouze tehdy, kdyZ je cena sniZovdna progresivné.

Uplatnéni tohoto ¢lanku se pouZije ve vSech pripadech oznameni o snizeni ceny,
nejen v pfipadé oznameni cCiselné informace. Jednd se naptiklad o oznaceni ,sleva”,
»specidlni nabidka” nebo ,Black Friday akce”, jeZ indikuji sniZzeni ceny. | u téchto

oznameni musi byt uvedena pfedchozi cena u pfislusného zbozi.

Vyse uvedené praktiky, které vyuzival napriklad Mountfield, jiz tedy konecné
budou vyslovné pravné osetreny a z divodu konkrétnosti ¢lanku 6a nebude jednoduché,
dokonce i mozné tato vymezeni jednoduse obejit. Zdkaznici tak nebudou vystavovani
klamani ze strany obchodnika z pohledu realnosti cen a jejich vyhodna koupé napf. pfi

slevovych akcich bude opravnéna a eticky pfrijatelna.
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PRAKTICKA CAST

5. Uvod do empirické éasti

Vyzkumnou metodou pro tuto praci byl zvolen experiment, ktery byl proveden
formou dotazniku. Setfeni bylo inspirovano jiz dfive provedenym experimentem
Adavala a Wyera zroku 2011, jez byl vytvoren za ucelem vyzkumu efektu kotveni
a ochoty spotrebiteld zaplatit za dany produkt maximalni cenu (z angl. willingness to
pay, zkr. WTP). Experiment provedeny v této praci byl z¢asti modifikovan a zjednodusen.

Do vyzkumu byly pfidany otazky pro prizkum vliva, které tento efekt mohou ovlivnit.

6. Vyzkumny problém

Vliv cenovych kotev na spotrebitelovu ochotu zaplatit za produkt maximalni cenu.

7. Hlavni cil a dilci cile

Hlavnim cilem experimentu je ovéfit existenci efektu kotveni pfi expozici

spotrebitele cenovym kotvdm a objasnit faktory, které tento efekt mohou ovlivnit.
Dilci cile:
— Zjistit, zda se u skupiny respondentl projevi efekt kotveni.
— Objasnit, jaky vliv bude mit orientace spotfebitele v cenach daného produktu na
to, kolik bude ochoten za produkt maximalné zaplatit.

— Obijasnit, jaky vliv bude mit spotrebiteliv pfedchozi odhad trzni ceny produktu

na to, kolik za néj bude ochoten maximalné zaplatit.
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8. Princip a design experimentu

Experiment byl realizovan pomoci online dotazniku, aby bylo mozné zajistit

distribuci mezi vysoky pocet respondent.

Vsem respondentim bylo predstaveno 10 produktd. Byly to: smoothie mixér,
pocitaCova mys, rostlina Monstera Deliciosa v kvétinaci, kabelka Bata z umélé kulze,
akumulatorova rotacni sekacka bez pojezdu, pefina, kokosovy olej 1000 ml, jidelni Zidle,
zachranna vesta a sluzba — jidelni¢ek na miru. Produkty byly vybirany tak, aby nespadaly
do zbozi denni potreby. Kazdy produkt byl pojmenovan, doplnén kratkym popisem jeho

parametra a fotografii. Pfesné popisy a fotografie jsou uvedeny v pfiloze.

Pro ucel experimentu bylo vytvoreno 5 sad otdzek pro 5 experimentalnich skupin:
1. skupina — kontrolni, oznacena jako KS, otdzky bez vyuziti jakékoli kotvy;
2. skupina — oznacena jako S2, otdzky s vyuzZitim vysoké kotvy;
3. skupina —oznacena jako S3, otdzky s vyuzitim nizké kotvy;

4. skupina — oznacdena jako S4, otazky s vyuzitim vysoké kotvy, kterym vidy

predchdzela otdzka na odhad ceny daného produktu na ¢eském trhu;

5. skupina — oznacena jako S5, otdzky svyuZitim nizké kotvy, kterym vSak

predchdzela otdzka na odhad ceny daného produktu na ¢eském trhu.

Ihned po spusténi online dotazniku byl respondent nahodné pridélen do jedné
z téchto péti skupin. O rozdéleni do skupin respondent nevédél. Pfed zobrazenim
kazdého produktu byli respondenti upozornéni, Ze vlastnosti daného produktu
odpovidaji béznym spotrebitelskym pozadavkim, tedy Ze produkt nema zadné specialni

vlastnosti.

Schéma pokladanych otazek pro kontrolni skupinu bylo nasledujici:

1) Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné
zaplatil/a?

2) Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?
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Ucelem vytvoreni kontrolni skupiny bylo zajistit vzorek lidi, ktery nebude
vystaven Zadnému z vlivi zkoumanych v tomto experimentu. Jejim pfinosem je
vylouceni chybnych vysledk(, pokud by byly otazky pro experimentalni skupiny poloZzeny
nespravné. Vysledky této skupiny jsou poté srovnavany s vysledky experimentalnich

skupin. Tato sada otazek byla poloZena u kazdého produktu, dohromady tedy desetkrat.

Schéma otdzek pro druhou a treti skupinu:

1) Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za néj
(vysokd/nizkd cenovd kotva) K¢?

2) Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné
zaplatil/a?

3) Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?

Druha skupina byla vystavena vysoké kotvé. Respondentovi byla u kazdého
z deseti produktl poloZena otdzka, zda by si produkt koupil za urcitou c¢astku. Tato
Castka byla zamérné nastavena vysoka a na zakladé poznatk(i o efektu kotveni méla
respondenta ovlivnit pfi odpovédi na nasledujici otdzku. Vté mél dle predpovédi
respondent nadhodnotit cenu, za kterou by produkt koupil. U tfeti skupiny byl tento
princip stejny, avSak respondenti byli ovlivnéni kotvou nizkou, tudiz respondent mél

v druhé otazce cenu produktu naopak podhodnotit.

Schéma pro ¢tvrtou a patou skupinu vypadalo nasledovné:

1) Za kolik korun je podle Vds tento produkt proddvdn na ceském trhu?

2) Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za néj
(vysokd/nizkd kotva) K¢?

3) Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné
zaplatil/a?

4) Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?

Ctvrté skupiné byla u kaidého produktu nejprve poloZena otazka, za kolik si

mysli, Ze je dany produkt prodavan na ¢eském trhu. Poté nasledovala otazka, jestli by si
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koupili produkt za uvedenou cenu. Cena pouzitd v této otdzce byla opét nadhodnocena
a poslouZila jako vysoka kotva. Smyslem prvni otazky vsak bylo snizit efekt cenové kotvy
v nasledujici otdzce. Paté skupiné byly poloZeny stejné otdzky jako skupiné ctvrté, ale

opét zde byla vyuZita nizka cenova kotva.

Vsem péti skupinam byla u kazdého produktu poloZena otdzka, zda se orientuji
v cendch daného produktu. Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondentova orientace
v cenach produktd ovliviiuje cenu, za kterou by byl spotrebitel ochoten za produkt

maximalné zaplatit.
V zavéru dotazniku byly vSem skupinam poloZeny otdzky demografické.

e Jaké je Vase pohlavi?
e Kolik Vam je let?
e Jaké je Vase nejvyssi dosaZzené vzdéldni?

Pfed vytvorenim vysokych a nizkych kotev jsem nejprve vytvofila prehled
pramérnych cen kazdého z produktt. K vytvoreni prehledu primérnych cen byl pouzit
internetovy nakupni portal Heureka.cz a jeho srovnava¢ cen, pomoci nichz bylo
srovnano pét az Sest nabidek kazdého z produktl (toto porovnani probéhlo v Unoru
2022). V nasledujici tabulce je uveden prehled pramérnych cen a vysokych a nizkych

cenovych kotev.

Tabulka 1 — Priimérnd cena produktu, vysokd cenova kotva, nizkd cenovd kotva

Produkt priimérna cena vysoka kotva nizka kotva
1. smoothie mixér 540 K¢ 2700 K¢ 220 K¢
2. pocitacova mys 370 K¢ 2899 K¢ 169 K¢
3. kytka monstera v kvétinaci 350 K¢ 2699 K¢ 119 K¢
4. velka kabelka Bata 1199 K¢ 4499 K¢ 449 K¢
5. akumulatorova sekacka bez pojezdu 4700 K¢ 9499 K¢ 2199 K¢
6. pefina, prikryvka 380 K¢ 1999 K¢ 199 K¢
7. kokosovy olej 1000 ml 220 K¢ 899 K¢ 129 K¢
8. jidelni Zidle 1100 K¢ 3499 K¢ 349 K¢
9. zachranna vesta pro vodni turistiku 1200 K¢ 4699 K¢ 345 K¢
10. sluzba — jidelni¢ek na miru 2200 K¢ 5199 K¢ 549 K¢
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Cenové kotvy byly vytvoreny tak, aby byly pro respondenty stdle relevantni.
Vysledky vyzkumu Glockner & Engliche (2015) totiz dokazuji, Ze relevantni kotvy
ovliviuji spotrebitele ve vétsi mife nez ta irelevantni. To znamend, Ze pokud by byly
kotvy nastaveny tak, Ze by se liSily v fadech (stovek, tisicti) a plsobily by irelevantné,

kotvici efekt by nakonec nemusel byt tak silny.
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9. Vyzkumné otazky a hypotézy

1. VO: Budou mit hodnoty cenovych kotev vliv na spottebitelové rozhodnuti o tom,

jakou maximalni cenu bude ochoten za produkt zaplatit?
H1,: Hodnoty WTP u skupiny S2 jsou vyssi nez u skupiny KS.
H1o: Hodnoty WTP jsou u skupiny S2 a skupiny KS stejné.
H2.: Hodnoty WTP u skupiny S3 jsou nizsi nez u skupiny KS.

H2o: Hodnoty WTP jsou u skupiny S3 a KS stejné.

2. VO: Jaky vliv bude mit spotfebitelova orientace v cendch produktu na efekt kotveni

pti rozhodovani o cené, kterou bude ochoten za produkt zaplatit?

H3.: Kotvici efekt se projevi Castéji u neorientujicich se respondent(i v porovnani

s orientujicimi se.

H3o: Kotvici efekt se projevi u orientujicich se a neorientujicich se respondentd v cenach

produktu stejné.

3. VO: Jaky vliv bude mit spotfebiteltv pfedchozi odhad trzni ceny produktu na to, kolik

bude spotrebitel ochoten za produkt zaplatit?
H4,: U skupiny S2 jsou hodnoty WTP vy3si nez u skupiny S4.
H4o: Hodnoty WTP jsou u skupin S2 i S4 stejné.
H5.: U skupiny S3 jsou hodnoty WTP nizsi nez u skupiny S5.

H50: Hodnoty WTP jsou u skupin S3 i S5 stejné.
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10. Pribéh méreni a vyzkumny vzorek

Dotaznik byl vytvofen pomoci online platformy Click4Survey. Setfeni probihalo dva
tydny, od 25. Unora 2022 do 11. bfezna 2022. Distribuce byla zajisténa nejprve pres
osobni facebookovy profil, na kterém byl odkaz s dotaznikem sdilen. Poté byl zvefejnén
na facebookové strance ,Dotazniky k vyplnéni“. Distribuce probihala také soukromymi

emaily mezi znamé.

Dotaznik vyplnilo celkem 301 respondent0. Z nich tvofilo 75 % Zen, kterych bylo 226,
a 24 % muzu, kterych bylo 73. Dva respondenti oznacili u pohlavi moznost ,,jiné”. Tento
nepomér mezi Zzenami a muzi mlze byt Cisté nahodny, ale mlzZe byt i zpGsoben vétsi

ochotou Zen dotaznik vyplnit.

Graf 1 — Vek respondentu
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Co se tyce zastoupeni vékovych kategorii, nejzastoupenéjsi skupinou byli
respondenti ve véku 18-26 let, kterych bylo 216 a tvofi tak 72 % z celku. Druhou nejvétsi
skupinu pak tvorili respondenti ve véku 27-40 let, kterych bylo 44 (15 %). Takové
procentudlni zastoupeni téchto dvou vékovych kategorii Ize vysvétlit tim, Ze socidlni sité
pouzivaji ze vsech nejvice. Navic to muze byt ovlivnéno jiz zminénou facebookovou
strankou, na které se sdruzuji prevaziné studenti vysokych skol, ktefi shani respondenty
pro své prace. V navaznosti na to je v Grafu 2, zobrazujici vzdélani respondentl, mozné
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vidét, Ze maji nejvyssi zastoupeni respondenti s dokoncenou stfedni Skolou s maturitou
a s velkou pravdépodobnosti jsou tito studenti kratce pred dokonéenim bakaldfského

studia. Druhou nejzastoupenéjsi je pak skupina respondentt jiz s bakalarskym titulem.

Graf 2 — Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentii
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Kontrolni skupinu tvofilo 65 respondentl, skupinu S2 s vysokou kotvou 66
respondentd, skupinu S3 s nizkou kotvou tvofilo 57 respondentl, skupinu S4 s otazkou
na odhad ceny na trhu a vysokou kotvu tvofilo 66 respondent(i a skupinu S5 s otazkou

na odhad ceny na trhu a nizkou kotvou tvofilo 47 respondent(.
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11. Analyza dat

Data byla zpracovana v tabulkovém procesoru Excel. Byly provedeny statistické

testy, které byly pocitdny na 5% hladiné vyznamnosti.

1l1.a Prvni vyzkumna otazka
Pro testovani hypotéz H1lp a H2o byl pouZit neparovy t-test nepredpokladajici
stejnost rozptyll. Hypotézy byly testovany vidy po jednotlivych produktech. V Tabulce 2
jsou uvedeny primérné hodnoty WTP skupin KS, S2 a S3. V Tabulce 3 jsou zobrazeny
vysledky t-testd. V prvnim sloupci byly porovnany stfedni hodnoty WTP skupiny S2
(vystavené vysoké kotvé) a skupiny KS, v druhém sloupci stfedni hodnoty WTP skupiny

S3 (vystavené nizké kotvé) a skupiny KS.

Tabulka 2 — Porovndni priimérnych hodnot WTP skupin KS, S2 a S3 po jednotlivych produktech

Produkt KS S2 S3
1. mixér 1180 1422 811
2. pocitacovd mys 338 508 271
3. rostlina 537 760 327
4. koZenkovd kabelka 1027 1605 708
5. sekacka 7343 6345 3895
6. pefina 859 1292 475
7. kokosovy olej 281 419 194
8. jidelni Zidle 839 1323 490
9. zdchrannd vesta 950 1694 491
10. jidelni¢ek na miru 1622 2356 1065

Tabulka 3 — Vysledky t-testu porovndvajici primérné WTP po jednotlivych produktech

Produkt p-value (KS, S2) p-value (KS, S3)
1. mixér 0,125539062 0,0100651487
2. pocitacovd mys 0,004692427 0,0630859436
3. rostlina 0,002088628 0,0000726945
4. koZenkovd kabelka 0,000139679 0,0016939597
5. sekacka 0,446848870 0,0094670629
6. pefina 0,000220619 0,0000013832
7. kokosovy olej 0,000098659 0,0002714966
8. jidelni Zidle 0,000002447 0,0000053225
9. zdchrannd vesta 0,000485095 0,0000790921
10. jidelnicek na miru 0,005136415 0,0053849658
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Nulova hypotéza H1, predpoklada nulovy rozdil mezi praméry WTP skupiny KS
a S2. Zdruhého sloupce Tabulky 3 je patrné, Ze platnost nulové hypotézy na hladiné
vyznamnosti 0,05 nelze zamitnout u 2 z 10 produktd, kterymi jsou mixér a sekacka. Na
zakladé sloupce ,KS“a,S2“ z Tabulky 2 a sloupce ,, p-value (KS, S2)“ z Tabulky 3 lze tedy
fici, Ze ackoli Tabulka 3 zobrazuje pridmérnou hodnotu WTP skupiny S2 vyssi nez
pramérnou hodnotu WTP kontrolni skupiny u 9 z 10 produktll, t-testy potvrdily
rozdilnost stfednich hodnot u 8 z 10 produktd. U produktu sekacka je mozné vidét, ze
aritmeticky primér WTP je dokonce nizsi nez u skupiny KS, ktera vystavena cenové kotvé
nebyla. To mizZe byt zplsobeno extrémnimi hodnotami, které tento primér mohly
ovlivnit. Nicméné t-test u tohoto produktu nepotvrdil, Ze by rozdily hodnot WTP
u skupiny KS a S2 byly statisticky vyznamné. U produktu mixér v Tabulce 2 je sice mozné
vidét, Ze je hodnota WTP u experimentalni skupiny S2 vyssi, ale i zde t-test nepotvrdil,
Ze by byl rozdil stfednich hodnot WTP u téchto dvou skupin statisticky vyznamny. Kotvici
efekt u skupiny vystavené vysokym cenovym kotvam byl tedy potvrzen u 8 produkt(
z 10, kterymi jsou (sestupné dle signifikance): jidelni Zidle, kokosovy olej, koZzenkova
kabelka, pefina, zachranna vesta, rostlina Monstera, pocitacova mys a sluzba jidelnicek

na miru.

Nulova hypotéza H2, predpoklada nulovy rozdil mezi praméry WTP skupiny KS
a S3. Z Tabulky 3 je patrné, Ze t-test odhalil statisticky nevyznamny rozdil mezi stfrednimi
hodnotami WTP pouze u pocitacové mysi a u tohoto produktu tedy nelze zamitnout
nulovou hypotézu. Je vSak nutné podotknout, Ze p-hodnota u tohoto produktu nevysla
o tolik vy$si nez stanovena hodnota vyznamnosti 0,05 a je mozné, Ze pfi dalSim testovani
a pfi vyssim poctu respondentll by i u tohoto produktu byl prokdzan kotvici efekt. Na
zakladé sloupce ,KS“ a ,,53“ z Tabulky 2 a sloupce ,, p-value (KS, S3)“ z Tabulky 3 lze tedy
fici, Ze ackoli Tabulka 3 vykazuje priimérnou hodnotu WTP skupiny S3 (vystavené nizkym
cenovym kotvam) nizsi u vSech produktl ve srovnani s kontrolni skupinou, t-test potvrdil
rozdilnost stfednich hodnot u 9 z 10 produktU. Kotvici efekt u skupiny vystavené nizkym

cenovym kotvam byl tedy potvrzen u 9 z 10 produkt(.

S jistotou lze fici, Ze ani u jedné ze skupin nenastala situace, Zze by méla cenova

kotva opacny ucinek.
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11.b Druha vyzkumna otazka

Pro testovani hypotézy H3o byly pouZity neparové t-testy nepredpokladajici
stejnost rozptyld. Nulova hypotéza byla testovana pro kazdy jednotlivy produkt. Pokud
tento typ testu ovéruje rovnost stiednich hodnot u dvou nezavislych vzorkd, mizeme
z Tabulky 4 a Tabulky 5 vyvodit nasledujici: Alternativni hypotéza H3, predpoklada, Ze se
u neorientujicich se respondentll v cendch produktu projevi kotvici efekt ve vice
pfipadech nez u orientujicich se respondent(i. Pokud se podivdme do Tabulky 4 a 5
a srovhame p-hodnoty obou sloupcd v obou tabulkdch, je zfejmé, Ze se tento

predpoklad potvrdil.

Tabulka 4 — Srovnadni p-hodnot orientujicich se a neorientujicich se respondentt skupiny KS a skupiny S2

p-values (KS, S2)
produkty orientuji neorientuji
1. mixér 0,012490267 0,57450393
2. mys 0,142672533 0,00935504
3. rostlina 0,040386624 0,03362927
4. kabelka 0,012041465 0,00527771
5. sekacka 0,505717152 0,44962760
6. pefina 0,003917541 0,01482259
7. kokosovy olej 0,00207909 0,01299584
8. jidelni Zidle 0,116653881 0,00001958
9. zdchrannd vesta 0,426529519 0,00023413
10. jidelni¢ek na miru 0,936666688 0,00038174

Tabulka 5 — Srovnadni p-hodnot orientujicich se a neorientujicich se respondentt skupiny KS a skupiny S3

p-values (KS, S3)
produkty orientuji neorientuji
1. mixér 0,37031392 0,00098328
2. mys 0,35169082 0,10954263
3. rostlina 0,00839237 0,00230439
4. kabelka 0,00118896 0,12477813
5. sekacka 0,01200872 0,01628756
6. pefina 0,07097618 0,00000421
7. kokosovy olej 0,05297510 0,00143779
8. jidelni Zidle 0,00102438 0,00142794
9. zdchrannd vesta 0,70123714 0,00011187
10. jidelni¢ek na miru 0,37914122 0,00001219
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Dle Tabulky 4 se u orientujicich se respondentl prokdazaly statisticky vyznamné
rozdily ve stfednich hodnotach WTP pouze u 5 produktt z 10, u dalSich 5 produktd se
statisticky vyznamné rozdily neprokdzaly, a tudiz nelze vtéchto péti pfipadech
zamitnout nulovou hypotézu, kterd predpoklddd stejnost stfednich hodnot. Naproti
tomu u neorientujicich se respondentl vysly statisticky vyznamné rozdily stfednich

hodnot u 8 z 10 produktd.

Dle Tabulky 5 se u orientujicich se respondent(i prokazaly statisticky vyznamné
rozdily ve stfednich hodnotach pouze u 4 produktd z 10, u zbylych 6 produktl se
statisticky vyznamné rozdily ve stfednich hodnotdch neprokazaly, a tudiz nelze v téchto
Sesti pripadech zamitnout nulovou hypotézu. Naproti tomu u neorientujicich se

respondentl vysly statisticky vyznamné rozdily stfednich hodnot u 8 z 10 produkt(.

Na zakladé téchto vysledki Ize potvrdit, Ze se dle ocekdvani u neorientujicich se

respondentl projevil kotvici efekt ¢astéji nez u orientujicich se respondentu.

11.c Treti vyzkumna otazka

Pro tfeti vyzkumnou otdzku byly vytvoreny Tabulky 6 a 7. V prvni jsou porovnany
skupiny vystavené vysoké kotvé, tedy skupiny S2 a S4, v druhé jsou porovnany skupiny
S3 a S5, které byly vystaveny kotvé nizké. Pro pfipomenuti uvedu, Ze skupiné S2 a S3 byly
poloZeny tfi otazky: 1. Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za
néj (vysokd/nizkd cenovd kotva) K¢? 2. Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu,
kolik korun byste za néj maximdiné zaplatil/a? 3. Do jaké miry se orientujete v cendch
tohoto produktu? Skupiné S4 a S5 byla navic poloZena jako prvni otazka Za kolik korun
je podle Vds tento produkt proddvdn na ceském trhu? Cilem této otazky u téchto dvou

skupin bylo zmirnit mozZny kotvici efekt.

Pro testovdni hypotéz H4y a H5¢ byl pouZit opét nepdrovy t-test
nepredpokladajici stejnost rozptyll. Hypotézy i v tomto pripadé byly testovany vidy po

jednotlivych produktech.
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Tabulka 6 — Srovnani WTP skupiny 2 (VK) a skupiny 4 (VK) po jednotlivych produktech

Produkt prdmérna cena | odhad (S4) VK WTP (S4) WTP (S2) | p-value (54, S2)
1. smoothie mixér 540 k¢ 1204 K¢ 2 700 K¢ 1241 K¢ 1422 K¢ 0,180351987
2. pocitacovd mys 370 K¢ 404 K¢ 2 899 K¢ 464 K¢ 508 KE| 0,466682724
3. rostlina 350 K¢ 750 K¢ 2 699 K¢ 768 K¢ 760 K¢ | 0,936462301
4. kabelka 1199 K¢ 1485 K¢ 4499 K¢ 1293 K¢ 1605 KE| 0,099764143
5. sekacka 4 700 K¢ 8 968 K¢ 9499 K¢ 7 206 K¢ 6345K¢| 0,129892381
6. perina 380 K¢ 915 K¢ 1999 K¢ 1124 K¢ 1292 KE¢| 0,151020519
7. kokosovy olej 220 K¢ 391 K¢ 899 K¢ 470 K¢ 419 K¢ 0,516351531
8. jidelni Zidle 1100K¢ 1104 K¢ 3499 K¢ 1292 K¢ 1323 KE| 0,314082093
9. zdchrannd vesta 1200 K¢ 1141 K¢ 4699 K¢ 1417 K¢ 1694 KE| 0,220574819
10. jidelnicek 2 200 K¢ 2 820 K¢ 5199 K¢ 2 118 K¢ 2 356 K¢ 0,44212344

priimérnd cena — primérnd cena produktu na ¢eském trhu,

odhad (54) — odhad primeérné ceny daného produktu ve skupiné S4,
VK — vysokd kotva,

WTP (54) — priimérnd hodnota WTP pro dany produkt ve skupiné S4,
WTP (S2) — priimérna hodnota WTP pro dany produkt ve skupiné S2,
p-value — hladina vyznamnosti

Tabulka 6 obsahuje Sest sloupcli. Hodnoty sloupct ,,primérna cena” a ,,VK“ byly
predstaveny jiz v Uvodu praktické ¢asti, ale do této tabulky byly zavedeny pro lepsi
prehlednost. Ve sloupci ,odhad (S4)“ jsou zobrazeny primérné trini ceny kazidého
produktu, za které jsou podle respondentl prodavany. V sloupcich ,, WTP (S4)“ a ,WTP
(S2)“ jsou zobrazeny priimérné hodnoty WTP téchto dvou skupin. Sloupec ,p-value (5S4,

S2)“ zobrazuje vystupy t-testl u kazdého z produkt(.

Hypotéza H4, predpoklada, Ze skupina zatizend otazkou na odhad primérné
ceny produktu na trhu pred expozici vysoké hodnoté kotvy vykazuje pramérné nizsi WTP
nez skupina, kterd je vystavena pouze vysoké kotvé; tedy Ze skupina S4 vykazuje
pramérné nizsi hodnoty WTP neZ skupina S2. Obé skupiny byly vystaveny stejnym
kotvam. Z tabulky je patrné, Ze ackoli je dle sloupct primér WTP u skupiny S4 nizsi
(zelené vyznacené buriky) u 7 z 10 produktd, cozZ je v souladu s alternativni hypotézou,
t-testy u téchto dvou skupin neprokdzaly rozdilnost stfednich hodnot WTP u Zadného
z produktl. Nelze proto zamitnout nulovou hypotézu. Je tedy ziejmé, Ze prechozi odhad
trzni ceny produktu nemél zZadny vliv na to, jak budou respondenti odpovidat pfi expozici

vysokym kotvam.
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Tabulka 7 — Srovnani WTP skupiny 3 (NK) a skupiny 5 (NK) po jednotlivych produktech

Produkt pramérna cena | odhad (S5) NK WTP (S5) WTP (S3) | p-value (S5, S3)
1. smoothie mixér 540 k¢ 1209 K¢ 220 K¢ 1132 K¢ 811 K¢ 0,035320607
2. pocitadovd mys 370 K¢ 287 K¢ 169 K¢ 326 K¢ 271 K¢ 0,165858679
3. rostlina 350 K¢ 423 K¢ 119 K¢ 345 K¢ 327 K¢ 0,680735569
4. kabelka 1199 K¢ 1083 K¢ 449 K¢ 788 K¢ 708 K¢ 0,46499299
5. sekacka 4 700 K¢ 4847 K¢ 2199 K¢ 4208 K¢ 3895 K¢ 0,602192394
6. pefina 380 K¢ 623 K¢ 199 K¢ 601 K¢ 475 K¢ 0,082707171
7. kokosovy olej 220 K¢ 250 K¢ 129 K¢ 193 K¢ 194 K¢ 0,952425157
8. jidelni Zidle 1100 K¢ 733 K¢ 349 K¢ 713 K¢ 490 K¢ 0,075877972
9. zdchrannd vesta 1200 K¢ 712 K¢ 345 K¢ 545 K¢ 491 K¢ 0,479610662
10. jidelnicek 2200 K¢ 1551 K¢ 549 k¢ 1191 K¢ 1065 K¢ 0,626062373

priimérnd cena — primérnd cena produktu na ¢eském trhu,
odhad (55) — odhad primérné ceny pro dany produkt ve skupiné S5,

NK — nizka kotva,

WTP (S5) — priimérnd hodnota WTP pro dany produkt ve skupiné S5,
WTP (S3) — priimérnd hodnota WTP pro dany produkt ve skupiné S3,
p-value — hladina vyznamnosti

Hypotéza H5, predpoklada, Ze skupina zatizend otazkou na odhad primérné

ceny produktu na trhu pred expozici nizké hodnoté kotvy vykazuje pramérné vyssi WTP

nez skupina, kterd je vystavena pouze nizké hodnoté kotvy; tedy Ze skupina S5 vykazuje

pramérné vyssi hodnoty WTP nez skupina S3. Z tabulky je patrné, Ze ackoli je u skupiny

S5 dle zelené vyznacenych sloupcl priimér WTP u kazdého produktu vyssi (kromé

kokosového oleje), p-hodnoty ukazuji, Ze ani zde nebylo potvrzeno, ze by predchozi

odhad ceny produktu na trhu ovlivnil to, jak budou respondenti odpovidat po expozici

nizké kotvé. U produktu smoothie mixér vysla p-hodnota pomérné blizko hodnoté

zamitnuti a je tedy mozné, Ze pfi jinych experimentech by se statisticky vyznamné

vysledky neprojevily ani u tohoto produktu. Ani v tomto pripadé tedy nebylo potvrzeno,

Ze by mél predchozi odhad trzni ceny produktu vliv na snizeni kotviciho efektu.
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12. Diskuze

Prakticka ¢ast bakalarské prace se zabyvala efektem kotveni a dalSimi vlivy, které
tento efekt ovliviiuji. Na zdkladé teoretickych predpoklad(i behaviordini ekonomie
o kotvicim efektu a experimentll provedenych pro ovéreni kotviciho efektu Ize dospét

k zavéru, Ze se kotvici efekt u drtivé vétsiny produktl projevil.

Vysledky pro odpovéd na druhou vyzkumnou otdzku, zabyvajici se vlivem
orientujicich se a neorientujicich se respondent(i v cenach produktu na efekt kotvy, vysly
v souladu s dalSimi vyzkumy. Napfiklad Northcraft a Neale (1987) ve svém vyzkumu
demonstruji, Ze efekt kotveni souvisi se znalostmi respondent(l o produktu, a jejich
vysledky potvrzuji, Ze kotvici efekt se projevuje vice u lidi, ktefi se v informacich
o produktech spiSe neorientuji. Ke stejnému zavéru dosli své svém experimentu i Shan,
Diao a Wu (2020). Je také ale potfeba uvést, Ze to, Ze respondenti uvedli, Ze se v cenach
orientuji, neznamena, Ze maji skutecné spravny prehled o cendch. V této praci vsak

spravnost jejich znalosti o cendch posuzovana nebyla.

Vysledky, které vtéto praci vysly pfi zkoumani treti vyzkumné otdzky,
neprokazuji signifikantni vztah. Odlisny vysledek mél experiment, ktery provedli ve svém
vyzkumu Adaval a Wyer (2011). Tito védci zkoumali, zda pfedchozi uvazovani o produktu
a jeho cené snizi kotvici efekt. Jejich vysledky prokdazaly, Ze respondenti, ktefi pred
expozici vysoké cenové kotveé premysleli o produktu a jeho cené, byli kotvami opravdu
méné ovlivnéni. U respondentl vystavenych nizké kotvé se toto sniZeni nepotvrdilo.
Vysledky experimentu provedeného v této praci vSak neprokazaly Zadny snizujici uc¢inek

na kotveni ani u jedné ze skupin.

Vysledky této bakalarské prace mohlo ovlivnit spoustu proménnych, které bych

dale rada uvedla.

Faktor, ktery mohl vyrazné ovlivnit celkové vysledky tohoto experimentu, mohla
byt ¢asteCnd neochota respondentl vénovat absolutni pozornost vSem otazkam
dotazniku, protoze existuje riziko, Ze ackoli byl dotaznik vyplnén 301 respondentem,

velka ¢ast z nich mohla dotaznik vyplnit ve spéchu kvuli opakujicim se typlim otazek.
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Dalsim faktorem, ktery mohl vysledky této prace ovlivnit, je fakt, Ze ackoli byly
produkty vybirany tak, aby pfi jejich koupi pfiliS nezalezelo na pohlavi spottebiteld,
koZena kabelka se tomuto pravidlu vyhyba. Pro pfisti vyzkum by bylo vhodné produkty
vybirat tak, aby cilovou skupinou mohla byt bud obé pohlavi, nebo vybirat peclivé vzorek

respondentl tak, aby méli respondenti k produktim podobny vztah.

Dalsim omezenim, které mohlo ovliviiovat vysledky testl, mohla byt nepfesna
formulace pokladanych otazek v dotazniku. Ackoli byla snaha vSechny otdzky
zformulovat tak, aby se respondent vZil do situace, Ze by si produkt koupit chtél, nékteri
respondenti odpovidali na otazku , Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik
korun byste za néj maximalné zaplatil/a?“ hodnotou 0 K¢, z ¢ehoz plyne, Ze by si produkt

ve skutecné situaci jednoduse nekoupili.

Z toho plyne dalsi faktor, ktery by vysledky této prace také jisté zménil, a tim je
fakt, Ze pokud by byli respondenti v realné situaci ndkupu a o samotném experimentu
by netusili, byli by vystaveni opravdovému riziku Utraty penéz, coz by rozhodnuti
respondentl také velmi ovliviiovalo. Ackoli ivtomto pfipadé o expozici vysokym

a nizkym cenovym kotvam respondenti nic netusili, riziku Utraty vystaveni nebyli.

Na vysledky testu mohlo mit také vliv poradi, ve kterém byly produkty uvadény.
Na zakladé teorie primingu, ktera je uvedena v teoretické ¢asti, neni vylouceno, Ze by
respondenti mohli byt ovlivnéni kotvami, které byly pouzity u jinych, nesouvisejicich
produktl. Pro dalsi vyzkum bych pti zkoumani efektu vysoké kotvy doporucila zvazit
umisténi drazsiho produktu do prvnich otdzek (u nizké kotvy naopak nejlevné;jsi

produkt), nebo volit takové produkty, které nejsou cenové az tak odlisné.

Jak uvadi Yoon v ¢lanku Decision neuroscience and consumer decision making
(2012), v neposledni fadé mohly byt vysledky ovlivnény i fyziologickymi faktory jako je

hlad nebo stres, jeZ také podle autora maiji vliv na spotrebitelské chovani.

Je dllezité také zdUraznit, Ze ackoli byly vysledky ve spousté pfipadech statisticky
vyznamné, vyznamny je i fakt, Zze kontrolni skupina i experimentdlni skupiny nebyly
zastoupeny vysokym poctem respondentd tak, aby mély rovnomérné

sociodemografické zastoupeni. Ztohoto dlvodu nelze generalizovat predkladané
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vysledky pro celou populaci. Pro pfisti vyzkum bych doporucila zvazit konkrétnéjsi vybér

vyzkumného vzorku.

Vysledky této prace potvrzuji jev kotviciho efektu v souladu s predchozimi
vyzkumy. DuleZitost znalosti tohoto efektu shleddvam v oblasti ochrany spotiebitell
pred nekalymi praktikami obchodnikid. V ceském prostredi Ize poukazat napfiklad na
problematiku tzv. ,,Smejd(“, obchodnik, ktet'i pro své obohaceni vyuzivaji Sirokou skalu
manipulativnich technik, mezi které lze zaradit i kotvici efekt. Tito obchodnici se
v minulych letech objevovali napfiklad na predvadécich akcich, kde byli navstévnici
systematicky klamdni o vlastnostech konkrétniho produktu a zdroven byli vystavovani
nepfimérené vysokym cenovym kotvam. V dlsledku této manipulace si mohli Gcéastnici
vytvorit faleSnou a zaujatou referencni cenu produktu a nasledné pak pristoupit ke
koupi, ktera samozirejmé nebyla vyhodnd. Navic byly produkty na téchto akcich
predstavovany jako unikatni, se specialnimi a odliSnymi vlastnostmi, coZ navozovalo
pocit seznameni se s novym a neznamym produktem; a jak plyne z vysledku této prace
a praci jinych autord, nedostatek relevantnich informaci o produktu mize zpUsobit vyssi
nachylnost k prilnuti ke kotvé. V poslednich letech téchto predvadécich akci znacné
ubylo, soucasné se vsak tito ,,Smejdi“ presunuli prevaziné do online prostredi, kde zkousi

své praktiky uplatit napriklad v oblasti nabidky a nakupu energii.

Z vysledk(l této prace a prace dalSich autori plyne doporuceni, Ze by se
spotrebitelé méli obecné vyhybat impulzivnim ndkuptm a ndkupim takovych produktd,
o kterych nemaji dostatek informaci. Jak bylo feceno jiz v teoretické ¢asti, impulzivni
nakupy se vyznacuji nahlym a rychlym procesem, kterému nepredchazi dlouhodobé
zvazovani vsech informaci a alternativ o daném produktu, coz dle empirickych vyzkuma
zpUsobuje vyssi pravdépodobnost ovlivnéni cenovou kotvou. Dle prace autorl Gao,
Jiang a Zhang (2022) ma na impulzivni nakup nejvétsi vliv pravé ozndmeni o snizeni ceny.
Alkoli je v Ceské republice jiz od zagatku tohoto roku v platnosti novy zdkon o ochrané
spotrebitele upravujici povinnosti obchodnika pfi oznamovani slev, je potfeba mit na
pameéti, Ze tato pravidla plati pouze ve statech Evropské unie. S rozvojem online ndkupt
a moznosti nakupovat v mnoha cizich statech je mozné narazit na obchodniky ze stat(,

kde tyto nekalé praktiky nejsou nijak prdvné oSetfeny a tim muzZe vzniknout riziko
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vystaveni se vysokym cenovym kotvdm ve formé informace o plvodni cené, kterou
obchodnici nasledné snizi extrémné velkou slevou, coZ pochopitelné pfinuti zakazniky

jednat impulzivné a nakupovat ,,vyhodné“.

Jak bylo jiz feCeno v Uvodu, behaviordlni ekonomie je spjata s mnoha obory, mezi
které patfii psychologie. Je pravdépodobné, Ze existuje mnoho dalSich psychologickych
aspektl, které mohly vysledky této prace ovlivnit, avSak veskery vycet téchto aspektl
v této praci nebyl uveden. Vyse jsou uvedeny vsSechny, které jsou pokladany za
nejdulezitéjsi a nejvystiznéjsi pro tuto praci. Kazdopadné se jedna o smér, kterym by se
mohly ubirat dalsi prace zamérené na efekt kotveni v souvislosti se spotfebitelskym

chovanim.
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Zaver

Predkladand bakaldrska prace se primarné zabyvala jednou z heuristik, ktera se poji
s behavioralni ekonomii — efektem kotveni. Prakticka ¢ast byla zamérena na posouzeni
chovéni respondentl pfi jejich expozici vysokym a nizkym cenovym kotvam. Zaroven

byly zkoumany dalsi proménné, které mohly kotvici efekt ovlivnit.

1. VO: Vysledky testd prokdazaly, Ze respondenti vystaveni vysokym cenovym
kotvam byli témito kotvami ovlivnéni u vSech produktli kromé smoothie mixéru
a sekacky. U skupiny S3, kterd byla vystavena naopak nizkym kotvam, se zkoumany
kotvici efekt projevil u vSech produktt kromé pocitacové mysi. Existence efektu kotveni

byla potvrzena u drtivé vétsiny produktd.

2.VO: Vysledky provedenych testl prokazaly, Ze neorientujici se respondenti byli
ovlivnéni cenovymi kotvami ve vice pfipadech nez orientujici se respondenti. | vtomto

pripadé byl pfredpoklad potvrzen.

3. VO: Na zakladé vysledki provedenych testl nebylo potvrzeno, Ze by
respondentlv predchozi odhad ceny produktu na trhu ovlivnil, jak bude odpovidat po
expozici vysokym ¢i nizkym cenovym kotvam. Zkoumany vliv v tomto pfipadé nebyl

potvrzen.
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Summary

The present bachelor thesis primarily dealt with one of the heuristics associated with
behavioural economics — the anchoring effect. The practical part focused on assessing
the behaviour of respondents when they are exposed to high and low-price anchors. At
the same time, other variables that may have influenced the anchoring effect were

examined.

1st RQ: The results showed that respondents exposed to high price anchors were
affected by these anchors for all products except the smoothie blender and the
lawnmower. In contrast, the S3 group exposed to low price anchors experienced
an anchoring effect for all products except the computer mouse. The existence of

an anchoring effect was confirmed.

2nd RQ: The results of the tests conducted showed that non-oriented respondents
were affected by price anchors in more cases than oriented respondents. Again, the

assumption was confirmed.

3rd RQ: Based on the results of the tests conducted, it was not confirmed that
a respondent's prior estimate of the market price of a product influenced how he would
respond after exposure to high or low-price anchors. The effect examined in this case

was not confirmed.
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PRILOHY
Priloha 1a — Ukdzka dotazniku pro skupinu S2, prvni produkt
1. smoothie mixér

Vlastnosti tohoto produktu odpovidaji béZnym spotrebitelskym poZadavkim, produkt
nema zadné specialni vlastnosti.

Popis produktu: Smoothie mixér je typ stolniho mixéru, ktery je idedlIni pro pfipravu
napojll z cerstvého ovoce ¢i zeleniny, kondi¢nich napoj, koktejld, polévek atd.

Objem: 500 ml, pocet rychlosti: 1, soucasti je i lahev.

!g‘
4

SENCOR

A
Zdroj obrdzku: https://im9.cz/iR/importprodukt-oriq/891/8914a6801c287e36035fb3c5¢c79e9580--
mm1600x1600.jpg

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za néj 2 700 K¢?

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné

zaplatil/a?

Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?
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https://im9.cz/iR/importprodukt-orig/891/8914a6801c287e36035fb3c5c79e9580-

Priloha 1b — Ukdzka dotazniku pro skupinu S2, druhy produkt
2. pocitacova mys

Vlastnosti tohoto produktu odpovidaji béZnym spotrebitelskym poZadavkim, produkt
nema zadné specialni vlastnosti.

Popis produktu: Pocitacova mys ve vstupnim zatizeni pro ovladani objektl na
obrazovce.

Pocet tlacitek: 3 (levé, pravé a kolecko), klasicky tvar uchopeni, stfidmy design

Zdroj obrdzku: https://im9.cz/iR/importprodukt-orig/f5e/f5e319c9b9ecea83be6068919dbfbd8a--
mm1600x1600.jpg

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za néj 2 899 K¢?

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné

zaplatil/a?

Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?
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https://im9.cz/iR/importprodukt-orig/f5e/f5e319c9b9ecea83be6068919dbfbd8a-

Priloha 1c — Ukdzka dotazniku pro skupinu S2, tfeti produkt
3. kytka monstera v kvétinaci

Vlastnosti tohoto produktu odpovidaji béZnym spotrebitelskym poZadavkim, produkt
nema zadné specialni vlastnosti.

Popis produktu: Pokojova spiSe nendrocnad rostlina, soucasné se tési popularité. Ma
velké syté zelené hluboce vykrojené listy.

Pramérna vyska: 40-45 cm

at

Zdroj obrdzku: https://ekoaloe.cz/monstera-deliciosa-monstera-skvostna-902635471/

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za néj 2 699 K¢?

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné

zaplatil/a?

Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?
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https://ekoaloe.cz/monstera-deliciosa-monstera-skvostna-902635471/

Priloha 1d — Ukdzka dotazniku pro skupinu S2, ctvrty produkt
4. velkad kabelka Bata

Vlastnosti tohoto produktu odpovidaji béZznym spotiebitelskym pozadavkim, produkt
nemad zadné specidlni vlastnosti.

Popis produktu: Velka cerna kabelka ze syntetické kiize — kozZenky.

Vyska: 32 cm, Sitka: 38 cm, hloubka: 11,5 cm

Zdroj obrdzku: https://www.bata.cz/kabelky/kategorie/velke-kabelky/bata-961974-
170R _0019619745205G.html?cqgid=kabelky kategorie velke-
kabelky&dwvar 170R_0019619745205G_color=03

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za néj 4 499 K¢?

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné

zaplatil/a?

Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?
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https://www.bata.cz/kabelkv/kateaorie/velke-kabelky/bata-961974-

Priloha 1e — Ukdzka dotazniku pro skupinu S2, paty produkt
5. akumulatorova sekacka

Vlastnosti tohoto produktu odpovidaji béZnym spotrebitelskym poZadavkim, produkt
nema zadné specialni vlastnosti.

Popis produktu: Akumuldtorova rotacni sekacka bez pojezdu
Objem koSe na travu: 35-40 |
Sitka zabéru: 35-40 cm

Maximalni velikost se¢ené plochy na jedno nabiti: 300-500 m?

Zdroj obrdzku: https://sekacky.heureka.cz/fieldmann-fzr-70335-a-2x20v/#prehled/

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, zaplatil/a byste za néj 9 499 K¢?

Kdybyste rozmyslel/a ndkup tohoto produktu, kolik korun byste za néj maximdlné

zaplatil/a?

Do jaké miry se orientujete v cendch tohoto produktu?
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Priloha 1f — Ukdzka dotazniku pro skupinu S2, sesty produkt
6. perina, prikryvka

Vlastnosti tohoto produktu odpovidaji béZnym spotrebite<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>