Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra ekonomickych teorii

Bakalarska prace

Behavioralni ekonomie

Klara Dvorackova

© 2024 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Klara Dvorackova

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Behavioralni ekonomie

Nazev anglicky

Behavioral economics

Cile prace

Cilem bakalarské prace je identifikovat, zda v rozhodovani spotiebitell pfi nakupu konkrétniho produktu
prevlada racionalni rozhodovani, které je predpokladem klasického ekonomického pfistupu, ¢i zda
prevldada rozhodovani iracionalni, charakteristické pro behaviordlni ekonomicky pristup.

Metodika

V teoretické ¢asti prace bude provedena deskripce obecné ekonomie a mikroekonomie, deskripce kardi-
nalistické a ordinalistické teorie uZitku a odvozeni funkce poptavky. Dale deskripce nabidky, utvareni trzni
rovnovahy a deskripce behavioralni ekonomie.

V praktické ¢asti bakaldrské prace bude realizovan experiment, jehozZ cilem bude zjistit, zda se spotrebi-
telé rozhoduji pfi nakupu zboZi v prevazujici mire raciondlné ¢i iracionalné, to znamena, jaky vliv ma na
jejich chovani cena produktu a jeho oznaceni pojmem Bio. Tento experiment bude proveden formou pro-
deje dvou druh( psich susenek, jedny budou nést oznaceni Bio, ty druhé nikoli. Experiment bude proveden
trikrat. Poprvé budou oba druhy psich susenek nabizeny za shodnou cenu, podruhé bude druh s ozna-
¢enim Bio dvakrat drazsi nez druh bez oznacdeni a potreti bude druh bez oznadeni dvakrat drazsi nez druh
s oznacenim Bio. Cilem experimentu je identifikovat pfevladajici racionalnost ¢iiracionalnost v rozhodovani
spotrebitel.

Oficilni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30 —-40 stran

Klicova slova

behaviordlni ekonomie, experiment, iraciondlni chovani, marketing, mikroekonomie, poptavka, preference,
spotrebitel, teorie uzitku, trh, uZitek

Doporucené zdroje informaci

ARIELY, Dan. Jak draha je intuice: pro€ nds selsky rozum casto vede ke ztratovym rozhodnutim. Praha:
Prah, 2011, 256 s. ISBN 978-80-7252-327-6.

ARIELY, Dan. Jak drahd je nepoctivost: pro¢ kazdému lZzeme, hlavné sami sobé. Praha: Prah, 2012, 216 s.
ISBN 978-80-7252-395-5.

ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytti lidé prijimaji Spatna rozhodnuti : iraciondlni faktory
v ekonomice i v Zivoté. Praha: Prah, 2009, 216 s. ISBN 978-80-7252-239-2.

BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA, Lucie SEVEROVA a Roman SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a aplikace.
Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2020. ISBN 978-80-7380-818-1.

OTTER, David. Behavioral Economics: Psychology, neuroscience and the human side of economics.
Londyn: Faber and faber, 2021, 176 s. ISBN ISBN: 178578644X.

RIEGEL, Karel. Ekonomicka psychologie. Praha: Grada, 2007, 248 s. ISBN 978-80-247-1185-0.

SAMUELSON, Paul A. a William D. NORDHAUS. Economics. 19th ed. Boston: McGraw-Hill Irwin, c2010.
ISBN 978-0-07-351129-0.

SEVEROVA, Lucie; SREDL, Karel. Znalostni ekonomika. Praha: Ceskd zemédélska univerzita v Praze, 2010.
ISBN 978-80-213-2131-1.

Predbéiny termin obhajoby
2022/23 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Pavel Hrdlicka, MBA, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra ekonomickych teorii

Elektronicky schvaleno dne 18. 8. 2022 Elektronicky schvaleno dne 27. 10. 2022
doc. PhDr. Ing. Lucie Severova, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 11. 03. 2024

Oficialni dokument * Ceska zemé&délska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou bakalarskou praci "Behavioralni ekonomie" jsem vypracovala
samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské prace a s pouzitim odborné literatury a
dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych
zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené bakalarské prace dale prohlasuji, Ze jsem v

souvislosti s jejim vytvofenim neporusila autorska prava tfetich osob.

V Praze dne 11. 03. 2024




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedoucimu mé bakalarské prace, panu Ing. Pavlu

Hrdlickovi, MBA, Ph.D. za odborné rady a cenné konzultace pii vedeni této prace.



Behavioralni ekonomie

Abstrakt

Tato bakalarska prace obsahuje teoretickou a praktickou cCast. Teoreticka Cast je
vénovana predev§im predstaveni a vysvétleni pojmu tykajicich se mikroekonomie a
souvisejicich s nakupnim chovanim spotfebiteld. Mezi tyto pojmy se fadi
poptavka, kardinalistickd teorie uzitku, ordinalistickd teorie uzitku, nabidka a trzni
rovnovaha. Nasleduje pfibliZzeni behavioralni ekonomie a pojmu s ni souvisejicich a také je
vysvétlen rozdil mezi ekonomii klasickou a ekonomii behavioralni.

Ve druhé cCasti této prace je popsan experiment navazujici na teoretickou Cast, ktery
byl proveden z davodu proveéreni, zda se spotiebitelé pii nakupu rozhoduji racionalné a plati
tak klasicky ekonomicky pfistup €i iracionalné a plati tak pfistup behavioralni ekonomie.
Experiment byl proveden pomoci prodeje dvou druhti psich suSenek se stejnym
slozenim, pouze jeden druh byl oznacen jako Bio. Oba druhy susenek byly prodavany poprvé
za stejnou cenu, podruhé byl druh s oznafenim Bio prodavan za dvakrat vySSi cenu
nez neoznaCeny druh, jehoZ cena zistala stejna jako u prvniho prodeje a potieti byl
neoznaceny druh prodavan za dvakrat vyssi cenu nez druh s oznacenim Bio, ktery byl pfi
tomto prodeji prodavan opét za stejnou cenu jako na zacatku.

Nakonec byla identifikovana pfevazujici racionalita ¢i iracionalita ve spotiebitelove
chovani a tim vyhodnoceno, zda pfi ndkupnim rozhodovani plati pfistup klasické ekonomie

nebo pfistup behavioralni ekonomie.

Klicova slova: behavioralni ekonomie, experiment, iracionalni chovani, marketing,

mikroekonomie, poptavka, preference, spotiebitel, teorie uzitku, trh, uzitek



Behavioural economics

Abstract

This bachelor thesis contains a theoretical and a practical part. The theoretical part is
mainly devoted to the introduction and explanation of microeconomic concepts related
to consumer purchasing behaviour. These concepts include demand, cardinalist utility
theory, ordinalist utility theory, supply and market equilibrium. This is followed by
an introduction to behavioural economics and related concepts and an explanation
of the difference between classical and behavioural economics.

The second part of this bachelor thesis describes an experiment following the
theoretical part, which was conducted to test whether consumers make rational purchasing
decisions and thus the classical economic approach applies or irrational purchasing decisions
and thus the behavioural economics approach applies. The experiment was conducted by
selling two types of dog biscuits with the same composition, only one type was labelled as
Bio. The two types of biscuits were sold at the same price the first time, the second time the
type labeled Bio was sold at twice the price of the unlabeled type, which remained the same
price as the first sale, and the third time the unlabeled type was sold at twice the price of the
type labeled Bio, which was again sold at the same price as at the beginning in this sale.

Finally, the prevailing rationality or irrationality in consumer behaviour was identified
to evaluate whether the classical economics approach or the behavioural economics

approach is valid in purchasing decisions.

Keywords: behavioral economics, experiment, irrational behavior, marketing,

microeconomics, demand, preference, consumer, utility theory, market, utility
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1 Uvod

Pfi nakupnim rozhodovani byl az do pfiblizné poloviny 19. stoleti znam a uznévan
pouze pristup klasické ekonomie, coz znamena, ze bylo pfedpokladano, ze se spottebitelé
rozhoduji prevazné racionalné a tak, aby ziskali co nejvysSi uzitek pfi co nejmensich
nakladech. Podle pfistupu klasické ekonomie dokaze spotiebitel vyhodnotit jakd moznost
nakupu pro néj bude nejvyhodnéjsi a pii tomto rozhodovani na néj nemaji vliv zadné
iracionalni faktory.

Poptavka je zékladnim pojmem pifi nakupnim rozhodovanim. Predstavuje souhrn
zamyS§lenych nakupt pii dané cené. Nabidka i poptavka jsou propojeny a v misté, kdy se
stfetavaji a poptavka je stejné velka jako nabidka nastava trzni rovnovaha, coz je idealnim
stavem na trhu. Pfi pfevaze poptavky nad nabidkou nebo nabidky nad poptavkou ma trh
vlastnost se sam regulovat, a nakonec spét k trzni rovnovaze.

Z ptredpokladu, ze se spotiebitel pii ndkupu rozhoduje prevazné racionalné vychazi
1 teorie uzitku. Mezni uzitek je uzitek, ktery spottebitel ziskava, kdyz spotrebuje posledni
jednotku statku neboli rozdil uzitku z predposledni a posledni spotiebované jednotky statku.
Od tohoto bodu mezni uzitek klesa. Celkovy uzitek roste az do bodu nasyceni a poté klesa,
zatimco mezni uzitek po bodu nasyceni dosahuje zapornych hodnot.

Kardinalistickd teorie uzitku ma zaklad v tvrzeni, ze uzitek lze zméfit a vyjadrit
v jednotkach. Ordinalisticka teorie uzitku je zaloZena na presvédcent, ze uzitek nelze zméfit.
Obe¢ tyto teorie jsou vSak postaveny na tom, ze pii nakupu se spotiebitel rozhoduje prevazné
racionalné a ze umi vyhodnotit, ktery statek nebo ktera kombinace statki mu pfinesu
nejvyssi uzitek.

Podle pfistupu behavioralni ekonomie naopak pifi nakupu prevlada u spottebitele
iracionalni chovani pravé z divodu, ze na né maji vliv razné dalsi okolnosti, takzvané
iracionalni faktory. Na zakladé pasobeni iracionalnich faktora na spotiebitelovo nakupni
rozhodovani jeho konecné rozhodnuti neni prevazné racionalni a to nejvyhodné;si, ale Casto
je z pohledu klasické ekonomie iracionalni. To, zda se spotiebitelé rozhodu;ji racionalné ¢i
iracionalné a jaky pfistup tedy vjejich chovani plati se da nejsnadnéji ovéfit pomoci

terénnich prizkumu a experimentt.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je identifikovat, zda v rozhodovani spotiebiteld pii nakupu
konkrétniho produktu prevlada racionalni rozhodovani, které je predpokladem klasického
ekonomického pristupu, ¢i zda prevlada rozhodovani iracionalni, charakteristické
pro behavioralni ekonomicky pfistup. Dal§im cilem je popsat zaklady mikroekonomie
souvisejici s trhem a nakupnim rozhodovanim jako je poptavka a jeji elasticity, nabidka a
jeji elasticita, trzni rovnovaha a teorie uzitku, ktera se déli na kardinalistickou teorii uzitku
a ordinalistickou teorii uzitku. Z kardinalistické teorie uzitku a ordinalistické teorie uzitku
bude nasledné odvozena poptavka. Dale je cilem popsat behavioralni ekonomii jako védu,
jeji hlavni myslenku, historii, hlavni predstavitele a iracionalni faktory pusobici na
spottebitele pfi nakupnim rozhodovani.

Dalsim cilem je vysvétlit rozdil mezi klasickym ekonomickym ptistupem v souvislosti
s chovanim zakazniku a pfistupem behavioralni ekonomie. Bude popsan experiment, ktery
byl proveden v souvislosti s potvrzenim raciondlniho ¢i iracionalniho rozhodovani
zakaznika pfi nakupu. Cilem je z vyhodnocenych vysledku zjistit, jaky pfistup prevlada.
Vysledky budou doplnény diskusi, ktera se bude zabyvat porovnanim jiz zjisténych

informaci s védeckymi pracemi a €lanky a vyvozenim konec¢ného zavéru.
2.2 Metodika

V teoretické casti prace bude provedena deskripce obecné ekonomie a
mikroekonomie, deskripce kardinalistické a ordinalistické teorie uzitku a odvozeni funkce
poptavky. Daéle deskripce nabidky, utvafeni trzni rovnovahy a deskripce behavioralni
ekonomie. Deskripce poptavky bude zahrnovat druhy poptavky a jeji elasticity, deskripce
nabidky bude zahrnovat druhy nabidky a jeji elasticitu. Deskripce utvareni trzni rovnovahy
bude zahrnovat predstaveni pojmu trzni rovnovahy a vlivii na ni. Nasledovat bude deskripce
dvou teorii uzitku, kardinalistické a ordinalistické.

V praktické Casti bakalarské prace bude realizovan experiment, jehoz cilem bude
zjistit, zda se spotiebitelé rozhoduji pii nakupu zbozi v pfevazujici mife racionalné ci

iracionalné, to znamena, jaky vliv ma na jejich chovani cena produktu ajeho oznaceni
11



pojmem Bio. Tento experiment bude proveden formou prodeje dvou druhti psich susenek,
jedny budou nést oznaceni Bio, ty druhé nikoli. Experiment bude proveden tfikrat. Poprvé
budou oba druhy psich suSenek nabizeny za shodnou cenu, podruhé bude druh s oznacenim
Bio dvakrat drazsi nez druh bez oznaceni a potieti bude druh bez oznaceni dvakrat drazsi
nez druh s oznacenim Bio. Ziskana data budou analyzovana a vyhodnocena. Nasledovat
bude komparace vysledku v diskusi sjinymi védeckymi clanky a pracemi. Cilem
experimentu je identifikovat prevladajici raciondlnost ¢i iracionalnost v rozhodovani

spotiebiteld.
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3 Teoreticka vychodiska

Prvni cast této prace se zabyva teoretickymi vychodisky a predstavenim

ekonomickych pojmu a pojmu s nimi souvisejicich.
3.1 Ekonomie jako véda

Jednotna definice ekonomie neexistuje, 1ze ji definovat mnoha zpasoby. Napriklad, ze
ekonomie je veéda, ktera zkoumd, jak riizné spolecnosti vyuzivaji vzdacné zdroje k vyrobé
uzitecnych komodit a jak je rozdéluji mezi spotiebitele. (27, s. 4) (26)

Vzacnost zdroju 1ze definovat tak, ze jsou to prostiedky, které jsou omezené. (25)

Tyto zdroje jsou potom dale rozdélovany mezi jednotlivé varianty vyuziti
pro maximalizaci uzitku. (9)

Jako zakladatel mikroekonomie je znamy Adam Smith se svym dilem Bohatstvi

narodii vydanym v roce 1776. (7)

Normativni ekonomie a pozitivni ekonomie

Ekonomie pozitivni je véda, ktera strucné feCeno popisuje ekonomiku takovou, jaka
skuteCné je. Nezabyva se hypotetickymi otazkami jako naptiklad co by se mélo zlepsit nebo
jestli je néco dobré ¢i Spatné. (27)

Naproti tomu ekonomie normativni se snazi ekonomiku analyzovat a hodnotit. Jejim

ukolem je snazit se ji zdokonalovat na zakladé vypozorovanych vysledka. (4)

Mikroekonomie a makroekonomie

Pozitivni ekonomie je dale délena na mikroekonomii a makroekonomii.

Mikroekonomie se zabyva chovanim jednotlivych ekonomickych subjekti
(domaécnosti, firem statu). (1, str. 12) (4)

Mikroekonomie se tedy zabyva samostatnymi jednotkami, z nichz je tvofeno narodni
hospodarstvi, studuje jejich rozhodovani a interakce na trzich. (10) (4)

Makroekonomie se zabyva ekonomikou jako celkem. ,,Casto se makroekonomie
oznacuje jako pohled ,,zvenku *“ na ekonomicky systém. Jako kdyby se na ekonomicky systém

dival subjekt, ktery neni soucasti tohoto systému — jako kdyby stal mimo. “ (15, s. 15) (9)
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Identifikuje davody nerovnovahy ekonomiky a pokousi se najit zpusoby, jak ji do

rovnovahy zpét vratit. (4)
3.2 Poptavka

Poptavka (demand) je vztah mezi ruznymi cenami zbozZi a mnozstvim, které
spotrebitelé chtéji a jsou schopni pri téchto cendch koupit v urcitém casové obdobi. " (4, s.

52) (28)

3.2.1 Individualni poptavka

Individualni poptavkou se nazyva poptavka jednoho spottebitele po jednom

konkrétnim statku ¢i sluzbé. (4)

3.2.1.1 Determinanty individualni poptavky

Mezi nejdilezit&jsi determinanty' individualni poptavky patii cena, pfijem, cena
komplement( a substituti?, preference a ocekavani.

Cena poptavaného statku ¢i sluzby ovliviiuje spotrebitele dle zakonu o (klesajici)
poptavce. Poptavka se bude s rostouci cenou statku ¢i sluzby snizovat, s poklesem ceny bude
poptavka rast. Toto tvrzeni plati pouze v piipad€, Ze ostatni jevy pusobici na poptavku jsou
konstantni®, jinak fe€eno plati to za stavu ceteris paribus. (26)

V ptipadé nulové ceny statku vSak spotiebitel nenakupuje nekone¢né mnoho statku ¢i
sluzby, ale jenom tolik, kolik mu pfinasi kladny uzitek.

Pfijem neboli dichod spotiebitele je pro nakup statku ¢i sluzby nezbytny. Dichod
spotrebitele se déli na nominalni a realny. Nominalni dichod spotiebitele je dichod
vyjadieny v Ciselnych jednotkach, realny dichod vyjadiuje, jaky pocet statku ¢i sluzby za
néj muze spotiebitel dostat. Mens$i piijem spotiebitele znamena mensi poptavku po produktu
a vetsi piijem spotiebitelovu poptavku zvySuje. Toto plati u normalnich statka. Normalni

statky jsou statky, které je spotiebitel zvykly nakupovat. Lze je rozdélit jesté na normalni

!Determinant = faktor ovliviiujici uréity jev

2 Substituty = vyrobky, jez mohou byt spotiebitelem vzajemné nahrazovany a uzitek z nich pro n&j bude
téméer totozny

Konstantni = neménné
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statky nezbytné a normalni statky luxusni. Normalni statky nezbytné jsou na zménu
spotiebitelova dichodu méne citlivé nez statky luxusni. Nakup statk luxusnich totiz maze
spotiebitel omezit, protoze pro néj nejsou existencné dilezité. Normalni statky nezbytné jsou
v§ak pro spotiebitele mnohem dilezit€jsi. Pokud vsak tyto statky kvali snizeném dichodu
nakoupit nemlze, za¢ne nakupovat statky ménécenné neboli ty, které mu castecné nahradi
statky normalni, ov§em jejich kvalita je nizs$i. U ménécennych statkli se se snizujicim se
spotiebitelovym dichodem poptavka po nich zvysuje. S tim souvisi takzvany Dtuchodovy
efekt, podle kterého realny dichod roste s klesajici cenou statku. Za stejny nominalni dichod
spotiebitel nakoupi méné nebo vice statku €1 sluzby v zavislosti na jeho cené. (29) (30)

Spotiebitelovu poptavku mize také ovliviiovat cena komplement(* & substitutl
urcitého statku ¢i sluzby. Pokud ma poptavany produkt néjaké komplementy, které jsou
nezbytné dokoupit pro jeho plnohodnotné uzivani, maze jejich cena vyrazné€ ovlivnit
poptavané mnozstvi tohoto produktu. S rostouci cenou komplementu poptavka po produktu
klesa. S klesajici cenou komplementu poptavka poroste. Jako ptiklad 1ze uvést motorova
vozidla a palivo. S rostouci cenou paliva klesa poptavka po motorovych vozidlech.
V piipadé¢ substituti plati, ze pokud se na trhu objevi levnéjsi substitut produktu, spotiebitelé
ho za¢nou nakupovat vice a snizi poptavku po drazsim produktu. SniZeni ceny jednoho
substitutu snizi poptavku po druhém. Tento jev se nazyva Substitucni efekt. (27)

Preference jsou také ukazatelem poptavky. Preference jsou pro kazdého spottebitele
individualni. Maji zaklad v psychologii a historii, 1ze vSak fici, Ze poptavka se méni se
zmeénou preferenci spotiebitele. Pokud spottebitel preferuje urcity statek ¢i sluzbu vice, zvys$i
po ném i poptavku. Pokud svou preferenci zméni, poptavka se snizi.

Dalsim determinantem je oCekavani spotiebitele. Jemu spotiebitel pfizptsobuje svou
poptavku po produktu. Pokud ocekava snizeni jeho ceny v kratkém obdobi, bude
momentalné nakupovat mensi mnozstvi a po jeho zlevnéni bude nakupované mnozstvi vyssi.
Pokud ocekava snizeni ceny, nakoupi produkt do zéasoby. V pfipadé ocekavani zvySeni
realného dichodu bude nakupovat vétsi mnozstvi. V piipadé oCekavani snizeni realného

dichodu bude nakupovat mensi mnozstvi. (25)

4 Komplement = statek ¢i sluzba, ktera svou cenou ovliviiuje spotiebu druhého statku ¢&i sluzby
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3.2.2 Trzni poptavka

Trzni poptavka je soucet vSech individualnich poptavek po ur¢itém statku ¢i sluzbé.

Je to poptavka vSech spotiebitelt po jednom produktu od vSech vyrobcu. (26)

3.2.2.1 Determinanty trzni poptavky

Determinanty pro trzni poptavku jsou stejné jako determinanty pro poptavku
individualni. Ovliviiyje ji vSak navic také pocCet spotiebitelt. S pfibyvajicim mnozstvim
spotiebiteld se zvysuje celkova poptavka po produktu. Pokud spotiebitelti ubyva, poptavka

se snizyuje. (29)

3.2.3 Agregatni poptavka

Agregatni poptavka je poptavka vSech spotiebitelll po vSech statcich a sluzbach na

trhu. Lze ji také vyjadfit jako soucet vSech trznich poptavek po vSech produktech. (30)

3.2.4 Krivka poptavky

Sklon kiivky poptavky je klesajici. Obecny vzorec pro poptavku je vyjadien jako
P =a —b.Q,kde P je cena za kus, Q vyjadiuje poptavané mnozstvi, a vyjadiuje konstantu

pro cenu, pii které je poptavané mnozstvi rovno 0 a b je konstanta urcujici sklon kiivky
, o AP vk . L
poptavky. Konstantu b lze vypocitat jako R V ptipadé zmény ceny ¢i poptavaného

mnozstvi dochazi k pohybu podél kiivky poptavky vpravo ¢i vlevo. K pohybu podél kiivky
vpravo dochazi pfi snizeni ceny a v dusledku toho zvySeni poptavaného mnozstvi. Pfi
zvySeni ceny dochazi ke snizeni poptavaného mnozstvi a dochéazi k pohybu podél kiivky
vlevo. Pfi pasobeni determinantti poptavky se vzdy posouva cela kiivka poptavky. Vpravo
pii zvySeni poptavky, vlevo pii snizeni poptavky. V redlném svété vSak poptavka neni

linearni, ale ma tvar kiivky. (29)

5 A = zména
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Graf cislo 1: linearni poptavka

Q

Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)

Graf cislo 2: kiivka poptavky

Q
Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)

Graf cislo 3: zvysSeni poptavky (z d na di)

/

Q
Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)
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3.3 Uzitek

., UZitek je velicina ukazujici smér preferenci, pokud spotrebitel nalezne nejvice
preferovanou situaci, maximalizuje uzitek. ** (14, s. 51) (32)

Uzitek 1ze popsat také jako pocit uspokojeni. (26)

Celkovy uzitek (TU) je mira uspokojeni, které je spotiebiteli poskytnuto celkovou
spotfebou urcitého statku nebo sluzby. (4)

Mezni uzitek (MU) lze vyjadiit jako dodatecné uspokojeni, které se spotiebitelovi
dostane s kazdou dalsi spotfebovanou jednotkou statku ¢i sluzby. (26)

Spotiebiteliv uzitek zavisi na jeho preferencich, které se mohou pribézné ménit. (32)

Existuji dve teorie o méfitelnosti uzitku — kardinalisticka teorie uzitku a ordinalisticka
teorie uzitku. Podle kardinalistické teorie uzitku je mozné uzitek zméfit a vyjadfit

v jednotkach. Podle ordinalistické teorie uzitku toto neni mozné a uzitek je neméfitelny. (4)

3.3.1 Racionalita spotrebitele

Pojem racionalita pfedevsim v ekonomii znamena, ze spotiebitel jedna vzdy v zaymu
dosazeni co nejvétsSiho uspokojeni svych potieb pfi minimalizaci nakladi. Naklady lze
chapat jako prostfedky, kterych je nutné se vzdat pro obdrzeni urcitého statku ¢i sluzby. (8)

Racionalni chovani spotiebitele je vSak ovlivnéno ftadou faktort, z nichz
nejvyznamnéjsi jsou dichod a preference.

Tyto dva faktory se u kazdého spotiebitele lisi, stejné tak jejich vaha, nicméné je
dulezité je brat v potaz. Racionalni chovani spotiebitele je jednim ze zakladnich predpoklada

klasické ekonomie. (6) (9)

3.3.2 Kardinalisticka teorie uzitku

., Kardinalisticka teorie uzitku predpoklddd, Ze uZitek ziskany spotiebitelem z daného
statku nebo sluzby je méritelny. " (11, s. 70) (4)

Uzitek Ize méfit jednotkach, pfi pfimém méteni v utilech, pfi nepfimém méfeni pomoci
penéznich jednotek.

- o . ATU o, o _ .
Mezni uzitek lze vyjadfit rovnici: MU = 70 Timto zplisobem lze zjistit zménu

celkového uzitku pfi dalsi spotfebované jednotce statku ¢i sluzby. Podle zakona klesajiciho

mezniho uzitku mezni uzitek s kazdou dalsi spotfebovanou jednotkou statky ¢i sluzby klesa.
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Také je pomalejsi rust celkového uzitku, nicméné ten porad roste az do bodu nasyceni.
V bodé nasyceni se rust celkového uzitku zastavi a mezni uzitek je roven 0. Pokud
spotiebitel pokracuje ve spotrebé statku ¢i sluzby 1 po dosazeni bodu nasyceni, celkovy

uzitek bude klesat a mezni uzitek se dostane do zapornych hodnot. (29)

3.3.3 Prebytek spotrebitele

Racionalni spotfebitel bude vzdy nakupovat statek ¢i sluzbu jenom do té doby, dokud
mezni uzitek z néj bude vyssi nezjeho cena ¢i ji bude minimalné roven. Pokud je v§ak mezni
uzitek vyssi nez cena, vznika takzvany prebytek spotiebitele. Spotiebitel by byl za produkt
ochoten zaplatit vic, nez je jeho trzni cena. Znamena to, ze spotiebitel sice nakoupil zbozi
za n¢jakou cenu P, ale jeho mezni uzitek ztohoto produktu je vyssi nez jeho cena a
spotiebitel tak ziskal vlastné uzitek navic. V grafu nize lze vidét, Ze nad cenou Po, ktera je
zaroven spotiebitelovym optimem i1 pro mezni uzitek, spotiebitel ziskava uzitek, za ktery
nezaplatil. Prebytek spotiebitele je tedy vlastné rozdil mezi cenou, kterou je spotiebitel za
zbozi ochoten zaplatit a trzni cenou zbozi. Prebytek spotiebitele 1ze zjistit jenom pokud je

mezni uzitek vyjadfovan v penéznich jednotkéach. (28)

Graf cislo 4: prebytek spottebitele

piebytek spotiebitele

D

Qvks

vydaje nevyuaity uritek

Zdroj: vlastni zpracovani dle (29) (32)
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3.3.4 Odvozeni poptavky a optimum spotiebitele

Mezni uzitek a individualni poptavka spotiebitele spolu souvisi. Pfi odvozeni
poptavky z kardinalistické teorie uzitku lze vyjadfit uzitek v penéznich jednotkach. To
znamena ze jedna penézni jednotka = jeden util. Racionaln€ uvazujici spottebitel produkt
zakoupi, pokud mu pfinese stejny nebo vyssi mezni uzitek jako je jeho cena. Na grafu nize
lze vidét, ze pii vys$§im nebo stejném meznim uzitku, nez je cena P, je ochoten spotiebitel
statek ¢i sluzbu zakoupit, ale s dal$i zakoupenou jednotkou se mezni uzitek snizi na stejnou
hodnotu jako je cena P. Pokud spotiebitel zakoupi dalsi jednotku zbozi, mezni uzitek se snizi
pod cenu P. Zde uz neni pro spotiebitele vyhodné statek ¢i sluzbu zakoupit, protoze mezni
uzitek z n€j je nizsi nez jeho cena.

Optimum spotiebitele tedy nastava v bod€, kdy MU = Po. V pfipad¢, ze by byla cena
produktu nizs§i nez optimalni cena, spotiebitel by nakupoval vys$§i mnozstvi zbozi tak
dlouho, nez by se opét dostal do optima. Platilo by tedy, Ze se snizujici se cenou zbozi roste
jeho nakupované mnozstvi. Toto je zakon klesajici poptavky, nicméné zde se jedna o
jednoho spottebitele, a tedy 1 o individualni poptavku. Plati tedy, ze optimalni mezni uzitek
spotiebitele ze spotieby statku Ci sluzby je pfimo umérny jeho cené a zaroven se zde nachazi

spotiebitelovo optimum. (28) (29)

Graf cislo 5: odvozeni individualni poptavky z kardinalistické teorie uzitku

MU v K2 MU v K2
P v KE

MU

Qvks Qvks

Zdroj: vlastni zpracovani dle (29)
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3.3.4.1 Optimum p¥i spotfebé vice statku

Pokud spotiebitel nakupuje vice statki, musi na jejich nakup rozdélit svij dachod
tak, aby byl vysledny uzitek z nich maximalizovan. ,,Optimdlni spotieba popisuje slozZeni
vystupu, které maximalizuje celkovy uzitek pro omezené mnozstvi diichodu, které musite
utratit.”“ (25, s. 105) (31)

Aby bylo mozné mezi sebou produkty porovnat, je potieba zjistit jejich MU na penézni
jednotku. To lze zjistit pomoci vzorce MU na penézni jednotku = IVIITU. Po porovnani MU

vSech produktd na penézni jednotku se spotiebitel rozhodne, jaké mnozstvi konkrétniho
produktu bude nakupovat, aby se jeho celkovy uzitek maximalizoval.

V ptipadé, ze napriklad statek produkt X bude mit vétsi MU na penézni jednotku
nez produkt Y, spotiebitel bude nakupovat vice produktu X a tim jeho mezni uzitek z toho
produktu zacne klesat dle zadkona o klesajicim mezni uzitku. Mezni uzitek
z momentalné méné nakupovaného produktu Y bude stoupat. Nakonec se spottebitel bude

nachazet v optimu. V této situaci bude mezni uzitek na jednu penézni jednotku pro vSechny

nakupované produkty stejny neboli bude platit, ze IV;U" = N;Uy =.. IV;UZ. (28)
x y z

Optimum spotiebitele je situace, kdy nelze zvysit celkovy uzitek vyménou néjakého
produktu za jiny. (31)
,,Je to situace, ve které spotiebitel alokuje’ sviij diichod zpiisobem, ktery maximalizuje

Jjeho celkovy uzitek" (1, s. 84) (28)

3.4 Ordinalisticka teorie uzitku

Zakladem ordinalistické teorie uzitku je presvédCeni, ze uzitek nelze zméfit a tim
padem ho ani nelze vyjadrit v jednotkach. Lze vSak jednotlivé statky Ci sluzby setadit
podle spottebitelovych preferenci. Statky Ci sluzby lze rozdélit na goods, bads a neuters.
Goods jsou statky, které jsou spotiebitelem oblibené a spotiebitel tak preferuje vétsi
mnozstvi t€chto statka ¢i sluzeb pred mensim. Bads jsou produkty, jez nejsou spotiebitelem
oblibené a preferuje jejich mensi mnozstvi pied vét§im. Pro statky ¢i sluzby neuters plati, ze

spotiebitel neumi vyjadrit, zda jsou pro néj oblibené ¢i ne, ma k nim lhostejny postoj. (28)

6 Alokovat = rozdélovat
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3.4.1 Spotrebni kos

Pfi posuzovani spotiebitele, jaka kombinace statki mu pfinese nejvyssi uzitek, 1ze
pouzit spotfebni ko§. Teorie spotifebniho koSe je zakladnim predpokladem racionalniho
chovani spotiebitele. Spotiebni ko§ obsahuje kombinaci statkd naptiklad A a B v urcitém
vzajemném poméru. Dalsi spotfebni kos§ obsahuje také kombinaci statkii A a B, ale v jiném
poméru. Kazdy spotiebni koS ma pro spotrebitele jiny uzitek. Spotiebitel vybirda mezi
spotfebnimi kosi ten,jehoz uzitek je pro n€j nejvyssi. Volba se fidi podle spotiebitelovych

preferenci. (28)

3.4.2 Axiomy preferenci

Pro analyzu spotiebitelovych preferenci lze pouzit 3 axiomy’. Jsou jimi axiém
uplnosti srovnani, axiom tranzitivity a axiom nepresyceni. Podle axiomu uplnosti srovnani
je spotrebitel schopny spotfebni koSe sefadit od nejméné preferovaného po nejvice
preferovany. Spotiebni koSe mohou byt vice preferované, méne preferované nebo mohou
byt stejné preferované.

Axioém tranzitivity vyjadiuje tvrzeni, ze pokud je preferovan spotiebni ko§ A pred
spotfebnim koSem B a spotiebni ko§ B preferovan pred spotfebnim koSem C, plati, ze je
spotfebni ko§ C preferovan 1 pred spotfebnim kosem A. U axiomu uplnosti srovnani a u
axiomu tranzitivity lze tedy sestavit preferencni stupnici.

Axioém nepiesyceni je tvrzenim, ze spottebitel bude vzdy preferovat spotiebni kos
s vétsSim mnozstvim statktl a sluzeb pred spotiebnim koSem s mensim mnozstvim statkt
a sluzeb. Podle tohoto axiomu neni mozné, aby spottebitel dosahnul zaporného mezniho
uzitku. Axiom nepiesyceni plati pouze pro produkty hodnocené jako goods, pro produkty

hodnocené jako neuters nebo bads neplati. (28)

7 Axiom = tvrzeni, které se pFijimd bez ditkazii (33, s. 20) (9)
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3.4.3 Indiferen¢ni kiivka

Za predpokladu, ze je spotrebitel schopen urcit, jaka kombinace naptiklad zbozi A
a zbozi B mu pfinese konkrétni uzitek, je schopen tyto kombinace zbozi i sefadit podle
toho, jaka kombinace zbozi je pro néj nejvyhodnéjsi. V pripad€, ze jsou kombinace téchto
druht zbozi pro n¢j indiferentni neboli spotiebitel nepreferuje jednu kombinaci zbozi pred
druhou, lze je graficky vyjadfit pomoci indiferencni kiivky (IC). Jednotlivé body na
indiferen¢ni kiivce se nazyvaji spotiebni koSe. Kazdy spotrebni koS§ na indiferencni kiivce
predstavuje jinou kombinaci statkii A a B se stejnym celkovym uzitkem. Spotiebitel bude
vzdy preferovat vyssi indiferencni kifivku pied niz$i indiferencni kiivkou, pokud se jedna o
oblibené statky.

Sklon a pocet indiferenc¢nich kiivek neboli indiferencni mapa jsou vét§inou pro
kazdého spottebitele jiné, protoze spotrebitelé maji obvykle rozdilné preference. Na grafu
nize lze vidét indiferencni kiivku se znazornénou oblasti preferenci pro oblibené zbozi. (28)

(32)

Graf ¢islo 6: indiferenéni kiivka

Q

preferované kombinace

Qx
nepreferované kombinace

Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)
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3.4.3.1 Tvary indiferen¢ni krivky

Tvary indiferencnich kfivek zavisi na vlastnostech zbozi. Indiferencni kiivka je
konvexni k pocatku, pokud jsou oba statky hodnocené jako goods. V piipad¢, ze je vSak
ve spotiebnim kosi dvou statka jeden oblibeny statek a jeden neoblibeny statek, bude mit
indifere¢ni kiivka rostouci sklon. Je to z toho divodu, Zze se spotfebou oblibeného statku
spotiebitel spotfebovava i statek neoblibeny. Jako ptiklad Ize uvést cenné papiry. Vynos
z cennych papirt 1ze vnimat jako oblibeny statek, nicméné vyssi vynos znamena také vyssi
riziko. V pripadé, kdy ma spotiebitel ve svém spotfebnim kos$i produkt naptiklad Y, ktery je
hodnocen jako oblibeny a produkt naptiklad X, ktery je hodnocen jako neutralni, sklon
indiferen¢ni kfivky bude horizontalni, protoze spotifeba statku X a uzitek zn¢j nijak
neovlivni spotfeba statku Y a uzitek z néj.

U statkt ¢i sluzeb, které nejsou zadouci a neplati pro né axiom nepiesyceni, je
indiferencni kfivka rostouci do bodu nasyceni a potom zacina klesat, z divodu zaporného
mezniho uzitku a z oblibenych statk ¢i sluzeb se stanou statky Ci sluzby neoblibené.
V situaci, kdy se jedna o zbozi, které je vzajemnymi dokonalymi substituty, se z indiferen¢ni
kiivky stane pfimka. Pokud se jedna o dokonalé komplementy, tvar indiferencni kfivky bude

jako v grafu nize. (32)

Graf Cislo 7: indiferencni kiivky dokonalych komplementt

Qv

ICy

=

Qx

Zdroj: vlastni zpracovani dle (30)
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3.4.4 Mezni mira substituce ve spotirebé

,,Mezni mira substituce ve spotiebé (MRSc) je pomér, v némz je statek Y nahrazovdn
statkem X, anizZ se méni tiroven uspokojeni potieb neboli celkovy uzitek. “ (31, s. 57) (32)

Lze fici, ze se jedna o pomér, vjakém je spotiebitel ochoten statky vzajemné
nahrazovat pii zachovani stejného celkového uzitku. Mezni mira substituce ve spotiebé je
smérnici indiferencni kiivky.

V ptipadé ze se zvy$i napriklad nakupované mnozstvi statku ¢i sluzby X a nakupované

mnozstvi statku ¢i sluzby Y se snizi, plati, ze AX. MU, = —AY. MU, a mezni miru

: " ; ay v e o .
substituce lze vypocitat pomoci vzorce MRSc = | " |, protoze uzitek je na indiferen¢ni

MU,
MU,

kfivee konstantni. Plati tedy, Ze MRSc = | 5| = | - |. Sklon indiferencni kfivky bude

vzdy konvexni smérem k O z divodu rostouciho mnozstvi statku X pfi klesajicim mnozstvi

statku Y a rostouciho mnozstvi statku Y pii klesajicim mnozstvi statku X. (32)

3.4.5 Linie rozpoctu

Pti rozhodovani o nakupu kombinaci statkti a sluzeb spotiebitele ovliviiuje krome jeho
preferenci také jeho disponibilni diichod a trzni cena statkii a sluzeb. Jedna se o takzvané
rozpoCtové omezeni. ,,Rozpoctové omezeni ukazuje vSechny kombinace dvou zboZi, které
mohou byt ziskany za castku rovnou diichodu spotiebitele pri danych cendch. ™ (22, s. 91)
(28)

Graficky lze rozpoCtové omezeni znazornit pomoci linie rozpoctu (BL). V pfipadé, ze
spotiebitel nakupuje produkt naptiklad X a produkt naptiklad Y, linii rozpoctu lze ziskat
protnutim bodd na ose x a na ose y. Na osu X se zanese mnozstvi nakupovaného produktu
X ptfi nulovém nakupovaném mnozstvi produktu Y. Na osu y se zanese nakupované

mnozstvi produktu Y pii nulovém nakupovaném mnozstvi produktu X. Spojenim téchto

o . . . v o w7 4 . Y o 4
dvou bodi vznikne linie rozpoctu. PriiseCik s osou x lze vypocitat jako P—D a prusecik s osou
X

Y 8 . 0 w* v ~ror L4 v
y lze vypocitat jako Pi. Vsechny kombinace statkt ¢i sluzeb X a Y lezici pod linii rozpoctu
y

¢i na ni jsou pro spotiebitele dostupné a muze si je koupit. VSechny kombinace statkl ¢i

8 Yp = disponibilni diichod
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sluzeb lezici na linii rozpo¢tu maji stejnou cenu a spotiebitel si je mize koupit, piicemz utrati
cely svij disponibilni dichod. Kombinace statki Ci sluzeb lezici nad linii rozpoctu si
spotiebitel s ohledem na svij disponibilni dichod koupit nemize. Linii rozpoctu Ize obecné
zapsat pomoci rozpoCtové rovnice: Yy = P . @y + B,.0,,.

Na linii rozpo¢tu ma vliv zména diichodu spotiebitele a zména ceny zbozi. Pti zvySeni
dichodu spotiebitele dochazi k posunu linie rozpoctu, vpravo pii zvySeni dichodu, vlevo
pfi snizeni dichodu. Pii zméné ceny statku ¢i sluzby X se linie rozpoctu nakloni pfi zvyseni

doleva — spotieba X klesne, pii snizeni doprava — spotieba X vzroste. Totéz platiiu Y. (32)

Graf cislo 8: linie rozpoctu

Qv

BL

Qx

Zdroj: vlastni zpracovani dle (30)

Graf cislo 9: linie rozpocCtu pfi zvySeni ceny statku X

Qy

BL1 BL

Qx

Zdroj: vlastni zpracovani dle (30)
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Graf Cislo 10: linie rozpoctu pii zvySeni spotiebitelova dichodu

Q

BL: BL

Qx
Zdroj: vlastni zpracovani dle (30)
3.4.6 Mezni mira substituce ve sméné

Mezni mira substituce ve sméné€ (MRSE) je pomér, v némz spotiebitel mize statky X

a Y smeénovat na trhu pii vynalozeni celého dichodu. Prevedenim rozpoctové rovnice

‘e ; . - : o x Y

do smérnicového tvaru lze ziskat rovnici pro mezni miru substituce ve smén¢: ¥ = P—D -
y
Py , v s . w + ~» Yp. o v, Py

o X. Na zaklad¢ této rovnice lze fici, ze -e priusecikem s osouy a MRSy =| — ™ l,
y y y

protoze duchod je konstantni. Mezni mira substituce ve smén¢ udava sklon linie rozpoctu.

(29) (32)

3.4.7 Optimum spotrebitele

Optimum spotiebitele nastava ptfi dotyku indiferencni kfivky a linie rozpoctu. V tomto
bode se setkava maximalizovany spotiebiteliv celkovy uzitek a spotiebiteltiv dichod. Jedna
se tedy o kombinaci statkli s nejvys$$im uzitkem, kterou spotiebitel mize koupit. Linie
rozpoctu je v tomto piipadé teCnou k indiferencni kiivce a jejich sklon je stejny, protoze

plati, ze MRS, = MRSy neboli ze =X = X (27) (29)
MUy Py

V grafu nize se v bdé A nachazi spotiebitelovo optimum.
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Graf cislo 11: optimum spotfebitele

Qv

BL

Q
Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)

3.4.8 Cenova spotiebni krivka

Pfi zméné ceny zbozi X a konstantni cené zbozi Y a konstantnim duchodu, nebo
pii zméné ceny zbozi Y a konstantni cené zbozi X a konstantnim diichodu, dochazi ke zméné
sklonu linie rozpoctu podle zvyseni ¢i snizeni ceny zbozi. Timto zpiisobem se pfi zmeénach
cen spotiebitel dostava do riznych optim na riznych indiferen¢nich kiivkach. Spojnici

téchto optim pii zméné ceny je cenova spotiebni kiivka (PCC). (27) (28)

Graf ¢islo 12: cenova spotiebni kiivka

X

Zdroj: vlastni zpracovani dle (27)
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3.4.9 Duchodova spotiebni krivka

Duchodova spotiebni kiivka (ICC) je spojnici optim pfi zménach spotiebitelova
dichodu a pii konstantnich cenach. Spotiebitel se na zakladé zvySeni ¢i snizeni dichodu
dostava do novych optim lezicich na novych indiferen¢nich kiivkach a novych liniich

rozpoctu. (30)

Graf ¢islo 13: dichodova spotiebni kiivka

Qv

Q=

Zdroj: vlastni zpracovani dle (30)

3.4.10 Odvozeni poptavky

Z cenové spottebni kiivky lze odvodit individualni poptavku. S ménici se cenou zbozi
X se méni jeho nakupované mnozstvi. Pokud tedy cena zbozi X klesne, jeho nakupované
mnozstvi se pii konstantni cené zbozi Y a pfi konstantnim spotiebiteloveé dichodu zvysi.
Pokud jeho cena vzroste, nakupované mnozstvi se snizi. Pfi kazdé zméné ceny statku X se
spotiebitel dostane do nového optima na nové indiferen¢ni kiivce a na novém sklonu linie
rozpoctu.

Pro odvozeni poptavky lze pirenést nakupované mnozstvi statku X do grafu a
zachytit, jak se s jeho snizujici cenou méni jeho poptavané mnozstvi. Sklon cenové spotiebni

kiivky je tedy totozny s individualni poptavkou spottebitele. (25) (29)
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Graf cislo 14: odvozeni individualni poptavky z ordinalistické teorie uzitku

Zdroj: vlastni zpracovani dle (29)

3.5 Elasticita poptavky

Elasticitu poptavky lze obecné definovat jako ukazatel toho, do jaké miry se zméni
poptavané mnozstvi pii zmeéné urcitého Cinitele. Podle toho, o jakého Cinitele se jedna, se
elasticita poptavky déli na cenovou, dichodovou a kiizovou. V kardinalistické teorii uzitku
lze zminit pouze cenovou elasticitu poptavky, dichodova elasticita poptavky a kiizova

elasticita poptavky je zminéna v souvislosti s ordinalistickou teorii uzitku. (32)

3.5.1 Cenova elasticita poptavky

,,Cenova elasticita (Epp) priblizné Fikd, o kolik procent se zméni poptdvané mnozZstvi,
zménila — li se cena o procento." (12, S. 43) (30)

Kvili klesajicimu charakteru kfivky poptavky bude vysledna hodnota cenové
elasticity poptavky vzdy nulova ¢i zaporna, pro snadné€jsi vypocet se tedy prevadi do
absolutni hodnoty. (30)

Cenovou elasticitu poptavky lze vypocitat podle vzorce

_ A poptavaného mnoistvi (Q)v %

E
PD Aceny (P)v%

. Cenova elasticita poptavky se déli na 5 druht. Jedna se

o neelastickou poptavku, jednotkové elastickou poptavku, elastickou poptavku, dokonale

elastickou poptavku a dokonale neelastickou poptavku. (28)
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3.5.1.1 Neelasticka poptavka

Neelasticka poptavka je poptavka, jejiz elasticita je v absolutni hodnoté mensi nez 1.
Znamena to, Ze pii jednoprocentni zmén¢€ ceny se poptavané mnozstvi zmeéni o mén¢ nez 1
%. Znamena to, ze spottebitelé nejsou pfili§ citlivi na zménu ceny konkrétniho statku nebo
sluzby a nakupované mnozstvi se se zvySujici cenou snizuje jen nepatrné. Neelasticka

poptavka je typicka pro nezbytné statky ¢i statky kazdodenni potieby. (26) (27)

3.5.1.2 Jednotkové elasticka poptavka

Cenova elasticita jednotkové elastické poptavky je rovna 1. Znamena to, ze

pfi jednoprocentni zméné ceny se poptavané mnozstvi zmeni presné o 1 %. (26) (27)

3.5.1.3 Elasticka poptavka

Poptavku Ize definovat jako elastickou, pokud se pii jednoprocentni zméné ceny zméni
nabizené mnozstvi o vice nez 1 %. Toto plati naptiklad pro luxusni statky ¢i sluzby.
Pro spotiebitele jejich nakup neni existencné dulezity a poptavku po nich pfizptsobuje spise

jejich aktualni cené. (26) (27)

3.5.1.4 Dokonale neelasticka poptavka

Pro dokonale neelastickou poptavku je cenova elasticita rovna nule. Znamena to, ze
jakakoli zména ceny nevyvolda zménu v poptavaném mnozstvi. Toto plati napiiklad

pro Iéky, které jsou pro spotiebitele nezbytné k zivotu. (26) (27)

3.5.1.5 Dokonale elasticka poptavka

Dokonale elasticka poptavka je poptavka, pro kterou je jeji elasticita rovna nekonec¢nu.
Plati zde, ze pro konkrétni cenu je poptavané mnozstvi rovno nekonecnu. Pfi zvySeni nad
tuto cenu vSak spotiebitel nenakoupi zadny statek ¢i sluzbu. V praxi vS§ak spotiebitel nebude
nikdy nakupovat nekone¢né mnozstvi produktu. Jaké mnozstvi produktu bude skutecné

nakupovat bude zalezet na jeho moznostech. (26) (27)
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3.5.1.6 Krivka cenové elasticity poptavky

Pro kiivku elasticity 1ze uvést tvrzeni, ze ¢im vic je jeji sklon strmy, tim méné je
poptavka elasticka. Toto tvrzeni vSak plati pouze pro osy se stejnym méfitkem pro Q 1 pro

P. (28)

3.5.1.7 Determinanty cenové elasticity poptavky

To, jestli je na trhu dostupny substitut konkrétniho statku ¢i sluzby, ovliviiuje cenovou
elasticitu poptavky. Je to z toho divodu, Ze pokud ma spotiebitel moznost vymény za
levnéjs$i substitut, bude jeho poptavka elastiCtéjsi. V pripadeé, ze je produkt témér
nenahraditelny, bude spotfebitelova poptavka méné elastickd. Totéz vSak neplati pro
konkrétni znacky vyrobkl, v pfipadé nedostupnych substitutd vyrobku muze uzivatel
zameénovat mezi konkrétnimi znackami produktu.

Na cenovou elasticitu poptavky ma vliv také to, jak moc velkou cast svého
disponibilniho dichodu spotiebitel na nakup svého vyrobku utraci. Pokud za konkrétni
statek Ci sluzbu utraci zanedbatelnou ¢ast svého rozpoctu, na cenové elasticité jeho poptavky
se to prili§ neprojevi. Pokud vSak za produkt utraci vétsi ¢ast svého disponibilniho dichodu,
bude se jeho poptavka po statku ¢i sluzbé s jeho rostouci cenou snizovat a jeho poptavka
bude vice elasticka.

Zde lze také tici, ze pokud je vyrobek pro spotiebitele nezbytny, to znamena, zZe jeho
spotieba je pro néj velmi dulezita, bude cenova elasticita poptavky po ném nizka a s jeho
zvySujici se nezbytnosti pro spotiebitele se bude cenova elasticita poptavky snizovat.

Dalsim determinantem cenové elasticity poptavky je délka obdobi, ve kterém
spotfebitelé reaguji na zménu ceny. V kratkém obdobi nejsou spotiebitelé v nékterych
pfipadech schopni na cenu zareagovat okamzité, prikladem muze byt zvySeni ceny benzinu.
Reakce se obvykle projevi az v del§im obdobi a tim padem miZze byt po del§im obdobi

cenova elasticita poptavky vyssi nez hned po zavedeni zmény ceny. (28)

3.5.1.8 Vztah prijmu prodejce a cenové elasticity poptavky

Prijem prodejce z prodeje produktu Ize vyjadrit jako nasobek prodaného mnozstvi
produktu a jeho ceny neboli O.P. Pti elastické poptavce plati, ze pii jednoprocentni zméné
ceny se prodejctv piijem zméni o vice nez jedno procento. Lze tedy zjednodusSene fici, ze

pfi zvySeni ceny prodejce vydelava, pii snizeni ceny prodejce prodélava.
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U jednotkové elastické poptavky plati, ze pokud se cena produktu zmeéni o jedno
procento, zméni se o jedno procento i prodané mnozstvi. Piijem vyrobce se tedy neméni
pfi zvySeni ceny, ani pii snizeni ceny.

V ptipadé neelastické poptavky vyvola zména ceny o jedno procento zménu
poptavaného mnozstvi o méné nez jedno procento. V pripadé zvySeni ceny prodejce

vydela, v piipadé snizeni ceny prodejce prodela. (25) (29)

3.5.2 Duchodova elasticita poptavky

Diichodova elasticita poptdavky (Evp ) priblizné rika, o kolik procent se zméni
poptavané mnozstvi, zméni — li se diichod spotrebitele o jedno procento. (4, s. 35) (27)

.. o __ A poptavaného mnoiZstvi (Q) v %
Lze ji vypocitat podle vzorce Eyp A dichodu (V) v % . (28)

3.5.2.1 Duchodové elasticka poptavka

U dachodové elastické poptavky plati, ze pokud dojde kjednoprocentni zmeéné
spotiebitelova dichodu, poptavané mnozstvi se zvysi o vice nez jedno procento. Zde je
elasticita vétsi nez 1. Toto plati napiiklad u luxusnich statkt, s vétSim dichodem muze

spotiebitel investovat vice penéz do véci, které nutné€ nepotiebuje. (32)

3.5.2.2 Jednotkova duchodova elasticita poptavky

Jednotkova dichodova elasticita poptavky znamena, ze pii jednoprocentni zméné
spotrebitelova dichodu se zméni nakupované mnozstvi také o jedno procento. Elasticita je

zde rovna 1. (32)

3.5.2.3 Duchodové neelasticka poptavka

Pro dichodové neelastickou poptavku plati, ze pii zmén€ dichodu o jedno procento
dojde ke zméné poptavaného mnozstvi o méné nez jedno procento. Dichodové neelasticka
poptavka muaze byt napiiklad po nezbytnych statcich. Plati zde, Ze elasticita je vétsi nez 0,
ale mensi nez 1. Pro takzvané ménécenné statky, u kterych je elasticita mensi nez O plati, ze
se snizujicim se spotiebitelovym dichodem jejich spotieba roste. Jako priklad 1ze uvést jizdu
hromadnou dopravou. V pripad€, Ze si spotiebitel mize dovolit naptiklad taxi, vyuziva
hromadnou dopravu méné. Pokud vSak jeho dichod klesne, prestane taxi vyuzivat a zvoli
levné&j$i moznost piepravy, kterou mize byt pravé hromadna doprava. (32)
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3.5.3 Krizova elasticita poptavky

Kftizova elasticita poptavky (Ecp ) vyjadiuje, jak se zméni poptavané zbozi X v reakci

4 4 %1 i TP A poptavaného zboZi X v %
na poptavané zbozi Y. Lze ji vyjadfit jako Ecp= PoP 2 (28)

A poptavaného zbozi Y v %

3.5.3.1 Pozitivni krizova cenova elasticita poptavky

V ptipadé, ze je kiizova elasticita vét§i nez 0, znamena to, ze je pozitivni a Ze se jedna
o substituty. ZvySeni ceny jednoho produktu vyvola snizeni poptavky po ném a zvySeni
poptavky po jeho levnéjSim substitutu. Snizeni ceny jednoho substitutu vyvola snizeni

poptavky po dal§im substitutu. (4) (28)

3.5.3.2 Negativni krizova cenova elasticita poptavky

Pokud je kiizova elasticita mensi nez 0, znamena to, ze je negativni a jedna se
o komplementy. Pokud se zvysi cena jednoho komplementu, snizi se po ném poptavka, ale
zaroven se snizi poptavka i po jeho komplementu, jehoz cena se nezmeénila. Snizeni ceny

jednoho komplementu vyvola zvyseni poptavky po dalsim komplementu. (4) (28)

3.5.3.3 Nezavislé produkty

O nezavislych produktech 1ze hovofit v ptipad€, ze zména ceny jednoho produktu
nema zadny vliv na poptavku po dalSim produktu. Tyto produkty nejsou ani substituty, ani

komplementy, nemaji na sebe zadny vliv. (28)
3.6 Nabidka

,,Nabidka je vztah mezi ruznymi cenami zboZi a mnozZstvim nabizenym proddvajicimi
za urcité casové obdobi. Nabizené mnozstvi produktu je mnozstvi, které vyrobci planuji

R

prodat v daném casovém obdobi pri dané cené. (10, s. 60) (28)

3.6.1 Individualni nabidka

Individualni nabidka je nabidka jednoho vyrobce, ktery nabizi jeden statek nebo
sluzbu. Nabizené mnozstvi vzdy zavisi na cené statku. V zajmu prodejce je vzdy nabizet

zbozi za cenu, kterd neni nizsi nez naklady na né vynalozené. Existuje zakon rostouci

34



nabidky, podle kterého vyrobci pii ristu cen zbozi vyrab&ji vétsi mnozstvi tohoto zbozi a

roz§ifuji také své vyrobni faktory na vyrobu tohoto zbozi. (27)

3.6.1.1 Determinanty individualni nabidky

Hlavnimi faktory ovliviiujicimi individualni nabidku (determinanty nabidky) je cena
vstupt, technologie vyroby, oCekavani, zména ceny vyrobniho substitutu a dalsi faktory,
mezi které se fadi naptiklad nepredvidatelné udalosti, jako chladné pocasi nebo sucho.

V ptipadé, Ze se snizi cena vstupt neboli zbozi, které vyrobce potiebuje k vyrobé svého
produktu, snizi se i cena produktu. V piipadé zvySeni ceny vstupu se cena produktu také
ZvySi.

Technologicky pokrok obvykle znamena mensi objem vstupu za stejného mnozstvi
vystupd, nebo stejny objem vstupt za vét§iho objemu vystupd. Firma tak diky technologii
muize vyrabét vice a levnéji.

V pripadé oCekavani budouci moznosti prodeje vyrobku za vyssi cenu muze dojit
k poklesu nabidky, uskladnéni vyrobku a nasledného prodeje za vyssi cenu. Pokud vyrobce
ocekava, ze se prodejni cena vyrobku bude snizovat, snazi se obvykle vSe prodat co nejdiiv
a nabidka stoupa.

Pokud firma vyrabi nékolik substitutt a zvysi-li se prodejni cena jednoho z nich, firma
zacne tohoto produktu vyrabét vice, protoze je pro ni momentalné€ vyhodnéjsi presunout své
vyrobni faktory na vyrobu ziskové€jsiho produktu. V piipadé poklesu trzni ceny tohoto
produktu bude firma vyrabét jeho mensi mnozstvi, €i jeho vyrobu uplné pozastavi. (29) (30)

3.6.2 Trzni nabidka

Trzni nabidka je nabidka jednoho statku nebo sluzby nabizené vSemi vyrobci. Vznika
souctem vSech kust daného statku nebo sluzby, které jsou vyrobci ochotni za urcitou cenu

prodat. (27)

3.6.2.1 Determinanty trzni nabidky

Determinanty trzni nabidky jsou stejné jako pro nabidku individualni, nicméné zde
jesté pribyva pocet firem na trhu. Pocet firem nabizejicich stejny nebo podobny produkt

urcuje mnozstvi produktu na trhu a tim 1 trzni nabidku. Pokud je na trhu aktivnich vice firem
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nabizejicich stejny produkt, nabidka se zvySuje. Pokud je firem ménég, nabidka se snizuje.

Pocet firem na trhu ovliviluje pouze nabidku trzni a nabidku agregatni. (29)

3.6.3 Agregatni nabidka

Agregatni nabidka je nabidka vSech statka a sluzeb, které nabizeji vSichni vyrobci
na trhu. V makroekonomii se agregatni nabidka rozliSuje jesté na kratkodobou agregatni

nabidku a na dlouhodobou agregatni nabidku. (4)

3.6.4 Krivka nabidky

Kftivka nabidky je obecné rostouci. Pti rostouci cené statku budou vyrobci nabizet vétsi
mnozstvi zbozi. Jakoukoliv kiivku nabidky je mozné vyjadfit rovnici P =m+n.Q. P je

cena za kus, O je nabizené mnozstvi, m je konstanta, vyjadfena nabizenym mnozstvim pfi
‘ v . o e ” , « . AP wr v
nulové cené a » je konstanta urcujici sklon kiivky nabidky, vypoctena jako 20 V pripadé

zmeény ceny se skoro vzdy méni prodavané mnozstvi. V tomto piipadé dochazi v grafu
nabidky k pohybu podél kiivky nabidky. Pfi zvySujici se trzni cené statku dochazi k pohybu
podél kiivky nabidky doprava, pii snizujici se trzni cené statku dochazi k pohybu podél
kiivky nabidky doleva. Pii pohybu doprava se nabizené mnozstvi vyrobku zvySuje, pfi
posunu doleva se nabizené mnozstvi vyrobku snizuje.

V piipadé pusobeni determinanti nabidky na kiivku nabidky dochazi k posunu celé
kiivky nabidky doprava, nebo doleva. Doprava pokud se nabidka snizi, doleva pokud se

nabidka zvysi. (29)
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Graf ¢islo 15: linearni nabidka

Q

Zdroj: vlastni zpracovani dle (27)

Graf cislo 16: kiivka nabidky

Q

Zdroj: vlastni zpracovani dle (25)
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Graf cislo 17: zvySeni nabidky (z s na s1)

Q

Zdroj: vlastni zpracovani dle (27)
3.6.5 Cenova elasticita nabidky

,,Cenova elasticita nabidky je procentudlni zména nabizeného mnozstvi vydélenda
procentudlni zménou ceny. " (48, s. 72) (26)

Nabidka se déli na tfi skupiny — neelastickou, jednotkové elastickou a elastickou.

Nabidku 1ze nazyvat neelastickou, pokud je jeji cenova elasticita mensi nez 1. Zde se
pii zméné ceny produktu o 1 % zméni jeho nabizené mnozstvi o méné nez 1 %.

U jednotkové elastické nabidky se pfi zméné ceny produktu o 1 % zméni i jeho
nabizené mnozstvi pfesné€ o 1 %, cenova elasticita nabidky je tedy rovna 1.

V pripadé elastické nabidky, kdy je jeji elasticita vét§i nez 1, se pfi zméné ceny

produktu o 1 % zméni nabizené mnozstvi produktu o vice nez 1 %. (25) (29)

3.7 Trzni rovnovaha

Pti rovnosti nabidky a poptavky na trhu nastava jev trzni rovnovahy. Trzni rovnovahu
1ze definovat jako situaci, ke které ,,dochazi pri cené, kdy se poptavané mnozstvi a nabizené
mnozstvi rovnaji. V této rovnovdze nema cena tendenci rust ani klesat. " (53, s. 54) (26)

Znamena to, ze rovnovaha nastava v bod¢, kdy jsou kupujici ochotni koupit stejné
mnozstvi statku ¢i sluzby, jako jsou prodavajici ochotni prodat. Totéz plati i pro cenu.

Rovnovaha nastava, pokud jsou kupujici ochotni nakoupit za stejnou cenu jako prodavajici
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prodat. Tato cena se nazyva cena vycCi§tujici trh. Pfi rovnovazné cené a rovnovazném
mnozstvi nastava rovnovaha na trhu.
Trvala rovnovaha na trhu vsak nastava jen ziidka. Obvykle dochazi k vykyvam ceny

nebo mnozstvi, které uvadi trh do nerovnovahy. Cilem trhu je sméfovat k rovnovaze. (4)

3.7.1 Vlivzmény mnoZzstvi a ceny na trzni rovnovahu

Pokud je cena zbozi vyS§si nez rovnovazna cena, dochazi k poklesu poptavky po statku.
Zde nastava jev nazvany previs nabidky. Vyrobci na tuto situaci reaguji tim, ze chtéji
zbozi, které jim lezi na skladé prodat, a tak trzni cenu snizi. V reakci na to se poptavka po
zbozi zvysi a trh bude sméfovat k rovnovaze.

Pokud bude trzni cena nizsi nez rovnovazna cena, bude poptavané mnozstvi vyssi
nez mnozstvi nabizené. Zde bude dochazet k previsu poptavky. V reakci na to vyrobci zvysi
trzni cenu svého zbozi, coz vyvola snizeni poptavky po zbozi a trh bude sméfovat
do rovnovazného bodu.

Pokud bude mnozstvi nabizené na trhu vyssi, nez je rovnovazné mnozstvi, cena zbozi
klesne. V reakci na to se zvysi poptavka po zbozi a nastane trzni rovnovaha.

V pfipadé, ze bude mnozstvi zbozi nabizené na trhu niz§i nez rovnovazné
mnozstvi, vzroste jeho cena. Tato situace vyvola zvySeni vyroby a nabizené mnozstvi se

zvysi a vznikne trzni rovnovaha. (29)

3.7.2 Vliv zmény nabidky a poptavky na trzni rovnovahu

Pokud vzroste nabidka produktu, pfevysi poptavku a rovnovaha bude nastavat v jiném
bodeé. Rist nabidky znamena pokles cen a zvySeni nabizeného mnozstvi. To vyvola rast
poptavky, a nakonec bude trh sméfovat k rovnovaze.

V ptipadé snizeni nabidky bude poptavka pievySovat nabidku. To vyvold snizeni
nabizeného mnozstvi a rast cen. V reakci na to se poptavka po zboZzi snizi a nastane
rovnovaha.

Pti zvyseni poptavky bude rist cena i nabizené mnozstvi. Na rlist ceny budou kupujici
reagovat snizenim poptavky a tim se trh dostane do rovnovahy.

Pro snizenou poptavku plati, ze dojde k poklesu cen a k poklesu nabizeného mnozstvi.
Spotiebitelé v reakci na snizené ceny budou poptavat vice zbozi, a tak nastane na trhu

rovnovaha.
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Pii grafickém znazornéni trzni rovnovahy lze vidét, ze nad rovnovaznym bodem se
nachazi piebytek zbozi neboli ptevis nabidky a bod rovnovaznym bodem se nachazi

nedostatek zbozi neboli pievis poptavky. (29)

Graf ¢islo 18: trzni rovnovaha

piebytek u zbozi

nedostatek u zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani dle (29)
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3.8 Behavioralni ekonomie

Behavioralni ekonomie je ekonomicky obor, ktery se zabyvd dopady socidlnich,
kognitivnich’ a emociondlnich faktorii na ekonomické rozhodovani jednotlivcii a instituci.
Zatimco standardni ekonomie se zaméruje na diisledky a vnéjsi okolnosti lidského jedndni
za predpokladu racionality, behaviordlni ekonomie zkouma systematické zpiisoby lidského
rozhodovani a jejich vliv na lidské jedndni za predpokladu omezené racionality. (16)

Jednim ze zakladnich predpokladi klasické ekonomie je, Ze spotiebitelé se chovaji
za viech situaci pouze racionalné. Ze kazdy z nds raciondlné vyhodnocuje uzitek a cenu
vSech statkii a podle toho rozhoduje o jejich ndkupu. (17, s. 38) (3)

Podle ekonoma Thorsteina Veblera je racionalné ekonomicky uvazujici ¢lovék
,,bleskovy kalkuldtor potéSeni a bolesti, ktery se pohybuje jako homogenni globule touzici
po Stésti pohdanény impulsy a stimuly . (10, s. 2) (34)

Behavioralni ekonomie tuto teorii popira a nejCast€ji na zakladé nejraznéjsich
experimentu se snazi dokazat, ze lidé se ne vzdy rozhoduji racionalné, ale ze vlivem riznych
faktord maji sklon spise k iracionalnimu chovani.

Obor behavioralni ekonomie propojuje ekonomii s psychologii a nabizi tak na
klasickou ekonomii pohled z jiného uhlu. (3)

Teorie tykajici se behavioralni ekonomie jsou nejcastéji potvrzovany ¢i vyvraceny
pomoci experimentt ¢i pokusu, jelikoz to, jak se ¢lovék v urcité situaci chova, 1ze nejlépe

prokazat praveé navozenim této situace. (1)

3.8.1 Historie behavioralni ekonomie

Prvni zminky o behavioralni ekonomii sahaji do 70. let 19. stoleti. Malé tymy
psychologu se zacaly zabyvat tim, jak se lidé rozhoduji a za pomoci riznych experiment,

kde si mély lidé vybrat z vice moznosti a rozhodnout se, zkoumaly jejich chovani. (5)

“Kognitivnich = poznavacich (19)
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3.8.1.1 Adam Smith

Behavioralni ekonomie neméa oficialné stanoveného zakladatele, ale stejné jako
za zakladatele mikroekonomie je za n€j obecné povazovan Adam Smith. (18)

Jeho dila Teorie mravnich citi a Bohatstvi narodua jsou povazovana za kli¢ova v tomto
oboru. (17) (20)

Dila, ve kterych se objevila myslenka davajici zaklad behavioralni ekonomii jsou
Bohatstvi narodi a Teorie mravnich citd. V dile bohatstvi narodi Adam Smith tvrdi, Ze
ekonomické chovani ¢lovéka je motivovano sobeckym zajmem. V dile Teorie mravnich citd
predklada teorii, ze lidské chovani je ur€ovano bojem mezi va§némi a nestrannym divakem.
Vasné jsou zakladni lidské pudy, které jdou tézko ovladnout. Nestrannym divakem je
mySlena schopnost podivat se na vlastni rozhodnuti z jiného, nezaujatého pohledu a logicky
ho posoudit. VéFil, Ze nestranny divak muze vyhrat potlaCenim vasni a volba ¢lovéka muze
byt tim padem racionalni. (33)

V dile Teorie mravnich cith Adam Smith také piSe:,, Existuji situace, které se tak tézce
snaseji s lidskou povahou, Ze i nejvyssi mira sebeovldaddni, které je tak nedokonalé stvoreni
Jako c¢lovék vitbec schopno, nedokaze uplné potlacit hlas lidské slabosti, nebo omezit silu
emoci
na tak mirnou intenzitu, pri které se k nim miiZe nestranny pozorovatel pridat. “ (14, s. 22)
(37) Zde 1ze vidét, ze podle Adama Smithe clovek v urcitych situacich jedna iracionalné na
zakladé svych pocitd a nemusi si to ani uvédomovat.

V dile Bohatstvi naroda se zabyval mimo jiné také se tim, jak chovani jednotlivcu
muize byt ovlivnéno jejich potfebami. (23)

V 19. stoleti také John Stuart Mill pfedstavil termin ,,homo economicus®, ktery ma
predstavovat ¢lovéka, rozhodujiciho se Cist€ racionalné. S toto teorii souhlasil také Adam
Smith. Podle modernich behavioralni ekonomi je vSak toto tvrzeni chybné a ¢lovék se pii

svych volbach rozhoduje predevsim iracionalné. (21)
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3.8.1.2 Kahneman a Tversky

Casto se v souvislosti behavioralni ekonomii hovoii i o dvojici Tverského
s Kahnemanem. Svym c¢lankem Judgement under uncertainty: Heuristics and Biases,
vénujicim se heuristice'’, poloZili jeden ze zakladnich kameni této védy. (18)

Popisuji zde 3 heuristiky k posouzeni pravdépodobnosti.

Prvni je reprezentativnost. Jedna se zde o to, ze lidé maji tendenci posuzovat
pravdépodobnost podle urcitého stereotypu a nebrat v ivahu ostatni faktory. V praxi to lze
vysvétlit tak, ze pokud lidé budou mit naptiklad za kol rozhodnout, zda ¢lovék, ktery je
tichy a nevyrazny je farmaf, prodejce, pilot, fyzik nebo knihovnik, vétSina lidi by
odpovédéla, zZe je knihovnik. Z davodu stereotypu charakteristiky ¢lovéka, ktery vykonava
toto povolani. Pii rozhodovani vSak nebrali ohled na to, Ze v populaci je o hodné vice
napiiklad farmait nez knihovnikd. Ze tento &lovék bude knihovnik je tedy statisticky méné
pravdépodobné, nez ze bude naptiklad farmar.

Dalsim je dostupnost. Lidé casto odhaduji pravdépodobnost na zakladé jim
dostupnych vzorkt. Napiiklad mohou odhadnout kolik lidi bude vykonavat urcitou ¢innost
v urCitém veéku na zakladé toho, kolik lidi kolem nich jiz tuto Cinnost v tomto véku
vykonava.

Posledni je sefizeni a ukotveni. Jednd se zde o to, ze lidé pfi odhadu vétSinou
odhadovanou hodnotu k né€emu pfirovnavaji. Znamena to, ze pokud maji lidé napftiklad
odhadnout, kolik procent africkych statd je zastoupeno v USA a prfedem nemaji zadnou
predstavu o této hodnoté, pokusi se nevédomky sviij odhad ukotvit u néjaké hodnoty, ktera
se jim bud ukaze ¢i fekne. Pokud se napfiklad ¢lovéku pred odhadem ukaze Cislo 25, bude
respondent svij odhad smérovat prave ktomuto Cislu, i kdyz k tomu nema zadny
divod, protoze cislo se zadanim nijak nesouvisi.

Kahneman s Tverskym napsali desitky ¢lanki na téma rozhodovani a faktory, jez ho
ovliviiuji. Jejich nejznaméjsi teorii je prospektova teorie, ktera je popsana nize v této praci.
(22)

Nelze také opomenout v souvislosti s behavioralni ekonomii Richarda Thalera, ktery
s Tverskym a Kahnemanem casto spolupracoval a za svij vyzkum ziskal v roce 2017

Nobelovu cenu za oblast ekonomie. Richard Thaler je autorem dila Neo¢ekavané chovani:

"Heuristika = zpusob, jakym se subjekt snazi fesit uréitou situaci ¢i problém
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ptibéh behavioralni ekonomie, které je povazovano za jedno z nejpropracovanéjSich dél se

zaméfenim na behavioralni ekonomii. (38)

3.8.1.3 Dan Ariely

V soucasné dobé je za jednoho z nejvétSich predstavitelG behavioralni ekonomie
povazovan Dan Ariely, jez uz vytvoril nékolik velmi uspéSnych dél, tykajicich se tohoto
védniho oboru, mezi které patii naptiklad trilogie Jak drahé je zdarma, Jak draha je intuice
a Jak drahd je nepoctivost. Zatimco dilo Jak drahé je zdarma se vénuje nakupnimu
rozhodovani, dila Jak drahd je intuice a Jak draha je nepoctivost se vénuji spiSe pracovni
moralce a behavioralni psychologii. (2) (3)

Na svych publikacich spolupracoval s jiz zmifiovanym Richardem Thalerem a fadou

dalsich vyznamnych védct. (24)

3.8.2 Teorie her

Zakladem racionalniho uvazovani a klasické ekonomie je teorie her, pfesnéji teorie
nekooperativnich!! her. Hra jako pojem neni v ekonomii chapana jako napfiklad Sachy &i
dama. Jde spiSe o socialni situaci, ve které se ucastnici neboli ,,hraci“ ocitaji. Dilezitym
prvkem v teorii her je predvidavost, od které se rozhodovani odviji. Proti sobé stojici hraci
odhaduji postup svého protivnika na zakladé pravdépodobnosti a zkusenosti. Odhaduji, jak
a s jakou pravdépodobnosti se zachova jejich protivnik a na zakladé toho se snazi pro co
nejlepsi vlastni rozhodnuti. Teorie her vychazi z presvédceni, ze hraci si nejsou stoprocentné
jisti svétem kolem nich, ani chovanim jejich protivnika. V teorii her 1ze dosahnout Nashovy
rovnovahy, ktera plati v bod¢€, kdy hra¢ na zakladé znalosti rozhodnuti ostatnich hra¢t ma
vytvofenou strategii a pokud ji jakkoli zméni, nepfinese mu vé&tSi prospéch, nez ma
s pouzitim aktualni strategie. Teorie her v klasické ekonomii je podlozena predpokladem, ze
hraci se rozhoduji racionalné, to znamena, aby vysledek hry mél pro né€ co nejvétsi piinos,
jinak feCeno, aby maximalizovali svij uzitek z vysledku. Hraci také délaji sva rozhodnuti na
zékladé viry v néco, o ¢em jsou piesvédceni, ze to tak opravdu dopadne. Racionalné

uvazujici hra¢ bude vzdy upfednostiiovat svij zajem pred zajmem verejnym.

1 Nekooperativni hra = hra, ve které hraci jsou jeden proti jednomu, nemaji moznost spolu na vysledku hry
spolupracovat
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Lze poté jeste zminit teorii kooperativnich her. Asi nejznaméjsi ptiklad je zde takzvané
Veéziovo dilema. Jedna se zde o to, Ze jsou zadrzeni dva hraci za zlo€in. V pfipadé, ze se ani
jeden nepfizna, dostanou jeden rok ve vézeni. Pokud se jeden pfizna a druhy ne, ten, co se
pfiznal, pijde na svobodu a ten, co se nepfiznal, dostane 10 let ve vézeni. Pokud se oba
pfiznaji, dostanou oba 5 let ve veézeni. Hra€¢ se zde rozhoduje, zda ma s protihraCem
spolupracovat, ¢i ne. Racionalné uvazujici hra¢ by se pfiznal, protoze je to pro néj
nejvyhodnéjsi strategie. V piipad€, Ze totiz protihra¢ bude s hraCem spolupracovat, vyplati
se hraci nespolupracovat. Pokud protihrac s hra¢em nebude spolupracovat, vyplati se hraci

také nespolupracovat. (34)

3.8.3 Teorie her a behavioralni ekonomie

Behavioralni ekonomie se snazi vyvratit racionalni zaklad teorie her. Pomoci riznych
experimentu se snazi dokazat, ze hraci se racionalné nerozhoduji. Richard H. Thaler popsal
experiment, na némz spolupracoval s jiz zminénym Danem Arielym, kde ovétovali, zda se
budou hraci chovat racionalné pii experimentu s rozdélovanim dolard. Vzdy jeden hrac
dostal 10 dolart, které mél rozdélit mezi sebe a svého protihrace. Protihra¢ mohl bud’
nabidku pfijmout, ¢i odmitnout. Pokud nabidku odmitnul, nedostal hra¢, ani protihra¢ nic.
Racionalni by bylo pro protihrace pfijmout jakoukoli nabidku vyS$si nez 0, protoze by to pro
n¢j byl porad zisk. Z experimentu vSak vySel zavér, ze protihraci povazuji za urazejici, pokud
jim hra¢ nenabidne dostateCny podil pené€z. V priméru nepovazovali za dostateény podil
penéz méne nez 20% a radéji tedy zvolili moznost neziskani ni¢eho. Zde 1ze vidét, ze na
rozhodovani protihraci mély vliv emoce a jednali tak iracionalné.

V ptipadé€ experimentu na téma Véziiovo dilema byl zjistén vysledek, ze 40 % - 50 %
hraca zvolilo iracionalni moznost, to znamena spolupracovat. Jedna se zde o to, Ze hrac
uptednostnil vefejny zajem pied sobeckym zajmem. Lze zde tedy vidét, ze hra¢ neuvazoval

racionalné. (35)

45



3.8.4 IKEA efekt

Pojem IKEA efekt definoval spolecné se dvéma dalSimi profesory Dan Ariely,
americky védec a autor nékolika dél zabyvajicich se behavioralni ekonomii. Hlavni
mySlenkou této teorie je, ze pro spotiebitele ma vzdy vétsi hodnotu véc, na jejiz vyrobé se
néjakym zpusobem podilel. Hovoii se zde také o takzvané ,,vajickové teorii”, zaloZzené na
datech ziskanych ze Ctyficatych let v Americe. V této dobé se zaCaly vSude nabizet instantni
smési (napiiklad na pfipravu dort i suSenek). Obchodnici vSak zacali zjistovat, Ze o jimi
nabizené zbozi neni mezi spotiebiteli skoro zadny zajem, a€ se to zdalo nelogické — instantni
smeési usnadni pfipravu a usSetii penize.

Podle Ernesta Dichtera byl problém v tom, ze lidé nechtéli produkt, ktery za né udéla
vSe a nékdy se dokonce stydéli za to, ze pripravé napriklad dortu nevénovali skoro zadnou
energii. Reseni, které nakonec fungovalo, bylo pravé nechani prostoru lidem k tomu, aby se
na praci mohli také podilet. Instantni smési byly navrhovany tak, ze byla potteba pridat jeste
jednu ¢i vice surovin, nejcastéji vSak vejce — odtud ,,vajickova teorie”. Tento marketingovy
tah fungoval a instantni smési se zaCaly dobfe prodavat. Spottfebitelé uz méli pocit, ze
k findlnimu vyrobku také pfispivaji a uz jim nevadilo, Ze vétSinu prace za n€ udéla nékdo
jiny. Sandra Lee pozdéji definovala teorii o poméru 30/70, jez vyjadiuje idealni pomér toho,
co si chce zakaznik odpracovat sam (30 % finalniho vyrobku) a toho, co chce, aby za ngj
zhotovil vyrobce (70 % finalniho vyrobku).

Teorie IKEA efektu se opira o tuto teorii a jako priklad uvadi praveé obchodni fetézec
IKEA, jez prodava nabytek a ostatni piisluSenstvi do domécnosti. Pfi zakoupeni nabytku
v obchodé¢ IKEA si ho musi zakaznik také skoro vzdy sam sestavit a hodnota vyrobku pro
n¢j tim padem stoupne.

Na néekolika pokusech realizovanych Danem Arielym a jeho kolegy se tato teorie
potvrzuje, naptiklad pifi pokusu s origami, kdy si studenti cenili jimi vyrobenych origami

mnohonasobé vice nez studenti, ktefi origami nevytvofili a méli ho pouze zakoupit. (1) (36)

3.8.5 Prospektova teorie

Tradi¢ni ekonomické teorie jsou zalozeny na predpokladu, ze jedinec je schopen
racionality a dokaze se dle toho také rozhodnout. Podle €lanku Prospect theory: An analysis
of decision under risk, publikovanym v roce 1979 Kahnemanem a Tverskym, jsou v§ak tyto
teorie zCasti mylné. (11)
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Prvnim principem je referencni bod. Referencni bod je ozmaceni pro konkrémi
hodnotu, s niz jsou vysledky jednotlivych porovnavanych alternativ srovnavdny. Jedinec
nehodnoti alternativy podle vysledkii, nybrz podle toho, jak se lisi od referencniho bodu.
Prirozenym referencnim bodem byvd zpravidla soucasny stav, kdy jedinec u kazdé
alternativy hodnoti, jakou zménu prinese oproti soucasnému stavu. (31, 0. 6) (11)

Prikladem muze byt situace, kdy se dva lidé se stejnou citlivosti na zménu teploty
nachazeji kazdy v jedné mistnosti. V prvni mistnosti je 40 stupid, ve druhé mistnosti je -10
stupnit. Kdyz kazdy ve své mistnosti stravi 20 minut a poté oba piejdou do mistnosti, kde
bude 10 stupnid, ¢lovéku z prvni mistnosti se tato nova mistnost bude jevit jako studena, ale
clovéku ze druhé mistnosti jako tepla. Vysledny pocit zimy ¢i tepla se odviji od toho, ze
kazdy z nich mél jiny referen¢ni bod — jinou teplotu ve vychozi mistnosti, podle které
porovnava teplotu v mistnosti aktualni.

Dalsim principem prospektové teorie je princip klesajici citlivosti. Hlavnim pilifem je
klesajici citlivost na zisky €i ztraty v zavislosti na tom, jak velké procento z celkového
jedincova majetku predstavuji. V situaci, kdy bude jedinec vlastnit pouze 200 K¢ a o 100 K¢
ptijde, bude jeho citlivost na ztratu o hodné vyssi nez citlivost jedince, ktery vlastni 20000
K¢ a také piijde o 100 K¢.

Poslednim principem je averze ke ztraté. Znamena to, ze jedinec si spi§, nez mozny
zisk pfipousti moznou ztratu a podle toho se také rozhoduje. Jako piiklad muize slouzit
situace, kdy je Clovéku darovano 100 K¢ a je mu nabidnuta moznost jit do rizika
spocivajiciho v tom, ze bud’ muze vyhrat jednou tolik (200 K¢) nebo miize pfijit o celych
100 K¢, kdy obé alternativy maji stejnou pravdépodobnost uspéchu. Podle prospektové

teorie se Clovek radéji ,,spokoji® se 100 K¢ a do rizika se mu nebude chtit. (12) (13)
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Graf cislo 19: prospektova teorie

+ Psychologicka hodnota

200 -100 + Zisky

100 200
- Ztraty

- Psychologickd hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani dle (14)

Prospektovou teorii lze =znadzornit 1 pomoci grafu. Svisla osa predstavuje
psychologickou hodnotu, ktera mize byt kladna i zaporna. Vodorovna osa predstavuje na
své kladné strané zisky a na strané zaporné ztraty. PocCatek piedstavuje referencni bod.
Kfivka ma v zapornych hodnotach strméjsi sklon nez v hodnotach kladnych. Toto potvrzuje,
ze jedinec intenzivnéji proziva ztratu nez zisk.

Dukazem toho je i ptiklad, jiz 1ze vypozorovat z grafu. Pokud jedinec ziska 100 K¢,
jeho psychologicka hodnota stoupne o 2 jednotky. Pokud vSak o jiz zminénych 100 K¢
pfijde, jeho psychologicka hodnota klesne o 3,75 jednotek. Stejné je to1 s 200 K¢ —v piipadé
zisku této Castky jedincova psychologicka hodnota stoupne o 4 jednotky, v pfipade ztraty
této Castky vSak jedincova psychologicka hodnota klesne o 6,25 jednotek. (14)

3.8.6 Behavioralni ekonomie v marketingu

Jednim z obort, kde Ize nejlépe uplatnit obor behavioralni ekonomie, je marketing.
Marketing je proces zaméreny na uspokojovdani potieb zakaznika. Pomoci ndstrojii, metod
a technik marketingového vyzkumu dochazi ke zjisténi potieb a prani zdkaznika ze

strany firem, statnich instituci ¢i dalSich organizaci, pricemz na zdklade zjisténych
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skutecnosti pak tyto organizace prijmou takovd opatieni, jejichz cilem je nabidnout
zdkaznikovi produkty (vyrobky a sluzby) s co nejvétsi pridanou hodnotou, ve sprdavny cas, v
idedalnim misté
a za vhodnou cenu. (3 0. 1) (16)

Dobry marketing ma za nasledek vétsi zajem o produkt ze strany zakaznikl, vyssi
zisky ze strany vyrobct a tim padem i prosperujici firmu. Je tedy pro uspéch vyrobce zcela
klicovy. Behavioralni ekonomie mapuje chovani zékaznika v riznorodych situacich. Tyto

poznatky l1ze nasledné pouzit pro lépe fungujici marketing firem. (15)

3.8.6.1 Chovani zakaznika pri nakupu

Dispozice pro nakup zékaznika se obecné€ déli na tfi kategorie — nerealizované prani,
nakupovani bez rozhodovani a rozhodovani o nakupu.

Nakup uskutecCnény bez rozhodovani je uskute¢nén bud navykem, coz znamena, ze
spotiebitel vyrobek zakupuje bézn€é, uz se nad jeho koupi ani nerozmysli, nebo
impulzem — spotfebitel se o nakupu nerozmysli z divodu, Ze vyrobek upoutal jeho pozornost
natolik, ze si je okamzit€ jisty, ze ho chce.

V ptipadé nakupu, o jehoz realizaci se spotiebitel teprve rozhoduje, ho ovliviiuje fada
faktorti oznacenych jako vybérova kritéria. Ta se pro kazdého spotiebitele lisi a lisi se i jejich
vahy. Vybérova kritéria mohou byt technicka, esteticka, ekonomicka a jina. Pokud ma
zakaznik pfedem jasné stanovena kritéria vyrobku, ktery chce zakoupit, ale tento vyrobek
neni k dispozici se vSemi kritérii, mize pouzit takzvanou kompenzacni strategii — jedna
vlastnost vyrobku kompenzuje druhou. Jako piiklad muaze slouzit situace, kdy zakaznik chce
zakoupit modrou bavinénou kosili s dvéma kapsami. Nema v§ak k dispozici piesné takovéto
zbozi, kosile maji rizné barvy, rizny material, rizny pocet kapes. Zakaznik se v tento
moment musi rozhodnout, jaka vlastnost kosile je pro néj nejdalezitéjsi a vykompenzuje

vlastnosti ostatni a podle toho si vybrat. (15)
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3.8.6.2 Nakupni rozhodovani

Na spotiebitelovo rozhodnuti o ndkupu maji hlavni vliv tfi faktory.

Jsou jimi vlastnosti kupujiciho, vnéjsi vlastnosti produktu a vlastnosti produktu jako
takové. Jako prvni krok musi produkt kupujiciho zaujmout prave vnejsimi vlastnostmi, jako
je obal ¢i reklama. Po zakoupeni vlastnostmi jako takovymi, ¢imz je myS§lena naptiklad chut
nebo vzhled.

Je-li zakaznik s produktem spokojen, pravdépodobnost pfistiho nakupu produktu se
zvySuje — nakup se po Case stava zvyklostnim.

Vétsina vyrobcu usiluje pravé o to, aby se jejich produkt stal zvyklostnim nakupem

pro co nejvice zakaznikl — ziskaji tak pravidelné zakazniky a udrzitelnou klientelu. (15)

3.8.7 Jak drahé je vlastnictvi

Dan Ariely se Zivem Cameronem v roce 1994 vyslovili hypotézu, ze ¢lovek si stejného
vyrobku, ktery vlastni a chce ho prodat, ceni mnohem vice nez Clovek, ktery vyrobek
nevlastni a chce ho zakoupit.

Provedli proto experiment na Dukeové univerzit€, aby tuto hypotézu bud’ potvrdili
nebo vyvratili.

Studenti na této univerzité maji tak malé hfisté, ze pokud se cht&ji dostat
na zapas, museji Cekani na listek obétovat mnoho Casu, protoze vSichni se na hfisté rozhodné
nedostanou. Tim padem se z listkii na zapas stava velmi vzacné zbozi. Dan Ariely poté
zavolal studentiim, ktefi listek ziskali a studentlim, na které se nedostalo a zjistoval, za jako
cenu by byli listek ochotni prodat ¢i koupit. Studenti, ktefi listek ziskali, nabizeli v priméru
2400 dolart za jeho prodej a studenti, ktefi o listek méli zajem, nabizeli v pruméru 175
dolar za jeho koupi. Skoro ¢trnactinasobny rozdil mezi t€émito dvéma nabidkami tuto
hypotézu potvrdil. (3)

Podle Dana Arielyho spottebitele pfi rozhodovani ovliviyji tfi omyly.

Prvni omyl spociva ve schopnosti ¢loveka vytvorit si obrovské citové pouto k majetku,
jez vlastni. Tim padem vétSinou pii prodeji tohoto majetku pozaduje naprosto iracionalni
castky. Druhym omylem je pfiliSnd soustfedénost na to, co lze vdané situaci
ztratit nez na to, co lze ziskat. Znamena to, ze ¢love€k vice pocituje ztratu z prodeje jim

vlastnéné véci nez zisk z penéz za ni obdrzenych. Poslednim omylem je, ze prodejce
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predpoklada, ze kupujici bude mit k véci stejny vztah jako on a bude pro néj stejné hodnotna.
Kupujici vSak vidi véc vzdy vice kriticky, a proto je Casto tézké dohodnout se na cené
vyhovujici obéma stranam.

Lze také hovofit o terminu ,,CasteCného vlastnictvi’, jez se projevuje napiiklad
v ptipadé aukci. Pii drazbé se jedinec nechava unést predstavou, ze véc je jiz jeho, a proto
je schopen
za ni zaplatit nesmyslné€ vysokou Castku, aby si tuto pozici udrzel. Je to z davodu, ze uz si

k véci vytvoril citové pouto a bere uz ji témér jako svij majetek, o ktery nechce piijit. (3)

3.8.8 Vliv ZDARMA na nakupni rozhodovani

V dile ,,Jak drahé je zdarma” se Dan Ariely zabyva tim, pro€ toto slovo na lidi vétSinou
pusobi tak pfitazlivé. Se snizujici se cenou urcitého vyrobku je také vyssi pravdépodobnost,
ze si ho Cloveék poridi. Pokud vSak vyrobce nabidne produkt zcela zdarma, zajem o n¢j se
neuvéfitelné zvysi a pofizuji si ho 1 ti zakaznici, kterym je jiz v dobé& koupé jasné, ze ho
nevyuziji.

Tento jev doklada Dan Ariely svym experimentem s cokoladdovymi pusinkami.
Pfi tomto pokusu nabizel studentim na univerzité dva druhy pusinek — jednu drahou, ale
kvalitn€jsi a druhou levnou, ale méné kvalitni. Vétsina studentl si v tomto pripadé vybrala
kvalitn€j$i pusinku. Jakmile byla ale cena méné kvalitni pusinky zménéna na ZDARMA,
zajem o ni velmi stoupl a vétSina studentd si nyni vybrala tuto pusinku, prestoze Cisté
racionalné by se jim stale vyplatila koupé pusinky kvalitngjsi. ,, Rikdme, Ze raciondlni
zdkaznik si zjistuje tzv. cisty uzitek, ktery se v pripadeé cokolady vypocita jako chut minus

(AN

cena. Rozumny zadkaznik si samozirejmé vybere tu sladkost, u které je Cisty uzitek vétsi. “ (19,
5. 218) (3)

Je zde také popsan zajimavy jev, jak efektivné lidé pracuji, kdyz jsou za to placeni a
jak efektivné kdyz delaji pro nékoho néco zcela zdarma. Bylo opét pomoci experimentu
zjisténo, ze lidé opravdu pracuji efektivnéji, pokud za to neocekavaji zadny financni zisk,
ale jsou ovlivnéni spolecenskymi normami, diky kterym maji pocit, ze by v dané situaci méli

nékomu pomoci a nic za to neocekavaji. (3)
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4 Vlastni prace

V teoretické Casti této bakalarské prace byl predstaven obor behavioralni
ekonomie, v souvislosti s nimz se Casto pouziva takzvana experimentalni ekonomie.
Experimentalni ekonomie slouzi k terénnimu ovéfeni teorii pomoci experimentd. V této
praci je popsan experiment, ktery byl proveden pro potvrzeni ¢i vyvraceni teorie, Ze se

spottebitelé pfi nakupu rozhoduji racionalné.
4.1 Predmét zkoumani

Experiment provedeny v souvislosti s touto bakalarskou praci je zaméfen na zkoumani
rozhodovani spotiebitelti pii nakupu urcitého statku. Jak jiz bylo feCeno, klasicka ekonomie
predpoklada, ze spotiebitel se pfi nakupu rozhoduje prevazné racionalné. Podle behavioralni
ekonomie vSak spotfebitelovo rozhodnuti ovliviiuji rizné iracionalni faktory
a v disledku toho se spotfebitel v urCitych situacich chova iracionalné. Mezi tyto faktory se
radi také cena jednoho statku pfi porovnani se statkem druhym a s tim souvisejici teorie
placebo efektu.

Podle této teorie popsané mimo jiné i Danem Arielym ma spotiebitel vétsi duveéru
v produkt drazsi nez v produkt levnéjsi. V realité to znamena, ze pokud bude spottebitel mit
na vybér ze dvou statkl, jejichz slozeni je identické, vybere si iracionalné produkt
drazsi, protoze bude mit pocit, ze mu piinese vyssi uzitek a bude kvalitnéjsi. Pokud bude
jednim spottebitelem pouzit draz§i produkt a jednim spotiebitelem bude pouzit levné)si
produkt, spottebitel, ktery pouzil drazsi produkt, bude zakonité pocitovat vyssi uzitek
z produktu nez druhy spotiebitel, v pfipadé, ze oba spotiebitelé znaji cenu produktu. Tato
teorie dava zC€asti zaklad pro autorem provedeny experiment, ktery spocival v prodeji psich
susenek spotfebitelim. Bylo zkoumano, jak se budou spotiebitelé chovat pii vybéru ze dvou
druht psich susenek, jejichz slozeni je identické, pouze jeden druh nese oznaceni Bio. (3)

Poprvé byly oba druhy psich suSenek prodavany za 2 K¢, podruhé byly susenky
bez oznaceni prodavany za 2 K¢ a suSenky s ozna¢enim Bio za 4 K¢ a potieti byly suSenky
bez oznaceni prodavany za 4 K¢ a suSenky s oznacenim Bio za 2 K¢&. Experiment byl
proveden na dvou ruznych psich akcich na riznych mistech. Cilem experimentu bylo zjistit,

zda u spotiebitelt pii rozhodovani o nakupu prevlada racionalni chovani, to znamena, zZe
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pii identickém slozeni dvou druh@i psich suSenek zvoli levnéjsi alternativu, Ci spiSe

iracionalni chovani, pfi kterém zvoli alternativu drazsi.

4.2 Prubéh 1. experimentu

Za zpusob provedeni experimentu byl zvolen prodej dvou druhi autorem vyrobenych
psich susenek. Ukolem experimentu bylo potvrdit, & zamitnout platnost stanovenych
predpokladt. Susenky mély identické slozeni, pouze jeden druh nesl oznaceni Bio. Jejich
velikost byla také stejna. Prvni experiment byl proveden 4. unora 2023 na akci ,,0 snéhovou
vlocku®, presnéji se jednalo o psi zdvody v Blansku. Se souhlasem poradatelky akce
s provedenim experimentu byl v hale rozlozen pienosny stil, kde byly suSenky nabizeny.
S pani poradatelkou byla autorka prace domluvena, ze vytézek z akce bude vénovan pani
poradatelce a jejimu spolku. Cilovou skupinou tohoto experimentu byli a¢astnici zavodu a
majitelé psi. Bylo predpokladano, ze jedinou moznost k zakoupeni obcCerstveni pro své
mazlicky na zavodech spottebitelé vyuziji.

Susenky byly na stole rozlozeny, aby bylo jasné, ze jejich vzhled je identicky a byly
prubézné dopliovany. U obou druhti suSenek bylo popsano jejich slozeni, které bylo také
identické, pouze jeden druh nesl oznaceni Bio. Zacinalo se tim, ze oba druhy suSenek byly
nabizeny za stejnou cenu, to znamena za 2 K¢. Po cca pal hoding byla cena zménéna tak, ze
suSenky bez oznaceni byly nabizeny za 2 K¢ a suSenky s oznacenim Bio byly nabizeny
za 4 K¢. Po dalsi cca ptl hodiné byly susenky bez oznaceni nabizeny za 4 K¢ a susenky
s ozna¢enim Bio za 2 K¢. V prubéhu prodeje byl zaznamenavan pocet kupujicich, ktefi
zakoupili bud’ prvni nebo druhou alternativu. Po prodani vSech zasob suSenek byl
experiment ukoncen.

Pti volbée spotiebiteld mezi alternativami mohly byt jedinym faktory, které ovliviiovaly
jejich volbu cena a oznaceni Bio. Vysledky vychoziho méfeni 1ze vidét v tabulce a v grafu

nize.
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Tabulka ¢islo 1: vysledky vychoziho méfeni u prvniho experimentu

suSenky bez oznaceni - 2 K¢ | suSenky Bio - 2 K¢

pocet 2 5

procento z prodeje 29 % 71 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného pruzkumu

Graf cislo 20: vysledky vychoziho méfeni u prvniho experimentu

Vysledky vychoziho méfeni u prvniho experimetu

susenky bez oznaCeni — 2 K¢& suSenky Bio — 2 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

Pfi vychozim méfeni bylo prodano celkem 7 suSenek, suSenky bez oznaceni byly
prodany 2 a suSenek s oznaCenim Bio bylo prodano 5. Z toho vyplyva, Ze pii stejné cené
obou druht psich susenek mezi zakazniky prevladal zajem o suSenky s oznaCenim Bio,
presnéji byl tedy pomér 29 % : 71 %. Vychozi méfeni po cca pul hodiné skonCilo a

nasledovalo dalsi.
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Pfi prvnim méfeni pii zméné ceny byly psi suSenky bez oznaceni nabizeny za 2 K¢ a
psi suSenky s oznaCenim Bio byly nabizeny za 4 K¢&. VSe ostatni zlstalo opét stejné a

naméiené vysledky opét 1ze vidét v tabulce a v grafu nize.

Tabulka ¢islo 2: vysledky prvniho méfeni pfi zmeéné ceny u prvniho experimentu

suSenky bez oznaceni - 2 K¢ | suSenky Bio - 4 K¢

pocet 6 8

procento z prodeje 43 % 57 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

Graf cislo 21: vysledky prvniho méteni pfi zméné ceny u prvniho experimentu

Vysledky prvniho méteni pii zméné ceny u prvniho
experimentu

susenky bez oznaeni — 2 K¢& suSenky Bio — 4 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

Pfi prvnim pii zméné€ ceny bylo prodano celkem 14 suSenek. Opét prevladal zajem
o Bio susenky, které byly v tomto pfipadé dvakrat drazsi nez suSenky bez oznaceni. Pfi
téchto podminkach bylo prodano 6 suSenek bez oznaceni a 8 suSenek s oznacenim Bio.

Pomér byl tedy 43 % : 57 %.

Pro druhé méfeni pifi zmén€ ceny byla cena psich suSenek stanovena nasledovng:

suSenky bez oznaceni byly nabizeny za 4 K¢ a suSenky s oznacenim Bio byly nabizeny
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za 2 K&. V§e ostatni ztstalo stejné jako u predchoziho méfeni. Po dalsi cca pil hodin€ méfeni
skoncilo. Namétené vysledky 1ze opét vidét v tabulce a v grafu nize. Po tomto méfeni byl
experiment ukoncen a penize ziskané prodejem piedany pani organizatorce za jeji ochotu

umoznit experiment na jeji akci.

Tabulka cislo 3: vysledky druhého méfeni pfi zméné ceny u prvniho experimentu

suSenky bez oznaceni - 4 K¢ | suSenky Bio - 2 K¢

pocet 0 4

procento z prodeje 0% 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
Graf cislo 22: vysledky druhého méteni pii zméné€ ceny u prvniho experimentu

Vysledky druhého méfteni pti zméné ceny u prvniho
experimentu

susenky bez oznaceni — 4 K& suSenky Bio — 2 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

Pfi druhém méfeni pfi zméné€ ceny byly prodany celkem 4 suSenky. Stejné jako

u pfedchoziho méteni 1 zde prevladal zdjem o psi suSenky s oznacenim Bio, nicméné pii
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jejich cené 2 K¢ a cené suSenek bez oznaceni 4 K¢ byl zajem o suSenky s oznaenim Bio

stoprocentni. Pomér byl tak 0 % : 100 %.

Pii celkovém vyhodnoceni, ktery druh psich suSenek spotiebitelé kupovali vice se

vysledky vSech tii métfeni secetli a porovnali. Vysledky lze vidét v tabulce a v grafu nize.

Tabulka ¢islo 4: vysledky poc¢tu druhti nakupovanych susenek u prvniho experimentu

suSenky bez oznaceni suSenky Bio
pocet 8 17
procento z prodeje 32% 68 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

Graf Cislo 23: vysledky poctu druht nakupovanych susenek u prvniho experimentu

Vysledky poc¢tu druhii nakupovanych susenek u prvniho
experimentu

susenky bez oznaceni — celkem suSenky Bio — celkem

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

Pti kone¢ném secCteni vysledkt v§ech méfeni 1ze vidét, Ze trzni poptavka po suSenkach
bez oznaceni byla 8 kust a trzni poptavka po suSenkach s oznaCenim Bio byla 17 kusu.
Pomér byl tedy 32 % : 68 %. Lze tedy fici, ze spotiebitelé méli vice jak dvojnasobny zajem
o suSenky s oznaCenim Bio a tedy, ze oznaceni Bio je pro spotiebitele lakavé)si, prestoze

slozeni susenek je jinak naprosto totozné.
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Obrazek ¢islo 1: stal se susenkami

Zdroj: autor prace

Obrazek ¢islo 2: ucastnici experimentu

Zdroj: autor prace

Obrazek cislo 3: Gcastnici experimentu se psy

Zdroj: autor prace
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Obrazek Cislo 4: prostor konani experimentu

Zdroj: autor prace

4.3 Prubéh 2. experimentu

Protoze pfi prvnim experimentu nebyl ziskan dostate¢ny pocet dat k vyhodnoceni, byl
proveden jesté druhy experiment na vétsi psi akci. Experiment byl proveden 10. zati 2023
na akci ,,S Gumpem na Blanik®, kde byla u¢ast mnohonasobné vyssi. Na provedeni
experimentu byla autorka domluvena s pani majitelkou Azylu Tylda, pod jejimz zastfeSenim
bylo umoznéno provedeni experimentu. Vytézek zexperimentu byl opét v€novan pani
majitelce.

Prubéh 2. experimentu byl totozny jako u prvniho experimentu, opét byly prodavané
domaci psi susenky a ceny se opét ménily, tentokrat vSak po kazdé cca sté prodané susence,
aby bylo dosazeno co nejobjektivnéjSich vysledkd. Vysledky méfeni byly v prabéhu
experimentu zaznamenavany.

Pti vychozim méfeni byly psi suSenky bez oznaceni nabizeny za 2 K¢ a psi suSenky

s oznacenim Bio také za 2 K¢. Vysledky vychoziho méteni 1ze vidét v tabulce a v grafu nize.

Tabulka ¢islo S: vysledky vychoziho méfeni u druhého experimentu

suSenky bez oznaceni - 2 K¢ | suSenky Bio - 2 K¢

pocet 18 87

procento z prodeje 17 % 83 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
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Graf cislo 24: vysledky vychoziho méfeni u druhého experimentu

Vysledky vychoziho méfeni u druhého experimentu

susenky bez oznaCeni — 2 K¢& suSenky Bio — 2 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
Pfi vychozim meéfeni bylo prodano 105 suSenek. Z toho 18 susenek bez oznaceni

a 87 suSenek s oznaCenim Bio. Pfevladal tedy z4jem o suSenky Bio, ktery byl vice nez

Ctyfnasobny. Pomér prodeje byl 17 % : 83 %.
Prvni méfeni pii zméné ceny probéhlo opét stejne, pouze byly suSenky bez oznaceni
nabizeny za 2 K¢ a susSenky s oznacenim Bio byly nabizeny za 4 K¢. Vysledky méfeni jsou

opé€t zaznamenany v tabulce a v grafu nize.

Tabulka ¢islo 6: vysledky prvniho méfeni pfi zméné ceny u druhého experimentu

suSenky bez oznaceni - 2 K¢ | susenky Bio - 4 K¢

pocet 53 65

procento z prodeje 45 % 55 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

60



Graf ¢islo 25: vysledky prvniho méteni pfi zméné ceny u druhého experimentu

Vysledky prvniho méfeni pfi zméné ceny u druhého
experimentu

susenky bez oznaCeni — 2 K¢& suSenky Bio — 4 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

Pfi prvnim méfeni pfi zméné ceny bylo prodano 118 suSenek. SuSenek bez oznaceni
bylo prodano 53 a suSenek s ozna¢enim Bio bylo prodano 65. Pomér byl tedy 45 % : 55 %,

opét pfevazoval zajem o suSenky s oznacenim Bio.

Druhé méfeni pifi zméné ceny probihalo za stejnych podminek jako ptedchozi
meéfteni, ale psi suSenky bez oznaceni byly nabizeny za 4 K¢ a psi susenky s oznacenim Bio
byly nabizeny za 2 K¢. Vysledky druhého meéteni pfi zméné ceny lze opét vidét v tabulce a

v grafu nize.

Tabulka cislo 7: vysledky druhého méfeni pfi zméné ceny u druhého experimentu

suSenky bez oznaceni - 4 K¢ | suSenky Bio - 2 K¢

pocet 26 74

procento z prodeje 26 % 74 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
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Graf ¢islo 26: vysledky druhého méteni pii zméné ceny u druhého experimentu

Vysledky druhého méfeni pii zméné ceny u druhého
experimentu

susenky bez oznaCeni — 4 K¢& suSenky Bio — 2 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
Pfi druhém meéfeni pii zméné ceny bylo prodano 100 susenek. Bylo prodano 26 psich
suSenek bez oznaceni a 74 psich suSenek s oznaCenim Bio. Pomér byl tedy 26 % : 74 %.

Opét prevladal zajem o susenky s oznacenim Bio a to vice nez dvojnasobné.

Pro zjisténi, ktery druh psich suSenek spotiebitelé kupovali vice, byly opét secteny

vysledky vSech tii méfeni a poté porovnany v tabulce a v grafu nize.

Tabulka ¢islo 8: vysledky poc¢tu druhti nakupovanych susenek u druhého experimentu

suSenky bez oznaceni suSenky Bio
pocet 97 226
procento z prodeje 30 % 70 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
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Graf Cislo 27: vysledky poctu druht nakupovanych susenek u druhého experimentu

Vysledky poc¢tu druhti nakupovanych susenek u druhého
experimentu

suSenky bez oznaceni suSenky Bio
Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
Z celkového secteni lze vidét, ze bylo prodanych 323 psich suSenek, konkrétné
97 suSenek bez oznaCeni 226 suSenek s oznaCenim Bio. Pomér byl 30 % : 70 %. Lze tedy

fici, ze zajem o psi suSenky soznaCenim Bio byl vice nez dvojnasobny. SuSenky

s oznacenim Bio tedy spotiebitelé opét preferovali pred susenkami bez oznaceni.
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Obrazek ¢islo 5: stul se suSenkami

Zdroj: autor prace

Obrazek Cislo 6: prostor konani experimentu

Zdroj: autor prace
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Obrazek cislo 7: Gcastnici experimentu se psy

Zdroj: autor prace

Obrazek ¢islo 8: ucastnici experimentu

Zdroj: autor prace

65



4.4 Celkové vyhodnoceni obou experimenti

Pro celkové vyhodnoceni a pozd€jsi vyvozeni zavéru byly vysledky z obou

experimentu seCteny a zaznamenany do tabulky a do grafu nize.

Tabulka cislo 9: celkové vysledky prodeje

suSenky bez oznaCeni celkem - 2 K¢ | suSenky s oznacenim Bio celkem - 2 K¢

pocet 20 92
procento | ¢ o, 82 %
z prodeje

suSenky bez oznacCeni celkem - 2 K¢ | suSenky s oznacenim Bio celkem- 4 K¢

pocet 73
procentg 550,
z prodeje
suSenky bez oznaceni celkem - 4 K¢ | suSenky s oznacenim Bio celkem — 2 K¢
pocet 78
procentg 750
z prodeje

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
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Graf cislo 28: celkové vysledky prodeje

Celkové vysledky prodeje

100%
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0%

1 2 3
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Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

67



5 Vysledky a diskuse
5.1 Vysledky

Cilem bakalafské prace bylo identifikovat, zda pii rozhodovani spotiebitelt
o nakupu plati klasicky ekonomicky pfistup, €i pfistup behavioralni ekonomie. Identifikace
byla provedena pomoci vyzkumu, zda se spotiebitelé rozhoduji pfi nakupu racionalné (dle
pristupu klasické ekonomie) i iracionalné (dle pristupu behavioralni ekonomie). Jako

hranice racionality pfi zvySeni ceny byla stanovena zména o 33,3 procentnich bodu a vice.

5.1.1 Vychozi prodej

Pti celkovém vychozim prodeji, kdy suSenky bez oznacent, i suSenky s ozna¢enim Bio
byly nabizeny za 2 K¢, bylo naméteno, ze z celkovych 112 prodanych psich susenek bylo
prodano 20 suSenek bez oznaceni a 92 suSenek s oznacenim Bio. Pomér byl tedy 18 % : 82
%. Zajem o suSenky s oznacenim Bio byl vice nez Ctyrnasobny.

Graf ¢islo 29: celkové vysledky vychoziho méfeni

Celkové vysledky vychoziho prodeje

20 18%

92: 82%

= suSenky bez oznaceni - 2 K¢ = suSenky Bio - 2 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu
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5.1.2 1. prodej pri zméné ceny

Pfi prvnim prodeji pii zméné ceny byla cena psich suSenek bez oznaceni ponechana
na 2 K¢ a cena psich susenek s ozna¢enim Bio zvySena na 4 K¢. Z celkového poctu 132
prodanych suSenek bylo prodano 59 suSenek bez oznaceni a 73 susenek s oznacenim Bio.

Pomér byl tak 45 % : 55 %.

Graf ¢islo 30: celkové vysledky prvniho prodeje pii zméné ceny

Celkové vysledky prvniho prodeje pii zméné ceny

= Susenky bez oznaceni - 2 K¢ = SuSenky Bio - 4 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

5.1.3 2. prodej pri zméné ceny

Pro druhy prodej byla cena psich suSenek bez oznaceni zvysena na 4 K¢ a cena psich
suSenek s oznaCenim Bio byla 2 K¢. Pfi tomto prodeji bylo prodano 104 susenek, z toho
26 suSenek bez oznaCeni a 78 suSenek soznaCenim Bio. Pomér prodeje byl

25 % : 75 %, suSenky s oznaCenim Bio byly preferovany tiikrat vice.
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Graf cislo 31: celkové vysledky druhého prodeje pii zmeéné ceny

Celkové vysledky druhého prodeje pfi zméné ceny

78: 75%

= SuSenky bez oznaceni - 4 K& = SuSenky Bio - 2 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného prizkumu

U vychoziho prodeje bylo zjisténo, ze v pripadé stejné ceny suSenek bez oznaceni
a suSenek s oznacenim Bio byl zajem o suSenky bez oznacCeni 18 procentnich bodu
z celkového prodeje a zajem o suSenky s oznaCenim Bio byl 82 procentnich bodi. Rozdil
mezi nakupy obou druhti byl tedy 64 procentnich bodu. Toto méteni slouzi jako vychozi
porovnani pro nasledujici zménu ceny.

U druhého prodeje byla cena suSenek bez oznaceni ponechana na 2 K¢ a cena suSenek
s oznacenim Bio byla zvySena na 4 K¢. V tomto pripadé byl zajem o suSenky bez oznaceni
45 procentnich bodu a zajem o suSenky s oznaCenim Bio 55 procentnich bodua. Pii zvySeni
ceny suSenek s oznaCenim Bio doSlo k poklesu rozdilu mezi nakupy a rozdil byl zde 10
procentnich bodi.

Pro zji§téni prevladajici racionality ¢i iracionality po zméné ceny byl zjistén rozdil
mezi zgymem o suSenky s oznacenim Bio pfi vychozim prodeji a pfi prvnim prodeji pfi
zméné ceny. Vysledek tohoto rozdilu je 27 bodi. Jako hranice pfevladajici racionality pfi
zvySeni ceny byla stanovena hranice zmény 33,3 procentnich bodii a vice. Tato hranice
nebyla splnéna, coz ma za nasledek vyvozeni zavéru, ze spotrebitelé se pri zvySeni ceny
chovali iraciondlné, tudiz plati pristup behavioralni ekonomie, nikoli klasické

ekonomie.
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5.2 Diskuse

V experimentu provedeném v této bakalarské praci bylo prokazano, ze spotiebitelé se
pii nakupu suSenek pro své psy rozhoduji iracionalné. Také vysSlo najevo, ze lidé maji
prevladajici zajem o susSenky s oznacenim Bio, pokud je kupuji pro své domaci mazlicky.

Podle Dana Arielyho spottebitelé pii rozhodovani o tom, zda je konkrétni cena
pfimétena €1 nikoli, nikdy nemaji na mysli konkrétni Cislo, které predstavuje férovou cenu.
Ridi se spie tim, co je ,,obecnym pravidlem®. Znamena to, Ze obecné plati, 7e kvalitn&jsi
vyrobek by mél byt drazsi nez vyrobek méné kvalitni. Oznaceni Bio indikuje vyssi kvalitu
vyrobku, takze spotiebitelé byli ochotni za tento vyrobek zaplatit cenu vyssi nez u vychoziho
meéfeni, protoze jim pravdépodobné pripadalo logické, ze vyrobek oznaceny jako zdraveé)si
a kvalitnéjsi je drazsi nez vyrobek obycejny. Toto rozhodnuti bylo iracionalni z toho divodu,
ze chovéni lidi ovlivnilo oznaceni Bio natolik, Ze zadny z nich nezkontroloval, zda se slozeni
vyrobku nesoucihoho toto oznaceni pravdu lisi od vyrobku bez oznaceni. Zaplatili tak
neodpovidajici cenu, protoze za mens$i penize by ziskali tiplné stejnou kvalitu.

Lze zde také zminit efekt , stadniho chovani“, to znamena, ze spotfebitel pfijme
jednani ostatnich spotfebiteld za spravné. To znamena, ze pokud se ostatni spotiebitelé fidi
obecnym pravidlem, je pravdépodobné, ze se timto pravidlem bude fidit i dal§i spottebitel,
aniz by o racionalité svého chovani premyslel. (3)

Prevladajici racionalitou ¢i iracionalitou se ve své védecké praci , Branding and
modification of consumer behavior during the cardinal transformation of economy* zabyva
1 Vitally I. Cherenkov, Svetlana V. Karpovaa A V. Tanichev. Byl zde zkoumam vliv znacky
na spotiebitelské chovani v souvislosti s digitalizaci ekonomiky a ekologii. Znacka neboli
brand vyrobku ma velky vliv na jeho spotfebu. Dobie vytvoreny brand znamena velky z4jem

0 zboZi ze strany spotiebitelt.

Tato védecka prace se zabyva zejména iracionalni spotfebou zbozi. Velky vliv na
iracionalni spotiebu ma takzvany konzumerismus, ktery lze vysvétlit jako potifebu
nakupovani a ziskavani nadmérné velkého mnozstvi zbozi, jehoz ucelem je spotiebiteli
prinaset uzitek, ktery se bude s kazdou dalsi nakupovanou jednotkou zbozi zvySovat. V roce
1934 byla Abrahamem Haroldem Maslowem pfedstavena takzvana Maslowova pyramida,
ktera rozdéluje lidské potfeby na 5 pater, ktera jsou sefazena od téch nejvice klicovych pro

preziti jedince po ty nejméné zasadni. Zakladem jsou potieby nutné pro fyzické preziti,
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nasleduji potfeby nutné pro psychickou stabilitu, dale mezilidské vztahy, uspokojeni ega a
potteba se prosadit. V méné vyspélych zemich spotieba pokryva predev§im zakladni patra
této pyramidy, nutné k preziti. Ve vyspélych zemich naopak spotieba pokryva 1 horni patra
a Casto se stava az nadmérnou, jelikoz uz se nezaméfuje pouze na uspokojeni potieb
zasadnich pro preziti, ale stava se zajmovou aktivitou a miize také udavat socialni postaveni.
Iracionalni nakupni chovani se projevuje také v momenté, kdy spotiebitelim uzitek
nepiinasi predevsim zakoupené zbozi ale proces nakupovani. V této védecké praci je
popsana také zavislost na znacce, coz znamena, ze spotiebitel ma potfebu kupovat zbozi
s jednou konkrétni znackou, a€ je tfeba drazsi a nemusi byt ani tolik kvalitni jako stejné
zbozi jiné znaCky. VSechny tyto iracionalni faktory jsou v rozporu s ekologii, ktera je

momentalné svétovym trendem. (39)

Experiment provedeny v této bakalarské praci potvrzuje predpoklad, ze at' uz branding
nebo labeling'? je velmi izce spojen s konzumerismem, jelikoZ hlavnim cilem brandingu je
zvysit spotfebu zbozi konkrétni znacky. Oznaceni Bio je sice vSeobecné rozsifené a nejedna
se o brand jedné konkrétni spoleCnosti, nicméné ho lze oznacit za label, ktery symbolizuje
oznaceni produktu s ptfidanou hodnotou, v tomto piipade je jako Bio oznafena potravina
neobsahujici nezdravé chemické latky. Potvrzeni zvySovani konzumerismu pomoci labelu
bylo uskutecnéno pomoci porovnani prodanych psich suSenek bez oznaceni, kterych bylo
105 a prodanych psich suSenek s oznaCenim Bio, kterych bylo 243. Oznaceni Bio tedy
zpusobilo vice nez dvojnasobny zajem o psi suSenky s ozna¢enim Bio. Pfi nakupu psich
suSenek s oznacenim Bio se spotiebitelé pii ndkupu chovali iracionalné po zvysSeni ceny
téchto susenek. I presto, ze byly suSenky s oznacenim Bio dvakrat drazs§i nez suSenky bez
oznaceni, bylo prodano jenom o 27 % mén¢ drazSich suSenek nez ve vychozim méfeni.
Iracionalné také porad prevladal zajem o suSenky s oznacCenim Bio, ackoli mély stejné

slozeni jako suSenky bez oznaceni.

V souvislosti se zkoumanim nakupniho rozhodovani spotfebiteli lze uvést dalsi
védeckou praci s ndzvem ,, The Impact of Visual Product Communication on Customer’s
Irrational Buying Behaviour”, jehoz autory jsou Alena Kusa, Patricia Belickova, David

Vrtana a Anna Kiizanova. Tato prace se zabyva dopadem vizualni stranky produktu na jeho

12 Labeling = oznaceni, vytvaiejici kategorii, do které produkt patii (41)
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prodej. Autofi provedli vyzkum, ktery spocival v experimentdlnim prodeji. Pomoci
magnetické rezonance byla zkoumana aktivita mozkovych okruht, diky kterym bylo mozno
pozorovat, jak mozek reaguje na ruzné designy zbozi. Kazdému zakaznikovi bylo vzdy
pusténo video s obrazkem cokolady, po kterém se zakaznik mél rozhodnout, zda ji zakoupi
¢i nikoli. Vysledkem experimentu bylo zji§téni, ze zakaznika spiSe presveédci k nakupu
produkt, jehoz obal ma kvalitni a barevny design a také pokud se na jeho obalu objevuje
néco, co ma spojitost s produktem, jako naptiklad jedna ¢i vice klicovych surovin, ze kterych
se vyrabi. Propracovany vzhled obalu vyvolava v zakaznikovi pocit, ze také produkt bude
kvalitni. Naproti tomu o produkty, jejichz obal nebyl ni¢im zapamatovatelny takovy zajem

nebyl. (40)

Na zakladé vysledku tohoto védeckého experimentu Ize fici, Ze kromé brandu ¢i labelu
je dal§im iracionalnim faktorem plisobicim na nakupni rozhodovani spotiebitelti také design

zbozi.
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6 Zavér

Cilem bakalafské prace bylo identifikovat, zda pfi rozhodovani spotiebiteld plati
pristup klasické ekonomie ¢i behavioralni ekonomie. Byla identifikovana prevladajici
iracionalita v chovani spotiebitelG a tim i potvrzeno, Ze pii rozhodovani spotiebitelt
prevladaji premisy behavioralni ekonomie.

Identifikace prevladajici racionality ¢i iracionality byla realizovana pomoci dvou
terénnich experimentd, které meély za tikol potvrdit jednu z predchozich alternativ.

Na dvou odlisnych mistech byl po predchozi domluvé uskutecnén prodej dvou druhid
psich susenek. Jeden druh psich suSenek byl bez oznaceni a jeden druh psich suSenek nesl
oznaceni Bio. Slozeni obou druhii psich susenek vSak bylo naprosto totozné.

Byly provedeny tii méfeni. Pfi prvnim méfeni byly oba druhy suSenek prodavany za
stejnou cenu 2 K¢. Podruhé byla cena psich suSenek bez oznaceni ponechana na 2 K¢ a cena
suSenek s oznaCenim Bio byla zvySena na dvojnasobek, tedy na 4 K¢. Potieti byla cena psich
suSenek bez oznaceni zvySena na 4 K¢ a cena psich suSenek s oznaenim Bio byla snizena
zpét na 2 K¢&. Pro co nejpresnéjsi méteni byly vysledky obou experimentd pro kazdé méfeni
secCteny. Poté byly vysledky vyhodnoceny a bylo zjisténo, ze spotiebitelé se pii zvySeni ceny
vyrobku s oznaCenim Bio chovaji iracionaln€ podle pfedem stanovené hranice racionality.
Tato hranice byla stanovena na 33, 3 %. Znamena to, ze byla identifikovana prevladajici
iracionalita v chovani spotiebitelt, pokud klesla poptavka po drazsich psich susenkach o
meéné nez 33, 3 % pfi jejich zdrazeni, coz zde plati, jelikoz poptavka po drazsich psich
suSenkach klesla pouze 0 27 %. Pti vyhodnoceni, jaka alternativa susenek byla preferovana,
bylo zjisténo, ze psi suSenky s oznaCenim Bio byly preferovany vice nez dvojnasobné pred
psimi susenkami bez oznaceni.

Na nakupni rozhodovani spotiebiteld meély vliv iracionalni faktory jako naptiklad
labeling. Iracionalnim faktorem pusobicim na nakupni rozhodovani spotiebitel mize byt
napiiklad 1 opét teorie placebo efektu, tedy presvédCeni, ze pokud spottebitelé koupi pro
svého mazlicka drazsi produkt, bude automaticky lepsi.

Teorie placebo efektu a labeling ma vSak jist€ vliv na prevahu trzni poptavky
po suSenkach s oznacCenim Bio, pfestoze jejich slozeni je naprosto totozné jako slozeni
suSenek bez oznaceni. Spotiebitelé méli nejspis zkratka pocit, ze pokud zakoupi suSenku

s oznacenim Bio, bude to pro jejich psa ta zdravéjsi alternativa, nicméné pouze vérili
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oznaceni Bio a nejspis§ se ani jeden z nich nerozhodl poradné prostudovat slozeni, protoze se
ani pii jednom prodeji zdkaznik nezeptal jak je mozné, ze suSenka je oznacena jako Bio, ale
jeji slozeni je naprosto totozné s ,,obyCejnou’ susenkou.

V klasické ekonomii je poptavka chapana jako souhrn zamyslenych nakupu, které je
poptavajici za danych podminek ochotny uskutecnit. Poptavka roste s klesajici cenou zbozi
a klesa s rostouci cenou zbozi. To znamena, ze se spotiebitelé rozhoduji pfevazné racionalne,
snazi se ziskat co nejvyssi uzitek a vynalozit co nejmensi naklady. Na to navazuje teorie
uzitku, kterd zahrnuje mezni uzitek a celkovy uzitek. Mezni uzitek je uzitek, ktery spotiebitel
obdrzi s posledni spotfebovanou jednotkou statku. Je to tedy rozdil mezi posledni a
predposledni spotiebovanou jednotkou. Celkovy uzitek je uzitek, ktery spotiebitel
dohromady ziska ze spotfeby vSech jednotek statku. Existuji dvé teorie uzitku,
kardinalisticka teorie uzitku a ordinalisticka teorie uzitku. Obé tyto teorie se opiraji o
predpoklad pfevazujici racionality spotfebitele pii rozhodovani o nakupu statkil a sluzeb.
Podle kardinalistické teorie uzitku jde uzitek zméfit a vyjadtit v jednotkach a spottebitel se
tak mize podle toho rozhodnout, ktery statek mu ptinese nejvyssi uzitek. Naproti tomu podle
ordinalistické teorie uzitku neni uzitek mozné zméfit a spotiebitel se tak rozhoduje mezi
kombinacemi statkt, ktera je pro néj nejvyhodnéjsi. Tato kombinace pro néj musi byt
dostupnd, to znamend, ze se rozhoduje také podle takzvané linie rozpoCtu, coz ma za
nasledek, Ze si nakonec vybere kombinaci statkl a sluzeb, které maji pro néj nejvyssi uzitek,
ktery si maze dovolit. Tento bod se nazyva optimum spotiebitele. Z obou téchto teorii je
mozné nasledné odvodit individualni poptavku spotiebitele.

Nabidku Ize popsat jako souhrn vSech prodeju, jez jsou prodejci ochotni uskutecnit pii
danych podminkach. Nabidka roste s rostouci cenou produktu. Naopak s jeho klesajici cenou
klesa 1 nabidka. Zakon klesajici poptavky vSak funguje naopak, coz mé za nasledek, ze
s klesajici cenou zbozi roste poptavka po ném a nabidka tak zacne s rostouci poptavkou také
rast. Pokud se bude zvySovat cena produktu, bude nabidka rist, ale poptavka bude klesat.
Cilem na trhu je, aby platila rovnovaha. Trzni rovnovaha na trhu nastava zfidka a neni trvala,
ale trh smétuje presné do tohoto bodu, ktery se nazyva bod trzni rovnovahy.

Podle predstavitelti behavioralni ekonomie maji na nakupni rozhodovani spotiebitelt
velky vliv emoce, a to ma za nasledek, ze se zakaznici pfi nakupu cCasto rozhoduji
iracionaln€. Teorie prevladajici iracionality pii nakupu se ovéfuje pomoci riznych terénnich
experimentt. Behavioralnim pfistupem se ekonomové zabyvaji ptiblizné 150 let, nicméné
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z mnoha provedenych a popsanych experimentt vyplyva, ze lidské emoce hraji vyznamnou
roli pfi rozhodovani o nakupu.

Na iracionalni rozhodovani pod vlivem emoci lze navazat teorii her. Teorie her ma
sice zaklad v predpokladu ¢isté racionalniho rozhodovani hrace, coz znamena, ze hra¢ chce
maximalizovat svuj uzitek ze hry. Upfednostiiuje vlastni zajem pied vefejnym. Nicméné pii
experimentu provedeném Danem Arielym vyslo najevo, ze tato teorie v praxi takto
nefunguje. Hra¢ v tomto experimentu pii rozhodovani nemaximalizoval svij uzitek, naopak
ho zamérné zcela minimalizoval prave vlivem emoci a potvrdil se zde pristup behavioralni
ekonomie.

Dalsim castym jevem je v behavioralni ekonomii takzvany IKEA efekt. Znamen4 to,
Ze spotiebitelé si vice vazi majetku, na jehoz vyrobé se n¢jakym zptisobem podileli (idealni
pomeér je definovan jako 70 % jiz zhotovené prace: 30 % prace dodatecné provedené
zakaznikem). Nazev tohoto efektu odkazuje na spolecnost IKEA, kde si zakaznik ve vétsine
pfipadii musi nabytek sestavit sam doma.

Prospektova teorie, popsana Amosem Tverskym a Danielem Kahnemanem se odviji
pd tfech zakladnich principt. Prvnim je princip referen¢niho bodu, coz znamena, ze vychozi
pozice ma vliv na konecny vysledek a stejna okolnost mize byt vnimana kazdym uzivatelem
jinak podle jeho vychozi pozice. Dalsim principem je princip klesajici citlivosti, ktery lze
vysvétlit tak, ze Clovek, ktery je majetny a ztrati urCitou sumu neni na ztratu této ¢astky tak
citlivy jako ¢lovek, ktery je mén& majetny a ztrati uplné stejnou sumu. Cim je totiz &lovék
majetnéj§i, tim mensi problém pro né je ztratit urcitou Castku penéz €i Cast majetku.
Poslednim principem je averze ke ztrat€. Pokud ma rozhodovatel jit do rizika, ze bud’ vyhraje
nebo prohraje stejnou ¢astku pii stejné pravdépodobnosti obou moznosti vysledku, averze
ke ztraté prevladne a rozhodovatel do rizika nepujde.

Behavioralni ekonomie je uzce spjata s marketingem, jelikoz poznatku ziskanych z ni
lze velmi efektivné vyuzit pravé v marketingu. Marketing ma totiz za cil presvédcit
zakaznika o nakupu pomoci ruznych psychologickych taktik. Vyzkumy =z oblasti
behavioralni ekonomie tak déavaji uziteCny zéaklad pro rozvijeni téchto taktik. Zakaznik se
pfi nakupu rozhoduje podle rozhodovacich kritérii. Pfi prvnim nakupu ho ovliviiuji hlavné
vne¢j§i vlastnosti produktu a pokud je zakaznik spokojen po pouziti produktu i sjeho

vlastnosti jako takovymi, je pravdépodobné, ze produkt zakoupi i pristé a ze se po néjaké
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dobé jeho nakup stane zvyklostnim, coz je hlavnim cilem marketingu, jelikoz se snazi udrzet
pravidelné zakazniky.

Iracionalnim faktorem plsobicim na uzivatele mize byt také vlastnictvi urcité véci.
Podle provedeného experimentu si totiz uzivatel vazi véci, kterd je jeho, mnohem vice nez
ptipadny kupujici. Také ma pro majitele véc, kterou ma ve svém vlastnictvi, vysokou cenu
pfi ptipadném prodeji, a tak Casto vznikd nepomér mezi cenou, za kterou je majitel zbozi
ochotny prodat a mezi cenou, za kterou je zakaznik ochoten zbozi koupit.

Dalsim iracionalnim faktorem puasobicim na nakupni rozhodovani spotiebitelt je
oznaceni ,,ZDARMA". Pokud je totiz n&jaky statek ¢i sluzba tako oznacen, spottebitelé maji
potiebu ziskat tohoto zbozi iracionaln€ mnoho, protoze to vypada, ze ziskaji uzitek pfi
nulovych nakladech. To by se dalo chépat jako racionalni rozhodnuti, 1ze v§ak zde zminit
fakt, ze iracionalni ziskavani nepotiebnych ¢i nadbytecnych véci, jenom protoze jsou zdarma
muze spotiebitelim ziskany uzitek snizit, protoze Casto tyto véci nemaji napiiklad kam dat

a zabiraji jim misto nebo jim jejich nadmérna spotieba miize zplisobit jiné problémy.
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