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Behavioralni ekonomie - realizace experimentu
prokazani racionalniho/neracionalniho rozhodovani
spotrebitele

Abstrakt

V teoretické casti bakalatské prace je popsan tradi¢ni ekonomicky piistup, dale jak
funguje poptavka a jeji déleni, dalsi kapitola je vénovana teorii uzitku, a to jak kardinélni,
tak ordinalni. Pro obé teorie uzitku je vysvétleno a vyobrazeno odvozeni funkce poptavky.
Dalsi kapitola je vénovana popisu zakladnich principt a nastroji ekonomie behavioralni,
jejimu struénému vyvoji a experimentalni ekonomii.

Prakticka ¢ast bakalatrské prace se zabyva vlastnim provedenym vyzkumem, ktery je
zamétfen na lidské rozhodovani. Zkouma racionalni rozhodovani spotiebitele pii realizaci
nékupu shodného produktu za rtizné ceny. Vlastni vyzkum je proveden formou terénniho
Setfeni za pomoci prodeje pernickul, pficemz jedna Cast je prodavana pod oznacenim ,,bio* a
druha ¢ast je povazovana za klasické perni¢ky. Slozeni obou druhti produktt je ale identické,
coz si spottebitel mohl sam ovéFit na vytisténych cedulkach se slozenim, které byly u obou
produkti jasné viditelné. Pfi experimentu bylo sledovano racionalni a iracionalni chovani
spotiebiteli, jehoz cilem bylo ovéfit, jak se lidé pii nakupnich rozhodovanich doopravdy

chovaji.

Klicova slova: analyza, behavioralni ekonomie, cena, chovani, iracionalita, mikroekonomie,
racionalita, spotfebitel, statky, teorie uzitku



Behavioral economics - implementation of an experiment
demonstrating rational/non-rational consumer decision-
making

Abstract

The theoretical part of bachelor thesis describes the traditional economic approach
and its origin, then how demand works and its division, the next chapter is devoted to the
theory of utility, both cardinal and ordinal. For both utility theories, the derivation of the
demand function is explained and illustrated. The next chapter is devoted to a description of
the basic principles and tools of behavioral economics, its brief development, and
experimental economics.

The practical part of the bachelor's thesis deals with its own actual research, which
focuses on human decision making. It examines the rational decision making of consumers
when making a purchase of the same product at different prices. The actual research is
conducted through a field investigation using the sale of gingerbread, one part is sold under
the label "organic” and the other part is considered as conventional gingerbread. However,
the composition of both types of products is identical, which the consumer could verify for
himself on the printed composition labels, which were clearly visible for both products. The
experiment monitored the rational and irrational behaviour of consumers in order to check

how people really behave when making purchasing decisions.

Keywords: analyse, behaviour, behavioural economics, consumer, goods, microeconomics,

non-rational, price, rational, utility theory
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1 Uvod

Piistup k rozhodovani spotiebitele se odviji od dvou vyznamnych ekonomickych
sméru — klasické mikroekonomie a behavioralni ekonomie. Ekonomie je véda, ktera se
zabyva tim, jak jednotlivci a spole¢nost rozhoduji o vyuziti omezenych zdroji (puda, préce,
kapital). Zabyva se popisem a analyzou vyroby, distribuce a spotieby ekonomickych statkd.
Mikroekonomie je jednim z hlavnich odvétvi ekonomie a zamétuje se na studium chovani
jednotlivych ekonomickych subjektt, jako jsou domacnosti nebo firmy. Mikroekonomie se
zabyva rozhodovanim jednotlivych spotiebiteli a producentti, formovanim cen, alokaci
zdrojii a interakcemi mezi riiznymi ekonomickymi subjekty na trhu. Spotiebitelem se rozumi
kazdy jediny ¢lovek nebo cela domacnost, ktera vyuziva zbozi ¢i sluzby k uspokojeni svych
potieb a pfani. Spotiebitelé jsou zakladnimi aktéry na trhu, ktefi nakupuji zbozi a sluzby za
ucelem vlastni spotteby nebo uZzivani. Jejich rozhodnuti o ndkupu je ovlivnéno riznymi
faktory, jako jsou cena, kvalita, preference, reklama nebo dostupnost zbozi a sluzeb. Zatimco
klasickd mikroekonomie se zamétuje na racionalni rozhodovani a aplikuje principy jako je
maximalizace uzitku za omezenych zdroji, behavioralni ekonomie zduraznuje, ze
rozhodovani neni vzdy zcela racionalni a je ovlivnéno lidskou psychikou a emocemi. Uzitek
je chéapan jako subjektivni pocit uspokojeni. Kazdy jedinec proziva miru uspokojeni

subjektivné. To plati jak pro klasicky mikroekonomicky piistup, tak pro behavioralni.

Klasicky mikroekonomicky piistup teorie uzitku definuje dva bazické sméry. Prvnim
smérem je pristup kardinalni, ve kterém hraje dominantni tlohu samotny statek nebo sluzba
a uzitek je uspokojovan spotiebou tohoto statku vzhledem k jeho cené. Kardinalni pfistup
nezohledniuje vzajemnou preferenci mezi vice statky a nezohlediiuje diichod spotiebitele.
Ordinalni teorie uzitku rozsifuje chapani uzitku tak, Ze porovnavéa vzajemné uzitek dvou

nebo vice statkll a ve volbé spotiebitele je zahrnut i jeho diichod.

Teorii vysvétlujicich behavioralni ptistup spotiebitele existuje nékolik. Mezi zakladni
patéi heuristiky, behavioralni biasy, poziéni a statusova spotieba, stadni chovani,
experimentalni ekonomie nebo behavioralni pojeti uzitku a preferenci. Heuristikou se
rozumi myslenkova zkratka, kdy se Clovék snazi v omezeném cCase redukovat slozité
myslenkové procesy na ty jednodussi. Behavioralni biasy neboli pfedsudky predstavuji
urcité lidské vlastnosti jako je averze ke ztraté, piehnany optimismus nebo piedsudek
vlastnictvi. Statusova spotieba se tyka zptsobu, jakym lidé pouzivaji zboZzi nebo sluzby k

vyjadieni svého socidlniho postaveni, identity nebo prislusnosti k urcité socidlni skuping ¢i
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kultufe. Poziéni spotfeba reflektuje snahu jednotlivce vyjadfit svou socioekonomickou
pozici, kulturni pfislu$nost nebo osobni hodnoty skrze své spotiebni chovani. Pojem stadni
chovani znaci tendenci lidi (nebo zvifat) napodobovat chovani ostatnich ¢lend skupiny nebo
spole¢nosti, ¢asto bez ohledu na racionalni tvahy. Klasickd mikroekonomicka teorie
predpoklada, ze jsou preference V Case stabilni. Behavioralni ptistup ale zohlediuje to, ze
lidske preference se v pribéhu ¢asu méni a méni se tak i uzitek. Experimentéalni ekonomie
spo¢iva v provadéni experimentii na zakladé teoretickych ekonomickych piedpokladt a
jejich nasledném potvrzeni ¢i vyvraceni. Snazi se o revizi tradiéni ekonomie tak, aby byla

co nejvice realisticka.

13



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem bakalai'ské prace bude zjistit, zda spotiebitelé na vystaveé se zamétenim na krasu
— For Beauty, kterd se bude odehravat na konci bfezna 2023 na vystavisti v Letiianech,
uvazuji racionalng ¢i iracionaln€ za pomoci experimentu, ktery bude popsan v praktické ¢asti

prace.

Dil¢imi cili teoretické Casti bakalarské prace bude popsat klasickou mikroekonomii,
dale princip kardinalni a ordinalni teorie uzitku, jak se chova funkce poptavky na trhu,
odvodit funkci poptavky jak z kardinalni, tak ordinalni teorie uzitku a popis behavioralniho
piistupu ekonomie, ktera se zabyva dopady na ekonomii z psychologickeho hlediska. U

behavioralni ekonomie bude popséan jeji vyvoj, heuristiky ¢i behavioralni ptedsudky.

2.2 Metodika

V teoretické casti bakalarské prace bude provedena charakteristika klasické
mikroekonomie, jeji vznik jakozto samostatné védni discipliny. Kardinalni a ordinalni teorie
uzitku, kde bude popsan i celkovy a mezni uzitek ze spotieby statku — 0 co se jedna, jak se
vypocitaji a grafické zndzornéni, co jsou indiferen¢ni kiivky a dale zde bude popsano
odvozeni funkce poptavky u kardinalni teorie uzitku za pomoci mezniho uzitku a u ordinalni
teorie uzitku odvozeni funkce poptavky za pomoci linie rozpoétovych moznosti. Bude
vysvétlen behavioralni pfistup ekonomické teorie a jak na ¢lovéka mohou pusobit rizné
vnéj$i 1 vnitini vlivy pii jeho ndkupnim rozhodovani. Teoretickd Cast této bakalarské prace
bude vyuzivat jak odbornou literaturu ceskych a zahrani¢nich autort, tak i internetové

odborné ¢lanky na toto téma.

V praktické ¢asti bude provadén experiment na vystavé v PVA Letiiany, a to konkrétné
na vystavé For beauty, kde budou u stanku prodavany zcela totozné vyrobené produkty,
pficemz jedna ¢ast bude vydavana za bio a druha cast za klasické. Par kusi vyrobkt bude
vystaveno za vylohou pojizdného trucku spole¢né s cenovkami, kde bude probihat prodej a
na pultu bude uvedeno slozeni vyrobki, aby zakaznik védé¢l, ze produkty jsou totoZné.
Zbytek vyrobkl bude uschovan pod pultem pro dopInéni. Nejdiive budou vyrobky nabizeny
za identickou cenu, aby byly zjiStény preference spotiebiteldl, od ¢ehoz se nasledné budou

odvijet zjisténé vysledky pro vyhodnoceni druhé¢ a tfeti ¢asti experimentu. Druha ¢ast bude
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provedena tak, ze bio produkty budou nabizeny za vyssi cenu a ve tteti ¢asti prodeje bude

cena prohozena. Takze klasické produkty se budou prodavat draz a bio produkty budou

kvalita nebo cena a zda uvazuji racionalné a chovaji se podle predpokladi klasické
mikroekonomické teorie ¢i neuvazuji raciondlné a chovaji se spiSe dle behavioralni
ekonomie, kdy se nechavaji ovlivnit riznymi psychologickymi, spole¢enskymi a jinymi
vlivy. Po prvnim prodeji, kdy se identické vyrobky budou prodavat za totoznou cenu, bude
zjisténa vychozi preference spotiebiteld. Pokud se bude rozdil mezi zjisténou vychozi
preferenci a vysledky dil¢iho prodeje drazsi nepreferované varianty lisit o vice nez 20% (p.b)

bude rozdil povazovan za vyznamny.
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3  Teoreticka vychodiska

3.1 Klasickd mikroekonomie

Mikroekonomie jako takova je povazovana za spoleCenskou védu, ktera se zabyva
chovanim jednotlivych trznich subjekti — doméacnosti, firem a statu. Je zalozena hlavné na
racionalnim chovani jednotlivci na trhu statk a sluzeb a na trhu vyrobnich faktort. Klasicka
mikroekonomie povazuje Clov€ka za racionalniho spottebitele a neptfedpoklada, ze Clovek
udéla stejnou chybu znovu, ale ze se pouci. Také predpoklada, Ze raciondlné¢ smyslejici
jedinec chce maximalizovat uZitek a minimalizovat ndklady. Proto vznikly ordinalni a

kardinalni teorie uzitku, které budou probrany pozdéji.

Za zakladatele mikroekonomie je povazovan skotsky ekonom a filozof — Adam Smith,
ktery zil v 18. stoleti. Jeho stézejni prace Bohatstvi narodu, kterd byla publikovana v roce
1776, polozila zdklady moderniho ekonomického mysleni a méla vyznamny dopad na rozvoj
mikroekonomické teorie. V této knize Smith tvrdil, Ze jednotlivei, kteti sleduji sviij vlastni
zajem, mohou vytvofit systém vytvaieni a alokace bohatstvi, ktery by byl pfinosem pro
spolecnost jako celek. Smith ve své knize popsal zptlisoby, jakymi se stanovuji ceny pudy,
kapitalu a prace a také silné a slabé stranky trzniho mechanismu. Smithovy myslenky o tiloze
trhli, konkurence a specializace v ekonomickém ristu a prosperit¢ mély velky vliv na

formovani vyvoje mikroekonomické teorie v nasledujicich staletich. (1) (2)

Mikroekonomie se zabyva chovanim jednotlivych trznich subjekt, a to predevsim
domacnostmi a firmami. Stat do ekonomiky zasahuje tak, ze ovliviiuje trh, snazi se nékteré
negativni dopady odstranit a také naptiklad zadava statni zakazky. Pokud se na ekonomii
podivame i z pohledu makroekonomie, tak zde stat zastava vétsi roli, pficemz zkouma

narodni hospodaftstvi jako celek.

Domaécnosti a firmy piasobi na trhu statki a sluzeb a trhu vyrobnich faktort
protikladné. Domacnosti vlastni vyrobni faktory, takZe na trhu vyrobnich faktord vystupuji
jako prodavajici a na trhu statkd a sluzeb predstavuji pravy opak — zde jsou kupujicimi.
Firmy vystupuji jako prodavajici na trhu statki a sluzeb — od domacnosti nakupuji vyrobni
faktory (praci, plidu, kapital) a diky nim vyrabé&ji statky (zbozi) a sluzby, které poté prodavaji
na trhu. (3)
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3.1.1 Poptavka

Poptavka (D — demand) ptedstavuje sumu vSech statkd a sluzeb, které jsou kupujici
ochotni za uréitou cenu koupit. Dé€li se na poptavku individudlni, trzni a agregatni.
Individualni poptavka je poptavka jednoho kupujiciho po jednom urcitém statku ¢i sluzbg.
Trzni poptavka je souctem vSech individualnich poptavek, coz lze definovat jako poptavku
vsech kupujicich po urcitém statku ¢i sluzbé. A agregatni poptavka predstavuje poptavku

vsech kupujicich po vsech typech statku ¢i sluzeb. (1) (8)

Za pomoci poptavky lze charakterizovat chovani kupujicich. Udava vztah mezi
poptavanym mnozstvim a trzni cenou statku, za piedpokladu, Ze ostatni vlivy, které na
poptavku ptsobi — preference a diichod spotiebiteld, ceny komplementl a substitutti, pocet

kupujicich a uréité o¢ekavani zmény cen statkd — jsou konstantni (ceteris paribus). (7) (8)

Zjednodusené by se funkce poptavky dala popsat tak, Zze pokud roste cena, klesa
poptavané mnozstvi, ale pouze za podminky ceteris paribus — ostatni vlivy jsou konstantni.

Takze funkce poptavky ma klesajici charakter.

Graf 1: nelinearni funkce poptavky

P
P...cena
D Q...mnozstvi
D...poptavka

Zdroj: (1)
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Graf 2: linearni funkce poptavky (zjednoduseny tvar)

P
P...cena
Q...mnozstvi
D...poptavka
D
Q
Zdroj: (1)

3.1.2 Teorie uzitku

Uzitek jako takovy je chapan jako subjektivni pocit uspokojeni z celkové spotieby

urcitého statku ¢i sluzby.

Teorie uzitku spotiebitele zkoumd, jak spotiebitel nakladd se svym omezenym
diachodem, jak sviij dichod rozprostie mezi jednotlivé statky. Teorie uzitku je zalozena na
raciondlnim rozhodovani spotiebitele. Racionaln¢ smyslejici ¢lovek znd své preference a
rozhoduje se tak, aby maximalizoval svlij uzitek a minimalizoval naklady. Teorie uzitku se

déli na dvé odvétvi — kardinalni a ordinalni. (1)

3.1.3 Kardinalni teorie uzitku

Kardinalni teorie uzitku vychazi z pfedpokladu, Ze uzitek je méftitelny. U kazdého
jediného statku je mozné zméfit, jak moc je pro spoticbitele uzite¢ny.

Celkovy uzitek (TU — total utility) by se dal definovat jako uspokojeni, které
spotiebitel ziskava z celkové spotteby urcitého statku ¢i sluzby. Je zavisly hlavné na
mnozstvi spotfebovavaného statku. Podle 1. Gossenova zakona celkovy uZitek s ristem

spotfebovavaného mnoZzstvi roste azZ do bodu nasyceni, ale ¢im dal pomaleji. Je to soucet

meznich uzitkt statku. Vypocita se, jako TU = .[ MUdQ. (1) (3)
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Graf 3: celkovy uzitek

TU bod nasyceni TU...celkovy uzitek
Q...mnozstvi

TU

Zdroj: (1)

Mezni uzitek (MU — marginal utility) je dodate¢né uspokojeni, které spotiebitel ziska
ze spotieby jedné dalsi jednotky statku nebo sluzby. Jinak feceno je to zména celkového
uzitku, kdyz se spotiebuje jedna jednotka statku nebo sluzby navic. Uspokojeni, které je
ziskavano z kazdé dalsi jednotky postupné klesa. Tomu se fika zakon klesajiciho mezniho
uzitku, ktery definoval Hermann Heinrich Gossen (1. Gossenuv zakon). Obecné to znamena,

ze spotiebitel bude ochoten zaplatit méné za kazdou dalsi jednotku urcitého statku ¢i sluzby.
©)

Mezni uzitek pomaha spotiebiteli pfi rozhodovani. Udava kolik jednotek statku by m¢l
spotfebovat, aby dosahl co nejvyssiho uspokojeni. Spocita se jako derivace celkového uzitku
déleno derivaci mnozstvi: MU = dTU/dQ. (1)

Funkce mezniho uzitku, vypada stejné jako funkce poptavky. Pro lepsi pochopeni je
znazornéna jako piimka. Pocatek kiivky je v bodé, kdy spotiebitel ziskdva nejvetsi uzitek,

ktery se spotiebou kazdé dalsi jednotky klesa az do bodu nasyceni, kdy je nulovy. (1) (3)
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Graf 4: znazornéni celkového a mezniho uZitku

TU bod nasyceni
TU...celkovy uzitek
TU Q...mnozstvi
Q
MU MU...mezni uzitek
Q...mnozstvi
MU
Q
Zdroj: (1)

Vyznamnym piedstavitelem kardinalni teorie uzitku byl Alfred Marshall, anglicky
ckonom, ktery zil v letech 1842-1924. Diky Alfredu Marshallovi vzniklo nepfimé méfeni
uzitku za pomoci penéz. Tvrdil, ze: ,,UZitek je tak velky, kolik je za néj spotrebitel ochoten
zaplatit penez.” Uzitek, ktery ziskame z jednoho statku je nezavisly na mnozstvi jiného
statku. (1)

Kolik si jakého statku spottebitel koupi, se rozhoduje na zdklad¢ vySe dichodu, se
kterym mtze disponovat. Racionalni spotiebitel se ale bude rozhodovat i na zdkladé mezniho
uzitku, ktery z urCitého statku ziskd. Znamena to, Ze bude zvazovat cenu a mezni uzitek ze
spotteby statku. Bude tedy nakupovat takové mnozstvi statku, dokud se mezni uzitek
nevyrovna cené¢ (P=MU). Pokud by byla cena na trhu vyssi neZ mezni uZitek, znamenalo by
to pro spotiebitele nevyhodny ndkup a mél by pockat, aZ se cena statku vyrovnd meznimu

uzitku. (1) (7)
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Graf 5: linearni mezni uzitek

MU =P
D Q...mnozstvi
D...poptavka
MU...mezni uzitek
P...cena
Q
Zdroj: (3)

3.1.4 Odvozeni poptavky z mezniho uZitku

Spotiebitelé nakupuji statky proto, ze z nich ziskdvaji urcity pocit uspokojeni neboli
uzitek. Aby si mohli statek poftidit, potfebuji k tomu penézni prostiedky. Ty pro spotiebitele
piredstavuji urcity naklad. Pokud se tedy spoji dohromady uzitek a vynalozené néklady na
koupi statku, Ize z toho odvodit funkci poptavky.

V grafu je na vodorovné ose zachyceno mnozstvi statku, na svislé mezni uzitek (cena)
ze spotfeby daného statku. Ptimka Pg pfedstavuje cenu danou trhem. Spotiebitel pii koupi
1ks statku bude mit mezni uzitek 30. To je o 10 vice neZ je cena dana trhem, takze si mize
dovolit koupit vétsi mnozstvi statku. Kdyz se rozhodne si koupit 3ks, jeho mezni uzitek uz
bude pouhych 10. Racionalni spotiebitel bude tedy kupovat 2 ks statku, jelikoz v tomto bodé
se bude jeho mezni uzitek rovnat trzni cené a vznika tak optimum spotiebitele. To znamena,
ze bude spottebovavat optimalni mnozstvi statku a ziskavat optimalni mnozstvi uzitku. Kdyz

by se cena na trhu zménila, zménilo by se i optimum spotiebitele. (7) (11)

21



Graf 6: odvozeni funkce poptavky z mezniho uzitku; optimum spotiebitele

MU=P

Q...mnozstvi
Po...cena na trhu
30 MU...mezni uzitek
20 D...poptavka
10 P...cena
Q
Zdroj: (11)

V nasledujicim grafu je znazornéno, jak vznikd piebytek spotiebitele, vydaje a
nerealizovany uzitek spotiebitele. Piebytek spotiebitele by se dal definovat jako uzitek, ktery
spottebitel ziskal, ale nic za néj neplatil, jelikoz jeho trzni cena je niz$i. Vydaje spotiebitele
udavaji uzitek, ktery spotiebitel ziskal a zaplatil za néj. Nerealizovany uzitek znamena
uzitek, ktery spotiebitel mohl ziskat, ale neziskal, jelikoz naklady na néj by byly vyssi nez
uzitek, ktery by mu koupé statku piinesla. Dle Alfreda Marshalla je jedna jednotka uzitku

stejna jako jedna jednotka ceny a spotiebitel se tak chova racionaln¢. (1) (8)
Graf 7: prebytek, vydaje, nerealizovany uZitek spotiebitele
MU=P

Prebytek spotiebitele

30

20 . Po Q...mnozstvi

10 Q Po...cena na trhu
MU...mezni uzitek

P...cena

BN
[1 2 3 Q

Vydaje spottebitele Nerealizovany uzitek
Zdroj: (1)

V3e, co se nachazi pod funkci mezniho uzitku pfedstavuje celkovy uzitek spottebitele,

a to z toho dlivodu, Ze celkovy uZitek je souctem vSech meznich uzitkd.
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Graf 8: celkovy uzitek spotiebitele a odvozeni funkce poptavky

MU=P
30
20 Po Q...mnoZstvi
10 Po...cena na trhu
MU...mezni uzitek
P...cena
1 Q
Zdroj: (1)

3.1.5 Renta spotiebiteli

Renta neboli piebytek spotiebitel vznika nevyuzitym mnozstvim duchodu na dany
statek. Neboli diichodu, ktery by byl kupujici ochoten za dany statek dat, ale jeho trzni cena
je nizsi. Z toho vyplyva, ze renta spotiebitele je rozdil mezi tim, co je spotiebitel ochotny za
dany statek zaplatit a tim, co doopravdy zaplati. Takze piebytek spotiebitele zachycuje nejen
Lusetfené* penize, ale zaroven uzitek, za ktery spottebitel nic neplati. Kazdy spotiebitel je
ochoten zaplatit za dany statek jinou ¢astku a bude z n&j mit i jiny uzitek nez spotiebitel

druhy, takze renta spotiebitele je individualni. (7)

3.1.6 Ordinalni teorie uzitku

Ordinélni teorie uzitku tika, ze uzitek neni méfitelny, ale je mozné mezi sebou
porovnavat uzitek dvou ¢i vice statkli a z toho poznat, jakou kombinaci spottebitel preferuje
vice. To umoziuji indiferenéni k¥ivky neboli mapa indiferen¢nich kiivek, ktera predstavuje
kombinaci mnozstvi statku 1, 2 a statku 3, které piinasi stejny celkovy uzitek. Diky
indiferenénim kiivkam lze zjistit, ktery statek spotiebitel preferuje vice. Kiivka vzdalengjsi

od pocatku piedstavuje pro spotiebitele vétsi uzitek. (3)

Tvar indiferen¢nich kiivek je pro rizné typy statkt odlisny. Jinak se kiivka bude

chovat v ptipadé¢ indiferentnich statkt a jinak v pfipadé¢ substitut ¢i komplementt.

Indiferentni statky jsou takové statky, mezi kterymi je neutralni vztah, nijak spolu

nesouvisi a ani se mezi sebou nedaji nahrazovat. Jak jiz bylo zminéno vyse, nejvzdalengjsi
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indiferen¢ni kiivka pfedstavuje pro spotiebitele nejvyssi uzitek, to znamend, ze v tomto

ptipadé¢ by spotiebitel kupoval statek 1 (u1). (12)

Graf 9: mapa indiferen¢nich kiivek

Q1
Uy
U2
us
Zdroj: (1) <

Sklon indiferen¢ni kitivky pro substituty je dan tzv. mirou substituce, ktera zachycuje,
jak moc je spotiebitel ochotny vzdat se koupé ur¢itého mnozstvi jednoho statku a nahradit
toto mnozstvi uréitym mnozstvim statku druhého, aniz by se zménil celkovy uzitek ze
spotieby. Takze pokud by se spotiebitel rozhodl, Ze bude nakupovat vice statku prvniho, tak
se mezni mira substituce spoCita jako zména mnozstvi statku druhého déleno zménou
mnozstvi statku prvniho: MRS=AQ2/AQ1 a znamena to, ze spotiebitel obétuje koupi druhého
statku a nahradji ji koupi prvniho statku. Neboli: MRS1=MU,/MU;\ a z teorie uzitku lze vyuzit
vypocet pro mezni uzitek, takze mezni miru substituce lze vypocitat jako derivaci celkového
uzitku déleno derivaci mnozstvi statku, pro prvni statek: MU1=dTU/dQ1 a pro statek druhy:
MU2= dTU/dQ2. Diky témto propoc¢tim lze zjistit, jaké mnozstvi statku 1 bude spotiebitel

obétovat za urcité mnozstvi statku 2. (1) (12)

Indiferen¢ni kiivky ukazuji, jakou kombinaci dvou statkii chce spotiebitel
kombinovat. Ale je tfeba brat v potaz, Ze za koupi statkii musi kupujici néco zaplatit. Jak jiz
bylo zminéno, spotiebitel je omezen vysi svého dichodu. Kdyz se tedy spoji dohromady
indiferen¢ni kiivky a ur¢ité omezeni dichodem, vznikne linie rozpoctovych moznosti neboli
bilan¢ni kiivka. (1) (8)

Piedpoklada se, ze spotiebitel vycerpa veskery sviij dichod na koupi kombinace
statkil jedna a dvé. Pocatek BL neboli mnozstvi nakupovaného statku jedna se spocita jako
dichod spotiebitele deéleno cenou prvniho statku: Qi=y/P1, coz predstavuje maximalni

mozné mnozstvi statku jedna, které spotiebitel mize za vySi dichodu koupit, za
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predpokladu, Ze by nekupoval ani jeden kus druhého statku. Obdobny vypocet bude pro
druhy statek: Q2=y/P,. Spojenim téchto dvou bodi vznika linie rozpoctu. (1) (8)

Graf 10: bilané¢ni k¥ivka

Q1
Q1...statek jedna
Q>...statek dva
BL...linie rozpoctovych moznosti
BL
. Q2
Zdroj: (8)

Bilan¢ni kiivka udava kombinaci dvou statkt, které si spotiebitel mtze pti vysi jeho
dichodu a pti danych trznich cenach dovolit koupit. V grafu je to znazornéno jako Q1xa Qax.
Bilan¢ni kiivku lze spocitat nasledovné: BL: y=P1*Q1+P2*Q2. Spoticbitel musi znat vysi
svého duchodu a ceny statkti na trhu. Spotiebitel by mohl kupovat jakékoliv kombinace
statkti, které se nachazeji pod kiivkou BL, ale to by neuvazoval racionalng, jak predpoklada
klasickd mikroekonomie. Takze je pro n€j nejvyhodnéjsi nakupovat takové mnozstvi statk,
které se nachdzi piimo V priniku bilanc¢ni kiivky a indiferen¢ni kiivky Uz, za predpokladu,

ze vycerpa cely sviyj dichod. Tomuto priseciku se fika optimum spotiebitele. (1) (8)
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Graf 11: optimum spotfebitele v ordinalni teorii uzitku

Q1

Optimum spotiebitele

Q1...statek jedna

Uz Qz...statek dva
Qu |77 U1,2,3...indiferenéni kiivky
uz BL...linie rozpoctovych
moznosti
us

Zdroj: (1)

Na sklon ktivky linie rozpoc¢tu mtize pusobit zména ceny statku nebo zména dichodu
spotiebitele. Pokud by Kklesla cena druhého statku, bude to pro spotiebitele znamenat, ze si
miuize koupit vice kusu statku 2. Ktivka rozpoctovych moznosti bude plossi. Naopak, kdyby
se cena druhého statku zvysila, spotiebitel bude kupovat druhého statku mén¢ a ki'ivka bude
strméjsi. (1) (8)

Graf 12: pokles a rist ceny druhého statku

Q:

Q1...statek jedna

Q:>...statek dva

BLo...linie rozpoctovych moznosti

BL. pied poklesem/riistem ceny

BLo BL:... linie rozpo¢tovych moZznosti
— po poklesu ceny
BL.... linie rozpo¢tovych moznosti
po narustu ceny

BL

Zdroj: (1)
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Co se tyka zmény duchodu spotiebitele, tak pfi zvySeni diichodu se kiivka posune
rovnobézné doprava, jelikoz bude mit spotiebitel k dispozici vice penéz a bude si moct

koupit vice kust statkd. A kdyz se jeho diichod snizi, bude kupovat méné statki a kiivka se

A%

posune rovnobézné doleva. (1) (8)

Graf 13: pokles a rist dichodu spotiebitele

Q1

Q1...statek jedna
Qo>...statek dva
BLo...linie rozpoctovych moznosti
pfed poklesem/ristem diichodu
BL:... linie rozpoc¢tovych moZnosti
> po nartistu dichodu
BL, BL.... linie rozpoc¢tovych moZnosti
po poklesu dichodu

BL:

BLo

Zdroj: (1) Q2

3.1.7 Odvozeni funkce poptavky z ordinalni teorie uzitku

Odvozeni poptavky z linie rozpo¢tovych moznosti se ziska nasledujicim zptisobem:
na grafu je dana linie rozpoctovych moznosti BL1, kterou protind jedna z indiferen¢nich
kiivek (ui). Tento bod udava, jaké mnozstvi statku Qi a Q2 si spotiebitel pii urcité cené
koupi. Pokud se zvysi cena statku Q1, linie rozpo¢tovych moznosti se stane strmé&jsi BL a
dotkne se ji indiferencni kiivka up, takze mnozstvi statku Q: bude najednou mensi
(spottebitel si bude statku kupovat méné€, kdyz se zvysi jeho cena — za stejny dichod). To
stejné plati opacné. Kdyz se cena statku Qi sniZzi, linie rozpoétovych moznosti bude plossi

BLs a protne ji indiferen¢ni kiivka us. (1) (7) (8)
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Graf 14: odvozeni funkce poptavky z ordinalni teorie uZitku

NG Q1A....statek jedna pii cené Pia

QuB...statek jedna pficené Pig
Quc... statek jedna pticené Pic
U123...indiferen¢ni kiivky

Qac BL1,23...linie rozpoc¢tovych

Qaa moznosti

Q25 Piag.c...ruzné ceny statku jedna
Q1...mnozstvi statku

Zdroj: (1) !

Graf 15: odvozefnl' fufnkcéa poptavky

P1

Q1a, Q2a...kombinace statku
jedna a dva

Q18, Q2e...kombinace statku
jedna a dva

D Q1c, Q2c...kombinace statku
jedna a dva

P1...cena statku

Q1 Q1...mnozstvi statku
Qe Qi Que D...poptavka

Q2B

Q2a
Q2c

Zdroj: (1)

Kdyz se te¢ny z grafu ¢. 14 prenesou do nového grafu ¢. 15, vznikne odvozeni funkce

poptavky z linie rozpoctovych moznosti.
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Hlavnimi determinanty, které ptsobi na posun kiivky poptavky jsou:

e nominalni diichod spotiebitele;

cena substitutu;

cena komplementu;

preference spotiebitele;

ocekavani spotiebitele.

Pti riistu ¢i poklesu nominalniho diichodu spottebitele (ur¢ité mnozstvi penéz, které
spotiebitel ziskava v podobé mzdy) ale zavisi také na tom, o jaky druh statku se jedna. Jinak
se poptavka bude chovat, kdyz ptijde o normalni statek (d€li se na nezbytné a luxusni) a
jinak, kdyz piijde o inferiorni — ménécenny statek (da se snadno nahradit). Pi ristu diichodu
u normélniho statku poptavka roste, kiivka poptavky se posouva rovnobézné¢ doprava.
Naopak pii snizeni dichodu poptavka bude klesat a posune se rovnobézné doleva. U
ménécennych statkli toto ale neplati. Ménécenné statky jsou statky s nizsi kvalitou, takze
kdyz spotiebiteli vzroste diichod, nebude nakupovat statky ménécenné, ale radé;ji si koupi ty
kvalitnéj$i. To znamena, ze poptavka se snizi, kiivka se posune rovnobézn¢ doleva. A
naopak, kdyz se diichod spotiebitele snizi, poptavka po ménécenném statku se zvysi, takze

Se kiivka posune rovnobézné doprava. (1) (7)

Graf 16: kiivka poptavky p¥i zméné diichodu u normalniho statku

P
Zvyseni dichodu
Snizeni dichodu
P...cena
. Q...mnozstvi
—> D...poptavka
& D
Q
Zdroj: (1)
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Graf 17: kiivka poptavky pii zméné diichodu u ménécenného statku

P
ZvySeni dichodu
Snizeni dichodu
P...cena
Q...mnozstvi
D...poptavka
& D
Q
Zdroj: (1)

Substituty jsou statky, které se mezi sebou daji snadno nahradit. Takze pokud klesne
cena statku A, poptavka po statku B se snizi, jelikoz statek A bude levné¢jsi a spotiebitel ho
bude nakupovat vice. K#ivka poptavky po statku A se posune rovnobézné doprava.
V opacném piipadé, kdyZ se cena statku A zvysi, bude spotiebitel rad¢ji kupovat levné;si

VoW

substitut B. Poptavka po statku A se posune rovnobézné doleva. (1) (7)

Graf 18: kFivka poptavky p¥i zméné ceny substitutu

P
Pokles ceny substitutu
Zvyseni ceny substitutu
P...cena
N Q...mnozstvi
5 D...poptavka
Q
Zdroj: (1)

Komplementy jsou takové statky, které se navzajem dopliuji. TakZe zména ceny
komplementu A bude provéazana se zménou poptavky po komplementu B a naopak. KdyZ se
zvysi cena komplementu A, sniZi se poptavka nejen po tomto komplementu, ale i po
komplementu B. Kiivka poptavky se posune rovnobézné doleva. Pokud se ale snizi cena
komplementu A, zvysi se poptavka jak po komplementu A, tak i B. Kfivka poptavky se

posune rovnobézn¢ doprava. (1) (7)
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Graf 19: kiivka poptavky pri zméné ceny komplementu

P Riist ceny komplementu
Pokles ceny komplementu
P...cena

D Q...mnozstvi
D...poptavka
4—
Q
Zdroj: (1)

Preference spotiebiteli také ovliviiuji poptavku. Maji vSak subjektivni povahu. To
znamend, ze kazdy spotiebitel preferuje vice néco jiného, nez spotiebitel druhy. Kdyz
spottebitel bude jeden statek preferovat vice nez druhy, poptavka po prvnim statku se zvysi
— kiivka se posune rovnobézné doprava. A poptavka po druhém statku se snizi — posune se

rovnobézné doleva. (1) (7)
Graf 20: kFivka poptavky pri preferencich spoti‘ebitelu

P

Poptavka po nepreferovaném
statku
Poptavka po preferovaném statku

SN P...cena
Q...mnozstvi

D...poptavka

Zdroj: (1)
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Pokud spotiebitel bude ocekavat snizeni ceny statku, omezi v soucasnosti jeho nakup
a pocka az se jeho cena doopravdy snizi. To zplsobi snizeni poptavky a jeji posun kiivky
doleva. V opac¢ném piipadé, kdyz bude spotiebitel ocekavat narist ceny statku, ,,predzasobi
se“ a koupi v soucasnosti urcitého statku vice, takze se poptavka po tomto statku zvysi —

kiivka se posune rovnobézné doprava. (1) (7)

Graf 21: kiivka poptavky pri ofekavani zmény ceny statku

P g
Ocekavani snizeni ceny statku
Ocekavani nartstu ceny statku
P...cena
Q...mnozstvi

D D...poptavka
—
<—
Q
Zdroj: (1)
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3.2 Behavioralni ekonomie

Behavioralni ekonomie je obor ekonomie, kde se prolinaji poznatky ekonomie a
dalsich védnich oboru, a to predevsim psychologie. Podstatou tohoto védniho oboru je, Ze
zkouma a analyzuje, jak a pro¢ se lidé rozhoduji v riznych (nejen) ekonomickych situacich.
Behavioralni ekonomie pracuje hlavné s psychologickymi faktory a skute¢nym lidskym
chovanim. Tyto faktory a chovani mohou byt ¢asto dost odlisné od pfedpokladi tradi¢ni
ekonomie. Jednotlivci se totiz pii svém rozhodovani nechovaji vzdy racionalné, ale toto
chovani neni ndhodné ¢i nesmysiné. Je systematické a da se doptedu predpovédet, jelikoz
behavioralni ekonomie, na rozdil od té klasické, uznava ¢lovéka jako realnou bytost z masa

a kosti, ktera se nechova jen dle predpokladii.

Tento obor ptinesl do svéta ekonomie psychologicke a socialni faktory, které jsou pro
ekonomicky vyzkum velmi dtlezité. Nelze se chovat pouze raciondlnim zptisobem, jak fika
tradicni ekonomie. Lidé nejsou naprogramovani stroje, aby nedélali chyby a chovali se
v kazdé se opakujici situaci podle stejného vzorce. Lidé jsou ovlivnéni svymi emocemi,
vnimaji rizika, maji sve preference, pii kazdé socialni interakci se chovaji jinak dle
aktualniho rozpoloZeni a ptisobi na né¢ vliv okoli (napf. stadni chovani — viz. bod 3.2.8.).
Misto optimalniho rozhodnuti lidé pouzivaji takzvané heuristiky (mySlenkové zkratky — vice
v bodé 3.2.3.) a jsou nachylIni k riznym formam biasu (pfedsudki — vice v bodé 3.2.4). Diky
experimentiim a analyzam realného chovani lidi v ekonomickych situacich, které provadéli
a neustale provadéji behavioralni ekonomové a psychologové jako napiiklad Altman,
Friedman, Leibenstein, Simon ¢i Tversky s Kahnemannem, je mozné 1épe pochopit, jak se
lide v praxi chovaji, a to nejen pii bézném kazdodennim rozhodovani, ale i na finan¢nich
trzich ¢i pfi rozhodovani podnikateld o investicich. Experimenty behavioralni ekonomie tak
ptinaseji dulezité dusledky a zjisténi pro ekonomickou politiku a podnikové strategie. Diky
kritickym pohledim na tradiéni ekonomii pomahad behavioralni ekonomie vytvaiet
realisti¢téjsi modely, které napomahaji Kk vysvétleni lidského chovani a redlnym
ekonomickym situacim. (4) (6) (10) (13) (14) (23)

Shrnuti zakladnich pfedpokladt, myslenek a skupin behavioralni ekonomie:

e lidé nejsou zcela racionalni;
e lidé funguji na zakladé omezené racionalnosti;

e hraji zde roli psychologické faktory;
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dulezity je kontext a situace;

experimentalni ptistup;

heuristiky a biasy;

spolecensky Vvliv.

3.2.1 Historicky vyvoj behavioralni ekonomie

Kofeny behavioralni ekonomie sahaji az k pocatkim klasické ekonomie do dob
Adama Smithe, ktery je se svym dilem Bohatstvi naroda (1776) povazovan za zakladatele
ekonomie. Jeho dalSim vyznamnym dilem je Teorie mravnich citt (1759), kde vénuje
pozornost psychologickym pohlediim na lidské jednani a tam praveé prameni prvni myslenky
behavioralni ekonomie. Polozil zdklad jednomu z dilezitych pojmt behavioralni ekonomie,
a to averzi ke ztraté. V Teorii mravnich citti se zmifuje o tom, Ze ¢lovek, kdyz piechazi
z lepSich pomért do horsich, trpi vice nez-li se raduje. Ale kdyz je to naopak, ¢loveék se
neraduje vice, nez-li trpi v prvnim ptipad€. A tomuto se pravé fika averze ke ztraté. Kdyz

ma ¢lovek o néco piijit, bere to hife nez-1i se raduje, kdyz néco ziska. (16) (21)

Jak se postupem casu ekonomie vyvijela a utvarela, vznikaly nové mysSlenky a sméry
a tim dulezitym smérem pro behavioralni ekonomii se stal rozvoj neoklasické ekonomie
mezi 18.-19. stoletim, kdy Jeremy Bentham — britsky pravni teoretik, filozof, spole¢ensky
reformator a zakladatel utilitarismu — pfiSel s principem uzitku (principle of utility), diky
némuz vznikl utilitarismus. Bentham zasvétil utilitarismu znaénou c¢ast svého Zivota.
Zakladni myslenkou utilitarismu dle Benthama bylo maximalizovat kolektivni
prospéch/stésti. Zastaval nazor, ze kazdy ¢lovek je ovladan dvéma tzv. svrchovanymi vladci
— pozitkem a bolesti, a Ze by mél pozitek nad bolesti pfevazovat. Jak tedy maximalizovat
Stésti? Pouzit princip uzitku jakozto méfitko spravného jedndni. Vénoval se uzitku spise
z kvantitativniho hlediska, jelikoZ nebral ohled na to, Ze pro kazdého ¢lovéka muze jedna a
tataz véc/Cinnost predstavovat jinou miru radosti (uzitku). BohuZzel jiz neupiesnil, jak lze
uzitek mezi lidmi métit. Ke konci 19. stoleti stale vice ekonoml a psychologii dospélo
k zavéru, ze uzitek nelze méfit, a Ze kardinalni mira uzitku je nemozna. Kdyz ale Pareto,
Hicks a dalsi ekonomové ukézali, Zze ekonomické modely lze odvodit jen ordinalnim
uzitkem, zdjem o Benthamovu méfitelnou formu uzitku téméf vymizel. V posledni dobé
v8ak téma kardinalni teorie uZzitku zaziva skromné znovuzrozeni pozornosti. Psychologové
prokézali, ze lidé mohou rozliSovat Girovné potéseni v prub&hu svého zivota a Kahneman

toto prokazani nazval ,,okamzitym uzitkem*, a predpokladem, ze preference jsou ,,dobie

34



setazené®. Becker naptiklad tika: "Vsichni se vice ¢i méné shoduji v tom, Ze raciondlni
chovani jednoduse znamena konzistentni maximalizaci dobre serazené funkce, jako je funkce

uzitku nebo zisku." (23, str. 88) (24) (25)

Zak Jeremyho Benthama — John Stuart Mill si ale velice dobie uvédomoval, Ze kazdy
Clovék ma ze stejné situace jiny uzitek/potéSeni. A tak dale rozsitil princip uzitku kromé
kvantity jesté o kvalitu. (24) (25)

.S principem uZitecnosti je zcela slucitelné uznavat, ze nékteré druhy potéseni jsou
vice zadouci a hodnotnéjsi nez jiné. Bylo by absurdni si myslet —zatimco p#i hodnocent vsech
ostatnich véci se uvazuje kvalita stejné jako kvantita — Ze by hodnoceni potéseni mélo zaviset

pouze na kvantite. *“ (24, str. 45)

Neoklasicka ekonomie byla postavena na piedpokladech racionalni volby a s tim se
objevila tada kritikii, kteti fikali, ze je pro ekonomické rozhodovani dilezita i lidska

psychika.

Jednim z téchto kritik byl Herbert Simon, ktery navrhl koncept omezené racionality.
Hlavni myslenkou tohoto konceptu je, Ze lidsky mozek mé na rozhodovani pouze omezeny
Cas a zaroven omezenou kapacitu pro zpracovani dostupnych informaci, a proto se ve vétsing
piipadti spotiebitel dokaze rozhodovat pouze optimalné, a ne tim nejlepSim zplisobem.
Simon pfiiSel s terminem ,,satisficing”, coz je spojeni ,satisfy and suffice®, v prekladu
uspokojit a postacit. Znamena to, ze se Clovék snazi dosahnout dostate¢né dobrého
rozhodnuti, které uspokoji jeho potieby i piesto, Ze toto rozhodnuti nebude zcela racionalni.
Jedné se o rozhodovaci strategii, ktera zahrnuje prohledavani dostupnych alternativ, dokud
spotiebitel nedosdhne dostateéné piijatelnosti jedné z nich. Takze ¢loveék spise hleda co

nejuspokojivejsi feSeni za pomoci riznych heuristik (blize vysvétleno v bod¢ 3.2.3). (23)

Behavioralni ekonomii, jak je dnes znama, polozili zaklad Daniel Kahneman a Amos
Tversky, ktefi se nejdiive zabyvali nedostatky teorie o¢ekavaného uzitku. Nezabyvali se ale
tim, zda teorie poskytuje dobré rady pro rozhodovéani, jednoduse nesouhlasili s tim, Ze teorie
o¢ekavaného uzitku spravné popisuje, jak se lidé vétsinou rozhoduji. Tato teorie se posléze
zacala pouzivat pfi rozhodovani za nejistoty a volby mezi ptitomnosti a budoucnosti. (15)

(19)

Teorie oCekavaného uZzitku byla vyvinuta jako reakce na rozhodovani v prostiedi, kdy

hrozi n&jaké riziko nebo nejistota. Clovék bere v tivahu pravdépodobnosti riiznych vysledki
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a podle toho, jaky o¢ekava uzitek se rozhoduje, co podnikne. John von Neumann byl jednim
Z prvnich, ktefi spojili teorii ofekavaného uzitku s praxi. Neumann spolu s Oskarem
Morgensternem vytvofili teorii her, coz mélo vliv na teorii rozhodovani. Tito dva
predstavitel¢ napsali knihu "Theory of Games and Economic Behavior," (1944) ¢imz
polozili zaklady teorie her. ,,Teorie her je ekonomicka vedni disciplina, kterad se zabyva
studiem konflikinich rozhodovacich situaci*, jak uvedl Martin Dlouhy a Petr Fiala v jejich
knize ,,Uvod do teorie her. (26, str. 7) (15)

,Spolu s Amosem jsme stravili nékolik let vyzkumem a dokumentaci zkresleni
intuitivniho mysleni pri riiznych ukolech: prirazovani pravdépodobnosti uddlostem,
predpovidani budoucnosti, vyvhodnocovani hypotéz nebo odhadovani Cetnosti vyskytu. ©“ (19,

str. 14)

Po 5 letech spoluprace vydali ¢lanek s nazvem ,Judgement Under Uncertainty:
Heuristics and Biases® v ¢asopise Science (1974). Shrnuli zde poznatky, ke kterym se
dobrali jejich dlouholetym vyzkumem. Jak uvadi Kahneman v knize Mysleni rychlé a
pomalé: ,, Popisovali jsme zde zjednodusujici zkratky intuitivniho mysleni a vysvétlili zhruba
dvacet pripadit zkresleni jako demonstraci piuisobeni téchto heuristik — a také jako

demonstraci role heuristik v uvazovadni a rozhodovani. “ (19, str. 14)

Poté, co Tversky s Kahnemanem opustili prazkum heuristik, zacali zkoumat, jak se
lidé rozhoduji u jednoduchych rizik. Ruznych experimentti a vyzkuma provedli mnoho.
Zjistili, ze rozhodovani lidi je ovlivnéno kognitivnimi ptfedsudky neboli emocemi a
heuristikou, které mohou vést k systematickym chybam a tim padem i velice Spatnému,
iracionalnimu rozhodovani. To vedlo k formulaci jejich Prospect theory (prospektova
teorie), kterou v roce 1979 publikovali v ¢asopise Econometrica. Tato teorie pracuje s lidmi
jakozto zijicimi jedinci, ktefi se nechovaji vzdy zcela raciondlné¢ na rozdil od klasické
ekonomie, kde se chovani c¢lovéka ptedpokladd pomoci urcitych vzorci a postupt.

Prospektova teorie se sklada ze 3 principi: principu referen¢niho bodu, principu klesajici

citlivosti a principu averze ke ztraté. (14) (15) (17) (18)

Princip referen¢niho bodu je zalozen na tom, Ze lidé nesrovnavaji alternativy podle
vysledkd, ale podle toho, jak moc se lisi od referen¢niho bodu. Timto bodem byva zpravidla

soucasnost, kdy jedinec zkouma, jakou zménu mu kazda jednotliva alternativa prinese. (18)

36



Princip klesajici citlivosti je subjektivni vnimani stejného rozdilu ceny vyrobku.
Rozdil mezi 500 K& a 1 000 K¢& se zda byt vétsi nez mezi 20 500 K& a 21 000 K&. Cim vyssi

je Castka, tim se subjektivné zda byt rozdil mensi, i kdyz je uplné stejny. (18)

Co se tyka principu averze ke ztraté, jedna se o zasadni podminku teorie rozhodovani
(ta predpoklada, ze jsou lidé vzdy pIn¢ informovani, uvazuji zcela racionalné a jsou citlivi
K nepatrnym rozdilim pii vybéru alternativ), kdy jsou lidé mnohem vice citlivi na ztratu, nez
nalakani vyhledem na zisk o stejné velikosti. TakZe maji tendenci se vyhybat ztratam pied
ziskavanim ziskt. Vétsina rozhodovani ma ale smiSeny charakter, obsahuje jak riziko ztraty,
tak pfilezitost zisku a ¢loveék se musi rozhodnout, jakou volbu bude akceptovat. (15) (18)

(21)

Richard Thaler je dal§im vyznamnym ekonomem, ktery pfisp€l svymi poznatky do
oboru behavioralni ekonomie. Jako student rad pozoroval iracionalni chovani svého okoli a
diky tomu ziskal spoustu dilezitych poznatki. Jako prvni poukézal na majetnicky efekt.
Majetnickym efektem se rozumi to, ze ¢loveék ptisuzuje mnohem vyssi hodnotu majetku,
ktery vlastni nez ¢lovék, ktery ten stejny majetek nevlastni. Diky vyzkumu Daniela
Kahnemana a Amose Tverského v ramci jejich Prospektové teorie, dosel Richard Thaler k
zavéru, ze averze ke ztraté mize vysvétlit i jeho pozorovani tykajici se majetnického efektu
a dalSich zvlastnosti, kterych si v8§iml v chovani a rozhodovani jednotlivci kolem néj.

Klicovym bodem je, zda dany jedinec vlastni konkrétni statek, ¢i nikoli. (19) (27)

To, Ze se Kahneman, Tversky a Thaler potkali, bylo pro védu opravdu pfinosné. Tim,
ze byl Thaler jako jediny z nich ekonomem, pomahal tak pii formulaci ekonomické
argumentace a jeho vydavani ¢lankt napomohlo K rozsiteni behavioralni ekonomie a
proniknuti tohoto sméru i do svéta financi. Diky Thalerovi vznikl novy obor, a to
behavioralni finance. Ve svych ¢lancich totiz popisoval chyby a chovani investort, které se
neustale opakovaly. Tim potvrdil, Ze chyby a lidské chovani nejsou nahodné, ale jedna se o

systematické chovani, které 1ze néjakym zptisobem piedpovidat. (10) (19) (27)

Kdyz vroce 1974 Tversky s Kahneman publikovali jejich vyzkumy v ¢asopise

Science, zacal se tento rok pozdé&ji povazovat za rok zalozeni behavioralni ekonomie.

Jak se behavioralni ekonomie postupem casu vyvijela, pfibyvala i spousta dalSich
védeckych ¢lankd. Ale tim nejvétSim prilomem pro tento ,,novy* obor byl rok 2002, kdy
byla udélena Nobelova cena za ekonomii Danielu Kahnemanovi. Amos Tversky se tohoto
uspéchu jiz nedozil, zemftel v roce 1996. Dalsim dileZitym rokem byl rok 2017, kdy obdrzel
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Richard Thaler Nobelovu pamétni cenu za ekonomii. Rokem 2002 se potvrdilo to, Ze

behavioralni ekonomie ma uz své misto mezi ostatnimi védnimi obory. (17) (19) (27)

3.2.2 Behavioralni pojeti uzitku a preferenci

Behavioralni pojeti uzitku a preferenci je koncept v oblasti behavioralni ekonomie,
ktery se zabyva zpusobem, jakym jednotlivci vnimaji a rozhoduji o svych preferencich a
uzitku. Tato perspektiva se 1i8i od tradi¢niho ekonomického pfistupu, ktery predpoklada, ze
jednotlivci jsou racionalni a konzistentni ve svém rozhodovani. Misto toho behavioralni
ekonomie uznava, ze lidské chovani mize byt ovlivnéno emocemi, omezenou racionalnosti

a psychologickymi faktory, a Ze preference spotiebiteli se v ¢ase méni. (23)

V ptehledu literatury Knetsch a Tang naznacuji, ze ptedpoklady tradi¢ni ekonomie 0
stabilité preferenci a zastupitelnosti jsou mylné. SpiSe tvrdi, Ze preference Casto zavisi na
kontextu ¢i referencni pozici. Jejich piispévky stavi do popredi Kahnemanovu a Tverskeho
hodnotovou funkci, efekt zaramovani a potfebu upravit teorii tak, aby zohlediiovala omezeni

tradi¢niho ekonomického modelu. (23)

,,Uzitek* je termin, ktery se pouziva K popisu potéSeni ¢i uspokojeni ze spotieby statkt
a sluzeb. Uzitek je ale subjektivni, takze se u kazdého jedince 1iSi — na zdklad¢ jeho
preferenci. Naptiklad se ¢lovék rozhodne jit do divadla, poté na veceti a ke kazdé této
udalosti pfifadi miru uzitku. Uzitek je tedy méfitko, které nelze obecné méfit. Uzitek a
preference jsou ovliviiovany mnoha faktory. Kupfikladu 1 tim, jak jsou moZnosti
prezentovany. Jednotlivci se rozhoduji na zéklad€ toho, zda je urcity scénai/ statek/ sluzba
piedstavovana spise jako potencialni zisk &i vyhnuti se ztraté. Rika se tomu dle Tverskeho a

Kahnemana ,,rdmovani voleb®. R&movani voleb si Ize v§imnout hlavné v politice. (20)

Uzitek a preference spolu zce souvisi. Bez nastavenych preferenci se jen tézko da
zjistit nebo odhadnout uzitek, ktery z koupé statku ¢i sluzby spotiebitel ziska. Piistup
behavioralni ekonomie zastava nazor, Ze preference nejsou Vv Case stabilni, ale ze se méni.

Méni se zejména na zaklad¢:

e emoci a aktualniho rozpoloZent;
e omezené racionality;
e vnimani rizika a nejistoty;

e sociélnich norem a vnéjsich faktord.
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Behavioralni ekonomie zdlraznuje roli emoci a psychologickych faktora pii procesu
rozhodovani. Lidé se vétSinou rozhoduji na zakladé jejich aktualniho psychického a
emoc¢niho rozpoloZeni. ZaleZi na tom, jestli se spotiebitel citi $t’astné, je smutny, ma strach,
je nervozni atd. Jakakoliv emoce znamena zménu v aktualnim rozhodovani. Clovék, co
jeden cas preferuje ku ptikladu adrenalinové sporty, a zptsobi si néjaké zranéni, mize diky
takové zkuSenosti piehodnotit do té doby preferované adrenalinové sporty a zacit davat
prednost ne tak nebezpe¢nym aktivitam. Kazdy ¢lovék se denné potyka se situacemi, kdy se
musi rozhodovat. Kdyz se bude konat spolecenska akce, na kterou bude pozvany, jeho
vysledné rozhodnuti, zda se akce zuc¢astni ¢i nikoliv bude zalezet pfevazné na tom, jak se
zrovna ten den citi. Kdyz bude plny energie a bude mit dobry den, spise ptjde. Ale kdyz
bude unaveny nebo se mu ptihodi béhem dne néco Spatného, spis se rozhodne zistat doma,

protoZe nebude mit naladu.

Na rozdil od tradi¢nich ekonomickych modeli, které predpokladaji racionalitu
jednotlivei, behavioralni ekonomie uzndva, ze lidé maji omezenou kapacitu k racionalnimu
rozhodovani. H. Simon, ktery ptisel s konceptem omezené racionality zastava nazor, ze lidé
maji na rozhodovani pouze omezeny Cas a zaroven omezenou kapacitu pro zpracovani
dostupnych informaci. Takze vyuzivaji mySlenkové zkratky (heuristiky), coz je redukovani
slozitych myslenkovych postupti na ty jednodussi. Diky omezené racionalnosti a

heuristikam se ¢lovék dokaze optimalné rozhodovat — hleda co nejuspokojivejsi feSeni. (23)

Preferen¢ni struktura jednotlivcll je ovlivnéna jejich vnimanim rizika a nejistoty.
Kazdy c¢lovék vnima situaci subjektivné. To znamend, ze miize byt nadmérné opatrny,
protoZze se mu situace zda prili§ riskantni a boji se ztraty nebo naopak muze byt piilis
riskantni. Lidé se ¢asto myli v tom, jak odhaduji pravdépodobnost dopadti riznych udalosti.
Takové myleni mize vést k nadmérné opatrnosti nebo naopak K piilisnému riskovani.
S rizikem a nejistotou souvisi i averze ke ztraté. Protoze lidé maji tendenci pfeceiovat ztratu
ve srovnani se ziskem stejné hodnoty, je mozné, ze budou ochotni podstoupit vétsi riziko jen
proto, aby se vyhnuli nasledné ztraté. Takové chovani mize vést ale k iracionalnimu
rozhodovani a tomu, ze se riziku ¢lovek stejné nevyhne. Vnimani rizika mize byt ovlivnéno
psychologickymi faktory, jako je kontrola nebo divéra. Lidé jsou ochotnéjsi ptijimat riziko
v situacich, kde maji pocit kontroly nebo tam, kde maji divéru v protéjsek. Celkové je

vnimani rizika a nejistoty dilezitym faktorem, ktery hraje kliCovou roli v rozhodovacim
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procesu jednotlivel. Behavioralni ekonomie zkouma, jak tyto faktory ovliviiuji ekonomické

chovani (nejen) spotiebiteli. (10) (15)

Pro behavioralni pojeti uzitku a preferenci jsou dulezité i socialni normy a situace, ve
které se zrovna spotiebitel nachdzi. Jednani jednotlivct je Casto fizeno socialnimi normami,
coz jsou jakasi nepsana pravidla ve spole¢nosti, kterd urcuji, jak by se lidé méli chovat a co
se od nich o¢ekava v riznych situacich. Tyto normy jsou vytvafeny socidlnimi skupinami
nebo kulturou. Lidé se ¢asto snazi dle téchto norem fidit, aby byli pfijati ve spole¢nosti. Tyto
normy se ¢asem meéni, vyviji se nové trendy a spole¢né s nimi 1 celd spolecnost, takZe se
Z logického hlediska méni i preference spotiebiteli. Kromé spolec¢enskych norem byva
Cloveék ovlivnén i tim, co délaji ostatni a jak se chovaji lidé kolem né&j. Je naprosto lidské
napodobovat chovani a nazory lidi ve svém okoli, zejména téch, kterym ¢lovék véti nebo je
povazuje za autoritu. Ale kdyz ¢lovek da na cizi nazor, muze se stat, ze tak ztrati uzitek,
ktery by ziskal, kdyby se rozhodoval vlastni hlavou a ze jeho rozhodnuti bude ve vysledku
Spatné. Okolni prostfedi a prezentace informaci mohou také ovliviiovat chovani jednotlivct.
Naptiklad zpusob, jakym jsou informace prezentovany a predavany dale, mize ovliviiovat
to, jak tyto informace ¢lovék vnima a jak na n¢€ nasledné reaguje. Stejné tak okolni atmosféra
a prostfedi ovliviiuji chovani jednotlivcl. Pozitivni a pfijemné prostfedi ma na Cloveka
pozitivni dopad a miize podnécovat napiiklad k Gspésné spolupraci ve firmé. Ale negativni
prostiedi mize naopak vést ke konfliktnim situacim ¢i neproduktivnimu chovani. Celkovée
chovani jednotlivci je silné ovlivnéno socialnimi normami, kontextem a vnéjSimi faktory.
Porozuméni témto faktorum je ale kli¢ové pro pochopeni lidského chovani. (5) (20)

vvvvvv

porozuméni skute¢nému chovani na trzich a v ekonomickych situacich.

3.2.3 Heuristiky

Pojem heuristika znamena urc¢ity mysSlenkovy postup, kdy se ¢loveék snazi redukovat
slozité rozhodovaci procesy na ty jednodussi. Jsou to tzv. mentélni zkratky, diky nimz si lidé
urychluji a zjednodusuji sva rozhodnuti. S heuristikami ptisli jiz zminéni D. Kahneman a A.
Tversky. ,,Nebyl jsem si tehdy uplné jisty, co to heuristika viastné je, ale ukdzalo se, Ze jde o

nobl oznaceni pro intuitivni postup rozhodovani*. (10, str. 34)
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Mezi ekonomy ale heuristiky nemély moc velky ohlas. ,,Rychly a usporny pristup
povazuje jednotlivce pri rozhodovani za inteligentni, i kdyz casto v rozporu s neoklasickymi
predpovedmi, zatimco druhy pristup naznacuje, ze odchylky od neoklasické "normy"

predstavuji v nejlepsim pripadé mezery v inteligenci. ** (23, str. 19)

Mezi heuristiky fadime: heuristiku dostupnosti/vybavitelnosti, reprezentativnosti,

ukotveni a efekt zardmovani.

Heuristika vybavitelnosti uz svym pojmenovanim napovida, Ze se jedna o néco
S paméti a vybavovanim. Veskeré udalosti a jevy ¢lovek totiz posuzuje podle toho, na co si
zrovna Vv tu chvili vzpomene/vybavi si. Ku ptikladu si ¢lovék urcité vybavi vice slov

kon¢icich na pismenko ,,A* nez-li na ta, ktera jim zacinaji. (19)

Heuristika ukotveni by se dala pfipodobnit k tzv. kotvam, které popisuje Dan Ariely
ve své knize Jak drahé je zdarma? Kotva znamena, Ze ¢lovék ma urcitym zptisobem V hlavé
nastaveno, co kolik stoji podle toho, kde Zije, na co je zvykly, v jakych spolecenskych
vrstvach se pohybuje atd. a dle téchto kotev poté srovnava, zda by pro n€j byl nakup urcitého
statku vyhodny nebo ne. Kotva se utvari na kazdy novy statek, ktery clovék spatii. Nechava
se ovlivnit prvni cenovkou, kterou vidi a tato cena se poté stava méfitkem, Kk némuz se
spottebitel vraci a porovnava podle néj ceny dalSich podobnych statkli. Nefunguje to takto
pouze s cenami zbozi, ale i v bézném zivot€, napiiklad pii seznamovani. Kdyz se Clovek
nejdiive seznami s ¢lovékem A, u kterého postupem ¢asu nejdiive pozna ty dobré vilastnosti
a az poté ty Spatné a s Clovékem B, u kterého ale nejdiive poznd Spatné vlastnosti a az pozd¢ji
ty dobré, asi se spi$ bude bavit s clovékem A. JelikoZ u né&j nejdiive poznal klady, utvofila

se pozitivni kotva a u ¢lovéka B tomu bylo pravé naopak, tam se utvofila kotva negativni.
(6) (19)

Heuristika reprezentativnosti vychazi z predpokladu, ze pokud se ¢lovék podoba
néjakému utkvélému stereotypu, bude vice pravdépodobné, ze do toho stereotypu opravdu
spada. Tato heuristika je spjatd hlavné s feSenim situaci, kdy se ¢lovék rozhoduje hlavné na
zaklad¢ zkuSenosti, intuice a selského rozumu. Napftiklad kdyz jde po ulici trochu uSpinény,
neupraveny clovék, tak se bude spiSe predpokladat, Ze je to bezdomovec, nez Ze jde pouze
uspinény z prace (naptiklad ze stavby). Heuristika reprezentativnosti se tedy vyuziva
vV kazdodennim Zzivoté, a to hlavné k vysvétleni ndhodnych udélosti. Zjednodusenég, lidé

predikuji vysledek na zakladé podobnosti neboli reprezentativnosti. (19)
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Efekt zardmovani udava, jakym zptisobem vnimame fakta. Existuje bud’ pozitivni ¢i
negativni ramovani. Vynikajicim ptikladem je sklenice do piilky naplnéna vodou. Clovék si
muze fict, ze je z pulky plna — pozitivni ramovani, anebo naopak, ze je z pulky prazdna —
negativni rAimovani. Velice zalezi na tom, kdo a jak informaci poskytuje. V marketingu se
efekt zaramovani pouziva bézné. Pro firmy je vzdy lepsi prezentovat fakta, zmény a novinky
pozitivn€. Jelikoz lidsky mozek lépe pfijimé pozitivni zpravy, nez ty negativni. Kazdé
zaramovani situace se ale da preramovat. Jen se na situaci ¢lovék musi podivat z vice uhlt

pohledu, fict si, jaké budou disledky a nasledné se rozhodnout. (19) (20)

3.2.4 Behavioralni biasy

Tversky s Kahnemanem polozili zaklady behavioralnim ekonomum, ktefi zacali
zkoumat rozhodnuti investorii v redlném svéte. Vymezili nékolik lidskych vlastnosti, které

se dnes oznacuji za tzv. behavioralni pfedsudky (behavioral biases). (17)
Predsudek vlastnictvi

Ptredsudek vlastnictvi znamena, Ze 1idé pfisuzuji mnohem vétsi hodnotu vécem, které
vlastni, nez tém, Které nemaji. A opravdu to tak funguje, jelikoz ¢loveék nevidi vlastnénou
véc jenom jako néjaky majetek, ale ma k nému vétsinou i citové pouto, a to je mnohdy vice

nez samotna hodnota véci. (5) (6) (22)
Averze k nejasnosti

Averze K nejasnosti zna¢i jakousi pfirozenou nedtivéru k neznamym, novym vécem ¢i
situacim. Lidé nemaji radi, kdyz nemaji dostatek informaci a nemohou tak situaci plné
ovladat. I kdyz se jednd pouze o deskovou hru, nejistota v lidech zvySuje pocit ohrozeni.

(17)
Pifehnany optimismus

Tento termin se uziva hlavné pfi investovani. Kazdy investor na trh zpocatku kouka
tak trochu pies ,rtizové bryle®. Mysli si, Ze to bude zrovna on, kdo dosdhne skvélych
vysledkd, ale vétsinou je opak pravdou. Obecné maji lidé spise sklon k tomu véci preceniovat
a doufat, ze se vydafi, nez-li pocCitat se zklamanim a netspéchem. A pravé této tendenci,
ptilisné sebedlvéte, se fika prehnany optimismus. Samoziejmé to tak nefunguje pouze pii

investovani, ale i v jinych zivotnich situacich. (4) (9) (17)
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Nadmeérné sebevédomi

Koncept nadmérného sebevédomi tzce souvisi s pfehnanym optimismem a byl
provadén na nékolika experimentech, které prokazaly, ze lidé maji tendenci pfecenovat své

predikéni schopnosti. (9) (17)
Averze ke ztraté

Jak jiz bylo vySe zminéno, s averzi ke ztraté nadhodou ptisSel Adam Smith a ptiblizné o
dvé stoleti pozdé&ji jeho myslenky Tversky s Kahnemanem zformulovali. Obavy ze ztraty
jsou do jisté miry ptirozenou vlastnosti kazdého jedince. Ale zalezi na tom, zda mu tyto
obavy brani v raciondlnim chovani nebo ne. Samotné slovni spojeni ,,averze ke ztrat&*
napovida, ze Clovék ma doslova odpor k tomu se né¢eho vzdat. Lidé jsou mnohem vice
citlivi na ztratu nez na zisk. To potvrdili Tversky s Kahnemanem, kdyz zjistili, ze ztraty lidé
hodnoti zhruba dvakrat tolik neZ zisky stejného rozsahu. Typickym disledkem averze ke

ztraté je neschopnost véas reagovat. (5) (21)

3.2.5 Vyuziti ideji ve spotiebé

Vyuziti ideji ve spotiebé je koncept v behavioralni ekonomii, ktery se zamétuje na to,
jak spotiebitelé Cerpaji z riiznych myslenek, konceptl a vnéjSich vlivii pfi svych nakupnich
rozhodovanich a jak jsou ovliviiovani raznymi faktory. Tento koncept pomaha lépe
porozumét tomu, jak psychologie a myslenkové procesy ovliviiuji chovani spotiebiteli. (4)

(33)
Dulezitymi vlivy, které ptisobi na rozhodovani spotiebitele jsou predevsim:

e marketingoVveé triky;
e vngjsi vlivy jako média nebo spolecenské normy;
e nazory a zkuSenosti druhych;

e trendy a moda.

Spotiebitelé jsou ovliviiovani spousty vlivy jak objektivnimi, tak subjektivnimi. Z
pohledu marketingu, kazdy vi, Ze existuji i dost znamé triky, kterymi marketingova oddé¢leni
pusobi na zdkaznika at’ uz k jeho prospéchu ¢i ne — vétSinou ku prospéchu obchodu.
Naptiklad jsou spotiebitelé ovliviiovani cenami v arovni o¢i. Do téchto mist se dava vétsinou

sttedné drahé zbozi a to, které se pottebuje prodat nejdiive. Na spodnich regalech spotiebitel
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nalezne levnéj$i produkty a v téch hornich naopak ty nejdrazsi. Z logického hlediska to dava

smysl, jelikoz ¢lovek koukd predevsim pied sebe — na to, co ma na ocich nejdiive.

Dalsim trikem jsou statky, které jsou nabizené zdarma. Obchodnik se snazi ziskavat
neustale nové zakazniky, aby mu obchod/firma vydélavala, a proto mnoho z nich vyuziva
tzv. princip reciprocity. Slovo reciprocita znaci jakysi zavazek, jednoduse feceno — ,ja
pomuzu tob€, ty zas mne“. Jelikoz vétSina lidi ma ptirozenou ,touhu ¢i potiebu* zit
V rovnovaze, princip reciprocity se prodavajicim vyplati. Nabidnou néco zadarmo (napiiklad
zkuSebni verzi na 2 mésice) a pojistuji si tak to, Ze se za nimi zdkaznik po urcité dobé vrati
a uz mu nebude vadit Si za Sluzbu zaplatit, jelikoz mu prodavajici dal néco zdarma a kupujici
se mu citi byt zavazan. Nefunguje to vzdy, ale tato marketingova strategie prodavajicimu

umoznuje ziskat prvni kontakt s potencialnim zakaznikem. (34)

Lidé maji pfirozeny strach z novych véci a Casto byvaji i lini, coz se obchodnikiim
zamlouva. Samoziejmé kazdy chce nakupovat co nejlevnéji, takze pokud najde obchod, kde
utrati pouhych 100 K¢ za par véci a ne 400 K¢, jako v obchod¢, kde nakupoval predtim,
piisté se opét vrati do toho levnéjsiho obchodu. Prodavajici si to moc dobie uvédomuji, a
tak nabizeji nékteré zbozi za opravdu nizké ceny, coz se jim sice zpocatku nevyplati, ale

ptitahnou tak stalé zakazniky. (34)

Dalsim ,,skvélym* trikem byvaji cenové kotvy a kontrast. Zakaznik si bude doslova
»libovat®, ze usetfil, pfitom se ale nechal nachytat. Je to docela snadna zalezitost. V obchodé
jsou vedle sebe vystavené dva produkty — prvni stoji 9 990 K¢ a druhy stoji 15 990 K¢&.
Pti¢emz u toho drazsiho produktu je na informacéni cedulce napsano, ze ma néjaké funkce
navic, co ten prvni produkt nema, ale vlastné¢ by fungoval stejné dobie. Zakaznik, jelikoz
vidi o€ividny cenovy rozdil a zaroven par nepotfebnych funkci navic, vybere si prvni
produkt a zdanlivé tak usetii. A na tomto principu (kontrastu) se prodavaji drazsi véci, jako
napiiklad elektronika ¢i rizné spotiebice. O kotvach bylo jiz zminéno vyse (viz. heuristika
ukotveni, bod 3.2.3). (6) (33) (34)

Na spotiebitele ale nema vliv pouze marketing a to, jak se produkty jevi na prvni
pohled, ale také urcité spoleCenské normy a vngjsi vlivy, jako napiiklad média a socialni
sité¢. Média se zaméfuji pfedevsim na lidi star§iho veku, jelikoZ mnoho z nich kazdodenné
¢te noviny a koukd na zpravy, diky ¢emuz jsou nésledné ovlivnéni at’ uz védome ¢i ne.
Mladsi generace je zase ovlivnéna hlavné socialnimi sitémi, kde firmy propaguji jejich

produkty.
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Firmy tak podvédomé formuluji spotfebitelim myslenky a postoje k urcitym
produktiim a znackam. Naptiklad kdyz se v televizi objevi, Ze je potieba vice dbat o Zivotni

prostiedi, mize to vést spotiebitele kK vétsimu zajmu o ekologické produkty. (34)

Dalsim vlivem jsou nazory a recenze ostatnich. Je az piekvapujici, jak Casto se lidé
nechaji ovlivnit recenzemi, nazory ostatnich a doporu¢eni znamych. Tento vliv Uzce souvisi
s pfedchozim bodem. At uz pozitivni ¢i negativni recenze dokazi ¢lovéku ovlivnit jeho

nakupni rozhodnuti a utvotit mu tak silny mySlenkovy vliv.

Modni trendy ovliviiuji to, co lidé povazuji za atraktivni nebo moderni. Tyto trendy
mohou byt silnymi idejemi, které motivuji spotiebitele k nakupu urcitych vyrobki, i kdyz je

vitbec nepotiebuyji.

Celkové feceno, vyuziti ideji ve spotfebe ukazuje, ze chovani spotiebitell je ovlivnéno
mnoha psychologickymi, socidlnimi a kulturnimi faktory. Porozuméni témto faktoriim mtze
firmam a marketéram pomoci lépe oslovit jejich cilové trhy a Iépe pochopit, jak a pro¢ lidé

nakupuji urCité produkty a spotiebitellim naopak pomoci usettit.

3.2.6 Statusova spotieba

Status znaci n¢jaké postaveni (napt. ve spolecnosti). Kdyz se fekne statusova spotieba
Ize si predstavit nakupovani drahych, ne tak pottebnych véci jen proto, Ze si chce Clovek ve
spole¢nosti ziskat ur¢ité postaveni. Takze si tieba koupi drahé auto, které bude mit

zaparkované ptfed domem jen proto, aby ho ostatni vidéli a ten doty¢ny mél uznani.

Nelze fict, Ze ten, kdo nakupuje drazsi véci na né ma zaroven i dostatek penéznich
prostiedkt. Takze prostfednictvim toho, co ¢lovék konzumuje, vlastné ukazuje, jakého
spole¢enského postaveni by chtél spise dosahnout, nez-1i, Ze ho jiz dosahl. Velky rozmach
produkce nastal po 2. svétové vélce a s vétsi produkci samoziejmé pfisla i vétsi spotieba.
To, co méli jedni, museli mit i ti druzi. Skrze nakupované statky tedy jedinci zacali

demonstrovat své spole¢enské postaveni. (33, str. 39-41)

Statusova spotieba se tyka chovani spotiebiteld, ktefi statky nekupuji pouze proto, Ze
jej potiebuji nebo se jejich koupé jevi jako racionalni rozhodnuti, ale spise proto, Ze si koupi
statku chtéji ziskat urcité postaveni ve spoleCnosti. Spotiebitel vétSinou tyto statky
nevyuziva pravidelné, ale spiSe pii zvlastnich udalostech. Obchodnici nebo 1épe feceno lide
z marketingu casto zbozi nazyvaji jako ,.exkluzivni, aby byl kladen diiraz na to, ze koupi

statku zisk4 spotiebitel opravdovou exkluzivitu a tim pddem i postaveni na spoleCenském
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zebricku. Statusova spotieba se doslova vymyka konceptu racionalniho spotiebitele, ktery
nakupuje statky s ur¢itym uvazenim a pouze z ekonomickych divodi. Vzhledem k tomu, Ze
nakupy statkl a sluzeb pro ucely ziskani statusu jsou ve své podstaté fizeny lidskou potiebou,

mozna az touhou, neexistuje zadné racionalni vysvétleni pro statusovou spotiebu. (28)

3.2.7 Pozicni spoti‘eba

Pozi¢ni statek je takovy statek, kterého je na trhu nabizeno pouze omezené mnoZstvi,
a proto je v ocich spolecnosti bran jako néco specialniho, co by spotiebiteli m¢lo ptinést
relativné vysoké postaveni ve spoleCnosti. Pozi¢ni statky mohou zahrnovat napiiklad:
znackové luxusni kabelky nebo tfeba listky do prvni fady na sportovni udalosti (Super Bowl,

NHL, Oktagon atd.) (29) (30)

Dle Roberta H. Franka: ,, Terminem ,, pozicni statky * mam na mysli takové véci, jejichz
hodnota relativné silné zavisi na porovnani S ostatnimi vécmi viastnénymi nékym jinym.
Statky, které na srovndni zavisi relativné méné silné, budou nepozicnimi statky. (30,

str. 101)

Vlastnictvi pozicniho statku signalizuje ve spolecnosti pomérné vysoké postaveni.
Pozi¢ni statek uz dle nazvu je takovy statek, ktery neni dostupny pro vSechny spolecenské
vrstvy, ale jen pro nékteré — ty, co si statek mohou dovolit, co maji né¢jaké postaveni. Pozi¢ni

statky ptinasi jejich majiteli ,,exkluzivni pfistup do Zadoucich socialnich skupin. (29)

3.2.8 Stadni chovani

Dle D. Arielyho: ,,Stejné jako si bereme inspiraci z ostatnich a kopirujeme od nich,
jak se oblékat a co varit, pozorujeme ve zpétném zrcatku i sami sebe. Jestlize tolik sledujeme,
co delaji cizi lidé (Fika se tomu stadni chovani), o to vic nads zajimd, co déla clovek, kterého
si stejné povazujeme ze vsech nejvic — tedy my sami! Pokud jsme v minulosti ucinili néjaké
rozhodnuti, mame sklon predpoklddat, Ze bylo rozumné, a zase jej opakujeme. Tomuto
procesu rikame samovybuzené stadni chovani, jen s tim rozdilem, Ze misto viidciho samce

sledujeme nasi viastni minulost. * (5, str. 201)

Ariely v knize ,,Jak drahé je zdarma? “ Vysvétluje, Ze stadni chovani nastava, kdyz si
lidé utvateji svlij nazor na zakladé nazoru ostatnich nebo kdyz bezmyslenkovité kopiruji
jejich chovani. Stadni chovani ptiblizuje na piikladu fronty do restaurace. Kdyz jde ¢lovék

po ulici a vidi ¢ekat lidi ve fronté pted restauraci, pomysli si, Ze tam urcité skvéle vaii a
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stoupne si do fronty za n¢. A takto by se dalo pokracovat s dal$imi lidmi, ktefi si pomysli to

stejné, stoupnou si automaticky do fronty a vzniké tak stadni chovani. (6, str. 41)

3.2.9 Experimentalni ekonomie

Experimentalni ekonomie poprvé piisla spole¢né s ekonomy Oskarem Morgensternem
a Johnem von Neumannem, kdy poprvé spojili teorii o¢ekavaného uzitku s praxia vymysleli
teorii her (1944). Zacali pouzivat matematické modely a hry k tomu, aby lépe popsali
chovani ekonomickych situaci. TakZe se jednalo spiSe o experimenty provadéné na zéklade

teoretickych predpokladi. (15) (26)

Tento obor ekonomie spociva v provadéni laboratornich experimentt. Ne vzdy vSak
musi byt provadény piimo v laboratofi. Napiiklad D. Ariely provadél své experimenty
hlavné na studentech vysokych Skol (studenti se ale nemohou brat jakoZto zastoupeni hodna
skupina celé populace, ale pouze jako vybérovy soubor, na kterém je experimentovano,
pficemz pokud je to mozné, lze prevést pomoci statistickych metod tato data na celou
populaci). Experimentalni ekonomie neni zaloZzena pouze na pozorovani objektl, ale na
potvrzeni nebo vyvraceni ekonomickych teorii, coz je jednou z jejich prednosti. Pravé za
pomoci experimentli, které behaviordlni ekonomové a psychologové provadéji, 1ze zjistit,
zda tradi¢ni ekonomické predpoklady koresponduji se skutecnosti. Behavioralni ekonomové
se tedy snazi spiSe o revizi tradi¢ni ekonomie tak, aby byla co nejvice realistickd nez o jeji

kompletni nahrazeni. (6) (23)

Po 2. svétové valce vznikla v Kalifornii RAND Corporation, ktera méla pivodné
nabidnout vyzkum a analyzu ozbrojenym silam po vélce. Postupem ¢asu ale upustila od
oblasti obrany a zafala se v€novat i civilnéj§im oblastem jako je vzdélavani, uméni,
zdravotni péce, zivotni prostfedi atd. Mimo jiné RAND Corporation byla jednou z prvnich
instituci, které se zacaly zabyvat experimentalnim vyzkumem v oblasti ekonomie. RAND se
zaméfuje na feSeni problémi predkladanim teoretickych konceptu z tradi¢ni ekonomie a
dalsich fyzikalnich véd do aplikaci v jinych oblastech za pomoci aplikované védy, vyzkumu
a analyzy politik. Diky ekonomickym laboratofim je mozné zkoumat dopady rtiznych

intervenci, bez toho, aniz by bylo potieba provést je v praxi. (31)

Oxoby kriticky hodnoti metody pouzivané experimentalnimi ekonomy a to, jak ¢asto
pouzivané metody mohou ohrozit jejich vysledky. Pokud nejsou experimenty spravné

navrzeny s ohledem na testované hypotézy, skoncis vysledky, které neovéiuji dané hypotézy
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spravng. Planovani experimenttl je tieba vénovat velkou pozornost, pficemz zvlastni diraz

je tfeba klast na vhodny kontext a podnéty. (23)

Dalsi dulezitou osobnosti v oboru experimentélni ekonomie se stal Vernon Lomax
Smith, americky ekonom, jehoZz prvni vyzkum byl inspirovdn ekonomem Edwardem
Chamberlinem, ktery provadél experiment jako soucast vyuky, a jehoz se sam Smith také
zhcastnil. Slo o to, Ze studenti mezi sebou v parech smlouvali — jeden vystupoval jako
prodejce a druhy jako kupujici. Kupec nesmél fiktivni zbozi koupit nad urcitou cenu a
prodavajici zase nesmél toto zboZi prodat pod urcitou cenou. Tyto podminky byly pfedem
stanoveny Chamberlinem. KdyZ se n¢jaka dvojice dohodla a smlouvani vyslo, obchod byl
ukoncen a smluvni cena se objevila na tabuli. Ale kdyZ se dvojice nedohodla, musela si
hledat jiného kupujiciho/ prodejce. Fiktivni trh byl po n&jaké dobé Chamberlinem zastaven.
Vysledky pokusu ptinesly velmi nestabilni kiivku cen — kfivka nepfipominala tu, jakou lze
ocekavat v dokonale konkurenénim prostiedi, a tak toto zjiSténi Chamberlin pouZival pti

svych prednaskach na monopolistickou konkurenci. (32)

V. Smith Chamberliniv pokus pozménil ve 2 smérech, a to tak, ze nejdiive zménil
obchodovaci proceduru — aby 1épe vystihovala konkuren¢ni trzni prosttedi. Mohl by tak totiz
spolehliveji odmitnout hypotézu dokonalé konkurence. A druhou zménou bylo né€kolik kol

obchodovani, aby se studenti mohli poucit ze svych chyb. (32)

V lednu 1956 jeho pozménény experiment zacal provadét. Mél pouhych 22 kupujicich
a prodavajicich. Nikdo z tc¢astnikti ale pfedem neznal rovnovaznou cenu na trhu, tudiz
nemohl odhadovat, za kolik by chtél ,,zbozi* prodat/koupit. Smith rychle zjistil, Ze teoretické
ceny, které predem vypocital pro trh dokonalé konkurence, jsou témét totozné s vysledky
experimentu. Experiment byl v nasledujicich letech jesté nespocetnékrat obménovan a
pretvaien, konkrétné to bylo mezi roky 1956-1960. Smith experiment udé¢lal zajimavéjsim

napiiklad diky opravdové penézni odmeéné. (32)

V nasledujici kapitole bude rozebrén provedeny vyzkum, uskute¢nény v bieznu 2023
Vv prostiedi vystavisté PVA Letiany, ktery se zabyval otazkou, zda lidé uvazuji ¢i neuvazuji
raciondlnim zpisobem, tedy zda se spiSe chovaji dle pfedpokladl tradi¢ni ekonomie, ¢i na
sebe nechavaji pusobit i emoce a okolni vlivy a chovaji se spiSe tak, jak popisuje ekonomie

behavioralni.
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4 Vlastni prace

V této kapitole bude popsan experiment, ktery byl proveden 24. biezna 2023
Vv prostorach prazského vystavisté v Letnanech. Jednalo se o experiment, jehoz cilem bylo
zjistit, zda se spottebitelé rozhoduji spiSe racionalné¢ na zakladé piedpokladi tradi¢ni
ckonomické teorie ¢i naopak, nechdvaji se ovlivnit vngj$imi vlivy, heuristikami, jejich
aktualnim rozpolozenim atd., tak jak fikd ekonomie behaviordlni. Prizkum byl proveden
formou stdnkového prodeje na vystavé For Beauty v pojizdném coffee trucku Nescaffé, se

kterym podnika pan Daniel Sladek, a diky némuz se mohl experiment uskute¢nit.

4.1 Stanoveni vyzkumné otazky

Pied uskutecnénim experimentu bylo potieba stanovit ptedpokladany zavér a otazku,
na kterou mél prizkum odpovédét. Hlavnim cilem experimentu bylo zjistit, zda lidé uvazuji

racionalné ¢i nikoliv. Proto byla stanovena vyzkumna otazka takto:

Plati vychozi piedpoklady klasického ekonomického piistupu ¢i behavioralniho
ekonomického pfistupu. Pro splnéni tohoto cile prace bude identifikovano, zda v chovani
spottebitelti prevlada racionalni Ci iracionalni pfistup. V piipadé pievladani racionalniho
pristupu plati vychozi ptedpoklady klasického ekonomického ptistupu, v ptipadé prevliadani

iraciondlniho pfistupu plati behavioralni ekonomicky ptistup.

Bude zjisténa vychozi preference prodejem obou vyrobkii za stejnou cenu. Pokud
se bude rozdil mezi vychozi preferenci a vysledky dilé¢iho experimentu draZzsi

nepreferované varianty lisit o vice nez 20% (p.b.) bude rozdil povaZovan za vyznamny.

4.2 Metodika vyzkumu

Pro ovéfeni lidského racionalniho uvazovani byl proveden terénni vyzkum, jehoZz
hlavni Glohou bylo potvrdit ¢i vyvratit stanovenou vyzkumnou otazku. Tento experiment byl
provadén na zaklad¢ upecenych pernickli a probéhl béhem akce For Beauty, uskute¢néné

24. bfezna 2023 v prostorach prazského vystavisté PVA EXPO Letnany.

Pied akci bylo upeceno 108 ks pernicka stejného slozeni, pfi¢emz jedna ¢ast byla
vydavéna za bio a druhd za normélni. Par perni¢kd bylo vystaveno na tac za vylohu
pojizdneho stanku a zbytek byl uschovan pod pultem na doplnéni, pf¥icemz se vedle bio i ne-

bio pernickl vystavily na cedulkach ceny (obrézek 1). Cena se po cca kazdych 3 hodinach
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meénila. Nejdfive byly nabizeny oba produkty za tutéz cenu — bio i klasické pernicky za
25,- K¢. Zde se zkoumala preference spotiebitelti. V druhé ¢asti prodeje byly bio pernicky
nabizeny draz za 35,- K¢ a klasické za 25,- K¢&. V posledni ¢asti vyzkumu byla cena bio a
klasickych perni¢kli prohozena tak, ze bio byly levnéjsi a klasické pernicky naopak drazsi.
Ke stalému napojovému a jidelnimu listku coffee trucku bylo ptidano rozepsané slozeni
pernickt. Z divodu zvySeni prodeje, respektive zvySeni potiebnych dat k vyhodnoceni
experimentu probihala v prubéhu dne i pochtizkova forma prodeje, kdy byli spotiebitelé
ptimo oslovovani ke koupi perni¢ku. Produkty byly spole¢né s ubrousky a papirovymi tacky

uloZeny v pienosném boxu kvili hygiené a lepSi manipulaci.

4.2.1 \Vychozi prodej

Ve vychozi ¢asti prodeje se ukazaly preference spotiebiteld, jak spotiebitelé vnimaji
oznaceni bio a zda je pro né toto oznaceni lakavé ¢i nikoliv. V této Casti se dala nejlépe
vyhodnotit spotiebitelska preference, jelikoZ zde nerozhodovala cena, ale oznaceni

produktt. Z vychoziho prodeje se zjistila preference spotiebiteld.

Prodej obou druhii pernicka se uskutecnoval za totoznou cenu, a to za 25,- K¢. Bio
produktti bylo dohromady prodano 21 ks a klasickych pernicki 9 ks. Co se tyce
procentudlniho zastoupeni prodanych kusti obou druhti, lze fici, Ze bio produktt se prodalo

70 % a ne-bio produkti 30 %. Vysledky z prvniho prodeje jsou znazornény v grafu 22.
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Graf 22: grafické znazornéni vysledkii vychozi ¢asti experimentu

= Klasické pernicky - 25 K¢ = BIO pernicky - 25 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

V grafu je vidét znatelny rozdil v preferencich spotiebitelli. VétSina zékazniki
zakoupila produkt oznaceny ,,bio*. Zde spotiebitel nebyl ovliviiovan vysi ceny za produkt,
ale pouze jeho oznacenim. Ve vysledku by se dalo fici, Ze pokud by byly bio produkty
nabizeny piiblizné za stejné ceny jako normdlni produkty, spotfebitelé by vice hledé€li na
kvalitu zboZi a dali by pfednost vyrobklim vyrabénych Setrnéjsi cestou, bez zbyte¢nych
ptidatnych latek. U vysledkt prvniho prodeje tedy nelze zkoumat racionalitu spotiebitel a
nelze hledét na predpoklady tradi¢ni ekonomické teorie, ale bude se zde brat zietel na
ekonomii behavioralni, kterd pocita s tim, Ze spotiebitel je ovliviiovan riznymi podnéty pii
koupi statkd. V tomto piipad¢ je ovlivnén ozna¢enim vyrobku.

Dalo by se tedy fict, Ze preference spotiebitelt jsou ovlivnény oznacenim ,,bio*, a Ze
zakaznik v dnesni dobé radéji koupi ,kvalitngjsi“ produkt nez ten normalni. O slozeni

produktti nebyl moc velky zajem, takze spotiebitel¢ opravdu reagovali téméf jenom na

oznaceni.

Z vychoziho prodeje bylo zjisténo, Ze Spotiebitelé preferuji vyrobky oznacené jako

bio.
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4.2.2 Druhy prodej

Druha ¢ast experimentu, kdy byly bio pernicky nabizeny za 35,- K¢ a klasické za
25,- K¢, ukézala, ze spotiebitelé se racionalné chovali. Nedali na vnéjsi vlivy, Ze bio
produkty byvaji vice kvalitni a rozhodovali se pouze na zakladé ceny. Zde se jiz spotiebitelé
0 sloZeni pernickt zajimali vice. Dohromady se prodalo 33 klasickych a 13 bio pernicka.
Kdyz se pocty prodanych kusii pfevedou na procenta, vyjde, Ze bio produktl se prodalo

28 % a klasickych perni¢kt 72 %. Toto znazornéni Ize vidét v grafu 23.

Graf 23: grafické znazornéni vysledki 2. ¢asti experimentu

= Klasické pernicky - 25 K¢ = BIO pernicky - 35 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

Uz jen z pohledu na graf lze tici, ze v druheé ¢asti vyzkumu se spotiebitelé chovali
racionalné. Spotiebitelé se nenechali ovlivnit oznacenim bio, jakoZto zéarukou kvality

produktu, vétSina z nich nedala ani na to, ze bio produkty byly pouze o 10 K¢ draZsi.
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Obrézek 1: vystavené produkty za vylohou stanku

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023

Na obrazku je vidét pét vystavenych pernickt za vylohou pojizdného stanku, pfi¢emz
dva perni¢ky, z pohledu zékaznika na levé strané, jsou vydavany za bio produkt a zbylé tii
pernicky se berou jako produkt klasicky. Co na obrazku vidét neni, jsou zbylé pernicky
uschované pod pultem pojizdného stanku urcené pro dopliiovani. Vedle obou druht perni¢ka
je vidét stanovena cena pro druhou ¢ast prodeje. Bio produkty se v tomto ptipadé prodavaly
za 35,- K¢ a klasické byly nabizeny levnéji, za 25,- K& Pro manipulaci s pernicky se
pouzivala jednordzova igelitova rukavice a pernicek byl zakaznikovi vydan vzdy na

papirovém tacku s ubrouskem.

4.2.3 Treti prodej

V ramci posledni ¢asti experimentu byla pozménéna cena pernicki, a to tim zplisobem,
ze bio perni¢ky byly nabizeny levnéji, a to za 25,- K¢ a ne-bio perni¢ky byly prodavany draz,
za 35,- K¢. Dle predpokladi klasické ekonomické teorie je zfejmé, Ze raciondlni spotiebitel
si zakoupi levngj$i verzi produktu. Veelku tomu tak bylo az na par vyjimek, kdy spotiebitelé
byli piekvapeni, Ze cena u ,kvalitngjSich® bio perni¢kt je nizsi nez-li cena klasickych,
s podeziivavosti rad€ji zakoupili drazsi klasicky produkt, kterému divéfovali vice. Zde by

se dalo odkazat na behavioralni ekonomicky piistup, popsany Vv teoretické ¢asti prace, a to
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konkrétné na averzi k nejasnosti. Ten, kdo za normélnich okolnosti bio produkty nekupuje,
dal i pfes to, ze byly klasické pernicky drazsi, ptednost jim. Protoze nevétil nezndmému,
jesté k tomu levnéjsimu bio produktu.

Pti poslednim prodeji, jak je graficky znazornéno v grafu 24, se tedy prodalo 25 ks bio
pernickil, nabizenych za 25,- K¢ a klasickych pernic¢kti se prodalo 7 ks za 35,- K¢. Kdyby se
mély vysledky prevést do procentudlniho zastoupeni, ne-bio pernicki se prodalo 22 % a bio

pernicki 78 %.

Graf 24: grafické znazornéni vysledki 3. ¢asti experimentu

m Klasické pernicky - 35 K¢ = BIO pernicky - 25 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

Spotiebitelé se tedy i v této ¢asti vyzkumu chovali racionalné a kupovali pfedev§im

levnéjsi produkt.

4.3 Areidl PVA EXPO PRAHA Letiany

Na obrazku nize je vidét aredl PVA EXPO PRAHA v Letianech (ptivodné Prazsky
veletrzni palac, proto zkratka PVA), kde byl experiment provadén. Vystavisté se rozklada
na plose o 105 000 m?, pti¢emz vystavni haly se rozprostiraji téméf na 35 000 m2. Areal se
nachazi v tésné blizkosti letisté, které funguje jako vefejné vnitrostatni a nevefejné
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mezinarodni letisté. V téchto prostorach probihaji béhem teplejsiho obdobi rizné kulturni a
spolecenské akce, jako open air koncerty, sportovni nebo firemni akce. Maximalni kapacita
hal a salonkt je 27 770 osob. Jedna se o nejmodernéjsi a nejvetsi veletrzni aredl v Praze.
Areal disponuje velkokapacitnim parkovistém, které pojme az 3 000 vozi. V prostorach
vystavisté se konaji akce od roku 1998, kdy zde byl piedstaven prvni projekt z oblasti
architektury a stavebnictvi. Na vystavisti probihaji vystavy (veletrhy) jako For beauty —
zaméfené na aktualni trendy v oblasti krésy, For caravan — zaméfené na piiznivce cestovani
v obytnych automobilech a karavanech, For bikes — pro fanousky cyklistiky, For toys —
prinasi aktudlni trendy ve svéte hra¢ek nebo For fishing, kde si pfijdou na své vSichni rybafi.

(40) (43)

Obrézek 2: areal PVA EXPO PRAHA Letiiany

Zdroj: (41)

Presné misto, kde byl nejen pro tcely realizace experimentu umistén pojizdny truck je
vyznacené bilou teckou na planku nize. Stanek se nachazel v hale ¢. 1, konkrétné na misté
C21. Hala 1, jak je na planku vidét, je propojena s halou €. 6. V prostorach téchto dvou hal
probihala cela akce. Pro Gcely ziskani potiebnych dat k vyhodnoceni vyzkumu se prochazelo
mezi témito dvéma halami s pfenosnym boxem, kde byly ulozeny pernicky, tacky a

ubrousky.
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Obrézek 3: planek arealu vystavisté, umisténi stanku

PLAN AREALU VYSTAVISTE
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Zdroj: (42)

4.4 Analyza spotiebiteli
V této kapitole bude rozebran vzorek nakupujicich na vystavé For beaty.
Spotiebitelem se rozumi kazdy jediny €lovek nebo celd domacnost, kterd vyuZiva
zboZi ¢i sluzby k uspokojeni svych potieb a ptani. Spotiebitelé nakupuji zboZi a sluzby za
ucelem vlastni spotfeby nebo uzivani. Jejich rozhodnuti o ndkupu je ovlivnéno riznymi

faktory, jako jsou cena, kvalita, preference, reklama nebo dostupnost zboZi a sluzeb.

4.4.1 Analyza pohlavi spotiebitelu

Vystava For beauty je primarné orientovana na produkty a sluzby spojené s krasou,
aktualnimi médnimi trendy v oblasti péce o t€lo a obecné s mdédnim primyslem. Coz jsou
vSechno oblasti, které jsou tradicné€ spojovany s Zenskou populaci. Zastoupeni muzii bylo na

vystaveé oproti Zendm znatelné mensi, jak lze vidét na fotce niZe.
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Obrézek 4: prodeje u pojizdného trucku Nescaffé

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023

V pritbéhu celého dne bylo zaznamendvano, kolik muzi a kolik Zen si zakoupilo at’ uz
bio nebo klasicky pernicek. JelikoZ na vystaveé byla vétSina Zen, logicky bylo Zenské pohlavi
zastoupeno vice nez muzské. Prodaly se viechny perni¢ky. Zeny zakoupily 77 ks pernicki

a muzi 31 ks.
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Graf 25: grafické znazornéni zastoupeného pohlavi

= Zeny = Mu7i

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

V grafu 25 lIze vidét, jaké pohlavi mélo o pernicky vétsi zajem a jakého pohlavi bylo

na vystavé obecné zastoupeno vice.

Tabulka 1: zastoupeni pohlavi v absolutnim a relativnim vyjadieni

Absolutni zastoupeni

Relativni zastoupeni

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

V tabulce 1 je pro lepsi ptehlednost znazornéno jak absolutni, tak relativni zastoupeni
muzl a Zen, ktefi si pernicky zakoupili. Procentudlni zastoupeni Zenského pohlavi bylo

71 %. Na muze ptipadla neceld tietina, a to 29 %.

4.4.2 Analyza véku spotiebiteli

Co se tyka veékové struktury spotiebitelil, vétSina mohla spadat do kategorie ve véku
od 16 do 45 let. Spotiebitell vyssiho véku zde byla mensSina. Tento udaj naznacuje, ze
udélost oslovuje zejména mladsi generaci, kterd je casto vnimavejsi k novym trendim v

oblasti krasy a mody a ma zajem o inovativni produkty a techniky péée o sebe. Udast

58



mladych Zen na této vystavé dokazuje diisledek sociokulturnich trendi, které kladou vétsi
diraz na estetiku, sebevyjadieni a pé¢i o vzhled. Zaroven je tento segment populace velmi
ovlivnén marketingovymi kampanémi, modnimi trendy a spolecnosti jako takovou, ktera
dokaze vyrazné formovat preference a rozhodovani spotiebiteli. Zde by se dalo odkéazat na
pristup behavioralni ekonomie, kterd tika, ze ¢loveék je ovliviiovan pii svych ndkupnich
rozhodnutich vnéjsimi vlivy v podob&é modnich trendti, marketingovych triki, reklam nebo

spolecenskymi normami.

4.4.3 Faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli pri realizaci experimentu

V této podkapitole bude popséano, jakymi konkrétnimi vlivy mohli byt spotiebitelé
ovlivnéni a zda se jimi opravdu ovlivnit nechali. Faktory ovlivitujici chovani spotiebiteli
jsou vice popsany Vv kapitolach behavioralni ekonomie, konkrétné v kapitolach 3.2.2
behavioralni pojeti uzitku a preferenci nebo 3.2.4 behavioralni biasy. V ramci vyzkumu byly
nejdiive zkoumany preference spottebiteld. Preference znamena ptfednost — jinak feceno,
spottebitel by mél byt schopen fici, jestli ddva prednost jednomu druhu zbozi pied jinym
nebo je mu to lhostejné. VEtSinou ma Clovek nastavené preference napiiklad u jidla. Vi, ze
mu chutnd néco vice a néco méné. Takze si pomysiné sestavuje $kalu od nejvice
preferovanych pokrmli po ty nejméné preferované. V piipadé experimentu se jednalo o
preference nastavené spiSe zivotnim stylem spotiebiteld. Bud’ mohli dat pfednost zdanlive
kvalitné¢jSimu produktu bio ¢i zlistat u stereotypu a zakoupit klasicky produkt. Preference
spottebitelti zavisela Cisté na jejich uvazeni, ve vychozi Casti prodeje byly totiz bio i klasické
perni¢ky nabizeny za stejnou cenu, takze tou spotiebitel nemohl byt ovlivnén. Prodavané
pernicky nebyly zabalené do ozdobného obalu, ani nebyly na prvni pohled ni¢im vyjimecné.
Takze spotiebitel nebyl uz dale ovlivnén vzhledem produktu, jako to vétSinou byva nebo jak
se marketingova oddéleni snazi zdkaznika né¢im zaujmout. Naopak ale mohl byt ovlivnén
behaviordlnimi pfedsudky (biases), jako naptiklad averzi k nejasnosti. Spotiebitel, ktery je
orientovan na tradi¢ni vyrobky, mohl pocitovat averzi ke koupi pro néj nezndmého bio
produktu. CoZ se délo hlavné ve tfeti ¢asti prodeje, kdy byly klasické perni¢ky prodavany za
vyS$$i cenu nez bio. Jinym predsudkem — pfehnanym optimismem zase mohli disponovat
spotiebitelé, kteti béZzné kupuji bio produkty. Tim, ze bio produkty mivaji lehce odlisnou
chut’ od téch béznych, mohli byt spotiebitelé prehnané optimisticti, zakoupit si bio produkt

a posléze mohli byt zklamani jeho chuti. Ve druhé a tieti ¢asti prodeje uz byli spotiebitelé
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ovlivnéni stanovenou cenou. Takze jejich ndkupni rozhodovani zaviselo pfedevsim na tom,

kolik budou muset vynalozit penéznich prostiedki a zda se jim koupé vyplati.

4.4.4 Poptavka pri realizaci experimentu

V priibéhu vystavniho dne, bylo mozné sledovat, jak se zvySuje a snizuje poptavka po
produktech. V tomto pfipadé byla sledovana poptavka trzni neboli poptavka vsech
kupujicich po jednom konkrétnim statku. Rano byla velmi nizka. To spiSe spotiebitelé
kupovali kdvu nebo vodu. V dopolednich hodinach, konkrétné mezi 10-11 hodinou se
poptavka po perniccich zvySila. Kupovaly se vétSinou spolecné s kdvou. Okolo 12. hodiny
Sla poptavka opét smerem dolti, jelikoz znacna Cast spotiebitelli dala pfednost normalnimu
teplému obédu u venkovnich stanki a v celych prostorach vystavy bylo mnohem méné lidi.

Posléze bylo mozné sledovat opét znatelny nartst poptavky po perniccich.
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5  Vysledky a diskuse

Pro uskutecnéni experimentu bylo upeceno 108 ks pernickii stejného slozeni.
Rozd¢lily se na 2 ¢asti — prvni ¢ast byla vydavana za klasické pernic¢ky, druha ¢ast byla
oznacena jako bio. Experiment probihal v prostorach prazského vystavisté PVA EXPO v
Lethanech dne 24. biezna 2023 na akci ,,For Beauty®. Pernicky se prodavaly v pojizdném
trucku Nescaffé, ktery byl zaparkovan v hale ¢. 1. Par produkti bylo spole¢né s cenovkami
a oznacenim vystaveno za vylohu trucku, zbytek se schoval pod pult pro dopliovani. Aby
bylo ziejmé, Ze slozeni produktil je naprosto shodné, bylo na pult polozeno presné slozeni
obou druhti pernicki. Pro ziskani vétsiho poctu dat k vyhodnoceni experimentu byl béhem
dne uskutecnovan i pochtizkovy prodej, kdy se chodilo po vystavisti a spottebitelé byli pfimo
oslovovani k zakoupeni produktu. Z divodu lep$i manipulace a hygieny se perni¢ky
spole¢né s ubrousky a tacky vyskladaly do uzaviratelného boxu. Vyzkum byl rozdélen do tii
Casti. V kazdé Casti prodeje se ménila cena pernickii. Nejdiive byly jak bio, tak klasicke
pernicky prodavany za shodnou cenu, a to za 25,- KC. Prvni ¢ast méla za ukol zjistit
spottebitelskou preferenci. Ptiblizn€ po 3 hodinach prodavani a pochtizkového prodeje byla
pozménéna cena produktii. Pro druhy prodej byla cena stanovena na 25,- K¢ za klasické
pernicky a 35,- KC za bio produkty. Zde uz se zjiStovalo i/raciondlni rozhodovani
spotfebitelti. Ve tieti ¢asti vyzkumu byly ceny prohozeny tim zplsobem, Ze klasické
pernicky staly 35,- K¢ a bio pernicky se prodavaly za 25,- K¢, tedy byly levnéjsi. I u tohoto
prodeje se zjiStovala i/racionalita spotiebiteld. Pro vyhodnoceni vyzkumu musela byt

stanovena vyzkumna otazka, na kterou mé¢l experiment odpovedeét.
Vyzkumna otazka byla zformulovana takto:

Plati vychozi predpoklady klasického ekonomického pfistupu ¢i behavioralniho
ekonomického piistupu? Pro splnéni tohoto cile prace bude identifikovano, zda v chovani
spotiebitelii pievlada racionalni ¢i iracionalni pfistup. V piipadé pievladani racionalniho
ptistupu plati vychozi ptedpoklady klasického ekonomického piistupu, v piipadé prevladani

iracionalniho pfistupu plati behavioralni ekonomicky ptistup.

Bude zjisténa vychozi preference prodejem obou vyrobkii za stejnou cenu. Pokud
se bude rozdil mezi vychozi preferenci a vysledky dil¢iho experimentu draZsi

nepreferované varianty lisit o vice nez 20% (p.b.) bude rozdil povazovan za vyznamny.
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5.1 Vysledky terénniho vyzkumu

5.1.1 Vysledky vychoziho prodeje

Oba produkty byly prodavany za shodnou cenu. Vétsina, konkrétné 70 %, zakaznikt
zakoupila produkty oznacené bio. Z tohoto zjisténi vyplyva, ze spotiebitelé¢ preferuji bio
produkty 2,34 nasobn¢ pted béznymi. Klasickych pernick se totiz prodalo pouhych 9 ks,
coz ¢ini 30 % z celku. Dohromady se pii prvnim prodeji prodalo 30 ks pernickd, piicemz
bio produktl bylo prodano 21 ks. Tento prodej sam o sob¢ dokazal, ze oznaceni ,,bio* je

dilezitym signifikatorem pii rozhodovani spotiebiteld.

Tabulka 2: vysledky vychoziho prodeje

Normalni perni¢ky Bio pernicky

Pocet zakoupenych

pernicku

Procentudlni zastoupeni

prodanych ks

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

Graf 26: grafické znazornéni prodanych ks perni¢ki z vychoziho prodeje

BIO pernicky

Klasické pernicky

0 5 10 15 20 25 30

B Celkové prodanych ks M Prodano

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu
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Z realizovaného experimentu plyne, Ze spotiebitelé pii shodné cené shodného
produktu preferuji vyrobky oznacené jako bio 2,34 nasobné. TakZe variantou, kterou

spotiebitelé preferuji jsou produkty oznacené jako bio.

5.1.2 Vysledky prodeje s vy$si cenou oznaceni bio

Pti druhém prodeji se bio pernicky prodéavaly draz. Byly nabizeny za 35,- K¢ a klasické
perni¢ky byly levné&jsi, prodejni cena byla stanovena na 25,- K& Dohromady se béhem
druhého prodeje prodalo 46 ks pernickt — 33 ks klasickych, levnéjsich a 13 ks drazsich, bio
produktti. Spotiebitelé se v této ¢asti prodeje rozhodovali racionalné, jelikoz 72 % zakazniki
volilo levnéjsi verzi produktu, tedy klasické pernicky, které mély identické slozeni jako
drazsi verze bio pernicka, které byly prodavany o 10,- K¢ draz. Na variantu bio pernicku

tedy piipadlo pouhych 28 %.

Od vychozi preference se tento dil¢i prodej liSil 0 84% (p.b.). Tento rozdil je vyznamny
a bylo zjisténo, ze oznaceni shodnych produktt jako bio nevede v rozhodovani spotiebitel

k iracionalnimu chovani.

Spottebitelé brali ohled pouze na stanovenou cenu a nenechali se ovlivnit ozna¢enim

,,b10°, chovali se racionalné.
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Graf 27: grafické znazornéni prodanych ks perni¢ku z druhé ¢asti prodeje

BIO pernicky

Klasické pernicky

H Celkové prodanych ks ® Proddno

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu
Tabulka 3: vysledky druhého prodeje
Normalni pernicky Bio pernicky

Pocet zakoupenych

perni¢ku

Procentudlni zastoupeni

prodanych ks

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

Z realizovaného experimentu plyne, Ze spotiebitelé pii vyssi cené vice preferovanych

produktii oznacenych jako bio preferuji vyrobky oznacené jako bio pouze 0,3 nasobné.

5.1.3 Vysledky tretiho prodeje

Pti tfetim prodeji se dohromady prodalo 32 ks pernickd, z ¢ehoz 25 ks bylo bio a 7 ks
ne-bio. Oproti druhému prodeji byly naopak bio produkty nabizeny levnéji, a to za 25,- K¢&
a ne-bio perni¢ky staly 35,- K¢&. Prodalo se 78 % levnéjsich bio pernickt. Klasickych

pernic¢kd se oproti tomu prodalo pouhych 22 %. Racionalni chovani se ukazalo tedy i u
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prodeje tietiho. Iracionalné se rozhodovalo pouze 7 spotiebiteld, kteti sami fekli, Ze neveri

tomu, Ze by byl bio produkt levné;jsi nez-li ten normalni.

Z této casti prodeje bylo zjiSténo, ze od vychozi preference se tento prode;j lisil o 8%
(p.b.), nicméné spotiebitelé se chovali racionalné, jelikoz preferovana varianta byla

prodavana levnéji. Tudiz i zde ptevladal racionalni ekonomicky pfistup.

Graf 28: grafické znazornéni prodanych ks perni¢ku ze tieti ¢asti prodeje

BIO pernicky

Klasické pernicky

0 5 10 15 20 25 30 35

M Celkové prodanych ks B Proddno

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

Tabulka 4: vysledky tietiho prodeje
Normalni perni¢ky Bio pernic¢ky

Pocet zakoupenych

pernicku

Procentudlni zastoupeni

prodanych ks

Zdroj: vlastni zpracovani z vyzkumu

Levnéjsi varianta preferovanych produktii se v tomto ptipad€ prodavala 3,57 nasobné

vice, nez drazsi nepreferovana varianta.
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5.1.4 Vysledek prace — zodpovézeni vyzkumné otazky

Na zakladé provedeni tii experimenti bylo zjiSténo, Ze v chovani spotiebitel

prevlada racionalni rozhodovani.

5.2 Diskuse

Valerij Osetskyi, Diana V. Osetska a Olga Demydiuk ptedpokladaji, ze novy smér
behavioralni teorie pfedpokladd zmény v modelu lidského chovani diky vlivu digitalni
ekonomiky na promény trzniho prostiedi. Zatimco v této bakalaiské praci byl provadén
experiment, kde bylo realizovano uspokojeni zakladnich lidskych potteb — chuti. To
znamena, ze digitalizace opravdu nebyla potieba. V praktické ¢asti bakalaiské prace, kde
byl ovéfovan cil, nebyly pouzity zddné digitalni vlivy, a i piesto se mohl experiment fadné
uskutecnit a prokazat, zda plati pfedpoklady tradi¢ni ekonomické teoric. Behavioralni
ekonomika urcit¢ meéni pohled na tradi¢ni prfedpoklady klasického ekonomického ptistupu,

ale nemusi k tomu vyuzivat digitalizaci ve vSech ptipadech. (35)

Publikace c¢lanku, jehoz autory jsou Taras Demkura a Iryna Markovych, velice
sympatizuje s tim, Ze je rozdil mezi Homo sapiens a Homo economicus. Stejné jako fika
behavioralni ekonomie a vlastné velice podobné, jako je popsano Vv teoretické ¢asti prace
Vv kapitole ,,Behavioralni ekonomie“. V ¢lanku je popséano, ze tradi¢ni ekonomické modely,
které jsou zaloZené na teorii uzitku, trvaji na urcité absolutni racionalité v rozhodovacich
procesech ¢lovéka. Ale v dusledku piijeti tohoto piedpokladu dochazi k opomijeni
kognitivnich funkci, které jsou Clovéku vlastni. To je Castym pfedmétem zkoumani
ekonomti. Ekonomické vztahy se vétSinou nefidi absolutni racionalitou, ale pomérné ¢asto
pravé emocionalnimi a instinktivnimi impulsy, které jsou v rozporu s logickym rozumem
z pohledu efektivity rozhodovani. Ale provedeni vyzkumu, ktery je popsan v praktické ¢asti
prace, piineslo odlisné vysledky. Vyzkum potvrdil, Ze lidé se rozhoduji racionalné v piipadé

nakupu statku, a ze neberou ohledy na emocionalni stranku osobnosti. (36)

Dulezitost studie Saida Tairovna Machamatova nazvana Novy ,,¢lovék ekonomicky*
v behavioralni ekonomii koresponduje s charakteristikami popsanymi v této bakalaiské
praci. Shoduji se vtom, ze nové ekonomické sméry jsou zaméfeny nejenom na
psychologické slozky lidského chovani wvii¢i ekonomice, ale zaroven umoznuji
ekonomickému systému ptinést leps$i nastroje, které cili nejen na zakazniky, ale také na

opa¢nou stranu trhu. Studie poukazuje na nedostatky Vv behaviordlnim chovani
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vV podminkach zostiujici se konkurence na trhu. Firmy jsou nuceny brat si uvér, aby dosahly
co nejveétsi mozné maximalizace zisku. V ptipadé proveden¢ho experimentu tomu tak ale
nebylo. Zkoumala se racionalita spottebiteli pfi jejich nakupnim rozhodovani. Pro realizaci
vyzkumu nebylo potieba brat si ivér nebo zohlednovat stanoveni ceny vyrobka na zaklade

konkuren¢nich cen. (37)

Taikulakova a Dyusembajevova se V jejich publikaci snazi dokazat, Ze pro rozvoj
domaci produkce a vyvoj narodniho hospodaistvi je nutna transformace vyroby na digitalni
kolej. Kdyby se ale vétSina vyroby méla transformovat do digitalni podoby, tézko by mohl
byt proveden vyzkum, ktery se tyka zakladni lidské potfeby — chuti, a bylo by tézko
zjistitelné, jaké preference lidé maji. Digitalizace je sice po obdobi pandemie jesté ve vétSim

rozvoji nez kdy diive, ale nelze zdigitalizovat vsechno. (38)

Manuel Rayo Quesada piSe o behavioralni ekonomice, jakozto novém oboru, ktery se
pokousi vysvétlit lidské chovani z hlediska socialnich preferenci a heuristik. Pficemz
zaklada svou studii na procesech pfijimani rozhodnuti jednotlivcem, ale na rozdil od
tradicniho mikroekonomického pfistupu vychadzi z koncepce jedince omezeného
racionalitou, jak predpoklada ekonomie behavioralni. Rik4, Ze behavioralni ekonomové se
zivi hlavné terénnim Setfenim, experimenty V laboratotich nebo na zakladé novych zjisténi
ostatnich vé&dnich obort, jako jsou napi. psychologie ¢i neurovédy. Vyzkum v této
bakalatfské praci zaméfené na téma behavioralni ekonomie byl také proveden terénnim
Setfenim, ¢imZ by se dalo potvrdit to, ze behavioralni ekonom vyuziva metod popsanych
v publikaci M.R. Quesada. V prubéhu provedeného experimentu bylo na spotiebitelich
vidét, ze nad volbou, ktery produkt koupit premysleji a nehledi okamzit€é pouze na cenu a
jejich ziskany uzitek koupi statku. Ale zaleZi i na jejich vnitinich pohnutkach a preferencich,

tudiz na jejich omezené racionalité. (39)
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6 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo identifikovat, zda na redlném experimentu plati vychozi
predpoklady klasického mikroekonomického ptistupu tak, jak jej vysvétluje ordindlni a
kardinalni teorie uzitku nebo zda plati predpoklady behavioralniho ekonomického ptistupu.
Provedenim experimentu prodeje perni¢kl bylo zjisténo, Ze v chovani spottebiteli prevlada
racionalni rozhodovani, to znamena, Ze plati predpoklady klasického mikroekonomického

ptistupu.

Tento vysledek byl zjistén na zéklad¢é provedeni terénniho Setieni, kdy byly u stanku
prodavany pernicky. Konkrétné se experiment uskute¢nil béhem vystavy For Beauty na
prazském vystavisti v Letfianech v bireznu 2023. Bylo upeceno 108 ks pernicku, pri¢emz Cast
z nich byla vydavana za bio produkty a druha ¢ast za normalni. Slozeni obou ,,druhd*
pernickli bylo totozné a viditeln¢ polozené na pultu stanku, aby ho mél spotiebitel
k dispozici. Par kust bylo vystaveno spole¢né s cenovkou za vylohu stanku a zbytek
pernickti byl uschovéan pod pult pro dopliovani. Experiment byl proveden béhem jednoho
vystavniho dne a pro dosazeni potiebnych dat bylo nutné rozd¢lit prodej na 3 ¢asti. Nejdiive
byly perni¢ky prodavany za stejnou cenu. Pro ziskani dostate¢ného vzorku dat
k vyhodnoceni prizkumu bylo nutné provadét i pochtizkovou formu prodeje, kdy byly
pernicky ulozeny do pienosného boxu, se kterym se chodilo po vystavisti a prodavalo se ve
vSech prostorech. Diky vychozimu prodeji se stejnymi cenami byly zjistény preference
spottebitelti. Davali pfednost bio varianté, a to 2,34 nasobné pied klasickou variantou. Ve
druhé Casti experimentu staly bio pernicky vice nez klasické. Byly nabizeny za 35,- K¢ a
klasické pernicky za 25,- K¢. Levngj$i varianty se prodalo 72 %. A ve tieti ¢asti experimentu
se prohodila cena bio a klasickych perni¢kt. Cena bio pernicki byla stanovena na 25,- K¢ a

klasické pernicky staly 35,- K¢&. Preferované levngjsi varianty — bio produktii se prodalo
78 %.

Klasicky mikroekonomicky ptistup piedpoklada, ze ¢lovek se pti rozhodovani chova
pfevazné racionalng, neopakuje chyby, které jiz udélal, bere si z nich ponauceni a snazi se
maximalizovat sviij uzitek a zarovenn minimalizovat vynalozené (nakupni) naklady.

NahliZi na ¢lovéka jako na ,,homo economicus®, tedy ¢lovéka ekonomického. Uzitek

je chapan jako subjektivni pocit uspokojeni z celkové spotieby urcitého statku ¢i sluzby.
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Klasicky mikroekonomicky piistup predpoklada, ze spotiebitel uspokojuje sviij uzitek za co

nejmensi naklady.

Existuji dvé zakladni teorie uspokojeni uzitku — kardindlni a ordinalni. Kardinalni
teorie uzitku nebere v Givahu existenci diichodu a nebere v tivahu existenci vice statkd.
Uzitek vysvétluje uspokojovanim konkrétniho statku vaéi jeho cené. Pro odvozeni funkce
poptavky z kardinalni teorie uzitku se vyuziva uzitku mezniho a tzv. optima spotiebitele.
Spotiebitel ma k dispozici omezené mnozstvi duchodu, za které mize nakupovat statky a
sluzby. Aby mél z nakupu co nejvétsi uzitek, mél by nakupovat takové mnozstvi statku, které
se bude rovnat jeho trzni cené. Pro kupujiciho bude realizace takového nakupu optimalni.
Ordinalni teorie uzitku bere v potaz existenci dichodu a dalSich statki a dochazi
k porovnavani dvou a vice statkl a jejich uzitkd za pomoci indiferen¢nich kiivek a linie
rozpo¢tovych moznosti. Model ordinalni teorie uzitku se vice podoba realnému rozhodovani
cloveka, jelikoZ se ¢lovek ve vétsSiné piipadi rozhoduje na zédklad€ porovnavani vice statkli
zaroven. Tyto zakladni teorie ale nepocitaji s ¢lovékem jakozto Zijici bytosti z masa a kosti,
ktery mé vlastni subjektivni uvazovani ¢i emocni a citovou stranku. Takze v béZzném zivoté

se z ekonomického hlediska bude brat spiSe zietel na pristup behavioralni ekonomie.

Behavioralni pfistup naopak predpoklada, ze v rozhodovani lidi pfevlada emocni
stranka osobnosti. To znamena, ze chovani nikdy neni racionalni. Je zalozena na poznatku,
ze lidé v sobé¢ nemaji zabudované zadné absolutni vahy, diky kterym by dokazali ptesné
urcit, jaka volba je pro né tou nejoptimalnéjsi. Bere v potaz to, ze Clovék témeét nikdy nema
k dispozici veskeré informace, na jejichz zakladé by mél uéinit potiebné rozhodnuti. Také
klade diraz na emocni stranku osobnosti a to, Ze jakdkoliv emoce ¢i vnéjsi faktor, ku
piikladu spole¢nost, ma vliv na kone¢né spotiebni chovani. Behavioralni ekonomie je
zaloZzena na iracionalit¢ Cloveéka a dokazuje tyto poznatky za pomoci provadénych
experimentti, at’ uz v laboratofich ¢i v terénu. Témito experimenty zkouma a vyvracuje

tvrzeni klasického mikroekonomického ptistupu, Ze ¢lovek je zcela racionalni bytosti.

69



1)

(2)

3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

(9)

(10)

(11)

(12)

(13)

Seznam pouZzitych zdroji

BRCAK, Josef, Bohuslav SEKERKA, Lucie SEVEROVA a Roman
SVOBODA. Mikroekonomie: teorie a aplikace. Plzefi: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale§ Cenéek, 2020, 310 s. ISBN 978-80-7380-818-1.

HEILBRONER, Robert L. Adam Smith. Britannica [online]. 2006, Last updated
2024-01-29 [cit. 2023-10-03]. Dostupné z
<https://www.britannica.com/biography/Adam-Smith>

SAMUELSON, Paul Anthony a William D. NORDHAUS. Ekonomie: 19. vydani.
Praha: NS Svoboda, 2013, 716 s. ISBN 978-80-205-0629-0.

ARIELY, Dan a Jeff KREISLER. Penize a zdravy selsky rozum: jak se vyhnout
chybam pri rozhodovani ve financnich zalezitostech a jak utracet penize rozumnéjsim
zpuisobem. Svatoslav GOSMAN (piekladatel). Praha: Prah, 2019, 336 s. ISBN 978-
80-7252-796-0.

ARIELY, Dan. Jak draha je intuice: proc nas selsky rozum casto vede ke ztratovym
rozhodnutim. Martin JAROS (ptekladatel). Praha: Prah, 2011, 255 s. ISBN 978-80-
7252-327-6.

ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma: pro¢ chytii lidé prijimaji Spatnd rozhodnuti:
iracionalni faktory v ekonomice i v zivoté. Martin JAROS (ptekladatel). Praha: Prah,
2009, 216 s. ISBN 978-80-7252-239-2.

NICHOLSON, Walter a Christopher Mark SNYDER. Microeconomic Theory: Basic
Principles and Extensions. 10th edition. Thomson South-Western, 2007, 768 s. ISBN
978-0-324-42162-0.

SCHILLER, Bradley R. Mikroekonomie dnes. Brno: Computer Press, 2004, 404 s.
ISBN 9788025101094.

TALEB, Nassim. Cerna labut: nasledky vysoce nepravdépodobnych udalosti. Jan
HORINEK (piekladatel). Praha: Paseka, 2011, 478 s. ISBN 978-80-7432-128-3.1

THALER, Richard H. Neocekdvané chovani: pribéh behaviordlni ekonomie. Jan
KALANDRA (ptekladatel). Praha: Argo, 2017, 380 s. Zip (Argo: Dokotan). ISBN
978-80-257-2121-6.

BROWNING, Edgar K. a Mark A. ZUPAN. Microeconomic: Theory and
Applications. 11th edition. Velka Britanie: Wiley, 2011, 622 s. ISBN
9781118065549.

BUCKLES, Stephen a David M. WINCH. Microeconomics Problems and
Solutions [online]. In: . University of Minnesota: West Publishing Company, 1984
[cit. 2023-04-30]. ISBN 9780195404548.

HOLMAN, Robert. Déjiny ekonomického mysleni. 3. vyd. Praha: C.H. Beck, 2005,
539 s. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 80-717-9380-9.

70



(14)

(15)

(16)

(17)

(18)

(19)

(20)

(21)

(22)

(23)

CAMERER, Colin Farrell a George LOEWENSTEIN. Advances in Behavioral
Economics [online]. Princeton University Press, 2004 [cit. 2023-04-13]. Dostupné z:
<https://www.eco.unc.edu.ar/files/ief/[seminarios-
conferencias/12junl13_aromi_advances_behavioral_economics.pdf>

HORAK, Ondiej. Prospektova teorie a teorie ocekdvaného uzitku [online]. 2012 [cit.
2023-04-12]. Dostupneé z
<https://someselfishmemes.blogspot.com/2012/09/prospektova-teorie-teorie-
ocekavaneho.html>

SMITH, Adam. Teorie mravnich citii: esej o analyze zdsad, podle nichz lidé

prirozené posuzuji chovani a charakter, nejprve svych bliznich a poté sebe sama.
Druhé vydani. Praha: Liberélni institut, 2023, 432 s. ISBN 978-80-86389-73-8.

STUPAVSKY, Michal. CONSEQ. TYDENIK BEHAVIORALNICH FINANCI —
Daniel Kahneman a Amos Tversky [online]. 2020 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z:
<https://www.conseq.cz/aktuality/zpravy-a-oznameni/tydenik-behavioralnich-
financi-%E2%80%93-daniel-kahneman-a-amos-tversky>

KAHNEMAN, Daniel a Amos TVERSKY. Prospect Theory: An Analysis of
Decision under Risk. Econometrica [online]. The Econometric Society, 1979, 47(2),
263-292 [cit. 2023-04-16]. ISSN 00129682. Dostupné z: <doi:10.2307/1914185>

KAHNEMAN, Daniel. Mysleni: rychlé a pomalé. V Brné: Jan Melvil, 2012, 542 s.
Pod povrchem. ISBN 978-80-87270-42-4.

TVERSKY, Amos a Daniel KAHNEMAN. The Framing of Decisions and the
Psychology of Choice. Science [online]. American Association for the Advancement
of Science, 1981, 1981-01-30, 211(4481), 453-458 [cit. 2023-04-21]. ISSN 0036-
8075. Dostupné z: <doi:10.1126/science.7455683>

TVERSKY, A. a D. KAHNEMAN. Loss Aversion in Riskless Choice: A Reference-
Dependent Model. The Quarterly Journal of Economics [online]. 1991, 1991-11-
01, 106(4), 1039-1061 [cit. 2024-02-29]. ISSN 0033-5533. Dostupné z:
<d0i:10.2307/2937956>

LIST, John A. Experimental tests of the endowment effect and the Coase theorem (by
Daniel Kahneman, Jack L. Knetsch, Richard H. Thaler). The Art of Experimental
Economics [online]. London: Routledge, 2021, 2021-7-12, 85-102 [cit. 2023-05-06].
ISBN 9781003019121. Dostupné z: <doi:10.4324/9781003019121-8>

ALTMAN, Morris. Handbook of Contemporary Behavioral Economics:
Foundations and Developments [online]. Routledge, 2015, 784 s. [cit. 2023-05-11].
ISBN 9781138953208. Dostupné zZ
<https://books.google.cz/books?hl=cs&Ir=&id=MDIyBgAAQBAJ&oi=fnd&pg=PP
1&dg=handbook+of+contemporary+behavioral+economics+morris+altman+2015

&ots=0ipvexfS3C&sig=YSCaZHXIRZRKNSGYEHfqUQGCCUM&redir_esc=y#v
=onepage&g=handbook%200f%20contemporary%20behavioral%20economics%?2
Omorris%20altman%202015&f=false>

71



(24)

(25)

(26)

(27)

(28)

(29)

(30)

(31)

(32)

(33)

(34)

(35)

MILL, John Stuart. Utilitarismus. Praha: Vysehrad, 2011. ISBN 978-80-7429-140-
1.

SANDEL, Michael. Spravedlnost s Michaelem Sandelem. Spravedlnost: epizoda
2. [online]. [cit. 2023-09-06]. Dostupné z: <https://www.sandel.cz/spravedInost-
epizoda-2/>

DLOUHY, Martin a Petr FIALA. Uvod do teorie her [online]. 2. upravené vydani.
Praha: Oeconomica, 2007, 119 s. [cit. 2023-09-18]. ISBN 978-80-245-1273-0.
Dostupné z: <https://docplayer.cz/6557762-Uvod-do-teorie-her-druhe-upravene-
vydani-martin-dlouhy-petr-fiala.html>

STRNAD, FrantiSek. IDNES. Nobelovu cenu za ekonomii ziskal ,, lidsky ekonom “.
Vysvetluje financni chovani. ldnes.cz [online]. 2017 [cit. 2023-09-17]. Dostupné z:
<https://www.idnes.cz/ekonomika/zahranicni/nobelova-cena-za-ekonomii-
2017.A171009 114604 eko-zahranicni_rts>

JUNEJA, Prachi. MANAGEMENT STUDY GUIDE. What is Status Consumption
and Why it is Important for Marketers of Premium Goods ? Management Study
Guide [online]. [cit. 2023-11-18]. Dostupné zZ.
<https://www.managementstudyguide.com/theories-of-consumption-and-
consumer-behaviour.htm>

KENTON, Will. INVESTOPEDIA. Positional Goods: What It Is, How It
Works [online]. 2021 [cit. 2023-10-10]. Dostupné z.
<https://www.investopedia.com/terms/p/positional-goods.asp#citation-1>

FRANK, Robert H. The Demand for Unobservable and Other Nonpositional
Goods. The American Economic Review [online]. The American Economic Review,
1985, 75(1), 101-116 [cit. 2023-10-10]. Dostupné z
<https://lindseyresearch.com/wp-content/uploads/2019/06/NHTSA-2018-0067-
12410-Frank_1985-1.pdf>

RAND. A Brief History of RAND. RAND [online]. [cit. 2023-10-14]. Dostupné z:
<https://www.rand.org/about/history.html>

THE NOBEL PRIZE. Vernon L. Smith. Nobelprize.org [online]. 2002 [cit. 2024-02-
24]. Dostupné z. <https://www.nobelprize.org/prizes/economic-
sciences/2002/smith/interview/>

PETERSON, Mark. Consumption and everyday life [online]. Velkd Britanie:
Routledge, 2006 [cit. 2023-10-24]. ISBN 0-415-35506-0.

SOUCEK, Dusan. Marketingové strategie a psychologie prodeje. [Online]. <Datum
posl. Akt. 25.05.2022.> [cit. 2023-11-19]. Dostupné
z: <https://www.dusansoucek.cz/marketingove-strategie-a-psychologie-
prodeje/#comment-522>

OSETSKYI, VALERII, DIANA V. OSETSKA a OLGA DEMYDIUK. Behavioral
institutions of the digital economy: Impact on human behavior, transformation of
property relations and levels of trust. REVIEW OF TRANSPORT ECONOMICS

72



(36)

(37)

(38)

(39)

(40)

(41)

(42)

(43)

AND MANAGEMENT [online]. 2023, 2023-02-11, (7(23), 5-14 [cit. 2024-02-03].
ISSN 2664-3871. Dostupné z: <doi:10.15802/rtem2022/268128>

DEMKURA, Taras a Iryna MARKOVY CH. Basic features and characteristics of
behavioral and experimental economy formation. Socio-Economic Problems and the
State [online]. 2021, 25(2), 465-473 [cit. 2024-02-03]. ISSN 22233822. Dostupné z:
<doi:10.33108/sepd2022.02.465>

MAXAMATOBA, Cauna TaumpoBna. The New "Economic Person™ In The
Behavioral Economy. Becthuk TBepckoro rocyaapcTBEHHOTO YHUBEPCHUTETA.
Cepusi: DxoHomuka u ynpasienue [online]. 2022, 2022-04-06, (1(57), 282-290 [cit.
2024-02-11]. ISSN 22191453. Dostupné z: <doi:10.26456/2219-1453/2022.1.282-
290>

TAIKULAKOVA, G. a G. DYUSEMBAYEVA. Restart of production: behavioral
the economy in a pandemic. ECONOMIC SERIES OF THE BULLETIN OF THE
L.N. GUMILYOV ENU [online]. 2022, (2), 97-106 [cit. 2024-02-12]. ISSN
27894320. Dostupné z: <doi:10.32523/2789-4320-2022-2-97-106>

QUESADA, Manuel Rayo. Bounded rationality as the basis of the economy. Science
Open [online]. ScienceOpen, 2022 [cit. 2024-02-14]. Dostupné z: <doi:
10.14293/S2199-1006.1.SOR-.PPAFIZP.v1>

PVA EXPO PRAHA. O nés. PVA EXPO PRAHA. PVA EXPO PRAHA [online].
[cit. 2024-03-13]. Dostupné z: <https://www.pvaexpo.cz/cs/o-nas>

Pohled na areal PVA EXPO. In: Wikipedie [online]. 2014 [cit. 2024-03-12].
Dostupné zZ.
<https://cs.wikipedia.org/wiki/PVA_Expo_Praha#/media/Soubor:PVA_EXPO_PR
AHA leteck%C3%BD_sn%C3%ADmek.jpg>

Plan aredlu vystaviste. In: PVA EXPO PRAHA. PVA EXPO PRAHA [online]. [cit.
2024-03-12]. Dostupné z: <https://www.pvaexpo.cz/cs>

LETISTE LETNANY. Soucasnost. LETISTE PRAHA LETNANY. Letisté
Letnany: O letisti [online]. [cit. 2024-03-12]. Dostupné z: <https://www.letnany-
airport.cz/language/cs/historie/soucasnost/?lang=cs>

73



8  Piilohy

Obrézek 5: pojizdny stanek Nescaffé

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023
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Obrézek 6: uloZzny box s perni¢ky pro pochiuzkovy prodej

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023
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Obrézek 7: prostory vystavi§té PVA Letiany, kde probihal vyzkum

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023
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Obrézek 8: prostory vystavi§té PVA Letihany, kde probihal vyzkum

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023

77



Obrézek 9: prodeje u pojizdného trucku Nescaffé

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023
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Obrézek 10: sloZeni perni¢ki

SlozZeni

Hladka mouka (50,76%), cukr moucka (17,77%), vejce (15,23%), med (9,14%), maslo (6,34%), jed\a soda (0,38%),
pernikove koreni (0.38%)

Zdroj (autor): Tereza Lepkova, 2023
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