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Behavioralni ekonomie — efekt cileného ovlivnéni

Abstrakt

Tato bakaléafskd prace je slozena ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni teoretickd ¢ast popisuje
klasickou a behavioralni ekonomii spolu s dilezitymi pojmy s témito obory spojenymi.
V ptipadé¢ klasické ekonomie jde piedevsim o podrobné definovani poptavky a vysvétleni
teorie uzitku. Behavioralni ekonomii byla vénovana mnohem vétSi pozornost. Je zde
popsan vznik celého tohoto oboru a jeho postupny vyvoj. Dale jsou zde popsany a
vysvétleny hlavni pojmy, které s behavioralni ekonomii souvisi. Poté je v této ¢asti strucné
vymezen marketing jako prostfedek behaviordlni ekonomie a hlavni psychologické a
rozhodovaci procesy ovliviiujici chovani spotiebitele. Druhd prakticka cast této prace
obsahuje kvalitativni vyzkum doplnény o strukturovany rozhovor. Hlavnim tématem
tohoto vyzkumu je vliv cilené nabidky na chovani kupujicich. Cilenou nabidku v této praci
reprezentuje napis EXTRA na baleni jednoho z nabizenych dopliki stravy, konkrétné
vitaminu C. Sledovanym faktorem bylo to, jaky ze dvou produktii zdkaznici budou kupovat
a zda je ovlivni ndlepka EXTRA. Na tento jev byla zaméfena zastfesujici vyzkumna
otazka, po jejimz vyhodnoceni doSlo k jejimu potvrzeni. Lidé se pii koupi produkt
chovaji raciondlné. Na zaklad¢ tohoto zjisténi se vliv cilené nabidky neprokazal. Dale se
prakticka ¢ast vénuje vyhodnoceni dil¢ich vyzkumnych otazek, které se tykaly toho, zda u
nakupujicich doslo k ovlivnéni cenou a balenim. V ptipad¢ Ze ano, tak k jakému ovlivnéni
doslo nebo co k nému vedlo. Posledni dil¢i vyzkumnd otdzka byla zaméfena na to, zda lidé

¢tou slozeni produkta.

Klicova slova: behavioralni ekonomie, klasicka ekonomie, cilena nabidka, racionalni

chovani, iracionalni chovani, vyzkum, prodej, produkt, zdkaznik, vliv, cena



Behavioral Economics - The Targeted Influence Effect

Abstract

This bachelor thesis is composed of two main parts. The first theoretical part describes
Classical and Behavioral economics and important concepts connected with these fields. In
the case of Classical economics, it is especially about a detailed definition of demand and
an explanation of the Theory of utility. To the Behavioral economics it is given much more
attention. There is a description of the beginning and gradual development of the whole
field followed by a description and definition of the main concepts related to the
Behavioral economics. Then Marketing as a tool of the Behavioral economics and main
psychological and decision making processes affecting consumer behavior is briefly
specified in this section. The second practical part of this thesis includes qualitative
research completed by a structured interview. The main theme of this research is an impact
of targeted supply on buyers' behavior. Targeted offer in this work is represented by the
sign title EXTRA on one of the packaging from offered dietary supplements, e.g. vitamin
C. The observed factors were which of the two products customers will buy and whether
they will be affected by the label EXTRA. The final research question was focused on this
phenomenon, and after the evaluation it was confirmed. People behave rationally when
buying products. Based on this finding, the impact of the targeted offer has not been
proven. Further, the practical part deals with the evaluation of partial research questions
concerning whether the buyers were affected by price and packaging. If so, what kind of
influence occurred or what led to it. The last sub-research question was focused on whether

people read the composition of the products.

Keywords: behavioral economics, classical economics, targeted offer, rational behavior,

irrational behavior, research, sale, product, customer, influence, price
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1 Uvod

Lidé se kazdodenn¢ potkavaji s cilenou nabidkou, kterd je reprezentovana vyhodami jako
jsou napiiklad razné formy slev. Zptsob, jakym se jedinec v téchto situacich rozhoduje

zkouma obor klasické a behavioralni ekonomie.

Klasicka ekonomie je obor vyvijejici se staleti, ktery pohlizi na kupni rozhodnuti z pohledu
racionalni volby. Jedinec, dle tohoto pfistupu, dokdze objektivné posoudit dané zdroje
informaci, na jejichz zéklad¢ se rozhodne tak, aby doslo k maximalizaci jeho pohodli a
uzitku bez jakékoliv slabosti vile a s minimalnim vyuzitim vloZenych prostiedkti. Na
rozdil od behavioralni ekonomie, podstatné¢ mladsi védy, ktera vznikla jakozto odezva na
klasickou ekonomii. Jde o obor, ve kterém propojenim piedevsim psychologie a sociologie
dochazi k rozsifeni standartniho ekonomického ramce. Tento pfistup se s teorii racionalni
volby neshoduje a pohlizi na lidskou volbu jako na proces, pfi kterém jedinec neni schopen
uplného raciondlniho rozhodnuti. Dochéazi k vlivu informacnich zdroji a mentalnich
procest, kdy clovék neni schopen piesné stanovit budouci uzitek z jednotlivych
nabizenych variant na trhu. Jedinec se tedy dokdze rozhodnou pouze na zéklad¢ predem
ziskanych zkuSenosti, které ho zpravidla vedou k iracionalni volbé. Toto téma je aktudlni
ptedevsim kviili tomu, Ze kazdy den se vétSina z nas potykd s riznymi cilenymi nabidkami,

které pro nas ve vysledku nemusi byt viitbec vyhodné.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem teoretické Casti této prace je seznameni Ctenafe se zakladnimi pojmy spojenymi
s behaviordlni ekonomii a klasickou ekonomii a ndslednd komparace téchto pojmu.

Ziskané znalosti poté aplikovat na praktickou ¢ast.

Hlavnim cilem praktické Casti je prokézani toho, zda ma na kupujici vliv cilend nabidka.
K tomu dochazi pomoci terénniho vyzkumu a pfedem definovanych vyzkumnych otazek.
Na zaklad¢ ziskani a vyhodnoceni dat dochazi k vyvozeni zavéru, zda se lidé chovaji pfi

kupnim rozhodnuti racionaln¢ ¢i iracionalné.

2.2 Metodika

V teoretické Casti této prace bude provedena deskripce behavioralni a klasické ekonomie.
V kapitole zaméfené na klasickou ekonomii bude podrobné definovana poptavka a
kardinalisticka a ordinalisticka teorie uzitku. Céast vénovana behavioralni ekonomii bude
dikladn€¢ popisovat vznik a historii tohoto oboru a nasledné¢ bude zaméfena na hlavni
pojmy charakterizujici tento pfistup. Poté dojde ke struénému vymezeni marketingu jako
hlavniho néstroje behavioralni ekonomie, budou piedstaveny hlavni psychologické procesy

ovliviiujici chovani spottebitele a bude charakterizovan rozhodovaci proces.

V praktické casti dojde k potvrzeni ¢i vyvraceni vlivu cilené nabidky na chovéni
kupujicich. Toto bude provedeno prostfednictvim terénniho vyzkumu a nésledného
strukturovaného rozhovoru. Bude zkoumano, zda ma na kupujici vliv signifikace produktu
nalepkou EXTRA. Prodej bude uskute¢nén ve sportovnim studiu na Praze 6, kde budou
mit navstévnici tohoto studia moznost se rozhodnout pro koupi danych produktl. Pro
ovéteni vysledkli vyzkumu budou stanoveny vyzkumné otazky. Dojde ke zpracovani

ziskanych dat pomoci tabulek a grafii a k nasledné evaluaci.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Klasicka ekonomie

Jinak také nazyvana klasickd politicka ekonomie, byla pokladdna za védu o tvorbé a
rozdélovani bohatstvi. Rozvijela se pfedevSim v Anglii a Francii pfiblizn¢ od druhé
poloviny 18. stoleti do sedmdesatych let 19. stoleti. ,, Vznik klasické politické ekonomie
znamend soucasné i definitivni vznik ekonomie jako samostatné vedni discipliny* (Sojka,
2010:35). Na zéklad¢ tehdejSich predstav o spolecnosti a ekonomice bylo brano narodni
hospodaistvi jako mechanicky stroj regulovany piirodnimi zikony. Slo piedeviim o
makroekonomickou teorii, kterd zkoumala zdroje narodniho bohatstvi a jejich rozdélovani
mezi spoleCenské tfidy (Sojka, 2010). Piedstavitelé klasické ekonomie se zaméfili na
mezinarodniho obchodu. A jakozto stoupenci hospodaiského liberalismu odporovali

stalému zasahovani do hospodaistvi (Lisy, a dalsi, 2003).

3.1.1 Poptavka

Poptavka predstavuje mnozstvi statkd, které jsou kupujici ochotni koupit za urcitou cenu.
Predpokladem je, Ze kromé ceny jsou ostatni vlivy plisobici na poptavku konstantni. Je
statisticky neméfitelna, jelikoz neni mozné méfit neprojevené lidské prani a zadméry

(Mankiw, 1999).

Existuji tfi typy poptavky: individudlni, trzni a agregatni. Individualni poptavka je znacena
malym d (odvozeno z anglického slova demand), a predstavuje vztah mezi cenami dané¢ho
vyrobku nebo sluzby a mnozstvim, které je pii téchto cenach jeden spotiebitel ochoten
poptavat v ur€itém obdobi. DalSim typem je poptavka trzni, kterd reprezentuje poptavku
vSech spotiebitelii po daném vyrobku nebo sluzbé v urcitém obdobi, znacéi se velkym D.
Poslednim typem je poptavka agregatni, ztélesiujici poptavku vsech lidi v ur¢itém case po
vSech vyrobcich a sluzbach v dané ekonomice. Znaci se AD a je dulezitd predevSim v

makroekonomii (Bréak, a dalsi, 2013).

Poptavku je mozné vyjadtit pomoci tabulky ¢i grafu.
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Tabulka 1: Zikon Kklesajici poptavky

Roky Cena za MnoZstvi jednotek za
jednotku v K¢ urcité ¢asové obdobi
A 5 9
B 4 10
C 3 12
D 2 15
E 1 20

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Samuelson, a dalsi, 2010:57)

Graf 1: Poptavkova kiivka

Poptavkova krivka

Cena za jednotku v K¢
(58]

0 5 10 15 20 25
Mnoistvi jednotek za urcité asové obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Samuelson, a dalsi, 2010:57)

Z grafu je patrny klesajici sklon poptavkové kiivky, ktery je odrazem zakonu klesajici
poptavky. Tento zakon je zaloZen na principu, ze lidé maji pii nizkych cenach vyssi
tendenci kupovat vétsi mnozstvi statkd, a naopak pii stoupajici cen¢ poptavané mnozstvi
klesa. K snizeni poptavaného mnozstvi vede diichodovy a substitu¢ni efekt. Napiiklad pii
zvySeni ceny daného produktu mohou spotiebitelé produkt nahradit jinym relativné
levnéjSim, ktery bude totozné uspokojovat jejich potieby. V piipad¢€, Ze jsou determinanty
ovlivitujici poptavku kromé ceny konstantni, je mozné tyto zmény zndzornit pouhym
posunem po kiivce, kdy dochdzi pouze ke zméné poptavaného mnozstvi. Na poptavku maji

vliv 1 jiné faktory nez je cena a pfi zméndch téchto faktor dochazi k posunu celé
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poptavkové kiivky, Cili zméné celé poptavky. Mezi tyto faktory napiiklad patii zmény:
nomindlniho dichodu, cen ostatnich statka, trznich cen substitu¢nich a komplementarnich
statkli ¢i ostatni vlivy. Mezi ostatni Cinitele patii napiiklad reklama, demografické zmény,
vkus, preference, a tak dale. Tyto ¢initelé mohou zpiisobit, Ze je kupujici ochotny vlozit do
poftizeni statku vétsi obnos, nez ptivodné zamyslel (Brcak, a dalsi, 2013). I piestoze, zékon
klesajici poptavky plati pro vétSinu produktl, existuje vzacna vyjimka, kdy skupiny
obyvatel s nizkym diichodem nakupuji véts§i mnozstvi produktl s rostouci cenou. Tento jev

je oznaCovan jako Giffenliv paradox (Jurecka a kolektiv, 2013).

3.1.2 Teorie uzitku

Popisuje chovani spotiebitele, je patrné, Ze hlavni pfi¢inou ekonomické Cinnosti lidi je
jejich snaha o uspokojeni potieb. V trzni ekonomice jedinci tyto potieby uspokojuji
predev§im ziskavanim vyrobka a sluzeb. MnoZstvi téchto produktd je limitovano jejich
cenou a dichodem, kterym spotiebitel disponuje. Dlichod spotiebitele neni neomezeny, a
proto musi rozhodnout, jak ho nejlépe rozdélit mezi potiebné statky, tak aby dosahl co

nejvyssiho uspokojeni potieb (Jurecka a kolektiv, 2013).

Uzitek vyjadiuje subjektivni uspokojeni, které jedinec ziskava ze spotieby vyrobku nebo
sluzby. Subjektivni z toho diivodu, Ze uzitek z jednoho stejného produktu, se u kazdého
spotiebitele 1i$i podle jeho preferenci a vkusu. Tato subjektivita prispéla k vytvoreni dvou
odli$nych teorii uzitku. Ob¢ pracuji s pfedpokladem racionalné se chovajiciho spotiebitele,

jehoz cilem je maximalizace uzitku (Br¢ék, a dalsi, 2013).

3.1.2.1 Kardinalisticka teorie uzitku

Kardinalisticka teorie je zaloZena na ptedpokladu, ze uzitek spottebitele je méfitelny. Snazi
se tedy uzitek spotiebitele kvantifikovat. Pro ti¢ely kvantifikace bylo potifebné urcit v jaké
jednotce bude uzitek méfen. V tomto ohledu nastala komplikace, protoze se ekonomové
nemohli shodnout. Nékteti zastavaji pohled pifimého méfeni uzitku pomoci takzvanych
utilii — umeéle stanovenych jednotek. Jini upfednostiiuji nepiimé meéteni prostfednictvim
penéz. Kardinalisté zastavaji nazor, ze wuzitek zjednoho statku neni ovlivnén

spotfebovavanim jinych statkti (Brcak, a dalsi, 2013).
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3.1.2.1.1 Celkovy uzitek
Celkovy uzitek predstavuje celkové uspokojeni, které jedinec ziskava ze spotieby urcitého

vyrobku ¢i sluzby. Je zna¢en TU z anglického: total utility (Macakova a koletiv, 2003).

Tabulka 2: Celkovy uZitek plynouci ze spotifeby jednotek v priibéhu tydnu

Spotiebovavané Celkovy
mnoZzstvi za tyden (Q) | uzitek (TU)

0 0

1 80
2 150
3 210
4 260
5 300

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jurecka a kolektiv, 2013:81)

Uroveti spotieby ovliviiuje velikost celkového uzitku. Naptiklad celkovy uzitek plynouci
ze spotieby v prubéhu tydne je nulovy v ptipadé nulového spotfebovaného mnozstvi na

rozdil od spotieby 5 jednotek, které prinesou tiistakrat vétsi celkovy uzitek.

Graf 2: Celkovy uZitek plynouci ze spotieby jednotek v pribéhu tydnu

Celkovy uzitek plynouci ze spotfeby jednotek
v prubéhu tydnu
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250
200
150
100

Celkovy uzitek (TU)

%]
o

0 1 2 3 - 5 6 7

Spotfebovivané mnoistvi za tyden (Q)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jurecka a kolektiv, 2013:82)
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Z grafu je patrné, ze celkovy uzitek s kazdou dalsi spotfebovanou jednotkou roste, ale jeho
rust je ¢im dal pomalejsi. Ruast se zastavi v takzvaném bod¢ nasyceni — jde o fazi, kdy jiz

nedochazi ke zméné celkového uzitku (Bréak, a dalsi, 2013).

3.1.2.1.2 Mezni uzitek
Mezni uzitek je odvozovan na zdkladé celkového uzitku a jde o uzitek, ktery jedinec

ziskava z posledni ¢i dodate¢né jednotky dané sluzby ¢i statku. Jinymi slovy udava zménu
celkového uzitku pii zvySeni spotiebovaného statku ¢i sluzby o jednotku. Je znacen MU
z anglického: marginal utility. Matematicky je tedy mozné mezni uzitek vyjadrit jako podil

zmény celkového uzitku a mnozstvi (Macakova a koletiv, 2003).

Tabulka 3: Celkovy a mezni uZitek plynouci ze spoti‘eby jednotek v prubéhu tydnu

Spotiebovavané Celkovy Mezni uzitek
mnoZstvi za tyden (Q) | uzitek (TU) (MU)
0 0 0
1 80 80
2 150 70
3 210 60
4 260 50
5 300 40

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jurecka a kolektiv, 2013:81)

Mezni uzitek spocltem piibyvajicich jednotek klesa, tento jev je nazvan zakonem
klesajiciho mezniho uzitku. V bodu nasyceni je jeho hodnota nulovd a s kazdou dalsi
dodate¢nou jednotkou je mezni uzitek zdporny. ,,Raciondlné chovajici se spotrebitel
nakoupi tolik statku, aby maximalizoval sviij uzitek. Pokud by tedy neexistovaly jakékoli
naklady na porizeni statku, spotrebitel by nakoupil takové mnozstvi, které odpovida bodu

nasycent, neboli takové mnozZstvi, kdy je mezni uZitek nulovy** (Bréak, a dalsi, 2013:73).
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Graf 3: Klesajici mezni uZitek plynouci ze spotieby jednotek v priibéhu tydne

Klesajici mezni uzitek plynouci ze spotreby
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jurecka a kolektiv, 2013:82)

3.1.2.2 Ordinalisticka teorie uzitku

Ordinalisticka teorie vychdzi z pfedpokladu nemoZznosti ptimého méfeni uzitku a nahlizi na
uzitek jako na subjektivni veli¢inu. Predstavitel¢ odmitaji kardinalisticky ptedpoklad o
nezavislosti uzitku z jednoho statku na spotfebovaném mnozstvi dalSich statkli. Dle této
teorie jedinec vzdy voli urcitou kombinaci statkli, tato kombinace se také nazyva
spottebitelsky kos. VSechny spotiebni koSe je jedinec schopen seradit dle svych preferenci

a urcit, kterd z danych kombinaci mu pfindsi vyssi uzitek (Bréak, a dalsi, 2013).

Prvnim ptikladem by byla situace, kdy spotiebitel ktery preferuje kuteci maso vybira ze
spotiebnich koS A a B. Prvni kombinace A obsahuje 4 kusy kufeciho a 2 kusy vepfového
masa, zatimco kombinace B obsahuje 2 kusy kufeciho a 4 kusy vepfového masa. V této
situaci by spottebitel jasné zvolil prvni kombinaci, ktera mu na zaklad¢ jeho preference

kuteciho masa ptinese vyssi uzitek.
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Tabulka 4: Spotiebni ko§

Spotiebni ko§ | KuFeci maso (ks) | Veprové maso (ks)
A 4 2
B 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Brcak, a dalsi, 2013)

V ptipad¢, ze jedinec voli mezi dvéma vyrobky (¢i skupinami vyrobkil), kdy mu vSechny
kombinace pfinaSeji stejny uzitek, tak nemé diivod jednu variantu preferovat a jde tedy o
situaci, pfi které nepotfebuje nahrazovat jeden statek druhym. V této situaci vznika
indiferencni soubor, ktery lze graficky znazornit pomoci takzvané indiferencni kiivky

(Macakova a koletiv, 2003).

Tabulka 5: Indiferenéni soubor

Spotiebni ko$ | Prvni statek | Druhy statek
A 4 24
B 5 19
C 6 16
D 11 8
E 12 7

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Macékova a koletiv, 2003:55)
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Graf 4:Indiferen¢ni kiivka
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Macakova a koletiv, 2003:55)

Indiferencni kiivka ptedstavuje vSechny kombinace dvou produktii, které ptinaSeji jedinci
stejny stupeini celkového uzitku. Mezi témito kombinacemi je jedinec lhostejny. V piipadé
véts§tho poctu indiferencnich kiivek nazyvanych indiferencni mapou jedinec voli
kombinace zobrazené na té nejvzdalenéjsi indiferencni kiivce pied témi bliz§imi.
Dtvodem je fakt, Ze ¢im dal je indiferencni kiivka od pocatku, tim pfindsi jedinci vyssi

uzitek (Jurecka a kolektiv, 2013).
3.1.2.3 Odvozeni poptavky z teorii uzitku

3.1.2.3.1 Ptedpoklad pfimé meétitelnosti uzitku

Optimum spotrebitele

Predstavuje mnozstvi statkd, které spotiebitel koupi s danym dichodem za ucelem
maximalizace celkového uzitku. Je definovano jeho individualni poptavkou, ktera
zachycuje stav mezi poptadvanym mnozstvim a cenou statku. Optimalni mnozstvi nakoupi
racionalné chovajici se spotiebitel v ptipadé, kdy se mezni uzitek rovna cené a tedy plati,

ze MU = P (Br¢ék, a dalsi, 2013).
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Zakon rovnosti mezniho uzitku

Je podkladem pro urceni optima spotiebitele, ktery porovnava, jaky uzitek mu piinesou
vynalozené penézni prostiedky na koupi danych statkd. Vyrovndnim pomeéru mezniho
uzitku a ceny dochazi spotiebitel k optimu. Racionaln¢ chovajici se spotiebitel urcuje
objem nakupu na zdkladé mezniho uzitku z posledni penézni jednotky vynalozené na
nakup daného statku Pro dosaZeni optima je tedy dulezit¢ dosdhnout rovnosti s meznim
uzitkem posledni penézni jednotky vynalozené na nakup vSech ostatnich statki (Macékova

a koletiv, 2003).

Odvozeni

V ptipadé¢ zmény ceny je potieba aby spotiebitel vhodné reagoval na danou situaci pro
dosdhnuti vySe zminéného optima. Pokud cena roste je spotiebitel nucen snizit objem
kupovaného statku, a naopak v ptipad¢ poklesu ceny, spotiebitel zvySuje poptavané
mnozstvi dané¢ho statku. Pro kazdou cenu existuje dané poptavané mnozstvi vyjadiujici
optimum spotiebitele. Z této zavislosti vyplyvd grafické znazornéni znamé kiivky
poptavky, kdy body na kiivce vyjadfuji optimalni objem nakupu daného statku pfti
odlisnych cenach. Mezni uzitek posledni nakupovani jednotky statku je roven cené. Kfivka
poptavky je totozna s kiivkou mezniho uzitku méteného v penézich (Macékova a koletiv,

2003).
3.1.2.3.2 Ptedpoklad neméftitelnosti uzitku
Zakon substituce

Jde o moznost nahrazeni jednoho zbozi druhym, kdy zbozi, které se stdvd vzacnéjSim ma
vyssi relativni substitucni hodnotu a jeho mezni uzite¢nost roste (Ketkovsky, a dalsi,

2012).
Linie rozpoctu

Anglicky nazyvana Budget Line slouzi k zndzornéni omezeni spotiebitele jeho piijmem
v pripad¢ vydani celého jeho diichodu na nékup statkd.
Je mozné ji vyjadfit rovnici Y = Py - qi + P2 - q2, kde P piedstavuje ceny jednotlivych

statkli, ¢ mnoZzstvi danych statkli a Y dichod spotiebitele (Bréak, a dalsi, 2013).
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Graf 5: Linie rozpoctu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Br¢ak, a dalsi, 2013:92)

Bod A predstavuje situaci, kdy spotiebitel vynalozil cely sviij piijem na nakup statku y, a
naopak bod B situaci, kdy spotiebitel vynalozil cely sviij piijem na nakup statku x. Use¢ka
BL tvofena mnozinou bodl predstavuje rizné kombinace, ve kterych spotiebitel rozdélil

své piijmy mezi dva statky (Br¢ék, a dalsi, 2013).

Optimum spotrebitele

Optimum spotiebitele Ize naleznout ve spojeni indiferenni mapy a linie rozpoctu, kde bod
prolnuti indiferen¢ni kiivky s linii rozpoctu predstavuje bod optima. V bodu optima plati

rovnost poméeru meznich uzitkd a cen (Macékova a koletiv, 2003).

Graf 6: Optimum spotiebitele
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (Macakova a koletiv, 2003:60)
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Odvozeni

Pro odvozeni poptavkové kiivky musi byt uvazovan predpoklad ménici se ceny jednoho
statku pfi stdlé hodnot¢ disponibilniho diichodu a cené druhého statku. Pfi zméné ceny
daného statku dochazi ke zmén¢ sklonu rozpoctové linie, kdy se kazdd dotyka jinych
indiferencnich kitivek. Z toho vyplyva fakt, ze kazdé jiné cen¢ daného statku nalezi jiny
bod optima spotiebitele a jiné poptavané mnozstvi pomoci nichz je mozné zkonstruovat

klasickou poptavkovou kiivku (Macékova a koletiv, 2003).

3.2 Behavioralni ekonomie

V pribehu poslednich desetileti behaviordlni ekonomie vyznamné zménila zptsob, jakym
ekonomové pohlizeji na svét. Jde o pfistup, ktery usiluje o rozsifeni standartniho
ekonomického ramce a zohlediiuje podstatné vlastnosti lidského chovéni, které klasicky
ekonomicky ramec postrada. To nepochybné vyzaduje spolupraci s ostatnimi sousednimi
socidlnimi védami, ptfedev§im s psychologii a sociologii. Dlraz je kladen na priikazné
empirické zavéry: jadrem je presvédceni, Ze precizni popsani modelu ,,homo economicus®,
jako takového, pomiize nasemu chapani ekonomiky, a tim bude ekonomie mnohem

efektivnéjsi (Diamond, a dalsi, 2007).

Neni lehké pfesné definovat kdy behaviordlni ekonomie vznikla, ale za zakladatele je
povazovan Adam Smith, je zndm hlavné svym vyznamnym dilem Pojednani o podstaté a
ptivodu bohatstvi narodu, které poprvé vydal roku 1776. Diky tomuto dilu je pokladan za
zakladatele ekonomie jako védy. V tomto dile popisuje vyznamny pojem neviditelné ruky
trhu, ale pro nas z pohledu behavioralni ekonomie je mnohem dulezitéjsi jeho prvni dilo,
Teorie mravnich citi, vydané v roce 1759. V tomto dile se poprvé objevil jiz zminovany
pojem neviditelné ruky trhu, ale mnohem vyznamnéjsi roli hraje téma lidské motivace,
Smith se vénuje nékolika podstatnym tématiim pro behaviordlni ekonomii, jako naptiklad

dilezitosti odmény a trestu nebo vlivu zvyku a mody (Cartwright, 2011).

Z jakého diavodu jsme ale cekali pres 200 let, nez se tyto myslenky zacaly doopravdy
vyuzivat. Psychologie §la dlouhou dobu ruku v ruce s ekonomii a stafi ekonomové kladli

velky diiraz na emoce, impulzy, podnéty a moralku. Napiiklad zakon klesajiciho mezniho
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uzitku, jako jeden znejzakladnéjSich principti klasického ekonomického modelu, byl

zalozen na zéklad¢ psychologickych myslenek (Cartwright, 2011).

3.2.1 Vyvoj behavioralni ekonomie

3.2.1.1 Utlum psychologie v ekonomii

Na zacatku dvacatého stoleti se ekonomie odvratila od psychologickych mySlenek a tim
padem 1 behavioralni ekonomie zmizela na vice nez pul stoleti. Tato zména byla zapocata
diky Vilfredu Paretu, ktery v dopise roku 1879 napsal: ,, Pure political economy has
therefore a great interest in relying as little as possible on the domain of psychology
(Cartwright, 2011:5). Pareto navrhoval uplné odklonéni od psychologie. V uvodu ¢lanku,
vydaného roku 1900, se vénoval nové teorii volby a tvrdil, ze hlavnim uspéchem je uplné
eliminovani psychologickych analyz. Navrhoval aby ekonomicka teorie byla zalozena na
pevné postavenych empirickych zakladech, soustiedicich se na volbu misto pocitt. Stal za
nazorem, ze vse co je vyznamné pro ekonomickou teorii, miize byt odvozeno zcela bez
pouziti psychologickych pojmii jako je napiiklad uZziteCnost ¢i potéSeni Tento piistup
umoznil jemu i1 nasledujicim ekonomim se odprostit od slozitych psychologickych otadzek
a vytvofit tak matematickou teorii racionalni volby. Tato nova teorie se jevila jako Siroce
pouzitelna, pojem ,,homo economicus“ se stal dogmatem a ekonomie se vzdalila od

psychologie (Bruni, a dalsi, 2007).

3.2.1.2 Znovuzrozeni behavioralni ekonomie

Od sedesatych let se psychologie postupné vracela do ekonomie. Prvni ze Ctyf elementa
navratu je spojen s Herbertem Simonem. Patfil mezi jedny z prvnich kritiki modelu
raciondlni volby. Simon nesouhlasil s teorii ofekavaného wuzitku, kvuli nedostatku
empirickych dikazli a vdzné zpochybnil teorii ,,homo economicus®. Dle jeho ndzoru model
,homo economicus“ nebyl dostate¢né podlozeny na to, aby bylo jisté, ze se lidé pfi
situacich skute¢né lidské volby jakékoli slozitosti, rozhoduji zcela racionalné. Poznani
limitd, kterym lidé celi vedlo k pojmu omezené racionality. Tento koncept, dle Simona, je
mnohem vhodnéjsi pro popis skute¢ného procesu rozhodovani. Pfestoze Simonova teorie
ukazovala, Ze ,,homo economicus* neni vhodnym pfiblizenim toho, jak se lidé¢ doopravdy
chovaji, bylo kvuli nedostatku formalnich dikazi pro ekonomy snadné jeho préci

ignorovat (Eatwell, a dalsi, 1987).
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To samé se da fici 1 o druhém elementu, ktery vznikl zasluhou Daniela Kahnemana a
Amosa Tverského pomoci jejich ptistupu, jenz demonstroval, ze 1idé jsou opravdu odlisni
od ,,homo economicus®. K tomuto zavéru se dalo dospét lehkym zptsobem: donucenim
lidi v¢etné ekonomil se zamyslet nad jednoduchymi otdzkami (Cartwright, 2011).

Zde je znamy ptiklad z jejich dila:

,Bill is 34 years old. He is intelligent, but unimaginative, compulsive, and generally
lifeless. In school, he was strong in mathematics but weak in social studies and humanities.
Rank the following eight statements from most probable to least probable:

Bill is a physician who plays poker for a hobby.

Bill is an architect.

Bill is an accountant.

Bill plays jazz for a hobby.

Bill surfs for a hobby.

Bill is a reporter.

Bill is an accountant who plays jazz for a hobby.

Bill climbs mountains for a hobby *“ (Cartwright, 2011:8).

Vétsina lidi uptfednostni tezi, ze je Bill cetnim, pied tim, Ze je Bill ucetnim, ktery jako
hobby hraje jazz. Jak by tedy bylo mozné, ze je Bill i€etnim, ktery jako hobby hraje jazz,
nez ze Bill jako hobby hraje jazz? A proto je dulezit¢ se zamyslet nad tim, jak je
uskutecnitelné, aby lidé dé€lali slozité vypocty, u kterych se piedpoklada, ze je ,,homo
economicus® bézn¢ dela, kdyz délaji takové zékladni chyby. Témito ptiklady se ukazalo,
ze 1idé nepostupuji jako ,,homo economicus* nebo alespont ne tak, jako predpoklada

klasicky ekonomicky model (Cartwright, 2011).

Vernon Smith je dalsi osobou, kterd se podilela na navraceni psychologie do ekonomie.

Patiil do skupiny ekonomt, kteii véfili, Ze racionalita individualniho chovani nemé byt
posuzovana pouze na urovni jednotlivce, ale na Grovni systémovych vysledk. Od roku
1955 provedl sérii experimentl, aby zjistil, zda se zdkladni pfedpoklady standartniho

ekonomického modelu o trzich projevi vhodné. Piedpoklady se ukazaly byt az piekvapive
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dobré a doslo k ohromujicim vysledkim, 1 ptes to, ze lidé nejsou jako ,,homo economicus®,

tak standartni ekonomicky model stale fungoval (Wilkinson, a dalsi, 2012).

Problém vznikl v padesatych letech pii rychlém vyvoji teorie her, kterd se snazi popsat
chovani ve strategickych situacich, a tim padem se pozadavky na ,,homo economicus*
podstatné zpftisnily. Nejen, ze mél byt sobecky, racionalni a chytiejsi nez jakykoli ekonom,
ale hlavné také telepaticky a ani to nestacilo. Ve strategickych situacich bylo
nejednoznacné, které racionalni rozhodnuti by mélo byt ucinéno. Z tohoto divodu mélo
vyznam se navratit k psychologii a kontrolovanym experimentim. V pozdnich padesatych
letech zacal Reinhard Selten experimentovat, coz zapfiCinilo, ze se ¢im dal tim vic
experimenty zacali povaZovat za uzite¢ny zpusob, jakym je mozné dozvédét se mnohé o
ekonomickém chovani (Cartwright, 2011). ,, More and more I came to the conclusion that
purely speculative approaches like that of our paper of 1962 are of limited value. The
structure of boundedly rational economic behavior cannot be invented in the armchair, it

must be explored experimentally “ (Cartwright, 2011:9).

Zasluhou téchto ¢ty odlisnych prvkl, doSlo k silnému navratu behavioralni ekonomie
jakozto pristupu, ktery ndm umoziuje rozumét ekonomickému chovéani z mnoho rtiznych

uhld.

3.2.2 Metody pouZzivané v behavioralni ekonomii

Metody aplikované v behavioralni ekonomii jsou stejné jako v jinych oblastech
ekonomiky, na zacatku se siln¢ spoléhala na vysledky generované laboratornimi
experimenty. Experimenty byly velmi podstatné v pocatecni fazi, jelikoz experimentalni
kontrola byla velmi dulezitd pro rozliSovani behaviordlnich vysvétleni od standartnich.
V nedavné dobé vSak behavioralni ekonomové piijali celou Skdlu novych metod
pouzivanych v jinych ekonomickych smérech. Nekteré vyzkumy jsou zaloZzeny na
ziskavani dat zterénu, terénnich experimentech, pocitatovém modelovani, ¢i dokonce
skenovani mozku. Behavioralni ekonomie také zkoumd lidské nazory jako naptiklad
subjektivné vnimané S§tésti ¢i smutek, na rozdil od klasické ekonomie, pro niz neni

dalezité, co si lidé mysli, ale jen to, co délaji (Camerer, a dalsi, 2004).
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Ptestoze behavioralni ekonomie vyuziva rizné nové metody vyzkumu, tak stale zlstava
ekonomicky experiment hlavnim specifikem. Existuje vSak podstatny rozdil mezi
behaviordlni ekonomii a ekonomii experimentalni, od niz se 1i§i hlavné aplikovanim
psychologickych pohledi na klasickou ekonomii. Zduraziuje vliv souvislosti na
rozhodovani uvniti experimentu. Naopak od klasickych experimenti je behavioralni
ekonomie opatrna z hlediska ,,stacionarnich replikaci“ pfi nichz jde o opakovéni stejného
ukolu stale dokola jen s drobnymi obménami. VétSinou se pouzivaji data az z poslednich
opakovani experimentl a z nich se dale vyvozuji zavéry ohledné rovnovazného chovani
mimo laboratof, s ¢imz behavioralni ekonomie nesouhlasi, protoze je piesvédCena, Ze
mnoho lidskych rozhodnuti v zivoté vice odpovida nékolika prvnim opakovanim

experimentu, kdy dochdzi k extrémnim neracionalnim volbam (Camerer, a dalsi, 2004).

3.2.3 Racionalni volba

V idedlnim svété by na nase rozhodnuti nemély zadny vliv cenové kotvy, ale rozhodovali
bychom se Cist¢ na zadklad¢ peclivého zvazeni naklada, uzitku a diky kompletni
informovanosti o stavajicich preferencich. Kazdé nase rozhodnuti by bylo tudiz optimalni
(Samson, 2014). Pro racionalni volbu je specifické rozhodovani bez jakékoli slabosti vile
s cilem maximalizovat uroveil pohody a Stésti lidi. Tento pfistup je typicky pro
neoklasickou ekonomii, ktera na zaklad¢ tohoto pfedpokladu buduje vSechny své principy.
Kvuli tomuto piedpokladu se ale siln€ rozchazi s behavioralni ekonomii, kterd naopak
raciondlni volbu odmita, jelikoz takové chovani neni mozné. Lidé z fyziologického
hlediska nemohou délat piesna racionalni rozhodnuti, a jsou ovlivnéni informacnim
prostiedim kterému celi (Morris, 2012). Prestoze se spotiebitelé domnivaji, ze ¢ini dobie
zdivodnéna racionalni rozhodnuti, v mnoha pifipadech tomu tak neni. Celd fada mentalnich
faktori a podvédomych zaujatosti na sebe vzajemné plsobi, a vedou jedince
k iraciondlnim rozhodnutim. Tato rozhodnuti vSak nejsou nahodnéa, naopak jsou

predvidatelna a systematicka (Ariely, 2009).

3.2.4 Teorie prospekti

Hlavni proud behavioralni ekonomie konstatuje, ze lidé jsou pftili§ Casto predmétem
kognitivnich iluzi, coz zptsobuje chyby a ptfedsudky pfi rozhodovani, navic tyto ptipady
nejsou jednordzové, ale 1lidé se mnohokrat ze svych chybnych rozhodnuti nepouci. Dilezité

aspekty k ptistupu chyb a piedsudkil jsou zachyceny pravée teorii prospektl, kterou navrhl
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Daniel Kahneman a Amos Tversky. Teorie prospektii nebo nékdy také nazyvand teorie
vyhlidek, je o rozhodovani v redlném svété za nejistoty (Morris, 2012). Tento piistup
vznikl na zaklad¢ mezery v Bernoulliho modelu, kdy se pfi teorii rozhodovani soustiedil na
stav majetku, nikoli na zisky nebo ztraty. MySlenka odvozovat stanoviska k malym
penéznim ¢astkam z uzitku majetku se zdala byti chybna. A diky novému pohledu na teorii
rozhodovéani a zapojenim ztraty do rozhodovani byl vyvozen zavér, ze je rozdil v
rozhodovéani mezi potencionalni ztratou a potencionalnim ziskem. Dlvod pro¢ se lidé takto
chovaji je lehky, prosté a jednoduse neradi ztraci a radi ziskavaji, a proto pfi situacich jisté
zraty radé¢ji volime risk. Prospektova teorie je tvofena tiemy zakladnimi principy, které

mayji zadsadni roli pro hodnoceni penéznich vysledki (Kahneman, 2011).

3.2.4.1 Referenc¢ni bod

Mrwe

hybného prvku stacilo znat pouze stav majetku pro ur€eni uzitku. V prospektové teorii je
potiebné znat navic referencni stav majetku, prvni pilif teorie prospektti, diky kterému je
mozné ztraty a zisky hodnotit na zédklad¢ porovnani s diivéjsim stavem. Nazornou ukazkou
tohoto pravidla by byla situace, pii které by si clovek pred sebe polozil tii nadoby s vodou.
V nadobé¢ napravo by byla ledova voda, v té nalevo horka voda a uprostted naddoba s vodou
pokojové teploty. Kdyby jedinec na minutu ponofil levou ruku do naddoby s ledovou vodou
a pravou ruku do nadoby s horkou vodou a poté obé ruce ponofil do prostiedni nddoby, tak
by se zdala voda o stejné teploté rozdilna, podle toho, ve které nadob¢ byla ruka ponofena.
Toto zpusobi rozdilny referencni bod kazdé ruky. Za zisky jsou povazovany vysledky,

------

povazovany za ztratu (Kahneman, 2011).

3.2.4.2 Princip klesajici citlivosti

Tento princip se netyka jen senzorického vnimani, ale také souvisi s hodnocenim zmén
majetku. Jednoduchym ptikladem je rozsviceni slabého svétla v tmavé mistnosti, které ma
velky ucinek, na rozdil od stejné intenzity rozsviceni svétla v silné osvicené mistnosti.
Toto rozsviceni pro nas nebude nikterak vyznamné. Identicky funguje nase subjektivni

vnimani zmén majetku, kdy vnimédme vyznamny rozdil mezi tim, jestli nam na tcet, kde
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mame 200 korun ptibude dalSich 200 korun nebo 200 tisic korun, které nam piinesou vyssi

uzitek, nez pouhych 200 korun (Kahneman, 2011).

3.2.4.3 Averze ke ztraté

S tfetim pilifem teorie prospektt souvisi zakladni intuice tykajici se averze ke ztraté.
Ztraty, které jsou pod referencnim stavem nam piipadaji vétSi nez odpovidajici zisky.
Naptiklad, je pro jedince daleko nepiijemnéjsi, kdyz pfijde o tisic korun, nez kdyby tisic
korun ziskal. Toto chovani je pfirozené a vychazi z evolu¢niho vyvoje. Organismy, které
kladou vétsi diilezitost hrozbam, nez ptilezitostem maji vyssi Sanci na pieziti a rozmnozeni

(Tversky, a dalsi, 1991).

3.2.4.4 QGraf

Teorie prospektll je mozné vyjadfit pomoci grafu a vySe zminénych principti. Graf se
skladé ze dvou casti, nalevo a napravo od referen¢niho bodu. Typickou vlastnosti grafu je
jeho tvar pismene S, ktery znazornuje klesajici citlivost vici ziskiim a ztratam, tyto kiivky
vSak nejsou symetrické disledkem toho, ze reakce na ztraty jsou silnéjsi nez na shodné
zisky. Na vodorovné ose x je znazornéno mnozstvi penéz, které clovek ziskava nebo o néj
prichéazi. Nositelé hodnoty jsou na grafu zndzornény na svislé ose y pomoci psychologické

hodnoty ziski a ztrat. Referen¢ni bod lezi v pruseciku os x a y.

Graf 7: Teorie prospektiu

PROSPEKTOVA TEORIE

+

_ -200 -100 + MNOZSTVI
100 200 PENEZ
~ PSYCHOLOGICKA HODNOTA
ZTRATY ZISKY

Zdroj: (Kahneman, 2011:304)
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Z grafu je mozné ptimo vycist, ze v pripad¢, kdy by jedinec mél pfijit o 200 korun ztrati
piiblizné 4,2 jednotky psychologické hodnoty, a naopak pfti ziskani 200 korun nabyde 2,5
jednotek.

3.2.5 Omezena racionalita

Tento termin je spojeny s praci Herberta Simona v padesatych letech. Podle jeho pohledu
je potiebné chéapat nasi mysl v kontextu s prostfedim, ve kterém se vyvijela. Existuji urcita
omezeni pii zpracovavani informaci spojend s nedostatkem poznatkli a vypocetnich
kapacit. Diky tomu pozdé€ji Gerd Gigerenzer dospél k zavéru, ze racionalnost rozhodnuti
zavisi na strukturdch nalezenych v zivotnim prostfedi. Jedince vyuzivajici omezené
moznosti zpracovani informaci, pomoci jednoduchych a inteligentnich algoritm
vedoucich k témét optimalnim zavérim, povazoval za ,,ekologicky raciondlni* (Samson,
2014). Rozhodovaci prostfedi ma vynamny vliv na rozhodovaci proces, pokud bude mit
jedinec na rozhodovani vice Casu, je mozné naptiklad zvolit jiny rozhodovaci proces, nez
kdyby byl na rozhodnuti omezeny ¢as. Lidé vytvaieji postupy s cilem ucinné¢ dosahnout
svych cili vzhledem k omezenim. Tato omezena racionalita je smysluplna z hlediska
pfirozenych obav, které lidé maji nejen z fyziologického hlediska ale také z hlediska
informovanosti. Koncept ekologické racionality uznava, Ze tradicni ekonomické
behavioralni méftitka pro optimalni chovani a ptfedvidani optimalnich ekonomickych
vysledki, mohou byt ¢asto velmi zavadéjici a bez empirického zdkladu. Z tohoto divodu
se s timto pfistupem neztotoznuji uplné vSichni zastupci behavioralni ekonomie. Nékteti
behaviorilni ekonomové tvrdi, Ze proces uceni se z chyb bud’ viibec neprobiha a nebo
probiha tak pomalu, ze lidé své chyby opakuji ¢i dokonce mohou skoncit s pretrvavajicimi

chybami rozhodovani (Morris, 2012).
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3.3 Shrnuti rozdilu klasické a behavioralni ekonomie

Tabulka 6: Rozdily mezi behavioralni a klasickou ekonomii

Klasicka ekonomie Behavioralni ekonomie
Racionalni chovani Iracionalni chovani
Dobré informovanost Neuplnd informovanost
Stabilni preference Nestalé preference
Dokonalé sebekontrola Nedokonala sebekontrola
Sobeckost jedince Paradox vybéru
Schopnost délat rozhodnuti,
Mentalni zkratky
ktera maximalizuji blahobyt

Zdroj: vlastni zpracovani dle nastudovanych materiala

Klasikové predpokladaji, ze spotiebitelé¢ délaji optimalni rozhodnuti a pfisli s konceptem
,»homo economicus® — ¢lovéka usilujiciho o maximalizaci svého zisku za predpokladu ¢iste
racionalniho chovani, které se projevuje volbou prostfedkil k dosazeni cili. Racionalita
lidského chovani piedstavuje schopnost nalézat cesty, diky kterym jedinec dojde ke svym

cilim u¢inné a s minimalnimi néklady (Burnham, 2013).

S modelem ,homo economicus® predstavitelé behavioralni ekonomie nesouhlasi a
zastavaji nazor, ze lidé dé€laji systematické chyby. Jakozto véda aplikujici poznatky
psychologie na ekonomii bere v potaz silny vliv mentalnich faktori a podvédomych

zaujatosti pfi rozhodovani, které vedou jedince k iracionalnim rozhodnutim (Ariely, 2009).

3.4 Marketing jako prostiedek behavioralni ekonomie

Hlavni ndplni marketingu je uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb, a tim padem
prinést vyss$i zivotni standart. ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostirednictvim jednotlivci a skupiny zaskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi** (Kotler, a dalsi, 2013:35). VétSina
definic marketingu ma jedno spole¢né, zduraziuji vyznam zékaznika a jeho potieb,

v souladu stim, ze toto uspokojovani potieb musi byt pro firmu ziskové. Jadrem
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marketingu je udrzovani a rozvijeni dlouhodobych ziskovych vztahti se stavajicimi

S 24

(Karlicek, a dalsi, 2013).

Jiz dlouho piredtim, nez behavioralni ekonomie ziskala své jméno, byla vyuZzivana
obchodniky. Ti ji vyuzivali bez toho aby vedli védécké studie k odhaleni, ze lidé preferuji
zdanlivy bonus zdarma pied rovnocenym snizenim ceny, ¢i Ze lidé mysli iraciondlné o
budoucich nasledcich soucasnych ¢inl. Pfesto nabidky ,,tfi za cenu dvou® fungovaly

(Welch, 2010).

3.4.1 Zakladni koncepce marketingového rizeni

Tyké se souhrnu ¢innosti prispivajicich k dosazeni vymény na cilovém trhu. Dle Kotlera
firmy maji sklon k jedné ze ¢tyf primarnich podnikatelskych koncepci (Kotler, a dalsi,

2013).

3.4.1.1 Vyrobni koncept

Jde o nejstarsi koncept, ktery klade diiraz na efektivitu vyroby a vychazi z ptredpokladu, ze
kupujici uptednostituji Siroce dostupné a levné produkty. Tento odhad plati ve dvou
ptipadech. Prvni pfipad souvisi s nedostatkem daného produktu na trhu a tim padem
poptavka prevySuje nabidku. Firma se vtomto piipad¢ snazi o rozSifeni produkce a
distribuci daného produktu. Druhy pfipad se vaze k piili§ vysokym vyrobnim nakladim,
v této situaci firma usiluje o zefektivnéni vyroby a tim o sniZeni vyrobnich nékladt. Tato
orientace ma smysl piedevs§im v rozvojovych zemich. Pokud by doslo k vyvinuti trhu, tak
se tyto firmy zaméfené na vyrobu dostavaji do problémi, jelikoz neobstoji v souboji
s ostatnimi konkurencnimi firmami, které jsou schopné své produkty lépe uzplsobit

potiebam zakaznikl (Karlicek, a dalsi, 2013).

3.4.1.2 Produktova koncepce

Podle tohoto pojeti davaji spotiebitel¢ prednost nejkvalitnéjSim, nejvykonéjSim a nebo
nejinovativnéj$§im produktim. Firmy by se méli soustiedit na nepfetrzité zlepSovani svych
produktd. Manazefti téchto firem véii, ze zdokonaleny produkt si najde svého kupce, takze
nefesi poptavku. V urcitych odvétvich neni ani jiny zpusob jak postupovat, napiiklad co se

tyka maody, jelikoz jde o nastavovani novych modnich trendii. Bohuzel je s touto koncepci

32



spojen pojem marketingové kratkozrakosti, ktery popisuje problém firmy s primarnim
zam¢efenim na produkt. Zdokonaleny produkt nemusi byt nutné vice poptavany, navic
pifestoze potieby kupujicich pfetrvavaji, produkty diive ¢i pozd¢ji zastaraji (Karlicek, a

dalsi, 2013).

3.4.1.3 Prodejni koncepce

Vychazi z ptedpokladu pasivni povahy zakaznika, ktery musi byt k ndkupu viceméné
donucen. Uspéch firmy zavisi na prodejni a propaga¢ni ¢innosti. Tato logika muZze byt
v mnoha pfipadech rizikova, ale napiiklad v situaci, kdy zdkaznik produkt bézné
nevyhledava je uzite¢nd. Firmy se snazi prodavat to co vyrabéji, misto uspokojovani potieb
trhu, coz se z kratkodobého hlediska muze jevit uc¢inné, ale v delSim obdobi se tato
strategie nevyplaci. Prodejni koncepce predpoklada, ze zakaznici presvédceni ke koupi
produktu ho nejen nevrati a nepomluvi, nybrz ani nebudou podavat stiznost nékteré ze

spotiebitelskych organizaci (Kotler, a dalsi, 2013).

3.4.1.4 Marketingova koncepce

Objevila se v polovingé padesatych let dvacatého stoleti, jako filozofie zamétend na
zékaznika. Je zaloZzena na piedpokladu, ze zdar firmy spocivd v rozpoznavani potieb
zékaznikli a zplsobilosti vyhovét t€émto potiebam Iépe nez konkurence. Firmy se maji
hlavné soustfedit na vytvareni poduktl, které klienti oceni. Tato trzni orientace zahrnuje
dva odlisné rozméry. Reaktivni trzni orientace je princip, pii kterém se firma zamétuje na
védomé potieby klientll na rozdil od proaktivni trzni orientace, ktera se zamétuje na skryté
potieby zékaznikil. Je dokazané, ze mnozstvi produktli ma pirekvapivy uspéch aniz by je
predtim nékdo pozadoval. PiestoZze jsou nckteré firmy vice ¢i méné marketingove
orietovany, tak vyzkumy prokazuji, ze firmy s marketingovou koncepci jsou na rozsadhlych

vvvvvv

2013).
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3.5 Hlavni psychologické procesy ovliviiujici chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele je zalozeno na modelu podnétu a nasledné odezvy. ,, Marketingové
stimuly a stimuly prostredi vstupuji do vedomi spotiebitele, nacez se spoji Fada
psychologickych procesii s urcitymi charakteristikami spotiebitele a vyusti v rozhodovaci
procesy a posléze v kupni rozhodnuti* (Kotler, a dalsi, 2013:197). Pro tcely pochopeni
toho, pro¢ maji klienti zajem o urcité produkty a znacky, zatimco jiné je viilbec nezajimaji,
musi dojit k pochopeni zakaznika z psychologického hlediska (Karlicek, a dalsi, 2013).

Obrazek 1: Model spotiebniho chovani

Psychologie
spotiebitele

—| motivace —
vnimani
poznavani

Charakteristiky

ponakupni chovéni

Marketingové Ostatni e Proces kupniho Kupni
stimuly stimuly e rozhodovani rozhodnuti
vyrobky a sluzby ekonomické rozpoznani problému volba wyrobku
cena technologické | wyhledéni informaci | _ | volba znacky
distribuce politické zhodnoceni alternativ volba prodeje
komunikace kulturni nakupni rozhodnuti volba nakupovaného

mnoZstvi

natasovani nakupu

spotiebitele zplisob platby

kulturni
spolecenské
osobni

Zdroj: (Kotler, a dalsi, 2013:198)

Cilem je porozumét tomu, co se v mysli spotiebitele odehrava mezi pfichodem vnéjsiho
marketingového podnétu a kone¢nym kupnim rozhodnutim. Reakce jsou ovlivnény hlavné
Ctyfmi psychologickymi procesy — motivaci, vnimanim, pozndvanim a zapamatovanim

(Kotler, a dalsi, 2013).

3.5.1 Motivace

Motivace ma urcity smér (preferujeme jeden cil pfed druhym) a silu (dosédhnout cile se
snazime s vétSim ¢i menSim nasazenim). Hraje nejvyznamnéjsi roli pfi rozhodovani, a
proto je velmi dilezitym faktorem pii pochopeni vztahu zakaznik k produktim a
znaCkam. Je rozhodujicim parametrem jakéhokoli lidského chovani, pfitom plati, ze lidé
maji odlisSné potieby zavisejici na case. Dva lidé nikdy nebudou uspokojovat shodnou

potiebu stejnym zpiisobem, respektive pomoci stejného produktu. Volba druhu produkti,
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které zakaznici poptavaji je ovlivnéna velkym mnozstvim faktori, jako naptiklad vékem,
zivotnim stylem, zaméstnanim, osobnosti, pohlavim, vzdélanim, piijmem, a tak dale

(Karlicek, a dalsi, 2013).

Konkrétné vSak plati, ze jsou lidské potieby hierarchicky setazeny, k tomu slouzi
Maslowova pyramida potieb. Je zaloZena na zkoumani toho, pro¢ jsou lidé motivovani
riznymi potfebami v urc¢itou chvili. Lidské potteby jsou uspotfaddany podle naléhavosti, od
téch nejakutnéjSich az po ty, kterym se lidé veénuji jen tehdy, kdyz jsou zakladni potteby
uspokojené (Kotler, a dalsi, 2013).

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potieb

/\

osobni rozvoj a realizace L potreba Sebereahzace J
pi
sebelicta, uznani, postaveni potreba uznani W
/

laska, prételé spolecenské potreby }
\
/f

bezpetnost, ochrana potFeba bezpeél' ‘
7

dychani, potrava, pfistfesi

fyziologické potreby }

/ h

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kotler, a dalsi, 2013:199)
3.5.2 Postoj

Dalsi psychologickou kategorii, ktera je nepostradatelna pro pochopeni preferenci lidi pti
nakupovani urcitych produktii je postoj. , Miize byt definovan jako relativné trvalé
usporadani motivacnich, emocionalnich, percepcnich a kognitivnich procesit ve vztahu
k urcitému objektu* (Karlicek, a dalsi, 2013:45). Zt¢lestuje tedy styl, jakym lidé ve vztahu
k ur¢itému objektu mysli, jednaji a citi. Lidé si mohou vytvofit pozitivni postoj
k produktim kvili tomu, ze jim poskytuji uspokojeni ¢i vypovidaji o nich samotnych a
stejnym zpiisobem si lidé vytvareji postoje negativni (Karlicek, a dalsi, 2013). Postoje

existuji témer k cemukoliv: politice, jidlu, hudbé, modé i nabozenstvi. Pomahaji Setfit
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premysleni a energii a z tohoto divodu miize byt velmi obtizné je zménit (Kotler, a dalsi,

2013).

Postoj se skladd ze tii vzdjemné propojenych slozek: poznavaci, emociondlni a
behavioralni. Kognitivni slozka postoje obsahuje znalosti a nazory lidi tykajici se urc¢ité¢ho
objektu. Citova slozka zahrnuje pocity, zaujimané lidmi k danému objektu a byva pii
nakupnim rozhodovani klicovou. Posledni slozka postoje — behavioralni, predstavuje sklon
jednotlivce zachdzet danym zplsobem vzhledem kurcitému objetku. Z pohledu
spotifebniho chovani jde kromé jiného o to, kde, v jakém mnozstvi a jak spotfebitel dany

produkt zpravidla spottebovava (Karlicek, a dalsi, 2013).

Obrazek 3: Slozky postoje

,,//‘ \ X

Kognitivni Emocionalni
slozka slozka

Behavioralni slozka

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Karlicek, a dalsi, 2013:46)

3.6 Rozhodovaci proces spotiebitele

VysSe zminéné zakladni psychologické procesy hraji vyznamnou roli v samotném kupnim
rozhodovéani. Toto rozhodovani zdkaznikd se lisi podle produktovych skupin a
vyznamnosti ndkupu. Vyznamnéj$i nakupy vétSinou piinaseji relativné dlouhy a slozity
rozhodovaci proces, jako napiiklad pti koupi nového domu. Na rozdil od kazdodennich
nakupl potravin, pti kterych se zdkaznici rozhoduji velmi rychle, jelikoz nechtéji vybéru

produktli bézné spotieby vénovat zbytecné mnoho Casu a energie (Karlicek, a dalsi, 2013).
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U vyznamnéjSich ndkupti zakaznik absolvuje Sest zakladnich etap. Z modelu vyplyva, ze
kupni proces zacina dlouho pied samotnou koupi a pokracuje i dlouho po ni. S tim, Ze
nékterd stddia mohou byt vynechana ¢i mize dojit ke zméné jejich potadi (Karlicek, a

dalgi, 2013).

Obrazek 4: Rozhodovaci proces u vyznamnych nakupu

Rozeznani [Nl Hledani Klasifikace Nakupni Ponakupni

potfeby [ informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: vlastni vypracovani dle (Karlicek, a dalsi, 2013:37)
3.6.1 Rozeznani potieby

Nékupni proces zac¢ind v moment¢ zjisténi néjakého problému ¢i nalezeni urcité potieby.
Potfeba miize byt vyvolana vnitinim (hlad, Zizen) ¢i vnéjSim (reklama, doporuceni)
stimulem. Ukolem je tyto podnéty monitorovat a informovat se o potiebach které zakaznici
maji, a nasledné zvysit jejich motivaci, aby se nakupem zacali fakticky zabyvat (Kotler, a

dalgi, 2013).

3.6.2 Hledani informaci

Z hlediska vyhledavani informaci je pozoruhodny fakt, Ze spotiebitele zajima jen omezené
mnozstvi informaci. Zékaznik nehled4d detailni informace o vSech jemu dostupnych
produktech dané kategorie a ani neobejde vSechny prodejce. Zpravidla lidé uvazuji jen o
urcitém okruhu znacek, které uptfednostnuji. Lidé s niz§imi pfijmy vénuji vyhledavani
informaci pied nakupem mnohem kratsi ¢as nez lidé s piijmy vysSimi, i ptes to, ze by jim
to v mnoha situacich dokonce uSetfilo vyznamny obnos penéz. Z velké casti je toto
chovani zplsobeno nadmérnym mnozstvim ndkupnich alternativ a protichiidnosti

informaci (Karlicek, a dalsi, 2013).

3.6.3 Klasifikace alternativ

Dle poslednich modeld spotiebitel zaklada sva hodnoceni z velké ¢asti na racionalnim a
védomém zdklad¢. Spotiebiteli jde v prvni fadé o uspokojeni svych potieb, pificemz
ocekava od vyrobku jisté ptfinosy. Kazdy vyrobek ma urcité atributy, které se podle druhu

vyrobku lisi. Napftiklad pti volbé hotelu je upfednostinovana cena, Cistota a poloha na rozdil

37



od volby Satli na vyznamnou udalost, kdy je kladen diraz hlavné na vzhled a poté az

prichazi na fadu cena (Kotler, a dalsi, 2013).

3.6.4 Ponakupni chovani

Tim, Ze jedinec produkt zakoupil proces zdaleka nekon¢i, pfichazi fada na zhodnoceni, zda
se rozhodl spravné. U vyznamnéjSich ndkupii dochdzi k pocitu takzvané kognitivni
disonance — jde o situaci, kdy jedinec po ndkupu zacne vénovat vétsi pozornost
nezvolenym variantdm a jejich pozitivnim strdnkam oproti vybranému produktu. Zacina
mit nepfiznivy pocit vyvolany ztratou ostatnich alternativ. Prodavajici firmy mohou
kontaktovanim zdkaznikti a jejich informovanim o tom, Ze zakoupili spravné tento
nepiijemny pocit zazehnat a posilnit jejich pfisti loajalitu. Tu samoziejmé také podpofi
splnéné ocekavani a ziskand pozitivni zkuSenost s produktem. Poslednim podstatnym
prvkem ponakupniho chovani je Sifeni zkuSenosti s danym produktem tUstnim podanim,
spokojenost s produktem 1 se servisem piinasi firm¢ pozitivni reklamu, kterda ma pro
potencionalni spotiebitele mnohem vétsi vahu nez reklama klasicka. Stinnou strankou je
vSak negativni zkuSenost, u které je dokézéano, ze se $ifi mnohem rychleji (Karlicek, a

dalsi, 2013).

U méné vyznamnych nakupi je cely proces nesrovnatelné jednodussi a kratSi. Hlavni roli
hraje zvyk, pokud je zdkaznik s uzivanym produktem spokojeny nema divod volit jinou

vvvvv

jako uzival doposud (Karlicek, a dalsi, 2013).

Obrazek 5: Rozhodovaci proces u nevyznamnych nakupi
Hledani
stavajici
znacky

Paonakupni

Rozeznani
chovani

potieby

Zdroj: vlastni vypracovani dle (Karlicek, a dalsi, 2013:39)
3.6.5 Heuristika rozhodovani

Lid¢é se Castokrat rozhoduji na zakladé predsudkt, které rozhodovani vyrazné usnadnuji.
., Technicka definice slova heuristika zni: jednoducha procedura, ktera pomdaha najit

adekvatni, i kdyz casto nepresné odpovedi na obtizné otazky“ (Kahneman, 2011:109).
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3.6.5.1 Heuristika dostupnosti

Jevy posuzujeme diky piedeslé zkuSenosti, jde o proces, pii kterém hodnotime cetnosti dle
snadnosti, diky které k ndam na mysl pfijdou paradigma. Napiiklad neddvna negativni
zkuSenost s urcitym vyrobkem muze jedince vést k pocitu, Ze jiny vyrobek podobné

povahy bude stejné neuspokojivy a radéji vyrobek nezakoupi (Kotler, a dalsi, 2013).

3.6.5.2 Heuristika reprezentativnosti

Spociva v predvidani na zéklad¢ reprezentativnosti, jde o bézné chovani, které avsak neni
vibec statisticky optimélni. Lidé porovnavaji to, jak moc je dany jev podobny urcitému
reprezentativnimu jevu. Napiiklad pokud je Zena luxusné oblecena Ize piedpokladat, ze
nepracuje jako uklizecka, pfestoze to neni podlozeno faktickymi dikazy (Kahneman,

2011).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast bakalaifské prace se zabyva zkoumdnim lidské racionality pifi kupnim
rozhodnuti. Dojde k popsani objektivni racionality respondentii na zéklad¢ cilené nabidky,

k definovani sbéru dat a jejich naslednému vyhodnoceni.

4.1 Predmét zkoumani

V této kapitole dojde k podrobnému definovani pfedmétu zkoumani. Pfedmétem zkoumani
jsou dopliiky stravy, konkrétné vitamin C. Prvni nabizeny produkt je VITAMIN C 1000
STAR, jde o produkt ¢eské firmy STARLIFE s.r.o., kterd se zabyva vyrobou a distribuci
ptirodnich dopliikil stravy. Jedna tableta tohoto produktu se sklada z nésledujicich slozek:
Vitamin C (Rosa canina, Sipek; kyselina askorbova) 1.000 mg (1.250 % referen¢ni hodnoty
piijmu); stabilizator: hypromeloza; emulgator: mikrokrystalickd celulosa; protispékava
latka: stearan hotfecnaty. Cena tohoto produktu je 150,- K¢ za jedno baleni obsahujici 60
tablet. Druhy nabizeny produkt je zcela totozny. Jedind véc navic, kterou obsahuje druhy
produkt je ndlepka na hornim vic¢ku s napisem EXTRA. Cena druhého produktu VITAMIN
C 1000 STAR EXTRA za stejné baleni obsahujici té€z 60 tablet je o 50,- K¢ vyssi a cena je
tedy 200,- K¢ za jedno baleni. Dojde ke zkoumani vlivu tohoto oznaceni na zakaznika pfti
kupnim rozhodnuti. Vyzkum probéhl formou prodeje a nasledného strukturovaného

rozhovoru.

Obrazek 6: Fotografie nabizenych produkti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud nakupujici porovna slozeni produkti, které je pfi tomto vyzkumu shodné, a cenu,
ktera je o 50,- K¢ vyssi pro totozny produkt stejného slozeny doplnény o nalepku EXTRA,
pak by mél na zdéklad¢ racionalniho rozhodnuti zvolit produkt o 50,- K¢ levnéjsi.
V ptipadé, kdy by se jedinec rozhodl koupit produkt s nalepkou EXTRA o 50,- K¢ drazsi

jedna se o iracionalni rozhodnuti.

4.1.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pted zacatkem vyzkumu doslo ke stanoveni zastfeSujici vyzkumné otdzky a navazujicich
dil¢ich otazek:

Vo: Chovaji se lidé pti kupnim rozhodnuti racionaln¢?

V1: Ovlivnila kupujici pfi rozhodovani cena produkti?

V2: Ovlivnilo kupujici baleni pfi jejich kupnim rozhodnuti?

V3: Ctou lidé pii koupi produkti sloZeni?

4.2 Metodika vyzkumu

K ovéfeni stanovenych vyzkumnych otazek doSlo na zakladé zkoumdéni kupniho
rozhodnuti doplnéného o strukturovany rozhovor zalozeny na rozhodnuti nakupujiciho.
Vyzkum byl proveden pomoci prodeje vySe zminénych vitaminti C. Tento vyzkum byl
provadén v prostorach Hypoxi studia na Praze 6 ve Vokovicich a probihal v prib¢hu 4
mésict od listopadu 2017 do unora 2018. Divodem 4 mési¢niho pribéhu zkoumani byla
kapacita studia, jedna se o mensi studio, ve kterém koncentrace nakupujicich neni pftili§
vysokd. Na recepci zminéného studia byly vystaveny vySe popsané produkty (2 baleni —
klasicky vitamin C a EXTRA) a plakat obsahujici dopliiujici informace jako je cena a
slozeni viz. Ptiloha 1: Plakat zn4dzornujici ceny a slozeni nabizenych produktt. Cely prode;j
byl piedstaven jako nabidka pro podporu imunity v kritickych zimnich mésicich s heslem
L,BOJUJTE PROTI NACHLAZENI{“. Zakaznici se mohli na zakladé vSech t&chto
podkladii rozhodnout pro koupi jednoho z produkti. Cilova skupina, na které¢ byl tento
vyzkum provadén neni piesné specifikovatelna, studio navstévuji muzi i zeny riznych

vekovych skupin. Vyzkumu se celkem zucastnilo 41 nakupujicich.
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Obrazek 7: Fotografie rozloZeni nabizenych

Vitamiy of
10005145

1 50!' Ké
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 8: RozloZeni nabizenych produkti na recepci
T T

o 7% & HACHLAZENTN

$ NACHLAZEN(
‘ H
z
200,- K¢ /

tablet: Vi

ot o eaaminG
m""“’f‘m ™ (2.500 9%
Stabiizaton oY Brimu);

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 9: Fotografie priibéhu strukturovaného rozhovoru

w i

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 10: Fotografie znazornujici priabéh kupniho rozhodnuti

Zdroj: vlastni zpracovani

43



4.2.1 Tvorba doplitujiciho dotazniku

Nakupujici nasledné po svém kupnim rozhodnuti byli dotdzani na 7 kratkych dopliujicich
otazek formou strukturovaného rozhovoru. Tyto otazky byly vytvofeny tak, aby vSem byly
srozumitelné a zaroven aby se jejich vysledky daly dobfe interpretovat. Otazky, jak uz je
vyse zminéno byly zalozeny na rozhodnuti daného nakupujiciho. Tykaly se téchto témat:
diivodu zvoleni daného produktu, ceny a baleni, ¢teni sloZeni, znalosti dopliikti stravy a
jejich rozdilu oproti 1é¢ivym ptipravkim, vlivu na kvalitu dopliikd stravy a na rozhodnuti
pii jejich koupi. Piesnou formu otdzek je mozné vidét v Priloha 2: Prepsané strukturované

rozhovory, kde jsou vSechny rozhovory kompletné piepsany i s reakcemi kupujicich.

4.2.2 Sbhér dat

Sbér dat probihal v jiz zminéném sportovnim studiu na Praze 6, kde dochazelo k prodeji a
naslednym strukturovanym rozhovorim. Navstévnici méli moznost si prohlédnout
dopliujici materidly (baleni vitamini a plakat) a na jejich zékladé se rozhodnout
pro zakoupeni vitamind. V piipadé dotazii ohledné¢ produkti nebyli navstévnikim
poskytovany Zzadné informace, které by mohli ovlivnit jejich rozhodnuti. K zapsani
zvoleného produktu doslo az v tom momenté, kdy navstévnik vybrany produkt zaplatil.
Zapsanim prodanych produkti doSlo k prvotnimu sbéru dat (zda zédkaznik zvolil klasicky
vitamin C ¢i vitamin EXTRA), ktery byl obohacen o strukturovany rozhovor obsahujici 7
otazek. S timto dopliujicim rozhovorem nemél zadny z kupujicich problém a ochotné
zodpoveédéli vSechny otazky. Cilem bylo to, aby zékaznici své odpovédi na otazky co
nejvice rozvedli, ale v ptipadé, kdy na otdzku nevédéli odpoveéd’ nebyli nuceni odpovidat.
Slo ptedeviim o prvotni reakci na dany dotaz. Kdyz odpovéd nebyla srozumitelna byli
ucastnici pozadani o blizsi vysvétleni. Rozhovory byly mnou provadény s nakupujicimi

osobn¢ v pribehu prace ve studiu, kterd zahrnovala 1 pfitomnost na recepci.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 ZastieSujici vyzkumna otazka

Vo: Chovaji se lidé pri kupnim rozhodnuti racionalné? Tato zastieSujici vyzkumné otazka
se na zékladé¢ dat ziskanych z prodeje vitamini potvrdila.

Otazka je zamétena na lidskou racionalitu pfi kupnim rozhodnuti. K vyhodnoceni postacil
zékladni prvek Setieni, ktery ze dvou produktl kupujici vybirali. Na vybér méli VITAMIN
C 1000 STAR a VITAMIN C 1000 STAR EXTRA.

Tabulka 7: Prodané produkty

Celkovy pocet osob
Celkove procento

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Tabulka 7: Prodané produkty, piedstavuje poCty osob a procentudlni zastoupeni kupujicich
dle prodanych produktl. Vyzkumu se zucastnilo 41 nakupujicich. Z celkového poctu
nakupujicich zvolilo 26 osob variantu VITAMIN C 1000 STAR za 150,- K¢/baleni a
zbylych 15 variantu VITAMIN C 1000 STAR EXTRA za 200,- K¢/baleni.

Graf 8: Prodané produkty
Prodané produkty

B VITAMIN C 1000 STAR

B VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje
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Graf 8: Prodané produkty, graficky znazoriuje procentualni podil prodanych produktt. 63
% ptedstavuje na grafu pfevladajici zastoupeni nakupujicich produkt VITAMIN C 1000
STAR, zbylych 37 % znazorniuje nakupujici produktu VITAMIN C 1000 STAR EXTRA.

5.1.1 Odpovéd na zastieSujici vyzkumnou otazku

Odpovéd na vyse zminénou otazku Vo, zda se lidé chovaji pii kupnim rozhodnuti
raciondlné je z predeslych grafii relativné jasn4, ale rozhodla jsem se o pfidani dopliujiciho
grafu, ktery presné zndzorni rozhodnuti kupujicich. Jak jiz bylo vySe stanoveno, raciondlni
volbu v tomto vyzkumu pfedstavuje volba produktu VITAMIN C 1000 STAR. Cena
tohoto produktu byla stanovena na 150,- K¢/baleni. Cena za jedno baleni druhého produktu
VITAMIN C 1000 STAR EXTRA byla 200,- K¢. Jelikoz je druhy produkt absolutné
totozny s prvnim produktem, az na rozdil 50,- K¢ v cené€ a ndlepku EXTRA, reprezentuje

tento produkt volbu iracionalni

Graf 9: Rozdil mezi racionalni a iracionalni volbou kupujicich
Rozdil mezi racionalni a iracionalni volbou kupujicich
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

36,59%
0,00%

M Racionalni volba 63,41%
B Iracionalni volba (EXTRA) 36,59%

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Graf 9: Rozdil mezi raciondlni a iracionélni volbou kupujicich, pfedstavuje procentualni
zastoupeni raciondlni a iraciondlni volby kupujicich. Z grafu je patrné, Ze skoro dvé tietiny
nakupujicich se rozhodly pro racionalni koupi produktu VITAMIN C 1000 STAR. U
zbylych 36,59 % doslo k ovlivnéni nadpisem EXTRA, ktery v danych kupujicich evokoval

pocit, ze je tento produkt je lepsi, ucinné;si ¢i silngjsi.
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5.2 Prvni dopliujici vyzkumna otazka

Vi: Ovlivnila kupujici pri rozhodovani cena produktii? Tato vyzkumna otazka se na
zaklad¢ dat ziskanych z dopliujiciho strukturovaného rozhovoru potvrdila.

Otazka vychazi ze strukturovaného rozhovoru, ve kterém byli nakupujici dotazovéani na
faktorem byla odpovéd’, zda ano ¢i ne, poté méli respondenti moznost dodat z jakého
divodu je cena ovlivnila a jak. V tomto ptipadé nejde jen o negativni ovlivnéni, ale mohlo

dochazet i k pozitivnimu ovlivnéni cenou, které navedlo kupujici k racionalni volbé.

Tabulka 8: Vliv ceny na kupujici

Pocet osob
Procentualni zastoupeni
Celkovy pocet osob
Celkove procento

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Tabulka 8: Vliv ceny na kupujici, predstavuje podil vlivu ceny na vSechny kupujici, kteti
zakoupili jakoukoliv variantu vitaminu. Z celkového poc¢tu 41 nakupujicich cena ovlivnila
29 zakaznik a u zbylych 12ti k ovlivnéni cenou nedoslo. Druhy faktor, ktery tabulka
zachycuje je konkrétni efekt ceny na rozhodnuti, ktery bude nize podrobnéji popsan na

dopliiujicim grafu.

47




Graf 10: Vliv ceny
Vliv ceny

M Ano [ Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedené¢ho vyzkumného prodeje

Graf 10: Vliv ceny, prezentuje procentudlni zastoupeni vlivu ceny na rozhodnuti

kupujicich. 71 % kupujicich bylo ovlivnéno cenou, a u zbylych 29 % k ovlivnéni nedoslo.

Graf 11: Pri¢iny ano v zavislosti na cené

PFiciny ano v zavislosti na cené produktu

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

B Volba levngjsiho produktu
M Draisi produkt je lepsi

B Produkty jsou stejné — volba levnéjsi varianty

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Graf 11: Pficiny ano v zavislosti na cené, poukazuje na divody, kvili kterym doSlo k
ovlivnéni kupujicich cenou. Nejvétsi podil na ovlivnéni méla skutecnost, ze prodavané

produkty byly zcela totozné. Z tohoto divodu skoro 80 % respondentli u kterych doslo
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k ovlivnéni cenou zvolili levnéjsi variantu vitaminu. Mezi dal§i méné vyznamné divody

patfilo pfesvédceni, ze drazsi produkt musi byt lepsi a prosta volba levnéjSiho produktu.

5.2.1 Odpovéd’ na prvni dopliiujici vyzkumnou otazku

Odpoveéd na otazku Vi, zda nakupujici pfi rozhodovani ovlivnila cena produktu je
znazornéna v Graf 10: Vliv ceny. Z tohoto grafu jasné vyplyva, ze vice jak dvé tietiny
nakupujicich byli ovlivnény cenou, nejveétsi podil na tomto jevu mél fakt, ze produkty byly
totozné a z tohoto diivodu nakupujici zvolili levnéjsi variantu. U zbylych 29 % k ovlivnéni
cenou nedoslo, tento efekt naopak zastupovali iracionalni nakupujici, ktefi kupovali

produkt EXTRA nehledé na cenu.

5.3 Druha doplniujici vyzkumna otazka

V2: Ovlivnilo kupujici baleni pri jejich kupnim rozhodnuti? Tato vyzkumna otadzka se na
zéklad¢ dat ziskanych z dopliujiciho strukturovaného rozhovoru nepotvrdila.
Otazka vychazi z dopliujiciho rozhovorového Setieni, které bylo zaméfeno na ovlivnéni

nakupujicich balenim danych produktii a poté na to, jakym zplisobem je baleni ovlivnilo.

Tabulka 9: Vliv baleni na kupujici

Nelibilo se EXTRA na vitku
Pocet osob 1
Procentualni zastoupeni 10%
Celkovy pocet osob
Celkové procento

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Tabulka 9: Vliv baleni na kupujici, zndzoriiuje vliv baleni na rozhodnuti kupujicich. U 41
respondentt prevladl fakt, ze baleni na jejich rozhodnuti vliv nemélo, konkrétné¢ u 31
nakupujicich. U zbylych 10ti kupujicich k ovlivnéni doslo. Tabulka v tomto piipade
znazoriiuje 1 divod, kvili kterému doslo k ovlivnéni balenim, ktery bude podobnéji popsan

nize.
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Graf 12: Vliv baleni
Vliv baleni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Graf 12: Vliv baleni, piedstavuje procentudlni zastoupeni vlivu baleni pii rozhodnuti
kupujicich. Z velké casti, konkrétné ze 76 %, pievlada odpovéd ne. Zbylych 24 %

ptedstavuje kupujici na které baleni mélo vliv.

Graf 13: Pric¢iny ano v zavislosti na baleni

PFiciny ano v zavislosti na baleni produktu
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i Nelibilo se EXTRA na vicku ~ B Vzhled a barva baleni B N&apis EXTRA

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Graf 13: PfiCiny ano v zavislosti na baleni, konkrétn¢ znazoriiuje, jakym zplisobem

ovlivnilo baleni nakupujici. Nejvétsi podil na ovlivnéni nakupujicich mél napis EXTRA,
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ktery ptedstavuje 70% zastoupeni. Tento ditvod ovlivnéni se zejména projevil u kupujicich
VITAMIN C 1000 STAR EXTRA, ktefi diky napisu EXTRA byli pfesvédceni o vétsi
ucinnosti produktu. Dal$im ovliviiujicim faktorem byl vzhled a barva baleni a poté nézor,
ktery negativné ovlivnil rozhodnuti v neprospéch vitaminu s nalepkou EXTRA — kdy tato

nalepka nakupujiciho neoslovila, ale naopak mu pftisla nevkusna.

5.3.1 Odpovéd’ na druhou doplitujici vyzkumnou otazku

Zda doslo k ovlivnéni nakupujicich balenim, a tedy odpovéd’ na otdzku V>, je znazornéna v
Graf 12: Vliv baleni. Tento graf pfesné¢ zndzornuje, ze vice jak dvé tfetiny kupujicich
ovlivnény balenim nebyli. K ovlivnéni z velké casti nedoSlo hlavné kvili tomu, Ze se
vétSina nakupujicich rozhodovala na zakladé ceny ¢i slozeni. Baleni danych produkt
nehralo v rozhodovani vyznamnou roli. U zbylych 24 % kupujicich k ovlivnéni balenim
doslo, slo pfedevsim o kupujici vitaminu EXTRA, kdy nélepka EXTRA byla rozhodujicim

faktorem.

5.4 Treti dopliujici vyzkumna otazka

Vs: Ctou lidé pii koupi produktii sloZeni? Tato vyzkumna otazka se na zakladé dat
ziskanych z dopliujiciho strukturovaného rozhovoru potvrdila.
Otazka byla zaméfena na to, zda lidé pfi rozhodovani Cetli sloZzeni danych produkti a

nasledné na to co je naptiklad na daném slozeni zaujalo.

Tabulka 10: Cteni sloZeni produkti

Nesrozumitelnost nekterych slozek
Pocet osob 2
Procentudlni zastoupeni 6.25%
Celkovy pocet osob
Celkove procento

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje

Z Tabulka 10: Cteni sloZeni produktii, vyplyva, Ze velka &ast z 41 respondentd sloZeni
produkt Cetlo, konkrétné 32 kupujicich. Zbylych 9 respondentti slozeni necetlo. Déle tato
tabulka znazornuje postfehy ¢i nazory kupujicich po preCteni slozeni, které budou

podrobnéji zndzornény v dopliujicim grafu.
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Graf 14: Cteni sloZeni

Cteni sloZeni

M Ano
M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedené¢ho vyzkumného prodeje

Graf 14: Cteni slozeni, piedstavuje procentudlni zastoupeni kupujicich, kteii etli slozeni —
78 % a kupujicich, ktefi slozeni necetli — 22 %. Pievazné sloZeni necetli kupujici produktu
VITAMIN C 1000 STAR EXTRA, kteti byli diky napisu EXTRA piesvédceni, ze produkt

je lepsi.

Graf 15: Nazory po piefteni sloZeni

Nazory po precténi slozeni

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

le jiné Nesrozumitelnost nékterych slozek

W Zaujal vysoky obsah vitaminu C W Je stejné

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumného prodeje
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Graf 15: Nazory po precteni slozeni, znazoriiuje postichy kupujicich po piecteni slozeni.
Nejvetsi procentudlni zastoupeni (34 %) reprezentuje fakt, ze kupujici po pfecteni sloZeni
obou produkti pfisli na to, Ze je sloZeni totozné. Déle pak 25 % respondentii zaujal vysoky
obsah vitaminu C, jehoZ zdrojem je piedev§im Sipek. Mensi procentualni zastoupeni pak
predstavovala nesrozumitelnost nékterych slozek obsazenych ve slozeni a tvrzeni jednoho

kupujiciho, ze slozeni je jiné.
5.4.1 Odpovéd’ na treti doplitujici vyzkumnou otizku

Odpovéd’ na otazku Vs, zda 1idé ¢tou pii koupi produktt sloZeni, reflektuje Graf 14: Cteni
slozeni. V tomto grafu je jasné vidét marginalni zastoupeni kupujicich, kteti slozeni Cetli.
Z velké casti téchto 78 % kupujicich prezentuje zakazniky, ktefi pfiSli na totoZnost
nabizenych vitamint. U zbylych 22 % kupujicich, u kterych ke ¢teni sloZeni nedoslo byl
tento jev zpusoben tim, Ze Slo piedev§im o kupce vitaminu EXTRA. Tito kupujici byli

piesveédceni o lepsi kvalité daného produktu bez dopliujiciho zjisStovani informaci.

5.4.2 Diskuse

Prestoze z celkového poctu 41 zuacastnénych doslo k potvrzeni raciondlniho chovani
nakupujicich, tak bych rada zminila poznatek, ze procento téchto nakupujicich neni az tak
vysoké. Racionalni kupujici z celkového poctu zacastnénych predstavuji 63,41 %, kdyz
bychom vzali v tivahu fakt, Ze mezi nabizenymi produkty byl opravdu rozdil jen v nalepce
EXTRA na vicku. Kupujici méli k rozhodnuti plakat s totoznym slozenim danych produktt
a baleni téchto produktl bylo také zcela totozné, z tohoto diivodu mi pfijde procento
racionalnich kupujicich velmi nizké. Je zneklidiujici, Ze zbylych 36,59 % kupujicich bylo
ochotno pfiplatit 50,- K¢ za nélepku EXTRA. Pfic¢ina tohoto rozhodnuti neni jasné
specifikovatelnd, nalepka EXTRA ovlivnila kupujici tak, ze kvili tomuto napisu byli
piesvédceni o nadfazenosti daného produktu. Toto slovo v kupujicich evokovalo pocit
vetsi ucinnosti, kvality, vyssi koncentrace u¢innych latek, ¢i dokonce vétSiho mnozstvi a
toho, Ze produkt vydrzi déle. Z téchto fakth vyplyva, Ze i piesto, ze ve vyzkumu pievladlo
racionalni chovani pfi kupnim rozhodnuti, tak méla cilené nabidka efekt na vice nez tretinu

kupujicich.
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6 Zavér

Hlavnim cilem praktické casti bylo ovéteni vlivu cilené nabidky na rozhodovani
kupujicich neboli potvrdit, zda se lidé chovaji racionalné i iracionalné. Dal§im dil¢im
cilem bylo potvrzeni ¢i vyvraceni dopliujicich vyzkumnych otazek. K zjisténi odpovédi na
stanovené vyzkumné otazky byl vyuzit terénni vyzkum doplnény o strukturovany rozhovor
se vSemi zucastnénymi. Prodavany byly identické vitaminy C, u kterych byl pfiloZen
plakat s vypsanym slozenim a jejich cenou. Jediny rozdil mezi nabizenymi produkty
predstavoval napis EXTRA na jednom z baleni a o tfetinu zvySena cena tohoto produktu.
Kupujici se na zéklad¢ dostupnych material mohli rozhodnout pro koupi jednoho ze dvou
nabizenych vitamind. ZastfeSujici vyzkumnd otdzka ,,Vo: Chovaji se lidé pii kupnim
rozhodnuti racionalné?* byla dle provedené¢ho vyzkumu potvrzena. Na zéklad¢ tohoto
potvrzeni se neprokazal vliv cilené nabidky na kupujici. Dale doslo k potvrzeni prvni a
tieti dopliujici vyzkumné otazky ,,Vi: Ovlivnila kupujici pfi rozhodovani cena produktt?*
a ,,Vi: Ctou lidé pii koupi produktii slozeni?* dle vyhodnoceni dat z provedenych
strukturovanych rozhovort. Druhd dopliujici otazka ,,V2: Ovlivnilo kupujici baleni pfti
jejich kupnim rozhodnuti?* se na zéklad¢ zpracovanych dat ze strukturovanych rozhovort

nepotvrdila.

Cilem teoretické casti byla komparace hlavnich rozdill mezi klasickou a behavioralni
ekonomii. Klasickd ekonomie se v obecném pojeti zabyvala zdroji narodniho bohatstvi a
jejich rozdélovanim. Zastupci klasické ekonomie nahlizeji na c¢loveéka jako na ,,homo
economicus®, neboli jako na c¢loveka usilujictho o maximalizaci svého zisku za
predpokladu Ccist€¢ raciondlniho chovani. Racionalita chovani se u jedince projevuje
schopnosti nalézat cesty, diky kterym dosdhne ucinn€¢ svych cili s vynalozenim
minimélnich ndkladi. Dle této teorie je ¢lovék vnimén jako jedinec, ktery je schopen
pfesn¢ kalkulovat a vybirat ty nejvyhodnéjsi varianty, které mu pfinesou maximalni
uspokojeni jeho potieb. Naopak stimto tvrzenim se rozchazi behavioralni ekonomie.
Jakozto novéjsi obor vyuzivajici jinych spoleCenskych véd, jako je naptiklad psychologie a
sociologie, pohlizi na ¢lovéka z opacného uhlu. Jedinec z pohledu behavioralni ekonomie
neni schopen délat pfesnd rozhodnuti, na jejichz zaklad€¢ by doSel k zjisténi toho, ktera

z moznych variant je pro néj nejoptimalnéjsi. Lidé délaji systematické chyby, které je
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vedou k iraciondlnim rozhodnutim. Tato véda se snazi za pomoci zkoumani a experimenti

vyvracet predpoklady klasické ekonomie o lidském rozhodovani.
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8 Prilohy

Piiloha 1: Plakat znazornujici ceny a sloZeni nabizenych produkta

200,- K¢

SlozZeni 2 tablet: Vitamin C
(Rosa canina, Sipek; kyselina
askorbova) 2.000 mg (2.500 %
referenéni hodnoty pfijmu);
stabilizator: hypromeloza;
emulgator: mikrokrystalicka
celulosa; protispékava latka:
stearan hofeCnaty.

150,- KC

Slozeni 2 tablet: Vitamin C
(Rosa canina, Sipek; kyselina
askorbovd) 2.000 mg (2.500 %
referencni hodnoty pfijmu);
stabilizator: hypromelo6za;
emulgator: mikrokrystalicka
celulosa; protispékava latka:
stearan horecCnaty.

Zdroj: vlastni zpracovani dle pfibalovych informaci
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Priloha 2: Prepsané strukturované rozhovory

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Zvolila jsem vitamin C kvtli tomu, Ze produkty jsou totozné, slozeni je stejné, takze jsem
se rozhodla pro niz$i cenu.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, ale jen z toho hlediska, Ze jsem zvolila niz§i cenu, protoze produkty jsou stejné.
Ovlivnilo vas baleni?

Ne, baleni mé€ neovlivnilo.

Cetla jste sloZeni?

Ano sloZeni jsem Cetla a zaujalo mé to, Ze je u obou doplitk stravy stejné.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti lé¢ivym pripravkim?
Dopliiky stravy jsou vitaminy a jaky je mezi nimi rozdil to netuSim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Myslim si, ze hlavné slozeni, riazné kyseliny, které obsahuji a tak dale.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Podle kvality.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Myslim si, ze v EXTRA je toho vice, tim padem to déle vydrzi a samoziejmé jak se fika:
drazsi = kvalitngjsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, myslim si, zZe drazsi produkt je lepsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne, baleni mé neovlivnilo.

Cetla jste sloZeni?

Ne, slozeni jsem necetla.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Doplnky stravy jsou vitaminy.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Nevim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?

Podle kvality a ceny.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Zvolil jsem ten levngjsi, protoZe jsou stejné.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, vzal jsem levnéj$i, protoze je stejné slozeni.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne, baleni mé neovlivnilo.

Cetl jste sloZeni?

Ano slozeni jsem cetl a nékterym slozkam viibec nerozumim, ale zd4 se mi, Ze by tento
produkt mohl byt ptirodni.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
V dopliicich stravy moc 1éCivych latek neni, nemusime je brat pravidelné.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
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Kvalitu ovliviiuje slozeni bez chemickych latek.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Podle potfeby co moje télo zrovna potiebuje, kdyz jsem nachlazeny koupim si vitamin C a
tak podobn¢.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Je levnéjsi o 50,- K¢ a ma stejné slozeni.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, kvili tomu, ze je levné&jsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne, baleni je stejné.

Cetl jste sloZeni?

Ano, slozeni je stejné.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Nevim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliiki stravy?

Slozeni doplnkii.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Casto dopliiky stravy nekupuji, ale kdyZ uZ je kupuji rozhoduji se na zédkladé doporuceni
nebo mych ptredchozich zkusenosti.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Produkty jsou stejné, takZe jsem se rozhodla pro ten levnéjsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, kvili tomu, ze je levnéjsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, ale nic m¢ na ném nezaujalo.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Lécivé pripravky maji vedlejsi Gcinky, a to by doplnky stravy mit nemély.
Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

To netuSim.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?

Podle ceny a podle rychlosti kdy za¢ne dopln€k tcinkovat.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Produkty jsou stejné, zvolil jsem ten levné;jsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, zvolil jsem levnéjsi, protoze nechci platit o 50,- K¢ vic za nalepku EXTRA.
Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, slozeni je stejné.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Doplnky stravy mtze vyrabét kdokoliv a prodavaji se bez receptu, nejde o 1écivo.
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Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
SloZeni a proces vyroby.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Rozhoduji se na zdklad¢ doporuceni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Je draz8i a myslim si, Ze bude kvalitngjsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, myslim si, zZe za to, ze je produkt EXTRA neni problém dat 50,- K¢ navic.
Ovlivnilo vas baleni?

Ano, hezké baleni a zaujal mé¢ napis extra.

Cetl jste sloZeni?

Ano cetl jsem slozeni a EXTRA mi pfislo lepsi.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti lé¢ivym pripravkim?
Vim, dopliiky stravy se neprodavaji v 1ékarnach, ale 1éCiva ano.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Kvalitu ovliviiuje vyrobce.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Rozhoduji se na zaklad¢ svého uvazeni a prostudovani si materiala.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Jde o stejné produkty, zvolil jsem ten levnég;jsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, kvli tomu, Ze je levné;jsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ano, v8iml jsem si nalepky EXTRA ale jinak jsou produkty stejné.

Cetl jste sloZeni?

Ano.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Dopliky stravy nic neléci.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Slozeni produktt, pfidané konzervanty a tak podobné.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?

Podle slozeni, ceny a také potieby, podle toho, co télo zrovna potiebuje.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Slozenti je stejné, ale ndzev EXTRA je navic, myslim si, Ze je produkt lepsi.
Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, vysoky obsah vitaminu C, jehoz zdrojem je Sipek.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Doplnky stravy jsou extrahovany z ptirodnich surovin.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
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Zptisob vyroby a zdroje ze kterych se vyrabéji.
Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Rozhoduji se na zaklad¢ slozeni, preferuji produkty bez chemickych pridavkda.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Slozeni je stejné, zvolil jsem niz8i cenu.

Ovlivnila vas pri rozhodovani cena?

Ano, kvili tomu, ze je levnéjsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano a zaujalo mé mnozstvi 2,500 % referenc¢ni hodnoty ptijmu.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Ano vim, dopliiky stravy je uzivaji dlouhodob¢ a pomahaji nam s obranyschopnosti
(naptiklad vitaminy) — podporuji télo.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliiki stravy?

Podle mé sloZeni a u¢inné latky.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?

Rozhoduji se dle aktualni potieby, podle sezony napiiklad vice beru vitamin C v zimé&,
abych se vyhnul nachlazeni a tak podobné.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Je levngjsi nez EXTRA a je Uplné€ stejny.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, kvili tomu, ze je levnéjsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne, ale ovlivnil mé doplnujici plakat, hned na prvni pohled bylo vidét, Ze je slozeni stejné
podle rozlozeni odstavct.

Cetl jste sloZeni?

Ano, slozeni je stejné u obou produkta.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Dopliiky stravy bereme, kdyz ndm néco chybi, néjaké vitaminy v téle. Lécivé ptipravky
néco konkrétniho 1€¢i.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliiki stravy?

SloZeni.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Rozhoduji se podle kvality a slozeni, kolik osahuji vitaminu C naptiklad.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Je levnéjsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, kvili tomu, ze je levnéjsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, slozeni je samoziejme jiné u kazdého z produkt, ale mn¢ staci levné;si varianta.
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Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?

V tomto se viibec neorientuji.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Nevim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Nemoci se mi celkem vyhybaji a myslim si, Ze prave diky doplnktm stravy, které beru, je
to podle mé lepsi nez ovoce, protoze jsou U€innéjsi.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Je stejny jako EXTRA.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, za stejny produkt zaplatim méng.

Ovlivnilo vas baleni?

Ano, nelibi se mi extra na vicku.

Cetla jste sloZeni?

Ano, zaujal mé Sipek.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Ano, dopliiky stravy neprochézeji klinickymi studiemi.
Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Mnozstvi ptirodnich latek.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?
Podle doporuceni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Oslovila mé nalepka EXTRA.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ano, zaujal mé napis EXTRA.

Cetla jste sloZeni?

Ne.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Dopliiky stravy jsou ptirodné;jsi.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Hlavné sloZeni.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Podle ceny.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Oslovilo mé baleni

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ano, zaujal m¢ vzhled baleni produktu s napisem EXTRA.
Cetla jste sloZeni?

Ne.
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Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Nevim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Nevim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Podle ucinku.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Myslim si, ze je viceucelovy a je v ném vice vitaminu C.
Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ano, zvolila jsem EXTRA.

Cetla jste sloZeni?

Ne.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti lé¢ivym pripravkiim?
Doplinky stravy jsou pfirodni.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
NetuSim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Rozhoduji se podle ucinku.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Kwvili oznac¢eni EXTRA.

Ovlivnila vas pri rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, zaujal mé Sipek.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Upfimné nevim, asi jde o jejich Gc¢innost.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Dobra propagace a doporuceni.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
To je rizné asi hlavné podle G€innosti.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Zvolil jsem levnéjsi produkt.

Ovlivnila vas pri rozhodovani cena?

Ano, baleni je stejné a vSe je stejné az na nalepku EXTRA, zvolil jsem levnéjsi.
Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ne.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
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Dopliky stravy jsou nendvykové, snadno odbouratelné a nemusi se uzivat pravidelné.
Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Dle mého nazoru hlavné receptura a vyzkum.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?

Podle baleni, riznych certifikatli a vyrobce.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Produkty jsou stejné.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Nevim, asi ano jelikoz jsou stejné zvolila jsem ten levnéjsi.
Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, sloZeni je stejné.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
NetuSim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Slozeni doplikd.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?
Podle doporuceni a zkuSenosti.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Cena je stejna a mnozstvi také, volim ten za nizsi cenu.
Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, zvolila jsem ten levn&;jsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, zaujalo 2000 mg a den.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Ano vim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Cistota, Gi¢inna latka a vsttebatelnost.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Podle firmy, kde mam zaruc¢enou kvalitu za dobrou cenu.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Protoze se mi libi sloZeni.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, sloZeni je pifirodni a takové produkty ja vyhledavam.
Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti lé¢ivym pripravkim?
Nevim.
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Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Ptirodni slozeni dopliitki, Ze jsou vhodné pro déti.
Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?
Podle toho, aby je mohly i déti.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Pocitove jsem se rozhodla pro ten levné;si.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, levnéjsi produkt.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
NetuSim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliiki stravy?
SloZeni.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?
Rozhoduji se na zaklad¢ kvality.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Dle mého nazoru je EXTRA ucinnéjsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Dopliiky stravy jsou pfirodni.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Nevim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Podle doporuceni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Kwvili tomu, Ze je levnéjsi a slozeni je stejné.

Ovlivnila vas pri rozhodovani cena?

Ano, stejny obsah slozeni a cena je o 50,- K¢ niZsi.
Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, zaujal mé Sipek.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym piipravkim?
Dopliiky stravy nelé¢i, méji pouze podpirné schopnosti.
Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
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Nevim.
Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?
Podle toho, co zrovna potiebuji.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Slozeni je stejné, ale cena nizsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, stejny produkt za niz8i cenu, pro¢ bych platil vic?

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, nic na slozeni mé nijak zvlast nezaujalo.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Dopliky stravy by mély byt na ptirodni bazi, bez chemie.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Slozeni.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?

Podle slozeni a na zaklad¢ doporuceni clovéka, ktery se v daném odvétvi pohybuje a néco
o tom vi.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Napis EXTRA.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, drazsi produkt ve mn¢ evokuje lepsi funk¢nost.
Ovlivnilo vas baleni?

Ano, napis EXTRA, znamend néco navic.

Cetla jste sloZeni?

Ano, vitamin C je pfirodni.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Ano.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Ptirodni slozky.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?
Podle obtizi volim u¢inné latky, preferuji ptirodni sloZeni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Rozhodl jsem se pro levngjsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, samoziejmé& je mensi cena piiznivesi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, slozeni je stejné u obou lahvicek.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Doplnky stravy jsou na bazi ptirodnich produkti na rozdil od 1¢kd, ty maji chemické
sloZeni.
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Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Spravna vyroba a zpracovani plus mnozstvi lé¢ivych latek.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?

Hledam ,,vérohodné* firmy. VétSinou davam na doporuceni a samoziejme Ctu slozeni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Vétim, ze EXTRA je lepsi nez obycCejny vitamin C.
Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ano, dodatek EXTRA.

Cetla jste sloZeni?

Ne.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Ne nevim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliiki stravy?
Koncentrace.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?
Podle doporuceni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Stejné popisy (az na EXTRA), stejné dozy (neni naptiklad rozdil v mnozstvi). Zvolil jsem
levnéjsi produkt.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, pii volbé mezi totoznymi produkty ,,A*“ a ,,B* jasn¢ volim levnégj$i variantu.
Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, u obou produktii jsou popisky stejné, mozna bych ocekaval vice Ciselnych hodnot.
Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Vim, 1é¢ebné piipravky by méli odstranovat pti¢inu ¢i nasledek. V ptipadé dopliki stravy
jde o prevenci.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

ZkuSenosti, cena, baleni a vyrobce.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Na zakladé ceny a referenci (naptiklad od jinych zékaznikti na webu).

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Zvolila jsem levngjsi variantu, protoZe jsem dichodce.

Ovlivnila vas pri rozhodovani cena?

Ano, zvolila jsem levnéjsi produkt.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ne.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
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Ano.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Vyrobce.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?

Rozhoduji se podle vyrobce a v nékterych ptipadech mi nevadi si pfiplatit za kvalitu.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Népis EXTRA znamen4, Ze je produkt silngjsi. Téch 50,- K¢ navic uz neni takovy rozdil,
kdyz je tam toho vic.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, sloZeni jsem nerozuméla, pouze vitaminu C.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti lé¢ivym pripravkim?
Moc nevim.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Nevim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Podle doporuceni v 1€karné a tak podobné.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Nizsi cena, produkty jsou totozné.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, nevidim mezi produkty rozdil (kromé nalepky extra), proto jsem zvolil ten levné&;jsi.
Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, sloZeni se mi zda stejné.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Doplnky stravy jsou hlavné vitaminy a maji preventivni a podplrny tcinek.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Slozeni (ptirodni latky) a koncentrace vitamint.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?

Podle slozeni, koncentrace a ceny.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

ProtoZe je na produktu napis EXTRA, neni to tak velky finan¢ni rozdil.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Letmo, spiSe jsem ho necetl.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
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Ano, doplnék stravy nenahrazuje pestrou stravu, léky 1&¢i.
Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Nevim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Nesmi obsahovat sacharidy.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?
Produkty jsou stejné, zvolila jsem ten za niz§i cenu.
Ovlivnila vas pri rozhodovani cena?

Ano, levngjsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, slozeni je stejné.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Ano.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Slozeni.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Slozeni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

EXTRA mé nepiesveédci, ze je produkt lepsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ano, Citelny obal.

Cetl jste sloZeni?

Ne.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Ano, orientuji se.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
NetuSim.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?
Podle ceny za produkt.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Produkty jsou stejné.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, zvolila jsem levné&jsi produkt.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, zaujaly mé ptirodni latky a vysoky obsah vitaminu C.
Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Ano.
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Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
SloZeni a uc¢innost.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?
Na zaklad¢ doporuceni odborniki a své zkusSenosti.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Nepostiehla jsem zadny rozdil ve slozeni vyrobk.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, protoze jsou stejné zvolila jsem ten levnéjsi.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, obsahuje vysoké mnozstvi vitaminu C.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti lé¢ivym pripravkim?
Ano, dopliky stravy maji doplnit v jidelnicku chybici Ziviny, vitaminy, mineraly a tak
podobné.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Mnozstvi ucinné latky.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiku stravy?

Rozhoduji se dle sloZeni a referenci — upfednostiiuji ptirodni slozeni a ceské znacky.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Produkt je ¢inng;jsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, ale nic mé nijak zvlast’ nezaujmulo.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkim?
Ano, 1é¢ivé ptipravky 1€¢i n€jaky problém. Doplitky nic neléci.
Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

NetuSim.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Podle baleni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Produkty jsou stejné.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, nevim, pro€ platit o 50,- K¢ vic za totozny produkt.
Ovlivnilo vas baleni?

Ano, zaujala m¢ kombinace barev lahvicek.

Cetla jste sloZeni?

Ano, je dle mého nazoru stejné.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti lé¢ivym pripravkim?
Ne.
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Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?
Proces vyroby.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?
Podle slozeni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR EXTRA

Z jakého diivodu jste zvolila dany produkt?

Myslim si, ze EXTRA je pro mé lepsi.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ne.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetla jste sloZeni?

Ano, libi je mi vysoky obsah vitaminu C.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Nejsem schopna pfesné definovat jejich rozdil.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliiki stravy?
Vyrobce.

Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi dopliiki stravy?
Podle doporuceni.

Zvoleny produkt: VITAMIN C 1000 STAR

Z jakého diivodu jste zvolil dany produkt?

Produkty maji stejné slozeni, baleni i obsah. Rozhodl jsem se pro levnéjsi variantu bez
nalepky EXTRA.

Ovlivnila vas p¥i rozhodovani cena?

Ano, levnéjsi varianty vyhrala.

Ovlivnilo vas baleni?

Ne.

Cetl jste sloZeni?

Ano, zaujalo me¢, ze slozeni produktti je totozné, nevim pro je jeden EXTRA.

Vite, co jsou to dopliiky stavy a jaky je jejich rozdil oproti 1é¢ivym pripravkiim?
Ano, dopliiky stravy se pouzivaji k podpote organizmu pfi jeho oslabeni nebo jako
preventivni opatieni.

Co podle vas ovliviiuje kvalitu dopliki stravy?

Proces vyroby.

Podle ¢eho se rozhodujete pri koupi dopliiki stravy?

Rozhoduji se na zdklad¢ sloZeni a ceny, cena musi byt imérna kvalité.

Zdroj: vlastni zpracovani dle provedenych strukturovanych rozhovort
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