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Behavioralni ekonomie

Abstrakt

Bakalatska prace je rozdélena na dvé cCasti. Prvni Casti je Cast teoreticka, ktera
charakterizuje klasickou ekonomii a zakladni mikroekonomické pojmy. Do této ¢asti spada
vysvétleni pojml nabidky a poptavky, princip fungovani trhu a trzni rovnovaha. Zabyva se
také teorii uzitku spotiebitele z pohledu kardinalistické a ordinalistické teorie. Teoreticka
Cast dale obsahuje charakteristiku oboru behavioralni ekonomie, ktera zpochybiiuje

racionalni chovani spotiebitelti vychazejici z klasické ekonomie.

Ve druhé praktické casti bakalaiské prace je popsan vlastni experiment, ktery je
zaméten na ovéieni lidské iracionality v praxi. Vlastni vyzkum ovéfuje iraciondlni chovani
spotiebitell béhem nakupu kavy. Vyzkum byl proveden formou terénniho prodeje, kdy se
kava prodavala ve dvou druzich baleni. Jednalo se o totozny druh kavy, tuto informaci si
mohli kupujici ovéfit prectenim sloZeni na zadni strané obou variant, odlisnosti byl pouze
vzhled baleni a cena. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo ovéfeni, zda se 1idé pii ndkupu
kavy chovaji iracionalné. Déle bylo sledovano, zda je poptavka po ozdobnych balenich
kavy u Zen rozdilna od poptavky u muzi. Po vyhodnoceni vyzkumnych otazek bylo
prokézéno, ze lidé se béhem nakupu kavy chovaji iracionalné, jelikoz vice lidi zvolilo
ozdobny vzhled bali¢ku i ptes jeho vyssi cenu. Poptavka po ozdobnych balenich kavy byla
u Zen vyssi nez u muzi. Zeny se ve vétsiné rozhodly pro ozdobné baleni, zatimco u muzi

prevazoval zajem o levnéjsi variantu.

Kli¢ova slova: Behaviordlni ekonomie, ekonomie, iraciondlni/racionalni rozhodovani,

mikroekonomie, teorie uzitku, uzitek, preference



Behavioral economics

Abstract

This bachelor thesis is divided in two parts. The first one is theoretical and
characterizes classical economics and clarifies basic microeconomic keywords. It explains
the concept of supply and demand, the principle of market functioning and market
equilibrium. It also deals with the theory of utility from the cardinal and ordinal point of
view. The theoretical part also describes the behavioural economics, which questions the

rational behaviour of consumers based on classical economics.

In the second and practical part of the bachelor thesis describes the experiment
itself, which is focused on verification of human irrationality in practice. The research
verifies irrational consumer behaviour during the process of buying coffee. It was
conducted in the form of field sales where the coffee was sold in two different types of
packaging. The packaging content was the same, this information could be read by the
customer on the back of the packaging of the two variants. The only difference was the
front appearance of packaging and the price. The main objective of this research was to
verify whether people are behaving irrationally when they are buying coffee. It was also
examined whether women's demand for decorative coffee packs differed from that of men.
After the evaluation it has been shown that people are behaving irrationally while they are
buying coffee, as more people choose the decorative look of the package despite its higher
price. The women’s demand for decorative coffee packs was higher that of men. Women
mostly opted for decorative packaging, while men were more interested in the cheaper

option.

Keywords: Behavioral economics, economics, irrational/rational decision making,

microeconomics, theory of utility, utility, preference
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1 Uved

yoy oo

disciplina vznika v 18. stoleti. Od tohoto obdobi se zacala odvijet spousta ekonomickych
Skol, sméru a teorii. Klasicka ekonomie chape ¢loveka jako racionalné uvazujiciho jedince
,homo economicus“. Raciondln¢ uvazujici jedinec se béhem ndkupu produktl snazi
maximalizovat svlj uzitek S minimalnimi néklady, aby uspokojil svou pottebu. Podle
modelu klasické ekonomie se konzument rozhoduje vzdy optimalné a vybira ty nejlepsi
varianty. Ve skute¢nosti ¢lovék neuvazuje vzdy racionalné, je ¢asto ovliviiovan riznymi
vlivy. Reakci na nedostatky téchto ekonomickych modeltt vznikl obor behavioralni
ekonomie. Je relativné novym oborem, vznikl za¢atkem 20. stoleti a zabyva se zpisoby
lidského rozhodovani. Uplnatituje poznatky z oboru psychologie a sociologie, a zamétuje
se na chyby lidského rozhodovani. Podle behavioralni ekonomie lidé b&hem svého
rozhodovéni nemaji dostatecné mnozstvi informaci, které by jim pfi vybéru pomohly. Lidé
porovnavaji produkty na zakladé predeslych zkuSenosti a osobnich preferenci, protoze
V sob¢ nemaji zabudovany zadné absolutni vahy, které by jejich rozhodnuti ucinily
raciondlnim. Behaviordlni ekonomie odporuje klasické ekonomii a jeji piedpoklady
0 raciondlnim uvazovani se snazi vyvracet pomoci provadénych experimentd. Zjistuje, ¢im
jsou spotiebitelé béhem nakupu ovliviiovani, a co je vede ke koupi €asto nepotiebnych
produktl. Diky pozorovani, které tato ekonomie provadi, dochazi k zavéru, Ze lidé se

béhem svého rozhodovani chovaji iracionalnim zpisobem.
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2  Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem teoretické casti této prace je popsat novy ekonomicky obor behavioralni
ekonomie a vysvétlit, na jakém principu funguje a od ¢eho se odviji rozhodovani
konzumenta béhem nakupu. Pro porozuméni tomuto oboru je v teoretické casti popsan
také klasicky mikroekonomicky ptistup, ktery zahrnuje teorii uzitku spotiebitele a zdkladni

ekonomické pojmy, jako jsou nabidka a poptavka po statcich a sluzbach.

Cilem praktické casti této prace je provést experiment zaméteny na chovani osob,
kteti jsou konzumenty kavy, a ovéfit, zda se pfi jejim nakupovani chovaji iracionalné. Tato
problematika spada pod obor behavioralni ekonomie. Experiment bude proveden ve formé
prodeje v terénu. Konzumentiim kavy bude prodavana mleta kava ve dvou provedenich,
kava se bude liSit pouze vzhledem svého baleni. Na zakladé¢ tohoto prodeje bude
provéteno, zda se lidé béhem ndkupu kavy chovaji iracionalné a zda poptavka Zen po

ozdobném baleni je rozdilna od poptavky u muzi.

2.2 Metodika

V teoretické Casti této bakalafské prace bude popsana klasickd ekonomie, jako
samostatna védni disciplina a dale klasicky mikroekonomicky pfistup. V kapitole
mikroekonomického pfistupu budou vysvétleny zakladni pojmy jako jsou nabidka,
poptavka, trh, rovnovéha na trhu a teorie uZitku. V dalsi kapitole teoretické casti bude
popsan obor behavioralni ekonomie, jeho principy a cile. Tato prace bude porovnavat
lidskou racionalitu z pohledu klasické a behavioralni ekonomie. Teoreticka ¢ast bude psana

na zaklade¢ ceské a zahrani¢ni odborné literatury.

Tato bakalafska prace ovefi teorii iracionalniho chovani spotiebiteld kavy
prostiednictvim provedené¢ho experimentu, ktery bude zaméfen na sledovani poptavky
spotiebitelll po ozdobnych balenich kavy, a jaky vliv ma vzhled baleni na jejich kone¢né
rozhodnuti. Experiment ve formé prodeje bude uskutecnén v budové Ministerstva dopravy
Ceské republiky. Cilovou skupinou budou lidé, ktei jsou kancelafskymi pracovniky,
s predpokladem, ze kdvu béhem pracovni doby radi pfivitaji. K prodeji bude potieba kava,
ktera bude svym sloZzenim a gramézi naprosto identicka, ale balena bude ve dvou
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provedenich. Jeden druh baleni bude obycejny za niz$i cenu a druhy bude v ozdobném
baleni za cenu vyssi. Spotiebitelé nakupujici kdvu budou mit moznost ptecist si slozeni
obou druhti kdvy na zadni stran¢ baleni. PfeCtenim maji moZnost zjistit, ze se jedna
0 stejny produkt. Béhem prodeje bude zkoumano, zda se lidé chovaji béhem nakupu kavy

iracionalné a zda je poptavka zen po ozdobném baleni rozdilna od poptavky muzu.
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3 Literarni reSerse

3.1 Uvod do ekonomie

Ekonomie je spoleCenskd véda, vychazejici z redlného ekonomického Zivota lidské
spole¢nosti. Zahrnuje spoustu sméru, vychodisek a charakteristik pfedmétu zkoumani.
Zkouma mezilidské vztahy v procesu vyroby, jak se lidé rozhoduji, jak rozdé€luji omezené

zdroje k vyrobé statkiil, a jak vyrobené statky smé&fuji. (6)

., Ekonomicky Zivot je Zivot plny mnoha komplikovanych Ccinnosti, nakupovani,
prodavani, vyjednavani, investovani ¢i presvédcovani. Zakladnim ucelem ekonomickeé védy

Jje porozumeét vSem temto slozZitym cinnostem. * (18, strana 5)

Ekonomie je rozdélovana do dvou oblasti. Prvni je mikroekonomie, ktera se zkouma
rozhodovéni jednotlivych trznich subjektd a druhou oblasti je makroekonomie, ktera se
zajima o ekonomii jako celek, napiiklad o zamé&stnanost statu, cenovou hladinu, inflaci

a celkovou statni produkei. (18)

3.1.1 Vznik ekonomie

Vznik ekonomie jako samostatné v&dni discipliny je datovan v 18. stoleti. Vyvijet

se zacala uz dlouho pfedtim, rizné pohledy na jevy hospodaiského Zivota a vyhranéné

oy ee

vvvvvv

ekonomického myslenim v podobé& ndzorového sméru, ktery byl pozdé€ji pojmenovan jako
merkantilismus. Bohatstvi zde bylo pfirovnavano k penéziim a drahym kovim.
Vyznamnym obdobim ekonomického vyvoje je fyziokratizmus, zde se za zdroj bohatstvi
povazuje zemedélstvi. O mimotadny rozkvét ekonomie se zaslouzili ekonomové Adam
Smith a David Ricard, ktefi jsou povazovani za zakladatelé klasické Skoly ekonomické
teorie. Dalsi rozvoj ekonomické védy pokracuje do dnes. Vznikla spousta teoretickych
sméru, Skol a proudu, které se stale vyviji. Mezi nejdulezitéjsi osoby v tomto vyvoji patii

John Mill, Karl Marx, Alfred Marshall, John Keyenes a Milton Friedman. (11)

vvvvv

(6)
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3.1.2 Mikroekonomie

Mikroekonomie je obor, ktery se zabyvd chovanim trhl, firem a domacnosti.
Optimaln¢ rozdé€luje zdroje v celém procesu tvorby produktli za icelem poptavky po nich
ze strany zakaznikii. Je to predevs§im véda o lidském rozhodovéni. Zkouma chovani

jednotlivel a organizaci za i¢elem poznani jejich hranic pii rozhodovani. (15)

3.2 Klasicky mikroekonomicky pristup

Klasickd ekonomie vychazi z ptredpokladu, Ze lidé se pii volbé chovaji racionalné.
Racionalitu nelze posoudit objektivné, jelikoz kazdy jedinec mé subjektivni preference,
tudiz je na kazdém, jaké si zvoli své vlastni cile. Jak uvedl ekonom Robert Holman:
,,Racionalita lidského chovani znamenad, ze je clovek schopen nalézt ty cesty, po kterych

dojde ke svym ciliim efektivné, tj. s minimalnimi ndklady. (7, strana 17)

V zivoté odolava jedinec mnoha pokusenim. Mezi zakladni principy Zivota patii
svoboda volby. Na trhu jsou zakaznikim nabizeny rGzné statky, ze kterych si mohou
neustale vybirat podle vlastnich preferenci. ,, Trzni ekonomika je systémem, zaloZenym na
ekonomické svobodé volby a na trzni konkurenci. Lidé, kteri chtéji na trzich sménovat svd
zbozZi a sluzby s jinymi, maji moznost si vybrat, s kym a za co je chtéji smenovat. Trzni

konkurence dava clovéku moznost, aby si vybiral to nejlepsi. * (7, strana 4)

Rozhodovani se podle Ladislava Blazka déli na individualni a kolektivni, mize se
tykat vlastnich zajmi ¢lovéka anebo z&jmi jinych lidi, které se déli na politické, velitelské,
spravni a manaZerské. Rozhodovani o vlastnich zajmech je realizovano prevazné kazdym
Clovékem osobné a provadi se takovym zpusobem, Ze je napliiovano vlastnimi aktivitami

a vlastnim tsilim. (5)

Pfi vybéru mezi statky se nakupujici dostava K problému ,,efektivni alokace®. Lidé
musi mezi pfileZitostmi volit tak, Ze porovnavaji jejich naklady a vynosy. Resi tedy
problém, jak rozmistit (alokovat) své zdroje mezi nabizejici se ptilezitosti, aby pak doséahli

maximalniho uspokojeni. (15)

Kdyz se shrnou tyto poznatky, vyplyva z toho, ze ekonomie nemiize zcela prevzit
metody ptirodnich véd, jelikoz lidé jsou pii rozhodovani ovliviiovani subjektivnimi vlivy,

které nejsou meéfitelné pravé jako pfirodni jevy. Trzni ekonomika je systém, ktery je
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zalozen na svobod¢ volby, a ta je hybnou silou pii vyvoji spolecnosti. Trhy se zabyvaji
individudlnimi zajmy spolecnosti a dokazi tak situaci na trhu sladit dle spolecenského
z4jmu. Racionalita lidského chovani se projevuje ve volbé prostiedktli, skrze které se
dosahuje cili. Clovék porovnava naklady a vynosy riznych pfilezitosti, které se mu
nabizeji, a tak naléza efektivni cesty, diky kterym je schopen dojit ke svému cili. Clovék
rozmist'uje své zdroje prave tak, aby byl schopen sviij vynos maximalizovat s minimalnimi
naklady. Avsak pfi tomto chovani Clovéka se nepostrada racionalita. Jde o to, ze si Clovék

uvédomuje své chyby a uci se z nich. (7)

3.21 Trh

Trh lze charakterizovat jako mechanismus, prostiednictvim které¢ho se stietava
nabidka s poptavkou za ucelem stanoveni zbozi a mnozstvi, které se posléze nakoupi

a proda. (18)

Trznimi subjekty jsou domacnosti, firmy a stat. Domacnosti chtéji na trhu uspokojit
své potfeby a jsou nazyvany spotiebitelem. Zaroven se také objevuji v roli prodavajicich,
protoze jsou vlastniky vyrobnich faktort, které nasledné prodavaji firmam. V roli
prodavajicich vystupuji pfedevsim firmy. Jejich cilem je ptetvofit své vyrobky v penize, za
které posléze nakupuji vyrobni faktory. Dal§im z jejich cili je maximalizace zisku na trhu.
Stat na trh vstupuje se zdmérem ovlivnit pisobeni ekonomickych subjektl na trhu, a to se

snahou odstranit veSkeré negativni dopady na ekonomiku a napomahat jejim pozitivnim

vliviim. (14)
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Graf 1: Ekonomicky kolobéh

Trh statki a
sluzeb

Trh vyrobnich
faktort

Zdroj: vlastni zpracovani dle (6)

3.2.2 Poptavka

Na zaklad¢ preferenci v§ech spotiebiteltl se vytvaii poptavka. (18)

Existuje n€kolik druhii poptavek a to individudlni, dil¢i a agregatni. Jediny kupujici
predstavuje individualni poptavku po produkci jediného prodéavajiciho v daném obdobi
(demand — d). Dil¢i poptavka (Market Demand — MD) tvoii poptavku vSech kupujicich po
jednom vyrobku. Celkovou agregatni poptavku (Aggregate Demand — AD) tvofi souhrn
vSech zamyslenych koupi na trhu. (14)

3.2.2.1 Determinanty poptavky

Poptavka je ovlivilovana nékolika faktory. Nejprve cenou statku. “Protoze
poptavané mnozstvi klesa s tim, jak stoupad cena, a stoupd s tim, jak klesa cena, Fikame, Ze
poptavané mnozZstvi je neprimo umérné vzhledem k cené. “ (15, strana 87) Cena statku hraje
dilezitou roli hlavné mezi substituty. To znamena, ze pfi sniZzeni ceny jednoho statku, se
snizi poptavka po druhém. Neboli jiny vyrobce je schopen poskytnout spotiebiteli velmi

podobné zbozi. (18)
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DalSim faktorem je dichod spotiebitelli, protoze v momenté, kdy nartstaji
diichody, maji lidé tendenci nakupovat si vice zbozi. Velkou roli hraji také spotiebitelovy

preference a o¢ekavani. (15)

3.2.2.2 Krivka poptavky

Kiivku poptavky vyjadiuje vztah mezi dvéma proménnymi: objem poptavané¢ho
mnozstvi zbozi Q (quantity) a cena P (Price). Objem poptavky je odvozen od cen zboZi.

Kupujici chtéji vzhledem ke svému rozpoctovému omezeni nakoupit co nejvice mnozstvi

v

a data k tomuto grafu jsou uvedena v tabulce 1. (14)

Tabulka 1 Zakon klesajici poptavky

Cena zmrzlinového kornoutku (v USD) Poptavané mnoistvi kornoutkt
0 12
0,5 10
1 8
1,5 6
2 4
2,5 2
3 0

Zdroj: vlastni zpracovani dle (15)
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Graf 2: Krivka poptavky

Kiivka poptavky
14
12
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Cena kornoutku {USD)

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

MnoiZstvi kornoutku

Zdroj: vlastni zpracovani dle (15)

Zakon klesajici poptavky ftika, Ze pii klesajici cené statku se zvySuje jeho
poptavané mnozstvi. Naopak pfi ristu cen poptdvané mnozstvi po tomto statku klesa.
Zakon klesajici poptavky se tykd vétSiny ptripadd, presto se vyskytuji vyjimky, které
ajsou jiz velmi vysoké, porostou jesté vice. Tento mimofadny stav je nazyvan zakonem

rostouci poptavky pii rostouci cené.(14)

Pokud se zméni cena, dojde k pohybu po poptavkové kiivce. Kdyz se zméni
dichody, ceny substitutii, preference, oekavani ¢i pocet kupujicich, a tedy poptavka se
zvysuje ¢i snizuje, dochazi k posunu celé poptavkové kiivky. (15) Posun kiivky doprava

znamena zvyseni poptavky. Posun kiivky doleva znamena snizeni poptavky. (6)
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Graf 3: Zmény poptavky

Zdroj: vlastni zpracovani dle (6)

3.2.3 Nabidka

Na stran¢ nabidky stoji firmy, které vyrabi a prodavaji své produkty. Opét existuji
nabidky individudlni, agregatni a dil¢i. Jeden vyrobce ptfedstavuje individudlni nabidku.
TaurCuje objem vyroby a ceny vyrobku. Jestlize se jednd o nabidku pouze jednoho
vyrobku, ktery nabizi vice vyrobcl, jde o dil¢i nabidku (Market Supply — MS). VSichni
prodejci, ktefi ptichazeji na trh, tvofi celkovou agregatni nabidku. (Aggregate Supply —
AS), kterd urcuje objem vyroby veSkerych vyrobcl a cen, za které cht&ji své vyrobky

prodat. (14)

3.2.3.1 Determinanty nabidky

Mezi ovliviwgjici faktory nabidky patfi zejména vyrobni naklady. Pro firmy je
dulezité, aby jejich naklady byly co nejnizsi. Jestlize jsou vyrobni naklady ur€itého statku
nizké vzhledem k jeho trzni cené, vyplati se firmé tento statek vyrabét ve velkém mnozstvi
a naopak. Dal§im prvkem je technicky pokrok, coz zahrnuje nové vyrobni postupy nebo
stroje. Mezi dalsi faktory, které jsou neméné dilezité patii organizace trhu, ceny vstupt,

ceny vyrobnich substitutti a faktory specifické pro odvétvi. (15)
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3.2.3.2 KF¥ivka nabidky

Kiivka nabidky vyjadifuje vztah mezi trzni cenou P a mnozstvim statku Q, které
jsou firmy ochotny vyrabét a prodavat za jinak stejnych podminek, coz znamena

konstantni ceny vstupti, ceny piibuznych statkl a stejné vladni politiky. (18)

Tabulka 2: Zakon rostouci nabidky

Cena zmrzliny (v USD) Nabizené mnoiZstvi zmrzliny
0 0
0,5 0
1 1
1,5 2
2 3
2,5 4
3 5

Zdroj: vlastni zpracovani dle (15)

Graf 4: K¥ivka nabidky

Kiivka nabidky

3,5

2,5

1,5

Cena zmrzliny (USD)

0,5

0 1 2 3 - 5 6

Mnoistvi zmrzliny
Zdroj: vlastni zpracovani dle (15)

Z grafu 4 lze vycist, pti jaké cené je pro vyrobce nevyhodné sviij produkt prodavat,
protoze by to nepokrylo vysi jeho vyrobnich nakladii. V tomto ptipad¢ se tedy nevyplati

prodavat zmrzlinu za 0,50 dolarti a mensi cenu. (15)
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Zména nabidky vyvolana jinymi nez cenovymi vlivy, napfiklad zvySeni rozsahu
vyroby, vyvolad posun celé nabidkové kiivky (viz graf 5). Zména ceny vyvolava posun po

ktivce (viz graf 6). (15)

Graf 5: Posun kiivky nabidky

P

Py

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (18)

Graf 6: Posun po kiivce nabidky

F

P.

Py

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (18)

3.2.4 Rovnovaha na trhu

Rovnovaha na trhu se graficky znaci jako bod E a vznikne spojenim kiivek nabidky
S a poptavky D. Z osy X se zjisti, jaké mnozstvi zbozi bude prodano a zaroven nakoupeno
(Qe). Zosy Y se zjisti, s jakymi cenami se bude obchodovat (Pg). Qe znaci rovnovazné
mnozstvi a Pe rovnovéaznou cenu, tedy cenu, za kterou jsou kupujici ochotni zbozi nakoupit

a soucasn¢ prodavajici ochotni prodavat. (14)
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Graf 7: Trzni rovnovaha
1]

P*

Pe

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (14)

Na rovnovazné urovni ceny jsou zucastnéni na trhu spokojeni. Kupujici nakoupili

vse, co zamysleli, a prodavajici prodali to, co prodat chtéli. (15)

Jestlize trzni cena P je vétSi nez rovnovazna cena Pg, pfevySuje nabizené mnozstvi
(Qs) poptavané mnozstvi (Qp), a tim na trhu vznikne piebytek zbozi. Vyrobciim to zapficini
neprodejné zasoby a vytvoii se tim konkurence na stran¢€ nabizejicich. Proto, aby své jiz
vyrobené zbozi prodali, musi jeho cenu snizit, a to ma za nésledek snizeni nabizené¢ho
mnozstvi. Poptavkova strana zareaguje navySenim poptdvaného mnozstvi v dasledku
snizovani ceny. Jak bude poptavka riist a mnoZstvi nabizeného zbozi klesat, dojde opét

k pfiblizovani se k rovnovazné cen¢. (6)

Jestlize u ceny P dojde k doasnému snizeni a bude niZz8i nez rovnovazna cena P,
vytvoii se na trhu nedostatek zboZzi, ponévadz poptavané mnozstvi (Qp) bude prevySovat
nabizené mnoZstvi (Qs). V tomto okamziku vznikne konkurence na strané kupujicich, ktefi
budou ochotni zaplatit za zbozi vice. Toho prodavajici vyuziji a zvysi cenu. Rist ceny

dosdhne zpét na rovnovaznou Uroven, protoZe zvysenou cenou se poptdvané mnozstvi opét

snizi. (6)
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Graf 8: Pirebytek a nedostatek zboZi

Prebytek

_____________ Rovnovaha

— Nedos:itatek ™~

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (6)

3.2.5 Uzitek
,UZitek je velicina ukazujici smer preferenci, pokud spotiebitel nalezne nejvice

preferovanou situaci, maximalizuje uzitek. ““ (8, strana 51)

Jinymi slovy uzitek znazoriuje, jakou vahu kladou spotiebitelé na statky a sluzby
na zéklad¢ toho, Ze racionalné jednajici spotiebitel fesi dvé otdzky. ,,Kolik urcitého statku

ma nakoupit.” a ,,Jak ma sviij dichod rozdé€lit mezi rizné statky.” (7)

Je mozné uzitek vyjadiit slovem uspokojeni. Také si ho lze spojit s pojmem
uziteCnost nebo subjektivni potéSeni, které c¢loveéku spotiebovavani jistého statku
zpusobuje. (18)

3.2.6 Teorie uzitku

Ekonomie vymezuje dv¢ teorie uzitku, kardinalistickou a ordinalistickou. (7)

3.2.6.1 Kardinalisticka teorie

Kardinalistickd teorie se snazi uzitek méfit neboli kvantifikovat. Podle této teorie je
uzitek zavisly na spotfebovavaném mnoZzstvi a spotieba jinych statki ho nijak neovliviiuje.
Podle nékterych ekonomi je mozné miru uzitku méfit ptimo, a to napiiklad v utilech. Dalsi

preferovanou moznosti je méfit uzitek nepfimo, prostiednictvim penéznich prostredkd. (6)
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Samuelson vytvofil na zakladé nékolika logickych axiomi teorii spotiebitelského
chovani o tom, jak se fadi preference spotiebiteli. Podle néj se totiz nemusi uzitky méfit
pfimo, ale prostfednictvim preferenci. Piedpokladem bylo samoziejmé to, ze se lidé
rozhoduji na zakladé racionality. Ekonomové tak vytvofili koncept racionalniho jedince

“homo economicus®. (3)

Pii pfimé meéfitelnosti je potieba rozliSovat mezi uzitkem celkovym a meznim.
Celkovy uzitek (Total utility — TU) zachycuje celkovou troven uspokojeni urcité spotieby.
Je zavisly na objemu spotiebovavaného statku nebo sluzby a zvySuje se s rustem jeho
mnozstvi. Celkovy uzitek je ovliviiovan kvalitou a vlastnostmi statki a sluzeb a také
spotiebitelovym subjektivnim vztahem a preferencemi. Stejny druh statku mé pro kazdého
spotiebitele jinou hodnotu, a tak kazdy vyrobeny statek musi najit konkrétniho

spotiebitele, ktery jej koupi. (14)

Mezni uzitek (Marginal utility — MU) sd¢€luje, o kolik se zvysi celkovy uzitek,
jestlize se spotfebovavané mnozstvi zvysi o jednotku. Soucet vS§ech meznich uzitkl tedy
tvoti celkovy uzitek. Zakon klesajiciho mezniho uzitku tik4, Ze pifi rGstu objemu
spotfebovavanych statkli ma mezni uZzitek tendenci klesat. Neboli prvni spotiebovavana
jednotka pfinese spotiebiteli nejvyssi uspokojeni, a kazda dalsi jednotka pro né&j bude mit

mensi vyznam. (9)

Spotiebitel, ktery uvazuje racionalné, nakupuje urcité zbozi az do bodu, kdy je
mezni uzitek posledni penézni jednotky vynalozené na jeho nakup roven nule MU = 0.

Poté je celkovy uzitek TU maximalni. Tento bod se nazyvd bodem nasyceni (viz graf 9).

()
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Graf 9: Funkce celkového a mezniho uZitku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (6)

3.2.6.1.1 Optimum spotiebitele

Spotiebitelovo optimum piedstavuje optimalni kombinaci statkil, které
spotiebovava, a to nastava v situaci, kdy MU = P. Pokud by se zm¢nila cena poptavaného
statku, nebylo by nakupované mnozstvi optimalni. Kdyby cena byla vys§i neZ mezni
uzitek, spotiebitel by zafal omezovat mnoZstvi poptavaného statku. Aby se rovnost
mezniho uzitku a ceny obnovila, musi spotiebitel zménit objem nékupu poptavaného
zbozi. ,,Chce-li spotiebitel udrzovat své optimum, musi na zvySeni ceny statku reagovat
snizenim poptavaného mnozstvi. Stejnym zpiisobem miizeme odvodit, Ze pri poklesu ceny
vede Kk obnoveni optima spotiebitele rist objemu nakupovaného statku neboli riist

poptavaného mnozstvi. ** (14, strana 53)

Prili§ vysoké mnozstvi statki mulze zpUsobit zaporny uzitek. Naptiklad kdyz
hladovy spotiebitel nakupuje pecivo, ptinese mu prvni zakoupeny rohlik nejvétsi potéSeni.
Prvni rohlik ho zcela nenasytil, atak si zakoupi druhy rohlik, ktery mu pfinese také velky
uzitek, ovSem uz o néco mensi nezli ten prvni. Tteti zakoupeny rohlik piinasi jen

nevyrazné veétsi potéSeni a Ctvrty rohlik ptindsi potéSeni nulové. Zde se spotiebitel nachazi
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v bodé¢ nasyceni. Paty rohlik by tedy spotiebiteli neposkytl zadny uzitek, a naopak by zacal
klesat. To znamend, ze dal$i rohliky nakoupené od patého v pofadi by nabyvaly pouze

zaporného uzitku. (6)

3.2.6.1.2 Odvozeni krivky poptavky

Funkce poptavky splyva s funkci mezniho uzitku, do bodu, kdy se MU = 0, dale se
uz nejednd o poptavku. To znamend, ze poptavkova kiivka kopiruje zdkon klesajiciho
mezniho uzitku. (8) K této kiivce je potieba znat spotiebitelovo optimum. Pokud se cena P
nerovna meznimu uzitku MU, neni nakupované mnozstvi optimalni. Jestlize cena vzroste
a prevysi hodnotu mezni uzitku, spotiebitel zaéne omezovat sviij ndkup. Pro zachovani
podminky rovnosti poméru MU = P pro veSkeré spotfebovavané statky Se musi soucasné

se zménou ceny pozménit i nakupovany objem. (14)

Znize uvedeného grafu Cislo 11 vyplyva, ze pii nakupu prvniho statku je
spotiebiteliiv uzitek roven tfem korundm. Pti ndkupu druhé jednotky tohoto statku, jeho
uzitek klesne na dvé koruny a pii koupi tfetiho statku je mezni uzitek nulovy. Spotiebitel

by jiz nemél zakoupit dal$i jednotku statku, protoze by jeho mezni uzitek byl zaporny. (6)
Graf 10: Individualni kifivka poptavky

P, MU

d=MU(Q)

H - - - -
i)

Zdroj: vlastni zpracovani dle (6)
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3.2.6.1.3 Prebytek spotiebitele

Rozdil mezi meznim uzitkem urcitého statku ¢i sluzby v korunéch a jeho trzni
cenou vyjadiuje spotiebiteliv prebytek neboli rozdil mezi tim, kolik penéz je spotiebitel
ochoten zaplatit a kolik penéz ve skutecnosti plati. (7)

Graf 11: Piebytek spotiebitele

P, MU

Prebytek
spotiebitele

platba
spotiebitele

Zdroj: vlastni zpracovani dle (6)

Jiz zminovany ptiklad s ndkupem rohlikli je zachycen na grafu ¢islo 11. Jestlize
cena jednoho rohliku je tfi koruny a mezni uZzitek tietiho rohliku se rovna péti korunam,

bude spotiebiteliv piebytek roven dvéma. MU (3) —P=5-3=2 (6)

V redlném zivoté uvazuje spottebitel o koupi vice druht statkd. Racionalné
uvazujici spotiebitel chce sviij uzitek maximalizovat. Plati, ze podil meznich uzitkli a cen

jednotlivych statki se vzdy rovna. (7)

3.2.6.2 Ordinalisticka teorie

Ordinalisticka teorie popira moZnost, ze se da uzitek méfit, protoze jde
0 subjektivni pocit, a na rozdil od kardinalistické teorie, kde se jedna pouze o jeden statek,
si zaklada na kombinaci vice ruznych statki a na jejich mnozstvi. Krom¢ pojmu

kombinace se uziva i termin spotiebitelsky kos. (8)

Spotiebitel v ordinalistické teorii vyuziva vlastni preferencni stupnici. Voli mezi
kombinacemi statkli a vybird mezi takovymi kombinacemi, které si miize dovolit a zaroven

uspokojuji jeho potiteby. Kdyz spotiebitel mezi kombinacemi vybira, je schopen urcit,
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ktera kombinace je pro néj lepsi a horsi, takze pokud by jednu preferoval pted druhou, tak
by druhou kombinaci nepfijal, protoze by mu pfinesla mensi uzitek. Jako ptiklad je mozné
uvést, ze spotiebitel vybira mezi kosi A a B a zaroven preferuje jablka. Ko§ A zahrnuje tii
jablka a ti1 hrusky a ko$ B nabizi dv¢ jablka a Ctyii hrusky. Ze spotiebitelovy preference je

jasné, ze zvoli koS A. (6)

Paklize dochazi k situaci, ze spotiebiteli pfipadaji obé kombinace stejné dobré
a nevi, kterou z kombinaci zvolit, je pfi volb¢ indiferentni neboli lhostejny. Tato varianta

se formuluje prostiednictvim indiferenénich kiivek. (18)

Indiferencni kiivku je mozné nakreslit pro kazdou kombinaci dvou statkli a kazda
ktivka se znaci piislusnou konstantou u. Souhrn veskerych téchto kiivek tvoii sit’
indiferenénich kiivek. — viz graf 12. Kiivka, ktera je od pocatku vzdalen&jsi, pfinasi

spotiebiteli vyssi uzitkovou hladinu. (6)
Graf 12: Sit’ indiferen¢nich k¥ivek

Y

Zdroj: vlastni zpracovani dle (18)

3.2.6.2.1 Zakon substituce

Zakon substituce vyjadiuje pomér, v némz se vzajemn¢ nahrazuji statky X a Y. Pfi rGstu
mnozstvi statku X mezni uzitek tohoto statku klesa, a naopak mezni uzitek statku Y roste.
S kazdou dalsi jednotkou statku X mize byt statek Y pomalu nahrazovan. Jestlize je statek
X vzacny, pak je spotiebitel ochoten za ucelem ziskani jednotky tohoto statku, vzdat se

veétsiho mnozstvi statku Y. (14)
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3.2.6.2.2 Linie rozpoctu

Spotiebitel je pii nakupovani omezen svym diichodem (Income — I). Toto omezeni
Ize vyjadiit graficky pomoci linie rozpoctu (Budget Line — BL) nebo rovnici | = Px*X +
Py*Y. Tato linie zachycuje maximaln¢ dostupné kombinace dvou statkii pfi rozdéleni
celého spotiebitelova diichodu — viz graf 13. Bod M na ose x pfedstavuje situaci, kdy
spotiebitel utratil cely sviij pfijem na nakup statku X a bod N na ose y predstavuje takovou
situaci, kdy cely piijem utratil za pofizeni statku Y. Rozpoctova piimka znazoriiuje veskeré
mozné kombinace, kde spotiebitel vynaklada cast pfijmt na statek X a ¢ast na statek Y

Vv odlisném poméru a zaroven utrati cely svij piijem. (14)

Graf 13: Linie rozpoc¢tu — BL
Y
10 —

g8 -

&

Zdroj: vlastni zpracovani dle (14)

3.2.6.2.3 Optimum spotrebitele

Optimum spotiebitele se nalezne spojenim linie rozpoctu s nejvyssi indiferen¢ni kiivkou,

na kterou spotiebitel dosahne. — viz graf 14. (18)
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Graf 14: Optimum spotfebitele

Y
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (18)

3.2.6.2.4 Odvozeni kfivky poptavky

Doposud se pracovalo se situacemi, kdy se neménily ceny statkli. Pro kiivku
poptavky je ovSem podstatné, ze ceny statkii se méni a je potieba zjistit, jaky vliv maji
zmény cen na spotiebitelovo optimum. Jestlize se zméni cena pouze jednoho statku
napiiklad statku X, a cena statku Y bude beze zmény, ovlivni to sklon linie piijmu.
Naptiklad spotiebitel vynaklada 150 K¢ na ndkup zmrzliny, pokud zmrzlina stoji 10 K¢,
muze ji spotiebitel nakoupit patnact jednotek. Kdyby cena vzrostla na dvojnasobek tedy na
20 K¢&, mohl by spotiebitel zakoupit maximalné sedm a pill jednotek. Naopak pii poklesu
ceny na 5 K¢ za jednu zmrzlinu, by mohl nakoupit tficet jednotek. (viz graf — 15) Pro
kazdou uroven ceny statku X je jind linie rozpoCtu a kazda tato linie se dotykd jiné

indiferen¢ni kiivky neboli pro kazdou cenu statku X existuje jiné optimum.(14)
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Graf 15: Odvozeni poptavkové krivky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (14)

Pro kazdou uroven ceny prvniho statku lze pfifadit optimalni Groven spotieby.
Funkce poptavky je vyvoditelnd z modelu optimalni volby spottebitele. Pro poptavkovou
funkei plati, Ze pfi zvySovani ceny statku, bude poptdvka po ném klesajici. Poptavkova

ktivka ma zpravidla zaporny sklon. (6)

Graf ¢islo 16 ukazuje, Ze cené¢ zmrzliny ve vysi 10 K¢ odpovidd mnozstvi 9 jednotek,
pti cené 20 K¢ je to 5 jednotek a cen¢ 5 K& odpovida 15 jednotek. Spojenim téchto bodii
vznikne kiivka poptavky. (viz graf — 16) (14)

Graf 16: Individualni kiivka poptavky

20
15

10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (14)
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3.3 Behavioralni ekonomie

., Behavioralni ekonomie je relativne novym oborem, ktery zkouma zpiisoby lidského
rozhodovani jednotlivcii a skupin. Aplikuje poznatky z psychologie a sociologie do klasické

ekonomie a zkouma tendence a chyby lidského rozhodovani. * (17)

Tato ekonomie nevychézi z toho, Ze by 1idé byli jako pragmatické pocitaci stroje, ale
pozoruje, jak se lidé skuteCné v redlném svété chovaji. Diky pozorovani dochdzi casto

k zavéru, ze se lidské bytosti rozhoduji v zasadé iracionalné. (1)

Behavioralni ekonomie nepiinasi firmam jednozna¢ny navod, jak nastavit nové
formy odménovani a jak podniky rozvijet, ale spiSe poukazuje na mezery ve stavajicich
ekonomickych modelech a ve fungujicich organizacich. Upozoriiuje na situace, pii nichz
se lidé nechovaji raciondlnim zptisobem a podléhaji chybdm a rznym zkreslenim. ,,Mdme
dve moznosti: miizeme se pokusit zapracovat na tom, aby se lidé rozhodovali vice
raciondalné, nebo se pokusit nékteré z téchto jevii do nasi prace zabudovat a dopredu s nimi

pocitat. ** (17)

V této dobé jsou vyznavaci behavioralni ekonomie na vétSin€ prestiznich univerzit
po celém svéte. Jde o obor, ktery se stdle rozviji a odbornici na lidské chovani

a behavioralni ekonomové alespon z ¢asti pomahaji ve sféfe vetejné politiky. (20)

3.3.1 Vznik a vyvoj behavioralni ekonomie

Vznik je spojovan s pokrokem v mikroekonomii a psychologii, kdyz bylo mozné
zpochybnit vSeobecné teorie uZitku. Behaviordlni ekonomie se opirda o vysledky
ekonomickych experimentii. Zrodila se zacatkem 30. let 20. stoleti, kdyZ se skupina
ekonomll a psychologii pokouSela odhadnout funkce spotiebitelské poptavky pomoci

experimentu. (3)

Americky ekonom Howard Raiffa rozdélil rozhodovéani do tfech skupin. Prvni
skupinou jsou normativni teorie, které fikaji, jak by se lidé méli chovat, kdyz d¢laji n¢jaka
rozhodnuti. Vychézi z axiomatickych pfedpokladi lidského chovéani. Lidé sbiraji a tiidi
informace, které jim pifi rozhodovani napomahaji dosdhnout co nejvysSiho uzitku.

Ptikladem takovychto teorii je teorie oc¢ekavaného uzitku. (3)
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Druhou skupinou jsou deskriptivni teorie. Ty se zamétuji na to, jak se lidé pii
rozhodovani doopravdy chovaji, misto toho, jak by se chovat mé¢li. Tyto teorie vychazeji
Z experimentll a pozorovani, které byly na rozhodovani zaméteny. Deskriptivni teorie
respektuji fakt, ze rozhodovani spottebitelii se nefidi pouze pravidly matematické logiky,
ale ze pfi téchto situacich velkou mirou uplatiiuji rizné myslenkové zkratky a heuristické
mySleni, které se od raciondlniho mysleni odchyluji. Napiiklad ekonomové Ccasto
upfednostnuji rychlost a minimalizaci nakladd pfed optimalnim rozhodovanim

a maximalizaci uzitku. (3)

Do tteti skupiny spadaji prospektové teorie. Vychazeji z teorie uzitku spotiebitele
a zamé&fuji se na zpusob, jakym si lidé vybiraji z alternativ. Odbornici, kteti podporuji
prospektovou teorii zpochybniuji zakladni principy teorie racionalniho chovani a naopak.
(12) Lidé jednaji ¢asto neoptimalné z duvodu, Zze nemaji dostatek informaci a ¢asu na to,
promyslet si, jaky statek maji zvolit. Clovék je sice motivovan k tomu, aby jeho
rozhodovani bylo efektivni, a to zejména na trzich, ptesto je ¢lovék omezen silou ville

a nedostatkem tivah. Takto se v lidech projevuje omezena racionalita, tedy iracionalita. (4)

,, Abychom pochopili a mohli predvidat lidské chovani, musime se vyporadat
S omezenou racionalitou. Tato omezeni pritom nejsou ani v nejmensim ziejmad, ani dopredu

nemuzeme vedet, kde lezi. ** (10)

Daniel Kahneman v dile ,Mysleni rychlé a pomalé“ vysvétluje dva systémy
mySleni, které se v lidské mysli pfi rozhodovani odehravaji. Prvni systém — Systém 1,
funguje automaticky a rychle s malym tsilim nebo dokonce bez usili a bez timysIné
sebekontroly. Druhy systém — Systém 2, soustfedi svou pozornost na védomé dusevni
¢innosti, které jiz pozornost vyzaduji, Cinnost tohoto systému je ¢asto spojovana s osobnim

pozitkem jednani, s volbou a soustfedénim. (12)

Behavioralni ekonomie se snazi vystihnout lidské chovéani vice realistickym
a detailnéjSim zplsobem. Zejména obor psychologie je zde pifinosny. Vyuziva ale také
obor sociologie, antropologie ¢i neurovédy. Tim se tvoii pfesnéj$i modelové piedstavy

0 tom, jak se ¢loveék chova a jak mysli. (4)
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3.3.2 Metody vyzkumu

Pro vyzkum ma behaviordlni ekonomie svou specifickou formu. Hlavnimi
specifikacemi, kterymi se od jinych ekonomickych teorii 1isi, jsou, ze pro zaklad informaci
pouzivaji experimenty, a také se pro hypotézy a interpretaci vysledkii vyzkumu vyuziva

psychologickych piistupt. (3)

Experimenty jsou pfipraveny a odzkouseny v Kkontrolovanych laboratornich
podminkach, provadély se uz v 19. stoleti. Klasicka ekonomickd véda byla pfilis
zahloubena do abstraktnich ivah a modelti zalozenych na sekundarnich udajich, aby
ekonomické experimenty brala na védomi. Experiment jako metoda zkoumani socialnich
a ekonomickych jevl se de facto objevily pfiblizné v 60. letech a prosadily se az po
udéleni Nobelovy ceny za ekonomii Vernonovi Smithovi v roce 2002. Tyto experimenty se

déli na laboratorni a terénni. (3)

Jako kazda védeckd metoda ma i ekonomicky experiment své silné a slabé stranky.
Nepochybnou piednosti experimentu je moznost piimého a opakovaného ovéfeni
vyzkumnych hypotéz ve standardnich laboratornich podminkach. V ptirodnich védach
prosadil experiment jako metodu ovéfovani hypotéz jiz Galileo Galilei zacatkem
17. stoleti. Dnes se v ptirodnich védach prakticky nenajde uznavana teorie, ktera by nebyla
ovéfena opakovanymi porovnavanimi anebo experimenty. Zapornou strankou je to, Ze
v ekonomické véde se na experimenty jesté vzdy hledi s jistym podezienim. Behavioralni
ekonomie se musi smifit stim, Ze experimenty v terénu budou vzdy do znacné miry

ovlivilovany svym kontextem, nej¢astéji kulturnim, demografickym a socialnim. (3)

3.3.3 Prospektova teorie

Prospektovad teorie vychdzi z teorie uzitku, ale je o poznani komplexnéjsi

vvvvv

,,Jadro prospektové teorie tvori tri kognitivni viastnosti ¢i principy. Hraji zasadni
roli pri hodnoceni financnich vysledkii a jsou bézZnou soucasti mnoha automatickych

procesii vaimani, usudkit a emoci. ©“ (12, strana 302)

Prvni kognitivni vlastnosti je princip referen¢niho bodu. Ten se n€kdy nazyva
»adaptaéni uroven“. Druhou vlastnosti je princip klesajici citlivosti a tieti je averze ke
ztraté. (12)
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Prospektové teorie nezpochybiiuje Usili o maximalizovani uzitkli, jen vypocet
téchto uzitkli definuje jinak. Do standardniho vypoctu ptida jisté parametry a predpoklad
racionality nahrazuje ptfedpokladem podminéné racionality. Na rozdil od nékterych jinych
ekonomickych smérit nezpochybnuje ani tvrzeni neoklasické teorie o rovnovaze.
Ekonomie usiluje o dosazeni rovnovahy pti maximalizaci svych uzitkt. Tato teorie i teorie
o¢ekavaného uzitku se naptiklad shodnou na ptedpokladu, ze vyse uzitku neroste linearné.
Pfi linearnim ocefiovani je uzitek ve vysi jednoho dolaru napiiklad desetkrat nizsi nez
uzitek ze sta dolarii a tisickrat niz8i nez uzitek z tisice dolarti. Prospektova teorie ma vSak

oproti teorii o¢ekavaného uzitku i nékolik rozdilnosti. (3)

Mezi nejdulezitejsi rozdil patii, ze klasicka teorie ocekavaného uzitku predpoklada
linearni vztah mezi ziskem a ztratou. Zisk a ztrata ve vysi tisice dolart jsou pro ni ty samé
veli¢iny, jen sopaénym znaménkem. Predpokladem prospektové teorie je, Ze
psychologické naklady ztraty jsou v priméru 2,25krat vyssi, nez jsou piinosy zisku. Kdyby
se n¢kdo rozhodl riskovat s potencialni ztratou tisice dolari, udé€lal by tak pouze v ptipadé,

ze ptipadny zisk by musel byt ve vysi alespon dva tisice dvé sté padesat dolard. (3)

Stejn€¢ tak je odliSny proces piifazovani pravdépodobnosti, kde teorie uzitku
uvazuje o linearnim rastu vah pravdépodobnosti, kdezto prospektova teorie na zaklade
experimentll dokazuje, ze 1 vazeni pravdépodobnosti je nelinedrni. Lidé jsou zvykli silné

precenovat malé pravdépodobnosti a podcenovat ty stfedné velké. (3)
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Graf 17: Prospektova teorie
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Zdroj: vlastni zpracovani dle (12)

3.3.3.1 Averze ke ztraté a predsudek plynouci ze zpétného hodnoceni

Daniel Kahneman s Amosem Tverskym vypozorovali, ze lidé vice prozivaji ztraty nezli
zisky stejné velikosti, coZ pro né charakterizuje averzi ke ztratdm. Uvedli piiklad, ktery
dobie vystihuje strach z risku. Jedinec ma moznost ziskat v riskantni hie pfi hodu minci
150 dolarii, pokud padne hlava. Kdyby padl orel, prohral by 100 dolarti. Ve vysledku se
vétsing lidi tato hra nezamlouva. Kritické emocni vstupy generuje systém 1, ovSem systém

2 je ten, ktery tuto hru odmita. (12)

Baruch Fischoff napsal slavnou diplomovou préci na téma ,,Pfedsudek plynouci ze
zpétného hodnoceni®. ,, Zdkladem tohoto predsudku je presvédceni, kterého nabyvame po
néjaké udalosti, presvédceni, Ze jsme pravé tento jeji vyvoj od zacatku povazovali za

pravdepodobny, ne-li prakticky jisty. (20, strana 32)

Ptedsudek plynouci ze zpétného hodnoceni vyrazné ztézuje riskantni situace.
Napftiklad v managementu je pro feditele podniku obtizné pifesvédCit manazery, aby se
poustéli do riskantnich projektt, jelikoz se feditel myln€¢ domniva, Ze jakakoli pficina
neuspéchu je predvidatelnd. Kromé toho se bude obavat i manazer, protoze ve chvili, kdy

projekt dopadne $patné, padne vina na né;j. (20)
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., Kdyz hodnotite lidi jako atraktivni nebo neatraktivni, jde o zdkladni ohodnoceni.

Udélate to automaticky, at' chcete nebo nechcete, a toto vas pak oviiviuje.” (12, strana

107)

V intuitivhim tsudku hraji dulezitou roli Systémy. Jejich fungovani je zakladnim
principem heuristiky a systémovych chyb jako je tfeba zkresleni. Systém 2 zaméfuje
pozornost a prohledava pamét’, aby mohl pfijit s odpovedi. Systém 1 se zabyva tim, co se
déje uvnitt mysli a co se déje kolem, a bez konkrétniho umyslu nepfetrzité generuje

hodnoceni riznych aspektt v dané situaci. (12)

Richard Thaler se po zkuSenosti s panem Fischoffem zacal zajimat o heuristiku.
Z knihy Daniela Kahnemana ,,Usudek v podminkach nejistoty: heuristiky a zkresleni®
vyvodil, Ze heuristika je synonymni oznaeni pro intenzivni postup rozhodovani. Vyuzivaji

ho lidé, ktefi disponuji omezenou mozkovou kapacitou a omezenym ¢asem. (20)

., Vyzkum konstruktivni paméti ukazal, Ze kognitivni kontext vyrazné ovliviiuje
pamétové procesy, kodovani, ukladani a vybavovani informace. Vyzkum profesionalnich
cinnosti rovnéz dolozil, jak mohou existujici schémata poskytovat kognitivni kontext pro
kédovani, ukladani a vybavovani novych informaci. Experti jsou obvykle v oblastech svého
oboru nositeli propracovanéjsich schémat nez novackové. (napr. Chase a Simon, 1973;
Frensch a Sternberg, 1989). Schémata tvori kognitivni kontext, vV jehoZz ramci experti
relativné snadno integruji organizuji nové informace, vypliuji mezery i v pripade, Ze se
k nim dostane castecna, nebo dokonce zkreslend informace, vizualizujici konkrétni aspekty
slovni informace a zavadeji primérené metakognitivni strategie v priubéhu organizace
a opakovani novych informaci. Je ziejmé, Ze expertni zkuSenost spolehlivost vybavenych

vzpominek zvysuje. ““ (19, strana 234)

Na predsudky se vaze lidské ocekavani. Ocekdvani miuze ovlivnit predem témér
kazdy aspekt lidského Zivota. Je mozné ho brat jako pomucku pro tfidéni informaci a pro
predvidani zazitkd na zakladé diivéjsich zkusSenosti, které lidsky mozek jiz zazil. Tak si
tedy lidé vytvari predsudky a stereotypy neboli zkratky, které jim pomahaji zjednodusit
okolni svét. (2)

Experimenty zaméfené na predsudky, které provadél Ariely se svym tymem

dokazaly, ze ofekavani maji mnohem vétsi silu, nez si lidé mysli. Naptiklad, kdyz od
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néceho Clovek uz dopiedu ocekava, ze to bude dobré, tak mu to dobré pfipada a naopak.

(2)

3.3.4 Riziko a nejistota

Pojmy riziko a nejistota se velmi dlouho povazovaly za synonymni. V roce 1921
publikoval americky ekonom Frank Hyneman Knight svoje znamé dilo ,,Riziko, nejistota a
zisk”, ve kterém jako prvni zietelné rozliSil pojmy riziko a nejistota. Oba pojmy sice

odkazuji na nejistou budoucnost, ale odliSnym zpusobem. (3)

V ptipadé rizika jsou lidé schopni opsat souCasny stav a na jeho zaklad¢ urcit
pravdépodobnosti vzniku urcitych budoucich udalosti. Pfi nejistoté jim nedostatek
informaci brani opsat soucasny stav, a tim i kvantifikovat mozné vysledky jejich

budoucich rozhodnuti. (3)

3.3.5 Jak relativni je rozhodovani

Profesor behavioralni ekonomie Dan Ariely, v knize Jak drahé je zdarma, zajimavé
poukazal na to, jak je rozhodovani relativni. Jednou narazil na inzerat Casopisu The
Economist, jehoZ nabidka ptedplatného byla pondkud zavadgjici. Casopis nabizel

¢tenafim tfi druhy ptedplatného. (2)

Prvni moZnosti byla internetova verze za 59 dolarG. Druhou moZnosti byla tiSténa
verze za 125 dolart a teti tiSt€na verze s internetovou soucasné také za 125 dolari.
U tohoto ptikladu neni lehké posoudit, zda je lepsi prvni verze za 59 dolarii nebo verze
druhd za 125, avSak je hned zfejmé, ze kompletni baliek s internetovou 1 tiSténou verzi je
mnohem vyhodnéj$i neZz jen tiSténd verze za tu samou cenu. Zakaznik si to logicky

odivodni tak, ze v tomto ptipadé by mél internet zdarma. (2)

U tohoto ptipadu lze sledovat, jak se lidska mysl fidi dvéma fiktivnimi systémy.
Nejprve je dulezité se zaméfit, jak funguje automaticky Systém 1, ktery pomaha rozmyslet
se hned bez né&jakého uvazovani, a poté nasleduje rozvazny Systém 2, ktery mysli pomalu

a pracn¢. (12)

V MIT Sloan School of Management udélal Ariely maly experiment se svymi

studenty. Pfedlozil jim ten samy inzerat. Z odpovédi zjistil, ze 16 studentti by mélo z4jem
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pouze o internet a zbylych 84 studenti mélo zajem o tieti verzi, tedy tisk s internetem

dohromady. (2)

Poté Ariely zinzeratu odstranil druhou variantu. Studenti tedy vybirali mezi
internetovou verzi za 59 dolard a tiSténou verzi s internetem dohromady za 125 dolart.
Bylo by logické, aby studenti opét zvolili stejné, jelikoz byla odstranéna pouze prostiedni
moznost, kterou nikdo pted tim stejn¢ nezvolil. Jenomze vysledky vyzkumu dopadly Gplné
jinak. 68 studentt se rozhodlo pro internetovou verzi za 59 dolari a pro internet s tiskem
pouze 32 studentli. Jejich volba se ovSem nezménila raciondlnim pohledem. Byla pouze
odstranéna névnada, ktera predtim presvédCila 84 studentli, aby si zvolili ten nejdrazsi

balic¢ek. Po jejim odstranéni klesl zajem o drazsi variantu velmi prudce. (2)

Jelikoz v sobé€ ¢lovék nemé zabudované zadné absolutni vahy, které by mu urcovali
hodnotu jistych véci, porovnava statky (zbozi) mezi sebou. To je pfesné to, co po lidech
zameéstnanci Economistu chtéji. Dan Ariely v tomto ptikladu poukézal na to, Ze vétSina lidi
nevi, co chce, dokud to neuvidi v kontextu s jinymi vécmi a zaroven z ptikladu vychazi
poznatek, ze pokazdé, kdyz kupuji novy produkt za n¢jakou cenu, stane se pro né¢ tato cena

méfitkem, ke kterému se uz vzdy budou vracet. Neboli lidska mysl se k této cené ukotvuje.

2)
3.3.5.1 Ukotveni

Ukotveni poukazuje na to, pro¢ na trhu funguji zdanlivé nesmyslné marketingové
triky. Naptiklad v jednom supermarketu ve staté lIowa nabizel prodejce Campbellové
polévky na promo akci. Prodej téchto polévek nikdy nebyl omezen poctem kusii na osobu.
Kdyz prodejce tento fakt zménil a omezil prodej na dvanact kust na osobu, kupovali

zakaznici polévku dvakrat vice nez ve dnech, kdy pocet kusti omezen nebyl. (12)

V tomto piikladu tedy doSlo k ukotveni takovym zpiisobem, Ze zékaznici méli
potiebu nakoupit si zbozi do dostatecné zasoby, jelikoZ se obavali, Ze produkt z nabidky

brzy zmizi. (12)

»Relativita se (relativné) snadno chape. Vétsina lidi ale zapomind na jeden jeji
aspekt: v praktickém Zivoté radi srovndavame véci, které lezi vedle sebe, ale hlavné véci,
které se srovnavaji snadno. A naopak se vyhybame srovnanim, u kterych je potreba prilis

premyslet.” (2, strana 20)
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Lidé také na zakladé cen, které vidi, posuzuji kvalitu daného zbozi. (2)

., Ceny jsou v kazdodennim Zivoté docela dobrym voditkem. Pohovka za ctyri tisice
dolaru bude asi pohodInéjsi nez pohovka za ctyri sta dolarii. Znackové dziny padnou lépe
a budou kvalitnéji usité nez ty z trznice. Vysoce vykonna elektricka bruska bude nejspis
fungovat déle nez levna napodoba z hypermarketu. Pecena kachna v luxusni restauraci
(19,95 dolaru) bude ziejme chutnat lépe nez kachni prsa z Wongova stanku (9,95 dolaru). *
(2, strana 148)

Na zakladé mnoha pokust se také ukazalo, ze nemalou roli pfi rozhodovani hraje
i stadni efekt a rozhodnuti, kterd se udinila na zdkladé momentalnich emoci mohou

ovliviiovat nadchazejici rozhodnuti i dlouho poté, protoze emoce pretrvavaji. (1)

Z toho vyplyva, ze u kazdé situace, kdy ma ¢lov€k ucinit volbu, kterd ho miize
ovliviiovat 1 do budoucna, by mél byt jedinec rozvazny a uvazlivy. Protoze co ud¢€lé dnes,

se bude v nadchazejicich dnech vracet. (1)

Zakaznici ptichazeji do obchodu uz s n¢jakym ocekavanim, které si bud’ vytvorili
na predchozi zkuSenosti s nakupem nebo na zaklad¢ informaci od pratel, informaci od
marketingovych specialisti a konkurence nebo na zékladé obchodnikovych pfislibi.
Marketingovi specialisté musi brat zietel na zakaznicka ocekavani a dbat na né s velkou
mirou opatrnosti, jestlize nastavi stupen zakaznikova ocekavani pftili§ nizko, uspokoji ty,
ktefi nakoupi, ale nemusi piesveédcit dostacujici pocet nakupujicich. Pokud je u kupujicich

vyvolana velka mira oéekavani, budou zakaznici zklamani. (13)

Ve vice nez dvou desitkach vyrobnich odvétvi sluzeb v USA ukazuje sledovany
index spokojenosti zakazniki pokles spokojenosti. Zda to ma za nasledek snizujici se
kvalita vyrobki a sluzeb nebo jen zvysSené ocekavani zakaznik, neni jasné. Nicméné diky
klesajici spokojenosti se oteviraji piilezitosti pro nové obchodni spole¢nosti, které budou

mit prilezitost poskytnout zakazniktim jedine¢né uspokojeni. (13)

3.3.5.2 Efektizolace

Pti rozhodovéani mezi dvéma alternativami lidé Casto ignoruji také komponenty,
které maji ob& alternativy stejné, a soustfedi se na komponenty, kterymi se alternativy

odlisuji. Jde o pfirozeny zplisob uvazovani, nebot’ kazdé porovnavani je pro lidsky mozek
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zalozené hlavné na hledani spole¢nych rysii a rozdili. Stejnym problémem tohoto typu
uvazovani je vsak to, Ze dvojice moznych vysledki rozhodnuti se mize rozlozit na
spolecné a rozdilné komponenty i vice moznymi zpiisoby. Riizné zplsoby rozkladani
moznych vysledkli ale mohou vést k rozdilnym preferencim pii rozhodovani. Kahneman

a Tversky pojmenovali tento jev jako efekt izolace. (3)

3.3.6 Jak drahé je zdarma

Dan Ariely vysvétluje, pro¢ je pro lidi atraktivni slovo ,,zdarma®. Dostat néco
zadarmo, je pro kazdého cloveéka ptijemnym pocitem. Na mozek slovo zdarma piisobi
pfimo neobycejné. Pfitom casto je to véc, kterou nikdo nepotiebuje a stava se spise

ptebyte¢nou. (2)

S postgradualni studentkou MIT provedl Ariely na studentech experiment
s ¢okoladdou. Pied univerzitou si udélali maly stdnek se dvéma druhy cokolady, kterou
studentim nabizeli. Jednalo se o pralinky znacky Lindt, které jsou z kvalitni Svycarské
cokolady a jsou velmi oblibené, a druhou ¢okolddou byly pusinky od firmy Hershey, které¢
jsou v porovnani s Lindt docela obycejné. Obéma ¢okoladam stanovili ceny. Pralinka Lindt
bylo za patnact centll a pusinka Hershey pouze za jeden cent. 73 % studentl si z téchto
dvou nabizenych produktii vybralo pralinku Lindt, jelikoz vsadili na kvalitu. Potom
provedl profesor malou zménu a to, ze pusinku Hershey uz nenabizel za jeden cent, ale

zadarmo. To velmi pozménilo zajem studentii a pusinku Hershey najednou zvolilo 69 %
z nich. (2)

., Probléemy zacinaji, kdyz se néjaké bezplatné zbozZi postavi do soutéze s jinym
zbozim za normalni cenu. Slovicko ZDARMA nas pak casto omami a my udélame

rozhodnuti, které jsme piivodné nechtéli a které pro nds racionalné vzato neni nejlepsi.

(2, strana 54)

Marketingové triky funguji dennodenné, naptiklad v supermarketech, kde casto
probihaji ochutnavky zdarma. Clovék si pfirozend vytvoii pocit zavazku, ktery chce na

oplatku vratit, protoze nechce zlstat dluzen. (16)

Dalsi velmi obvykla situace pii nakupovani je takova, Ze platici zdkaznik ma
nékolikandsobné vétsi divéru v obchodnika, kterého znd. A je ochoten utratit u néj

nemalou ¢astku. Lidé totiZ maji pfirozeny strach z nezndmého. Aby této situace obchodnici

42



docilili, pfitahuji zakazniky pomoci nabidek, kterym nelze odolat, a tim protrhnou vstupni

bariéru. (16)

3.3.7 Vlastnictvi — majetnicky efekt

vvvvvv

mnohé z toho, co delame. Adam Smith napsal, Ze kazdy muz (a kazda Zena) Zije diky smené
a Stava se do urcité miry kupcem a spolecnost sama se vwiji jako Fadna obchodni
spolecnost. To je ohromnd myslenka — a velice pravdiva. Nas Zivotni pribéh se da
odvypravet jako priliv a odliv vyznacnych kusu majetku. Kupujeme si jidlo, obleceni, auta
a domy — a casem néco z toho zase prodavame a ménime za jiné lepsi nebo naopak

skromnéjsi. ““ (2, strana 114)

Na pocatku 70. let se Richard Thlaer, student Rochesterské univerzity, zacal
zabyvat pozorovanim chovani, které model raciondlniho ekonomického chovani nedokazal
vysvétlit. Jeden z piikladi znazornioval jeho profesor Richard Rosett, ktery byl zastancem

standardni ekonomické teorie a zaroven velky milovnik vina. (12)

Profesor Rosett nerad prodaval vina ze svého majetku. Neprodal by ho ani za
atraktivni cenu, jako je naptiklad sto dolar. Své zasoby vina vzdy nakupoval za vyhodné
ceny, coz naznacuje rozpor s ekonomickou teorii. Pokud by ldhev stdla naptiklad padesat
dolari, mél by tedy jako raciondlni ¢loveék byt ochotny svou lahev vina za sto dolarii

prodat. (12)

Pii rozhodovani o vlastnim majetku se lidé dopousti tii omyll, které ho délaji
iracionalnim. V prvni fade, si ceni vlastnich véci mnohem vic nez véci, které neznaji.
Nemaji na né totiz zadné vzpominky a nespojuji Si je S zivotnimi udéalostmi, které je
potkaly. Druhy omyl je takovy, Ze pii prodeji majetku se vice upinaji na to, o co by mohli
pfijit nezli na to, co mohou ziskat. Nemysli na to, co by si za ziskané penize mohli koupit.
Poslednim omylem je to, Ze pti prodeji majetku ocekéavaji soucasni vlastnici, Ze si ho novi
majitelé budou cenit stejné tak jako oni. Neuvédomuji si fakt, ze kazdy clovek vidi svét

jinyma o¢ima. (2)

Dalsim faktorem je vlastnickd pycha. Kdyz clovék do né&jakého predmétu vlozi

vlastni namahu, ceni si ho pak o to vice a vytvati si k nému siln&jsi pouto. (2)
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3.3.8 lkea efekt

Pan Mike Horton z Harvardu tuto vlastnickou pychu nazyva ,lkea efektem®.
K tomu se vztahuje vlastnost: ¢asteéné vlastnictvi, tedy vytvafeni si vztahu k majetku jesté
predtim, nez ho budouci majitel ziska. S takovymto pfipadem je mozné se setkat naptiklad
pii online aukcich. BEhem drazby si zajemce K pfedmétu vytvaii pouto. Nabidne nejvyssi
castku a spokojen¢ si uz predstavuje, jak s budoucim vydrazenym predmétem naklada.
Kdyz dojde k situaci, ze jeho nabizenou ¢astku nékdo ptevysi, piihazuje znovu. Najednou
je ochoten zaplatit mnohem vice. Pocit ¢astecného vlastnictvi ho donuti ptekrocit jeho
limit. (2)

,,Pycha na viastni vytvory a viastnictvi je ulozena hluboko v lidském mozku. Kdyz si
sami uvarime skvelé jidlo bez vyuZiti polotovarii, kdyz si stluceme knihovnicku, usméjeme

se a pomyslime si: Ted' jsem na sebe pysny!* (1, strana 65)

Na studentech Harvardu byla otestovana piichylnost k vlastnimu vytvoru neboli
IKEA efekt. Mike Horton s kolegy se zaméfili na japonské uméni origami. V Harvardu ve
studentském centru otevieli stanek s origami, kde studenti méli mozZnost slozit si vlastni
zabu nebo jetaba. Poté mohli vydrazit svlij vytvor na aukci. Amatérsti tvarci si stanovili
cenu, na kterou si svého vytvoru ceni a Uc€astnici aukce navrhovali cenu, kterou by byli za

vytvor ochotni zaplatit. (1)

Tento pokus hezky vystihl rozdilné pfistupy obou skupin. Vysledky experimentu
ukézaly, ze amatérsti tviirci méli tendenci své vyrobky ptecenovat. Mysleli si, ze jejich
vytvory se daji srovnavat s profesionalnimi dily. Naopak netvar¢i povazovali tyto

skladacky za bezcenné. (1)
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4  Vlastni prace

4.1 Predmét zkoumani

V této kapitole bude popsano a vysvétleno provedeni vlastniho vyzkumu. Podstatou
zkoumani je oveérit, zda je spotiebitel pfi nakupu kdvy ovliviiovan ozdobnym balenim
produktu. Cilem tohoto experimentu je tedy ovéfit, zda se spotiebitelé kavy pfi jejich
nakupovani chovaji racionalné nebo iracionalné. Dal§im cilem vyzkumu je i ovéfeni, zda
zeny na ozdobné baleni kavy reaguji jinak nez muzi. Tento experiment byl proveden

formou prodeje v terénu.

4.1.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pted zahdjenim samotného vyzkumu bylo zapotiebi stanoveni piedpokladanych
zavéru, které by mély vyzkum potvrdit ¢i vyvratit. Cilem prace je ovéfeni iracionalniho

chovani spottebitel kavy. Prvni vyzkumna otazky tedy zni takto:
VO: Lidé se pti nakupu rozhoduji iracionalné.
Poté byla stanovena dalsi vyzkumna otazka:

V1: Poptavka po ozdobnych balenich kavy je rozdilna u Zen a muzi.

4.2 Metodika vyzkumu

Pro ovéfeni iracionalniho chovani spotiebitelii byl proveden terénni vyzkum, ktery
mél stanovené vyzkumné otdzky potvrdit ¢i vyvratit. Tento vyzkum byl provadén v ramci
prodeje doma vazenych a balenych balickt kav. Mistem realizace pro tento prodej byla
kancelat v budové Ministerstva dopravy CR. Prodejni akce se konala dne 3. 1. 2018.
Tento experiment byl zaméfen na cilovou skupinu lidi, ktefi jsou kancelafskymi
pracovniky, s pfedpokladem, Ze kdvu b&hem pracovni doby radi pfivitaji. Behem vyzkumu
bylo potiebné nabizet totozny produkt, ktery se odliSuje pouze jinym vzhledem baleni.

Proto byla polovina kavovych balicka vylepSena ozdobnym obrazkem.
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Obrazek 1 : Baleni kavy ve dvou provedenich

Zdroj: (autor) Sarka Svobodova, 2018
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Na kazdém z balickt bylo na zadni stran¢ uvedeno jeho slozeni.

Obrazek 2: SloZeni kavy

Zdroj: (autor) Sarka Svobodova, 2018

Jednalo se tedy o stejnou kavu v obou balenich. Jelikoz slozeni sacka bylo zcela
stejné, méli by byt spotiebitelé béhem své volby indiferentni. U obycejné balené kavy byla

stanovena cena 5 K¢ a u kavy s ozdobnym balenim cena 8 K¢.
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4.2.1 Prodej

Prodej se konal dne 3. 1. 2018 v dopolednich hodinach na uzemi Ministerstva
dopravy Ceské republiky. Tento prodej se uskutetnil se zamérem provéfeni
spotiebitelskych preferenci pfi rozhodovani. Béhem prodeje byly nabizeny dvé varianty
kavy. Slozeni kavy bylo v obou variantach naprosto stejné a mélo stejnou gramaz. Ovsem
V jednom provedeni byla kava v obyéejném sacku, a prodavala se za cenu 5 K¢, a druhou
variantou byla kava v hez¢im baleni prodavana za 8 K¢&. Slozeni kavy bylo v obou
ptipadech uvedeno na zadni strané baleni. Ponévadz se jednalo o zcela identickou kavu,
m¢éli by spotiebitelé vybirat levnéjsi variantu, tedy balicek kavy za cenu 5 K¢. Jediné, ¢im

mohli byt spotiebitelé ovlivnéni, byl vzhled kdvového balicku.

Obrazek 3: Provedeni prodeje kavy

PRAZENA MLETA KAVA

Zdroj: (autor) Sarka Svobodova, 2018

Béhem vyzkumu byly zaznamenavany dva atributy, prvnim byl vybér mezi dvéma

nabizenymi variantami a druhym pohlavi daného spotiebitele. Bez ohledu na pohlavi byly

48



na zaklad¢ prodeje zjistény vysledky, které jsou vyjadieny v grafu ¢islo 18. Pti rozdéleni

nakupujicich dle pohlavi byly vysledky zaznamenany v grafech cislo 20 a 21.

Vysledky vSech zjisténych udaji jsou obsaZzeny v tabulce Cislo 3. V tabulce je
piehled celkového poctu dotazovanych Zen a muzi a pocet balicki kav, které si zakoupili.
Tabulka obsahuje i procentudlni zastoupeni prodanych typa baleni kdvy podle pohlavi
nakupujiciho, z celkového poctu prodanych kust. Napftiklad, jaky podil prodané kavy
vV ozdobném baleni zakoupily zeny, zcelkového mnozstvi prodanych vyrobk.
V poslednim fadku této tabulky je u kazdého typu baleni kavy uveden podil na celkovém

poctu prodanych balicka kavy.

Tabulka 3: Zjisténé udaje z prodeje

Obycejné baleni (5 K¢) Ozdobené baleni (8 Kc)
Pohlavi Zeny MuZi Zeny MuZi
Pocet osob 9 28 41 24
Procentualni zastoupeni 8,8% 27,5% 40,2 % 23,5%
Celkovy pocet osob 37 65
Celkové procento 36,3% 63,7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumu
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Béhem prodeje bylo prodano celkem 102 balickt kavy.

Obrazek 4: Prodej

Zdroj: (autor) Sarka Svobodova, 2018

Z celkového objemu prodané kavy bylo prodano 65 kust mleté kavy v ozdobném
baleni za vys$i cenu a Vv obyCejném baleni za nizsi cenu bylo prodano pouze 37 kus.
V procentualnim vyjadfeni zastupuje prodana kava v ozdobném baleni objem 63,7 %
a obycejn¢ balend kava 36,3 %. Tento pomér mezi dvéma proddvanymi vyrobky

zachycuje nasledujici graf ¢islo 18.
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Graf 18: Podil prodanych baleni kiavy bez ohledu na pohlavi

Podil prodanych balicka kavy

63,7%

m Obycejné baleni (5 K¢) Ozdobné baleni (8 K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumu

Graf ¢islo 19 ukazuje, jaké bylo procentudlni zastoupeni muzii a zen béhem celkové
prodeje.

Graf 19: Celkové zastoupeni muZi a Zen

Zastoupeni podle pohlavi

50,98%

Zeny ® Muii

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumu

Pohled na procentualni zastoupeni Zen pii nakupu kavy znazornuje graf ¢islo 20.
Poptavka po ozdobné balené kavé u Zen znatelné prevazovala. Zajem o tuto variantu Se
projevil u jednactyficeti Zen, coz je 82 % z celkového Zenského zastoupeni. Druhou
variantu kavy v obycejném baleni si zakoupilo pouze devét zen, které predstavuji 12 %

z celkového poctu padesati nakupujicich Zen.

51



Graf 20: Poptavka Zen po kavé

Poptavka zen

82%

Ozdobné baleni m Obycejné baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumu

Graf ¢islo 21 wukazuje poptavku muzli. Z celkového poctu dvaapadesati
nakupujicich muzu si ozdobné balenou kavu za 8 K¢ zakoupilo 24 z nich, procentualné to
¢ini 46,15 %. O druhou variantu byl u muzt lehce vyssi zajem. Levngjsi kavu v obycejném

baleni za 5 K¢ si zakoupilo celkem 28 muza, tedy 53,85 % z celkové muzské poptavky.

Graf 21: Poptavka muZzi po kavé

Poptavka muzi

46,15%

Ozdobné baleni m Obycejné baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedené¢ho vyzkumu
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Pomér mezi poptavanymi variantami prodavané kavy podle pohlavi, vyjadiuje
nasledujici graf ¢islo 22. Ukazuje, kolik procent z padesati zen, které zakoupili kavu,
upiednostnilo ozdobné baleni a kolik procent z nich dalo pfednost oby¢ejnému baleni

V porovnani s muzi.

Graf 22: Celkové porovnani poptavky po kavé podle pohlavi

]

Celkové porovnani poptavky muzu i Zen

Ozdobné baleni (8 K)

Obgtelrd baen’ 15 KC)  e———

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Celkova poptavka muzl Celkova poptdvka Zen

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedeného vyzkumu

53



5  Vysledky a diskuse

V této bakalaiské praci byly vysvétleny nejvyznamnéjsi oblasti klasické
a behavioralni ekonomie. Cilem tohoto Setfeni bylo ovéfeni platnosti predpokladi

klasického mikroekonomického a behavioralniho ptistupu spottebiteli.

5.1 Zadané vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky, které bylo potieba potvrdit ¢i vyvratit béhem provadéného

vyzkumu, byly stanoveny pfed zahdjenim samotného Setfeni a zformulovany takto:

V0: Lidé se pii nakupu chovaji iraciondlné.

V1: Poptavka po ozdobnych balenich kavy je rozdilna u Zen a muzu.

5.2 Vysledky experimentu

5.2.1 Vysledky prodeje

Uskute¢nény prodej mél provetit hypotézu, ktera tikd, Ze 1idé nakupujici kévu, se
behem nékupu chovaji iraciondln¢ dle predpokladi behaviordlni ekonomie. Jelikoz byl
prodavan stejny druh kavy, a odlisné bylo pouze jeji baleni ve dvou provedenich, dalo se
lehce vypozorovat, zda ma vzhled baleni kavy na spotiebitele vliv nakonecném
rozhodnuti. Prodavana byla mleta kava smési Arabica a Robusta. Papirovy balic¢ek s kavou
byl prodavan za cenu 5 K&. Uplné stejny balicek kavy, ktery se od prvniho odlisoval pouze
ozdobnym obrazkem, byl spotiebitelim prodavan za cenu 8 K¢&. Obrazek na tomto baleni
Vv kone¢ném dusledku navysil cenu kavy o 40 %. U obou obali bylo na zadni strané

napsané sloZeni kavy a jeji gramaz.

Pii pohledu na celkové vysledky bez ohledu na pohlavi kupujicich, se ukézalo, Ze
lidé preferuji hez¢i vzhled baleni kavy. Z celkového poctu kusti prodané kavy si tuto
variantu zakoupilo 65 lidi, coz ¢ini 63,7 %. Obycejnych balickt za nizsi cenu bylo prodano
37 respondentim, tj. 36,3 % z celkového poctu. Tento prodej jasné potvrdil nulovou

hypotézu, Ze se 1idé pii nakupu kavy chovaji iracionalné.

Vyzkumna otazka, zda se lidé chovaji iracionaln¢ se potvrdila.
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Prodej mél provétit i vyzkumné otazky, ze poptavka po ozdobnych balenich kavy je
rozdilna u Zen od poptavky u muzii. Z tohoto divodu bylo béhem prodeje zaznamenavano
1 pohlavi nakupujicich. Prodeje kavy se zucastnilo celkem 50 Zen, z nich 41 poptévalo
ozdobné baleni kavy, coz predstavuje 82 % poptavky U Zen. Obycejnych baleni kavy bylo
zenam prodano 9 kust, coz predstavuje pouhych 18 %. Muzl se v tomto prodeji ucastnilo
celkem 52, z nichz si ozdobné baleni zakoupilo 24, a to ¢ini 46,15 % z celkové muzské
poptavky. Obycejné baleni Si zakoupilo 28 muzi, coz piedstavuje 53,85 % z jejich
celkového zastoupeni. Z tohoto vysledku se da usoudit, Ze se muzi béhem nékupu kavy
rozhoduji prevazné raciondlnim zpiisobem, nebot’ poptavali ve vetSim poctu obycejné

baleni kavy, na rozdil od zen, které upiednostinuji atraktivni baleni nad cenou zbozi.
Vyzkumna otdzka, ze poptavka je rozdilna u Zen a muzi se také potvrdila.

Ovsem pfi pozastaveni se nad poptadvkou muzil je zajimavé si povSimnout, Ze na
rozdil od zen, kde poptavka po ozdobném baleni silné¢ ptfevazovala, poptavali muzi ve
vétsSim poctu obycejné baleni kavy. Je nutné si uvédomit, ze tento experiment mize byt
ovlivnén svym kontextem neboli tim, Ze rozdil v tomto pfipadé¢ znamena pouze obrazek,

a ne zadny jiny objekt.
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6 Z7.avér

Cilem vlastniho experimentu této bakalarské prace bylo ovéfeni iracionality trzniho
rozhodovani spotiebitele béhem nakupu kavy. Tento experiment byl realizovan v podobé
prodeje mleté kavy. Prodavany byly dva druhy bali¢ki mleté kavy. Jednalo se o identickou
kavu, rozdilny byl pouze obal a cena. Prvni obal byl oby¢ejny a druhy obal byl ozdoben
obrazkem. Na obou druzich baleni bylo na zadni stran¢ uvedeno slozeni kévy, tudiz
nakupujici se mohl 0 obsahu obou sacki dostateéné informovat. Kava byla nabizena, jako
by se jednalo o dva odlisné produkty. Kava v oby¢ejném baleni byla nabizena za 5 K¢
a kava v baleni vylepSeném pouze nalepenim ozdobného obrazku byla nabizena za 8 KC¢.
Béhem experimentu byl sledovano, zda se diky ozdobnému baleni kavy zvedne poptavka
po produktu. Kromé toho byl zkouman ptedpoklad, jestli je poptavka po tomto produktu
rozdilna u zen a muzu. Jelikoz se jednalo o stejnou kdvu, mé¢l by se racionalni spotiebitel
rozhodnout pouze na zakladé ceny a zvolit obycejny balicek Skavou. Na zadkladé
uskute¢néného prodeje se ukazalo, ze poptavka nakupujicich po produktech s ozdobnym
balenim byla v souctu vSech nakupujicich vyssi. Vysledek prodeje ukazal, Zze obycejné
baleni za 5 K¢ si zakoupilo pouze 36,3 % lidi. Zatimco ozdobn¢ zabalenou kavu za 8 K¢ si
zakoupilo 63,7 %. Tim se potvrdila teorie behavioralni ekonomie, jelikoz se nakupujici
chovali iracionalné. Experiment potvrdil 1 pfedpoklad, ze poptavka Zen po ozdobném
baleni je rozdilna od poptavky U muzti. Muzi ve vétsi mife poptavali obycejné baleni kavy
a ptrevazovalo u nich racionalni rozhodovani dle klasické ekonomie. Kévu v obyCejném
baleni si zakoupilo 53,85 % muzii a draz§i variantu zakoupilo 46,15 % muzi. Pfi pohledu
na vysledky poptavky u Zen je rozdil vyraznéjsi. Draz§i ozdobné baleni si zakoupilo 82 %
z celkového podtu Zen a neozdobné baleni tedy pouze 18 % z nich. Zeny se béhem nakupu

kavy chovaly iraciondlné dle behavioralni ekonomie.

Kone¢nym vysledkem experimentu bylo zjisténi, Ze se lidé béhem nakupu kavy
chovaji iracionalné. Prestoze se muzi béhem nakupu rozhodovali vice racionalné nez zeny,
nebyly jejich preference natolik jednoznacné, aby kone¢ny vysledek celkového prodeje

ovlivnil potvrzeni behavioralni ekonomie.

Ekonomie je spoleCenskd veéda zabyvajici se vyrobou, prodejem a spotiebou

ekonomickych statkli neboli prodejem statki a sluzeb.
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Trzni ekonomika funguje na zdkladé svobodné volby. Lidé nakupuji zbozi podle
svych preferenci. Dal§im ptsobicim faktorem je zde i trzni konkurence. Diky tomu si lidé
mohou na trhu vybirat z vice nabizenych moznosti. Pii vybéru statkti a sluZeb si spotiebitel
musi promyslet, jak rozdé€li své penize, aby ndkupem docilil maximalniho uspokojeni. Na
zaklad¢ klasické ekonomie, podle které se clovek rozhoduje racionalné, vyuzije spotiebitel

své vydaje co nejefektivnéjSim zplsobem, a zvoli tedy tu variantu, pii které dosdhne

cvwr

Naopak nové¢jsi obor ekonomie, tedy behavioralni ekonomie zohlediiuje fakt, ze
¢lovék nema béhem rozhodovani veskeré potfebné informace a nechava na sebe pulsobit
vnéjs$i vlivy a subjektivni preference, které jeho rozhodovani Cini iraciondlnim. Timto
usudkem behavioralni ekonomie oponuje klasické ekonomii a snazi se jeji piedpoklady

0 raciondlnim uvazovani vyvracet na zaklad¢ provadénych experimentt.
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8  Prilohy

Piiloha 1: Prodej

Zdroj: (autor) Sarka Svobodova, 2018

Piiloha 2: Prodej

Zdroj: (autor) Sarka Svobodova, 2018
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