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Abstrakt

Behavioralni ekonomie ziskava na popularité a je diskutovana vice nez kdy predtim kvuli
mnoha divodim. Mezi né lze zaradit krizi pozornosti, zménu Zivotniho stylu ¢lovéka a
preplnény trh mnozstvim neodliSitelnych znacek. Cilem této prace je nalezeni a sjednocenti
postupti pro lepsi vyuziti behavioralni ekonomie v marketingu. Aplikuje primarni a
sekundarni vyzkum v teoretické Casti, a experiment v praktické casti, ktery mél za cil ovéfit
efektivitu efektu svatozare. Vysledky z provedeného experimentu potvrzuji, ze je efekt
svatozare efektivni, avSak doSlo kjeho negativni aplikaci. Aby bylo mozné dalsi
behavioralni efekty ovéfit, musi byt provedeno vice experimentd, na jejichz zaklade by byly

rozdéleny do kategorii, které by umoznily jejich snazsi aplikaci do marketingové praxe.
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Behavioralni ekonomie, behavioralni efekty, kognitivni zkresleni, spotiebitelské chovani,

nakupni rozhodovani



Abstract

Behavioral economics is gaining popularity and is being discussed more than ever before for
many reasons. These include the attention crisis, changing human lifestyles and a crowded
marketplace with a number of indistinguishable brands. The aim of this thesis is to find and
unify practices for better use of behavioral economics in marketing. It applies primary and
secondary research in the theoretical part, and an experiment in the practical part to test the
effectiveness of the halo effect. The results from the experiment confirm that the halo effect
is effective, but there was a negative application of the halo effect. In order to verify other
behavioural effects, more experiments need to be carried out to categorise them and to ensure

their easier application in marketing practice.
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Behavioral economics, behavioral effects, cognitive biases, consumer behavior, purchase

decision making
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1. Uvod

Presnou definici behavioralni ekonomie v Ceské sfére nelze nalézt, avSak v zahraniCnich
zdrojich ano. Napftiklad v Cambridge Dictionary je definovana takto: , Studie vlivu emoci,
nazort a podobné na rozhodovani lidi a organizaci v oblasti utraceni, spofeni a podobng.”!
(prel. aut.). Behavioral Science Lab definuje behavioralni ekonomii jako: , Disciplina, kterd
zahrnuje psychologické nebo sociologické vysvétleni ekonomického chovéni.”? (pfel. aut.).
A dle BehavioralEconomics.com je definice: ,,Obor behaviordlni ekonomie studuje a
popisuje ekonomické rozhodovani.“? (piel. aut.).

Ze ziskanych definic vyplyva, ze zadna neni stejna a nejsou jednotné, ale popisuji stejny
védni obor. Osobné bych behavioralni ekonomii definovala jako védu, ktera se zabyva
lidskym chovanim a rozhodovanim v ekonomickém prostiedi. Jejim zajmem je porozumeni
divodum, pro¢ se tak lidé chovaji. Mezi dulezité lze zaradit i fakt, ze 1lidé jsou mnohem
méne¢ racionalni, nez se sami domnivaji.

Souvisejicim terminem s behaviordlni ekonomii je kognitivni zkresleni. To predstavuje
chyby v lidském premysleni na jejichz zaklad¢ je Casto vyvozen chybny zaver o Siroké skale
informaci, které mozek vniméd a zpracovdvd. Casto si mozek v té&chto myslenkovych
procesech vytvafi takzvané , mentalni zkratky®, diky kterym jsou zavéry u€inény rychleji.
Kwvili tomu dochazi ke zkreslenému pohledu na realitu.

Dalsim souvisejicim pojmem je behavioralni véda. Ta propojuje nekolik disciplin a zabyva
se zejména lidskym chovanim. Radi se sem psychologie, sociologie, ale i biologické studie
aneuroveéda, kterd je Casto v odbornych publikacich zminéna. Hlavnim G¢elem je schranovat
poznatky o Clovéku Cisté z divodu zvédavosti a zajmu. Z pohledu hierarchie je behavioralni
ekonomie subkategorii behavioralni védy. Je mnohem uzsi a zaméfuje se zejména na lidské
rozhodovéani a procesy tomu piedchazejici. Pouzivané metodologie béhem vyzkumi a
poznatky jsou prejaty prave zbehavioralni védy. Dané vysledky zkouma v redlném

prostiedi, Casto podnikatelském a komer&nim®.

! Cambridge Dictionary b. d. - ,, The study of the influence of emotions, opinions, etc. on the decisions people
and organizations make in spending, saving, etc.”.

2 Gohmann 2017. - . Discipline that includes a psychological or sociological explanation of economic
behavior.”.

3 Behavioral Economics b. d. - ., The field of behavioral economics studies and describes economic decision-
making.”.

4FlexMR 2020.
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Domnivam se, ze divodu, pro¢ je behavioralni ekonomie v souc¢asné dobé relevantnéjsi nez
kdy dfive, je mnoho. V této praci jsem identifikovala celkem tfi hlavni vlivy.

Prvnim vlivem je krize pozornosti. Clovék denné musi uéinit az 35 000 rozhodnuti®,
védomych 1 podvédomych. Tento proces vyuziva velkou cast mozkové kapacity a také
spotiebovava velky obnos energie. Kazdé vyvijené usili mozkem totiz spotfebovava
glukézu, které ma teélo k dispozici pouze omezené mnozstvi. Jakmile dojde k jejimu
spotiebovani, lidské t€lo dava najevo piiznaky inavy a vyCerpani. Aby byla tato energie co
nejlépe ochranéna, tak mozek zamérné nékteré podnéty ignoruje a dle nezpracovava. Toto
se tykd 1 marketingové komunikace, pro kterou je ziskdni pozornosti potencidlniho
zakaznika klicové. Dochdzi k ignoraci vSak jen takovych sdé€leni, ktera mozek vyhodnoti
jako nepodstatnd. Proto je dulezité, aby znacka komunikovala tak, aby se zdarn€ umistila do
mysli zdkaznika. K dosazeni tohoto cile ale nedisponuje pfili§ velkym zdrojem casu.
Pramémé je potieba praimérné 7 sekund®, aby si ¢lovék vytvoiil prvni dojem ze znacky, a
v digitalnim prostiedi, konkrétné na socialnich sitich, ¢clovék vénuje obsahu praimémeé jen 2
sekundy’. Momentalng se toto &islo dokonce pohybuje kolem jedné sekundy®. Sance ziskat
pozornost po delsi ¢asovy usek nebyla nikdy nizsi a situace nebyla nikdy obtiznéjsi.

Spolu s krizi pozornosti totiz dochéazi ke zméné zivotniho stylu, coz je dal§im vlivem. Lidé
jsou vétsinu svého Casu velmi zaneprazdnéni a maji jen omezené mnozstvi ¢asu pro své
vlastni zaliby a potieby. To se odrazi na dosavadnich vyzkumech spokojenosti a silné
rezonujicich tématech souvisejicich s mentdlnim zdravim. Lidé maji béhem svého zivota
vytvorenych mnoho rutin a zvykdu, které je obtizné jakkoliv zmeénit ¢i zrusit. A to predstavuje
potiz nejen pro znacky, pro které je cilem se vice pfiblizit potencidlnimu zédkaznikovi, avsak
je to také potiz pro samotného zékaznika, ktery nema dostatek sebeuvédomeni k budovani
novych navyku, které by mu navic prospély. Domnivam se, Ze pravé s touto problematikou
muze pomoci behavioralni ekonomie, ktera umoziuje se pfirozenéji a nenasilnéji zaradit do
zadkaznikova zivota.

Poslednim vlivem je neustale narustajici hyperkonkurenc¢ni prostiedi, ve kterém je mnoho
znacek poskytujicich obrovské mnozstvi produkti a sluzeb. Dalsim aspektem, dle mé

dosavadni zkuSenosti, je 1 skuteCnost nemalého podilu znacek, které nejsou distinktivni a

5> Marples 2022.
6 Robertson b. d.
7White 2023, s. 124,
8 White 2023, s. 123.
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neodlisuji se vyrazné od své konkurence. Nepracuji tolik s rliiznymi strategickymi nastroji a
postupy, které by mohly pomoci k uspéchu. Metody, které jsou oborem marketingové
strategie sdileny, Casto Cerpaji z poznatkl behavioralni ekonomie a védy. Proto spatiuji
veliky potencidl v zpfistupnéni vétSi casti behaviordlni ekonomie marketingovym
pracovnikim, ktefi by v aktudlni situaci pravdépodobné ocenili hlubsi vhled do tématu pro
jeho lepsi aplikaci do praxe.

Behaviordlni ekonomie mé, dle mého ndzoru, tak vysokou miru efektivity proto, ze Cerpa
z lidské psychologie, kterou 1ze zkoumat zpétné€ i nékolik miliont let. Fundamentalné totiz
lidskému druhu jako takovému zdkladni reflexy zuastaly, jako strach z nebezpeci, pud

sebezachovy a nutnost preziti.
2. Teoreticka cast

2.1. Lidsky vyvoj
Nedilnou soucasti nasi evoluce je také vyvoj mozku. Ten je rozdé€len na tfi Casti. Prvni ¢asti
je prodlouzend micha, jinak také mozkovy kmen, kterd vznikla zhruba pted 500 miliony let.
Pro behaviordlni ekonomii je vSak dilezita druha cast mozku, limbicky systém, ktery
zajiStuje projevy emoci a tuzeb. Ty se odehrdvaji v podvédomi, bez jakékoliv védomé
kontroly. Tteti Casti je neokortex, uvniti kterého dochdzi k raciondlnimu uvazovani a
rozhodovani. Pfi rozhodovacim procesu vede z limbického systému 10x vice nervovych
spojit do neokortexu nez opacnym smérem. To znamena, ze Clovék je nejprve ovlivnény

emocemi a svymi pocity, a az nasledné racionalné vyhodnocuje danou situaci®.

2.1.1. Homo Economicus
I presto se ale v ekonomii velmi Casto uzival pojem Homo Economicus, ktery definuje
Clovéka jako logického a racionalné zalozeného!?. Pokud by tomu tak vskutku bylo, byla by
vétSina casové a mozkové kapacity dedikovana vyhodnocovani a porovndvani situaci. Tyto
¢innosti predstavuji obrovskou zatéz pro mozek, nejen ze strany vlozeného usili a energie,
ale 1 ze strany potlacovani emoci a pudd. Proto si mozek vytvoril zminéné , mentaln{

zkratky“, v odborné terminologii , heuristiky, které premysleni zkracuji a zjednodusuji.

9Polachb. d.
10Orrell 2021, s. 18.
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Prikladem muize byt postup, kdy dochazi k nahrazeni t€zké otazky leh¢i otdzkou, nebo snaha

danou situaci porovnat s jiz obdobnou probéhlou zkusenosti!!.

2.2. Aktualni situace

Jako dva soucasné velké nedostatky v oblasti behaviordlni ekonomie identifikoval Lukas
T6th nereplikovéni jiz provedenych studii a nerozdéleni efektd do kategorii'?. Provedené
studie se uskute¢nily jiz pred nékolika lety, mnohdy i v jiném stoleti a jiné zemi. Casto se
jednalo o zemé, kde jednim z primarnich jazyku je anglicky jazyk, tudiz se relevance studii
pro Ceskou republiku snizuje. Zde se tomuto tématu aktivng nikdo nevénuje natolik, aby se
zatadil mezi vyznamné osobnosti, jako je Richard Shotton nebo Rory Sutherland.

Druhym nedostatkem je nerozdéleni efekt do kategorii, coz by napomohlo lepsi orientaci a
aplikaci do marketingové praxe. Momentalné je obtizné vyhodnotit, ktery efekt je relevantni
pro konkrétni marketingovy projekt, i z davodu, ze dle poslednich dostupnych informaci

celkovy pocet behavioralnich efektd presahuje ¢islo 10013,

2.3. Poc¢atky behavioralni ekonomie

Uz v 50. letech 19. stoleti byla vyvijena snaha zaradit psychologii zpét do ekonomie, ale
ekonomy nebyla tato snaha podpofena. Herbert Simon byl jednim z predstavitel zminéné
snahy, ale tento smér uvazovani byl na danou dobu az prili§ pokrokovy. I ptesto byl za svou
praci ocenén Nobelovou cenou'4.

Béhem této doby, kdy Casto probihaly v komunité védct a ekonomt rozpory, zacal vznikat
novy smér v myslich Daniela Kahnemana a Amose Tverského, ktery uz se velmi podobal
aktudlni behaviordlni ekonomii. V roce 1974 spolecné publikovali ¢lanek s ndzvem:
,Posuzovéni za nejistoty: heuristiky a zkresleni“ !> (pfel. aut.), ktery dle dostupnych
informaci zapocal vyvoj behavioralni ekonomie. Richard Thaler, dal§i predstavitel
behaviordlni ekonomie, patfil k prvnim lidem, ktefi si uvédomili propojeni poznatkl s
ekonomii v ¢lanku od Kahnemana a Tverského!®. Ti v navaznosti na tento jejich po¢in o pét

let pozdéji vydali pielomovy clanek s nazvem: , Teorie prospektu: analyza rozhodovani za

' Kahneman 2012, s. 108.

12Toth 2024.

13 The Decision Lab b. d.

4 Orrell 2021, s. 33-34.

15 Judgement Under Uncertainty : Heuristics and Biases.
16 Orrell 2021, s. 36.
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rizikovych podminek“!” (pfel. aut.), diky kterému se tento novy smér védomé dostal do
ekonomie!8.

Jiz zminény Richard Thaler spolecné s Cassem Sunsteinem vydali publikaci s ndzvem:
»Nudge“. V té se vénuji architektuie vyberu, kterd zdkaznikovi predstavi zadanou variantu
jako ptirozenéjsi volbu. Pfikladem je pfedstaveni nabidky jidla ve §kolni jidelné tak, aby déti
Cast¢ji volily zdravéjsi pokrm. Nebo ziskdni vice souhlast s darovanim organu v piipadé

smrtelné nehody, aby se mohly i v okamziku takové tragédie zachrafiovat Zivoty !°.

2.3.1. Prvni experimenty a studie

Prvni experimenty se tak zacaly dit v pribéhu 80. let pod vedenim Daniela Kahnemana a
Amose Tverského. V jejich studii z roku 1974 byly sdileny experimenty, které zkresleni
demonstrovaly. Zaroven predstavili takzvany Systém 1 a Systém 2. Systém 1 funguje jako
autopilot a rychle vyhodnocuje situace. Nevyviji béhem pfemysleni mnoho usili, a naopak
se velmi vyuzivaji heuristiky. Systém 2 je naopak racionalni, béhem kterého se vyviji mnoho
Gsilf a energie. Jeho vyuzivani je védomé a pod kontrolou®.

Kahneman a Tversky navazovali pribézn€ na svoji studii z roku 1974 a pridavali dalsi a
dalsi zkresleni podporfena dikazy z experimenti. O jejich objevy byl zajem zejména ze
strany védcu, ale i vlad a jinych statnich organizaci, jako je naptiklad armada. Nejprve se
tak behavioralni ekonomie zacClenila do vladnich procest a statni komunikace, a az poté
ziskala zdjem ze strany marketingu?!. Vyuziti behavioralni ekonomie v marketingu se za¢alo
diskutovat v prubéhu let a kolem roku 2010. Poté vlna zdjmu lehce opadla a nové ¢lanky
zaCaly vychazet opét kolem roku 2020%2. O dekadu pozdgji, co se o behaviordlni ekonomii
v marketingu zacalo otevien¢ hovorit.

Behavioralni ekonomie se tak postupné béhem let zacala aplikovat do financi, marketingu a
podnikani. Z duvodu pocatecniho skepticismu byly realizovany pokusy v oblastech
neurovedy, béhem kterych dochazelo ke skenim mozkové aktivity a pohybu oci. Tim byl

vliv behavioralni ekonomie doopravdy podlozen??.

17 Prospect Theory: An Analysis of Decisions under Risk.
18 Orrell 2021, s. 31-32.

19 Thaler — Sunstein 2010.

20 Kahneman 2012, s. 27.

2 Orrell 2021.

22 Marketing & Media 2024.

2 Orrell 2021, s. 21.
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2.4. Rozdéleni jevi do kategorii

Jako cil jsem si vytyc€ila roziazeni jevi do kategorii: vyuzitelné jevy a nevyuzitelné jevy.
Domnivala jsem se totiz, ze nékteré jevy jsou jen aktudlnim trendem a nejsou dostateCné
podlozeny. Rozhovor s LukaSem Toéthem ale tento smér uvazovani vyvratil. | Kazdy jev
musi piekonat urcitou hranici, aby byl aplikovatelny. Jinak by vibec nebylo mozné ho
nazyvat jevem.“?* TudiZ nevyuZitelny jev neexistuje. Viechny jevy jsou vyuZitelné jen za
urcitych podminek. To prispélo k nalezeni jiného zplisobu rozrazeni efektti do kategorii na
zakladé jejich vyuzitelnosti. Konkrétné v danych kontaktnich mistech s potencidlnim
zdkaznikem. Neékteré jsou vice vhodné k vybudovani a nastaveni identity znacky, jejiz
soucasti je 1 ton hlasu a vizudlni styl komunikace. Dalsi se uplatiuji pfimo do stylu
komunikace znacky a jejich reklamnich sdé€leni, zejména v kreativni Casti vystupu. Posledni
skupina efekt je naopak nejlépe aplikovana v mistech prodeje ¢i nakupu, jako jsou
internetové obchody, nebo fyzické prodejny a pobocky. Ambici této prace je u zvolenych
jevu dosahnout zakladniho roziazeni do kategorii a poskytnout tak praktické informace,
které by umoznily jednodussi aplikaci do marketingové praxe. Pro zvySeni kredibility
informaci, které v této praci zmifuji, jsem zvolila jen ty efekty, u kterych jsou dostupné
konkrétni ukdzky.

Cerpala jsem z podkladd od vyzkumné agentury Behavio, kterd poznatky z behaviordlni
védy vyuziva ve svém podnikani. Zvolila jsem efekt sebevyjadieni, efekt statusu, efekt
kontrastu, efekt snadného zpracovani a efekt svatozaie®, kterému se pozdé&ji v této praci
vénuji v praktické casti. Déale jsem Cerpala zejména z odbornych publikaci Richarda
Shottona, zakladatele firmy Astroten, kterd poskytuje konzultace o aplikaci behaviordlni
védy do marketingové praxe?®. Z jeho publikaci jsem zvolila celkem pét jevl a zkresleni,
které jsou vysoce ucinné, avSak neni vyuzivan jejich plny potencial. Jedna se o: efekt
navnady, efekt nedostatku, generacni efekt, efekt humoru a IKEA efekt. Ke vSem témto

deseti jevam jsou k dispozici data nebo nazorné ukazky, které jejich vliv a u€innost dokazuji.

2.4.1. Efekt sebevyjadieni

Lidé maji potrebu ukazovat svétu, jaci jsou a k jaké skupiné se hlasi. Toto je prezentovano

prostiednictvim moédniho stylu, udpravy vlast, dokonce i stylu chize. Za ucelem

2 Toth 2024.
%5 Behavio 2018.
26 RichardShotton.com b. d.
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identifikovani, co konkrétné chce jednotlivec svétu prezentovat, podvédomé vyhodnocuje
skupiny lidf a jejich jednotlivé ¢leny, zda k nim chce patfit, ¢i nikoliv?’.

Napriklad ve studii ,,Vysvétleni spotiebitelského chovani: od planovaného k sebe
vyjadfovacimu chovani“?® (piel. aut.) vysledky ukazaly, ze zdkaznici preferuji ty znacky
produktu, které maji podobné vlastnosti, jako oni sami.

Tento vliv a lidska potieba se svému okoli pfizpusobit v prubéhu let predstavovala velmi
dulezity aspekt preziti a v souCasné dobé ma taktéz velkou moc. Vizudlni prezentace
jednotlivce je sledovana a hodnocena nejen ve fyzickém svété, ale 1 digitalnim. Proto je pro
lidi nesmirn& ddllezité, aby se prezentovali tak, jak doopravdy cht&ji vypadat. Resenim této
potieby jsou znacky, které produkty a sluzby za timto ticelem poskytuji. Je pro né tedy
naprosto klicové, aby byly distinktivni a jasné komunikovaly, co nabizeji. A to nejen
produkty a sluzby, ale také danou potfebu, kterou tim uspokojuji. Znacka musi mit jasné
vydefinovanou osobnost a pfivlastnit si jisty segment zakaznikt, svij kmen dle Michala
Pastiera®®, ktery bude jeji zdkladnou.

Tento jev se zeyména vyuziva na Uplném pocatku budovani znacky, kdy dochdzi k definici
jeji identity, umisténi na trhu a vnéjSiho dojmu, kterého chce v myslich zakaznik
dosdhnout. A v dobé prehlceni trhu je dulezité svij kmen definovat, protoze ten ma
v pocatcich znacky moc ji vynést vySe a zajistit ji uspéch.

Znackou, ktera toto zvlada bravurné, je naptiklad Apple. Komunikuje kreativitu a tvofivost,
produkty maji jiné rozmeéry ajiny interni software oproti konkurentiim. Jeji cilovou skupinou
jsou vizionari a tvurci. Znacka uspésné nalezla svij kmen, je distinktivni a preferovanou
volbou uzivatelll elektroniky. Aktualné Apple sesadil z prvni pficky znacku Samsung po 12

letech a ma tak globalné nejvétsi podil na trhu s chytrymi telefony?>°.

2.4.2. Efekt statusu

Kazdy c¢lovék chce byt vidén jako uspesny, to je podstatou tohoto efektu. A opét lze tuto
potfebu pozorovat v dosavadni lidské evoluci. Dokonce i uvédoméli lidé podvédomé
vnimaji a vyhodnocuji signaly, které ukazuji status daného cloveéka. V disledku toho jsou

dokonce ochotni si pfiplatit za statusové produkty a sluzby?'.

27 Behavio 2018, ,,Efekt sebevyjadieni®.

28 Explaining Consumer Conduct: From Planned to Self-Expressive Behavior.
? Pastier 2023, s. 119.

30 Seznam Zpravy b. d.

31 Behavio 2018, . Efekt statusu®.

16



To ostatné zdUraziuje i studie ,,Status jako hodnotny zdroj“*? (pfel. aut.), ve které si ucastnici
vice cenili osobniho uznani na vefejnosti nez skutecné vyhry.

Tento jev lze nejlépe vyuzit v prvotnich fazich budovani znacky, ale i zafadit do jejich
symboli, které mohou tak pusobit honosné a prestizné. Zakaznici musi véfit, Ze jejich status
po nakupu produktu nebo sluzby vzroste. To mize byt zobrazeno v reklaméach, vizudlnim
stylu, designu produktu ¢i nastaveni sluzby. Ddle vyjimecnymi nabidkami, osobnim
podékovanim nebo unikatnim clenstvim v klubu. V neposledni fadé nejvice o tuspéchu
vypovida obsazené prvni misto v jakékoliv kategorii.

S timto jevem pracuji velmi luxusni znacky, jako je Rolex, Mercedes-Benz a Louis Vuitton.
Rolex ve svych klicovych vizudlech, ve kterych jsou produkty zobrazeny vzdy luxusné,
mnohdy i za pomoci celebrit. Mercedes-Benz hlavné vyuziva designu produktu, jejich aut,
které na prvni pohled vypadaji luxusné¢ a honosné. Louis Vuitton luxusnost ztvarnil v

grafickému vzoru, ktery je mozné vidét na vétsine produkti této znacky.

2.4.3. Efekt snadného zpracovani

Vse, co je rychle a snadno zpracovatelné, se t€si velké oblibé mozku. Ten, jakmile dany
podnét zaregistruje, usiluje o nalezeni vzora a prvki, které jsou mu jiz znamé. A ¢im snazsi
tento proces je, tim vice ma dany podnét v oblibé. A to je ustfedni mySlenkou tohoto jevu.
To, co je snadno zpracovatelné, je 1 snadno zapamatovatelné, a tim lze zvysit povédomi o
znacce, porozuméni nabizeného produktu nebo sluzby, a zaregistrovani nové reklamni
kampané™®.

Znacka toto muze podporfit tim, ze bude komunikovat jednoduse, srozumitelné a
pochopitelné. Tomu vSemu napomaha i neustalé opakovani danych symbold znacky a
reklamnich sdéleni.

Podstatnou soucasti komunikace znacky je i jeji nazev, ktery ji provazi po celou dobu
existence, pokud v prubéhu jejiho pusobeni nenastane zména. A dle studie ,,Pfedpovidani
kratkodobych vykyvi akcii za vyuziti plynulosti ve zpracovani*** (pfel. aut.) firmy, které
mély svij nazev jednoduchy a snadno vyslovitelny, dosahly lepsiho zhodnoceni na burze o

33 % jiz po prvnim roce pusobeni, nez firmy se slozitym a obtizné vyslovitelnym nazvem.

32 Status as a Valued Resource.
33 Behavio 2018, ,,Efekt snadného zpracovani-.

3 Predicting Short-Term Stock Fluctuations by Using Processing Fluency.
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Uspé&snou zménu ndzvu a vizudlni identity pied péti lety uskuteénila znatka Royal Crown
Cola, zndmd a prezentovand jako RC Cola. Vréatila se zpét k tradici a komunikuje svou
jizanskost i pfesto, ze puvodné vznikla v Americe skoro pred 120 lety. Ndpoj je nyni ve
sklenénych lahvich, kde ziskava vyhodu vici svym konkurentim, zejména Coca-Cole,
kterou si Ize ve skle zakoupit jen vyjimecné. Navic ma svuj unikatni tvar, kterym odkazuje
na svého zakladatele, Iékarnika Clauda Hatchera. Vysledkem této zmény bylo zdvojndsobeni
objemu prodeje a marze jen rok poté, co se uskutecnily. Navic uz bylo jisté, ze se koncept
roz§ifi i na globdlni trhy?>.

Tento efekt by mél byt pfitomen v jakékoliv fazi vyvoje a komunikace znacky, protoze je to
ten nejzakladnéjsi prvek uspeésné a profitabilni znacky na trhu. Jeji identita musi byt

jednoducha, srozumitelna a lehce zpracovatelna, a taktéz veskera jeji komunikace.

2.4 4. Efekt kontrastu

V3e, co jistym zptsobem vynik4, je 1épe postiehnutelné, a i 1épe zapamatovatelné®. To bylo
klicovym aspektem pieziti v minulosti, kdy cloveék v pfipadé postiehnuti ¢ehokoliv
neobvyklého ihned vyhodnocoval miru ohrozeni. Mozek ma tendenci vidéné rozdily
zveliCovat, a tak ndm v paméti utkvi déle, nez véci jednotvarné. Dusledkem pak je, ze
znacky, které se od konkurence lisi jen minimaln€, vnimame jako totozné. Proto neni vhodné
nasledovat konkurenci, ale dikladné zvazit oblasti, ve kterych by znacka mohla vyniknout
a odlisit se. Kazda kategorie ma sice své stereotypy, které je potieba splnit, ale i ty maji
potencidl se stat prvkem diferenciace od konkurentt, pokud je zvolen adekvatni pfistup.
Uginnost tohoto jevu doklada studie ,,Rozpoznavani obligeji a von Restorffiiv efekt37 (prel.
aut.), kterd je z roku 1975. Jedna se o studii, ve které si studenti Castéji zapamatovali obliCeje
vycnivajici a odliSné, nez oblieje nevyrazné a obycejné.

Tento efekt byl vyuzit pfi zméné vizualni identity znacky Muziker, kterou vypracovaly
agentury GoBigname a Darwin & The Machines. Obé byly spoluzalozeny Michalem
Pastierem, ktery se fadi mezi predni odborniky v marketingu a strategii v Ceské a Slovenské
republice. Pfi auditu znacky doslo ke zjisténi, ze v pivodnim logu znacky Muziker jsou
barvy jejich konkurenti, tudiz neni oproti nim nijak vyraznd a neodliSuje se od nich. Proto

se ze Skaly barev vyftadily ty, které jiz konkurenti méli, a vybiralo se mezi volnymi barvami.

35 Michl 2018.
36 Behavio 2018, . Efekt kontrastu®.
37 Facial Recognition and the von Restorff Effect.
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Nakonec byla zvolena fialova a s tou se nasledné v priabéhu dalSich krokd pracovalo.
Vysledkem byla lepsi zapamatovatelnost reklam a zvySeni povédomi o zna&ce?s.

Tento efekt je potfeba vyuzit opét zejména v pocCatcich znacky, ale také i v nésledné
komunikaci. Musi byt vidét, musi byt snadné si ji vSimnout a musi byt snadné si ji

zapamatovat. Jen tak Ize budovat dlouhodobé povédomi o znacce a asociace s ni spojené.

2.4.5. Efekt svatozaie

Efekt svatozatre by bylo mozné ptirovnat efektu prvniho dojmu, ktery stanovuje, jak daného
cloveka €i znacku hodnotime a jaka jsou nasSe ocekavani. Tento ndzor je slozen na zakladé
informaci, které jsou ndim od daného objektu poskytovény. Jak vypadd, jak komunikuje, co
nabizi a jaké evokuje pocity. Na tento dsudek nema vliv jen vizudln{ stranka objektu, ale i
v jaké spole¢nosti se nachazi®.

Proto nelze podcefiovat prvni dojem, zejména u nové znacky vstupujici na trh, protoze
prvotni asociace u ni vytvorené je v budoucnu velmi obtizné zménit. Je potfeba dbat na
spravné nastaveni vizudlni identity a ténu hlasu. Aby znacka prvni pozitivni dojem
podpoftila, mize taktéz odkazovat na své dosavadni uspéchy. Nebo vyuzit jiz znamych
asociaci, které vzbuzuji jen pozitivni emoce, dokonce uznani a touhu po danych produktech
nebo sluzbach.

Tento efekt je také nepostradatelny v krizovych situacich, coz ostatn€ doklada i studie
,Rozbaleni halo efektu: reputace a krizovy management*““° (pfel. aut.), ve kterém nehoda
zavinénd zameéstnanci firmy Disney nijak vnimani znacky Disney nezmeénila, oproti tomu
nehoda ze strany zaméstnancti Walmartu vnimani znacky Walmart zhorsila.

Na Ceském trhu s timto efektem pracuje prodejni fetézec nabytku Jysk, ktery ma ve svém
sloganu: , Skandinavské spani a Zziti“*' (pfel. aut.). Vyuzili znamé asociace spojené
s nabytkem a jeho atmosférou, ktera odrazi minimalismus stylu hygge ve skandinavskych
zemich. Zaroveri je symbolem kvality a odolnosti vuci rychlému opotiebeni. U potencialnich
zakaznikl tyto dvé€ asociace jisté rezonuji, protoze se firme ve finanénim roce 2021/2022
podafilo zvysit trzby o pfiblizné 24 % na 4,7 miliard korun Ceskych. Zaroven zvysila svij

Cisty zisk o pfiblizné 35,5 % na necelych 899,8 milionu korun*2,

3 GoBigname b. d.

% Behavio 2018, ,.Efekt svatozaie.

40 Unpacking the halo effect: reputation and crisis management.
4l Scandinavian Sleeping & Living.

4 Ceské noviny 2023.
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2.4.6. Efekt navnady

Tento efekt je zejména vyuzivany v nabidce produkti. V praxi se do nabizeného portfolia
produktt nebo sluzeb ptida navic jesté jedna varianta, Castokrat drazsi, ktera pusobi Cisté
jako ndvnada. Jejim ucelem je zvySeni prodeju u prostiedni varianty, coz je kliCové pro
spravné finanéni fizeni podniku. Je dokdzano, ze lidé Casto déavaji prednost prostiedni
kategorii, protoze nemaji pfedstavu o piijatelné kvalité produktu nebo sluzby. Nejlevnéjsi
varianta totiz nezarucuje kvalitu a nejdrazsi varianta predstavuje az pfiliS vysokou investici
za predpokladu, Ze neni jisté, zda je to nezbytné nutné. Prostredni varianta je kompromisem,
ktery obsahuje nejméné rizik a nejistot, piedstavujici rovnovdhu mezi obémi kategoriemi®?.
Efekt navnady byl ovéfen v experimentu ,, Kontextové zavislé preference*** (ptel. aut.), ve
kterém byli ucastnici rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupiné byly nabizeny pouze dva
druhy produkti a zhruba polovina si zvolila prvni produkt, druhd polovina druhy produkt.
Druhé skupiné ucastnikiim byly nabizeny produkty tii, s tim, Ze tfeti produkt byl vyrazné&ji
drazsi nez ostatni dva. Vice nez polovina ucastnika volila prostfedni moznost a nejlevnéjsi
variantu nezvolila ani Ctvrtina.

V praxi tohoto jevu vyuzilo vydavatelstvi The Economist, které nabizelo ptivodné pouze dvé
moznosti ro¢niho predplatného. Digitalni predplatné za 59 dolari a digitdlni i tisténé
predplatné v jednom za 125 dolard. Navzdory ocekavanim mnoho zakaznikt volilo digitalni
verzi predplatného, které generovalo nizsi profit. Proto uvedl tfeti variantu ro¢niho
predplatného, které bylo pouze tiSténé, avSak za 125 dolara. Tato tfeti varianta piedstavovala
navnadu, aby vice lidi zvolilo variantu dva v jednom. A vskutku se to znacce podafilo,
protoze udajné zvysila své prodeje o 43 % poté, co tfeti variantu uvedla®.

Dalsi moznosti, jak vyuzit efektu navnady, je pfimo v misté prodeje. Prodejni fetézec IKEA
vedle svych produkti zaradil jejich levnéjsi variantu, ktera sice cenoveé vypadala privetiveéji,
avSak vizualné nikoliv. Proto radéji lidé zvoli lep$i variantu, jelikoz vidi lepsi pomér mezi
cenou a kvalitou. Ndvnada urychluje jejich rozhodovani a ziskava tak vy$si profit firmé*.
Efekt navnady l1ze vyuzit nejen v digitdlnim prostredi, ale i v misté prodeje. OvSem zatfazuje
se tedy az k okamziku volby produktu, a nikoliv k nastaveni znacky, jak tomu bylo u

predchozich efektu.

43 Shotton 2020, s. 82.

# Context-Dependent Preferences.
45 Chakraborty 2020.

46 Radovab. d.
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2.4.7. Efekt nedostatku

Efekt nedostatku Cerpa i z jiného efektu, averze ke ztrate, ktery pojednava o lidském strachu
ze ztrity. Clovék nechce cokoliv zmeskat, i v pfipad®é zvaZovani koupé produktu nebo
sluzby*’.

V praxi se tento jev da vyuzit mnoha zpisoby, zejména v internetovém obchodu firmy. Lze
po rozkliknuti produktu zdiraznit, Ze je k dispozici jen omezené mnozstvi. Nebo ze pro
ndkup je k dispozici jen omezené mnozstvi Casu. To vyviji jistou formu tlaku na zdkazniky,
aby koupi uskutecnili co nejdiive.

Momentalné vyuziva tohoto efektu internetova platforma Booking.com, ktera poskytuje
rezervaci ubytovani v Siroké Skale ubytovacich jednotek. Tyto jednotky na Booking.com
inzeruji své volné kapacity, aby zvysily dosah k potencialnim zakaznikim, a tak i své trzby.
Efekt nedostatku je zde aplikovdn v zobrazeni poctu uskuteénénych rezervaci, zbyvajicich
volnych pokojti a volnych ubytovani v dané lokalité. Vse je psano Cervenou barvou, coz vice
sdéleni zduraziuje*®.

Tento efekt, dle dostupnych informaci ohledné trzeb Booking.com, mél s vysokou
pravdépodobnosti svij podil na jejich celkové vysi. Vroce 2023 totiz Booking.com
dosahoval dvojnasobné vySSich trzeb oproti svému nejbliz§imu konkurentovi Airbnb,

konkrétn& v hodnoté& 19,73 miliard eur®.

2.4.8. Generacni efekt

Tento efekt pojedndvd o zvySeni zapamatovatelnosti komunikace znacky, pokud je do ni
zékaznik zapojen>’. Primarné se Gasto vyuziva v reklamnich spotech a kampanich, protoze
je nejlépe aplikovatelny do konkrétnich vizualnich vystupt.

Piikladem je The Economist, ktery ve své statické reklamé reklamni sdé€leni upravil tak, aby
jej nebylo mozné snadno precCist. Ten, kdo mél zajem si ho precist, musel vlozit usili a
usporadat jeho pismena spravné. Soucasti kampané byly jesté dalsi Ctyfi vystupy s uCelem

zvysit poéet zakoupenych piedplatnych?!.

47 Shotton 2020, s. 185.
“ Booking.com b. d.

4 Volf 2024.

30 Shotton 2023, s. 48.
31 Schafer 2020.
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Z dostupnych recenzi na internetu tato kampar vyvolala ohlasy a je vyzdvihovana odborniky
v oboru. V roce 2020 m¢la The Economist Group piijem celkem 430 miliona dolard a pres
milion magazinii v ob&hu2.

Tento efekt 1ze nejlépe vyuzit v reklamni kampani, kterd je statickd. Divodem je poskytnuti

vice ¢asu pro jeji zpracovani, avSak neni vylouceno ani dynamické reklamni sdéleni.

2.4.9. Efekt humoru

Humor zvySuje nejen zapamatovatelnost reklamniho sdéleni, ale i vzbuzené pozitivni
emoce. Ty s potencidlnim zdkaznikem rezonuji déle, ¢imz maji dlouhodobéjsi vliv na
budovani povédomi znacky a pozitivnich asociaci s ni spojené™. I pfes tyto pozitivni u¢inky
vSak vyuziti humoru v komunikaci znaCek v poslednich dekdddch klesd. Vyzkumna
agentura Kantar provedla analyzu 200 000 globalnich reklamnich sdé€leni a zjistila, Ze v roce
2020 se pouze 34 % z nich pokusilo o naznak ¢i zakomponovani humoru do dané reklamni
komunikace3*. Kromé& agentury Kantar se zkoumani humoru v reklamnich kampanich a
sdélenich vénovali 1 dva velmi respektovani odbornici, Les Binet a Peter Field, ktefi
zanalyzovali 243 reklam piihla§enych do Cen Efektivity TPA mezi roky 2012-2020.
Zjistili, ze 125 reklam nepouzilo humor a pouze 118 z nich ano>®. Vysoky pocet reklam bez
vyuziti humoru je pro dané znacky ztratou, protoze humorné reklamy mély pozitivné)si
dopady na zvySeni zisku nebo podilu na trhu u znacek, které naopak humor vyuzily. Je ale
titeba dbat zvySenou obezietnost, protoze humor muze i snizovat kredibilitu znacek. Proto
ne pro v§echny znacky je vyuziti humoru v komunikaci vhodné.

Znacka, kterd s timto efektem ale usp&$n& dlouhodob& v Ceské republice pracuje, je Fio
banka. Jeji koncept: ,Pro vSechny svétské radosti”, do kterého obsadili herce Stépana
Kozuba a herecku Petru Nesvacilovou, uz komunikuji ptes dva roky. Predstavili celkem
osmndct reklamnich spott, které ztvarfiuji jednoduchy Cesky humor zasazeny do témat a
terminologie bankovniho sektoru. Tento koncept md, dle obchodniho feditele Fio banky Jana
Bldhy, pozitivni dopady na zisk firmy: , Kromé toho, Ze nase reklamy budi emoce, tak i

na tvrdych &islech vidime, Zze kampati dobfe funguje a plni sviij ucel.”’ Aby znacka mohla

52 Explains 2021.

33 Shotton 2023, s. 171.

34 Shotton 2023, s. 168.

35 TPA Effectiveness Awards.

% Shotton — Hanmer-Lloyd 2022.
57 Marketing & Media 2024.
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co nejvice profitovat ze své komunikace, musi si zakladat na tom, aby svij koncept
komunikovala dlouhodobé a konzistentné. A to Fio banka uspésné Cini.

Tento efekt 1ze aplikovat do riznych Casti komunikace znacky. Do jeji identity, komunikace
a reklamnich sdéleni. Radi se tak k jednim z univerzalnich, ale je potieba vzdy zvazit, zda

je tento efekt k dané znacce vhodny.

2.4.10. IKEA efekt

IKEA efekt pojedndvd o kognitivnim zkresleni, ve kterém lidé pfisuzuji vyssi hodnotu
produktiim, které alespofi z Casti vytvorili®®. Dusledkem toho je tendence tyto vyrobky
nadhodnocovat a v pfipadé teoretického prodeje je jejich cena mnohem vys§i, nez je
opravdova hodnota daného vyrobku™.

Poprvé byl tento efekt definovany roku 2011 ve studii uskutecnéné na univerzité¢ Harvard.
Ucastnici povazovali vyrobky jimi zkonstruované jako vice hodnotné oproti tém, které
zkonstruoval neékdo jiny. V tomto pfipadé jejich vyrobky povazovali dokonce jako
hodnotnéjsi nez vyrobky sestrojené experty®.

Uspé&snou aplikaci tohoto efektu uéinila znagka IKEA, jejiz produkty jsou zakoupeny jako
nesestrojené a zdkaznik si tak dané zbozi musi vlastnim dsilim zkonstruovat. Obliba znacky
IKEA je na vzestupu a v minulém roce se umistila na prvnim misté v zebiicku nejvétSich
internetovych obchodt v Ceské republice v kategorii Diim a zahrada. V celkovém Zebiicku,
ktery obsahuje v3echny kategorie, se zafadila do nejlepsich deseti®!. Navic za finanéni rok
2023 dokdzala zvysit meziro¢ni rust svych trzeb celkem o 5,7 %%,

Neni v§ak jedinou znackou, ktera tento efekt aplikuje. Dal$i znackou je Lego. Firma ma své
produktové portfolio slozené ze stavebnic, které je potieba z malych kosticek slozit. A i tato
znatka obsazuje prvni misto v zebfi¢ku nejvétich internetovych obchodd v Ceské
republice, oviem v sekci Détské zbozi®. V roce 2023 rostla celkem o 10 % rychleji nez trh,
ve kterém se nachdzi, coz zptisobilo i zvétseni celkového podilu na trhu®. Uspé&sné tak

udrzuje a rozviji svou pozici na trhu.

8 Shotton 2023, s. 39.

% Shotton 2023, s. 38.
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V neposledni fade s timto efektem taktéz pracuje spoleCnost Dr. Oetker, jejiz produktoveé
portfolio je slozeno z baleni, ve kterych jsou ingredience k upeceni riznych dorta a dezerta.
Jen je nezbytné nutné béhem procesu pridat vejce, zakysanou smetanu a smetanu ke §lehani.
V zdkaznikovi je tak vyvoldn pocit, ze svym dilem pfispél k vysledku a pfisuzuje mu tak
vy$$i hodnotu. A zejména v tomto sektoru je to dokdzdno opravdovou situaci, kterd nastala.
Firma Betty Crocker puivodné predstavila baleni pro pfipravu dort, béhem jehoz zpracovani
bylo pozadované pfidat pouze vodu. AvsSak prodeje byly vice nez neuspokojivé. Proto
provedli jednoduchou zménu, ktera zahrnula povinnost pridat béhem procesu vejce. Prodeje
se témé&f okamzité€ zvySsily a firma z této zmény velmi pozitivné erpala®.

Efekt se da primarné aplikovat béhem vyroby produktu, ale i pozdéji béhem zivotniho cyklu
podniku. Napftiklad rozsifenim produktového portfolia firmy praveé o produkty, na kterych

je efekt aplikovan, které mohou firmé generovat dalsi zisk.
3. Prakticka cast

3.1. Popis proveden¢ho vyzkumu
Rozhodla jsem se ovéfit vliv efektu svatozafe v experimentu, ktery by tak ukdzal jeho
ucinnost. Navic v situaci, kterd neni v marketingovém prostredi neobvykla. Vytvoiila jsem
fiktivni Cokoladovou tyCinku Beest, kterd misto karamelu obsahuje med. Tento med se
nazyvéa Manuka, je z Nového Zélandu, a fadi se mezi nejchutnéjsi medy na svét&®. Jednd se
tak o novy produkt v této kategorii, ktery obsahuje jinou surovinu oproti jejim konkurentim.
Vétsinou lze v dané kategorii totiz nalézt karamelovou naplii nebo Casto vyuzivané arasidy.
To navic zvySuje potencialni diveéryhodnost produktu v oCich respondentl i presto, Ze si
jsou védomi, ze jde o vyzkum uskute¢nény na poli behavioralni ekonomie pro bakalarskou
préci. Tyc¢inka obsahuje jesté¢ mlécny krém a je obalena v Cokoladé. Obal produktu jsem
vytvorila v grafickém nastroji Canva za vyuziti predplatného, které umoziuje vyuzivat §irsi
Skalu nastroju a prvkt. Navic jsou zde skvélé podminky ohledné licenci a autorskych prav,

tudiz je tento vystup naprosto bezpecné vyuzit.

65 Shotton 2023, s. 38.
66 Stepanek 2021.
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Obrazek 1 - TyCinka Beest (zdroj: autorka)

3.1.1. Podklady pro vyzkum
Pro vyzkum jsem si pfipravila dva druhy podkladi, v obou piipadech doprovazenych
vizualnim zpracovanim tyCinky Beest a kratkym textem, ktery shrnuje jeji vlastnosti.
Zdurazinoval, Ze se jedna o zcela novou ty¢inku, ktera bude dostupna na trhu. Jeji vyjimeéné
slozeni a zejména zminény med Manuka. Také jeji pozitivni efekty z pohledu konzumace,
kdy skvéle zasyti, je chutnd a doplni potfebnou energii k podani skvélého vykonu.
V neposledni fadé byly adresovany jisté pochybnosti ohledné obsahu tycinky, kdy bylo
zduraznéno nizké mnozstvi tukl, sacharidd a kalorii. V jedné verzi dotazniku byly kromé
textu a tyCinky Beest zobrazeny jesté dalsi Ctyfi Cokoladové ty¢inky. Byly zvoleny ty, které
si n€kolik let udrzuji vysoky pocet kupujicich a vysokou popularitu mezi zdkazniky. Jedna
se o tyCinky Twix, Lion, Mars a Snickers. Tak si totiz fiktivni produkt v podobé ¢okoladové
tyCinky Beest piisvoji pozitivni asociace a kredibilitu od ostatnich ¢tyt zminénych znacek, a
tak vysSe pravdépodobného ochutnani tyCinky stoupa.
Beest
* Nova cokoladova tycinka plnéna medem a mléénym krémem
* Obsahuje med Manuka - jeden z nejkvalitnéjsich a
nejchutnéjsich meda na svété z Nového Zélandu
» Perfektné zasyti a potési chut'ové bunky

* Doplni energii a nastartuje vas den
« I pres to vSechno ma nizky obsah tuku, sacharidu a kalorii

Obrazek 2 - Prvni dotaznik bez aplikace efektu svatozaie (zdroj: autorka)
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Beest

* Nova cokoladova tycinka plnéna medem a mléénym krémem

* Obsahuje med Manuka - jeden z nejkvalitnéjsich a
nejchutnéjsich medu na svété z Nového Zélandu

» Perfektné zasyti a potési chut'ové bunky

* Doplni energii a nastartuje vas den

I pres to vSechno ma nizky obsah tuku, sacharidu a kalorii

Obrazek 3 - Druhy dotaznik s aplikaci efektu svatozate (zdroj: autorka)

3.1.2. Respondenti
Abych mohla oba druhy podkladi uplatnit, uskuteCnila jsem dva soucasné€ probihajici
vyzkumy na dvou skupinach respondentti. Jedna se o respondenty ve véku 18+, ktefi jsou
fazeni do vysSich spoleCenskych tfid a aktualné pracuji v marketingovém pramyslu. Tito
respondenti jsou tak soucasti cilové skupiny zakazniki zminénych ¢okoladovych tycinek, i
presto, ze ma kazda znacka vydefinované své cilové zakazniky vice specificky. To mi vSak
neni znamé, protoze jde o interni divérné informace. A jelikoz si respondenti timto
zaméstnanim, pro které je nutné vice let studovat, zajistuji své zivobyti, navic s mistem
vykonu préce v Praze, lze je tak zaradit do vysSich sfér spoleCnosti. Jisté tak nastava otazka,
zda nejsou vysledky vyzkumu zkreslené, kdyz rozpéti respondentll neni vétsi. Pokud ale
bude tento jev mit vliv i na takovou skupinu lidi, ktefi maji dosazené vysoké vzdélani a
pracuji v hlavnim mé&sté Ceské republiky v primyslu, ktery je zejména o financich,
podnikani a prodeji, tak je pravdépodobné, ze bude mit vliv i na lidi z nizSich spolecenskych
tfid. Uvédomuji si vSak tuto nedokonalost vyzkumu a urcité by to bylo adresovano

v potencidlni budouci diplomové préci.
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3.1.3. Format vyzkumu
Cely vyzkum probehl pies internetovou stranku Google Forms, ve které byly vytvoreny dva
dotazniky s jednou otdzkou, kterou doprovazely vytvorené podklady. Hlavni otdzkou bylo:
,,Ochutnali byste ty¢inku Beest?* A jako moznosti odpovédi byly uzaviené odpovédi:
,,Ano®, | SpiSe ano®, ,,Spise ne“, ,Ne“. Divodem pro zvoleni této §irsi skaly bylo umoznéni

2 9 2 9

vétsiho rozmezi odpoveédi za ucelem zpiijemnéni zodpovidani dotazniku. Domnivam se, ze
by nékteri respondenti zvolili jednozna¢nou odpovéd ,Ne“ jen ztoho divodu, ze by se
necitili pfijemné pfi zvoleni jednoznacného ,Ano“. Tim bylo umoznéno piinosnéjsi

vyhodnoceni vysledkll vyzkumu.

3.1.4. Hypotézy pro vyzkum
Pracovala jsem se dvémi hypotézami. 1.) Vice respondenti odpovi ,,Ano“ ¢i ,,SpiSe ano™ ve
verzi, kde je fiktivni ty¢inka Beest s dal§imi druhy tyc¢inek z dané kategorie nez ve verzi,
kde je samostatné. 2.) PoCet odpoveédi ,,Ano” ¢i ,,Spise ano* bude minimalné dvojnasobny
ve verzi, kdy je fiktivni ty€inka Beest zobrazena spolu s dalSimi ty¢inkami dané kategorie

nez ve verzi, kde je samostatné.

3.1.5. Piiprava vyzkumu
Oslovila jsem celkem pét marketingovych agentur a jejich zaméstnance za uCelem zajisténi
dostate¢n€ vysokého poctu respondentd. Jedna se o agentury Ogilvy, ve které jsem oslovila
Jitiho Jona, pod jehoz vedenim pracuje strategické oddéleni. Dale agenturu Triad, zde jsem
oslovila stratéga Matuse Ficka. Publicis Groupe, kde jsem oslovila Tomase Prerika, také
vedouciho celého strategického oddéleni. McCANN Prague, ve kterém jsem oslovila Alese
Vyhlidala, feditele strategického oddg€leni. Jako posledni jsem oslovila kreativni agenturu
Engine-Room a jejiho kreativniho feditele Zdetika Semra. Za i¢elem nejlepsiho zpracovani
tohoto tématu jsem uskutecnila rozhovory i se zminénym Jifim Jonem z Ogilvy, Mati§em
Fickem z Triadu, TomaSem Preiikem z Publicis Groupe a také AleSem Vyhlidalem
z McCannu. Tudiz byla spoluprace i béhem experimentu velmi intenzivni, aby byl zaji§tén
co nejvyssi pocCet respondenti. Celkem bylo zajisténo 250 respondentd ze vSech péti
zminénych agentur a z jejich riznych oddéleni, aby vysledky nebyly zkreslené pouze
zaméstnanci pracujicimi ve strategickém oddé€leni, ve kterém je ve vétSiné pifipadd o
behavioralni ekonomii pomérné vysoké povédomi. Kazdy dotaznik zodpovédélo celkem 125
lidi, aby vyhodnoceni a analyza vysledkid nebyly ovlivnény nepomérem ziskanych odpoveédi.

Sbér dat probihal v datech od 5.2.2024 az do 24.2.2024. Dotazniky byly k dispozici
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k vyplnéni celkem 19 dnd, coz by mélo byt i vzhledem k pracovni vytiZzenosti respondentd

adekvatni pro maximalizaci ziskanych odpovédi.

3.2. Vysledky

3.2.1. Prvni dotaznik

Nejprve zanalyzuji prvni dotaznik, jehoz obsahem byla pouze fiktivni tyCinka Beest a
doprovodny text. Na otazku: ,, Ochutnali byste tyCinku Beest?* odpovédélo celkem 39 lidi
,Ano®, 41 lidi ,,Spi§ ano®, 25 lidi ,,Spi§ ne™ a 20 lidi ,,Ne“. Z toho vyplyva, ze necelé dvé
tietiny respondenti byly naklonény k ochutnani tyCinky Beest. V Cislech tento fakt
predstavuje 80 respondentt ze 125, 64 % respondentli oproti 36 %. Lze tedy konstatovat, ze

fiktivni tyCinka Beest se setkala s uspéchem i bez vyuziti efektu svatozare.

Ne
16%

Spis ne
20%

Spis ano
33%

Graf 1 - Vysledky prvniho dotazniku (zdroj: autorka)

Ne 20

o

5 10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 2 - Vysledky prvniho dotazniku (zdroj: autorka)
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3.2.2. Druhy dotaznik
Nyni pfistoupim k analyze druhého dotazniku, ve kterém byla nejen fiktivni tyCinka Beest,
ale také jeji konkurence z dané kategorie: Twix, Lion, Mars a Snickers. Zde na otazku:
,,Ochutnali byste tyCinku Beest? odpoveédélo celkem 43 lidi ,,Ano* a 26 lidi ,,Spi§ ano®, ale
také 42 lidi odpovédélo , Spis ne” a 14 lidi ,,Ne“. Z toho vyplyva, ze 69 lidi by bylo
naklonéno tyCinku ochutnat, avSak 56 lidi nikoliv. To predstavuje pomér 55 % proti 45 %.
Vysledky jsou tedy velmi podobné, av§ak méné pozitivni nez v pripadé prvniho dotazniku.
A to 1 presto, ze zde byl aplikovan efekt svatozate, ktery mél naopak znacce a produktu

zvySit kredibilitu a pozitivni ocekavani. Ani jedna z hypotéz se tedy nepotvrdila.

Ne
11%

Spis ne
34%

Spis ano
21%

Graf 3 - Vysledky druhého dotazniku (zdroj: autorka)
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Graf 4 - Vysledky druhého dotazniku (zdroj: autorka)

3.3. Analyza ziskanych poznatkl z vyzkumu
Pii porovnavani obou verzi dotazniku jsem vyhledavala davody, pro¢ jsou takto odlisné
vysledky oproti ocekavani. Moznym divodem je, ze samostatné fiktivni tyCinka Beest

plsobila vice zdravéji nez ve verzi se svymi konkurenty z kategorie. Ti obsahuji totiz veliké
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mnozstvi kalorii, tuk(l a sacharidii a mohlo dojit k situaci, kdy naopak fiktivni ty¢inku Beest
degradovaly. A to i presto, ze v doprovodném a popisném textu byl zminén nizky obsah
tukd, sacharidd a kalorii. Aktualnim trendem ve spolecnosti jsou totiz zdravéjsi produkty,
které naopak obsahuji niz§i mnozstvi nezdravych latek.

Nastala tedy situace, ve které byl efekt svatozare aplikovan negativnim zptsobem. A to je
velmi zajimavy poznatek do zaveéreCné cCasti mé prace, ve které se budu veénovat
vydefinovani podminek ¢i postupt, za jakych lze behaviordlni efekty aplikovat co
nejefektivnéji. V tomto piipadé je kliCové spravné vyhodnotit, které znacky, asociace ¢i
produkty opravdu komunikaci prospéji. I zde jsem nejprve usoudila, ze zobrazeni
konkurentl z dané kategorie fiktivni tyCince Beest zajisti pozitivni asociace, ale tato
domnénka se v okamziku vyhodnocovani odpovédi ukazala jako mylna. Uskute¢néni
samostatného vyzkumu s cilovou skupinou zakaznika znacky by jisté pomohlo k odhalen{
skutecné pozitivnich asociaci, které by si znacka mohla pomoci efektu svatozare prisvojit.
Probéhly experiment Ize tedy vyhodnotit zptisobem, kdy doslo k uspéSnému oveéreni efektu
svatozafe, avSak v negativni formé€. A aby bylo mozné eliminovat negativni dopady, jisté by
mélo byt pred aplikaci jakéhokoliv efektu ovéreno, jak dané asociace cilova skupina
zakaznikd vnima. Timto zptisobem lze také efekt Iépe aplikovat a zajistit tak jeho nejvyssi

moznou efektivitu.

3.4. Doporuceni pro praxi

Je nutné zohlednovat jesté dalsi faktory béhem procesu rozhodovani, zda dany efekt vyuzit
ajakym zpusobem. Proto se v této zavérecné Casti prace budu vénovat celkem péti faktorim,
které je dualezité pti vybéru a vyuziti behavioralniho efektu zohlednit. Pfi identifikovani
téchto faktort a jejich nasledné deskripci jsem Cerpala ze svych dosavadnich pracovnich
zkuSenosti, studii a rozhovort s odborniky. VSechny tyto poznatky byly implementovany do
vSech Casti této prace a bude z nich velmi Cerpano 1 v této nadchazejici zavérecné Casti prace.
V té se budu zejména zaméfovat na behavioralni efekty, které byly jiz v této praci zminény
a dukladné popsany.

Dutivodem, proc¢ jsem se rozhodla tyto faktory identifikovat a 1épe definovat je poptavka a
potieba po tomto podkladu nejen ze strany marketingovych agentur, coz bylo potvrzeno
v rozhovoru s MatiSem Fickem z Triadu, ale 1 ze strany vyzkumnych agentur, potvrzeno
Lukasem Tothem z Behavia. Doslo k identifikovani tohoto vystupu jako nastroje, ktery by
aktualné nejvice pomohl se zavedenim behavioralni ekonomie do marketingové praxe. A

zaroven také jako pocin, ktery je aktualn€é mozné v ramci obou primysla realizovat.
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3.4.1. Pét faktort ovlivitujicich spravnou aplikaci behavioralniho efektu
Nejprve je nezbytné zohlednit znacku, jakou ma vnitini identitu a strategii své marketingové
komunikace, aby bylo mozné ovéfit vhodnost daného behavioralniho efektu.

Dale je pozornost vénovana danému produktu ¢i sluzbé, kterou znacka zakaznikiim nabizi a
zda je zde prostor pro riazné upravy. Jestli je mozné tpravy uskutecnit, za jakych finan¢nich
podminek, v jakém ¢asovém horizontu a za jaké vySe vlozeného lidského kapitalu.

Poté se vénuji zakaznikovi, jak vnima danou kategorii a znacku. Jaké ma asociace k danym
produktim ¢i sluzbam. Jak uvazuje, jaké ma nakupni chovani, dle jakych vstupnich
informaci se rozhoduje. Zda je zde bariéra, kterou by mohl pomoci efekt odstranit ¢i zmensit.
Je potfeba zohlednit veskeré podvédomé procesy, ktery se tykaji nakupniho chovani a
rozhodovani.

Ddle je klicové zvolit spravné médium, prostiedek v komunikaci s potencidlnim
zakaznikem. Jedna se nejen o digitalni prostiedi, ve kterém je podstatné zvolit spravné
formaty a kandly, ale také o fyzickd mista prodeje, jako jsou prodejny a pobocky. Vse je
prostfedkem k navazani kontaktu s potencialnim zakaznikem a co nejvice ho pfiblizit koupi
produktu nebo sluzby. Je dilezité védeét, v jak dlouhém ¢asovém horizontu bude komunikace
probihat a zda je v budoucnosti mozné rozsifeni produkta ¢i sluzeb znacky na dalsi trhy. Je
totiz pravdépodobné, ze nektery efekt bude rezonovat v jedné zemi vice nez v druhé.
Poslednim faktorem je trh, zejména kategorie produktu nebo sluzby, ve které dochazi
k nabidce smérem k potencialnim zakaznikiim. Jakd zde probihd komunikace ze strany
konkurentd, jakou maji vizualni identitu, jakd je jejich propozice a pozice na trhu. Ugelem
této reSerSe je nasledné provedeni analyzy, dle které Ize nejlépe nalézt spravnou aplikaci
zvazovaného efektu. Také, jaky je potencial vyuzit nékterého ze zminénych efekti pro
ziskani vyhody oproti konkurentim.

Je potieba vSechny aspekty pii procesu rozhodovani zohlednit a na zakladé vyhodnoceni
danych oblasti ucinit rozhodnuti. U kazdé oblasti se vénuji i konkrétnim efektim, které byly
vtéto praci zminény, abych nazormé mohla uvést piiklady, jak s danou oblasti a

behaviordlnim efektem pracovat.

34.1.1. Role znacky
Nejdulezitejsi roli pii jakémkoliv strategickém planovani komunikace znacky predstavuje
znaCka samotna. Jakykoliv efekt by byl analyzovan a zvazovan pro potencialni vyuziti

v marketingové komunikaci, je podstatné nejprve vyhodnotit, zda je vhodny k dané znacce.
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Jestli je v souladu s jeji vnitini identitou, jejimi produkty ¢i sluzbami, umisténim na trhu,

zakazniky, dlouhodobymi cili, a 1 dostupnym rozpoctem.

34.1.1.1. Vhodnost efektu pro danou znacku

Efekt humoru neni vhodny pro v§echny znacky a také kategorie, ve kterych pasobi. I kdyz i
toto lze vyuzit jako moznost odlisit se od konkurence, jako v pfipadé banky Air Bank. Ta
pusobila méné seriozné a formaln€ oproti svym konkurentim, a do reklamnich sdé€leni
implementovala humor. Avsak to je jen jeden z mala piikladl, kdy byl efekt humoru
implementovan spravné a efektivné.

Efekt statusu také neni vhodny pro vSechny znacky, protoze kazda znacka si zaklada na
jinych hodnotach a mé nakonfigurovanou jinou identitu, kterou by tento efekt nepodporoval,
¢i dokonce by snizoval jeji konzistenci a srozumitelnost smérem k zakaznikim. Piikladem
mohou byt sladké bonbony JOJO od firmy Nestlé, které si zakladaji na své hravosti a sladké
chuti. Zde by efekt statusu nebyl vhodny, protoze neni v souladu s prezentaci znacky a jeji
komunikaci.

Je dulezité téz zvazit dlouhodoby plan komunikace a zda je dany efekt pro tento plan vhodny.
Pokud je jisté, Ze znacka bude v nasledujicich letech vstupovat na zahranicni trhy, kde efekt
humoru by nebyl tak efektivni, snizuje se tak pravdépodobnost uspésného a konzistentniho
budovani znacky. A pokud znacka nedisponuje rozpoctem, ktery by umoznil zmény nejprve
ovefit na své cilové skupiné zakaznikd, je riziko, ze dojde k negativnim vlivim na povést

znacky, které by ji dlouhodobé mohly velmi uskodit.

3.4.1.2. Design produktu nebo nastaveni sluzby
Pti zvazovani efektu, ktery je mozné aplikovat i do produktu ¢i sluzby jako takové, je potieba
zvazit, zda se to vztahuje 1 na dany produkt nebo sluzbu znacky. Pokud by byla situace kdy
by produkt mohl zvysit prodeje aplikaci IKEA efektu, je nezbytné ovéfit, jestli je to opravdu
realizovatelné. ProtoZe je jen omezené mnozstvi produktd, u kterych lze zasahnout do jejich
designu a pretransformovat je tak, aby vyzadoval iniciativu a vyvinuté usili ze strany

zakaznika.

34.12.1. Adresovani zakaznické bariéry
Béhem potencialni implementace tohoto jevu je potieba ovérit situaci u zakaznika, jestli by

mélo zavedeni toho efektu ucinek a shledalo se s pfijetim. Je mozné, ze je zde bariéra, ktera
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neumoziuje zvySsit prodeje znacce, a tu je nutné vyeliminovat, jak bylo ucinéno v ptipadé
firmy Betty Crocker (viz. str. 24).

Tudiz je potieba nejen interné ve firme vyhodnotit, zda Ize zasdhnout do designu produktu
¢i poskytované sluzby, ale také, zda je zde bariéra, kterou by tento efekt vytesil. Toho 1ze
docilit vyzkumem, ktery je kliCovy pro spravné rozhodnuti ohledné implementace tohoto
behavioralniho efektu do marketingové praxe. Stejné tak u efektu navnady, ktery se zejména

uplatiiuje v nabidce produkti nebo sluzeb.

34.1.2.2. Spravny interni postup ve firme

Je dulezité zjistit, zda je mozné rozsifit portfolio firmy o dalsi produkt nebo sluzbu z pohledu
distribuce, rozpoctu, lidskych a ¢asovych kapacit. I kdyz by se jednalo o navnadu, ktera by
méla zvysit prodeje jiz stavajicich produkti nebo sluzeb, je nezbytné tyto aspekty stale
zohlednovat, aby nedoslo k potizim v oblasti finan¢niho fizeni firmy. Je potfeba spravné
identifikovat cenovou hladinu, a tedy 1 pozici, jakou by mél tento novy produkt, nebo méla
tato nova sluzba, zaujmout. Spravné nastavené umisténi je totiz klicové pro maximalizaci
efektu navnady.

V piipadé¢ zamysleného vyuziti efektu nedostatku je nutné identifikovat, v jakych
prostiedich je produkt nebo sluzba inzerovana. V obou moznych prostiedich je potieba
vyhodnotit miru investice a vstupu od zaméstnancu, ktefi tento efekt aplikuji. V piipade
digitalniho prostfedi bude efekt aplikovan pravdépodobné v internetovém obchodu, coz
vyzaduje experta vtomto oboru, ktery by vSe naprogramoval tak, aby vzdy byly
poskytovany aktualni informace potencialnim zakazniktim. V ptipadé fyzického prostiedi,
kdy bude tento efekt s nejvetsi pravdépodobnosti aplikovan v prodejnach, nelze opomenout
zvazeni vySe Casové alokace zaméstnancim, ktefi jej aplikuji. Jednalo by se zejména o
prodejni Stitky zdiraziiujici nizké zasoby produktu. A zde je dulezité, aby byly prodejni
Stitky vzdy aktualni a na spravnych mistech. Za ucelem zvySeni efektu nedostatku by bylo
také podstatné vystavit zbozi k prodeji tak, aby byly prodejni stitky v tirovni o€i. Tak je vyssi

pravdépodobnost, Ze bude zaregistrovan a prilaka tak pozornost potencialnim zakaznika.

3.4.1.3. Vyzkum zakaznika
At uz dochazi k aplikaci jakéhokoliv efektu, je potfeba vyhodnotit, v jakém stavu uvazovani
se mysl potencialniho zakaznika nachazi. Je nezbytné provést vyzkumy a méfeni znacky
v myslich zakaznika tak, aby bylo oCividné, v jakém stadiu se znacka a dana kategorie

produkta ¢i sluzeb nachazi. Je dilezité vyhodnotit, jaky styl komunikace bude aktualné
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nejefektivn€jsi a jaké asociace je u zakaznikd potfeba budovat tak, aby tim vzrostlo i

poveédomi o znacce jako takoveé.

34.1.3.1. Spravné vydefinovani poymi v aplikovaném efektu

Z vysledki experimentu v praktické Casti je nutné oveéfit, co konkrétné znacce v komunikaci
s potencialnim zakaznikem prospéje. V piipadé efektu svatozare je kliCové definovat, které
asociace jiz pozitivné se zakazniky rezonuji a zda je mozné je zaradit i k produktim ¢i
sluzbam znacky. Zamérné se vyhybat tém, které by mohly mit na znacku negativni vliv, jak
bylo v praktické ¢asti této prace prokazano.

U efektu statusu je potfeba pomoci vyzkumu objasnit, co pro danou cilovou skupinu
zakaznikt znaCky predstavuje slovo ,.status“ a co si okamzité pod timto slovem vybavi.
Status si 1ze totiz predstavit pod riznymi slovy, vjemy a vizualnimi ztvarnénimi. Pro vétSinu
lidi nebude status znamenat uplné to samé. A je potieba také zhodnotit, jestli dana cilova
skupina znacky o status usiluje i v dané kategorii, kde se produkt nebo sluzba znacky
nachazi. Pokud nikoliv, a ne v takové forme¢, jakou by bylo mozné do produktu ¢i sluzby
implementovat, je mozné, ze tento efekt neni pro danou znacku vyuzitelny.

Tento vyzkum by mél byt aplikovan také u efektu sebevyjadreni. Zde je nutné objasnit, jak
se potencialni zakaznici prezentuji svétu a co je pro n¢ dulezité, aby z nich pro jejich okoli
vyzarovalo. Tyto potieby by mél produkt ¢i sluzba odrazet tak, aby se co nejlépe piiblizil
cilové skupiné zakaznika a ziskal tim jejich naklonnost a sympatie, tolik potfebnych pro
pozitivni budovani znacky v podvédomi zakaznikti. Tento efekt, oproti efektu statusu, je vice

univerzalni a lze jej vyuzit na vétSinu sluzeb i produkta.

34.1.4. Zvoleni média

Vyznamnou roli téz predstavuje zvoleni spravného média, prostrednictvim kterého bude
navazdna komunikace s potencidlnim zakaznikem. Zde se primarné rozliSuje mezi
nadlinkovou a podlinkovou komunikaci, coz je nadéale v této praci déleno na digitalni a

fyzické prostredi.

34.1.4.1. Nadlinkova a podlinkova komunikace
Do nadlinkové komunikace se fadi masmédia, jako je venkovni reklama, radiova
komunikace, reklamni spot v televizi, reklama v tiskovém médiu a také internetova reklama.
Nadlinkova komunikace se zejména uplatiiuje pii komunikacnich cilech, které se vénuji

budovani povédomi o znacce, avSak také v situacich, kdy je poteba cokoliv vyznamného a
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dilezitého komunikovat smérem k cilové skupiné. Piikladem muize byt nova kampar
s edukativnim motivem, ¢i komunikace exkluzivni nabidky a dalSich moznych témat.

Podlinkova komunikace se naopak vyznacuje zejména pfimou komunikaci s potencialnim
zakaznikem. Piikladem jsou e-maily, vztahy s vefejnosti, rizné akce a podpora prodeje. Obé
kategorie komunikace jsou mezi sebou odliSné na zdklad€ zasahu potencialni cilové skupiny,
coz je také faktor béhem rozhodovani o implementaci daného behavioralni efektu. Dal§im
zpusobem, jak se média déli, je dle prostiedi, ve kterém se nachazi. A to je dalsi kliCovou

slozkou behavioralni ekonomie v marketingovém pramyslu.

34.1.42. Digitélni a fyzickée prostiedi

V digitalnim prostiedi predstavuje nejvétsi vyzvu ziskani pozornosti, protoze se pocet
sekund vénovany jakékoliv internetové komunikaci ze strany potencialnich zakaznika
snizuje (viz. str. 11). Proto je zde nejvétsi potencidl pro zvySeni efektivity ze strany
behavioralni ekonomie. Je potieba definovat, jak do daného média nejlépe aplikovat zvoleny
efekt.

Ve fyzickém prostiedi, na prodejnach a pobockach firmy, panuji jiné okolnosti. Zde lze
vyuzit ptikladem ochutnavaci stanky nebo jiné prodejni stanky obsahujici dopliky, které

umozni znacce ziskat pozornost a podpoii asociace s ni spojené.

34.1.43. Efekt statusu

V piipadu efektu statusu bude jeho aplikace odlisna, pokud bude vyuzitda komunikace
v digitalnim prostredi, nebo ve fyzickém prostiedi.

V digitalnim prostiedi lze status ztvarnit ve vizualni strance komunikace, pfikladem lze
uvést spolupraci s celebritou, ukazka produktu v luxusnim prostiedi, zvoleni bohatého
vizualniho stylu komunikace.

V pripadé fyzického prostredi, konkrétne prodejnich stankd, lze jejich obsluhu stylizovat do
velmi formalniho a luxusniho stylu.

Efekt statusu tak lze v riznych médiich a prostiedich aplikovat rozli¢nymi zpusoby.

34.144. Efekt humoru

Efekt humoru je mozné zaimplementovat do marketingové komunikace rozli¢nymi zpasoby.
Nejprve se musi identifikovat typ humoru a zptisob jeho komunikace k dané cilové skupiné.

I ten nésledné ovliviiuje volbu média, které jej bude komunikovat zdkaznikovi.
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V televizni a internetové reklamé lze vyuzit jak statickych formatd, tak i dynamickych.
Statické formaty se zejména voli v pfipadech, kdy je potfeba okamzité, stru¢né a jasné
komunikovat dané sd€leni. Je zde vSak riziko, zda v obrovském sdileném obsahu bude
potencialnimi zdkazniky zaregistrovan a bude v nasledujicim c¢asovém horizontu
zapamatovatelny. Naopak dynamické formaty sdéluji informaci postupné, tudiz je naprosto
kli¢ové, aby byl obsah zhlédnut v celé své délce potencidlnim zakaznikem.

Efekt humoru lze ztvarnit ve statickém i dynamickém formatu a je zde potencial pro plnou
a ruznorodou komunikaci v rozlicnych médiich, ktera bude potencialni zakazniky zajimat a

vzbuzovat v nich pozitivni emoce.

34.14.5. Generaéni efekt

V piipadé generacniho efektu je zvoleni spravného média klicové. Lze z dostupnych
informaci a pfipadovych studii vyhodnotit, ze neni vhodné vyuzivat dynamické formaty,
jelikoz je potfeba plné zapojit zdkaznika a umoznit mu tak Cas reklamni sdéleni zpracovat.
V tomto piipadé€ by zvoleni nespravného formatu a média mohlo mit negativni dusledky.
Proto u tohoto efektu je nejvhodnéj$i vyuzivat venkovni reklamu a tiSténa média, poptipadé
statickou internetovou reklamu, kdy budou nastaveny nejlepsi mozné podminky pro nejvyssi

efektivitu tohoto behavioralniho efektu.

34.1.4.6. Spravna prace s meédii

Pokud by bylo zvoleno médium, které neni zafazeno do kategorie nadlinkové komunikace,
je dulezité vyhodnotit, jak dany efekt co nejlépe v daném médiu ztvarnit. I zminéné efekty
lze v podlinkové komunikaci vyuzit, avSak je nutné dodrzovat jista kritéria.

Veskera komunikace, at uz nadlinkova nebo podlinkova, musi konzistentné na sebe
navazovat a budovat tak Sirokou sit’ pozitivnich asociaci v mysli zakaznika. V ptipadé e-
mailové komunikace je vyuziti pomérné snadné, protoze zakaznik sam tyto e-maily odebira
ama o jejich obsah zajem. Ale v piipadé dalSich kanala je potieba zvolit spravny prostiedek

k vyjadreni efektu tak, aby zakaznika zaujal.

3.4.1.5. Situace natrhu

Situaci na trhu je potfeba vzdy zohlednit at’ uz se jedna o jakoukoliv komunikaci smérem
k potencialnim zakaznikiim. Situace na trhu se neustale vyviji a je velmi dynamicka.

Ovliviiuje ji totiz velké mnozstvi vnitinich a vnéjsich faktort, které je obtizné vice ovlivnit.
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34.1.5.1. Analyza konkurence

Pti zvazovani aplikace efektu kontrastu nebo efektu snadného zpracovani je bezpodminecné
nutné provést analyzu komunikace konkuren¢nich znacek na daném trhu. Je potieba
vyhodnotit nejen jejich vizualni identitu, ale i jejich propozici, kterou nabizi smérem
k zakaznikam. Jejich vizualni komunikaci, jaky jeji typ vyuzivaji, jaké kanaly a formaty
vyuzivaji, jak vypada jejich produkt nebo sluzba a dalsi aspekty souvisejici s danou znackou.
Jakmile probéhne analyza nejvlivnéjsich konkurenti, je potfeba vyhodnotit aktualni situaci.
Jaké symboly znacky jsou Casto vyuzivany, kanaly, formaty, a tak dale. Po této analyze by

mélo byt mnohem snazsi identifikovat, jak nejlépe behavioralni efekt aplikovat.

34.1.5.2. Efekt kontrastu

V piipadé efektu kontrastu je nutné dbat na to, aby znacka oproti komunikaci svych
konkurentti vynikala a ziskavala tak velké mnozstvi pozornosti. To poté vede k vysSimu a
efektivnéjSimu budovani znacky, asociaci sni spojenych a zaujiméani vySSich pozic
v podvédomi zékaznika. Lze vyuzit odli§né barevné kombinace ve vizualni identité znacky,
¢1 odlisného tonu hlasu v marketingové komunikaci. Dale rozdilného baleni produktu a jeho
vizualniho stylu. V neposledni fad¢ je mozné vyuzit kreativity a aplikovat ji do komunikace
v nadlinkovych 1 podlinkovych médiich.

Prostoru pro odliSeni se od konkurence je mnoho a je zde veliky potencial pro zvySeni

povédomi znacky a tim i jejich prodeju.

34.1.53. Efekt snadného zpracovani
Podobné efektivity 1ze dosahnout také s efektem snadného zpracovani, kdy lze po analyze
trhu a konkurentti v kategorii dojit k zavéru, ze jejich komunikace neni dostatecné ptimocara
a zanechava tak v jejich potencialnich zakaznicich pocity zmateni a nejasnosti. V tomto
piipadé by efekt mohl vyuzit této situace a komunikovat smérem k potencialnim zakaznikim
tak, aby vyvijeli co nejmensi usili pfi zpracovavani komunikovanych sdéleni. Tim by se
zvysilo také povédomi o znacCce. Piikladem muze byt preprogramovani webovych stranek
znacky, které jsou jednoduché, srozumitelné a zodpovidaji vSechny dotazy, které muze
potencialni zédkaznik mit. Dale 1ze tohoto efektu vyuzit i v samotném popisu produktu i
sluzby, k jednoduchému prodani propozice a pridané hodnoty, kterou produkt ¢i sluzba ma.
A samoziejmé také ve veSkeré komunikaci, kde se vyuzivd pouze jedno sdélent,
doprovazené jednoduse zpracovatelnymi podklady, které tak setrvaji v paméti zakaznika

mnohem déle.
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4. Zavér

Ze vSech ziskanych dat, studii, poznatkt, informaci zrozhovord, a i experimentu
provedeného v praktické casti vyplyva, ze behavioralni ekonomie ma veliky potencial
pozitivné ovlivnit marketingovou komunikaci znacky. Dokéaze zvysit povédomi o znacce,
vybudovat a zvySit zapamatovatelnost pozitivnich asociaci, zvyS$it piijmy a podil na trhu.
Avsak je také potfeba davat zvySenou pozornost spravné aplikaci behavioralnich efektt do
marketingové komunikace a strategie znaCky. I presto, ze se feSeni jevi jednoducha a
intuitivni, mohou mit 1 velké negativni dopady na znacku, pokud nedojde ke spravnému
postupu. Vzdy je tedy dulezité nejprve zhodnotit, zda se dany efekt hodi ke znacce a
z finan¢niho hlediska si ho muze dovolit. Dale, jestli je mozné jej zaimplementovat do
produktu i sluzby jako takové, pokud se efekt této Casti dotyka. Az poté, co je vibec mozné
dany efekt pro implementaci do marketingové komunikaci zvazovat, provést pruzkumy a
vyzkumy cilové skupiny zakaznikd znaCky a ovéfit si, ze je dany efekt zvoleny spravné. Je
potieba jej také prizpusobit tak, aby se maximalizoval jeho vliv na cilovou skupinu
zakaznikl. Poté je podstatné zvolit spravné médium a tomu pfipravit podklady tak, aby byly
co nejjednoduseji zpracovatelné, distinktivni a zfetelné vyuzivaly dany efekt. Tyto podklady
je nutné vytvortit na zakladé analyzy trhu, aby nedoslo ke snizeni efektivity jen na zaklade
nedostateCného zhodnoceni komunikace konkurenti v dané kategorii. VSe musi byt
v souladu s celkovou vysi rozpoctu, kterym lze disponovat, a také s komunikacni strategii
znacky, aby bylo popfipadé mozné s efektem pracovat dlouhodobé. Provadéni experimenta,
studii a vyzkumu je nedilnou soucasti spravné aplikace daného behavioralniho efektu do
komunikace znacky a jeji identity.

Aby bylo mozné jesSté vice analyzovat a vyhodnocovat vyuziti dalSich né¢kolika
behavioralnich efektt a jevi, je kliCové adresovat zminéné dveé problematiky v prvni ¢asti
prace. Je potieba studie replikovat a poptipadé reklamni vystupy testovat, zda byly tispésné
a jak vysoky efekt mély oproti pfedchozi komunikaci. A je potieba ziskat vice podparnych
materiali a dikazi, ze dany efekt Ci jev funguje a ma pozitivni vliv na celkovou
marketingovou komunikaci znacky. Na zaklad¢ téchto ziskanych dat 1ze identifikovat dalsi
mozna vyuzitelna média a bodu kontaktu v pribéhu zakaznické cesty pro dany behavioralni
efekt.

Timto zpisobem by byla behavioralni ekonomie marketingovym agenturam a jejich
pracovnikim jeSté lépe a efektivnéji pfiblizena. Navic by byly ziskané podklady

prezentovany formou, ktera by umoznila jejich snadné vyhodnoceni a aplikaci do
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marketingové praxe. Nedilnou soucasti téchto postupti by mély byt experimenty, které
zietelné vymezi mozné negativni dopady behavioralniho efektu na znacku a jeji
marketingovou komunikaci, aby nedoslo k negativni aplikaci efektu. Jisté by bylo potfeba
replikovat experiment z praktické casti, jelikoz si jsem védoma, ze nebyl reprezentativni a
bylo by nutné zajistit Sirsi cilovou skupinu respondentu.

Pomoci vysledkt z téchto vyzkumu, analyz a méfeni 1ze poté vytvorit jednoduchy nastroj,
ktery by bylo mozné implementovat do vnitinich procest reklamnich a vyzkumnych agentur.
Ty by tak poznatky z behavioralni ekonomie mohly naplno vyuzivat v jejich podnikani a
praxi. Muze se jednat o dokumenty, na jejichz zakladé Ize snadno vyhodnotit, ktery efekt je
pro znacku a klienta vhodny. Nebo set karet, jako je ,,Bali¢ek briliantnosti“®” (pfel. aut.) od
reklamni agentury Triad, ktery umoziuje rychleji vytvaret kreativni a efektivni reklamni
kampané. Moznosti vyuziti shrnutych poznatkt v této praci je mnoho, a i tomuto tématu
bych se v nasledujici diplomové praci potencialné vénovala.

Vystupem této pisemné prace jsou nejen poznatky a informace jiz zminéné, ale také
vytvoreni tabulky, kde jsou adresovany jednotlivé faktory ovliviujici spravnou volbu
behavioralniho efektu. Zptsobem, kdy jsou u kazdého faktoru a behavioralniho efektu
vypsany otazky, jejichz zodpovézenim je jednodussi vyhodnotit vhodnost behavioralniho

efektu pro dany projekt ¢i kampan.

67 Deck of Brilliance.
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