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Uvod

Bakalarska prace s ndzvem ,Jsou vyhodné nabidky skutecné¢ vyhodné?*
pojednava 0 chovani zdkaznika, o riznych vyhodnych nabidkach a o tom, zda jsou
vyhodné nebo zda je to spiSe pouhy trik obchodnikdl, jak naldkat zékazniky do prodejny.
Prace obsahuje i nazory odbornikt, souvisejici s timto tématem. Dale jsou v praci
uvedeny nékteré experimenty Dana Arielyho, pfedstavitele behavioralni ekonomie.
Snazim se Ctenafe varovat pied zdanlivé vyhodnymi nabidkami a také piimét je

pfedchazet ndkuptim zbytecnych véci.

Cilem bakalafské prace je zjistit, jak se zdkaznik pii nadkupu chova, zda podléha
vyhodnym nabidkédm a zda jsou tyto nabidky vzdy vyhodné. Dale zda jednim z faktord
pfi ndkupnim rozhodovani miize byt pohlavi a také, jestli Zeny podléhaji vyhodnym
nabidkdm vice nez muzi, naptiklad, zda nakupuji podle akénich letdkd, jestli vlastni
néjaké slevové karty, zda nakupuji zlevnéné zbozi a podobné. Také zda by si koupili
vyrobek ve slevé, prestoze ho za béznych okolnosti nekupuji, zda lidé ve véku nad 60
let nakupuji podle akénich letakti vice nez ostatni a jak by se potencialni nakupujici

chovali v nékterych nakupnich situacich.

Nejprve definuji zakladni pojmy, poté budu psat o chovani zakaznika — 0 cyklu
prodeje, o hierarchii potfeb, ladderingu, neuromarketingu, reklamé, nakupovani a o
vyhodnych nabidkach. V bakaléfské praci naleznete 1 dotaznik, ktery jsem zhotovila na
zaklad¢ prizkumu, zda jsou lidé ovliviiovani slevami a podobnymi vyhodnymi
nabidkami. Dotaznikové otdzky a zjisténé vysledky v grafech budu pribézné

prezentovat v textu prace a celkové vysledky popisSu v zavéru prace.

Dotazovanym jsem poloZila na zacatku dotazniku otdzku, zda si mysli, Ze je
slevy ovliviiuji a zajimalo mé, zda néktefi ucastnici odpovédi na tuto stejnou otazku

Vv zavéru dotazniku jinak.

Dotaznik vyplnovalo celkem 100 lidi, z toho 55 Zen a 45 muzi, v péti vékovych
kategoriich. Dotazniky byly rozdany nahodnym kolemjdoucim, ptatelim, clentim

rodiny a studentim gymnazia ve Vrchlabi.



1. Zakladni pojmy

Nejdiive definuji zakladni pojmy, jako jsou ekonomie, psychologie a
behavioralni ekonomie, protoze behaviordlni ekonomie se snazi zakomponovat
psychologii do ekonomie. Dale definuji klasické a operantni podminiovani, se kterymi se

pfi spotiebitelském ndkupu setkdvame.

1.1 Ekonomie

Ekonomie studuje chovani jednotlivcl, ekonomie je véda o lidském jednani.
V ekonomii existuji veliCiny, které ovliviiuji ekonomické chovani Cloveka, ale nejsou
objektivné méfitelné, Casto se jednad o ndladu, unavu, strach, divéru, nejistotu a ostatni
emoce, které Clovék nedokaze presné kvantifikovat. Ekonomie tedy sama o sobé
nemuze prevzit metody pfirodnich veéd, protoze motivy lidského chovani jsou
subjektivni a nejsou méfitelné tak jako pfirodni jevy. Navic zakladnim ptedpokladem,

i ) . .. -y, f vt 1
ze kterého ekonomie vychazi je raciondlni chovani ¢lovéka.

1.2 Psychologie

Psychologie studuje psychické procesy, stavy a chovani ¢lovéka. Chovani je
souhrnem vSech vnéjSich projevii duSevniho Zivota Clovéka, které jsou méfitelné.
Psychologie zkoumé podvédomi, myslenky, rtizné touhy, které si ¢lovék neuvédomuje a
pusobi na jeho chovani a zaroven ovliviiuje jeho jednani. Pocatky védecké psychologie
sahaji do roku 1879, kdy Wilhelm Wundt zalozil experimentalni psychologickou

laboratof v Lipsku. 2

1 Srov. HOLMAN, R. Ekonomie. str. 1-2
2Srov. KELNAROVA, J. Psychologie: 1. dil. str. 11-13
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1.3 Behavioralni ekonomie

Behavioralni ekonomie zaclettuje chovani clovéka do ekonomie a tim tak
zpochybiiuje mnoho postoji a teorii z klasické ekonomie. Cloveék se rozhoduje i na
zéklad¢ svych emoci, behaviordlni ekonomie se snazi spojit psychologii a ekonomii

dohromady a pochopit tak 1épe lidské rozhodovani, které neni vzdy stejné. 3

1.4 Klasické a operantni podminovani

Ucenim se oznacuje proces, kdy Cloveék ziskava zkuSenosti a nové moznosti
chovani. Zakladni formou uceni, se kterou se V nakupnim chovani spotiebitele
setkavame, je klasické podminovani, které se tyka vytvareni podminénych reflexu.
Spotiebitel nemusi byt pii tomto podminovani aktivni, naopak u operantniho
podminovani aktivni byt musi. Jde o reakci zamétfenou na dosazeni urcitého cile, kterou
si spotfebitel uvédomuje. Operantni podminovani sleduje zakladni mySlenku, Ze
chovani lze fidit pomoci dasledk. Disledkem mulze byt napiiklad odména — Ze
zékaznik za nakup obdri n&jaky darek — kupon, slevu a podobng. * Zde je zéakladni

mechanismus klasického podminovani:

Nepodminény stimul Nepodminéna reakce
{pohled na polravu) (slin&ni)

Fizen s chut' na pivo
L J

Podminény stimul g Podminéna reakce
(zvonek), felevize chut na pivo

Obr. &. 1 — Klasické podmifiovani °

¥Srov. DEVIAN.CZ. Behavioralni ekonomie a otdzka racionality [online].
*Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiiiky. str. 27-28
*VYSEKALOVA, I. Chovini zikaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skriitky.
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2. Zakaznik a jeho chovani

Zakaznika bych definovala jako n€koho, kdo je ochotny zaplatit za vyrobky,
zbozi nebo za néco, co uspokoji jeho spotiebu nakupu. U toho se n¢jak chova, jedna,
reaguje — navenek se projevuje. Kazdy nakup je unikatni, jedna se ale vzdy o urcity
cyklus — prodavajici se snazi co nejvice priblizit zakaznikovi, ale zaroven si musi dat
pozor, aby ho neodradil. Obchodnici se snazi upoutat zékaznikovu pozornost,
predkladaji mu rizné nabidky, snazi se zakaznika pfesvédCit ke koupi. Cilem

prodavajiciho je koupé jeho vyrobki. ® Zde je obrazek cyklu:

d
—\—-_._._
Mabidnout
\ PiibIiZil _-——IP
Prodejce T
’ s )
-4
(4 k,, Ny
Platba \ Zakaznik ! v
~— ,- Praswédiit
{ )

Watup

Realizace /
Dohodnout

Smlowa W

Obr. & 2 — Cyklus prodeje ’

Zakaznik si potfebu nakupu uvédomovat mize a nemusi. Staci, kdyz ma néjaké
tuSeni o své potfebe. Poté se také stava, Ze clovek koupi néco, co nepotiebuje, a to jen
proto, Zze k tomu byl n¢jakym zpisobem pobidnuty. Rozhodovéani zékaznika je velmi
Casto iracionalni a prodejce ho v tom podporuje — pokud jdete tfeba jen pro pecivo do

supermarketu, potkate mnoho akci a slev nez cely supermarket projdete. 8

®Srov. RIEGEL, K. Ekonomickd psychologie. str. 38-41
"RIEGEL, K. Ekonomickd psychologie.
8Srov. RIEGEL, K. Ekonomicka psychologie. str. 38-41
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2.1 Maslowova Kklasifikace potieb a ¢tvero zakotveni

Maslowova klasifikace potieb se velice Casto pouziva pii analyze spotiebitele a
jeho spottebitelského chovani. Tato teorie je dobrym vychodiskem pro urceni tendenci
spotfebniho chovéni, bohuzel nelze pfiradit jednotlivé kategorie produkti k danym
urovnim potieb, jelikoz tentyZz produkt mize uspokojit potiebu kazdého spotiebitele

jinak. °

! Palfaby
/ seberealizace:
nalézi sebenaplnéni
/  arealizovat viastni
,-"!. poiencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie. Fadu a krasy

Kognitivni potfeby:

£ patfeby vadal, mzumst 8 zkoumal

i
Paotfeby uznani:
potfeby dasahnout bspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani
i
Potfeby sounaleditosti a lasky:
potfeby druit se s ostatnimi, byl pfijiman a nékam patfil
‘ll,-"rll Potfeby bezpeéi: citit se zabezpeden a mimo nebezpedi
g
.r""l Fyziologicke potieby: hlad, Zizer apod.

Obr. ¢. 3 — Maslowova Klasifikace potieb 10

Tzv. ¢tvero zakotveni mé také vliv na naSe spotfebni a nakupni chovani.
Motivaéni zakotveni ma vliv na celkovém chovani spotfebitele 1 na rozhodovani o
konkrétnim nakupu. Zakotveni v téle pro spotiebitele znamend konkrétni prozitek
spojeny s ndkupem a spotiebou. I zakotveni v mezilidskych vztazich souvisi s naS§im

nakupnim chovanim, protoZe mame potiebu uznani od naseho socialniho okoli. *

Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiirky. str. 21-22
YVYSEKALOVA, I. Choviéni zikaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skfiiky.
Y Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiiky. str. 22-27
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2. Motivacni zakotveni

O CHEl
ted a tady,
tenio den,

tento rok,
ve svem Zivole?

INSTITUCE, OS0BY
v nichZ pracujl, milovandé,
vzdélavam se..., sympaticke

kterd mi pomdahaji

4. Institucionalni zakebveni 3. Zakotveni v mezilidskych vztazich
INSTITUCE, CS0OBY
které jsou nubng, neutralni,
ukkida)| povinnost, nasympatické,
zrnepfiiemiuji Fivol nenavidéns

MAM VSECH PET POHROMADE?
FOCUSING
Jak =& citim v téla,
kterd 1&lesnd oblast se hlasi nejvyrazng)i?

1. Zakotveni v téle

Obr. &. 4 — Ctvero zakotveni 2

Ziskani pozornosti spotiebitele je jednim z velmi dileZitych cil, na které se
zaméfuje marketing. Jde o manipulaci s materidlnimi podnéty, které ptisobi na
jednotlivé smysly spotiebitele (pfedevs§im na zrak a sluch), dile o poskytovani
informaci (zajimavé reklamy, které maji za ukol presvédcit spotiebitele), vzbuzovani
emoci (v reklamé mulzete vidét naptiklad ptatelské rodinné prostiedi, kde jsou jeji
¢lenové Stastni a spokojeni) a nabidka hodnoty (hodnotou miiZze byt napiiklad znacka
produktu). Obchodnici nabizeji prostiedi, které je piesycené podnéty, jak zaujmout

zakaznika a upoutat jeho pozornost na sviij obchod a vyrobky. 13

12VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiriky.
B Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skriiiky. str. 22-27
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2.2 Laddering, sjednocena analyza a dalsi faktory ovliviiujici nakupni

chovani

Laddering a sjednocend analyza jsou techniky, kterymi se snazime rozeznat
motivacni faktory, jinymi slovy aktivaéni mechanismy ndkupu. Laddering se snaZzi
objasnit, jak si konzumenti vykladaji charakteristické znaky vyrobkl prostfednictvim
osobnich vyznami, a tak poskytnout rozhodnuti néco koupit na daném trhu. Tato
technika pohlizi na ur¢itou obchodni znacku podle rysu, které ji rozliSuji od jinych
znacek, na disledky a hodnoty, kterou tato odlisnost ma. Sjednocena analyza se pokousi
vyuzivat mnohondsobnou prezentaci rozdilnych verzi konceptu s cilem rozpoznat hlavni
strukturu preferenci spotiebitele. Sjednocena analyza vede kazdého spotiebitele celou
sérii vybérti mezi rozdilnymi formulacemi vyrokti o produktu a znaéce. Poté ziskame
dikladny pohled na podstatu spottebitelova vybéru mezi jednotlivymi znackami.
K obéma teoriim musime pfifadit navic emoce, jelikoz také ovliviiuji rozhodovani
spotfebitele a nasledné tedy i vybér vyrobki a celkovy nakup. ** Zde je model

nakupniho chovani:

Zakladni model nakupniho chovani

¥

Vetup do prodejny

b

QOrientace v prodejn2

o Y

Phsaben] nabidky w’;1i'i-ti';r]i )
vyhledani
uréitého
- - zboi
& A
Proces
rozhodovani
¥
Volba L
k4
Makup

Obr. €. 5 — Model ndkupniho chovani 15

Y Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiiiky. str. 30-60
BVYSEKALOVA, I. Chovini zikaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skfiiky.
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Clovek se pii nakupu chova nasledovné: nejprve si uvédomuje potiebu, kterou
chce nakupem uspokojit. K tomu, aby se rozhodl o nakupu néjakého vyrobku, potiebuje
informace, pricemz piebytek informaci muze vést k dezorientaci zakaznika. Poté
informace porovnava a rozhodne se, jestli nakup uskute¢ni. Obchodnici by se méli

zajimat o tzv. post-nakupni chovani, tedy o to, zda byl zakaznik s ndkupem spokojeny.
16

Mezi dalsi faktor, ktery ovliviiuje nakupni chovani ¢lovéka, mizeme zaradit
misto prodeje. Prodejni prostfedi se snazi vyvolavat pozitivni emoce, které ptsobi jako
podnéty ke koupi. Obchodnici se snazi zékaznika ovlivnit vSemi moznymi dostupnymi

prostiedky — reklamou, letaky, slevou, darkem zdarma a podobn¢. o

DalSim Sirokym faktorem, ovliviiujicim ndkupni chovani, jsou nakupni
podminky. Mezi tyto podminky mizeme zatfadit oteviraci dobu, §ifi sortimentu, Cistotu
v obchodg, kvalitu zbozi, obsluhu personalu, ceny, akce, vice obchodl na jednom misté
(hypermarkety, obchodni centra), rychld ob&erstveni, parkovani a mnoho dal3ich. *®
Jednou z mych otazek v dotazniku bylo, zda lidé nakupuji rad€ji v urcitém obchodé

nebo v hypermarketu, kde maji vice obchoda na jednom misté:

Tab. ¢. 1 — Dotaznik, otazka ¢. 8

® Hypermarket = Obchod = Trznice ™ Internet =Jiné

Zeny 33% 6% 1885
Muzi 15% 5% [NR2%NN 6%

Zeny nakupuji rad&ji v obchodg, zatimco muzi nakupuji stejnomérné v obchodé

a na internetu.

% Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiiky. str. 60-64
Y Srov. VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiiiky. str. 60-64
¥ Srov. VYSEKALOVA, I. Chovdni zakaznika: Jak odkiyt tajemstvi cerné skiiiky. str. 60-64

..._13.....



2.3 Reklama na misté

Podnéty reklamy maji vyvolat v ¢lovéku néjakou aktivitu — tedy nakup né&jakého
zbozi. Motivace musi byt dostate¢n¢ silnd a vytrvald, aby piekonala ¢asovou prodlevu
mezi obdobim o¢niho kontaktu zakaznika s reklamou az do samotného nakupu. Navic
musi byt sméfovana k jedné obchodni znaéce, nikoli k jakékoli zna¢ce na trhu. Pokud je
prostfedi podnéty piesycené je poté obtiznéjsi najit dostateéné silny podnét, ktery
piekona casové obdobi mezi puisobenim reklamy na zakaznika a situaci, kdy se ¢lovék
aktualné rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky praveé to konkrétni zbozi, za které je
ochoten zaplatit. Dnes je nejucinnéjsi tzv. reklama na misté, jedna se o rizné vyhody,
slevy, akce, ochutndvky, pfedvadéni zbozi a dalsi. Reklama na misté prodeje je velice
ucinnd, protoze dava podnéty k nakupovani v optimalni dobé a minimalizuje zarovei
vliv Casu na oslabeni motivace zékaznika. I tak ale u rozhodovani pii nakupu rovnéz
zalezi na nalad€ Cloveéka, na emocich, na ostatnich zakaznicich, na tom, kolik chce
zékaznik utratit penéz a podobné&. *° Ptala jsem se dotazovanych, zda si mysli, Ze je

ovlivityje reklama:

Tab. ¢. 2 — Dotaznik, otazka ¢. 13

®Ano = SpiSeano ®Ne = SpiSene ™ Jiné

Zeny 1% 7% G
Muzi 6% [14%  POGNG:

VétSina dotazovanych odpovédéla, Ze je reklama neovliviiuje, pohlavi zde

nerozhodovalo.

Zakaznici, ktefi se potykaji s uspokojenim zakladnich potteb, nebudou reagovat
na stimulaci v reklamé, jelikoz reklama je postavena na pfipominani potieb vyssich nez
zakladnich. Miizeme se také setkat s ¢lovékem, ktery nakupuje predméty pro svou

seberealizaci, napiiklad mize nakupovat umélecka dila. 20

Y Srov. VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. str. 105-106
2 Srov. VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. str. 109-111
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2.4 Neuromarketing

Neuromarketing je proces, kdy se provede napiiklad magnetickd rezonance
mozku. ! V &em spo&iva magneticka rezonance mozku? Kombinace magnetického pole
a raznych radiofrekvenc¢nich impulstt umozni specializovanému pocitaci vytvorit piesné
obrazky wvnitiku vaseho téla. Princip magnetické rezonance spociva ve sledovani
a interpretaci signald, které vysilaji vodikové ionty v magnetickém poli. Lidské télo je
z velké casti slozeno z vody. Vodikové ionty jsou proto pfitomny prakticky v kazdé
jeho bunce. Pristroj kolem Vas vytvofi silné magnetické pole, které ustali pohyb
vodikovych iontd. Poté vysle zvolené radiofrekvencni impulsy. Jejich pisobenim dojde
ke zméné chovani iontd a vyzafeni dalSich impulsi. Ty pak registruji specidlni civky.
Vykonné pocitate prevadi signal na digitalni obraz vagich vnitfnich organi. ?* Priibsh
procesu je takovy, Ze spotiebiteli se ukazuji jednotlivé obrazky, posloucha zvuky, fesi
néjaké tkoly a podobnég. Spotiebitel je vystaven rliznym vngj$Sim podnétim a jsou

sledovany jeho reakce. Zjistilo se, Ze ¢lovek jedna védomé pouze v 5 % piipadi. 2

2.5 Nakup pres internet

Globalni komunikaéni sité také zasahuji do naseho spotiebitelského a ndkupniho
chovani. Internetové obchody umoziuji vyraznou zménu v interakci mezi spotiebiteli a
jejich interakci s firmami. Je to novy model marketingové komunikace. Internet
poskytuje infrastrukturu pro vétsi interakci mezi pfimym prodejcem a spotiebitelem, na
rozdil od kamennych obchodll). Jako motivujici Cinitele ndkupu na internetu uvadéji
zakaznici Gsporu ¢asu, klid, pohodli a nizké ceny (lidé, ktefi nakupuji pifes internet, Si
jisté povsimli, Ze vyrobky na internetu seZenou levnéji neZ v kamennych obchodech).
Mezi dalsi vyhody e-shopt patii neomezena pracovni doba, velky vybér zboZi, moZnost

/4 r 4 4 o r 4 ~r ~r O 24
porovnavani vyrobkill a dodani zboZi pfimo domil.

21 Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zékaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiriky. str. 31-38
2 MEDITORIAL s.r.0. Multiscan — Pacienti — Magnetickd rezonance: Princip vySetieni [online].
2 Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zékaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiriky. str. 31-38
% Srov. VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiiiky. str. 69-76
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Zajimala m¢ reakce lidi na moZnost dopravy zdarma pii jejich ndkupu na
internetu. Ptala jsem se, zda by pfemysleli nad ptikoupenim dal$iho vyrobku z divodu,

ze by za vyssi Gtratu za objednané zbozi ziskali dopravné zdarma:

Tab. ¢. 3 — Dotaznik, otdzka ¢. 32

mAno = SpiSeano ®Ne ®SpiSene ™ Jiné

Zeny 8% 16%  [Ta0% T NEIANN 6%
Muzi | 8% [ 16%  NEOT6NN 3%

VétSina dotazovanych by kvili dopravé zdarma dalsi vyrobek neptikoupila,

pohlavi zde nerozhodovalo.

Rozhodovani je komplikovany proces, obchodnici se proto snazi ho svym
zakaznikiim zjednodusit. Pokud bude zakaznik informacemi pfesycen, nebude si jisty a
muze si nakup rozmyslet. Slevové portaly zacinaji byt vice pouzivané. Maji u zdkaznikli
uspéch, protoze za prvé poskytuji slevy a za druhé zde zdkaznik muze zjistit, Ze je zde
urcity produkt za polovi¢ni cenu, nez je obvykla cena, pak je jeho ndkupni rozhodovani
snadn&j§i. Nemusi totiZ zvazovat informace, jestli dany produkt seZene nékde levngji. %
Zda lidé nakupuji na slevovych portalech, konkrétné zda nakupuji ptes Slevomat, bylo

rovnéz jednou z otdzek dotazniku:

Tab. ¢. 4 — Dotaznik, otdzka ¢. 21

BAno = SpiSeano ™ Ne ®SpiSene = Jiné

Zeny |83 5% AT 06 oo
Muzi - 620/ G 2076 s o o

Mezi dotazovanymi bylo pouze né€kolik malo lidi, ktefi pfes tento portal

nakupuji, pohlavi zde nerozhodovalo.

% Srov. GALIG, S. Psychologie presvédcovani. str. 77-78
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2.6 Cena

Cena ovliviiuje spotfebni 1 nadkupni chovani zékaznika. Spotiebitel srovnava
ceny s urcitou ,,standardni* cenou, kterou si vytvoril na zédklad¢ znalosti a zkuSenosti,
s cenami daného vyrobku a 1 individualni ekonomickou situaci. Pokud obchodnik nabizi
spotrebiteli vyrobek za vyhodnou cenu, musi byt tato cena vétSinou zékazniki skute¢né
vnimana jako vyhodna. Cena také pisobi jako indikator kvality pro zakaznika, pokud
nedokéze rozhodnout o kvalité na zdklad¢ jinych kritérii. Dolni limit ceny vypovida o
Spatné kvalité a u pfiliS vysoké ceny pochybujeme o kvalité také, jelikoz si klademe
otazku, zda je zbozi skute¢n¢ natolik kvalitni, aby se prodavalo za neimérné vysokou
cenu. % Zjistovala jsem, zda se lidé orientuji v cenach, zda je sleduji a sleduji jejich

nartst a pokles:

Tab. ¢. 5 — Dotaznik, otdzka ¢. 10

EAnNo “ Ne ®Jiné

Zeny 31% 6%
Muzi 27% 5%

Lidé se v cenach neorientuji, pohlavi zde nerozhodovalo. Dale mne zajimalo,
zda nakupuji vyrobky pouze podle ceny, nebo zda radéji podle kvality nebo jestli

poméiuji cenu s kvalitou:

Tab. ¢. 6 — Dotaznik, otazka ¢. 18

® Podle kvality Podle kvality i ceny = Podle ceny

Zeny 41% 6%

Muzi 32% A%

VétSina dotazovanych nakupuje podle kvality i1 ceny, dalo by se tedy

konstatovat, ze zvoli kompromis. Pohlavi zde nerozhodovalo.

% Srov. VYSEKALOVA, J. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi cerné skiiiky. str. 220-223
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3 Vyhodné nabidky

Je dulezité, aby obchodnici méli znalosti o slevach, mnozstevnich rabatech a
dalSich cenovych vyhodach, protoze jimi mohou piesvédCit zdkaznika pii nakupu.
Pokud navic obchodnik mutze s cenou vyrobku jesté trochu manipulovat, ma vyhodu

oproti konkurentéim. %’

3.1 Akce

Hammond ve knize Chytie vedend prodejna uvadi piiklad, kdy se rozhoduje
mezi cenou 99 liber nebo 109 liber za televizi. Obchodnici vétSinou reagovali, ze by
bylo efektivni cenu snizit na 89 liber a televizor prezentovat zdkaznikiim tak, Zze se
podafilo dohodnout velmi vyhodnou nabidku a Ze zboZzi se za tuto nizkou cenu bude
prodavat pouze docasné nebo do doprodani. Tato zdanlivd zvyhodnéni pouziva
napiiklad obchodni sit’ Tesco. Princip akci je jednoduchy. Nejprve obchodnici musi
vyjednat s dodavatelem né&jakou zajimavou cenu. Pokud se to podafi, mohou
zakaznikovi sdélit, Ze je na zbozi akce a lidé zacnou chodit nejprve do jejich obchodu a
nez staci konkurence na akéni cenovou nabidku zareagovat, a taktéz cenu snizit, budou

mit naskok v poctu zékazniki, ktef zavitali do jejich obchodu diive neZ do ostatnich. 28

Casto se setkiavam s akcemi na riizné druhy zbozi. Pokud se jedna o potraviny,
ak¢ni zbozi ma vétSinou uz nizkou minimalni trvanlivost nebo spotfebu. Zakaznik je
spokojen, koupi zboZi levnéji neZ obvykle, ale spokojen je hlavné prodejce, jelikoz je
pro n¢j mnohem rafinovanéjsi dat na zbozi akci a vyprodat velkou ¢ast nebo vSechny
kusy ze skladu a vyhnout se tak zkéze a uSlému zisku (pokud budeme hovoftit o
potravindch). Velmi ¢asto si v§imam potravin v akci a mélokdy je do konce minimalni
trvanlivosti nebo doporucené spotieby delsi doba nez jeden tyden. Ten samy princip
funguje napfiiklad i u obchodu s oble¢enim. Mate néco malo kust tri€ek loniské kolekce
a potiebujete se jich jednoduse feceno zbavit. Nabidnete je za néjakou velice slibnou
cenu a zdkaznici Vam sklad uvolnit pomohou, jest¢ Vam za to zaplati a odchazi

z prodejny spokojeni, Ze se jim povedl velmi vyhodny kup.

2" Srov. FILIPOVA, A. Uméni proddvat. str. 50
8Srov. HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna. str. 111-120
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Soucésti dotaznikového Setieni byla otazka, zda lidé vénuji pozornost akcim,

cenovym zvyhodnénim a sezénnim slevam:

Tab. ¢. 7 — Dotaznik, otazka ¢. 2

mAn0 = SpiSeano ®Ne ®SpiSene = Jiné

Zeny 22% - 12%  [IEE0%T0M
Muzi 16% 7% |0V 3%

(3

Vétsina dotazovanych odpovédéla ,,ano*“ nebo ,spiSe ano“. Pohlavi zde
nerozhodovalo. Jednou z otazek byla ta, zda obdrzeny slevovy kupon uplatni pii dalsim
nakupu:

Tab. ¢. 8 — Dotaznik, otazka ¢. 4

®Ano = Ne ®=]Jiné

Zeny 14% -
Muzi 15% 1%

Prevazna cast zadkaznikil uplatni slevovy kupon pii dalSim nakupu, pohlavi zde
nerozhodovalo. A v neposledni fad¢é dotaz, zda se zakaznici pii nakupech fidi akénimi

letaky, které velmi Casto nalézame ve schrance:

Tab. ¢. 9 — Dotaznik, otazka ¢. 5

mAno = SpiSeano ®Ne = SpiSene ™ Jiné

Zeny 4%  [a8% STANNGY
Muzi 100 [a6% - IEOVARY

Vétsina dotazovanych se netidi akénimi letdky, pohlavi zde nerozhodovalo.
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Dotazovanych jsem se taktéz ptala, jestli vyhledavaji zlevnéné zbozi:

Tab. ¢. 10 — Dotaznik, otazka ¢. 6

mAno = SpiSeano ®Ne = SpiSene ™ Jiné

Zeny | 23% %
Musi e v IO

Vétsina lidi vyhledava zlevnéné zbozi, pohlavi zde nerozhodovalo.
3.2 Dva plus jedna zdarma a podobné typy slev (1+1, 3+1, apod.)

Tento typ slevy je také velkym lakadlem pro zédkazniky. Clovék je od piirody
tvor zvédavy a tak, kdyz vidite v obchod¢ né&jaké produkty 2+1 zdarma, urcité
zaptremyslite, zda byste je také neméli koupit, zda by se Vam k né¢emu nehodily a jestli
uz Vam doma tfeba nedochazi. Pii té ptilezitosti jist¢ pti nakupu potkate néco dalsiho,
co také koupite, protoze si vzpomenete, Ze to potiebujete. Slevy tohoto typu velmi lakaji
zakazniky do prodejny.  Dotazovala jsem se, zda lidé pfi zakoupeni vyrobku s akci

2+1 zdarma véfi, ze vyrobek zdarma je skuteéné zdarma:

Tab. ¢. 11 — Dotaznik, otazka ¢. 25

B Ano = SpiSeano ®Ne ®SpiSene ™ Jiné

Zey NSHE ame (v ISV,
Mo WSU 1% [8Ye I 3%

Vice nakupujicich nevéfi, ze kus zdarma je skutecné zdarma, pohlavi zde

nerozhodovalo.

# Srov. HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna. str. 120-128
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Daéle jsem v dotazniku uvedla otazku, zda tehdy, kdyz kupuji lentilky, které maji

na obalu ,,navic 25 %, véfi, ze je jich doopravdy o 25 % vice:

Tab. €. 12 — Dotaznik, otazka ¢. 29

Zeny

Muzi

mAn0 = SpiSeano ®Ne ®SpiSene = Jiné

TN
19 e I 5%

Taktéz u této slevy vétSina dotazovanych nevéii, Ze lentilek bude skutecné o

25 % vice, pohlavi zde nerozhodovalo.

Osobné slevam odolavam, pokud se nejedna o zbozi, které potiebuji, zlevnéné

zboZi nenakupuji. Navic se mi nékolikrat ptihodilo, Ze jsem si slevu pfepocitala, zda kus

zdarma doopravdy je zdarma a nejednou se stalo, Ze zdarma nebyl, nékolikrat se také

stalo, ze to bylo drazsi, nez kdybyste sahli o polici vedle a koupili si tfi kusy za

normalni cenu. Ojedinéle zbozi doopravdy zdarma bylo. Napiiklad mydla, ktera

kupujeme, stoji bézn€¢ 79 K¢ a obcas je na n¢ sleva 1+1 zdarma a doopravdy za dva

zaplatite stejné penize jako za jeden kus. Zajimalo mne, zda existuji taci, ktefi koupi

mydlo v této akci, piesto, Ze jich maji doma dostatek, a kolik mydel ptipadné koupi:

Tab. ¢. 13 — Dotaznik, otazka ¢. 31

Zeny

Muzi

m74dné =1 m2 m4 mJiné

|69 096 D
EVTTS

VétSina lidi by akce vyuzila a zakoupili by si dv€ mydla, pohlavi zde

nerozhodovalo.
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3.3 Sleva v procentech

Budto Ize zlevnit veSkeré zbozi nebo jen nékteré. Tyto slevy jsou vétSinou
casové omezené. Je zde jedno negativum. Pokud znate obvyklou cenu vyrobku a poté je
zlevnén, zlevnéna cena se stava cenou obvyklou a vétSinou si uz zbozi draz nekoupite,

ceny v obchodé byly pemriténé. *

S timto také souvisi, zda obchodnici lékaji zakazniky na slevy v procentech nebo

Vv korunach. Pokud se jedna o nizké ¢astky, je lepsi uvést cenu v procentech, ptiklad:

Cena pied slevou 50 K¢
Cena po sleve 25 K¢
Celkova sleva 50 %

Obr. ¢. 5 — Sleva v procentech

Reknéte, kdo by se nad velikym napisem sleva 50 % nepozastavil, aby se
nepodival, zda urcité zbozi nebo sluzbu nepotiebuje koupit, je to preci za poloviéni
cenu! To, zda se na tuto ,,velikou slevu lidé nachytaji a danou véc bez rozmysleni
koupi nebo ne, je uvedeno v nasledujicich grafech. Sleva je sice velkych 50 %, ale ve
skutecnosti je to pouhych 25 K¢, otdzkou je, zda je pro nas zbozi doopravdy dulezité,
zda mame zbytecnych 25 K¢, abychom je utratili, pfestoze tu véc tteba nebudeme nikdy

potiebovat a pouZivat?

Pokud se jedna o vysoké castky, vyplati se zdkazniky naldkat na slevu

Vv korunach. Uvedu ptiklad:

Cena pted slevou 24 000 K¢
Cena po sleveé 19 500 K¢
Celkova sleva 4500 K¢

Obr. &. 6 — Sleva v korunach

% Srov. HAMMOND, R. Chytie vedend prodejna. 122-128

~22 ~



Zakaznici se urCité pozastavi nad slevou 4 500 K¢, jelikoZz by to znamenalo
docela vysokou usSetienou castku. Slevy jsou vSeobecné lakadla a obchodnici je
pouzivaji velice promyslené. Za slevou takovéto Castky se urcité otolite, kdezto za

slevou necelych 19 % byste se nejspis ani neohlédli.

Bohuzel pro obchodniky, kdyz vidim né&jakou slevu, zamyslim se, zda tuto véc
pottebuji koupit ¢i nikoli a ubihajici dobou uz mi toto zapfemysleni nezabere ani moc
Casu. Pokud vidim né&jaké zbozi ve slevé, ithned vim, zda tuto véc pouzivam
v domacnosti nebo ji potiebuji k zivotu a také si pamatuji obvyklou cenu, za kterou se
zlevnéné zbozi prodava. Na pochybné slevy, kdy se ptivodni cena vepiSe do kolonky
»cena po slevé“ a do kolonky ,,pivodni cena“ se napiSe navySena castka, se
nenachytdm. Nakupovat napiiklad potraviny chodim cCasto a pamatuji si, kolik stoji
chleba, olej, mléko a podobné suroviny. To samé plati pii koupi ostatnich bézné

pottebnych véci. Zajimalo mé, jestli by lidé koupili vyrobek, ktery bude se slevou 50 %:

Tab. €. 14 — Dotaznik, otazka ¢. 12

mAno = SpiSeano ™ Ne ®SpiSene = Jiné

Zeny B 27% 4% RIS 7%
Muzi [B98 15% 6% [NIAEN  10%

Zeny by si zlevnény vyrobek spise koupily, zatimco cetnost odpovédi ,,ano* a
,»he“ u muzl byla téméf stejnd. Dalsi otdzkou bylo, zda si zakoupi ofiSkovou ¢okoladu,

ktera bude zlevnéna o 70 %, za ptedpokladu, Ze normaln¢ ofiskovou ¢okoladu neji:

Tab. ¢. 15 — Dotaznik, otazka ¢. 22

mAno = SpiSeano ™ Ne ®SpisSene = Jiné

Zeny D g |
Musi | 506 [ 250 IR %

Lidé by si nezakoupili ofiskovou ¢okoladu, kterou neji, piestoze je na ni velka

sleva, pohlavi zde nerozhodovalo.
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3.4 Sleva na pristi nakup

Tato sleva, i kdyz mize znit vyhodné pro zdkaznika, je velmi vyhodna pro
prodavajiciho. Pokud Vam napiiklad obchodnik slibi slevu 1000 K¢ na dal$i nakup
s podminkou, Ze musite utratit vice nez 5000 K¢, abyste tento Sek ziskali, jste nuceni
V jeho prodejné utratit 5000 K¢, pokud utratite méné, na slevu 1000 K¢ nedoséhnete. Je
zde jediny Gmysl — pfimét zadkazniky ke draz§im nakupim, nikoliv jim dat slevu
zdarma. Navic je to sleva na pfisti nakup, takze slevu zdarma budete muset uplatnit ve

stejné prodejné, tim padem z toho prodejce bude mit dalsi zisky.

3.5 Zaplat'te pozdéji

Je to velice jednoduchy trik, kdy si zakaznik chce néco koupit a momentélné
nema finanéni prostfedky. Staci, kdyz se ,,upiSe, ze dany vyrobek zaplati (naptiklad
néjaky elektrospotiebic). Jednou z nevyhod je ta, Ze vyrobek jiz doma pouziva, je trochu
opotfebovany a po néjaké dobé za néj musi zaplatit plnou ¢astku, i kdyz uz tfeba tolik

nevyhovuje nebo neodpovida piesné jeho pozadavkiim.

3.6 Zakaznické karty

Zakaznické karty jsou dal$im trikem obchodnikt, jak udé€lat z malo prodavanych
vyrobkti vice prodavané. Zminila bych naptiklad obchodni sitt DM. Princip
zakaznickych karet je téméf vzdy stejny. Pokud se budete chtit stat ¢lenem klubu a
pfijimat vyhodné nabidky, nejprve se musite zaregistrovat. Prodavajicimu sdé€lite své
osobni udaje, jméno, adresu bydlisté, pfipadné jesté dalsi tdaje. Dle mého nazoru
prodéavajici nema pravo tyto udaje znat. Nicméné zaregistrovali jste se. Karticka Vam
pfijde domili, moznd Vam piijde i kniha vyhodnych slev pro ¢leny klubu. Méla jsem
moznost do kuponové knizky nahlédnout, pfestoze ¢lenem nejsem a nebyl zde ani jeden
vyrobek, ktery kupuji. Tedy byt clenem v klubu za ucelem vlastnéni slevové karty
nepovazuji za dulezité. Opét se opakuje situace, kdy slevy byly poskytované na

vyrobky, které se moc neprodavaly.
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Dotaznik zahrnoval otazku, zda lidé vlastni alespon jednu vérnostni slevovou

kartu, pokud jich maji vice, tak jsem zjiSt'ovala kolik:

Tab. ¢. 16 — Dotaznik, otazka ¢. 3

mQ) =1 m2 m3 ®Vicenez3

Zeny 19% . 13% % 6%
Muzi 14%  11%  8%3%

Vétsina dotazovanych vlastni alesponi jednu vérnostni slevovou kartu, pohlavi

zde nerozhodovalo.

3.7 Casové omezena nabidka

Slevy, slevové kupony, slevové Seky a podobné vyhody Ize Casto uplatnit pouze
V prodejcem stanoveném terminu. Akéni nabidky jsou Casoveé omezené, je na zakazniky
vyvijen urcity tlak, Ze musi nakoupit v ur€enou dobu, nikoliv tehdy, kdyz se zdkaznik
sam rozhodne zajit do obchodu. Casto lidé néco rychle koupi, aby vyuZili slevy, misto

toho, aby se zamysleli nad nakupem a penize usetfili.

3.8 Vyprodej

Vyprodeje jsou jednou z nejsilnéjSich podpor prodeje. Nékteti zdkaznici ¢ekaji
na vyprodeje, béhem roku moc nenakupuji. Jedna se o takové zakazniky, ktefi nakupuji
plavky v zimé¢, teplé bundy na jafe a podobné. Prodejci se timto zbavi skladovych zasob
leto$nich kolekci a pfisti rok budou prodavat nové zbozi. Z mého pohledu velikou
nevyhodou vyprodeje je fakt, ze obrovské slevy jsou bud'to na levné vyrobky nebo na
ty, které s moc neprodavaly. Nikdy jsem se nesetkala, Ze by byla vysoce procentni sleva

na néjaky vyrobek, ktery byl oblibeny a hodn¢ prodavany.

Pied rokem jsme si v rodiné koupili prvni kavovar na kapsle. Byli jsme s nim

spokojeni a nyni také jeden vlastnim. Kava je zné& velmi dobrd a levnéjsSi nez
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v kavarné. Obchodnici, kteti kavovar prodavaji, prodavaji také originalni piislusenstvi.
Zakoupili jsme si skleni¢ky, u kterych jsme zjistili, Zze jsou velice nekvalitni, coz
zménilo naSe rozhodnuti a dalsim ndkupu nékterého dal§iho kusu prislusenstvi.
Zakoupili jsme také originalni cukfenku, ktera byla ve vyprodeji za 99 K¢. Z toho, ze
byla v obchod¢ ve vyprodeji, jsme usoudili, ze se jeji vyroba zastavuje, Ze o tento
produkt neméli zékaznici tak velky zdjem. Pozd¢ji jsme znovu navstivili obchod, ve
kterém se ta sama cukienka prodavala za standardni cenu 49 K¢. Bylo to asi po pul roce.
Takze jsme kdysi naletéli na slovo ,,vyprodej a s pocitem, ze by se tato cukienka
prestala vyrabét, jsme si ji ke kavovaru zakoupili. Nedavno jsme navstivili obchod
znovu. A cukfenka je nyni opét ve vyprodeji, ale uz jen za 28 K¢. Jak je toto mozné?
Domnivam se, Ze cukienky se moc neprodavaly, lidé doma uz vétSinou néjaké cukienky
maji a neméli potiebu si zakoupit originalni cukfenku ke kavovaru. Obchodnik k cené
ptipsal pouze slivko ,,vyprodej a zdkaznici je najednou zacali kupovat.

Zjistovala jsem, zda zakaznici zajdou do obchodu, pokud uvidi letdk

,vyprodej®, 1 piesto, ze nic nakoupit nechtéji:

Tab. €. 17 — Dotaznik, otazka ¢. 14

BAno = SpiSeano = Ne ®SpiSene ™ Jiné

Zeny

0% (s
6% 22 I

Muzi

Muzi do obchodu nezajdou, zatimco u zen byly odpovédi ,,ano“ a ,,ne” témér

vyrovnané. A zda si 0 vyprodejovém zbozi mysli, ze Se za niz§i cenu prodavat nebude:

Tab. ¢. 18 — Dotaznik, otazka ¢. 19

mAno = SpiSeano ®Ne ™ SpiSene ™Jiné

Zeny | 17% 2% B% A%
Muzi 9% 5% P0G 5%

Zeny si mysli, Ze se zboZi za niz§i cenu prodavat nebude, kdezto muZi si mysli,

Ze ano.
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A také jsem se ptala, zda nakupuji napiiklad v povanoénich vyprodejich:

Tab. ¢. 19 — Dotaznik, otazka ¢. 24

mAno = SpiSeano ®Ne = SpiSene ™ Jiné

Zeny 16% o 1% [EEER%TER%
Muzi 10% [7120% " NIOYGRN 4%

Z odpovédi nemohu posoudit, zda nakupuji v povanocnich vyprodejich ¢i nikoli

— vysledky jsou dost podobné.
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4 Dan Ariely

Nekteré experimenty Dana Arielyho, ptedstavitele behavioralni ekonomie, jsou
zajimavé, proto jsem se je rozhodla do prace zakomponovat. Napiiklad, Zze slovo
zdarma nékteré spotiebitele dovede zmadst a zaplati nakonec vice pencz, jen aby méli
néco zdarma. Zacal toto chovani zkoumat prostfednictvim experimenti — napiiklad
bankovni tcéet. Vedeni Uétu zdarma je lakavé, ale doopravdy bude levnéjsi nez
prémiovy ucet, ktery v cen¢ zahrnuje i poplatky za pievody a podobné? Své vysledky
Ariely publikoval v knize Jak drahé je zdarma?. Jednim z jeho zavéra je také tzv.

cenova kotva.

4.1 Experiment Economist

Ariely ve své knize popisuje, jak narazil na piedplatné Casopisu Economist,

pricemz se divil, Ze cena tisténého predplatného je stejné vysoka jako cena

predplaceného tisku i elektronického asopisu: >

Economist.com PREDPLATNE

Vitejte v ctenafském centru éasopisu The Economist
fvalte typ pfedplatného, které si cheete pofidit nebo prodiouZzit.
O Internetova verze Economist.com - 3%.00 §

Online pfistup & Economist.com na cely rok.

Zahrnuje archiv viech &lankd od roku 1997/
O Titéna verze — 12500 §

Casopis The Economist komforiné doruceny

az k vasim domovnim dverim!
O Tigténa & internetova verze — 125.00 §

Tiztény Casoms a online verze v jednom!

Samozfeimé | véetné archive viech Hanki od roku 1997

Obr. &. 7 — Ecomonist *?

' Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 16-18
%2ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?.
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Ariely tuto zamérnou ,,tiskovou chybu® vysvétluje tak, ze prostifedni moznost —
tiSténad verze — je zde pouze jako ndvnada, aby si zakaznik objednal tfeti moznost,
protoze ma pocit, ze obdrzi néco zdarma. Provedl experiment a opravdu nejvice lidi si
zvolilo tieti moznost. Poté ud¢€lal druhy pokus, kdy prostfedni moznost vynechal a
kupodivu byly vysledky tpIné opacné. Nejvice lidi zvolilo prvni, tedy levnéjsi moznost.
Pokud nahlédneme na druhy obrazek, kde budou jen dvé moznosti, uz bychom byli
nuceni zapiemyslet, zda uSetfit a koupit internetovou verzi, nebo zda si pfiplatit a koupit

tisténou. =

Economist.com PREDPLATNE

Vitejte v étenafském centru éasopisu The Economist
Zvolte typ predplatného, kferé ai cheete pofidit neho prodiousst.

O Internetova verze Economist.com - 59.00 §
Online pristup k Economist.com na cely rok.
Zahrnuje archiv viech &lankd od roku 1997!
O Tisténa & internetova verze — §125.00
Tigteny casopis a onling verze v jednom!
Samozfeimé | véelné archive viech &anki od roku 1997,

Obr. &. 8 — Economist **

KdyZz srovname vysledky experimentu, tak v prvnim pokusu pouhych 16 %
dotazovanych zvolilo prvni moZnost a ostatnich 84 % by zakoupilo tiSténou verzi
S internetovym bonusem. Naproti tomu v druhém experimentu zvolilo 68 %
dotazovanych levnéj$i moznost a jen 32 % by koupilo drazsi verzi ptedplatného. Tedy

muzeme vyvodit, Ze ,,ndvnada® zafungovala. 3

Pokud bych se zucastnila experimentu a potfebovala si zaplatit predplatné
Economist nebo jiného ¢asopisu, v obou piipadech bych si objednala tu nejlevnéjsi verzi
— tedy internetovy casopis by mi postacil, protoze bych nad vSemi nabizenymi
moznostmi zapfemyslela a urcit¢ bych pro svou potiebu nepotiebovala obé verze
Casopisu a hlavné kdyZz si uvédomim, ze objednanim internetové verze usSetiim, jelikoz
je tistény casopis jednou tak drahy, internetovd verze je jasnou volbou. Névnada by
nezafungovala, zafungovalo by pfemysleni o usetienych financich a zamysleni se, zda

drazsi verzi vlastn€ potfebuji nebo ne.

3 Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 16-18
“ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?.
% Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 16-18
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4.2 Cenova kotva

Cenova kotva se utvaii tak, ze lidé pfifadi k urc¢itému produktu urcitou cenu a
tento produkt se pak posuzuje vzdy podle této — prvni — cenové kotvy. Coz také
ovlivituje cenu, kterou jsme ochotni za dany produkt v budoucnu zaplatit. Kotva tedy
ovlivituje nase rozhodovani pti nakupu. Ariely uvedl ptiklad s benzinem — kdysi stal
mén¢, osobné si pamatuji cenu 23 K¢ za litr benzinu. 23 K¢ je pro mé cenovou kotvou a

v s v . . Y woex 36
dnesni cena 35 K¢ za litr se mi zd4 pfemrSténa.

Asi pred rokem jsme si chtéli koupit televizi. Rozhodli jsme se, ze zakoupime
LED televizi znacky Samsung. Nejprve jsme chtéli koupit levnéjsi, s thloptickou 38".
Po del$sim koukdni po obchodech a srovndvani cen jsme se rozhodli koupit vétsi,
s uhloptickou 417, nejen, ze cenové nebyla o tolik drazsi, ale kdyz jsme v obchodé
vidéli tu mens$i, mezi témi ostatnimi velkymi televizory byla az moc mala. Cenovy

rozdil byl kolem 800 K¢. Prozatim jsme s televizi spokojeni, pfestoZze se nabizi potad

vvvvv

obrazovku televizoru nejnovejsiho modelu.
4.3 Priklad s bankovnim uétem

Ariely uvedl velice zajimavy piiklad, kdy zédkaznik si jde uzaviit bankovni ucet

do nekteré z bank. Jsou mu nabidnuty dv¢ varianty: 3

Utet zdarma

Prémiovy cet za 5 dolari

Obr. &. 9 Uty

% Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 37-40
%" Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 60
% Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 60
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Zakaznikovi se urcité¢ vice zamlouva nabizeny ucet zdarma, ale pokud si pofadné
propocita, ze po zaplaceni veSkerych poplatkti za trvalé piikazy, za ptikazy k thrade¢,
vybéry z bankomatt a podobné poplatky, dozvi se, ze zaplati ve skuteCnosti vice penéz
za ucet zdarma nez za prémiovy, kde ma tyto poplatky, nebo alespon jejich ¢ast, v cené.
Pfiznejme si, takto mnoho zakazniki neuvazuje. Znovu se jedna o trik se slivkem

zdarma, za které zaplatite.

4.4 Stadni chovani

Ariely ve své knize zminuje také stadni chovani. Nase prvotni rozhodnuti jsou
vytvarena na zéklad¢ dlouhodobych zvyki. Uvedu na piikladu — jdeme po ulici, chvili
pfed obédem a zahlédneme restauraci, kde je fronta lidi az ven. Z toho usoudime, Ze tam
musi dobfe varit. Aniz bychom se o tom piesvédéili, vezmeme tento nazor za svij a
stojime ve fronté s pocitem, ze ¢ekame na skvé€lé jidlo. Tomuto jevu se fika stadni
chovani, jelikoz si vytvofime nazor na zakladé nézoru né€koho jiného a opakujeme tak

jeho chovani. %

Stddnimu chovani se mi docela dobfe dafi vyhnout, tfeba bych mohla zminit
nakupovani v supermarketu. V den, kdy vyrazim na nakup, se obchodnici rozhodli dat
zdanlivé vyhodnou slevu na jablka. Diive staly 19,90 K¢ kilo, nyni stoji ,,pouhych* 9,90
K¢ kilo. Je usmévné, Ze u piepravek s témito jablky jen téZko hledate volné misto,
jelikoZ hodné zékaznikd ma v ruce igelitovy saCek a nakupuji jablka ve velkém. Ptes
dav lidi nahlédnu na kvalitu jablek a na ceduli si pfectu jejich odriidu. Jedna se o levna
jablka levné znacky, ktera nejsou chutové dobra, daji se pouzit jen do jablkového
zavinu a to se musi jesté osladit. Jsou moucna, ot'ukand, zkratka malo kvalitni, nakonec
Z nich doma jesté po ¢ase nckteré vyhodite. Popojdu kousek dal a vyberu si par jablek
jiné odriidy, mnohem lepsi kvality a hez¢iho vzhledu. Chci je jist, kupuji je kvili chuti,
ne kvili cené. Na co si koupim jablka, kterd mi nebudou chutnat? Takze 1 tato zdanlivé
vyhodna nabidka je vyhodna pouze pro obchodnika. Ze skladli mu zmizi jablka, ktera
by brzy podlehla zkaze, a musel je vyhodit. Rad¢ji je proda levnéji a spokojeni

zakaznici si je nesou domtl.

% Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 41
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4.5 USetienych 7 dolarta

Ariely ve své knize zmifluje ptiklad Daniela Kahnemana a Amose Tverskyho,
jedna se o situaci, kdy urcita osoba si potiebuje zakoupit pero a oblek do prace. Nejprve
tato osoba najde pero v papirnictvi za 25 dolard, ovSem vzpomene si, ze totéZ pero maji
ve vedlejsi ulici jen za 18 dolarti. Usetfite 7 dolart, tak proc¢ byste se kousek neprosli?
VétSina lidi se takto rozhodne. Pero ma koupené, jesté potiebuje dotycnd osoba koupit
oblek. Oblek ma vybrany, stoji 455 dolart, uz je skoro u pokladny a v tom zaslechne od
jiného zakaznika, ze tento stejny oblek koupi vedle v obchod¢ za 448 dolart, doty¢na
osoba si ale fekne, ze vzhledem k Castce je 7 dolarti zanedbatelné usetieni. Pro¢ ale
predtim uvazoval jinak a 7 dolarti uSetfit chtél a nyni se mu to zd4 zbyte¢né? VétsSina
lidi se totiz nechd zmast celkovou velikosti nakupu a cenou a maji pocit, ze 7 dolarti
ze 455 uz neni tak velky rozdil, pticemz 7 dolarii je stadle 7 dolart. Vétsin€ lidi totiz

’ . r1..r v 40
chybi raciondlni mysleni.

To samé se odehrdva s cenami ostatniho zbozi. Pokud naptiklad kupujeme auto
za 300 000 K¢ a za n&jaké lepsi vybaveni si miizeme priplatit 10 000 K¢, v celkovém
pohledu a naSem uvazovani si fekneme: ,,300 tisic nebo 310 tisic, to je skoro to samé.*.
Pticemz kdybychom vyhréli nebo nasli na ulici 10 000 K¢, mélo by to pro nas jisté

velikou hodnotu.

“0Srov. ARIELY, D. Jak drahé je zdarma?. str. 29-30

~32 ~



5 ZkusSenost s McDonald's

Prvni ma, z mého pohledu negativni, zkusSenost je takova, Zze jedeme z Prahy
domt a cestou se stavime pro piti u McDonald’s. U okénka si objednavame kolu a
prodavajici se zepta, zda chceme stfedni nebo velké piti. Reknu, Ze velké, uz jsem byla
rozhodnutd ptfedem, jsme dva, velké piti vypijeme hned, navic rozdil mezi stfednim a
velkym pitim je asi 3 K¢. Po zaplaceni se ovSem zapfemyslim nad tim, proC se nas
prodavajici nezeptal, zda nechceme malé, stfedni nebo velké piti? Moc dobie vim, ze
maji vnabidce i malé piti. Nejednalo se o na§ ptipad, nicméné¢ pokud jedete
k McDonald’s nerozhodnuti, vite jen, Ze chcete zahnat zizen a potiebujete si koupit piti.
Zamérné prodavajici vynecha moznost malé piti. Pro¢? Maly napoj je nejlevnéjsi, jestli

se jim takto oklamat povede 80 % zakaznikti, ma z toho restaurace zisky.

Dalsi negativni zkuSenosti je pfipad, kdy si zakoupite menu a automaticky se
Vés prodavajici zeptd, jestli checete za ptiplatek 10 K¢ velké menu, mate v tom velké
hranolky a velké piti. Jako zakaznik odchazite spokojeni, Zze za 10 K¢ mate vice piti a
hranolkt. Pokud se na to koukneme z druhého tihlu pohledu, tak se zamysleme nad tim,
zda jsme skutecné potiebovali vice mastnych nezdravych hranolek a vice pfeslazeného
piti? Celou porci snime a nakonec jsme piejedeni a je ndm tézko, snime to celé, protoze
kdyz uz jsme si to zaplatili, je Skoda to vyhodit. Nebylo by lepsi 10 K¢ uSetfit a
nepiejist se? Hovofim o normalnim ¢lovéku, ktery ma snist jedno menu, néco jiného je,

kdyz se z toho nasyti dva nebo ma ¢lovek vétsi naroky na zasyceni.
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6 Nékteré dalSi otazky z dotazniku

Ptala jsem se, kolik lidé utrati, zda lidé natankuji za vice penéz kvili tomu, aby

dostali slevovy kupon na nakup, podminkou dostani kuponu je utrata nad 500 K¢:

Tab. ¢. 20 — Dotaznik, otazka ¢. 33

® Pod 500 K¢ = Nad 500 K¢ = Jiné

Zeny 22% 8%
Muzi 21% %

Zeny by neutratili vice penéz, zatimco muzi ano. Zajimalo mé, zda zakaznici
koupi DVD za akéni cenu diky ndkupu nad 500 K¢, i pfesto, ze by je koupé DVD
normaln¢ nenapadla:
Tab. ¢. 21 — Dotaznik, otazka ¢. 35

mAno = SpiSeano ®Ne = SpiSene ™ Jiné

1 2% OGN 3%
8% | 20% [N 4%

Zeny

Muzi

DVD za snizenou cenu by si dotazovani nekoupili, pohlavi zde nerozhodovalo.
Ptala jsem se, jestli ptikoupi né&jaké zbozi, aby splnili podminku slevy ,,Nakup za 2000,
zaplat’ 1000!, aby byl celkovy nakup zlevnén:
Tab. ¢. 22 — Dotaznik, otazka ¢. 36

mAno = SpiSeano ®Ne = SpiSene ™ Jiné

Zeny 17% 2% [O%EN 3%
Muzi 16% - 1% Sz

Zeny by zadné zbozi nepiikoupily, muzi spiSe ano.
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Z.avér

Ze zodpovézenych dotaznikovych otdzek usuzuji, Ze pohlavi neni jednim
z hlavnich faktor@ pii nakupnim rozhodovéni, jelikoz vétSinou odpovidali muzi a Zeny

podobné. Existovaly ov§em vyjimky:

- vétSina Zen by zakoupila vyrobek s 50 % slevou, zatimco odpovédi u muzi

byly rozdilné

- zeny zajdou do obchodu s letakem ,,vyprodej“, i kdyZ nic nepotiebuji, kdezto

vét§ina muzu ne

- Zeny si o vyprodejovém zbozi mysli, Ze se za niz8i cenu proddvat nebude, muzi

mysli, Ze ano
- zeny neutrati vice penéz za benzin kvuli ziskani slevového kuponu, muzi ano

- v akei ,,Nakup za 2000, zaplat’ 1000!* by Zeny vyrobek spise nekoupily, kdezto

muzi spise ano

Déle ze zodpovézenych dotaznikovych otdzek mohu vyvodit nékteré zajimavé

poznatky:
- alespoii jednu vérnostni slevovou kartu vlastni 64 % dotazovanych
- mezi dotazovanymi bylo pouze 21 % lidi, ktefi nakupuji pfes Slevomat

- ukézalo se, Ze Zeny nakupuji rad&ji v obchodé a pouze 1 % Zen nakupuje na

internetu, zatimco muZzi nakupuji v obchodé€ 1 na internetu stejné

- vétSina dotazovanych (73 %) hleda kompromis mezi cenou zboZzi a jeho

kvalitou

- vétSina dotazovanych by si nezakoupila vyrobek ve slevé, pokud ho za

normalnich podminek nekupuji

- udajné lidé vyssiho veku se fidi akénimi letaky, coZ se potvrdilo, 12 lidi nad 60

let (z celkovych 17) na otdzku, zda se fidi akénimi letaky, odpovédélo ano
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Primérmé 5,6% ucastnikii své odpovédi na konci dotazniku zménilo, z ¢ehoz
usuzuji, ze vétSina svou odpoveéd na otdzku, zda si mysli, Ze je slevy ovliviiuji, po

zodpovézeni dotazniku nezménili.

Domnivala jsem se, ze vétSina lidi je ovlivnéna vyhodnymi nabidkami, ovSem to
se nepotvrdilo, ale na zaklad¢ dotaznikového Setfeni jsem zjistila, ze potencionalni
zakaznici vyhodnym nabidkam nepodléhaji. Je mozné, ze pokud by dotaznik vyplnilo
vice lidi (na statisice), vysledky by byly pfesnéjsi a je mozné, ze by byly opacné. Svij
nazor na vyhodné nabidky jsem uvedla v textu prace, nicméné slevy a vyhodné nabidky

nevyhleddvam a nepodléham marketingovému tlaku obchodniki.
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Anotace
Prijmeni a jméno autora:
Instituce:

Nazev prace v ¢eském jazyce:

Nazev prace v anglickém jazyce:

Vedouci prace:
Pocet stran:
Pocet priloh:

Rok obhajoby:

Martina Plechacova
Moravska vysoka skola Olomouc

Jsou vyhodné nabidky skutecné

vyhodné?

Are The Special Offers Really
Profitable?

Mgr. et Mgr. Martin Zielina

45

2013

Kli¢ova slova v ¢eském jazyce: zakaznik, prodavajici, sleva, vyhodna nabidka,
experiment, slevové kupony, vyprodeje, cenovd kotva, stadni chovéni, ovlivnitelna

poptavka, akce, 2+1 zdarma, spotiebitel, cena

Kli¢ova slova v anglickém jazyce: customer, seller, discount, special offer,
experiment, discount coupons, sales, price anchor, gregarious behavior, influenced

demand, sales, 2+1 free, consumer, price

Cilem bakalatské prace je zjistit, jak se zédkaznik pti ndkupu chovd, zda podléha
vyhodnym nabidkam a zda jsou tyto nabidky vZdy vyhodné. Dale zda jednim z faktort
pfi ndkupnim rozhodovani muze byt pohlavi a také, jestli Zeny podléhaji vyhodnym
nabidkam vice neZ muzi, napiiklad, zda nakupuji podle akénich letdkd, jestli vlastni
n¢jaké slevové karty, zda nakupuji zlevnéné zbozi a podobné. Také zda by si koupili
vyrobek ve sleve, piestoze ho za béznych okolnosti nekupuji, zda lidé ve véku nad 60
let nakupuji podle akénich letdkli vice nez ostatni a jak by se dotazovani chovali

v nékterych nakupnich situacich.
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Aim of the bachelor work is to determine how the customer behaves in
purchasing, if they are liable to advantageous offers and if an offer is always good.
Further if one of the factors in purchasing decisions can be gender and if women are
subject to advantageous offers more than men, for example, if purchasing by the action
of leaflets, whether any custom discount cards, whether they purchase discounted
products and the like. Also, who will buy a product on sale, although you normally do
not buy it if people over the age of 60 buy more goods than other people because of

special posters and how they behave in some shopping situations.
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Pril. ¢. 1 — Dotaznik

Dotaznik

Tento dotaznik slouz pro ucely bakalaiské prace. Nejvhodngjsi odpovéd’, prosim, zaskrtnéte:

Pohlavi

O mw O m (] jiné
Veék

O o015 O 1625 O 26-40 O 4160 O 60avice
Myslite si, ze Vas slevy ovliviiji?

O ano O spise ano O re O spiene O jin¢
Vénujete pozornost akcim, cenovym zvyhodnénim a sezonnim slevam?

0O ano 0O spie ano 0O re O spisene 0O jin¢
Vlastnite alesponi jednu vérnostni slevovou kartu (BILLA club, IKEA Family, apod.)?

O o O : (I ) O s O vicenez3
Pokud v obchodé¢ dostanete slevovy kupon, uplatnite ho pfti dalsim nakupu?

0O ano O re 0O jin¢
Ridite se pii nakupech akénimi letaky?

D ano D spiSe ano D ne D spise ne D jiné
Vyhledavate zlevnéné zbozi?

O ano O spise ano O re O spisene O ¢
Kdy obvykle nakupujete sezonni obleCeni jako napt. plavky?

0O vsezons 0O mimo sezonu 0O jin¢
Kde nejradéji nakupujete?

O hypermarket [ obchod O tonice O internet O ¢
Jak casto nakupujete?

O «kaxdy den O obden 0O 3xdotydne [ jednoutydne O3 jine
Sledyjete ceny a jejich nartist a pokles?

O ano 0O re 0O jinc
Orientyjete se v cenach — vite napiiklad, kolik by mél stat litr mléka?

0O ano O re 0O jin¢
Uvidite-1i vyrobek se slevou 50%, koupite ho?

D ano D spiSe ano D ne D spiSe ne D jiné
Ovliviuje Vas reklama?

O ano O spise ano O re O spisene O ¢
Kdyz vidite letak ,,vyprodej, zajdete do obchodu, i kdyz nic nepotiebujete?

0O ao 0O spigeano 0O re 0O spisene 0O jin¢
Potiebyjete koupit vysavac, zajdete do prodejny a néjaky bez delstho premysleni koupite?
O ano O spise ano O re O spisene O ¢
Na lahvi s pitim je vyfocena vase velmi oblibena celebrita, koupite ji?

O ao O spigeano O re O spisene O jin¢
Znate DTest, Klasa, Potraviny na pranyii?

O ano O spise ano O re O spisene O ¢
Nakupujete vyrobky radéji podle kvality nebo ceny?

0O podle ceny O podie kvality i ceny O podie kvality
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Pril. ¢. 1 — pokracovani

Pokud je n&jaké zbozi ve vyprodeji, myslite si, Ze za nizSi cenu se prodavat nebude?

O ano O spise ano O re O spisene () jiné
Slyseli jste nékdy pojem "nekalé obchodni praktiky"?

O ano O re 0O jinc
Nakupujete na Slevomatu?

0O ano 0O spieano 0O re O spisene O jin¢
Koupili byste si ¢okoladu s ofiSky, piestoze ofiSkovou normain¢ nejite, kdyz bude o 70% levné;si?
O ano O spise ano O re O spisene O ¢
Pokud si cheete koupit napiiklad novy vysavac, myslite si, Ze cena uvedena v obchodé je obvykla?
O ao O spieano O re O spisene O jin¢

Po sezdné (napt. po Vanocich) byvaji ¢asto cenové velmi zvyhodnény nékteré produkty.
Nakupujete takové produkty?

O ano 0O spise ano O re O spisene O jiné
Pokud koupite vyrobek, ktery je v akci2+1 zdarma, véfite, Ze ten treti vyrobek mate

doopravdy zdarma?

O ano O spise ano O re O spisene O jin¢
Chcete si koupit jednu lahev coca-coly. V obchodé maji akci, pokud koupite 4 lahve coca-coly,
dostanete sklenici zdarma. Kolik lahvi koupite?

a: (m ) O s a 4 O jinc

V obchodé si cheete zakoupit zboZi ve sleveé, u pokladny Vam ov§em nauctuji plnou cenu. Koupite si
7bozi bez slevy?

O ano 0O re O jinc

Ma obchodnik pravo po Vas chtit u pokladny zaplatit jinou ¢astku nez je uvedena u vyrobku?

O ao O spieano O re O spiene O jin¢
Kupujete lentilky, které maji na obalu ,navic 25%", véfite, Ze je jich doopravdy o 25% vice nebo
je pouze zvétsena krabicka?

O ano O spie ano 0O re 0O spisene 0O jin¢
Predstavte si situaci, kdy vam do schranky ptijde dopis, Ze jste vyhrali zdarma kuchynisky robot,

a ze k jeho ziskani je potfeba pouze vyphit kupon a odeslat zpét na adresu odesilatele. Ud¢late to?
O ano O spise ano O re O spisene O ¢

V obchodé¢ jsou mydla zndmé znacky. Jeden stoji 69K ¢, kdyz koupite dva, jeden bude stat 35K¢&,
kolik jich koupite, i kdyz vite, Ze doma mate mydel dostatek?

0O 7dn¢ O O > O 4 O ji¢
Nakupujete na mternetu. Vas nakup celkove ¢ini 2500 K¢. Nad 3000K ¢ mate dopravu zdarma,
prikoupite jesté néco, abyste na dopravu zdarma dosahli?

0O ao O spieano 0O re O spisene 0O jin¢
Potiebyjete natankovat benzin za 200K ¢. U benzinové pumpy maji akéni letak ,,Pti nakupu nad
500K ¢ obdrzite slevovy kupon na nakup v obchodé Tesco®. Uvazujme, Ze v Tescu nakupuyjete.
Za kolik korun koupite benzin?

O pod 500 Ks O nad 500K 0O ji¢

V obchodé¢ s oblecenim je vyprodej. Najdete triko, které Vam na prvni pohled nepadlo do oka.
Ale po delSsim prohlizeni a hlavné pfi bezkonkurencni cené 99K ¢ uvazjete, zda si ho precejen
nekoupit. Jak se rozhodnete?

O triko koupim O triko nekoupim O jin¢
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Pril. ¢. 1 — pokracovani

V hypermarketu je ak¢ni nabidka — pti ndkupu nad 500K ¢ si miizete za pouhych 99K ¢ zakoupit
DVD Doba ledova (b&ézna cena 349K ¢). Koupite si DVD, piestoze jste pivodné Sli jen na nakup a
koupé DVD by Vas jinak nenapadla?

O ao 0O spie ano 0O re O spiene 0O jn¢

V obchodé¢ s oblecenim je akce ,,Nakup za 2000, zaplat’ 1000!*, drzite v ruce kus za 899K¢, ktery
cheete koupit, piestoZe uz nic koupit nechcete, najdete néco ke koupi, abyste presahli 2000K ¢

a nakup Vam byl zlevnén o 1000K.¢?

O ano O spise ano O re O spisene O ¢

A nyni se zeptam jesté jednou — myslite si, ze Vas slevy ovlivii?

O ano O spise ano O re O spisene O ¢

....49.....



Pril. ¢. 2 — Dotaznik - otazky

1. Myslite si, ze Vas slevy ovliviiuji?
2. Vénujete pozornost akcim, cenovym zvyhodnénim a sezénnim slevam?

3. Vlastnite alespon jednu vérnostni slevovou kartu (BILLA club, IKEA Family,
apod.)?

4. Pokud v obchod¢ dostanete slevovy kupon, uplatnite ho pti dal§im nakupu?
5. Ridite se pii nakupech akénimi letaky?

6. Vyhledavate zlevnéné zbozi?

7. Kdy obvykle nakupujete sezénni obleceni jako napft. plavky?

8. Kde nejradéji nakupujete?

9. Jak ¢asto nakupujete?

10. Sledujete ceny a jejich nardst a pokles?

11. Orientujete se v cenach — vite naptiklad, kolik by mél stat litr mléka?

12. Uvidite-1i vyrobek se slevou 50 %, koupite ho?

13. Ovliviiuje Vs reklama?

14. Kdyz vidite letdk ,,vyprodej“, zajdete do obchodu, 1 kdyZ nic nepotiebujete?

15. Potiebujete koupit vysavac, zajdete do prodejny a né€jaky bez delsiho premysleni
koupite?

16. Na lahvi s pitim je vyfocena va$e velmi oblibena celebrita, koupite ji?

17. Znéte DTest, Klasa, Potraviny na pranyii?

18. Nakupujete vyrobky rad¢ji podle kvality nebo ceny?

19. Pokud je néjaké zbozi ve vyprodeji, myslite si, Ze za nizsi cenu se prodavat nebude?

20. Slyseli jste nékdy pojem "nekalé obchodni praktiky"?
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Pril. €. 2 — pokracovani
21. Nakupujete na Slevomatu?

22. Koupili byste si ¢okoladu s ofisky, pfestoze ofiSkovou normalné nejite, kdyz bude o
70 % levn¢jsi?

23. Pokud si chcete koupit napiiklad novy vysavac, myslite si, ze cena uvedena
V obchodé je obvykla?

24. Po sezén€ (napf. po Vanocich) byvaji Casto cenoveé velmi zvyhodnény nékteré
produkty. Nakupujete takové produkty?

25. Pokud koupite vyrobek, ktery je v akci 2+1 zdarma, véftite, ze ten tieti vyrobek mate
doopravdy zdarma?

26. Chcete si koupit jednu lahev coca-coly. V obchodé maji akci, pokud koupite 4 lahve
coca-coly, dostanete sklenici zdarma. Kolik lahvi koupite?

27. V obchodé si cheete zakoupit zbozi ve sleveé, u pokladny Vam ovSem natctuji plnou
cenu. Koupite si zbozi bez slevy?
28. Ma obchodnik pravo po Vs chtit u pokladny zaplatit jinou ¢astku nez je uvedena u

vyrobku?

29. Kupujete lentilky, které maji na obalu ,,navic 25 %", véfite, ze je jich doopravdy o
25 % vice nebo je pouze zvétSena krabicka?

30. Ptfedstavte si situaci, kdy vam do schranky piijde dopis, Ze jste vyhrali zdarma

kuchynisky robot, a Ze k jeho ziskani je potieba pouze vyplnit kupén a odeslat zpét na
adresu odesilatele. Ud¢late to?

31. V obchod¢ jsou mydla znamé znacky. Jeden stoji 69 K¢, kdyz koupite dva, jeden
bude stat 35 K¢, kolik jich koupite, 1 kdyZ vite, Ze doma mate mydel dostatek?

32. Nakupujete na internetu. Va§ nakup celkové ¢ini 2500 K¢&. Nad 3000 K& mate
dopravu zdarma, ptikoupite jesté néco, abyste na dopravu zdarma dosahli?
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Pril. ¢. 2 — pokracovani

33. Potiebujete natankovat benzin za 200 K&. U benzinové pumpy maji akeni letdk ,,Pri
nakupu nad 500 K¢ obdrzite slevovy kupon na nakup v obchodé Tesco®. Uvazujme, ze
v Tescu nakupujete. Za kolik korun koupite benzin?

34. V obchodé s oblecenim je vyprodej. Najdete triko, které Vam na prvni pohled
nepadlo do oka. Ale po delSim prohlizeni a hlavné pii bezkonkurenéni cené 99 K¢
uvazujete, zda si ho ptecejen nekoupit. Jak se rozhodnete?

35. V hypermarketu je ak¢éni nabidka — pti ndkupu nad 500 K¢ si mtzete za pouhych 99
K¢ zakoupit DVD Doba ledova (bézna cena 349 K¢). Koupite si DVD, pfestoze jste
pivodné §li jen na nakup a koupé DVD by Vés jinak nenapadla?

36. V obchodé s oblecenim je akce ,,Nakup za 2000, zaplat’ 1000!*, drzite v ruce kus za
899 K¢, ktery chcete koupit, pfestoze uz nic koupit nechcete, najdete néco ke koupi,
abyste ptresahli 2000 K¢ a ndkup Vam byl zlevnén o 1000 K¢&?

37. A nyni se zeptam jesté jednou — myslite si, Ze Vas slevy ovliviiuji?
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Pril. €. 3 — Vysledky

A|ld|d|m|o|lo|lN|d|d|N|d|d|o|o|o|o|o|lo|lo|a|a]la|a]| =]«
g 521VA32VA11VAVA352121VA1VA22222
2
M82242135356512224165511222
N 031VA21VA31VAVA102105VA1VA22122
olo|ld|m|an|a|d|lo|lo|lo|la|a|d|la|t|N]|AdA|la]|Ad|d|a]la]|w]| =]
o|d|o|o|lo|lo|d|d|o|ld|n|o|lo|o|o|d|o|o|o|d|o|lo|o|o|o
o 211VA12VA12VAVA232211VA1VA22211
M82122125212121255262365542
= 324VA23VA22VAVA322112VA4VA01114
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o OOOVAO1VA33VAVAO41110VA2VA10031
M50144405004401434030135000
o 431VA14VA11VAVA100002VA0VA00112
d|ld|o|d|o|o|o|o|o|d|d|o|o|o|o|lo|la|a|d||d]lo|o|a]|«~
A|ld|lo|d|d|d|laN|d|m|d]|o|m|o|o|d|o|lo|lan|d|o|o|lo|d|~]|
o 221VA22VA33VAVA232lllVAZVAZOooOl
Slol—lo|a|o|st|o|o|loja|o|o|la|w|~|lo|~|ols |t |o|~]ola]m]|w®
- 441VA12VA3lXX210002X1X01332
dlNn|jo|bw|d|d|Y|N|]o|n|m|o|lo|o|d|d]|m|m|d|o|o]|lan|o|a]|o
Aol |d|ld|lN|lN|bw|H|o|ln|o|lo|d|d|lo|la|an|o|o]d|o|—]| -
050X43X46XX465353X6X02442
ﬁ_ﬁ23046150298157977345.&8439
° 947VA47X60XX832211X3X01431
m|m|lo|lw|lo|lm|lo|lo|la|bv|~|lo|d|d|o|d|t|o|o|G|lo|lm|m| |~
AR EEEEEEEHEEEEREREEEHEEHRE
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¢ovani

Pril. ¢. 3 — pokra

26/5(1|{0{6|{3|]4|1{0{3|1|]1|0|0}|2|2|1|3|1|1|2]1|3|1|0]|3

27] 2 X[ X| 3| o X 7 [ X] 21 X 4 [ X of 3 X5 X 0o]|4|X] 2[X] 2
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Pril. & 4 — Vysledky
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Pril. ¢. 4 — pokra
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Pril. ¢. 5 — Vysledky celkov
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Pril. ¢. 6 — Vysledky celkov
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Pril. ¢. 7 — Vysledky celkové
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Pril. €. 8 - Nazory odborniki

Redaktoti z Ceského rozhlasu uskuteénili rozhovory s nasledujicimi odborniky:
Jan Vototka — pravni poradce Sasopisu dTest *; Zdensk Juracka — prezident Svazu
obchodu a cestovniho ruchu *%; Milo§ Borovika — pravni poradce Casopisu dTest *;

, , v, , , . 44
Jana Jelinkova — mluv¢i Ceské obchodni inspekce ™.

Vseobecné o slevach a obchodnicich

Redaktor: ,,Mate takovy modelovy ptiklad, jak se snazi prodejci, nebo tedy

néktefi prodejci, oklamat zdkazniky?*

Jan Votocka: ,, Tak téch ptipadl je nékolik. Nékde dochazi k tomu, ze zakazniky
nalaké na néjakou slevu, ale ve skutecnosti na misté zjisti, Ze Zadn4 sleva poskytovana
neni a zbozi je prakticky ve stejné cenové relaci jako pfed ohlaSenou slevou. Nekdy
jsme v uplynulém roce zaznamenali téZ ptipady, ze napiiklad byly zvySeny ceny na
kratkou dobu a nésledn¢ tedy bylo zbozi s velkou slavou snizeno vlastné na ptivodni
cenovou hladinu. Jaksi to bylo prezentovano jako vyjimecéné ceny, a¢ byly tedy

f g <o 45
naprosto normalni.*

* CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pred nekalymi praktikami v povanocnich slevich: Rozhovor ¢.
02517650 [online].

*2 CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pred nekalymi praktikami v povanocnich sleviach: Rozhovor ¢.
02517650 [online].

* CESKY ROZHLAS. Obchody zahdjily povénocni vwprodeje, zdkazniky ldkaji aZ na 80procentni slevy:
Rozhovor ¢. 02795393 [online].

* CESKY ROZHLAS. V obchodech zacinaji povinocni slevy, ne vidy se ale vyplati: Rozhovor ¢.
02795849 [online].

* CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pred nekalymi praktikami v povinocnich slevich: Rozhovor ¢.
02517650 [online].
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Pril. €. 8 — pokracovani
Redaktor: ,, To neni podle vaseho soudu tedy férovy reklamni trik?*

Jan Votocka: ,, Tak toto rozhodné nebylo. Ackoli tedy formalné to plni jakoby
funkeci slevy, opravdu tam teda jakoby sleva je, protoze predtim to bylo drazsi, tak je to
udélano pouze za tim ucelem, aby se to v podstat¢ mohlo pouzit jako sleva, ale z toho
materidlniho hlediska, z takového toho laického, tam zadna sleva jako takova neni a

takové jednani je klamavé.*

Zden€k Juracka: ,,1 sdm ja musim pfiznat, Ze jaksi osobné jsem narazil na urcité

klamavé jedndni. Obchodnik prosté hleda cesty, jak udé€lat ten obchod jesté lepsi nez

je-“
Redaktor: ,,Pane Votocko, z pohledu zakaznika, jaka by byla Vase zakladni rada

pro ty, kdo neodolaji té slevové horecce?*

Jan Votocka: ,,Tak zadkaznik by si naptfed mél uvédomit, zda zlevnéné zbozi
pottebuje, protoze fada zdkaznikii neodolé pravé z toho divodu, Ze to zbozi je zlevnéné
a nakoupi ho 1 za cenu tedy sice nizkou, ale celkem zbyte¢né. Pokud tedy zékaznici
piesto neodolaji této horecce a zda se jim néjakym zptisobem sleva podeziela, méli by Si
vzdy néjakym zpisobem piepocitat, zda tedy ta sleva opravdu je slevou na té cenovce.
U daného zbozi by méla byt vZdy uvedena nejenom kone€na cena, ale i cena pred
slevou. Zaroven by zakaznici méli odmitnout zdsadné, ale to opravdu zdsadné piipady,
kdy jsou jim ubirany jejich zakladni spotiebitelska prava. To znamend, pokud naptiklad
prodavajici prohlasi, Ze na zlevnéné zbozi neposkytne zaruku. Zlevnéné zboZi je

sortiment jako kazdy jiny a plati na n¢j zaruka 24 mésict.*

Redaktor: ,,Pane Juracko, vidime ve vylohéch tieba ,,sleva 70 %*. Jak to mlze

fungovat z obchodniho hlediska, to na tom musi ten obchodnik prodélat?« 40

* CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pred nekalymi praktikami v povinocnich slevich: Rozhovor ¢.
02517650 [online].
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Pril. €. 8 — pokracovani

Zden¢k Juracka: ,,70 % byva urcité pouze u vybrané¢ho sortimentu. VétSinou to
byva primyslové zbozi nebo textil, nebo obdobné darkové zbozi. To je zbozi, které se
prodava se 100 % 1 vyssi marzi, takze kdyz si potom odectete tu ptislusnou ¢astku, tak
se na tom jesté¢ vydéla. Netikam, ze se vydélava na kazdém zbozi, které je zlevnéno, ale
pfi nasazovani marzi ptred takovymi akcemi, jako jsou Vanoce, uz se pocita s pristim

zlevnénim a pocita se s tim, ze marze by méla nahradit ptipadnou slevu.*

Redaktor: ,,Podle VaSich poznatkii pane Juracko, ptibyvéd v poslednich letech

lidi, kteti nechavaji ndkupy az na tu dobu po Vanocich?

Zdené€k Juracka: ,,Nechci fict bohuzel, ale fikdm, Ze ano. Jednak to délaji ty
poukazky, jak uz jste citovali, jednak to déla i to, ze lidé maji hloubé&ji do kapsy a
dohodne se rodina, ze potiebuje vybaveni na hory, a ze pocka na ty slevy povanocni, ale
ja souhlasim s kolegou, ktery mluvil pfed tim, Ze neni vzdycky sleva to nejlepsi co je na
tom trhu, protoze jsou jednak klamavé reklamy, jednak vSechno to co je nabizeno, neni
zrovna to ,,NEJ“ a zakaznik by si mé¢l dat pozor. Zaroven bych chtél fici, ze je lepsi

pockat na tu slevu, nez si vzit na vanocni darky pajcky.*

Redaktor: ,,Pane Votocko, Vase informace jsou jaké, jaky je trend? Ptibyva lidi,

ktefi s nakupy pockaji az na slevy?*

Jan Votocka: ,,Da se fici, ze v podstaté i pfedvanoc¢ni ¢as se letos nesl v duchu
slev, to znamen4, prodejci Casto nasazovali mimotfadné slevy jiz pfed Vanoci, které ted’
tedy nasledné jeSté zvysili, takZe se da fici, Ze ano, v souCasné dobé jsou stale

oblibenéjsi povanocni a zejména novoro¢ni vyprodeje.*
Redaktor: ,, Co tahle ,,slevova sezona* znamena pro ro¢ni bilanci obchodnikii?

Zden¢k Juracka: ,,Jsou druhy zboZi dokonce, které se neprodéavaji jinak nez ve
slevé. Nabidnete je normalné v obchod¢ a ten zdkaznik ho nekoupi, protoze vi, Ze je to
typické zbozi, které jde do slevovych letakt a pocka si na ten slevovy letak. Takze je to

&im dal tim horsi a fikame, Ze to vy&erpava vynosy obchodniki.* */

* CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pred nekalymi praktikami v povinocnich slevich: Rozhovor ¢.
02517650 [online].
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Pril. €. 8 — pokracovani
V jihlavském nakupnim centru

Redaktorka: ,,Jsou né&jaké triky, které jste odhalili?*

,,Chodime sem nakupovat pted Vanoci, takze vidime tu cenu, co tam je, a potom

vlastn& pfijdeme po slevach a ta cena je tam prakticky tieba jenom o padesat korun.* *®

jSi prohiesky obchodniki

,» VEtSinou jsou slevy vyjadfované percentuelné a asto neodpovida potom ta

vy , v 4
konedna &astka té sumé.« *°

NejcastéjSi nazory nakupujicich

,Ja asi vétsinou si taky pieju penize, abych potom takhle mohla chodit po

. . Gty . : 50
slevach, protoze je to potom levnéjsi nez pted Vanocemi.*

* CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pred nekalymi praktikami v povanocnich slevich: Rozhovor ¢.
02517946 [online].
* CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pred nekalymi praktikami v povinocnich slevich: Rozhovor ¢.
02517946 [online].
% CESKY ROZHLAS. Odbornici varuji pied nekalymi praktikami v povénocnich slevach: Rozhovor ¢.
02517946 [online].
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V centru Prahy

Redaktorka se ptd kolemjdoucich v centru Prahy: ,,Vidim, Ze tady cekate na
manzelku, nez si nakoupi, co jste ptisli vybirat?* Pan: ,,My jsme spi§ pfijeli s détmi na

stromecek, to akorat manzelka, Ze vidéla, ze tady maji slevu, tak se tam §la podivat.* 5t

Povinnosti obchodnikii pri prodeji zlevnéného zbozi

Redaktorka: ,Jaké maji obchodnici povinnosti v souvislosti s prodavanim

zlevnéného zbozi?*

Milo§ Borovicka: ,,Zdkon jim uklada, aby vSechny slevy pfecenili ve svych
regalech, a nestaci tedy oznacit pouze regél se slevou 70 % a tim skoncit, ale kazdé
zbozi musi mit tu individualni cenovku, kolik stoji pravé po té sleve. Muze tam byt i

cena puvodni, ta by méla bat preSkrtnuta a pak tam uvedena prave ta cena po sleve.*

Redaktorka: ,,Kdyz se nékde dozvi zakaznik tu skute¢nou cenu az u pokladny,

tak je to Spatng?*

Milo$ Borovicka: ,,Tak je to Spatné&, jedna se o prestupek, proti zdkonu o ochrané

spotfebitele, a hrozi tam obchodnikovi pokuta od Ceské obchodni inspekce.

Milo$ Borovicka reaguje na poutace s 90 % slevami v obchodech: ,,Stava se, ze
obchody lakaji na 90 % slevy, ale je tam vzdycky takové to malé ,,az*, tedy sleva se
netykd vesSkerého zbozi. V takovém piipade, mize to byt klamavé, nicméné je to celkem
Casté a praveé tim slovickem ,,az*“ se obchody kryji. Naldkaji nés na velkou slevu a az

V obchodé zjistime, ze sortiment zlevnéného zboZi je pomé&rmné omezeny. %2

S CESKY ROZHLAS. Obchody zahdjily povinocni vyprodeje, zdkazniky ldkaji az na 80procentni slevy:
Rozhovor ¢. 02795385 [online].
52 CESKY ROZHLAS. Obchody zahdjily povinocni vyprodeje, zdkazniky ldkaji az na 80procentni slevy:
Rozhovor ¢. 02795393 [online].
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Zlevnéné zbozi je mozné reklamovat jako kazd¢ jiné, na to také Milo§ Borovicka
reaguje: ,,U zlevnéného zbozi plati to samé, co v normalnim obchodé. Zbozi koupené
bez slevy ma stejnou zarucni lhitu jako to koupené pied slevou. Upozoriiuji jen na
zbozi, které je zlevnéné pro né&jakou vadu, to se obCas stdva, ze na zboZi byva né&jaky
kaz, pokud jsme na né¢j dopiedu upozornéni a sleva je pravé pro tento kaz, pak se zaruka

nevztahuje pravé na tuto vadu.* >

Zajimalo mé¢, zda je n¢kdo ochotny si zakoupit zlevnéné zbozi, i kdyz mu u

pokladny natctuji plnou ¢astku:

Tab. ¢. 23 — Dotaznik, otazka ¢. 27

EAN0 = Ne ®Jiné

Zeny 32% Cou%

Muzi 28% %

Vétsina dotazovanych by si zbozi nekoupila, pohlavi zde nerozhodovalo. Ptala

jsem se, jestli si mysli, ze na to ma obchodnik pravo:

Tab. ¢. 24 — Dotaznik, otazka ¢. 28

mAno = SpiSeano ®Ne = SpiSene ™ Jiné

Zeny B 6% |G
Mui B 5o I S0%G e M

VétSina lidi vi, Ze na to obchodnik nemé pravo, pohlavi zde nerozhodovalo.

>* CESKY ROZHLAS. Obchody zahdjily povanocni vyprodeje, zakazniky ldkaji az na 80procentni slevy:
Rozhovor ¢. 02795393 [online].
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Klamavé obchodni praktiky

Redaktor: ,,Kdyz Vasi inspektofi odhali pravé takovéto jednani, ze tieba
obchodnik zvysil predtim ceny a ted’ vlastné prodava za nesnizenou cenu, kterou ale

vydava jako cenu se slevou, co mu hrozi?*

Jana Jelinkova: ,,V tomto piipad¢ se jednd o uziti klamavé obchodni praktiky,

tady ty sankce jsou ze zakona pomérné vysoké, ta pokuta by mohla dosahnout az péti

e 54
miliont korun.*

* CESKY ROZHLAS. V obchodech zacinaji povéinocni slevy, ne vidy se ale vyplati: Rozhovor ¢.
02795849 [online].
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