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Anotace

Tato prace se zabyva analyzou spotfebniho chovani nakupujicich v obdobi
c¢erného patku. Zkouma nakupni chovani z hlediska behavioralni ekonomie
v kontrastu s momentalné dominantni teorii oekavaného uzitku. Vyzkum je
zaméfen na moznost realizovat usporu pod velkym marketingovym tlakem,
ktery umocnuje znacny vliv chyb v ekonomickém rozhodovani. Vedle
vyhodnoceni provedeného vyzkumu obsahuje prace rovnéz nékteré informace
o rozhodovani za rizika, chybach, kterych maji aktéfi tendenci se dopoustét a
moznych zpuUsobech eliminace téchto kognitivnich chyb z hlediska teorie

dvousystémového mysleni.
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Annotation

This thesis analyzes the consumer behavior of shoppers during Black
Friday, the purchasing patterns in terms of behavioral economics and currently
dominant theory of expected utility. Research is focused on the opportunity to
realize savings under great marketing pressure, which greatly affects the errors
in economic decisions. Besides the evaluation of the research work also
contains some information about decision making under uncertainty and errors
which actors have a tendency to commit. Possible ways of eliminating those

mistakes are discussed and recommendations are made.
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UvoD

Klasicka ekonomicka teorie o€ekavaného uzitku zaujima jiz nékolik desetileti
dominantni postaveni v myslenkovém proudu tohoto védniho oboru (Skofepa,
2007). Ackoli skvéle umoznuje tvorbu teoretickych modelu, nepostihuje zcela
uplné proces ekonomického rozhodovani jednotlivce a nékteré zavazné faktory
vubec nebere v uvahu. Tyto faktory jsou velmi vyrazné, zvlasté pak, pokud je

pozorujeme v podminkach, kdy jsou aktéfi podrobeni néjakému tlaku.

Takové podminky Ize bezpochyby pozorovat v obdobi tzv. Black Friday,
neboli pogesténé ,Cerného patku“. Tento v USA a ostatnich anglicky mluvicich
zemich jiz dobfe zavedeny nakupni den vystavuje u€astniky mnoha situacim,
kdy jsou pod tlakem, nebot’ obchodnici poskytuji mnohdy vyrazné slevy na
Zadané zbozi. Tohoto zlevnéného zbozi je vSak pouze omezené mnozstvi, coz

mezi zakazniky vyvolava mnohdy velmi bouflivé reakce (Blackfriday.com).

V poslednich letech se marketingovy koncept Cerného patku rozsifil i do
Evropy, potazmo Ceské Republiky. VV nasi zemi je véak jeho realizace zcela
odliSna. SpiSe, nez na vyrazné slevy spoléhaji obchodnici na image akce,
kterou zakaznici znaji ze zahraniCi a razné triky, jak Ize zcela legalné inzerovat

nerealné vysoké slevy, které vSak ve skutecnosti neexistuji (Mobilenet.cz).

Cilem této prace je proto ovéreni hypotézy, zda v tomto velmi matoucim
prostfedi silné marketingové kampané Ize uskutecnit finanéni usporu oproti
jakémukoliv jinému dni v roce, a jestli je tedy nakupovani na erny patek zcela
racionalni snahou o dosazeni financni uspory, €i pouze podlehnuti

marketingovému klamu.

Prvni ¢ast teoretické Casti prace je vénovana detailn&jSimu popisu
charakteru Cerného patku, plivodu tohoto oznadeni a faktor(i, které na aktéry
nakupuijici v ramci takové akce mohou pusobit. Bude zde nastinéna pfedstava

aktéra dle v souc€asnosti dominantni teorie oekavaného uZitku (tzv. homo



economicus) a také historicky vyvoj myslenek vedouci az k implementaci

psychologickych poznatkl do ekonomické praxe.

Druha Cast teoretické Casti prace je vyhrazena pro zakladni informace o
oblasti behavioralni ekonomie, jeji zakladni teoreticka vychodiska, koncept
omezeneé racionalniho aktéra a v neposledni fadé zduraznéni rozdill
v predstavach o ekonomickém rozhodovani aktérl mezi obéma teoriemi, se

zamérfenim na takové, které jsou pro cile této prace relevantni.

V Prvnim oddilu praktické ¢asti pak ¢tenaf nalezne informace o metodice
sbéru dat kliCovych pro stanoveni pravdivosti hypotéz a jejich vyhodnoceni.
Dale pak grafy ilustrujici vysledky Setfeni s komentafi a také konfrontaci
vysledkd vyzkumu s informacemi ziskanymi literarni reSersi. V druhé &asti
prace je dale rozebrana problematika rozhodovani za ztizenych podminek a
jsou zde uvedeny néktera doporu€eni majici vést k omezeni rozhodovacich
chyb. Zavér prace je tvofen porovnanim zformulovanych hypotéz se vSemi

zjiSténimi a jejich potvrzeni i vyvraceni.



TEORETICKA CAST

2 CILE AHYPOTEZY

Cilem této prace je analyzou spotfebniho chovani zékaznik( nakoupivsich
na Cerny patek zjistit, zdali v duchu teorie oCekavaného uzitku dosahuji
nakupuijici finan¢ni usporu oproti jinym dnlim v roce, i jestli je tato finan¢ni
uspora pouze iluzorni, vliivem nedostatecnych informaci €i ovlivnénim
marketingovymi strategiemi, které obchodnici zvlasté v tomto obdobi masivné

vyuzivaji.

DilCimi cili této prace je také identifikace dalSich ukazatelu, které mohou mit
na dosahovani €i nedosahovani finan¢ni uspory vliv. Jedna se zejména o

demografické udaje respondentl a o okolnosti spojené s nakupem.

Hypotéza €.1: Financni Uspora spotiebitell, oproti nakupovani v jiny den

roku, je pfi koupi zbozi v obdobi ,erného patku“ pouze iluzorni.

Hypotéza €.2: Financni Uspora spotiebitell nakupujicich online je vétsi nez

u spotrebitelt nakupujicich osobné.

Hypotéza €.3: U spotrebitelll nakupujicich osobné existuje vysSi riziko

impulzivnich nakupu.

Hypotéza €.4: Riziko impulzivnich nakupt je vySSi u spotfebiteld s nizSim

dosazenym vzdélanim.

Vzhledem k tomu, ze hlavnimi faktory plsobicimi na navstévnika obchodu
jsou rtizné formy POP médii (point of purchase), které maji za ukol pomoci
sofistikovanych strategii manipulovat nakupni chovani zakaznikd (Zamazalova,
2009), Ize se divodné domnivat, Ze v pfipadé eliminace téchto faktoru, napf. pfi
nakupovani online se zakaznik usetfeny téchto vlivi bude rozhodovat jinak,
pravdépodobné rozvaznéji, nez by tomu bylo pfi osobni navstévé obchodnika.
Tyto strategie maji mimo jiné za cil nejen udrzet zakaznika v obchodé déle, ale

také indukovat impulzivni nakupni chovani.
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Lze se rovnéz duvodné domnivat, Zze vuCi témto strategiim budou méné
imunni lidé méné vzdélani (Bloom,1976), nebot si nemusi byt védomi vlivu
takovych manipulaci. Jelikoz je pfi prezentaci vyrobku vyuzito mnohdy framingu
vyuzivajiciho pravé tohoto fenoménu, Ize predpokladat, Zze se tim impulsivni

nakupni chovani zvysi.

Hypotéza €.5: Financni Uspora spotfebitell s vy$§im dosazenym vzdélanim

bude vétsi.

Naopak u lidi s vyS§Sim vzdélanim se Ize domnivat, Ze k problému budou
pristupovat s vétsi davkou kritického mysleni a také vétSim pfehledem o cenach
vyrobkUl, coz povede ke zmenseni rizika nakupu zboZi za cenu, ktera by byla

vySSi nez je v misté a ¢ase obvyklé (Bloom, 1976).

Hypotéza €.6: Spotfebitelé jsou pfi nakupovani na ¢erny patek ovlivnéni tzv.

efektem océekavani.

v v

trzeb se jedna o nejexponovanéjsi obdobi roku. Mnoho lidi je ochotno obétovat
sveé pohodli za Sanci nakoupit zadané vyrobky za sniZzené ceny, coz vytvafi

v potencialnich zakaznicich oekavani (The Balance). Toto oCekavani je jesté
umocnéno marketingovou komunikaci obchodnikd, v jejichz zajmu je takovou
image podporovat. Mnoho navstévnikld se tedy muze domnivat, Ze Ize
realizovat pomérné zajimavou usporu a nakupy drazsiho zbozi sméfovat pravé
do tohoto obdobi.
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3 CERNY PATEK

Cerny patek je tradiénim dnem velkych vyprodejii s pivodem v USA. Spada
vzdy na den nasledujici po dni dikuvzdani a ackoli se nejedna o oficialni svatek,
mnoho zaméstnavatell poskytuje svym zaméstnancim na tento den volno, coz

se napf. v Kalifornii tyka i statnich instituci (Public Holidays Global).

Pdvod oznaceni Black Friday je nejasny, nejCastéji se vSak vyskytuje
vysvétleni, Ze termin pochazi ze slangu Filadelfskych policist, ktefi takto
oznacovali katastrofalni dopravni situaci, jez nastala den pod ni dikuvzdani
vzdy s pfilivem motoristl do mésta z pfedmésti a okoli (Thinkmap Visual

Thesaurus).

Prodejci jiz dlouhou dobu dopfedu uvefejiiuji rizné vyhodné nabidky, tzv.
doorbusters, které maji vzbudit u potencialnich zakaznikl zajem a zajistit tak
dostateCnou navstévnost. Zpravidla se jedna o velmi zadané vyrobky, na které
je poskytnuta vyrazna sleva. PocCet kusu takovych vyrobku je obvykle velmi

omezeny (Blackfriday.com).

Pro ilustraci popularity tohoto dne v USA je zde uvedeno nékolik statistickych
faktd. V roce 2015 utratili spotiebitelé v USA béhem Cerného patku 67.6 miliard
americkych dolaru. Dle realizovaného dotazniku si na tento den naplanovalo
nakupovani 59 % Ameri¢an(d. Primérna utrata pfipadajici na jednoho
spotfebitele béhem dne dikuvzdani, ¢erného patku a vikendu byla v roce 2015
403 americkych dolaru. Nékteré zdroje uvadéji, ze mezi dnem dikuvzdani a
vanocnimi svatky obchodnici realizuji 30 % ro¢niho zisku. (The Balance). Na
Cerny patek obchodni domy obvykle upravuji oteviraci dobu, ktera zadina jiz
v noci, pfipadné hned v brzkych rannich hodinach, coz jesté vice umocriuje
efekt oCekavani (LENNON a kol., 2011). Poptavka po zlevnénych vyrobcich
mnohonasobné prevySi nabidku, coZz ma za nasledek nejen enormni
navstévnost ale i vyvolani soutéZivosti u nakupujicich. Bylo prokazano, ze mezi
soutézivosti a agresivitou existuje pozitivni vztah. Tato kauzalita stoji za
mnozstvim zaznamenanych projevl agrese nejen vuci zafizeni obchodnich

domd, ale i zaméstnancim a ostatnim nakupujicim (Simpson, 2011).
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Je béZnou praxi, ze zakaznici Cekaji ve frontach pfed obchodnimi domy
dlouhé fronty, nebo dokonce pobliz v provizornich podminkach nocuji, aby si
zajistili lepSi Sance na ziskani vyrazné zlevnénych produktd. Tato skute€nost
vede u mnohych nakupujicich ke spankové deprivaci. Dle Alholy a Polo-Kantoly
(Alhola, Polo-Kantola, 2007) tento fenomén jeSté umocnuje napéti a nezadouci
nakupni chovani tim, Ze snizuje potencial k vykonavani kognitivnich operaci. Je
pozoruhodné, ze nakupujici, ktefi si své nakupy pfedem naplanovali se pozdé&ji
dopoustéli hrubéjsiho chovani smérem k zaméstnancim obchodnich domu i

dalSim nakupujicim (Lennon a kol., 2011).

Obrazek 1 Rozsifeni konceptu Cerného patku ve svété 2004-2014

EXPANSION OF BLACK FRIDAY GLOBALLY FROM 2004 -2014

Black Friday 2004 Black Friday 2014

N
W

dunnhumby

Zdroj: Dunnhumby

V Ceské Republice je v8ak situace jina. Z analyz trhu serveru Mobilenet.cz a
vyjadfeni feditele tuzemského srovnavace cen Heureka.cz Tomase
Bravermana vyplyva, Ze ackoliv je ze strany obchodnikl snaha komunikovat
Cerny patek tak, aby byla image akce co nejpodobnéjsi své zamorske obdobé,

hlavni roli tu sehrava pouze marketing (Ceské Noviny).

Ackoliv se inzerované slevy pohybuji az kolem 80 %, v praxi dochazi ke
zlevnéni daleko menSimu. Toho byva dosazeno riznymi zpusoby. Neéktefi
obchodnici pted Cernym patkem skokové zdrazi, aby pak mohli inzerovat vétsi
slevy, ale vysledna cena byla stale na urovni pfili§ se neliSici od té pavodni.
DalSi oblibenou praktikou je udavani slevy z doporuc¢ené maloobchodni ceny,

ktera malokdy odpovida skuteéné trzni cené daného vyrobku. Casto se také
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vyskytuje zlevhovani vybéhového zbozi, ¢i zbozi o které neni pfiliSny zajem
(pfisluSenstvi, redukce atd.) (Mobilenet.cz). Z analyzy serveru Businesspro
vyplyva, Ze slevy poskytované na zbozi jsou mnohdy spiSe symbolické a

nékteré zbozi dokonce zdrazi.

Rozdil mezi Americkym a Ceskym pojetim &erného patku je tedy zjevny.
Jelikoz je v8ak snaha ze strany marketér( vyuzit image amerického ¢erného
patku a vyvolat mezi spotfebiteli dojem, Ze jsou akce svym charakterem
identické, nabizi se otazka, zdali Ize v ¢eskych podminkach realizovat finanéni

usporu tak, jako v téch americkych.

Pravé tento fakt byl impulsem ktomu, zaméfit se na chovani spotfebitell
z hlediska behavioralni ekonomie, nebot z dosud uvedenych udaja je zifejmé,
Zze realizovat finan€ni usporu v prostfedi silného marketingu zavadéjicich

informaci muze byt pro spotfebitele velmi slozité.
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4  HISTORICKY VYVOJ MYSLENEK BEHAVIORALNI
EKONOMIE

Ackoliv vyraznéjsi aplikace psychologickych poznatku v ekonomii probiha
teprve od druhé poloviny 20. stoleti, nékteré zakladni myslenky behavioralni

ekonomie byly zformulovany daleko dfive (Heukelom, 2007).

Jiz Adam Smith rozpracoval pro dnesni behavioralni ekonomii zcela zasadni
koncept averze k riziku, kdyz ve své praci Teorie mravnich cita uvedl: ,Jiz bylo
ukazano, Ze vice trpime, kdyZ spadneme z lepSi situace do horSi nez nakolik
se, kdy dokazeme radovat, kdyz se pozvedneme z horsi do lepsi.“ (Smith
1759,2005).

N pocatku 20. stoleti k penzu ekonomicko-psychologickych vhledl pfispéli
ekonomové jako Irving Fisher a Vilfredo Pareto, jejichz dila obsahovala ¢etné
spekulace tykajici se psychologickych procesl provazejici ekonomicka
rozhodnuti aktéru a pozdéji i John Maynard Keynes, ktery psychologickému
pristupu k ekonomické problematice pfikladal velkou vahu. (Camerer,
Loewenstein 2002). Takovéto spoleCenskovédni vhledy do ekonomické
problematiky vSak nebyly nijak ¢asté ani soustavné, a proto Ize o vydélovani
behavioralni ekonomie jako samostatného oboru hovofit az v druhé pali 20.
stoleti (Heukelom, 2007).

V porovnani s neoklasickou koncepci chovani aktéra, ktera predpokladala
znacné zjednodusSeni v podobé uplné racionality v rozhodovani byly poznatky
behavioralni ekonomie brany vétsinou védecké obce spiSe skepticky. Do SirSiho
védeckého diskursu vnesl psychologicky pfistup k ekonomii az Maurice Allais
(Skofepa, 2006) Na sympoziu konaném v Pafizi, za u€asti prednich svétovych
osobnosti z oblasti ekonomie a statistiky provedl Allais pokus, pfi kterém
predlozil t&tmto odbornikim k vypInéni dotaznik, ktery sestaval z nékolika
rozhodovacich tloh. Ulohy spogivaly ve volbé& rdznych moznosti

pravdépodobnosti vyhry velmi vysokych fiktivnich ¢astek.
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Napf: Zdali se jevi respondentovi atraktivnéjSi nabidka A, ktera zahrnuje jisty
zisk 1 milionu dolart, ¢i moznost B, ktera obnasi 89% Sanci na vyhru 1 milionu
dolaru, 10% Sanci na vyhru 5 milionu dolard a 1% Sanci zadné vyhry. Pokud
bychom vystupy obou variant vyjadfili matematicky, zjistime, ze z prvni
moznosti plyne uzitek 1 milion dolard, kdeZto z druhé moznosti uzitek ve vysi
1,39 milionu dolard. Ukazalo se, Ze i zastanci teorie oCekavaného uzitku,
vyplnili dotaznik v rozporu s principy této teorie, tedy zvolili prvni moznost

s jistou vyhrou (Davis,2016).

Allaisovy poznatky, zpochybnujici predikéni schopnost teorie oCekavaného
uzitku poslouzily jako zaklad dal$im védcim. NejvyraznéjSimi osobnostmi
z nich jsou bezpochyby Daniel Kahneman a Amos Tversky. Ackoli tito autofi
publikovali mnozstvi praci spadajicich do oblasti behavioralni ekonomie, za
uvefejnéna roku 1979. Uz jen fakt, Zze ¢lanek byl publikovan v prestiznim
ekonomickém periodiku Econometrica vypovida o narlstu zajmu o

psychologicky rozmér ekonomickych teorii. (Camerer, Loewenstein, 2002).
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5 TEORIE OCEKAVANEHO UZITKU

Klasicka teorie oCekavaného uzitku prestala uz mnohé empirické utoky a jiz
nékolik desitek let ji patfi dominantni pozice v ekonomickém diskursu (Skofepa,
2007) Tato teorie, potazmo jeji model racionalniho rozhodovatele homo
economicus pfedpoklada aktéra jako jedince nevazaného na zadné historické a
institucionalni podminky, opro$téného od individualniho charakteru a
biografickych souvislosti (Specian, 2015).Rozhodovani takového jedince by
meélo dle této teorie splnovat Ctyfi zakladni parametry, a to uplnost srovnani,

tranzitivitu, dominanci a invarianci.

Uplnosti srovnani je myslen stav, kdy je aktér schopen srovnat riizné

alternativy a ohodnotit je jako lepSi, stejné horsi.

Tranzitivitou se rozumi chovani, kdy by mél aktér, ktery upfednostni

moznost A pifed B a B pfed C by mél rovnéz upfednostnit A pred C.

Dominance popisuje situaci, kdy si jedinec musi byt schopen vybrat mezi
dvéma zcela totoznymi moznostmi, pokud je jedna z nich alespon v jednom
ohledu lepSi. Zde se tedy pfedpoklada dokonaly matematicko-statisticky

vypocet.

Invariance reprezentuje pozadavek nezavislosti rozhodnuti aktéra na
zpusobu popisu situace. Vécné stejny, avSak rozdilné podany problém musi byt
dle tohoto poZadavku aktérem identifikovan stejné, a tedy i rozhodnuti musi byt

v obou pfipadech totozné.

Takovy aktér postupuje zcela racionalné v instrumentalnim smyslu, tedy
vyuziva prostfedky, o kterych je pfesvédcen Ze jsou nejlepsi k dosazeni jeho
cilt (Specian, 2015). Jon Elster definuje takové chovani jako hledani akce,
ktera by byla optimalni za pfedpokladu ignorace nakladu takového hledani
(Elster, 2009).

Pfedpokladejme aktéra, ktery stoji pfed mnozstvim voleb. Oznaéme tyto

volby pismeny A, B, C... . Mozné vysledky téchto voleb pak oznaéme xa, x2... .
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ocitame se v situaci, kdy vysledek x1 volby A nastane s pravdépodobnosti px1

(viz tabulka ¢.1).

Tabulka 1 Pravdépodobnosti vysledkd x1-xn

X1 X2 Xn

A pX1 pX2 PXn

Zdroj: Skofepa 2007
Zde nastava zasadni rozdil oproti teorii oCekavané hodnoty, ktera spocivala

v tvrzeni, ze aktér identifikuje svij uzitek jako absolutni hodnotu soucinu

vysledku volby a pravdépodobnosti s jakou nastane. Matematické vyjadreni

v takovém pfipadé by vypadalo nasledovné. (Skofepa, 2007)

Obrazek 2 Matematické vyjadieni teorie ocekavané hodnoty

BV =3 a5, EV®)=F 5 .

Zdroj: Skofepa 2007

V roce 1738 vSak matematik Daniel Bernoulli upozornil na tzv. Petrohradsky
paradox. Jde o situaci, kdy dojde aktér A nabidne aktéru B sazku na hod minci,
pricemz, pokud padne hlava, vyplati mu 2 penézni jednotky, pokud padne hlava
i podruhé, vyplati aktéru B 4 penézni jednotky, pokud padne i potfeti, vyplati mu
8 penéznich jednotek a tak dale, az do nekonecna (Heukelom, 2008) Vyjadieno

matematicky:

Obrazek 3 Matematické vyjadireni paradoxu v pripadé ucasti v loterii s minci

e d
Em=3p e=Z[1_J 2Z=l+l+l+... ==
lml ] 2

Zdroj: Heukelom 2008

Pokud bychom operovali s pfedpokladem, ze aktér A bude chtit za ucast
v takovéto loterii vstupni poplatek, dle teorie o€ekavané hodnoty bude tento
poplatek nekonecné vysoky. Z empirické zkusenosti ovSem vyplyva, Ze aktéfi

jsou ochotni za ucast v loterii zaplatit pouze omezenou Castku.
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Bernoulli na zakladé tohoto pfedpokladu vypracoval alternativni zptisob
ocenéni ucasti v loterii, kdyz navrhl pfi ocenovani pfilezitosti nepouzivat
objektivni hodnotu dané prilezitosti, ale jeji subjektivni hodnotu, tedy uzitek.
Bernoulli definoval uzitek jako logaritmicky rostouci funkci bohatstvi, pficemz
bohatstvi chapal jako uhrn vesSkerého aktérova majetku i jeho kapacitu k jeho
generovani. (Viz graf ¢.1)

Graf 1 Bernoulliho uzitkova funkce

Utility

Wealth

Zdroj: Heukelom 2008

llustroval tuto skute¢nost tvrzenim, Ze zisk tisice dukatll znamena vétsi
uzitek pro chudaka neZli pro bohace, prestoze oba ziskaji stejnou ¢astku.
(Heukelom, 2008). Matematické vyjadfeni teorie oCekavaného uzitku tedy bude
vypadat nasledovné:

Obrazek 4 Matematické vyjadieni teorie ocekavaného uzitku

EU(A)= 3. p, *u(x,)> EU(B)= 3. py *u(x,).

Zdroj: Skofepa 2007
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Timto objevem Bernoulli nejen vyznamné obohatil teorii oCekavaného uzitku
do podoby, v jaké se pouZziva dnes ale také polozil zaklady pro pozdéjsi aplikaci

psychologickych poznatkt v ekonomické praxi.
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6 ZAKLADNI PRINCIPY PROSPEKTOVE TEORIE

Prospektova teorie zachazi s mnozstvim rozdilnych predpokladd oproti teorii
oCekavaného uzitku. Uzitek plynouci ze situaci dle této teorie nehodnoti aktéfi
na zakladné absolutni zmény konecného stavu jejich majetku, ale v relativhim
méfitku s ohledem na neutralni referencni bod, nejCastéji svlij momentalni
majetek (blahobyt), pfi€emz negativni odchylku od tohoto soucCasného stavu
hodnoti jako ztratu a pozitivni zménu jako zisk. Pokud tedy jedinec stoji pfed
ekonomickym rozhodnutim, ze kterého plyne néjaky zisk, neporovnava uzitek
z absolutni vySe zisku samotného, ale uzitek mezi stavajici urovni jeho statkd a
urovni statkd po pfiCteni mozného zisku (Kahneman, Tversky, 1979),
(Skofepa,2007).

Prospektova teorie rovnéz opousti koncept hyperracionality a misto toho
pfedpoklada, Ze se aktéfi ve svych rozhodnuti dopousti systematicky
poruSovani zakladnich principu teorie o€ekavaného uzitku. Tyto excesy vSak
nejsou nijak nahodné, ale predvidatelné (Tversky, Kahneman, 1974).
Kahneman a Tversky potvrdili Allaisovy vysledky sérii analogickych pokusu.
Hypotetické Castky byly ovSem vyznamné snizeny na zakladé kritiky védecké

obce.

Kahneman a Tversky v8ak tento fenomén analyzovali dale. Provedli pokusy
nejen s finan¢nimi, ale i nefinancnimi pfijmy. Bylo zjiSténo, Ze pokud je
pravdépodobnost vyhry stfedni &i vysoka, projevuje se u aktérl tzv. efekt jistoty,
kdy aktér preferuje jisty zisk na ukor riskantnéjsi, ale z matematického hlediska

vyhodnéjsi alternativy (Kahneman, Tversky, 1979), (Skofepa, 2007).

Pokud se vSak pravdépodobnost vyhry zmenSi, preferuje aktér vysSi
potencialni zisk za cenu vysSiho rizika. Tento fenomén ilustrovali na dvoijicich
pfikladd. NiZe je uvedena jedna z dvojic pfikladli, kde se méli respondenti
rozhodnout pro nékolik variant loterii liSicimi se pravdépodobnosti zisku i jeho
vySi. Penézni Castka se nachazi na prvnim misté zavorky a pravdépodobnosti

vyhry na druhém. N znaci poCet respondentl a Cislo v hranaté zavorce potom
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poCet respondentl, ktefi se rozhodli pro konkrétni variantu (Kahneman,
Tversky, 1979).

1) A: (4,000,.80), B: (3,000).
N=95 [20] [80]
2) C: (4,000,.20), D: (3,000,.25).
N =95 [65] [35]

Jak Ize pozorovat, se zménou pravdépodobnosti se zménil i pomér
respondentu. V obou pfipadech vétSina z nich porusila principy teorie
oCekavaného uzitku, avSak v prvnim pfipadé vétSina respondentu projevila
averzi k riziku, v druhém pfipadé riziko vyhledavala. Preference jistého zisku tak

byla klasifikovana jako efekt jistoty (Kahneman, Tversky, 1979)

Dvojice autorti analyzovala problém hloubégji a vysledky prokazaly, ze
analogicka situace nastala i v pfipadé, ze pfedmétem rozhodovani byly loterie

s nepenézni vyhrou (zajezdy do Evropskych destinaci).

V pripadé, kdy se situace obratila, a respondenti méli volit mezi niZsi jistou
ztratou a malou az stfedni Sanci na vyrazné vysSi ztratu, zaCala se u
respondentl misto averze k riziku. Struktura uloh zUstala stejna, jako pfi

zkoumani rozhodovani o ziscich.

Tabulka 2 Volba respondentti v tlohach s pozitivnim a negativnim vystupem

Uloha 1:  (4,000,.80) <  (3,000). Uloha 1 (-4,000, .80) > (-3,000).

N =95 [20] [80] N =95 [92] 18]
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Uloha 2:  (4,000,.20) > (3,000, .25). Uloha 2  (-4,000, .20) < (-3,000, .25).

N =95 [65] [35] N =95 [42] [58]
Uloha 3:  (3,000,.90) > (6,000, .45). Uloha 3 (-3,000, .90) < (-6,000, .45).
N =66 [86] [14] N =66 [8] [92*
Uloha 4:  (3,000,.002) < (6,000, .001). Uloha 4': (-3,000, .002) > (-6,000, .001).
N = 66 [27] [73 N =66 [70] [30]

Zdroj: Kahneman, Tversky 1979, upraveno

V Tabulce €. 2 vidime co se stane, pokud jsou zisky zaménény za ztraty.
Aktéfi tedy v situacich volby mezi dvéma negativnimi moznostmi vyhledavaji
riziko i za cenu toho, Ze pfipadna ztrata bude vy$Si. Jedna se tedy o fenomén

opacny k averzi k riziku.

Vyhledavani rizika v pfipadech, kdy jde o ztratu souvisi s dalSi oblasti, a tim je
pojistovani. Ochota pojistovat se i proti pomérné malym ztratam je odborniky
povazovana za doklad konkavnosti uzitkové funkce ve vztahu k penézim. Neni
vSak konkavni v kazdém pfipadé. Bylo prokazano, ze lidé preferuji pojistky

s niz§im plnénim a nizkou €i nulovou spoluucasti oproti pojistkam s vySSim

pInénim, avSak vy3Si spoluucasti (Kahneman, Tversky, 1984).

Dalsi vyzkumy této autoské dvojice byly zaméfeny na tzv.
pravdépodobnostni pojistku. Respondenti byli postaveni pfed volbu, kdy mezi
pojisténim majetku a jeho nepojisténim nebyl z ekonomického hlediska Zadny
rozdil. Poté nabidli tfeti mozZnost, a to pravdépodobnostni pojistku. Cena
pojistky by byla polovi¢ni oproti klasické pojistce, avSak pravdépodobnost
eliminace rizika by byla také pouze polovi¢ni — pokud by pojistna udalost
nastala v lichy den mésice, Skoda by byla proplacena. Pokud by pojistna
udalost nastala v sudy den, pojisténec by hradil Skodu sam. Ackoliv je tato
moznost z matematického hlediska (a hlediska teorie o€ekavaného uzitku)

vyhodna, zvolilo ji jen 20 % respondentd (Kahneman, Tversky 1979).
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Z téchto poznatkl plyne fakt, ze pro aktéry se jevi redukce
pravdépodobnosti vyskytu ztraty ze 100 % na 50 % méné atraktivni, nezli
redukce rizika z 50 % na 0 %, i kdyz by méla obé sniZeni byt vnimana stejné

vyhodné (Kahneman, Tversky 1979)

Tato zjisténi vedla k nutnosti pfehodnotit dosavadni podobu kfivky uZitku.
Tento zplsob hodnoceni se vSak netyka pouze uvedenych skutecnosti, ale i
atributl jako napf. blahobyt, prestiz, zdravi atd. V souladu s jiz dfive uvedenym
Bernoulliho vyrokem se tedy konkrétni stav maze jevit jako subjektivni chudoba

pro jednoho, i relativni blahobyt pro druhého.

Mnoho smyslovych i viemovych podnétl sdili tu vlastnost, Ze psychologicka
reakce na né je konkavni funkci fyzické odezvy, tj. €¢im je podnét silngjsi, tim je

dalSi navySeni méné vyrazné nez pfi podnétu slabsim (Heukelom, 2006).

Kahneman a Tversky tuto hypotézu otestovali pokusem, pfi némz postavili
88 respondentll pred problém, ve kterém si méli koupit kalkulacku v hodnoté
15%. PFfi nakupu se od pracovnika prodejny méli dozvédét, Ze identickou
kalkulacku maiji v jiné poboc€ce vzdalené 20 minut cesty ve vyprodeji za 10$.
Otazka znéla, zdali by respondenti byli ochotni kvali uspofe 5% obétovat 20
minut Casu a cestu. 68 % respondentl uvedlo, ze by kalkulacku koupili ve

vyprodeji za 10$ (Kahneman, Tversky, 1984).

Druhou ¢asti ulohy byl identicky problém, tentokrate vSak s bundou
v hodnoté 125$, pficemz vySe uspory i délka cesty byla identicka. Zde uz bylo

ochotno usetfit 5% pouze 29 % respondentd (Kahneman, Tversky, 1984)

V reakci na zjisténé skuteCnosti navrhli autofi uzitkovou funkci v podobé

ilustrované na obrazku ¢.2.
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Graf 2 Uzitkova funkce dle prospektové teorie

VALUE

LOSSES GAINS

Zdroj: Kahneman, Tversky 1979

Nula zde figuruje jako onen zminény referencni bod, od kterého se odviji

subjektivni vnimani zisku ci ztraty.

Soucasti prospektové teorie je rovnéz vaha kazdého rozhodnuti. Ta je
postavena na tezi, Zze aktéfi nejsou schopni adekvatné zhodnotit extrémni
pravdépodobnosti. Dochazi tak k pfecenovani minimalnich pravdépodobnosti, a
naopak zanedbavani nebo pFecenovani rozdilu mezi  vysokou
pravdépodobnosti a jistotou (Tversky, Kahneman, 1981). Tuto skuteCnost

ilustruje graf €.2.
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Graf 3 Vnimani pravdépodobnosti dle prospektové teorie

1.0 —

Osa x — pravdépodobnost
Osa y — vaha rozhodnuti
Zdroj: Tversky, Kahneman 1984

Nonlinearni prabéh kfivky autofi vysvétluji jevem, kdy v pfipadé, Ze by byl
aktéfi nuceni hrat ruskou ruletu, pficemz by mohli zaplatit za vyjmuti jednoho
naboje z bubinku, vétSina by jich byla ochotna zaplatit za snizeni po&tu naboju
ze 4 na 3 méneé, nez by byli ochotni zaplatit za vyjmuti posledniho naboje, aby
byla pravdépodobnost smrti sniZzena na nulu, i kdyZ jde v obou pfipadech o
snizeni pravdépodobnosti smrti o stejny dil (Kahneman, Tversky, 1979).

V roce 1992 doSlo ze strany téze dvojice autorl k pfedstaveni kumulativni
prospektové teorie. Jedna se o matematickou axiomizaci poznatk( z puvodni
prospektové teorie s tim, Ze kfivky vahy i uzitku doznaly mirnych zmén. Viz graf

¢.3adé. 4.
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Graf 4 Modifikace uzitkové funkce dle kumulativni prospektové teorie

Zdroj: Skofepa 2006

Graf 5 Modifikované vahy rozhodnuti dle kumulativni prospektové teorie

Zdroj: Skorfepa 2006
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Nyni je v zakladu zfejmé, na jakych zakladech stavi prospektova teorie. Aby
bylo mozné zhodnotit nakupni chovani opravdu ze vSech stran, je nutné uvést
zkresleni, ke kterym dochazi pfi takovych rozhodnutich. Tomu bude ucinéno

zadost v dalSi ¢asti prace.
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7  HEURISTIKY A KOGNITIVNi CHYBY

Behavioralni ekonomie, jak uz bylo uvedeno, chape aktéra jako nedokonale
racionalniho a dopoustéjiciho se pfi rozhodovani odchylek od teorie
oCekavaného uzitku. Dle Kahnemana a Tverského (1974,1992) jsou na viné
heuristiky, coz je omezeny pocet rozhodovacich schémat, ktera redukuji
komplexni problémy na jednodussi ulohy spocivajici ve vyhodnoceni

pravdépodobnosti a vystupu jednotlivych moznosti.

Témito redukcemi, a také faktem Ze jsou za téchto podminek rozhodnuti
uskute€novana na zakladé momentalné dostupnych informaci, které nemusi byt

zcela pfesné, dochazi k mnozstvi kognitivnich chyb (biasy).

Rozhodovani za pomoci heuristik je zcela automatické, stejné tak jako i
chyb se aktéfi dopousti nevedomé. Kahneman a Tversky (1974) pfirovnavaji
tyto defekty k defektim senzorického vnimani, kdy se napfiklad za horsi
viditelnosti jevi stejné vzdaleny objekt dale nez stejny objekt v identicke

vzdalenosti za dobré viditelnosti.

Byla prokazana existence fady heuristik, ovSem pro ucely této prace jsou
pfimo relevantni jen nékteré z nich, a proto zde nebude vénovana pozornost

veskerym témto kognitivnim chybam.
7.1 KOTEVNI HEURISTIKA

V mnoha situacich se aktéfi rozhoduji na zakladé néjakého puvodniho
zachytného bodu, jenz po upraveni slouZzi jako vysledek. Tato poCate¢ni
hodnota muze byt soucasti problému, pfipadné vysledkem zkusmého propoctu.
Dle Kahnemana (2011) jsou obvykle tyto Upravy nedostatecné. Rizné
pocate¢ni body davaji vzniknout riznym odhaddm, které jsou zkresleny

smérem k pocCatecni hodnoté. Tento jev se nazyva kotveni.

Tento fenomén ilustrovali Kahneman a Tversky (1974) pokusem, v jehoz ramci
polozili respondentim otazku nakolik si mysli, Ze jsou procentualné v OSN
zastoupeny africké staty. V pfitomnosti respondentt bylo nasledné rozto¢eno
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kolo Stésti s Cisly od 1 do 100, pficemz respondent mél urcit nejprve zda

Vv owe

Respondenti byli po vytocCeni kola rozdéleni do dvou skupin, s vytoCenymi
vySSimi i nizSimi Cisly. Ukazalo se, Ze respondenti, ktefi obdrzeli jako pocCatecni
hodntou Cislo, které spadalo do souboru, jehoz median byl 10 odhadovali 25 %
(median), kdezto respondenti, jejichz poCatecni hodnota z kola spadala do
souboru s medianem 65 odhadovali 45 % (median) (Kahneman, Tversky,
1974).

Tento efekt se neprojevuje pouze pfi poskytnuti po¢ateCni hodnoty, ale i pfi

zakladani odhadu na ¢astec¢ném ¢i zkusmém vypoctu.

DalSi variantu testovani uskutecnili Kahneman a Tversky (1974) jako studii

intuitivnich matematickych vypoctu na stfedoskolskych studentech.

Respondenti byli opét rozdéleni na dvé skupiny, pfiemz prvni skupina feSila

ulohu
8X7X6X5x4x3x2x1
A druha skupina dostala k feSeni ulohu
IX2X3X4X5X6X7X8

K rychlému zodpovézeni takovych uloh lidé obvykle uskuteéni nékolik kroku
vypoctu a poté se pokusi obvykle urCit vysledek pfizpisobenim &i extrapolaci
(Kahneman, Tversky, 1974). Bylo zjisténo, Ze v souladu s teorii, respondenti
vyrazné podcenili vysledek uloh. Median odpovédi na prvni ulohu byl 2250,
median odpovédi na druhou ulohu 512. Je zjevné, Ze ackoliv vysledek obou
uloh byl identicky (40320), dosSlo v obou pfipadech k vyraznému zkresleni
(nedostate¢né upravé pocate¢niho zkusmého vypoctu), pficemz, pokud byla
v Uloze uvedena jako prvni nizka Cisla, méli respondenti tendenci uvadét nizsi

vysledek, ackoliv to bylo zcela irelevantni.
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K podobnym vysledkim doSel i Ariely, Loewenstein a Prelec (2006), kdyz
podnikli pokus na 55 studentech Sloan School. Respondentim bylo kratce
predstaveno 6 produktl, bez uvedeni jejich ceny (bezdratova mys, bezdratova
klavesnice, primérné vino, prémiové vino, kniha o designu a belgicka
cokolada). Respondenti byli nasledné dotazani, zda by byli ochotni za produkty
zaplatit ¢astku rovnajici se poslednimu dvojcCisli €isla jejich socialniho pojisténi
(obdoba rodného Cisla). Poté byli dotazani, jakou maximalni Castku by byli
ochotni za zbozi zaplatit. Nezavislé zafizeni poté urcilo, zda respondent zbozi
,vydrazi® za cenu prvni (posledni dvojCisli Cisla socialniho pojisténi) nebo
druhou, nabidnutou cenu. Respondenti tedy byli seznameni stim, Ze obé

rozhodnuti mizou mit na pribéh aukce vliv.

Tabulka 3 Vztah mezi maximalni €astkou, kterou by studenti za predméty zaplatili a dvojéisli
soc. pojisténi

Kvantily Mys Klavesnice Primérné Prémiové Kniha 0 Belgicka
vino vino designu cokolada

1 $8.64 $16.09 $8.64 $11.73 $12.82 $9.55
2 $11.82 $26.82 $14.45 $22.45 $16.18 $10.64
3 $13.45 $29.27 $12.55 $18.09 $15.82 $12.45
4 $21.18 $34.55 $15.45 $24.55 $19.27 $13.27
5 $26.18 $55.64 $27.91 $37.55 $30.00 $20.64
Korelace 0.415 0.516 0.328 0.328 0.319 0.419

p=0.0015 p<.0.0001 p=0.014 p=0.0153 p=0.0172 p=0.0013

Pismeny p je oznacena korelace mezi poslednim dvojcislim Cisla socialniho pojiSténi a vysi maximalni ¢astky, kterou

byli studenti ochotni zaplatit.

Zdroj: Ariely, Loewenstein, Prelec 2003, upraveno
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Jak Ize soudit z tabulky, posledni dvojcisli Cisla socialniho pojisténi mélo
zasadni vliv na ur€eni nejvyssi Castky, kterou respondenti byli ochotni
nabidnout za tyto produkty. Ariely a kol. dospéli k zavéru, ze neni-li rozhodovani
ovlivnéno analogickou situaci z minulosti, a tedy cenova kotva dosud nebyla
stanovena, je vybér aktérl vysoce zavisly na pravodnich, mnohdy irelevantnich
vlivech (Ariely, Loewenstein, Prelec, 2003). Dale dospéli k zavéru, Ze

pocate¢ni volba tedy nevhodné pusobi na nasledné volby a vnimani hodnoty.

7.2 FRAMING

Framing, neboli ramovani rozhodnuti je dalSim zjevd, pfi kterém byla
pozorovano systematické poruSovani pozZadavku konzistence a koherence
ekonomického rozhodovani aktért (Tversky, Kahneman, 1981). Jak jiZz bylo
zminéno, teorie oCekavaneého uzitku klade na ekonomické rozhodovani narok
konzistence, tedy stalosti rozhodnuti bez ohledu na formulaci problému &i jiné

okolnosti.

Experiment provedeny touto autorskou dvojici na studentech Stanfordské
univerzity a Univerzity v Britské Kolumbii spocival v feSeni uloh, ve kterych byli
studenti postaveni prfed hypotetickou situaci, kdy by se Spojené Staty
pfipravovaly na vypuknuti epidemie Asijské nemoci, pficemz jim byly nabidnuty
dvé alternativy feSeni problému. Studenti byli rozdéleni do dvou skupin, pfiemz
prvni skupiné byly nabidnuty dvé alternativy. Prvni, kdy bude jisté zachranéno
200 lidi a druhou variantou, pfi jejiz aplikaci by byla tfetinova pravdépodobnost

zachranéni vSech a dvoutretinova pravdépodobnost nezachranéni nikoho.

V duchu konceptu averze k riziku vtomto pfipadé 72 % ze 152 respondentl
uvedlo, ze preferuji prvni variantu s 200 jisté zachranénymi. Druhé skupiné
respondentd byl nastinén stejny problém, avSak volili mezi alternativou prvni,

kdy 400 Ilidi sjistotou zahyne a druhou variantou, kdy v pfipadé jeji
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implementace by byla tfetinova Sance Zze nezemfe nikdo a dvoutfetinova

pravdépodobnost, Zze zemfou vSichni.

V tomto pfipadé zvolilo prvni variantu jen 22 % respondentu a zbylych 78 %
preferovalu variantu druhou. Respondenti tak zachovali konzistenci ne s teorii
oCekavaného uzitku, ale steorii averze Kk riziku, kde v pfipadé prezentace
problému v pozitivnim slovasmyslu (z hlediska Zivota, tedy zisku) vykazovali
respondenti averzi k riziku a v pfipadé prezentace negativni (smrt-ztrata). Tento
experiment byl s podobnymi vysledky uskute¢nén i na profesionaly v oboru

zdravotnictvi (Specian, 2015).

Tento fenomén ma na ekonomické rozhodovani zasadni relativizujici vliv.
Tversky a Kahneman (1981) tuto skute€nost ilustruji na situaci sazkare, ktery se
po tom, co za cely den prohral 140$ rozhoduje, zdali vsadi 10$ na posledni

zavod s moznou vyhrou 150$.

Pokud bychom uvazZovali sou€asny stav jako pocateéni, pak by mozny vystup
sazky mohl znamenat bud zisk 140$ anebo ztratu 10$. Pokud ale zvolime
pfirozenéjSi pohled na situaci, byl vystup ze sazky navrat na uroven

referencniho bodu, nebo zvyseni ztraty na 150$%.

Dle Tverskeho a Kahnemana (1981) druhy pohled na problematiku indukuje u
aktér( vétsi tolerance k riziku. Pokud hra¢ neupravi se svou prohrou urover
referencniho bodu, bude ochoten podstupovat riziko, jaké by za normalnich
podminek nebyl ochoten podstoupit. Autofi tento fakt dokladaji pozorovanim,
kdy nejrizikovéjSi sazky jsou uskutecnovany na posledni zavod dne (Tversky,
Kahneman, 1981)

Zvlastnim pfipadem jsou pak obchodni transakce. Hmotné vydaje za né nejsou
vnimany jako ztraty, stejné tak jako statky v jejich ramci ziskané nejsou
vnimany jako dary ¢i zisky. Vnimani transakce poté probiha na zakladé jejiho
zhodnoceni jako celku na pozitivni, neutralni &i negativni. Toto hodnoceni je
zavislé na faktorech jako jsou atributy ziskaného statku a cena srovnatelnych

statkd na trhu (Tversky, Kahneman, 1981).
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Tento typ framingu byl oznacen jako tzv. minimalni ucet. Aktér v takovém
pfipadé zhodnocuje jen pfimé dusledky rozhodnuti, jako je mozny zisk &i ztrata.
To ma za nasledek niz§i naroky na kognitivni funkce a zjednoduSeni celého

vybéru.
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PRAKTICKA CAST
8 METODIKA

8.1 KONSTRUKCE EXPERIMENTU

Inspiraci pro tento experiment se staly vyzkumy Dana Arielyho a kolektivu
na MIT tykajici se spotfebitelského chovani a vnimani hodnoty statku
v rozhodovacim procesu spotfebitele. Tyto vyzkumy pomérné jednoduchymi
metodami mapovaly spotfebitelské chovani jednotlivcd v raznych situacich za
ruznych podminek. Vzhledem k rozdilnosti podminek byl vyzkum pfizplsoben

tak, aby byl realizovatelny s pouzitim minimalnich zdroja.

V této praci byla pouzita metoda sbéru dat hloubkovymi rozhovory, pficemz
jako osnova rozhovoru poslouzil dokument v pfiloze €.1. Vybér respondentt
probihal takovym zpUsobem, aby byly v prizkumu co mozna nejrovnomérnéji
zastoupena obé pohlavi i vSechny tfi vékové skupiny uvedené v osnové
rozhovoru. Sbér dat se uskute¢noval v obchodnim centru Galerie Harfa ve

Vyso€anech v pribéhu nékolika dni, pfevazné v odpolednich hodinach.

Tato metoda byla zvolena zejména kvUli pfedchozi negativni zkuSenosti
s obstaravanim potfebnych informaci pomoci internetovych &i papirovych
dotazniku, kdy respondenti budto nékteré otazky nevyplnili, nebo nebyli schopni
¢i nechtéli poskytnout podrobné informace o cené a charakteru jimi
nakupovaného zbozi potfebnych pro naslednou jednoznacnou identifikaci a

porovnani.

Ziskani téchto dat kladlo naroky na pamét respondentu, ktefi méli pfi
absenci osobniho plsobeni tazatele tendence tyto otazky vynechavat, nebot
dle Kahnemana (2011) maji lidé pfirozenou tendenci vyhybat se ukolim, které
vyzaduji zapojeni vy$Sich mozkovych funkci. Pfi fizeném rozhovoru bylo diky

AT D 4

tvrzeni ukazalo jako pravdivé.
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Navzdory tomu, Ze celkovy pocet oslovenych potencialnich respondentu
presahl sto osob, ukazalo se, Ze zejména nejstarsi vékova skupina obyvatel
gasto vibec nevédéla, co je Cerny patek. Mezi ostatnimi vékovymi skupinami
bylo povédomi o vyznamu tohoto dnu vétsi, avSak mnozina respondentu, ktefi
byli ochotni zodpovédét dotazy, uskutecnili na Cerny patek néjaky nakup a
zaroven byli schopni jednoznacné identifikovat pfedmét svého nakupu byla
velmi mala. Z tohoto duvodu je pocet respondentlt pouze 20. Z tohoto
pozorovani se da jednoznacné vyvodit, ze Cerny patek se u nas netési zdaleka

takové oblibé, jako je tomu v zahranici.

Dotazy byly formulovany tak, aby pomoci nich bylo mozné zjistit nezbytné
mnozstvi informaci, ale zaroven aby neobtéZoval respondenty pfiliSnym
mnozstvim otazek nebo snahou o zjisténi pfili§ mnoha udaju, €i snad jejich
velkym narokem na kognitivni funkce, k jejichz zapojovani maji obecné lidé

averzi (Kahnemann, 2011). Uplné znéni dotazu je uvedeno v pfiloze 6.1

Cilem sbéru dat bylo ziskat podrobnosti o tom, jak lidé k obdobi ¢erného
patku pfistupuji z hlediska rozhodovani o uskute¢néni koupé zejména drazsich
statkd, jaké statky kupuji a zdali si mysli, Ze je nakupovani na Cerny patek
finanéné vyhodné. Dotazy se zaméfovaly vyhradné na draZsi zbozi, nebot
existuje pfedpoklad, Ze rozhodovaci proces bude v téchto pfipadech
dUslednéjsi a také bude jednodussi porovnavat zpétné ceny téchto statku,

nebot se jejich cenova hladina v €ase neméni tolik jako u statku levnéjSich.

Prvni ¢ast otazek (€.1 a 2) méla za ukol identifikovat zakladni demograficke
charakteristiky respondentt. Otazka &. 3 pak smefovala k informaci, které jsou
klicové pro hodnoceni hypotéz €. 4 a 5 Otazka ¢.4 méla za ukol jednak zjistit,
kolik spotfebitelt vnima toto obdobi jako vhodné pro vyhodné nakupovani a

jednak méla pomoci identifikovat vliv efektu o€ekavani na spotfebitele.

Otazka ¢€.5 byla zafazena proto, aby bylo mozné rozlisit spotrebitele
nakupuijici online a ty, ktefi nakupuji osobné, coz je fakt, ktery ma zasadni vliv
na nakupni chovani a na hodnotu dosazené financni uspory. Otazky €. 6 a 7

byly zafazeny za ucelem ziskani udaji o tom, jaké konkrétni zbozi spotfebitelé
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nakupuji a také za jakou cenu. Podrobné udaje z téchto otevienych otazek byly
porovnany s historickym vyvojem internetovych cen zbozi na srovnavaci
Heureka.cz, aby bylo mozné urcit, zdali spotfebitel dosahl oproti nakupu v jiném

obdobi v roce financni uspory.

Otazka €. 8 méla identifikovat spotrebitele, ktefi uskutecnili impulzivni nakup
pro ucely dalSiho srovnavani. Posledni otazka €. 9 méla za cil zjistit subjektivni
hodnoceni dosazené Cisté vyhody spotfebitelem a také dulezitou informaci o

tom, zdali byla cenova kotva spotrebitele objektivné spravna, Ci nikoliv.

v

nakoupeného zboZi a jeho vyhledani na serveru Heureka.cz, ktery shromazduje
informace o vyvoji cen vyrobku. Sledovanym ukazatelem zde pfitom byla
29.11.2016 pofidit v e-shopech. K této nejniZsi internetové cené nebylo
pripoCitavano postovné. Poté byla stanovena odchylka respondenty
nakoupeného zboZzi od nejnizsi internetové ceny v pfedmétném obdobi.
Usporou je pro ugely této prace potom rozuména negativni odchylka od této

nejnizsi internetové ceny, jejiz vysi bylo mozné bez vétsi namahy vyhledat.

Dale byla ziskana data podrobena zakladni statistické analyze. Nejprve byl
vypocitan prosty aritmeticky pramér z odchylek kupnich cen respondenty
nakoupeného zboZi oproti tém internetovym. Tak bylo zjisténo, jaka byla
prumérna uspora pro cely zkoumany vzorek. Dale byly vypocitany praméry
zvlast pro respondenty roztfidéné do skupin dle zpusobu, kterym nakupovali, {j.

osobné ¢i online a dale pak dle nejvy$Siho dosazeného vzdélani.

Vztah mezi zpisobem nakupovani a ¢etnosti impulsivnich nakupt byl zjistén
pomoci korelaéniho koeficientu. Stejnym zplsobem byl nasledné uréen vztah

mezi zpusobem nakupovani a vySi dosazené uspory.

Pfedmétné obdobi je podstatné delSi, nez by bylo potfeba napf. v USA, kde
jsou masivni slevové akce uskutecnovany pouze v jeden den, z divodu

rozdilného marketingového pojeti akce tuzemskymi prodejci. Ziskana data byla
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podrobena zakladni statistické analyze za pouziti softwaru MS Excel, ktera
umoznila data srozumitelné interpretovat a po konfrontaci s informacemi
ziskanymi literarni reSerSi umoznila vyvozovat zavéry a urcit pravdivost

hypotéz.

38



9  VYSLEDKY SETRENI

9.1 GRAFICKE ZNAZORNENI

Graf 6 Pohlavi respondentt

Pohlavi respondent(

50% 50%

= muzi = Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem se pruzkumu zucastnilo 20 respondentd, 10 muzd a 10 zen. Pri
vybéru respondentl bylo dbano na to, aby byly obé pohlavi i vSechny vékové
skupiny zastoupeny rovnhomérné. Bohuzel se ukazalo, ze respondenti spadajici
do posledni vékové skupiny, tedy 61+ mnohdy vibec netusi, co je Cerny patek.

Z tohoto duvodu jsou zastoupeni v tomto vyzkumu pouze dvéma respondenty.
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Graf 7 Vékova struktura respondenti

Vékova struktura respondent(

40%

m 15-35 = 36-60 =61+

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv bylo pfi sbéru dat dbano na to, aby byly v prizkumu zapojeny vSechny
vékove kategorie rovnomérné, ukazalo se, Ze zvlasté mezi starSimi lidmi je
Cerny patek mnohdy zcela neznamym pojmem. JeZto byl dotaznik koncipovan
pouze pro respondenty, ktefi nékdy (pokud mozno v nedavné minulosti) na
Cerny patek nakoupili, byla tedy vékova skupina 61+ zastoupena nejméné.

Zbylé dvé vékové skupiny jsou zastoupeny stejnou mérou.

Graf 8 Vzdélani respondentt

Nazev grafu

5%

35%

m z3kladni = stfedoskolské = vysokoskolské
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Zdroj: Vlastni zpracovani

VétSina respondentd doséhla stfedoSkolského vzdélani (60%), zbytek
respondentl byl vzdélan vysoko$kolsky (35%) v souboru se vyskytl pouze

jeden respondent se zakladnim vzdélanim, jenz zaujima 5 % souboru.

Graf 9 Pramérna odchylka od nejnizsi ceny, srovnani mezi stredoskolsky a vysokoskolsky
vzdélanymi respondenty

Respondenti dle dosazeného vzdélani

7,00%
6,00%
5,00%
4,00%
3,00%
2,00%

1,00%

0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu €.9 Ize vidét srovnani praimérné odchylky od nejnizsi ceny mezi
respondenty vzdélanymi vysokoSkolsky, stfedoskolsky a respondentl se
zakladnim vzdélanim. Vysokoskolsky vzdélani respondenti nakoupili v priiméru
0 2,92 % levnéji neZli respondenti se stfednim vzdélanim. Vzhledem k tomu, ze
v souboru figuroval pouze jeden respondent se zakladnim vzdélanim, nelze tuto

Cast vyzkumu vztahnout na respondenty se zakladnim vzdélanim.
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Graf 10 Impulsivni nakupy dle dosazeného vzdélani

Nazev grafu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu €. 11 vidime respondenty rozdélené do skupin dle vzdélani a
kritéria, zda uskutecnili béhem slevovych akci uvédomély impulsivni nakup.
Jediny respondent se zakladnim vzdélanim, ktery v souboru figuroval impulsivni
nakup neuskuteCnil, a tak se ke srovnani nabizi pouze stfedoSkolsky a
vysokoskolsky vzdélani respondenti. Z grafu vyplyva, Ze zatimco skupina
respondentl se stfednim vzdélanim uskutecnila celkem 7 uvédomélych

impulsivnich nakupu, u vysokoskolsky vzdélanych respondentu se jednalo o ffi

pripady.
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Graf 11 Spotiebitelé, ktefi na Cerny patek ¢ekaji s koupi drazsiho zbozi

Respondenti oéekdvajici Cerny patek

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 12 je zfejmé, Ze pét respondentl (25 % souboru) uvedlo, Ze
s nakupy nakladné&jsiho zbozi éeka na Cerny patek. Je to mnohem méné nez

napt. v USA, kde si Cerny patek na nakupovani vyhradi 59% obyvatel.

Graf 12 Rozdéleni respondent( na zakladé zpuisobu nakupovani

Respondenti dle zplisobu nakupovani

40%

60%

m Online = Osobné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na grafu €. 11 vidime respondenty rozdélené do dvou skupin dle toho, zdali
chodi nakupovat na Cerny patek osobné, €i zda nakupuiji online. 12 z 20

respondentu dalo pfednost osobni navstévé obchodnika.

Koeficient korelace mezi poctem osobnich nakupu a vysi odchylky od

v v

korelaci.

Tabulka 4 Odchylka respondentti pii koupi uvedenych vyrobkt oproti nejnizsi cené

Vyrobek Rozdil
Apple MacBook air 1,96%
fotoaparat Olympus pen 7 4,76%
hrnce Tefal ingenio sada

4ks 4,95%
jizdni koloBrompton 0,00%
kamera Gopro Hero -0,23%
kavovar De Longhi EC 680 5,00%
kladvesy Yamaha -3,27%
kniha Ars Sacra 2,50%
konzole Sony PS4 -12,97%
kufr Samsonite Neopulse -2,50%
lux Dirt devil dusty 3,81%
lyZze Rossignol pursuit -1,85%
mobilni telefonHuawei P9

lite 0,00%
penézenka Vouch 36,15%
polstai Dormeo Memosan 17,55%
sifon Soda stream 12,51%
sluchatka marshall 8,48%
tlakovy hrnec Tefal clipso 9,09%
vrtaCka Narex 3,71%
zubni kartaCek Oral B vitality | 4,01%
pramér 4,68%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce je vyznaCen rozdil cen, za kterou respondenti své nakupy

uskutecnili oproti nejnizsi internetové cené uvedenych vyrobkl v pfedmétném
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obdobi 23.11.2016 — 29.11.2016. Zelené jsou vyznaceny negativni odchylky,

internetova a Cervené jsou vyznaceny odchylky pozitivni, tedy ilustruji, o kolik
draze respondent nakoupili oproti nejnizsi internetové cené. Z tabulky ¢.4 je
patrné, Ze oproti nejnizsi internetové cené uskutecnilo Usporu pét respondentu.
DalSi respondenti bud’ nakoupili za cenu stejnou jako byla nejniZsi internetova,
Ci vyS$Si.

Primérné nakoupili respondenti za o 4,68 % vySsi ceny, nez byly ty nejnizsi

mozné.

Graf 13 Pocet uskuteénénych impulsivnich nakupt

Respondenti, kteri uskutecnili impulsivni nakup

45%

55%

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 12 je patrné, ze 55 % respondent uskuteCnilo v ramci ¢erného

patku alespon jeden impulsivni nakup zlevnéného zbozi.
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Graf 14 Impulsivni nakupy dle zpisobu nakupovani

Mira impulsivnich ndkupU

= Osobné = Online

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €.13 rozliSuje respondenty, ktefi ucinili impulsivni nakup pfi nakupovani
osobné, pfipadné online. Jak je patrné, 73 % respondentd, ktefi se vydali za
nakupy osobné ucinili impulsivni nakup. Koeficient korelace mezi poctem
osobnich nakupl a uskute¢nénych impulsivnich nakupu dosahl vyse 0,29, coz
znamena pozitivni korelaci. Konkrétni udaj je 8 uskutecnénych impulsivnich
nakupl pravé respondenty nakupujicimi osobné, oproti tfem, ktefi tak ucinili po
internetu.
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Odchylky od nejnizsi ceny
8,00%
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0,00%
Online Osobné

Zdroj: Vlastni zpracovani

v v,

nakupovani online, tak pfi nakupovani osobné. Bylo zjisténo, Ze respondenti
nakupujici online v praméru dosahli o 4,73 % niz8i pozitivni odchylky od

v v,

levnéiji.

9.2 VYHODNOCENI

Na zakladé vySe uvedenych poznatku, zejména pak po nahlédnuti do
tabulky €.4 Ize konstatovat, Ze finan¢ni Usporu oproti libovolnému obdobi v roce
se podafilo zrealizovat jen péti respondentim, tedy 25 % z dotazanych.

Primérna vySe zrealizované finan¢ni uspory byla 4,16 %.

V souladu s tezi Justera a Beatona, Ze vzdélanégjSi lidé dosahuji v ramci
spotfebitelského chovani vétsi efektivity se ukazalo, Ze vysokoSkolsky vzdélani
respondenti v uskutec€nili pfi nakupu v priméru o 2,92 % vétsi financni usporu

nezli respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim.
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Dalsi zjisSténou skuteCnosti bylo to, ze respondenti, ktefi nakupovali online,
dosahli vétsi financni uspory nezli respondenti, ktefi navstivili obchodniky
osobné. Konkrétné, respondenti, ktefi nakoupili online, nakoupili v priméru o
4,73 % levnéji nezli ti, ktefi nakupovali osobné. V souvislosti s touto skute€nosti
souvisi s tzv. framingem, ktery Ize v tomto pfipadé chapat jako pokus formovat
ur€itym zpusobem vychozi bod pro rozhodovani zakaznika vzhledem ke koupi

vyrobku.

Jednou z hlavnich ,zbrani“ obchodniku je pfitomnost POP (point of
purchase) médii, tedy reklamou pfimo v misté prodeje. Mezi POP média patfi
napf. stojany, transparenty, cenovky, vykladni skfing, televizni obrazovky,

podlahova grafika, modely vyrobkl apod. (Zamazalova, 2009).

Velky vliv mezi POP materialy ma tzv. druhotné umisténi, coz je jakékoli
umisténi mimo standardni regalové misto, coz je Castym nastrojem obchodnik
pfi slevovych akcich, jakou je Cerny patek. Cilem je oslovit nakupujiciho na
jiném misté, nez je zvykly, a podpofit tim impulzivni nakup. Tento zplsob
osloveni spotiebitele velmi dobfe funguje napf. u kategorie cukrovinek, kde ze
studii o impulzivnich nakupech vyplyva, Ze az 70 % nakupnich rozhodnuti
ohledné sladkosti vznika v okamZiku, kdy spotfebitel uvidi vystaveny produkt
(Zamazalova, 2009)

Dle Vaj¢nerové (2013) zakaznici reklamu v misté prodeje obecné pfijimaiji
lépe a nevnimaiji ji jako ruSivou v tolika pfipadech, jako je tomu napf. u reklam
v TV vysilani nebo tisku. Neméné vyznamnym faktorem je i smyslovy

marketing, coz je dalSi zpusob, jak podnitit nakupni chovani u zakaznik.

Prvkem smyslového marketingu, na ktery je kladen nejvétsi duraz je
marketing vizualni. Zalezi zde na osvétleni prodejny, pouzitych barvach i
materialech. Obchody, které chtéji vytvofit svému zbozi image hodnoty a
exkluzivity zpravidla pouzivaji v prodejnach materialy jako dfevo, sklo, kamen a
kov, nebot bylo prokazano Ze je zakaznici vnimaji jako hodnotné;jsi
(Zamazalova, 2009).
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Asociace barev jsou vSeobecné znamou skutecnosti, a proto této
problematice nebude vénovan prostor. Pro ucely této prace je na misté zminit
pouze napf. asociaci Cervené a zluté s nebezpecim a potfebou akce, proCez
jsou tyto barvy velmi €asto pouzivany prave pfi slevovych akcich, jakou je

Cerny patek.

Sluchovy marketing spociva v ovliviiovani spotfebitelského chovani hudbou.
Bylo prokazano, ze hudba ovliviiuje dobu, kterou nakupujici ¢ misté nakupu
stravi. Rytmus hudby ma pfimy vliv na rychlost pohybu nakupujicich. Na hudbé
také zavisi subjektivni hodnoceni prodejny zakaznikem a také vnimani Casu.
Studie poukazuji na fakt, Ze ¢im je hudba zakaznikovi znaméjsi, tim vice penéz
utrati a zvySuje se rovnéz mnozstvi impulsivnich nakupu. Hudba dokonce
ovliviiuje i vybér vyrobkd. PFi studii ve vinotéce, kdy byla pousténa stfidavé
popularni a vazna hudba bylo dokazano, Ze i kdyz se pocet nakoupenych lahvi
nelisil, zakaznici, ktefi nakupovali pfi vazné hudbé méli tendenci nakupovat
draz8i vina. Tento jev je vysvétlovan jako tzv. musical fit, tedy podvédomé
spojovani veci, které k sobé dle subjektivnihno hodnoceni patfi, pficemz vazna

hudba je spojovana s exkluzivnim prostfedim (Zamazalova, 2009).

Cichovy, hmatovy a chutovy marketing se v praxi pouZivaji méné, jsou
pfedevsim spojeny s prezentacemi vyrobkd (ochutnavky). S POP marketingem
pfimo souvisi i framing, kterého je v téchto situacich hojné vyuzivano. Zvliasté
v obdobi slev je pak patrna snaha prezentovat nakup vyrobku zpusobem, ktery
vnuka nakupujicim myslenku, Ze neutraci, ale vlastné ,Setfi“, kdyz nakupuji
zlevnéné vyrobky. To by byla pravda pouze tehdy, kdy by zakaznik vyrobek
opravdu potfeboval a jeho cena by byla opravdu oproti jinym obdobim snizena.

Tento pozadavek vSak €asto spinén neni.

Na otazku, zdali svj nakup hodnoti jako vyhodny vSichni respondenti
odpovédéli kladné. Z hlediska framingu minimalniho uctu (Tversky, Kahnema n,
1981) tedy doSlo k pozitivnimu hodnoceni transakce. Na zakladé zjisténych dat,
kdy pouze v péti pfipadech bylo tvrzeni u¢astnikl ohledné uspory spravné Ize
konstatovat, ze nakup 75 % respondentl nelze z objektivniho hlediska hodnotit

jako finan¢né vyhodny.
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Pokud bychom vychazeli z pfedpokladu, Ze ke stanoveni cenové kotvy pro
dany vyrobek (typ vyrobku) doSlo pravé pfi nakupu, jenz byl uveden
v dotazniku, Ize se dudvodné domnivat, Ze toto rozhodnuti, zaloZzené na
neuplnych informacich o trhu bude mit negativni vliv na ekonomické
rozhodovani téchto aktérl i v budoucnosti, nebot dle Arieliho, Loewensteina a
Prelece (Ariely, Loewenstein, Prelec, 2006) Ize jiz jednou ukotvenou hodnotu

nasledné zménit velmi Spatné.

50



10 ELIMINACE KOGNITIVNICH CHYB

Vyc€erpavajici vyCet vyzkumu zabyvajicich se pfi¢inami kognitivnich chyb a
moznostmi jejich eliminace by dalece pfesahoval rozsah i mnohem obsahlejSich
praci, nez je tato, proto zde bude tato problematika nastinéna pouze velmi
povrchné. Dle Speciana (2015) i Kahnemana a Tverského (1992) jsou chyby
v racionalnim rozhodovani a kognitivni chyby (biasy) systematické a
predvidatelné. Pravé predvidatelnost téchto chyb zaklada pfedpoklad

k moznosti je eliminovat.

Fischhoff testoval eliminaci kognitivnich chyb v rozhodovani nékolikerymi
zpusoby. Slo o varovani respondentti na moznost vyskytu chyby, popis
charakteru chyby, poskytovani zpétné vazby a poskytovani rozSifeného
programu, v ramci, kterého ucastniky skolil, poskytoval zpétnou vazbu a
provadél dalsi kroky ke zlepSeni usudku. Tyto metody v8ak pfinesly pouze
minimalni vysledky. Dokonce i vysoce personalizované Skolené s intenzivni

zpétnou vazbou mély pouze mirny uspéch (Milkman a kol., 2008).

Briony a Pulford (1997) pojednavaji o tréninku a zpétné vazbé jako
metodach odbourani pfehnaného sebevédomi ohledné vilastnich rozhodovacich
schopnosti. Trénink v oblasti kalibrace a pfisuzovani pravdépodobnosti mél dle
néj pozitivni dopad na respondenty, ktefi byli podrobeni testim z vS§eobecnych
znalosti. Tato pozitivni zména v8ak nastala z vétsi ¢asti az po prvnim sezeni,
na kterém se poskytovala zpétna vazba. Tato studie ukazala, ze tyto poznatky

jsou v omezené mife zobecnitelné i na dalsi ulohy.

Pokusy, opét na testu obecnych znalosti, se dvéma skupinami, pfi¢emz
jedné byla poskytovana zpétna vazba pouze na zakladé statistickych dat,
zatimco druhé skupiné nebyla zpétna vazba poskytovana vibec neprokazaly
vyrazné zlepSeni rozhodovacich schopnosti timto typem zpétné vazby (Briony,
Pulford, 1997).

Briony a Pulford uvadi, Ze ani v pfipadé, kdy byli respondenti varovani na

naroc¢nost az nemoznost ukolu, o ktery se pokouseli, vyrazné to nesnizilo
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pfehnané sebevédomi ohledné spravnosti rozhodnuti. Tato metoda byla pouzita
v ramci experimentu, pfi kterém méli respondenti rozeznavat kresby vytvofené
asijskymi a evropskymi détmi. Mira pfehnaného sebevédomi nasledkem

takového varovani klesla pouze o 5 % (Briony, Pulford, 1997).

PozdéjSi vyzkumy prokazaly, Zze zpétna vazba v podobé spravnych
odpovédi poskytnutych po testu ma velky u€inek na snizovani pfehnaného
sebevédomi. Dale pak tento fenomén dokazala vyrazné redukovat zpétna
vazba, ktera byla v pfimém rozporu s minénim respondentu (napf. kdyz si
mysli, Ze jejich vykon je dobry ale v ramci zpétné vazby jsou informovani o tom,
Ze tomu tak neni). Pokud si byli respondenti védomi toho, Ze si vedou Spatné,
nebyl prokazan zadny efekt, pokud o tom byli informovani i v ramci zpétné
vazby (Briony, Pulford, 1997).

Chyby v usudku mohou vznikat z chybného zpracovani informaci v dasledku
deformace v paméti. To vede k tendenci aktéra vybirat odpovéd, ktera je
z néjakého davodu pohodIngjsi. Velmi dobrych vysledkul pfi napravé takovych
zkresleni bylo dosazeno v pfipadé, kdy bylo respondentim zadano uvést
nékolik tvrzeni, které odpovéd na danou otazku potvrzuje Ci vyvraci. Tato
metoda méla velmi pfiznivy vliv na kalibraci pfehnaného svédomi bez toho, aniz

by néjak poskodila zdravé sebevédomi (Briony, Pulford, 1997).

Tyto vysledky nebyly potvrzeny v pfipade, ze respondenti méli uvést pouze
jeden pozitivni a jeden negativni argument. Ukazalo se, Ze pokud jsou
v procesu rozhodovani vyzdvihovany negativni argumenty a upozadovany

pozitivni, vede to k Iépe zkalibrovanému rozhodovani.

Nékteré studie poukazaly na pfirozenou schopnost kalibrace usudku
v podminkach, kdy je zpétna vazba z jinych zdroji nedostupna. V pravidelné se
opakujicich ulohach zaméfenych na usudek je zpétna vazba nevyhnutelna
(Briony, Pulford, 1997).

Respondenti, ktefi méli tendenci se ucit incidenéné vykazovali v daleko vétsi

mife pfehnané sebevédomi nez ti, ktefi se ucili intenzivné, tedy se snaZili
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material zapamatovat (Briony, Pulford, 1997). Incidencni u€eni spociva ve
studiu formalnich nalezitosti upfenim pozornosti na sémantické aspekty textu.
Zjednoduseneé Ize tento typ u€eni popsat jako ,u¢eni bez umyslu ucit se.
Intenzivni u€eni oproti tomu spociva v u€eni s umyslem se ucit a informaci

uchovat v paméti (Ahmed, 2017).

V kontrastu s pfedchozimi studiemi byl odhalen i jev, kdy sebevédomi
respondentu rostlo s mnohacetnym opakovanim dané ulohy, v tomto pfipadé
odhadovani vykonu hracl baseballu, bez toho, aniz by dochazelo k faktickému
zlepsSeni vysledkl respondentl. Absence externi zpétné vazby se ukazala jako

vyznamny Cinitel (Briony, Pulford, 1997).

10.1 DVOUSYSTEMOVE UVAZOVAN:I!

Na tuto problematiku Ize nahlizet i z pohledu Systému 1 a Systému 2 dle
teorie dvojich procesl. Autor zde pojednava o dvousystémovém uvazovani,
pficemz Systém 1 je charakterizovan jako automaticky, z velké ¢asti nevédomy
a pomérné nenarocny na vypocetni kapacitu. Tento systém ma za ukol vytvaret
modely chovani druhych, odhadovat jejich umysly a dle nich podnikat rychlé

interakéni kroky.

Kahneman pfisuzuje Systému 1 jednoduché operace na bazi orientace,
automatiky a také zpracovavani heuristik. Jako situace, ve kterych je Systém 1
aktivni je uvedeno napf.: nalezeni zdroje hluku, identifikace emoci u druhé

osoby, fizeni auta po dalnici, rozlisit blizSi a vzdalené&jSi objekt atp.

Oproti tomu Systém 2 ma za ukol analytické zpracovani informaci a védomé
procesy vyzadujici mentalni usili a vétsi ¢i mensi miru soustfedéni. Kahneman
uvadi pfiklady zapojeni systému dva jako napf.: sebekontrola, soustfedéni se

na vystrel ze startovni pistole, upfeni pozornosti na hlas konkrétni osoby

1 Kapitola zpracovéna dle Kahneman 2011, pokud neni uvedeno jinak.

53



v hluéném prostfedi, udrzovat rychlejSi nez pfirozené tempo chuze, ovéfit

platnost slozitého logického argumentu atp.

Systém 2 mize dle Kahnemana v nékterych situacich programovat Systém
1 tak, aby pracoval v zajmu vyfeSeni néjaké konkrétni ulohy. Pokud tedy jde
napf. o nalezeni znamé osoby na pfeplnéném nadrazi, systém 2 naprogramuje

Systém 1 aby bezdécné patral po charakteristickych odliSnostech dané osoby.

Systém 2 a zpracovavani uloh timto aparatem se vyznacuje tim, ze Cerpa
mentalni usili. Tohoto usili (pozornosti) ma ¢lovék pouze omezené mnozstvi a
pokud feSi najednou nékolik uloh které takové usili vyZzaduje, je jeho vykon
velmi omezeny. Pokud pfesahne pomysinou hranici maximalniho mozného
mentalniho usili, dojde k naprostému selhani v feSeni vSech téchto uloh.Bylo
prokazano, ze pfi vyvijeni kognitivniho usili, tedy zapojovani Systému 2 lidé
nejsou schopni reagovat na nékteré podnéty, které by za jiné situace upoutaly

jejich pozornost.

Obvykly pracovni mod téchto dvou systému spociva v soustavné Cinnosti
Systému 1, ktery predklada systému 2 dojmy a prozitky z okoli, pfi¢emz Systém
2 pracuje v pfirozeném modu, kdy je vyuzita jen mala ¢ast jeho kapacity.
Systém 2 obvykle pfejme matrial ze systému jedna bez ¢i s minimalnimi

Upravami.

spusti podrobnéjsi analyzu. Tato délba prace mezi obéma systémy optimalizuje
vykon celého aparatu. Systém 1 je ovSem nachylny ke kognitivnim chybam
neboli biasim. Tyto biasy Ize ilustrovat na analogické kognitivni chybé

senzorického vnimani, jakou je napf. Miller-Lyerova iluze.
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Obrazek 5 Miiller-Lyerova opticka iluze

< >
N /
/ N

Zdroj: Psychology concepts

Pfi pohledu na obrazek €.5 nam Systém 1 vnukne, Ze je horizontalni ¢ast
dolni Sipky nepochybné delSi. Obé &asti jsou stejné dlouhé, avsak rozdilné
uspofadani diagonalnich ¢asti navozuje dojem rozdilu. Stejné tak jako v tomto
pfipadé, mlize i v mnozstvi jinych pfipadu dojit ke zkresleni v informacich

zpracovavanych Systémem 1.

Zdrojem zkreslenych rozhodnuti vSak nejsou pouze tyto chyby. Kahneman
uvadi, ze podobna situace muze nastat v pfipadé, kdy je systém 2 zaméstnan
naro¢néjsi ulohou. V takovém pfipadé kontrolu nad rozhodovanim prejima
automaticky Systém 1. Je prokazano, Ze lidé zaméstnani ulohou vyzadujici

kognitivni usili napf. Castéji délaji sobecka rozhodnuti.

Gailliot (Gailliot a kol.,2007) poukazal na fakt, Ze lidé, ktefi byli vystaveni
kognitivni zatézi si nasledné povedou hlife napf. v testech psychické i fyzické

odolnosti a dalSich situacich. Tento fenomén byl popsan jako vyCerpani ega.

Cinnosti, které vedou k vy&erpani ega je velmi mnoho, avak aby bylo jasné,
jakou relevanci ma tento fenomén pro nakupni rozhodovani, je vhodné zminit
alespon nékteré z nich. Jedna se napf. o rozhodovani v situacich, které zahrnuji

konflikt, klidna a pfivétiva odpovéd na hrubé chovani druhé osoby

Gailliot a kol. (2007) uvadi, Zze ulohy narocné na sebekontrolu, a tedy
obecné kognitivné naro¢né Cinnosti vyCerpavaji zasoby glukozy v téle.
S klesajici hladinou glukodzy si poté subjekty vedou v takto naro¢nych ulohach

hdfe nez subjekty s vysSi hladinou glukdzy v krvi. Na zakladé téchto
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experimentt doSel k zavéru, Ze schopnost vyvijet kognitivni Usili pfimo zavisi na
momentalni hladiné glukézy v krvi. Pokud klesne hladina gluk6zy pod urcitou
uroven, dostavi se efekt vyCerpani ega. Tento jev se da z€asti odbourat

opétovnym doplnénim hladiny glukézy v krvi (Gailliot a kol., 2007).

Pro uplnost je nutné dodat, Ze ackoliv vyCerpani ega a momentalni
kognitivni zaneprazdnénost zpusobuji podobné defekty v rozhodovani, jedna se

o dva samostatné jevy s odliSnou podstatou.

10.2 DOPORUCENI

VySe byly zminény zakladni poznatky z vyzkumu dvousystémového
uvazovani a pfehnané sebedlvéry pfi rozhodovani. Kromé téchto vlivd, sic jsou

stézejni, plsobi na aktéry (nejen v obdobi ¢erného patku) mnoho vnéjsich vliva.

Oproti teorii oCekavaného uzitku pracuje bézny zakaznik pouze
s omezenymi informacemi. Tyto informace nemusi byt aktualni, relevantni, a
v paméti se muze uchovat pouze jejich fragment, pfip. mize dojit k jejich
deformaci, jak jiz bylo zminéno. Aktéfi navic mnohdy cCeli tlaku zpusobeném

nedostatkem ¢asu.

Vramci hledani zpusobu, jak délat racionalngjsi, a tedy vyhodnégjsi
rozhodnuti navrhuje Milkman a kol. castéjSi zapojovani systému 2 do
ekonomického rozhodovani. Kromé& nékterych zplsobud, jak eliminovat
suboptimalni rozhodnuti, ktera jiz byla uvedena zminuje autorsky kolektiv mimo
jiné i zaujmuti postoje nezuCastnéného pozorovatele. Upusténi od védomi
zainteresovanosti v situaci snizilo nejen pfehnané sebevédomi aktérq, ale i Cas
potfebny k vyfeSeni uloh. Jako moZnou modifikaci tohoto postupu bylo
uvedeno i pfizvani nezaujatého jedince jako poradce pfi rozhodovani a

vyslechnuti jeho nazoru.

DalSim navrzenym feSenim je poveéfit rozhodovanim skupinu, spiSe nez

jednotlivce. V takovém pfipadé byl zredukovan pocCet suboptimalnich
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rozhodnuti. Bylo rovnéz prokazano, ze komplexni pfistup k feSené mnoziny
problému jako celku pfinasi lepSi vysledky neZzZli postupné feSeni kazdého
problému oddélené. Bylo téz zjiSténo, ze pokud lidé rozhoduji s vétSim
predstihem pfed predpokladanymi nasledky tohoto vybéru, délaji méné
suboptimalnich rozhodnuti.S ohledem na vySe uvedené infomace Ize vyvodit i
nékolik doporuceni, které mohou v praxi pomoci drzet se racionalniho modelu
rozhodovani a tim maximalizovat uzitek z obchodnich transakci a vyvarovat se

nechténych nakupu.

Dle informaci z vyzkumu Galliota a kol. (2007) je vhodné se nevystavovat pred
nakupovanim dlouhodobéjsi kognitivni zatézi a predejiti vyCerpani ega. Dale je
nasnadé udrzovat po celou dobu nakupovani vhodnou hladinu glukézy. Jinymi
slovy, neni vhodné nakupovat s prazdnym Zaludkem (alespon pokud chceme
mit co nejlepsi pfedpoklady pro to, rozhodovat se racionalnég).

Kahneman uvadi, ze pokud je aktér uveden do situace, kdy ma uvést nékolik
kladnych i zapornych argumentu ohledné dané situace, ma tendenci se
zachovat vice racionalné, nez kdyby tomu tak nebylo. Z této skute€nosti Ize
proto vyvodit doporuceni sepsani jednotlivych pro a protiargumentd k dané
situaci a az poté ucinit rozhodnuti. V navaznosti na pfedchozi informaci,
Milkman a kol. (2008) doporucuje zhodnotit situaci s odstupem, (z pohledu
nezaujatého divaka). Tento efekt se samozfejmé umocni tim, pokud je

k rozhodovani pfizvan takovy nezaujaty pozorovatel, pfiCemz je vyslechnut jeho

nazor.

Milkman a kol (2008) téz uvadi, Ze se pocet suboptimalnich feSeni snizi,
rozhoduje-li misto jednotlivce cela skupina. Vydat se tedy na nakupy s prateli se
zda byt dobrym feSenim. S poukazanim na pfedchozi informace lze také
doporudit pfistupovat komplexné k feSeni nékolika problému najednou, misto
postupného feSeni kazdého zvlast. Dle autorského kolektivu se ukazalo jako
pfinosné téz rozhodovat se v pfedstihu, s delSim ¢asovym odstupem pfed

planovanym dopadem rozhodnuti.
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Jista doporuceni se daji vyvodit i z timto vyzkumem zjisténych faktd. V prvni
fadeé je velmi dulezité mit dostatek informaci o aktualni cené vyrobku, ktery
chceme zakoupit. Ariely, Loewenstein a Prelec (2003) uvadi, Ze napoprvé
chybné stanovena cenova kotva ma nejen negativni dopad na efektivitu
ekonomického rozhodovani jednotlivce v sou€asnosti, ale i v budoucnosti,

nebot se jen velmi Spatné méni.

DalSim zpUsobem, jak se vyvarovat suboptimalnich rozhodnuti je vzdélavat se.
Dle Justera a Beatona (1975) se vzdélané;jsi lidé rozhoduji v ekonomickych
otazkach efektivnéji. To se prokazalo i pfi tomto vyzkumu. Dale ze
shromazdénych dat vyplynulo, Ze pokud se spotfebitel rozhodne nakupovat
osobné, existuje dvojnasobné riziko, Ze se necha zlakat k impulsivnimu nakupu,
nezli kdyby nakupoval prostfednictvim internetu. Nakupovat online je tedy

v tomto pfipadé z ekonomického hlediska vyhodnéjsi. DalSim vyznamnym
faktorem je skute€nost, Ze respondenti nakupuijici online realizovali v praméru
vySsi financni usporu nezli respondenti nakupujici osobné. Z pohledu této prace
se tedy ukazala osobni navstéva obchodnika jako ekonomicky nevyhodna. Pro
nakupovani v elektronickém prostoru existuje i dalSi divod. Jak bylo uvedeno
vyse, v ramci slevovych akci je spotfebitel vystaven masivni kampani, ktera
vytvari stresujici prostredi. Ze zde prezentovanych vyzkumu jasné vyplynulo, ze
chceme-li se rozhodnuti, ktera pro nas nejsou nejvyhodnéjsi vyvarovat, je
zapotiebi eliminovat co nejvice nepfiznivych vliva, které na ¢lovéka v prabéhu
rozhodovani pusobi. ZvySeny pohyb lidi, vy$Si hladina hluku a dalSi faktory
vyskytujici se béhem slevovych akci v nakupnich centrech tedy Sanci na

efektivni rozhodovani znacné snizuiji.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovani nakupniho chovani v obdobi ¢erného
patku, pfezkoumani stanovenych hypotéz a jejich nasledné potvrzeni Ci
vyvraceni. K tomu bylo potreba nejdfive vénovat pozornost dvéma
v soucasnosti nejuznavangjsim teoriim ekonomického rozhodovani — teorii
oCekavaneého uzitku a prospektovou teorii. Dale bylo nutné zajistit udaje, coz
bylo provedeno hloubkovymi rozhovory s lidmi, ktefi na ¢erny patek nakoupili.
Tyto udaje poté prosly zakladni analyzou, ktera byla zapotfebi ke zhodnoceni

hypotéz.

Hypotéza ¢€.1, tedy hlavni hypotéza této prace byla potvrzena, nebot ze
vSech respondentl se podafilo zrealizovat objektivni Usporu oproti nakupovani
vjiny den pouze péti z nich. Ackoliv tedy subjektivné hodnotili vSichni

respondenti svuj nakup jako vyhodny, z objektivniho hlediska tomu tak nebylo.

Hypotéza ¢€.2 byla zaloZena na pfedpokladu, Ze spotfebitelé nakupuijici
online budou mit lepSi podminky pro své rozhodovani, nebot budou usetfeni
vlivu marketingovych nastroju pfitomnych na misté prodeje. Tato skutecnost,
spolu s faktem, Ze prostifedi obchodniho centra neskyta idealni podminky pro
spravné ekonomické rozhodovani vedla k formulaci teze, ze respondenti
nakupujici online budou mit ke svému rozhodovani lepsi vysledky. Jak bylo
uvedeno v pfedchozich ¢€astech prace, obchodnici maji k dispozici Siroky
arsenal strategii, jak manipulovat nakupni chovani, aniz by si to mnozi
spotrebitelé uvédomovali. Bylo tak nasnadé predpokladat, Zze respondenti, ktefi
nakupovali online, a tedy byli téchto vlivi uSetfeni, budou realizovat vétsi
usporu. Tato hypotéza byla rovnéz potvrzena, nebot respondenti nakupujici
online zakoupili v dotazniku uvedené zbozi v priméru o 4,73 % levnéji nez ti,

ktefi nakupovali osobné. Hypotézu €. 2 je tedy mozné potvrdit.

Hypotéza €. 3 do velké miry souvisi s hypotézou €.2. opét se zde promitly
rozdilné podminky pfi rozhodovani respondentl, coz mohlo mit vliv na
vysledek. Z grafu &€.12 muzZeme vidét, Zze v pfipadé, kdy byli respondenti

v obchodé pfitomni osobné, se dopustili impulsivnihno nakupniho chovani v
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témér dvojnasobném mnozstvi pfipadd oproti nakupovani pfes internet. Ze

ziskanych dat je tedy ziejmé, Ze se hypotéza €. 3 potvrdila.

Stejné tak jako u hypotézy €.2, Ize toto s velkou pravdépodobnosti pfipsat
velmi promyslenym strategiim ovliviiovani nakupniho chovani prodejci.
Zamazalova (2009) uvadi, Ze pfi nakupu nékterych vyrobkd dochazi az v 70 %
pfipadl k rozhodnuti o nakupu na misté. Lze tedy usuzovat, Zze je to pravé
samotna pfitomnost v obchodé a pusobeni téchto faktorl, které stoji za timto

zjisténim. Hypotézu €. 3 je tedy mozné potvrdit.

Hypotéza €. 4 byla zformulovana s pfedpokladem, Zze vysSi vzdélani ma vliv
na efektivngjsi ekonomické chovani, a tedy i racionaln&jSi nakupni chovani
(Juster, Beaton,1975). Ve vzorku respondentl se vSak vyskytl pouze jeden
respondent se zakladnim vzdélanim. Vysokoskolsky vzdélani respondenti pak
vykazali niz8i miru vyskytu impulsivnich nakupl, ov8em vzhledem k vySe
zminénému faktu tuto hypotézu na zakladé zjisténych faktd nelze ani vyvratit,

ani potvrdit.

Hypotéza €. 5 byla zaloZzena na identickych informacich, jako hypotéza ¢€.4.
Jak se ukazalo, ze vysoko$kolsky vzdélani respondenti nakupovali v priméru o
4,73 % levnéji nez respondenti se stfedosSkolskym vzdélanim. Hypotézu €. 5 tak

lze potvrdit.

Predpoklad pro hypotézu &.6 je zalozen na image Cerného patku ze
zahraniCi, kde se prodejcim osvédCila strategie vyrazného zlevnéni
omezeného poctu zadanych vyrobkd, tzv. doorbusters (Blackfriday.com). Tim
zajisti velkou navstévnost a poptavku, kterd& mnohonasobné nabidku pfevysi.
Dochazi tak ¢asto k situacim, kdy se jesté pred otevienim vytvofi dlouhé fronty.
Jakmile pak obchod otevie, dochazi mnohdy i k Sarvatkam a drobnym
vytrznostem (Lennon a kol., 2011). Tato image vzbuzuje u zdkaznika oCekavani
opravdu atraktivni nabidky, a tvofila opodstatnény pfedpoklad pro hypotézu €.
6. Ackoliv vétSina oslovenych potencialnich respondenti na cerny patek

nakupovat nechodi, ze zkoumaného vzorku jich pét uvedlo, Ze s nakupem
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drazsiho zbozi ¢eka na Cerny patek. Je tedy zfejmé, Ze Cast respondentl muze

byt efektem oCekavani ovlivnéna a hypotézu €. 6 je tedy mozno potvrdit.

Jak Ize vyvodit z uvedenych dat, Cerny patek u nas ma zcela jiny pribéh,
nez v zahranici. Nakupujici ¢ekajici v dlouhych frontach na otevieni obchodu a
nasledné se pretahujici o zlevnéné zbozi u nas nevidime, coz vyplyva mimo
jiné z rozdilného pojeti konceptu Cerného patku tuzemskymi obchodniky, ktefi
buduji marketingovou kampan pouze na zdanlivé snizenych cenach. Z toho
plyne i jiné vnimani spotfebiteli, ktefi nejsou ochotni tak, jako 59 % Ameri¢anu
vyhradit si tento den na nakupovani (Fundivo). Jak bylo ale uvedeno v praktické
asti prace, pokud se nékdo rozhodne na Cerny patek nakupovat, zvlasté pak
s nedokonalymi informacemi o realnych cenach daného vyrobku, zfidka

realizuje usporu oproti kterémukoliv jinému dnu v roce.

Tento vyzkum pouze zbé&zné zmapoval zakladni atributy nakupniho chovani
na Cerny patek. Vzhledem k omezenému poétu respondenttl se nepodafilo
ziskat vSechny relevantni informace k tomu, aby bylo mozné potvrdit i vyvratit
vSechny stanovené hypotézy. Zaroven je tfeba uvést, Ze s ohledem na nizky
pocet respondentd jsou moznosti zobecnéni vysledkl tohoto vyzkumu zna¢né
omezené. Tento vyzkum vSak nelze vnimat jako finalni produkt, ale spiSe jistou
sondu do dané problematiky. Behavioralni ekonomie je obor z hlediska
ostatnich véd novy, a ackoliv poznani v této oblasti dospélo za tak kratkou dobu
pomérné daleko, stale v penzu védomosti mnoho chybi, coz poskytuje velky

prostor pro dalSi vyzkum.

Ariely, Loewenstein a Prelec (2003) napf. uvadi, Zze ackoliv byl zkouman vliv
cenové kotvy na budouci nakupovani, nebyla zkoumana mira zobecnitelnosti
takového fenoménu. llustrovano na pfikladu studentské aukce s vinem uvedené
v pfedchozi ¢asti prace, bylo vyzkoumano, kolik bude v budoucnu student,
jehoZz cenova kotva byla stanovena pfi tomto pokusu ustanovena, utratit za
vino, av8ak neni jasné, vztahuje-li se tato kotva pouze na vino, €i na potraviny,
Ci pozitek z néjaké jiné oblasti. Dale pak oblast vyzkumu chyb v rozhodovani a

zejména jejich eliminaci skyta velky potencial pro dalSi badani.
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Priloha A — Osnovarozhovoru

Uved'te, prosim, co nejpresnéjsi odpovédi na nasledujici otazky.
1) Do jaké vékové skupiny spadate?

a) 15-35

b) 35-60

c) 60+

2) Jaké je Vase pohlavi?
a) muz

b) Zzena

3) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani
a) zakladni
b) stfedoSkolské

c) vysokoSkolské

4) Pokud planujete nakup drazSiho zbozi (elektroniku, sportovni
vybaveni...), cekate zamérné na ¢erny patek?

a) ano

b) ne

5) Vypravujete se na cerny patek do obchodli osobné, nebo nakupujete
online?

a) osobné

b) online



6) Jaké nejdrazsi zbozi jste si na €erny patek koupil/a? (pokuste se prosim

vawrsow

7) Jaka byla cena uvedeného vyrobku pred slevou a za jakou cenu jste
vyrobek koupil/a

a)Pfedslevou.........................

b) Pofizovacicena....................cooen

6) Stalo se Vam nékdy, ze jste se na ¢erny patek byl/a v obchodé koupil/a
néjakou drazsi véc, ktera byla zlevnéna, avsak jste ji vlastné nepotreboval/a?

a) ano

b) ne

8) Myslite si, ze byl Vas nakup vyhodny a opravdu jste usetril/a?
a) ano

b) n
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