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1. Uvod

Pravdépodobné vsem lidem se jiz nékdy stalo, Ze §li do supermarketu s urcitou piedsta-
vou o svém nakupu, a kdyz se vratili domi, zjistili, ze koupili jiné¢ véci, nez ptivodné
zamysleli. V supermarketu maji napiiklad specialni vyhodnou nabidku, Ze kdyz ¢lovék
zakoupi jeden produkt, dostane druhy zdarma, to se pteci neda nekoupit. Opodal je
Vv supermarketu postaven stdnek s ochutnavkami, kde stoji usmévava sle¢na, a clovék
neni schopny lahodny vyrobek po ochutnani nekoupit, 1 kdyz nakup téchto produkta

vubec neplanoval.

Tradi¢ni ekonomie se domniva, ze 1idé jsou raciondlni bytosti, které si daji dohromady
klady a zapory, a podle toho se pak rozhoduji o nejlepsim feseni svého nakupu tak, aby
dosahli nejvyssiho uzitku. Tato ekonomie konstatuje, Ze rozhodnuti jsou racionalni a
logickd. V piipadé, ze pochybime, nebo udélame Spatné rozhodnuti, tak se podle této
teorie poucime a poté jiz jedndme Iépe. V tom piipadé, by clovek, ktery jde do super-
marketu, opravdu nakoupil jen to, co zamyslel s tim, Ze mél ptedem promyslené, porov-
nané a zanalyzované vSechny nabizené produkty v supermarketu, a nenechal by se zla-

kat Zadnou nabidkou, ani usmévavou sle¢nou.

Naproti tomu behavioralni ekonomie je presvédcena, ze ¢lovek je iracionalni a nechava
na sebe pusobit ruzné vlivy. Snazi se pochopit kiehkou povahu lidi a porozumét tomu,
kde lidé mohou chybovat, a usiluje o to, aby se lidé chybam vyhnuli. Dulezitym pted-
stavitelem tohoto oboru je Dan Ariely, ktery své poznatky a experimenty o lidské iraci-

v

onalité sepsal ve svych knihach, z nichz nejznaméjsi je ,,Jak drahé je zdarma®.

Cilem tohoto dila je seznadmit ¢tenaie s piistupy, jakymi je mozné na Clovéka, nebo 1épe
na spotiebitele, nahlizet. V této diplomové praci jsou podrobné rozepsany oba pohledy,
jak klasické ekonomie, tak behavioralni. Usilim této prace je piiblizit ¢tenafi danou
problematiku a poucit jej o procesech a projevech iracionality, se kterymi se miliZze se-
tkat. Je zde provedeno nékolik experimentt, které se orientuji pravé na iracionalitu ¢es-
kych spotiebiteld, a poukazuji na jejich zptisob mysleni a rozhodovani v uréitych situa-
cich. Dale jsou vysledky experimentl porovndny s vysledky experimenti Dana Ariely-
ho, ktery je provadi na americkych spotiebitelich, a dochazi tak ke srovnani dvou na-

prosto odlisnych kultur.



Z dvodu finan¢ni naro¢nosti byly zvoleny na provedeni jednodussi experimenty, ale i

ptesto ucel splnily a odhalily pravdépodobnou iracionalitu ¢eskych lidi.

Préce je rozvrhnuta do n¢kolika Casti, prvni ¢ast, literarni reserse pojednava o zasadnich
otazkach tykajici se spottebniho chovani z pohledu tradi¢ni ekonomie. Dale se tato teo-
retickd ¢ast zabyva i1 druhym, jiz zminénym stanoviskem, behaviordlnim, ktery prede-

Slou teorii ¢asteéné popira.

Dalsi c¢asti je Cast praktickd, kde byl nejprve definovan cil prace, metodicky postup a
hypotézy, které maji byt provedenymi experimenty potvrzeny, ¢i vyvraceny. Cely po-
stup a prib¢h vyzkumu je podrobné popsan v ramci analyzy vlastniho zkoumani, kde
lze také nalézt vyhodnoceni hypotéz a srovnani ¢eskych a americkych spotiebitelt. Za
touto Casti byla veSkerd data sumarizovéna v sekci shrnuti a diskuse, ve které je mimo

jiné sdélen vysledek hlavni hypotézy.

Na zavér, v kapitole Rady a doporuceni, byly nastinény rady pro Ceské spotiebitele a
byla také navrhnuta mySlenka na téma dalsi prace, tykajici se iracionality spotiebitelt,

ktera vyvstala v prib&hu experimentt, a kterou by mohlo byt zajimavé se dale zabyvat.



2. Literarni prehled

2.1 Spotrebni chovani — zakladni pojmy

Aby firmy se svymi vyrobky a sluzbami uspély na konkuren¢nim trhu, je nutné, aby
porozumely spotiebitelskému chovani, pouze tak mohou dosahnout svych cilti a pfistu-

povat tak Uspésné ke spotiebitelim.

Pojem spotiebitel a zdkaznik neni totozny. ,, Spetiebitel nakupuje zbozi a sluzby pro
svou potiebu a potiebu domdcnosti, nebo jako darky pro pratele. Ve vSech téchto pri-
padech jsou vyrobky zakoupeny pro konecné vyuziti jednotlivci, tzv. koncovymi uzivateli
nebo poslednimi spotiebiteli “. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Spotiebitel spotfebovava produkty a sluzby i to, co si spotiebitel pfimo nekoupil na roz-
dil od zakaznika, jenz zbozi a sluzby objednava, nakupuje a plati. Zakaznik je tedy uzsi

pojem nez spotiebitel. (Vysekalova, 2004)

Rozli$ujeme rizné druhy chovani — spotiebni chovani a nakupni chovani. Tyto pojmy
jsou propojeny, nakupni chovani je soucasti spotiebniho chovani, pro lepsi prehled by-
chom si ukazaly jejich definice, abychom mohli objasnit jejich piesny vyznam. Stejné
tak knihy, které se zabyvaji spotiebnim a nakupnim chovanim se zabyvaji podobnymi ¢i

stejnymi tématy.

Schiffman a Kanuk (2004) definovali pojem nakupni chovani jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrob-
Ky a sluzbami, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych potieb.

Podle Armstronga, Kotlera, Harkera a Brennana (2009) je pojem spotiebniho chovani:
., Spotrebitelské chovani kupujiciho se vztahuje na kupni chovani konecnych spotrebite-

lu, jednotlivcu i domdcnosti, které nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotrebu *“.

Nékupni respektive spotiebni chovani se zabyva rozhodovanim jednotlivci pii vynakla-
dani vlastnich zdroji na polozky souvisejici se spotiebou. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Spotiebni chovani je tedy studium procesi, které maji své etapy jak u jednotlivet, tak u
skupin 1 organizaci: vybér podle danych kriterii, nakup zbozi, spotieba a uziti, a jakmile

je ucel produktu ¢i sluzby splnén, dochazi k opusténi produktt ¢i sluzeb a cely proces se



opakuje stale dokola, jelikoz vznikne dalsi potieba ndkupu nového zbozi. (Solomon,

Marshall, Stuart, 2006)

2.2 Pristupy ke spotrebnimu chovani

Abychom se mohli dobfe orientovat na trhu, je tfeba pochopit spotiebitele a poznat jeho
spotfebni chovani. Spotiebni chovani je ovlivnéno fadou faktorti, které na spotiebitele
pusobi, a je také otdzkou mnoha védnich obort. Z tohoto divodu se vytvorily a jsou
popsany tii zékladni ptistupy, které se snazi spottebitelské chovani vysvétlit z riznych
uhli pohledu, tedy podle dominantnich faktorii v chovéni spottebitele. Jsou oznacované

jako racionalni, sociologické a psychologické. (Koudelka, 1997)

Vznikly dalsi modely spotfebniho chovani, jez vychazi z téchto tfi piistupt. Moderni
marketingovy pohled se snazi na spotiebni divat komplexnéji a propojit tak vSechny tfi

zminéné piistupy. (Koudelka, 1997)

Na chovani spotiebitele ptisobi mnoho vlivi, které maji ptivod jak ve vnéjsim prostiedi,
tzv. externi faktory (napf. reklama), tak vnitinim prostfedi, neboli interni faktory, kte-
rymi jsou minény vlastnosti a pfedpoklady spotiebitele (napf. motivace). Tyto vlivy
ovlivituji pfimo rozhodovaci proces, ktery se tyka dale ndkupniho a pondkupniho cho-

vani. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006)

2.2.1 Sociologické pristupy

Prvnim ze skupiny uvadénych nahledi na spotfebni chovani je sociologicky pohled.
Zde se pozoruje jednani lidi a jejich spotfebni reakce v riiznych socidlnich situacich,
Vv jakych socidlnich skupinach se nachazi, jaky vyznam jim piikladaji, jakou roli v nich
hraji a jak se to na zakladé téchto skutecnosti promita do jejich spotiebniho chovani.

(Koudelka, 1997)



2.2.2 Psychologické pristupy

Tento piistup se vénuje vzajemnym interakcim psychiky spotiebitele, které pisobi na
jeho chovani. Psychologie je pro poznani spotfebitele ¢i zédkaznika velmi vyznamna.
Tento pristup se soustiedi na to, jak na spotiebitele ptisobi podminéné a nepodminéné
podnéty, zkouma také osobnost spotiebitele, jeho potieby a motivaci, jeho vnimani,
pozornost, uceni a zapominani.

V dnesni konzumni spolecnosti je totiz mozné se spotfebnimu chovani naucit, formou

podnéti, proto je proces uceni pokladan za tak dulezity. (Vysekalova, 2004)

Popisuji také psychologické faktory ¢lovéka, které maji vliv na jeho rozhodovaci proces
pii koupi. Koudelka (1997) konstatoval, ze se miize spotiebni jednani posuzovat jako
zavislost mezi zpuisobilosti ke spotfebnimu pocinani a mezi podnéty, majici za nasledek
jisté spotiebni chovani.

Podle behavioralniho pojeti, je mozné psychiku spotiebitele poznat pouze na zékladé
vnéjsiho pozorovani, jeho reakei. (Koudelka, 1997). Tyto behaviordlni sméry pozoruji
vztahy podnétu a odezvy, neboli, jakou odezvu zplsobi urcité podnéty. Také se zabyvaji
oblasti motivace, kde se mizeme setkat s psychoanalytickym pohledem, ktery vychazi z
Freuda. Spotfebni jednani je zde chapano jako vzajemné pisobeni védomi a podvédomi.

(Bouckova, 2003)

Vnitini svét spotiebitele, jeho mysl, kde se formuje spotiebitelovo rozhodnuti, je také
nazyvana terminem ¢erna skfinika. (Koudelka, 1997)

Cerna skiinka kazdého jedince je naprosto jedineéna, skryvaji se v ni rizné vlastnosti,
potieby, rozdilné hodnoty, tim padem je slozit¢ vymezit vlivy, které by zarucené na

spotiebitele zapusobily.

Komplexni model chovani spotiebitele vychazi z behavioralniho pfistupu, jelikoz vidi
spotiebitele jako ¢ernou skiinku, jenzZ ma své vnitini predispozice a je ovlivnéna vnéj-
$im okoli - podnéty a stimuly. Vysledkem je urcita reakce neboli chovani spotiebitele.

(Tomek, Vavrova, 2008)



2.2.3 Racionalni pristupy

Racionalni pfistupy, nékdy oznacované jako ekonomické, se zamétuji na raciondlni
uvahy spotiebitelského rozhodovaciho procesu. Nakupujici si zjist'uje informace, které
nasledn¢ vyhodnoti a porovna na zadklad¢ kategorii, jako jsou ceny, piijmy, uzitky a
dalsi faktory. Poté se teprve rozhoduje, zda vyrobek i sluzbu zakoupi. (Zamazalova,
2010)

Podle Koudelky (1997) spotiebitel jedna podle ,,chladné kalkulace*, kde se neobjevuji
emotivni, socialni, ani psychologické slozky. Rozhodnuti jedince je zalozeno pouze na
posouzeni uzitku a ekonomické vyhodnosti. Mikroekonomické teorie spotiebitele je
podloZena takovym piistupem, kde raciondln¢ jednajici spotfebitel maximalizuje sviij
uzitek, pfi rozhodovani je limitovan svym dichodem a zaroven jeho uzitek vychazi
z preferenci spotiebitele.(Soukupova, 2006)

Aby byl tento pfistup platny, musely by panovat urcité idedlni podminky, kde by byl

spotrebitel pln¢€ informovan o vSech rozhodovacich variantach.

2.3 Modely spotrebniho chovani

Z vyse popsanych pristupt byly vytvofeny modely spotiebniho chovani, které se snazi
co nejlepsim zplisobem vysvétlit proces chovani spotiebitele. Objevilo se jiz n¢kolik
modeli snazici se popsat chovani spotiebitele, napiiklad Howard-Sheth model, Nico-
sitv. model, Model Engel-Blackwell-Miniardiv a dalsi.  Jelikoz byl uveden
Vv psychologickém pfistupu prvek Cerné skiinky spotiebitele, tak se tato kapitola bude
zabyvat komplexnim modelem chovani spotiebitele, ktery se v literatufe vyskytuje nej-

Castéji a mize byt pokladan za hlavni bod moderniho marketingu. (Zamazalova, 2010)

Tento model je zalozen na psychologickém, sociologickém a racionalnim pfistupu, pro-
to se povaZuje za mnohem dokonalejsi, jelikoZ bere v ivahu vice prvki, nejenom jeden.
Spotfebni chovéani je chdpano jako propojeni sklonl k jistym spotfebnim projeviim,
nebo stimulim zptisobujici jisté spotiebni jednani a postupt, podle kterych se spotiebi-
tel rozhoduje. (Koudelka, 1997)

Tento pfistup naznacuje nasledujici schéma:



Marketing

+ dalsi podnéty

Obrazek 1: Komplexni model chovani spotrebitele

Tzv. cerna skfirika

spotrebitele

Reakce kupujiciho

evyrobek e ekonomické evlastnosti evolba produktu
ecena etechnologické spotFebitele evolba znagky
e distribuce e politické e nakupni evolba prodejce
ekomunikace ekulturni rozhodovaci enacasovani
proces Koupé
e disponibilni
obnos pro
nakup
— — —————

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 310, vlastni zpracovani

Toto schéma ukazuje, ze primarnimi prvky, ovliviyjici spotiebitele, budou marketingo-
vé stimuly vytvotené trhem, které jsou soucasti marketingového mixu a podnéty vnéjsi-
ho prostiedi. Spotiebitel je zobrazovan ¢ernou skfifikou, kde se prolinaji vlastnosti spo-
ttebitele s ndkupnim rozhodovacim procesem. To vSe ma za nésledek reakci spotiebite-
le, tedy volbu produktu, znacky, prodejce, naasovani koupé€, disponibilni obnos pro

nakup apod.

Na zakladé komplexniho modelu chovani spotiebitele, se bude tato prace dale zabyvat

faktory, které maji vliv na rozhodovani spotiebitele.

2.3.1 Faktory ovliviujici spotifebni chovani

Jak jiz bylo fe€eno, spotiebitel je ovlivnén mnoha aspekty z okoli, jeZ nejsou kontrolo-
vatelné, ale jsou potfebné pro marketingové ¢innosti. Autofi znazoriiuji velmi podobna
schémata, zabyvajici se t€mito vlivy, vétSinou se jedna o kulturni, spolecenské, osobni a

psychologické faktory.



Obrazek 2: Faktory ovliviujici ndakupni chovani spotiebitele

Kulturni

e Kultura
e Subkultura

e Spolecenska trida

Spolecenské

«Clenské a
referencni skupiny

eRodina

*Role jednotlivce a
spolecensky status

Osobni

oVék a faze Zivota
eZaméstnani

¢ Ekonomicka
situace

e Zivotni styl

Psychologické

* Motivace
*V/nimani
e Uceni

¢ Presvédceni a
postoje

*Osobnost a pojeti
sebe sama

Zdroj: Kotler, 2005, s. 256, vlastni zpracovani

2.3.1.1 Kulturni faktory

Kulturni prostiedi mé nejvétsi vliv na chovani spotiebitele, tvofi v podstaté takovy
zéklad. V tomto zakladu jsou zahrnuty hmotné a dusevni hodnoty, kam se mtizou pfifa-
dit zvyklosti, hodnoty, presvédceni, vkus, spolecenské normy aj., jez obklopuji kazdého
jedince a jimz jista skupina lidi ptiklada dileZitost.(Barta, Bartova, 2009)
Podle Koudelky (1997) je dllezitym poznatkem pro marketing to, Ze co je dileZité pro
jednu kulturu, nemusi byt vyznamné pro jinou.
Je definovano pét hlavnich ryst kultury:

1.) jedinec se musi kulturu naucit, tento proces je nazyvan socializace

2.) kultura je pfenasena z generace na generaci

3.) kultura je sdilena

4.) kultura je diferencovana

5.) kultura se postupem casu piizpiisobuje, je adaptivni (Barta, Bartova, 2009)
Kultura je dale tvofena subkulturami. Subkulturu oznac¢uje Kotler (2005) jako skupinu

lidi, ktera mé shodné kulturni prvky, hodnoty, pravidla, zvyky kterymi se diferencuje od

kultury, ale soucasné s ni ur€ité vzory sdili. Jedna se napiiklad o ndbozenské, etnické ¢i
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rasové subkultury. Témto segmentiim trhu je tfeba predkladat takové produkty a sluzby,

kterymi mizeme UspéSné zapuisobit. (Sekot, 2006)

Spolecenské tridy, také nazyvany spoleCenské vrstvy, jsou jakési rozvrstveni spolec-
nosti, které tvoii pevné a pomérné¢ homogenni skupiny lidi. Pfislusnici téchto hierar-
chicky uspotfadanych skupin zastavaji podobné zajmy, hodnoty a chovani, i spotiebni.

(Kotler, 2001)

2.3.1.2 Spole¢enské faktory

Kazdy spotiebitel a jeho rozhodnuti je ovlivnéno ptimo ¢i neptimo také spolecenskymi
skupinami, do nékterych z nich se také sam tadi. Nejvetsi vliv maji ¢lenské a referenéni
skupiny, rodina, role jednotlivce a spolecensky status. (Zamazalova, 2010)

Spotiebitel se uci, zaclentuje do spolecnosti, ptijima hodnoty a normy pomoci tzv. socia-
lizace, kterd ptisobi na chovani spotiebitele, kterou se rozumi zpusobilost zit ve spolec-
nosti, pochopeni kultury, vytvafeni vztahii a ovladédni svého chovéni ve spolecnosti.
(Koudelka, 2010)

Podle Koudelky (2010), by neméla byt dilezitost a vliv referencnich skupin pfi studiu
spotfebniho chovani zanedbavany, jelikoz se s nimi spottebitel porovnava a urcuje si
své hodnoty a mé&fitko sam o sobé. Spotiebitel podvédomé kopiruje ¢leny dané skupiny,
tudiz je tim 1 jeho ndkupni rozhodovani ovlivnéno. Spottebitel si voli vyrobky a sluzby
shodn¢ s referencni skupinou, €asto dava piednost i totozné znacce. Nakupni chovani
spotiebitele je tim vic ovlivnéno referencni skupinou, ¢im maé spotiebitel méné zkuse-
nosti s ur¢itym produktem, také v ptipad¢, kdy nema dostatek informaci o produktu,
cena produktu je vySsi, nebo Cetnost ndkupu produktu je nizsi. Také hraje roli vyse di-

véryhodnosti k referencni skuping, kterd mu radi, ¢i se ji chce sdm co nejvice pfibliZzit.

Referen¢ni skupina mize byt oteviena ¢i zaviend. Oteviena referencni skupina umoznu-
je ne€lenovi stat se ¢lenem, ktery se poté zaclenuje do skupiny a uci se tak jeji zvyklos-
ti, pravidla a hodnoty. V piipad¢ uzaviené skupiny se neclen ¢lenem nestane, a pokud

neztrati zdjem, skupinu napodobuje. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Rodina je jedna z nejvyznamnéjsich skupin, ktera vyznacné ovlivituje kupni chovani

spotiebitele. Nakupni zvyklosti rodiny se odviji od spousty faktorti, zda ma rodina déti,
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¢i je bezdétna, také zalezi na tom, jakym stadiem zivotniho cyklu zrovna prochazi, jeli-
koz se zvyklosti méni v pribehu ¢asu. Modely ndkupniho chovani rodiny se daji také
rozd¢lit dle roli, jez v rodiné predstavuji partneti. (Bartova, 2002)

Dilezitou skupinou, ktera se objevuje v rodin€, a ma velky vliv na spotfebnim chovani
a rozhodovani pti ndkupu, je podle Koudelky, ptisobeni déti. Déti jsou ¢asto podstatnym

ovliviiovatelem hned od utlého véku, protoze se v dnesni dobé objevuje trend brat déti

ey e

Ptesné vyjadieni ndkupnich zvyklosti rodiny je pro marketéry velice dualezité, aby se
mohli orientovat na konkrétni skupinu a adaptovat tak své vyrobky, aby byly co nej-

vhodnéjsi a nejpfinosnéjsi. (Koudelka, 2010)

Podle Kotlera (2001) se jednotlivci v zivoté stanou ¢leny nékolika skupin, do téchto

skupin se fadi zejména rodina, rizné spolky, sdruZeni ¢i organizace.

Spolec¢enské role je mozno popsat jako jisty vzor chovani, jenz se u jedince ocekava.
S jednotlivymi rolemi jsou propojeny urcité statusy. Jedinci nakupuji takové produkty,
které predstavuji jejich socialni status ve vztahu k socialni skupiné. Nakupem téchto

produktii pak piedstavuje uréitou prestiz a uznani skupiny. (Kotler, 2004)

2.3.1.3 Osobni faktory

Osobni a psychické vlivy, jez plisobi na chovani spotiebitele, jsou podstatné propojeny
a mnoho autord, jako Zamazalova a Koudelka, je fadi spolecné. Osobni faktory se zna-
zoriuji na dvou urovnich. Prvni Groven zastupuje socidlné¢ demografické faktory, kam
se fadi kuptikladu zisk, vlastnictvi, misto bydleni, demografie. Druhou trovni je mysle-
na psychika spotiebitele, ktera prezentuje chovani spotiebitele a individudlni vyjadieni.
Jedinec je ovlivnén vnéjSimi vlivy, napiiklad v€kem a zivotnim cyklem, ekonomickymi
podminkami, zaméstnanim, zivotnim stylem, osobnosti a sebeuvédoménim, které také

budou v této kapitole bliZze popsany.

Co se tyce spotiebniho chovani, tak je vék a Zivotni cyklus velmi dilezity. S vékem se

nakupni chovani spotifebitele meni, jelikoz prochézi béhem Zzivota riznymi transforma-
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cemi a nakupuje tak postupem casu naprosto odlisné produkty a sluzby. (Kotler, Keller,
2007)

Jestli si spotiebitel zbozi zakoupi Ci ne, zalezi predev§im na ekonomickych podmin-
kach. Neni zde minéna pouze osobni ekonomicka situace, nybrz statu jako celku, jeli-
koz ekonomicky stav spotiebitele z ni vyplyva a soucasné se vzajemné ovliviiuji. Pivo-
dem prostfedk je zisk a zaméstnani, které je v podstaté urcité¢ zamétena skupina lidi,
charakteristicka jistymi hodnotami a rolemi, kde se zachovavaji urcité zvyky, naptiklad
oblékani. Osoby této skupiny nakupuji produkty (obleeni) odpovidajici narokiim za-
méstnani.

Ekonomicky stav jistym zptisobem naznacuje prestiz jednotlivce a ukazuje, do jaké so-

cidlni tfidy nalezi. (Kotler, 2001)

Jak jiz bylo feCeno, zaméstnani je jednim z dalSich elementl, ktery nas pii nakupu
ovliviiyje. Obleceni zaméstnancu se lisi podle pracovnich pozic, vySe postaveni se oblé-
kaji elegantnéji a preferuji spolecenské obleceni, které je pro jejich zaméstnani nezbyt-
né. Na rozdil od lidi niz8ich pozic, ktefi zastavaji fyzickou praci a potiebuji spise prak-
tict&j$i oblek, ve kterém se bude bezpecné a pohodIné pracovat. Proto se musi marketé-

f1 soustfedit na zbozi, které jednotlivé skupiny potiebuji.

Podle Grosové, vyznavani jistého Zivotniho stylu je pomérné nova zaleZitost. Zivotni
styl kazdého c¢lovéka je rozdilny, dokonce i1 jednotlived ve stejné spoleCenské vrstve.
Zivotni styl, ktery se bdhem Zivota jednotlivce méni, znazoriuje a ukazuje podobu jed-
notlivee, jak zije, jeho aktivity, za co vydava penize, jak travi svij ¢as, jaky ma styl ob-
leCeni, také jaké nazory a hodnoty zastava, jeho zaliby atd. (Grosova, 2002)

Trh tak muaze délit spotfebitele podle zivotniho stylu, ktery zastavaji, coz napomaha
k u¢innéj$imu osloveni skupin spotiebiteld. Jednotlivci s jistym zivotnim stylem kupuji
produkty tomuto stylu typické. Reklamy jsou navrhovany takovym zptisobem, aby jed-
notlivci tento styl reflektovali a doséhlo se tak spojeni produktu se stylem, a cilem je,

aby si spotiebitel myslel, Ze je jeho soucasti. (Kotler, Amstrong, 2004)
Na chovani spotiebitele plisobi také jeho 0sobnost. Vyznam osobnosti se da vysvétlit

jako subjektivni psychologicky souhrn znak, jez podnécuji neustalé reakce jednotlivce

na prostiedi kolem n¢j. Kazdy jednotlivec ma své specifické charakteristiky, které jej
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urCuji. Také lze charakteristiky aplikovat na propagaci produkti, jelikoZ je produkt va-
zan k jistym vlastnostem, jez jsou typické pro urcity typ osobnosti. Poté spotiebitelé
vnimaji v reklamé shodnou osobu, kterou jsou oni a produkt chapou jako prostiedek,
kterym sami sebe vyjadiuji a kupuji ho, proto je pojem osobnosti pro marketing tak vy-
znamny a je tteba jej zkoumat. (Kotler, Armstrong, 2004)

Ve spojitosti s osobnosti se objevuje vyraz sebeuvédoméni, coz by se dalo prelozit jako
nazor sam na sebe, jak se jednotlivec percipuje a co si 0 sob¢ mysli. Proto se reklamy

soustiedi na skutecnost, aby se lidé vnimali pomoci produktu kladnéji. (Kotler, 2001)

2.3.1.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou takové faktory, které¢ vyznamné ovliviiuji jednotlivee, tzv.
vniting, a jsou tedy Spatné zjistitelné. Nejvice jsou zkoumany okruhy motivace, vnimaji,

uceni a postoju.

Lidska motivace je nejvyznamnéjsi kategorii zafazenou v psychologickych faktorech.
Pti volbé jakéhokoliv produktu jsme ovlivnéni pravé motivaci. Provaznikova a Komar-
kova (1996) uvadi, ze motivace objasnuje spotiebitelské jednani a piivod jeho chovani,
jedna se v podstaté o hnaci silu jednotlivce, ur€ity vnitini stav, vzruSeni, ve kterém pro-
bihaji urcité procesy, i nevédomé, které jednotlivce pobizi k ¢innosti, sméfuji ho a na-
pomahaji mu k lepSimu vykonu a ke splnéni urcitého cile. Motivace se projevuje nave-
nek formou cinnosti, v tomto piipadé¢ napiiklad ndkupem produktu. (Provaznikova,

Komarkova, 1996)

Podle Heskové ma motivace sviij pocatek v potiebach, hodnotach, zajmech a ve zvy-
cich. Vnitini systém motivace je formovan pomérné stalymi sklony jednotlivce reagovat
Vv jistych okolnostech jistym zplisobem. (Heskova a kol., 2003)

Mezi motivy patii kuptikladu cena, velky vybér sortimentu, sluzby, ochota prodavajici-
ho ad. Spotfebitelé Casto ani sami nerozpoznaji, ktery motiv ovlivnil jejich rozhodnuti

pii nakupu produktu. (Dédkova a Honzakova, 2000)
Motiv a potieba je n€kdy uchopena jako jeden a ten samy koncept, avSak pii hlubSim

zkoumani je zapotiebi tyto dva pojmy diferencovat. Oba faktory vzbuzuji ur€ity nevy-

rovnany stav, ktery musi byt uspokojen. Motivy mohou byt dale rozdéleny na vnitini
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motivy a vn¢j$i pobidky. Tyto pojmy maji mezi sebou uréité propojeni, oba vzbuzuji
urc¢ité jednani. Pobidkou se rozumi motiv, ktery pochazi z vné&jsiho prostredi, zatimco
vnitini motiv je chapan jako potfeba. V piipadé, kdy chybi vnitini motivace, nemusi mit
pobidka zadny vliv. Casto ale pobidka vnitini motiv posiluje a reklama tohoto faktu
rdda vyuzivad poutavymi pobidkami, kterymi vyvolava u jednotlivell vétsi motivaci

K tomu, aby si pofidili to, co nezbytné nepotiebuji. (Cap, 2001)

Bylo vysloveno mnoho teorii objasiiujici motivaci, avSak pro vysvétleni chovéni spotie-
bitele se nejvice pouzivd Maslowa hierarchie potieb, dle které se v jednotlivei skryva
pet zékladnich potieb, které museji byt uspokojeny v posloupném potadi. Vzdy musi

dojit k uspokojeni nejprve potieby nizsi, aby se mohly uspokojit potieby vyssi.

Obrazek 3: Maslowa hierarchie potieb

5. Potteby seberealizace (rozvoj
osobnosti a uplatnéni)

\

4. Potfeby uznani (sebeucta,
uzndni, status)

\

3.Spolecenské potreby (pocit
sounaleZitosti, laska)

2. Potieby bezpecnosti (ochrana,
bezpecdi)

1. Fyziologické potreby (jidlo,
voda, pfistresi)

Zdroj: Kotler, 2001, s. 181, vlastni zpracovani

Autorka Vagnerova uvadi, ze kazdy jednotlivec ve svém okoli neustale piijima a vnima
rizné stimuly. Seznamuje se s pfitomnosti diky svym smyslovym organim. Vnimani
muze byt posuzovano za zasadni metodu komunikace se svym okolnim prostfedim.
(Vagnerova, 2004)

Diky vnimani si vSimne spotiebitel produktu, ktery si obcas zapamatuje, eventudlné

musi byt produkt opakovan, aby doslo k jeho uloZeni do paméti. Vnimani mize byt
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definovano jako proces, jehoz prostiednictvim se shromazduji, voli, tfidi a hodnoti in-

formace, avSak kazdy jednotlivec ma rozdilné vnimani. (Grosova, 2002)

Jednotlivec se uc¢i v podstaté cely sviij zivot, vétSinou se uceni vysvétluje jako zména
chovani, hodnot a nazort. Clovék se uéi zkusenosti a tomu, jak se ma v zivoté chovat,
také co se tycCe spotiebitelského chovani. (Vagnerova, 2004)

Clovék je ugen k tomu, aby reagoval uréitym typem chovani na nakupni podnéty a také,
aby jeho chovani bylo predvidatelné. Prave tato taktika je cilem behavioralni ekonomie,
jenz se vénuje klasickému a operativnimu podminovani. Jednou z vyznamnych podmi-
nek pro uceni, je zplsobilost zapamatovani si novych informaci pro budouci jednéni. To
nam umoziiuje pamét’, kterd ukladad informace, které jsme vnimali a které si pozdéji

vybavime. (Vysekalova, 2011)

,, POstoj wjadruje kladny nebo zdporny vztah clovéka, jeho hodnoceni, emotivni postoj
Vici néjaké veci nebo myslence. *“ (Kotler, 2001)

Kazdy ¢lovek zaujimé k vécem nebo myslenkdm ur€ity postoj. Postoj se tvoii v pritbéhu
vyvoje, formuje se vlastni tsudek, nazory a to vSe se odrazi ve vytvoireném postoji. Pii
tvorbé postojii je jedinec ovlivnén zejména rodinou, od které piijima hodnoty, které
povazuje za spravné, a daji se jen velmi téZko ménit, a také skupinami, do kterych je
zaclenén. Postoj ¢lovéka je formovan tifemi slozkami — kognitivni, emotivni a konativni.

(Solomon, 2006)

2.4 Kupni rozhodovaci proces

Spotiebitel se rozhoduje, pokud mé moznost volby minimalné ze dvou alternativ. Spo-
tiebitel ¢i zakaznik se rozhoduje, zda viibec produkt koupit, a pokud se rozhodne kou-
pit, tak od jaké firmy. Clovék musi vénovat &as volbg, kterou udéla, a to se nazyva faze

rozhodovéni. (Schiffman, 2004)

Kupni rozhodovaci proces je obvykle popisovan péti na sebe navazujicimi fazemi, ktery
zacina rozpoznanim problému, dal$im krokem je hledani informaci, hodnoceni alterna-
tiv, nasleduje nakup, ndkupni rozhodovani a zaveére¢nou etapou je ponakupni chovani.

(Zamazalova, 2010)
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V nasledujicim obrazku mizeme vidét kupni rozhodovaci proces s ukézkou rozhodova-

cich fazi pana Brandona, ktery chce ucinit rozhodnuti o ndkupu nového vozu.

Obrazek 4: Kupni rozhodovaci proces

Y

Hodnoceni alternativ

Brandon zG2i sviij vybér
na t¥i modely a premy3li
o jejich vyhodach
a nevyhodach.

Vybér produktu

|

y

Brandon si vybere
konkrétni model, protoze
ma pro néj pritazlivé
viastnosti a libi se mu
jeho image.

Ponakupni hodnoceni

-

Zdroj: Solmon, 2006, s.125

Brandon jezdi v novém
voze a rozhod| se, Ze je
se svou volbou spokojeny.
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2.4.1 Rozpoznani problému

Jak jsme jiz zminili, cely tento kupni rozhodovaci proces za¢ina rozpoznanim néjakého
problému, vzdy se jedna o uvédomeéni si n¢jaké potieby ¢i pfani, které musi jedinec fesit
a musi najit nejlepsi feSeni. Zde se vychazi z psychologickych vlivl, které maji vy-
znamnou spojitost s vyvolanim potieby. Jedinec vnima rozdil souc¢asného a pozadova-

ného stavu, divodem miize byt podle Koudelky (2006) vznik problému pficinou:

e Nepfiznivé zmény stavajiciho stavu
- poskozeni
- vycerpani zasob

- zhorSeni kvality stavajiciho stavu

e Zvysené Urovné pozadovaného stavu
- Soucasné feSeni je nedostacujici a spotiebitel se snazi najit jiné moznosti

k uspokojeni potteby ¢i prani

2.4.2 Hledani informaci

DalSim krokem, ktery nésleduje po rozpoznani a uvédomeéni si problému, je hledani
informaci o produktu. Vyznamnéj$i rozhodnuti budou podnécovat delsi proces a Sirsi
vyhledavani informaci. Zakaznik vyhledava co nejvice informaci, aby po jejich posou-
zeni mohl uéinit nakupni rozhodnuti. Cerpa informace predevsim od pftatel, rodiny, ko-
legti, dale kuptikladu z televize, novin a momentalné nejvice vyuzivanym zdrojem je

Internet, kde si miZze spotiebitel najit pfesné srovnani cen a vyrobkd. (Koudelka, 1997)

2.4.3 Hodnoceni alternativ

V momenté, kdy je spotiebitel dostatecné informovén, piichazi faze vyhodnocovani
alternativ a rozhodovani o volbé nejvyhodnéjsiho produktu ¢i sluzby. Obvykle nevy-
hodnocuje vSechny relevantni produkty a sluzby, které existuji na trhu, nybrz vytvari

vybérovy okruh, tvofeny vybranym souborem moznosti, o kterém zakaznik uvazuje.

(Kotler, 2001)
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Volba produktu ¢i sluzby je reprezentovana dvéma rovinami, v jedné roviné spotiebitel
voli druh produktu a ve druhé jiz konkrétni znacku produktu. (Svétlik, 1996)
Spottebitel si racionalné stanovuje, jaké potieby a pfani by mél vyrobek uspokojit, a

jaké by m¢l mit vlastnosti.

2.4.3 Nakupni rozhodnuti a nakup

Poté, co spotiebitel vyhodnotil vSechny varianty, pfejde k ndkupnimu rozhodnuti.
Avsak, produkt ¢i sluzbu, kterou si spotfebitel koupi, nemusi byt zrovna vybrana alter-
nativa. Také se mlze stat, ze se nakup neuskutecni. Na spotiebitele plsobi riizné vlivy, i
pii nakupu (napiiklad zakaznici v prodejné, zaméstnanci, merchadising), které mohou
zménit jeho nazor a rozhodnuti. (Zamazalova, 2010)

Kotler (2001) konstatuje, Ze na jednotlivce plisobi dva vlivy, stanoviska ostatnich a ne-
ocekavané situacni faktory. Stanoviska ostatnich ovlivni spotfebitelovo rozhodnuti tim
vic, ¢im je mu osoba blizsi. Neptedvidatelné situacni faktory jsou jakékoliv dalsi fakto-

ry ovlivilyjici spotiebitele az do okamziku uskutecnéni nakupu.

2.4.4 Ponakupni chovani

Ponakupni chovani je odrazem oc¢ekavani, které ma spotiebitel vii¢i produktu ¢i sluzbé a
mira jeho splnéni. V pfipadé, kdy je zdkaznikovo oc€ekdvani naplnéno, disledkem je
jeho satisfakce, kdyz je dokonce ocekavani prekonano, nastava nejlepSi mozny stav,
kdy uzitek je vyssi neZ ocekavani.

Za podminky, Ze vyrobek nevyhovuje ocekavani, uspokojeni se nedostavi. Je tedy ziej-
mé, Ze ocekavani ovliviluje miru spokojenosti zdkaznika vici vyrobku. (Bouckova,

2003)

Podle Bouckové (2003) mohou po nakupu vzniknout dvé situace, kdy produkt splnil ¢i
nesplnit zdkaznikovo ocekavani. V prvnim ptipadé¢, kdy je zdkaznik uspokojen, miize
nakup opakovat nebo nakoupit dal§i produkty totozného vyrobce, také miize sdélit
kladné zkuSenosti s produktem ostatnim spotiebitelim.

Druhou moznosti je nesplnéni ocekavani a nasledna nespokojenost zakaznika. Nasled-

kem muze byt zdkaznikovo odvraceni od znacky a vybér odlisné znacky. Mize se stat,
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ze zékaznik nekoupi jiz zadné dalsi produkty téhoz podniku, a také ze bude informovat

o negativnich referencich své okoli.

Nékteti autofi popisuji ve svych dilech také odkladdani produktu, kde se zabyvaji nakla-
danim jiz neuzitecného produktu. Mnoho podnikl se vénuje vykupu jiz nepotiebnych

produktli za nakup néjakého jejich produktu. (Zamazalova, 2010)

2.5 Typy kupnich rozhodovacich procesu

Smith (2000) konstatuje, Ze spotiebitelovo chovani a jeho rozhodovani se méni
s kazdou nékupni situaci, jelikoz rozhodovaci proces pfi ndkupu zéavisi predevSim na
povaze vyrobku, jeho komplikovanosti a na vysi zajmu spotiebitele. V piipadé, kdy si
spotiebitel kupuje chleba, nebude vénovat koupi takové usili, jako v ptipadé, kdy si
bude chtit potidit dim. Da se tedy fict, ze ¢im je vétsi Castka, kterou je schopen spotie-

Cv v

slozit&jsi. (Smith, 2000)

Na obrazku 5 mizeme vidét druhy ndkupniho chovani, které se déli do Ctyr kategorii,
komplexni nakupni rozhodovani, nakupni chovani snizujici nesoulad, chovani hledajici

ruznorodosti a béZné nadkupni chovani.

Obrazek 5: Druhy nakupniho chovani

Vyrazné rozdily
mezi znackami

Malé rozdily
mezi znackami

Zdroj: Kotler, 2007, s.
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2.5.1 Komplexni nakupni chovani

Komplexni nakupni chovani, nebo také extenzivni ndkup, je pfiznacny pro nakup cen-
nych a komplikovanych vyrobki, se kterymi nema spotiebitel takovou zkuSenost, nebo
k jejich nakupu béZzné nedochazi. V komplexnim nakupnim chovani vétSinou probihaji
veskeré kroky kupniho rozhodovaciho procesu. Zakaznik aktivné shromazd'uje infor-
mace o produktu, vyhodnocuje je a poté dochazi k ndkupnimu rozhodnuti. (Vaculik,

2004)

Proces komplexniho ndkupniho chovani mtze byt podle Kotlera (2001) sumarizovéan ve
trech fazich, v prvni si spotiebitel utvaii urCitou predstavu o produktu, v druhé fazi zau-

jima sviij postoj a ve tieti fazi dochazi k rozhodnuti. (Kotler, 2001)

2.5.2 Nakupni chovani snizujici nesoulad

Pro tento druh ndkupniho chovani je charakteristické to, ze kupujici o koupi dan¢ho
vyrobku uvazuje, ale nevnima mezi jednotlivymi variantami ur¢ité odlisnosti. Casto se
jedné o produkty, které maji vysokou hodnotu a kupujici musi svym zplisobem svym

rozhodnutim riskovat, ponévadz nasledky po ndkupu setrvavaji déle. (Pavlikova, 1996)
2.5.3 Hledani riznorodosti

Vyrobky, které nepotfebuji vEétsi zainteresovanost kupujiciho a je Siroka nabidka jejich
substitutl, davaji kupujicimu mozZnost znacky obménovat. Neni to z diivodu nespokoje-
nosti, nybrz kvili Siroké produktové varieté a nasledné touze po zméné. (Kotler, 2001)
2.5.4 Bézné nakupni chovani

Poslednim druhem kupniho rozhodovaciho procesu je rutinni, nebo také stereotypni
nakupni chovani. Jedna se o ustalené zvykové chovani, které nepozaduje komplikované

rozhodovani. Spotifebitelé nemaji potfebu nabyvat tolika informaci o produktu, natoz je

poté vyhodnocovat, jelikoz znaji veSkeré vlastnosti 1 znacku jejich zvoleného produktu,
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znaji piesné charakteristiky i substitutli a jsou se svym produktem spokojeni. (Foret,
2004)

2.6 Kupni role

Nékupniho rozhodovaciho procesu se tcastni jednotlivei, ktefi v ném hraji jisté role. Je
charakterizovano pét hlavnich roli ovliviiyjici pocatek, prabeh a dusledek nakupniho
procesu. Jedinec miize béhem rozhodovaciho procesu zastavat nékolik roli, ¢i je béhem
procesu stiidat. Je pfedstavovana role inicidtora, ovliviiovatele, rozhodovatele, kupuji-

ciho a uzivatele.

Stru¢né feceno, prvni roli je inicidtor, ten, ktery podnécuje pottebu koupi. Inicidtorem
muze byt napiiklad pes, ktery potfebuje krmeni. Za ovliviiovatele je pokladana osoba,
ktera je pro spotiebitele velmi dilezita a ma velky vliv na spotiebitelovo konecné roz-
hodnuti. Rozhodovatel je osoba, ktera je odpovédna za konecné rozhodnuti o koupi. V
tomto ptipadé je rozhodovatelem panicek psa, ktery ma hlad. Kupujici je ten, kdo fyzic-
ky uskute¢ni nakup. Prave tato role miize byt ovlivnéna situacnimi faktory v obchodgé,
které mohou zménit predeslé rozhodnuti. Zavérecnou roli je uzivatel, ktery bude pro-

dukt pouzivat a posoudi spokojenost s ndkupem vyrobku. (Sahaf, 2008)
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2.7 Behavioralni ekonomie

2.7.1 Uvod do behavioralni ekonomie

V predchozich kapitolach byla rozebrana teorie tradi¢niho piistupu ke spotiebnimu
chovani, kterym se zabyva klasickd ekonomie. Klasicka, jinymi slovy tradi¢ni ekono-
mie, pracuje s lidmi jako racionalnimi bytostmi, ekonomové piijali pfedpoklad, Ze se
¢loveék dokaze rozhodovat zcela racionalné a na tomto principu jsou zalozeny vSechny

ekonomické teorie.

Podle Arielyho (2009) klasicka ekonomie tvrdi: ,,Kazdy z nas racionalné vyhodnocuje
uzitek a cenu vsech statkii a podle toho cini rozhodnuti o jejich nakupu. Kdyz se stane
chyba a provedeme néco iraciondlniho, prijde neviditelna ruka trhu a vrati nds na raci-
onalni cestu. Avsak my lidi jsme mnohem méné racionalni, nez si mysli klasicka ekono-
mie, navic nase iracionalita neni ndhodna ¢i nesmysind, je systematicka a da se pred-

povidat.

Ekonomie, ktera se vénuje této iracionalité, se nazyva behavioralni ekonomie. Behavio-
ralni ekonomie je pomérné mlady obor, ktery propojuje ekonomii s psychologii.

Velice dulezitym autorem, ktery se vénuje prave oblasti behaviordlni ekonomie, je pro-
fesor psychologie a behaviordlni ekonomie Dan Ariely. Dan Ariely publikuje
v piednich védeckych ¢asopisech i v popularnich mediich, veskeré jeho dikazy o iraci-
onalité jsou zaloZeny na experimentech, které popisuje ve svych knihach. Ariely konsta-
tuje, ze, diky pozorovani, mizeme sledovat rozhodovani lidi krok za krokem a studovat
je vmnohem vétsim detailu. Experimenty nam davaji nahlédnout do temnych tlni
knihy zabyvajici se témito experimenty jsou ,, Predictably irrational“ respektive ,,Jak
drahé je zdarma? “ z roku 2009 a kniha z roku 2011 “The upside of irrationality*, v
cesting ,,Jak draha je intuice? “. Ve svych vydanich se nezabyva vyhradné¢ nakupnim
chovanim a rozhodovanim, nybrz také chovanim lidskych bytosti v Zivoté a Zivotnich

situacich.
Dal§im dilezitym autorem zabyvajici se iracionalitou lidi, je psycholog Rober
B.Cialdini (2012), ktery ve své knize Zbrané vlivu popisuje praveé Sest manipulativnich

zbrani vlivu, jez ovliviluji nase chovani — reciprocita, zdvazek a duslednost, socidlni
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schvaleni, oblibenost, autorita a vzacnost. Také kniha ,,Nudge “ v piekladu ,,Sfouch “ od
autorti Richard H. Thales a Cass R. Sunstein (2010) se zamé&fuje na lidské rozhodovani.
Autofi v knize ukazuji, ze pokud rozpoznadme zpiisob, jak lidé premysleji, mize byt
navrzeno prostiedi, ve kterém by pro né¢ bylo mnohem jednodussi zvolit tu nejlepsi al-
ternativu pro sebe a své okoli.

Autofi se snazi porozumét lidské povaze a ucinngji pomoci lidem, aby dosahli svych
dlouhodobych cili. Prohlasuji, ze je spolecnost dulezité porozumét tomu, kde jeji cle-
nové mohou délat chyby. Kdyz spottebitelé porozumi, co je odvadi od spravnych roz-
hodnuti, ziskaji lepsi kontrolu nad vztahy, penézi, zdravim a bezpecnosti. To plati jak
pro jednotlivce, tak pro celou spole¢nost. To je také skutecny cil behaviordlni ekono-
mie, pochopit faktory, které maji vliv na naSe rozhodovani a napomoci tomu, abychom

se rozhodovali spravnéji.

2.7.2 Zacatky behavioralni ekonomie

V poslednich desetiletich, relativné nova disciplina - behaviordlni ekonomie vyzdvihla
fadu vyzev pro dominantni teorii, a to neoklasickou ekonomiku. I kdyz ma behavioralni
ekonomie sviyj ptivod v klasické ekonomii, a jeji zacatky v dilech Simiona (v 60. letech)
a Kahnemana a Tverskyho (v 70. letech), s nastupem globalni finanéni krize roku 2007
se této oblasti zvySila pozornost. Také vyzdvihla otazku, zda je skutecna ekonomicka
analyza, ktera je stavéna na piedpokladu neomezené racionality, dostate¢na. (Diacon,

Donici, Maha, 2013)

2.7.3 Prvky podporujici souéasnou dynamiku behavioralni ekonomie

V posledni dobé dochazi k piezkoumani stavu ekonomiky vice nez kdy jindy, a to neje-
nom mezi védci, ale i mezi Sirokou vefejnosti. Tento krok byl zptsoben pfedev§im na-
stupem finan¢ni a hospodaiské krize v roce 2007 a také potiebou piehodnotit verejné
politiky, protoZe soucasnd doba je poznamendna zintenzivnénim jevl globalizace a
ekonomicke liberalizace.

Podle odbornikd bylo vyuzivani matematickych dovednosti nadmérné bez ndmétu odré-

zejici praktickou realitu, ktera je zaloZena na lidské bytosti.
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Ekonomové opoustéjici tradi¢ni sféru zaloZenou na neoklasicismu, sméfuji k pochopeni
ekonomické rozhodovéni a chovéni z pohledu psychologie a snazi se rozvijet timto zpi-

sobem pole behavioralni ekonomie. (Diacon, Donici, Maha, 2013)

2.7.4 Teoretické argumenty behavioralni ekonomie

Jak sdm nézev napovida, behavioralni ekonomie je "hybridni oblast vyzkumu", ktera
zahrnuje zasady, koncepty a myslenky hlavné z psychologie (ale také z jinych spolecen-
skych véd, jako je sociologie, filozofie nebo politika) do ekonomické teorie, za icelem

zvyseni realnosti ekonomickych predpokladi. (Francisco, Madden, Borrero, 2009)

Behavioralni ekonomie si klade za cil spojit a ptizplsobit zédkladni principy neoklasické
ekonomie se skute¢nostnostmi pokladanymi komplexem lidské ptirozenosti. To je di-
vod, pro¢ se odvolava nejen na dikazy objevené psychologii, ale také na ostatni spole-
¢enské veédy, které studuji jednotlivee v riznych formach projevu. Behavioralni ekono-
mie obecné integruje teoretické koncepty a poznatky z psychologie s neoklasickou teo-
rii. Jeho multidisciplindrni piistup vybizi dialog a snazi se zlep$it diveéryhodnost tradic-
ni teorie. Ackoli behavioralni ekonomie souhlasi s nékterymi pifedpoklady hlavniho
ekonomického proudu, proti jinym stoji a modifikuje je (nebo jejich kontext). (Camerer,
Loewenstein, 2004)

Behavioralni ekonomie se snazi vysvétlit (a nakonec aplikovat tyto poznatky do praxe),
pro¢ jedinci Casto délaji iracionalni rozhodnuti, a pro¢ a jak jejich chovani neodpovida
vzorim predikovanym neoklasickymi modely. Ve studii této vyzkumné oblasti existuji
dalsi vyznamni védci jako Herbert Simon, ktery podporoval pojeti omezené racionality
a postuloval cesté ke sjednoceni mezi psychologii a ekonomii, Daniel Kahneman a
Amos Tversky, ktefi vyvinuli perspektivni teorii a identifikovali hlavni kognitivni fak-
tory pro bézné lidské chyby s pomoci heuristiky a zaujatosti. Richard Thaler, prvni eko-
nom, ktery rozliSoval behaviordlni ekonomii od experimentdlni ekonomie. George
Akerloflze, védec, ktery identifikoval a analyzoval hlavni problémy, které maji vliv na

trhy vyznacujici se asymetrickymi informacemi) a mnoho dalSich. (Heukelom, 2007).
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Podstata predpoklad behavioralni ekonomie je zalozena na ohranicené (omezené) racio-
nalité¢ jednotlivcli obecné a trhil, zejména, coz je proti piedpokladu hlavniho proudu

ekonomie (Simion, 1985)

Herbert Simon (1985) tvrdi, Ze volba jednotlivce je iracionalni, ale ve skute¢nosti, ze
svého pohledu, jedna raciondlné (protoze jeho zamérem je jednat racionaln¢). Jak autor
napsal: ,,On the contrary, | think there is plenty of evidence that people are generally
quite rational; that is to say, they usually have reasons for what they do. ““ V piekladu:
,Naopak, si myslim, Ze tam je spousta ditkazu, ze jsou lidé obecné docela racionalni, 10

znamend, ze obvykle maji ditvody pro to, co délaji. “ (Simion, 1985).

Inovativni koncepty, rozvinuté v této oblasti vyzkumu, jsou zalozeny na praci klasic-
kych ekonomt. Napiiklad Adam Smith (1776), otec moderni ekonomie, rozvijel v jeho
nejvice vlivné knize: ,,An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations *,
Vv ¢estin€ ,, Pojednani o podstaté a bohatstvi narodut “, nejen studium ekonomie, ale také
absolutni analyzu lidské socialni psychologie. Autor také obhajuje psychologické vy-
svétleni ekonomického chovani a ptedstav o psychologii etiky v ekonomii (Smith,
2006). Krom¢ toho, dokonce i vyznamni zastupci skupiny neoklasické teorie, jako Ir-
vinga Fishera, opakované podporoval psychologické argumenty s cilem udrzet jejich

hlavni zasady.

2.7.5 Nékteré z hlavnich konceptl a predpoklad(i behavioralni eko-
nomie

Zde jsou uvedeny nékteré z podstatnych konceptli a predpokladli behavioralni ekono-

mie;

e omezena racionalita - mySlenka navrzena Herbertem Simionen (1985) se stala
jednou z pilif, na kterém je postavena behavioralni ekonomie. Tato mySlenka
zastava nazor, Ze racionalita lidi je pfedem omezena danymi faktory, jako je pfi-

stup k informacim, omezeny €as a kognitivni omezeni zptisobu mysleni

e Kompletni preference - zde behavioristé obhajuji nutnost vybavit tento model

uzitkovou funkci, berou v potaz preference jedince
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e Neegoistické chovani (altruismus) — zajem, behaviordlni ekonomie zastava na-

zor, ze vlastni zdjem ma své limity a nedokonalosti

e Emoce, etika, pravo, blahobyt a socialni preference jsou také diilezit¢ proménné,

které ovlivnuji proces rozhodovani

e Inter-temporalni vybér - popisuje, jak se lidé chovaji, kdyz ¢ini rozhodnuti bu-
doucich dopadi

e Riskantni volba a / nebo dvojsmyslnost - ukazalo se, ze druh a mnozstvi infor-
maci, které lidé zachyti, mize pozménit rozhodovaci proces

e Rovnovaha — disciplina behavioralni ekonomie musi postupovat a byt zkoumana
od individualni volby az po celkovou analyzu trhu (Camerer, 2005, Maky, 2001,
Schwartz, 2007)

Od svého vzniku, jako nezdvisld sub-disciplina, behavioralni ekonomie se stava velice
vyznamnou a stale se rozsifuje. Aktudlni sméry, které jsou ovlivnény behavioralni eko-
nomii, jsou napiiklad teorie her, neuroekonomie, behavioralni socialni ekonomie, beha-
vioralni finance, experimentalni ekonomie, a dal$i. Ackoli ma navrhovana analyza be-
havioralni ekonomie mikroekonomické zaklady, v posledni dob¢ se rozsitila jeji oblast
pusobnosti az do makroekonomické analyzy.

V poslednich letech je behavioralni ekonomie ozivovana technologickymi pokroky,
které pomohly k lepSimu pochopeni lidského mozku a chovani. Na jedné strané¢ ma byt
disciplina behaviordlni ekonomie pokracovanim klasického dila, ale na druhé strané
vytvaii vlastni koncepci, vyuzivajici poznatky z psychologie a jinych spolecenskych
véd. Kone¢nym cilem této discipliny je zvysit vypovidaci schopnost ekonomiky tim, Ze
poskytne vhodné&jsi psychologicky zéklad, vzhledem k tomu, Ze lidské chovani se tyka
vSech socidlnich véd. Jelikoz se behaviordlni ekonomie jesté stale nachazi v rané fazi
vyvoje, jeji stav, role a dusledky nejsou jesté pln€ zhodnoceny. (Diacon, Donici, Maha,
2013)
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2.8 Pripady iracionalniho pristupu ke spotfebnimu chovani

Existuje mnoho ptipadil, ve kterych se objevuje iraciondlni chovani. V této podkapitole
je piedstaveno par piiklada z knih ,,Jak drahé je zdarma* (2009) a ,,Jak drahd je intui-

ce“ (2011) od autora Dana Arielyho, které ukazuji iracionalitu ve spotfebnim chovani.

2.8.1 Srovnavani

Podle Arielyho, lidé nikdy necini rozhodnuti podle absolutnich ¢isel, ale srovnavaji
zbozi mezi sebou. Napiiklad nevime, jaka je cena Sestivalcového auta, ale tusime, Ze je
draz$i nez Ctyfvalcové. Vétsina lidi totiz nevi, co chce presné kupovat, dokud produkt
nevidi v kontextu s ostatnimi vécmi, spotiebitel potiecbuje jednoduse navést. Ariely
(2009) konstatuje, ze lidé obecné neradi premysleji a toho vyuzivaji spolecnosti, které
nam davaji nabidky, u kterych pfemyslet nemusime. Jednou z takovych nabidek je ex-

periment, ktery byl proveden u ¢asopisu Economist.com.

Obrazek 6: Experiment éasopisu Economist.com

Zdroj: Ariely, 20009, s. 16
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Kdyby byla v ¢asopisu economist.com nabidnuta jen internetova (59.008) a tisténa ver-
ze (125.009%), tak by podle Arielyho (2009) téméf vsichni objednali internetovou verzi.
Je to tim, ze kazdou véc vnimame ve vztahu k jeho okoli. Ale kdyZ je tam nabidnuta
Tisténa a internetova verze veelku za 125.008, tak mnoho lidi vybere pravée tuto verzi,

protoZe jim ve srovnani s ostatnimi alternativami ptipadé velmi vyhodna.

VeétsSinou kdyz se dé lidem vybrat ze tfi véci od nejlevnéjsi po nejdrazsi, vybere si pro-
stiedni. Proto maji v restauracich v jidelnich listcich ¢asto jedno velmi drah¢ jidlo, které
si nikdo neobjedna, avSak povzbudi to poptavku po druhém nejdrazsim jidle. DalSim
problémem relativity je ten, ze vétSinu rozhodnuti délame na zaklad¢ srovnani
S moznostmi, které jsou ndm momentalné ptistupné. Pero, které v obchodé stoji 25 dola-
ru, spotiebitel nekoupi, protoze je v jiném obchodé za rohem levnéjs$i o 7 dolart, ale
oblek, ktery stoji 455 dolarh spotiebitel koupi, i kdyZ je za rohem v obchodé ten samy o

7 dolart levné&js$i, avSak zde spotiebitelim cenovy rozdil nepftijde tak velky.

2.8.2 Proces kotveni

Jednim z dalSich projevi iracionality, ktera je podle Dana Arielyho (2009) knihy potvr-
zena, je proces kotveni. Autor Ariely (2009) tvrdi, Ze prvni vjemy, které vnimame, se
nam vtisknou do paméti tak siln€, Ze poté stanovuji naSe chovani. Kdyz se v obchodé
setkdme s novym produktem, nechame se ovlivnit prvni cenovkou, kterou u néj zpozo-
rujeme, a cena ma pak dlouhodoby efekt na cenu, kterou jsme ochotni za dany vyrobek
zaplatit. Tato cena se stava métitkem, k némuz se budeme vracet, je to v podstaté tako-
va cenova kotva. Tento fenomén se nazyva nahodna provazanost. Prvni kotva vznika
nahodné a mize vyjit z jakéhokoliv &isla, Kotvy funguji pro vSechny druhy nakupu.
Zjistilo se dokonce, ze kdyZ se lidé prest€huji do jiného mésta, setrvavaji vétSinou na
stejné cenové kotvé, na kterou byli navykli ze svého predeslého bydliste. Co se tyce

zmény kotvy s ¢asem, tak se kotva vét§inou neméni.

Ptikladem mtizou byt dobro¢inné organizace Zadajici o ptispevky, vétSinou nabizeji
moznosti ptispévku 100,200,500 ad. dolard a tim ovliviluji sumu, kterou si lidé rozhod-

nou darovat. (Thaler, Sunstein, 2010)
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2.8.3 Stadni chovani

Tento jev oznacuje vytvoreny nazor jedince na zéklad¢ nazoru jinych lidi. Jako ptiklad
muzou byt uvedeny dva zmrzlinové stanky, u prvniho zmrzlinového stanku je velka
fronta lidi ¢ekajici na zmrzlinu, ve druhém, vedlejsim zmrzlinovém stanku neni ani je-
den ¢lovek. Radéji si spotiebitel stoupne do fronty prvniho zmrzlinového stanku s tim,

ze ve stanku maji jisté lepsi zmrzlinu. (Ariely, 2009)

2.8.4 Slovo zdarma

Dostat néco zdarma naldka témet kazdého Eloveka, nula zplisobuje v lidském mozku
iracionalniho vzruseni. Slovo zdarma ma vyznamny vliv na naSe rozhodovani. Slovo
zdarma ma tak velky emocionalni naboj, Ze jakakoliv véc zdarma se ndm najednou zda
mnohem hodnotnéjsi, nez jaké to ve skuteCnosti je. Dlvod je takovy, ze lidé maji in-
stinktivni strach ze ztraty. KdyZ si ¢lovék vezme produkt zdarma, ma pocit, Ze nema
zadnou ztrétu, jelikoz se nemuze stat, ze se Spatné rozhodl. Jako nézorny ptiklad mtize
byt internetovy obchod Amazon, ktery nabidl poStovné a balné zdarma, pokud si zakaz-
nik pfi objednavce objednd knihu navic, zdjem byl obrovsky. KdyZ obchod Amazon dal
nabidku, ze balné a postovné stoji 1 frank, tak o tuto vyhodnou nabidku nemél témét

nikdo ve Francii zajem. (Ariely, 2009)

2.8.5 Vliv sexualnich podnétu

Sexuélni podnéty jsou dnesni dobé vSude kolem nas, ale lidé si neuvédomuji, jak moc
ovlivituji nase chovani. Byl proveden experiment sexualniho vzruseni u muzi, kde jim
pokladali stejné dotazy ptfed tim, nez jim byly ukdzany reklamy s nahymi zenami, tedy
bez vzruseni a poté, co jim reklamy s nahymi Zenami ptedlozili. Prokazalo se, ze vliv
reklam byl opravdu znaény, kdyz nebyli vzruSeni, m¢li naprosto odlisné nazory. (Arie-

ly, 2009)
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2.8.6 Vliv loga

Ariely (2009) v knize ,Jak drahé je zdarma* popisuje skupinu védci, ktera se rozhodla
ov¢etit neurologickou metodou, zda logo vylepsuje chut’ u zndmych népoja Coca Cola a
Pepsi. Pouzili pfitom pftistroj na funkéni magnetickou rezonanci, ktery dokaze sledovat
mozkovou aktivitu a zméfit, zda ucastnikovi népoj chutna nebo ne. Kdyz tcastnici pili,
dostavali vizualni signaly o tom, zda se jedna o Pepsi, Coca Colu nebo neoznaceny na-
poj. Kdyz se ucastnici napili napoje, v jejich mozku byl aktivovan tzv. ventromedialni
nefrontalni cortex, ktery je zodpovédny za silné pocity a emocionalni spojeni. Kdyz
ucastnici vidéli, ze piji Coca Colu, aktivoval se tzv. dorsolateralni prefrontalnni cortex,
ktery zodpovida za vyssi mozkové funkce, jako je pamét, asociace a kognitivni funkce
vyssiho fadu. Kdyz ucastnici pili Pepsi, byl tento dorsolaterdlni prefrontdlnni cortex
také aktivovan, ale v mensi mife. Je pozoruhodné, ze jsou ¢elni mozkové laloky propo-
jeny s centrem poté&seni a dokazou je dle potieby aktivovat. Cini tak prostiednictvim
signalni latky, kterou je dopamin. Proto Coca Cola zabirala vice, kdyZ bylo logo vidét,
osoba si vtom momenté vybavila piijemné asociace spojené s timto napojem a Celni

laloky stimulovaly centrum potéSeni.

2.8.7 Adaptace na zmény

Jelikoz lidé podcenu;ji schopnost adaptace na zmény, maji sklon kupovat stale nové pro-
dukty s tim, Ze nam vnesou do Zivota vice $té€sti. Radost z nového auta lidem vydrzi
pouhych par mésicli, brzy si na auto zvyknou a nadSeni z novosti zmizi. Poté si tedy
koupi dalsi produkt, ktery ma vratit ztracenou radost. Tento proces je podle Arielyho
(2009) nazvan za¢arovany kruh konzumu. Stésti a radost z nakupu je jen kratkodoba.
Nekteré koupené produkty podléhaji adaptaci vice nez jiné, bézné konzumni zbozi je

prchavéj§i  nez zazitky, protoze nas vzpominky budou t&Sit delSi Cas.
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3. Metodicky postup
3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je experimentalné otestovat vybrané teorie z behavioralni

ekonomie u ceskych spotiebitelt.
3.2 Hypotézy

Hlavni hypotéza

Iracionalni chovani je u ¢eskych spotiebitelti vyvolano obdobné jako u americkych.

Dil¢i hypotézy v ramci experimentt

Hypotéza ¢. 1: Sexualni podnéty v reklamach zpasobuji iracionalni chovani.
Hypotéza €. 2: Vyraz ZDARMA ma vliv na chovani spottebitele pii ndkupu.

Hypotéza ¢. 3: Vychvaleni produktu a vyssi cena zvySuje oblibenost produktu.

3.3 Metodika

Studium odborné literatury

K napsani této diplomové prace bylo nejprve nutné nastudovat teoreticka vychodiska,
ktera se vénuji problematice spotifebniho chovani. Knih, které se zabyvaji tématem spo-
ttebniho chovani, se dd najit mnoho. Autofi knih ¢asto navazuji na literaturu jinych au-
torli, zabyvajicich se touto myslenkou, avSak jejich pfepracovany vyklad je Casto 1épe
srozumitelny a s mnoha ukazkovymi piiklady, proto byly k prostudovani literatury vyu-

zity také tyto zdroje.
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Materidly k okruhu behaviordlni ekonomie nebylo jiz tak snadné nalézt, proto bylo
k tomuto tématu nejvice Cerpano z knih autora, zabyvajiciho se behavioralni ekonomii,

Dana Arielyho.

Navrh experimenti

Po studiu odbornych materidlti zapocala ptiprava k dalsi ¢asti diplomové prace — vlastni
zkoumani, bylo tedy zapotiebi zvolit experimenty pro nasledujici realizaci. Nebot’ je
cilem této diplomové prace experimentalné otestovat vybrané teorie z behavioralni eko-
nomie u ¢eskych spotiebitelti, byly pouzity zejména zdroje autora Dana Arielyho, pfi-
¢emz bylo Cerpano zejména z jeho knih a internetovych ¢asopisti. Kniha ,,Jak drahé je
zdarma“ je zalozena pravé na experimentech, ze kterych vychazi, a z téch jsem vybrala
dva experimenty, které se zabyvaji spotfebnim chovanim. Tteti experiment byl vybran
z experimentd uvedenych na jeho webovych strankach. Kniha obsahuje mnoho experi-
mentt, které by byly i1 zde proveditelné, ale jsou finanéné nebo jinym zplisobem naroc-
néjsi. Tyto tii zvolené experimenty vyzadovaly slozitéj$i piipravu a zahrnovaly také
rozdavani vyrobku zdarma. Je vSak tfeba sdélit, Ze experimenty byly uskuteénovany
podobng, ne stejné jako Dan Ariely, z divodu naro¢nosti.

Dale bylo tieba vymezit cilovou skupinu, na které se experiment uskuteciioval. Dan
Ariely realizoval vSechny své experimenty na studentech, avsak v této praci byl vyzkum
zaméten na SirSi skupinu lidi, vSech v€kovych kategorii, aby mohly byt nasledné mezi

sebou porovnavany.

Provedeni experiment

Poté, co byly zvoleny experimenty, doslo K jejich provedeni. Protoze se jedna o experi-
menty, je vzdy dulezité definovat zavislou a nezavislou proménnou. Pro vytvoreni
podminek K provedeni experimentu, bylo tfeba nakoupit a pfipravit materialy k jeho
uskutecnéni a stanovit presné otazky, které maji dotazovani zodpovidat. Kazda osoba
méla moznost si prohlédnout laminovany text experimentu, ktery dostala do ruky, a
experimentator mél za kol zapisovat a vypliovat respondentovi odpovédi na list expe-

rimentu.
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Po uchystani vsech material k realizaci experimentu, pfisel na fadu vybér cilové skupi-
ny. Jak jiz bylo feceno, cilovou skupinou jsou lidé vSech veékovych kategorii, ktefi se
nechaji oslovit a provést na sobé experiment. Sbér dat byl proveden u 150 respondentd,
aby byl vzorek reprezentativni. Dan Ariely vykonaval své experimenty vétSinou na 100
osobach. Kazdy experiment bude rozdélen na dvé skupiny, experimentalni skupinu, kde
bylo cilem ziskat 75 respondentti a skupinu kontrolni, ktera méla pro kontrolu mirné
pozménéné otazky, a kde byl stejny cil, oslovit 75 respondentt. Reprezentativni vzorek
0sob nebyl vystavovan zadnym nebezpe¢nym situacim, respondenti byli pfedem upo-
zornéni na alergeny, které mohou potraviny obsahovat, pfi té ¢asti experimentu, ve které
bylo soucasti také ochutnavani. Jedinci, ktefi se experimentu ucastnili, participovali

dobrovolné a s vyslovnym souhlasem.

Analyza dat z experimenti a testovani teorii

Po uskute¢néni sbéru dat bylo nutné sesbirané udaje, tedy zavislé¢ proménné od respon-
dentli roztfidit a analyzovat. To probihalo formou ptepisovani ziskanych dat
z vyplnénych listt do tabulek v pocitac¢i, kde dochazelo k vypoctim nutnym pro sesta-
veni zavérd, které z udaju vyplyvaji. Sesbirana data byla dale zpracovana ve statistic-
kém softwaru PSPP, ktery vyhodnocuje data prostfednictvim deskriptivni statistiky a
chi-kvadrat testu pro 95% hladinu vyznamnosti. Nasledné¢ byly posuzovany hypotézy,
které byly jiz ptedem uréeny, a také poté dochéazelo k porovnani zavéru, ke kterym do-

Sel pfi svych experimentech sam Dan Ariely.

Struktura experimenti byla provadéna podle vzorcti u prvniho a tfetiho experimentu

experimentalni a kontrolni skupiny:

E(R): X Ol
C(R)Z 0,

A u druhého experimentu experimentalni a kontrolni skupiny:

E(R): 0, X10,
C(R)Z 0, X, 0,
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Zpracovani zavéra a doporuceni

Po analyze dat a testovani teorii, vyplynuly uréité vysledky, ze kterych se provadély
zavery, nasledné byla nastinéna doporuceni a rady, tykajici se iracionality ¢eskych spo-

tiebiteld.
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4. Analyza a syntéza poznatkt z vlastniho zkoumani

4.1 Uvod do vlastniho zkoumani

Cilem této diplomové prace je uskutecnit zvolené experimenty, které maji prokazat ¢i
popfit iracionalni chovani spotfebitelti pfi nakupu, a porovnat je s vysledky experimen-
tu, které byly provedeny v Americe, jiz jmenovanym profesorem, ktery se zabyva beha-
vioralni ekonomii, Danem Arielym. Dan Ariely sepsal své provedené experimenty
nejen ve svych knihach, ale také v odbornych ¢asopisech a na internetovych strankach.
matice behavioralniho chovani. Velka ¢ast experimenti popsanych v knihach a ¢asopi-
sech byla zna¢né naro¢na, jak na realizaci, tak finan¢né, z toho divodu se vybér expe-
rimentd velmi omezil. V kone¢ném vysledku byly vybrany tfi experimenty, s tim, ze
druhy experiment se ¢leni na dvé ¢asti. V literdrnim piehledu najdeme hloubéji objas-
nénou problematiku vztahujici se ke zvolenym experimentiim. Z divodu ptehlednosti
pfipojim K jednotlivym experimentim pouze kratké vysvétleni, které ¢tenafi teoreticky
zaklad ozivi. V nekterych experimentech, ve kterych byly Danem Arielym vyuzity ce-
ny, byly pouZity ceny typické pro produkty v Ceské republice. V ramci experimentu
byly vybrany co nejpodobnéjsi produkty — jak cenové, tak typove; které se nachazeji na

nasem uzemi.

Profesor Dan Ariely pro své experimenty oslovil pfiblizné sto respondentd. Proto, aby
byly vysledky divéryhodné a dobie podlozitelné, bylo ve vlastnim experimentu celkem
osloveno 150 osob. Nahodni jedinci byli oslovovani nejéastéji v nakupnim centru Mer-

cury v Ceskych Budgjovicich, ale také na ulici, aby byla vékova kategorie oslovenych

-----

Nasledujici tabulka znazoriiuje zakladni informace o dotazovanych osobach. V tabulce
najdeme v prvnim sloupci zakladni udaje pro orientaci v tabulce. Druhy sloupec nazna-
cuje celkovy vysledek vSech respondentd. Ve tetim a ve ¢tvrtém sloupci jsou vypsany

vysledky pro experimentalni a kontrolni skupinu zv1ast.
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Tabulka 1: Zakladni informace o dotazovanych osobach

Zakladni udaje Celkem Experimentalni Kontrolni skupina
skupina

Pocet respondenti | 150 75 75

Pocet muzii 40 19 21

Pocet Zen 110 56 54

Nejnizsi vék 14 16 14

Nejvyssi vék 70 70 65

Primérny vék 29,38 29,33 29,22

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky je mozné vycist, Ze se experimentu zucastnilo celkem 150 osob, 75 respon-

dentl bylo zahrnuto do kontrolni skupiny a druhéd polovina, tedy 75 respondentt, do

skupiny experimentalni. Vyzkum se nekonal na JihoCeské univerzité ze dvou hlavnich

divodi: mnoho studenttl jiz o experimentech Dana Arielyho slyselo, tudiz by mohly byt

jejich odpovédi nepiesné. DalSim divodem byla vékova kategorie, kterd by byla mezi

studenty omezend, a nemohly by se tudiZ porovnavat vysledky rtiznych v€kovych kate-

gorii mezi sebou.

Graf 1: Struktura pohlavi respondentt

Procentualni struktura pohlavi
respondentl

n =150

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak je mozné spattit v pfedchozim grafu, pocet Zen (73 %), které se zcastnily experi-
menti je o 46 % vyssi, nez pocet oslovenych muza (27 %). Vybér byl ndhodny a ne-
stranny, za hlavni divod toho nepoméru, bych oznacila vétsi ochotu Zen, se experimen-
tu Gcastnit. Dal§im divodem by také mohlo byt vétsi procento zen v ndkupnim centru

Mercury.

V nasledujicim grafu je nazna¢eno rozd€leni pohlavi kontrolni a experimentalni skupi-
ny. Rozdil pohlavi spociva pouze ve dvou oslovenych, mizeme tedy konstatovat, ze je

pomér pohlavi respondentil, v obou skupinach, velmi podobny.

Graf 2: Struktura pohlavi experimentalni a kontrolni skupiny

Struktura pohlavi experimentalni a
kontrolni skupiny n =150

Cetnost
80

70
60
50
40
30
20
10

H Pocet zen

B Pocet muzl

Experimentalni skupina Kontrolni skupina

Zdroj: vlastni vyzkum

Po prozkoumani vékovych kategorii bylo zjisténo, ze vékové rozpéti respondentii je
velmi Siroké. U experimentalni skupiny je nejniz§i vék 16 let, u kontrolni skupiny 14
skuping je 70 let, a u kontrolni skupiny 65 let. Praimérny vék obou skupin je obdobny, a

Z toho duvodu, je celkovy pramérny vék (29,38) rozdilny jen o desetinna Eisla.
Dotazované osoby, které se podrobily experimentim V experimentalni skuping, byly

nejcastéji ve véku mezi 21 — 25 rokem. Od téchto respondentl bylo ziskano 39 odpove-

di, coz je vice jak polovina pro danou skupinu.
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V kontrolni skupiné byla situace obdobna, nejvice oslovenych patii do kategorie mezi
23 — 25 lety, ti tvofi nejveétsi Cast oslovenych (34 respondentl), tedy témét polovinu

vSech oslovenych této skupiny.

Z této skutecnosti vyplyva, ze odlisnost skupin sesbiranych vzorkt neni nijak zavazna a
muze byt konstatovano, ze se zdafilo shromazdit dvé skupiny vzorkt, které mezi sebou

1ze bez problémii porovnavat.

Je tfeba zminit, ze kazdému respondentovi, ktery byl soucasti kontrolni, ¢i experimen-
talni skupiny, byly ptedlozeny vSechny ¢asti experimentti dané skupiny.

Po rozebrani sesbiranych vzorki lze piistoupit K samotnym experimentim. Pro vétsi
ptehlednost bude vzdy nejdiive popsana skupina experimentalni, a poté skupina kont-

rolni.

4.2 Experiment €. 1

4.2.1 Vliv pusobivych a atraktivnich podnétt v reklamé

Experimentalni skupina

V reklamach na nés plsobi riznymi sexudlnimi podnéty, které ovliviiuji nase rozhodo-
vani o koupi zbozi. KdyZ ndm vlozi do reklamy krasnou a pfitaZlivou Zenu nebo svalna-
tého, pohledného muZe, plsobi tak na jednotlivce a jeho rozhodovéani. Lidé se snaZzi
S postavou ztotoznit, prevzit jeho atributy a domnivaji se, Ze se budou citit 1épe a pfitaz-
livéji. V tomto experimentu bude zkoumano, zda ptitazliva osoba, kterou uvidi na ptilo-

zeném obrazku produktu, konkrétné parfému, ovlivni rozhodovani respondentd.
Tento experiment byl rozdélen dle pohlavi, zvlast' pro Zeny, a zvlast’ pro muze, kazdy

dostal jiny obrazek reklamy, podle kterého se méli rozhodnout, ktera reklama je oslovi

vice. Pro tento experiment bylo osloveno celkem 75 osob.
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Pribéh experimentu pro experimentalni skupinu

Nezavisla proménné: nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisla proménna: zvolena moznost respondentt

Dotazovani dle pohlavi ptfed sebe dostali dva obrazky jednoho z parfémi neznamé
znaCky. Na obrazku 7 a 9 je parfém v pozadi s pfitazlivou osobou. Pro Zeny s krasnou
zenou (Julie Roberts) a pro muze s pohlednym muzem (Brat Pitt). Na obrazku 8 a 10, je
pro ob¢& pohlavi samotny parfém, obklopeny neutralnim pozadim, jak Ize vidét nasle-

dovné:

Obrazek 7: Reklama pro zeny experimentalni skupiny €. 1

/4
Zdroj: Lancome, 2015

Obrazek 8: Reklama pro zeny experimentalni skupiny €. 2

Zdroj: Lancome, 2015
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Obrazek 9: Reklama pro muze experimentalni skupiny ¢. 1

e

Zdroj: Chanel, 2015, Osobnosti, 2015, vlastni zpracovani

Obrazek 10: Reklama pro muze experimentalni skupiny €. 2

Zdroj: Chanel, 2015, vlastni zpracovani

Tazateltim byl pfedloZen dotaz nésledujicim zptasobem:

Ptedstavte si, Ze si chcete koupit parfém a mate moznost si zvolit pouze ze dvou nasle-

dujicich parfému. Oba voni stejné.
Ktera reklama Vs oslovi vice?

a.) Parfém z obrazku ¢. 1.

b.) Parfém z obrazku ¢. 2.
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Racionalni osoba

Zprvu je nutno piedstavit, kterou variantu by si zvolila osoba smyslejici zcela racional-
né. Tento ¢lovék by si byl védom toho, Ze oba parfémy jsou stejné, tudiz by si uvédo-
mil, Ze Gkolem pfitazlivé 0soby na obrazku, je zapusobit na jeho mysleni. Védél by, ze
lidé vniting touzi, se této osob& podobat, a koupit si tento produkt s celebritou znamena,
ze ¢lovek chee, aby mu produkt napomohl citit se 1épe a atraktivnéji, stejné, jako vyob-
razuje osoba u parfému. Bylo by mu ziejmé, Ze vybrana osoba na obrazku pro tuto mar-
ketingovou kampaii, ma za ukol pomoci sexudlnich a atraktivnich podnéta, které
v lidech vyvolavaji urcité chovani, ptisobit na jeho rozhodovani a ovlivnit tak jeho na-

kupni volbu. Pokud by se tedy dotazovani nechovali iracionalng, rozdé€lili by se vysled-
Ky 50/50.

Vysledek

V nésledujicim grafu je zobrazen vysledek, 72 %, tedy 54 respondentl, bez ohledu na
pohlavi, zvolilo obrazek ¢. 1. Obrazek €. 2 vybralo pouze 21 dotazovanych, coz tvori

celych 28 % vsech dotazovanych.

Graf 3: Experiment €. 1 - vysledky experimentalni skupiny

Vysledky experimentalni skupiny
v % n=75

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pti bliz§im nahlédnuti na pohlavi zjiStujeme, Ze muZi jsou oproti Zenam V tomto expe-
rimentu mnohem racionalnéj$i. Muzi davali o 5 % vétsi prednost reklamé bez celebrity,

tedy obrazku €. 2, na rozdil od Zen, které z 80 % volily obrazek ¢. 1.

Tabulka 2: Experiment €. 1 - Struktura vzorku experimentalni skupiny dle pohlavi

Pohlavi Obrazek ¢. 1 v % Obrazek ¢.2 v %
Muzi 47% 53%
Zeny 80% 20%

Zdroj: vlastni vyzkum

S primérnym vékem 28,38 se respondenti rozhodovali pro obrazek ¢. 1, na rozdil od

obrazku ¢. 2, ktery uptednostiiovali respondenti s vy$§im primérnym vékem 33,75.

Kontrolni skupina

Pro porovnani a lepsi vysledek experimentu, byla vytvofena jiz zminéna kontrolni sku-
pina pro vSechny uskutecnéné experimenty. Pro tuto kontrolni skupinu byl vytvotfen
experiment, ktery se odliSoval od experimentalni skupiny tim, Ze reklama v obrazku ¢. 1
nezahrnovala pfitazlivou osobu, ale vytvofené specialni pozadi k parfému, zvlast’ pro
zeny, a pro muze. Obrazek €. 2 zistal pro ob¢ pohlavi stejny. Opét se v této skupiné

zlcastnilo experimentu 75 osob, které byly ndhodné€ vybrany.

Prubéh experimentu pro kontrolni skupinu

Nezavisla proménna: nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisla proménnd: zvolena moznost respondentil

Dotazovani pfed sebe dostali dva obrazky jednoho parfémi nezndmé znacky. Na obraz-
ku €. 1 je parfém, pro Zeny s vytvofenym piijemnym pozadim kvétl, motyll, pfirody,
které ma asociovat pocit svézesti a lehkosti. Pro muze je zobrazen parfém v prostiedi

velkého mésta v Cernobilém zbarveni, coZ symbolizuje moderniho a elegantniho muze.
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Na obrazku €. 2 je opét pro obé pohlavi samotny parfém, obklopeny neutrdlnim poza-

dim, jak Ize vidét na obrazcich:

Obrazek 11: Reklama pro zeny kontrolni skupiny €. 1

Zdroj: Lancome, 2015, Wallpaper, 2015, vlastni zpracovani

Obrazek 12: Reklama pro zeny kontrolni skupiny €. 2

Zdroj: Lancome, 2015

Obrazek 13: Reklama pro muze kontrolni skupiny ¢. 1

S ! |

Zdroj: Chanel, 2015, Wallpaper, 201

-

5, vlastni zpracovani
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Obrazek 14: Reklama pro muze kontrolni skupiny €. 2

e —
.

Zdroj: Chanel, 2015, vlastni précovéni

i

Racionalni osoba

Opét je tieba urcit, jak by reagoval rozumem uvaZzujici €lovek. V tomto ptipadé, by se
iracionalni lidé neztotoznovali s atraktivni osobou, ale s pozadim vytvofenym za parfé-
mem, které by jim utvofilo urcité asociace, jez by ovlivnily jejich pocity a vnimani pro-
duktu. Z toho vyplyva, ze by stejné jako Vv experimentalni skupiné méli dotazovani volit

obrazek ¢. 11 ¢. 2 ve stejném poméru.

Vysledek

Graf zndzormiuje volbu dotazovanych bez zietele na pohlavi. Z grafu je zfejmé, ze zmée-
na pozadi u parfému vyvolava znacnou zménu ve vybéru moznosti respondentil. Obréa-
zek €. 1 zvolilo 48 % respondentt, coz je 36 dotazovanych. Obrazek ¢. 2 vybralo cel-
kem 39 respondentt, tedy 52 % vSech respondentti. V tomto ptipad¢ je vyber obrazku ¢.

1 a obrazku €. 2 t¢méf vyrovnany.
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Graf 4: Experiment €. 1 - vysledky kontrolni skupiny

Vysledky kontrolni skupiny v %
n=7175

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tohoto zjisténi miize byt predpokladano, ze volba pozadi bez atraktivni osoby nehraje
tak velkou roli, pravdépodobné natolik nezméni a neovlivni rozhodnuti spotiebitele.
Dotazovani tedy prakticky splnili pozadavky zminéné v popisu racionalni osoby, kdy

volili odpovédi a.) 1 b.) témé&f ve stejném pomeru.

Tabulka 3: Experiment €. 1 - Struktura vzorku kontrolni skupiny dle pohlavi

Pohlavi Obrazek ¢. 1 Obrazek ¢. 2
Muzi 10 11
Zeny 26 28

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce miize byt pozorovano, ze obé pohlavi volila parfémy ve stejném poméru. Ze-
ny volily ve 48 % obrazek ¢. 1, a stejné tak i muzi. Obrazek ¢. 2 byl tedy v obou piipa-
dech volen 52 % respondenti. O 4 % vice byl volen parfém v neutralnim prostiedi, bez

pozadi. V tomto piipadé byli respondenti nepatrné racionalnéjsi.

Vyhodnoceni hypotézy obou skupin

Na zaklad¢ vysledku 1ze tvrdit, ze hypotéza, ktera byla pro tento experiment stanovena,
tedy: ,Atraktivni osobnosti v reklamach zplsobuji iracionalni chovani., byla

z celkového pohledu potvrzena na zakladé porovnani vysledkii experimentalni a kont-
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rolni skupiny. U experimentalni skupiny vyplynulo, ze t¢éméf % vSech respondentl byli
ovlivnény atraktivni osobou, se kterou si produkt spojovali, a danou reklamu volili, jeli-
koz je oslovila vice — tento rozdil Ize zobecnit 1 na zakladni soubor, coz potvrzuje xz test
(p=0,003 < o = 0,05). Znamena to, ze by spotiebitelé v praxi pravdépodobné jednali

iracionalné.

Tabulka 4: Experiment €. 1 - Chi-kvadrat test

Experiment ¢. 1
Skupina A B Celkem
Experimentalni 54,00 21,00 75,00
skupina
72,00 % 28,00 % 100,00 %
Kontrolni skupina 36,00 39,00 75,00
48,00 % 52,00 % 100,00 %
Celkem 90,00 60,00 150,00
60,00 % 40,00 % 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 5: Experiment €. 1 — Vysledek Chi-kvadrat testu

Hodnota Chi-kvadrat testu | 9,00

Df 1

Statisticka vyznamnost ,003

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud se zaméfime na jednotliva pohlavi, muZi byli v tomto pifipadé raciondlnéjsi a o
5 % vice volili obrazek bez celebrity. Na rozdil od Zen, které z velké ¢asti vybiraly pra-
veé parfém s celebritou. Obrazek bez celebrity vybirali respondenti primérné o 5 let star-
81, na rozdil od obrazku s celebritou. Pti bliZz§im zkoumani, dotazované Zeny tuto hypo-
tézu potvrdily, avSak dotazovani muzi tuto hypotézu nepotvrdili — rozdil pohlavi je
mozné zobecnit 1 na zakladni soubor, coz potvrzuje XZ test (p=0,024 < a = 0,05). Otaz-
kou zistava, z jakého divodu si Zeny vybiraly vice obrazek s celebritou nez muzi. Tato

zalezitost je dale zminéna v Kapitole Rady pro spotiebitele a doporuceni.
V kontrolni skuping byly vysledky vybéru respondentt ze dvou reklam velmi podobné,
co se tyCe neutrdlniho a upravené¢ho pozadi za produktem. Znamena to tedy, ze pozadi

bez atraktivni osoby nehraje tak velkou roli v rozhodovani. Tim se ndm potvrdila pfede-
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sla hypotéza, ktera prokazala, ze atraktivni objekt v reklamach ovliviiuje volbu spotiebi-

tele.

Chovani Eeskych spotrebitelil a jejich srovnani s chovanim

americkych spotiebitell

Dan Ariely tento experiment ani v knize ,,Jak drahé je zdarma®, ani v ¢lancich necha-
rakterizuje nijak podrobné. SpiSe se zabyva otazkou sexualnich podnétd, kterym se vé-
nuje z pohledu vzruSeni a naslednég, jaké zmény vyvolava vzruSeni u lidi, zejména u
muzud a jak lidé méni na rizné zalezitosti nazor. Vysledky Dana Arielyho byly porov-

nany S vysledky experimentalni a kontrolni skupiny.

Tabulka 6: Experiment €. 1 - Srovnani vysledk

Reklama Experimentalni skupina Dan Ariely | Kontrolni skupina
Parfém ¢. 1 54 72 % vétSina 36 48 %
Parfém ¢. 2 21 28 % mensina 38 52 %

Zdroj: vlastni vyzkum

V experimentu Dana Arielyno  dominuje skupina respondentii volici produkt
s atraktivni osobou, jeZ prezentuje vyrobek. Ve vlastnim experimentu bylo potvrzeno,
ze cesti spotiebitelé mysli velmi podobné a z velké casti (72 %), také davaji prednost
reklamé, ktera obsahovala celebritu. V kontrolni skupin€ tohoto experimentu bylo zjis-
téno, ze pokud reklama neobsahuje pfitazlivou osobu, jina pozadi vnimani reklamy ne-
zméni. Naopak, dle vysledki, kde 52 % respondentti davalo ptfednost reklamé bez poza-

di, by se dalo fict, ze je reklama bez ,,ruSivého* podkladu G¢inng;si.
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4.3 Experiment €. 2
4.3.1 Vyraz ZDARMA

Experimentalni skupina

Tento experiment potvrdi ¢i vyvrati silu oblibeného slova ZDARMA. Vyraz, ktery ma
na nakupni chovani a rozhodovani takovy vliv, ktery povzbuzuje lidi k tomu, aby d¢lali
a plnili rizné podminky, jen aby pfedmét obdrzeli. Podpora prodeje timto zpsobem, je
Vv dnesni dob¢ velmi oblibena, ale také ucinna, zejména co se tyce baleni produktt 1+1

zdarma, apod.

Pribéh experimentu pro experimentalni skupinu

Nezavisla proménna: nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisla proménna: zvolena moznost respondentt

Experiment byl rozdélen na dvé Casti, aby bylo ziskdno porovnani, jak lidé zareaguji,
kdyz se produkt o 1 K¢ zlevni. Pro obé¢ ¢asti tohoto experimentu bylo sesbirano opét 75

vzorkd.

Prvni ¢ast experimentu experimentalni skupiny

Dotazovanym byla formulovana otdzka timto zpusobem:

Predstavte si, Ze jste u obchiidku, kde je cedule ,,1 zakaznik — 1 ¢okolada“. V obchtidku
byly nabizeny dva druhy ¢okolddy. Prvni ¢okoldda Lindt (Lindt je Svycarska firma
s dlouhou tradici vyrabéjici kvalitni jemnou ¢okoladu, v béznych podminkach by za ni
¢lovek zaplatil kolem 50 K¢) je nabizena za 15 K¢&. Druhd ¢okolada Clever (€okolada
obchodniho tetézce Billa, jejiz cena se pohybuje kolem 15 K¢) je nabizena za 1 K¢.

Jakou ¢okoladu byste si koupil/a?
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Tazatelé méli za ukol si situaci predstavit a bez dlouhého rozmysleni urcit, kterou by

zvolili v ptipadé, ze by ziskali obdobnou nabidku.

a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Clever

Pro lepsi predstavu jsem pfipojila k experimentiim obrazky ¢okolad Lindt a Clever, viz

ptiloha ¢. 1.

Racionalni osoba

Clovek, ktery se fidi pouze rozumem, by se zachoval tak, Ze by si nejprve spoéital, jaka
nabidka je pro n¢j v tom momenté vyhodné&jsi. Kvalitni ¢okolada Lindt, jejiz cena se
v Ceské republice b&Zné pohybuje nad 50 K&, je nyni o 35 K& levngjsi, na rozdil od &o-
kolady Clever, kterd se obvykle prodava za 15 K¢ je v této nabidce o 14 K¢ levnéjsi.
Rozdil mezi nabidkami je 21 K¢. V prvnim piipadé¢, tedy u ¢okolady Lindt, je zisk

mnohem vys$i, a tuto variantu, variantu a.) by mél racionalné uvazujici ¢lovék zvolit.

Vysledek

Ve spodnim grafu je naznafena volba respondentil, bez ohledu na pohlavi. Podle vy-
sledku se Cesti spottebitelé jevi jako velmi raciondlni bytosti. V 97 % byla zvolena ¢o-

kolada Lindt a pouze 3 %, tj. dva dotazovani, zvolili moznost b.), tedy ¢okoladu Clever.
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Graf 5: Experiment €. 2: prvni €ast - vysledky experimentalni skupiny

Vysledky experimentalni skupiny v
% n=75

m Cokolada Lindt  ® Cokolada Clever

3%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pti bliz8im zkoumani, jsou tito dva respondenti, ktefi zvolili variantu b.) vy$siho véku,

muz véku 56 let a Zena 48 let.

Druha ¢éast experimentu experimentalni skupiny

Dotazovanym byla formulovana otazka timto zpusobem:

Nyni si predstavte, Ze jste u toho samého obchtdku, kde je cedule ,,1 zakaznik — 1 ¢oko-
lada*. V obchiidku byly nabizeny opét ty samé dva druhy ¢okolady, tentokrat o jednu
korunu levnéj$i. Prvni ¢okolada Lindt je nabizena tentokrat za 14 K¢. Druha ¢okolada

Clever je nabizena zdarma. Jakou ¢okoladu byste si vybral/a?

a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Clever
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Racionalni osoba

Stejné jako v prvni ¢asti experimentu, kde jsme si stanovili, ze by si racionalni ¢lovek
zvolil ¢okoladu Lindt, moznost a.), by se tak rozumny jedinec zachoval i v tomto pfipa-
dé. U cokolady Lindt, kterd momentalné stoji 14 K¢, je zisk pro kupujiciho jesté vyssi
nez v prvni ¢asti experimentu, nyni je 36 K¢. U cokolady Clever je v této situaci vyse

zisku 15 K¢&. Diference mezi nabidkami je opét 21 K¢.

Vysledek

Z grafu je zfejmé, ze v tomto piipad€ se respondenti nechovali natolik racionalné jako

vewr

23 respondenttl, bylo nalakano ¢okoladou Clever, ktera byla nabizena zdarma.

Graf 6: Experiment €. 2: druha ¢ast - vysledky experimentalni skupiny

Vysledky experimentalni
skupinyv% n=75

m Cokolada Lindt = Cokolada Clever

Zdroj: vlastni vyzkum

Pti bliz§im zkoumani pohlavi respondentl, cokolddu Lindt, moZnost a.), zvolily spiSe
zeny, které byly v tomto pfipadé nepatrné racionalngjsi, naopak na lakavou nabidku
¢okolady Clever, se nechali spiSe naldkat respondenti muzského pohlavi, kterou volili o

8 % vice nez Zeny.
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Tabulka 7: Experiment €. 2 - Struktura vzorku experimentalni skupiny dle pohlavi

Pohlavi Cokolada Lindt v % Cokolada Clever v %
Muzi 63 % 37 %
Zeny 71 % 29 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Kontrolni skupina

Aby mohly byt vysledky 1épe vyhodnoceny a porovnany, byla opét vytvotrena kontrolni
skupina, ve které bylo 75 dotazovanych osob. Experiment pro tuto skupinu se 1isil od
experimentalni skupiny v tom, Ze byl nabizen jiny druh cokolady, misto cokolady
Clever. Byla vybrana ¢okolada Milka, kterd je povazovana za kvalitnéjsi, na rozdil od
cokolady Clever, také jeji cena je zna¢né vys$si. Tento experiment byl vytvoten z toho
davodu, aby se ukazalo, jak budou respondenti reagovat na tuto nabidku a néasledn¢ na

nabidku o korunu levné;jsi.

Pribéh experimentu pro experimentalni skupinu

Nezavisla proménna: nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisla proménna: zvolena moznost respondentt
Experiment i této skupiny byl roz¢lenén na dvé ¢asti, aby bylo mozné porovnat reakce

lidi pted a po slevé 1 K¢. Pro obé¢ ¢asti experimentu této skupiny, bylo sesbirano opét 75

odpovedi.
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Prvni €ast experimentu kontrolni skupiny

Dotazovanym byla polozena otdzka nasledovné:

Predstavte si, Ze jste u obchidku, kde je cedule ,,1 zakaznik — 1 ¢okolada“. V obchidku
byly nabizeny dva druhy cokolady. Prvni ¢okoldda Lindt (Lindt je Svycarska firma
s dlouhou tradici vyrabé&jici kvalitni jemnou Cokoladu, v béznych podminkach by za ni
¢lovék zaplatil kolem 50 K¢) je nabizena za 15 K¢&. Druhd ¢okolada Milka (kvalitni ¢o-
kolada americké spole¢nosti Mendelez, cena se pohybuje kolem 25 K¢) je nabizena za 5

K¢. Jakou ¢okoladu byste si koupil/a?

a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Milka

Pro lepsi ptedstavu, byly k experimentim opét pfipojeny obrazky ¢okolady Lindt a
Milka, viz ptiloha ¢. 2.

Racionalni osoba

Racionalni ¢lovek, ktery by v této situaci porovnaval zisk, by zjistil, Ze u ¢okolady
Lindt, by byl zisk pro nakupujiciho ve vysi 35 K¢ a u ¢okolady Milka 20 K¢&. I kdyz je
rozdil mezi nabidkami ¢okolad o jednu korunu nizs$i, nez v piedchozich experimentech,

v

nyni 20 K¢, stéale je vyhodné&;jsi si koupit cokoladu Lindt.

Vysledek

V nasledujicim grafu Ize zjistit, ze stejné jako v predeslych experimentech, byla upted-
nostiovana ¢okolada Lindt, ktera byla volena 53 respondenty (71 %) a o mnoho méné

byla preferovana ¢okolada Milka, kterou vybralo 22 dotazovanych (29 %).
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Graf 7: Experiment €. 2: prvni €ast - vysledky kontrolni skupiny

Vysledky kontrolni skupiny v %
n=7175

m Cokolada Lindt = Cokolada Milka

Zdroj: vlastni vyzkum

Druha ¢éast experimentu kontrolni skupiny

Tazatelum byla poloZena otazka nasledovné:

Nyni si pfedstavte, Ze jste u toho samého obchtidku, kde je cedule ,,1 zdkaznik — 1 ¢oko-
lada“. V obchtudku jsou nabizeny ty samé dva druhy cokolady, avSak o korunu zlevné-
né. Prvni ¢okolada Lindt je nabizena za 14 K¢. Druhd ¢okolada Milka je nabizena za 4

K¢. Jakou ¢okoladu byste si vybral/a?

a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Milka

Racionalni osoba

Rozumné uvazujici Clovek by si 1 v této situaci zvolil ¢okoladu Lindt, kterd je tentokrat
0 36 K¢ levnéjsi, a Milka vychazi o 21 K¢ levngji. TudiZ by mé&l u moZnosti a.) opét

vyssi zisk.
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Vysledek

Jak je mozné vidét v grafu, i samotna sleva o jednu korunu, bez toho aniz by bylo pou-
zito slovo ZDARMA, zmeénila rozhodnuti respondentti, a vybér se zménil 0 nékolik
procent. Tentokrat by si koupilo ¢okoladu Lindt 61 % respondentli, o 10 % méné, nez
tomu bylo pted slevou. Naopak vzrostl zdjem o ¢okoladu Milku, kterou by si zakoupilo
39 %, tedy 29 dotazovanych, coz je o 10 % vice nez pied slevou. Na tomto piikladu si
1ze vSimnout, jakou ma silu pouha sleva o jednu korunu, zde m¢la silu zménit rozhod-

nuti u 10 % respondent.

Graf 8: Experiment €. 2: druha ¢ast - vysledky kontrolni skupiny

Vysledky kontrolni skupiny v
% n=75

m Cokolada Lindt = Cokolada Milka

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyhodnoceni hypotézy obou skupin

Experimentalni skupina, ndm v prvni ¢asti experimentu, kdy cokolada Lindt stala 15 K¢
a ¢okolada Clever 1 K¢, potvrdila vysokou racionalitu respondentti, kdy v 97 % volilo
kvalitnéj$i a drazsi ¢okoladu Lindt a pouze 3 % zvolili ¢okoladu Clever. Da se tedy
predpokladat, ze by pii této okolnosti dotazovani v praxi jednali pravdépodobné racio-
nalné. Kdyz se ale ceny ¢okolad zménily o 1 K¢, cokoladu Lindt si vybralo pouze 69 %,
levnou ¢okoladu Clever, ktera byla v tomto piipadé ZDARMA, si zvolilo 31 %. Roz-
hodnuti tazanych se po slovu ZDARMA znaéné zménilo, o celych 28 %. To prokazuje i

% test (p=0,00 < 0,05), kterym byl mé&fen rozdil pfed a po slevé obou skupin, a bylo
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vyhodnoceno, ze tento rozdil je statisticky vyznamny a da se usuzovat, ze by byl rozdil i
v zakladnim souboru.

Timto experimentem se nam potvrdila hypotéza, ktera tika, ze vyraz ZDARMA ma vliv
na chovani spotiebitele pii nakupu. Je ale tfeba zminit, ze vybrané znac¢ky ¢okolad moh-

ly ovlivnit a vést ke zméné pti rozhodovani respondentu.

V kontrolni skupin¢ jiz lidé nejednali v prvnim piipad¢ tak racionalné, cokolddu Lindt,
ktera stala stejné (15 K¢), zvolilo 71 % dotazovanych, a zbylych 29 % respondentd,
vybralo ¢okoladu Milku, kterd stala 5 K¢. Kdyz se ale ¢okolady zlevnily o 1 K¢, i kdyz
se vV nabidce neobjevilo slovo ZDARMA, vyvolala tato specialni nabidka u respondentti
10 % zmény. Tentokrat cokoladu Milku vybralo 39 %.

Da se tedy konstatovat, ze 1 kdyz sleva neobsahuje slovo ZDARMA, spotiebitele sleva i

0 pouhou 1 K¢ pravdépodobné ovlivni, a zméni nakupni rozhodnuti.

Tabulka 8: Experiment €. 2 - Chi-kvadrat test experimentalni skupina

Skupina A B Total
Experimentalni 73,00 2,00 75,00
skupina - 1. ¢ast

97,33 % 2,67 % 100,00 %
Experimentalni 52,00 23,00 75,00
skupina - 2. ¢ast

69,33 % 30,67 % 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 9: Experiment €. 2 - Chi-kvadrat test kontrolni skupina

Skupina A B Total
Kontrolni skupina | 36,00 39,00 75,00
- 1. ¢ast

48,00 % 52,00 % 100,00 %
Kontrolni skupina | 53,00 22,00 75,00
- 2. ¢ast

70,67 % 29,33 % 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 10: Experiment €. 2 - Vysledky Chi-kvadrat testu

Hodnota Chi-kvadrat testu | 19,84

Df 1

Statisticka vyznamnost ,000

Zdroj: vlastni vyzkum

Chovani Eeskych spotrebiteli a jejich srovnani s chovanim

americkych spotiebiteld

O tomto experimentu se Dan Ariely veelku detailné zminuje ve své knize ,,Jak drahé je
zdarma®, kde popisuje, jak provedli tento experiment s jeho kolegy na zhruba 200 ame-
rickych studentech. Dan Ariely a jeho kolegové méli v§ak moznost provést experiment
skute¢né, a to tak, ze opravdu postavili obchtdek, ve kterém nabizeli dva druhy cokola-
dy, také za snizenou cenu, nez se bézn¢ prodava, a v druhém piipadé, kdy byla sleva na
ly a jeho kolegové, nabizeli ¢okoladu Lindt, ktera stejné jako ve vlastnim experimentu,
zastupovala kvalitn¢j$i a drazsi ¢okoladu. Druha ¢okoléda, kterou si mohli dotazovani
koupit, byla od firmy Hershey, ktera je povaZzovana, podobné¢ jako ¢okolada Clever, za

lacingj$i a méné kvalitni. Ceny byly ve vlastnim experimentu imysIné€ upraveny na ces-

ké koruny, a zvoleny tak, aby odpovidaly béznym cenam v Ceské republice.

KdyZ bychom porovnavali ¢eské a americké spotiebitele, tak v prvni ¢asti experimentu
zjistime, ze Cesti spotiebitelé by se nejspiSe chovali mnohem racionalné&ji. Volili celkem
0 24 % vice kvalitni cokoladu Lindt nez ameriéti spotiebitelé. Zatimco druha ¢ast expe-
rimentu ukazuje a potvrzuje, Zze po zahlédnuti slova ZDARMA jsou Cesti spotiebitelé
pravdépodobné stejné iracionalni jako americti. Dan Ariely neuvadi kontrolni skupinu
svych experimentd, tudiz vysledky tohoto experimentu, kontrolni skupiny, nemohou byt

porovnany.
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Tabulka 11: Experiment €. 2 - Srovnani vysledkl prvni ¢asti experimentu

Cokolada Experimentalni skupina Dan Ariely
Lindt 73 97 % 73 %
Clever 2 3% 27 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 12: Experiment €. 2 - Srovnani vysledkl prvni ¢asti experimentu

Cokolada Experimentalni skupina Dan Ariely
Lindt 52 69 % 69 %
Clever 23 31% 31%

Zdroj: vlastni vyzkum

4.4 Experiment €. 3

4.4.1 O€ekavani, které plyne z vyssi ceny a chvaleni produktu

Experimentalni skupina

Marketingovi experti védi, jak pasobit na nase rozhodovani. Kdyz se produkt nadmiru
vychvali a zvysi se jeho cena, lidé maji pocit, Ze je produkt lepsi, nez jiny, ktery vy-
chvaleny neni a ktery mé nizsi cenu. V reklamach na tom také stoji marketing znacek a
produktli, kazda reklama chce poskytnout informaci, kterd zvysi ofekavané potéSeni.
V ptipad€ potravin, je prokazano, Ze k zddnému zlepSeni chuté nedochazi objektivné,

ale lidé pfesto maji pocit, Ze produkt je néjakym zplisobem lepsi ¢i chutna jinak.

Pro tento experiment bylo osloveno 75 osob, které mé¢ly za tikol ¢okoladu ochutnat a

urcit, kterd 1épe chutna.
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Priibéh experimentu

Nezavisld proménnd: nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisla proménna: zvolena moznost respondentt

VSsichni osloveni dostali dva ¢tverecky ¢okolady, oba ¢tvereCky Cokolady byly stejné,
ale to dotazovani nevédéli. Pro tento experiment byla vybrana némecka ¢okolada Excel-
sior prumé&rné kvality, s minimalnim podilem kakaa 30 %, ktera stoji zhruba 23 K¢&. Ke
kazdému kousku cokolady dostali Gstni i pisemny popis ¢okolady a cenu:

Cokolada ¢é. 1

Popis: Lahodna Svycarskd ¢okoldda, rozplyva se na jazyku diky nejkvalitnéjS§im kakao-
vym bobim (40 %), které jsou peclivé vybirany a alpskému cerstvému mléku.

Cena: 50 K¢
Cokoldda ¢. 2
Popis: Cokolada z kakaovych bobui (30 %)

Cena: 23 K¢

Nasledné jim byla poloZena otazka:

Ktera cokolada je lahodné&jsi:

a.) Cokolada ¢. 1
b.) Cokolada &. 2

Racionalni osoba

Nyni je tieba stanovit, jak by se zachovala osoba fidici se pouze rozumem. Tato osoba
by si v§imla, z chuté by poznala, Ze jsou ob¢ Cokolady stejné. Nenechala by se ovlivnit
popisem cokolad, které v ném maji vyvolat pocit, Ze je kazda ¢okolada jina a jinak la-
hodna. Také by ji neovlivnila cena, ktera je v prvnim piipadé vyssi nez ve druhém. Vol-
ba obou ¢okoldd by byla tedy vyrovnana, moznost a.) i moznost b.) by méla ziskat 50

%.
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Vysledek

Po zkouméani odpovédi, vysel zajimavy vysledek, graf napovida, Ze velka ¢ast respon-

dentli vybrala mozZnost a.), podle popisu kvalitnéj$i a drazsi ¢okoladu. Pouze jedna oso-

wewvr

je, ze slova v reklamach jsou opravdu mocna, 99 % oslovenych ani v chuti nepoznali, Ze

se jedna o levnéjsi variantu cokolady, o variantu b.).

Graf 9: Experiment €. 3 - vysledky experimentalni skupiny

Vysledky experimentalni
skupiny v % n=75

m Cokolada 6. 1 mCokolada ¢&. 2

1%

Zdroj: vlastni vyzkum

Kontrolni skupina

Aby bylo dosazeno lepsich zavéru, byl také vytvofen experiment pro kontrolni skupinu,
jez méla dotazy experimentdlni skupiny mirné¢ pozménéné. Bylo osloveno i zde 75
osob, které méli ochutnat kousky ¢okolady, ale tentokrat s jinym popisem cokolady ¢. 2.
Je t0 z toho dlvodu, aby bylo mozné v tomto vyzkumu porovnat reakce oslovenych
mezi experimentalni a kontrolni skupinou. Zjistit tim zmény v rozhodovéani ceskych

spotiebitelll — zda se nechaji ovlivnit popisem a vychvalovanim produktu.
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Priibéh experimentu

Nezavisld proménnd: nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisla proménna: zvolena moznost respondentt

| v tomto experimentu vSichni osloveni dostali dva ¢tverecky cokolady, oba ¢tverecky
¢okolady byly identické, ale to nebylo respondentim sdé€leno. I pro tento experiment
byla zvolena némecka cokolada Excelsior. Ke kazdému kousku ¢okolady obdrzeli ustni

1 pisemny popis zahrnujici i smyslené ceny cokolad:

Cokoldda ¢. 1

Popis: Lahodna Svycarskd ¢okolada, rozplyva se na jazyku diky nejkvalitnéjS$im kakao-
vym bobiim (35 %), které jsou peclivé vybirany, a také diky Cerstvému alpskému mlé-
ku.

Cena: 30 K¢

Cokoldda ¢. 2

Popis: Prava belgicka ¢okolada s vysokym obsahem kakaa (30 %).
Cena: 23 K¢

Ktera cokolada je lahodné&jsi:

a.) Cokolada ¢. 1
b.) Cokolada &. 2

Racionalni osoba

Raciondlni Cloveék by rozpoznal, Ze se jednd o dv¢ identické cokolady, vzhledem
K tomu, Ze i stejn¢ vypadaly. Ani v tomto ptipad¢ by nemélo rozsahlé popisovani prvni
¢okolady ovlivnit chutové bunky a dotazovani by méli opét volit v poloviné ptipadt

variantu a.) a v druhé poloving variantu b.).
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Vysledek

Poté, co bylo zménéno zadani pivodni experimentalni skupiny, se také velice zménila
rozhodnuti respondentil. Cokoladu ¢&. 2, ktera méla stejné zadani, jako v experimentalni
skuping, vybralo o 19 % vice dotazovanych. Rozdil mezi ¢okoladou a.) a b.) nebyl jiz
tak velky, co se tyce popsané ceny a kvality, tudiz se jim zdéla ¢okolada ¢. 2 0 19 %

chutngjsi.

Graf 10: Experiment €. 3 - vysledky kontrolni skupiny

Vysledky kontrolni skupiny v %
n=75

m Cokolada 6. 1 mCokolada ¢&. 2

Zdroj: vlastni vyzkum

Vyhodnoceni hypotézy obou skupin

Timto experimentem byla z celkového pohledu potvrzena hypotéza, ktera pro né¢j byla
uréena, a to: ,,Vychvaleni produktu a vyssi cena, zvySuje oblibenost produktu.* Jak bylo
vyvozeno z vysledkd, respondenti se nechali vyzdvihovanim vyrobku zcela ovlivnit a
nerozpoznali, Ze se jedna o ten samy vyrobek, pouze s jinym popisem. Jak u experimen-
talni, tak u kontrolni skupiny, byla upfednostiiovdna ¢okolada €. 1, ktera byla povazo-
vana za lahodnéjsi a chutnéjsi. Rozdil je mozné zobecnit 1 na zakladni soubor, coz po-

tvrzuje ¥ test (p=0,000 < o = 0,05).
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Tabulka 13: Experiment €. 3 - Chi-kvadrat test

Experiment €. 3
Skupina A B Total
Experimentalni 74,00 1,00 75,00
skupina
98,67 % 1,33 % 100,00 %
Kontrolni skupina 60,00 15,00 75,00
80,00 % 20,00 % 100,00 %
Celkem 134,00 16,00 150,00
89,33 % 10,67 % 100,00 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 14: Experiment €. 3 — Vysledek Chi-kvadrat testu

Hodnota Chi-kvadrat testu | 13,71

Df 1

Statisticka vyznamnost ,000

Zdroj: vlastni vyzkum

Z toho vyplyva, ze by spotiebitelé v realném Zzivoté nejspise jednali podobné iracional-
né, jako tomu bylo v experimentech. U experimentalni skupiny byl vidét znacny vliv,
ktery byl dan velkym rozdilem vychvaleni produktu, pouze jedna osoba ze 75 oznamila,
Ze ji ptipada cokolada €. 2 chutnéjsi. Byla potvrzena sila a moc slov, kterou marketéti

v reklamach pouzivaji, jelikoz védi, jak na spotiebitele ptisobi.

Chovani ceskych spotiebiteli a jejich srovnani s chovanim

americkych spotiebitell

Dan Ariely se o tomto experimentu zmifiuje na svych strankach, kde uvadi, ze dle jeho
vyzkumu, ktery byl proveden na ptiblizné 200 studentech univerzity, americti spotiebi-
telé daji na vliv hezkych a pusobivych slov a nechaji Si jimi ovlivnit i jejich chutové
bunky. Neuvadi piesné Cisla studentli a to jaké cokoladé dali ptfednost, ale stejné jako
V prvnim experimentu, informace o vysledcich experimentu piedstavuje pouze pfibliz-

né. (Dan Ariely, 2015)
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Tabulka 15: Experiment €. 3 - srovnani vysledku

Cokolada Experimentalni skupina Dan Ariely | Kontrolni skupina
Cokolada &.1 | 74 99 % vétsina 60 80 %
Cokolada &.2 |1 1% mengina 15 20 %

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce 15 je porovnana mentalita vzorki americkych a Ceskych spotiebiteld, ktera
nam naznacuje, ze americti a ¢esti spotiebitelé maji v této oblasti velmi podobné mysle-
ni. Americti studenti také ve velké vétSin€ vybirali ¢okoladu €. 1, kterd jim piipadala
chutngjsi. Ve vlastnim experimentu se jak experimentalni, tak kontrolni skupina nechala
svést ptivabem slova, ze ¢okolada s poutavé popsanou charakteristikou produktu je la-
hodné;jsi. V ptipadé kontrolni skupiny, kterd méla pozménéné zadani a méla popis 1 ¢o-
kolady €. 2 nepatrné rozvinuté€jsi, 1ze pozorovat procentudlni rozdily v rozhodnuti re-

spondent.

4.5 Shrnuti a diskuze
4.5.1 Souhrn vysledku

Ukolem této diplomové prace bylo uskute¢nit experimenty smérované na ovéfeni a pro-
kazéani iracionality spotiebiteldl, poté porovnat a popsat rozdily mezi kulturami. Pro
mezikulturni srovnani byly zvoleny experimenty uskute¢néné Danem Arielym, ktery je
popisuje ve svych knihach, odbornych ¢lancich nebo na jeho internetovych strankach.
Ve vlastnim zkoumani bylo osloveno celkem 150 osob, 75 osob odpovidalo experimen-

talni skupin€ a druhd polovina oslovenych byla zatazena pod kontrolni skupinu.

Experiment ¢. 1 byl zaméten na poutavé stimuly, které jsou uzivany v reklamach smeé-
rem ke spotiebitelim, aby se jim produkt vice zalibil. Konkrétné byl tento experiment
specializovany na reklamy s atraktivnimi osobami prezentujicimi produkty a nasledné

k vyzkumu, zda dochazi k iracionalnimu chovani. Za nezavisle proménnou byla nabidka
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S jednotlivymi moZnostmi a za zavislou proménou byla vybrana varianta dotazovanych.
Dotazovani lidé obdrzeli dva obrazky reprezentujici reklamu na parfém nezndmé znac-
ky. Na prvnim obrazku byl zobrazen parfém s ptivabnou hereckou Julii Roberts, a pro
muze s hercem Bradem Pittem, v druhé reklamé byl samotny produkt. Dotazovani méli
vybrat reklamu, ktera je vice oslovi. Pokud by se tedy dotazovani nechovali iracionalné,
rozdélili by se vysledky 50/50.. Nejvice lidi ale zvolilo prvni moznost, tedy reklamu
s hercem. Produkt si spojili s krasnou zenou/muzem, ktera jim vyvolala asociace
Kk parfému i pfesto, ze jsou parfémy v obou reklamach naprosto stejné. Hypotéza byla
v tomto pripads potvrzena a pomoci y° testu (p=0,003 < a = 0,05) bylo zjiiténo, Ze zde
existuje rozdil a to i v pfipadé rozhodnuti jednotlivych pohlavi (p=0,024 < a. = 0,05), jez
je statisticky vyznamny. V kontrolni skupiné se nam potvrdilo, ze pokud marketéfi zvoli
za produkt jiné pozadi, nez je atraktivni osoba, na spottebitele to pravdépodobné vy-
znamné nezapusobi. V multikulturnim srovnani bylo zjisténo, ze reklamy s krasnymi

lidmi pasobi na americké a ¢eské spotiebitele velmi podobné.

Experiment €. 2 mél za cil urcit reakce lidi na vyraz ZDARMA a ovéfit, zda na zékladé
tohoto slova zméni své rozhodnuti. Experiment byl rozvrhnut v obou skupinach na dvé
¢asti a byl koncipovan tak, aby byla zteteln¢ vidét reakce lidi na produkty, konkrétné na
dva druhy cokolady pfti ur€ité cené a poté na reakci, kterd byla vyvolana zménou ceny o
1 K¢&. V experimentu pro experimentalni skupinu se jednalo o imaginarni nabidku dvou
odlisnych ¢okolad, kdy jedna byla kvalitn€jsi s mnohem vyssi cenou, a to ¢okolada
Lindt, kterd pavodné stala 50 K¢, ale tentokrat byla zlevnéna na 15 K¢, a druha byla
lacingj§i Sokolada Clever, jejiz cena je 15 K&, ale v této nabidce je za 1 K&. Ukolem
respondentli bylo vybrat ¢okoladu, kterou by si koupili. Racionélni ¢lovék by zvolil
cokoladu, ktera by mu pfinesla vyssi zisk, v této situaci ¢okoladdu Lindt. V druhé ¢ésti
doslo ke slevé ¢okoldd o jednu korunu, kdy ¢okolada Lindt stidla 14 K¢ a ¢okolada
Clever byla zdarma. Ve vysledku bylo zjiSténo, ze slovo zdarma ovlivnilo dotazované
0soby natolik, ze volili 0 28 % vice ¢okoladu Clever, ¢imz potvrdili hypotézu, ze slovo
ZDARMA mé vliv na chovéni spotiebitele. 5 testem (p=0,00 < 0,05), ktery m&fil rozdil
pied a po slevé byla vyhodnocena statisticka vyznamnost, tudiz by se rozdil pravdépo-
dobné objevil i v zakladnim souboru. | kdyz byla ¢okolada v prvnim piipadé levnéjsi a
ve druhém zdarma, lidé davali prednost z velké ¢asti kvalitni cokolad¢ Lindt. Experi-

ment pro kontrolni skupinu slouzil k tomu, aby bylo moZzno porovnat odezvu lidi pfi

wevr
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zdarma, neboli zda vyvola reakci i pouhd jedna koruna, bez uvziti vyrazi ZDARMA.
Zvysledkii vyplyva, Ze 1 pouha sleva o jednu korunu zpisobila 10 % zménu
v rozhodovani. Ve srovnani s americkymi spotiebiteli, jsou Cesti spotiebitelé opét po-

dobn¢ iracionalni, a nechaji se nalakat zazracnym vyrazem ZDARMA.

Experiment ¢. 3 se snazil odhalit, zda se projevi iracionalita u spotiebiteld, a zda se
zvysi oblibenost vyrobku, kdyz se produkt vychvali a tmyslné se zvysi jeho cena. Takto
také zn¢la hypotéza tohoto posledniho experimentu. Osloveni dostali dva ¢tverecky
cokolady. Kazdy ctvereCek cokolady byl jinak popsan, ale ve skutecnosti se jednalo o
jednu a tu samou ¢okoladu. Prvni ¢okolada byla obsahle predstavena jako velmi kvalit-
ni, pohybujici se v cenové vyssich kategoriich. Druha ¢okolada byla prezentovana pou-
hymi ¢tyfmi slovy, jako levngjs$i a s mensim procentem kakaa. Racionalni clovek by
rozpoznal, Ze se jedna o dvé identické ¢okolady. Ani v tomto piipadé by nemélo rozsah-
1¢ popisovani prvni cokolddy ovlivnit chutové buniky a dotazovani by méli volit
Vv polovin¢ ptipadd variantu a.) a v druhé poloviné variantu b.). Z vyzkumu vyplynulo,
ze jsou lidé velmi ovlivnitelni slovem a projevem. Téméf vSem (99 %) se zdala ¢okola-
da, ktera byla bohaté¢ popsana, chutn&jsi. V kontrolni skuping, kde byla prvni ¢okolada
stejné hojné prezentovana, ale tentokrat nebyla posazena na tak vysokou latku ceny, ani
kvality, zatimco druha cokoldda byla jiz popsdna vice slovy ve srovnani
s experimentalni skupinou. Tentokrat lidé vybirali o 19 % vice Cokoladu ¢. 2. Potvrdila
se tedy hypotéza, ze lidé jsou ovlivnény slovy, vyssi cenou a vychvalovanim produktu.
Chi-kvadrat test opét potvrdil statistickou vyznamnost na hladin€ vyznamnosti p=
0,00<0,05, byl by tedy rozdil opét i v zakladnim souboru. V experimentech Dana Arie-
lyho pokus dopadl velmi podobné, kdy americti spotiebitelé také slySi na vyrazy vyna-

Sejici jejich produkty.

4.5.2 Diskuse

Hlavni hypotéza: ,,Iracionilni chovani je u ¢eskych spotiebitelii vyvolano obdobné

jako u americkych.*

KdyZ se porovnaji vysledky vlastniho experimentu s vysledky experimentli uskutecné-

nym Danem Arielym, zaveérem je, Ze CeSti spotiebitelé jsou ve vSech experimentech
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podobn¢ iraciondlni jako americti. Soucasti kazdého experimentu prob&hlo porovnani
vysledku s vysledky americkych spotiebitelll, diky kterym je mozné urcit, zda je hlavni
hypotéza potvrzena ¢i vyvracena. Jelikoz se ve vSech experimentalnich skupinach pro-
kazala podobnost iracionality dotazovanych obou kultur, byla hlavni hypotéza potvrze-
na. V kontrolnich skupinach byly otazky koncipovany jinak, nez je navrhoval Dan Arie-
ly, z této pficiny nejsou pro hlavni hypotézu zahrnuty. Divodem podobnosti chovani
¢eskych a americkych spotiebitelti mize byt neustald globalizace, zvyky nakupujicich
se postupem ¢asu méni a s globalnim propojovanim celého svéta se priblizuji, 1 pfesto,
ze spotiebitelé Ziji na jinych koncich svéta. Je také tieba zminit, Ze nékteré vysledky
mohou byt zkreslené, jelikoz prvni dva experimenty si méli dotazovani pouze predsta-
vit, a je mozné, ze by se v praxi zachovali jinak, nez sdé€lili. LepSimu zkoumani by také
pomohla lepsi charakteristika Dana Arielyho vybranych experimentl s konkrétnéjSimi

Cisly a procenty, které by se dali poté 1épe srovnavat s vysledky tohoto vyzkumu.

4.6 Rady pro spotrebitele a doporuceni

Lidé jsou obecné v rozhodovani mnohem méné racionalni, nez si mysli. Chovani lidi je
iraciondlni, ale neni ndhodné. Chyby, které se d¢€laji, se daji ptedpovidat, jelikoz jsou
stale stejné. Proto je mozné se naucit je rozeznat a zabranit tak rozhodnutim, kterych by
mohl ¢lovék pozdéji litovat. Timto se prave zabyva behavioralni ekonomie, ktera tyto
lidské procesy studuje, ovéiuje a predstavuje. Dan Ariely je jednim z téch, co o téchto
zaleZitostech piSe a snazi se je lidem predloZit ve svych knihach velice ¢tivou formou.
Jde to, aby ¢tenafi méli moznost nad sebou zauvazovat, mozna se i S nékterymi, v knize
popsanymi situacemi ztotoZnit, a uvédomit si tak své nakupni ¢iny a mozné chyby, které
délame diky tomu, Ze se nechame ovlivnit. Nejen v knihach Ize nalézt ptiklady iraciona-
lity, ale také na riznych internetovych strankach zabyvajicich se tématem. Je dilezité se

chranit a byt si védom vlivii kolem nés, které pisobi na nase védomi.

Z vysledkli experimentu €. 1 vyvstala jedna otazka, kterou by bylo zajimavé se déle
zabyvat, a kterou bych také rada doporucila jako namét na dalsi praci. Zalezitost, ktera
se tyka rozdild pohlavi a divodl, za kterymi rozdil mezi muzi a Zenami stoji.
V experimentu ¢. 1 davali muzi pfednost reklamy bez celebrity na rozdil od zen, které

z velké casti upfednostiovaly reklamu s celebritou. Tento rozdil pohlavi byl také proka-
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zan jako statisticky vyznamny, tudiZ by mohlo byt pozoruhodné se této psychologické

otazce dale vénovat a zjistit tak pticiny, které se za rozdily pohlavi skryvaji.
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5. Zaver

Hlavnim cilem této prace zvané ,,Spotiebni chovani z pohledu behavioralni ekonomie®,
bylo experimentalné otestovat vybrané teorie z behavioralni ekonomie u ¢eskych spo-
tiebitelti. Aby byl dosaZen cil této prace, nejprve bylo zapotiebi nastudovat odbornou
literaturu pojednavajici o spotiebitelském chovani, nejdiive z pohledu klasické ekono-

mie, poté také z pohledu behavioralni ekonomie.

Po teoretické ¢asti bylo tieba zvolit experimenty, které by ovéfily iracionalni chovéani u
Ceskych spotiebitelt. Byly vybrany jednodussi experimenty z knih a internetovych stra-
nek a Casopisit Dana Arielyho, ktery své experimenty provadél na americkych studen-
tech. Byly zvoleny zrovna tyto experimenty, aby vysledky jeho vyzkumu a vlastniho
vyzkumu mohly byt porovnany a mohlo tak byt provedeno mezikulturni srovnani. Pro
tuto praci se uskuteCnily celkem tfi experimenty, z toho jeden je rozdélen na dvé ¢asti.
Cilovou skupinou, na kterou byly experimenty namifeny, byly lidé v§ech v€kovych ka-
tegorii, ktefi byli dotazovani ptimo na ulici nebo v obchodnim centru Mercury
v Ceskych Budgjovicich. To proto, aby byl vybér ndhodny. Bylo osloveno celkem 150
o0sob, z toho 75 odpovidalo experimentalni skuping, ktera méla otazky jiné od skupiny
kontrolni, kde odpovidalo opét 75 respondentll. Z téchto 150 respondentli Zeny tvofily
73 % a muzi 27 % ve v€ku od 16 do 70 let, primérny vek byl 29,33 let.

Prvni experiment, ktery mél potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, kterd znéla, zda atraktivni
osobnosti v reklamach zplsobuji iracionalni chovani, tuto hypotézu ze 72 % potvrdil.
AvSak pfi blizSim prozkoumani pohlavi, muzi tuto hypotézu nepotvrdili, produkt
s celebritou volili pouze ze 47 %, na rozdil od Zen, které vyrobek s celebritou zvolily
v 80 %. Kontrolni skupina, kterd zkoumala, zda mé na spottebitele vliv upravené pozadi
za produktem, dokazala, ze pokud se u produktu neobjevuje atraktivni osoba, jakékoliv
jiné pozadi za produktem nehraje témét Zadnou roli. Pfi srovnani americkych a ceskych
spotiebitelt bylo zjisténo, Zze americti spotiebitelé smysli podobné iracionalné, jako Ces-

ti spotiebitelé.

Druhy experiment, ktery zkoumal, jestli je zvolend hypotéza: ,,Vyraz ZDARMA ma
vliv na chovani spotiebitele pfi ndkupu.* pravdiva, ndm tuto hypotézu potvrdil. Kdyz

spotiebitelé z experimentalni skupiny zahlédli slovo zdarma, ménili svd imagindrni na-
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kupni rozhodnuti o celych 28 %. V kontrolni skupiné, ve které nezaznélo slovo zdarma,
ale nabizela se sleva o jednu korunu, na spottebitele sleva i tak zaplisobila a zménila
jejich nakupni rozhodnuti o 10 %. V mezikulturnim porovnani bylo potvrzeno, Ze ame-

riCti spotiebitelé jsou po vyrazu ZDARMA stejné iraciondlni, jako Cesti spottebitelé.

Tteti experiment, ktery zkoumal hypotézu, zda vychvaleni produktu a vyssi cena zvySu-
je oblibenost produktu, byl opét potvrzen. Respondenti experimentalni skupiny, ktefi
méli za kol ochutnavat dvé stejné cokolady, které byly popsdny dvéma riznymi cha-
rakteristikami, se nechali z 99 % zcela ovlivnit. Davali pfednost ¢okoladé, ktera méla
popis lahodné a kvalitni cokolady. Stejné tak ve skupiné kontrolni, ve které byla prvni
cokolada popsana vice slovy a superlativy, méla mnohem vétsi aspéch (80 %). Americti
spotiebitelé se stejné jako Cesti, nechali ovlivnit slovy, stejné tak jim vice chutnala ¢o-

kolada popsana vytiibenymi slovy.

Na hlading a, s pravdépodobnosti 95 %, byla pomoci Chi-kvadrat testu potvrzena statis-

tickd vyznamnost a da se tudiz usuzovat, ze by se rozdil objevil i v zdkladnim souboru.

Hlavni hypotéza, ktera zni: ,,Iracionalni chovani je u ceskych spottebitel vyvolano
obdobn¢ jako u americkych.*, byla dil¢imi hypotézami experimentii potvrzena. Vzorek
Ceskych spotiebitelt se zda byt v porovnani s vysledky o néco racionaln€jsi nez americ-
ky, ale v zakladu jsou obé dvé kultury velice snadno ovlivnitelné. Dale v diskusi, byly
zminény divody iracionality obou kultur a obtiZnosti, které neumoznili pfesné vyhod-
noceni experimentll. Nakonec byly pfipojeny rady pro ceské spotiebitele, aby se mohli

chranit a pfedpovidat tak svoji iracionalitu.

Na zavér lze tedy fict, Ze cil této diplomové prace byl splnén a vSechny vybrané hypoté-

zy byly tspésné zhodnoceny.

71



6. Summary

The main objective of this work called ,,Consumer Behavior from The View of Behav-
ioural Economics®, was to test experimentally selected theories of Behavioural econom-
ics at the Czech consumers. To achieve the objective of this work was necessary to
study the expert literature dealing with the consumer behaviour, first from the perspec-

tive of classical economics, and then also from the perspective of behavioral economics.

After the theoretical part | needed to choose the experiments that would verify the irra-
tional behaviour of Czech consumers. | have chosen simpler experiments from books
and online magazines of Dan Ariely who carried out his experiments on American stu-
dents. I have selected just these experiments, so that the results of his research and my
own research could be compared and thus could be made cross-cultural comparison.
Three experiments were selected for this work, and afterwards were carried out, one of
them is divided into two parts. The target group for which the experiments were di-
rected, were people of all ages who were interviewed on the street, or in the shopping
center called Mercury in Ceské Bud&jovice, because it the experiments random selec-
tion was required. In total, 150 people were interviewed, 75 of them corresponded to an
experimental group that had different questions from a control group that also consisted
of 75 respondents. Of these 150 respondents, women accounted for 73 % and men for

27 % aged 16-70 years and average age was 29.33 years.

The first experiment which had to prove or disprove the partial hypothesis, which was if
attractive celebrities in commercials cause irrational behaviour, confirmed this hypothe-
sis with 72%. However, upon closer examination of the sexes, men did not confirm this
hypothesis; the product with a celebrity was voted of only 47 %, in contrast to women
who have chosen the product with a celebrity at 80%. A control group that examined
whether has an enrich background behind the product any effects on consumers, has
shown that if with the product does not appear any attractive person, any other back-
ground behind the product, does not play any role. When comparing American and
Czech consumers we have found that American consumers alike think irrationally, as

Czech consumers do.
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The second experiment examined whether the selected hypothesis: “Expression FREE
has an impact on consumer behaviour when purchasing.” is truthful and we did confirm
this hypothesis. When consumers of experimental group saw the word FREE, they
changed their buying decisions by 28 %. In the control group, in which the word FREE
was not mentioned, but there was a price reduction of one crown, the effect of the rebate
worked on the consumers and changed their buying decisions by 10%. In the cross-
cultural comparison was confirmed that American consumers are after the expression

FREE as irrational as Czech consumers.

The third experiment investigated the hypothesis if praise of products and higher prices
increase popularity of products, has been affirmed. Respondents of experimental group,
who were asked to taste the same two chocolates which have been described in two dif-
ferent ways, let in 99 % completely affect their appetite and preferred chocolate, which
was described as a delicious and quality chocolate. Likewise, in the control group, in
which the first chocolate was described with more words and superlatives, had greater
success (80 %). American consumers, alike the Czech, let the words to influence their
appetite.

In all experiments, using the y* test confirmed the statistical significance-ness on the
alpha level of 0.05, so it can be argued that the difference could appear in the popula-

tion.

The main hypothesis, that says: ,, Irrational behaviour is caused by the Czech consum-
ers like by American.” was by partial hypothesis in experiments confirmed. Czech con-
sumers seem to be somewhat more rational compared with the results of American con-
sumers, but fundamentally the two cultures are very easily influenced. Furthermore, in
the debate were mentioned main reasons of irrationality of both cultures and the diffi-
culties that did not enable the accurate evaluation of the experiments. Eventually there
was added advice for the Czech consumers to protect themselves and to predict their
irrationality.

In conclusion can be pronounced that the aim of this work fulfilled and all selected hy-
potheses have been evaluated.

73



Kli¢ova slova

Spottebni chovani, spotiebitel, behavioralni ekonomie, iracionalita

Key words

Consumer behaviour, consumer, behavioural economics, irrationality

74



7. Seznam literatury a internetovych zdroj

Ariely, D. (2011). Jak drahda je instituce. Praha: Prah.
Ariely, D. (2009). Jak drahé je zdarma. Praha: Prah.
Ariely, D. (2015). Dan Ariely. Dostupné z: www.danariely.com

Armstrong, G., Kotler P., Harker M., Brennan R. (2009). Marketing: An Introduction.
London: Pearson Education Limited.

Bartova, H., Barta, V., Koudelka, J. (2002). Chovdni spotrebitele a vyzkum trhu. Praha:

Oeconomica.

Barta, V., Bartova, H. (2009). Homo spotiebitel. Praha: Vysoka skola ekonomicka v

Praze, Nakladatelstvi Oeconomica.
Bouckova, J., a kol. (2003). Marketing: 1. vydani. Praha: C. H. Beck.

Camerer, CF., Loewenstein, G. (2004). Behavioral Economics: Past, Present and Futu-

re, New Jersey: Princeton University Press.
Camerer, C. F. (2005). Behavioral Economics. World Congress of the Econometric So-
ciety [online]. Pristup dne 20.11.2015, dostupné z

http://authors.library.caltech.edu/21990/2/worldcongress05v18.pdf.

Cialdini, R. B. (2012). Zbrané vlivu: manipulativni techniky a jak se jim brdanit. Brno:

Jan Melvil.
Cap, J. (2001). Psychologie pro ucitele. Praha: Portal.

Diacon, P., Donici, G., Maha, L. (2013). Theoretical and Applied Economics Volume

XX. lasi: University of lasi.

75



Dédkova, J., Honzakova I. (2001). Zaklady marketingu. Liberec: Technicka univerzita

v Liberci.

Foret, M. (2004). Marketing. Brno: Masarykova univerzita v Brn¢.

Francisco, M.T., Madden, G.J., Borrero, J.B. (2009). Behavioral Economics: Principles,
Procedures, and Utility for Applied Behavior Analysis. The Behavior Analyst Today
[online]. Ptistup dne 25.11.2015, dostupné z

http://baojoumal.com/BAT%20Joumal/BAT%2010-2.pdf

Grosova, S. (2002). Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka $kola che-

micko-technologicka v Praze.

Heskova, M. a kol. (2003). Marketing: 1. vydani. Ceské Bud&jovice: Jihoeska univer-
zita v Ceskych Budg&jovicich.

Heukelom, F. (2007). "Who are the Behavioral Economists and what do they say?".
Tinbergen Institute Discussion Paper. University of Amsterdam and Tinbergen Institute.
[online]. Pristup dne 15.10.2015, dostupné z
http://www.tinbergen.nl/cilscussionpapers/07020.pdf.

Chanel (2015). Chanel. Dostupné z: www.chanel.com

Kotler, P. (2001). Marketing management. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., Armstrong, G. (2004). Marketing, Praha: Grada Publishing.

Kotler, P. et al. (2005). Principles of Marketing. Harlow: Pearson Education Limited.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2007). Moderni marketing. Praha:
Grada Publishing a.s.

Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketing management. Praha: Grada Publishing a.s.

76



Koudelka, J. (1997). Spotirebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing.

Koudelka, J. (2006). Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysoka skola eko-

nomie a managementu.

Koudelka, J. (2010). Spotiebni chovadni. Praha: Oeconomica.

Lancome (2015). Lancome Paris. Dostupné z: www.lancome.co.uk.com

Maki, U. (2001). The way the world works (WWW): towards an ontology of theory cho-
ice. The Economic World View. Studies in the Ontology of Economics. New York:
Cambridge University Press.

Osobnosti (2015). Osobnosti — Brad Pitt. Dostupné z: www.osobnosti.cz

Provaznik, V., Komarkova, R. (1996). Motivace pracovniho jednani. Praha: Vysoka

Skola ekonomick4 v Praze.

Sahaf, M. A. (2008). Strategic marketing: Making Decisions for Strategic Advantage.
New Delhi: PHI Learning.

Sekot, A. (2006). Sociologie v kostce. Brno: Paido.

Simon, H. (1985). The American Political Science Review, Voluine 79, Number 2.
"Human nature in politics: The dialogue of psychology and political science”. [online].
Pfistup dne 10.10.2015, dostupné =z  http://www.drugdocshare.eom/html/I
O_SwfHuman_ Nature in_Politics_The_Dialogue of Psychology with Politicall

1595.html

Solomon, M. R., Marshall, G. W., Stuart, E. W. (2006). Marketing ocima svétovych

marketing manazer. Brno: Computer Press.

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. (2004). Ndkupni chovani. Brno: Computer Press.

77



Schwartz, H.H. (2007). Social Science Research Network. "A Introduction to Behavio-
ral Economics: The Complicating but Sometimes Critical Considerations™. [online].
Ptistup dne 16.10.2015, dostupné z
http://papers.ssm.com/sol3/papers.cfin?abstract_id=960222.

Smith, A. (2006). The Theory of Moral Sentiments, SaoPaolo: Meta Libri.

Smith, P. (2000). Moderni marketing.Praha: Computer Press.

Soukupova, J. (2006). Mikroekonomie. Praha: Management Press.

Svétlik, J. (1996). Marketing: Cesta k trhu. Zlin: Ekka.

Thaler, R. H., & Sunstein, C. R. (2010). Nudge (Stouch). Zlin: Kniha Zlin

Tomek, G., Vavrova, V. (2008). Marketing od myslenky k realizaci. Praha:

Professional Publishing.

Pavlikova, J. (1996). Marketing. Brno: PC-DIR spol. s.r.o..

Vaculik, J. (2004). Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice.

Vagnerova, M. (2004). Zdklady psychologie. Praha: Karolinum.

Vysekalova, J. (2004). Psychologie spotrebitele: Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada
Publishing, a. s..

Vysekalova, J. (2011). Chovani zdkaznika. Praha: Grada Publishing, a. s.

Wallpaper (2015). Wallpaper. Dostupné z: www.wallpaper.com

Zamazalova, M. a kol. (2010). Marketing. Praha: C. H. Beck.

78


http://papers.ssm.com/sol3/papers.cfin?abstract_id=960222

8. Seznam pouzitych obrazku, tabulek a grafu

Seznam pouzitych obrazku

Obrazek 1: Komplexni model chovani spotiebitele ..........ccooeviiiiiiiiiiiiiciie 9
Obrazek 2: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele............cooveviiiviiiieniiiinnn, 10
Obrazek 3: Maslowa hierarchie potfeb ..........ocviiviiiiiiiciii s 15
Obrazek 4: Kupni 10ZhodOvVaci PrOCES........ccuiiiiiiiiiiiiiiiieie e 17
Obrazek 5: Druhy ndkupniho ChOVANT .........occiiiiiiiii e 20
Obrazek 6: Experiment ¢asopisu ECONOMIST.COM .....uvvvvviiiiiiiiiiiiniiie e 28
Obrazek 7: Reklama pro Zeny experimentalni skupiny €. 1 ....cocovvviiiniiiiniiiniiiee s 40
Obrézek 8: Reklama pro Zeny experimentalni skupiny €. 2 ......cceviiiiiieniie e, 40
Obrazek 9: Reklama pro muze experimentalni skupiny €. 1 ......ccccooviiiiiiiiniciiiennn, 41
Obrazek 10: Reklama pro muze experimentalni skupiny €. 2 ......ccoovvviiiiiinicniiiennn, 41
Obrazek 11: Reklama pro zeny kontrolni skupiny €. 1......cccocoiiiiiiiiiiiinincee, 44
Obrazek 12: Reklama pro zeny kontrolni skupiny €. 2........ccccevveiiiieiiieninienecnesenies 44
Obrézek 13: Reklama pro muze kontrolni skupiny €. 1 .....ccooiiiiiiiiiiiiiiiic e, 44
Obrézek 14: Reklama pro muze kontrolni skupiny €. 2 ........ccoooveiiiiiiiiiiniieieeeesns 45

Seznam pouzitych tabulek

Tabulka 1: Zékladni informace o dotazovanych 0Sobach ............ccccviiiiiiiiiiiiiiienn, 37
Tabulka 2: Experiment €. 1 - Struktura vzorku experimentalni skupiny dle pohlavi..... 43
Tabulka 3: Experiment €. 1 - Struktura vzorku kontrolni skupiny dle pohlavi .............. 46
Tabulka 4: Experiment €. 1 - Chi-Kvadrat teSt.........c.cooeivririiiiiniieciseeese e 47
Tabulka 5: Experiment €. 1 — Vysledek Chi-kvadrat testu.........ccccooveiviiiiiiniiiienene 47
Tabulka 6: Experiment €. 1 - Srovnani vysledkl..........ccooveiiiiiiiecs 48
Tabulka 7: Experiment €. 2 - Struktura vzorku experimentalni skupiny dle pohlavi..... 53
Tabulka 8: Experiment €. 2 - Chi-kvadrat test experimentalni SKUPING ...........c.cccovennee. 57
Tabulka 9: Experiment €. 2 - Chi-kvadrat test kontrolni skupina.............ccocvviiiiiinnn, 57
Tabulka 10: Experiment €. 2 - Vysledky Chi-kvadrat testU ...........cccovviiiiiiiiiiiinnn, 58
Tabulka 11: Experiment €. 2 - Srovnani vysledki prvni ¢asti experimentu.................. 59
Tabulka 12: Experiment €. 2 - Srovnani vysledki prvni ¢asti experimentu.................. 59
Tabulka 13: Experiment €. 3 - Chi-kvadrat test............cccoooveiiiiiiiniiicee e 64
Tabulka 14: Experiment €. 3 — Vysledek Chi-kvadrat testu.........cccocovvvviiiiiiieiiieniinenns 64
Tabulka 15: Experiment €. 3 - srovnani vysledKil ..........cccooiiiiiiiiiiiicec s 65

Seznam pouzitych grafa

Graf 1: Struktura pohlavi respondentil...........c.ccooviviiiiiiiiiiiii s 37
Graf 2: Struktura pohlavi experimentalni a kontrolni skupiny ...........ccccccvvvviiiiiiennn, 38
Graf 3: Experiment €. 1 - vysledky experimentalni Skupiny ..........cccooeveviiiieiiiniinennens 42


file:///C:/Users/Misha/Desktop/Spotřební%20chování%20z%20pohledu%20behaviorální%20ekonomie/Spotřební%20chování%20z%20pohledu%20behaviorální%20ekonomie_Michaela%20Ludvíková.docx%23_Toc445552508

Graf 4: Experiment €. 1 - vysledky kontrolni skupiny ..........cccoeviiiiiiiiiiniciiicn, 46

Graf 5: Experiment €. 2: prvni ¢ast - vysledky experimentalni skupiny .............ccoceeee. 51
Graf 6: Experiment €. 2: druha ¢ast - vysledky experimentalni skupiny.............cccoeeee. 52
Graf 7: Experiment €. 2: prvni ¢ast - vysledky kontrolni skupiny..........cccceevviiiiiiniinnnnn 55
Graf 8: Experiment €. 2: druha Cast - vysledky kontrolni skupiny .........cccccccvviiiieiinnnnnn 56
Graf 9: Experiment €. 3 - vysledky experimentalni skupiny ..........cccccovivviiiiniiiiniinnns 61

Graf 10: Experiment €. 3 - vysledky kontrolni skupiny .........cccoceevvviiiniiniiiinniieesiinnns 63



9. Seznam priloh

1. Piiloha €. 1 — Dotaznik experimentalni skupiny
2. Piiloha €. 2 — Dotaznik kontrolni skupiny
Prilohy

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik experimentalni skupiny

Experiment ¢. 1

Predstavte si, Ze si chcete koupit parfém a mate moznost si zvolit pouze ze dvou nasle-
dujicich parfému. Oba voni stejné.

Ktera reklama Vas oslovi vice?
a.) Parfém z obrazku ¢. 1.

b.) Parfém z obrazku ¢. 2.

Experiment €. 2

1. ¢ast

Predstavte si, Ze jste u obchtdku, kde je cedule ,,1 zdkaznik — 1 ¢okolada®. V obchidku
byly nabizeny dva druhy cokolddy. Prvni Cokoldda Lindt (Lindt je Svycarskd firma
s dlouhou tradici vyrabé&jici kvalitni jemnou cokoladu, normélné by za ni €lovek zaplatil
kolem 50 K¢) je nabizena za 15 K¢. Druha cokolada Clever (¢okolada obchodniho te-
tézce Billa, cena se pohybuje kolem 15 K¢) je nabizena za 1 K¢. Jakou ¢okoladu byste
si koupil/a?

a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Clever

Ny

clever

2. cast

Nyni si ptedstavte, Ze jste u toho samého obchtidku, kde je cedule ,,1 zdkaznik — 1 ¢o-
kolada®. V obchidku byly nabizeny opét ty samé dva druhy cokolady, tentokrat o jednu
korunu levnéjsi. Prvni ¢okoldda Lindt je nabizena tentokrat za 14 K¢. Druhd cokolada
Clever je nabizena zdarma. Jakou ¢okoladu byste si vybral/a?



a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Clever

Experiment €. 3

Cokoldda ¢. 1

Popis: Lahodné Svycarské cokolada, rozplyva se na jazyku diky nejkvalitn€jsim kakao-
vym bobtim (35%), které jsou peclivé vybirany, a také diky Cerstvému alpskému mléku.
Cena: 50 K¢

Cv'okoldcvla ¢ 2
Popis: Cokolada z kakaovych bobt (25%)
Cena: 25 K¢
Ktera ¢okolada je lahodnéjsi?
a.) Cokolada ¢. 1
b.) Cokolada ¢. 2

Ptiloha €. 2 — Dotaznik kontrolni skupiny

Experiment €. 1

Predstavte si, ze si chcete koupit parfém a mate moznost si zvolit pouze ze dvou nasle-
dujicich parfému. Oba voni stejné.

Ktera reklama Vas oslovi vice?

a.) Parfém z obrazku ¢. 1.
b.) Parfém z obrazku ¢. 2.

Experiment €. 2

1. ¢ast

Predstavte si, ze jste u obchtidku, kde je cedule ,,1 zakaznik — 1 ¢okolada“. V obchidku
byly nabizeny dva druhy cokolddy. Prvni ¢okoldda Lindt (Lindt je Svycarska firma
s dlouhou tradici vyrabéjici kvalitni jemnou ¢okolddu, normélné by za ni ¢lovek zaplatil
kolem 50 K¢) je nabizena za 15 K&. Druha cokolada Milka (kvalitni cokolada americké
spolecnosti Mendelez, cena se pohybuje kolem 25 K¢) je nabizena za 5 K&. Jakou ¢o-
koladu byste si koupil/a?

a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Milka
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2. ¢ast

Nyni si pfedstavte, ze jste u toho samého obchiidku, kde je cedule ,,1 zdkaznik — 1 ¢o-
kolada“. V obchudku jsou nabizeny ty samé dva druhy ¢okolady, avSak o korunu zlev-
néné. Prvni ¢okolada Lindt je nabizena za 14 K¢. Druha ¢okoldda Milka je nabizena za
4 K¢. Jakou ¢okoladu byste si vybral/a?

a.) Cokoladu Lindt
b.) Cokoladu Milka

Experiment €. 3

Cokoldda ¢. 1

Popis: Lahodna Svycarskd ¢okolada, rozplyva se na jazyku diky nejkvalitnéjSim kakao-
vym bobtim (35%), které jsou peclivé vybirany, a také diky Cerstvému alpskému mléku.
Cena: 50 K¢

Cokoldda ¢. 2

Popis: Luxusni prava belgicka ¢okolada s vysokym obsahem kakaa (37%).
Cena: 45 K¢

Ktera ¢okolada je lahodnéjsi?

a.) (?okoléda ¢. 1
b.) Cokolada ¢. 2



