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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zaméfuje na aplikaci principt behavioralni ekonomie v
marketingovych strategii a spottebitelském rozhodovani. Hlavnim cilem prace bylo
prozkoumat, jak kognitivni zkresleni ovliviiuji rozhodnuti spotiebitelti v béznych
nakupnich situacich a pfiblizit toto téma ctenaiim a ukazat moznosti aplikace daného
tématu v modernim marketingu.
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ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on the application of the principles of behavioral economics
in marketing strategies and consumer decision-making. The main goal of the work was to
investigate how cognitive biases affect consumer decisions in common purchasing
situations and to bring this topic closer to readers and show the possibilities of applying the
topic in modern marketing.
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UvVOD

V soucasné dobé se stale vice rozsifuje povédomi o tom, jak ekonomické a psychologické
faktory ovliviiuji lidské chovani. Tato bakalafska prace se zamétuje na zkoumani
behavioralni ekonomie, ktera se snazi propojit ekonomické teorie s psychologickymi
principy, aby 1épe vysvétlila rozhodovaci procesy jednotlivci a trhi. Cilem teoretické Casti
této prace je nejen poskytnout ctenaiim hlubsi pochopeni fungovani behavioralni
ekonomie, ale také ukazat, jak je mozné tuto disciplinu vyuZzivat ve sviij prospéch. Prace

otevira dvete k novym perspektivam v ekonomickém mysleni a osobnim rozvoji.

V praktické Casti se pak snazime tyto teoretické koncepty ovéfit a demonstrovat, jak
mohou byt aplikovany v realném svété. Skrze kvantitativni dotaznikové Setteni, které
zkouma specifické behavioralni zkresleni v béznych rozhodovacich situacich, prace
predklada praktické dikazy o vlivu behavioralnich ekonomickych principti na skutecné
chovani jedinca. Tato ¢ast je zasadni pro ilustraci, jak hluboké porozumeéni behavioralnich
principt muaze byt efektivn€ vyuzito v marketingu, produktovém designu, vetejné politice

a dalSich oblastech.

Tato bakalafska prace tedy nabizi komplexni pohled na behavioralni ekonomii, jeji
teoretické zaklady a praktické aplikace, s cilem nejen rozsifit akademické znalosti, ale také
poskytnout uzitecné nastroje pro kazdodenni zivot a profesni uplatnéni. S timto ucelem se
prace snazi pieklenout propast mezi teorii a praxi a ukazat, jak mize byt behavioralni

ekonomie vyuzita ke zlepseni individualniho 1 spolecenského rozhodovani.



I. TEORETICKA CAST

1 Historie behavioralni ekonomie

Predstava o ¢lovéku jako o racionalné€ uvazujicim subjektu, kterou mizeme vystopovat az
do antického Recka,' se tahne historii mysleni jako staly motiv. Filozofové jako Platon &
Descartes a pozd¢ji ekonomové postavili své teorie na predpokladu, ze 1idé jsou schopni
racionalné posuzovat situace a Cinit rozhodnuti na zakladé logiky a racionalniho zvéazeni.
Tento idedl racionalniho aktéra, znamy jako homo economicus, se stal zakladem pro
mnoho ekonomickych teorii a modeld, které se vyucuji na vysokych skolach po celém

svété dodnes.?

Koncepty behavioralni ekonomie nejsou uplné€ novym jevem, ale maji kofeny jiz na
samotném zacatku ekonomické védy. Adam Smith, ktery je ¢asto oznaCovan za otce
moderni ekonomie, se proslavil pfedevsim svym dilem "Bohatstvi narodd" z roku 1776.
Méné znamé, ale neméné vyznamné je jeho diivéjsi dilo "Teorie mravnich citi", které
vySlo v roce 1759. V této knize Smith zkoumal psychologické a moralni zaklady lidského
chovéani, coz pfedznamenava nékteré zakladni myslenky, které pozdeji rozviji behavioralni

ekonomie.

Nicméng, diky pokrokiim v psychologii a zejména diky vzniku behavioralni ekonomie by
mobhlo zaéit vice ekonomu nahlizet na lidi méné racionalné. Behavioralni ekonomie, obor,
ktery rozsifili Daniel Kahneman a Amos Tversky, zkouma, jak rizna kognitivni zkresleni a
emocionalni faktory ovliviiuji ekonomické rozhodovani. Kahneman, ktery za své ptinosy k

tomuto oboru obdrzel Nobelovu cenu za ekonomii, ve své knize "Mysleni, rychlé a

1 KOUKOLIK, Frantisek. ,,Es¢j o stupidite™. YouTube.com [online]. [cit. 2024-04-01]. Dostupné z:
<http://youtu.be/CvySIJSHE5Q>.

2 Piedvidateln4 iracionalita v lidském chovani. IRACIONALITA.CZ [online]. [cit. 2024-03-18]. Dostupné z:
<https://iracionalita.cz/dp/uvod/#pod-carou-3>.


http://YouTube.com
http://youtu.be/Cvy51JSHE5Q
http://iracionalita.ez/dp/uvod/%23pod-carou-3

pomalé" popisyje, jak se lidé ve svych rozhodovanich Casto spoléhaji na intuitivni, rychlé

mysSleni, které mize byt snadno ovlivnéno riznymi iracionalnimi faktory .3

Dalsim vyznamnym pfispevatelem k popularizaci pochopeni iracionalniho chovani je Dan
Ariely, jehoz kniha "Predictably Irrational" ukazuje, jak i v situacich, kdy bychom
o¢ekavali od lidi racionalni chovani, jsou jejich rozhodnuti ¢asto predvidatelné iracionalni.
Arielyho prace rozsifuje pojem iracionality za hranice ptivodnich Kahnemanovych a
Tverského studii, poukazujici na Sirokou Skalu situaci, kde lidé jednaji proti oCekavané

racionalni logice.

V Ceském kontextu se tématem iracionality zabyva neuropatolog a publicista Frantisek
Koukolik, ktery ve svych pracich zkouma, jak funguje nas mozek a jaky vliv ma na nase
chovani, rozhodovani a vnimani svéta. Koukoliktiv pohled dopliuje diskusi o iracionalité
tim, Ze pfinasi pohled z neurovéd a poukazuje na biologické zaklady naseho Casto

iracionalniho chovani.

Pokrok v oblasti behavioralni ekonomie a neurovéd tak predstavuje kli¢ovy prinos k
porozuméni slozitosti lidského chovani. Prestoze tradi¢ni ekonomické modely zistavaji
uziteCné pro urCité analytické ucely, stale vice se ukazuje, ze skute¢né chovani ¢loveéka je
daleko komplexngjsi a Casto iracionalni. Tyto poznatky maji zasadni dopad nejen na
ekonomii, ale i na politiku, marketing, vzdélavani a dalsi oblasti, kde je dilezité rozumét

tomu, jak lidé skute¢né mysli a jednaji.

3 Pfedvidatelna iracionalita v lidském chovani. IRACIONALITA.CZ [online]. [cit. 2024-03-18]. Dostupné z:
<https://iracionalita.cz/dp/uvod/#pod-carou-3>.


http://iracionalita.ez/dp/uvod/%23pod-carou-3

2 Behavioralni ekonomie

Behavioralni ekonomie, ptestoze je relativné novym a v nékterych oblastech stale malo
prozkoumanym oborem, ktery se vyviji velice dynamicky, pfinasi revolu¢ni pohledy na
pochopeni a interpretaci lidského chovani, zejména v kontextu ekonomickych a
spotiebitelskych rozhodnuti. V Evropé jesté neni tolik rozsSifena a naplno vyuzita, a v tom
se skryva obrovsky potencial pro jeji dalsi rozvoj a integraci do praktickych aplikaci.
Behavioralni ekonomie nam umoziuje proniknout do hlubsich vrstev spotiebitelského
chovani, odhalujici, ze rozhodovaci procesy jsou daleko slozitéjsi a vice ovlivnéné

emocemi a osobnimi zku§enostmi, nez jak je prezentuje tradiéni ekonomicka teorie.*

Hlavnim cilem tohoto mladého oboru je vysvétlit, pochopit a nasledné aplikovat do praxe,
proc¢ se lidé ve svém ekonomickém chovani Casto odchyluji od predpokladi racionalniho

jednani a jak se toto chovani lisi v zavislosti pfedpovédi neoklasickych modeli.’

Behavioralni ekonomie je kombinaci vice oborti, mezi které patii ekonomie, psychologie,
antropologie, politologie a dalsi kognitivni védy a neurovédy. Tyto obory se zabyvaji
studiem vlivu psychologickych, socialnich, kognitivnich a emo¢nich faktort na
ekonomicka rozhodnuti jednotlivct a instituci a zptsob, jakym tyto rozhodovaci procesy
ovlivilyji trzni ceny, vynosy. Behavioralni ekonomie se odliSuje od tradi¢ni ekonomie
napiiklad tim, ze lidé Casto jednaji na zakladé omezené racionality, maji seberegulacni

problémy a jsou ovlivnéni socialnimi normami.®

Pro rychlejsi praci vyuziva nas mozek rizné zkratky, béhem kterych nevyuzivame na plno

racio’. Soustfedi se napiiklad na vyzkum heuristik, coZ jsou jednoducha pravidla

4 DIACON, E., DONICI, A., MAHA, G. Perspectives of Economics — Behavioural Economics. In:
Theoretical & Applied Economics. 2013, vol. 20, no. 7, str. 28.

> DIACON, E., DONICI, A., MAHA, G. Perspectives of Economics — Behavioural Economics. In:
Theoretical & Applied Economics. 2013, vol. 20, no. 7, str. 29.

8 DIAMOND, P. A., VARTIAINEN, H. (eds.). Behavioral Economics and Its Applications. Princeton:
Princeton University Press, 2007, str. 1.

7 Selhani naseho trojjediného mozku. Behaviordlni marketing [online]. [cit. 2024-02-24]. Dostupné z:
<https://www.behavioralnimarketing.cz/2017/04/18/selhani-naseho-trojjedineho-mozku/>.
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rozhodovani, ¢i biast. Jedna se o systematické chyby v rozhodovani. Jako ptiklad biast si

muzeme uvést nékolik kognitivnich zkresleni jako je kotveni ¢i stadovy efekt.

2.1 Emoce

Emoce jsou klicové téma v oblasti behavioralni ekonomie. Emoce hraji vyznamnou roli
nejen v nasem osobnim zivoté, ale ovliviyji 1 nase ekonomické chovani, jako je nakupni
rozhodovani ¢i finan¢ni planovani. Je proto nezbytné porozumét jim, aby bylo mozné

identifikovat, jak mohou pozitivné ¢i negativné ovliviiovat nase ekonomické chovani.

Emoce mohou byt definovany jako psychologické stavy vyvolané vnéjsimi nebo vnitfnimi
faktory, které v nas vyvolavaji rizné typy pociti. Tyto pocity mohou byt bud’ pozitivni,
jako je radost, Stésti nebo laska, které prispivaji k nasi celkové pohod¢, nebo negativni,
jako je strach, hnév nebo nenéavist, které mohou vést k psychologickému i fyzickému

diskomfortu.

Podle psychologa Jonathana Barona, emoce funguji podobné¢ jako reflex, ktery nelze plné
kontrolovat. I kdyz nam tento ,,reflex” muze byt nepfijemny, Casto s nim nemtizeme nic
délat. Vnimani emoci jako nekontrolovatelného aspektu naseho zivota nas vede k uvaham,
zda bychom se neméli spiSe naucit zit s nas§im ,.emocionalnim systémem®, nez se pokouset

o jeho tiplnou kontrolu, coz by mohlo byt &asové i emocionalné narocné.®

Emoce lze kategorizovat riznymi zpisoby. Plhakova rozliSuje mezi primarnimi a
komplexnimi emocemi. Primarni emoce, jako jsou strach, hnév, radost, smutek, odpor a
prekvapent, jsou povazovany za vrozené a jsou spole¢né vSem lidem napfiic kulturami.
Tyto emoce se typicky objevuji jako reakce na zasadni zivotni situace. Na druhou stranu,

komplexni emoce se vyvijeji na zakladé vztahli k okolnimu svétu nebo k nam samotnym.’

8 BARQN, Jol}natan. In: Thinking and Deciding. Cambridge University Press, 2007, s. 68.
9 PLHAKOVA, Alena. In: Uéebnice obecné psychologie. 2., doplnéné, aktualizované a piepracované vydan.
Praha: Academia, 2023, s. 405.



2.2 Kognitivni zkresleni

Jak jiz bylo zminéno vySe, kognitivni zkresleni jsou systematické chyby v mysleni, které

ovlivilyji nase rozhodovani, asto nas vedou k nespravnému ¢i iracionalnimu zaveéru.

Prestoze se zda, ze kognitivni zkresleni jsou nevyhnutelnou soucasti lidské psychiky,

existuji strategie, jak jejich vliv minimalizovat. Vzdélavani a uvédomeénti si existence

téchto zkresleni je prvnim krokem. Déle je uzite¢né védome se snazit pohlizet na situace z

raznych perspektiv, i kdyZz to neni zrovna snadné, hledat protiargumenty k nasim nazoram

a byt otevieni zméné piesvédceni na zakladé novych dikazi. Techniky kritického mySleni

a rozhodovani zalozené na datech také mohou pomoci piekonat nékteré z téchto zkresleni.

2.2.1

2.2.2

Kotveni

Lidé prikladaji az moc velkou dilezitost jednomu informaénimu udaji (kotve) pfi
rozhodovani nebo posuzovani situace ¢asto na tkor dalsich dilezitych informaci.
Tato tendence se muZe projevit v mnoha situacich, od odhadu hodnot (jako jsou

ceny nebo C¢as) az po rozhodovani v nejistoté. Naptiklad, pokud jsou lidé nejprve
vystaveni vysoké cené produktu, mohou vnimat néasledné ceny jako vyhodnégjsi, i

kdyz nejsou objektivné nejniz§i mozné.

Stadovy efekt

Je v nas vlastn€ zakodovany, dfive nam pomahal prezit, nastésti nam uz vétsinou o
zivot nejde, ale tento efekt stale pretrvavalQ. Je to situace, kdy jednotlivec na
zakladé rozhodnuti vétSiny osob v néjaké skupiné€ jedna ¢i se rozhoduje stejné jako
vétsina, a to 1 v pripadé, ze takové chovani odporuje jejich vlastnimu nejlepsimu

usudku nebo preferencim. Toto chovani je Casto pohanéné pocitem, ze vétsina ma

10 Navrhujete web ¢i e-shop? Tato 3 kognitivni zkresleni ovlivni rozhodovani zakazniki. BlueGhost [online].
[cit. 2024-02-21]. Dostupné z: <https://www.blueghost.cz/clanek/navrhujete-web-ci-e-shop-tyto-3-
kognitivni-zkresleni-ovlivni-rozhodovani-zakazniku/>.
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2.23

2.24

lepsi informace ¢i vétsi schopnost se rozhodnout spravné. Zjednodusené feceno se

nechceme od skupiny izolovat a chceme do ni zapadnout.

Averze ke ztraté

Vétsina lidi vnima reakce na ztraty siln€ji nez na odpovidajici zisky, a to i

v pripadé€, kdy se muze jednat o stejnou penézni hodnotu. Psychologicky se ztrata
odhaduje na nékolikanasobek (dvou az tfi) hodnoty zisku.!! Zjednodusené feceno si
lidé radsi vyberou neztratit néco co uz maji, nez aby ziskali néco v podobné

hodnoté.

To mizeme vyuzit v praxi tak, ze nabidneme bezplatnou zkousku produktu,
napiiklad nasi aplikace, aby si ji mohl zakaznik vyzkousSet a vytvofit si k ni n¢jaké
pouto. Diky tomu vzrusta pravdépodobnost, ze si produkt ¢i aplikaci zakoupi,

jelikoz si k ni vybudoval vztah, o ktery nebude chtit prijit.'?

Priming

Priming je proces, pii kterém predchozi stimuly ovliviiuji naSe chovani a
rozhodovani na podvédomé trrovni, aniz bychom si to uvédomovali. Tento fenomén
popisuje, jak nase mysleni a akce mohou byt formovany informacemi nebo zazitky,

s nimiZ jsme se setkali v minulosti.'?

V psychologii a marketingu je priming ¢asto zkouman pro jeho schopnost predurcit,

jak lidé reaguji na urcité podnéty. Naptiklad, pokud jsou lidé vystaveni slovu

11 Averze ke ztraté — co to je, definice a koncept. Economy-pedia [online]. [cit. 2024-03-14]. Dostupné z:
<https://cs.economy-pedia.com/11033008-loss-aversion>.

12 5 kognitivnich zkresleni, ktera vyuZijete v marketingu. MyTimi [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/kognitivni-zkresleni-v-marketingu/>.

13 PRIMING. Bezfaulu.net [online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z: <https://bezfaulu.net/kognitivni-
zkresleni/priming/>.
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2.2.5

"Zluty", mohou byt poté rychlejsi v rozpoznéavani slova "slunce", protoze ob¢ slova
mohou byt asociovana se slune¢nim svétlem. Tento jev mize mit §iroké vyuZiti,
veetné vyvoje marketingovych kampani, kde reklamy nebo branding mohou
"primovat" spotrebitele k urCitym asociacim nebo preferencim tykajicim se

produktu nebo znacky.'*

Avsak, priming muize byt také pouzit v manipulativnim kontextu, kde se vyuziva k
ovlivnéni rozhodnuti nebo nazort bez védomi dotCené osoby. Naptiklad, v politické
propagandé nebo reklamé muze byt priming vyuzit k posileni urcitych nazora nebo

presvédEeni, aniZ by si jedinci byli védomi, Ze jejich vnimani bylo ovlivnéno."

V praxi je dalezité rozpoznat, kdy a jak je priming pouzivan, a byt si védom
potencialniho vlivu na nase mysleni a rozhodovani. Rozvoj kritického mysleni a
uvédomeni si vlastnich reakci na rizné stimuly mize pomoci omezit nechtény vliv
primingu na nase chovani. Je tfeba podtrhnout, ze etické pouziti primingu v
marketingu a reklamée by mélo usilovat o pozitivni vztahy se spotiebiteli a

podporovat informované rozhodovani, nikoliv manipulovat nebo klamat.!®

Efekt ramovani

Efekt ramovani ukazuje, Ze zpusob, jakym je informace prezentovana, muze
vyznamné ovlivnit rozhodnuti lidi. Razné zpusoby prezentace téze informace
mohou vést k odliSnym rozhodnutim, coz ma kli¢ovy vyznam v marketingu a

reklamé.!”

4 What Is Priming In Psychology? Verywellmind [online]. [cit. 2024-04-16]. Dostupné z:
<https://www.verywellmind.com/priming-and-the-psychology-of-memory-4173092>.

15 PRIMING. Bezfaulu.net [online]. [cit. 2024-03-15]. Dostupné z: <https://bezfaulu.net/kognitivni-
zkresleni/priming/>.

16 Priming — o co se jednd? Medium [online]. [cit. 2024-03-28]. Dostupné z: <https://medium.com/design-
kisk/priming-o-co-se-jedn%C3%A1-216a3bfO7f5c#_ftn2>.

17" 5 kognitivnich zkresleni, ktera vyuZijete v marketingu. MyTimi [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/kognitivni-zkresleni-v-marketingu/>.
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2.2.6

Zaramovani nabidky jako pfilezitosti k zamezeni ztraty: Pokud nabidku
prezentujete tak, ze nevyuziti této moznosti bude vnimano jako ztrata, zakaznici
jsou pravdépodobnéji motivovani k jednani. Napftiklad, kdyz je ,,sleva“ za v€asnou
registraci prezentovana jako sank¢ni poplatek za pozdni registraci, vyvola to u lidi

vétsi tendenci se registrovat, aby se vyhnuli ptipadné ztrats.'®

Srovnani nabidky s alternativou: Kdyz prezentujete hodnotu vasi nabidky ve
srovnani s alternativou, ktera je drazsi nebo nabizi méné hodnoty, mizete
zakazniklim pomoci 1épe pochopit pfidanou hodnotu vaseho produktu. Prikladem
muize byt zdiraznéni, ze vaSe streamovaci sluzba nabizi neomezeny pfistup k

filmim za niZz8i mé&si¢ni poplatek ve srovnani s navstévou kina. '

IKEA efekt

Efekt IKEA je psychologicky jev, podle kterého lidé prikladaji vyss§i hodnotu
produktiim, na jejichz vyrobé se néjakym zpusobem podileli, a také jsou kvuli tomu
vice nachylni na prehlizeni jejich nedostatkd. Tento efekt ilustruje, jak osobni usili
vkladané do sestaveni nebo pripravy produktu zvysuje jeho vnimanou hodnotu v
ocich spotrebitele. Jasnym piikladem je lepsi prodejnost tésta v prasku, ke kterému
je tieba pridat jesté néjakou dalsi surovinu, naptiklad vejce, coz vyzaduje mirné

zapojent a Usili ze strany spotfebitele.*’

Vyuziti efektu IKEA v praxi mize byt velmi efektivni strategii pro zvyseni
prodejnosti a zakaznické spokojenosti. Zapojeni uzivatelti do procesu tvorby nebo
vyvoje produktu, naptiklad prostfednictvim zpétné vazby nebo crowdfundingu,

nejenze zvysuje jejich angazovanost, ale také pravdépodobnost, Ze si produkt ¢i

185 kognitivnich zkresleni, ktera vyuzijete v marketingu. MyTimi [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/kognitivni-zkresleni-v-marketingu/>..

195 kognitivnich zkresleni, kterd vyuZijete v marketingu. MyTimi [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/kognitivni-zkresleni-v-marketingu/>.

20" 5 kognitivnich zkresleni, kterd vyuZijete v marketingu. MyTimi [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupng z:
<https://www.mytimi.cz/kognitivni-zkresleni-v-marketingu/>.
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2.2.7

sluzbu nakonec zakoupi. Tento pristup mize vytvaret siln€jsi vztah mezi zakazniky

a znackou, coz vede k vy$3i loajalité a spokojenosti.?!

Dalsi strategii je nabidnout zakaznikiim moznost piizptisobeni produktu. Tato
personalizace muze byt relativné jednoducha, jako naptiklad vybér barvy, aplikace
monogramu nebo jiné individualni konfigurace, které nevyzaduji vysoké naklady
ani slozitou logistiku. Usp&$na kampaii Coca-Cola, ktera umoziiovala zakaznikim
vytvorit plechovky s vlastnim jménem, je klasickym prikladem, jak mtize

personalizace posilit vztah zakazniki k produktu a zvysit jeho atraktivitu.??

Efekt navnady

Efekt navnady je fascinujici psychologicky fenomén, ktery ukazuje, jak pfitomnost
méng¢ atraktivni volby (navnady) mezi dv€éma moznostmi miZe pfesmérovat a
ovlivnit nase rozhodovani ve prospéch jedné z nich. Tento efekt hraje kli¢ovou roli
v oblastech jako je marketing a cenova strategie, protoze umoziuje obchodnikiim

manipulovat s preferencemi spotiebitelii bez zmény zakladnich atributli produktu.®?

Pfidani navnady do sady moznosti mize vést k tomu, Ze se jedna z ptivodnich
moznosti jevi jako lepsi hodnota v porovnani s navnadou, coz muaze zakazniky
motivovat k vybéru této moznosti i kdyz by bez pfitomnosti navnady mohli volit
jinak. Efekt navnady tedy mize vyrazn€ zvysit atraktivitu produktu nebo sluzby ve

vnimani spotiebitele a posilit jeho preferenci pro konkrétni volbu.>*

2L 5 kognitivnich zkresleni, ktera vyuZijete v marketingu. MyTimi [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/kognitivni-zkresleni-v-marketingu/>.

22 5 kognitivnich zkresleni, ktera vyuzijete v marketingu. MyTimi [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z:
<https://www.mytimi.cz/kognitivni-zkresleni-v-marketingu/>.

2 Efekt navnady. Strafelda.cz [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z: <https://www.strafelda.cz/efekt-
navnady>.

* Efekt navnady. Strafelda.cz [online]. [cit. 2024-03-25]. Dostupné z: <https://www.strafelda.cz/efekt-
navnady>.
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2.2.8

V praxi se efekt navnady objevuje v mnoha situacich, naptiklad pfi vybéru mezi
riznym predplatnym. Efekt navnady, jak ilustruje Dan Ariely prostfednictvim
svych experimentt, odkryva fascinujici aspekty lidského rozhodovani. Ve svém
ptikladu s nabidkou predplatného Casopisu The Economist Ariely ukazuje, jak
pfitomnost mén¢ atraktivni moznosti — tist€éného predplatného za 125 dolart bez
online pfistupu — zvySuje atraktivitu kombinovaného tist€éného a online
predplatného za stejnou cenu. Kdyz tato méné atraktivni moznost (navnada) chybi,
lidé se Cast€ji rozhoduji pro ekonomicté)si variantu, coz je Cisté online piedplatné

za 59 dolari.?

V dalSim experimentu pouzil fotografie dvou muzd, pojmenujme si je Adam a
Krystof. Pridal dalsi upravenou fotografii Adama, aby na ni vypadal méné
pritazliveé. Kdyz bylo studentim zadano, aby vybrali atraktivnéjsiho muze z této
trojice, vétsSina dala prednost Adamovi. V jiné variaci, kdy byla pfidana méné
atraktivni verze Krystofa, se preference posunuly ve prospéch Krystofa. Tento jev
ukazal, ze pfitomnost méné atraktivni verze jedné z moznosti mize slouzit jako
navnada, ktera zvysuje atraktivitu lepsi alternativy. Podobny princip mizeme
pozorovat v socialnich situacich, kde se lidé nevédomky rozhoduji mezi osobami na

zaklad& porovnani s méné atraktivnimi alternativami.?®

Nudging

Nudging (Stouchani) zahrnuje designovani prostiedi tak, aby lidé byli jemné vedeni
k urcitému rozhodnutim, ale stale si zachovali pocit svobodné volby. To znamena,
ze nudging nezméni moznosti, které jsou k dispozici, ani nijak neupravuje
informace predkladané rozhodujici osobé. Misto toho se méni kontext, ve kterém

jsou tyto moznosti prezentovany, aby se povzbudilo lepsi rozhodovani. Piikladem

%5 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009 str. 16.
26 ARIELY, Dan. Jak drahé je zdarma? Praha: Prah, 2009 str. 24.
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2.2.10

muze byt umisténi ovoce na viditelnéjsi misto v jidelné, aby se povzbudila

zdravéjsi volba jidla, aniZ by se lidem zabranilo vybéru méné zdravych moZnosti.*’

Halo efekt

Halo efekt je zajimavym kognitivnim zkreslenim, které ma vliv na zptsob, jakym
vnimame druhé osoby zalozeny na nasem prvnim dojmu. Tento efekt ukazuje, ze
kdyz nam ne€kdo udéla silny prvni dojem, at’ uz pozitivni ¢i negativi, mame
tendenci tento dojem projektovat na celkové hodnoceni této osoby. Zajimavé je, ze
mame sklon pfisuzovat vice pozitivnich vlastnosti lidem, kterym pfipisujeme
atraktivni vzhled. Krasni lidé jsou ¢asto vnimani jako inteligentn&jsi a uspésnéjsi, i

kdy? o jejich dalSich kvalitaich nemame konkrétni informace.?®

Tento efekt ma dulezité disledky nejen v osobnim Zivoté, ale také v profesnim
kontextu, kde miZe ovlivnit rozhodovani o naboru, hodnoceni a povyseni. V
marketingu a reklamé je hal6 efekt vyuzivan k posileni vnimani produktti nebo
znacek prostfednictvim asociace s oblibenymi a atraktivnimi osobnostmi. To muze
vést k tomu, Ze spotiebitelé vnimaji produkty spojené s témito osobnostmi jako

kvalitngjsi nebo zadouci.*

Socialni schvaleni

To znamena, Ze nas zajima né€jaka udalost, kvili tomu, Zze o ni projevili zajem

ostatni.

27 Nudging aneb Jak nas prostiedi ,,Stouchd™ k nevhodnému chovani. I'im, co jim [online]. [cit. 2024-04-14].
Dostupné z: <https://www.vimcojim.cz/magazin/clanky/o-zdravi/Nudging-aneb-Jak-nas-prostredi-,,stoucha-
k-nevhodnemu-chovani__s10012x20161.html>.

2Hal6 efekt aneb jak nds klame prvni dojem. Welcome to the jungle [online]. [cit. 2024-04-16]. Dostupné z:
<https://www.welcometothejungle.com/cs/articles/halo-efekt-jak-nas-klame-prvni-dojem>.

% Halo efekt ancb jak nds klame prvni dojem. Welcome to the jungle [online]. [cit. 2024-04-16]. Dostupné z:
<https://www.welcometothejungle.com/cs/articles/halo-efekt-jak-nas-klame-prvni-dojem>.
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Toto zkresleni poprvé zaznamenal Muzafer Sherif. Tento jev se da pouzit napiiklad
tak, ze v nasi zpravé zminime popularitu naseho produktu ¢i pfizpisobime sdéleni
na daného zakaznika. Ptizplisobené sdéleni vyuziva opravdu maly pocet firem,
muzeme si ale vzit piiklad z Costy, ktera je jedna z vyjimek. Dle reklam ma
popularitu mezi milovniky kavy, a ne mezi béznymi spottebiteli. Diky tomu
reklama dobfe zafungovala mezi lidmi, ktefi se dle svého uvazeni mezi milovniky

¢i znalce kavy tadi®.

Socialni schvaleni ma na zakazniky mnohem vétsi efekt, nez si vétSina podnikatelt mysli.

2.3 Debiasing

Prestoze kognitivni zkresleni mize ovliviiovat nase kazdodenni rozhodovani, nase
schopnost analyzovat a délat rozhodnuti je stale dostate¢né dobra, aby nam umoznila
efektivné zvladat bézné zivotni situace. Vznika vSak otazka, jak by se nas§ zivot mohl
zmeénit, pokud bychom dokézali tyto zkresleni omezit nebo eliminovat. Byli bychom vice
Stastni, zdrav€jsi, nebo bohatsi? Prestoze presna odpoveéd neni jednoducha kvili omezené
dostupnosti dat a Sirokému spektru faktora ovlivigjicich kvalitu Zivota, védecky vyzkum
se zamétuje na metody snizovani kognitivnich zkresleni, znamé jako debiasing, a zkouma

jejich potencialni dopad na spole&nost.®!

Baruch Fischhoff v roce 1982 rozdélil strategie pro eliminaci kognitivnich zkresleni do tii
zakladnich kategorii, pfi¢emz kazda kategorie fesi rozdilné piic¢iny vzniku téchto zkresleni.
Prvni kategorie se soustiedi na zkresleni vyplyvajici pfimo z individualniho chovani
clovéka. V tomto pripade Fischhoff doporucuje osvétu o moznosti vyskytu zkresleni,
vysvétleni jeho dopadt, poskytnuti prizptisobené zpétné vazby a zavedeni vzdélavacich

programi &i koucinku pro jejich piekonavani.*

30 SHOTTON, Richard. In: Anatomie rozhodovani: 25 skrytych faktori, které oviiviwji to, jak nakupujeme.
Praha: Dobrovsky, 2020, s. 28.

3 TVERSKY, Amos. In: KAHNEMAN, Daniel a Paul SLOVIC, ed. Judgment under Uncertainty:
Heuristics and Biases. New York: Cambridge University Press, 1982, s. 422.

32 TVERSKY, Amos. In: KAHNEMAN, Daniel a Paul SLOVIC, ed. Judgment under Uncertainty:
Heuristics and Biases. New York: Cambridge University Press, 1982, s. 424-427.
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Druha kategorie zahrnuje zkresleni, ktera vznikaji v dasledku nespravné zadavanych nebo
chapanych ukold. Pro tyto situace Fischhoff navrhuje zvySeni odmén za splnéni ukolt, aby
se zvysila motivace k jejich spravnému plnéni, lepsi vysvétleni zadani tikolu, ovéfeni
porozuméni kli¢ovym konceptim a snizeni celkového poc¢tu ukolt, aby se snizila

kognitivni zat&z.>

Tteti skupina fesi kognitivni zkresleni, ktera nelze jednoznacné rozlisit, zda je zdrojem
zkresleni Clovek ¢i ukol. VétSinou praveé dochazi ke kombinaci. Zde Fischhoff poukazuje
na dulezitost vyjadieni k pochopeni ukolu, povzbuzeni k vyhledavani protichidnych
informaci, rozdéleni tikolu na mensi ¢asti pro jednodussi zpracovani a motivaci k zvazeni

viech moznych scénaid pro hlubsi pochopeni problému. *

3 Jak funguje nas mozek, jak se rozhodujeme

Podle Daniela Kahnemana mame v mozku dva fidici systémy. Jeden je velice intuitivni,
rychly, automaticky a druhy je spise pomaly, vyzaduje soustfedénost, vypocitava a
analyzuje nase rizné kroky. Ani bez jednoho z téchto systému bychom se v zivote
neobesli. Systém jedna neni tolik racionalni, ale diky nému mtizeme rychle reagovat na
razna nebezpeci a rychle vyhodnotime, zda vzit radsi nohy na ramena, kdyz na nas zaatoci
napiiklad medvéd. Naopak diky systému dva muzeme fesit slozité problémy. Problém
nastava ve chvili, kdy na n&akou situaci aplikujeme systém opacny, nez bychom méli.

Veétsinou se jedna o zameénu systému dva za jedna, jelikoz je rychlejsi.

Bylo zminéno néekolik kognitivnich zkresleni, kdy na§ mozek déla rizné zkratky, aby nam
usnadnil rozhodovani. Déla to kvili tomu, protoze kazdy z nas musi denné€ ucinit mnoho

rozhodnuti, at’ uz hodné dulezitych ¢i méné. Diky t€émto zkratkam nam usSetfi Cas a energii.

3 TVERSKY, Amos. In: KAHNEMAN, Daniel a Paul SLOVIC, ed. Judgment under Uncertainty:
Heuristics and Biases. New York: Cambridge University Press, 1982, s. 424-427.
3 TVERSKY, Amos. In: KAHNEMAN, Daniel a Paul SLOVIC, ed. Judgment under Uncertainty:
Heuristics and Biases. New York: Cambridge University Press, 1982, s. 424-427.
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Sice nam usnadni rozhodovaci proces, ale piesné v téchto situacich jsme nachylnéjsi na to,

aby nas ovlivnilo n&jaké z kognitivnich zkresleni.*

Premyslite nad tim, jak moc mate své rozhodovaci procesy pod kontrolou? Realita je
takova, ze nasSe presveédCeni o vlastni racionalnosti je Casto jen iluze. Nejnovejsi
neuroveédecké studie ukazuji, ze velka vétsina nasich akci a rozhodnuti — az 98 % - unika
nasi védomé kontrole. Nase chovani a rozhodovani tedy Casto predchazi nevédomé

impulzy, na zakladg, kterych poté konstruujeme racionalni vysvétleni.*®

Tento poznatek ma hluboky dopad na oblasti jako leadership, marketing a prodej, kde se
¢im dal vice vyuziva poznatka z behavioralni ekonomie a neuroekonomiky. Tyto obory
nam odhaluji, Ze spiSe, nez racionalné¢ jedndme na zakladé racionalizace — tedy hledani

divodu pro naSe instinktivni chovani.

Zéakladem naseho rozhodovani jsou Casto impulsy z evolu¢né starSich ¢asti mozku, jako je
kmenovy mozek odpovédny za naSe instinkty a limbicky systém, ktery fidi emoce. Tyto
casti mozku mohou siln€ ovliviiovat nase "racionalni" rozhodovani, aniz bychom si to
uvédomovali. Napiiklad pfi uvadéni novych produktd na trh nebo pii tvorbe
marketingovych strategii se tyto aspekty nevédomého rozhodovani stavaji klicovymi pro

uspéch.’’

Racionalni mysleni vyzaduje Cas, ktery v situacich rychlého rozhodovani ¢asto chybi. V
disledku toho nas racionalni usudek nedokaze vcas identifikovat nesmysly a chyby, které
mu predkladaji intuitivni a emoCni procesy, a my tak tyto chyby neodmitame. Neokortex,
¢ast mozku zodpovédna za racionalni mysleni, obvykle reaguje s 7-10 sekundovym

zpozdénim oproti primarnéjsim ¢astem mozku, jako je mozkovy kmen nebo limbicky

35 Zvyste efektivitu své komunikace diky behaviordlni védé. MenSeek [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné
z: <https://www.menseek.eu/marketingova-komunikace-behavioralni-veda/>.

36 MOZEK - SVATY GRAL BYZNYSU. Behaviordini marketing [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
<https://www.behavioralnimarketing.cz/>.

3 MOZEK - SVATY GRAL BYZNYSU. Behaviordini marketing [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
<https://www.behavioralnimarketing.cz/>.
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systém. To vede k situaci, kde neokortex ne tak rozhoduje, jako spiSe poskytuje racionalni

zdiivodnéni pro rozhodnuti, ktera jsou jiz uinéna.*8

Statistiky hovoti jasn€ — denné Cinime piiblizn€ 25-35 tisic rozhodnuti (pfiblizné 250 se
tyka jidla), z nichz je pouze maly zlomek védomych, a je§t€¢ mensi pocet rozhodnuti
podrobujeme hlubsimu premysleni. Prekvapive, i kdyz nam mize pfipadat, ze hledame
vyhody, mnoho z nas je ve skutecnosti vice motivovano strachem ze ztraty nez moznosti
zisku. A intuitivni rozhodovani? To Casto prevlada a spoléha na n¢j vice nez 50 % z nas,
zvlasté kdyz jsme pod tlakem Casu, coz vede k tomu, Ze nae "racionalni" mysl nékdy jen

dohani a racionalizuje jiZ u¢inéna rozhodnuti.*

Dulezitost pochopeni téchto nevédomych procest roste, protoze nam umoziuje lépe
navigovat v komplexnim svété a efektivnéji komunikovat nasSe myslenky, produkty a
sluzby. V kontextu obchodu a marketingu se stava zasadnim uméni vyuzit téchto principt
pro vytvareni presvédCivych a zapamatovatelnych znacek a nabidek, které rezonuji na

hlubsi, emocionalni Grovni a vyuZivaji nase nevédomé motivace k dosazeni tispéchu.*’

4 Spotiebitelské vnimani, chovani a rozhodovani

Spotiebitelské chovani na trhu je silné ovlivnéno Sirokou Skalou faktort, véetné kulturnich,
socialnich, osobnich a psychologickych aspekti. Tyto faktory formuji preference,
rozhodovaci procesy, a nakonec i nakupni chovani spotiebitelt. Philip Kotler, pfedni
expert na marketing, zdUraziuje, Ze prodejci a marketéfi nemohou tyto faktory pfimo
kontrolovat; misto toho by je méli dukladné pochopit a akceptovat jako nezbytnou soucast

trzniho prostiedi.*!

38 MOZEK - SVATY GRAL BYZNYSU. Behaviordini marketing [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
<https://www.behavioralnimarketing.cz/>.

39 MOZEK - SVATY GRAL BYZNYSU. Behaviordini marketing [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
<https://www.behavioralnimarketing.cz/>.

40 MOZEK - SVATY GRAL BYZNYSU. Behaviordini marketing [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné z:
<https://www.behavioralnimarketing.cz/>.

4 KOTLER, P. (et. al.). Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 310.
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Studium rozhodovani je klicové pro pochopeni spotiebitelského chovani a je zakladem pro
efektivni marketing. Toto pole zkouma4, jak a proc¢ lidé ¢ini urcita rozhodnuti, v€etné
divodu, proc si vybiraji konkrétni produkty nebo sluzby. Jednim z hlavnich zjisténi v této
oblasti je, Ze rozhodovaci procesy lidi jsou Casto ovlivnény riznymi kognitivnimi

zkreslenimi a emocionalnimi faktory, které mohou vést k ne zcela racionalnim vybé&rtim.*?

Marketingova oddéleni maji za kol tyto aspekty lidského chovani rozpoznat a pochopit.
Identifikace a pochopeni téchto zkresleni a emocionéalnich motivaci umoziuje firmam
pfizpusobit své produkty a komunikaéni strategie tak, aby 1épe rezonovaly s jejich
cilovymi zakazniky. Timto zplisobem se marketing stava mnohem vice nez jen pokusem o
prodej produktu; stava se studiem a aplikaci hlubokého porozuméni lidské psychiky a

chovani.

Prestoze jsou poznatky z behavioralni védy nesmirn€ cenné, Casto jsou v praxi ignorovany.
Hlavnim davodem je, Ze marketéfi se piili§ spoléhaji na pifimé dotazovani zakaznikl o
jejich motivacich a preferencich. Tento pfistup miZze byt problematicky, protoze lidé
nejsou vzdy schopni presné identifikovat nebo vyjadrit, co je motivuje k urcitému
rozhodnuti nebo nakupu. Emocionalni a podvédomé faktory, které ¢asto hraji klicovou roli
v rozhodovacim procesu, mohou byt pfehlizeny nebo nepochopeny, pokud se spoléhame

pouze na to, co nam zakaznici fikaji.

Efektivni marketing tedy vyzaduje kombinaci pfimého dotazovani a hlubsiho
behavioralniho vyzkumu. Pouzitim metod, které umoziiuji odhalit skutecné chovani a
preference zakaznikl — jako je pozorovani, experimenty a analyza dat — mohou marketéfi
ziskat komplexnéjsi a presnéjsi pochopeni toho, co skute¢né pohani rozhodovani
zakaznikd. Timto zpisobem muze marketing prekonat povrchni odpovédi a dotknout se

skuteCnych, Casto skrytych motivaci, které vysvétli zdkaznikovo nakupni chovani.

42 KOTLER, P. (et. al.). Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 310.
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4.1 Spotrebitel

Na trhu mazeme rozliSovat dva hlavni typy spotiebitelt, které se od sebe 1isi zptisobem,
jak vyuzivaji nakoupenych vyrobku a sluzeb. Prvni skupinu tvori osobni spotiebitelé, ktefi
nakupem uspokojuji své vlastni potifeby nebo potreby své domécnosti. Tito spotiebitelé
hledaji produkty a sluzby, které budou pouzivat pfimo oni sami ¢i jejich blizci, a to pro
osobni ucely, jako je zdbava, zdravi, vzdélavani, nebo péce o domov. Tim se stavaji

kone¢nymi spottebiteli.

Druhou skupinu tvofi organiza¢ni spotiebitelé, mezi které patii jak ziskové, tak neziskové
organizace, vladni ufady a rizné instituce. Tyto subjekty nakupuji produkty a sluzby s
cilem podpofit svou vlastni ¢innost, at’ uz jde o provoz kancelare, vyrobni procesy,
vzdélavaci aktivity, nebo poskytovani sluzeb vetejnosti. Organizacni spotiebitelé Casto
provadéji nakupy ve vét§im meéfitku a jejich rozhodovaci procesy jsou slozitéjsi, zahrnuji
vice rozhodovatelt a jsou vice ovlivnény faktory, jako jsou naklady, kvalita, dodavatelské

vztahy a dlouhodobé udrzitelnost.

4.2 Rozdily kulturni, individualni a skupinové

Tradi¢né se v bézné ekonomii vychazi z predpokladu, ze jednotlivci pfistupuji k
rozhodovani a mysleni o situacich stejnym racionalnim zpisobem, bez ohledu na jejich
kulturni nebo socialni pozadi. Tento pohled piredpoklada, ze vSechny ekonomické subjekty
maji stejnou schopnost analyzovat informace a Cinit rozhodnuti na zaklad¢ stejnych
principti. Avsak, rozsahlé vyzkumy v oblasti behavioralni ekonomie a psychologie ukazuji,

7e realné chovani jedincti je ovlivnéno mnohem §ir§im spektrem faktor(.*

Vyzkumy prokazaly, ze kultura, etnicky ptivod, nabozenska pfislusnost a pohlavi hraji

klicovou roli v tom, jak lidé vnimaji svét, jak hodnoti informace a jak se rozhoduji.

3 HENRICH, J. Does Culture matter in Economic Behavior? Ultimatum Game Bargaining Among the
Machiguenga. [online]. [cit. 2024-04-16]. Dostupné z:
<https://www.aeaweb.org/articles?id=10.1257/aer.90.4.973>.
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Kulturni faktory mohou mit zasadni vliv na spotiebitelské chovani, protoze urcuji hodnoty,

normy a ogekavani, které formuji preference a rozhodovaci procesy.*

Napriklad, vytvareni a ocenéni kulturnich produktt, jako jsou umélecka dila, hudba nebo
literatura, Casto odrazi preference, které jsou spolecné pro urcité kulturni nebo socialni
skupiny. Tyto preference nejsou izolované, ale jsou silné ovlivnény socidlnim kontextem a
chovanim ostatnich ¢lent skupiny. Tento fenomén umoziuje prodejcim a marketérim
1épe pochopit, jak rizné skupiny spotiebitelli vnimaji hodnotu produkti a sluzeb, a

umoziiuje jim tak lépe cilit své marketingové strategie.*

4.3 Socialni faktory a jejich vliv

Chovani spotiebitelt je také ovlivnéné socialnim postavenim, rodinnym prostiedim,
spoleCenskou roli a skupinami, s nimiz jednotlivci pfichazeji do kontaktu. Mezi klicové
skupiny, které maji vyznamny dopad na naSe rozhodovani, patfi primarni skupiny
charakterizované neformalnimi vztahy, jako jsou rodina a ptatelé, a sekundarni skupiny,
které jsou formaln¢jsi a zahrnuji profesni vztahy a organizace. Zatimco tradi¢ni ekonomie
predpoklada, ze rozhodovani jedinci je motivovano primarn€ vlastnimi preferencemi,
vyzkumy v oblasti behavioralni ekonomie ukazuji, ze socialni preference hraji neméné
dilezitou roli. Tyto socialni preference mohou byt jak prosocialni, naptiklad altruismus

nebo smysl pro férovost, tak antisocialni, jako jsou zast a zavist.*®

Socialni vliv se muze projevovat jako nevynucena zména v chovani jednotlivce, ktera
muze byt ovlivnéna bud’ zamérn€ nebo neumysin€ ostatnimi lidmi nebo novym socialnim

prostiedim. Tento fenomén predstavuje Siroké spektrum efektt, od jednoduchého

4 KOTLER, P. (et. al.). Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 311.

4 TAYLOR, CH. Sources of the Self: The Making of the Modern Identity. Vyd. Cambridge, Massachusetts:
Harvard University Press, 1989.

46 KOTLER, P. (et. al.). Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, str. 314
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napodobovani az po hluboké zmény v presvédCenich a hodnotach, vyvolané interakci s

jinymi lidmi nebo skupinami.*’

Existuje mnoho typu socialniho vlivu, které 1ze kategorizovat podle jejich ucelu, pohnutek,
nebo charakteru vztahu mezi jedinci ¢i skupinami. Tyto vlivy jsou zasadni pro ekonomy,
protoze dynamika ekonomiky Casto zavisi na Sifeni informaci, které umoziuji koordinaci

na trhu a formuji spotfebitelské preference.*s

Socialni vliv ma kli¢ovou roli pfi formovani hodnoty kulturnich produktd a ovliviiuje
trendy ve spotiebé mody, popularni kultury, nebo herniho primyslu. Fenomén znamy jako
,,band-wagon effect" ilustruje, jak se lidé mohou pfiklonit k ur¢itym produktem ¢i chovani,
protoze jsou popularni nebo §iroce piijimany ve spoleCnosti. Tento efekt je umocnén
prostfednictvim vlivu osobnosti na socialnich médiich, jako jsou YouTubefi a streameri,

ktefi Gasto uréuji trendy a ovliviiuji preference §iroké vefejnosti.*’

4.4 Osobni faktory

Mezi osobni faktory se fadi napfiklad vék, ekonomicka situace, zameéstnani, zivotni styl ¢i

zivotni faze.>°

4.5 Psychologické faktory

Lidské chovani a rozhodovaci procesy jsou vyrazné ovlivnény psychologickymi faktory
jako motivace, emoce a presvédceni. Nase vnimani reality je ¢asto zprostfedkovano

emocemi, coz nam umoziuje pohybovat se na skale od pozitivnich pocitil k negativnim.

47ZIMBARDO, P. G., LEIPPE, M. R. The Psychology of Attitude Change and Social Influence.vyd.
Mcgraw-Hill Book Company, 1991, str. 34

“® HAYEK, F. A. The Use of Knowledge in Society. In: The American Economic Review [online]. 1945, vol.
35, no. 4, str. 529 [cit. 2024-04-08]. Dostupné z: <https://www.jstor.org/stable/1809376.>.

4 COATE, B., HOFFMANN, R. The Behavioural Economics of Culture. In: Journal of Cultural Economics
[online]. 2021 [cit. 2024-04-08]. Dostupné z:<https://doi.org/10.1007/s10824-021-09419-2>.

S0 KOTLER, P. (et. al.). Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. str. 314-3135.
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Emoce se projevuji nejen zménami ve fyzickém a mentalnim stavu, ale jsou také zamérené
na specifické objekty, udalosti nebo vzpominky a hraji roli v Sirokém spektru lidské

zkusenosti, od smyslovych vnimani az po komplexni kognitivni procesy.>!

Kromé okamzitych emocionalnich reakci je nase chovani a rozhodovani ovlivnéno
dlouhodobéjsimi stavy, jako jsou nalady a dlouhodoba pohoda, které souviseji s nasi
zivotni spokojenosti. Prestoze byly emoce v minulosti ¢asto povazovany za protiklad

. o1, , . v . v 52
racionalniho rozhodovani, v praxi se ukazuje, ze jsou nezbytnou soucasti tohoto procesu.
V oblasti kreativniho primyslu maji emoce zvlastni vyznam, protoze se poji se zazitky,

které mohou vyvolat pocit novosti a poskytnout unikatni dusevni zazitky.

,,Zakaznici nepfemysleji o tom, jak se citi, nefikaji, co si mysli, a nedélaji to, co fikaji.“ —

David Ogilvy

Mnohdy se stava, ze to, co zakaznici fikaji, neodpovida tomu, co ve skutecnosti délaji.

Neékdy si toho nejsou ani sami védomi, jindy to zamérné necht&ji pfipustit.>

Byli byste ochotni pfiznat, ze pravdépodobné nepomuzete cizimu ¢lovéku v nouzi, pokud
by o pomoc pozadal vice lidi? Nebo byste pfipustili, ze uleva od bolesti hlavy muze byt

rychlejsi jen diky n&¢emu tak zdanlivé nepodstatnému, jako je barva léku?>*

Ackoli tyto reakce byly potvrzeny v experimentech, pro lidskou mysl zistavaji Casto
nepochopitelné. Je pro nas obtizné si pfiznat, ze nase chovani je ovliviiovano takovymi

faktory.>

SIDAMASIO, A. R. Descartes’ Error and the Future of Human Life. In: Scientific American. 1994, vol.
271, no. 4, str. 144.

2 DAMASIO, A. R. Descartes’ Error and the Future of Human Life. In: Scientific American. 1994, vol.
271, no. 4, str. 144.

33 Zvyste efektivitu své komunikace diky behaviordlni védé. MenSeek [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné
z: <https://www.menseek.eu/marketingova-komunikace-behavioralni-veda/>.

3 Zvyste efektivitu své komunikace diky behaviordlni védé. MenSeek [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné
z: <https://www.menseek.eu/marketingova-komunikace-behavioralni-veda/>.
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5 Aplikace behaviorilni ekonomie

Kognitivni zkresleni, ktera ptedstavuji systematické chyby v nasem mySsleni, maji tendenci
se opakovat, coz nam umoziuje alespon ¢astecné predvidat jejich vyskyt. Tato znalost nam
pak muze slouzit ke zlepSeni rozhodovani, presn€j§imu odhadu situaci a zvySovani
efektivity v osobnim, komercnim i spoleCenském méfitku. Hlavnim divodem pro vybér
tohoto tématu prace byl prave siroky rozsah praktického uplatnéni té€chto poznatka, které
mohou mit zna¢ny vliv na né$ zivot. Poymenovani a pochopeni téchto obvykle skrytych
aspektl kazdodenniho jednani, které literatura Casto prehlizi, vyzaduje pfiznat jejich

skutecnou pfitomnost v nasich zivotech.

Na komer¢ni Grovni, zvlasté v oblastech jako marketing a reklama, mohou byt kognitivni
zkresleni vyuzita k navrhu efektivnéjsich kampani a marketingovych strategii, které 1épe
rezonuji s cilovymi zakazniky. Marketingovi profesionalové mohou vyuzivat principy jako
socialni dikaz nebo averzi ke ztrat€ k vytvareni reklam, které efektivné komunikuji

hodnotu produktli nebo sluzeb a motivuji zakazniky k akci.*®

Ve vetejné politice a pii fizeni socidlnich zmén mohou poznatky o kognitivnich
zkreslenich prispét k vytvareni efektivnéjSich strategii pro feSeni Siroké skaly
spolecCenskych problémi, od zdravotnictvi po finan¢ni gramotnost a ochranu zivotniho
prostfedi. Techniky jako nudging mohou byt vyuzity k podporfeni lidi k lepSim
rozhodnutim v souladu s jejich dlouhodobymi z4jmy a cili, aniz by byla omezena jejich

svoboda.”’

Pochopeni kognitivnich zkresleni nabizi tedy mnohostranné vyuziti od osobniho rozvoje az

po komer¢ni uspéch a efektivni verejnou politiku. Klicem je vSak nejprve pfiznat, Ze naSe

35 Zvyste efektivitu své komunikace diky behaviordlni védé. MenSeek [online]. [cit. 2024-03-06]. Dostupné
z: <https://www.menseek.eu/marketingova-komunikace-behavioralni-veda/>.

%6 Piedvidateln4 iracionalita v lidském chovéani. IRACIONALITA.CZ [online]. [cit. 2024-03-18]. Dostupné z:

<https://iracionalita.cz/dp/uvod/#pod-carou-3>.

57 Piedvidatelnd iracionalita v lidském chovani. JRACIONALITA.CZ [online]. [cit. 2024-03-18]. Dostupné z:
<https://iracionalita.cz/dp/uvod/#pod-carou-3>.
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rozhodovani muze byt ovlivnéno iracionalnimi faktory, a poté se naucit, jak tyto poznatky
aplikovat ve prospéch lepsiho, informovangjsiho rozhodovani. To vyzaduje otevienost,
uvédomeéni a ochotu piijimat nové informace a perspektivy, coz miuze byt vyzvou v
kontextu prevladajicich predstav o lidské racionalnosti. Nicménég, prostiednictvim

vzdélavani a praxe lze tyto bariéry piekonavat.

5.1 Aplikace v marketingu

Behavioralni ekonomie pfinasi do marketingu hluboké pochopeni lidského chovani, které
je nezbytné pro efektivni komunikaci a nabidku produkti a sluzeb. Tento obor odhaluje, ze
rozhodovani spotiebiteld je komplexni proces, ovlivnény fadou faktort, které tradicni
ekonomické teorie Casto piehlizeji. Pochopeni téchto faktorti umoziuje marketéram lépe

navrhovat a cilit své kampané, coz vede k vyssi mife zapojeni a konverze.

Jednim z kli¢ovych pfinost behavioralni ekonomie pro marketing je schopnost odhalit
skutecné motivace a bariéry stojici za rozhodovanim spotiebiteld. Toto hlubsi porozuméni
umoziuje vytvaret marketingové strategie, které jsou vice v souladu s realnymi potiebami
a pranimi zakaznikti. Naptiklad, pochopeni, jak emocionalni faktory ovliviiuji nakupni

rozhodnuti, mize vést k vytvoreni reklam, které 1épe rezonuji s cilovou skupinou.

Dalsim dilezitym aspektem je, ze behavioralni ekonomie umoziuje marketérim inovovat
v produktech a sluzbach. Vyzkum v tomto oboru muze odhalit neuspokojené potieby
zakaznik( nebo nové zptsoby, jakymi mohou byt produkty uzitecné. To vede k vyvoji

novych nebo vylepsenych produkti, které 1épe vyhovuji pozadavkim trhu.

Behavioralni ekonomie také prispiva k etictéj§imu marketingu. V dnes$ni dobé, kdy jsou
spotiebitelé stale vice citlivi na manipulativni a zavadéjici reklamni praktiky, poskytuje
tento obor nastroje a poznatky, které pomahaji formovat marketingové strategie zptisobem,

ktery je transparentni a respektuje autonomii zadkaznika.
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Nakonec, personalizace a cileni jsou dalsimi kliCovymi oblastmi, ve kterych behavioralni
ekonomie hraje zasadni roli. Diky pochopeni specifickych chovani a preferenci
jednotlivych zakazniki mohou marketéfi vytvaret vice personalizované a piimé
marketingové zpravy. To nejen zvysuje efektivitu marketingovych kampani, ale také

podporuje budovani silnéjSich vztahti mezi znackami a jejich zakazniky.

V souhrnu, behavioralni ekonomie nabizi marketingu cenné nastroje a poznatky, které
umoznuji hlubsi porozumeéni a efektivné€jsi osloveni spotiebitelt. Tento obor pomaha
preklenout propast mezi teoretickym pochopenim spottebitelského chovani a jeho
praktickou aplikaci v realném svété, coz je pro uspéch v dnesnim konkurenénim trznim

prostfedi nezbytné.

5.2 Aplikace v socialnich sitich

Pod pojmem moderni marketing se vétsing lidi vybavi n€jaké aktualni téma. Vzhledem k
tomu, Ze v soucasnosti jsou velkym trendem a néastrojem marketingu socialni sit€, budeme

jim dale vénovana pozornost.

Aktualné je na socialnich sitich Casto vyuzivano socialnich dikaza, kdy lidé casto
nasleduji chovani a rozhodnuti jinych, napfiklad influencerti, ktefi jsou ted’ oblibenym
nastrojem mnoha firem. Zvefejniovani recenzi, doporuceni a poctu sdileni produktu muaze
motivovat ostatni k podobnym akcim. Tim se zvySuje atraktivita a divéryhodnost

produktu.

Dale mizeme dobfie vyuzit efekt averze ke ztrat€, napriklad tak, ze vytvoiime prispevky s
Casové omezenymi nabidkami a zdiraznime, co mohou uzivatelé ztratit, pokud nejednaji

ihned.
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5.2.1 TikTokerizace

Vsichni jsme ovladani do urcité miry TikkTokem, i kdyz ho tfeba ani nepouzivame,
jelikoz dnes uz kazda socialni sit ma videa na podobné ¢i stejné bazi. Diky témto
kratkym videim ma posledni dobou ¢im dal tim vice lidi problémy se soustfedénim.
Kwvili tomu, jak jsou videa kratka a obsahla, tak vétsiné lidem pfijde realny sveét
moc pomaly. Nedokazeme se sousttedit jen na jednu véc a preskakujeme od jedné
véci k druhé. Neustale multitaskujeme — naptiklad, kdyz uklizime, tak u toho

poslouchame podcast, kdyz jdeme béhat, tak nam hraje v usich hudba.

5.3 Aplikace v reklamé

Se socialnimi sitémi a marketingem obecné je nedilnou soucasti reklama. Vidime ji v§ude
v televizi, metru, Instagramu, kiné& ¢i na billboardech, kdyz se jdeme projit ven. VétSina
z nas si mysli, Ze je nijak neovliviiyje, jelikoz ji nevénujeme piiliS pozornosti. Opak je ale

pravdou.

Reklama je neodmyslitelné spojena s rozvojem pramyslové vyroby a obchodni ¢innosti.
Zpusoby, jakymi Ize prezentovat a nabizet zbozi, jsou riznorodé a sahaji az do obdobi
starovéku a stfedoveéku. V téchto historickych epochéch byly jiz vyuzivany specifické
vlastnosti produktt k pfitahovani zajmu potencialnich zakaznikt. Tato prezentace zboZi se
neomezovala pouze na prostor pied dilnami nebo na ulicich a trzich, ale také na dalSich
mistech, kde se shromazd’ ovaly vétsi skupiny lidi. V této souvislosti hrali klicovou roli
také vyvolavaci, ktefi byli zasadni pro upoutani pozornosti a predstavovani produktt
verejnosti. Jejich dovednosti a metody komunikace predstavovaly zakladni kamen

tehdejsich marketingovych a reklamnich strategii.’®

Vynalez knihtisku predstavuje klicovy moment v historii reklamy, nebot’ umoznil vznik

prvnich tisténych inzeratt a plakatd. Diky této technologii se informace o produktech a

58 VYSEKALOVA, Jitka. In: Psychologie reklamy. 2. 10z5. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 25.
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sluzbach mohly S§ifit rychleji a efektivnéji mezi §irsi vefejnosti. Tento pokrok nejenze
znamenal revoluci v oblasti distribuce reklamnich materiald, ale také polozil zaklady pro

moderni reklamni primysl.>

5.4 Aplikace v cenotvorbé

V marketingu se psychologie uplatiiuje Castéji nez v klasické ekonomii, coz doklada i
koncept psychologické ceny. Podle Kotlera a Armstronga se vyuziti psychologickych cen
neomezuje jen na ekonomické aspekty, ale zohlediuje predevsim psychologicky dopad
ceny na spottebitele, ktefi ¢asto povazuji cenu za ukazatel kvality. Marketing zacal
vyuzivat principy behavioralni ekonomie jiz davno pred tim, nez se toto odvétvi formalné
etablovalo. Po vzniku behavioralni ekonomie se tyto principy zacaly intenzivnéji studovat

v realnych trznich situacich.®

Behavioralni ekonomie pfinasi marketingu znacny piinos, zejména prostiednictvim
modelt oceniovani, které vychazeji z predpokladu, ze spotiebitel dostava objektivni stimul
v podobé ceny, coz vyvolava subjektivni posouzeni a odpoved’. Divéra v behavioralni
ekonomii spociva ve schopnosti pochopit, jak spotiebitelé ceny vnimaji a jaky vliv maji na
jejich rozhodovani. Tento piistup umoziuje 1épe chéapat, co ovliviiyje spotiebitele pri
vybéru cen, které jsou ochotni pfijmout, jak ziskavaji informace o cenéach a jaky maji
obecny prehled o cenach. Tyto aspekty maji vyznamny dopad na kone¢nou reakci

spotiebiteld na ceny.®!

Vyrobci by méli brat v uvahu, ze zptsob, jakym spotiebitelé vnimaji jejich cenovou image,
je klicovy a neméli by se fidit pouze cenami, které sami stanovi. S cenou je spojeno mnoho
behavioralnich efektd, véetné efektu kotvy. Ceny tedy predstavuji Siroké pole pusobnosti v
marketingu, kde se propojuje behavioralni ekonomie s psychologii, coz otevira nové

moznosti pro efektivnéj$i marketingové strategie.

59 VYSEKALOVA, Jitka. In: Psychologie reklamy. 2. 10z5. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 27.
% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. In: Marketing. Praha: Grada, 2003. s. 515

81 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. In: Marketing. Praha: Grada, 2003. s. 515
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5.4.1 Cena

Cena je definovana jako financni Castka, kterou zakaznik zaplati za produkt nebo sluzbu. V
marketingovém mixu hraje cena zasadni roli, nebot’ nejenze urCuje pozici produktu na trhu,
ale také vyznamné ovliviiuje poptavku a chovani spotiebiteli. Navic ma pifimy vliv na
konkuren¢ni dynamiku, nebot’ konkurenti mohou reagovat na cenové upravy zménou

svych cenovych strategii.

Cena je jedine¢na mezi ostatnimi slozkami marketingového mixu (produkt, misto,
propagace), protoze jako jedinad generuje pfimo zisk, zatimco ostatni slozky jsou spojeny s
naklady. Z tohoto diivodu je cena Casto povazovana za jednu z nejflexibiln€jSich soucasti
marketingového mixu, nebot’ na rozdil od zmén v produktu nebo strategiich distribuce a

propagace lze cenu upravit relativné rychle a snadno.®?

Dalsim dilezitym aspektem ceny je jeji informacni funkce. Cena muiize spotiebitelim
signalizovat kvalitu a hodnotu produktu. Vyssi cena mize napiiklad naznaCovat vyssi
kvalitu nebo exkluzivitu produktu, zatimco nizsi cena mize byt lakava pro cenoveé

citlivéjsi zakazniky %

Podle Kozla ma cena schopnost rychle reagovat na trzni zmény, coz je zvlasté dalezité v
dynamickych trznich podminkach, kde se rychle méni poptavka nebo aktivity konkurence.
Tato flexibilita umoziuje firmam efektivnéji reagovat na trzni vykyvy a udrzet si
konkurenéni vyhodu, coZ maze zahrnovat strategie jako jsou slevové akce, cenové valky,

nebo naopak premium ceny v zavislosti na cilovém segmentu trhu.%*

62 KOZEL, R. et al., Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, s. 37.
8 KOZEL, R. et al., Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, s. 37.
% KOZEL, R. et al., Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006, s. 37.
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5.5 Aplikace do pocitacovych her

Behavioralni ekonomie najde své uplatnéni i v oblasti pocitacovych her, kde poméha Iépe
porozumét motivacim a rozhodovacim procesim hracu. Principy behavioralni ekonomie
1ze vyuzit k designu her, zlepSeni uzivatelského zazitku a zvySeni hra€ovy angazovanosti.

Zde jsou nékteré priklady, jak se behavioralni ekonomie v pocitacovych hrach vyuziva:

5.5.1 Gamifikace a motivacni design

Gamifikace je proces pouziti hernich prvka v nehra¢ském kontextu k motivaci lidi a k
zvySeni jejich zapojeni. V pocitacovych hrach je tento princip pouzivan k maximalnimu
zvySeni angazovanosti hrac¢t. Body, odznaky a zebficky jsou pouzivany jako zpusoby, jak
ocenit hrace za jejich usili a podpofit je v dalsim pokroku. Tyto techniky vychazeji z
behavioralni ekonomie, zejména z pochopeni, jak odmény posiluji motivaci a podporuji

uréité chovani.®

5.5.2 Prospektova teorie a rizikové rozhodovani

Prospect Theory, vyvinuta Kahnemanem a Tverskym, vysvétluje, jak lidé vnimaji zisky a
ztraty, a to zejmeéna s ohledem na jejich rizikové preference. Ve hrach je toto klicové pro
design rizikovych a odménovacich mechanismu, jako jsou boje s bosy, sazky a loot boxy.
Vyvojafi her mohou tuto teorii vyuzit k vytvoreni systéma odmén, které jsou pro hrace

atraktivni a motivujici, 1 kdyz jsou spojeny s vysokym rizikem.

5.5.3 Omezena racionalita a heuristiky

Hraci, stejné jako bezni lidé, ¢asto spoléhaji na heuristiky pro rychlé rozhodovani, coz
muze vést k iracionalnim rozhodnutim. Hry jsou navrzeny tak, aby vyuzivaly téchto
heuristik a predsudku - napfiklad, davaji hractim iluzi kontroly nebo piehanéji

pravdépodobnost vzacnych udalosti. Toto vyuzivani omezené racionality muze hrace vést

%5 Gamifikace. Mediaguru [online]. [cit. 2024-04-16]. Dostupné z: <https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/slovnik/klicova-slova/gamifikace/>.
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k zapojeni do hlubsiho prozkoumavani herniho svéta a k experimentovani s riznymi

strategiemi.

5.5.4 Nudging a design rozhodovani

Nudging je technika, kterd motivuje lidi k ur¢itému chovani tim, ze jim jemné naznaci
nejlepsi moznost, aniz by omezila jejich svobodu volby. Ve hrach lze nudging pouzit k
povzbuzeni hraci, aby zkouseli nové herni rezimy, sdileli své uspéchy na socialnich sitich
nebo se zapojili do spoleCenstvi. To vSe je dosazeno piesnym designem uzivatelského

rozhrani a hernich mechanik, které "nasmeérovavaji" hrace k zadoucim akcim.

5.5.5 Socialni normy a multiplayerové interakce

Behavioralni ekonomie také poukazuje na vyznam socialnich norm a o¢ekéavani ve
skupinovych interakcich. Multiplayerové hry vyuzivaji tento princip k posileni spoluprace
a soutézivosti. Systémy, jako jsou spolecné ukoly a odmény, jsou navrzeny tak, aby
podnécovaly spolupraci a podporovaly vytvareni silnych online komunit. Socialni normy
mohou byt také vyuzity k omezeni toxického chovani tim, ze se povzbuzuji pozitivni

formy interakce.

5.5.6 Aplikace v Praxi

Aplikace behavioralni ekonomie v hernim designu muze vést k vytvoreni hlubsich, vice
angazovanych a emocionalné rezonujicich hernich zazitkd. Herni primysl neustale hleda
nové zpusoby, jak vyuzit tyto principy k vytvoreni inovativnich her, které jsou nejen
zabavné, ale také nabizeji bohaté a odménujici zazitky. Vyzkum v oblasti behavioralni
ekonomie a jeji aplikace v hrach je dynamickym polem, kde kazdy novy titul pfinasi

moznosti pro nove poznatky a inovace.

29



6 Klasicka ekonomie versus behavioralni ekonomie

Klasicka ekonomie vychazi z predstavy, ze jednotlivci jsou racionalni aktéfi, ktefi sva
rozhodnuti €ini na zakladé dostupnych informaci s cilem maximalizovat svijj uzitek. Tento
koncept, znamy jako ,,homo economicus®, predpoklada, ze lidé maji nejen schopnost, ale i
vuli racionaln€ vyhodnotit vSechny dostupné moznosti a vybrat tu, ktera jim piinasi

nejvétsi prospéch.®®

Prikladem tohoto pfistupu mize byt rozhodovani o koupi nového automobilu. Podle
klasické ekonomie by potencialni kupujici analyzoval rizné modely automobili,
porovnaval jejich ceny, spotfebu paliva, spolehlivost, zbytkovou hodnotu a dalsi relevantni
faktory. Na zakladé téchto informaci by pak vybral vozidlo, které mu za danou cenu nabizi

nejvyss uzitek.®’

Dalsim aspektem, na ktery se klasicka ekonomie zamétuje, je teorie o¢ekavaného uzitku.
Tato teorie predpoklada, ze jednotlivci jsou schopni posoudit pravdépodobné vysledky
svych akci a rozhodnout se pro moznost, ktera jim piinasi nejvyssi ocekavany uzitek.
Napriklad investor na akciovém trhu by podle této teorie mél byt schopen odhadnout
potencialni zisk nebo ztratu riznych investicnich pfilezitosti a investovat do téch, které

pfinaseji nejlepsi odekavany vynos ve srovnani s rizikem %

Klasicka ekonomie také pracuje s predpokladem, ze jednotlivei maji plny piistup ke vSem
relevantnim informacim, coz jim umoziuje €init informovana rozhodnuti. V realité vSak
lidé Casto nemaji vSechny potiebné informace, nebo nemaji kapacitu nebo ochotu je plné

analyzovat. Napfiklad pfi nakupu elektroniky muze byt pro primérného spotiebitele

% Ekonomie se m&ni. Po¢itd s neracionalnim ¢lovékem. Lidovky.cz [online]. [cit. 2024-04-15]. Dostupné z:
<https://www.lidovky.cz/ceska-pozice/ekonomie-se-meni-pocita-s-neracionalnim-
clovekem.A160130_134251_pozice-tema_houd?>.

7 Ekonomie se méni. Po¢ita s neraciondlnim ¢lovékem. Lidovky.cz [online]. [cit. 2024-04-15]. Dostupné z:
<https://www.lidovky.cz/ceska-pozice/ekonomie-se-meni-pocita-s-neracionalnim-
clovekem.A160130_134251_pozice-tema_houd?>.

8 Ekonomie se méni. Po¢ita s neraciondlnim ¢lovékem. Lidovky.cz [online]. [cit. 2024-04-15]. Dostupné z:
<https://www.lidovky.cz/ceska-pozice/ekonomie-se-meni-pocita-s-neracionalnim-
clovekem.A160130_134251_pozice-tema_houd?>.
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obtizné porozumét v§em technickym specifikacim a posoudit, které produkty jsou nejlepsi

pro jejich poteby .

Tento idealizovany pohled na rozhodovani je €asto kritizovan pro svou nerealisti¢nost,
protoze zanedbava iracionalni aspekty lidského chovani, jako jsou emoce, socialni vlivy a
kognitivni zkresleni. Behavioralni ekonomie, ktera se vyvijela jako odpoveéd na tyto
kritiky, se snazi tyto faktory zohlednit a nabidnout komplexnéjsi a realisti¢téjsi pohled na

ekonomické chovani jednotlived.”

59 Ekonomie se méni. Pocita s neraciondlnim ¢lovékem. Lidovky.cz [online]. [cit. 2024-04-15]. Dostupné z:
<https://www.lidovky.cz/ceska-pozice/ekonomie-se-meni-pocita-s-neracionalnim-
clovekem.A160130_134251_pozice-tema_houd?>.

70 Ekonomie se méni. Po¢ita s neraciondlnim ¢lovékem. Lidovky.cz [online]. [cit. 2024-04-15]. Dostupné z:
<https://www.lidovky.cz/ceska-pozice/ekonomie-se-meni-pocita-s-neracionalnim-
clovekem.A160130_134251_pozice-tema_houd?>.
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II. PRAKTICKA CAST

V praktické casti bakalarské prace jsme se zaméfili na kvantitativni vyzkum
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Tento pfistup byl zvolen proto, aby umoznil
systematické shromazd’'ovani a analyzu dat, ktera jsou kli¢ova pro porozumeni
zkoumanému tématu. Vyzkum byl proveden formou dotazniku, ktery obsahoval 12 otazek

zaméfenych na specifické aspekty zkoumaného fenoménu.

Cilovou skupinou vyzkumu byli prevazné dospéli jedinci rozdéleni podle pohlavi. Celkem
bylo do vyzkumu zahrnuto 100 respondentt, z nichz 56 bylo zen a 44 muzd. Tato skupina
byla zvolena, aby bylo mozné prozkoumat, jak se mohou odpovédi lisit v zavislosti na
pohlavni respondentli. Tento pomér rovnéz umoziuje srovnani a analyzu dat s ohledem na
genderové rozdily v nazorech, preferencich a chovani, coz je relevantni pro mnoho témat

zkoumanych v socialnich védach a behavioralnich studiich.

Respondenti byli vybrani z riznych socialné-demografickych prostedi, coz zahrnovalo
rozdily ve véku, vzdélani, zaméstnani a tak dale. Pfestoze byl primarni vybér respondenti
zalozen na dostupnosti a ochoté UiCastnit se vyzkumu, snazili jsme se zajistit, aby vzorek co
nejvice reprezentoval Sirs§i populaci dospélych. Takovy pfistup piispiva k validité a

reliabilité ziskanych dat a umoziuje generalizovat zjisténé vysledky na Sirsi populaci.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak jednotlivei reaguji na konkrétni
situace a otazky, a to v kontextu jejich kazdodenniho zivota a rozhodovani. Analyzou

odpovedi jsme chtéli ziskat hlubsi porozuméni lidského rozhodovani.
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7 Dotaznikové Setreni

Identifikuji se jako:
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Zdroj: viastmi

V prvnim grafu se zaméfujeme na rozdé€leni respondentt podle pohlavi, které je klicové
pro pochopeni demografické struktury ucastnika vyzkumu. Tento Gvodni graf poskytuje
zéakladni prehled o tom, jak byly zastoupeny jednotlivé skupiny. Celkem se vyzkumu
zucastnilo 56 % zen a 44 % muzl, coz ukazuje relativné€ vyvazené zastoupeni obou
pohlavi. Tato informace je zasadni pro dalsi analyzu dat, nebot’ pohlavi mize ovliviiovat
razné aspekty kognitivniho zkresleni a rozhodovacich procest zkoumanych v prubéhu této
prace. Rozdéleni podle pohlavi umoziuje 1épe interpretovat vysledky a zjistovat, zda

existuji rozdily v odpovédich, které by mohly byt pfi¢itany pohlavi respondentd.
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Jaké je vase vékové rozmezi?:
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Zdroj: viastni

Nejvétsi zastoupeni méli respondenti ve vékové kategorii 21-25 let, ktefi tvotili 40 %
vzorku. Tato skupina zahrnuje mladé dosp€lé, ktefi jsou Casto ve fazi vysokoskolského
vzdelavani nebo kratce pracuji, a jsou znami svou otevienosti novym zkuSenostem a

adaptabilitou.

Druhou nejpocetn€jsi skupinu tvorili respondenti ve véku 15-20 let, predstavujici 25 %
respondentt. Tito Gcastnici jsou obvykle stfedoskolsky nebo rani vysokoskolsti studenti,
mensSina i pracujici, ktefi jsou Casto predmétem zkoumani v souvislosti s trendovym

chovanim a vlivem socialnich siti.

Respondenti nad 50 let piedstavovali 19 % vzorku, coz ukazuje na zastoupeni zralejSich
dospélych, ktefi maji bohaté zivotni zkuSenosti a jejichz rozhodovaci procesy a preference

mohou byt ovlivnény témito zkuSenostmi.

Mladsi stfedni vék, presnéji skupiny ve vékovém rozmezi 3140 let a 26-30 let, byly

zastoupeny kazda s rovné€z 8 % respondentt. Tyto skupiny Casto zahrnuji jedince, ktefi
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jsou jiz plné€ zaclenéni do pracovniho procesu a ktefi mohou mit stabilnéjsi zivotni situace

nez mladsi respondenti.

Zajimavé je, ze v kategorii 41-50 let nebyl zaznamenan zadny respondent, coz je aspekt,
ktery muaze ovlivnit reprezentativnost a vysledky mého vyzkumu pro tuto vékovou

skupinu.

Kterou velikost popcornu v
kiné byste si vybrali?:
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Zdroj: viastni

V této otazce jsme zkoumali efekt navnady vici rozhodovani spotiebitelti pti vybéru
velikosti popcornu v king€. Tato metoda je Casto vyuzivana v marketingu k ovlivnéni
spotrebitelského chovani smérem k drazsimu a vétsimu produktu. Respondentim byly
nabidnuty tfi rizné velikosti popcornu: small za 90 K¢, medium za 150 K¢ a large za 160
K¢&. Velikost medium byla cenové nastavena tak, aby pusobila jako navnada, ktera ma

zakazniky motivovat k vybéru nejvétsi a jen nepatrné drazsi velikosti large.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze 56 % respondentt zvolilo velikost large, coz

naznacuje, ze efekt navnady aspesné presvedcil vétsinu respondent k nakupu nejvétsiho
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popcornu. Velikost medium, ktera byla zamyslena primarné jako navnada, si vybralo 30 %
respondentu, coz stale predstavuje vyznamnou cast. Nejmensi velikost small si zvolilo
pouze 14 % respondentli. Zajimavé je, ze vybér velikosti popcornu nebyl ovlivnén
pohlavim respondentll, coz ukazuje, ze efekt navnady funguje univerzaln€ napfi¢ riznymi

demografickymi skupinami.

Kdyz jdete do néjakého
retézce fastfoodu, kupujete si
vétSinou samostatny produkt

i celé menu?:
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Zdroj: viastni

Z vysledka vyplyva, ze vétsina respondentt (63 %) si pii navstéve fastfoodového retézce
kupuje celé menu, coz mize naznaCovat rizné aspekty kognitivniho zkresleni ¢i maji

jednoduse vétsi hlad. Kdyz vyloucime fakt, Ze je to kvili hladu, je mozné, ze respondenti
davaji prednost menu kviili vnimané vyhodnosti, coz souvisi s nékolika psychologickymi

jevy mezi které mizeme tadit nasledujici:

1. Efekt ukotveni (anchoring eftect): Zakaznici mohou vnimat cenu menu jako

vychozi (ukotvenou) hodnotu a samostatné produkty jako méné vyhodné, 1 kdyz to
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nemusi byt nutné pravda. Vnimana Gspora z nakupu menu muze byt silnéjsi nez

realnd uspora.

2. Efekt navnady (decoy effect): Lidé mohou menu vnimat jako lepsi, protoze
zahrnuje vice polozek, coz je pfitahuje vic nez jednotlivé produkty. Tento jev muze
byt zpisoben vnimanim, ze soubor (v tomto pfipadé menu) je vyhodnéjsi nez jeho
jednotlivé Casti. Zaroven samostatny produkt u vétsiny fastfood fetézct funguje
jako navnada. Takze kdyz si spocitame jednotlivé produkty, které jsou obsazené

v menu, tak jsou v ném znacné levnéjsi.

3. Efekt preplaceni (overpaying effect): Zakaznici, ktefi si kupuji celé menu, mozna
neberou v uvahu, ze by mohli utracet vice, nez je nutné, za produkty, které ani

nechtéji nebo nepotiebuji, ale vnimani ,,vyhody* je pfesvédci k nakupu.

Ani pfi tomto jevu nebylo rozhodovani ovlivnéno pohlavim respondentt ¢i jejich vékem.

Chcete si predplatit vas
nejoblibenéjsi casopis a mate
na vybér z nékolika druht
predplatnych. Jaké si

vyberete?:
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1. mozZnost |Online verze za 500 K¢
M 2. mozZnost |Tisténa verze + online verze za 2000 K¢

M 3. mozZnost |Tisténa verze za 2000 K¢

Zdroj: viastni
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Zde zkoumame jaké predplatné svého oblibeného Casopisu by si respondenti zvolili, kdyz
maji na vybér z nékolika moznosti. Tento dotaz mél za cil prozkoumat efekt ramovani na
rozhodovaci procesy spotiebitelt, tedy jak zpiisob prezentace riznych moznosti ovliviiuje

jejich koneCny vybér.

Respondentiim byly nabidnuty tfi moznosti predplatného:

1. Online verze Casopisu za 500 K¢, kterou si vybralo 78 % respondentd.
2. Pouze tisténa verze za 2000 K¢, pro kterou se rozhodlo pouhych 8 % respondentt.
3. Kombinovana tisté€na a online verze za 2000 K¢, kterou si vybralo 18 %

respondentl.

Zajimave, ve vysledcich nehral roli vék ani pohlavi respondentd, coz naznacuje, ze efekt
ramovani muZze byt také univerzalni napfi¢ riznymi demografickymi skupinami jako bylo
zjisténo u efektu navnady. Vyrazna preference pro prvni moznost, online verzi za 500 K¢,
ukazuje, ze respondenti primarné reagovali na niz§i cenu. Prestoze kombinované
predplatné nabizelo vétsi hodnotu a flexibilitu ve zptisobu ¢teni ¢asopisu, vysoka cena

2000 K¢ ocividné odrazovala mnoho respondenta.

Tento vysledek ilustruje, jak silné mize byt spotiebitelské chovani ovlivnéno zptisobem,
jakym jsou moznosti prezentovany. I kdyz maze byt kombinované predplatné objektivné
nejvyhodné;jsi volbou kvuli své nabidce dvou formati za cenu jednoho, vétsina
respondentu se priklonila k méné nakladné varianté. Toto podporuje teorii, Ze spotiebitelé
mohou byt ve svych rozhodnutich kratkozraci, preferuji okamzitou usporu pred

potencialné lepsi, ale drazsi alternativou.
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Restauraci (vSechny jsou
podobné drahé) s jakym
hodnocenim si
pravdépodobné vyberete?
Maximum je 5* a vSechny
maji dostatecné mnozstvi

hodnoceni:
60
48
38
40
20 12
2
. I
4,6* m5* m4,2* m3,8*

Zdroj: viastni

Z tohoto grafu 1ze vyvodit nékolik zajimavych zavéra o tom, jak lidé vybiraji restaurace na
zakladé hodnoceni. Nejvyssi preference byla uvedena pro restaurace s hodnocenim 4,6
hvézdicky, coz zvolilo 48 % respondentd. Toto by mohlo naznacovat, ze lidé preferu;ji
moznost, ktera ptsobi jako rozumny kompromis mezi kvalitou a ocekavanim — je
dostatecné vysoké, aby naznacovalo kvalitu, ale ne tak vysoké, aby vyvolavalo podezieni z
ptiliSné idealizace. Mnoho lidi nevéii ve véci, které zné€ji az moc dobfe a piijdou jim

podezielé, a to se propsalo 1 u téchto odpovedi.

Na druhé misto se umistilo hodnoceni 5 hvézdicek, coz preferovalo 36 % respondent.
Tito 1idé mozna vyhledavaji ty nejlepsi mozné zazitky a jsou ochotni véfit, ze restaurace s

maximalnim hodnocenim jim to skute¢né nabidne.

Restaurace s hodnocenim 4,2 hvézdicky si vybralo 12 % respondentt a 3,8 hvézdicky jen 2
% respondentti. Tyto nizsi preference mohou odrazet averzi k riziku — lidé se mohou

vyhybat restauracim s niz§im hodnocenim, aby minimalizovali §anci na Spatny zazitek.
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Tato data naznacuji, ze pii vybéru restaurace hraji dalezitou roli nejen samotné hodnocenti,
ale také psychologické faktory, jako jsou efekt kompromisu, skepse vici perfektnim
hodnocenim a snaha o minimalizaci rizika. Tento vyzkum by mohl byt dale prohlouben
zkoumanim, jak dalsi faktory (jako typ kuchyné, lokace a osobni zkusenosti) ovliviiuji

rozhodovani o vybéru restaurace v kontextu hodnoceni.

Ani v téchto odpovédich nebylo zaznamenano jejich ovlivnéni vékem ¢i pohlavim.

Kolik jste ochotni zaplatit za
kvalitni televizi s vétsi

uhlopftickou?:
60
50
50
40
30 27
22
20
10
1
0 —
m 10 000 - 20 000 K¢ M 20 000 - 40 000 K¢
m Do 10 000 K¢ m Nad 40 000 K¢

Zdroj: viastni

Tento vysledek dotazniku v praxi ukazuje, jak razn¢ lidé hodnoti cenu kvalitni televize s
vétsi uhloptickou. Nejvice respondentd, tedy piesné 50 %, uvedlo, Ze jsou ochotni zaplatit
za televizi mezi 10 000 a 20 000 K¢. Tato skupina tedy povazuje tuto cenovou hladinu za
rozumny kompromis mezi kvalitou a cenou, coz muaze byt ovlivnéno efektem ukotveni,

kde tato cena je vnimana jako standardni.

Dalsich 27 % respondentil by zaplatilo za televizi mezi 20 000 a 40 000 K¢, coz naznacuje,

ze tato skupina lidi ocekava vyssi kvalitu nebo lepsi funkce a je ochotna za to investovat
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vice. Tento trend muze odrazet predstavu, ze vySSi cena je spojena s vyssi kvalitou nebo

statusovym symbolem.

Mensi podil, 22 % respondentt, by byl ochoten zaplatit méné nez 10 000 K¢. Tito lidé jsou
pravdépodobné citlivejsi na cenu a mohou davat prednost zakladnim modelim bez
prémiovych funkci, coz mize souviset s jejich averzi vici financnim ztratam a snaze

minimalizovat vydaje.

Naopak pouze 1 % respondent by zaplatilo vice nez 40 000 K¢. Tito jedinci mozna
hledaji specifické technologie nebo prvky dostupné pouze v nejdrazsich modelech, coz

muize byt spojeno s touhou po exkluzivité nebo snobismu.

Prvni plocha plazmova televize
stala v roce 1996 cca 300 000 K¢.
Kolik byste dnes byli ochotni
zaplatit za kvalitni televizi s vetsi

uhlopftickou?:
50 47
40 36
30
20
13
0 I
® 10 000 - 20 000 K¢ M 20 000 - 40 000 K¢
m Do 10 000 K¢ = Nad 40 000 K¢

Zdroj: viastni

Zajimavé je pozorovat, jak informace o historické cen¢ televizi ovlivnila odpovedi
respondentt v druhé Casti dotazniku, ktera se zaméfuje na efekt ukotveni. Efekt ukotveni je
kognitivni zkresleni, kde lidé pii rozhodovani pouzivaji prvni dostupnou informaci (kotvu)

jako referencni bod.
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V prvni otazce, kde nebyla poskytnuta zadna kotva, odpoveédélo 50 % respondentu, Ze jsou
ochotni zaplatit mezi 10 000 a 20 000 K¢, 27 % by zaplatilo mezi 20 000 a 40 000 K¢, 22
% by zaplatilo méné nez 10 000 K¢, a pouze 1 % by bylo ochotno zaplatit vice nez 40 000
K¢.

Ve druhé otazce, kde byla uvedena kotva s historickou cenou 300 000 K¢ za prvni
plazmovou televizi, se mirné zménily preference respondentt. Zde 47 % uvedlo, ze by
zaplatilo 10 000 - 20 000 K¢, 36 % by zaplatilo 20 000 - 40 000 K¢, 13 % by zaplatilo
méne nez 10 000 K¢, a 4 % by zaplatilo vice nez 40 000 K¢.

Porovnanim téchto dvou skupin odpovédi je patrné, ze zminovani historické ceny mélo
ziejmy vliv, zvlasté v kategoriich nad 10 000 K¢&. Zatimco procento lidi ochotnych platit 10
000 - 20 000 K¢ se mirné snizilo, vyraznéjs§i zmény lze vidét ve vysSich cenovych
kategoriich. Procento lidi, ktefi jsou ochotni platit 20 000 - 40 000 K¢, vzrostlo z 27 % na
36 %, a procento lidi ochotnych platit vice nez 40 000 K¢ se zvysilo z 1 % na 4 %.

Tento nartst v ochoté platit vyssi ceny miiZe byt pfimo spojen s efektem ukotveni.
Historicka cena 300 000 K¢ mohla nastavit vysokou ocekavanou hodnotu, coz vedlo
nekteré respondenty k tomu, ze prehodnotili, kolik jsou ochotni za televizi zaplatit. Lidé
mohou byt podvédomé ovlivnéni touto vysokou pocatecni cenou, coz muize zpusobit, Ze

aktualni ceny vnimaji jako relativné pfijatelnéjsi nebo vyhodnéjsi, 1 kdyz jsou stale vysoké.

Z vyzkumu je také patrné, ze zatimco né€kteti 1idé jsou ovlivnéni kotvou a jsou ochotni
zaplatit vice, stale existuje pomérné vysoké procento lidi (13 %), kteti by chtéli platit méné
nez 10 000 K¢, coz naznacuje, ze cenova citlivost a budgetové omezeni stale hraji klicovou

roli v rozhodovacim procesu.
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Koupite si v IKEA Satni skiin za
15 000 K¢, kterou si doma pracné
dva dny sestavujete. Po pul roce
musite skfinl prodat. Jakou si
feknete cenu?:

100 86

50

13
-
O —
Nizsi nez 15 000 K¢, preci jen uz neni nova.
M Za 15 000 K¢. Vypada jako nova a stédlo mé to Cas a
namahu postavit.

M Za vice nez 15 000 K¢. Vazné jsem se u sestavovani
nadrel/a.

Zdroj: viastni

Zde jsme zkoumali, jak silné muze byt spottebitelské vnimani hodnoty produktu ovlivnéno
kognitivnim zkreslenim zvanym IKEA efekt. Tento efekt popisuje tendenci lidi pfisuzovat
vyssi hodnotu vyrobkiim, které si sami sestavi, coz vede k pfecenéni vlastni prace a

investovaného usili.

Podle ziskanych dat si vét§ina respondentti (86 %) uvédomuje, ze pouzity produkt, i kdyz
osobné sestaveny, ztraci na hodnot€, a tedy by jej prodali za cenu nizsi nez byla pavodni
(15 000 K¢). Tato skupina pristupuje k ocenéni své prace realisticky, uznavaji efekt

bézného pouzivani zbozi.

Dalsich 13 % respondenti by si feklo ptivodni cenu 15 000 K¢, coz ukazuje, ze jejich
vnimani hodnoty skiinég je siln€ ovlivnéno praveé IKEA efektem. Prestoze skiii neni nova,
povazuji svou investici ¢asu a Usili za dostatecny davod k tomu, aby si udrzeli jeji pivodni
cenu. Tato skupina mize vnimat svou praci jako pfidanou hodnotu, ktera kompenzuje

opotiebeni skiing.
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Zajimavé je, ze 1 % respondentd by cenu stanovilo dokonce vys$si nez pavodnich 15 000
K¢. Tito jedinci mohou vnimat své usili pfi sestavovani jako vyjimecné a neobvykle
narocné, coz by podle nich mélo vést k vyS$si trzni hodnoté produktu. Tato skupina ziejme
podléha extrémnimu projevu IKEA efektu, kde hodnota vlozené prace vyrazné prevysuje

racionalitu bézného trhu s pouzitym zbozim.

Tyto vysledky ukazuji, jak osobni Gsili vynaloZené na sestaveni produktu maze ovlivnit
vnimani jeho hodnoty, coz je kliCové pro pochopeni chovani spotiebitelt ve svété, kde je

"do-it-yourself" (DIY) kultura stale popularné;si.

Planujes$ koupi nového telefonu a 8
z 10 pratel ti doporuci urcitou
znacku telefonu, ale ty jsi dosud byl
uzivatel jiné znacky. Jak se
zachovas?:

50

40

42
34
30
20
13 0
. H e
0

M ZUstanu vérny své znacce.

M Dam na doporuceni svych pratel

M Rad vyzkousim Uplné jinou variantu

M Jejich doporuceni je dobré, ale nechci jit s davem

Zdroj: viastni

Zde mizeme pozorovat zajimaveé rozdéleni v chovani spotiebitell pii vybéru nového
telefonu, kdy jsou ovlivnéni doporucenimi pratel, ale zaroven jsou vérni svym
zkuSenostem s urcitou znackou. Témeér polovina respondentt, piesné 42 %, si zvolila
zustat vérna své stavajici znacce telefonu. Toto rozhodnuti mize byt zptisobeno znackovou
loajalitou a efektem status quo, ktery naznacuje, ze lidé maji tendenci pfilnout k tomu, co
jiz znaji a v ¢em maji dtveéru. To mize byt pohodlngjsi a bezpecnéjsi volba, protoze jiz
maji zkuSenosti s kvalitou a funk¢nosti produkta dané znacky.
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Dalsich 34 % respondenti uvadi, ze by dalo na doporuceni svych pratel. Tato skupina
ukazuje, jak vyznamny miize byt socialni vliv v rozhodovacim procesu. Lidé ¢asto
povazuji nazory a zkuSenosti blizkych za divéryhodné, coz muze vést k piijeti doporuceni.
Toto je ptiklad efektu socialniho schvaleni, kde lidé citi, ze rozhodnuti pfijata vétSinou

jsou spravna nebo lepsi.

Mensi podil, 13 %, se rozhodl vyzkousSet zcela novou znacku, coz naznacuje touhu po
zkoumani novych moznosti a otevienost k novym zku§enostem. Tato skupina mozna
nehleda bezpeci v osvédCenych znackach, ale hleda inovace nebo specifické funkce, které

nabizi jini vyrobci.

Nakonec, 11 % respondentu si ceni doporuceni pratel, ale zarover nechtéji jit s davem.
Tento postoj muze odrazet potiebu individuality a odpor ke sledovani trendd jen proto, ze
jsou popularni. Tito lidé mohou chtit ucinit nezavislé rozhodnuti, které odrazi jejich osobni

preference a hodnoty.

Z vasi analyzy vyplynulo, ze pohlavi hraje jen minimalni roli v rozhodovacim procesu, coz
naznacuje, Ze muzi a zeny se v tomto ohledu chovaji podobng, ackoli muzi mohou mit

mirné vétsi tendenci k nezavislosti v rozhodovani nez zeny.

Pro firmy by mohlo byt G€inné zapojeni socialnich médii a influencer marketingu, kde
doporuceni od oblibenych osobnosti nebo pratel na socialnich sitich mize vyznamné
ovlivnit jejich rozhodnuti. Tento piistup by mél byt peclivé zacilen na budovani duvéry a
komunity kolem znacky, coz muze vést k vétsSimu pfijeti novych produkti na zakladé

doporuceni.

Pro ty, ktefi radi zkousSeji nové znacky, by marketing mél zduraznit inovace a jedinecnost

produktii. Pfedstaveni novych technologii, designovych prvka nebo unikatnich prodejnich
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argumenttl muaze byt klicem k prilakani této skupiny zakaznikd. Transparentnost ohledné
benefitd a realnych vyhod novych funkci by mohla tuto skupinu presvéd¢it, ze zména

znaCky muze byt vyhodna.

Nakonec, pro ty, ktefi si vazi individuality a nechtéji nasledovat dav, mize byt ucinné
zduraznit, jakym zptsobem mohou produkty podpofit jejich osobni identitu a styl.
Nabidnuti personalizace produkti nebo editace, naptiklad navrhnout si barvu tenisek, muze

pfitdhnout tyto spotiebitele, ktefi hledaji néco unikatniho, co nevidi kazdy den.

Ktery produkt si pravdépodobné
vyberes?:

60
50
40
30
20

10

M Jogurt z 80 % bez tuku

M Je mi to jedno

M Jogurt s obsahem 20 % tuku

Zdroj: viastni

Zde muzeme sledovat, jak formulace popiskd produkti mize ovlivnit rozhodovani
spotrebitell. Zda se, ze rizné zpusoby popisu obsahu tuku v jogurtu mély vyznamny vliv

na vybér respondentd.

Vétsina respondentil (57 %) uvedla, Ze jim je volba mezi rizné€ popsanymi jogurty jedno.

Tato skupina zapojila své racionalni mysleni a uvédomila si, ze oba popisky znamenaji
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totéz jen jsou jinak formulované. Ci to mize také znamenat, ze pro tuto skupinu nejsou

informace o obsahu tuku v jogurtu klicové pfi rozhodovani.

27 % respondentt zvolilo jogurt popsany jako ,,z 80 % bez tuku“. Tato formulace muze
pusobit atraktivngji pro ty, ktefi jsou citlivi na obsah tuku ve straveé a preferuji nizkotu¢né
varianty, mozna i kvili zdravotnim divodim nebo dietnim preferencim. Formulace ,.bez
tuku“ muaze evokovat pozitivnéjsi asociace, jako je zdravi a lehkost, coz ovliviiuje jejich
volbu. Bohuzel se u této skupiny projevilo i to, ze neuvazuji dostatecné racionalng, aby si

uvédomili, Ze jogurty, co se obsahu tyce, jsou stejné.

Naopak 16 % respondentu si vybralo jogurt s popiskem ,.s obsahem 20 % tuku®. Tato
skupina muaze preferovat produkty, které jsou vnimany jako chutnéjsi nebo vydatnéjsi, coz
muze byt spojovano s vyss§im obsahem tuku. Zde se muze projevit efekt ramovani, kde
pritomnost tuku neni vnimana negativng, ale jako znamka lepsi chuti nebo kvality. Ani zde

si respondenti neuvédomili toho, Ze se ve finale jedna o produkt se stejnym obsahem tuku.

Tyto vysledky ukazuji, jak rizné zptisoby prezentace stejné informace (v tomto piipadé
obsahu tuku) mohou mit rizny vliv na spotiebitele. Tento jev je dilezity pro design
produktt, protoZe ukazuje, Ze nejen informace samotné, ale i zpisob, jakym jsou
prezentovany, mohou ovlivnit spotiebitelské preference a rozhodnuti. Pfi navrhu
marketingovych strategii a baleni produktd by firmy mély peclivé zvazit, jaké slovni
formulace pouzivaji, aby rezonovaly s cilovym publikem a podporovaly jejich prodejni

cile.
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Chcete si néco objednat z nové
objeveného e-shopu, ktery ma
pravé nékolik promo akci. Kterou si
vyberete?

80 74
70
60
50
40
30
20
10

M Pfi prvni objedndvce dostanete slevu 10 %

M Sleva 20 % na druhy ndkup

Zdroj: viastni

Vétsina respondentt, konkrétn€ 74 %, zvolila moznost ziskat okamzitou slevu 10 % pfi
prvni objednavce. Tento vysledek Ize interpretovat pomoci nékolika psychologickych
principll, zejména pies efekt okamzité gratifikace, ktery ukazuje, ze lidé maji tendenci
preferovat okamzité odmeény pred t€mi, které jsou odlozené, i kdyz mohou byt vétsi. Dale
bychom se mohli bavit o strachu z toho, Ze dany e-shop neznaji a dostatené si nejsou jisti,

zda budou s ndkupem spokojeni.

Na druhé stran€, 26 % respondentti se rozhodlo pro druhou moznost, kde sleva 20 % na
nakup by se aplikovala az pti druhé objednavce. Tento vybér muze odrazet vétsi miru

trpélivosti nebo strategiCtéjsi ptistup k nakupnim rozhodnutim. Tito lidé mohou byt vice
ochotni Cekat na vétsi slevu, coz naznacuje, ze hodnoti budouci vyhody jako dostatecné

atraktivni, aby odlozili slevu na pozdéji.

Pro e-shopy a obchodniky tyto informace poskytuji dilezity nahled na to, jak by méli
strukturovat své promo akce. Nabidnuti okamzité slevy mize byt uc¢innéjsi v prilakani

zakaznikd k prvnimu nakupu a maze podpofit divéru a pozitivni vztah s novymi
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zakazniky. Na druhou stranu, nabidka vétsi slevy pfi druhém nakupu mize byt strategii,

jak podpofit zakaznickou vérnost a motivovat zakazniky k opakovanému nakupu.

8 Zhodnoceni vysledku praktické ¢asti

Vyzkum uspésné identifikoval a potvrdil pfitomnost n€kolika kognitivnich zkresleni v
rozhodovacich procesech respondentti. Dotaznikové Setfeni bylo ucinn€ navrzeno tak, aby
zkoumalo, jak rizné demografické skupiny reaguji na specificky formulované otazky,

které odrazeji bézné zivotni situace nebo rozhodovaci scénare.

Jednim z kli¢ovych zjisténi bylo, ze respondenti ¢asto nevolili nejvyhodnéjsi moznost z
ekonomického hlediska, ale jejich volba byla ovlivnéna jinymi faktory, coz svéd¢i o vlivu
kognitivnich zkresleni. Napftiklad v otazce s vybérem velikosti popcornu v kiné, kde byla
stiedni velikost cenové nevyhodna (navnada), vétSina respondentt volila nejvétsi velikost,
coz demonstruje efekt navnady (decoy effect), ktery lidi svadi k volbé drazsi a vétsi

moznosti, kdyz je pfitomna méné vyhodna alternativa.

Dalsi zjisténi ukazalo, ze ceny jsou Casto vnimany jako indikator kvality, coz je piikladem
cenového zkresleni (price-quality heuristic), kde vyssi cena vede spotiebitele k domnénce,

ze produkt je vyssi kvality.

Nejvice prekvapujici bylo pro nas zjisténi, Ze pohlavi ani vék respondentti obecné nemély
skoro zadny vliv na odpovédi, coz naznacuje, ze zkoumané behavioralni efekty mohou byt
povazovany za relativné univerzalni mezi riznymi demografickymi skupinami. Toto
zjisténi je vyznamné, protoze ukazuje, ze urcité psychologické mechanismy a kognitivni
zkresleni, které byly pfedmétem Setfeni, jsou v populaci Siroce rozsifené a nejsou

vyznamné ovlivnény demografickymi faktory jako je vék nebo pohlavi.
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Tato zji§téni Gsp€sné€ potvrzuji, Ze behavioralni a psychologické faktory hraji vyznamnou
roli v ekonomickém rozhodovani a ze klasické ekonomické teorie, které predpokladaji plné
racionalni chovani, nemusi byt vzdy dostatecné pro popis skutecného chovani lidi. Vase
préce tak pfinasi cenny piinos k porozumeéni slozitosti lidského rozhodovani a poskytuje

dikazy podporujici vyznam behavioralni ekonomie v praktickych aplikacich.
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ZAVER

Tato bakalarska prace uspésné demonstrovala, jak hluboké porozuméni behavioralni
ekonomie muze byt aplikovano pro zkoumani a vysvétleni iracionalniho chovani lidi ve
svété ekonomie 1 mimo n¢j. Teoreticka ¢ast prace poskytla solidni zéklad pro pochopeni
klicovych konceptt a teorii, které vysvetluji, proc lidé Casto jednaji v rozporu s
predpoklady tradicni ekonomie. Bylo zduiraznéno, ze porozumeéni kognitivnim zkreslenim
a psychologickym faktorim, které ovliviiuji rozhodovani, je nezbytné pro efektivni

aplikaci ekonomickych a marketingovych strategii.

Prakticka ¢ast prace poskytla cenné dikazy, které potvrzuji teoretické poznatky, a ukazala,
jak mohou byt principy behavioralni ekonomie vyuzity v konkrétnich situacich.
Experimentalni Setfeni mezi riznymi demografickymi skupinami odhalilo, Ze behavioralni
ekonomické efekty, jako je efekt navnady nebo cenové vnimani, maji vyznamny dopad na
rozhodovani jedinct. Tato zjisténi podporuji nutnost integrace behavioralnich pfistupt do

tradi¢nich ekonomickych a marketingovych praxi.

Diky této praci je jasné, ze behavioralni ekonomie nabizi nastroje, které mohou pomoci
1épe pochopit a predvidat chovani spotiebitelt, coz je neocenitelné pro navrh ucinnéjsich
obchodnich a vetfejnych politik. Nicméné, jakékoli zobecnéni zji§téni vyzaduje opatrnost

kvuli omezenému rozsahu vzorku a specifickému kontextu dotaznikového Setfeni.

Pro budouci vyzkum by bylo uzite¢né rozsifit vzorek a zahrnout dalsi demografické
skupiny, aby se ovéfila univerzalnost zjisténych efektt. Také by bylo vhodné prozkoumat
dalsi behavioralni aspekty, které mohou ovlivnit rozhodovéani v jinych kontextech. To by
nejen zvysilo validitu zjisténych vysledkd, ale také poskytlo hlubsi pochopeni dynamiky

lidského rozhodovani.
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Celkové tato prace pfinasi vyznamny piispévek k pochopeni slozitosti lidského chovani a
posiluje argumenty pro integraci psychologickych a ekonomickych perspektiv v nasem

pojeti ekonomie a managementu.
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