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1 Uvod

Asi kazdy jedinec n¢kdy vesel do obchodu s timyslem koupit si jednu potiebnou véc
arychle odejit, zatimco vysel s pfeplnénou taskou a se dvéma ztracenymi hodinami.
Doma se pak pii vyndavani ndkupu nestacil divit, co vSechno potidil. Kolikrat je tam
I pétkrat ta sama véc jen proto, ze pii zakoupeni ¢tyt kusi byla pata zdarma. Pro¢ lidé
kupuji nepotiebné véci? Proc¢ lidé drzi dietu, kdyz ji hned pfi prvnim okamziku porusi?
Klasicka ekonomie tika, Ze ¢lovek je tvor racionalni neboli rozumny. Kdyby tomu tak
ale bylo, nedélal by zadna S$patna rozhodnuti. Koupil by si opravdu jen ten jeden kus
vyrobku, ktery poticbuje a dietu by svédomité dodrzel. Tento tradi¢ni pfistup tedy
popira takzvand behaviordlni ekonomie, jejiz hlavnim pfedstavitelem je Dan Ariely,
ktery cely Zivot dokazuje svymi experimenty lidskou iracionalitu. Na zaklad¢
zkuSenosti 1ze potvrdit, Ze pokud si nékdo z jakékoliv vékové skupiny piecte jeho knihu
,Jak drahé je zdarma“, jeho veSkera rozhodnuti se zméni. Snahou bylo, aby méla
podobny pfinos i tato prace pod ndzvem ,, Iracionalita v nakupnim chovani*. Mé¢la by
Ctenafe seznamit s danou problematikou a informovat o tom, ze mohou své nerozumné
chovéani Casto predvidat, a tim padem i potlacit. Je v ni provedeno nékolik experimentli
zam¢efenych na nakupni chovani pravé z této knihy. Ato z diavodu, aby mohly byt
vysledky porovnany jako mezikulturni srovnani. To jiz vysvétluje 1 stanoveny cil,
kterym je , realizace experimentu zamérenych na potvrzeni iracionality v ramci
nakupniho chovani a mezikulturni srovnani®. Byly vybrané jednodus$si experimenty,
bez potieby financnich prostfedkili. Pro splnéni cile plné stacily, 1 kdyz byl vybér velice

omezeny.

Dilo je pro lepsi ptehlednost rozdéleno do nékolika casti. Hned prvni je literarni
reSersSe, kterd je dulezitd pro pochopeni zékladnich souvislosti, co se tyce spotiebniho
chovéni. Nakupni chovani je totiz soucasti spotiebniho, proto je tfeba analyzovat
chovani jako celek. Vztah mezi témito vyjadienimi je tak uzky, Ze mnoho autorii tato
dvé vyjadfeni zaménuji. Dokonce stejné teorie vysvétluji rizni autofi pod rliznym

oznacenim. Proto se v prehledu respektuje pojmenovani dle pravé Cerpaného zdroje.



Kromé teorii klasické ekonomie je zde nastinén i netradi¢ni zplsob ke spotfebnimu
chovani, ktery predstavuje samotnou iracionalitu a ktery tradi¢ni zpusob tak trochu
vyvraci. Struktura dale pokraCuje vymezenymi hypotézami — jednou hlavni a dil¢imi
vramci kazdého experimentu, cilem a metodickym postupem, ktery popisuje cely
analyzu vlastniho zkoumani, respektive podrobné kroky pfi provadéni experimentl
a jejich vyhodnoceni s mezikulturnim srovnanim. Jako dopln€k bylo pfidano pro vétsi
orientaci shrnuti a diskuse, kde byla vyvracena hlavni hypotéza a podotkly se zde
nékteré pticiny, které mohly zptisobit odlisné vysledky. Na zavér byla navrzena néktera

opatieni ve vztahu ke spotiebitelské politice.



2 Literarni reserse

2.1 Chovani spotrebitele - zakladni pojmy

Pokud se ¢lovék zabyva chovanim spotiebitelll nebo zakaznikt, odliSuji se tii druhy
chovani — kupni chovani, nakupni chovani a spotfebni chovani. Je mezi nimi vzajemny

vztah, proto jsou tyto pojmy nasledné vysvétleny.

»Kupnim chovianim rozumime takové chovani jedinc ¢i instituci, které se vaze
k ziskavani, uzivani a odkladani produktt. Jde o SirSi oblast neZz jen o vlastni kupni

rozhodovani trzni situace®. (Zamazalova, 2010)

»lermin nakupni chovani je definovéan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pfi hledéani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb®. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Definice spotiebniho chovani tvirci Armstrong, Kotler, Harker, Brennan (2009) zni:
»Spotiebitelské chovani kupujictho se vztahuje na kupni chovani kone¢nych
spotiebiteld, jednotlived i domadacnosti, které nakupuji zbozi a sluzby pro osobni

spotiebu®.

Ctvefice autorti Kotler, Keller, Brady, Hansen (2009) vysvétluji spotiebni chovani timto
zpiisobem: ,,Spotiebitelské chovani je studium, jak jednotlivei nebo skupiny nakupuji,
vyuzivaji a nakladaji se zbozim, sluzbami, myslenkami a zkusenostmi k uspokojeni

jejich potieb a ptani.*

Zuvedenych definic vyplyva, budeme-li chtit zkoumat nakupni chovani, musime
je analyzovat v souvislosti se spotiebnim chovanim. To znamena, ze nakupni chovani
je soudasti spotiebniho chovani. Casto autofi pravé tyto dva nadpisy zamétiuji. Vétsina
knih se zabyva podobnymi ¢i stejnymi teoriemi, at je jejich nazvem nakupni
¢i spotfebni chovani. Nejcastéji se v nadpisech uvadi spotiebni chovani, proto i nadale

se bude toto oznaceni objevovat dle ¢erpané literatury.



Mezi dalsi problematikou zaménovani pojmu patii spotiebitel, zdkaznik a nakupujici.
V této praci neni dilezité se zaméfovat pouze na jeden vyraz, ale budou vyuzivany
vSechny témeér bez rozdilu. Pro lepsi ptehled je nésledné stru¢né vysvétleni vSech tii

vyjadfeni:

»Spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby pro svou potiebu a potfebu domacnosti, nebo jako
darky pro pratele. Ve vSech téchto ptipadech jsou vyrobky zakoupeny pro konecné
vyuziti jednotlivei, tzv. koncovymi uzivateli nebo poslednimi spotiebiteli. (Schiffman,

Kanuk, 2004)

-----

ten, kdo projevuje zajem o nabidku produkti a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou,

kdo si prohlizi vystavené zbozi (fyzicky nebo virtualn¢)®.

Pokud bychom chtéli stru¢né vysvétlit, kdo je nakupujicim, 1ze fici, Ze je to zakaznik,
ktery zrealizuje svij ndkup. Nakupujici ale nemusi byt vzdy soucasné spotiebitelem.
Kdyz ptjde majitel n€kterého domaciho mazlicka do zverimexu nakoupit mu urcité
potieby, je jasné, Ze spotiebitelem bude domaci mazli¢ek a ne jeho majitel. Jinym
a klasickym piikladem muize byt nakupujici maminka, kterd pofizuje vybavu pro své
narozené dité. Tim padem bude také pouze nakupujicim, zatimco spotiebitelem bude

miminko.

2.2 Pristupy k nakupnimu chovani

V publikacich autori, ktefi se touto problematikou zabyvaji, Se objevuje nékolik
pfistupd, podle kterych se snazi nakupni chovani vysvétlovat. , Tyto pfistupy
predstavuji rizné pohledy, podle toho, ktery faktor je chapan jako dominantni pro
projevy ve spotiebnim chovani. Nelze fici, ze by ncktery z teoretickych modeli byl
vhodnéjsi nez jiny. Vzdy zaleZi na konkrétni situaci spojené se spotfebnim chovanim
a na konkrétni osob¢, které se spotfebni chovani tyka. Nejucelenéjsi pohled poskytuje
komplexni ptistup, ktery spojuje a snazi se postihnout vSechny determinujici faktory.*

(Zamazalova, 2009)



2.2.1 Sociologické pristupy

Mezi prvni piistupy patii pfistupy sociologické. Koudelka (1997) ve své knize
»Spotiebni chovani a marketing* uvadi, ze tyto ptistupy zkoumaji spotiebni reakce lidi
na razné bézné socidlni situace, jejich ptipadné zaclenéni do spolecenské skupiny,
ataké, jak jsou vtomto socialnim seskupeni chapany a jakou roli zde sami hraji.
Rovnéz je diilezité zjistovat, jak tito lidé reaguji na naroky kladené touto skupinou a jak

se na zakladé téchto skutecnosti spottebné chovaji.

2.2.2 Racionalni pristupy

Dal$im pftistupiim, které vysvétluji spottebni chovéni, se fikd raciondlni pftistupy.
Ty maji podle Zamazalové (2010) za kol feSit racionalni slozky spotiebniho
rozhodovaciho procesu. Nakupujici si shromazd’uji informace, které si v zapeti sami
vyhodnocuji a srovnavaji s ostatnimi cenami. Dale jsou ovlivnény riiznymi faktory,
svymi piijmy a jinymi ukazateli. Az na zaklad¢ téchto skuteCnosti se rozhoduji, jestli

si dany vyrobek (sluzbu) zakoupi.

2.2.3 Psychologické pristupy

Ptistupy psychologické se snazi popisovat, jak i psychické faktory ¢loveéka ovliviuji
jeho kupni rozhodovaci proces. Bouckova (2003) konstatuje, ze muze jit
tteba 0 to, jakym zptusobem se psychologicky proces uceni promitd do urcitého
chovani spottebitele. ,,Nékteré sméry psychologie spojené s behaviordlnim vykladem
sleduji relace mezi podnéty a reakcemi (model Podnét — Odezva). Jinym smérem
je zaméteni na oblasti motivace, kde se napfiklad setkavame s psychoanalytickym
pohledem. Spotiebni jednani se zde chape v souvislosti se vzajemnym pasobenim

podvédomi a védomi*.

Pokud by chtél nékdo najit ten nejvyhodnéjsi pfistup ke spotifebnimu rozhodovani,
hledal by asi hodn¢ dlouho. Ur¢it jen jeden jediny téméf nelze. Piedchozi zminéné

pfistupy se totiz navzdjem nejen dopliuji, ale lze fici, Ze jsou takzvan€ vzijemné



provédzané. Z tohoto padného divodu se spotfebni chovani z marketingového hlediska

chépe spise komplexné.

Podle Koudelky (1997) je mozné okrajové spotiebni jednani chapat jako zavislost mezi
zpusobilosti k jednotlivym spotfebnim jednanim a mezi stimuly, které maji za nasledek
urcité spotfebni pocinani. Dale ho lze také chapat jako vazbu mezi kupnim
rozhodovacim procesem anasledné¢ vzniklymi vysledky. Tyto zavislosti naznacuje

nasledujici obrazek.

Obrazek 1: Komplexni pohled na spotfebni chovani

Marketingové podnéty,
podnéty prostiedi | e
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Zdroj: Zamazalova, 2010

2.3 Model nakupniho chovani

Obchodnici, ktefi cht&ji uspét uz v tak pfesyceném trhu v prodeji svych vyrobk
¢i vV nabizeni sluzeb, potiebuji védét, co ovlivituje nakupni chovani spotiebitele a jak
se rozhoduji pfi samotném nakupovani. Jinak feceno, z jakého divodu si vybrali prave
tento vyrobek ¢i onu nabidku a jakd pohnutka je k tomu vibec vedla. AZ teprve na
zakladé toho se mohou prodejci pokusit nalakat spotiebitele nebo zakazniky, aby

si koupili pravé jejich nabizené zbozi ¢i sluzby. Poptipadé i vyrobei potom mohou



vyvijet takové produkty, které se budou snadnéji prodavat, kdyz budou védét, co si lidé

pteji a co od trhu pozaduji.

Obrazek 2: Model nakupniho chovani spotrebitele
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Zdroj: Mozga, Vitek, 2001

Vétsina autorti uvadi ve svych dilech velmi podobajici se schéma modelu nakupniho
chovani. Proto je rad¢ji uveden Engel-Kollat-Blackwelltiv model z roku 1991, ktery
ma zcela jinou, ale zajimavéjsi a podrobné&jsi podobu. ,,Zahrnuje jak informace a jejich
zpracovani, tak i kulturni a spolecenské vlivy ve vztahu k motivaci, rozhodovacim

procestim a také kone¢ny vysledek v chovani spotiebitele®. (Vysekalova, 2004)

2.3.1 Cerna skiinka

Podle Zamazalové (2009) je cernou skiiitkou spotiebitelova mysl. V této cerné skiiiice

probihaji neustdlé procesy, které spoustéji rizné podnéty nebo faktory ptichazejici
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jak z vnitiniho prostfedi (mikroprostiedi), tak z vnéjsiho okoli (makroprostiedi).
Na zaklad¢ téchto procesi, se spotiebitel rozhoduje a koneénym dasledkem mitize byt
napiiklad vybér andkup vyrobku ¢i sluzby. Nasledné je ovlivnén pro pfisti kupni

jednéni.

Jingym zptisobem vysvétluje Cernou skiinku v jednom ze slovnikii marketingu autor
Clement (2004). Popisuje ji takto: ,,Cerna skiiika je paradigma procesu rozhodovani,
které tidi chovani spottebiteli. Koncept podrobné vysvétluje, jak vzdjemné reaguji
marketingové stimuly, osobni rysy lidi a pusobeni vn&jSich sil a jak ovliviuji

rozhodovéani o koupi produktd®.

Obrazek ¢islo 3 naznacuje, jak jiz bylo zminéno, ze podnéty z vnéj$iho ¢i vnitiniho
prostfedi vyvolavaji v ¢erné skiiiice ¢loveka rtizné procesy, jejichz vysledkem je prave

nakupni chovani.

Obrazek 3: Modifikovany model "Podnét - €erna skfitika - Odezva"

PODNETY
_.. mimo jiné také marketingové podnéty
[rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

‘ Rozpozndni problému In—p Spotiebni predispozice

¢ » lulwrni
‘ Hledani iniormu:ﬁ P—p » socidlni 4=
‘L « osobni

‘ Hodnoceni alternativ In—.- = psychické

“:

Makupni rozhodnuti:
typ, znacka, obcheod, Zas, ...

i
|
|
|
|
|
|

! |

Pondakupni chovani: |

spokojenost, nespokojenost, ..

M ——— e —————————

Zdroj: Koudelka, 2006
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2.4 Hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovani

To, jak se spotiebitel rozhoduje, ovliviiuje mnoho rtiznych vnéjsich i vnitinich aspektt.
Dle vétsiny autort této tematiky jde o kulturni, socialni, osobni a psychologické faktory.
Vsechny knihy pfedstavuji velice podobna schémata, ktera urcuji faktory ovliviiujici

spotfebitele. Na ukdzku bylo vybrano nejpiehlednéjsi zndzornéni schématu téchto

faktora.
Obrazek 4: Faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotrebitele
: . , . o Vliv
Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologickeé | | marketingového
mixu
kultura tlenskeé vk mativace ¢
a referanéni a faze
subkultura skupiny Zivota vnimani kupujici
rodina zaméstnani uéeni
spolecenska ekonomicka &
tfida role situace pfesvédceni
|

Zdroj: Jakubikova, 2008

2.4.1 Kulturni faktory

Kulturni prostiredi

Kulturou se rozumi soubor hmotnych a dusevnich hodnot nebo také soubor, do které se
daji zaradit napiiklad zvyklosti, spoleenské normy, obvyklé chovani a jiné. Timto
zpusobem vysvétluje pojem kultura Barta a Bartova (2009). Tito tviirci navic fikaji, ze

kultura obklopuje a tyka se kazdé Cloveka.

Kazdy, uz kdyz se narodi, ma jiz mnoho vrozenych (biologickych) znakl. Jedna
se napiiklad 0 pohlavi, barvu o¢i, barvu pleti, barvu vlast, Uroven inteligence,

atd. Kultute se ale ¢loveék od narozeni musi ucit, i kdyz o tom nemusi védét. UCi se
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obklopenymi, ato vSe je také kultura. Takhle se ke kultufe vyjadfila dvojice autort

Schiffman, Kanuk (2004).

Rysy kultury

Kultura ma své urcité rysy. Dle knihy Bouckové (2003) ,,Marketing* jsou to tyto rysy:
- kultura je ucena,

- kultura se pfenasi z generace na generaci,

- kultura je diferencovana,

- kultura je sdilena,

- kultura je adaptivni.

Prvky kultury

Kultura se sklada z n¢kolika skupin prvku, které maji velky vliv na chovani spotiebitele.
Autor knihy ,,Spotfebni chovani a marketing* Jan Koudelka prezentuje schéma, které
znéazornuje hlavni zastupce téchto elementt. Uvadi zde naptiklad hodnoty, zvyky, myty,

symboly, nabozenstvi, ritualy, jazyk atd.

Obrazek 5: Kulturni prvky ptisobici na spotifebni chovani

I
]
\ v 7/
“ ¥
KULTURNI Predstavy
2ok D o téle
" %
/ A X
I
! Nabozenstvi

Neverbalni
komunikace

Zdroj: Koudelka, 1997

12



Na piedchozim obrazku je vidét, ze spotiebni predispozice, které jsou znazornény
uprostied, jsou obklopeny jiz zminénymi prvky, které tyto predispozice neustale

ovliviuji.

Subkultura

Kazda kultura se sklad4d z mensich subkultur. Kotler a Armstrong (2010) tikaji, ze jde
0 soubor urcitého poctu lidi, ktefi maji stejné nebo podobné zivotni zkuSenosti
a dohromady tak vytvaii hodnotovy systém. Subkultury zpravidla obsahuji naptiklad
geografickou polohu, narodnost, nabozenstvi, rasovou skupinu, atd. Tyto subkultury
tvofi segmenty trhu, pro které mohou marketéti vytvofit takové produkty, které by jim

byly usity takzvané na miru.

2.4.2 Socialni faktory

Mezi hlavni socidlni predispozice, které plisobi nejen na nakupni chovani spotiebiteld,
se nejcasteji uvadi:

- referencni skupiny,

- rodina,

- role a statusy.

Referen¢ni skupiny

Referen¢ni skupinu vysvétluje trojice Bartova, Barta, Koudelka (2007) jako
spolecenskou skupinu, se kterou se dand osoba ztotoziiuje, navic piijimd chovani,
hodnoty a normy, které tato skupina vyzaduje. Jedinec je soucasti n€kolika referen¢nich

skupin.

Referencni skupiny jsou:
- Clenské — ¢lovek je ptimo ¢lenem skupiny,
- neclenské — ¢lovek neni ¢lenem skupiny,
- aspira¢ni — ¢love€k chce byt nebo by byl rad ¢lenem (pozitivni vazba),

- disociacni — ¢lovek nechce byt ¢lenem.
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Rodina

vvvvvv

vyrobky kupuje rodina bez déti a jiné vyrobky kupuje rodina, ktera ma déti. Marketéii
se mohou zaméfit na ur¢itou skupinu a piizpusobit tak své portfolio vyrobka, které jim

pfinese nejvetsi piinos.

Podle Stehlika (1995) existuji dvé faze rodiny. Prvni faze se nazyva orientujici. Zde déti
pfijimaji chovani, postoje, navyky, vidéni svéta a estetické citéni svych rodicu. Ale
i déti mohou mit pfinos. Diky nim se dodrzuje naptiklad lepsi Zivotni prostiedi. Druhou
fazi je faze tvarujici. V tomto ptipad¢ jiz jedinec neni ditétem. Zacina se starat sdm
0 sebe, opousti dosavadni domov a zaklada svtj vlastni domov a rodinu. Tim se méni

jeho dosavadni spottebni chovani.

Role a statusy

V knize ,,Marketing a management® Kotler (2001) piSe, ze jednotlivci se za svij Zivot
objevuji v nékolika skupinach, mezi které patii ptredevsim rodina a déale to mohou byt
tteba riizné kluby ¢i organizace. Podle slov role a status je mozné vymezit roli jedince
v dané skupiné. Roli Ize charakterizovat jako ¢innosti, které jsou od ¢lov€ka ocekavany.
Vsechny role vytvareji jisté statusy. Naptiklad manazer ma vyss$i status nez sekretarka
a sekretaifka ma vysSi status neZz uklizecka. Lidé si vybiraji takové vyrobky, které
prezentuji své role a statusy i1 ve spoleCnosti. Proto feditel n€které spolec¢nosti jezdi

Vv drahém auté, obléké se do drahych spolecenskych oblekd, atd.

Thaler a Sunstein (2010) déli socidlni vlivy do dvou zékladnich kategorii. ,,Prvni
zahrnuje informace. Pokud hodné lidi néco dé€la nebo si néco mysli, jejich Ciny
a mySlenky sdé€luji informaci o tom, co by bylo nejlepsi d€lat nebo si myslet. Druha
zahrnuje tlak okoli*. Tim mysli, pokud jedinci zalezi na tom, co si 0 ném mysli jeho
okoli, pak se pfizpisobi davu, aby se vetiel do jeho pfizné. Lidé totiz neradi vybocuji
z fady. Tuto skuteCnost je mozné spatfit napiiklad u teenagerti, kdy chtéji zapadnout
do party nebo mezi spoluzéky, a tak se zaénou piizptisobovat jejich chovani, aby je brali

mezi sebe.
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Tito autofi také uvadi ve své knize nékolik vysledkd prizkumi, kde je patrna sila
spoleCenského plisobeni. Muze jit naptiklad o tyto vysledky:
- Dva lidé, ktefi spolu Zziji, si zacnou byt po urcité dobé podobni. Navzijem
se zaCnou prizpiisobovat.
- Pokud clovek tloustne, je patrné, ze jeho nejlepSi pfitel zacne téz nabirat
na vaze.
- Rozd¢leni studenti na kolejich ma zfetelny vliv na jejich znamky i budouci
chovani.
- Ruzné televizni stanice se navzajem napodobuji. Predhanéji se, ktera budou mit

tu nejlepsi show s nejpocetnéjsi sledovanosti.

2.4.3 Osobni faktory

Vék a zivotni cyklus

V¢ék ma velky vyznam v nakupnim chovani spotiebitelii. Tak, jak ¢loveék starne, méni se
zéroven i jeho kupni chovani. Uplné jiné zbozi a sluzby si kupuje ¢lovék, ktery je mlady

a jiné zbozi ¢i sluzby si koupi, kdyz zestarne.

»dpotfeba je také utvafend Zivotnim cyklem rodiny a poctem, vékem a pohlavim lidi
vV domacnosti v kterykoliv dany okamzik. Navic mohou byt dtlezitd i psychologicka
stadia Zivotniho cyklu. Dospéli lidé prochazeji v pribéhu Zivota riznymi pifechody nebo

proménami*. (Kotler, Keller, 2007)

Povolani

Druh zaméstnani je dal$im prvkem, ktery ptisobi na ¢lovéka pii nakupu. Lidé na vyssich
pracovnich postech, jako jsou napiiklad manazefi, nakupuji piedev§im spolecenské
a draz$i obleCeni, potiebné pro své povolani, zatimco lidé, ktefi vykonavaji praci
fyzickou, nakupuji pfedevS§im pracovni nebo obycejnéj$i obleceni. Prodejci se proto

zamé&fuji na urcitou skupinu, ktera by si jejich vyrobky nebo sluzby mohla koupit.
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Ekonomické podminky

Na to, jaké jednotlivec voli produkty, ma také vliv jeho ekonomicka situace. Pokud méa
k dispozici vétsi finan¢ni pfijmy, nemusi se tolik rozmyslet nad volbou produktu.

Na druhou stranu ¢loveék s nizkym piijmem si dobte rozmysli, co koupi a co ne.

Zivotni styl

Kazdy Zije uplné jinym Zivotnim stylem. Zivotni styl podle Clementa (2004) jsou
zaliby, nazory a aktivity lidi. Jinak feCeno, znazoriuje rozdéleni penéz, usili a Casu

¢lovéka v momentech, kdy se snazi dosahnout svych vytycenych cili.

Jinak vysvétluji Zivotni styl naptiklad Kotler a Armstrong (2004). ,.Zivotni styl je
zpusob zivota jednotlivce, vyjadfeny psychografickymi faktory. Jednd se o méfeni
hlavnich charakteristik spotiebitele, oznaCovanych zkratkou AIO: jde o Cinnosti —
activities (prace, koni¢ky, nakupovani, sport, spoleéenské udalosti), zajmy — interests
(oblibena jidla, moda, rodina, reakce) a nazory — opinions (na sebe sama, spolecenské

otazky, obchod, produkty)™.

Osobnost a sebeuvédoméni

Spotiebni chovani jedince ovliviiuje také jeho osobnost. Kotler, Armstrong (2004)
majina mysli, pifi vysvétlovdni pojmu osobnost, subjektivni psychologické
charakteristiky, které vyvolavaji neptetrzité¢ reakce dan¢ho ¢lovéka na jeho prostredi.
Dale tito tviirci uvadéji, Ze se osobnost bézné vymezuje ur¢itymi kategoriemi, mezi
které se zatazuje spoleCenskost, sebevédomi, autonomie, dominance, pfizplsobivost,

agresivita a obrana.

Osobnost se podle Vysekalové (2011) vytvari vzajemnym pusobenim biologickych
vrozenych prvku a postupné ziskanych zkuSenosti z jeho spolecenského mikrookoli
a makrookoli. Clovék se svym vyvojem sbira zkusenosti, uéi se neustale novym vécem
a tim se vyviji 1 jeho samotna osobnost. Dochazi zde k zvyraznéni osobnich lidskych

rozdild, a ale zejména zde probiha proces socialniho uceni.
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2.4.4 Psychologické faktory

Motivace

Problematiku motivace Ize nalézt snad ve vSech ucebnicich nejen marketingu. VétSinu
lid ihned napadne, ze jde o hnaci silu ¢lovéka, diky které jedinec néco kona, nebo

vykonéva lépe.

Dédkova a Honzakova (2000) mezi motivy fadi naptiklad sluzby, cenu, pestrost
sortimentu, a ochotu prodavajicich. Také uvadi, ze lidé mnohdy ani nevédi, ktery motiv

byl ten rozhodujici pti koupi vyrobku ¢i sluzby.

Podle autori Hoyer a Macinnis (2008) je motivace definovana jako vnitini stav
vzruseni, kdy motivovani spotiebitelé jsou pod tlakem a napétim piipraveni a ochotni se

zapojit do urcitych aktivit, které vedou ke splnéni stanoveného cile.

,Lidskd motivace ma své zdroje v potiebach, hodnotach, zdjmech a zvyklostech.
Vnitini motivaéni strukturu tvoti relativné stala dispozice Cloveéka reagovat v uréitych

situacich ur¢itym zptisobem®. (Heskova a kol., 2003)

Nejvyznamnéjsi potieby charakterizuje trojice Vysekalova, Komarkova, Rymes (1998)
nasledujicim zptisobem:
- potieba afiliace — potieba patfit druhym lidem, byt s nimi a mezi nimi,
- potieba akvizice — potieba vlastnit véci jak pro vlastni potiebu, tak jako poklad,
ktery ma hodnotu sam o sobg,
- potieba prestize — potifeba byt dobfe druhymi lidmi hodnocen a vyvolavat
u nich respekt,
- potieba moci — potieba fidit druhé lidi, ovladat a ovliviiovat je,
- potreba altruismu — potfeba poméhat druhym lidem, byt pro né uzite¢nym,

- potieba experimentace — potfeba objevovat a zkoumat své okoli.

Az na zakladé téchto potieb jsou vyvolany motivy, které vedou k nakupnimu chovani

vyrobku a sluzeb.
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Avsak nejznaméjsi teorii motivace, je teorie pana Abrahama Maslowa, takzvana
Maslowova hierarchie potieb, podle které je uvniti ¢lovéka ukryva pét zékladnich
potieb, které musi byt plnény v posloupném poiradi. To znamena, pokud je splnéna

prvni potieba z pomyslné hierarchie, mize byt teprve splnéna potieba na vyssi arovni.

Obrazek 6: Maslowova hierarchie potieb

Seberealizace

A)hni potieby, profesni poz&
/ Socidlni potFeby, pospolitost, p:‘-éu-]sh'i\

/ PotFeby jistoty a bezpeénosti, potieby bydleni \
Zakladni fyziologické potieby, hlad, Zizen, sex, spinek atd. \

Zdroj: Vanak, Nahodil, 2007

Maslowova hierarchie potfeb (zndzornéna na obrazku €. 5) obsahuje nasledujici slozky
potieb:

1) Fyziologické potieby

2) Potieby bezpeci

3) Spolecenské potieby

4) Potieby tcty a uznani

5) Potieby seberealizace

Vnimani
Autorka Grosova (2002) definuje vnimani jako proces, ve kterém se sbiraji, vybiraji,

tfidi a na zavér vyhodnocuji informace. Zdmérem tohoto procesu je vytvofit si rtizné

pfedstavy o okolnim prostiedi. Kazdy clovék ma ale jiné vniméani. To znamena,
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ze jednu informaci vnimaji rizni lidé odlisné. Diivodem muze byt naptiklad zkresleni

¢i uroven zapamatovani. Jinymi ovliviiovateli vnimani mohou byt i lidské smysly.

Uceni

Vétsina literatur vysvétluje pojem uceni jako zménu lidského chovani, na zakladé
ziskanych zkusenosti. Takto zni vétSinou zacatek vykladani, dalsi casti textu pojem dale
rozvadéji. Kupiikladu Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998) pisi, ze dualezitym

predpokladem pro uceni je schopnost ukladat nové informace do paméti.

Uceni je zaloZeno na tom, Ze informace Cloveék zpracovava a uklada v paméti pro
budouci pouziti. Proto dalsim dilezitym pojmem je pamét, se kterou souvisi

| zapominani.

»Pamét’ nam umoziiuje zapamatovat, uchovat a vybavovat to, co jsme v minulosti
vnimali, prozivali a délali, umoziiuje ndm shromazdovat zkuSenosti, z kterych
vychazime pii nasem jednani. Informace, kterou mame ulozenou v dlouhodobé paméti,
se ,,vynofi“ a ovlivituje nase jednani. Ale i zapomindni je prospé$ny proces, protoze

chrani ¢lovéka pred pretiZzenim paméti mnoha informacemi®. (Vysekalova, 2011)

Presvédceni a postoje

Za piesvédcéeni lze povazovat podle Kotlera (2007) minéni clovéka o urcité
skute¢nosti. Toto presvédc¢eni miize byt zalozeno na zkusenosti, znalosti, vife ¢i ndzoru.
Naproti tomu postoje jsou dle Svétlika (1996) piedpoklady jedince reagovat na urdity
objekt a to bud’ pozitivné ¢i negativné. Tyto pfedpoklady mulize ziskat nejen rodinnou
vychovou, ale i vlastnim chovanim a vzdélavanim. Také autor uvadi, Ze postoje tvoii tii

slozky: emotivni, konativni (délat néco s tisilim) a poznavaci.

2.5 Druhy chovani spotrebitele

Podle nakupni situace se také méni chovani spotiebitele a tim i jeho rozhodovani

pfi ndkupu vyrobkd ¢i sluzeb. Je samoziejmosti, Ze kazda nakupni situace je jina. Pokud
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jde n€ékdo nakupovat rohliky, nebude nad timto ndkupem vibec ptfemyslet, jelikoz je to
lehky ukol. Jind situace nastane, pokud si bude chtit pofidit tieba automobil. V tomto
pfipad¢ bude nakup velmi promysleny a slozity. Lze tedy konstatovat, ze ¢im je produkt

nakladnéjsi, tim je také slozit&jsi jeho potfizovani a zapojuje se vice G€astnikil.

Obrazek 7: Druhy nakupniho chovani

Vysoka angaZovanost Mala angaZovanost

Vyrazné rozdily
mezi znackami

Malé rozdily
mezi znackami

Zdroj: Kotler, 2007

Jak jiz obrazek napovida, druhy nakupniho chovani spotiebitele je mozno na tomto
zékladé rozd¢lit do nékolika hlavnich skupin, kterymi jsou:

- komplexni chovani spotiebitele,

- chovani sniZujici nesoulad,

- stereotypni chovéni,

- chovani spotiebitele hledajici rozmanitost.

2.5.1 Komplexni chovani spotrebitele

Pokud se jedna o komplexni chovani spotiebitele, jde podle Vaculika (2004) o takové
chovani spotiebitele, kdy o koupi jistétho produktu velmi premysli a vidi mezi
jeho variantami zasadni rozdily. Casto toho moc o tomto vyrobku nevi, ponévadz
se jedna o produkt, ktery bézné nekupuje. Muze jit napiiklad o televizor, notebook,

kavovar, automobil, atd. Ztohoto divodu si pfed rozhodnutim o koupi nejprve
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shromazd’'uje informace, které nasledné¢ vyhodnocuje a teprve na zakladé vysledki

se o koupi rozhoduje.

2.5.2 Chovani snizujici nesoulad

Chovani snizujici nesoulad popisuje Pavlikova (1996) jako nakupni chovani, kdy
zakaznik o ndkupu dané¢ho produktu piemysli, ale mezi jednotlivymi variantami
¢i substituty jiz nevidi takové rozdily. Jde vétSinou o vyrobky, které jsou pomérné
nakladné a rozhodnuti je az riskantni, jelikoz disledky po koupi mohou trvat delsi dobu.

Z téchto diivodu je produkt potizovan ziidkakdy.

2.5.3 Stereotypni chovani spotrebitele

Podle Vanaka (2007) je stereotypni nakupni chovani spotiebitele rutinni rozhodovani,
nad kterym zdkaznik téméf nepiemysli. Nevybird mezi variantami, jelikoz jiz vSechny
charakteristiky substitutli zna a doptfedu mé ujasnéno, ktera hlavni kritéria jsou pro ngj
pfi vybéru dilezitd. Tento proces se vyuziva pfi nakupovéni zbozi denni spotieby

a jiného bézného spotiebniho zbozi.

2.5.4 Chovani spotrebitele hledajiciho rozmanitost

V knize ,Marketing a management Kotler (2001) piSe, ze chovani spotiebitele
hledajiciho rozmanitost je charakterizovano jeho malym zdjmem, ale za to znacnymi
odliSnostmi mezi znackami. Z této ptiCiny spotiebitel jednotlivé znacky stiida, ale ne
proto, Ze by byl nespokojeny, ale z divodu, Ze existuje velkd rozmanitost nabidky

tohoto zboZi.

2.6 Kupnirozhodovaci proces

Kazdy cloveék se cely zivot neustdle o né€em rozhoduje a ani netusi, pro¢ se rozhodl

chovat zrovna timto zplGsobem, a nemusi se jednat zrovna o nakup. O rozhodovani
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nikdo casto ani nepfemysli a rozhoduje se automaticky, nékdy ale naopak piremysli
dlouhou dobu. Rozhodnuti vznika jen v ptipad€, pokud lze volit z vice mozZnosti,
minimaln¢ ale ze dvou. Schiffman, Kanuk (2004) konstatuji, kdyz ma ¢lovék moznost
volby mezi alesponn dvéma znackami, ptipadné jestli si muze vybrat, jestli stravi Cas

jednou ¢innosti nebo druhou Cinnosti, pak je ve fazi rozhodovani.

Nadchézejici obrazek ptedstavuje postupné faze rozhodovaciho procesu nakupniho
chovani, které shrnuje celkem pét na sebe navazujicich krokd. Prvnim krokem procesu
je uvédoméni si potieby, dalSim usekem je hledani informaci, nasleduje hodnoceni

variant, rozhodnuti o ndkupu a proces uzavira etapa, kterou je poprodejni chovani.

Obrazek 8: Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotiebitell

Uvédomeéni q Hledani Hodnoceni Rozhodnuti Poprodejni
potieby informaci variant o nakupu chovani

Zdroj: Foret, Prochazka, Urbanek, 2003

VSsichni autofi prezentuji uiseky tohoto procesu velice podobné. Jde pouze o zaménu
slov, vyznam ale zistava zcela stejny. Kdyby se schéma sestavilo s nejcastéji
uvadénymi vyrazy, rozhodovaci proces nakupniho chovani by mél ¢asti pojmenovany
takto: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni

rozhodnuti a pondkupni chovani.

Pokud bychom chtéli vyhodnotit a posoudit kupni chovéni spotiebitelli, zmiiniuje Foret
(2001), museli bychom provést detailni analyzu vSech fazi procesu rozhodovani.
Nékupni situace se li8i, stejn¢ tak se liSi 1 rozhodovani lidi. MiiZe se jednat o rtizné
urovné slozitosti rozhodovani. V nékterych situacich spotiebitelé o nakupu moc

nepiremysleji, ale jsou situace, které vyZaduji ndrocné a slozité rozhodovani.

Jak jiz bylo zminéno, kazda nakupni situace je ale zcela jind. To znamena, Ze zédkaznik

nemusi prochazet vzdy vSemi péti uvedenymi fazemi rozhodovaciho procesu. VétSinou
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rozhodovani.

2.6.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je prvni faze kupniho rozhodovaciho procesu. Hlavni podstatou,
jak definuje Grosova (2002), je uvédomeni si n¢jaké potieby, kterou jedinec musi fesit
a hledd pro to nejlepsi feSeni. Po zjisténi potieby nejde zdkaznik hned nakupovat.
Nejdiive musi véfit, ze vzniklou nutnost miize néjakym zptisobem vubec fesit. Musi mit
penize a Cas. Aktivaci potieb vyvolavaji naptiklad:

- Cas —doba od posledniho piti,

- vngjsi stimuly — podzim, listi,

- nakup produktu — tenisova raketa, micek,

- zménénda okolnost — narozeni ditéte a kojenecka vyziva,

- spotieba vyrobku — dojde Sampon,

- marketingové stimuly — billboardy, vystaveni zbozi.

2.6.2 Hledani informaci

Cim méné informaci zakaznik o produktech ma, tim vice jich musi zji§tovat, aby se po
jejich zhodnoceni mohl rozhodnout o nakupu. Existuje mnoho zdroju, ze kterych se daji
potiebné informace Cerpat. Nejc€astéji se lidé obraceji na rodinu, své blizké, kolegy, atd.
Dals$i moznosti mohou byt napiiklad Casopisy, televizni vysilani a v dne$ni dobé& asi
nejvic vyuzivana moznost, kterou je internet. Zde lze nalézt stranky vyloZené zameétené

nejen na cenové porovnavani vyrobkd.

2.6.3 Hodnoceni variant

Pokud se spotiebiteli podafilo nashromazdit veskeré informace, které potfeboval, mize
zaCit tento soubor informaci vyhodnocovat a rozhodovat se, jaky vyrobek poptipadé
sluzbu koupi. Jak pise Svétlik (1996), vybér mize mit dvé roviny. V prvni roviné

jedinec vybira, jaky druh vyrobku koupi, v druhé roviné voli konkrétni zna¢ku vyrobku.
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Nejdiive siale musi ur€it, jaké potfeby ma produkt uspokojovat a jaké ma mit

vlastnosti.

Bouckova (2003) pise, ze rozhodovani mezi riznymi variantami se mize konat podle
ur¢itych pravidel. Jsou to bud® kompenza¢ni, nebo nekompenzacni pravidla. Pii
kompenzacnim rozhodovani je spotiebitel schopny slevit z nékterych ze svych narokd,
které ma na urcity vyrobek. Naopak pii kompenza¢nim rozhodovani spotiebitel neslevi
z zadnych narokii. To znamena, ze veskeré parametry, které si spotiebitel piredem

stanovil, musi vyrobek spliiovat.

2.6.4 Rozhodnuti o nakupu (nakup)

V ptedchozi f4zi kupniho rozhodovaciho procesu zakaznik vybral urcitou variantu.
To ale jesté neznamena, Ze ji musi koupit. Zamazalova (2010) konstatuje, ze koupeny
vyrobek (sluzba) muze i nemusi byt pfedmétem zvolené varianty. Také muze nastat
situace, ze k nakupu viibec nedojde. Zména ndzoru miize byt vyvolana riznymi vlivy,
které cCloveéka pii ndkupu ovliviuji. Jde predevSim o dal§i zakazniky v obchodé

a personal, dale hraje uréitou roli atmosféra obchodu, merchandising a jiné.

2.6.5 Ponakupni chovani

Ponakupni chovani je posledni faze ndkupniho rozhodovaciho procesu. ,,Po ndkupu by
mohl spotiebitel citit nesoulad pramenici ze zachyceni ur€itych znepokojivych naznakt
nebo ze zaslechnuti ptiznivych vyjadieni o jinych znackéch, a bude zaroven pozornéjsi
K informacim, které by podpofily spravnost jeho rozhodnuti. Marketingové
komunikacni prosttedky by mély podporovat nazory a hodnoceni, které opodstatni
spravnost spotiebitelovy volby a pomahaji mu chovat ke znacce dobré pocity*. (Kolter,

Keller, 2007)
Jak je mozno vidét na nasledujicim obrazku, po ndkupu mohou nastat dvé situace. Bud’

vyrobek naplnil, ¢i nenaplnil ofekévani. Prvni stav definuje Bouckovéa (2003) jako

uroven spokojenosti zdkaznika. Diky této situaci mize dojit k opakovanému nakupu
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nebo ke koupi i jinych vyrobkl stejného vyrobce a mlze prfinést i pozitivni reference
VvV okolnim prostiedi. Nejlep$i moznou situaci je, pokud uziti vyrobku pfinesl vyssi

uzitek nez o¢ekavani.

Obrazek 9: Ponakupni chovani

vérnost generalizace kladné S-z-U
ano /
Uziti ~ — Spokojenost ?
Ocekavani
" \
zména znacky diskriminace zéaporné S-z-U

Zdroj: Bartova, Barta, Koudelka, 2007

V piipad¢, ze zakoupeny produkt ocekavani nenaplnil, zakaznik je nespokojeny.
Vysledkem muze byt, ze tento zakaznik v pfistim ndkupu zvoli rad€ji uplné jinou
znacku (jde o diskriminaci, jak je oznaceno na obrazku) nebo dokonce uz nekoupi
ani zadné jiné vyrobky stejné firmy. Dal$im nasledkem miZze byt i to, Ze se o Svou
zkuSenost se Spatnym nakupem podé€li 1 s jinymi spotiebiteli (oznaeno jako zaporné

slovo z ust).

2.6.6 Odkladani produktu

Tuto fazi rozhodovaciho procesu uvadi ve svych literaturdch pouze nékteti tvirci.
Lze mezi n¢ zaradit napiiklad Zamazalovou (2010). V tomto stadiu se feSi otazka,
co ud¢lat jiz s nepotfebnym vyrobkem. Této situace Casto vyuzivaji firmy, které nabizeji
odkup starého vyrobku za to, Ze zdkaznik koupi u této spolecnosti vyrobek jiny.
Respektive jde o zvyhodnény nakup nového produktu. Piikladem muze byt napis

na prodejné ,,Pfineste starou bundu a dostanete slevu dvacet procent na novou®. Dal§im
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ptikladem pomoci firem miize byt likvidace téchto vyrobki, kterd je Setrna vuci
zivotnimu prostiedi. Hlavni podstatou je zpétné odebrani odlozeného vyrobku

prodejcem, a to zcela zdarma.

Schéma napovida, jaké mohou byt moznosti odlozeni vyrobkil. Podle n¢j existuji
tfi zplisoby — vyrobek si ponechat, odlozit ho pouze na uréitou dobu, nebo se ho zbavit
uplné. Pokud jde o prvni volbu, je mozno produkt pouzit k jinému ucelu, nez ke
kterému byl urcen, nebo si ho pouze ulozit. V ptipad¢€, Zze ho chce ¢lovek odlozit pouze
na né¢jakou dobu, miize pfistoupit k jeho pronajmuti nebo zapijceni. Posledni ze tii
moznosti je se véci zcela zbavit. Tak je mozno ucinit vyhozenim, darovanim, vyménou

za néco jiného ¢i prodejem.

Obrazek 10: Odkladani vyrobku

vyradit z uzivani

v

v . v

ponechat zbavit se do¢asné zbavit se trvale
uzit ulozit pronajmout ‘ pujcit [darovat | prodat vyménit] vyhodit
k jinému
ucelu

Zdroj: Koudelka, 1997

2.7 Kupni role zakaznika

wvr

Casto mizeme snadno uréit, kdo je nejéast&j$im kupujicim uréitého druhu vyrobku.
Muzi si vétSinou vybiraji holici strojky, pracovni nafadi nebo soucastky do auta, naproti
tomu zeny si zpravidla vybiraji kosmetiku, spodni praddlo nebo sukni. U ostatnich
vyrobki je t€zké urcit, kdo je jejich nejCastéjSim potizovatelem. V rozhodovaci jednotce
hraji 1lidé vice roli. Mezi hlavni role vétSina autorti zafazuje iniciatora, ovliviiovatele,

rozhodovatele, kupujiciho a uZivatele.
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Naptiklad Josef Vaculik (2004) charakterizuje stru¢né téchto pét roli takto:
- iniciator — osoba navrhujici koupit uré¢itou véc,
- ovliviiovatel — osoba s rozhodujicim vyznamem na kone¢né rozhodnuti,
- rozhodovatel — osoba ¢inici kone¢né rozhodnuti (zda koupit, co, kde a jak
koupit),
- kupujici — osoba provadéjici nakup,

- uzivatel — osoba pouzivajici vyrobek.

2.8 Netradicni pristup ke spotrebnimu chovani

Do této chvile byly popisovéany teorie tradicniho pfistupu ke spotfebnimu chovéani,
kterym se vénuje klasicka (tradi¢ni) ekonomie. Ta piedpoklada, Zze chovani lidi je
racionalni (rozumné). Ve skutecnosti tomu tak vzdy ale neni a naopak lidé Casto jednaji
iracionalné neboli jinymi slovy nesmysIn€, nerozumné, nepochopitelné a jiné. Této

ekonomice se fika behavioralni ekonomie.

,Jako raciondlni bytosti bychom méli délat jen takova rozhodnuti, kterd jsou v naSem
nejlepSim z4ymu. MéEli bychom vyhodnotit vS§echny moZnosti a vybrat si tu optimalni.
Pokud nés n€kdo postavi pred té¢Zké dilema, méli bychom byt schopni se rozhodnout
jasné a bez predsudki — Cist€ po zvazeni vSech pro a proti. Pokud jsme napiiklad
nemocni a n¢jaka bolestiva procedura ndm muize pomoci, méli bychom se ji bez vahani
podrobit. Jestli mame nadvahu, méli bychom kazdy den ub&hnout par kilometrt, pilné

cviCit a k vecefi si misto fizku dat jen syrovou mrkev s vodou*. (Ariely, 2011)

Jak jiz bylo naznadeno, nejznamé&j$i a nejvyznamnéj$i osobou, ktera se s touto
problematikou zabyva, je jednoznaéné profesor psychologie a behavioralni ekonomie
Dan Ariely. (Proto bude nadale ¢erpano z jeho myslenek). Pravé on se snazi neustale
dokazovat, Ze jsou lidsti tvorové mnohem mén¢ racionalni, nez Si klasickd ekonomie
mysli a ze lidské iraciondlni chovani neni vibec ndhodné C¢inesmyslné, ale je
systematické a da se dokonce doptedu predpovédet. Nezaméiuje se pouze na nadkupni

rozhodovani spotiebiteld, ale na celkové chovani (rozhodovani) lidi v riznych situacich.
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Clovek podle né&j miize své nerozumné chovani piedvidat, respektive se je mize naudit
ptredvidat, ale jen kdyZ se sam pfesvédci o tom, Ze se iraciondln€ chova. To znamena, ze
se nerozhoduje vzdy tak, jak by mél, podle takzvaného ,,pravitka“. Tuto skute¢nost
dokazuje provedenymi experimenty, které uskute¢tiuje spolu se svymi kolegy. Velmi
pou¢nad kniha vydana v roce 2009, ktera je plna téchto experimentli zaméfenych na
lidskou iracionalitu se nazyva ,,Predictably irrational®, v ptekladu do Cestiny ,,Jak drahé
je zdarma?“. Tato publikace studuje piedsudky amyty, ovliviiujici spotiebitele
aprivadéji je k nespravnym rozhodnutim. Kniha ma dokonce pokracovani v podobé
druhého vydani s nazvem “The upside of irrationality” neboli ,,Jak draha je intuice?*
z roku 2011. Zde se pohlizi na iracionalitu jako na kladnou stranku, kterou ¢loveék musi

umét vyuzit.

Kazdy, kdo si alesponl jednu z téchto knih pfecte, si uvédomi, jak moc se jeho chovani
podoba popsanym skutecnostem a urcit¢ si vezme ponauceni pro piisti podobné situace
pii rozhodovani. Nauci se své chovani, jak jiz bylo feCeno, predvidat. A to je asi

hlavnim cilem autorova udeni.

2.8.1 Priklady nakupni iracionality

Je mozno popsat mnoho situaci pii ndkupnim rozhodovani, kde se projevuje lidska
iracionalita. Z tohoto duvodu je uvedeno pouze nékolik piikladi pro piiblizeni této

problematiky.

Navnada

Jednou z mnoha Arielyho myslenek, které jsou vysvétlovany V piedchozich
zminovanych knihéch je, jak se lidé casto rozhoduji pfi nakupu, kdyZ maji na vybér
z n€kolika podobnych nabidek. Lidé¢ totiz radi srovnavaji véci, které se porovnavaji
snadno, rychle, a hlavn¢ takové, které lezi pfimo vedle sebe. To znamena, Ze nikdo
nechce pfi rozhodovani moc premyslet. U tohoto rozhodovani se opét nedd hovofit
0 racionalité. Této skutecnosti vyuzivaji obvykle prodejci a imysIné tak se zakazniky

manipuluji.
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Jako jeden z né¢kolika prikladi uvadi Ariely (2009) nabidku cestovni kancelafe pro
n&koho, kdo chce jet na romantickou dovolenou a rozhoduje se mezi Pafizi a Rimem.
Kancelar piedlozi navrhy pro obé mésta stim, ze vcené jsou zahrnuty letenky,
polopenze, hotel a vyhlidkovy okruh. Tyto dvé nabidky jsou si tak podobné, ze pro
vétSinu lidi pfi rozhodovani v této situaci by bylo velice slozité. Pokud ale cestovni
kancelat ptihodi tfeti nabidku, a to Rim bez polopenze, situace se nahle zméni. Jsou
tedy nyni podany tfi moznosti — Patiz, Rim a Rim bez stravovani. To zptsobi efekt, Ze
se zda byt pivodni Rim se stravovanim daleko lakavéjsi, nez piedtim, a proto vétsina
kupujicich zvoli pravé tuto moznost. Rim s polopenzi hraje dtleZitou roli ,,navnady*,
ktera sama o sob¢ neni moc lakava. Jelikoz lidé maji v oblibé porovnavani, jak jiz bylo
feceno, voli vyslednou moznost pravé proto, Ze si mohli porovnat dvé podobné nabidky
(v podobé stejného mésta) a tu tieti jinou (jiné mésto) rovnou odlozili. Poté je volba
mezi Rimem s jidlem & bez jidla naprosto jasna. Z toho vyplyva, pokud chce nékdo
prodat urcity produkt, sta¢i k nému pfilozit podobny, ale o trochu hor$i vyrobek
ve form¢ navnady a je vice nez pravdépodobné, ze zdkaznik tento produkt opravdu

zakoupi.

Slovo zdarma

Obycejné slovo zdarma dokaze provést s lidskou mysli neuvétitelné véci. Jak Elovek
tento vyraz u n&jakého vyrobku spatii, udéla témét vse, aby ho dostal. Obvykle tyto
vyrobky viibec nepotiebuje a lezi mu doma bez povSimnuti. Toto slovo Ize nalézt
vV obchodé€ na vSech stranach, jak se vyrobci a obchodnici snazi ptilakat zdkaznikovu
pozornost. Mizeme ho najit v mnoha forméch, naptiklad v podobé ,,dvé plus jeden
zdarma®, kdy prodavajici nabizi pii koupi dvou stejnych vyrobkl tieti zdarma nebo
muze jit o navySeni bézného obsahu produktu, kdy se cena neméni. Kolikrat si ¢lovék

koupi jinou nepotiebnou véc jen proto, aby dostal druhou zdarma.

Jako piiklad prokézéani toho, Zze slovo zdarma rozhodné funguje, lez popsat dalsi
z Arielova experimentu (2009), kde pted vchodem do Skoly postavil se svou asistentkou
sttil s nédpisem ,,jeden zakaznik — jedna ¢okolada* a zacal nabizet dva druhy ¢okolady —

velice kvalitni ¢okolddu a obycejnéjsi Cokoladu. Nejdiive byla cena lepsi cokolady
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15 centli a té horsi 1 cent. Zékaznici byli raciondlni. To znamen4, ze si porovnali chut

N 24

Co se ale stane, kdyz se obé polozky zlevni o jediny cent? Piesnéji feceno, prvni
¢okolada bude zlevnéna z 15 na 14 centli a druha bude misto za 1 cent uplné zdarma.
Cenovy rozdil mezi dvéma nabidkami je ale stale stejny. Zde je patrny rozdil mezi
klasickou ekonomii a behavioralni ekonomikou. Podle klasické ekonomie by toto
rovnomeérné cenové snizeni nemelo vyvolat zménu Vv chovani zakaznikl. Ve skutecném
zivoté se ale projevuje lidska iracionalita. Studenti mélem porazili stil, jak se chtéli

dostat k ¢okoladé zdarma. Toto slovo je Gpln¢ oslnilo.

Cenova kotva

Dalsi iracionalitou pii nakupnim rozhodovani, kterou Dan Ariely (2009) prokazuje
svymi experimenty, je takzvana ,,cenova kotva®. Lidé se nechaji ovliviiovat prvni
cenou, kterou spatfi pii setkani s novym produktem. Pravé této cené se fika ,kotva“.
Tu si jedinec vytvaii v duchu, a to v okamziku, kdy za¢ne uvazovat o novém nakupu
vyrobku ¢i sluzby. V momenté, kdy si do paméti vtiskne prvni cenu, srovnava s ni ceny

ostatni. Z toho vyplyva, zZe tato kotva neovliviiuje pouze prvni nakupni rozhodovani, ale

1 vSechna nasleduyici.

Piikladem muze byt skuteCnost, Zze urCitd osoba Si prohlizi Casopis a vSimne
si plazmového televizoru s thloptickou 106 cm vcetné jeho ceny. Po néjaké dobé
uvazuje o tom, ze si v blizké budoucnosti potidi novy televizor, tak se puajde jen
orienta¢né podivat do obchodu s elektronikou. Teprve v této chvili se jiz diive spatfena
cena plazmového televizoru stava ,kotvou®, jelikoz s touto cenou jsou ceny ostatni

srovnavany.

Sila ceny

VétSina lidi vidi cenu jako néco, co urcuje kvalitu produktu nebo sluzby. Mysli si, Ze
kdyz koupi néco za vyssi cenu, bude to kvalitni a dlouho to vydrzi. Respektive

znackové tricko vydrzi déle neZ neznackové, drazsi postel je pohodlnéjsi nez levngjsi,
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vino za 150 K¢ bude chutnéjsi nez krabicové za 20 K¢ atd. Jak je to ale tfeba napiiklad
s Iéky? Je 1€k za vysokou cenu ucinngjsi nez ten 1€k, ktery téméf nic nestoji? Odpoveéd
na tuto otazku je urcité dulezita, jelikoz zdravi je to nejcennéjsi, co ¢lovek ma. Proto je
také ochoten dat za 1éciva obrovskou ¢astku. Teoretickou odpovédi by bylo, ze 1¢k za
cenu vyssi by mél pomdhat 1épe a prakticky to tak vzdy fungovat nemusi. Samoziejmé
I Ariely provedl experiment, kdy si studenti m¢li zaznamenavat pfi nachlazeni, které
1éky pouzivali a jak jim pomohly. Vysledkem bylo, jak se ocekavalo, Ze ti, co pozivali
drahé 1éky, byli spokojenéjsi nez ti, co brali léky obyc¢ejné. Zafungoval zde placebo
efekt.

Aby Ariely dokézal, ze placebo funguje i na bézné vyrobky a ne jen na léciva, provedl
i jiné experimenty. V jednom prodaval s kolegy stejny energeticky napoj studentim
za dvé rizné ceny. Nasledné po vypiti tohoto népoje a uplynuti nékolika minut se jich
ptal, jestli se citi mén¢ unaveny. Vysledek opét prokazal, ze ti, co vyrobek koupili za

vys$si cenu, se citili mén¢ unaveni nez ti, co ho koupili za cenu zlevnénou.
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3 Cil, hypotézy a metodicky postup

3.1 Cil prace

Cilem této prace je realizace experimentti zaméfenych na potvrzeni iracionality v ramci

nakupniho chovani a mezikulturni srovnani.

3.2 Hypotézy

Hlavni hypotéza

Iracionalita se projevuje u Ceskych spotiebitelt podobn¢ jako u americkych (v ramci

mezikulturniho srovnani).

Diléi hypotézy vV ramci experimentii

Experiment ¢. 1 (prvni ¢ast)

- Relativita a navnada zptsobuji iracionalni chovani pii nakupu.

Experiment ¢. 1 (druha ¢ast)
- Pokud se z nabidky vyfadi navnada, kupujici voli jinou moznost, nez v piipadé

jeji existence mezi variantami.

Experiment ¢. 2

- Slovo ,,zdarma* ovliviiuje spotiebitele pii nakupnim chovani.

Experiment ¢. 3

- Lidé se pii nakupu rozhoduji na zaklad¢ podobnosti véci.

Experiment €. 4

- Nejen z ceny se vytvaii cenova kotva v lidskych myslich.
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3.3 Metodicky postup

Studium odborné literatury

Pro zasvéceni a hlavn¢é pochopeni hlavnich problémi tykajicich se nakupniho chovéni
bylo tfeba nejprve prostudovat odbornou literaturu, ktera se timto tématem zabyva.
Jejich vlastni pozménéné vysvétleni je ale mnohdy snadnéji pochopitelné
a predstavitelné, tudiz byly pro studium, tedy i pro sepsani literarni reserSe, pouzity

I méné znamé knizky a ucebnice.

Problematickou ¢asti pro vybér vhodného materidlu byla tématika iracionality, proto se
vychazelo pouze z dvou dél od nejznaméjsiho tvirce Dana Arielyho, coZz bylo plné

dostacujici.

Literatura byla zaptijéena piedeviim v JihoGeské védecké knihovné v Ceskych
Budgjovicich a nekteré svazky i v Akademické knihovné JihoCeské univerzity

v Ceskych Budgjovicich.

Navrh experimenti

Po nastudovani odborné literatury zacala pfiprava k vlastni ¢asti, to znamena, bylo tfeba
vybrat experimenty pro nasledné provedeni. Jelikoz bylo nutné myslet na to, Ze museji
byt jejich vysledky po vykonani porovnany jiz se znamymi zavéry, byly vybrany
Z knihy Dana Arielyho ,,Jak drahé je zdarma®, ktera se celd sklada z experimenti, které
sam 1 za pomoci svych kolegi provedl. Experimentti, tykajicich se pfimo nakupniho
chovani, bylo na vybér dost, ale proveditelnych z nich bylo jen nékolik. Vétsina z nich
byla totiz finan¢nég, ale i jinak naro¢na, pokud chce ¢loveék zapojit vEétsi mnozstvi
respondentl. Proto byly vybrany Ctyii experimenty (jeden se déli na dvé cCasti), které
maji dostacujici vypovidajici schopnost i bez rozdavani vyrobkli zdarma ¢i jejich

prodeje.

Dal$im nutnym krokem bylo si uréit, jaka bude cilova skupina pro realizaci

experimentu. Aby doSlo k co nejpodobnéjSim podminkdm provadéni experimentl
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s Danem Arielym, pro vSechny byla vybrana cilova skupina stejné jako u néj, tedy

studenti.

Provedeni experimentt

Po vybéru experimenti pfiSla na tfadu hlavni Cinnost prace, a to jejich samotné
provedeni. Jelikoz jde o experimenty, musely se urcit zavisle a nezavisle proménné.
Zavisle proménné jsou hodnoty, které se nasledné¢ meéfi. V této praci Slo vétSinou
0 moznosti, které si studenti vybrali z dan¢ nabidky. Nezavisle proménné byly nejcastéji
samotné nabidky, ze kterych se vybiralo. Jde zde o zjednodusené experimenty, v praxi

se vyuzivaji slozitéjsi postupy.

Nejprve se tedy muselo pripravit, jaké otazky budou studentim pokladany, z jakych
moznosti budou moci vybirat, poptipad¢ jaké mySlenky budou muset vypisovat. Aby §la
veSkerd data nésledné¢ porovnat, tyto otizky a moznosti byly polozeny stejnym
zpusobem, jak je uvedl Dan Ariely v knize ,,JJak drahé je zdarma®, jak jiz bylo feceno
vyse. Jelikoz bylo u jednoho experimentu pozadovano navrhovéani cenovych nabidek
nékolika vyrobki a i celkové bylo potieba, aby se studenti mohli divat na dilezita ¢isla
a sumy, bylo nutné, aby kazdy osloveny jedinec dostal své papiry na vypliiovani. Bylo
pro vSechny mnohem slozitéjsi, kdyby dostavali otazky zpfima anemohli vidét
jednotliva dulezita Cisla. Z tohoto divodu praveé kazdy dostal papiry, na kterych byl
popsan u kazdého experimentu piesny postup, otdzky a mozné odpovédi, ze kterych
se muselo vybirat. Soucasti byly také vynechané kolonky, do kterych se mélo dle

instrukei dopliiovat.

Kdyz bylo vSe pripravené, piiSla otazka, komu a kde pfipravené materialy rozdat
apozadat o vyplnéni. Puda JihoCeské univerzity byla vylouCena, jelikoz mnoho
studentli Dana Arielyho i n¢které jeho experimenty znaji, tudiz by byly vysledky velmi
zkreslené a nem¢ly by tak vyznam. Nakonec bylo umoZznéno vyuzit zastfesi dvou skol
z Ceskych Budgjovic (na Biskupském gymnaziu J. N. Neumanna a na Stéedni $kole
a Vyssi odborné $kole cestovniho ruchu z Ceskych Budéjovic). Byly potieba nasbirat
nazory od 100 studentd, stejné jako u Arielyho, ale aby byly vysledné zavéry presnéjsi,

tento pocet byl navysen o dalSich 100, plus dalSich 20 pro ptipad, kdyby byly nékteré
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podklady nespravné vyplnéné. To znamend, polovina v jedné Skole a polovina ve $kole

druhé.

Vyhodnoceni experimentii, mezikulturni srovnani

Thned poté, co byla nashromazdéna veskera dokumentace, zacalo tiidéni ziskanych dat.
To spocivalo nejprve v pracném piepisovani jednotlivych odpovédi (zavislych
proménnych) z kazdého vyplnéného papiru do pocitace anésledné tvoreni vypocti
potiebnych pro zavéry. Dale byly vypocitané udaje pievedeny do piehlednych tabulek
pro jednotlivé experimenty. Z téchto tabulek uz bylo mozné vyhodnocovat postupné
zaveéry, které znich plynuly. Poté byly vyhodnoceny predem stanovené hypotézy.
U posledniho experimentu byly vysledky ptfezkoumany za pomoci korela¢niho
koeficientu. Po zformulovani vysledkt vlastnich experimenti nasledovalo vzdy
mezikulturni srovnani. To znamend porovnani téchto vlastnich informaci
s informacemi, které zjistil uz Dan Ariely, kdyz proved] experimenty sam Se studenty
z Ameriky a popsal je ve své knize. Pro lepsi orientaci a komparaci, byly jak vlastni, tak
Arielyho Udaje opét zaneseny do tabulek a teprve potom doSlo k srovnavani

ceskobud¢jovickych a americkych vysledki.

Shrnuti a diskuse

Po vyhodnoceni provedenych experimenti a po mezikulturnim srovnani byly shrnuty
vSechny zakladni informace o vSech experimentech a byla zde také vyvracena hlavni

hypotéza. Tuto ¢ast zakoncila diskuse.

Navrhy ve vztahu ke spotiebitelské politice (statni regulace, samoregulace)

Na zavér byla naznacena nckterd opatfeni, ktera by mohla napomoci k omezeni

nékterych praktik prodejcii a k potlaceni lidské iracionality.
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4 Analyza a syntéza poznatku
Z vlastniho zkoumani

4.1 Uvod do vlastniho zkoumani

Tato prace je zaméiena na provedeni nékolika vybranych experimenti zaméfenych na
potvrzeni  popfipadé vyvraceni iracionality ndkupniho chovani  spottebiteld
a k mezikulturnimu srovnani. Proto budou veskeré vysledky nasledné porovnany uz
S existujicimi zavéry. Na zékladé toho byly vybrany experimenty, které provedl
s pomoci svych kolegl a studenti jiz zminény (v literarni reSerSi na strané 27) profesor
behavioralni ekonomie a psychologie Dan Ariely a které také uvedl a popsal ve své
knize ,,Predictably irrational*, ptelozeno do ¢eského jazyka ,,Jak drahé je zdarma“. Pro¢
ale zrovna tato volba? Jedna se totiz o jednoho z nejvyznamnéj$ich lidi, ne-li

nejvyznamnéjsi, kteii se touto problematikou zabyvaji.

Mnoho experimentl bylo velmi sloZitych na provedeni nebo spiSe finan¢né naro€nych,
proto se selekce velice ztzila. Byly tedy zvoleny celkem ¢tyii experimenty, z toho jeden
se déli na dvé &asti. Ceho se experimenty tykaji, je vysvétleno v literarni resersi, proto
bude u kazdého experimentu jen pfipomnéna podstata pro lepsi ptehlednost. JelikoZ se
Vv puvodnich experimentech od pana Arielyho objevuji ¢asto penézni ¢astky v dolarech
a tyto castky jsou pro ucely prace dulezité, jsou sumy zachovany, a zaroven
I pfepocitany dle primérného kvétnového kurzu na ¢eské koruny. A to z toho divodu,
aby byly poskytnuty ptesnéjsi vysledky ke srovnavani, lep$i orientace V Cislech
a snadnéjsi predstavivost V realném okoli. Kurz pro piepocet byl stanoven na 19 korun

¢eskych za jeden dolar.

Ariely vétSinou vyuzil ke svému zkoumani piiblizné sto studentd, proto i zde bylo
potfeba oslovit tento pocet studujicich. Aby vsak byly vysledky zajimavéjsi a 1épe
podlozené, bylo osloveno sice sto studentd, ale hned dvakrat. Dohromady tedy stovky

dvé. Jedna stovka byla oslovena v Biskupském gymnaziu J. N. Neumanna v Jirsikove
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ulici v Ceskych Budgjovicich (bude nadale vystupovat pod nazvem ,,prvni $kola“)
a druhym ze zkoumanych stanovist’ byla Stfedni Skola a Vyssi odborna $kola cestovniho
ruchu na Senovazném namésti také v Ceskych Budgjovicich (vystupujici pod nazvem

,,druha skola®).

Tabulka 1: Zakladni Gdaje o oslovenych studentech

Zikladni adaje Celkem Prvni 5kola Druha Skola
Potet respondentl 200 100 100
Potet chlapci 90 39 51
Potet divek 110 61 49
Mejuyssi vk 21 21 21
MejniZsivék 16 16 16
Praomérny vék 17,90 17,84 17,96
Potet 21letych 2 1 1
Potet 20letych 24 13 11
Potet 15letych a7 22 15
Pocet 18letych 35 19 36
Potet 17letych 53 23 30
Potet 16letych 29 22 7

Zdroj: Vlastni tvorba

Piedchozi tabulka predstavuje zékladni daje o oslovenych respondentech. V prvnim
sloupci jsou udaje, které jsou dileZité pro zminéni. V druhém sloupci jsou jejich
vysledky, ale jako souhrn pro veskeré dotazované. Naproti tomu druhy a tfeti sloupec

prezentuje stejné vysledky, ale pro jednotlivé skoly.

Lze tedy vy¢ist, Ze pro vSechny experimenty bylo zapojeno celkem 200 studentti, z toho
pfesné polovina z jedné Skoly a polovina ze Skoly druhé. Vyzkum nebyl provadén na
JihoCeské univerzité proto, ze mnoho studenti se o0 Danu Arielym ucilo a vysledky by
tak mohly byt zkreslené. Bylo osloveno celkem 90 chlapct a 110 divek ve véku 16 az
skupiny. Primérny vek cini témét 18 let. Je to hlavné ztoho divodu, ze jde
0 nejpocetnéj$i polozku, co se tyCe dotazovanych vzhledem k vékovému slozeni

Vv celkovém srovnani. Pokud by se porovnavaly Skoly mezi s sebou, udaje by se jiz

37



rozchazely, jak je z tabulky patrné. Rozdil ale neni v Zadné polozce nijak vyznamny.

Podatilo se nashromazdit dva velmi podobné soubory vzorkd.

Nyni lze pfejit k jednotlivym provadénym experimentim.

4.2 Experiment C. 1 - prvni cast

4.2.1 Predplatné casopisu ,EKONOM*
Hypotéza: ,,Relativita a navnada zpusobuji iracionalni chovani pri nakupu“.

Prvni experiment je orientovan na potvrzeni relativity a navnady, které zplsobuji
iracionalni nakupni chovani. Vétsina lidi totiz nepfemysli 0 tom, co vlastné chce, dokud
to neuvidi v n&jaké souvislosti S jinymi vécmi. Nechaji se tak velmi lehce ovlivnit.
Naptiklad nevi, jaky automobil si koupit, dokud neuvidi svého oblibené¢ho sportovce,
jak vystupuje z krasného vozu jedné konkrétni znacky. Jinym piikladem muize byt
obleceni svétovych osobnosti, které chce oblékat mnoho mladych lidi a casto tak
urCuje nejnovej§i modu. Tato skuteCnost tak umoznuje prodejciim upravovat své
nabidky takovym zpuisobem, aby vznikla co nejvyssi pravdépodobnost, ze si zrovna
konkrétni moznost, kterou prodejce pravé chce, zakaznik vybere. Sta¢i dat zakaznikim
na vybér takové moznosti, ve kterych ta jednavarianta bude vypadat jako
prava pro jejich vyhodny ndkup. Jinymi slovy, staci takzvané ,hodit navnadu®
a ¢ekat, az se nakupujici necha chytit. A prodejci to v dne$nim pieplnéném trhu plném
nabidek opravdu umi. Pravé tento nesmyslny nakup bude snahou potvrdit ¢i vyvratit

Vv nésledujicich fadcich.

Prubéh experimentu

Nezavisle proménnd — nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisle proménni — zvolena moznost studenta
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Vsichni osloveni studenti dostali za kol si pfedstavit, ze jsou fanouskem ekonomie
(i kdyz tato piedstava nebyla pro vétSinu z nich zrovna jednoduchd) a maji velky zajem

0 predplatné znamého Casopisu ,,EKONOM®.

Poté jim byla poloZena tato otdzka:

Ktery typ pfedplatného byste si potidili?

PredloZzenda nabidka (stejné jako u Arielyho):

a) Internetova verze Ekonom.com.....................ocooiiiinnn . 59 % (1.121 K¢&)
- Online pfistup k ekonomu.com cely rok.

- Zahrnuje archiv vSech ¢lankt od roku 1997!

D) TiStENA VEIZe......ovoivii i 125 $ (2.375 K¢)

- Casopis Ekonom komfortné doruceny az k vasim domovnim dvetim!

C) TiSténd a interNetOVA VEIZE........oviveiniirierie it eiiiee e, 125 $ (2.375 K¢)
- Tistény Casopis a online verze v jednom!

- Samoziejmé i véetn¢ archivace vSech ¢lankt od roku 1997!

Kterou nabidku by si zdjemci o znamy Casopis vybrali?

Racionalni ¢lovék

Rozumné uvazujici €loveék by si vybral bez rozmysleni nabidku pod pismenem a), tedy
pouze internetovou verzi za 59 dolart, ptiblizné tedy za 1.121 korun ¢eskych. K ¢emu
by mél internetovou a zaroven tiSténou verzi za 125 dolard, kdyz informace u obou
zpusobu zobrazeni jsou naprosto stejné. A mit pouze tist€énou verzi za 125 dolaru je
zbytené, kdyZze je mozné utratit témét poloviéni ¢astku (59 dolart) za internetovou

Verzi.

Vysledek

Jak se zkoumany soubor rozhodoval? Vysledky jsou shrnuty pro piehlednost

do jednoduché tabulky. V jejiprvni casti jsou vyjmenované jednotlivé verze
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casopisu ,,EKONOM®, mezi kterymi se mélo vybirat. Jde tedy o internetovou verzi,
titénou verzi atisténou s internetovou spole¢né. V dalsi ¢asti jsou zvolené moznosti
vSech oslovenych dohromady. Odpovédi jsou zde pro lepsi zavéry vyjadiené
navic i vV procentech. Posledni dva sloupecky piedstavuji rozhodnuti studenti obou skol

zvI1ast.

Tabulka 2: Vysledky prvniho experimentu (¢ast 1)

Verze fasopisu Celkem Prvni kola | Druha skola
Internetova (a) 65 32,5 % 30 35
Tisténa (b) 43 21,5 % 21 22
Tisténa i internetova (c) 92 46,0 % 49 43

Zdroj: Vlastni tvorba

Vysledky prvniho provedeného experimentu ukazuji, Ze nejvice studentl (rovnych
46 procent) mélo zajem o variantu c), tedy o tiSténou i internetovou verzi ¢asopisu
,EKONOM* za 125 dolart. Projevila se zde tedy iracionalita lidského nakupniho
chovani, na které¢ profituji hlavné prodejci. Jak jiz bylo feCeno vySe, upravuji své
nabidky tak, aby nakupujiciho ovlivnili si vybrat to, co cht&ji zrovna v danou chvili
prodat. Potvrdila se zde tedy i relativita. Studenti se rozhodovali na zakladé srovnani
vSech tii variant. Kdyby pfemysleli rozumné, zvolili by prvni moznost za 59 dolart.
Témét polovina z nich, se ale nechala ovlivnit navnadou v podob&é moznosti b). Tato
moznost vytvofila z bodu c) skvélou nabidku. Vznikl tak dojem, Ze internetova verze je
v tomto bali¢ku zcela zdarma a z tohoto diivodu volilo c) 46 procent zajemct. Navnada,

jak je vidét, opravdu zafungovala.

K velkému piekvapenim se ale pomérné dost studentti zlakat nenechalo, dokonce
necelych 33 procent. Celé toto mnozstvi se zachovalo racionalné a zvolilo
nejvyhodnéjsi moznost, kterou piedstavuje pismenko a), coz je pouze internetova verze
za 59 dolarti. Nepochopitelnou volbou je moznost b), kterou potvrdilo vice nez
21 procent z dotazovanych. Naprosto nerozumné zvolili nejméné vyhodnou nabidku,
kterou je pouze tisténd verze za 125 dolard. Za stejnou cenu by mohli mit kromé tisténé

verze navic verzi internetovou nebo takika za polovi¢ni cenu jen online ¢asopis. Jedno
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z moznych vysvétleni je, ze ti, co ud¢lali toto rozhodnuti, davaji ptednost fyzickému

¢teni.

Pokud by se zminovaly vysledky obou skol zvlast, §lo by o velice podobné zavéry.
Rozdily jsou velice malé. To znamend, Ze oba soubory reagovaly na otazky témér

identicky.

Vyhodnoceni hypotézy

Studenti se nechali ovlivnit ndvnadou, na zakladé které vybirali verzi Casopisu, kterou
by si pofidili nejradéji. V tom okamziku se rozhodovali i na zdklad¢ relativity,
kterou navnada vytvofila. V praxi by u nich probéhl iracionalni nakup. Lze tedy
konstatovat, Ze stanovena hypotéza ,,Relativita a navnada zpusobuji iracionalni chovani

pfi ndkupu® byla potvrzena.

Mezikulturni srovnani

Nyni budou vysledné informace prvniho experimentu porovnany, jak bylo popsano
v uvodu, se zavéry stejného experimentu provedené¢ho a popsaného Danem Arielym.
Veskeré ziskané vysledky z vlastni realizace experimentu i z provedeni experimentu

timto profesorem jsou shrnuty v tabulce za timto textem.

Tabulka 3: Srovnani vysledkd prvniho experimentu (¢ast 1)

. . Vlastni experiment .
Verze casopisu — — Dan Ariely
Celkem Prvni 5kola | Druha skola
Internetova (a) 65 32,5% 30 35 16 16,0 %
Tisténa (b) 43 21,5% 21 22 ] 0,0 %
Ti5téna i internetova (c) 92 46,0 % 49 43 84 84,0 %

Zdroj: Vlastni tvorba

Jak je z tabulky patrné, u obou piipadi provedeni experimentu ptevlada volba moznosti
C), tedy tiSténa a internetova verze, ale rozdily jsou velmi zna¢né. Zatimco u Arielova
experimentu volila ¢) vétSina (celych 84 procent), u vlastniho experimentu pouze necela

polovina, pfesn¢ji 46 procent pro ob¢ Skoly dohromady. Jak prvni, tak druhd Skola
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vykazuje témét stejné vysledky. U Arielyho tedy na 100 procent zabodovala navnada
Vv podobé b), jelikoz se jeho zvoleni studenti rozd¢lili v rozhodovani pouze mezi
moznosti a) a c). Pocet a) v podobé pouze internetové verze, tedy nejvyhodnéjsi
varianty, je u néj jenom 16 %. U vlastniho experimentu padala rozhodnuti mezi vSechny
tii pismenka a) b) i ¢). Ovliviiovani variantou b) je zde mnohem nizsi. Dokonce

jednotlivé skoly vykazuji téméf stejné vysledky, proto.

Ci zajemci o Casopis ,,EKONOM* se zachovali pfi rozhodovani racionalnéji, americéti

nebo Cesti?

Je mozno konstatovat, ze racionalnéji, a dokonce s velkym naskokem, se rozhodovali
studujici z Ceskych Budgjovic. Piimo racionalné zde virtualnd nakupovalo vice neZ
30 procent zdjemcti o Casopis, at’ se jednd o jednu Skolu ¢i druhou. Co se tyka
americkych studentl, tak pouzel6 procent z nich nakupovalo rozumné, ostatnich

84 procent se nechalo zmanipulovat.

4.3 Experiment C. 1 - druha cast

Hypotéza: ,,Pokud se z nabidky vyradi navnada, kupujici voli jinou moZnost, nez

Vv pripadé jeji existence mezi variantami®.

V druhé ¢asti prvniho experimentu bude prozkoumaéno, pro jakou variantu pofizeni
Casopisu "EKONOM" se rozhodnou stejni nakupujici, kdyz budou mit k dispozici vybér
uz ne ze tfi variant, ale pouze ze dvou. Jinak feceno, kdyz se odstrani takzvana
"o " . e r w7 . . ° . . . .

navnada" prodejce, kterd v prvni ¢asti tohoto experimentu zplsobila iracionalitu

V chovani.

Prubéh experimentu

Nezavisle proménnd — nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisle proménna — zvolena moznost studentu
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Zde se pokracuje stale se stejnou myslenkou. Zména probéhla pouze v tom, ze byla
z piedchozi nabidky, kde byly tii moznosti, odstranéna jedna varianta. Slo o ti§ténou
verzi Casopisu "EKONOM" v hodnoté 125 dolart (v pfepoctu kolem 2.375 K<), ktera
zastupovala uz zminénou navnadu. Tudiz si studenti vybirali pouze ze dvou typi

ptedplatného.

Byla tedy pfedlozena tato nabidka:

a) Internetova verze Ekonom.com......................cooiiiin. . 59§ (1.121 K¢&)
- Online pristup k ekonomu.com cely rok.

- Zahrnuje archiv vSech ¢lankt od roku 1997!

b) Tist€nad a internetOVA VEIZe........c.ovvvviiriiiieieiiieiei e, 125 $ (2.375 K¢)
- Tistény Casopis a online verze v jednom!

- Samoziejmé 1 v€etné archivace vSech ¢lankl od roku 1997!

Rozhodnou se osloveni mladi lidé, kteti volili tyto dvé mozZnosti, stejné?

Racionalni élovék

Jak by se v tuto chvili mél zachovat rozumny ¢loveék? Samoziejmé Ze uplné stejné,
jako se zachoval pied ubranim jedné z variant. Urcil by opét tu nejvyhodnéjsi
moznost, ktera se nezménila. Volil by tedy opét moznost a), tedy internetovou verzi
Casopisu "EKONOM™ za 59 dolart. Navic by zde pii rozhodovani vibec nemusel

piemyslet.

Vysledek

Volili studenti stejnou odpovéd jako pfipifedchozi nabidce? Bude nejpocetnéjsi
odpovéd’ opét tisténa a internetova verze za 125 dolaru? Zdalo by se, ze je logické,
kdyby ano. Vzdyt se odstranila jen jedna moznost, kterou si stejné vybralo nejmén¢ lidi.
Proto by se zména méla oc¢ekavat jen u téch, ktefi volili odstranénou moznost, a kterou

zastupovala pouze tisténd verze za 125 dolarti.
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Tabulka 4: Vysledky prvniho experimentu (¢ast 2)

Verze asopisu Celkem Prvni Skola | Druha skola
Internetova (a) 105 52,5 % 45 B0
Tisténd i internetova (b) 95 47,5 % 55 40

Zdroj: Vlastni tvorba

Jak je vidét, vyslednd data se zmenila, ale ne o tolik, jak se ocekavalo. Dfive se
0 internetovou verzi zajimalo 65 student (celkem 32,5 procent) a o kombinaci tisténé
verze s internetovou 92 skolakt (46 procent). Nyni se o online ¢asopis hlasi 105 lidi
(52,5 procent) a o tisténou a internetovou podobu 95 (47,5 procent), coz je jen o 3 body,
respektive 0 1,5 procenta. Da se tedy fici, Ze zménu vytvotili hlavné ti (43 0sob),
co hlasovali diive o moznost, kterd byla nasledné zruSena. Tito zajemci by z vétsi ¢asti

nakupovali pouze internetovou verzi za 59 dolard.

Co se tyce prvni skoly, tak diive bylo pro a) 30 studentti, nyni 45. Variantu b) zaskrtlo
Vv prvni nabidce 49 lidi, nyni 55 a 21 osob se rozhodovalo znovu, protoze se jedna
0 zajemce zrusené podoby casopisu. Online verze k sobé nalakala pfece jen o trochu
vice nez kombinace tiS§t€né a internetové. Je patrné, Ze druhd Skola byla v prvni ¢asti
vice ovlivnéna ndvnadou. V prvni ¢asti bylo pro moznost a) 35 osob, nyni dokonce
60, coz je témé&f jednou tolik. Pro volbu b) bylo 43 lidi a souasné méné, respektive
40. Zato 22 zajemct si muselo vybirat jinak. To je dikaz vétsiho ovlivnéni, nez

Vv piipadé€ Skoly ¢islo jedna.

Vyhodnoceni hypotézy

| vtomto pozménéném experimentu je mozno hypotézu ,,Pokud se z nabidky vytadi
navnada, kupujici voli jinou moZnost, nez v pfipadé€ jeji existence mezi variantami®
potvrdit, ale jiz ne s takovou jednoznacnosti, jako v experimentu v zakladnim znéni.
Nékteti studenti volili sice jinak nez v pfedchozi €asti, ale je mozné, Ze €isla u dvou
zbylych nabidek zvySovali z vétsi miry ti, co brali diive samotnou navnadou a poté

se museli rozhodnout jinak.
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Mezikulturni srovnani

Predesla souhrnna data z druhé ¢asti prvniho experimentu budou v nasledujicich
fadcich opét jako Vv ¢asti prvni porovnana s koneénymi americkymi udaji Dana

Arielyho.

Tabulka 5: Srovnani vysledki prvniho experimentu (cast 2)

Verze tasopisu Viastnl experiment Dan Ariely
Celkem Prvni Skola | Druha Skola
Internetova (a) 105 52,5% 45 B0 68 63,0 %
Ti5téna i internetova (b) 95 47.5% 55 40 32 32,0%

Zdroj: Vlastni tvorba

Ve vyobrazeném piehledu vysledkli je opét v prvnim sloupci predstavena nabidka
Casopisu, kterou zastupuji uz jen dvé moznosti, ze kterych mohli osloveni vybirat
a virtuadlné nakupovat. Jde bud’ o internetovou verzi za59 dolart, nebo tisténou
verzi s internetovou dohromady za 129 dolar. Druha ¢ast tabulky prezentuje informace
z vlastniho experimentu. Lze zde nalézt nejen souhrn zvolenych moznosti, pro které
se rozhodlo vsech 200 studenti dohromady, ale i volby za jednotlivé Skoly zvlast.
Jako posledni soucast grafického shrnuti jsou vysledky, které ziskal samotny Dan

Ariely.

Pro pfipomenuti, pfed ubranim jedné z moznosti, ktera predstavovala navnadu,
by skolaci z vlastniho experimentu ze 46 procent pofizovali tiSténou i internetovou
verzi ¢asopisu a 32,5 procent by bralo rozumné pouze online ,,EKONOM®. Naproti
tomu americti studujici Se nechali ovlivnit mnohem vice, dokonce témétf 85 procent,
ajen 16 procent se rozhodlo spravné pro tiSténou verzi. Odstranéni navnady ale
zpusobilo najednou jiné rozhodovéni. Uz studenty nemélo co ovliviiovat a proto
jsou vysledky jiné. Ze 46 procent respondentii z Ceskych Budg&jovic, co chtélo pouze
vytisk Casopisu, je neCekané nyni jen o 8 procent vice nez piedtim, tedy téméf
53 procent, a pomérné hodné je stale pro tistény i online exempla#, dokonce necelych

48 procent. Rozdily zde nejsou zas tak veliké. Zato studenti z Ameriky od Dana
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Arielyho uplné obrétili. Z 16 procent zdjemct o tisk je z nenadani celych 68 procent
az 84 procent zajemcu o tiStény i internetovy Casopis je ted’ pfesné 0 polovinu méng,
piesnéji feceno o 16 procent. U nich se daleko vice ukézalo, jak je pfedtim moznost

v podobé navnady ovliviiovala.

Ci zajemci o CGasopis .. EKONOM* se nechali vice ovlivnit ndvnadou, ameriéti nebo

Cesti?

Je evidentni, Ze subrdnim jedné moznosti se nahle zachovalo vice lidi rozumnéji,
jelikoz uz nebylo vice moznosti, které by se daly porovnat. Neustale tedy funguje
zZnama relativita, kterda poméaha se rozhodovat. Vice moznosti znamend vétsi vyber
a hlavné vétsi rozhodovani. Mnohem vétsi mérou se nechal ovlivnit Arieliv zkoumany
soubor, jelikoz vétSina si vybrala nejlepsi moznost az poté, co byla ndvnada odstranéna.
Na druhou stranu se ale da fici, Ze vlastni zkoumany soubor (at’ uz se jedna o prvni nebo
druhou zkoumanou skolu) se zachoval racionalnéji, jelikoz u nich nedoslo k velkému
ovlivnéni nadvnadou. Kdyz se totiz odstranila, vysledné informace se moc nezménily.
Da se fici, Ze se zménily hlavné volbami studentt, ktefi pted upravenim nabidky volili
moznost, ktera se z ¢asti prvni zrusila a museli se tudiz rozhodnout pro jinou moznost.

Ostatni by vice mén¢ brali stejné moZnosti.

Zavérem by se tedy dalo fici, ze v prvnim experimentu se zachovali racionalnéji

budgjovicti studenti.

4.4 Experiment C. 2

4.4.1 Slovo zdarma - poukazky

Hypotéza: ,,Slovo zdarma ovliviiuje spotiebitele pfi nakupnim chovani®.

Druhy z vybranych experimentii by mél dokazat dalsi lidské iracionalni chovani, které
spociva v tom, jak takové slovo ,,zdarma* dokaze naprosto ovlivnit nakupni chovani.

Témeét kazdého Cloveka, ktery vejde do obchodu a uvidi nékde napis ,,zdarma®, hned
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ho zajima, o co jde a jaké podminky musi splnit, aby vyrobek zdarma ziskal. Timto
zptisobem mnoho lidi nakoupi véci, které uz nikdy nepouziji. Nejcastéjsim piikladem
jsou asi vyrobky dva plus jeden zdarma, tfi plus jeden zdarma a tak dale. Takto prodejci
lakaji své zakazniky, protoze vi, ze to na n¢ rozhodné plati. Zvitézi slovo ,,zdarma‘

I v tomto experimentu?

Pribéh experimentu

Nezavisle proménnd — nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisle proménnd — zvolend moznost studentt

Pro tento v pofadi druhy experiment bylo osloveno opét stejnych 200 studentti z obou
skol.

Tazatelim byla poloZena otdzka v tomto smyslu:

Piedstavte si, Ze je vam zdarma nabidnuta poukazka do obchodu Amazon, kde
se prodavaji napiiklad knihy, DVD, hry, hracky, elektronika, obleceni a jiné, v hodnoté
10 dolart (v pfepoctu ptiblizn¢ 190 korun). Druha moznost je vétsi poukazka v hodnoté
20 dolaru (ptiblizné 380 korun), ale za tu budete muset zaplatit 7 dolarti (ptiblizné
133 korun).

Mg¢li se bez velkého premysleni rozhodnout, jakou z téchto dvou variant by si vybrali,

kdyby dostali podobnou nabidku:

a) Poukazka v hodnoté 10 $ ZDARMA.
b) Poukézka v hodnoté 20 $za 7 $.

Racionalni ¢lovék

Nejprve je si tieba uvédomit, co by udé€lal ¢loveék racionalni. Ten by si spocital, jaka
nabizena poukazka je pro n¢j vV danou chvili vyhodnéjsi. V tomto piipadeé vychazi 1épe
moznost b), kdy lze ziskat poukazku v hodnoté¢ 20 dolarti za 7 dolard. Zisk je tedy
13 dolarti, coz je lepsi nez vynos z druhé moznosti a), ktery ¢ini pouhych 10 dolarg.

Rozdil mezi obéma nabidkami je celé 3 dolary, piiblizné tedy 57 korun. Jde 0 prospéch,
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ktery by ¢lovek ziskal, kdyby se rozhodl do poukazky investovat. Z toho plyne, kdyby
¢lovék rozumné uvazoval, rozhodl by se urCité pro variantu b), ktera predstavuje

poukazku v hodné 20 dolart za 7 dolara a ziskal by tak 13 dolard.

Vysledek

Tabulka ¢islo 6 v sobé zahrnuje odpovédi vsech oslovenych respondentli na vyse
zminénou otazku, jakou poukazku ze dvou nabizenych by si vybrali. Prvni sloupecek
ukazuje dva druhy poukazek, ze kterych se dalo vybirat, druhy celkové odpovédi jak
V poctu pfifazenych hlasi, tak tyto hlasy vyjadiené v procentech. Tteti a ¢tvrty sloupec

oznamuje volby kazdé Skoly.

Tabulka 6: Vysledky druhého experimentu

Poukazka Celkem Prvni Skola | Druha Skola
V hodnoté 10 5 zdarma 111 55,5 % 53 58
V hodnot& 205$za7% 89 44.5% a7 42

Zdroj: Vlastni tvorba

Z dvou stovek oslovenych studentll by si z nabidky dvou poukézek vybrala vice jak
polovina (pfesngji 111 lidi, respektive 55,5 procent) hned tu prvni, ¢ili poukazku
V hodnoté 10 dolarti (v pfepoctu piiblizné 190 korun), kterd je zcela zdarma. Tyto
vybirajici sltivko ,,zdarma* oslnilo. Druhou nabizenou poukazku za 20 dolar (zhruba
380 korun) by si bylo ochotno pofidit ze zkoumaného souboru celkem 89 respondentti,
jinak fec¢eno 44,5 procent), 1 kdyz by za ni museli zaplatit 7 dolart (kolem 133 korun).
Slovo zdarma ale neovlivnilo tolik lidi, jak se oc¢ekavalo. Nalakat se nechala necela
polovina. Racionaln¢ se tedy zachovalo tém¢& 56 procent studujicich, coz je docela

prekvapivy vysledek.

Pokud by se porovnavali vysledky mezi obéma Skoly mezi sebou, jsou si opét velmi
podobné. Pro poukazku za 10 dolard by bylo 53 studentd z prvni Skoly a 58 studentt
ze skoly druhé. Naopak ¢ast oslovenych, kterd by byla ochotna pro vyssi zisk (celkem
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0 3 dolary vyssi nez v prvni moznosti) do poukazky investovat 7 dolarti, se sklada

ze 47 lidi navstévujicich prvni Skolu a ze 42 navstévujicich skolu druhou.

Vyhodnoceni hypotézy

Poukézku s moznosti nezaplaceni v hodnoté 10 dolarii by si poiidilo jen o néco vice nez
polovina z dotazovanych, pfesnéji feCeno 55,5 procent. To znamena, ze hypotézu
,»olovo zdarma ovliviiuje spotiebitele pifi nakupnim chovani®, tento experiment
neprokazal ani nevyvratil. Nelze zde jednoznaéné prokazat, ze by lidé reagovali

na slovo ,,zdarma‘“ zvlastnim zptisobem.

Mezikulturni srovnani

Dan Ariely ve své knize ,JJak drahé je zdarma® tento experiment nepopisuje detailné.
Uvadi za zavér pouze to, ze drtiva vétsina kolemjdoucich, které oslovil pfimo v jednom
Z bostonskych hypermarketli, zvolila poukazku, ve které figurovalo slovo zdarma.

Ve vlastnim experimentu tak jednoznacné vysledky rozhodné nejsou.

Tabulka 7: Srovnani vysledkd druhého experimentu

Vlastni experiment .
Poukdzka Dan Ariely
Celkem Prvni 3kola | Druha Skola
V hodnoté 10 5 zdarma 111 55,5 % 53 58 vEtiina
Vhodnot& 205za75 89 44,5 % 47 42 meniina

Zdroj: Vlastni tvorba

Informace plynouci ze zavért tohoto vlastniho provedeného experimentu napovidaji,
Ze jen mirné piesahujici polovina respondenti se nechala zlakat ,,nebezpe¢nym®
slovem zdarma. V cislech je to presné 111 lidi, respektive 55,5 procent z hromadného
souboru skladajicitho se ze studenti obou ceskobudéjovickych sSkol dohromady.
89 lidi ze vSech (44,5 procent) by rad¢ji investovalo do vyssiho zisku. Naproti tomu
Avrielovi ameriéti respondenti se ,,kouzelnym* slivkem zdarma nechali zlakat téméf

vSichni.
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Moznym vysvétlenim, pro¢ by néktefi volili poukdzku zdarma, miize byt, ze kdyz
dostanou poukédzku bez néjaké financni ucasti, ziskaji tak néco, co predtim neméli
anemusi za to dat ani korunu a nemusi pro to vlastné viibec nic udélat. Kdyby si ale
vybrali druhy nabizeny poukaz, museli by sahnout do kapsy a zaplatit urcitou ¢astku.
Nektefi lidé jsou skromni a velmi Setfivi, tudiz zbyte¢né nerozhazuji penize, kdyz

nemusi.

Kdyz se ale budeme drzet Arielyho uvahy, racionalnéji z tohoto druhého experimentu

vysly opét obé skoly z Ceskych Budgjovic.

4.5 Experiment¢. 3

4.5.1 Srovnavani - koupé domu

Hypotéza: ,,Lidé se pii nakupu rozhoduji na zdkladé podobnosti véci*.

24

Lidé neradi dlouho nad né¢im premysleji. Proto se snazi vyvarovat situaci, kdy je tieba
premyslet vice. V celém svém zivoté neustadle porovnavaji véci, které je obklopuyji.
Uplné nejradéji ale srovnavaji takové predméty, které se nachazeji pfimo vedle sebe,
ataké predev§im skute¢nosti, které se srovnavaji pomémné snadno. To jim velmi
usnadniuje jejich rozhodovani. To, Ze lidé radéji vybiraji mezi podobnymi moznostmi,

se pokusi prokazat poptipadé vyvratit tento experiment.

Pribéh experimentu

Nezavisle proménnd — nabidka s jednotlivymi variantami

Zavisle promé&nni — zvolena moZnost studentu

V tomto experimentu bvylo studentim feceno, stejn€ jako stoji V knize .Jak drahé

je zdarma““ od Arielyho:

Reknéme, Ze si chcete koupit diim na venkové. Realitni agent vam nabidne tii domy,

z nichz kazdy ma néco do sebe. Dva jsou tradic¢ni a trosku staromodni, jeden je naproti
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tomu velmi moderni. VSechny jsou zhruba stejné velké, vSechny maji stejné¢ zaddouci
polohu a jediny rozdil spoc¢iva v tom, ze jeden z téch dvou tradi¢nich domt ma trosku

horsi stiechu a majitel kvili tomu slevil par desitek tisic. (Ariely, 2009)

Jakv dim z t&chto tf{ byste si vybrali?

a) Tradi¢ni dam s lepsi stiechou.
b) Tradi¢ni dim s horsi stiechou.

¢) Velmi moderni dim.

Jak jiz bylo fe€eno, lidé radi srovnavaji, proto je mezi moznostmi takzvana navnada,
ktera by zajemce ovlivnila tak, aby si vybrali to, co si prodejce preje. Navnadu zde
predstavuje tradicni diim s horsi stfechou jako b). Ta zplsobi to, ze jsou v nabidce
dva podobné domy. Tim padem by lidé nejspiSe volili mezi témito dvéma stavenimi.
Jelikoz ma ale jedna z budov horsi stfechu, lidé by nejspi$ volili variantu a) tradicni
dim slepsi stiechou. Velmi moderni dim by témét piesli, ponévadz neni s ¢im
porovnat. Pofidili by si vybrani studenti také tradicni dim s lep$i stfechou, jak je

predpokladané?

Racionalni ¢lovék

Zpocatku je dobré si predstavit, jak by se zachovat rozumny jedinec. Racionalné myslici
Clovek by nesrovnaval pouze dva podobajici se domy, jak to mé bézny ¢lovek ve zvyku,
ale promyslel by si kazdou polozku zvlast'. Poté by teprve ur€il, jaké staveni by pro n¢j
byl nejvyhodnéjsi. Pravdépodobné by zvolil bud’ velmi moderni dim pod moznosti c),
nebo by si pofidil tradiéni diim s horsi stfechou pod variantou b), kdyby chtél usetfit
néjaké penize. Zalezelo by na finan¢ni situaci, vjaké by se dana osoba zrovna

nachazela.

Vysledek

Jako v pfedchozich experimentech jsou vysledné informace shromazdény pro

prehlednost do tabulky, kde je opét jako prvni uvedena nabidka, ze které mohli
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respondenti vybirat, dalsi v pofadi jsou vysledky celého zkoumaného souboru a jako

posledni jsou zvolené moznosti jednotlivych skol.

Tabulka 8: Vysledky tietiho experimentu

Typ domu Celkem Prvni Skola | Druhd Skola
Tradiéni s lep&i stfechou 70 35,0 % 32 33
Tradiéni s horsi stfechou 15 7.5% B 7
Velmi moderni 115 57.5% 60 55

Zdroj: Vlastni tvorba

Uz na prvni pohled je jasné, ze pocatecni piedpoklad splnén neni. To znamena, Ze se
zde nepotvrzuje skuteCnost lidské komparace podobnych produktd pii nakupu.
Je patrné, Zze studenti spiS vahali mezi tradicnim domem s lepsi stfechou a velmi
modernim domem nez prokazuji studie, podle kterych by méli volit mezi ob&éma

tradi¢nimi domy.

Mezi oslovenymi zvitézila touha po modernim domu. Ten by si koupilo 115 studentt
(57,5 procent) z 200 dotazovanych. Na druhé pticce se teprve umistil tradi¢ni dim
s lepsi stiechou, ktery dostal 70 hlast respektive 35 procent. PouZitd ndvnada v podobé
stavby s horsi stfechou by se libila jen 15 osobam. KdyZ se budeme ohliZet na vysledna
data jednotlivych skol, jsou zase téméf shodnd. Lepsi sttecha tradicniho domu piildkala
v prvni skole 32 respondentii, ve druhé skole o 6 vice, tedy 38. Naproti tomu by Setfilo

na horsi stfeSe 8 lidi v prvni skole.

Je mozno tvrdit, Ze se mnoho studenta do jisté miry zachovalo racionalné. Realitni
agent, ktery by nabizel tyto navrhy ke koupi, by rozhodné neptedvidal, Ze si tolik lidi
vybere nejméné ocCekavanou moznost v podobé moderniho domu nebo dokonce

samotnou navnadu prostfednictvim domu s horsi stfechou.

Vyhodnoceni hypotézy

Dohromady 115 mladych respondentti (57,5 procent) by si potfidilo velmi moderni dtim,

coz predstavuje jedinou moznost, ktera se neda porovnat s jinou. Tento v poradi treti
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experiment vyvraci hypotézu ,,Srovnavani podobajicich se véci lidmi pii nakupu nebylo

potvrzeno®. Tato skutecnost totiz s jistotou neplati.

Mezikulturni srovnani

Vysly Danu Arielymu podobné vysledky? Jeho zavéry potvrzuji, ze studenti opravdu
provadeli komparaci mezi dvéma podobnymi vécmi, v tomto piipadé mezi dvéma
tradi¢nimi domy. Velmi moderni dim, ktery nemohli s ni¢im podobnym porovnat,
thned vypustili. Jen zanedbatelné mnozstvi oslovenych by tuto stavbu chtélo zakoupit.
Vétsina méla zdjem o tradiéni dim s lepSi stfechou. Zafungovala zde opét ndvnada
V podobné tradicniho domu s horsi stiechou. Americti studenti by se tedy nechali
ovlivnit prodejcem a zakoupili by si to, co si on pieje. Presnéjsi informace k tomuto

experimentu nebyly v ¢erpané knize zvefejnény, ale k ucelim této prace postaci.

Tabulka 9: Srovnani vysledkd tfetiho experimentu

Vlastni experiment .
Typ domu — — Dan Ariely
Celkem Prvni Skola | Druha gkola
Tradiéni s lepsi stfechou 70 35,0 % 32 38 vétiina
Tradiéni s horsi stfechou 15 7.5% 8 7 mensina
Velmi moderni 115 57.5% 60 55 témérf nikdo

Zdroj: Vlastni tvorba

Naproti tomu vétSina oslovenych z vlastniho experimentu, jak uz bylo popsano vyse,
by se zlakat nenechalo. Piesnéji fe¢eno se jedna o 130 lidi, ze kterych 115 by si potidilo
velmi moderni dam (57,5 procent) a 15 (7,5 procent) by si opatfilo tradiéni dim, ale
S horsi stfechou. Obé Skoly meély opét velmi podobné vysledky, proto neni tfeba

zminovat celkové zavéry se zavéry jednotlivych skol.

Je zajimavé, Ze nejcastéji volena moznost je u obou provedeni experimentu naprosto
odlisna. U experimentu vlastniho zvitézil s pfevahou moderni dim, u Arielova

experimentu zase tradi¢ni diim s lepsi sttechou.
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Pfi tomto virtudlnim nakupu se racionalngji zachovali S ptehledem studenti z obou
ceskobudgjovickych Skol vlastniho experimentu, jelikoz u nich nedoslo ke srovnavani

podobnych véci, zatimco U americkych respondentti ano.

4.6 Experiment C. 4

4.6.1 Cenova kotva - aukce

Hypotéza: ,,Nejen z ceny se vytvari cenova kotva v lidskych myslich®.

Jak jiz bylo uvedeno v prvni ¢asti, lidé se nechavaji ovliviiovat prvni cenou, kterou
spatfi pfi setkani s novym produktem. Prave této cené se fika odborné€ cenova ,,kotva®.
Tu si jedinec vytvaii v duchu, a to v okamziku, kdy spatii cenu urcitého nového
vyrobku popiipadé sluzby. Projevi se v okamziku, kdy za¢ne uvazovat o nakupu
pravé tohoto vyrobku ¢i sluzby. V momenté, kdy si ¢lovék vtiskne do paméti prvni
cenu, srovnava s ni uz ceny ostatnich podobnych vyrobki. Z toho vyplyva, Ze tato
kotva neovliviiuje pouze prvni nakupni rozhodovani, ale i vSechna nasledujici tykajici

se koupé tohoto produktu ¢i jemu podobného.

S timto jevem souvisi ,,ndhodna provéazanost”. U ni jde o to, kdyZ se n¢kdo zadiva
na ur¢ité ¢islo (nemusi jit zrovna 0 cenu) anasledné ma naptiklad urcit, jakou
maximalni ¢astku by zaplatil za n¢jaky novy vyrobek, piredchozi ¢islo ho tak ovlivni,
respektive se tak v mysli zakotvi, ze navrhovana suma se danému ¢islu podoba. Jestli
popisované skutecnosti opravdu funguji, se pokusi dokazat vybrany Vv potfadi uz ¢tvrty
experiment. Presnéji feCeno se pokusi odpovédét na dvé hlavni otazky. Stane se urcité

¢islo kotvou? Projevi se nahodna provazanost?

Prubéh experimentu

Nezavisle proménna — rodné ¢islo

Zavisle proménné — nabidnuté ¢astky
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Zvoleni studenti dostali papir. Nahoru na pfedem urcenou tfadku meéli napsat Uplné
posledni dvé ¢isla jejich rodného Cisla (ta by se méla stat cenovou kotvou). Déle zde byl
uveden seznam Sesti vyrobku, vedle kterych byla dalsi dvé volna policka (seznam
predmétii se dvéma sloupecky pro ceny je predstaven nize). Do prvniho policka vedle
kazdého predmétu méli napsat opét ta dvé posledni Cisla z rodného Cisla, tentokrat ale
predstavovala cenu. Pro uplné pochopeni byl uveden ptiklad (jestli vase rodné ¢islo
kon¢i 23, napiSte vedle kazdého pfedmétu cenu 23 K¢). Pod kazdym predmétem byl
kratky popis pro lepsi piiblizeni, jelikoz se jedna o vyrobky, které nejsou v Ceské
republice tak znamé. Kdyby byly uvedeny znamé vyrobky, studenti by uvadéli jiz

znamou cenu z obchodi, tudiz by experiment nem¢l zadny smysl.

Ukol byl vysvétlen nasledovné:

Predstavte si, Ze jste na aukci, kde je vam ukézéno téchto Sest pfedméth (uvedeny nize).
Vy mate za kol ke kazdému pfifadit vasi nejvyssi cenovou nabidku, kterou byste byli

ochotni za né zaplatit. Tuto cenu (aukéni nabidku) napiste do druhého sloupce.

Seznam pifedmétd aukéni nabidky (dle Arielyho):

1. Vino Cétes du Rhone Jaboulet Parallel, ro¢nik 1998 ... K¢ ... K¢
(Tato lahev dostala od ¢asopisu Wine Spectator 86 bodii. Pii degustaci rozpoznate
chut rybizu, kdvy moka a tmavé ¢okolady. Vino je stfedné plné, dobie vyvazené

a pi1 konzumaci lahodné).

2. Vino Hermitage Jaboulet La Chapelle, ro¢nik 1996 ... Ke ... K¢
(Tato lahev dostala 92 bodu. Jde o nejvybranéjsi La Chapelle od roku 1990.)

3. Bezdratovy trackball — TrackMan Marble FX od Logitechu  ....... Ke ... K¢
(Néco jako mys k pocitaci.)

4. Sada bezdratové klavesnice a mysi — iTouch od Logitechu ... Ke ... K¢

5. Kniha o desigpo L Ke ... K¢
(S nazvem ,Perfektni Baleni: Jak vytvofit pfidanou hodnotu prostiednictvim

grafického designu®.)
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6. Pulkilové baleni kvalitni belgické ¢okolady od Neuhause

Racionalni ¢lovék

A co na to opét ekonomicky Clovék, ktery uvazuje racionalné€? Ten by se viibec nem¢l

nechat ovlivnit dvéma ¢isly svého rodného cisla ve formé ceny. Tudiz by tedy nem¢l

nabizet nejvyssi aukéni cenu v zévislosti na jiz spatfené cené, ale rozumné nabizet ceny,

které mu ptipadaji vhodné k jednotlivym predmétim. Navic by nemél vyrobky ze stejné

skupiny, jako je naptiklad vino pod Cislem jedna a vino pod cislem dvé€, porovnavat.

To znamena, pokud ur¢i cenu jednomu vinu, cena druhého vina se nesmi odvijet

od ceny toho vina prvniho. Cenova kotva by u racionalné mysleného jedince neméla

vubec vzniknout.

Vysledek

Stejné jako u predchozich vysledki je tfeba zacit popsdnim jednotlivych ¢asti tabulky.

Hned prvni z nich urcuje pét kategorii poslednich dvou ¢isel rodného ¢isla studentd,

druha udava pocet oslovenych zastupct jednotlivych kategorii a zbylych Sest sloupecki

uz predstavuje vesSkeré nabizené produkty, ke kterym se piifazovaly navrhované ceny.

V poslednim fadku je vZdy spocitan korelacni koeficient.

Tabulka 10: Vysledky ¢tvrtého experimentu

(v K¢)
Posledni dvé islice Polet Klavesnice . Cokoldda | Cétesdu | Hermitage
rodného Eisla studenti Trackball amys Kniha Meuhaus |Rhone 1998 1996
00-19 73 402,79 365,00 268,47 328,83 707,24 961,91
20- 39 45 434,62 535,00 229,23 320,67 555,51 749,13
40 - 59 13 315,38 200,00 223,23 412,46 451,54 776,15
60- 79 25 336,52 675,60 167,68 297,48 650,68 983,56
80 - 99 39 670,79 700,00 294,05 366,64 554,41 815,74
Korelaéni koeficient X -0,09 -0,01 0,19 0,31 0,09 0,04

Zdroj: Vlastni tvorba

Nyni podrobnéji. Posledni dvojcisli rodného ¢isla, které studenty méli uvadét, byla

rozdélena podle Arielyho do 5 kategorii po 19. To znamend, skupina jedna zahrnuje

56




¢isla od 00 do 19, druha ¢isla 20 - 39, tieti 40 - 59, 60 - 79 a posledni 80 - 99. Dale je
uveden pocet respondentti, ktery byl osloven v dané kategorii. Nejvyssi zastoupeni
(78 lidi) ma hned prvni soubor, nasleduje druhy s 45 oslovenymi, ticti nejpocetnéjsi
seskupeni (39) skyta posledni z kategorii a dvé nejméné pocetna jsou dvojéisli 60 - 79

a 40 - 59 s mnozstvim zéstupct 25 a 13.

Z tabulky je naprosto jasné, ze posledni dvoj¢isli rodného ¢isla studenty neovliviiovalo
pii navrhovani nejvysSich nabizenych castek, které by byli ochotni za dany vyrobek
zaplatit (jedna se o praimérné navrhované ceny v ¢eskych korunach). Z tohoto pohledu
by se dalo fici, ze se zachovali rozumné. Ani u jednoho ze Sesti produktt se nestalo, ze
by studenti primérné navrhovali ceny podle vySe kategorie, do které spada jejich
dvojcisli rodného ¢isla. Kdyby se v tomto pifipad¢é cenova kotva potvrdila, ceny vSech
vyrobkl by byly sefazeny pfesn¢ podle velikosti tohoto dvojéisli. To znamend, ceny
Cisel by mély rast i navrhované ceny. Nejvyssi ceny by tedy navrhovali ti respondenti,
ktefi spadaji do posledni kategorie 80 - 90. Tato skute¢nost se zde ale nepotvrdila. Ani
U jednoho vyrobku nezacina sloupecek nejnizsi cenou. Dokonce u obou nabizenych vin

zacina sumou nejvyssi. Cast rodného Cisla se tedy cenovou kotvou nestala.

Pro jistotu, ale 1 pro zajimavost, byly tyto skute¢nosti provéteny i statisticky. K tomu
byl pouzit korelacni koeficient, ktery zjiStuje miru statistické¢ zavislosti mezi ur¢itymi
daty. Vypocitala se tak zavislost nabizenych ¢astek studenty na rodném ¢isle. Vypocty
jsou zaznamenany v poslednim tadku pfedchozi tabulky. Jelikoz jsou vysledky blizké
nule a nepiekrocily hranici 0,4, potvrzuji, ze o zavislosti zde nelze hovotit. Dospélo

se tak opravdu ke stejnému zavéru.

V jednom piipadé (pouze na prvni pohled) se zde projevila nahodna provazanost
a to pouze u dvojice vin, jelikoz se jedna o vyrobky ze stejné kategorie. Kdyz studenti
pfifadili cenu prvnimu vinu zroku 1998, tak podle této kotvy urcovali cenu vinu
druhému zroku 1996, které dostalo vy$si ohodnoceni a je tedy kvalitnéjsi, tudiz
dostavalo vyssi cCastky a tomu se praveé fikd nahodna provazanost. U druhé dvojice

podobnych produktl, respektive u trackballu a kladvesnice s mysi, se ocekavala stejna
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situace a to, Ze si budou studenti vice vazit klavesnice a mysi a budou jim davat vyssi
castky nez trackballu. Tento stav ale nenastal. Co se ty¢e ndhodné provézanosti, tak

se projevila jen z casti.

Potvrdil tuto situaci i nasledné vypocitany korelacni koeficient? Mira zavislosti mezi
trackballem a kladvesnici s mysi vysla 0,87 a mezi obéma druhy vin 0,26. To sice
potvrzuje vysledek, ze se nahodna provazanost projevila jen z ¢asti, ale jen u dvojice

trackball s klavesnici (Cislo se blizi jedné). Lze konstatovat, Ze zdani klame.

Vyhodnoceni hypotézy

Cenova kotva v podob¢ dvojcisli rodného ¢isla se v tomto experimentu neprokazala.
Studenti navrhovali ¢astky bez ohledu na rodné ¢islo. Hypotéza ,,Nejen z ceny
se vytvari cenova kotva v lidskych myslich® se ztohoto divodu vyvraci. Ndhodna
provazanost se zde potvrdila jen z Casti. Jde pouze o dvojici trackballu a klavesnice

S mysi.

Mezikulturni srovnani

Aby mohlo dojit opét K nasledujici komparaci zavéri vlastniho experimentu
se zavéry provedeného experimentu Danem Arielym, byly vSechny pfedchozi
navrhované ceny vyrobki v ¢eskych korunach piepocitany na dolary. To znamena, byly
vydéleny primérnym kvétnovym kurzem z roku 2012, coz je 19 korun Ceskych za jeden

dolar.

Shrnuti vyslednych informaci vypada stejné jako v interpretaci pouze vlastniho
experimentu. Pro lepsi ptehlednost rozdilii jsou zde ale vzdy u jednotlivych vyrobkl
uvedeny navrhované ceny v dolarech, a to jak u vlastniho experimentu, tak experimentu
Arielyho. Lze tak snadné&ji uréit, ¢i studenti navrhovali primérné vyssi nebo nizsi ceny
u dané¢ho produktu a kategorie. Prvni sloupec opét fadi posledni dvojéisli rodného ¢isla
oslovenych do péti skupin a ostatni sloupce zahrnuji navrhované ceny pro piedem

stanovené vyrobky, jejichz ndzvy jsou v hlavicce tabulky.
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Tabulka 11: Srovnani vysledkl ¢tvrtého experimentu

(vs$)
Kldvesnice . Cokoldda Cotes du Hermitage
p'}SIEd"idfé Trackball amys Kniha Neuhaus Rhone 1998 1996
islice RC

Vlastni | Ariely |Vlastni| Ariely (Vlastni| Ariely |Vlastni| Ariely [Viastni| Ariely |Vlastni| Ariely
00-19 21,20 | 8,64 | 19,21 | 16,09 | 14,13 | 12,82 | 17,31 | 9,55 | 37,22 | 8,64 | 50,63 | 11,73
20-39 22,87 | 11,82 | 28,16 | 26,82 | 12,06 | 16,18 | 16,88 | 10,64 | 29,24 | 14,45 | 39,43 | 22,45
40 - 59 16,60 | 13,45 | 10,53 | 29,27 | 11,75 | 15,82 | 21,71 | 12,45 | 25,34 | 12,55 | 40,85 | 18,09
60- 79 17,71 | 21,18 | 35,56 | 34,55 8,83 | 19,27 | 15,660 | 13,27 | 34,25 | 15,45 | 51,77 | 24,55
80-99 35,30 | 26,18 | 36,84 | 55,64 | 1548 | 30,00 | 15,30 | 20,64 | 29,18 | 27,91 | 42,93 | 37,55
Primér 22,74 | 16,25 | 26,06 | 32,47 | 12,45 | 18,82 | 18,17 | 13,31 | 31,05 | 15,80 | 45,12 | 22,87

Zdroj: Vlastni tvorba

Uz jednou bylo feceno, co se tyc¢e vlastniho experimentu, dvojcisli rodného cisla
se cenovou kotvou nestalo. Studenti nabizeli nejvyssi aukéni ceny bez ohledu na toto
¢islo. Nenechali se ovlivnit. Neplatilo zde tedy ,,¢im vyssi dvojéisli, tim vySsi ochota
zaplatit vice*. Nestalo se tak ani u jednoho z pfedméti. Napiiklad za knihu o designu
by v priméru dali respondenti s nejniz§im dvojcislim 14,13 dolar, coz je druha
nejvyssi navrhovana suma a osloveni z kategorie 60 - 79 by za stejnou knihu zaplatili

maximalné 8,83 dolarii, coz je mnohem méng.

V komparaci s americkymi vysledky Dana Arielyho jsou zavéry zcela jiné, téméf
opaéné. Jeho zkoumani studenti, jejichz rodné ¢islo koncilo na nizka ¢isla (00 - 19),
navrhovali za nabizené vyrobky nejnizsi ¢astky a studenti s vysokymi rodnymi Cisly
(80- 99) navrhovali sumy nejvy$si. Ti znizké skupiny cisel nabizeli za knihu
v praméru 12,82 dolard, zatimco ti z nejvyssi skupiny by dali dokonce celych 30 dolard.
Dalo by se tedy fici, Ze cenovéa kotva v podobé posledniho dvoj¢isli rodného ¢&isla
studentli se u n¢ naplno potvrdila, az na tfi zanedbatelné vyjimky. Jak to ale bude
s nahodnou provazanosti, kterd se u vlastniho experimentu projevila jen napill? Mohlo
kni dojit u dvou dvojic aukénich pfedmétd, a to u dvou druhii vin a trackballu
s klavesnici a mySi. Pokud se jedna o klavesnici s my$i, vazili si ji G€astnici virtudlni
aukce mnohem vice, nez trackballu. To znamend, Ze za né byli ochotni utratit vice.

Plati to pro vSechny skupiny. JelikoZ §lo o vyrobky ze stejné kategorie, nejprve navrhli
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cenu trackballu a na zakladé toho teprve navrhli cenu klavesnice s mysi. Pokud ¢loveék
postupuje timto zplisobem, jednd se o ndhodnou provazanost. Cena trackballu se ve
chvili, kdy se méla ocenit klavesnice s mysi, stala kotvou a podle ni se pravé vytvoftila

nova potfebna castka.

Posledni dva sloupecky z ptedchozi tabulky ptedstavuji Gplné stejnou situaci. | zde
se dokazuje jev nahodna provazanost. Kdyz ameri¢ti dotazovani urcili cenu prvniho
vina Cotes du Rhone z roku 1998, zacali navrhovat ¢astku vina Hermitage z roku 1996.
V tu chvili se suma prvniho vina stala kotvou, podle které navrhovatelé teprve
ptifazovali nejvyssi cenovou nabidku. A jelikoz toto vino dostalo v hodnoceni vice
bodu, a je tedy kvalitngjsi, cenova nabidka byla u vSech skupin vyssi nez u vina Cotes

du Rhone.

Kdyby se mé¢lo fici, ¢i osloveni byli ochotni sahat v navrhovani cenovych nabidek
do hlubsi kapsy, nedalo by se urcit pfesné. U kazdého vyrobku to bylo totiz jiné.
Za trackball se navrhovalo pramémé 22,74 dolarti u vlastniho experimentu, u Arielyho
jen 16,25 dolari. Naopak klavesnici s mysi si cenily u vlastniho experimentu
na 26,06 dolarti a u Arielyho vice, to je za 32,47 dolari. Takto se pruméry sum lisi
I U ostatnich vyrobkd. Jestlize by se ale jeden soubor, ktery navrhoval vyssi ceny, ptece
jen musel urcit, byl by to o chloupek soubor ceskobudé&jovicky. Nejméné cencny
primérna cena knize o designu za 12,45 dolarQ, coz neni velké piekvapeni a u Arielyho
je to cokolada za 13,31 dolar. Co se tyCe nejvyssi aukéni nabidky, ziskava
Ji u vlastniho experimentu kvalitnéj$i vino Hermitage z roku 1996 za 45,12 dolard, coz

neni moc reprezentativni vysledek a u Arielyho je to klavesnice s mysi za 32,47 dolara.

experimentu se tedy cenova kotva nepotvrdila, v experimentu Dana Arielyho v plné
vysi. Nahodna provazanost se potvrdila u Dana Arielyho opét v plné vysi a u vlastniho

experimentu jen ¢astecné, respektive jen u jedné ze dvou dvojic.

V tomto poslednim experimentu se tedy lépe projevili v nakupni racionalité opét

studenti z vlastniho experimentu.
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4.7 Shrnuti a diskuse

4.7.1 Shrnuti vysledkii

Cilem prace bylo realizovat n¢kolik experimentii zaméienych na potvrzeni iracionality
v ramci ndkupniho chovani a nasledné provést mezikulturni srovnani. Aby mohlo dojit
ke komparaci, byly vybrany experimenty provedené Danem Arielym, které popsal

Vv knize ,,Jak drahé je zdarma“. Osloveno bylo 100 studentt z jedné $koly a 100 z druhé.

Prvni experiment (€ast 1) byl orientovdn na potvrzeni relativity a ndvnady, které
zpusobuji iracionalni nakupni chovani. Nezavisle proménnou se stala nabidka
s jednotlivymi variantami a zavisle proménnou byla zvolena moznost studentt. Studenti
st méli vybrat jednu z nabizenych verzi €asopisu ,,EKONOM® a) internetovou verzi
za 59 dolari, b) tisténou za 125 dolarti (navnada), C) tiSténou i internetovou také
za 125 dolart. Racionalni ¢loveék by vybral moznost a) (zvolilo 65 oslovenych). Nejvice
studenti (95) by si pofidilo tiSténou i internetovou verzi (c). Navnada v podobé
b) (43 zajemcu) zafungovala, umoznila porovnat dvé podobné variace a z c¢) udé¢lala
skvélou nabidku. Pfitom k ¢emu jim budou dvé stejné verze Casopisu, kdyZ mohli mit
za polovi¢ni cenu jednu. Rozhodovali se na zéklad¢ relativity a ndvnady, tudiz hypotéza
stanovena pro prvni ¢ast tohoto experimentu ,,Relativita a navnada zpiisobuji iracionalni
chovani pfi nakupu‘ byla potvrzena. V porovnani s Arielyho vysledky se racionalnéji,

a dokonce s velkym naskokem, rozhodovali studujici z Ceskych Bud&jovic.

Experiment ¢. 2 (druha ¢ast) se snazil zjistit, jestli si osloveni vyberou stejnou
variantu casopisu 1 v piipad€, kdyZ se odstrani ndvnada. M¢€li na vybér verze
a) internetova za 59 dolart, b) tisténa a internetova za 125 dolar. Racionalni ¢lovék by
rozhodnuti neménil (opét a). Nejcastéjsi odpoveéd (105) jiz byla a), zato b) zvolilo
95 jedinct. Hypotézu ,,Pokud se z nabidky vytadi ndvnada, kupujici voli jinou moZnost,
nez v piipad¢ jeji existence mezi variantami bylo mozné potvrdit, ale jiz ne s takovou
jednoznacnosti. Néekteti studenti volili sice jinak nez v pfedchozi Casti, ale je mozZné,

ze Cisla u dvou zbylych nabidek zvySovali z vétSi miry ti, co brali dfive samotnou
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navnadou apoté se museli rozhodnout jinak. V ramci mezikulturniho srovnani

se racionalngji zachovali opét budéjovicti studenti.

Experiment ¢. 2 m¢l dokazat dalsi lidské iracionalni chovani, které spociva v tom, jak
slovo ,,zdarma* dokaze ovlivnit nakupni chovani. Nezavisle proménnou tvofila nabidka
s jednotlivymi variantami, zavisle proménnou zvolena moznost studentl. Tazatelé
si méli virtualné vybrat poukazku do obchodu Amazon. Bud’ za a) poukazku v hodnoté
10 dolarti zdarma nebo za b) poukazku v hodnot¢ 20 dolart, za kterou by museli zaplatit
7 dolart. Racionalni Cloveék by si spocital potencidlni zisk, ten je vyS$i u variant
b) 0 3 dolary. Vice studentd (111) by zvolilo poukazku zdarma (moznost a), zaplatit
za ziskani vyssiho zisku bylo ochotno 89 studentii. Hypotéza ,,Slovo zdarma ovliviiuje
spotiebitele pfi ndkupnim chovani® nebyla S jednoznacnosti prokazana ani vyvracena,
jelikoz slovo zdarma ovlivnilo 55,5 procent souboru, coz neni o moc vic, nez polovina.

Arielovi ameri¢ti respondenti se ,,kouzelnym® slivkem zdarma nechali zlakat témé&r

vsichni, zato z ¢eskobudé&jovickych jen polovina.

Experiment ¢. 3 se snazil prokazat, Ze lidé pfi ndkupu rozhoduji mezi podobnymi
vécmi. Nezéavisle proménnou predstavuje nabidka s jednotlivymi variantami a zavisle
proménnou je zvolena moznost studenti. Tentokrat studujici nakupovali dium
na venkov. Rozhodovali mezi témito: a) tradi¢ni dim s lepsi stfechou, b) tradi¢ni dim
s horsi stfechou, €) velmi moderni dim. Racionalni ¢lovék by nesrovnaval jen dva
podobné doby, ale vSechny. Pokud by chtél usetfit, bral by variantu b), jinak by koupil
moderni dim (c). Dotazovani by si nejvice (115 ze souboru) chtéli potfidit moderni dim
pod moznosti ¢). Dim s lepsi stiechou (a) by zakoupilo 70 oslovenych, s hor$i jen
15. Hypotézu ,,Lidé se pii nadkupu rozhoduji na zikladé podobnosti véci“ tento
experiment vyvratil, jelikoz si studenti nejvice vybirali moznost, ktera nesla s ni¢im
porovnat. Racionalnéji se zachovali s ptehledem opét budéjovicti, jelikoz u nich nedoslo

ke srovnavani podobnych véci, zatimco u americkych respondentt ano.

Experiment ¢. 4 mé¢l vyzkoumat, jestli se urcité ¢islo mize stat cenovou kotvou a jestli
se projevuje nahodna provazanost. Jako nezavisle proménna je zde uréeno posledni

dvojcisli rodného ¢isla a zavisle proménné predstavuji nabidnuté ¢astky. Studenti méli
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na papir napsat své posledni dvojcisli rodného ¢isla a ndsledné¢ nabizet nejvyssi ceny,
které by byli ochotni zaplatit za 6 vyrobki, které byly na papiie napsané (vino, lepsi
vino, trackball, klavesnice s mysi, kniha, ¢okoldda). Racionalni ¢lovék by nenabizel
nejvyssi cenu v zavislosti na jiz spatfené cené, ale nabizel by ceny, které mu ptipadaji
vhodné k jednotlivym pfedmétim. Navic by nemél vyrobky ze stejné skupiny, jako
je napiiklad vino, porovnavat. Cenova kotva v podobé rodného ¢isla se neprokazala.
Hypotéza ,,Nejen z ceny se vytvaii cenova kotva v lidskych myslich® byla z tohoto
divodu vyvracena. Nahodna provazanost se zde potvrdila jen z Casti, a to U klavesnice
s mysi a trackballu. Vysledky byly pfezkoumany i na zaklad¢é korela¢niho koeficientu.

| v tomto experimentu se Iépe projevili v nakupni racionalité opét ¢esti studenti.

4.7.2 Diskuse

Hlavni stanovena hypotéza: ,Iracionalita se projevuje u cCeskych spotiebiteli

podobné jako u americkych®.

Témét u vSech provedenych experimentl vySly Gplné rozdilné vysledky v porovnani
S provedenymi experimenty Danem Arielym. Na zdklad€ mezikulturniho srovnéni, které
probéhlo u kazdého experimentu, je nutno podotknout, ze hlavni hypotéza ,,Iracionalita
se projevuje u Ceskych spotiebitelll podobné jako u americkych® se timto vyvraci.
Iracionalita se projevila u Ceskych studentt Uplné€ jinak, nez v pfipadé studentd

z Ameriky. Jaké by to mohlo mit divody?

Jeden z divodu, ktery by mohl do jisté miry ovlivnit vysledky, je kulturni odliSnost.

To znamen4, Ze v Ceské republice jsou jiné nakupni zvyklosti a preferuje se zde jiny

druh vyrobki nez v Americe.

Dalsi divod mutze byt to, ze Ariely v knize nepopsal uplné pfesny popis postupu

experimenti. Mohl nékteré otdzky pokladat osobné a ne na papife nebo naptiklad
poukazky (z experimentu ¢. 2) mohl opravdu rozdavat. Néco jiného je, kdyz se ¢lovek
rozhoduje v praxi a néco jiného je, kdyz se rozhoduje nad tim, co by udé¢lal, kdyby

tu moZnost mél. V praxi by premyslel urcité¢ dukladné;ji.
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Situaci mohl mirn¢ zkreslit i stupeni vzdélanosti a v&€kové slozeni. Ariely neuvedl

veékové rozpéti oslovenych ani zddné podrobné informace o nich. Je tedy jasné, ze starsi

N 24

ale vékové slozeni mohlo byt jiné, jelikoz v Americe maji jiny Skolni systém, nez
je v Ceské republice. Kdyby se stejné experimenty provadély napiiklad na diichodcich,

vysledky by byly urcité zase uplné jiné.
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5 Navrhy ve vztahu ke spotrebitelské
politice (statni regulace, samoregulace)

5.1 Statniregulace

Jak uz se mnohokrat feklo a prokazalo, Clovék je tvor iraciondlni. Nechd se cCasto
jednoduse ovlivnit a zmanipulovat nejen slovem ,,zdarma“. V dne$nim pfesyceném trhu
riznych nabidek vyrobki a sluzeb prodejci vymysleji neustale nové a nové praktiky, jak
spotiebitele ptildkat, aby si zakoupil pravé jejich produkt. Jelikoz jde prodéavajicim
vétSinou 0 zisk, provadéji ¢im dal castéji takové praktiky, které porusuji stanovenou
legislativu statu. Jedna se nejcastéji o takzvané ,klamavé praktiky* n¢kdy i dokonce
»agresivni klamavé praktiky*. Kdyby se mély vSechny doposud pouzité sepsat na papir,

trvalo by asi dlouhou dobu a popsalo by se nesc¢etné mnozstvi listt.

Samoziejmé existuji rizné instituce, které se témito zaleZitostmi zabyvaji a na které
se spotiebitel mize obratit. ZaleZi na oblasti, ve ktery nastal problém. Nejcastéji jde
0 Ceskou obchodni inspekei (COT), dale miiZe jit o Statni zemédélskou a potravinaiskou

inspekci (SZPI), Statni veterinarni spravu (SVS) atd.

Prestupky a poruseni zdkona se ale nejcastéji fesi pokutou. Jenomze spole¢nosti predem
vi, Ze budou muset néco zaplatit a také s tim pocitaji. Maji Casto ale tolik zisku,
ze riziko zaplaceni pokuty podstupuji 1 n€kolikrat poté, co pokutu dostali. Jde naptiklad
o0 fetézce jako Tesco, Kaufland, Penny, nebo tfeba benzinové pumpy, které prodavaji

zfedény benzin. Proto by mély byt zavedeny mnohem vyssi pokuty, které by moly jit

alespon z ¢asti na dobro¢inné ucely a také na Castéjsi kontroly.

Ceska republika by si mohla vzit piiklad z jinych zemi. Napiiklad v Kalifornii zakazali
ptidavat k Happy Mealu hracku zdarma. Nejjednodussi je nalakat déti, kterym se pak
jen tézko oponuje, kdyz néco chtéji. Ktery rodi¢ nechce svym détem udélat radost,

I kdyz si v tu chvili neuvédomuje, ze ditéti Skodi. Urcité by bylo dobré zavést tento
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zékaz i v Ceské republice, ale v ptisnéj§im znéni. A to v tom, Ze by se nesméla hracka

nabizet ani za nizkou cenu, jak to vyfesili v Kalifornii a obchazeli tak zakon.

Mohla by se rovnou zakazat televizni reklama na fastfood a zpfisnit by se mély

vSeobecné reklamy pro déti.

Zakon by si mél také zaméfit na velmi znamé a oblibené predvadéci akce a ruzné

prezentace vyrobkid, které se zaméfuji na starS$i obCany, jiz se nechaji snadnéji

zmanipulovat a zastra$it. Tito obcané pod drtivym natlakem zakoupi predméty, které
jsou predrazené. Kdyz chtéji pozd¢ji odstoupit od smlouvy, tak piesto, Ze na to Casto
maji ze zakona pravo, je to velky problém. Zrusit tyto akce by bylo velké sousto, ale Slo
by zakrocit tak, ze by se pii podobnych ¢innostech, které se konaji mimo prodejnu,
nesmélo nic prodat, ale jen prezentovat. Pak uz by bylo na lidech samotnych, jestli si
vyrobek v kamenném obchodé zakoupi. Nebo jinou variantou a mozna lepsi by bylo

zapojeni spolecnosti do tzv. Asociace osobniho prodeje, kde jsou piisnd pravidla.

Dokonce je zde i ro¢ni zkugebni lhita. Cleni tohoto seskupeni by mohli mit vyjimku

prezentovat a nabizet predvadéné zbozi.

K zavéru by se dalo fici, Ze prodejci jsou tak vynalézavi, ze vzdy najdou zpusob, jak
zékon obejit. Je témeéf nemozné, aby se vytvofila takova legislativa, ktera by opravdu
fungovala. Musely by se nastolit tresty tak piisné a vysoké, aby si malokdo dovolil

zékon porusit.

5.2 Samoregulace

Co se ty¢e samoregulace, zde by mohl byt mnohem vyssi potencial. Kazda firma by

meéla vydat svlj eticky kodex, ktery by mél byt vSem pfistupny a méla by ho plné

dodrzovat. Vyhody, které poskytuje, mize prezentovat i1 v reklam¢, jako to naptiklad
udélala banka Air Bank. Ta se v posledni dobé stala popularni svou reklamou, kde

vyzdvihuje vyhody, ale i1 na rovinu fikd, zZe za néco se u nich plati, ale za nic skrytého.
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V praxi to tak u nich opravdu funguje a tim si pfildkala mnoho zakaznikd, jelikoz

spokojeni zakaznici se o svou spokojenost vzdy podéli s prateli.

Lze takeé jako ptiklad uvést ze zkuSenosti spole¢nost Avon Cosmetics, kterd si uz 125 let
buduje divéru u zakaznikli a svych katalogovych prodejcti po celém svété a jde
jitovelice dobfe. U ni je vidét, ze zisk chce ziskat za cenu spokojenosti lidi
a ne Spatnych praktik. Neustale se rozviji co do novych technologii, svych prodejcti
a hlavné i pomoci. Kdo by neznal pochod proti rakoviné prsu. Spole¢nost pomohla
i rodindm pii utoku 9.zafi v New Yorku, pii tsunami v Asii, pii hurikanech
a zemétiesenich v Ciné v roce 2008 aje toho mnohem vice. O tdchto skutenostech
témef nikdo nevi. Tato firma co fekne, opravdu udé€la. Obrovskou vyhodou pro

zakazniky je stoprocentni zéruka vraceni vyrobku.

Pokud je firma k zakazniktim loajalni, zakaznik si toho ceni a vzdy se vrati.

5.3 Doporuceni pro kazdého

Kdyby byl ¢lovék rozumny, nenechal by se nachytat zddnymi léckami obchodnikil
a prodejci by neméli diivod vykonavat své praktiky. Avsak je tvor iracionalni a ptred
samotnou iracionalitou se nemiZze ubranit. Mize se ale naucit své chovani rozpoznavat
a predejit tak nekterym Spatnym rozhodnutim. Velkym piinosem je proto kniha ,,JJak
drahé je zdarma* od Dana Arielyho, ze které byly pouzity experimenty pro tuto praci.
Kdyz si ji jedinec pieéte, dojde mu spoustu véci. Zjisti, ze se ¢asto chova a rozhoduje
uplné stejné, jak Ariely popisuje. Muze se tak naucit své chovani pfedvidat a nasledné

potlacovat. Velkym doporucenim ze zkuSenosti je si knihu ,Jak drahé je zdarma“

precist a je jistota, Ze kazdy si z ni néco odnese do zivota a bude 0 néco racionalné;si.

Koho nebavi &ist se muze na nékteré experimenty a zajimavosti o lidském chovani

podivat na internetu.
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6 Zaver

Cilem této prace snazvem ,lracionalita v nakupnim chovani“ bylo zrealizovat
experimenty zaméfené na potvrzeni iracionality vramci nakupniho chovani

a mezikulturni srovnani.

Prvnim krokem ke splnéni cile bylo prostudovéani odborné literatury tykajici se chovani
spotiebiteld, které bylo potieba pro pochopeni zékladnich souvislosti tématu. Poté bylo
potteba vybrat experimenty pro provedeni. Aby mohlo dojit ke kulturnimu srovnani, jak
definuje cil, bylo zvoleno nékolik jednodusSich experimenti, které jiz provedl
s americkymi studenty Dan Ariely a popsal je ve své knize ,Jak drahé je zdarma®.
Vybrany byly celkem 4 experimenty, kdy jeden se déli na dvé ¢asti. Cilovou skupinou
se stali stejné jako u Arielyho studenti, a to 100 z jedné $koly a 100 z druhé. Celkem se
oslovilo 90 chlapcti a 110 divek ve v€ku mezi 16 a 21 lety, pfi primérmém véku 17.9.
Postup pokracoval samotnym provedenim experimentd. Jelikoz jde o experimenty,
musely se urcit zavisle a nezavisle proménné. Zavisle proménné jsou hodnoty, které se
nasledné méti. V této praci §lo vétSinou o moznosti, které si studenti vybrali z dané
nabidky. Nezavisle proménné byly nejcastéji samotné nabidky, ze kterych studenti
mohli vybirat. Oslovenym se tedy rozdal papir s otdzkami, odpovédmi a tkoly, dle
predlohy Arielyho, aby bylo mozné vysledky porovnat. VeSkeré ziskané udaje byly pro
uspofadany do prehlednych tabulek, ze kterych uZ bylo mozné vyhodnocovat postupné

zavery pro jednotlivé experimenty.

Kromé jedné hlavni hypotézy byla stanovena vzdy ke kazdému experimentu jedna dil¢i,
ktera se na zéklad¢ vysledku vzdy vyhodnotila. V rdmci kazdého experimentu také
doslo vzdy ke kulturnimu srovnani, respektive ke komparaci mezi vlastnimi zavéry se

zavery Dana Arielyho.

Prvni experiment byl zaméfen na potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy ,,Relativita a navnada

zpusobuji iracionalni chovani pii nakupu“. Nezavisle proménnou zastupovala nabidka
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Casopisu Vv riznych variantach (internetova, tiSténa — navnada, internetova a tisténa)
a zavisle proménnou piedstavovala zvolena moznost studenti. Respondenty opravdu
ovlivnila pfi rozhodovani relativita i ndvnada. Nejvice méli zdjem o posledni moznost
(celkem 95 lidi), misto racionalni volby, kterou je internetova verze. Hypotéza byla tedy
potvrzena. V porovnani s Arielyho vysledky se racionalnéji, a dokonce s velkym

naskokem, rozhodovali studujici z Ceskych Budgjovic.

Nasledné byla z nabidky vyfazena ndvnada a zkoumalo se, jestli budou osloveni vybirat
stejné. Hypotézou Vv druhé ¢asti prvniho experimentu bylo ,,Pokud se z nabidky vyfadi
navnada, kupujici voli jinou moznost, nez v piipad¢ jeji existence mezi variantami®.
Racionalné myslici ¢lovék by rozhodnuti neménil, zde se ale nejpocetnéjsi odpoved
zménila na pouze internetovou verzi. Hypotézu bylo mozné potvrdit, ale jiz ne
s takovou jednoznacnosti. V rdmci mezikulturniho srovnani se racionalngji zachovali

opét budéjovicti studenti.

Ukolem druhého experimentu bylo vyhodnotit hypotézu ,,Slovo zdarma ovliviiuje
spotfebitele pii nakupnim chovani“. Nezavisle proménnou tvoii nabidka poukazek,
jedna v hodné 10 dolarti zdarma nebo druha v hodnoté 20 dolarti za 7 dolart. Zavisle
proménnou se méfila opét vybrand moznost studentil. Raciondlni ¢lovék by bral druhou
variantu s vyssim potenciadlnim ziskem. Ve vlastnim zkoumani by se nechalo ovlivnit
slovem zdarma 55,5 procent jedincii, coz neni dostacujici dikaz, ze by se z velké miry
nechali lidé ovlivnit slovem zdarma. Proto se hypotézu nepodafilo s jednoznacnosti

potvrdit. Arielovi americti respondenti se ,.kouzelnym* slivkem zdarma nechali zlakat

témef vsichni, zato z ¢eskobudgjovickych jen polovina.

V poradi treti experiment dokazal vyvratit hypotézu ,,Lidé se pii ndkupu rozhoduji na
zékladé podobnosti véci“. Nezavisle proménnou Se stala nabidka pro vybér domu
(tradi¢ni dGm s lepsi stiechou, s horsi sttechou, velmi moderni dim), zévisle proménnou
zastupovala zvolend moznost. Rozumny ¢lovék by neporovnaval dva podobné domy,
volil by bud’ moderni dim, nebo s horsi sttechou. 115 dotazovanych by si nejvice
pofidilo velmi moderni dim, ktery neSel s ni¢im srovnavat. Z tohoto diivodu byla pravé

ctvrta dil¢i hypotéza vyvracena. Racionalnéji se zachovali s prehledem opét budé€jovicti.
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Posledni a zaroven nejslozitéjsi ¢tvrty experiment zkoumal, jestli se urcité Cislo mize
stat cenovou Kotvou a jestli se projevuje nahodna provazanost. Nezavisle proménnou
zde ptedstavovala posledni dvoj¢isli rodného ¢isla a zavisle proménné nabidnuté ¢astky.
Studenti méli na papir napsat své posledni dvojCisli rodného ¢isla a nasledné nabizet
nejvyssi ceny, které by byli ochotni zaplatit za 6 vyrobkl (vino, lepsi vino, trackball,
klavesnice s mysi, kniha, ¢okoldda). Raciondlni ¢lovék by nenabizel nejvyssi cenu
Vv zavislosti na spatfeném Cisle a neporovnaval vyrobky ze stejné skupiny, jako
je napiiklad vino. Cenova kotva v podob¢é rodného c¢isla se neprokazala. Jedinci
navrhovali ¢astky bez zavislosti na rodném ¢isle. Posledni dil¢i hypotéza ,,Nejen z ceny
se vytvari cenova kotva v lidskych myslich® mohla byt z tohoto diivodu vyvracena.
Nahodnd provazanost se podafila potvrdit jen z ¢asti, ato uklavesnice s mysi
a trackballu. Vysledky byly pfezkoumany na zakladé pouziti korelaéniho koeficientu.

vvvvv

| tentokrat se 1épe projevili v nakupni racionalité ¢esti studenti.

Po vyhodnoceni provedenych experimentli a po mezikulturnim srovnani byly shrnuty
vSechny zdkladni informace o vSech experimentech a byla zde také vyvracena hlavni
hypotéza ,,Iracionalita se projevuje u ¢eskych spotiebitelti podobné jako u americkych
(v ramci mezikulturniho srovnani)®, jelikoz ve vSech srovnanich vlastnich zavéra se
zavéry Arielyho vysli racionalngji studenti z Ceskych Bud&jovic. Co by mohlo rozdily
zpusobit, bylo vyjadfeno v malé diskusi. Hlavni diivod, ktery by to mohl vysvétlovat,
jsou kulturni odlisnosti, ale i to, ze Ariely v knize nepopsal uplné ptesny popis postupu
experimentll, tudiz mohlo dojit k odlisnému procesu. Situaci mohl mirn¢ zkreslit mozny
rozdil stupné vzdé€lanosti a vékové slozeni. Na konec byla naznacena néktera opatieni,
ktera by mohla napomoci k omezeni nékterych praktik prodejcii a k potlaceni lidské
iracionality. Z vlastni zkuSenosti nejvétsim doporucenim bylo, aby se kazdy ¢lovék
naucil své iraciondlni chovani pfedvidat a tim padem i potlacovat. Staci, aby vSichni
precetli knihu Dana Arielyho ,,Jak drahé je zdarma®, a na vSechna rozhodnuti za¢nou
pohliZet z jiného uhlu. Podobny pfinos pro vSechny vékové skupiny by méla mit i tato
diplomova prace. Po jeji precteni lze pochytit alespon zaklady iracionality nejen

v nadkupnim chovani.

Zaverem lze konstatovat, ze cil prace byl splnén a vSechny hypotézy byly vyhodnoceny.
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[/ Summary

The aim of this work titled "Irrationality in shopping behavior" was to realize
experiments performed to confirm the irrationality in the shopping behavior and cross-

cultural comparisons.

The first step was to fulfill the objective study of the literature relating to consumer
behavior, which was necessary for understanding the fundamental aspects of the topic.
It was then necessary to select experiments for implementation. To allow for cultural
comparisons, as defined goal, was chosen few simple experiments already performed
with American students Dan Ariely and described it in his book ,,Predictably irrational*.
Were selected a total of 4 experiments, when one is divided into two parts. The target
group became the same as Arielyho students. The procedure itself went on performing
experiments. As these experiments had to identify dependent and independent variables.
The dependent variables are the values that are then measured. In this work, it was
mostly about the possibility that the students selected from the menu. Independent
variables were mostly alone offer, from which students could choose. So he gave the
addressed paper with questions, answers and tasks, according to the draft Arielyho order
to compare the results. All data were collected for processing and computations
transcribed into a computer and then the most important organized into tables from
which it was possible to evaluate in turn the findings for individual experiments. Except
for one main hypothesis was always determined for each experiment, one component,
which is always based on the result evaluated. In each experiment, there was also
always a cultural comparison, or the comparison between their own conclusions,

conclusions Dana Arielyho.

The first experiment was aimed to confirm or refute the hypothesis of ,,Relativity and
bait cause irrational behavior when buying“. Independent variable represented the
magazine offer in different variants (internet, print - bait, internet and print) and the
dependent variable accounted for the chosen students. Respondents really influenced
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when deciding relativity and bait. Most were interested in the last resort (total
95 people), instead of rational choice, which is an Internet version. The hypothesis was
thus confirmed. In comparison with the results Arielyho rationally, and even a wide
margin, deciding students from Czech Budejovice. Was subsequently excluded from the
offer bait and examined to see if they reach choose well. Hypothesis in the second part
of the first experiment was "If the offer excludes bait, the buyer chooses a different
option than in the case of its existence among alternatives®. Rationally thinking person
would not change the decision, but here the largest response changed to an Internet
version. To confirm the hypothesis, but not with such clarity. In the context of

intercultural comparison to preserve rationally again Budweis students.

Task of the second experiment was to evaluate the hypothesis ,,Free Word affects the
buying behavior of consumers®. Independent variable consists offer vouchers, one in
much the $ 10 free or second worth $ 20 for $ 7. The dependent variable was measured
again opting students. A rational person would take the second option with a higher
potential profit. Free word to let affect 55.5 percent of individuals, which is not
sufficient evidence that would largely affect people leaving the word free. Therefore,
the hypothesis failed to explicitly acknowledge. ARIEL American respondents

,,magical“ buzzword free drawn by almost everyone, but only half of Ceské Bud&jovice.

In the third experiment proved the hypothesis ,,People will purchase decisions based on
the similarity of things“. Became independent variable for selecting the house
(traditional house with a better roof, with lower roof, very modern house), the
dependent variable representing the chosen option. A reasonable person would
neporovnaval two similar houses, he would choose either modern house, roof or worse.
115 respondents would have acquired most very modern house that did not go with
anything comparable. For this reason, the fourth sub-hypothesis was refuted. Behaved

rationally again with an overview of Budweis.

Last and the most difficult fourth experiment examined whether a number can become
an anchor, and if price is reflected random links. Independent variable here represent the

last two digits of the Social Security number and the dependent variable bids. Students
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had to write my paper last two digits of Social Security number and consequently offer
the highest prices that would be willing to pay for 6 products (wine, better wine,
trackball, keyboard and mouse, book, chocolate). Reasonable person would not offer the
highest price in dependence on the number and spotted neporovnaval products in the
same group, such as wine. Price anchor in the form of personal identification numbers
are not shown. Individuals suggested amount, depending on the birth issue. The last
sub-hypothesis ,,Not only is the price of creating price anchor in people's minds“ could
therefore be refuted. Random links was confirmed only in part, and the keyboard and
mouse and trackball. The results were examined by applying the correlation coefficient.

This time is better expressed in the shopping rationality Czech students.

After evaluation of the experiments and for intercultural comparisons were summarized
all the basic information about all the experiments, and there was also refuted the main
hypothesis ,,Irrationality occurs in Czech consumers like the U.S. (in the context of
intercultural comparison)*, since all comparisons own conclusions with the conclusions
Arielyho rationally students came from Ceské Budgjovice. What could cause
differences were expressed in a small discussion. At the end was implied some
measures that could help to limit sales of certain practices and suppression of human
irrationality. In my experience the biggest recommendation was that each man learned
his irrational behavior to predict and thus suppress. Just read the book that all Dana
Arielyho ,,Predictably irrational”, and all decisions will be viewed from a different
angle. Similar benefits for all age groups should also have this thesis. After her reading

can pick up the basics of irrationality, not only in shopping behavior.
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P¥ilohy

Pfiloha 1: Dotaznik k experimentim

PREDPLATNE CASOPISU ,,EKONOM*

Pfedstavte si, Ze mate zdjem o Casopis ,EKONOM®. Ktery typ predplatného byste si pofidili?
(zakrouzkujte vasi volbu)

a) Internetova verze Ekonom.com 59 $ (1.121 K¢)
- Online pfistup k ekonomu.com cely rok.
- Zahrnuje archiv vSech ¢lankl od roku 1997!

b) Tisténa verze 125 $ (2.375 K¢)
- Casopis Ekonom komfortné dorugeny a? k vaim domovnim dvefim!

c) Tisténa a internetova verze 125 $ (2.375 K¢)
- Tistény ¢asopis a online verze v jednom!
- Samoziejmé i véetné archivace vSech ¢lankd od roku 1997

Nyni se jedna moznost odstrani, tudiz si mdZete vybrat pouze ze dvou typtl predplatného. Ktery byste si
vybrali nyni? (zakrouzkujte vasi volbu)

a) Internetova verze Ekonom.com 59 $ (1.121 Kg)
- Online pfistup k ekonomu.com cely rok.
- Zahrnuje archiv vSech ¢lankd od roku 1997!

b) Tisténa a internetova verze 125 $ (2.375 Kg&)
- Tistény Casopis a online verze v jednom!
- Samoziejmé i véetné archivace vSech ¢lankd od roku 1997

POUKAZKY

Piedstavte si, Ze¢ vam zdarma nabidnu poukdzku do obchodu Amazon (knihy, DVD, hry, hracky,
elektronika,...) v hodnoté¢ 10 dolarti (pfiblizn¢ 190 K&). Druhd moZnost je v&t§i poukazka v hodnote
20 dolarti (pfiblizné 380 K&), ale za tu budete muset zaplatit 7 dolard (pfiblizn€ 133 K¢&). Rychle
premyslejte.

Kterou moznost si vyberete? (zakrouzkujte vasi volbu)

a) Poukdzku v hodnoté 10 $ ZDARMA.
b) Poukizka v hodnoté 20 $ za 7 $.

KOUPE DOMU

Rekn&me, Ze si cheete koupit diim na venkové. Realitni agent vam nabidne t¥i domy, z nichZ kazdy ma néco
do sebe. Dva jsou tradi¢ni a trosku staromoédni, jeden je naproti tomu velmi moderni. VSechny jsou zhruba
stejné velké, vSechny maji stejné Zadouci polohu a jediny rozdil spociva v tom, Ze jeden z téch dvou
tradi¢nich domi mé tro$ku horsi stfechu a majitel kvili tomu slevil par desitek tisic.

Ktery z nich si vyberete?

a) Tradiéni dim s lepsi stiechou.
b) Tradi¢ni dim s horsi stirechou.

¢) Velmi moderni dum.



AUKCE

Sem prosim napiste upIné posledni dvé Cisla vaseho rodného disla..........

Stejné Cislo napiste vedle kazdého predmétu ve formé ceny.
(Napr. jestli vase rodné cislo konci 23, napiste vedle kazdého predmétu cenu 23 K¢.)

Predstavte si, Ze jste na aukci, kde je vam ukdzano téchto Sest predméta (uvedeny niZe). Vy mate za tkol
ke kazdému pfifadit vasi nejvy$si cenovou nabidku, kterou jste ochotni za né zaplatit. Tuto cenu (aukéni
nabidku) napisSte do druhého sloupce.

Posledni 2 &isla Nejvyssi
rodného &isla __cenova nabidka

1. Vino Cétes du Rhone Jaboulet Parallel, rocnik 1998 K¢ Ké
(Tato lahev dostala od ¢asopisu Wine Spectator 86 bodu. Pfi degustaci rozpoznate chut rybizu, kavy
moka a tmavé ¢okolady. Vino je stfedné pIné, dobfe vyvazené a pfi konzumaci lahodné.)

2. Vino Hermitage Jaboulet La Chapelle, ro¢nik 1996 K¢ Kc
(Tato ldhev dostala 92 bodu. Jde o nejvybrané;jsi La Chapelle od roku 1990.)

3. Bezdratovy trackball — TrackMan Marble FX od Logitechu K¢ Ké
(Néco jako mys k pocitaci.)

4. Sada bezdratové kldvesnice a mysi —iTouch od Logitechu Ké K¢

5. Kniha o designu Ké Ké
(S ndzvem ,Perfektni Baleni: Jak vytvofit pfidanou hodnotu prostiednictvim grafického designu.)

6. Pulkilové baleni kvalitni belgické éokolady od Neuhause Ké K¢

Pohlavi (nevyhovujici Skrtnéte)
- muiské
- Zenské



