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Abstract
Radka Kubalovd, Martin Klepek: Aplikace behavioralni ekonomie v marketingovém mixu

Marketing je aplikovanou disciplinou, kterd se nejcastéji opird o poznatky z ekonomie a
psychologie, pricemzZ obé tyto spolecenské védy v Sirsim slova smyslu zkoumaiji lidské chovdni
a rozhodovdni a z jejich poznatku casto Cerpd i marketing. Pohledy obou téchto véd na
problematiku lidského rozhodovdni se vyrazné lisi a ekonomie ve svych modelech tradicné
nebere v uvahu psychologické faktory ovliviujici chovdni jednotlivcl. Vyvoj behavioralni
ekonomie je jednim z nejzdsadnéjsich koncepcnich pokroki ve spoleCenskych véddch v
ekonomickych teorii poznatky z psychologie a vysvétlit, pro¢ se nékdy trhy chovaji jinak, nez
standartni ekonomie predpoklddd. Tohoto propojeni ekonomie s psychologii je uZ vyuZivéno v
nékterych pribuznych oborech jako napf. marketing. Pfedmétem tohoto ¢ldnku je poukdzat
na praktické moZnosti aplikace behaviordiniho pristupu v oblasti marketingu, konkrétné v
rdmci prvk( notoricky zndmého marketingového mixu.
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Uvod

Behavioralni ekonomie je pomérné mladym odvétvim ekonomie, jejiz vyznam a vyuziti v
pribuznych oborech jako napft. finance a makroekonomie v soucasné dobé roste. Geograficky
jde pfedeviim o USA a zapadni Evropu, zatimco v Ceské republice, podobné jako v ostatnich
zemich stredni a vychodni Evropy, neni toto odvétvi mezi ekonomy tak Siroce rozsifeno. To
doklada i fakt, Ze mu neni vénovan prostor v rdmci vyuky na vétsiné Ceskych univerzit ani
nejsou vydavany ryze ceské publikace s timto tématem. Jelikoz vSak v poslednich deseti
letech pribyva publikaci, které jsou do cestiny prekladany, mizZeme fici, Ze se tyto poznatky
dostaly i k ndm a pfinaseji dnes zajimavy a trochu odlisny pohled na chovani skute¢nych lidi
na trzich nez klasicka ekonomie.

| z toho dlvodu, Ze v soucasnosti existuje malo praci, které by se zabyvaly timto
tématem, je cilem ¢lanku propojit teoretické koncepty behavioralni ekonomie a marketing a
otevrit tak dalSi mozZnosti vyuziti poznatkl z této discipliny. Z ndzvu tématu je patrné, Ze se
jednd o téma mezioborové, v némz je nutno zahrnout teoretické poznatky nejen z obou
zminénych oblasti, ale také z psychologie ¢i sociologie.

V ¢lanku je predstavena zakladni charakteristika behavioralni ekonomie. Ta zahrnuje
predevsim jeji vznik a vyvoj az k jeji dnedni podobé, dale zde nechybi zakladni principy, které
napomahaji k jejimu definovani, stejné jako srovndvani s klasickou ekonomii, jelikoZ pravé
rozdily mezi nimi mohou pfinést blizsi porozuméni toho, co behaviordlni ekonomie ve
skutecnosti je. Nasledné se ¢lanek v obecné roviné zabyva tim, zda a jak u jednotlivych prvki
marketingového mixu mohou byt uplatfiovany behavioralni ptistupy.

1. Behavioralni ekonomie

Behavioralni ekonomie je pomérné mladé odvétvi ekonomie, které kombinuje ekonomii
a psychologii. Obé tyto spolecenské védy zkoumaji lidské chovani a rozhodovani, psychologie
v SirSim smyslu a ekonomie ve smyslu ekonomického chovani subjektd na trzich, avsak i pres
jejich spolecné téma klasicka ekonomie neprejala mnoho psychologickych poznatkl do svych
analyz ekonomického rozhodovani ¢lovéka pfi vyrobé, distribuci a spotfebé vzacnych statkd.
Tato kapitola se vénuje strucné historii a principim tohoto odvétvi ekonomie a poukazuje na
jeho obecny vyznam.

1.1. Vyvoj a vznik behavioralni ekonomie

PfestoZe byla behavioralni ekonomie formovana a pojmenovdna aZz ve druhé poloviné
20. stoleti, samotné jeji myslenky nejsou podle Camerera (1999) ni¢im novym, ale pouze se
po delsim obdobi nezajmu navraceji do popredi pozornosti nékterych ekonom. V dobég, kdy
se ekonomie oddélila od filozofie jako samostatna véda, psychologie jesté samostatné
neexistovala a mnoho ekonom se ¢astecné zabyvalo i otazkami, které by dnes spadaly pod
psychologii. Adam Smith, uznavany zakladatel moderni ekonomie, se ve své prvni knize
Teorie mravnich citi vénuje z velké casti psychologii a psychologickym principlim lidského
jednani, z nichz nékteré maji dnes své misto mezi principy behaviordlni ekonomie. Nékteré z
principl, kterym se Smith vénoval ve své prvni knize, se vazi k preferencim, které vznikaji ve
spolecenském kontextu: napr. aspekt spravedlnosti a nesobeckosti a jak spoleéné formuiji
dlvéru na trzich; zabyval se viak také otazkou individualnich preferenci. Uz tehdy napfiklad
uvedl, Ze: ,,...prindsi ndm vétsi utrpeni, kdyZz se nase soucasnd situace zhorsi, neZ kolik ndm
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prinasi radosti, kdyZ si prilepsime” (Camerer a Loewenstein, 2004, s. 5). Smith tedy jiz tehdy
ve svém dile nastinil tzv. averzi ke ztraté, ktera se ve 20. stoleti stala jednim ze zakladnich
témat behavioralni ekonomie. Podle tohoto principu nds napf. ztrata 100 K¢ bude mrzet vice
nez ndlez nebo jiny zisk uplné stejné vysoké castky, a v podstaté odpovida tomu, co Adam
Smith obecné naznacil ve svém prvnim dile. KdyZ pak pozdéji Smith napsal své znaméjsi dilo
Pojedndni o podstaté a plvodu bohatstvi ndrodu, které se stalo stéZejnim pro klasickou
ekonomii, vénoval zde roli psychologie uz mnohem mensi pozornost.

Dalsim autrem, u kterého se zastavime, je Jeremy Bentham. Ten byl na konci 18. stoleti
ranym zastancem utilitarismu, coZ je eticky smér, ktery hlasa, ze nejvhodnéjsim Cinem i
akci, které maji byt lidmi vykonavany, jsou ty, které nejvice maximalizuji uzitek. Bentham
tvrdil, Ze uzitek mGzZe byt méren jako prinos Stésti, a zdUrazrioval vliv lidské psychiky na
uzitek: ,Uzitkem je myslena vlastnost jakéhokoliv objektu, pfindsi-li prospéch, vyhodu,
potéseni, dobro Ci stésti ... nebo zabranuje nastdani ujmy, bolesti, zla nebo nestésti“ (Houdek,
2010). Jeho myslenky prevzali a Sifili jeho zaci, mezi které patfil tfeba John Stuart Mill &i
Herbert Spencer, a pronikly i do ekonomie, kde se jim v 18. a 19. stoleti dostdvalo znac¢né
pozornosti (Holman a kol., 2001, s. 105). Jeho koncept uzitku formoval zdklady neoklasické
ekonomie, v niz vznikaly uzZitkové teorie a snahy tento uZitek méfit. AvSak nazor(im
Bentahama na psychologické faktory ovliviujici uzitek se podle Camerera a Loewensteina
(2004, s. 5) dostava pozornosti az nyni, v behaviordlni ekonomii.

Angner a Lowenstein (2006, s. 4) se domnivaji, Ze v otazkach pojeti lidské natury a
rozhodovani byli rani ekonomové sofistikovani a casto inspirovani pokroky v tehdejsi
psychologii, ale jelikoZ jsou jejich dila dnes interpretovany predevsim hlavnim ekonomickym
proudem, je i drivéjSim ekonomim mylné pficitdno, Ze se psychologickymi vychodisky
zabyvali jen velmi omezené.

Na pocatku 20. stoleti zapocala neoklasickd revoluce v ekonomii a ta znamenala velky
odklon od psychologie, ktera se v té dobé teprve zacala vyvijet jako samostatna disciplina a
nevyznacovala se pfilis velkym stupném védeckosti. Naopak ekonomové se v té dobé snatzili
vybudovat ekonomii seriézni misto ve védecké komunité srovnatelné s pfirodnimi védami a
ucinit ekonomii obecné platnou a pfesnou. Proto byla psychologie postupné ekonomy
opomijena a ekonomové povazovali psychologii jako pfilis vratky a nestaly zdklad pro
ekonomické chovani a mysleni. Slavné tuto skepsi koncem 19. a pocatkem 20. stoleti
formuloval ekonom Vilfredo Pareto: ,Zdjmem pravé [ekonomie] by mélo byt, opirat se o pole
plsobnosti psychologie tak mdlo, jak je jen mozZno.“ (Bruni a Sugden, 2007).

Dalsi z velikdnl ekonomie John Maynard Keynes v roce 1936 ve své Obecné teorii
upozornoval, Zze ekonomika neni pohanéna jen racionalnimi faktory (Camerer a Loewenstein,
2004, s. 5). Velkd c¢ast ekonomickych aktivit je podle néj pohanéna neekonomickymi,
neraciondlnimi motivy, které nazval Zivo¢iSnymi pudy (,animal spirits“). Podle Keynese jsou
zvifeci instinkty pfric¢inou ekonomickych fluktuaci i dobrovolné nezaméstnanosti.
Neoklasickou syntézou ale doslo k tomu, Ze uz zahy po vydani Obecné teorie z ni Keynesovi
stoupenci vymytili témér vse, co se ZivocisSnych pudi tykalo. Tim se podarilo Keynesovu teorii
priblizit klasické ekonomii, kterd v té dobé byla dominantni, a ziskat pro ni stoupence
(Akerlof a Shiller, 2010, s. 10-12).

Bruni a Sugden (2007) i Thaler (2017, s. 99) povaZuji dfive zminéného Vilfreda Pareta za
iniciatora tohoto obratu, jehoZ cilem bylo eliminovat plsobnost psychologie v ekonomii a
nastolit v ekonomii matematicky rad. Tento proces byl podle téchto dvou autort dokoncen v
30. a 40. letech 20. stoleti Johnem Hicksem a Paulem Samuelsonem, ktefi se ve velké mire
zaméfili na prezentovani a interpretovani ekonomickych problému pomoci teorii a modell
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vybavenych predevsim dikladnym matematickym aparatem. K tomu bylo potireba i urcitého
zjednoduseni nasi reality, proto je také ekonomie zaloZzend na principu , ceteris paribus”.
Tento latinsky vyraz znaci, Ze dana pravidla a vzorce v ekonomii funguji za predpokladu, ze
,vSe ostatni zOstava neménné.”

DalSim vyrazné zjednodusSujicim predpokladem, ktery zacali pouzivat neoklasicti
ekonomové, je predpoklad tzv. homo economicus, tedy Clovéka ekonomického. Tento ¢lovék
ekonomicky je naprosto racionalni, neni ovliviiovan emocemi, pfi rozhodovani hledi jen na
svUj vlastni uzitek a ma stalé preference. Pfi téchto a dalSich zjednoduseni je ekonomicka
teorie bezesporu platna, ale pokud bychom chtéli prenést jeji absolutni platnost i do
bézného Zivota skutecnych obycejnych lidi, ktefi kazdy den redlné vystupuji a provadi smény
na trzich, narazili bychom na pfipady, kdy lidé nejednaji racionalné podle ekonomické teorie,
ba dokonce jednaji pfimo v rozporu s ni.

Urcité by si kazdy vybavil situaci, kdy utratil penize za néco, co vibec nepotieboval, jen
proto, Ze dané zbozZi bylo za vyhodnou cenu. llustrujme tuto situaci na jednom z autor(
¢lanku, ktery si moc dobte vybavuje, jak si pred par lety po¢atkem jara koupil krasné damské
zimni boty. Jednalo se o posledni par na prodejné, ktery byl zlevnény o 50 %, co o to, Ze byl o
¢islo mensi, nez bylo potteba, kdyz se stale dal obout. Po koupi se ukdazalo, Ze je velky rozdil
zkusit si o Cislo mensi boty v prodejné na pdr minut nez pak v nich skutec¢né delsi dobu
chodit. Jednalo se tedy o naprosto zbyte¢nou koupi, ktera vedla k bolavym nohdam a ztraté
¢asu pfi vraceni zbozi, a dokonce byla provedena studentkou ekonomie. Jak se muze lidska
spole€nosti fidit prognézami a teoriemi, které jsou zaloZeny na tom, Ze lidé jednaji
racionalné, kdyz ani sami ekonomové ¢i studenti ekonomie takto ve skutecnosti nejednaji?
Vidyt naprosto raciondlni ¢lovék ekonomicky by nebyl ovlivnén emocemi pfi pohledu na
pékné, lec malé boty za poloviéni cenu do té miry, Ze by si je opravdu pro sebe koupil. Malé
boty by pro néj byly statek jednoduse nezddouci a ani jejich klesajici cena by jeho preference
nezménila.

Podobnych nesrovnalosti mezi realitou a klasickou ekonomii (tzv. anomalii) si zacali
néktefi védci vSimat a patrat po jejich pric¢inach. V 40. letech 20. stoleti se psycholog George
Katona zacdal v USA jako prvni zabyvat ekonomickou psychologii za pouZiti psychologickych
teorii a metod pro feseni ekonomickych problém. Psycholog Herbert Alexander Simon se
spolupracovniky Richardem Cyertem a James Marchem pfisli v 50. a 60. letech s kritikou
teorie racionalniho rozhodovani. Tito védci zdlrazniovali vyznam psychologického pohledu
na racionalitu, a prestoze jejich komentare a dila pfitahly pozornost, nedokazali vyraznéji
zménit smér, kterym se ekonomie tehdy ubirala.

Vétsiho Uspéchu v této oblasti dosahli teprve védci Amos Tversky, Daniel Kahneman,
Richard Thaler, George Lowestein aj., ktefi kritizovali nékteré klasické ekonomické modely a
axiomy jako psychologicky neredlné. Pravé tato kritika a vzestup novych vyzkumnych otazek
spjatych s anomdliemi daly oficialni zrod novému, mezi klasickymi ekonomy plvodné
kontroverznimu odvétvi ekonomie — behavioralni ekonomii.

Za jeji zakladatele je povazovana jiz zminénda dvojice Amos Tversky a Daniela Kahneman,
ktefi pfi své spolupraci zkoumali jevy pritomné pfi rozhodovani jako ukotveni, dostupnost,
nadmérna sebedlvéra a jejich vliv na vysledky lidského rozhodovani. V roce 1974 publikovali
v prestiznim Casopise Science ¢lanek Judgement under uncertainty: Heuristics and Biases, v
némz uvedli vysledky svych vyzkumd, které ukazaly, Ze se lidé pfi usuzovani nefidi jen
pravidly matematické logiky, ale pouzivaji i velkou Skdlu intuitivnich postupl a mentalnich
zkratek (Camerer a Loewenstein, 2004, s. 5).



Tversky a Kahneman (1974) v tomto ¢lanku, jenZ se stal prelomovym pro behavioralni
ekonomii, podrobné popsali ¢asté heuristické postupy pti uvaziovani a odchylky od
racionality. Publikovani vyzkumu o systematickych odchylkdch od racionality v jednom z
nejlepsich védeckych ¢asopisli zabezpedilo ohlas v Siroké védecké komunité. Ovsem tento
vyzkum vzbudil i mnoho odmitavych reakci u klasickych ekonomu a zpUsobil, Ze se i dalsi
ekonomové zacali zabyvat podobnymi vyzkumy, které bud potvrzovaly, nebo vyvracely
tvrzeni Tverského a Kahnemana. Jisté vSak bylo, Ze se otazkdm behavioraini ekonomie zacalo
vénovat vice pozornosti, coz podnitilo jeji rist jako samostatného odvétvi ekonomie.

Prestoze si toto mladé odvétvi stale hleda své misto vedle klasické ekonomie, ktera je
béiné vyucovana na skolach, aplikuji se dnes jiz poznatky behavioralni ekonomie v oboru
financi, prava, makroekonomie a ekonomie prace. Jako vyznamny pfiklad jejiho vyuZiti v
oblasti makroekonomie uvadéji Akerlof a Shiller (2010, s. 172) zménu predpisd v oblasti
danového zvyhodnéni spofeni ve Spojenych statech americkych v roce 1998. Tehdy pravé na
pokyn behaviordlnich ekonomu povolil Kongres USA firmdm automatické prihlasovani svych
zaméstnancl do planl dlchodového spofeni (tzv. auto-enrollment) ve standardni vysi. To
znamenalo, Ze lidé jsou ptihlaseni do spoficiho programu automaticky a pokud s tim
nesouhlasi, vyplni pfislusny formular, aby se odhlasili, zatimco do té doby tomu bylo pfesné
naopak a lidé museli vyplfiovat formuldre, pokud se do spoficiho programu chtéli pfihlasit.
Pokud bychom se na tuto situaci podivali z pohledu klasické ekonomie, museli bychom Fict,
Ze nezalezi na tom, zda jsou lidé prihlaSovani automaticky nebo ne, protoZe vsichni ti, ktefi
nechtéji spofit, jednoduse nebudou spofit, a je jim jedno, zda musi vyplnit néjaky formular
nebo ne. OvSem v praxi se ukdzalo, Ze tento krok byl opravdu efektivni a vedl k navyseni
Ucasti ve spoficich programech a to ze 75 % zpUsobilych zaméstnancl na 85-95 % (Akerlof a
Shiller, 2010, s. 173). Jak je moZné, Ze pouze zména zpUsobu pfihlasovani zplsobila takovyto
rozdil? Pro behaviordlni ekonomy je vysvétleni jednoduché, jelikoZz védi, Ze spofeni neni
oblast, ve které se vétsSina obycejnych lidi dobfe orientuje, a také Ze lidé neradi vykonavaiji
pfilisSnou namahu navic, takZe spiSe pfijmou automaticky nastavené podminky.

Vyznam psychologie v ekonomii tedy zacina byt pomalu uznavan, coz doklada i fakt, ze jiz
dvé Nobelovy ceny za ekonomii byly udéleny psychologlim. Jejich nositeli se stali jiz zminéni
Herbert Alexandr Simon v roce 1978, Daniel Kahneman v roce 2002. V roce 2017 se k nim
pfipojil také behaviordlni ekonom Richard Thaler. V nasledujici ¢asti budou vysvétleny
zakladni principy, na kterych behaviordlni ekonomie stoji.

1.2. Definice a zadkladni principy behavioralni ekonomie

Definice behavioralni ekonomie se rlzni, nékteri autori se omezuji na koncept racionality
jako hlavniho definujiciho znaku, popf. zmifuji aplikaci psychologie do ekonomickych
modell. Trochu odlisSnou definici nabizi Diamond a Vartiainen (2007, s. 1): , Behaviordlni
ekonomie je rada pristupd, kterd hledd zpisob jak rozsirit ramec standardni ekonomie a
zasadit do ného znaky lidského chovadni, které ve standardnich ekonomickych teoriich
schazeji.”

Definice od Franciscové, Maddena a Borrera (2009) poukazuje na vyuZiti dalSich
socialnich véd v tomto odvétvi nez pouze psychologie: ,,Behaviordini ekonomie je hybridni
oblasti vyzkumu, kterd inkorporuje principy, koncepty a myslenky predevsim z psychologie
(ale také z jinych socidlnich véd jako sociologie, filosofie a politiky) do ekonomické teorie za
ucelem zredlnéni ekonomickych predpokladu.”



Z predeslého tvrzeni také vyplyva, Ze behavioralni pfistup vklada do ekonomickych
modell nové proménné a nové nejistoty. Ve spojitosti s timto Houdek (2010) vidi i
nedostatky tohoto mladého odvétvi, jimiz jsou podle néj ztrdta na jednoduchosti a
obecnosti, kterd (zatim) ¢ini nemoznym vytvofit behaviordlni modely celkovych rovnovah.

Zminme jesté treti, posledni, definici od Susteina, Jollsové a Thalera (1998), ve které se
odrdzi zakladni predpoklady, z nichz behavioralni ekonomie vychazi: ,Je to pristup, jehoz
ukolem je prozkoumat rediné lidské chovadni. PricemZ redlné lidské chovdni se vyznacuje
nestabilnimi preferencemi, omezenou racionalitou, nedokonalym zpracovdnim informaci a
neraciondlnim ocekdvdnim.” Pravé témito predpoklady se budeme naddle zabyvat.

Klasicka teorie rozhodovani, vypracovana ekonomy, statistiky a filozofy, podle Sternberga
(2002, s. 427) predpoklada, ze lidé jsou:

a) plné informovani o vSech moznych alternativnich rozhodnutich a jejich dlsledcich;

b) nesmirné citlivi na jemné odliSnosti mezi témito alternativami;
c) pfi své volbé uvazuji plné racionalné.

Zakladnim principem, kterym se behavioralni ekonomie vyrazné lisi od klasické ekonomie
a ktery uz byl mnohokrat nastinén, je tedy racionalita v ekonomickém rozhodovani. Tou je na
mysli to, Ze se lidé rozhoduji proto, aby maximalizovali néco, co pro né je hodnotou, at uz je
tou hodnotou cokoli (Sternberg, 2002, s. 427). Problematika racionality se stala predmétem
diskuzi mezi behavioralnimi i klasickymi ekonomy, jelikoz vysledky empirickych vyzkuma
nebyly vidy v souladu s touto klasickou teorii rozhodovani. Napfiklad uz v roce 1952 provedl
francouzsky ekonom Allais experiment, aby otestoval teorii o¢ekdvaného uzitku, ale vysledek
jeho experimentu byl pfesné opacny nez predpovédi vyplyvajici z dané teorie (Yu, 2007, s. 7)
Toto zjisténi se stalo tzv. Allaisovym paradoxem. Podobné vysledky v rozporu s teorii pfinesli
i Ellsberg a Markowitz. Ekonomové si tedy pokladali otazku, zda jsou lidé racionalni nebo
naopak neracionalni.

Z psychologického hlediska si lidé nedokdZiou tak lehce vybrat moZnost, kterd by
maximalizovala jejich uzitek, ¢i sefadit vSsechny moznosti podle svych preferenci, jelikoz
nemaji nekonecnou kapacitu pro zpracovavani informaci ani dokonalé pocetni dovednosti. V
50. letech tedy Herbert Simon upustil od predpokladu uplné racionality a zkonstruoval
model omezené racionality, v némzZ je bran ohled na psychologické limity clovéka jako
biologického organismu. Podobné jako Zadny sportovec i s dikladnym tréninkem nemuze
vykonat vyssi vykon, nez mu umoziuje fyzicka kapacita lidského téla, je ¢lovék do uréité miry
limitovan i ve vztahu ke svym kognitivnim schopnostem. Simon ve své teorii vyjadfuje
stanovisko, Ze se lidé opravdu rozhoduji a jednaji racionalné, ale v urcitych mezich (za
podminek omezenych znalosti, zdroj a ¢asu).

Simon tedy nepovaZoval klasickou teorii rozhodovani, jez stoji na principu neomezené
racionality, za platnou a domnival se, Ze lidé pouzivaji pfi rozhodovani jiny postup, ktery
nazval uspokojovani. Pfi tomto postupu nejsou srovnavany vSechny moziné alternativy, ale je
zvazovana jedna alternativa za druhou, dokud neni nalezena prvni uspokojivd, coz je takova,
kterd jako prvni splni minimalni Uroven nasich pozadavku (Sternberg, 2002, s. 429).

Kromé limitd, jeZ tedy pfirozené jako lidé mame, je dalsi prekazkou pro raciondlni volby v
redlném svété existence nedokonalych informaci. Na trzich existuji asymetrické informace
mezi proddvajicimi a kupujicimi, prodavajici muize znat lépe vyrobni proces, pouZité
materidly, konkurencni vyrobky, poptavku, kazovost vyrobku, pripadné vady. Naopak
omezena znalost téchto informaci u kupujictho mlze vést k ucinéni ne zcela racionalni volby.
Klasickd ekonomicka teorie navic opomiji vnitini zdroje informaci ¢lovéka, které jsou uloZzeny
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v paméti a které vychazeji z ueni nebo predeslych zkusenosti v podobnych situacich. Tyto
vnitfni zdroje informaci jsou také omezeny pfirozenou kapacitou lidského mozku a navic jsou
silné ovlivnény psychologickymi faktory — zvyky, motivaci, emocemi, aj. Jejich efektivni
vyuZiti podléha zapominani, stresu, nedostatecné soustfedénosti, subjektivité, rychlosti
mysleni a dalSim faktordm, které mohou na jedince pusobit ve chvili, kdy se potrebuje
rozhodnout.

Vedle jiz zminénych predpokladli omezené racionality a nedokonalych informaci, stavi
behavioralni ekonomie na dalSich principech, kterymi jsou napf. nestabilni preference nebo
neegoistické chovani. V druhé zminéné oblasti se behavioralni ekonomové pfriklanéji k
omezenému, nikoli Uplnému, sledovani pouze vlastniho zajmu. Pfikladem toho mize byt
princip odplaty nebo takova touha po spravedlnosti/rovnosti, Ze se pfi ni radéji vzdame i
vlastniho zisku jen proto, aby nékdo jiny byl potrestan nebo aby druhd osoba neziskala vice
nez my. V konkrétni situaci to mlze vypadat tak, Ze se dva lidé (tfeba manzelsky par)
spolec¢né rozhoduji, jak stravi patecni vecer. Dejme tomu, Ze manzel chce jit do kina, kde se
kona posledni promitani filmu, ktery oba chtéli dfive vidét, zatimco manzelka preferuje
navstévu premiéry vystavy jejich oblibeného umélce s doprovodnym programem. Ve vétsiné
pfipad( se lidé dokaZzou domluvit, ale obcéas se najdou pfipady, kdy jsou obé osoby tak
tvrdohlavé a neochotné souhlasit s volbou druhé osoby na ukor své, Ze se nakonec radéji
rozhodnout nejit nikam a oba zlstanou trdvit vecer urazeni doma, pfi¢emzZ oba by si urcité
uzili vice kteroukoli z pfedchozich variant nez pravé tuhle moznost.

Druhym redlnym prikladem je situace tykajici se vyrobniho podniku, kde se potykaji s
nedostatkem a vysokou fluktuaci zaméstnanc(i, a proto nabizi stavajicim zaméstnanclm
bonus 10 000 K¢, pokud tuto praci doporuci néjakému zndmému a ten tam zlstane pracovat
po dobu alespon tfi mésicll. Stavajici zaméstnanec tézko presvédci svého kamarada, aby se o
praci uchazel a rekl, kym byl doporucen, pokud jediny prospéch z tohoto bude mit on sam.
Kdyz vSak nabidne, Ze se dand c¢astka mezi né rozdéli napul, tedy oba ziskaji nakonec
5 000 K¢, znamy bude jisté ochotny na tohle pfistoupit. Co se vsak stane, kdyZz zaméstnanec
nabidne kamaradovi 3 000 K& a sam si nechd 7 000 KE&? Znadmy mize mit pocit
nespravedInosti, Ze druhy ziska vice, aniz by toho pro ty penize moc vykonal. Vidyt neni tim,
kdo musi podat pfihlasku, projit vybérovym fizenim a pracovat tam tfi mésice. V lepSim
pripadé bude kamarad smlouvat o spravedlivéjsi rozdéleni ¢astky, ale pokud se jej nedocka,
je dost moziné, Ze v mnoha pripadech prihlasku radéji podd bez uvedeni doporuceni a
pfipravi i sebe o zisk 3 000 K¢. Odmitne tedy i svij vlastni prospéch, pokud citi, Ze nékdo jiny
by nepravem ziskal vice.

Neni zde v umyslu tvrdit, Ze lidé nikdy nedopreji druhym vice, nez maji oni sami, ale
pouze minime to, Ze za urcitych okolnosti jsou ochotni radéji zvolit i vlastni ztratu pro pocit
spravedlivé odplaty.

Pokud tedy vezmeme v potaz, Ze lidé nejsou biologicky dokonali, ale Zze maji své hranice,
jsou ovlivnitelni rznymi faktory jako emoce nebo etika a jejich zdroje a zpracovani informaci
jsou také limitovany, pak musime pfijmout i to, Ze ve svém jednani a chovani obecné
nevystupuji vZzdy raciondlné a Ze poznatky z psychologie o tom, jak lidskd mysl pracuje,
mohou byt vyuZity pro presnéjsi vysvétleni i ekonomického rozhodovéani. Behavioralni
ekonomie prebira z psychologie nékteré poznatky o tom, jak lidské mysleni, vnimani a emoce
funguiji, jelikoz véri, Ze lidé jsou pfi svych rozhodnutich ovliviiovani mnozstvim faktorQ, na
které ekonomie dosud nebrala zfetel a které si ani sami lidé mnohy pfi svém rozhodovani
neovédomuiji.



2. Moinosti aplikace behaviordlni ekonomie v marketingovém mixu

V této kapitole se budeme zabyvat moZnosti aplikace behavioralni ekonomie
v marketingovém mixu. Podobné jako v behavioralni ekonomii je i v poprfedi zajmu
marketingu ¢lovék — v tomto pfipadé jako spotfebitel. Marketingovi pracovnici se uz desitky
let snazi porozumét, pro¢ spotrebitelé kupuji zrovna to, co kupuji, a co nejlepsi chapani
potieb, chovani a mysleni spotiebitelll je velkym prinosem pfi vykondvani vétsiny
marketingovych aktivit. Proto se ddle zamérime na prvky, jez spadaji do predniho zajmu
marketingovych aktivit a tvofi tzv. marketingovy mix, a také na to, pro¢ by nékteré poznatky
behavioralni ekonomie mohly byt pro tyto oblasti relevantni.

2.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje ndstroje, se kterymi marketingovi pracovnici pracuji tak, aby
firmy naplnily své marketingové strategie a dosahly cild, které si stanovily. Jak zachycuje
obrazek €. 1, mezi tyto ndstroje patfi ¢tyfi slozky: produkt, cena, misto a komunikace.

MARKETINGOVY MIX

/N

PRODUKT CENA DISTRIBUCE KOMUNIKACE

Obr. 1: Prvky marketingového mixu
(Zdroj: Kotler a Keller, 2012, s. 25)

Pozdéji k nim Kotler a Keller (2012. s. 25) pfidavaji jesté dalsi 4 prvky, aby marketingovy
mix odpovidal konceptu holistického marketingu a |épe vystihoval souéasnou komplexni
marketingovou realitu. Zaroven tyto ndstroje presahuji pole marketingu a dotykaji se i
ostatnich oblasti firmy. Témito novymi prvky jsou:

o lidé — odrazi fakt, Ze marketing firmy muze byt jen tak dobry jako lidé v organizaci

e procesy — odpovidaji kreativité, discipliné a strukture v marketingovém fizeni

e programy — integrované aktivity smérujici ke spotrebitelim, véetné puvodnich
marketingovych nastrojl

e produktivita — vSechny aktivity maji néjaké finan¢ni a nefinan¢ni dlsledky, ale i
disledky nad rdmec spolecnosti (Zivotni prostredi, etika)

V ramci tohoto ¢lanku vsak bude stacit, kdyz se hloubéji budeme zabyvat pouze
plvodnimi 4 prvky a poukdZzeme u nich na oblasti, které nabizeji prostor pro behavioralni
pristup.



PRODUKT

Drfive neZ se firmy mohou zaméfit na ostatni elementy marketingového mixu, musi
vyfesit dlleZitou otdzkou toho, CO vlastné budou nabizet svym zdkaznikim. Nejbéznéji
produkt predstavuje hmotné zboZi nebo sluzby, ale Kotler a Keller (2013, s. 363) klasifikuji
dalsi typy produktu jako: zazitky (vystup na Mount Everest), uddlosti (Olympijské hry), lidé
(celebrity), mista (mésta nebo regiony), organizace (Skoly), vlastnictvi (nemovitosti, akcie),
informace (vysledky vyzkumu) nebo myslenky predevsim v rdmci socidlniho marketingu
(, Tridte odpad”). Produkt je tedy vSim, co mlzZe byt trhu nabidnuto, aby byla uspokojena
urcita potfeba nebo prani spotrebiteld.

Abychom vsak byli schopni na trhu uspét, je tfeba nabidnout mu takovy produkt, ktery
dokdazZe naplnit ba dokonce predcit prani a oekavani spotrebitelll (pfinést spotrebitellim tzv.
pfidanou hodnotu). Proto je nutné zkoumat a snaZit se porozumét jejich potfebam a
ocekavanim a podle nich uzplsobit svou trzni nabidku a vlastnosti produktu. Proto se v této
oblasti marketingového mixu nabizi dostatecny prostor pro vyuziti poznatk(l behavioralnich
pfistupl a psychologie, kterd dala zrod napf. teoriim potfeb, z niz mohou ¢erpat i marketéri.

Jednim z nejpraktic¢téjSich a nejcastéji zminovanych pfipadl vyuziti behaviordlni
ekonomie pro ovlivnéni chovdani zakaznik(i je vyuZiti efektu asymetricky dominované
alternativy (neboli efektu navnady), coz je pojem, ktery poprvé predstavil Huber, Payne a
Puto (1982) a ktery znamena, Ze je mozné ovlivnit zakaznikovu volbu pfidanim mezi dvé
vzajemné odlisné alternativy takovou alternativu, kterd je asymetricky dominovana k jedné z
nich, coz prakticky znamena, Ze je ve svych vlastnostech vyrazné horsi oproti jedné z
pavodnich alternativ. To zvySuje pravdépodobnost, Ze si lidé pfi vybéru castéji zvoli
atraktivnéjsi alternativu i na ukor zbylé plvodni alternativy. Vyuziti této asymetricky
dominované alternativy tedy zvySuje pravdépodobnost, Ze si zdkaznik zvoli produkt, jenz si
muze prat tvlrce nabidky neboli prodejce. To prakticky pro firmy mlze znamenat, ze by
mohly za urcitych podminek ovlivnit rozhodovani zdkaznikd dimyslnym sestavenim svych
nabidek produktd tak, aby obsahovaly funkcéni asymetricky dominovanou alternativu.
Pasobenim tohoto efektu u rliznych typl produktl, od automobild po letenky, se zabyvali
napfiklad Ariely a Wallsten (1995), Gonzales-Prieto et al. (2013) a dalsi.

Dalsim prikladem vyuZiti poznatkl behavioralni ekonomie v ramci tohoto prvku
marketingového mixu je tzv. paradox volby (choice overload). Paradox volby obecné nastava
v pfipadé, kdy sloZitost rozhodovaciho problému presahne kognitivni schopnosti potfebné k
feSeni tohoto problému. V marketingové praxi se tento paradox volby mlzZe tykat poctu
podobnych produktl, mezi nimiz se spotrebitel ma rozhodnout. Zatimco racionalni ¢lovék
ekonomicky by mél mit prospéch z co nejvétsiho poctu dostupnych moznosti, bylo zjisténo,
ze pokud je spotiebiteli nabidnuto pfilis velké mnoZstvi alternativ, z nichz mize vybirat,
mlze to mit spiSe negativni efekt na kvalitu rozhodovdani, naslednou spokojenost s
rozhodnutim a dokonce i na to, zda k ndkupnimu rozhodnuti viibec dojde (Chernev a kol.,
2014, s. 3). Prestoze velky pocet nabizenych produktli mize mit také své vyhody jako vétsi
pravdépodobnost, Ze spotrebitel opravdu nalezne optimadlni volbu, pocit vétsi svobody a
nezavislosti pfi vybéru a celkové vétsi nadseni z ndkupu, Chernev a kol. (2014, s. 4) vsak
zminuji skutecné pripady, kdy zdkaznici opravdu nakoupili produkt (napf. dzem) castéji v
pfipadé, kdyz byli vystaveni mensimu sortimentu v poctu 6 typl pfrichuti, nez kdyz méli
vybirat z poctu 24 ptichuti. Firmy by tedy mély pfi rozhodovani o Sifce a hloubce produktt
zvazit fakt, Ze méné obcas opravdu mize znamenat vice.



CENA

Cena hraje dulezitou roli v konkurenénim boji vyrobcu, ve vybéru ndkupniho mista (napf.
u obchodnich retézc(, jejichz sortiment je témér identicky) i v tom, jak spotiebitel vnima
celkovou hodnotu produktu. Cena je navic jedinym prvkem marketingového mixu, ktery
generuje zisk, a oproti ostatnim prvk(d zabere relativné kratky ¢as jej zménit nebo upravit. To
ovSem neznamend, Ze ocenflovani produktl by bylo snadnym procesem. Vyrobci musi vzit v
potaz mnoZstvi faktor(, nez urci pro svij vyrobek vhodnou cenu:

e vlastni ndklady

e ochotu a schopnost trhu produkt za danou cenu koupit
e ceny konkurence

e marketingové prostredi

e vlastni marketingovou strategii

e cilovy trh

e positioning znacky, aj.

Tento prvek marketingového mixu také prildkal velkou pozornost behaviordlnich
ekonomui. Ackoli klasickd teorie cen v mikroekonomii predpoklada, Ze spotiebitelé jsou
racionalni s cilem maximalizovat svlj uzZitek a pIné informovani, marketéfi jako by se této
teorie drzeli jen malo a byli si védomi, Ze na dnesnich trzich pomér naklad/uzZitek neni
samotnym spotrebitelim aZ tak jasny. Naopak se snaZili co nejvice porozumét chovani a
uvazovani svych zakaznikd a uz davno objevili silu plsobeni nabidek typu 2+1 ZDARMA nebo
70% sleva.

To, Ze jsou v marketingu poznatky z psychologie vyuzivany vice neZ v klasické ekonomii,
doklada i fakt, Ze se zde mlzeme setkat napf. s pojmem psychologicka cena. Kotler a
Armstrong (2011, s. 515) uvadéji, Ze pti pouZiti psychologickych cen prodavajici nebere v
uvahu jen ekonomické otdzky, ale pravé psychologické plsobeni ceny, jelikoz mnoho
spotrebitell pouZiva cenu také jako méritko kvality. V marketingu, jako aplikované discipling,
se tedy nékteré behavioralni principy béiné vyuZivaly jesté pred zrodem behavioralni
ekonomie, ktera praveé takto dostala impuls zkoumat anomalie na realnych trzich.

Behavioralni ekonomie v soucasnosti pfinasi marketingu behaviordlni modely oceriovani,
které vychazeji z predpokladu, Ze spotfebitel dostava objektivni stimul v podobé ceny a ta
vyvola subjektivni zhodnoceni, které vede k néjaké reakci. Behavioralni ekonomové véfi, ze
vnimani cen je z pohledu potenciadlniho spotfebitele mnohem komplexnéjsi, a zaméruje se
na subjektivni faktory, pomoci nichz se snazi porozumét tomu, co spotrebitele ovliviiuje pfi
rozhodovani pfijmout ¢i nepfijmout dané ceny. Nabyvd zde na vyznamu, jak spotiebitelé
vyhledavaji informace o cenach, jak ceny vnimaji a hodnoti a jakd je jejich obecna znalost
cen, nebot tyto elementy ovliviiuji konec¢nou reakci spotrebitele na cenu. Z tohoto pohledu
by se vyrobci neméli zaobirat pouze stanovenim svych objektivnich cen, ale i svou cenovou
image u spotrebiteld.

Ke vnimani cen se vaze také problematika emoci, ktera taktéz souvisi s behaviordlni
ekonomii. O'Neillovd a Lambert (2001) prezentovali prvni vétsi empiricky vyzkum o emocich,
jenz se vazi k cenam sportovnich bot, aby podpofili své osobni zkuSenosti a zkusenosti jinych
lidi, Ze emoce mohou ovlivnit reakci na cenu. Pozdéji S. Zielke (2011) publikoval vyzkum
zabyvajici se integrovanim emoci do analyz image maloobchodnich cen, v nichzZ zjistil, Ze
cenova uroven nema primy vliv na kupni zdmér, ale ma silny vliv na vnimani hodnoty a
ovliviuje kupni zamér nepfimo. Nizké ceny napf. vyvolavaji pocity opovrieni, hanby, viny, jez



maji negativni vliv na kupni zamér, ale zaroven jsou tyto emoce u zakaznik( castecné
negovany hodnotou a pocitem ,,vyhodné koupé” (Zielke, 2011).

Jednim z vyznamnych poznatkll behaviordlni ekonomie a psychologie, ktery
demonstrovali Tversky a Kahneman a ktery je mozno vyuzit v marketingu ve vztahu k cenég, je
efekt kotev (anglicky tzv. anchoring). Ten funguje tak, Ze kdyZ lidé pfed odhadem néjaké
neznamé castky nebo poctu uvazuji nad jinou hodnotou (klidné i nahodnou), drzi se pak ve
svych odhadech pobliz hodnoty, o které dfive pfemysleli, a tato drivéjsi hodnota se tedy
nazyva kotvou. Kahneman (2011, s. 119) ptizndva, Ze nebyli prvni, kdo si vSimli tohoto jevu,
ale jako prvni demonstrovali tu absurditu, Ze lidské uvaZovani se da ovlivnit ndhodnym
Cislem. Ariely (2009, s. 20) tento efekt prevadi dale do roviny cen a hovofi o tzv. cenovych
kotvach. Ddle poukazuje na to, ze: ,Jakmile lidé prifadi k uréitému produktu cenu, tak potom
dalsi produkty ze stejné kategorie oceruji podle této prvni kotvy... Prvni kotva se utvdri
ndhodné a mize vychdzet z jakéhokoli Cisla. Ale jakmile se kotva ustavi, tak potom ovliviiuje
nejen cenu, kterou jsme ochotni ddt za dany produkt, ale i dalsi cdstky, které budeme nabizet
za pribuzné produkty v budoucnu.”

Vyse zminéné pripady poukazuji, Ze oblast cen nabizi pomérné Siroké pole plsobnosti
pro vyuziti poznatkd behavioralni ekonomie v marketingu.

DISTRIBUCE

Distribuce je prvkem marketingového mixu, ktery zajistuje dostupnost produktd pro
spotfebitele. Nezdlezelo by na tom, Ze firma vyvinula skvély produkt za cenu, kterou by
spotrebitelé byli ochotni zaplatit, pokud zaroven nezajisti, aby pro spotiebitele bylo snadné
dostat se k témto produktlim. Proto je ve velkém zajmu vyrobcl zajistit zakaznikim co
nejsnadnéjsi a nejkomfortnéjsi pristup k jejich produktim. Od dob, kdy hospodyriky musely
navstivit nékolik specializovanych prodejen, aby udélaly bézny nakup, jsme se presunuli k
nakupovani v supermarketech a obchodnich centrech, kde sezeneme vétSinu potfebného
zbozi ,pod jednou stfechou”, a nékteré obchodni fetézce zachdzeji jesté dale a nabizeji jesté
vétsi Usporu €asu a energie svym zdkaznikim skrze donasku nakupl az do domu.

Distribuce ma tedy duleZitou ulohu premisténi produktu od vyrobce ke spotrebiteli a Cini
tak pomoci distribuénich kanall. Ty mohou byt bud pfimé, kdy vyrobce ma stale kontakt se
spotfebitelem, a nepfimé, kdy vyrobce a spotrebitele déli rizny pocet meziclank(.
Mezi¢lanky mohou byt velkoobchody a maloobchody, které zbozi pfimo odkupuiji, a nasledné
jej prodavaji s pfirazkou, nebo makléfi &i jini zprostredkovatelé, ktefi si uctuji provizi za
zprostiedkovani obchodu.

Kotler a Keller (2012, 416) uvadéji, ze v USA marze ¢lenU distribu¢nich kandall dosahuji
30%-50% prodejnich cen. To dokazuje, Ze distribuce muze byt pro firmy dosti nakladnym
prvkem marketingového mixu, a proto by se vyrobci neméli snazit zajistit jen co nejvétsi
mnozstvi distributor(, ale dukladné zvazit a zvolit takové, ktefi zajisti dostatec¢nou distribuci s
co nejmensimi naklady.

Ackoli se na prvni pohled mlze zdat, Ze v distribuci neni pfili$ prostoru pro behavioralni
pfistup, Hunt, Ray a Wood (1985) prece jen vymezili behaviordlni dimenze distribucnich
kandll a témi jsou vyjedndvani, konflikty a spoluprdce mezi ¢lanky, vykonnost, spokojenost,
role a sila jednotlivych ¢lankd. Zaroven poukdazali, Ze by bylo vhodné provést dalsi
behavioralni vyzkumy tykajici se napfr. plsobeni loajality, sebevédomi, stresu na efektivnost
distribucnich kanal nebo vliv skupin v distribuénich kanalech.
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KOMUNIKACE

Moderni marketing dnes vyZaduje vice neZ vyvoj dobrého produktu, jeho ocenéni a
zpfistupnéni ho spotrebiteliim. Je tfeba také spotrebitele informovat o produktu a jeho
vlastnostech, presvédcit je ke koupi a zlstdvat s nimi v kontaktu pro iniciovani dalSich
nakupl. Firmy vyuZivaji komunikaci také k mnoha dalSim cilm: napf. k budovani
dlouhodobych vztahl se vSemi svymi zdjmovymi skupinami, utvareni image firmy a znacek,
zvySovani loajality spotrebitell, aj. K naplnéni téchto cild jsou vyuZivdny nastroje tzv.
marketingového komunikacniho mixu, mezi néz Kotler a Keller (2012, s. 478) fadi reklamu,
podporu prodeje, event marketing, public relations a publicitu, pfimy marketing, interaktivni
marketing, Word-of-Mouth marketing a osobni prode;.

Nékteré tyto ndstroje jsou vice vhodné pro budovani dlouhodobé image produktu nebo
znacky, jiné spise pro rychlé zvySeni prodeje. At uz firma zvoli kterykoli z nastroji pro své
sdéleni, je dllezité uvédomit si, Ze za efektivni komunikaci Ize poZzadovat pouze tu, pfi niz je
vyslanému sdéleni porozuméno a vede k takové reakci, jakou odesilatel zamyslel. JelikozZ jsou
tvlrci a prijemci sdéleni marketingové komunikace , pouze” lidé, poznatky z psychologie a
behavioralni ekonomie mohou byt vyuzZivany také pro zefektivnéni marketingové
komunikace.
roli pfi lidském rozhodovani nez samotné informace. Vysledky v marketingové praxi ukazuji,
Zze emocCni reakce na reklamu ma vétsi vliv na kupni zdmér nez samotny obsah reklamy.
Vénuji tedy velkou pozornost tomu, jaké emoce u spotrebitell vyvolavaji jejich znacky nebo
komunikacni sdéleni. Také poznatky o tom, jak lidé vnimaji rizné barvy, jsou dnes jiz v praxi
hojné vyuzivany pti designovani log, prodejnich materidl(i nebo samotnych prodejen, aby u
spotiebitele byly vyvolany Zadané emoce a chovani. Podobné je tomu i s hudbou, kterd maze
hrat v prostorach nakupnich center nebo v televiznich reklamdach.

Jednim z konceptl behaviordlni ekonomie, ktery muze byt prakticky vyuZit v
marketingové komunikaci je tzv. efekt rdmovani (anglicky framing effect). Podle tohoto
konceptu mohou lidé vnimat obsahoveé identické sdéleni velice rozdilné jen podle toho, jak
byly slovné formulovany. Pfikladem mohou byt dvé sdéleni:

e ,A795% telefonl se pfi padu v nasem krytu nerozbije.”
e ,Jenom 5% telefond se pfi padu v naSem krytu rozbije.”

PfestoZe obsahové jsou tato sdéleni uplné stejna a faktem z(stava, Zze 95% telefonu se
nerozbije a 5% se rozbije, prvni z nich je formulovdno pozitivné — spotfebitelim je
prezentovano, ze vysoké procento mobilnich telefonl je krytem zachranéno a jejich telefon
ma tedy velkou Sanci se také nerozbit, pokud si koupi a budou pouzivat dany kryt. Naopak
druha formulace vede spotrebitele spiSe k zamysleni nad tim, Ze mohou byt jednémi z téch,
jejichz telefon se rozbije i s krytem. Tedy i rozdilnd formulace obsahové stejného sdéleni
mUzZe vyvolat odliSnou reakci u spotrebitele.

Na zavér si dovolime zminit dalsi priklad vyuziti behavioralni ekonomie pfi osobnim
prodeji. Jednd se o zkusenost z jednoho obchodniho domu, kde se v predvanocnim obdobi
objevovaly kiosky, a prodejci z téchto kiosk(i zastavovali prochazejici zakazniky. Jeden z
téchto kioskll byl zaméren na parfémy a dva jeho prodejci vidy oslovili zakazniky s tim, aby
vyzkouseli dva rlizné parfémy a rozhodli, ktery z nich je lepsi. Poté, co si zakaznik vybral, mu s
velkym nadSenim nabidli tento parfém a k nému druhy zdarma, a obé krabi¢ky mu ihned
vlozili do rukou, zatimco ho stéle informovali o tom, jak vyhodnd nabidka to je.
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Pfi sledovani, jak prodejci v tomto kiosku vZdy postupovali stejné, bychom se neubranili
pocitu, Ze v tom byli peclivé vySkoleni a snaZili se vzbudit v zakaznicich emoce prekvapeni a
nadseni z toho, Ze maji moznost ziskat néco zdarma. V jejich taktice vSak mozna byl i dalsi
dllezity prvek.

Tento pripad nds totiz nuti zamyslet se znovu nad problematikou tzv. averze ke ztraté.
Ta, jak bylo stru¢né zminéno uzZ v prvni kapitole, se projevuje tak, Ze lidé pocituji ztratu
mnohem h(ife, nezZ je tési zisk. Fakt, Ze tito prodejci pokazdé dali parfémy zakaznikim ihned
do rukou misto toho, aby je ponechali na pultu, si zpétné nedovedeme vysvétlit jinak, nez ze
to byl peclivé promysleny zamér, ktery mél za ukol probudit v zakaznicich pocit, jakoby uz
byli vlastniky parfém( a jejich navraceni zpét prodejcim v pfipadé odmitnuti nabidky tak
mozna bylo pro potenciondlniho zakaznika ,bolestivé;jsi“.

Zaveér

Behavioralni ekonomie je odvétvim, které vénuje pozornost roli psychologickych nebo
socialnich faktord, jenz klasickd ekonomie ve svych Gvahach a modelech doposud opomijela.
V soucasné dobé se stale rozviji. Tak jak jsou objevovany nové anomalie a tvofeny nové
modely, roste pocet ekonomd, ktefi pfijimaji behavioralni pfistup, stejné jako pocet oblasti,
do nichZ vybrané poznatky tohoto odvétvi postupné pronikaji.

Tento ¢lanék prezentuje vyznam této ¢asti ekonomie pfi podani vysvétleni skute¢ného
chovani lidi na redlnych trzich. Jestli se pfistup behavioralni ekonomie nékdy zacleni a stane
soucasti hlavniho ekonomického proudu, je zatim nejisté, ale uz dnes je zfejmé, Ze nachazi
uplatnéni pfi reSeni konkrétnich problém0 v rlznych oblastech verejné sféry, v nichz prace
neviditelIné ruky trhu nestadi. Jedna se predevsim o dichodové systémy, problémy ve
zdravotnictvi, boj s chudobou, ekologie, aj.

Podobné jako problémy ve verejné sféfe i problémy firemni sféry spiSe naleznou
efektivni reseni, pokud bude brana v Uvahu skutecna lidska natura. Marketing stejné jako
kterdkoli jind firemni oblast se potykd s fesenim rady svych problém, které v marketingu
mohou byt nejjednoduseji a nejobecnéji vyjadreny otazkami: Pro koho? Co? A jak? A jelikoz
je v popredi zajmu marketingovych aktivit spotrebitel, nabizi se otazka vyuziti behavioralni
ekonomie i v této discipliné.

| ztoho dlvodu byly v této rozpravé vytyCeny 4 tradi¢ni prvky marketingového mixu se
snahou nalézt a poukazat u kazdého z nich na prostor, ktery se zde nabizi pro aplikaci
relevantnich poznatkl behaviordlni ekonomie. Tento vycet nami predstavenych moznosti
zajisté neni kompletni ani konecny, ale véfime, Ze dostatecné doklada, Zze nékteré principy
tohoto mladého odvétvi by mohly nalézt praktické a zajimavé uplatnéni také v oblasti
marketingu.

Je otazkou, jaké mohou byt skutec¢né prinosy, pripadné prekazky, pro firmy pfi
praktickém uplatriovani téchto konkrétnich poznatkd v ramci jejich marketingovych cCinnosti.
Nalézt na tuto otazku odpovéd vsak zaroven muze byt ikolem budoucich vyzkuma.
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