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Uvod

Rozhodovani je nedilnou soucasti kazdodenniho Zzivota jedincii. Lidé se rozhoduji
ohledné jednoduchych béznych situaci, ale i téch vice komplikovanych. Ziejmé kazdy
jedinec touzi bezesporu po tom, aby se rozhodoval co nejvice logicky, a to ve vSech

situacich.

Dle tradi¢nich ekonomickych teorii je ¢lovék povazovan za racionalni bytost, ktera se
rozhoduje zcela racionalné (logicky). Avsak mnohé¢ vysledky vyzkumt, které realizovali
behaviordlni ekonomové, prokazuji, ze se lidé casto pfi rozhodovani fidi kuptikladu

svymi emocemi, tedy, Ze se velmi €asto rozhoduji iraciondlné.

Behavioralni ekonomie, kterd se zaobird pravé iraciondlnim rozhodovénim jedinci,
je relativné mladym ekonomickym oborem, ale 1ze oCekévat v nasledujicich letech jeji
rychly vyvoj, nebot’ jak jiz bylo zminéno, tradicni ekonomické teorie nedostatecné
vysvétluji chovani jedinct kvili jejich predpokladim ¢lovéka jako racionalniho. Mezi
pfedni behaviordlni ekonomy patii naptiklad Daniel Kahneman, Richard Thaler,
Dan Ariely a Amos Tversky. Za zminku také stoji, Ze Richard Thaler dostal v roce 2017
Nobelovu cenu za ekonomii, coz mize znacit, Zze by se behavioralni ekonomii mélo
vénovat vice prostoru a mé¢l by se zménit pohled na rozhodovani jedinct tak, jak jej

popisuji tradi¢ni ekonomické teorie.

Pravé tim, zda se lidé rozhoduji nelogicky, se bude zaobirat pfedloZena diplomova prace.
Bude zamétena predevSim na autorkou vybrané nelogi¢nosti v rozhodovani, a to:
majetnicky efekt, efekt ukotveni a mentdlni Ucetnictvi. Toto téma si autorka zvolila

predevsim pro jeho aktudlnost, zajimavost a zdjmu dozvédét se o dané problematice vice.



1 Cile a metodika prace

Hlavnim cilem pfedlozené diplomové prace je analyza nelogi¢nosti v rozhodovani
jedinct.
Aby bylo dosazeno hlavniho cile, musi byt nejprve dosazeno n€kolika nasledujicich
diléich cila:

e provedeni literarni reSerSe k problematice rozhodovani jedince,

e provedeni literarni reSerSe k problematice racionalniho a iracionalniho chovani

v rozhodovani,
e provedeni teoretického vstupu k vybranym nelogi¢nostem v rozhodovani,
e pfiprava, realizace a zpracovani vlastniho vyzkumu,

e formulace odpovidajicich zavéri a sestaveni doporuceni pro subjekty

na nabidkové i poptavkové stran¢.

Obr. ¢. 1 zobrazuje pro lepsi pirehlednost postup zpracovani diplomové prace, ktery bude

nasledné detailnéji rozebran.

Obr. 1: Postup zpracovani diplomové prace

Formulace » Teoreticka » Vlastni

problému cast vyzkum
Stanoveni hlavniho Provedeni literarn{ Realizace
cile prace. reserie k dané kvantitativniho
Stanoveni diléich cild problematice. vyzkumu
prace. Vyhodnoceni tvrzeni,
Stanoveni hypotéz.
vyzkumnych otazek, Shrnuti vysledkd.
tvrzeni a hypotéz. ‘

Doporuceni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejprve bude v této diplomové praci provedena literarni reSerSe k dané problematice, a to

prostfednictvim odbornych zdrojl, a to jak domacich, tak 1 zahrani¢nich. Poté bude



nasledovat ¢ast prakticka s vlastnim vyzkumem, ktery je nezbytny pro splnéni hlavniho

cile prace, tedy pro analyzu nelogi¢nosti v rozhodovani jedinct.

Punch (2008) uvadi, Ze u planovani vyzkumu, ktery je uskute¢nén na zakladé
vyzkumnych otazek, je zapotiebi nejprve stanovit vyzkumnou oblast, vyzkumné téma,

obecné, specifické vyzkumné otazky a hypotézy.

V této praci je vyzkumnou oblasti rozhodovani jedincl a vyzkumnym tématem
majetnicky efekt, efekt ukotveni a mentalni UcCetnictvi v rozhodovani jedinct. Jak

vyzkumné otazky, tak hypotézy, budou dale predstaveny.

Formu vyzkumu Ize urcit jako kvantitativni. Bude vyuzita metoda dotazovani a jako

nastroj sbéru dat bude vyuzito dotaznikového Setfeni. Cilem kvantitativniho vyzkumu

je ziskani dat, ktera jsou Ciselnd a métitelna (Kozel et al., 2011). Dotaznik je povétSinou
sestavovan jako soubor, ktery obsahuje doptedu vytvofené otazky, na které odpovida
dotazovany jedinec (respondent). Otazky mohou byt zaméfeny na ndzory, postoje,

znalosti, demografické a osobni charakteristiky atd. (Eger & Egerova, 2014).

Dotaznik byl vytvofen pomoci internetového nastroje Formulare Google a k nahlédnuti

je v kompletnim sloZeni k dispozici v pFiloze A této prace.

Literarni vvchodiska vvzkumu

Déle budou uvedena literarni vychodiska, z kterych vychéazela autorka pti sestavovani

otazek, které byly umistény v dotaznikovém Setfeni.

Otazky, ohledné majetnického efektu, vychazely z téchto literarnich vychodisek:

Ariely (2004) tika, Ze firmy pfimé&ji zdkazniky k vlastnictvi napiiklad nabidkou
na zkousku, kdy si zajemce koupi néco navic za vyssi ¢astku, s tim, ze se mtize vzdy vratit

k piivodni verzi, avSak jakmile zlepSenou verzi vyzkousi, navykne si na ni.

Kahneman (2011) uskute¢nil zfejmé& nejznaméjsi experiment s hrnky, kdy ucastnikiim
experimentu byly rozdany hrnicky a prodavaji i kupujici uvedli ceny, za které byli ochotni
hrnky prodat a koupit. Vysledem bylo, Ze prodavajici, tedy vlastnici hrnki, vyzadovali

az dvojnasobek ceny, za kterou byli kupujici hrnky ochotni koupit.

Ariely (2004) ve své publikaci zminuje tzv. Ikea efekt, ktery piedstavuje fakt, ze ¢im

vice Usili je vénovano jedincem k ziskani urcitého produktu, tim k nému ma vétsi pouto.



Naptiklad kdyz si ¢lovek svépomoci sestavi nabytek, je z néj vice nadseny, nezli kdyz

si ho koupi jiz zhotoveny.

Otazky, ohledné efektu ukotveni, vychazely z té€chto literarnich vychodisek:

Thaler a Sunstein (2010) tvrdi, Ze kotvy pracuji jakoZzto postrceni, a to na bazi toho, ze
¢lovék mize ovlivnit ¢islo, které bude vybrano dal§im jedincem za urcitych okolnosti,
ato tak, ze navrhne nendpadné¢ vychod bod jedincovo myslenkového procesu. Jako
priklad uvadéji dobro¢inné organizace, které pii zadani o finan¢ni ptispévek piredkladaji
varianty typu 100, 250, 1000, 5000 dolarti anebo variantu jiné. Lidé v tomto piipadé
vénuji vyssi obnosy, nez kdyby byly varianty 50, 75, 100 a 150 dolart.

Otazky, ohledné mentdlniho Gletnictvi, vychdzely z téchto literdrnich vvchodisek:

Thaler (1999) tik4, Ze jedinci potfebuji zaznamendavat, shrnovat, analyzovat a vykazovat
transakce a dal$i finan¢ni udélosti a jednaji tak z podobnych divodu, jako organizace
vyuzivaji tradi¢ni Gcetnictvi, a to proto, aby méli prehled o tom, kde se nachazi jejich

penize a aby udrzeli své vydaje pod kontrolou.

Banerjee etal. (2019) zmifuji, Ze jedinci pravidelné sleduji své vydaje a zarazuji

je do riznych kategorii, jako je jidlo, obleCeni ¢i zabava.

Ariely a Kreisler (2017) tikaji, ze 1lidé pravdépodobné utrati svij plat za véci, které jsou
zodpovédné, jako je placeni ucth, kdezto penize, které naptiklad vyhrali, utrati

pravdépodobné za zdbavné véci.

Kohout (2008) uvadi, Ze kazdy jedinec svym vydajim a piijmim ptidava odliSnou vahu.
Pro né&které jedince jsou urcité pfijmy vnimany jako obtiZzn¢ vydélané a jiné maji naopak

pro jedince povahu tzv. nalezenych penéz.

Kahneman a Tversky (1983) provedli dotazovani, kdy se dotazovali lidi, zda v situaci,
kdy zaplatili za listek 10 dolart a pfi vstupu do divadla zjisti, Ze vstupenku ztratili, tak si
koupi novou za 10 dolarl. Z dotazovanych odpoveédélo 46 % ano a 54 % ne. Druha
situace predstavovala rozhodnuti jit na pfedstaveni, na které je vstupné v hodnoté¢ 10
dolarti a nasledné zjisténi ztraty 10 dolarové bankovky pii vstupu do divadla. Otazka
znéla, zda by dotazovani zaplatili za vstupenku stale 10 dolarti. Odpoveéd’ ano uvedlo

88 % ane 12 %.



Ariely a Kreisler (2017) tvrdi, ze kdyz jedinci ud€laji néco, co povazuji za spravné,
odstrani tim Spatné pocity, které jsou spojeny s danymi penézi, a zacnou tak penize

utracet.
Dale budou piedstaveny vyzkumné otazky, vécna tvrzeni a hypotézy.

Predstaveni vvzkumnvch otazek

Vyzkumné otazky lze délit dle Egera a Egerové (2014) na obecné a specifické.
Punch (2008) uvadi, Zze obecné otazky jsou obsirnéjsi, mén¢ konkrétni a zpravidla na né

nelze pifimo odpovédét kvuli jejich pfiliSné obecnosti. Oproti tomu na specifické

S A4

otazku je tedy nutno rozdélit do n€kolika vyzkumnych otazek specifickych.
Obecna vyzkumna otazka:
VOoi: Rozhoduji se jedinci nelogicky (iracionalné)?

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim cilem prace je analyza nelogi¢nosti v rozhodovani jedinct.
Z tohoto divodu se obecnéd vyzkumna otdzka zaméfuje na zjisténi, zda se jedinci chovaji

nelogicky.

Specifické vyzkumné otazky:

VOs1: Jak ptisobi majetnicky efekt na rozhodovani jedinct?
VOs2: Jak puisobi efekt ukotveni na rozhodovani jedinci?
VOs3: Jak puisobi mentalni ucetnictvi na rozhodovani jedinct?

Predstaveni vécnych tvrzeni

Vécna tvrzeni byla autorkou definovéna tak, aby pomoci jejich vyhodnoceni bylo mozno

zodpoveédét vyzkumné otazky.

T1: ,, Stanovena prumeérna cena, ktera byla u prodeje vstupenky kamaradovi, je vyssi nez

‘

stanovend prumerna cena, ktera byla pri koupi vstupenky od kamarada. *

T2: ,, Pokud bylo uvedeno, zZe Ize prispét na dobrocinnou organizaci castkami 100, 200,
900, 4000 K¢, je prumérna venovana castka vyssi, nez kdyz byly uvedeny castky 40, 80,
120, 200 K¢.

T3: ,,Nalezené penize jsou nejsnadnéji utraceny.
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T4: ,, V pripade ztraty penez by Slo vice lidi na predstaveni nez v pripadeé ztracené
vstupenky. *

Predstaveni hypotéz

vvvvvv

proménnymi. Hypotézy lze statisticky testovat a vysledkem tohoto testovani mize byt
pfijmuti ¢i zamitnuti hypotézy. Stanovi se nulova hypotéza, kterd predstavuje tvrzeni, Ze
mezi veli¢inami, které jsou zkoumané, neexistuje rozdil, kdezto alternativni hypotéza

predpoklada, Ze ta nulova neplati.

Stejné tak hypotézy jako tvrzeni byly definovany tak, aby pomoci jejich vyhodnoceni
bylo mozné odpoveédét na vyzkumné otazky.

Hypotézy:

H1o: Mezi pohlavim respondenta a projevem Ikea efektu neexistuje vyznamny statisticky

rozdil.

H1a: Mezi pohlavim respondenta a projevem lkea efektu existuje vyznamny statisticky

rozdil.

H20: Mezi pohlavim respondenta a tim, zda by pfeSel na premium verzi streamovaci

sluzby neexistuje vyznamny statisticky rozdil.

H2a: Mezi pohlavim respondenta a tim, zda by pfeSel na premium verzi streamovaci

sluzby existuje vyznamny statisticky rozdil.

H30: Mezi tim, zda respondent pfispél tento ¢i minuly rok nékteré neziskové organizaci,
na pomoc po tornadu, na pomoc Ukrajiné ¢i jiné charité a tim, zda zvolil u nelegalné

ziskanych penéz jejich snadnou utratu, neexistuje vyznamny statisticky rozdil.

H3a: Mezi tim, zda respondent pfispél tento ¢i minuly rok nékteré neziskové organizaci,
na pomoc po tornadu, na pomoc Ukrajiné €i jiné charité a tim, zda zvolil u nelegalné
ziskanych penéz jejich snadnou utratu, existuje vyznamny statisticky rozdil.

H4o: Mezi tim, zda si respondent eviduje své piijmy a vydaje a tim, zda si kategorizuje
penize, neexistuje vyznamny statisticky rozdil.

H4a: Mezi tim, zda si respondent eviduje své piijmy a vydaje a tim, zda si kategorizuje

penize, existuje vyznamny statisticky rozdil.

11



Ze zjisténych vysledkd budou nasledné urcena doporuceni pro subjekty na nabidkové

1 poptavkové strané.
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2 Rozhodovani

Druhé kapitola se zaméii na teoretické vymezeni pojmu rozhodovani, nasledné bude

uveden proces rozhodovani a vybrané faktory, které rozhodovani ovliviuji.

2.1 Teoretické vymezeni

Hartl (2004) uvadi, ze rozhodovani piedstavuje védomou volbu z alternativ.
Skotepa (2005) tika, ze o rozhodovani lze hovoiit v téch ptipadech, kdy je mysleni
jednotlivce zalozeno na potfebé ud€lat to nejlepsi ze vSech dostupnych akci.
Koukolik (2016) dopliiuje, ze se lidé rozhoduji jak v jednoduchych kazdodennich
situacich, tak i ve velice slozitych a strategickych rozhodnutich ekonomickych,

socialnich, politickych, pravnich, moralnich ¢i filosofickych.

2.2 Proces rozhodovani

Hunt et al. (1989) piedstavili jednoduchy schématicky model rozhodovani, kdy na sebe
vzajemné pusobi tii slozky, a to rozhodovatel, rozhodovaci ukol a situace rozhodovani.
Tento model je mozno vidét na obr. €. 2. Lze ptedpokladat, ze tyto slozky ovliviuji jak
rozhodovaci proces, tak i konecné vysledky rozhodovani. Na rozhodovatele (decision
maker) lze nahliZet jako na stabilni osobnost, kterd do rozhodovaciho tkolu (decision
task) zavadi urcita pfesvédceni, predispozice, dovednosti, zkuSenosti a kognitivni styl.
Situace rozhodovani (decision situation) se vztahuje ke kontextovym ¢i faktorim
spole€nosti a podminkdm. Rozhodovaci proces (decision process) tvoii komplexni
proménnou, a je v ném obsaZena fada implicitnich (kognitivnich) strategii a explicitnich
behaviordlnich udalosti. A v posledni fadé budou uvedeny vysledky rozhodovani

(decision outcome), které zahrnuji vystup vykonu po rozhodnuti a 1 nasledné hodnoceni.
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Obr. 2: Model rozhodovani

ROZHODOVACI
UKOL

—

ROZHODOVATEL PROCES VYSLEDKY

4|,. ROZHODOVANI  —*  ROZHODOVANI

SITUACE
ROZHODOVANi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hunt et al. (1989)

Dle Foftta et al. (2016) je rozhodovaci proces ovliviiovan nékolika faktory, mezi které
lze zatadit: podminky pro rozhodovani, rozhodovaci problémy — jejich raz a zavaznost,
osobnost rozhodovatele — styl rozhodovani, jeho pfistup k rozhodovani, jeho minulé
zkuSenosti apod. Skotepa (2005) uvadi, Ze u jedince, ktery ¢eli rozhodovaci uloze, tedy
rozhodnuti mezi vice variantami, jsou nasledné charakteristiky: jeho zkuSenosti, znalosti
a poznatky, moZnosti technické, moznosti biologické (inteligence, pamét’) a dovednost
v pouzivani riznych duSevnich tikont.

Faze rozhodovani

Fortt et al. (2016, s. 22) uvadéji, ze ,,vzajemné zavislé a navazné ¢innosti, jeZ tvoii napln
rozhodovacich procest, 1ze dekomponovat do urcitych slozek, které se oznacuji jako

etapy (faze) téchto procesi.*
Turpin a Marais (2004) uvadéji Ctyfi taze rozhodovani dle Simona (1977), které jsou
nasledujici:

1. Inteligence — vyhledavani ptilezitosti k rozhodovani.

2. Navrh feSeni — vymysleni, rozvijeni a analyzovani moznych zptsobi jednani.

3. Volba — vybér konkrétniho postupu feseni z téch, které jsou k dispozici.

4. Ptezkoumani — vyhodnoceni ptechozich rozhodnuti.

Schautova (2016) zmifluje etapy rozhodovani dle Janise a Manna (1977), a to nasledovné

v péti krocich:

14



1. Vyhodnoceni vyzvy.
Mapovani alternativ.
Zvazovani alternativ.

Odhodlani k zavazku.

U

Lpéni na vybéru, a to i pfes negativni zpétnou vazbu.

Déle Schautova (2016) uvadi, ze proces rozhodovani zapocind diive, nez dojde
k zvazovani alternativ, a to z divodu nesouladu mezi redlnym stavem a cili a pokud se cil
jedince dostava do sporu stim, co proziva, proces rozhodovani se spusti. Vyzva
predstavuje informaci ¢iudélost, kterd znamend pro jedince dostate¢né zavaznou

skutecnost, a tak zapo¢ne uvazovat ohledné zmény svého stavajiciho jednani.

2.3 Faktory ovliviiujici rozhodovani

Faktory lze rozd¢lit na kognitivni, které zahrnuji pamét, vnimani, uceni, motivaci

a emoc¢ni, které zahrnuji emoce.

2.3.1 Kognitivni faktory
Pamét

Pamét 1ze vymezit jako zplsobilost zaznamenavat zivotni zkuSenosti a neni bez ni mozné
standardni psychické fungovani (Plhakova, 2004). Pamét je velmi podstatnd pro
technicky rozvoj, vzdélani ¢i pro spolecenské vztahy (Barta & Bartova, 2012). ,,Existence

paméti je zakladnim pfedpokladem schopnosti ucit se.* uvadi i Plhakova (2004, s. 193).

Dle Kotlera a Kellera (2013) je zapamatovani velmi konstruktivni proces, jelikoz
st jedinci nikdy nemohou zapamatovat informace ¢i udalosti v jejich celistvosti, a uz
vibec ne zcela presn€. Lidé si mnohdy zapamatuji jen urcité véci a zbytek rozsituji
dle ostatnich védomosti.
Barta a Bartova (2012) uvadi druhy paméti, a to:

e Sémanticka pamét’ — zapamatovani déjinnych fakt a pojma.

e Epizodicka pamét’ — spojena se smyslovym zazitkem.

e Pracovni pamét — zabezpeCuje zapamatovani skuteCnosti, které jsou nutné

pro obvyklou aktivitu.

e Proceduralni pamét’ — zaopattuje koordinaci pohybi.
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Kotler a Keller (2013) rozliSuji pamét’ nasledovné:

e Kratkodoba pamét — docasné uchovani informaci.

e Dlouhodoba pamét — dlouhodobéjsi uchovani informaci. V dlouhodobé paméti
mohou byt ukladany vSechny zkuSenosti a informace, které lidé v pribchu zivota
ziskaji. Plhdkova (2004) dle modelu, ktery navrhli Atkinson a Schiffrin, jesté

kromé kratkodobé a dlouhodobé paméti, uvadi prchavou senzorickou pamét’.

Na obr. ¢. 3 lze vidét Ebbinghausovu kiivku zapominani (Barta & Bartova, 2012).
Autorka Plhakova (2004) dodava, Ze zapominani je na zaCatku znacné rychlé, avSak

postupné se zmirnuje.
Obr. 3: Ktivka zapomindni

Kratky okamzik tzv.
fotograficke paméti

Neuvédomovana stopa, kterou je
mozno vhodnym podnétem ozivit

Zdroj: vlastni zpracovani dle Barta & Bartova, 2012

Kam a jak se do paméti ukladaji informace, vysvétluje kédovani v paméti. Od kvality
a kvantity zpracovani informace pfi jejim zapamatovani, se odvozuje sila finalni asociace.
Lze tedy vyvodit, Ze ¢im vice je vénovana pozornost vyznamu informace pii kodovani,

tim bude finalni asociace v paméti silnéjsi (Kotler & Keller, 2013).

Vnimani

Vnimani (percepci) je moZzno vymezit jako organizaci a interpretaci smyslovych
informaci (Plhadkova, 2004). Kotler a Keller (2013) charakterizuji vnimani jako proces,

pomoci kterého jedinec vybird, organizuje a interpretuje dochézejici informace, a to

z divodu toho, aby si utvoftil obraz o svéte, ktery je smysluplny.

Velka ¢ast psychologi zkoumd vniméani hlavné jako duSevni proces. V soucasnosti

se vykytuji dvé dilezité teorie. Jedna z teorii vnimani povazuje za konstruktivni mentalni
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ocekava existenci pfimé percepce (Plhakova, 2004).

Jedinci mohou stejny objekt vnimat odlisné diky tfem nasledujicim percepcnim procestim

(Kotler & Keller, 2013):

e Selektivniho zkresleni — predstavuje sklon k vykladu informaci formou zapadajici
do prfedem provedenych usudki jedinci.

e Selektivniho zapamatovani — vétSina jedinci si nedokdze zapamatovat priliSné
mnozstvi informaci, avSak ponechavaji si ty informace, které podporuji jejich
presvédceni a postoje.

e Selektivni pozornosti — proces, ktery vyjadiuje, Ze jedinci nedokazi poskytovat

pozornost v§em stimultim, a tak bude vétSina podnéta vytésnéna.

Uceni

Kotler a Keller (2013) uvadéji, Ze pomoci u€eni jsou nastoleny zmény v lidském chovéni.
Plhakova (2004) dopliuje, ze kazdy jedinec se permanentné méni po cely zivot a role
uceni v téchto zménach hraje zasadni roli. Autorka dale uvadi, ze uceni Ize vymezit jako
vSechny mentdlni a behaviordlni zmény, které jsou dopadem Zivotnich zkuSenosti
jedinct.

V ramci uceni zminuji Kotler a Keller (2013) motiv, ktery pfedstavuje podnét, jenZ nuti
jedince k jednani. DrobnéjSimi podnéty jsou naznaky, a ty rozhoduji o tom kde, kdy

a jakym zplsobem se dany jedinec zachova.
Motivace

Plhakova (2003) uvadi, Ze motivaci lze charakterizovat jako soucet vSech motivi,
obvykle aktivujicich a organizujicich chovani a zkuSenosti s cilem zménit stavajici
neuspokojivé situace nebo dosdhnout ¢ehosi pozitivniho. Cakirpaloglu (2012) zmituje,
ze motivace ma Cist¢ individualni charakter, coz ptredstavuje fakt, ze neexistuji dva
jedinci, kteti by méli totozné motivacni uspotfadani.

Motiv piedstavuje urcitou tendenci jedince ke konkrétnimu cili (Cakirpaloglu, 2012).

Plhakova (2003) rozdéluje motivy do ¢ty skupin nasledovné:

e Stimula¢ni motivy — zahrnuji potfebu vhodné urovné aktivace.
e Sebezachovné motivy — maji biologickou podstatu. Souvisi s pudem
sebezachovy, ktery vyjadiuje tsili jedinct udrzet se nazivu.

17



e Individudlni psychické motivy — jedna se naptiklad o potfebu jedince
se rozhodovat a jednat svobodn¢.

e Socialni motivy — psobi na mezilidské vztahy.

Individualni a socidlni psychické popudy se utvaii pod vlivem spolecenskych naporii

v ramci souhrnného mentéalniho vyvoje jedince (Plhdkova, 2003).

2.3.2 Emocni faktory

Emoce

Emoce lze charakterizovat jako zvySenou aktivitu v organismu jedince, ktera se projevuje
charakteristickym prozivanim, odpovidajicim chovanim a fyziologickymi zménami

(Cakirpaloglu, 2012).

Jedinci nereaguji jen zcela racionaln€, mnoh¢ reakce mohou byt emocionalni a vyvolavaji
ruaznorodé pocity (Kotler & Keller, 2013). Virlics (2013) dopliuje, ze jedinci jsou pii
svém rozhodovani svymi emocemi ovlivnéni a nevédomé se jimi fidi. Koukolik (2016)
dodava, Ze emoce ovliviiuji podstatnym zptisobem rozhodovani jedince, a to naptiklad

uzkost, strach, chamtivost, euforie, nadéje, zavist a také jejich kombinace.

Emoce se odliSuji od dalSich duSevnich stavli tim, Ze maji negativné nebo pozitivné
zabarvenou pocitovou slozku. City (pocity) predstavuji emociondlni prozitky
(Plhakova, 2003). Emoce také souvisi s paméti, jedinci si 1épe zapamatuji emoc¢ni zazitky,

a to predevsim ty zédporné, nezli neutralni (Koukolik, 2016).
Cakirpaloglu (2012) uvadi déleni emoci z hlediska doby trvani nésledovné:

o Afekty — prezentuji nahlé a silné emoce, a ty zptsobuji riiznorodé podnéty, jako
naptiklad radost, hnév, d¢s, smutek ¢i stud. Tyto afekty vnikaji rychle, ale jsou
kratkodobé a chybi jim racionalni pohled.

e Nalady — jsou stalejSiho rdzu, méné silné a oproti afektim jsou dlouhodobé;si.

Piisobi na motivaci, pamét’, mysleni, chovani a dalsi dusevni funkce.
A déleni dle kvality projevu uvadi autor Cakirpaloglu (2012) nasledovné:

e Vys§i emoce — zahrnuji trvalé a souhrnné emocni kvality obsahujici etické,
mordalni, intelektudlni, estetické a jiné emocionalni prozivéani jedince.
e Nizsi emoce — ovliviiuje je spolecenstvi, kultura a dalsi osoby, s kterymi je jedinec

v kontaktu. Lze do nich zahrnout hnév, strach, smutek a radost.
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V ramci rozhodovani jedince Ize rozliSovat racionalni (logické) a iracionalni

(nelogické) chovani, které bude predstaveno v nasledujici kapitole.
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3 Racionalni a iracionalni chovani v rozhodovani

Trteti kapitola se bude vénovat tvodu do raciondlniho (logického) chovéni a iracionalniho
(nelogického) chovani jedince v rozhodovani. Dale bude predstavena pro komplexngjsi
vhled do problematiky behavioradlni ekonomie, jeji teoretickd vymezeni, historicka

vychodiska a metody sbéru dat v behavioralni ekonomii.

3.1 Racionalni (logické) chovani

Hubinkov4 et al. (2008) uvadéji, ze racionalita pfedstavuje rozumné chovani, uvazovani

a rozhodovani.

Fialova a Fiala (2013) uvadéji, ze jako racionélni chovani lze oznacit chovani, které
je zalozeno na principu vykonavani ¢innosti jedincem jen tehdy, pokud prospéch z této

¢innosti je vEtsi ¢i alespon stejny jako vynalozené nadklady na tuto ¢innost.

Macakova et al. (2003) tikaji, Ze spotiebitel, ktery jedna raciondlné€, porovnava dvé
veliiny, a to uspokojeni potieb, které dany statek poskytne a naklady, které byly

na dany statek vydany. Vydaje na statky vyjadfuji trzni ceny a mira uspokojeni potieb
je vyjadfena pomoci uzitku, ktery piedstavuje subjektivni pocit uspokojeni vyplyvajici
ze spotieby danych statkil. Dle Lipovské (2017) je racionalni spotiebitel ten, kdo si voli
nejoptimalngjsi spotiebni ko§, jenz si pii svém rozpoctovém omezeni je schopen

dovolit, a to aby maximalizoval sviyj uZitek.

Hoftejsi et al. (2010) uvadeéji, ze raciondlné smyslejicimu a jednajicimu spotiebiteli jde
o maximalizaci uzitku, av8ak pfi rozhodovani je omezovan svym diichodem. UZitek
vyplyva z preferenci daného spotiebitele. Dle Fialové a Fialy (2013), kdyz se spotiebitel
rozhoduje, setkava se kromé¢ dichodového omezeni i s dalSimi omezenimi. Jedna
se o Casova, fyzicka ¢i dalsi omezeni, ktera jsou déna tradicemi, spole€enskymi zvyky,
pravnimi normami atd. Koudelka (2010) tika, Ze spottebitel je primarn¢ pochopen jako
bytost, kterd racionaln¢ uvazuje, a ktera kona na zékladé¢ ekonomické vyhodnosti.
Raciondlni modely chovani spotiebitele ocekavaji, ze jedinec jedna dle chladné
kalkulace, ve které prvky psychologické, socialni a emotivni stimuluji spiSe doplitkovou
ulohu. Koudelka (2010) mimo jiné uvadi, ze v raciondlnich pohledech vystupuji n¢které
pfedpoklady, jako napf. to, Ze spotiebitel je naprosto informovany ohledné vsech

parametrii vSech variant a je schopen si zhotovit postup rozhodnuti, ktera neporusuje.
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Dle Hubinkov¢ et al. (2008) ma ekonomika na jedince vliv mnohymi zptisoby, a to napf.
inflaci, penézi, mirou zdanéni ¢i reklamou. Pisobi v ur¢itém historickém a casovém
horizontu, za dané situace a na riznych urovnich. Z tohoto plyne, ze ekonomické chovani

jedince ovliviuje typ ekonomiky, ve které jedinec fakticky zije.

Jak jiz bylo zminéno vyse, spotiebiteliv cil je maximalizovat sviij uzitek. ,,Uzitek
je veli¢ina ukazujici smér preferenci, pokud spotiebitel nalezne nejvice preferovanou
situaci, maximalizuje uzitek.” (Hotejsi et al., 2010, s. 51). Na obr. ¢. 4 l1ze vidét graf
s funkci celkového uzitku (TU, Total Utility), ktery predstavuje celkové uspokojeni
potieb pfi spotfebé urcitétho mnozstvi statku. Celkovy uzitek je rostouci s nabyvanim
spotfebovaného mnozstvi statku X, avsak prirtstky uzitku se zvoliuji. Mira tempa ristu

tedy klesa a muze jit az do zapornych hodnot (Hofejsi et al., 2010).

Obr. 4: Celkovy uzitek

TU

TU

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hofejsi et al., 2010

Dutchodové (rozpoctové) omezeni predstavuje, jaké kombinace dvou statkil si miize
spotiebitel dovolit za ¢astku, ktera je rovna jeho diichodu, a to pfi urcitych cenach
(Jurecka et al., 2018). Obdobnou definici uvadéji 1 Macakova et al. (2003), a to, Ze
Budget Line (BL) neboli linie rozpoctu zachycuje nanejvys dosaZitelné kombinace

rozdeleni pfijmu spotiebitele k ndkupu dvou zbozi.

Nasledujici obr. ¢. 5 znazorfiuje rozpoCtové omezeni spotiebitele. Kombinace statkil
X aY, které se nachazi pod rozpoctovou linii (BL) a na ni, jsou pii urcitych cenach a
pfijmu spotiebitele pro n&j dostupné, naopak kombinace, které leZi mimo rozpoctovou

linii, jsou pro spotiebitele nedostupné (Jurecka et al., 2018).
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Obr. 5: Linie rozpoctu

Y

BL

Zdroj: vlastni zpracovani dle Macakova et al., 2003

V ramci teorie raciondlniho chovani je dulezité zminit pojem Homo economicus, ktery
predstavuje jedince, jenz se chova zcela raciondlné. Tento jedinec vstupuje do situaci
s exogenn¢ danymi preferencemi, které se vztahuji na sluzby a zbozi, které jsou
spotfebovavany, vyrabény a sménovany. Jedinec homo economicus se zajimé pouze
0 osobni zajmy, a to ohledné prace, volného Casu a zboZi a je zaméfen pouze na sebe
(Gintis, 2000). Cartwright (2018) uvadi, Ze jedinec homo economicus je vypocitavy,
sobecky a nikdy nedéla systematické chyby. Sutherland (2007) tika, ze ¢lovék homo
economicus ma preference pro rizné zbozi, avSak cenu uptfednostni pied preferencemi
a zakoupi to, co je pro n¢j cenové nejvyhodnéjsi. Dle Leaeho et al. (1994) je to jedinec,
ktery se zcela podiizuje axiomlm, jez se tykaji teorie mikroekonomie. Homo economicus
se lisi od Homo sapiens, ktery je realnym ¢lovékem a neocekava se u n¢j podiizenost

k teorii. Axiomy jsou formalni a obecna tvrzeni, kterd se tykaji chovani.

Dale budou uvedeny axiomy tykajici se teorie poptavky. Pismena A, B a C prezentuji

soubory zbozi. Axiomy jsou nasledujici:

e Axiom chamtivosti — pokud A zahrnuje vice druhl zboZi nezli B a nejméné
totozn¢ mnozstvi zbozi jako B, tak bude A upfednostnovano pied B.

e Axiom uplnosti — pro soubory A i B je ddno, ze jedinec upiednostiiuje A pied B,
nebo naopak B pfed A, nebo jsou A a B spottebiteli lhostejné.

e Axiom konvexity — pokud soubor B je tvofen mixem x %0 zAay%zCax+y

se rovnaji 100, pak ani A a ani C nelze povazovat za preferované pied B.
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e Axiom tranzitivity — pokud je A uptednostiiovano pied B a B je uptednostiiovano
pied C, pak A je upfednostiiovano pied C.

e Axiom kontinuity — lze formulovat jen matematicky, ale myslenkou tohoto
axiomu je fakt, ze obdobné soubory s komoditami si budou v preferenénim potadi

blizké (Lea et al., 1994).

Ptistup homo economicus zjednodusuje mnohé problematické oblasti lidského chovani,
které se uplatnuji v ekonomii (Obergruber & Hrubcova, 2016). Pojem Homo economicus
ma tedy nékolik charakteristik, které jsou pomérné bezproblémové v trznim prostiedi, ale
mohou mit potencialni problémy mimo tuto sféru (Gintis, 2000). Charakteristika homo
economicus a teorie racionalni volby byvaji ¢asto kritizovany (Whalley, 2005), a to
pfedev§im pro nerealistické piedpoklady o TtUplnosti informaci, které lidé maji
(Barkovi¢ & TusSevski, 2019), a tak nabyva na vyznamnosti v ekonomické védé pojem

iracionalni chovani.

3.2 Iracionalni (nelogické) chovani

Herbert A. Simon zavedl pojem omezenad racionalita, ktery vychézi z predpokladu, ze
racionalita jedince je omezena informacemi, jenz ma k dispozici a kognitivnimi
omezenimi a Casem, ktery ma spotiebitel v ramci rozhodovani k dispozici. Lze tedy
pfedpokladat, ze jedinci maji v imyslu jednat raciondlné, ale pouze omezené. Pravé
predpoklad omezeného racionalniho jedndni predstavoval vyznamny odklon od
neoklasické teorie. Tento koncept zpochybniuje pojeti lidské racionality
(Barkovi¢ & TuSevski, 2019). Marinescu (2012) zminuje v rdmci omezené racionality
prekazky, které brani raciondlnimu rozhodnuti. Ty mohou byt dle autora exogenni ¢i
endogenni. Exogenni ptekazky prezentuji slozitost rozhodovaciho kontextu a endogenni

omezuji ziskavani a zpracovani informaci.

Pokud je zodpovidana otdzka, zdali se kazdy spotiebitel doopravdy chové raciondlné,
je odpovéd na polozenou otdzku zaporna, nebot se Ize denné setkat s ptiklady
iracionalniho chovéani (Fialova & Fiala, 2013). Podobné hovoii i Koukolik (2010), ktery
zminuje, ze kazdodenni zkuSenosti, a i teoretické modely prokazuji, ze jedinci se
nerozhoduji pfisné raciondlné¢ ani za téch nejlepSich podminek. Toth (2013) uvadi, ze
kazdodenni zkuSenosti pfedkladaji ptiklady jedincii, €ind, rozhodnuti ¢i piesvédcenti,
které mohou vyvolat reakce od zmateni aZ po oznaceni jako: nelogické, iraciondlni,
primitivni, nepochopitelné nebo az dokonce nevzdélané a §ilené. Sutherland (2007) tvrdi,
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ze za iraciondlni chovani lze povazovat myslenkové postupy, které vedou k rozhodnutim,
kterd nejsou ta nejlepsi. Belsky a Gilovich (2003) zmifuji, ze vétSina lidi znd, co je
v ramci jejich zajmu, ale jen mélo z nich je svédomitych, a jeSt€¢ méné jich je dokonale
racionalnich. Dle Kahnemana (2011) naznacuje slovo iracionalni zaryty odpor
k racionalnim argumentiim, impulzivitu a emocionalitu. Dle autora bézni lidé (tedy ne
lidé homo economicus) nejsou iraciondlni, ale potfebuji mnohdy pomoc k tomu, aby

dospéli k lepsimu tsudku a lepsSimu rozhodnuti.
Koukolik (2010) uvadi, ze mezi nejcastéjsi priCiny iracionality patii:

e Omyl plynouci z prvniho dojmu (availability error) — je povazovan za pivodce
chybného posuzovani rizik.

e Emocni a socidlni pficiny — poslusnost, piisluSnost ke skuping, konformita,
duaslednost, kterd neni na misté, emoce, chybné uziti odmeén a tresta.

e Myslenkové chyby.

e Intuice.

Sutherland (2007) také uvadi, Ze se lidé rodi s fadou biologickych pudd, jako je zizen,
hlad, vyhybani se bolesti, ale také se silnymi motivy jako je touha, zvédavost ¢i potieba
patfit do n¢jaké skupiny. Pravé pritomnost téchto pudil nuti jedince, aby stavéli sami sebe
na prvni misto. Lze tvrdit, Ze toto chovani je iracionalni. Dale autor tvrdi, ze stres, tresty,

odmény a silné emoce snizuji flexibilitu mysleni, a vedou tak k iracionalnimu chovani.

Na zéklad€ uznani iracionalniho chovani ekonomy se objevilo nové odvétvi ekonomie,

a to behavioralni ekonomie.

3.3 Behavioralni ekonomie

3.3.1 Teoretické vymezeni

Kofteny behavioralni ekonomie spocivaji v behaviorismu, coz je psychologicky pfistup,
ktery se orientuje na chovani jedinct, které je pozorovatelné a redlné a studuje, jaké
impulsy ovliviiuji dané chovani (Jurecka et al., 2018). Behavioralni ekonomie kombinuje
slozky ekonomie a psychologie, a to proto, aby pochopila, pro¢ se lidé chovaji tak, jak se
chovaji. OdliSuje se od neoklasické ekonomie, ktera predpoklada, ze vétsina jedincti ma
definované preference, a na zékladé nich koné sobeckd rozhodnuti (Witynski, n.d.).

Ariely (2004) také uvadi, ze behaviordlni ekonomie je obor, ktery spojuje ekonomii
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s psychologii, a dodava, Ze se jednd o pomérné¢ mlady obor. Kotler a Keller (2013)
uvadéji, ze obor behaviordlni ekonomie vznikl kvili rozporim s ekonomickou teorii

a jejimi predpoklady racionality.

Behavioralni ekonomie cerpa myslenky a principy priméarné z psychologie, ale 1 z dalSich
spoleCenskych ~ véd, jako naptiklad filozofie, sociologie a  politologie

(Jurecka et al., 2018).

Behavioralni ekonomie piedstavuje systematické odchylky od standardniho
ekonomického pohledu, a to =z hlediska preferenci, presvédCeni a rozhodovani

(Kremer et al., 2019).

Dle Arielyho (2004) je rozdil mezi behavioralni ekonomii a klasickou ten, ze klasicka
ekonomie predpokladd, ze kazdy jedinec raciondlné posuzuje uzitek a cenu kazdého

statku, a dle toho se rozhoduje o nakupu.

3.3.2 Historicka vychodiska

Behavioralni ekonomie je pokldddna za novy pfistup, ackoliv plno jejich mySlenek
vychazi z neoklasické ekonomie. Kdyz byla ekonomie poprvé shleddna jako jedna
zvédnich  disciplin, tak  psychologie  jeSt¢  neexistovala  jako  véda
(Pospisil & Kozdk, 2013). Rehman (2017) souhlasi stim, Ze plno mySlenek
v behaviordlni ekonomii nelze povaZovat za nové, jelikoz se vraceji k zékladim

neoklasické ekonomie. Stejnou myslenku uvadéji i Camerer et al. (2004).

Adam Smith, skotsky ekonom, napsal v roce 1759 dilo Teorie mravnich cith (Theory
of Moral Sentiments), které se zamétuje na psychologické principy individualniho
chovani. Smith zde také zminuje, ze pokud jedinec klesne z lepSich pomérti do horsich,
tak trpi vice neZ se raduje, Ze povysil z horSiho k lepSimu. Tato pasaz, kterd se v dile
vyskytuje, poukazuje na to, Ze Smith objevil averzi k riziku, coz je dilezity pojem

behavioralni ekonomie (Camerer et al., 2004).

Odmitani psychologie jako vé&dni discipliny neoklasickymi ekonomy vedlo ke zménam
v neoklasické ekonomii. Neoklasi¢ti ekonomové, ktefi v té dobé zkoumali chovani
spotiebitele, pfisSli s konceptem homo economicus (Camerer et al., 2004) Dle
Rehmana (2017) bylo odmitani psychologie ze strany ekonomi do wurcité miry

nepochopitelné a zacalo neoklasickou transformaci.
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Na pielomu 20. stoleti ekonomové doufali v to, ze jejich disciplina by mohla byt jako
pfirodni véda, a psychologie, kterd teprve vznikala, nebyla pfili§ védeckd, a tak se
ekonomové domnivali, ze neposkytuje prili§ stabilni zdklad pro ekonomii
(Camerer et al., 2004). Dle PospiSila a Kozaka (2013) se ale postupem stavala
psychologie jako védni disciplina vyznamnéj$i a ekonomové pii ekonomickém pohledu
na chovani spottebitele se stale vice potkavali s ur¢itymi prekdzkami. Ekonom, ktery byl
jeden z nejvice aktivnich, co se tyCe zabyvani se problematiky citéni a mysleni jedincii

v ptipad¢ ekonomickych otazek, byl Vilfredo Pareto.

V pribéhu druhé poloviny 20. stoleti se objevilo mnoho ekonomi, jako naptiklad Herbert
Simon ¢i George Katona, ktefi poukazovali na dulezitost psychologie a hranice
racionality. Vzbudili pozornost, ale stale nedoslo ke zméné pohledu na smér ekonomie.
Az kdyz zacali ekonomové akceptovat anomadlie jako vyjimky, které nemohou byt

ignorovany, mohli psychologové prichazet s novymi teoriemi (Camerer et al., 2004).

Psychologové, jako napiiklad Amos Tversky, Daniel Kaheman, Ward Edwards a Duncan
Luce zacali pouzivat ekonomické modely, které porovnavali s modely psychologickymi
(Rehman, 2017). Camerer et al. (2004) uvadéji, Ze mezi nejvlivngjsi publikace patii
odborny ¢lanek od Tverskyho a Kahnemana z roku 1974, kde upozornovali na odchylky
od statistickych principl a jejich prace z roku 1979 Prospect theory: Decision making

under risk, ktera se zamétovala na porusovani teorie ocekavaného uzitku.

Dalsi vyznamnou udalosti, ktera podpofila vznik behavioralni ekonomie, byla konference
na University of Chicago, ktera se uskutecnila v roce 1986. Na této konferenci mnoho
socialnich  védci  vydalo své odborné prace kraciondlnimu  chovani

(Camerer et al., 2004).

3.3.3 Metody sbéru dat

Metody, které se pouzivaji v behavioralni ekonomii, jsou stejné, jako v jinych oblastech
ekonomie. V pocatcich se behavioralni ekonomie do jisté miry opirala o dikazy, které
byly ziskany z provedenych experimenti (Camerer et al., 2004). Stejn¢ uvadéji i Agner
a Loewenstein (2006), ktefi zminuji, Ze historicky se behaviordlni ekonomové do zna¢né
miry spoléhali na experimenty. Autor Orrell (2021) uvadi, Ze¢ mnoho vysledkil
behaviordlni ekonomie je zaloZzeno na vysledcich psychologickych experimentl, pii
kterych jsou jedinci pozaddni, aby odhalili, co se d&e vjejich zivoté.
Camerer et al. (2014) tikaji, ze experimenty hraly v po¢atecni fazi behavioralni ekonomie
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dilezitou roli, nebot’ experimentalni kontrola je velmi uzite¢na pro rozliSeni behavioralni
ekonomie a jejitho chovani. Angner a Loewenstein (2006) uvadéji, Ze behavioralni
ekonomové se odliSuji od experimentalnich ekonom, tim, Ze pouzivaji riizné metody.
Experimentalni ekonomové se vymezuji na vyuzivani experimentu jako vyzkumného
nastroje, oproti tomu behavioralni ekonomové se nevymezuji na zékladé vyzkumnych

metod, které pouzivaji, ale na zakladé metodologie.

Behavioralni ekonomie se spoléha na stale sofistikovanéjsi a rozmanitéj$i metody

(Angner & Loewenstein, 2006).

V posledni dob¢ se behavioralni ekonomové stile vice zamétuji na terénni data
(Angner & Loewenstein, 2006). Stejné uvadéji i Camerer et al. (2014). Dale
Angner a Loewenstein (2006) vysvétluji, Ze behaviordlni ekonomové vyuzivaji metodu
terénnich dat pfedev§im proto, Ze laboratorni kontext se vyrazné 1i8i od redlného
rozhodovaciho kontextu, a tak l1ze ptedpokladat, Zze se jedinci mohou rozhodovat jinak

v laboratofi nezli v redlném svéte.

Dal$imi metodami, které jsou napiiklad hojn€ vyuzivané v behavioralni ekonomii, jsou
terénni experimenty, skenovani mozku ¢i pocitacové simulace
(Pospisil & Kozak, 2013). Angner a Loewenstein (2006) zminuji, Zze skenovani mozku

probih4 pomoci magnetické rezonance.
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4 Nelogic¢nosti v rozhodovani

V ramci Ctvrté kapitoly budou piredstaveny tfi vybrané nelogi¢nosti v rozhodovani,
konkrétn¢ se jedna o majetnicky efekt (endowment effect), efekt ukotveni (anchoring
effect) a mentalni Gcetnictvi (mental accounting). U kazdé nelogi¢nosti bude uvedeno
teoretické vymezeni, budou zminény provedené experimenty a ovliviiujici faktory. Nutno
dodat, ze existuje vice nelogi¢nosti v rozhodovani, napt. efekt zardmovani (farming
effect) ¢i paradox volby (paradox of choice), avSak autorkou byly vybrany pravé jiz

zminéné nelogi¢nosti, a to predevsim z diivodu, Ze ji nejvice zaujali.
4.1 Majetnicky efekt (Endowment effect)

4.1.1 Teoretické vymezeni

Richard Thaler vroce 1980 poprvé uvedl termin endowment effect (majetnicky
¢i vlastnicky efekt) (Ericson & Fuster, 2013). Beggan (citovany v Ziano et al., 2019)
fikd, ze majetnicky efekt predstavuje skutecnost, kdy lidé maji tendenci vice ocenovat
véci, které maji ve vlastnictvi nez ty véci, které vnimaji jako nevlastni. Thaler (2017)
uvadi obdobnou definici a tik4, Ze lidé si ceni vice véci, které jiz vlastni, jsou tedy
zahrnuty v jejich majetku neZ véci, které by se mohly teprve stat soucasti jejich majetku
a Dommer a Swaminathan (2013) dodévaji, Ze proto vlastnictvi ovliviiuje atraktivitu
zbozi. JureCka et al. (2018) ptichazeji s opét obdobnou definici, tedy, ze lidé davaji
vécem, které vlastni, vyssi hodnotu, a to bez ohledu na jejich skute¢nou trzni hodnotu.
Ariely (2010) tvrdi, Ze vlastnictvi je jednou z nevyznamnéj$ich véci v Zivoté a neobvykle
pusobi na mnohé z toho, co lidé délaji. Dommer a Swaminathan (2013) zminuji, ze

vlastnictvi je dllezité, protoZe zapti€inuje pii prodeji pocit ztraty.

Ariely (2004) ve své publikaci zminuje tzv. Ikea efekt, ktery piedstavuje fakt, Ze ¢im
vice usili je vénovano jedincem k ziskéani ur¢itého produktu, tim k nému ma vétsi pouto.
Naptiklad kdyz si ¢lovek svépomoci sestavi nabytek, je z n€j vice nadSeny, nezli kdyz
st ho koupi jiz zhotoveny.

Belsky a Gilovich (2003) uvadeéji, ze lidé si velmi ceni toho, co je v jejich vlastnictvi,
avsak tuto tendenci povétsinou zvladaji piekonat. Ostatné jinak by jedinci napiiklad nikdy
neprodali svij dim. Déle zmifuji, Ze 1 vétSina obchodnikll si je védoma existence

majetnického efektu, a proto ke zbozi nabizeji zaruky vraceni penéz ¢i zkusebni doby.
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Marketéii a majitelé obchodt si uvédomuji, ze kdyz spotiebitelé vyrobek koupi, vezmou
si ho domt a za¢nou ho vyuzivat, rozbéhne se majetnicky efekt. Obdobny poznatek uvadi
1 Ariely (2004), ktery tika, ze firmy pfiméji zakazniky k vlastnictvi naptiklad nabidkou
na zkousku, kdy si zdjemce koupi néco navic za vyssi ¢astku, s tim, ze se mtze vzdy vratit

k ptivodni verzi, avSak jakmile zlepSenou verzi vyzkousi, navykne si na ni.

Ariely (2010) déle zminuje, Ze rozhodovani lidi o jejich majetku, je zpravidla iracionélni,
nebot’ na n€ pusobi tfi omyly. Prvnim omylem je fakt, Ze 1idé maji sklon se zamilovat
do véci, které jiz vlastni. Druhy omyl spoc¢iva v tom, ze se jedinci vice koncentruji na to,
o co mohou pfijit nez na to, co mohou naopak ziskat. Tteti, posledni, omyl tkvi v tom, Ze

lidé ocekavaji, ze dalsi lidé budou pfistupovat k transakci stejné jako oni.

Za piivod majetnického efektu 1ze zfejmé povazovat jiz pradavné vzajemné vyjednavani
mezi kmeny, oproti tomu uvnitt kmenti probihalo sménovani pifedevS§im hlavné formou
vzajemné vymeény dard. Dvoustranné vyjednavani bylo a je dilezitym rysem lidského
zivot. Jedinci si vytvareli pro véci, které byly v jejich vlastnictvi, preference, a prave tito
jedinci méli lep$i postaveni ve vyjednavanich a vétsi vyhlidky pro preziti ¢i véts§i moznost
zbohatnuti (Huck et al., 2005).

V ramci majetnického efektu je diillezité zminit pojem averze ke ztraté (loss aversion).
Dle Belskyho a Giloviche (2003) je pojem majetnicky efekt jen dalSim vyjadfenim averze
ke ztraté. Kahneman a Tversky (1979) pfisli s prospektovou teorii i teorii vyhlidek, ktera
pfedstavuje obdobnou teorii teorie ocekavaného uzitku. Pro prospektovou teorii je dana
hodnotovéa funkce, kterd se nachdzi na obr. €. 6. Tato funkce je ve tvaru pismena
S a v oblasti ztraty je konvexni a v oblasti zisku konkavni. Kahneman (2011) uvadi, ze
kiivky pismene S jsou asymetrické. Thaler (2017) dodava, ze horni ¢ast funkce, ktera se
tyka ziskd, ma totozny tvar jako obvykla uzitkova funkce a vyobrazuje princip klesajici

citlivosti, ktery zase zaznamenava ztratovou funkci.

Dle Kahnemana (2011) podstatu prospektové teorie vytvafi tfi kognitivni principy, které
jsou podstatné pti posuzovani finan¢nich vysledki, a také jsou zcela bézné ve spousté
procest, jako je vnimani, emoce ¢i usudky. Principy jsou nésledujici:
e Referencéni bod — vysledky pod danym referen¢nim bodem jsou pocitovany
jako ztraty, naopak vysledky lepsi, nez referen¢ni bod jsou pocit'ovany jako zisky.
e Kilesajici citlivost — tyka se posuzovani zmén majetku, ale také smyslového
vniman.
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e Averze ke ztraté¢ — v ramci pfimého srovnani predstavuji ztraty pro jedince veétsi

hrozbu, nezli je 1akaji shodné zisky.

Obr. 6: Hodnotova funkce

ZTRATY ZISKY

UZITEK

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kahneman & Tversky, 1979

Kahneman (2011) uskutecnil zfejmé nejzndméjsi experiment s hrnky, kdy ucastnikiim
experimentu byly rozdany hrni¢ky a prodavaji i kupujici uvedli ceny, za které byli ochotni
hrnky prodat a koupit. Vysledem bylo, ze prodavajici, tedy vlastnici hrnkii, vyzadovali

az dvojnasobek ceny, za kterou byli kupujici hrnky ochotni koupit.

Dalsi experiment provedli Ariely spole¢né s kolegou Carmonem na Dukeové univerzité,
kde zkoumali ndkupni a prodejni cenu listkii na basketbalovy zéapas. Zakoupili listky
na zapas od studenttl, ktefi je m¢li a nabizeli je t€ém, na které se jiz s listky nedostalo.
Studenti, ktefi listek kupovali, za né€j byli ochotni dat podstatn€ nizsi ¢astku nez ti, kteti
listek prodavali. Ze 100 studenti, které Ariely s Carmonem oslovili, se nenasel ani jeden,
ktery by listek prodal za akceptovatelnou cenu pro kupujiciho. Ve vysledku nastal
az Ctrnactinasobny rozdil mezi primérnou cenou prodéavajiciho 2400 dolarti za listek

a kupujiciho 175 dolari za listek (Ariely, 2010).

4.1.2 Ovliviujici faktory

Majetnicky efekt mize ovliviiovat n€kolik faktord. Prvni faktorem, ktery bude zminén,
je pohlavi. Wieland et al. (2014) uvadéji, Ze je pro né prekvapujici nedostatek
publikovanych vyzkumi, které by se vénovaly praveé problematice majetnického efektu
v zavislosti na pohlavi. Dale uvadégji, Ze v ramci jejich vyzkumu, ktery byl primarné
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proveden k prozkoumani genderového vlivu na averzi k riziku, mohou pouze spekulovat,
pro¢ existuje rozdil mezi pohlavim a majetnickym efektem, avSak nezjistili zddné

vyznamné genderové vlivy ohledn¢ ochrany toho, co cloveék vlastni.

Dalsim faktorem, ktery bude wuveden, je vék. Tento faktor zkoumali
Harbaugh et al. (2001), ale ziskané vysledky nenaznacovaly tomu, Ze by na majetnicky
efekt mél vek n&jaky vyznamny vliv. Dale vyvraceji tvrzeni, ze majetnicky efekt je pouze
piechodnéd anomalie ¢i omyl, jenz ma souvislost s nezkusenosti na trhu. Domnivaji se,
ze majetnicky efekt je soucasti preferenci a neni tudiz chybou, ktera se se zkusSenostmi

zmensuje.

Mezi dalsi faktory, které ovliviiuji majetnicky efekt, patii dotyk. Peck a Shu (2009)
zkoumali, jakou roli hraje pouhy dotek na vnimané vlastnictvi, a zjistili, Ze dotek vede ke
zvySeni vnimaného vlastnictvi a ocenéni. Dale uvadéji, ze vnimané vlastnictvi pti absenci
skute¢ného pravniho vlastnictvi, mize byt zvySeno pomoci dotyku nebo predstavy
vlastnictvi. Zjistili také, ze prodéavajici jsou ovlivnéni dotykem vice nez kupujici. Jako
ptiklad uvadéji spolecnost Apple, kterd u produktt jako je iPhone poskytuje podporu
dotykti v obchodg, a tim se mize zvysit pocit vnimaného vlastnictvi a ovlivnit tak ¢astku,

kterou jsou zakaznici za produkt zaplatit.

Majetnicky efekt také ovliviiuje virtualni vlastnictvi. Ariely (2004) uvadi, Ze se jedna
naptiklad o aukci, ktera je vedena online. Pokud ¢lovEék ptihazuje v aukci na vybrany
pfedmét a jeho pfihozena Castka je n&jaky Cas nejvetsi, zacne na dany predmét myslet
a rostou v ném obavy, Ze nékdo jeho ¢astku pievysi, a proto pfihodi znovu a zaplati tak
nakonec vice, nez si zpocatku urcil. Dle Arielyho je virtudlni vlastnictvi ku prospéchu
reklamnimu primyslu. Kdyz si jedinec procita katalog s oblecenim, mize si predstavovat,
jak ma obleceny jim vybrany kousek z katalogu, a tim se stava ¢asteCnym vlastnikem,

a to jeste pfedtim, nez néco zakoupi.

Dalsim faktorem, ktery néjakym zplsobem mize ovlivilovat majetnicky efekt, jsou
kulturni rozdily. Kahneman (2011) zminuje, Ze pravé kulturni rozdily mohou objasnovat
rozdily v rdmci provedenych experimentli s hrnicky mezi Velkou Britanii a USA.
Nékupni a prodejni ceny se velmi odliSovaly u studentti z USA, kdezto u studenti z Velké

Britanie byly rozdily mnohem mén¢ markantni. Vysekalova et al. (2001) zminuji, ze lidé

rysy.
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4.2 Efekt ukotveni (Anchoring effect)

4.2.1 Teoretické vymezeni

Efekt ukotveni je jednou z kognitivnich heuristik a ma mnoho disledki ve vSech

rozhodovacich procesech (Furnhama & Boob, 2010).

Belsky a Gilovich (2003) uvadéji, ze ukotveni predstavuje stav, kdy lidé Ipi na ¢iselnych
hodnotéch a faktech, ale tyto hodnoty a fakta nemaji podstatny vyznam na jejich minéni
arozhodnuti. Thaler a Sunstein (2010) tikaji, ze prizpiisobeni nebo také kotveni, je proces,
ktery spoc¢iva v tom, Ze jedinec zapocne s urcitou kotvou (¢islem), kterou zn4 a ptizptisobi
ji podle sebe tak, jak si mysli, ze to bude odpovidat. Epley a Gilovich (2006) uvadéji, Ze
jednim ze zpusobu, jak mohou lidé provadét usudky pii nejistoté, je zakotvit na

informacich, které se jim vybavi a upravovat je, dokud nedosdhnou vérohodného odhadu.

Spotrebitelé v dneSnim modernim svété jsou ovliviiovany rliznymi formami zakotveni,
a to predevsim pfi vybéru zboZi a sluzeb. Zakotveni mize byt provedeno prostfednictvim
cen, umisténi zboZzi, propagace zbozi ¢i prostiednictvim samotného vyrobku
(Petkovski & Mirchevska, 2013). Ariely (2004) uvadi, ze pokud bude lidem ptedstaven
novy produkt a stanovi se jeho cena, a to 1 naptfiklad ndhodné a iracionalné, stane se tato
prvni stanovena cena kotvou. KdyZz se kotva vtla¢i lidem do pové€domi, kdykoliv

v budoucnu, kdyz se s danym produktem setkaji, budou s touto kotvou porovnavat ceny.

Jako druh ukotveni 1ze také oznacit psychologické ceny. Pomoci téchto cen je zadkaznik
ovliviiovan, aby se mu zdaly ceny vyrobkl niz$i. Pokud jsou ceny stanoveny s ¢islem
devét na konci, zakaznik se zpravidla snadnéji rozhodne o koupi. Tato metoda ukotveni
vytvafi iluzi, Zze je sluzba ¢i vyrobek levnéjsi (Petkovski & Mirchevska, 2013).
Kotler a Keller (2013) zminuji, Ze ceny koncici ¢islem devét evokuji specidlni nabidku

¢i slevu.

Thaler a Sunstein (2010) tvrdi, Ze kotvy pracuji jakozto postrceni, a to na bazi toho, Ze
¢lovék miize ovlivnit €islo, které bude vybrano dal§im jedincem za urcitych okolnosti, a
to tak, Ze navrhne nenapadné vychod bod jedincovo myslenkového procesu. Jako ptiklad
uvadéji dobro¢inné organizace, které pii Zadani o financni piispévek piedkladaji varianty
typu 100, 250, 1000, 5000 dolarti anebo variantu jiné. Lidé v tomto pfipad€ vénuji vyssi
obnosy, nez kdyby byly varianty 50, 75, 100 a 150 dolart.
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Dle Kahnemana (2011) lze nalézt markantni U¢inky ukotveni v rozhodnutich, ktera
souvisi s penézi. Belsky a Gilovich (2003) uvadéji, ze ukotveni dovede ovlivnit viceméné

kazd¢ jedincovo finan¢ni rozhodnuti.

Ariely (2004) piedstavuje experiment, ktery byl proveden na Massachusettském
technologickém institutu (MIT). Studenti méli za kol napsat na papiry posledni dvé ¢isla
svého rodného ¢isla a poté jim bylo feceno, Ze jsou na imaginarni aukci a jejich tikolem
bude predkladat cenové nabidky, a to na ldhve vina a dalsi objekty. Lahve vina a dalsi
predméty jim byly ukazany piedstaveny a nasledn€ méli studenti vedle poslednich dvou
¢islic svého rodného c¢isla napsat tataz Cisla ve formé ceny. Nasledn¢ méli uvést u vsech
predmétil, zda jsou ochotni za dané predmeéty takovou cenu zaplatit. Poslednim krokem
bylo uvedeni nejvyssi mozné ¢astky k jednotlivym predmétim, kterou byli studenti
ochotni za dané predméty zaplatit. Poté byly udaje analyzovany a byli vybrani studenti,
kteti vyhrali, tedy ti, kteti uspé€li v aukci a zakoupili jeden z predmétii. Studenti, ktefi
vyhrali, platili jen Castku, kterd byla nabidnuta druhymi studenty v potadi na dany
pfedmét. Tedy napt. pokud vitéz udé€lal nabidku na 90 dolarii a druhy v potfadi na 70
dolart, vitéz zaplatil 71 dolart. Studenti pfi dotazovani, zda rodna Cisla néjak ovlivnila
jejich nabidky, uvedli, ze nikoli. Ariely provedl analyzu dat a zjistil, ze rodna cisla
poslouzila jako kotvy. Studenti s nejvysSimi poslednimi Cislicemi jejich rodného Cisla
nabidky. Nabidky ve skupiné€ s nejvysSimi ¢islicemi byly o 216 az 346 % vyss§i nezli

nabidky ve skupiné studentli s nizkymi ¢isly rodného ¢isla.

Bergman et al. (2010) uskutecnili obdobny experiment jako Ariely, av§ak misto svého
rodného cisla uvadéli UcCastnici experimentu dvé posledni Cislice svého socialniho
pojisténi.  Subjekty experimentu byli studenti ze Sddertdrnské univerzity
a ze Stockholmské ekonomické Skoly. Vysledky ukazaly, Ze ochota platit obvykle rostla
s Cisly socidlniho pojisténi subjektd, coz odpovidd efektu zakotveni. Vysledky
experimentu také naznacCily, Ze efekt zakotveni se sniZzuje s vyS$§imi kognitivnimi

schopnostmi.

Dalsi experiment popisuje Kahneman (2011), ktery spolecné s Tverskym provedl
vyzkum s kolem Stésti. Kolo §tésti mélo na sobé& standardné¢ umisténa ¢isla od 0 do 100
a autofi experimentu jej poupravili, aby se kolo zastavovalo jen na urcitych Cislech, a to
10 a 65. Jeden ze zminénych autort roztocil kolo $tésti a instruoval studenty z Oregonské

univerzity — G€astniky experimentu, aby si poznamenali €islo, na kterém se kolo stopne.
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Poté jim byly polozeny dvé otazky a vysledky, které byly z odpovédi vyvozeny, ukazuji,
ze se studenti se fidili kolem Stésti. Na otazku, kdy méli stanovit procentudlni odhad
africkych stat v OSN, byl odhad 25% téch, kteii stanovili, Ze na kole padne ¢islo 10

a 45% téch studenti, ktefi urcili ¢islo 65.

4.2.2 Ovliviujici faktory

Efekt ukotveni také mohou ovliviiovat jisté faktory a v této praci budou uvedeny dva
z téchto faktort. Prvni z faktorii, ktery bude zminén, je nalada. Englich a Soder (2009)
uvadéji, ze u nékterych jedincli mize pozitivni nalada snizit ukotveni ¢i dokonce zcela

tento efekt eliminovat.

DalSim faktorem, ktery mlZe ovlivnit efekt ukotveni, jsou znalosti. Dle Smitha (2011)
jedinci s vétSimi znalostmi jsou méné ovliviiovani kotvami nez lidé s niz§imi znalostmi.
V ramci jeho studie doslo ke snizeni vlivu ukotveni v ten moment, kdy ucastnici dostali
relevantni zakladni informace a byli pobidnuti, aby tyto informace zpracovali.
Belsky a Gelvich (2003) naproti tomu uvadéji, Ze ukotveni dokéze ovlivnit jedincovo
rozhodovéni i tehdy, kdyZ vi, Ze je proti nému kotva pouzita, a i kdyZ ma znalosti ve svém
oboru. Smith (2011) tvrdi, Ze u nékterych provedenych vyzkumt, kde nebyl zjistén vztah
mezi mirou kotveni a znalostmi, bylo vyuZito slabé manipulace zaméfené na snizeni
ucinki zakotveni. Tvrdi, Ze jedinciim nestaci pouze informace jednoduse poskytnout, ale

musi s informacemi oni sami pracovat a zpracovavat je.
4.3 Mentalni ucéetnictvi (Mental accounting)

4.3.1 Teoretické vymezeni

S pojmenovanim mentalni ucetnictvi (mental accounting) pfiSel Richard Thaler
(Thaler, 2017). Spotiebitel se rozhoduje denné¢ o tom, co si koupi, kdy si nakoupi
azakolik penéz, a tak se nabizi otdzka, jakym zpiisobem spotiebitel sva nakupni
rozhodnuti pfijima a jak rozdéluje své penize mezi sva ndkupni rozhodnuti (Rizal, 2017).
Banerjee etal. (2019) zminuji, ze jedinci pravidelné sleduji své vydaje a zarazuji
je do riznych kategorii, jako je jidlo, obleCeni ¢i zdbava. Tento proces nemusi mit
takovou pfesnost jako tradi¢ni ucCetnictvi, ale pomédha spotfebitelim mit piehled
o penézich, které byly vynalozeny z jejich urCitého uctu. Thaler (1999) dopliuje, Ze

jedinci potiebuji zaznamenavat, shrnovat, analyzovat a vykazovat transakce a dalsi
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finan¢ni udélosti a jednaji tak z podobnych divodi, jako organizace vyuzivaji tradi¢ni
ucetnictvi, a to proto, aby méli piehled o tom, kde se nachézi jejich penize a aby udrzeli
své vydaje pod kontrolou. Rizal (2017) dopliuje, ze nevédomé zna mentalni ucetnictvi
kazdy jedinec. Dle Rizala (2017) hraje mentalni UcCetnictvi rozhodujici roli pfi

rozhodovéni ¢lovéka o nakupu.

Orrell (2021) tvrdi Ze mentalni Gcetnictvi mize fungovat jako prostiedek spofenti, jelikoz
jedinci zachazeji jinak naptiklad s penézi, které maji uloZzené na odchod do dichodu
¢1 uskutecnéni mimotradného nakupu, ale také mtize vést k chybam, které budou velice
nakladné. Belsky a Gilovich (2003, s. 34) uvade¢;ji, ze ,,Pokud riznym penéztim piiradite
1 jistou relativni hodnotu, byt jejich absolutni hodnota vyjadiena jejich kupni silou je
stejnd, vystavujete se rizikiim piili$ rychlého utraceni, pfili§ pomalého spoteni nebo piilis

konzervativniho pfistupu k investicim — a to v§echno vés stoji zase jen a jen penize.*

V ramci mentalniho Uc¢etnictvi je dulezité zminit pojem utopené naklady.
Z ekonomického hlediska se jedna o naklady, které byly v minulosti vynalozeny, a které
jedinci nezméni svym soucasnym rozhodnutim a neméli by se jimi tudiz nechat,
pfi soucasnych rozhodovénich, ovliviiovat (Jurecka et al., 2018). Thaler (2017) uvadi, ze
predstavitel homo economicus bere utopené naklady jako nepodstatné, ale bézny jedinec
bere na utopené naklady ztetel. Déle tvrdi, Ze pokud jedincim nepfinese cena, za kterou
si koupili ur¢itou komoditu, Zadny uzitek z transakce, nevnimaji nadkup jako ztratu.
Jedinci vynalozili ur€itou ¢astku, a jakmile zkonzumuji produkt, tak ziskaji z koupené
véci uzitek a budou mit tak nasledné vyrovnané ucty, tedy vynaloZené naklady

vybalancuji budouci zisky.

Dalsimi pojmy, které je dilezité zminit v rAmci mentéalniho Gcetnictvi je pojem averze

ke ztraté a prospektova teorie, které jiz byly uvedeny v podkapitole 4.1.1.
Thaler (1985) uvadi, Ze zakladni principy v mentalnim ucetnictvi jsou nasledujici:

e (Oddéleni ziski — pokud ma prodejce vyrobek s vice nez jednim rozmérem, tak je
zadouci, aby byl kazdy rozmér hodnocen spotiebitelem zvIast'.

e Integrace ztrat — pokud je to mozné, spotiebitelé davaji pfednost integraci ztrat.

Kotlet a Keller (2013) doplnuji v ptipadé oddéleni ziskli, Ze vycet piinost velkého
industrialniho vyrobku muze zapficinit pocit, Ze Castka jednotlivych Casti se bude jevit
vétsi nezli celek. Ohledné integrace ztrat autofi zmifnuji, Ze je zfetelnd vyhoda na strané
marketér v ptipadé, kdyZ prodéavaji néco, co lze chéapat jako slozku vétSiho nékupu.
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Napt. jedinci, ktefi si pofizuji novy dim, mnohdy chépou dalsi vylohy kladnégji, jelikoz

v porovnani s cenou za cely diim, jim tyto ndklady mohou ptipadat nepodstatné.

4.3.2 Ovliviujici faktory

Mentalni ucetnictvi také ovlivituji nékteré faktory. Prvnim faktorem, ktery bude v ramci
této prace predstaven, je €as. Soster et al. (2010) uvadeji, ze jedinci vnimaji Cas rtizné,
naptiklad pracujici zena si muze tyden rozdélit na dveé obdobi, a to od pondéli do patku
a poté od soboty do nedéle, Zena na mateiské dovolené miize tyden chapat v jednom
celistvém obdobi. Jak je patrné, lidé si rozdéluji sviij Cas v zavislosti na tom, jak se
chovaji. K mentalnimu zauctovani nakladii a vynosii mtize u jedinct dochazet napfic
obdobimi. Dokud ziistava Gcetni obdobi oteviené, jedinci si zaznamenavaji své ndklady.
Jako ptiklad uvadéji, Ze pii sdzeni na dostihy, jedinci sleduji béhem dne néklady, které
jim pii sézeni vznikaji a snazi se tyto vzniklé naklady ziskat zpét prostiednictvim sazek

ke konci dne.

Faktor, ktery také mize ovliviiovat mentalni Gcetnictvi, je pohlavi. Li (2021) provedl
zkoumani v ramci osobnostnich charakteristik a uvadi, Ze Zeny dosahuji vyssiho skore
nez muzi v oblasti svédomitosti, poradkumilovnosti, soucitu, otevienosti a pravé tento

typ Zen s mensi pravdépodobnosti vyuziva mentalniho uetnictvi.

DalSim faktorem, ktery zde bude zminén, je vaha penéz. Kohout (2008) uvadi, ze kazdy
jedinec svym vydajim a pfijmim piidava odliSnou vahu. Pro né€které jedince jsou urcité
piijmy vnimany jako obtizné¢ vydélané a jiné maji naopak pro jedince povahu
tzv. nalezenych penéz. Belsky a Gilovich (2003) uvadi ohledné této problematiky ptiklad,
kdy uvadi ptibéh jejich spole¢ného znamého, ktery kdyz byl na dovolené v zahranici,
dostal od centralni spolec¢nosti, pro kterou pracuje, finan¢ni obnos 400 dolarti v podobé
specialni odmény. Onen jedinec zjistil pti vraceni se domt, Ze obnos 400 dolari v podobé
odmény pétkrat utratil. Belsky a Gilovich (2003) se domnivaji, Ze onen jedinec vyuzival
danou odménu jako odlivodnéni pro riizné Utraty, napf. v restauraci ¢i obchodnim centru.
Z vySe zminéného vyplyva, ze se 400 zminénych dolarii objevilo na mentalnim uctu
nalezenych penéz, které jsou vyhranény k libovolnému pouziti. Jako dalsi ptiklad
rozdilné vahy pené€z, 1ze zminit 1 hraCe v kasinu. Thaler a Sunstein (2010) uvadéji, ze
pokud hra¢ vyhraje penize, umisti je jinam, neZ kde mé uloZené penize, s kterymi jiz
ptisel. Vysledky =z provedenych experimenti dle autorti nasvédcuji, Ze jedinci

uptednostnuji hrani s penézi, které ten vecer vyhrali.
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Dalsim faktorem je kultura. Banerjee etal. (2019) zminuji, ze mentalni Ucetnictvi
se objevuje napii¢ zemémi. V zdpadnim prostiedi se jedinci vyznacuji analytickym
myslenim, kdezto lidé z vychodniho prostiedi se vyznacuji holistickym stylem mysleni.

V zépadni kultufe je pro lidi charakteristicka kategorizace zalozena na pravidlech.

Posledni faktor, ktery bude uveden, je pocit, tedy to, jak se lidé kvili penézim citi.
Ariely a Kreisler (2017) zminuji, Ze jedinci, kteti se citi provinile ohledné toho, jak
k penéztim piisli, nabydou lepSiho pocitu v ptipad€, ze vénuji ¢ast z nich na charitu.
Jedinci se obvykle citi Spatn¢ v ptipade, kdy dostanou penize za negativnich okolnosti
a citi se dobfe, kdyz penize tvrd¢ vydélaji. Lidé pravdépodobné utrati svij plat za véci,
které jsou zodpovédné, jako je placeni uctl, kdezto penize, které naptiklad vyhrali, utrati
pravdépodobné za zabavné véci. Tento jev je nazyvan emocni uctovani. Kdyz jedinci
udélaji néco, co povazuji za spravné, odstrani tim Spatné pocity, které jsou spojeny

s danymi penézi, a za¢nou tak penize utracet.
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S5 Vlastni vyzkum

Pata kapitola se bude zabyvat vlastnim vyzkumem autorky. Budou zde ptedlozeny hlavni

vystupy z dotazovani, vysledky uskute¢néného vyzkumu a nasledné jejich shrnuti.

Pred samotnym sbérem dat, tedy spusténim dotazniku, byl proveden predvyzkum,
v ramci kterého byla zjistovéana srozumitelnost otazek a jejich spravné pochopeni. Odkaz
na dotaznik byl zaslan péti respondenttim, kteii jej vyplnili a nasledné poskytli autorce
zpétnou vazbu. V této fazi byla naptiklad ptfidana otazka ohledné snizeni zakladu dané

o poskytnuté dary.

Samotna realizace sbéru dat probéhla prostfednictvim odkazu na dotaznikové Setieni
na socidlnich sitich, a to konkrétné na Facebooku a Instagramu. Dotaznikové Setfeni
probihalo online formou, a to pfedevsim diky jednoduchosti a dostupnosti osloveni

a ziskani respondentl. Probihalo v ¢asovém rozmezi 18.03.2022 - 27.03.2022.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 261 respondentd, z toho byly nejpocetnéjsi
veékove skupiny 18 — 25 a 26 — 35 let. A to pfedevsim z diivodu oslovovani respondentti

na socialnich sitich. Nejedna se tedy o reprezentativni vzorek.

Data ziskana z odpovédi respondentli v ramci dotaznikového Setfeni byla autorkou

utfidéna a poté analyzovana v prostfedi Microsoft Excel.

5.1 Hlavni vystupy z dotazovani

Dotaznik (viz ptiloha A) obsahoval 18 povinnych otazek, které byly zamétfeny
na nelogické rozhodovani, na majetnicky efekt, efekt ukotveni, mentalni Gcetnictvi

a demografické informace o respondentech.

Jak jiz bylo zminéno vySe, nejvice se dotaznikového Setfeni zUcCastnili respondenti
z vékovych skupin skupiny 18 — 25 a 26 — 35 let, a to konkrétn¢ 224 respondentii
(85,82 %) z celkového poctu 261 respondentd.

U vyhodnocovani dotaznikovych otazek autorka vyuziva také median, ktery piedstavuje
pulku hodnot mensich ¢i rovnych medianu a piilku vétSich ¢i rovnych medianu. Dale bude
u nékterych otazek uveden primér, ktery predstavuje soucet hodnot, ktery je vydélen
jejich poctem (rozdily.cz, n.d.). A v posledni tfadé¢ bude také zminén modus, ktery

predstavuje nejcastéjsi vyskytovanou hodnotu v souboru.
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5.1.1 Demografické udaje o respondentech

Na uvod budou pfedstaveny demografické udaje o respondentech. V dotaznikovém

Setfeni byly zjistovany informace o pohlavi, véku a dosazeném vzdé¢lani respondentt.

Nasledujici tab. €. 1 zobrazuje piehled pohlavi respondentl, ktefi se zucastnili

dotaznikového Setieni.

Tab. 1: Pohlavi respondenti

Pohlavi Absolutni Cetnost Relativni cetnost (%)
Zena 171 65,52
Muz 90 34,48

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

7 261 dotazovanych ptevazuji Zeny, kterych bylo 171 (65,52 %), kdezto muzi, ktefi
zodpovédéli dotaznik, bylo 90 (34,48 %). Na vybér méli dotazujici 1 moznost nechci

uvadet, kterou vSak zadny respondent nevyuzil.
V tab. €. 2 lze vidét vékovou strukturu respondentd.

Tab. 2: VEk respondentl

Vek Absolutni cetnost Relativni cetnost (%)
Méné nez 18 6 2,30

18-25 116 44,44

26 - 35 108 41,38

36-45 16 6,13

46 - 55 8 3,07

56 - 65 2 0,77

66-75 5 1,92

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Nejvice pocetnou skupinou, jak jiz bylo zminéno, byla skupina vékového intervalu
18 —25 let. Ztéto skupiny se dotaznikového Setfeni zucastnilo 116 respondentt
(44,44 %). Dalsi velmi pocetnou vékovou skupinou byla skupina vékového intervalu
26 — 35 let, konkrétné do této skupiny spada 108 respondentii (41,38 %). Zbylé vekové
skupiny uz nejsou tak pocetné. Respondentti mladsich 18 let bylo celkem 6 (2,30 %),
do vékové skupiny 36 — 45 let patii 16 respondentii (6,13 %), ve vékovém rozmezi
46 — 55 let zodpovédélo dotaznikové otazky 8 jedinct (3,07 %), 2 respondenti (0,77 %)
ve veékovém intervalu 56 — 65 let a5 jedinct (1,92 %) vrozmezi 66 — 75 let.

Dotaznikového Setieni se neztcastnil zadny jedinec, ktery by byl starsi 75 let.
Tab. ¢. 3 prezentuje Udaje, které se tykaji respondentt a jejich dosazeného vzdélani.

Tab. 3: Dosazené vzdélani respondentil

DosazZené vzdélani Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)
Zakladni 10 3,83

Stredoskolské s vyucnim 22 8,43

listem

Stredoskolské s maturitou 104 39,85

Vyssi odborné 16 6,13

Vysokoskolské 109 41,76

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nejméné pocetnou skupinu tvoii respondenti, kteti dosdhli zékladniho vzdélani,
konkrétné je to 10 respondentil (3,83 %). DalSimi méné pocetnymi skupinami jsou
respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, které bylo zakonceno vyuénim listem,
konkrétné 22 jedincti (8,43 %) a respondenti, kteti maji vy$s$i odborné vzdélani, a to
16 respondentti (6,13 %). Naopak nejpocetnéjsi skupiny tvofi jedinci, kteti dosahli
stitedoskolského vzdélani zakoncené maturitni zkouSkou, konkrétné je to 104 respondenti

(39,85 %) a jedinci, kteti dosahli vysokoskolského vzdé€lani, a to 109 jedinct (41, 76 %).
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5.1.2 Otazka, tykajici se nelogi¢nosti v rozhodovani

Obr. ¢. 7 znazoriuje odpovédi respondentli na otdzku, zda si mysli, Ze se rozhoduji
nelogicky (iraciondln¢). Tato otazka poslouzila na uvod pro predstavu, jaké minéni maji
respondenti o svém rozhodovéni, co se iracionality ty¢e. V ramci této otazky byla vyuzita
Likertova skala, kdy méli respondenti moznost vybéru na skale od / — naprosto souhlasim
az do 5 —naprosto nesouhlasim. Jak 1ze z nasledujiciho grafu vycist, nejméné respondenti
zvolili moznost, ze naprosto souhlasi s tim, Ze se rozhoduji nelogicky. Tuto moznost
zvolilo pouze 5 respondenti (1,92 %). 18 jedinct (6,90 %) zvolilo moznost, Ze naprosto

nesouhlasi s tim, ze by se rozhodovali iracionalné.

Obr. 7: Minéni respondent o tom, zda se rozhoduji nelogicky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U této otazky byl autorkou zjistovan median, ktery je roven 3, tedy polovina odpovédi
respondentli je mensi a ta druhda polovina je vétsi nez je uvedena hodnota. Nejvice zvolili
respondenti odpovéd’ 3, tedy z toho vyplyva, Ze modus je roven 3. Z téchto vysledki 1ze

vypozorovat, ze respondenti jsou spiSe presvédceni o tom, Ze se rozhoduji logicky.

5.1.3 Otazky, tykaji se majetnického efektu

Dalsi otazky zkoumaly u respondentl projev majetnického efektu, ktery byl teoreticky

vymezen v kapitole 4.1.

Prvni otazka, ktera se tykala majetnického efektu, znéla nasledovné. Predstavte si situaci:

mate zakoupené zdakladni predplatné streamovaci sluzby v hodnoté 199 K¢/mésic a prijde
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Vam nabidka vyzkouset na mésic zdarma premium verzi (lepsi rozliseni, vice moznych
zarizeni, kde je mozno sledovat) v hodnoté 299 Kc/mésic. Po mésici vyuzivani sluzby
zdarma je mozZné se vratit k puvodnimu predplatnému za 199 Ké/mesic ¢i zustat
u premium verze. Kterou moznost byste pravdepodobné zvolili? Respondenti méli
na vybér zvolit jednu ze tii odpovédi, které byly nasledujici: vrdtit se k puvodni verzi

predplatného, prejit na premium verzi predplatného a neutralni odpovéd’ nevim.

Tato otazka byla autorkou sestavena na zaklad¢ teoretické reserSe, kdy bylo zminéno
v podkapitole 4.1.1, ze Ariely (2004) tikd, ze pokud lidé vyzkousi zlepSenou verzi,

navyknou si na ni a uz se nevrati k ptivodni verzi (viz str. 29).

Obr. ¢. 8 prezentuje procentualné vyjadiené odpovédi respondentd dle pohlavi, kdy bylo
zjisténo, ze z zen, které zvolily odpovédi, Ze by piesly na premium verzi ¢i zustaly u té
puvodni, tedy nezvolily odpovéd’ nevim, jich 34,23 % ptejde na premium verzi. Z muzd,
kteti zvolili opét bud’ ze by ptesli na premium verzi nebo by zistali u té ptivodni, tedy
nezvolili odpovéd’ nevim, by jich 48,65 % pteslo na premium verzi. Z téchto zjisténych
vysledkl vyplyva, Ze mize byt vliv mezi pohlavim a projevem majetnického efektu,
nebot’ muzi zde vice volili variantu, Ze by pfesli na premim verzi nez zeny a chovaji

se tedy vice iracionalné.

Obr. 8: Vybér respondentii premium verze streamovaci sluzby dle pohlavi v %
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tab. ¢. 4 zobrazuje odpoveédi respondenti ohledné zvoleni verze dle veékového

usporadani.
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Jak z tabulky vyplyva, odpovédi se dle veku nijak razantn€ nelisi, az na v€kovou skupinu
36 — 45 let, kde je zvoleno u pivodni verze 6 odpovédi a u premium verze 7 odpoveédi.
V této skupiné odpovédélo celkem 16 respondenttl, z toho 56,14 % muzi a 43,75 Zen,

tedy 1 zde se projevuje, Ze muzi volili astéji moznost, Ze by piesli na premium verzi.

Tab. 4: Vybér respondenti mezi piivodni a premium verzi streamovaci sluzby dle véku

Vék Vritil/a bych se k pivodni verzi | Pi'eSel/a bych k premium verzi Nevim
Méné nez 18 || 3 3 0
18-25 (W 4|8 | 38(l_| 14
26-35 [ | 55(N | 35l 18
36-45 | 6l | 7|l 3
46 - 55 Kl 4l 1|l 3
56 - 65 o[ 2 0
66 - 75 Bl 4l 1 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U této otazky byl zjistén majetnicky efekt u 33,33 % respondenti. Kdy z 261
dotazovanych odpovédélo 87 respondentli, Ze by pfeslo na premium verzi. Jak jiz bylo
zminéno, byl zde zjistén mozny vliv mezi pohlavim a projevem majetnického efektu, tedy
Ze u muzl se projevil v tomto pfipad¢ vice majetnicky efekt. Tento vztah bude dale
zkouman prostfednictvim hypotézy (viz kapitola 5.2, str. 65 — H2o: Mezi pohlavim
respondenta a tim, zda by pieSel na premium verzi streamovaci sluzby neexistuje

vyznamny statisticky rozdil).

Naésledujici tab. €. 5 znazorniuje nejcastejs$i odpovedi respondentti, kterym byla poloZena
nasledujici otdzka. Predstavte si situaci: zakoupili jste si vstupenku do divadla
na predstaveni, které velice touzite vidét v hodnoté 200 K¢, a Vas kamarad by ji od Vas
rad odkoupil. Za jakou cenu byste byli ochotni mu vstupenku prodat? Respondenti méli
moznost napsat jakékoliv celé ¢islo do oteviené odpovédi, které bude znazoriovat castku,

za kterou by byli ochotni prodat vstupenku kamaradovi.

Tato otdzka byla sestavena autorkou na zékladé teoretické reSerSe ohledné experiment,

ktera byla zminéna v podkapitole 4.1.1 (viz str. 30).

Nejvice respondentd, a to 131 (50,19 %) uvedlo, ze by vstupenku prodalo za 200 K¢.
Vstupenku by neprodalo 33 (12,64 %) dotazovanych. 12 respondenti (4,60 %) by
vstupenku prodalo za 150 K¢, 13 respondentt (4,98 %) za 300 K¢, 12 jedinct (4,60 %)
za 400 K¢ a 16 respondentti (6,13 %) za 500 K&. Dalsi ¢astky, které respondenti uvedli,
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byly naptiklad 100 K¢, 250 K¢, 2000 K¢ 1 nejvyssi castka 10000 K¢, kterou uvedli
dokonce 4 respondenti (1,53 %).

Tab. 5: Ceny za vstupenku do divadla (1. situace)

Cena za vstupenku (K¢) Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)
0 33 12,64

150 12 4,60

200 131 50,19

300 13 4,98

400 12 4,60

500 16 6,13

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U této otazky byl autorkou vypocten median, ktery je roven 200, tedy polovina odpoveédi
respondentl je mensi a ta druha polovina je vétsi, nez je uvedend hodnota. Primér je
roven hodnoté 454,41, dosahuje vétsi hodnoty nez medidn. Nejvice volili respondenti

odpoveéd’ 200, z toho plyne, Ze modus je roven 200.

Tab. ¢. 6 znazoriiuje nejcastéjsi odpoveédi respondentim, kterym byla polozena
nasledujici otdzka, jenz navazuje na otazku piedchozi. 4 ted’ si predstavte situaci: Vas
kamarad si zakoupil vstupenku do divadla za 200 K¢ na predstaveni, které velice touzZite
videt a Vy byste ji radi od néj odkoupili. Jakou castku byste byli ochotni za vstupenku
dat? Respondenti méli opét moznost napsat jakékoliv celé ¢islo do oteviené odpovédi,
které bude znazornovat Castku, za kterou by byli ochotni vstupenku od kamarada

odkoupit.

Tato otazka byla opét sestavena autorkou na zdklad¢ teoretické reSerSe ohledné
experimentl, ktera byla zminéna v podkapitole 4.1.1 (viz str. 30) a souvisi s otazkou

ptedchozi.

Nejvice respondentli uvedlo ¢astku 200 K&, konkrétné 116 jedinct (44,44 %), ¢astku 250
K¢ uvedlo 14 respondenti (5,36 %), 300 K¢ napsalo 34 respondentii (13,03 %), 400 K¢
uvedlo 19 jedincti (7,28 %) a castku 500 K¢ uvedlo 35 jedinct (13,41 %). Mezi dalsi
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odpovédi pattily naptiklad castky 150 K&, 350 K¢, 600 K& anejvyssi Castka byla
2000 K¢.

Tab. 6: Ceny za vstupenku do divadla (2. situace)

Cena za vstupenku (K¢) Absolutni Cetnost Relativni Cetnost (%)
200 116 44,44

250 14 5,36

300 34 13,03

400 19 7,28

500 35 13,41

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Taktéz i u této otazky byl autorkou vypocten median, ktery je roven 200, tedy polovina
odpovédi respondentdl je mensi a ta druhd polovina je vétsi nez je uvedena hodnota.
Prumér je roven hodnoté 352,36, dosahuje taktéz vétsi hodnoty nez median. Nejvice

volili respondenti odpoveéd’ 200, z toho plyne, Ze modus je roven 200.

Ob¢ otazky ohledné vstupenek na piredstaveni ukdzaly, Ze nékteti respondenti uvadeli
vys§i Castky u situace, kdy by od nich chtél vstupenku kamarad odkoupit a nizsi ¢astky
u druhé situace, kdy by respondenti vstupenku odkoupili od kamarada. Zde se majetnicky
efekt projevil u 47 respondentt (18,01 %). Stejnou ¢astku uvedlo v obou ptipadech 124
respondentl (47,51 %) a menSi Castku v pifipadé, Ze si chtél kamarad od respondentti
vstupenku odkoupit, uvedlo 90 respondentti (34,48 %). V ramci téchto otazek tedy nebyl

v ramci vSech respondentt zjiStén velky projev majetnického efektu.

Obr. €. 9 graficky zobrazuje odpovédi respondentil na otazku, zda pocit'uji vetsi radost,
pokud si néco sestavi svépomoci, nezli kdyz si to koupi jiz sestavené. Opét byla vyuZita
Likertova Skala, kde m¢li respondenti moznost vybéru na Skale od / — naprosto souhlasim
az po 5 — naprosto nesouhlasim. Jednd se o dal§i zkoumani majetnického efektu,

konkrétné Ikea efektu.

Tato otazka byla autorkou zvolena na zaklad¢ literarni reSerSe v ramci podkapitoly 4.1.1,

kde byl zminén tzv. Ikea efekt (viz str. 28).
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Obr. 9: Ikea efekt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jak lze vycist z grafu, moznost 1 —naprosto souhlasim, zvolilo 128 respondentl
(49,04 %), z toho 52 muzii a 76 Zen. Moznost 2 zvolilo 56 respondentti (21,46 %), z toho

12 muzii a 44 zen. Oproti tomu moznost 5 — naprosto nesouhlasim, zvolilo 24 respondentti

28

(9,20 %), z toho 8 muzl a 16 Zen.

U této otazky byl také autorkou zjistovan median, ktery je roven 2. Nejvice udavali
respondenti u otazky odpovéd’ 1, takZe modus je roven 1. Z téchto vysledki lze

vypozorovat, ze se u vétSiny respondentti Ikea efekt objevuje.

Tab. ¢. 7 ukazuje piehled poctl odpoveédi respondentli ohledné pocitu, pokud si néco
respondenti sestavi svépomoci, zda z toho maji vétsi radost, a to 1 — naprosto souhlasim

a 5 — naprosto nesouhlasim a to vzhledem k dosaZenému vzdé¢lani respondenti. Jak lze

25

24

5 - Naprosto
nesouhlasim

vidét, projev Ikea efektu se dle vzdélani nijak vyznamné nelisi.

Tab. 7: Projev lkea efektu dle vzdélani

Vzdélani 1 2 4
Zakladni I 6] 3 o 1 0
Stiedoskolské s vjuénim listem I:‘ 12 |] 3 2 [| 3 |] 2
Stiedogkolské s maturitou I 56 |:| 18 10 D 9 |:| 1
Vysdi odborné I 5[] 7 1 1] 2
Vysokotkolské I folf | 25 15[ | 11f] 9

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Tab. ¢. 8 ukazuje piehled poctli odpovédi respondentti ohledné pocitu, pokud si néco
respondenti sestavi svépomoci, zda z toho maji vétsi radost, a to 1 — naprosto souhlasim
a 5 — naprosto nesouhlasim a to vzhledem k pohlavi respondentt. Jak Ize vidét, opét
se odpovédi v zavislosti na pohlavi nijak vyrazné nelisi. Tento vztah bude jesté testovan
pomoci hypotézy (viz kapitola 5.2, str. 64 — H1o: Mezi pohlavim respondenta a projevem

Ikea efektu neexistuje vyznamny statisticky rozdil).

Tab. 8: Projev Ikea efektu dle pohlavi

Pohlavi 3 4 5
Zena 19(F ] 16[F | 16
Muz of | ol | 8

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z predlozenych vysledka lze fici, ze se majetnicky efekt prostiednictvim lkea efektu
projevil u vétSiny respondenti, konkrétné pokud budou brany v potaz mozZnosti odpovédi

1 a 2, odpovédelo takto 70,50 % dotazovanych.

5.1.4 Otazky, tykaji se efektu ukotveni

Nasledujici otazky zkoumaly u respondentti projev efektu ukotveni, ktery byl teoreticky

vymezen v kapitole 4.2.

Tab. ¢. 9 predstavuje nejcastéjsi odpoveédi respondenttl, kterym byla polozena tato otazka.
Predstavte si situaci: byli jste dobrocinnou organizaci pozadani o venovani financniho
prispévku na charitu. Bylo mozné vybrat z castek: 100, 200, 900, 4000 K¢ ¢i Vami zvolend
libovolna castka. Jakou castku byste vénovali? Respondenti mohli napsat jakékoliv celé

¢islo do oteviené odpoveédi.

Tato otazka byla autorkou sestavena na zakladé literarni reSerSe v ramci podkapitoly
4.2.1, kdy bylo uvedeno, Ze Thaler a Sunstein (2010) tvrdi, Ze dobro¢inné organizace,
které Zadaji o ptispévek, predlozi varianty typu 100, 250, 1000 a 5000 dolarti ¢i variantu
jiné, a v tomto ptipade¢ jedinci vénuji vyssi obnosy, nez kdyby byly varianty 50, 75, 100
a 150 dolart (viz str. 32 - 33).
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Tab. 9: Nekteré ¢astky vénované na charitu (1. situace)

Vénovany financni Absolutni etnost Relativni Cetnost (%)
prispévek (KC)

0 15 5,75

100 51 19,54

200 88 33,72

500 35 13,41

900 33 12,64

1000 14 5,36

4000 7 2,68

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z4dné finanéni prosttedky by nevénovalo 15 respondenti (5,75 %), 100 K& by vénovalo
51 jedincti (19,54 %), 200 K¢ by vénovalo 88 respondentti (33,72 %), 500 K¢ by vénovalo
35 respondentti (13,41%), 900 K¢ uvedlo 33 jedincii (12,64 %), ¢astku 1000 K¢ uvedlo
14 respondentt (5,36 %) a ¢astku 4000 K¢ uvedlo 7 respondentti (2,68 %). Dalsi ¢astky,
které respondenti neuvadéli uz tak asto, byly napiiklad 300 K¢, 400 K¢, 1500 K¢&, 2000
K¢, 5000 K¢ ¢i 8000 K¢.

Autorkou byl zjistovan median, ktery je roven 200. Priimér je roven hodnoté 530,08.
A dosahuje tedy vétsi hodnoty nez median. Nejvice volili respondenti odpovéd 200,

z toho plyne, Ze modus je roven 200.

Tab. €. 10 zobrazuje nejcastéjsi odpovedi respondentt v druhé situaci, kdy byla poloZena
nasledujici otdzka, kterd navazuje na otdzku ptedchozi. 4 ted’ si predstavte situaci: byli
Jjste dobroc¢innou organizaci pozadani o venovani financniho prispévku na charitu. Bylo
mozné vybrat z castek: 40, 80, 120, 200 K¢ ¢i Vami zvolena libovolna castka. Jakou castku
byste venovali? Respondenti, stejné jako u piedchozi otdzky, mohli uvést celé Cislo

do oteviené odpovédi.

Tato otazka byla autorkou sestavena opé€t na zakladé literarni reSerSe v ramci podkapitoly
4.2.1, kdy bylo uvedeno, ze Thaler a Sunstein (2010) tvrdi, Ze dobro¢inné organizace,

které zadaji o ptispévek, ptredlozi varianty typu 100, 250, 1000 a 5000 dolarti ¢i variantu
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jiné, a v tomto ptipadé¢ jedinci vénuji vyssi obnosy, nez kdyby byly varianty 50, 75, 100

a 150 dolarti (viz str. 32 - 33) a navazuje na otazku pfedchozi.

Tab. 10: Nékteré castky vénované na charitu (2. situace)

Vénovany financéni Absolutni etnost Relativni Cetnost (%)
prispévek (K¢)

0 13 4,98

40 19 7,28

80 25 9,58

100 16 6,13

120 42 16,09

200 111 42,53

500 15 5,75

1000 12 4,60

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Zadnou ¢&astku by nevénovalo 13 respondenti (4,98 %), 40 K& by vénovalo 19 jedinct
(7,28 %), 80 K¢ uvedlo 25 respondentli (9,58 %), ¢astku 100 K¢ by darovalo 16
respondentt (6,13 %), 120 K¢ uvedlo 42 respondentt (16,09 %), 200 K& zvolilo 111
respondentti (42,53 %), 500 K¢ uvedlo 15 jedinct (5,75 %) a 1000 K¢ by vénovalo 12
respondentti (4,60 %). Dalsi ¢astky, které respondenti uvedli, ale nebyly jiz tak Casté, je
naptiklad 50 K¢&, 150 K¢, 2000 K¢ a 5000 K¢, kterych by vénoval pouze jeden jedinec.

I u této otazky byl autorkou zjistovan median, ktery je roven taktéz 200, tedy polovina
odpovédi respondentll je mensi a ta druha polovina je vétsi nez je uvedend hodnota.
Prumér je roven hodnoté 227,59, dosahuje tedy vétsi hodnoty nez median. Nejvice volili

respondenti odpovéd’ 200, z toho plyne, Ze modus je roven 200.

Efekt ukotveni se v ramci téchto dvou otazek projevil u 145 respondenti (55,56 %). Byli
to ti respondenti, ktefi uvedli v prvnim piipadé, kdy bylo na vybér z ¢astek 100, 200, 900
a 4000 ¢i libovolna castka vyssi vé€novanou €astku, nezli v ptipadé druhém, kdy byly
na vybér ¢astky 40, 80, 120 a 200 ¢i libovolna ¢astka. Stejné Castky v obou ptipadech

uvedlo 99 respondentii (37,93 %) a v prvnim piipadé mensi ¢astku nez v 2. ptipad€ uvedlo
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17 respondentii (6,51 %). Efekt ukotveni se tedy u téchto otdzek objevil u vice nez

poloviny respondenti.

U danych otazek bylo déale zkoumano prostiednictvim dal§i zminéné otazky, zda
respondenti, ktefi pfisp€li castku 1000 K¢ a vyssi, vyuzivaji sniZzeni zakladu dané

o poskytnuté dary.

Otazka ohledné snizovéani zdkladu dan€¢ o poskytnuté dary byla ptfidana autorkou
do dotaznikového Setieni po prob&hnuti predvyzkumu, v jehoZz pritb¢hu jeden respondent
poznamenal, ze prave jeho vyuzivani snizovani zakladu dan€ o poskytnuté dary ovlivnilo
jeho odpovéd u otazek ohledné dobrocinné organizace. Od zdkladu dané z piijmi
si fyzicka osoba muze odecist bezuplatna plnéni, tedy dary, pokud souhrnné hodnota dara
v daném zdatiovacim obdobi piekro¢i 2 % ze zakladu dané ¢i pokud cini alespoii

1000 K¢. Tyto zmény byly do€asné pro roky 2020 a 2021 (Kadlec, 2021).

Obr. ¢. 10 graficky zobrazuje odpovédi respondentli na otazku, zda vyuzivaji sniZeni
zakladu dan¢ a poskytnuté dary. Respondenti mohli volit z odpovédi: ano, kazdy rok; ano,
temer kazdy rok; prileZitostné; jen jednou; nikdy.

Obr. 10: Vyuziti snizeni zakladu dan€ o poskytnuté dary
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rok

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

22 respondentti (8,43 %) uvedlo, Ze tuto moznost vyuziva kazdy rok, z toho 10 zen a 12
muzu, 15 respondentt (5,75 %) uvedlo moznost témét kazdy rok, z toho 9 Zen a 6 muzi,
36 jedinct (13,79 %) zvolilo moznost pftilezitostn€é, z toho 26 zen a 10 muz, jen 2

respondenti dali moznost jen jednou, ato 1 Zzena a 1 muz a nejvice respondentti, konkrétné
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186 (71,26 %), z toho 125 Zen a 61 muzd, uvedlo, ze nikdy nevyuzivaji snizeni zakladu
dan¢ o poskytnuté dary.

Z respondentil (37 jedinct, 14,18 %), ktefi uvedli, ze vyuzivaji snizeni zdkladu dané o
poskytnuté dary (uvedli moznosti odpoveédi ano, kazdy rok; ano, témer kazdy rok) by
ptispélo ¢astku 1000 K¢ a vySe pouze 5 jedinct, tedy 13,51 % (v ramci 1. situace, kdy
byly na vybér ¢astky 700, 200, 900, 4000 K¢ ¢i zvolena libovolna ¢astka) nebo 4 jedinci,
tedy 10, 81 % (v ramci 2. situace, kdy byly na vybér ¢astky 40, 80, 120, 200 K¢ ¢i zvolena

libovolna castka).

Nebyl zde tedy zjistén zadny vyznamny vliv efektu ukotveni v ptipadé, zda respondenti,

kteti prispéji ¢astku 1000 K¢ a vyse, vyuzivaji snizeni zdkladu dan€ o poskytnuté dary.

5.1.5 Otazky, tykaji se mentalniho ucetnictvi

Nasledujici otazky zkoumaly u respondent projev mentalniho ucetnictvi, které bylo

teoreticky vymezeno v kapitole 4.3.
Obr. ¢ 11 graficky znazorfiuje procentualni odpovédi respondentli na otazku, zda si
vedou evidenci svych pfijmi a vydajl.

Tato otdzka byla zahrnuta na zakladé teoretické reSerSe, kde bylo uvedeno v kapitole
4.3.1, ze jedinci potiebuji zaznamenavat, shrnovat, analyzovat a vykazovat transakce
a dalsi finan¢ni udalosti, aby méli prehled o tom, kde se jejich penize nachazeji
(viz str. 35).
Obr. 11: Evidence ptijml a vydaji v %
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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97 respondentt (37,16 %) uvedlo odpoveéd’ ano. Odpoveéd’ ne vybralo 164 respondenti
(62,84 %), jak 1ze vidét na obr. ¢. 11.

Tab. ¢. 11 zobrazuje odpovédi respondentti ohledné evidovani piijmu a vydajt dle pohlavi
a vzdelani. Co se tyce pohlavi, odpovéd’ ano zvolilo 38,56 % Zen a 34,44 % muzi. Déle
1ze uvést, Ze respondenti se zdkladnim vzdélanim spise neeviduji své piijmy a vydaje,

avsak jinak v rdmci dosaZzeného vzdélani nejsou vidét znacné markantni rozdily.

Tab. 11: Evidence pfijmu a vydaja dle pohlavi a vzdélani

Ano
Zakladni
Stiedoskolské s viuénim listem
Stiedoskolské s maturitou
Vyési odborné
Vysokogkolské
Ne
Zakladni
Stiedoskolské s viuénim listem
Stiedogkolské & maturitou

Muz

3 7
31 14
4| 2
27|F 8
Muz
s | 4
4 6
34| 25
o 1
51| 23

Vy&si odborne
Vysokogkolske

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z vysledkt vyplyva, Ze respondenti spiSe neeviduji své ptijmy a vydaje a nijak vyrazné
se vysledky neliSi v zavislosti na pohlavi a vzdelani. Mentalni ucetnictvi se projevilo

u 37,16 % respondenttl, ktetfi uvedli, Ze eviduji své piijmy a vydaje.

Obr. ¢. 12 znézoriiuje graficky procentudlni odpovédi respondentli na otazku, zda
si rozd¢€luji penize do riznych kategorii (napft. na jidlo, obleceni, zabavu apod.).

Tato otdzka byla zahrnuta na zéklad¢ teoretické reSerSe, kde bylo zminéno v kapitole
4.3.1., Ze lidé si pravideln¢ zatazuji své vydaje a zatazuji je do rtiznych kategorii, jako je
jidlo, obleceni ¢i zébava (viz str. 34).

84 jedincti (32,18 %) uvedlo moznost ano. Moznost ne zvolilo 177 respondenti

(67,82 %), jak lze vycCist z obr. €. 12.
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Obr. 12: Kategorizace penéz v %
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tab. ¢. 12 zobrazuje odpovédi respondentli ohledné kategorizace penéz dle pohlavi
a vzdélani. Odpovéd’ ano zvolilo 35,09 % zen a 26,67 % muzt. Dle tabulky lze fici, ze
respondenti se zdkladnim vzdélanim spiSe nekategorizuji své penize, avSak jinak v rdmci

dosazeného vzdélani nejsou vidét znacné markantni rozdily.

Tab. 12: Kategorizace pen¢z dle pohlavi a vzdélani

Ano Zena Muz

Zaldadni 0 0
Stiedoikolské s vjuénim listem I] 2 2
Stitedosgkolské s maturitou -:| 23 .:| 13
Vys#i odborné A 4l 1

Vysokogkolské

Ne

Zakladni 4
Stiedogkolské s vjuénim listem 11
Stiedoskolské s maturitou 26
Vyssi odborné 2
Vysokogkolské |23

Z vysledkti vyplyva, ze respondenti nijak znacné nerozdé€luji své penize do riznych
kategorii, a také se nijak vyrazné vysledky nelisi v z&vislosti na pohlavi a vzdélani.
Zde se mentalni tcetnictvi projevilo pouze u 32,18 % respondentt, kteti uvedli, Ze penize

kategorizuyji.
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Tab. ¢. 13 zobrazuje na zakladé dvou piechozich otdzek pocty respondentli v zavislosti
na tom, zda eviduji své pifijmy a vydaje a rozd€luji své penize do riznych kategorii.
Zavislost mezi danymi otdzkami bude zkoumat hypotéza (viz kapitola 5.2, str. 66 — H4o:
Mezi tim, zda si respondent eviduje své piijmy a vydaje a tim, zda si kategorizuje penize,
neexistuje vyznamny statisticky rozdil).

Tab. 13: Pocty respondentl dle evidovani piijma a vydaja v souvislosti s kategorizaci
pencz

Evidovani prijmi a vydaji 97
Kategorizovani penez 55
Nekategorizovani penéz 42
Neevidovani prijmii a vydajit 164
Kategorizovani peneéz 29
Nekategorizovani penéz 135

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jako zajimavé se jevi, ze ze 164 respondentd, ktefi neeviduji své piijmy a vydaje, tak 29
z nich kategorizuje své penize. A z 97 respondentd, ktefi uvedli, Ze eviduji své piijmy

a vydaje, jich 42 neumist’uje své penize do riznych kategorii.

Nasledujici tab. €. 14 zobrazuje odpovédi respondentl na nadchézejici otazku. Prredstavte
si nasledujici situaci: vyhrali jste prostiednictvim stiraciho losu castku 3.000 K¢. U kazdeé
polozky zvolte, zda byste byli ochotni vyhranou castku utratit za danou polozku. Ochotu
utraty vyherni ¢astky méli respondenti urcit u téchto polozek: obleceni, nutné vydaje
domdcnosti, elektronika, sporici ucet, vylet, loterie/stiraci los a na Skale: naprosto
souhlasim, spise souhlasim, ani souhlasim/ani nesouhlasim, spise nesouhlasim, naprosto

nesouhlasim.

Toto otazka byla definovana na zaklad¢ teoretické reserse, kde bylo zminéno, ze lidé
pravdépodobné radéji utrati svlij plat za véci, které jsou zodpovédné (jako je placeni uctu),

kdezto penize, které naptiklad vyhrali, utrati za zabavné véci (viz str. 37).
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Tab. 14: Ochota Utraty vyhrané ¢astky za dané polozky

Forma penéz Naprosto  Spise Ani Spise Naprosto Celkem
souhlasim souhlasim souhlasim, nesouhlasim nesouhlasim

ani

nesouhlasim
Za obleceni 54 111 39 41 16
Za nutné 101 83 28 36 13
vydaje
domacnosti
(vwwdaje na
energie...)
Za 38 64 53 75 31
elektroniku
Dat na 80 70 37 50 24
sporici ucet
Za vylet 124 95 19 18 5
Za 13 28 44 61 115
loterii/stiraci
losy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ohledn¢ utraty vyhrané ¢astky za oble¢eni uvedlo nejvice respondenttl, Ze spise souhlasi,
ato 111 respondentl (42,53 %). Naprosto souhlasim vybralo 54 jedinct (20,69 %),
neutrdlni odpovéd vybralo 39 jedinci (14,94 %), spise nesouhlasim zvolilo
41 respondentt (15,71 %) a naprosto nesouhlasim uvedlo 16 jedinct (6,13 %). Ohledné
nutnych vydaju domacnosti moznost naprosto souhlasim uvedlo nejvice respondentu,
a to 101 (38,70 %), spise souhlasim vybralo 83 jedinci (31,80 %), neutralni odpoveéd’
zvolilo 28 respondentd (10,73 %), spise nesouhlasim uvedlo 36 jedinct (13,79 %)
a naprosto nesouhlasim vybralo 13 respondenti (4,98 %). Za elektroniku moznost
naprosto souhlasim vybralo 38 respondentii (14,56 %), spise souhlasim vybralo 64
jedinct (24,52 %), neutralni odpovéd’ zvolilo 53 respondentd (20,31 %), spise

nesouhlasim uvedlo 75 respondenti (28,74 %) a naprosto nesouhlasim uvedlo 31
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respondentti (11,88 %). Ohledn¢ vlozeni penéz na spoFici u€et uvedlo moznost naprosto
souhlasim 80 respondentil (30,65 %), spise souhlasim vybralo 70 respondentt (26,82 %),
neutrdlni odpovéd’ vybralo 37 respondentl (14,18 %), spise nesouhlasim uvedlo 50
respondentl (19,16 %) a naprosto nesouhlasim zvolilo 24 respondenti (9,20 %). Za vylet
uvedlo moznost naprosto souhlasim 124 respondentti (47,51 %), spise souhlasim vybralo
95 jedinct (36,40 %), neutralni odpovéd zvolilo 19 respondenti (7,28 %), spise
nesouhlasim zvolilo 18 respondentii (6,90 %) a naprosto nesouhlasim uvedlo 5 jedincl
(1,92 %). Za loterii/stiraci losy vybralo moznost naprosto souhlasim pouze 13
respondentti (4,98 %), spise souhlasim zvolilo 28 jedinct (10,73 %), neutralni odpoveéd
vybralo 44 respondentti (16,86 %), spise nesouhlasim zvolilo 61 respondentii (23,37 %)

a naprosto nesouhlasim uvedlo 115 jedinct (44,06 %).

Z uvedenych vysledkl vyplyva, Ze nejvice respondenti volili, Ze by utratili vyhranou

¢astku za vylet, tedy za zdbavu, a u téchto jedinct se projevilo mentalni ucetnictvi.

Tab. ¢. 15 prezentuje odpovédi respondentl na otazku, jak je pro né obtizné urcité formy
penéz utratit za libovolné véci/nezbytné vydaje apod. U otdzky byla uvedena poznamka,
ze nékteré odpovedi jsou zcela hypotetické a pravdépodobné nikdy nenastanou, a proto
si pro moznost odpovédi maji respondenti danou situaci predstavit. Respondenti se
rozhodovali u nésledujicich forem penéz: vydeélané penize; bonusy, prémie; vyhrané
penize; penize ziskané z uvéru; nalezené penize,; dedictvi, darované penize a nelegdlné

ziskané penize na Skéle snadné, spise snadné, nedokazu posoudit, spise obtizné a obtizné.

Tato otazka byla sestavena na zékladé teoretické reserSe, kde bylo uvedeno, ze jedince
ovlivituje vdha penéz. Né&které piijmy vnimaji jedinci jako obtizné¢ vyd€lané a jiné

pro né maji naopak povahu tzv. nalezenych penéz (viz str. 36).
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Tab. 15: Obtiznost utraty danych penéz

Forma penéz

Vydelané

penize
Bonusy, prémie

Vyhrané penize
(loterie, stiraci

los...)

Penize ziskané
zZ uvéru
Nalezené
penize
Deédictvi

Darované

penize

Nelegalne

ziskané penize

Snadné

61

139

27

84

35

62

66

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Spise

snadné

115

113

77

52

60

63

105

19

Nedokaziu

posoudit

13

21

28

86

61

81

38

97

Spise

obtiiné

66

28

13

57

25

57

46

20

Obtizne W&/ 47

39

31

25

10

59

U vydélanych penéz uvedlo 61 respondentt (23,37 %), Ze je snadné je utratit,

115 respondentli (44,06 %) uvedlo moznost spise snadné, 13 respondentd (4,98 %)

uvedlo, Ze nedokézi posoudit, 66 respondentt (25,29 %) zvolilo moZznost spise obtizné

a6 respondentl (2,30 %) zvolilo moznost obtizné. U bonusti a prémii uvedlo

95 respondenti (36,40 %) moznost snadné, 113 respondentt (43,30 %) spise snadné,

21 respondenti (8,05 %) uvedlo nedokdzu posoudit, 28 respondentt (10,73 %) vybralo

moznost spise obtizné a 4 respondenti (1,53 %) uvedli moznost obtizné. U vyhranych

penéz uvedlo 139 respondentd (53,26 %) moznost snadné, 77 respondenti (29,50 %)

spise snadné, 28 respondentt (10,73 %) uvedlo nedokazu posoudit, 13 respondentl

(4,98 %) vybralo moznost spise obtizné a 4 respondenti (1,53 %) uvedli moznost obtizné.

U penéz ziskanych zavéru uvedlo 27 respondentl (10,34 %) moznost snadné,
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52 respondentti (19,92 %) spise snadné, 86 respondentt (32,95 %) uvedlo nedokdzu
posoudit, 57 respondentl (21,84 %) vybralo moznost spise obtizné a 39 respondentl
(14,94 %) uvedlo moZznost obtizné. U nalezenych penéz uvedlo 84 respondentl
(32,18 %) moznost snadné, 60 respondentii (22,99 %) spiSe snadné, 61 respondentl
(23,37 %) uvedlo nedokazu posoudit, 25 respondentt (9,58 %) vybralo moznost spise
obtizné a 31 respondentti (11,88 %) uvedlo moznost obtizné. U dédictvi uvedlo
35 respondentii (13,41 %) moznost snadné, 63 respondentii (24,14 %) spiSe snadné,
81 respondentli (31,03 %) uvedlo nedokdzu posoudit, 57 respondentii (21,84 %) vybralo
moznost spise obtizné a 25 respondentt (9,58 %) uvedlo moznost obtizné. U darovanych
penéz uvedlo 62 respondentii (23,75 %) moznost snadné, 105 respondentti (40,23 %)
spise snadné, 38 respondentii (14,56 %) uvedlo nedokdzu posoudit, 46 respondentil
(17,62 %) vybralo moznost spise obtizné a 10 respondentt (3,83 %) uvedlo moznost
obtizné. U nelegalné ziskanych penéz uvedlo 66 respondentd (25,29 %) moznost
snadné, 19 respondenti (7,28 %) spise snadné, 97 respondenti (37,16 %) uvedlo
nedokazu posoudit, 20 respondentl (7,66 %) vybralo moZnost spise obtizné

a 59 respondentti (22,61 %) uvedlo moznost obtizné.

Z vysledkti vyplyva, ze nejvice respondenti volili snadnou utratu vyhranych penéz,
bonusli, prémii a nalezenych penéz. Ukazalo se, ze tito dani respondenti podléhaji

mentalnimu ucetnictvi.

Obr. &. 13 graficky vyobrazuje odpovédi respondentti na dvé otazky. Prvni otazka znéla
nasledovné. Predstavte si nasledujici situaci: zakoupili jste si vstupenku na muzikalové
predstaveni za 300 K¢ a pred vstupem do divadla jste zjistili, Ze jste nékde ztratili 300 K¢,
které Vam chybi v penézence (vstupenku jiz mate zakoupenou a nejde vratit), sli byste
v této situaci na predstaveni? Respondenti méli na vybér z odpovédi: ano, spise ano,

nevim, spise ne a ne.
Odpoved ano zvolilo 214 respondentt (81,99 %), odpovéd’ spise ano uvedlo 38 jedinct

(14,56 %), odpoveéd nevim vybralo 6 respondentii (2,30 %), spise ne uvedl pouze
1 respondent (0,38 %) a ne zvolili dva jedinci (0,77 %).

Druha otadzka znéla nasledovné. A ted’ si predstavte nasledujici situaci: zakoupili jste
si vstupenku na muzikalove predstaveni za 300 K¢ a pred vstupem do divadla jste zjistili,

Ze jste onu vstupenku ztratili, zakoupili byste si za této situace znovu vstupenku za 300 K¢
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a §li na predstaveni? Respondenti méli opét na vybér z odpovédi: ano, spise ano, nevim,
spise ne a ne.
Odpovéd’ ano vybralo 80 respondentti (30,65 %), spise ano zvolilo 81 jedinct (31,03 %),

nevim uvedlo 28 respondentil (10,73 %), spiSe ne zvolilo 51 respondentil (19,54 %) a ne

vybralo 21 jedinct (8,05 %).

Obr. 13: Vstupenka na muzikalové predstaveni

250
214
200
150
100 80 81
51
50 38
28 21
0 — .
Ano Spise ano Nevim SpiSe ne Ne
B Ztracené 300 K¢ Ztracena vstupenka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ob¢ predchozi otazky byly autorkou definovany v ramci obdobného dotazovani, které
provedli Kahneman a Tversky (1983), kdyZ se dotazovali lidi, zda v situaci, kdy zaplatili
za listek 10 dolart a pfi vstupu do divadla zjisti, Ze vstupenku ztratili, tak si koupi novou
za 10 dolard. Z dotazovanych odpovédélo 46 % ano a 54 % mne. Druhd situace
predstavovala rozhodnuti jit na ptedstaveni, na které je vstupné v hodnoté 10 dolart
a nasledné zjisténi ztraty 10 dolarové bankovky pii vstupu do divadla. Otazka znéla,
zda by dotazovani zaplatili za vstupenku stale 10 dolart. Odpovéd’ ano uvedlo 88 % a ne

12 %.

V ramci porovnani tohoto zminéného vyzkumu, ktery provedl Kahneman s Tverskym
a vysledky autoré¢ina dotaznikového Setfeni lze vycist velmi podobné vysledky.
Respondenti odpovidali v pfipadé ztracené vstupenky takto: ano (ano, spise ano) uvedlo
69,10 % a ne (spise ne, ne) uvedlo 30,90 %. V piipadé ztracenych penéz odpovidali
respondenti takto: ano (ano, spise ano) uvedlo 98,82 % a ne (ne, spise ne) uvedlo 1,18 %.

V ramci procentualniho vyjadieni zde nebyli brani v potaz lidé, co zvolili odpoveéd’ nevim.
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Jak je z vysledkl patrné, vétSina respondentil by na pfedstaveni v pfipadé ztracenych
penéz Sla, ale v pfipadé ztracené vstupenky uz nejsou jejich odpovédi tak jasné.

Zde se u respondentl projevila velmi znatelnd existence mentalniho ucetnictvi.

Obr. ¢. 14 demonstruje graficky odpovédi respondentii, ktefi odpovidali na otazku, zda
ptispéli tento ¢i minuly rok naptiklad n¢které neziskové organizaci, na pomoc po tornadu,
na pomoc Ukrajing ¢i jiné charité. Na vybér odpovédi méli jedinci z moznosti ano ¢i ne.
Znacna C¢ast respondentll, konkrétné 192 (73,56 %), odpovédélo kladn€ a 69 jedincii

(26,44 %) zvolilo zapornou odpovéd’. Vice nez polovina respondentt tedy prispéla.

Obr. 14: Ptispivani na charitu

Ano 192

Ne 69

0 50 100 150 200 250
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tato otdzka byla zahrnuta do dotaznikového Setieni kvili zkoumani, zda v piipade, ze
jedinci ptisp€li na charitu, tak pro né¢ bude snadngjsi utracet nelegalné ziskané penize
a byla sestavena na zakladé¢ teoretické reSerSe, kdy bylo uvedeno, Ze jedince ovliviiuje
pocit. A to kdyZ jedinci udé€laji néco, co povazuji za spravné, tak tim odstrani Spatné
pocity, které jsou spojeny s danymi pen€zi a zacnou tak penize utracet (viz str. 37).

Tento vztah bude dale zkouman pomoci hypotézy (viz kapitola 5.2, str. 66 — H3¢: Mezi
tim, zda respondent pfispél tento ¢i minuly rok nékteré neziskové organizaci, na pomoc
po tornadu, na pomoc Ukrajiné ¢i jiné charité¢ a tim, zda zvolil u nelegalné ziskanych

penéz jejich snadnou Utratu, neexistuje vyznamny statisticky rozdil).
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5.2 Vyhodnoceni vécnych tvrzeni a hypotéz

V této podkapitole bude nejprve uvedeno vyhodnoceni vécnych tvrzeni (viz kap. 1). Pro
jejich vyhodnoceni bylo vyuzito kontingenc¢nich tabulek a dalSich analytickych nastroji

v prosttedi Microsoft Excel.

Vyhodnoceni tvrzeni €. 1:

T1: ,, Stanovend primérna cena, ktera byla u prodeje vstupenky kamaradovi, je vyssi nez

stanovend prumeérna cena, ktera byla pri koupi vstupenky od kamardda. *
Otazky, které se tykaji prvniho tvrzeni:

e Predstavte si situaci: zakoupili jste si vstupenku do divadla na predstaveni, které
velice touZite vidét v hodnoteé 200 K¢, a Vas kamarad by ji od Vas rad odkoupil.
Za jakou cenu byste byli ochotni mu vstupenku prodat?

o A ted’si predstavte situaci: Vas kamardd si zakoupil vstupenku do divadla za 200
K¢ na predstaveni, které velice touzite videt a Vy byste ji radi od néj odkoupili.

Jakou castku byste byli ochotni za vstupenku dat?

Prvni tvrzeni bylo potvrzeno, nebot’ v prvni situaci, kdy respondenti odpovidali, za kolik
by vstupenku prodali, byl proveden ze vSech uvedenych ¢éstek aritmeticky primér a byla
zjiSténa primérna cena 454,41 K¢&. V druhém piipadé€, kdy byli respondenti tazani,
za kolik by byli ochotni vstupenku odkoupit, byla spo¢tena primérna ¢astka 325,36 K¢,
jak lze vidét v tab. €. 16. Majetnicky efekt tedy v tomto piipad¢ zafungoval.

Tab. 16: Vyhodnoceni T1 - aritmeticky praimér k otdzkam s cenou vstupenky do divadla
1. situace 454,41 K¢
2. situace 325,36 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vyhodnoceni tvrzeni €. 2:

T2: ,, Pokud bylo uvedeno, Ze lze prispét na dobroc¢innou organizaci c¢astkami 100, 200,
900, 4000 K¢, je prumérna venovana castka vyssi, nez kdyz byly uvedeny castky 40, 80,
120, 200 K¢.
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Otazky, které se tykaji druhého tvrzeni:

e Predstavte si situaci: byli jste dobroc¢innou organizaci pozadani o vénovani
financniho prispévku na charitu. Bylo mozné vybrat z castek: 100, 200, 900, 4000
K¢ ¢i Vami zvolend libovolna castka. Jakou castku byste vénovali?

o A ted’si predstavte situaci: byli jste dobrocinnou organizaci pozadani o vénovani
financniho prispevku na charitu. Bylo mozné vybrat z castek: 40, 80, 120, 200 K¢

¢i Vami zvolena libovolna castka. Jakou castku byste venovali?

Pro 1. a 2. situaci byl zpracovan aritmeticky pramér. Nasledujici tab. ¢. 17 ukazuje, ze
v prvni situaci je primérna castka, kterou by respondenti byli ochotni vénovat dobro¢inné

organizaci 530,08 K¢ a v druhé situaci je tato primérna ¢astka 227,59 K¢.
Tab. 17: Vyhodnoceni T2 - aritmeticky praimér k otdzkam s vénovanim na charitu
1. situace 530,08 K¢

2. situace 227,59 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Druhé tvrzeni bylo tedy taktéZ potvrzeno, jelikoZ primérma vénovana ¢astka 530,08 K¢
je vyssi nez prumérna vénovana Castka 227,59 K¢. V tomto piipadé efekt ukotveni

zafungoval.

Vyhodnoceni tvrzeni €. 3:

T3: ,, Nejvetsi ochota utraty vyhrané castky je za vylet. *
Otézka, ktera se tyka tietiho tvrzeni:
o Predstavte si nasledujici situaci: vyhrali jste prostrednictvim stiraciho losu cdstku
3.000 K¢. U kazdeé polozky zvolte, zda byste byli ochotni vyhranou castku utratit

za danou polozku (za obleceni, za nutné vydaje domdacnosti, za elektroniku, dat na

sporici ucet, za vylet, za loterii/stiraci losy).

Tteti tvrzeni bylo potvrzeno, jelikoZ respondentt, ktefi uvedli, Ze naprosto souhlasi
a spise souhlasi s utratou vyhrané castky za vylet, bylo 219 (83,91 %). Tab. ¢. 18

vyobrazuje odpovédi respondentli ohledné utraty vyhrané ¢astky.
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Tab. 18: Vyhodnoceni T3 - ochota utraty vyhrané castky

Poloiky Naprosto souhlasim SpiSe souhlasim
Za obleceni L salf | 11
Za nutné vydaje domdcnosti (vidaje na energie_) [ L1018 | 83
Za elektroniku | sl | 64
Dit na spofici ucet I:| g0 I:| 70
Zavylet 124 95
Za loterii/stiraci losy R e 28

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Mentalni ucetnictvi zde tedy u 124 respondentl zafungovalo, nebot’ zvolili naprosto

souhlasim v souvislosti s tim, Ze by utratili vyhranou ¢astku za vylet, tedy za zabavu.

Vyhodnoceni tvrzeni €. 4:

T4: ,, V pripadé ztraty penéz by Slo vice lidi na predstaveni nez v pripadé ztracené

vstupenky. “
Otazky, které se tykaji ¢tvrtého tvrzeni:

e Predstavte si nasledujici situaci: zakoupili jste si vstupenku na muzikdlové
predstaveni za 300 K¢ a pred vstupem do divadla jste zjistili, Ze jste nékde ztratili
300 K¢, které Vam chybi v penéZence (vstupenku jiz mate zakoupenou a nejde
vratit), $li byste v této situaci na predstaveni?

o A ted’ si predstavte nasledujici situaci: zakoupili jste si vstupenku na muzikalové
predstaveni za 300 K¢ a pred vstupem do divadla jste zjistili, Ze jste onu vstupenku
ztratili, zakoupili byste si za této situace znovu vstupenku za 300 K¢ a $li na

predstaveni?

Ctvrté tvrzeni bylo potvrzeno, nebot’ v piipadé ztracenych 300 K& by §lo na piedstaveni
252 respondenti, tedy 98,55 % (uvedli moznosti odpoveédi ano, spise ano). V druhé
situaci, tedy v ptipad¢ ztracené vstupenky, by na ptredstaveni §lo 161 respondentd, tedy
61,69 % (uvedli moznosti odpovédi ano, spise ano). Tab. ¢. 19 zobrazuje odpovedi

respondentl ano a spise ano na dané otazky.

Tab. 19: Vyhodnoceni T4 - odpovédi ohledné ztracené vstupenky a ztracenych penéz

Situace Ano Spise ano
1. situace 214 38

2. situace I_I SDLI 81

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Mentalni Gcetnictvi zde taktéz zafungovalo, nebot’ vice respondentt by $lo na piedstaveni

v pripad¢ ztracenych penéz nez v ptipadé ztracené vstupenky.

Dale v této podkapitole bylo provedeno ovéfeni a vyhodnoceni hypotéz, které byly
stanoveny na zaklad¢ vyzkumnych otazek (viz kap. 1). Dané hypotézy byly vyhodnoceny
pfes Chi-kvadrat test nezavislosti v prostfedi Microsoft Excel. Hladina vyznamnosti
byla ponechana na 5 % (0,05), tedy pokud byly zjisténé p-hodnoty mensi nez 5 %, byl
objeven statisticky vyznamny vztah a pokud byly p-hodnoty vétsi nez 5 %, tak nebyl

objeven statisticky vyznamny vztah.

Vvhodnoceni hypotézy €. 1:

H1o: Mezi pohlavim respondenta a projevem lkea efektu neexistuje vyznamny statisticky

rozdil.

H1a: Mezi pohlavim respondenta a projevem lkea efektu existuje vyznamny statisticky

rozdil.

Prvni hypotéza zkoumala majetnicky efekt, a to vztah mezi pohlavim respondenta a
projevem lkea efektu anultd hypotéza Hlo nebyla zamitnuta, nebot” p-hodnota
(0,874814) byla vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05. Neni mozno konstatovat, ze by Ikea

efekt fungoval rozdiln€ u muzi a zen.

Pocty respondenti a odpovédi ohledné¢ Ikea efektu (1 — naprosto souhlasim az
5 — naprosto nesouhlasim) dle pohlavi 1ze vidét v tab. 20. Projev Ikea efektu znamenal

ty jedince, kteti zvolili odpoveéd’ I (naprosto souhlasim) a 2.

Tab. 20: Ikea efekt dle pohlavi — H1

Ikea efekt Zena Muz Celkem
1 76 52

2 44 12

3 19 9

4 16 9

S TR O

Zdroj: vlastni zpracovani, 202
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Vyhodnoceni hypotézy €. 2:

H20: Mezi pohlavim respondenta a tim, zda by pfeSel na premium verzi streamovaci

sluzby neexistuje vyznamny statisticky rozdil.

H2A: Mezi pohlavim respondenta a tim, zda by pfeSel na premium verzi streamovaci

sluzby existuje vyznamny statisticky rozdil.

Druha hypotéza H2,, ktera zkoumala vztah mezi pohlavim respondenta a jeho projevem
majetnického efektu v podobé pfechodu na premium verzi streamovaci sluzby, nebyla

zamitnuta, nebot’ p-hodnota (0,0677158) byla opét vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05.

Nelze tedy konstatovat, ze by zde byl rozdil ve fungovani majetnického efektu u zen
a muzu. A i kdyz u vyhodnoceni otazky bylo uvedeno, ze 34,23 % zen a 48,65 % muzl
zvolilo premium verzi a autorka predpoklddala vztah mezi pohlavim a majetnickym
efektem, nebylo zjiSténo, Ze by zde byl vyznamny statisticky rozdil. Tento fakt mize také

zpusobovat maly pocet respondent.

Pocty respondentt a jejich odpovédi ohledné¢ streamovaci sluzby dle pohlavi 1ze vidét

v tab. 21.

Tab. 21: Zvoleni streamovaci sluzby dle pohlavi — H2

Streamovaci sluzba  Zena Muz

Vratil/a bych se 98 38 -

k piivodni verzi

Presel/a bych 51 36

k premium verzi

Nevim

S R R

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vvhodnoceni hypotézy €. 3:

H30: Mezi tim, zda respondent pfispél tento ¢i minuly rok nékteré neziskové organizaci,
na pomoc po tornadu, na pomoc Ukrajiné ¢i jiné charité a tim, zda zvolil u nelegalné

ziskanych penéz jejich snadnou utratu, neexistuje vyznamny statisticky rozdil.
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H3Aa: Mezi tim, zda respondent piispél tento ¢i minuly rok nékteré neziskové organizaci,
na pomoc po tornadu, na pomoc Ukrajing ¢i jiné charit¢ a tim, zda zvolil u nelegalné

ziskanych penéz jejich snadnou ttratu, existuje vyznamny statisticky rozdil.

Tieti hypotéza H3o zkoumala projev mentalniho ucetnictvi, konkrétné pocitu jedince
ohledné penéz, avsak nemohla byt zamitnuta, nebot’ p-hodnota (0,8957216) byla i zde
vétsi nez hladina vyznamnosti 0,05. Nelze tedy konstatovat, ze by pfispéni na charitu

v

ovlivitovalo snadnéjsi Utratu nelegalné ziskanych penéz.

V tab. €. 22 lze vidét prehled odpovédi ohledné obtiznosti utraty nelegalné ziskanych
penéz a pfispéni €i nepiispéni nékteré neziskové organizaci, na pomoc po tornadu,
na pomoc Ukrajing ¢i jiné charité.

Tab. 22: Ochota utraty nelegalné ziskanych penéz dle pfispéni/neptispéni neziskové
organizaci — H3

Utrata nelegilnich ~ PFispéno Neprispéno Celkem

penég

Snadné 49 17
Spise snadné 15 4
Nedokazu posoudit 71 26
Spise obtizné 13 7
Obtizné

S R

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vvhodnoceni hypotézy ¢. 4:

H4o: Mezi tim, zda si respondent eviduje své piijmy a vydaje a tim, zda si kategorizuje

penize, neexistuje vyznamny statisticky rozdil.

H4a: Mezi tim, zda si respondent eviduje své piijmy a vydaje a tim, zda si kategorizuje

penize, existuje vyznamny statisticky rozdil.

Ctvrta hypotéza H4o, ktera zkoumala projev mentalniho Gicetnictvi, konkrétné vztah mezi

evidovanim piijmi a vydaji a kategorizaci pené¢z, byla zamitnuta, jelikoz p-hodnota

66



(7,01644E-11) zde byla mensi nez hladina vyznamnosti 0,05. Byl zde zji§tén statisticky

vyznamny vztah.

V tab. €. 23 Ize vidét odpovédi dle toho, zda si respondenti eviduji své pifijmy a vydaje

a tim, zda si pak penize kategorizuji ¢i nikoliv.

Tab. 23: Evidence piijmt a vydaji a kategorizace penéz — H4

Evidovani prijmii a vydaji 97
Kategorizovani penéz 55
Nekategorizovani penéz 42
Neevidovani piijmii a vydaji 164
Kategorizovani peneéz 29
Nekategorizovani penéz 135

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.3 Shrnuti vysledku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 261 respondentd, z toho 65,52 % zZen a 34,48 %
muzl. Nejvice respondentl bylo z vékovych kategorii 18 — 25 (44,44 %) a 26 — 35 let
(41,38 %) a co se tyce dosazené¢ho vzdélani, nejvice dotaznik vyplnili jedinci

s vysokoskolskym vzdélanim, a to 41,76 % jedinct.
Provedeny vyzkum poslouzil k zodpovézeni VQor.

Pomoci dotazniku byla zjiStovana existence majetnického efektu (VOs1) v rozhodovani
jedinct. Tento efekt byl zkouman prostfednictvim 4 otazek. V ptipadé otazky ohledné
vyzkouSeni premium verze streamovaci sluzby bylo zjiStovéano, jak by se respondenti
rozhodli, kdyZ by méli moznost vyzkouset lepsi verzi za vice penéz, zda by u ni zGstali
¢ise vratili k plivodni levngjsi varianté. Majetnicky efekt zde byl zaznamenan u 87
respondenttl (33,33 %), kteti vybrali odpovéd’, Ze by ptesli na premium verzi. Déle bylo
zjisténo, ze 48,65 % muzi odpovédélo, ze by zvolilo premium verzi, a to vice nez Zeny,
kterych bylo 34,23 %, avSak hypotéza H2 nezjistila Zadny vyznamny statisticky vztah
mezi volbou premium verze a pohlavim. Dalsi otazky ohledné vstupenek na predstaveni
ukdzaly, ze néktefi respondenti uvadéli vyssi Castky u situace, kdy by od nich chtél

vstupenku kamarad odkoupit a niZ§i €astky u druhé situace, kdy by oni vstupenku
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odkoupili od kamarada, tedy opét se u nich projevil majetnicky efekt, konkrétné u 47
respondentii (18,01 %). Posledni otazka, ktera se vénovala zkoumani majetnického
efektu, byla ohledné Ikea efektu, neboli zda pocit'uji respondenti vétsi radost v piipadé,
ze si néco sestavi svépomoci, nezli kdyz si to koupi jiz zhotovené. Zde méli respondenti
na vybér odpovédét od 1 — Naprosto souhlasim az 5 — Naprosto nesouhlasim, pokud
budou brany v potaz odpovédi / a 2, Ikea efekt se projevuje u 184 respondentti (70,50 %).
Hypotéza H1 nezjistila ani v tomto pfipad¢ zadny statisticky vyznamny vztah mezi

projevem lkea efektu a pohlavim.

Dalsi 2 otazky zkoumaly projev efektu ukotveni (VOs2) v rozhodovani prostfednictvim
otazky ohledné vénovani financniho prostfedku na charitu. Efekt ukotveni se projevil
u 145 respondentti (55,56 %). Byli to ti respondenti, kteti uvedli v prvnim ptipadég, kdy
bylo na vybér z ¢astek 100, 200, 900 a 4000 ¢i jina ¢astka vyssi vénovanou castku nezli

v pripad¢ druhém, kdy byly na vybér ¢astky 40, 80, 120 a 200 ¢i jina Castka.

Mentalni acetnictvi (VOs3) bylo zkoumano pomoci 6 otazek. Bylo zjisténo, ze si jedinci
spiSe neeviduji své pifijmy a vydaje, evidovani piijmi a vydaji uvedlo pouze 97
respondentl (37,16 %). Respondenti si také pfili§ nerozd€luji penize do riznych
kategorii, kategorizaci penéz uvedlo jen 84 respondenti (32,18 %), u kterych se tedy
projevil vliv mentalniho Uc€etnictvi. Dalsi rozsahlej$i otdzka se vénovala zkoumani toho,
zda by byli respondenti ochotni utratit vyhranou ¢astku za dan¢ polozky. Bylo zkoumano,
zda respondenti radgji utrati pomyslnou vyhru za zdbavné véci a projevi se u nich tak
mentalni Gcetnictvi. Bylo zjisténo, Ze respondenti uvedli moZnost, Ze naprosto souhlasi
nejvice u utraty ¢astky zavylet, 47,51 % respondentti takto uvedlo.. Dalsi otazka
zjiStovala, jak je pro respondenty obtiZzné utratit rizné formy penéz za libovolné

véci/sluzby/nezbytné¢ vydaje apod. Bylo zkoumano, zda nékteré penize vnimaji

A4

vvvvvv

respondenti nejCastéji moznost nelegdlni penize (59 respondentl, 22,6 %).
Prostiednictvim poslednich dvou otézek, které na sebe navazovaly, bylo zkoumano, zda
by §li respondenti na muzikalové piedstaveni v pfipadé ztracenych penéz a zda by §li
nato samé piestaveni v pfipad€ ztracené vstupenky. Prvni situace se tykala ztraceny
pen¢z v hodnoté vstupenky, avSak vstupenka jiz byla zakoupena a nesla vratit. V tomto

ptipad¢ odpovidali respondenti viceméné svorné, Ze by na ptedstaveni §li. Odpovéd’ ano
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a spise ano uvedlo dohromady 252 respondentti (96,55 %). Druha situace predstavovala
ztratu vstupenku a otazka se tykala toho, zda by si respondenti vstupenku znovu zakoupili
a §li na predstaveni. V tomto ptipad¢ uvedlo odpovéd’ ano a spise ano podstatné méné
respondenttl, a to 161 (61,69 %). Markantnéjsi rozdil je vSak znat, pokud by se brala jen
rozhodna odpovéd’ ano, zde v ptipadé 1. situace takto uvedlo 214 respondenti (81,99 %)
a v ptipad¢ 2. situace uvedlo danou moznost 80 respondentt (30,65 %). I zde se tedy

objevil velky vliv mentalniho ucetnictvi.

V ramci vyhodnoceni tvrzeni byl potvrzen ptedpoklad, ze primérna cena u prodeje
vstupenky kamaradovi byla vyssi nez primérna cena pti koupi od kamarada. Také byl
potvrzen piedpoklad, Ze pokud bylo uvedeno, Ze 1ze pfispét na dobro¢innou organizaci
¢astkami 100, 200, 900, 4000 K¢ byla primérnd vénovana ¢astka vyssi, nez kdyz byly
uvedeny c¢astky 40, 80, 120, 200 K¢&. DalSim piedpokladem, ktery byl taktéZ potvrzen,
je nejvetsi ochota utraty vyhrané castky za vylet. A posledni tvrzeni potvrdilo, ze

v ptipadé ztraty penéz by Slo vice lidi na piedstaveni nez v ptipad¢ ztracené vstupenky.

Co se tyce testovani statistickych hypotéz, statisticky vyznamny vztah se potvrdil pouze
u hypotézy, ktera zjistovala vztah mezi tim, zda si respondent eviduje své ptijmy a vydaje
a tim, zda si kategorizuje penize. U ostatnich hypotéz nebyl zaznamenan statisticky

vyznamny vztah a v tomto ptfipadé nulové hypotézy nebyly zamitnuty.

Ptes to, Ze vysledky u prvni otazky nasvédCovaly tomu, Ze respondenti byli spiSe
pfesvédceni o tom, Ze se rozhoduji logicky, tak zjisténé vysledky z vyzkumu ukazuji,
ze vybrané nelogi¢nosti (majetnicky efekt, efekt ukotveni a mentalni Gcetnictvi) ovliviiuji

rozhodovani jedinctl.

5.4 Omezeni vyzkumu

Autorka si je védoma jistych omezeni, a néktera z nich jiz byla dfive v praci uvedena.

V této podkapitole budou tato omezeni vice specifikovand a vysvétlena.

Prvni omezeni, které bylo jiz uvedeno, se tyka toho, Ze se dotaznikového Setfeni zi€astnili
piredevsim respondenti ve vékovych skupinach 18 — 25 a 26 — 35 let. Toto omezeni
zaprtiCilo pfedevSim distribuovani dotazniku prostfednictvim socialnich siti, konkrétné

na Facebooku a Instagramu.

Dal§im omezenim, je genderové zastoupeni respondenti. Dotaznikového Setieni se

zucastnilo 65,52 % Zen a 34,48 % muzii, coz predstavuje jisté omezeni napriklad v rdmci
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zkoumani vlivu pohlavi na projeveni Ikea efektu ¢i zjisténi, zda pohlavi ovliviiuje vybér

premium verze.

Vetsi vypovidajici hodnotu by mély ziejmé vysledky, kde by bylo pracovano s vétsim
souborem respondentli. Dotaznikového Setieni v této praci se zucastnilo jiz avizovanych

261 respondentd.

Jednim z omezeni je také uskupeni otdzek v dotaznikovém Setieni, kdy byly otazky, které
zkoumaly dvé odlisné situace, umistény za sebou, coz mohlo respondenty ovlivnit

a pusobit tak na jejich konecné odpovédi.

A jistym omezenim bylo i pojmenovani dotazniku pfi jeho distribuci, kdy bylo uvedeno,

ze se jedna o dotaznikové Setfeni na téma: Vyzkum nelogi¢nosti v rozhodovani.

wrwe

zkreslené odpovédi.

70



6 Doporuceni

JelikoZ se v ramci zjiSténych vysledki potvrdilo, Ze jedinci podléhaji, nékdy vice a nékdy
mén¢, danym efektim (majetnicky efekt, efekt ukotveni, mentalni Gcetnictvi), byla
autorkou stanovena nasledujici doporuceni, a to jak pro subjekty na nabidkové, tak pro
subjekty na poptavkové stran€. Tato doporuceni poslouzi v rdmci nabidkové strany jako
navrhy pro vyuziti zminénych efektl a vradmci poptavkové strany, jako varovéani

pro jedince, jak se vlivu téchto efektl vyvarovat.

6.1 Nabidkova strana

V této podkapitole budou uvedena nékterd struénd doporuceni pro nabidkovou stranu
ohledn¢ vyuziti danych efektii pti piisobeni na zdkaznika. Doporuc¢eni budou provedena
formou ukazek z praxe, kdy budou piedstaveny konkrétni ptiklady, jak rtizné subjekty
danych efektl vyuZivaji.

Vyuziti majetnického efektu v praxi

Firmy vyuzivaji majetnického efektu prostfednictvim tzv. showroomi, kdy si mohou
zakaznici produkty v prodejné vyzkousSet a osahat, jelikoZ pomoci dotyku lze podpofit
vnimané vlastnictvi (viz str. 31). Obr. ¢. 15 vyobrazuje showroom spole¢nosti Apple
s nabizenymi produkty, které jsou v tomto prostiedi zdkaznikim k dispozici

pro vyzkousSeni.

Obr. 15: Majetnicky efekt - showroom Apple

Zdroj: alza.cz, 2022

Dal8im moZznym ptikladem vyuziti majetnického efektu v praxi je vytvoreni si produktu

jedincem. Ne¢které firmy nabizeji prostfednictvim svych internetovych stranek
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zékaznikiim moznost sestavit si produkt dle jejich preferenci a vkusu. Zakaznici si mohou
vybrat naptiklad barvu produktu ¢i jeho design a pii vytvafeni nabyvaji pocit, Ze je
produkt v jejich vlastnictvi. Tento uvedeny ptiklad lze také spojit s Ikea efektem, nebot’
st lidé produkt viceméné sami sestavi. Na obr. €. 16 lze vidét nazorny ptiklad toho, jak
si zakaznik mize navrhnout rizné barevné varianty bot prestizek. Pfi jejich tvoteni

mohou zdkaznici nabyvat dojmu, ze jsou boty jiz jejich.

Obr. 16: Majetnicky efekt — barevné navrzeni produktu Prestizky

AKTUALNI BAREVNOST

Barevnosti 2017

EENN

Barevnosti 2018

OBJEDNAT NAVRHLOU PRESTIZKU
M%’ Indvam tento navrh

Zdroj: prestizky.cz, 2022

Jako dalsi ptiklad vyuziti majetnického efektu firmou lze zminit aplikaci Ikea Place,
ktera vyuziva rozsifené reality. Pomoci této aplikace mohou uZivatelé umistovat vybrany
produkt z katalogu do prostoru a mohou si tak snadnéji piedstavit, jak bude dany objekt
vypadat u nich doma. Jedinci tak mohou objekt vnimat jako jejich, a tak na né plsobi
majetnicky efekt. Obr. €. 17 pfedstavuje fungovani aplikace lIkea Place, kdy je vybrana
jedincem pohovka z katalogu a poté je pomoci rozsifené reality umisténa do prostoru

pomoci tabletu.

Obr. 17: Majetnicky efekt - aplikace Ikea Place

Zdroj: svetandroida.cz, 2022
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Vyuziti efektu ukotveni v praxi

Jak bylo zminéno v teoretické casti (viz str. 32), za druh ukotveni lze

vvvvvvv

nizsi. Pokud jsou ceny s ¢islem devét na konci, tak se obvykle zakaznik rozhodne snadnéji
ohledné koupé. Obr. €. 18 nazorné ukazuje ptiklad z letaku supermarketu Billa, kdy
je vyuzita cena s Cislem devét na konci. Nutno zminit, ze psychologické ceny jsou

nabidkovymi subjekty hojné vyuzivany.

Obr. 18: Efekt ukotveni - psychologicka cena

ez 1
7

Veli

Medovnik 90
Original
850 g

Zdroj: letakomat.cz, 2022

Obchody vyuzivaji efektu ukotveni také prostfednictvim vysoké ceny. Zaméerné vyuziji
umisténi produktu s vyssi cenou k dalSim produktim s niz§imi cenami, ¢imz je
zpiisobeno, ze bude zédkaznikiim sortiment pfipadat hodnotnéjsi a produkty s niz§i cenou
jim budou piipadat akceptovatelnéjsi (Tizkova, 2017). Priklad vyuziti vysoké ceny u
jednoho produktu oproti dvéma produktim levnéjsim, lze vidét na obr. ¢. 19, kde takto

efekt ukotveni vyuZziva spole¢nost Bat’a.

Obr. 19: Efekt ukotveni - Bat’a

BATA BATA VAGABOND
999 K& 1999 K¢ 3599 K¢

Zdroj: bat’a.cz, 2022
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Stejné tak lze vidét tento piiklad i na obr. €. 20, kde 1ze pozorovat pouziti efektu ukotveni
pomoci vysoké ceny, jenz pouziva i spole¢nost Alza. Ta dokonce v ramci svého
internetového obchodu pfidala do nabidky i1 oznaceni — Lidovka, Zlata stredni cesta

a Pro narocne.

Obr. 20: Efekt ukotveni - Alza

. Lidovka

55" Samsung QE55Q60A

Televize SMART QLED, 140cm, 4K Ultra
HD, PQI 3100 (50Hz), HDR10, HDR10+,
HLG, DVB-T2/S2/C, H.265/HEVC, 3x
HDMI, 2x USB, USB nahravani, LAN, WiFi,
Bluetooth, DLNA, HbbTV 2.0, herni reZim,
hlasové ovlddani, Apple TV, 02 TV, Netflix,
HBO Max, Steam Link, Voyo, Apple Airplay
2, Tizen, VESA 200x200, repro 20W,

. Zlata stiFedni cesta

65" Samsung QE65QN90A + 1
rok zaruky ZDARMA

Televize SMART Neo QLED, 165cm, 4K
Ultra HD, PQI 4500 (100Hz), Mini LED,
HDR10, HDR10+, HLG, lokalni stmivani,
dudini tuner DVB-T2/S2/C, H.265/HEVC,
4x HDMI, 2x USB, USB nahravani, LAN,
WiFi, Bluetooth, DLNA, HbbTV 2.0, herni
rezim, hlasové ovladani, Apple TV, 02 TV,

s  Pro naroéné

75" Samsung The Frame
QE75LS03A + 1 rok zaruky
ZDARMA

Televize SMART QLED, Lifestyle, 191cm,
4K Ultra HD, PQI 3400 (100Hz), HDR10O,
HDR10+, HLG, DVB-T2/52/C,
H.265/HEVC, 4x HDMI, 2x USB, USB
nahravani, LAN, WiFi, Bluetooth, DLNA,
HbbTV 2.0, herni reZim, hlasové ovlddani,

Apple TV, 02 TV, Netflix, HBO Max, Steam
Link, Voyo, Piehrévani 360° videa, Apple
Airplay 2, Tizen, VESA 400x400, repro
40w, Dolby Digital Plus, en. tfida F

Dolby Digital Plus, en. tfida F Netflix, HBO Max, Steam Link, Voyo,
Prehravani 360° videa, Apple Airplay 2,
Tizen, VESA 400x300, repro 60W, Dolby

Digital Plus, en. tifida F
-15% 42340 -
35 990,-

bez DPH 29 744,-

18 990,-

" Koupit
bez DPH 15 694,-

57 990,-

bez DPH 47 926,-

# Koupit & Koupit

Zdroj: alza.cz, 2022

Dalsim moznym vyuzitim efektu ukotveni v praxi jsou mési¢ni a ro¢ni piedplatné.
Pro firmy je lepsi ziskani penéz od zakaznikl na rok, nez jednorazové mésicni platby,
kdy si zékaznici mohou své pfedplatné rozmyslet a jiZz se pro n€j dale nerozhodnout
(Brooks, 2020). Obr. €. 21 ukazuje ptiklad v praxi u spolecnosti Forbes, kterd nabizi
z4jemcim piedplatné na mésic a na rok. Jak je mozné videt, u ro¢nich predplatnych

udava, kolik potencialni zakaznici usetii, pokud si tuto variantu zvoli.
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Obr. 21: Efekt ukotveni — ptedplatné Forbes

C
PREMIUM All you can read % Classic
(online) (paper + online) . (paper only)
= .
iplatné od Rocni predplatné za Rocni predplatné za

139 K& mésicné * 2 099 K¢ (usetiite 1 873 K¢) 1 199 K€ (uetiite 349 K¢)
Obsah viech Forbes magazind ve formé Obsah viech Forbes magazini ve formé 12x magazin Forbes na papire
online ¢lanki oznacenych jako online éldnkd oznacenych jako
prémiovy obsah prémiovy ohsah
Obsah viech Forbes specialii ve formé Obsah viech Forbes special ve formé
online ¢ldnki oznacenych jako online €ldnkd oznacenych jako
prémiovy obsah prémiovy ohsah
Prémiové online €lanky Prémiové online élanky
Kompletni archiv Forbes — 10 let Kompletni archiv Forbes — 10 let
uspéchu (aplikace iOS i Android) tspéchu (aplikace i0S i Android)

12x magazin Forbes na papiie
1x Forbes Woman

1x Forbes Life
* Predplatné za 159 KE mésicné nebo 139 KE mésiéné pfi
roéni platbé (usetfite 12 %) 2x Forbes NEXT

(O VYBRAT PREDPLATNE (O VYBRAT PREDPLATNE (O VYBRAT PREDPLATNE

Zdroj: predplatne.forbes.cz, 2022

Vyuziti mentalniho ucetnictvi v praxi

Moznym vyuzitim mentalniho Gcetnictvi v praxi jsou darkové karty. Darkové karty
mohou zpusobit, Ze jedinec bude prostiedky na karté rozdélovat a spotiebovavat jinak,
neZ kdyby mu byly penize dany darem v hotovosti. V ptipad¢ provedenych vyzkumi
vedlo darovani darkové karty k vétSim naslednym vydajim nez v ptipad¢ stejn¢ darované
¢astky v hotovosti (White, 2008). Obr. €. 22 zobrazuje darkové karty, které poskytuje
naptiklad obchodni fetézec Lidl v hodnotach 250 K¢, 500 K¢ a 1000 K¢.

Obr. 22: Mentalni Gc¢etnictvi — darkové karty

E..].
s00i: 1. [

DARKOVA KARTA

1000 k&
DARKOVA KARTA

Zdroj: lidl.cz, 2022
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6.2 Poptavkova strana

Tato podkapitola se bude vénovat doporucenim pro poptavkou stranu, budou zde
predstaveny kratké rady, které se zamé&ii na to, jak se pokusit vyvarovat vlivim téchto

efekta.

Jak se vyvarovat majetnickému efektu

e Snazit se objektivné ocenovat véci ve vlastnictvi.
e Myslet na to, ze podobny efekt existuje.
e V ptipad¢ odmitani dat nepotiebné véci pry¢ - zodpoveédét otazky jakou hodnotu

tyto véci opravdu predstavuji a jak casto jsou vlastné pouZzivané.

Jak se vyvarovat efektu ukotveni

e Odpoutani se od ¢isla, které je kotvou.
e Myslet na to, ze podobny efekt existuje.

e Porovnavat ceny a zjist'ovat, zda jsou slevy skute¢né.

Jak se vyvarovat mentalnimu ucetnictvi

e Snazit se neumist'ovat penize do pomyslnych kategorii.
e Mpyslet na to, Ze mentalni Gcetnictvi existuje.

e Sledovat rozpocet.

Lidé by pfi svém rozhodovani méli predevSim myslet na to, Ze dané efekty existuji

a snazit se jim nepodléhat.
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Z.avér

Cilem ptedlozené diplomové prace byla analyza nelogi¢nosti v rozhodovani jedinci.

Prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ést.

V prvni Casti, teoretické, se autorka prace zaméfila na cile a metodiku prace a dale
se vénovala vysvétleni nékterych pojmu, které je zapotiebi pochopit k porozuméni dané
problematiky. Teoreticka ¢ast byla rozd€lena do Ctyt kapitol, které byly pojmenovany cile
a metodika prace, rozhodovani, raciondlni a iracionalni chovani v rozhodovani
a nelogi¢nosti v rozhodovani. Byl uveden proces rozhodovani a vybrané faktory, které jej
ovliviiyji. Déle bylo vysvétleno raciondlni a iraciondlni chovéni v rozhodovani jedinct
a byla nastinéna problematika behavioralni ekonomie. V posledni kapitole teoretické
¢asti byly uvedeny vybrané nelogi¢nosti v rozhodovani, a to majetnicky efekt, efekt
ukotveni a mentdlni ucetnictvi a byly zminény nékteré faktory, které tyto dané

nelogi¢nosti ovliviuji.

V druhé casti, praktické, se autorka zaméfila na vlastni vyzkum, ktery zahrnoval
stanoveni vyzkumnych otazek, statistickych hypotéz a vécnych tvrzeni. Dale bylo
provedeno vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden formou
dotaznikového Setfeni a vysledky byly prezentovany pomoci popisu, grafii a tabulek.
Nasledovalo vyhodnoceni tvrzeni a hypotéz a shrnuti vysledki vlastniho vyzkumu. Také
byla zminéna jistd omezeni provedené¢ho vyzkumu, kterd jsou zapotiebi zohlednit
ve spojitosti s vyslednymi daty. V ramci vysledkl dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze
respondenty ovliviiovaly vSechny tfi uvedené nelogi¢nosti (majetnicky efekt, efekt

ukotveni a mentalni u€etnictvi), avSak nekdy ve vétsi a nékdy v mensi mite.

V posledni kapitole prace byla uvedena n€ktera doporuceni pro subjekty na nabidkové
1 poptavkové strané. Pro subjekty na nabidkové stran¢ byla doporuceni pojata formou
ukazek z praxe, kdy byly uvedeny nékteré piiklady, jak rtzné subjekty vyuzivaji
majetnického efektu, efektu ukotveni a mentdlniho ucetnictvi. Pro subjekty
na poptavkové stran¢ byly naopak uvedeny stru¢né rady, jak se snazit témito efekty

neovlivilovat pti rozhodovani.
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Priloha A: Dotaznik
Dobry den,

jsem studentkou fakulty ekonomické na ZCU v Plzni. Zpracovavam diplomovou praci
na téma Vyzkum nelogi¢nosti v rozhodovani a chtéla bych Vas timto pozadat o vyplnéni

kratkého dotazniku, ktery bude v diplomové praci vyuzit.

Dé&kuji za Vas cCas straveny jeho vyplnénim a za Vase pravdivé odpovéedi.
*Povinné pole

1. Rozhodujete se nelogicky (iracionalné)? *

1 2 3 4 5

Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim

2. Predstavte si situaci: mate zakoupené zakladni predplatné streamovaci sluzby v
hodnoté 199 K¢/mésic a prijde Vam nabidka vyzkouSet na mésic zdarma premium
verzi (lepsi rozliSeni, vice moZnych zarizeni, kde je mozno sledovat) v hodnoté 299
Ké/mésic. Po mésici vyuZivani sluzby zdarma je mozné se vratit k pivodnimu
predplatnému za 199 K¢/mésic ¢i zistat u premium verze. Kterou moZnost byste

pravdépodobné zvolili? *

0 Vratil/a bych se k piivodni verzi
O Ptesel/a bych k premium verzi
] Nevim

3. Predstavte si situaci: zakoupili jste si vstupenku do divadla na predstaveni, které
velice touZzite vidét v hodnoté 200 K¢, a Vas kamarad by ji od Vas rad odkoupil. Za

jakou cenu byste byli ochotni mu vstupenku prodat? *

4. A ted’ si predstavte situaci: Vas kamarad si zakoupil vstupenku do divadla za 200
K¢ na predstaveni, které velice touzite vidét a Vy byste ji radi od néj odkoupili.

Jakou ¢astku byste byli ochotni za vstupenku dat? *




5. Pokud si néco sestavite svépomoci, mate z toho vétsi radost, nez kdyzZ si to

zakoupite jiZ sestavené? *

1 2 3 4 5

Naprosto souhlasim Naprosto nesouhlasim

6. Predstavte si situaci: byli jste dobrocinnou organizaci pozadani o vénovani
finan¢niho prispévku na charitu. Bylo mozné vybrat z ¢astek: 100, 200, 900, 4000

K¢ ¢i Vami zvolena libovolna ¢astka. Jakou ¢astku byste vénovali? *

7. A ted’ si predstavte situaci: byli jste dobro¢innou organizaci pozadani o vénovani
finan¢niho prispévku na charitu. Bylo mozné vybrat z ¢astek: 40, 80, 120, 200 K¢ ¢i

Vami zvolena libovolna ¢astka. Jakou ¢astku byste vénovali? *

8. Prispéli jste tento ¢i minuly rok nékteré neziskové organizaci/na pomoc po

tornadu/na pomoc Ukrajiné/¢i jiné charité? *
0 Ano

O Ne

9. Vedete si evidenci svych prijmi a vydajia? *
0 Ano

O Ne

10. Rozdélujete si penize do riznych kategorii (napr. na jidlo, oble¢eni, zabavu...)?

*

[ Ano
[ Ne

11. Predstavte si nasledujici situaci: vyhrali jste prostiednictvim stiraciho losu
¢astku 3.000 K¢é. U kazdé polozky zvolte, zda byste byli ochotni vyhranou ¢astku

utratit za danou polozku. *



Naprosto

souhlasim

Spise

souhlasim

Ani
souhlasim,
ani

nesouhlasim

Spise

nesouhlasim

Naprosto

nesouhlasim

Za obleceni

Za nutné

vydaje
domécnosti  (vydaje

na energie...)

Za elektroniku

Dat na spotici ucet

Za vylet

Za loterii/stiraci losy

12. Zvolte,

jak je pro Vas

obtizné dané penize utratit za

véci/sluzby/nezbytné vydaje apod. *

libovolné

Pozn.: Nékteré odpovédi jsou zcela hypotetické a pravdépodobné nikdy nenastanou, proto

si pro moznost odpovédi danou situaci predstavte.

Snadné

Spise

snadné

Nedokazu

posoudit

Spise

obtizné

Obtizné

Vydélané penize

Bonusy, prémie

stiraci los...)

Vyhrané penize (loterie,

Penize ziskané z uvéru

Nalezené penize

Dédictvi

Darované penize

Nelegaln€ ziskané penize




13. Predstavte si nasledujici situaci: zakoupili jste si vstupenku na muzikalové

predstaveni za 300 K¢ a pred vstupem do divadla jste zjistili, Ze jste nékde ztratili

300 K¢, které Vam chybi v penéZence (vstupenku jiz mate zakoupenou a nejde

vratit), Sli byste v této situaci na predstaveni? *

0

[

[

[

[

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne

Ne

14. A ted’ si predstavte nasledujici situaci: zakoupili jste si vstupenku na muzikalové

predstaveni za 300 K¢ a pred vstupem do divadla jste zjistili, Ze jste onu vstupenku

ztratili, zakoupili byste si za této situace znovu vstupenku za 300 K¢ a Sli na

predstaveni? *

0

]

]

]

]

Ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

Ne

15. Vyuzivate sniZeni zakladu dané o poskytnuté dary? *

]

]

Ano, kazdy rok

Ano, témét kazdy rok
Ptilezitostné

Jen jednou

Nikdy



16. Vase pohlavi? *

0

0

0

Zena
Muz

Nechci uvadét

17. Vas vék? *

0

0

0

]

méné nez 18

18 -25
26-35

36 -45

46 - 55

56 -65

66 —75

Vice
nezaméstnany

18. VasSe dosazené vzdélani? *

]

]

Zakladni

Stfedoskolské s vyucnim listem
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské



Abstrakt

Cimicka, L. (2022). Vyzkum nelogicnosti v rozhodovani [Diplomova prace, Zapadoceska

univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: iracionalni chovani, rozhodovani, behavioralni ekonomie, majetnicky

efekt, efekt ukotveni, mentalni uCetnictvi

Diplomova prace je zamétena na vyzkum nelogi¢nosti v rozhodovani jedinci a zamétuje
se na majetnicky efekt, efekt ukotveni a mentéalni ucetnictvi. Pfedlozend prace
je rozdélena do dvou casti. V prvni ¢asti autorka uvadi teoreticky uvod do zkoumané
problematiky pomoci odbornych zdrojii. V druhé casti je predstaven vlastni vyzkum,
ktery probé¢hl prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Jsou zde interpretovany zjisténé
vysledky z kvantitativniho vyzkumu za uc¢elem zodpovézeni stanovenych vyzkumnych
otazek. V zavéru diplomové prace jsou na zakladé zjisténych vysledkd uvedena

doporuceni pro subjekty na nabidkové a poptavkové stran€.



Abstract

Cimicka, L. (2022). The research of irrational decision making [Master's Thesis,
University of West Bohemial].

Key words: irrational behavior, decision making, behavioral economics, endowment

effect, anchoring effect, mental accounting

The master thesis focuses on research on illogicality in individuals decision making and
on the endowment effect, the anchoring effect and mental accounting. The submitted
thesis is divided into two parts. In the first part, the author provides a theoretical
introduction to the researched issue by using expert resources. The second part presents
the actual research, which was conducted through a questionnaire survey. The outcomes
from the quantitive research are interpreted to answer the set research questions.
The thesis concludes with recommendations for the supply and demand side actors based

on outcomes.



