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ABSTRAKT

SIVA, Michaela: Aplikacia vybranych fenoménov behavioralnej ekondmie v marketingu. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veddci
zavereénej prace: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. — Bratislava: OF EU, 2023,
72s.

Zavere€na praca je vypracovana na tému Aplikacia vybranych fenoménov behavioralnej
ekondmie v marketingu. Primarnym cielom diplomovej prace je preskimat’, ako vybrané
fenomény behaviordlnej ekonomie ovplyviiuji spotrebitel'ské spravanie a ako sa daji
vyuzit’ pri tvorbe marketingovych stratégii. Praca je rozdelena do piatich kapitol a obsahuje
6 obrazkov, 14 grafov a5 tabuliek. Prva kapitola je zamerana na teoretické pristupy
Kk behavioralnej ekonémii, jej vyuzitie v marketingu a charakteristiku jednotlivych
fenoménov behavioréalnej ekonomie. Druh& kapitola definuje primarny ciel’ diplomovej
prace, parcialne ciele ahypotézy. Tretia kapitola obsahuje charakteristiku objektu
skdmania, popisuje spésoby ziskania udajov a pouzité metddy pri vypracovani diplomovej
prace. Stvrta kapitola skiima jednotlivé fenomény behavioralnej ekondémie na konkrétnej
spolo¢nosti — Inditex. V zavere kapitoly su prezentované vysledky kvantitativneho
prieskumu. Poslednd kapitola diplomovej prace obsahuje zhrnutie ziskanych vysledkov

a odporucania pre marketingovl prax.

KPacové slova: marketing, behavioralna ekonomia, averzia voCi strate, socialne

schvalenie, efekt ukotvenia, paradox volby, Inditex



ABSTRACT

SIVA, Michaela: Application of selected behavioral economics phenomena in marketing. -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. -
Thesis supervisor: doc. Ing. Stefan Zik, PhD., MBA, LLM. - Bratislava:
OF EU, 2023, 72 p.

The final thesis is elaborated on the topic of Application of selected behavioral economics
phenomena in marketing. The primary aim of the thesis is to investigate how selected
phenomena of behavioral economics influence consumer behavior and how they can be
used in the development of marketing strategies. The thesis is divided into five chapters
and contains 6 figures, 14 graphs and 5 tables. The first chapter focuses on the theoretical
approaches to behavioral economics, its application in marketing and the characteristics of
individual behavioral economics phenomena. The second chapter defines the primary aim
of the thesis, the partial aims and the hypotheses. The third chapter contains the
characteristics of the object of research, describes the methods of data acquisition and the
methods used in the development of the thesis. The fourth chapter examines selected
phenomena of behavioral economics on a specific company - Inditex. The chapter
concludes by presenting the results of the quantitative research. The last chapter of the
thesis contains a summary of the obtained results and recommendations for marketing

practice.

Keywords: marketing, behavioral economics, loss aversion, social proof, anchoring effect,

paradox of choice, Inditex
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., Ludia nie su dokonali, ale su predvidatelni.’

Daniel Kahneman

Uvod

Vol'ba, ktorej clovek kazdy den cCeli je obrovska. Aj ked’ I'udia nie st dokonali, ich
spravanie a rozhodovacie procesy su Casto predvidatel'né a ovplyvnené mnohymi faktormi,
vratane emaocii a socialneho prostredia.

V sucasnosti, kedy je na trhu k dispozicii obrovské mnozstvo produktov a sluzieb
a st k dispozicii rézne informécie, zékaznici sa stale viac stretavaju s problémom pri
rozhodovani. Pri vybere medzi mnohymi moznostami, ktoré st dostupné, moze byt tazké
zvazit vSetky dostupné informacie a faktory, ktoré ovplyviiujii ich rozhodnutia.
S narastajicim mnozstvom produktov a sluzieb na trhu a s narastajicou konkurenciou sa
ziskavanie a udrZiavanie zakaznikov stava ¢oraz t'az§im aj pre marketingové oddelenia.

Behavioralna ekondmia sa stava stale popularnejSou medzi spolo¢nost’ami, ktoré sa
snazia lepSie pochopit’ rozhodovacie procesy zakaznikov a zlepSit' uspeSnost’ svojich
marketingovych kampani. Vyuziva sa ako vyznamny nastroj na chdpanie spotrebitel’ského
spravania. Cudsky mozog ¢asto pouziva mentalne skratky a zaujatosti, ktoré mozu viest’
k iraciondlnym rozhodnutiam. Pretoze I'udia st ovplyvniteI'ni a ¢asto vo svojich usudkoch
robia chyby, behavioralna ekonémia umoziuje firmam vyuzit’ tento faktor a pouzit’ 'udsku
iracionalitu k zvyseniu predaja produktov alebo sluzieb.

Cielom diplomovej prace je poukazat na dolezitost a ucinnost’ aplikacie
behavioralnej ekondmie v marketingu a predstavit’ priklady uspesného vyuzitia fenoménov
behavioralnej ekondmie v praxi. Praca sa zameriava na konkrétne fenomény a to averziu
voCi strate, socidlne schvalenie, efekt ukotvenia a paradox volby. Tieto fenomény
predstavuju kl'a¢ové faktory, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie a maju potencial
zvysit efektivitu marketingovych stratégii.

Diplomova préaca je rozdelenad do piatich kapitol. Prva kapitola sa zameriava na
historicky vyvoj behavioralnej ekondmie a jej prepojenie s oblastou marketingu. Popisuje
tradi¢né a stcasné modely spotrebitel'ského spravania a analyzuje vybrané fenomény
behavioralnej ekonomie, vratane ich aplikacie v praxi. Druha kapitola je zamerana na
definovanie primarneho ciel’a diplomovej prace, vymedzenie parcidlnych ciel'ov a hypotéz.

Tretia kapitola obsahuje charakteristiku objektu skimania, popisuje sp6soby ziskania
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Udajov apouzité metody pri vypracovani diplomovej prace. Stvrta kapitola skima
jednotlivé fenomény behavioralnej ekonomie na konkrétnej spolo¢nosti — Inditex. Kapitola
obsahuje  charakteristiku  spolocnosti  Inditex, globalne pdsobenie spoloc¢nosti
a hospodarske vysledky. Nasledne su jednotlivé fenomény behaviorélnej ekondmie
skimane na konkrétnych marketingovych stratégidch a taktikach spolo¢nosti Inditex.
V zavere Stvrtej kapitoly st prezentované vysledky kvantitativneho prieskumu, ktoré
dopiiaju celkovi analyzu. Posledna Kkapitola diplomovej prace obsahuje zhrnutie

ziskanych vysledkov a nasledné odporucania pre marketingovi prax.
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1  Sucasny stav problematiky doma a v zahranic¢i

V tejto kapitole bude vysvetlena behavioralna ekondmia ako veda a jej historicky
vyvoj od neoklasickej ekondmie az po stdasnost. Dalej bude vysvetlené prepojenie
behavioralnej ekondmie so spotrebitel'skym spravanim a ndsledne budu charakterizované
tradi¢né a sucasné modely spotrebitel'ského spravania. V zavere kapitoly budi predstavené
vybrané fenomény behavioralnej ekondmie ato averzia voci strate, socialne schvalenie,

efekt ukotvenia a paradox vol'by.

1.1 Behavioralna ekondémia

Pre rozvoj moderného ekonomického myslenia a vedy je charakteristickd neustala
zZmena néazorov na rozhodovacie procesy, ktoré su zalozené na urcitych modeloch
racionality. Klasicka ekonomicka tedria povazuje spravanie ekonomickych subjektov za
racionalne. Moderny vyskum vS8ak ukazal, ze v rozhodovacich procesoch existuju
iracionalne motivy spravania (Korzachenko, 2020).

Raciondlne spravanie sa tyka rozhodovacieho procesu, ktory je zalozeny na robeni
rozhodnuti, ktorych vysledkom je optimalna uroven prospechu alebo uzito¢nosti pre
jednotlivca. Predpoklad racionalneho spravania znamena, Zze ludia radSej prijimaju
opatrenia, ktoré im prinasaju uzitok, v porovnani s opatreniami, ktoré su neutralne alebo
im $kodia (Hayes, 2020). Opakom racionélneho spravania je iracionalne sprévanie, pri
ktorom spravanie spotrebitel'ov nezodpoveda racionalnemu pristupu k rozhodovaniu.

Rozhodovanie je proces racionalneho alebo iracionalneho vyberu alternativ
zameranych na dosiahnutie vnimaného vysledku. KIa¢ova tlohu pri rozhodovani ma
subjekt ekonomickych vzt'ahov — osoba alebo jednotlivec, ktorého spravanie zavisi od
dosiahnutia ur¢itého vysledku (Korzachenko, 2020).

Behavioralna ekonomia sa stala dolezitou a integrovanou sucastou modernej
ekonomie. Jej modely predpokladaji, Zze ekonomické subjekty sa snazia vybrat’ najlep$iu
uskutoénitelni moznost’ aj za predpokladu, Ze sa dopustia chyb (Laibson, List, 2015).
Poskytuje pohlad na to, ako lI'udia spracuvaji informécie a rozhoduji sa. Pomaha tiez
vysvetlit', pre¢o a ako maju l'udia tendenciu robit’ rozhodnutia, ktoré nie st v ich najlepSom
zaujme, na rozdiel od toho, ¢o by naznaCovala tedria racionalnej vol'by (Lyons, Kass-
Hanna, 2021). Behavioralna ekonomia je zaloZzena na empirickych pozorovaniach

I'udského sprévania, ktoré ukdzali, Ze l'udia nie vzdy robia to, o neoklasicki ekondémovia

12



povazuju za ,raciondlne® alebo ,,optimalne* rozhodnutie, aj ked’ na to maji dostupné
informécie a néstroje (Witynski, n.d.).

Rudenko et al. (2020) definuji behavioralnu ekondmiu ako odvetvie ekonomickej
tedrie, ktoré skiima vplyv psychologickych faktorov na rozhodovanie Tudi v rdznych
situaciach. Velka pozornost sa venuje situaciam, ked’ sa Tudia spravaji inak, ako
predpoveda klasicka ekonomicka teoria s jej predpokladom racionality a sebectva. Podl'a
DeAngelo a McCannon (2022) je behavioralna ekondmia veda, ktora sa snazi empiricky
stanovit’ procesy, prostrednictvom ktorych sa prijimaji rozhodnutia. Jadrom behavioralnej
ekonoémie je myslienka, zZe nie sme vzdy raciondlne bytosti. Nase rozhodnutia su riadené
celym radom faktorov pod nasim podvedomim (tuzby, zvyky, socidlne normy) a tieto
faktory st konzistentné, predvidateI'né¢ a daji sa pochopit’ (Stephenson, 2022). Nositel
Nobelovej ceny za ekondmiu Richard Thaler (2016) tvrdi, Zze l'udia nie su dokonale
racionalni. Je zrejmé, ze trpia problémami so sebakontrolou a maju vSetky druhy emocii
a predsudkov, ktoré ovplyviiuji ich spravanie. Zvlastnosti I'udského spravania su vel'mi
redlne a preukazatel'né — a ekonémovia a tvorcovia politik to podl'a Thalera musia brat’ do
Uvahy.

Behavioralna ekondmia sa snazi porozumiet’ ekonomickym rozhodnutiam, ktoré
robia l'udia, a to kombinaciou prvkov psychologie s klasickou ekonomiou. Lorko (n.d.)
uvadza: ,.Zapojenie psychologie do ekonomie nam pomdha lepSie pochopit stimuly
a motivacie ludi, a presnejSie predpovedat’ ich spravanie. Vdaka tomu dokazeme vytvarat
efektivnejsie trhové inStitucie a priestor pre osobné interakcie, v ktorych sa moézu
efektivnejsie Sirit a posiliovat' prospesné spolocenské normy. V neposlednom rade
dokazeme vdaka behaviordlnej ekonomii vytvarat efektivne stimuly pre individudlne
rozhodnutia, spolu s prostredim, v ktorom sa ludia dokdzu efektivne ucit, a robit spravne

rozhodnutia pre seba, aj pre celu spolocnost.

1.1.1 Historicky kontext vyvoja behavioralnej ekondmie

Behaviordlna ekondmia ma pestri historiu a jej pévod siaha az do obdobia
neoklasickej ekonémie. Pri skimani koncepcie behaviorélnej ekonémie sa dostdvame do
oblasti diskusie medzi psycholégiou a ekonomiou. V obdobi, ked sa ekonomia
identifikovala ako samostatna veda, psychologia ako vedna disciplina eSte neexistovala

(Camerer et al., 2004).
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Adam Smith ako jeden z prvych v 18. storo¢i uznal, Zze l'udské ekonomické
rozhodovanie je nedokonalé a je ovplyvnené ur¢itymi hodnotami (Ashraf et al., 2005).
Smith, ktory je znamy aj vd’aka svojmu konceptu Neviditelnej ruky napisal v roku 1759
knihu The theory of moral sentiments, v ktorej vysvetluje psychologické principy
individualneho spravania (Camerer et al., 2004). Tvrdi, Ze myslienky a ¢iny st produktom
naSej 0sobnej povahy ako spolo¢enskych tvorov. Podl'a Smitha je tato socialna
psycholdgia lep$im ndvodom na moralne konanie ako rozum (Adam Smith Institute, n.d.).

Behavioralna ekonémia méa svoje korene v literatire o obmedzenej racionalite
ekonomickych subjektov. Ide o termin, ktory do ekondmie zaviedol Herbert Simon vo
svojej kritike Standardného modelu racionalnej vol'by (Geiger, 2016). Simon (1997) tvrdi,
ze l'udia nemaji nekonetné rozhodovacie schopnosti, ale st limitovani mnozstvom
informécii a ¢asom, ktoré maju k dispozicii pre rozhodovanie, ako aj inymi vypoctovymi
obmedzeniami.

Aj ked psychologické aspekty l'udského spravania boli diskutované uz davno
predtym, za zakladatel'ov behavioralnej ekondémie sa povazuju Daniel Kahneman a Amos
Tversky. Kahneman a Tversky vroku 1974 publikovali ¢lanok Judgment under
uncertainty: Heuristics and biases v prestiznom c¢asopise Science, ktory sa dodnes
povazuje za prelomovy bod v behavioralnej ekondmii. V tomto ¢lanku vysvetl'uji mnoho
odchylok od racionality a opisuju tri heuristické postupy, ktoré sa pri uvazovani vyskytuja.
Patria sem:

1. Reprezentativnost’
2. Dostupnost’
3. Ukotvenie (Balaz, 2009).

V roku 1976 ekondm Gary Becker prvykrat pouzil frazu behavioralna ekonémia na
opisanie tedrie racionalnej volby — myslienky, ze l'udia vzdy reaguju racionalne
a maximalizuju svoj vlastny prospech. Zaroven vysvetlil, ako sa I'udia rozhoduja a reaguju
na trhove sily (Samson, 2014).

Postupom casu sa tejto oblasti zacali hlbsie venovat aj ini vedci. Richard Thaler,
povazovany za ,0tca behavioralnej ekonomie*“ spochybnil presvedéenie, ze l'udia st
raciondlne l'udské bytosti so stabilnymi preferenciami, ktoré vzdy maximalizuju zisky
a minimalizuju straty. Odhalil, Ze v 'udskom spravani existuju ,,anomalie®, ktoré sa nedaju
opisat’ Standardnou ekonomickou tedriou a ze l'udia su ovplyvneni prostredim, minulymi

skusenostami a emocionalnymi a mentalnymi stavmi (Gino, 2017).
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Po tychto objavoch sa myslienka behavioralnej ekondmie zacala Sirit” a ziskavat’ na
popularite. Uznanie behavioralnej ekondmie ako vednej discipliny je spojené s Danielom
Kahnemanom, ktory v roku 2002 zan ziskal Nobelovu cenu v oblasti ekonémie (Balaz,
2009).

V poslednych rokoch sa vo vyskume behavioralnej ekondmie dostava do popredia
skupina teorii, ktoré sa suhrnne nazyvaju Tedrie dualnych procesov. Podl'a Kahnemana
(2012) tieto tedrie naznacuju, ze existujii dva odliSné typy uvazovania. Jeden typ, Casto
oznaCovany ako Systém 2, zahffia racionalny spésob spracovania informacii. V fiom
prebicha deliberativne a reflexivne myslenie a informacie sa systematicky zvazuju
a spraclvaju na zaklade pravidiel. Systém 2 je tiez povazovany za pomalé myslenie, pri
ktorom si davame ¢as na spracovanie detailov. Druhy typ uvazovania, ¢asto oznacovany
ako systém 1, zahifia automaticky spdsob spracovania informacii. Heuristika sa pouziva na
pomoc pri rychlom vytvarani Gsudkov a rozhodnuti a umoziuje jednotlivcovi rychlo na
zéklade tychto rozhodnuti konat. Jednotlivec sa rozhoduje na zéklade rychlych,
emocionalnych reakcii, ktoré st instinktivne a automaticke.

Za jeden z mil'nikov vo vyvoji behavioralnej ekonomie je povazované aj udelenie
Nobelovej ceny za ekondmiu vroku 2017 behaviordlnemu ekonémovi Richardovi
Thalerovi, ktory o svojom prinose pise v knihe Misbehaving. Udelenie Nobelovej ceny
v rokoch 2002 a 2017 odraza vyvoj behavioralnej ekonomie od prevazne teoretickej témy
az po tému, ktord ma v sucasnosti obrovsky politicky vyznam v redlnom svete - pre
tvorcov verejnych aj komercnych politik. Ma tiez ¢o ponuknut beznym Tl'ud’om pri

pochopeni niektorych vyziev, ktorym ¢elia pri rozhodovani (Baddeley, 2022).

1.1.2 Behavioralna ekondmia v marketingu

Behavioralna ekonomia sa vyuziva v Sirokom spektre odvetvi s cielom lepsie
pochopit’ spravanie spotrebitelov (Gino, 2017). Pochopenie toho, ako sa jednotlivci
rozhoduju je dolezitou sucastou marketingu apreto ma behavioralna ekondémia svoje
vyuzitie, okrem inych oblasti, aj v marketingu. Poskytuje rdmec na porozumenie toho,
kedy a ako sa I'udia rozhoduju. Vyuzit' ju m6Zzu marketéri na vytvorenie prostredia, ktoré
I'udi nabada k produktom a sluzbam, ktoré ponukajd. Pomocou behavioralnej ekondmie
mozu vykonavat lepsi prieskum trhu a lepsie analyzovat’ svoj marketingovy mix (Thomas-
Comenole, 2020). Taktiez prostrednictvom vyuZzivania principov behavioralnej ekonémie

v marketingu mézu marketéri vytvarat' malé zmeny v brandingu, produkte alebo sluzbe
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s cielom pozitivne ovplyvnit’ spravanie spotrebitelov. Vysledkom je, ze Si spotrebitelia
vyber( vyrobok alebo sluzbu konkrétneho podniku namiesto konkurencie atym sa
dosiahne obchodny Uspech (digivate.com, n.d.).

Uspesni  obchodnici musia mat’ hlboké pochopenie myslienkového procesu
spotrebitel’a, aby vytvorili uspe$Snii marketingovi kampan. Behaviordlna ekondmia skima
psychologické faktory, ktoré vplyvaju na ekonomicky rozhodovaci proces jednotlivcov.
Vd'aka pochopeniu rozhodovacieho procesu spotrebitel'a si marketéri schopni vytvorit
hodnotové ponuky, ktoré skuto¢ne zodpovedaji jeho potrebdm (Rodriguez, 2017).

Wang (2021) uvadza, ze vplyv behavioralnej ekondémie na marketing zahffia
moznost’ marketérov vytvarat’ produkty za ceny pozadované spotrebite'mi, ktoré vyhovuja
ich potrebdm, a zaroven sa zachovava stabilita predaja spolo¢nosti. Prostrednictvom
behaviordlnej ekondmie su marketéri schopni lepSie analyzovat’ a vykonavat’ prieskumy
trhu a zaroven prilakat’ spotrebitel'ov k sluzbam alebo produktom svojich spolo¢nosti
(Thomas-Comenole, 2020). Cameron (2019) uvadza, ze pomocou behavioralnej ekonémie
mozu marketéri hlbSie pochopit’ spotrebitelov pocnuc tym, kto s, aZ po to, preco
nakupuju. Okrem toho behavioralna ekondmia ovplyviiuje kazdii marketingovi moznost’
v suvislosti s navrhovanim a predajom akéhokol'vek produktu. UmoZiiuje marketérom
porozumiet’ spotrebitelom a v dosledku toho ich nuti zamerat' svoje usilie na lepSie
marketingoveé rozhodnutia. Okrem toho behaviordlna ekonomia vedie k zlepSeniu
efektivnosti trhu, usmerniovaniu vnimania verejnosti, ako aj k urychleniu rastu poctu
zédkaznikov a zvySeniu predaja (Goodman et al., 2019). Martin (2017) sa zaoberal
pozitivnym vplyvom behavioralnej ekondmie na marketing z hl'adiska vicsej orientacie na
zdkaznika. Uviedol, Ze behavioralna ekonémia umoziuje marketérom prejst na
dosahovanie vysledkov viac zameranych na zékaznika, prostrednictvom identifikéacie
lepsich spdsobov riesenia akychkol'vek problémov suvisiacich s produktom alebo sluzbou,
ktoré sa mozu vyskytnut’.

V stvislosti s vysSie uvedenym Saunders (2017) poukazal na d’alSie praktické
priklady po6sobenia behavioralnej ekondmie na marketing. Znacky, ktoré pouzivaju
jednoduché a T'ahké dizajny, si ziskavaju doveru spotrebitelov vdaka ich znamosti
a nekomplikovanosti. Okrem toho znacky, ktoré st vnimané ako oblubené a Siroko
pouzivané, preukazujii spotrebitefom bezpecnost. Rovnako znacky vyuzivajlce
emocionalne kampane si spotrebitelia viac v§imaja. V sulade s tymto mozno konstatovat’,

ze behavioralna ekondmia pozitivne ovplyviiuje marketing viacerymi spdsobmi.
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1.2 Maodely spotrebitel’ského spravania

Spotrebitel'ské spravanie je hlavnym predmetom skumania behavioralnej
ekonomie. Aj ked vSetky ekonomické vedy svojim spdsobom vychadzaji zo spravania
Pudi, behavioralna ekondémia je postavend prave na psycholégii spotrebitel'ov (Horvath,
2020).

Susanto (2022) definuje spotrebitel'ské spravanie ako komplexny proces, ktory
ovplyviiuju rézne vonkajsie a vnatorné faktory. Pochopenim spotrebitel'ského spravania sa
moézu spolocnosti lepSie vcitit do svojich spotrebitelov, zvySit' ucinnost’ svojich
marketingovych aktivit a dosiahnut' vyssiu efektivnost’ pri vyuZzivani rozpocétov. Na
rozpoznanie spravania spotrebitelov musia spolo¢nosti analyzovat’ rozhodovaci proces
spotrebitelov a faktory, ktoré ho ovplyviiuji. Modely spotrebitel'ského spravania mézu
poskytnut’ kontext pre tito analyzu.

Modely spotrebitel'ského spravania sa vo vSeobecnosti delia na 2 typy:

1. Tradi¢né modely

2. Sucasné modely

Tab. 1 Tradi¢né a stcasné modely spotrebitel'ského spravania

Tradi¢né modely Sucasné modely

Ekonomicky model Model Howarda Sheta

Model Nicosia

1
2. Model ucenia
3

Psychoanalyticky model Model Black Box

W e

4. Sociologicky model Model Webster & Wind

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Susanto (2022)

1.2.1 Tradicné modely

Najskor sa objavili tradiéné modely, ktoré vyvinuli vedci z oblasti ekonomie,
psycholdgie a sociologie s cielom lepSie spoznat’, preco a ako sa spotrebitelia rozhoduja,
aby dosiahli blahobyt (Vijayalakshmi, Gurumoorthy, 2018).

Ekonomicky model
Zékladom ekonomického modelu spotrebitel'ského spravania je presvedcenie, Ze
I'udia su racionalni a ich cielom je maximalizovat’ Gzitok/vyhody. (Susanto, 2022). Tento

model je zalozeny na myslienke ziskat' ¢o najvacsi uzitok pri minimalizacii nakladov.
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Spotrebitel'ské spravanie je teda mozné predpovedat na zdklade ekonomickych
ukazovatel'ov, akymi st napriklad kupna sila spotrebitela a cena konkurenénych
produktov. Predpoklada sa, ze spotrebitel’ si kipi podobny produkt, ktory sa ponlka za
niz§iu cenu, aby maximalizoval vyhody; zvysenie kupnej sily spotrebitela mu umozni

zvys$it mnozstvo vyrobkov, ktoré kupuje (Jisana, 2014).

Model uéenia

Tento model je zalozeny na myslienke, Ze spravanie spotrebitel'ov sa riadi potrebou
uspokojovat’ zakladné a naucené potreby (Jisana, 2014). Jacoby (2002) uvadza, ze podl'a
modelu uéenia je spravanie ovplyvnené podnetmi a reakciami spotrebitel’a, ktoré zavisia
od jeho schopnosti ucit’ sa, zabudat’ a rozliSovat’ medzi moznostami. Predpoklada sa, ze
spotrebitelia maju vnuatorny stimul, ktory sa stdva motivaciou, ked’ existuje neuspokojena
potreba. Tovary/sluzby su vonkajSim podnetom na uspokojenie pudu, zatial' Co spotrebné
¢innosti su reakciou na tento podnet. Okrem toho sa spotrebitelia naucia spajat’ podnet
s ur¢itou reakciou, ktora sa potom stane zvykom. Na zaklade procesu podnet — reakcia sa
spotrebitelia moZu naucit’ zabtdat’ a rozliSovat’ vol'by, ¢o ma vplyv aj na marketingovi

stratégiu spolo¢nosti (Susanto, 2022).

Model psychoanalyzy

Model psychoanalyzy berie do tvahy skuto¢nost, Ze spotrebitel'ské spravanie je
ovplyvnené vedomim aj podvedomim. Vsetky tri tirovne vedomia, o ktorych diskutoval
Sigmund Freud (id, ego a superego), pracuju na ovplyvneni nakupnych rozhodnuti
a spravania podl'a svojej dominancie (Jisana, 2014). Spotrebitelia maju hlboko zakorenené
motivy, vedomé aj nevedomé, ktoré ich vedu k ndkupu. Tymito motivmi moézu byt’ skryté
obavy, potladené tizby alebo osobné tuzby (Needle, 2021). Z marketingového hl'adiska
podla Lantosa (2015) psychoanalyticka teoria predpoklada, Ze spotrebitelia su pri kape
vyrobku ovplyvneni symbolickymi faktormi. Skryty symbol v nézve alebo logu
spolo¢nosti moze mat’ vplyv na podvedomie Cloveka a mdze ho ovplyvnit, aby si kupil

dany produkt namiesto podobného produktu od inej spolo¢nosti (Jisana, 2014).

Sociologicky model
Podl'a sociologického modelu st spotrebitelia stcastou SirSej skupiny, a to
spolocnosti. Spotrebitelia su preto ovplyvitovani spolo¢nost’ou alebo komunitou, v ktorej

ziju, ¢1 uz ide o neformalne komunity, ako su rodiny a priatel'ské skupiny, alebo formalne
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komunity, ako st spolo¢nosti alebo organizacie. Interakcie cloveka v ramci tychto komunit
ovplyviuji jeho spravanie ako spotrebitel’a. Intimne skupiny (rodina a priatelia), mézu
ovplyvnit’ Zivotny Styl a spotrebitel'ské navyky jednotlivych ¢lenov skupiny. Okrem toho
spolocenskd trieda a spolocenské postavenie tiez ovplyviluji normy zivotného Stylu
a vzorce spravania, pretoze spotrebitelia maju tendenciu prijimat’ roly, ktoré zodpovedajd
vzorcom spravania ich spolocenskej skupiny alebo triedy. Pri marketingovych aktivitach je
segmentacia trhu vel'mi dolezitd na preskumanie vzorcov spravania a zZivotného Stylu,

ktoré sa vztahuju na urcité skupiny alebo triedy spotrebitel'ov (Susanto, 2022).

1.2.2 Sucasneé modely

Sucasné modely spotrebitel'ského spravania sU vysledkom evolu¢ného procesu
spotrebitel'ského spravania s novymi pristupmi, ktoré sa zameriavaju na rozhodovaci

proces zo strany spotrebitel’a (Susanto, 2022).

Howard Shet model
Model Howarda Shetha je komplexny rdmec spotrebitel'ského spravania, ktory
popisuje racionalne nadkupné rozhodovacie spravanie, ked spotrebitelia Celia situdciam
s obmedzenymi informéaciami (Jisana, 2014).
Model definuje rozhodovanie v 3 urovniach:
1. Rutinné rozhodovanie
2. Obmedzené riesenie problémov

3. Rozsiahle rieSenie problémov

Rutinné rozhodovanie je rozhodovanie, ktoré sa prijima opakovane. Tyka sa to
najma tovarov dennej spotreby. Pri rutinnych rozhodnutiach pouzivame Kahnemanov uz
spominany systém 1 (rychle myslenie), pri ktorom prijimame rozhodnutia na zaklade
predchadzajucich skusenosti. Pri obmedzenom rieSeni problémov vstupuje do hry systém 2
(pomalé myslenie), pri ktorom je potrebné dokladnejSie zvazovanie, takZze nemdze byt
automatické ako bezné rozhodnutie. Obmedzené rozhodovanie sa zvycajne tyka tovarov
alebo sluzieb, ktoré sa nekupuju velmi casto a rozhodovaniu sa venuje viac casu.
Rozsiahle rozhodovanie si vyzaduje najviac ¢asu a pozornosti, pretoze ekonomicka
hodnota arizika su vysoke. Tento typ rozhodovania sa tyka veci, ktoré sa kupujd na

niekol'’ko rokov alebo dokonca niekolko desatroc¢i. Vzhl'adom na vysokd ekonomicku
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hodnotu a troven rizika, spotrebitelia sa snazia pred ndkupom zistit’ ¢o najviac informacii,
aby znizili riziko a po nakupe necitili stratu alebo I'itost’. Tu sa uplatiiuje Kahnemanov
systtm 2, a to prostrednictvom vyhladavania informacii, vyluGovania a zvazovania

moznosti, porovnavania moznosti, rozhodovania a vyhodnocovania rozhodnuti (Susanto,

2022).

Model Nicosia

Autorom tohto modelu je Francesco Nicosia a ¢asto sa oznacuje ako systémovy
model, pretoze analyzuje 'udi ako systém - podnety posobia ako vstup a I'udské spravanie
ako vystup systému (Jisana, 2014; Madhavan, Kaliyaperumal, 2015). Podl'a Susanta
(2022) tento spdsob vysvetl'uje spotrebitel'ské spravanie tym, Zze spaja marketingové usilie
firiem a reakciu spotrebitel'ov (potencidlnych kupujucich/zékaznikov). Model uvadza, ze
marketingové posolstva spolo¢nosti mézu ovplyvnit' postoje a spravanie spotrebitelov
k pontkanym produktom/sluzbam. Model Nicosia sa povazuje za priekopnicky, pretoze
vnima spotrebitelov ako aktérov, ktori su aktivne =zapojeni do komplexného
rozhodovacieho procesu od zaciatku vyhl'adavania informacii az po nakup - nielen ako

jednotlivcov, ktori reaguji na podnety.

Model Black Box

V tomto modeli sa predpokladd, ze spotrebitelia reaguju na vonkajSie podnety,
ktoré mozno rozdelit’ na 2 Casti, a to na faktory marketingového usilia spolo¢nosti a faktory
prostredia. Faktor marketingového usilia spolo¢nosti pozostdva zo 4P (Product, Price,
Place, Promotion), ktory sa v si¢asnom marketingu d’alej rozvija na 7P (Product, Price,
Place, Promotion, People, Process, Physical Evidence). Medzi faktory vonkajSicho
prostredia patria okrem iného faktory PESTLE (politické, ekonomické, socialne,
technologické, pravne a environmentalne).

Vnutorné faktory, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie spotrebitel’a, sa pritom oznacuju
ako Cierna skrinka, ktora pozostava z réznych vnatornych charakteristik, ako su hodnoty,
presvedCenia, motivacia, vnimanie, zZivotna sila atd’. (Madhavan, Kaliyaperumal, 2015).
Sucastou Ciernej skrinky je aj rozhodovaci proces. Pri reakcii spotrebitel'a na vonkajsi
podnet rozhoduju vnutorné faktory v ¢iernej skrinke o tom, ¢i spotrebitel’ uskuto¢ni nakup
alebo nie. Rozhodnutie je v kone¢nom ddsledku vedomym rozhodnutim spotrebitel’a, hoci
v tomto procese sa mdzu vyskytnat’ ,,zdhadné* faktory v Ciernej skrinke, ktoré ovplyviuj

rozhodnutie spotrebitel’a, ako napriklad predsudky a preferencie (Susanto, 2022).
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Model Webster & Wind
Model Webster & Wind je uzito¢ny pri identifikacii siete vplyvu v organizatnom
rozhodovani a jej rozsahu (Susanto, 2022). Ide o komplexny model, ktory je relevantny pre
rozhodovacie procesy v organizéaciach (B2B marketing). V tomto modeli sa uvadza, Ze pri
rozhodovani o ndkupe v organizacii existuje viacero uloh a osoba v organizicii moze
zastavat’ viac ako jednu ulohu (Makkonen et al., 2012). Tieto tlohy zahfnaju:
1. Pouzivatelia - budu produkt v koneénom dosledku pouzivat, musia sa
podielat’ na definovani pozadovanych Specifikacii produktu.
2. Vplyvné osoby - slvisia s nadkupnymi rozhodnutiami a maju tendenciu
poskytovat’ vstup (ovplyviiovat), nie primarne rozhodnutie.
Kupujuci - vyjednava a spracovava nakup.
4. Rozhodovatel - rozhoduje o nakupe.

5. Strazcovia - reguluju prenos (tok) informécii (Susanto, 2022).

Spravanie spotrebitelov sa meni rychlejSie ako kedykol'vek predtym. Okrem
modelov spotrebitel'ského spravania, z vyskumu behaviordlnej ekondémie vyplynulo
niekol’ko principov, ktoré pomohli ekondémom lepSie pochopit ekonomické spravanie
l'udi. Na zaklade tychto principov vlady a podniky vyvinuli politické ramce na
povzbudenie ludi, aby robili konkrétne rozhodnutia (Witynski, n.d.). Za principy

behavioréalnej ekondmie sa podl'a Horvatha (2020) povazuju:

Tab. 2 Principy behavioralnej ekonémie

o efekt nadmernej e socialne schvalenie e paradox volby
sebaddvery
e averzia voli strate ¢ silaslova zadarmo o efekt stadovitosti
o efekt ukotvenia e rozhodovacia paralyza e mentalne uctovnictvo
e ramcovy efekt o efekt asymetricky
ovplyviujucej
alternativy

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Horvath (2020)
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1.3 Averzia vodi strate

V oblasti behavioralnej ekondmie je averzia voci strate (ang. loss aversion) jednym
z fenoménov, pri ktorom jednotlivci vykazuju vyssiu citlivost’ na potencialne straty ako na
zisky. Averzia voci strate vysvetl'uje, ako vnimame stratu v porovnani so ziskom rovnakej

velkosti.

1.3.1 Vymedzenie pojmu averzia voci strate

Koncept averzie voci strate bol prvykrat spomenuty v roku 1979 v prospektovej
tedrii Amosa Tverského a Daniela Kahnemana. Princip averzie vodi strate sa vzt'ahuje na
skutoCnost’, ze negativne emocie prezivané pri strate st z psychologického hladiska
priblizne dvakrat silnejSie ako pozitivne emoécie prezivané zo zisku rovnakej velkosti.
Predstava, ze nieco stratime alebo sa nie¢oho vzdame, v nas vyvolava silnejsiu reakciu ako
moznost’ nieco ziskat. Vyhybanie sa strate je preto pre nas silnym motivaénym faktorom,
ktory nas méze viest' k urcitym, niekedy iracionalnym sposobom konania (Kahneman,
Tversky, 1979). Tato snaha vyhnat’ sa negativnym pocitom spojenym so stratou vysvetl'uje
dalSie kognitivne tendencie, ktoré taktiez ovplyviiuju nase spravanie, ako napriklad efekt
utopenych nakladov, ktory opisuje spdsob, akym uprednostiiujeme pokracovat’ v nieCom
v dosledku predtym investovanych zdrojov ¢asu, penazi alebo Usilia, aj ked’ s tym uz nie
sme spokojni. Uzko s tym suvisi aj efekt dotacie. Vysvetluje sposob, akym pripisujeme
vysSiu hodnotu nieomu, ¢o uz vlastnime, ako nieComu, ¢o nie je v naSom vlastnictve
(Aime, Griinbeck, 2019).

Kahneman a Tversky (1979) definuju averziu voci strate ako emoc¢nu odchylku od
racionality, ktora sposobuje, Ze strata v porovnani so ziskom je pocit'ovana silnejsie. Saleh
(n.d.) tvrdi, ze averzia voci strate je automatizovand reakcia v behavioralnej ekonomii,
ktorda nam ulahcuje rozhodovanie a pomaha nam vyhnuat sa stratam za kazdu cenu.
Averziu voci strate mézeme tiez definovat’ ako tendenciu klast’ vi¢si doraz na potencidlnu
absenciu nieGoho, ¢o uz mame, ako na ziskanie nie¢oho, ¢o momentalne nevlastnime
(Batra, 2021). Tento fenomén behavioralnej ekondémie sa tiez povazuje za kognitivnu
predpojatost’ jednotlivcov, ktora opisuje véacSiu neochotu prijat’ neuspech v porovnani
s ochotou prijat’ uspech. Cudia prikladaju vaésiu vahu stratdm ako ziskom. Preto maju

tendenciu vyhybat' sa nelspechom alebo stratdm. Takato strata moZe byt penazna,
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stvisiaca s ich reputaciou alebo akakol'vek ina. Dosledky sa mozu lisit’ v réznom rozsahu
v zavislosti od oblasti a zainteresovanych stran (Ramadasa et al., 2022).

Na nasledujucom grafe 1 mozeme vidiet' krivku, ktora vysvetluje averziu voci
strate. Hodnota x predstavuje akukol'vek hmotnu alebo nehmotnu stratu a zisk. Mnoho
odbornikov uvadza, ze na stratu sme priblizne 2,5 krat viac citlivejsi ako na zisk rovnakej

velkosti.

Graf 1 Averzia vodéi strate

UZitoénost’

Strata X Zisk

—— ———— ]

Neuzito¢nost’

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a Thaler (2016)

Heshmat (2018) uvadza, ze averzia voci strate je dolezitym aspektom
kazdodenného ekonomického Zivota. Cudia maji tendenciu drzat’ sa toho, Co maju, pokial
neexistuje  dobry dbévod na zmenu. Averzia voci strate je  odrazom
vSeobecnej zaujatosti v 'udskej psychologii, vdaka ktorej su Tudia odolni voci
zmenam. Pokial’ premy$l'ame o zmene, zameriavame sa viac na to, ¢o mézeme stratit’, nez
na to, ¢o by sme mohli ziskat'.

V nasom kazdodennom Zivote je averzia voci strate obzvlast’ vyrazna, najmi ked’ sa

zaoberame finanénymi rozhodnutiami. Praktickym prikladom averzie voci strate je

situdcia, kedy sa jednotlivec rozhoduje, ¢i investuje do akcie. Je menej pravdepodobné, Ze
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jednotlivec investuje, ak je akcia povazovana za rizikova s potencidlom straty penazi, aj
ked’ je potencial zisku vysoky. Je to preto, Ze bolest’ zo straty danej investicie by bola

priblizne dvakrat vacsia ako poteSenie zo ziskania financnej odmeny.

1.3.2 Averzia voci strate v marketingu

Averzia voéi strate sa vyuziva, okrem iného, aj v predaji a marketingu na
ovplyvilovanie a motivovanie nakupnych rozhodnuti spotrebitelov. Ak predajca dokaze
v zakaznikovi vyvolat’ pocit straty pri ponuke, pravdepodobne ho to bude motivovat
k dokonceniu nédkupu. Tato stratégia sa casto vyskytuje v online marketingu
prostrednictvom pouZivania motiva¢nych fraz, ako napriklad ,,ponuka, ktor( si nenechajte
ujst* alebo ,,zostavaji uz len posledné 2 kusy* (Aimé, Griinbeck, 2019).

Averzia voci Strate hra obzvlast’ vel'’ka ulohu pri tvorbe cien a propagacii a dokonca
ovplyviiuje vyvoj produktov. Medzi marketingové metody, ktoré vyuzivaji averziu voci
strate patria napriklad:

e zlavy, kupony a odmeny,

o bezplatné skasobné verzie a vzorky produktov,

e moznosti predobjednavky novych produktov,

e oznamovanie nalichavosti alebo nedostatku (skuto¢ného alebo
predpokladaného),

« sledovanie zékaznikov s nedokon¢enymi objednavkami.

Pouzitie kratkych online okien dostupnosti/nedostatku produktov, naliehavych
vyziev na akciu a odpoc¢itavanie st u¢inné marketingové principy savisiace s averziou voci
strate. KedZze st vSak tieto opatrenia kratkodobé, ich U€inok je taktiez
kratkodoby. Zahravat’ sa s averziou zakaznika k strate preto moze byt niekedy uzito¢na
taktika, no ani zd’aleka nejde o sofistikovanu marketingovu stratégiu. Napriek tomu ma
vyuzitie stratovej averzie v marketingu svoje miesto a je dolezité v marketingovych
procesoch (lonos, 2020). Averzia voc¢i strate v marketingu mdze pomodct presvedCit
publikum, aby urobilo veci, ktoré by za normalnych okolnosti neurobilo. Tato stratégia sa
prakticky méze vyuzit v kazdej situacii, ¢i uz na socialnych sietach, produktovych
strankach alebo osobne. Efektivnym vyuzivanim averzie vo¢i strate moze firma dosiahnut’,
aby si zakaznik produkt alebo sluzbu kupil, povedal o tom svojim priatelom, alebo urobil

nejaku int akciu, ktora bude prospesna pre obe strany (Cruz-Eusebio, 2022).
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1.4 Socialne schvalenie

V neznamej alebo neistej situacii sa ¢asto obraciame k socialnym dokazom, aby
sme si ulah¢ili rozhodovanie. Mame tendenciu verit, ze ak budeme nasledovat’ spravanie
I'udi okolo nas, menej pravdepodobne sa dopustime nevhodného spravania. Ich konanie
nam poskytuje najlepsi nadvod na to, ako by sme sa mali spravat’, aby sme sa citili dobre

a boli sucast'ou skupiny (Cialdini, 2001).

1.4.1 Vymedzenie pojmu socialne schvéalenie

Sociadlne schvalenie (ang. social proof) je fenomén, v ktorom jednotlivci
prispdsobuju svoje spravanie, pocity a konanie v désledku interakcie s inymi jednotlivcami
(Amblee, Bui, 2011). Schnuerch et al. (2016) uvadzaji, ze Tudia maju tendenciu
prispdsobit’ sa rozhodnutiam v&c¢Siny, menSiny a dokonca aj inych jednotlivcov vo
vSetkych druhoch situacii, od vysoko relevantnych, neistych tsudkov az po ocividne
jednoduché, zdanlivo irelevantné rozhodnutia. Spravanie ostatnych slizi ako cenna
pomocka na urcenie, ktory typ spravania alebo usudku je objektivne presny alebo
jednoducho najvhodnej$i v uréitom socialnom prostredi. Bez ohladu na pohnutky
jednotlivca na prispdsobenie sa, zakladnym predchodcom je porovnavanie vlastného
spravania a spravania inych l'udi. Aby bolo mozné posudit’ potrebu tpravy vlastného
spravania, jedinec sleduje mieru suhlasu alebo odchylky od spravania inych T'udi.

Hoci princip sociadlneho schvéalenia sa zda byt jednoduchy, casto funguje

komplikovanym sposobom. Mo6ze mat’ niekol’ko poddb, medzi ktoré patria:

Tab. 3 Formy socialneho schvalenia

1. Socialny vplyv 2. Zhoda
- nevedomé preberanie nazorov - napodobnovanie inych pri
a rozhodnuti vacsiny zachovani vlastnych rozdielov
3. Konformita 4. Normativny socialny vplyv
- dobrovol'né napodobiiovanie - druh vedomej zhody, pri ktorej
spravania inych l'udi jednotlivec hl'ada prijatie alebo
stihlas

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Courtney (2021)
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1.4.2 Socialne schvalenie v marketingu

Efekt socidlneho schvalenia ovplyviuje rozhodnutia v Zivote kazdého
jednotlivca. Formuje aj tie najdolezitejSie rozhodnutia, ako je kariéra, ktoru si vyberieme,
alebo vztahy, ktor¢ si vytvorime. Zarovenn ovplyviluje kazdodenné rozhodnutia
spotrebitel'ov (Grunbeck, 2018). Znacky a podnikatelia si ¢oraz viac uvedomuju, Ze princip
socialneho schvélenia ponuka obrovsky potencidl pre rast. Preto vyuzivaja rozne taktiky na
ovplyvnenie nakupného spravania pozitivnym socidlnym schvalenim a v kone¢nom
dosledku generuju vyssi predaj. Taktiky vyuzivané obchodnikmi hovoria spotrebitel'om, ¢i
dany produkt stoji za ich ¢as alebo peniaze.

Na zvySenie predaja obchodnici vyuzivaji napriklad:

zobrazenie celkového poctu zadkaznikov,
e zobrazenie poctu zdkaznikov, ktori si dany produkt zakupili,

e zobrazenie poctu komentarov alebo interakcii,

zobrazenie sledovanosti na socialnych siet’ach a iné (Roach, 2019).

S rasticimi digitadlnymi platformami a socidlnymi médiami sa dramaticky zvysili
vplyv a dolezitost’ socialneho schvélenia. Podniky si zacali uvedomovat’ tstredny vyznam
kolektivneho myslenia kazdej GispeSnej marketingovej kampane. Socialne schvalenie je
silny nastroj vd’aka svojej vnimanej nestrannosti. Pochddza od samotnych zékaznikov
a vzbudzuje dbveru viac ako tradi¢né marketingové techniky. To vSak neznamena, Ze
marketéri nem6zu ovplyvnit' sposob, akym novi alebo potenciélni zékaznici tento efekt
pocituja (Griinbeck, 2018).

Vicsina odbornikov uvadza, Ze v sticasnosti existuje 6 typov socialneho schvélenia,
medzi ktoré patria:

1. Z&kaznici
Odbornici
Zname osobnosti/influenceri
Dav
Priatelia/osobné kontakty
Certifikaty

IS L T
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1.4.3 Negativne socialne schvalenie

Na druhej strane socidlneho schvalenia je negativne socialne schvéalenie. Okrem
pozitivnych ucinkov efektu socidlneho schvalenia existuju aj situacie, v ktorych ma tento
fenomén menej pozitivne ucinky.

Negativne socialne schvalenie je $pecificka forma socidlneho schvélenia, pri ktorej
st I'udia ovplyvneni dokazom, Ze ini majua negativnu skusenost’. Ide o zriedkavo efektivny
nastroj podpory predaja a Casto vedie k znizeniu predaja a zniZeniu angazovanosti alebo
zvySeniu neziaduceho spravania zakaznikov. Burstein (2018) definuje negativny sociélny
dokaz ako pouzivanie negativnych prikladov spravania namiesto pozitivnych prikladov,
s ciel'om ovplyvnit’ vysledok. Zatial’ ¢o socialny dokaz pomaha potencidlnym zakaznikom
citit' sa pohodlnejSie a istejSie pri nakupnych rozhodnutiach, negativny socialny dokaz
vyvolava uzkost' a moze ukoncit’ prilezitost’ na konverziu.

Negativny socidlny dbkaz sa ¢asto pouziva s ciefom upozornit’ na neziaduce
spravanie zdkaznikov a motivovat’ ich k zmene tohto spravania. Tento pristup mdze byt
ucinny, pretoze ukazuje 'udom, Ze ich spravanie nie je prijateIné a moéze mat’ negativne
dosledky. Avsak, existuje riziko, ze pouzitie negativneho socidlneho dokazu moze
sposobit’, Ze problém bude castejSie diskutovany a normalizovany. To moze mat za
nasledok este vicSiu zlozitost’ pri hl'adani rieSenia.

Okrem toho, negativny socidlny dokaz moéZe mat negativny vplyv taktieZz na
zékaznikov, ktori sa spravaju spravne. Moze to viest’ k tomu, Ze sa budu citit’ nekomfortne
a pod tlakom, ked’Ze sa ich spravanie moze javit’ ako neprimerané (Dale, 2022).

Praktickym prikladom negativneho socialneho schvélenia méze byt situacia, kedy
obchodnik na svojej webovej stranke poukazuje na to, Ze dany produkt si zakupilo malo
zadkaznikov — a ocakava, ze ostatni budi ochotnejsi si produkt zakuapit. Prave tato zle
podana informacia ovplyviuje potencialnych zdkaznikov nespravnym smerom.

Socialny dbkaz je teraz relevantnejSi ako kedykol'vek predtym, najmd ak ide
o online marketing. Legitimizuje podnikanie v ociach zakaznikov a vytvara okamzita
déveru s vyhliadkami. Je nevyhnutné, aby marketéri pochopili rozdiel medzi pozitivnym
a negativnym socialnym dbkazom, aby neurobili chybu a nevytvorili marketingovd

kampan, ktora je kontraproduktivna pre ich ciel’ (Samoilenko, 2020).
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1.5 Efekt ukotvenia

Ludska tendencia prili§ sa spoliehat’ na prvotntl informaciu je predmetom skiimania

efektu ukotvenia, ktory je jednym z fenoménov behavioralnej ekonémie.

1.5.1 Vymedzenie pojmu efekt ukotvenia

Efekt ukotvenia (ang. anchoring effect) povazuje mnoho autorov za jeden
z najpevnejsich psychologickych javov v usudzovani a rozhodovani spotrebitel'ov. Tento
fenomén prvykrat spomenuli Kahneman a Tversky vroku 1974, kedy naznadili, Ze
spotrebitelia nie st pri rozhodovani vzdy raciondlni a ¢asto upravuji svoje odhady na
zéklade predchadzajdcich znalosti a referenénych informacii. Efekt ukotvenia definujd
Kahneman a Tversky (1974) ako neumerny vplyv na jednotlivcov, ktori sa pri rozhodovani
priklanaji k povodne prezentovanej hodnote. Jednotlivci zacinaju s pociatoénou hodnotou,
nazyvanou kotva a upravuju svoj odhad, kym sa nedosiahne prijatel'na hodnota; Uprava je
zvycajne nedostatocnd, vysledkom ¢oho je skresleny odhad.

Bryant et al. (2019) definuju efekt ukotvenia ako kognitivnu zaujatost’, ktora
popisuje bezni l'udska tendenciu prili§ sa spolichat’ na prva ponukanu informaciu pri
rozhodovani. Pocas rozhodovania dochadza k ukotveniu, ked jednotlivci pouziju
pociato¢nu informaciu na nasledné usudky. Akonahle je kotva nastavend, d’alSie Gsudky sa
robia prispdsobenim sa tejto kotve a existuje zaujatost’ voci interpretacii inych informacii

okolo kotvy.

1.5.2 Kotvenie ceny

Efekt ukotvenia je silnou stratégiou, ktord maloobchodnici mézu vyuzivat
a vyuzivaju na ovplyvnenie spravania spotrebitelov. Cenovky na tovare v mnohych
maloobchodnych predajniach uvadzaju vyrobcom wuréeni maloobchodnd cenu. Pre
mnohych T'udi sa stava referenénym bodom (kotvou), ktory riadi n&sledné rozhodovanie
(Caceres-Santamaria, 2021). Podl'a behavioralneho ekonoma Dana Arielyho (2010) su
spotrebitelia bombardovani cenami. Samotna cena vSak nemusi byt nutne kotvou. Cena sa
stava kotvou az vtedy, ked’ spotrebitel’ uvazuje o kupe tovaru alebo sluzby za uvedenu
cenu. Pri porovnavacom nakupe spotrebitelia vidia, ze existuje cely rad prijatelnych

cien. Napriek tomu sa vzdy vracaju k povodnej kotve. Vysledkom je, ze okamzité nakupné
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rozhodnutia a mnohé dalsie, ktoré nasleduju, su ovplyvnené prvotnou informéciu, teda

kotvou.

Obr. 1 Efekt ukotvenia ceny
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a deLaplante (2016)

Na obrazku 1 moézeme vidiet efekt ukotvenia na priklade kozenej bundy.
Preciarknuté ceny st podl'a mnoho autorov jednym z najpouzivanejSich a najjednoduchsie
rozpoznatel'nych prikladov cenového ukotvenia. Cena pozostava z dvoch cien, pricom
stara je preciarknutd, ale slizi ako kotviaca cena na novu, nizsiu cenu. Zakaznik si vyssiu
pre¢iarknuti cenu ukotvi a od nej sa odvijaju jeho d’alSie porovnavania a rozhodnutia.
V pripade uvedenia len jednej (aktualnej) ceny, vznikd kotva, pri ktorej zakaznici
porovnavaju auvazuju nad nizSimi cenami. VSetko savisi s referenénym bodom, tzv.
kotvou, ktord pomaha spotrebitelom sa rozhodnut’, ¢i je nieco ,,lacné* alebo ,,drahé‘
(Caceres-Santamaria, 2021).

Efekt ukotvenia je vSak ovplyvneny viacerymi faktormi, vratane hodnoty
ukotvenia, pohlavia, emoécii, osobnosti, vedomosti a zrucnosti, casového tlaku, vcasného
varovania, kognitivnej potreby a Grovne sebavedomia (Zong, Guo, 2022). V zavislosti od
tychto a inych faktorov, ktoré vplyvaja na proces ukotvenia, moézu byt kotvy:

1. vonkajsie

2. vnatorné

29



Vonkajsie kotvy st referencné body, ktoré urci niekto iny. Prikladom moézu byt
maloobchodné ceny, ktoré vidime na mnohych produktoch. Vnatorné kotvy su naopak
referenéné body zalozené na presvedCeni a skusenostiach jednotlivcov (Nikolopoulou,
2022).

1.5.3 Efekt ukotvenia v marketingu

V marketingu je efekt ukotvenia efektivnym néstrojom pre podniky, ak sa pouZziva
strategicky a zodpovedne. Pri spravnom pouzivani efekt ukotvenia podporuje vztahy so
zakaznikmi a povzbudzuje ich, aby minali viac.

Trik na vyuzitie kotviaceho efektu v marketingu spociva v hladani kreativnych
sposobov, ako wupuatat pozornost potencidlnych zékaznikov a nasmerovat’ ich
k rozhodnutiu uskuto¢nit’ nakup. Techniky, ako je umiestnenie najdrah$ej moznosti na
prvé miesto, ponuka balikov sluzieb alebo produktov na réznych urovniach cien
a pouzivanie presved¢ivého jazyka mozu byt U¢innymi spdsobmi, ako vyuzit' tento efekt
na zvysenie predaja.

Vyuzitim tohto efektu mozu spolocnosti prezentovat’ vyssie pociatocné ceny, a tym
ukotvit’ vnimanie potencidlneho zakaznika urcitym smerom. Hlavnym ciel'om je printtit’
potencidlnych zakaznikov, aby sa rozhodovali vyluéne na zaklade kone¢nej ceny a nie
povodnej ceny. Podniky tak mozu jednoducho zvysit’ predaj bez toho, aby museli koncovu
cenu vel'mi predraZzit

Existuje niekol’ko marketingovych stratégii, ktoré sa spoliehajii na efekt ukotvenia,
ako napriklad copywriting, socialne schvélenie a Specializovany marketing, s cielom
zvysit predaj a vybudovat’ zmysluplnejSie vzt'ahy so zakaznikmi. Pre marketérov je vsak
dolezité dbat’ na ceny a prezentovat’ atraktivne ponuky, pretoze to spolo€nostiam umozni
vyuzit’ prvy dojem a vytvorit’ si vacsiu lojalitu u potencialnych zdkaznikov. V kone¢nom
désledku, vd’aka pochopeniu toho, ako funguje efekt ukotvenia a implementécii vhodnych
marketingovych stratégii, s spolo¢nosti schopné efektivnejsie zaujat’ svojich zakaznikov
a v konecnom dosledku zvysit' pocet lojalnych zakaznikov a celkové trzby (Roguska,

2023).
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1.6 Paradox vorby

MozZnost’ vol'by nam poskytuje pocit kontroly nad nasim prostredim a posiliiuje nés
pocit autonomie a sebaurcenia. VSeobecne sa uznava, ze mat’ pocit kontroly nad svojim
prostredim, t. j. mat’ moznost’ vol'by, je psychologickou nevyhnutnost'ou pre blaho I'udi

(Bowden, 2021).

1.6.1 Vymedzenie pojmu paradox volby

Stcasna doba sa vyznacuje prili§ velkym poctom moznosti, z ktorych si mozu
'udia vyberat’. Tyka sa to mnohych oblasti, vratane kariéry, miesta Zivota, dovolenkovych
destinécii a zdanlivo nekoneéného mnozstva spotrebnych produktov. Hoci jednotlivcov
modze tidto rozmanitost” Casto pritahovat, predpokladd sa, Ze prebytok moznosti vyberu
moéze niekedy viest k nepriaznivym dosledkom. Medzi tieto navrhované ucinky
rozsiahleho sortimentu patri zniZzenie motivacie k vyberu, k zavizku rozhodnut’ sa alebo
vobec sa rozhodnut, znizenie sily preferencii a spokojnosti s vybranou moznostou
a zvySenie negativnych emocii vratane sklamania a Iatosti. Tieto javy sa selektivne
oznacuju ako "pretazenie vyberom™ alebo "efekt nadmerneého vyberu". Rastiici pocet
produktov, z ktorych si mozno vybrat, sa oznacuje ako "spotrebitel'ska hypervolba".
Spoloénym znakom vSetkych tychto opisov je subor nepriaznivych dosledkov
vyplyvajicich z narastu poctu moznosti vyberu. Podl'a nazvoslovia v literatire oznacujeme
tento spolo¢ny zaklad ako "paradox vol'by" (ang. paradox of choice).

Paradox vol'by oznacuje situaciu, v ktorej zvySenie poctu moznosti, z ktorych si
jednotlivec mdze vybrat, méze viest’ k neziaducim dosledkom, ako je zniZenie motivacie
k vol'be alebo zniZzenie spokojnosti s moznostou, ktort si jednotlivec vybral (Scheibehenne
et al., 2010). Basili a Vannucci (2015) opisuji paradox volby ako situaciu, v ktorej
jednotlivec ¢Celi neGplnym informacidm a jeho vedomosti 0 danom probléme su
nedostato¢né. Preto ma tendenciu zvazovat’ menej moznosti a spracovat’ menej dostupnych
informacii tykajacich sa danych moznosti. Schwartz a Ward (2004) zase definuju paradox
vol'by ako situaciu, v ktorej rastici pocet alternativ zbavuje jednotlivca slobody. Podla
Schwartza (2016) ¢im viac mozZnosti mame, tym narocnejSie je rozhodnut' sa. Zaroven
uvadza: ,.Existencia viacerych alternativ nam ulahcuje predstavit si alternativy, ktoré

neexistuju - alternativy, ktoré kombinuja atraktivne vlastnosti tych, ktoré existujd. A do tej
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miery, do akej takto zapojime svoju predstavivost, budeme eSte menej spokojni
s alternativou, ktor( si nakoniec vyberieme.*

Na zaver Wan (2005) uvadza, ze paradox vol'by vznika ako duSevny stav, v ktorom
I'udska mysel’ nie je schopna efektivne spracovat’ informacie, pretoze informacie presahuju
hranice kognitivnej kapacity jednotlivca. Akokol'vek rozdielne sa moézu zdat vyssie
uvedené definicie paradoxu volby, vSetky poukazuju na to, Ze pre jednotlivca nemusi
rozmanitejSia ponuka vzdy znamenat’ lepSiu ponuku.

To, ako sa paradox volby prejavuje v praktickej rovine, je mozné vysvetlit' na
jednom z najznamejsich experimentov Vv psycholodgii spotrebitelov, ktory uskutoénili
lyengar a Lepper (2000). Pocas bezného dina na miestnom trhu s potravinami bol
vystaveny st6l s 24 r6znymi druhmi dZemov. V iny defi na tom istom trhu s potravinami
dostali Tudia na vyber iba zo 6 rdoznych druhov dzemov. Stidia ukézala, Ze aj ked’ viac
spotrebitelov sa nechalo zldkat' k ochutnaniu dzemu pri vd¢Som vybere, vicSia Cast
spotrebitel'ov si dzem kupila, ak mala na vyber len zo 6 moznosti. Tato stidia a d’alSie
Studie potvrdili vysledok, ze vacsi vyber nie je vZzdy lepsi. Nadmerny vyber moze vyvolat’

paralyzu vyberu.

Graf 2 Paradox volby
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Szustak (2020)
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Ako moézZeme vidiet' na grafe 2, S narastajicim poftom moznosti vyberu klesa
samotna spokojnost’ s vyberom. Podl'a Schwartza (2016) vyber z viacerych moznosti moze
u l'udi vyvolat’ uzkost’, ktora pretrvadva pocas vyhodnocovania moznosti a predlzuje proces
viac, nez je v danej situacii opodstatnené. V dosledku toho sa rozhodovacie procesy mozu
dostat’ do ,slepej ulicky”. Okrem toho, pri vybere z viacerych moznosti si l'udia po
uskuto¢neni vol'by a naslednom vybere mézu klast’ otazku, ¢i sa rozhodli spravne. Taktiez

mozu zvazovat, ¢i by vyber inej z moznosti nebol lepsi.

1.6.2 Negativne dosledky paradoxu volby

Schwartz (2016) uvadza, Ze vyber z viacerych moznosti moze viest’ k viacerym
negativnym dosledkom. Medzi hlavné patria:
1. Paralyza vol’by

2. Degradacie spokojnosti

Paralyza vol'by nastava, ked’ si pri vel’kom poéte moznosti nakoniec nevyberieme
vobec, pretoze sme paralyzovani rozmanitostou moznosti a nedokdZeme sa ani
rozhodntt’. Namiesto toho, aby sme si uzivali mnozstvo, ktoré je nam ponukané, citime
zmatok a neistotu.

Degradacia spokojnosti opisuje situaciu, kedy mame prili§ vel'a moZnosti na vyber
zodpovedajlici nasim preferencidm a hodnotdm. V dosledku toho, namiesto toho, aby sme
sa teSili z vyberu, sme Casto zavaleni negativnymi emdciami ako tzkost, strach a neistota.
Tieto emocie vedi k obvinovaniu sa z rozhodnuti, ktoré sme urobili a k pocitu straty
kontroly.

K vnimanému pretaZeniu vyberu mdze prispiet mnoho rdéznych faktorov, vratane
potu moznosti a atributov, casovych obmedzeni, rozhodovacej zodpovednosti,
zosuladenia a komplementarnosti moznosti alebo neistoty preferencii spotrebitel'ov
(Chernev et al., 2015). Johnson et al. (2012) uvadzaju, ze pretaZeniu vyberom mozno celit’

zjednoduSenim atributov vyberu alebo poc¢tu dostupnych moznosti.
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2  Ciel prace

Primadrnym cielom diplomovej prace je preskumat, ako vybrané fenomény
behavioralnej ekonomie ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie a ako sa daji vyuzit' pri
tvorbe marketingovych stratégii. Vybrané fenomény budi overené na spolocnosti Inditex
ajej marketingovych stratégiach pri predaji. Na zaklade tejto analyzy a vysledkov

prieskumu budu poskytnuté navrhy a odportcania pre marketingovi prax.

Pre naplnenie priméarneho ciel’a boli stanovené nasledujdce parcialne ciele:

e Vvymedzit' teoretické pristupy behaviordlne; ekonomie a jej vyuZitie v oblasti
marketingu;

e identifikovat’ vyznamné modely spotrebitel’ského spravania;

o charakterizovat’ vybrané¢ fenomény behavioradlnej ekondémie a vysvetlit, ako sa
prejavujd v praxi;

e analyzovat’ spolo¢nost’ Inditex, globalne pdsobenie spolo¢nosti a hospodarske
vysledky;

e preskumat’ uplatnenie jednotlivych fenoménov behavioralnej ekonomie v stvislosti
s predajom a marketingovou stratégiou spoloc¢nosti Inditex;

e vykonat” kvantitativny prieskum s cielom zistit' vnimanie jednotlivych stratégii

spotrebitel'mi.

Primarny ciel' a parcidlne ciele préce, ktoré sme si stanovili, su Uzko prepojené
s hypotézami, ktoré sme navrhli anasledne budeme testovat’ v rdmci kvantitativneho
prieskumu. Hypotézy su nasledovné:
1. Hypotéza: Informéacia o Urovni z&sob produktov zvySuje motivaciu uskutocnit’
nakup.
2. Hypotéza: Recenzie su kI"a¢ovym faktorom pri rozhodovani o nakupe.
3. Hypotéza: Prvotna cena méa vyznamny vplyv na rozhodovanie o nakupe.

4. Hypotéza: Viac moznosti (hlboky sortiment) vedie k znizeniu motivécie vyberu.
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3  Metodika prace a metody skimania

3.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania diplomovej prace su vybrané fenomény behavioralnej
ekonomie a ich aplikécia v marketingovej praxi.

V ramci prace sme sa zamerali na analyzu jednotlivych fenoménov, konkrétne
averzia voli strate, socialne schvalenie, efekt ukotvenia a paradox volby. Tieto fenomény
sme nasledne aplikovali na spolocnost’ Inditex a jej znacky. Spolo¢nost’ Inditex bola
pouzitd ako priklad na sktimanie toho, ako tieto fenomény ovplyviiuju marketingové
aktivity a ako ich m6zu spolo¢nosti vyuzit' na zvySenie uéinnosti svojich kampani.

Celkovo sa ocakava, ze tato diplomova praca poskytne podrobné informacie
0 aplikécii vybranych fenoménov behavioralnej ekondémie v marketingu a identifikuje
sposoby, ako spolo¢nosti moézu tieto poznatky vyuzit' na zlepSenie svojho marketingu

a dosiahnutie vécsej efektivnosti kampani.

3.2 Spbsoby ziskania udajov a pouzité metédy

V ramci diplomovej prace boli pouzité rozne metody skimania, ktoré umoznili
naplnit’ stanovené ciele. Primarnym cielom bolo preskiimat, ako vybrané¢ fenomény
behaviordlnej ekondmie ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie a ako sa daju vyuzit pri
tvorbe marketingovych stratégii. Na zaklade toho boli stanovené parcialne ciele.

Pri vypracovani diplomovej prace boli pouzité sekundarne zdroje. Hlavnym
zdrojom informécii pre spracovanie boli zahrani¢né a domace vedecké ¢lanky, zahrani¢né
a doméce vedecké monografie a iné vedecké publikacie. Na ziskanie relevantnych déat
a informacii boli pouzité Statistiky zreportov spolo¢nosti Inditex, Statistiky zo

www.statista.com, www.globaldata.com ainé. Tieto zdroje poskytli dolezité informacie

pre vymedzenie teoretickych pristupov a ich aplikaciu v praxi.

V analytickej casti diplomovej prace sme preskimali jednotlivé fenomény
behaviordlnej ekondémie na konkrétnej spolo¢nosti — Inditex. Nasledne sme vykonali
kvantitativny prieskum, prostrednictvom ktorého sme zistovali, ako tieto fenomény
behavioralnej ekonomie vnimaja spotrebitelia. V prieskume sme sa zamerali na analyzu
nazorov a preferencii zdkaznikov v suavislosti s vyuzitim vybranych fenoménov

v marketingovej komunikacii a stratégiach predaja.
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Pre dosiahnutie cielov prace bol pouzity dotaznik, ako hlavna metdda zberu dat.
Tento dotaznik pozostaval z otdzok zameranych na skumané fenomény behaviorélnej
ekonomie a ich aplikaciu v marketingu. Vypracovanie dotaznika bolo zalozené na
teoretickom vyskume a analyze existujucich $tadii a prikladov z praxe. Dotaznik obsahoval
otazky, ktoré sa tykali averzie voci strate, socialneho schvalenia, efektu ukotvenia
a paradoxu vol'by a ich vplyvu na rozhodovanie spotrebitel'ov v kontexte marketingu.

Respondenti boli vybrani ndhodne z populacie, ktora tvori spotrebitelov v danej
oblasti, a to s cielom zabezpecit' reprezentativnost’ vyskumu. Po zhromazdeni dat bola
pouzita kvantitativna analyza, ktora umoznila spracovanie a interpretaciu ziskanych dat.
Statistickd analyza nasledne umoznila overenie hypotéz a stanovenie slvislosti medzi
skimanymi premennymi. Taktiez bola pouzita graficka analyza a porovnanie vysledkov
s existujlicimi Stidiami a praxou. Vysledky boli spracované a interpretované s cielom
poskytnit’ nasledné odportcania pre marketingov prax atym dosiahnut’ ciele tejto

diplomovej préace.
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4  Vysledky préace

V tejto Casti diplomovej prace budu jednotlivé fenomény behaviordlnej ekonomie
skimané na konkrétnej spolo¢nosti — Inditex, ktorej portfolio tvoria viaceré znacky.

Zaroven budu prezentované vysledky kvantitativneho prieskumu.

4.1 Charakteristika spolo¢nosti Inditex Group

Spanielska spolognost Inditex Group (Industria de Disefio Textil SA) je
V sticasnosti najvacSou méddnou skupinou so 7 maloobchodnymi znackami, medzi ktoré
patria: Zara, Zara Home, Massimo Dutti, Oysho, Bershka, Pull&Bear a Stradivarius
(Inditex, 2023a).

Obr. 2 Znacky spolo¢nosti Inditex

/NN —

—— Bershka

FARE —
AlNDlTExf— PULL&BEAR

Memrimo Duttic. ——
— @s‘tradivarius

OYSHO —

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vsetky znacky spolo¢nosti Inditex sa vyrazne orientuju na zakaznika. Zara ponuka
kvalitné oblecenie a doplnky za vyhodné ceny ako pre zeny, tak aj pre muzov, najmé vo
veku 20 - 35 rokov. Prioritne sa zameriava na pretvaranie luxusnej mody obleCenia za
dostupnd cenu. Preto ma uspech medzi I'ud'mi, kultGrami a generaciami, ktoré napriek
rozdielom zdiel'aji osobitny cit pre modu. Bershka a Pull&Bear sa orientujd skér na
mladsich, dospievajucich zakaznikov. Ponukaju odevy, ktoré su pre konkrétnu vekovu

.....

a Pull&Bear medzi obl'ibené modne referencie pre mladych I'udi na medzinarodnej urovni.
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Kolekcie Stradivarius su naopak uréené mladym Zenam vo veku 18 — 35 rokov s vel'mi
dynamickou povahou, ktoré maju radi najnovsie trendy a chct nosit’ aktudlnu maodu.
Vybrat’ si tak mézu z kazdého trendu to, ¢o sa im paci, a skombinovat’ to tak, aby si
vytvorili vlastny jedine¢ny S$tyl. Sortiment znaCky Massimo Dutti zahfnia krajéirske
vyrobky, koSele, obleCenie na vol'ny ¢as, obuv a doplnky. Dizajn je nadéasovy a spaja sa
s muzmi a Zenami, ktorych $tyl je nezavisly a mestsky. Predstavuje kompletnu $kélu linii,
od tych mestskych a sofistikovanych az po tie $portovejsie. Poslednou modnou znackou je
znaCka Oysho, ktord ponuka Zensku spodnu bielizen a moderné, mestské a lezérne vrchné
oblecenie a doplnky.

Odlisnym konceptom v ramci spolo¢nosti Inditex je znacka Zara Home, ktora
ponuka bytové dopinky a dekorécie. Dizajnérsky tim vyvija rok ¢o rok nové kolekcie,
exkluzivne vyrobky inSpirované najnovsimi trendmi v stlade s aktudlnou sezénou (Inditex,
2023a).

4.1.1 Globalne pésobenie Inditex Group

Aj ked’ mé spolo¢nost’ Inditex Siroké portfolio znaciek, Zara je vlajkovou lod’ou
a bola zalozena eSte pred oficialnym zaloZenim Inditexu. Prva predajna Zara bola otvorena
v roku 1975 v meste A Coruiia v Spanielsku. Do roku 1985 bolo v Spanielsku otvorenych
niekol’ko d’alSich predajni a v roku 1985 vznikla holdingova spolo¢nost’ Inditex Group. Do
konca desat’rodia spoloénost’ otvorila viac ako 80 obchodov Zara v Spanielsku. Okamyzity
modny model spolo¢nosti, ktory obmienal svoje maloobchodné zasoby kazdé dva tyzdne,
povzbudzoval zakaznikov, aby sa casto vracali do jej obchodov. Vedomie, Ze odevy
nebudd dostupné vel'mi dlho, tieZ povzbudilo zakaznikov k rychlejsiemu nakupu.

Medzindrodnad expanzia sa zacala v roku 1988, kedy Inditex otvoril svoj prvy
zahrani¢ny obchod v Portugalsku. Nasledujtci rok spolo¢nost’ expandovala na novy trh na
americkom kontinente asvoju prva predajiiu otvorila v Spojenych Statoch. Expanzia
pokracovala do d’alsich krajin v rdmci Eur6py a Ameriky. V roku 1998 Inditex expandoval
do Azie a v roku 2004 na africky kontinent. Od roku 2011 mé spolo&nost’ svoje predajne aj
v Australii a Oceanii.

Najdolezitejsim trhom spolo¢nosti Inditex je v sucasnosti europsky trh, kde ma
vagsinu svojich predajni, ato najméi Spanielsko, kde bola spolognost’ zalozena (Inditex,

2023a).
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Tab. 4 Expanzia spolo¢nosti Inditex Group podl’a roku, krajiny a kontinentu

Rok Krajina Kontinent
1975 Spanielsko Eurdpa
1988 Portugalsko
1989 Spojené Staty americké Amerika
1990 Francuzsko
1992 Mexiko
1993 Grécko
1994 Belgicko, Svédsko
1995 Malta
1996 Cyprus
1997 Izrael
Argentina, Spojené¢ kral'ovstvo, Venezuela,

1998 Libanon, Spojené arabské emiraty, Kuvajt, Azia

Turecko, Japonsko

Holandsko, Nemecko, Pol'sko, Saudska Arabia,
1999 Bahrajn, Kanada, Brazilia, Cile, Uruguaj
2000 Andorra, Katar, Rakusko, Dansko
- Portoriko, J(jrdénsko, Irsko, Island, Luxembursko,
Ceska republika, Taliansko

e Finsko, Svajéiarsko, Salvador, Dominikanska

republika, Singapur
2003 Slovinsko, Slovensko, Rusko, Malajzia
S0 Hongkong, Maroko, Estonsko, Lotyssko, Afrika

Rumunsko, Mad’arsko, Litva, Panama
Monako, Indonézia, Thajsko, Filipiny, Kostarika,
2005 Portoriko
2006 Srbsko, Cina, Tunisko, Nérsko
2007 Chorvatsko, Guatemala, Oman, Kolumbia
05 Juzna Koérea, Ukrajina, Cierna Hora, Honduras,
Egypt

2009 Syria, Makao
2010 India, Bulharsko, Kazachstan
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Juzna Afrika, Austrélia, Taiwan, Azerbajdzan,

2011 Australia a Oceania
Peru
2012 Macedonsko, Gruzinsko, Bosna, Arménsko,
Ekvador
2013 Albansko
2015 Alzirsko
Novy Zéland, Vietnam, Paraguaj, Aruba,

2016 )

Nikaragua
2017 Bielorusko

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Stookshury (2021)

Vsetky znacky skupiny Inditex prevadzkuju B2C (business to consumer)

maloobchod dostupny v predajniach alebo online po celom svete. V roku 2022 posobil

Inditex na 213 svetovych trhoch. V reakcii na ruskd invdziu na Ukrajine sa

Inditex za¢iatkom marca 2022 rozhodol ukon¢it’ ¢innost’ 514 predajni a online platforiem

v Ruskej federacii. 82 obchodov a online prevadzok na Ukrajine zostava od 24. februéara
2022 zatvorenych (Inditex, 2023b).

Obr. 3 Mapa globalnych trhov Inditex

Zdroj: Atlas of the brands, International presence of the leading brands of Spain: Inditex (2022)
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4.1.2 Hospodarske vysledky Inditex Group

Do konca fiskalneho roka 2021 Inditex prevadzkoval 6 477 predajni, ¢o je pokles
0352 oproti 6 829 prevadzkovym predajniam v roku 2020. Takmer 83,6% bolo
z celkového poctu obchodov prevaddzkovanych spoloCnostou, zatial co zvySok boli

fransizové prevadzky (globaldata.com, n.d.).

Graf 3 Pocet fyzickych Inditex obchodov celosvetovo v rokoch 2016 - 2021
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Statista (2022)

V roku 2022 Inditex otvoril 201 obchodov na 33 trhoch. Na konci fiskalneho roka
spolo¢nost’ prevadzkovala 5 815 predajni, ¢o je pokles o 662 predajni oproti roku 2021.

Trzby v roku 2022 dosiahli 32,6 miliardy EUR (zvySenie o 17,5 percentualnych
bodov oproti roku 2021). Trzby v stalych menach vzrastli o 18 percentualnych bodov.
V roku 2022 sa navstevnost a trzby v predajniach vyrazne zvysili. KI'aicovym bola
diferenciécia obchodov.

Online predaj tiez uspokojivo vzrastol v porovnani s rekordnou hodnotou z roku
2021 a dosiahol 7,8 miliardy EUR. V roku 2022 vzréastli predaje v obchodoch o 23
percentualnych bodov, ¢o odraza postupny pokles a zvySujicu sa produktivitu
obchodu. Tato vyssia troven predaja v predajniach bola dosiahnuta s o 10% menSim
poctom predajni a o 6% menSim komerénym priestorom ako v roku 2021. KI'aicovym pre
Inditex je aj nad’alej pokracujiici program optimalizacie predajni a digitalizicie (Inditex,
2023Db).
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4.1.3 Marketingova stratégia a segmentaciu trhu Inditex Group

Spolo¢nost’ Inditex je znama svojou uspe$nou stratégiou v oblasti marketingu
apredaja. Vdaka Sirokému sortimentu ma na trhu silné postavenie. Na zlepSenie
viditeI'nosti znaCky sa zameriava na vyuZivanie roznych propagacnych taktik s cielom
uputat’ pozornost zadkaznika (Moreno, Carrasco, 2016). Spolo¢nost’ kladie doraz na
kreativitu, kvalitu a dizajn produktov a posiliiovanie obchodnej iniciativy vSetkych svojich
konceptov. Rast je podporeny investiciami do obchodov, pokrokom v online predajnom
kanali a vylepSeniami logistickych platforiem s jasnym zameranim na inovacie

a technoldgie. Udrzatel'nost’ je kI'i€ovou stcast’ou stratégie (Inditex, 2023b).

Segmentécia trhu

Inditex vyuziva diferencovany marketing asvoj celkovy trh ¢leni na mensSie
segmenty a skupiny, ktoré majd podobné atribaty, ndkupné spravanie a socialno-
ekonomické zazemie. Téato segmentacia zakaznikov umoziuje efektivnejSie oslovit
skupinu spotrebitel'ov a tak ziskat’ va¢si podiel na trhu.

Spolo¢nost’ sa sustred’uje na aktualne potreby jednotlivych sektorov a nie na vyrobu
jednotnej ponuky pre cely trh. Vdaka svojmu rozmanitému portfoliu znaciek uspokojuje
rozne segmenty trhu s osobitnymi preferenciami a charakteristikami. Kazdy
z konceptov spolocnosti ma jedinent stratégiu a ponuku vyrobkov prisposobenu na
zaklade segmentacnych kritérii (Knazeova, 2018).

Inditex sa orientuje na zakaznikov s urbanizovanym Zivotnym $tylom, ktori chcu
rychlo sa meniaci Satnik v stlade s najnovSou moddou, no zaroven kvalitné kusky za
dostupn( cenu. Zéakaznici sU rozdeleni do konkrétnych skupin podla veku, preferencii,
finan¢nej situéacie alebo sposobu zivota. Kazda zo znaciek spolo¢nosti Inditex segmentuje
svojich zédkaznikov podra:

e demografickych kritérii,
e geografickych kriterii,
e psychografickych kritérii,

e behavioralnych kriteérii.
Pokial ide o demografické kritéria, Inditex segmentuje trh na zéklade veku

a pohlavia svojich zakaznikov. Takmer vo vSetkych svojich obchodnych formatoch ma

linie ako pre muzov tak aj pre zeny. Z geografické¢ho hladiska Inditex pri segmentacii za
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kritérium berie rdzne krajiny, ich klimatické podmienky a kultdru. Svoje produkty

a jednotlivé kolekcie prispbsobuje prave tymto kritéridm. Psychograficka segmentécia

zoskupuje zakaznikov spolo¢nosti Inditex podl'a osobnych hodnét a psychologickych

charakteristik. Napokon behaviordlna segmentacia rozdeluje zadkaznikov na zéklade

bezného spravania, ktoré prejavuju pri interakcii s jednotlivymi znaCkami Inditexu (EMBA

Pro, n.d.).

Ciel'ové skupiny pre jednotlivé koncepcie spoloc¢nosti Inditex su opisané pomocou

segmentacnych kritérii v tabulke 5.

Tab. 5 Vymedzenie zakaznikov Inditexu na zaklade segmentaénych kritérii:

Zara

Stredna cenova hladina, elegantné a vol'nocasové kusky, pretvaranie kiiskov
dizajnérskych znaciek, stredna kvalita, pravidelna navsteva predajni

Zara Home

Vyssia cenova hladina, kvalitné stylové bytové doplnky, doraz na funkénost’
a eleganciu

Massimo Dutti

Vyssia cenova hladina, vyssia kvalita, elegantné a jedine¢né modne kusky,
vyssia vekova kategoria, menej pravidelna navsteva predajni

Stredna cenova hladina, stredna kvalita, vol'no¢asové a Sportové oblecenie,

Oysho bielizen a plazové kusky, aktivny spdsob Zivota, pohodlnost’ a styl
Nizsia cenova hladina, niZ8ia vekova kategoria, kvantita > kvalita, kisky na
Bershka S P .
bezny den alebo prilezitost’, prevazne Sportovy styl
Nizsia cenova hladina, niz8ia vekova kategdria, kvantita > kvalita,
Pull&Bear

pohodlnost’, trendovost’, pravidelna navsteva predajni

Stradivarius

Nizsia cenova hladina, zameranie na Zeny, priemerna kvalita, mestsky
spOsob Zivota, aktualne modne kusky, doraz na doplnky

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kiazeova (2018)
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4.2 Averzia voci strate

Straty st v naSej mysli vnimané silnejSie ako zisky, preto mame tendenciu sa im
prirodzene vyhybat. Cielom averzie voc¢i strate je motivovat' zakaznikov k nakupu.
Spolo¢nost’  Inditex vyuziva tento psychologicky jav prostrednictvom ur€itych
marketingovych stratégii, ktorych cielom je vyvolat’ u zakaznika pocit naliehavosti a s nim
spojeny pocit z premeskania (ang. fear of missing out, FOMO).

Inditex m& pat'tyzdinovy cyklus, od samotného navrhu az po maloobchod. Ro¢ne
vytvori viac ako 20 kolekcii, ktoré nie st vzdy dostupné v kazdej predajni. Najznamejsia
znatka Zara kazdy rok uvadza na trh stovky navrhov, avsak kazdy z nich vyraba
v obmedzenom mnozstve. Ked'ze ceny adizajn produktov su mimoriadne atraktivne,
niektoré produkty z kolekcii su okamzite vypredané. Ak zakaznik uvazuje nad ndkupom
aten nakoniec odlozi na neskor, je pravdepodobné, ze dany produkt uz nebude
k dispozicii. Znizenim mnozstva ponldkaného tovaru Zara vytvara tzv. umely
nedostatok. Cim mensia je dostupnost’, tym Ziadanejsi sa produkt stava. Tento princip plati
takmer pre vsSetky produkty (vratane luxusnych). Vyhodou vyroby mensicho mnozstva
produktov je aj minimalizacia plytvania. Ak urcita kolekcia negeneruje trakciu a trpi

slabym predajom, nie je potrebne likvidovat’ vel’ky objem produktov.

Uvadzanie Grovne zasob

Inditex poskytuje transparentné informéacie o svojich zasobach a zasobovacom
ret'azci vo vyro¢nych spravach a na svojej webovej stranke. Informécie o Grovni zasob su
kIaicovym faktorom pre efektivne riadenie zasob a optimalizaciu zasobovacieho retazca.
Uvadzanie Grovne zasob mozno povazovat' za jednu zo stratégii, prostrednictvom ktorej
spoloénost’ Inditex motivuje svojich zakaznikov k nédkupu.

Naliehavost” a pocit z premeskania hra priamo v prospech tizby kazdého zakaznika
vyhnuat sa strate. Ked’ si zakaznici uvedomia, ze produkt, o ktory maju zujem, moze byt
Coskoro vypredany, va¢§inou sa rozhodnu dany produkt ihned” zakupit. Preto sa snaZia
jednotlivé znacky skupiny Inditex vyvolat FOMO zobrazovanim informacii o urovni
zasob. Tieto informacie mozu pomoct’ zakaznikom minimalizovat’ riziko straty a pozitivne
ovplyvnit’ spotrebitel’ské spravanie v prospech znacky. Metéda uvadzania tirovne zasob je
vyuzivana v pripade, Ze mé niektord zo znaciek na sklade v urcitych velkostiach alebo

farbach uz len obmedzeny pocet kuskov.
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Na obrazku 4 moézeme vidiet priklad aplikdcie averzie voci strate znacky
Pull&Bear a Oysho, vyuzitim oznacenia obmedzenej dostupnosti pri uréitej velkosti

produktu.

Obr. 4 Averzia vodi strate, vyuzitim oznacenia Urovne zasob

1. 2.
PRETEKARSKA BOMBER BUNDA
41,99 € 59,-996 Knit cardigan with pockets
FARBA: MELIROVA CIERN
A .
Zobrazif velkosti
Model/-ka: Vyska 177 cm cm a velkost S

POZRIET MIERY =

sy p Si a a

Upotpunite svoj look

Zdroj: 1.) Elektronicky obchod Pull&Bear, 2.) Elektronicky obchod Oysho

Jednotlivé znacky s cielom motivovat’ zakaznikov k ndkupu zobrazuju vyraznou
farbou informéciu o Grovni zadsob. Poznadmka ,,posledné kusy“ alebo ,,obmedzena
dostupnost™ vyvolava FOMO.

Okrem toho spolo¢nost’ Inditex ponuka zlavy a vypredaje, Casto vSak s Casovym
obmedzenim alebo obmedzenou dostupnostou zasob. To u zdkaznikov vyvolava pocit
nalichavosti kupit si tovar skor, ako sa vypreda alebo skon¢i vypredaj, ¢im sa opét
vyuziva ich strach, ze premeskaju vyhodnt ponuku.

Aj ked FOMO je pre znacky metodou, ktord vedie k zvySovaniu trzieb, pre
zakaznikov vie mat mnohokrat negativne ucinky. Niekedy moze viest’ k impulzivnym
nakupnym rozhodnutiam, ked” z&kaznici tovar kapia, aj ked’ ho nepotrebuji alebo nechcu.

Do6vodom su obavy, ze uz nikdy nebudt mat’ taktto prileZitost’.
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4.3 Socialne schvalenie

Efekt sociadlneho schvalenia je silnym nastrojom propagacie znacky. Inditex
vyuziva tento psychologicky fenomén v rdmci svojej marketingovej stratégie, s cielom
zaujat’ a presvedcit’ zakaznikov, aby si zakdpili vybrané produkty.

Jednym z hlavnych spdsobov, ako spolo¢nost’ Inditex vyuziva princip socialneho
schvélenia, je zdielanie recenzii a hodnoteni produktov na webovych strankach
a socialnych médiadch. Tieto recenzie a hodnotenia moéZzu pomodct zakaznikom pri
rozhodovani sa o ndkupe a tiez vytvorit' dojem, Ze si ostatni zakaznici uZivaju nakup
produktu a su s nim spokojni. Okrem toho, jednotlivé znacky vyuzivaju socialne média na
zdiel'anie fotografii a videi produktov, ktoré si zakupili zakaznici. Tento sp6sob propagécie
znacky je znamy pod skratkou UGC (ang. user generated content) a oznacuje obsah
vytvarany pouzivatel'mi.

Inditex taktiez vyuziva princip socialneho schvélenia v ramci svojich kampani na
socidlnych médidch prostrednictvom hashtagu. Napriklad v ramci kampane #iamdenim
zdiel'ala znaCka Zara na svojom instagramovom ucte fotky l'udi, ktori nosili oblecenie
z denimovej kolekcie a podporovala tak vytvaranie komunity a spolo¢ného zdiel'ania.

Pre svoju znaCku Bershka ma Inditex vytvoreny hashtag #bershkastyle. Tento
hashtag umoznuje zakaznikom zdielat’ svoje obleCenie a outfity, ktoré s inSpirované
danou znackou. Taktiez hashtag umoznuje zakaznikom najst’ inSpiraciu pre svoje outfity
a objavovat’ nové kusky obleCenia. To modze viest k zvySeniu predaja a zdkaznickej
vernosti.

Hashtag #bershkastyle mé niekol’ko vyhod pre znac¢ku, ako napriklad:

1. ZvySenie povedomia: Hashtag umoziuje uzivatelom na socialnych médiach
oznacit svoje prispevky tykajice sa oblecenia a Stylu Bershka. To zvySuje
povedomie 0 znacke a vytvara pozitivny obraz znacky.

2. Viac angaZovanosti: UZivatelia, ktori pouZivaju hashtag #bershkastyle, sa mézu
citit’ prepojeni so znackou a tym sa zvySuje angazovanost’ uzivatel'ov s prispevkami
Bershka.

3. Ziskanie uzivatel’ského obsahu: Hashtag umoziuje znacke zbierat’ uzivatel'sky
obsah, Co mdze byt wuzitocné pre propagaciu produktov Bershka. Znacka
mnohokrat pouziva tieto fotografie a vided v reklamnych kampaniach alebo ich

zdiel’a na svojich socialnych médiach.
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4. Posilnenie identity znacky: Pouzivanie hashtagu #bershkastyle poméaha posilnit’
identitu znacky a vytvorit’ si komunitu priaznivcov.

5. Monitorovanie spatnej vazby: Znacka sleduje hashtag #bershkastyle a monitoruje
spatnu viazbu od uzivatelov, ¢o pomaha pri vyvoji novych produktov a sluzieb

alebo vylepSeni sucasnych produktov.

Ako moézeme vidiet na obrazku 5, na svojej webovej stranke méa Bershka
zobrazeny hashtag, pri ktorom nabada zakaznikov, aby po zaklpeni jednotlivé kusky
skombinovali do celkového outfitu, odfotili sa aoznacili pod fotografiu hashtag
#bershkastyle, pripadne profil znacky Bershka. Na socidlnych sietach pod tymto
hashtagom néjde potencidlny zakaznik dolezité informacie od predchadzajicich
zékaznikov. Hashtag #bershkastyle poskytuje znacke neustaly tok aktivit na socidlnych

siet’ach a prileZitosti dostat’ sa do povedomia ostatnym pouzivatel'om.

Obr. 5 Efekt socialneho schvalenia, UGC metdda Bershka

Bershka DAMSKE PANSKE Q HUADAT S QO 0

#bershka

Radi by sme si pozreli, ako kombinujes ot

style

Bershky. Podel sa o

Zdroj: Elektronicky obchod Bershka

Okrem toho spolo¢nost’ Inditex pontika zédkaznikom moznost” sledovat’ svoje trendy
a kolekcie prostrednictvom tzv. "lookbookov", ktoré obsahuju fotky modelov a inspiracie
pre rézne outfity. Lookbook umoziuje jednotlivym znackam prezentovat svoj S$tyl
a estetiku, o moze pomdct’ pri budovani brandu a lojality. Tymto spdsobom Inditex
prezentuje zakaznikom, ako sa oble¢enie nosi v realnom zivote, ¢im vyvolava tzv. efekt

socialneho schvélenia.
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4.4 Efekt ukotvenia

Vsetky znac¢ky skupiny Inditex vyuZzivaju efekt ukotvenia, ktory vytvara kognitivne
skreslenie. Spolo¢nost’ vyuziva tento fenomén vo svoj prospech tym, ze stanovuje relativne
vysoké pociatocné ceny svojich vyrobkov, ktoré potom sluzia ako kotva pre nasledné
zl'avy.

Pri uvedeni novej kolekcie Inditex spoc¢iatku stanovuje relativne vysoké ceny. Ked’
sa vSak kolekcia stane menej novou a nahromadi sa viac zasob, znatky mozu zacat
pontkat’ zlavy. Vd’aka tomu sa vyrobky zdaju byt atraktivnejSie pre zdkaznikov, ktori su
ukotveni na pociatocné vysoké ceny.

Inditex vyuziva kotvenie cien na zaklade psychologickych faktorov. Spolo¢nost’ sa
snazi vytvorit’ u zdkaznikov dojem kvalitného obleCenia za primerané ceny. Délezité je,
aby bola pre zakaznikov prehl'adne zobrazena pdvodna cena a nasledne nova cena za
jednotlivé kasky. Medzi dva sposoby, ktoré st pre znacky Inditex typické pri kotveni cien
patri:

1. PreCiarknutie pévodnej ceny a zvyraznenie cervenou farbou novej ceny po

zlavneni

2. Preciarknutie pdévodnej ceny a zvyraznenie novej ceny a percentualneho

vyjadrenia zl'avy ¢iernou farbou

Obr. 6 Kotvenie ceny - Inditex

1. 2.
ClERNY 443.00-€ SAKO TAILORED STRAIGHT FIT R
TEXTUROVANY 349,00€ , -39% 29,99 EUR
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CIERNA s ramennymi vypchavkami. Predné vrecka
([

s chlopriou. Zadny rozparok na spodnom

okraji. Zapinanie vpredu na gombiky.
Velkost S M g o B 9 Y

SEDOZEMITA | 2753/125
9T Sprievodca velkostami N

XS
Vlozit do kosika s

© Dostupnost v predajni.

Zobrazit podobné

Zobrazit podobné

Zdroj: 1.) Elektronicky obchod Massimo Dultti, 2.) Elektronicky obchod Zara
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Na obrazku 6 moézeme vidiet oba spOsoby kotvenia cien. Ceny jednotlivych
produktov v zlave pozostavaji z 2 cien, pricom preCiarknuta cena slizi ako tzv. kotva
alebo referenény bod, od ktorého sa nasledne odvijaji d’al$ie porovnavania a rozhodnutia
potencialnych zékaznikov.

Prvy spdsob vyuziva Inditex pri znackdch Zara Home, Massimo Dutti, Bershka,
Pull&Bear a Stradivarius. Bershka a Pull&Bear pri zvyrazneni novej ceny dokonca
uvadzaju aj percentudlne vyjadrenie zl'avy. Uvadzanie ceny po zlave Cervenou farbou ma
za ciel' poukazat’ na Uspory. Cervena farba je spijana s rozkoSou a jej Glinky st
odpradavna predmetom vyskumu. Mnoho §tadii naznacuje, Ze sltzi ako ,heuristicka
pomdcka* alebo skratka, ked’ 'udia robia tisudky a rozhodnutia.

Druhy spdsob kotvenia cien a zvyraznenia zl'avy vyuziva Inditex pri znackach Zara
a Oysho. Je to taktieZ spOsob zvyraznenia cien, ktory je neprehliadnutelny a pri prezerani
okamzite uputa zrak potencidlneho zakaznika. Percentualne zvyraznenie zlavy slizi na
poukazanie dspor.

Okrem stanovenia vyssich pociato¢nych cien Inditex taktiez vyuziva stratégiu
nazyvanu ,,cenovy balicek*. Tato stratégia zahifia ponuku dvoch alebo viacerych vyrobkov
za jednu cenu. Kolekcie jednotlivych znaciek obsahuji produkty, ktoré spolu tvoria tzv.
balik alebo set. Tento set sa ponuka za nizsiu cenu, ako keby sa tieto polozky kupovali
samostatne. To vytvara efekt ukotvenia, ked’ spotrebitelia porovnavaju cenu setu s cenami
jednotlivych poloziek avnimaji set ako vyhodnejsi. Tato stratégia povzbudzuje
spotrebitel'ov, aby si kapili viac poloziek, ako mali pévodne v plane, ¢im sa zvySuje
celkova hodnota ich nakupu.

Jednotlivé znacky skupiny Inditex konfrontuju zakaznikov s informéciou, ktord im
poskytne uréity referenény bod alebo ukotvenie. To sposobi, Ze sa nasledne pri
rozhodovani a posudzovani informécii budl( casto odvolavat’ prave na tento referenény
bod.

4.5 Paradox volby

Fenomén paradoxu vol'by naznacuje, ze prili§ vel'a moznosti moze viest’ k uzkosti
a rozhodovacej paralyze, o spotrebitel'om stazuje nakup. S cielom predist’ rozhodovacej

paralyze vyuziva spolo¢nost’ Inditex niekol'ko stratégii.
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Obmedzené mnoZstvo

Inditex ponldka obmedzeny pocet kusov oblecenia, priCom nové kolekcie uvadza
kazdy tyZzden. Obmedzenim poctu dostupnych moznosti sa snazi spolo¢nost’ vytvarat’ pocit
exkluzivity a podporit’ zdkaznikov v rychlom rozhodovani o nékupe. Pri online predaji
Inditex taktiez obmedzuje pocet vyrobkov dostupnych na svojich webovych strankach.
Hoci jednotlivé znaCky ponukaju Siroky sortiment vyrobkov, spolo¢nost” dba na to, aby
prezentovala len vybrany pocet poloziek. To umoziuje spotrebitelom prezerat si ich
vyrobky bez toho, aby boli zahlteni nadmernym po¢tom moznosti. Okrem toho spolo¢nost’
Inditex vyuziva analyzu udajov, aby zistila, ktoré vyrobky st ziadané a Casto vypredané.

Nisledne tieto polozky dopliia namiesto toho, aby poniikala opit’ nové moznosti.

Filtrovanie ponuky a funkcie vyhPadavania

Spolo¢nost’ Inditex pouziva pri svojom online predaji filtre a funkcie vyhl'adavania,
ktoré zdkaznikom pomahaju zazit’ vyber. Zakaznici mozu napriklad filtrovat’ vyhl'adavanie
podl'a velkosti, farby a $tylu, aby rychlo nasli hadany tovar. Najst' konkrétny produkt
modzu taktiez pomocou kl'i¢ovych slov alebo kodu. Vyhl'adavanie je umiestnené v hornej
Casti stranky a je lahko pristupné pre vsetkych pouzivatelov. To pomaha zjednodusit

roces nakupovania a skracuje ¢as, ktory zakaznici stravia hl'adanim idealneho vyrobku.
b

Prezentacia produktov

Z&kaznici maju na vyber z vel’kého mnozstva produktov a §tylov. S cielom ul'ah¢&it’
nakup vyuziva Inditex rézne prezenticie Kkolekcii, s vyberom polozZiek, ktoré st
v sucasnosti trendy. Prezentacia vyrobkov méze pomdct’ nasmerovat’ zakaznikov k urcitym
polozkam, ¢im sa znizi pocit zahltenia prili§ vel’kym mnoZstvom moznosti, ktoré by mohli

viest’ k znizeniu motivacie vyberu.

Personalizované odporucania

Nakoniec spolo¢nost’ Inditex ponika na svojich webovych strankach aj
odportucania na zaklade historie prehliadania a ndkupov zdkaznika. Vd’aka navrhovaniu
podobnych alebo doplnkovych poloziek mézu zakaznici 'ahko ndjst’ polozky, ktoré ich
pravdepodobne zaujmu, bez toho, aby sa museli prehrabavat nadmernym mnozstvom
vyrobkov. Tieto personalizované odporucania mnohokrat pomahaju zakaznikom pri
rozhodnutiach. Maju tendenciu zvySovat' konverziu, pretoze zékaznici dostavajd

odporucania, ktoré st pre nich relevantné.
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4.6 Vysledky kvantitativneho prieskumu

Kvantitativny prieskum bol realizovany vyuzitim metody dotaznika, ktory bol
vytvoreny v Google Forms. Do prieskumu sa zapojilo celkovo 120 respondentov, z ktorych
84,2% tvorili zeny a 15,8% muzi. NajcastejSie zastipenou vekovou skupinou boli
respondenti vo veku 19 - 35 rokov, ktori tvorili 76,7%. Vekova skupina respondentov bola
dalej zastpend nasledovne: 19,2% respondentov bolo vo veku 36 - 55 rokov, 3,3%
respondentov bolo vo veku 56 rokov a viac a 0,8% bolo mladsich ako 18 rokov. Vzorka
bola pomerne reprezentativna pre ciel'ova skupinu mladych a I'udi v strednom veku.

Vzdelanie respondentov bolo nasledovné: 46,7% respondentov malo stredoSkolské
vzdelanie s maturitou, 39,1% respondentov vysokoskolské vzdelanie 1. stupna, 6,7%
respondentov vysokoskolské vzdelanie 2. stupnia, 6,7% respondentov stredoskolské
vzdelanie bez maturity a 0,8% malo zakladné vzdelanie. Respondenti boli taktiez rozdeleni
podl'a pracovného statusu: 32,5% respondentov bolo zamestnanych, 30% respondentov
pracujucich Studentov, 27,5% respondentov nepracujlcich Studentov, 7,5% respondentov
ako pracovny status uviedlo podnikanie (SZCO) a2,5% respondentov bolo
nezamestnanych.

Dotaznikom sme zistili, ze 51,7% respondentov uprednostiiuje online nakupovanie
v porovnani s offline nakupovanim. 48,3% naopak uprednostiiuje nadkupy vo fyzickych
predajniach. Zaroven sme zistili, ako respondenti vnimaju ovplyviiovanie nakupného

spravania prostrednictvom marketingovych stratégii. Odpovede boli nasledovné:

Graf 4 Vysledok prieskumu: ovplyviiovanie nakupného spravania spotrebitel'ov

Uréite ano ™ Skor ano W Skor nie

0,8

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Viac ako polovica respondentov (76,7%) zastdva nédzor, ze obchodnici su urdite
schopni ovplyvnit' ndkupné spravanie spotrebitel'ov prostrednictvom marketingovych
stratégii a taktik. 22,5% respondentov uviedlo odpoved’ ,,skdr &no“ azvysnych 0,8%
respondentov uviedol odpoved’ ,,skor nie,

Respondenti po zodpovedani zékladnych otazok tykajucich sa charakteristiky
respondenta a vSeobecnych otazok zameranych na preferovany sposob nakupovania
a marketingové stratégie, pokracovali na nasledujuce sekcie. Kazd4 sekcia bola zamerana

na vybrany fenomén behavioralnej ekondémie.

4.6.1 Averzia voci strate

V sekeii tykajiicej sa fenoménu averzie voci strate boli vSetkym respondentom

polozené 2 otazky, ktoré boli zamerané na uvadzanie Urovne zasob pri predaji.

Otézka €. 1: Na stupnici 1 az 5 uved'te, ako velmi je podl'a Vas dolezité uvadzanie
informacie o obmedzenom mnozstve pri Vami vybranom produkte.

1 —nie je to dolezité, 5 — vel'mi dolezité

Graf 5 Vysledok prieskumu: averzia vo¢i strate (otazka ¢. 1)

38
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25

18

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastné spracovanie

Uvadzanie Urovne zé&sob povazuje vicSina respondentov za dolezité. 31,7%

respondentov na stupnici zvolilo moznost' 3 a k uvadzaniu urovne zasob ma neutralny
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postoj. 20,8% respondentov povazuje uvadzanie informacie o urovni z&sob za velmi
dolezité. Naopak, 7,5% respondentov nepovazuje uvadzanie irovne zasob za dolezité. Ci
dokaze takato informacia pomoct’ respondentom rozhodnut' sa uskutocnit’ nakup bolo

predmetom druhej otazky, ktora bola respondentom poloZena v tejto sekcii.

Otézka ¢&. 2: Pokial’ zvazujete nakup Vami vybraného produktu, pomo6Zze Vam informacia

0 obmedzenom mnozstve rozhodnut sa uskuto¢nit’ nakup?

Graf 6 Vysledok prieskumu: averzia voci strate (otazka ¢. 2)

mAno mNie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vyplyva z vyssie uvedeného grafu 6, informécie 0 obmedzenom mnozZstve
povazuje vacsina respondentov za dolezity faktor pri ndkupnom rozhodovani. Az 70,8%
respondentov uviedlo, ze prave tato informacia im vie pomdct’ rozhodnat’ sa uskutoénit’

nakup.

4.6.2 Socialne schvalenie

V sekcii tykajucej sa socidlneho schvalenia boli vSetkym respondentom polozené 3

otazky, ktoré boli zamerané na recenzie.

Otézka ¢. 1: Na stupnici 1 az 5 uved'te, ako vel'mi st podl'a Vas ddleZité recenzie.

1 — nie je to dolezité, 5 — vel'mi dolezité
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Graf 7 Vysledok prieskumu: socidlne schvalenie (otazka ¢. 1)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Takmer polovica respondentov, konkrétne 49,2%, povazuje recenzie produktov za
velmi dolezité. 37 respondentov, ktori tvoria 30,8% z celkového poctu respondentov,
povazuju recenzie taktiez za dolezité. 14,2% respondentov ma na dolezitost’ recenzii
neutralny nadzor. Zvysni respondenti nepovazuju recenzie produktov za dolezité.
Otéazka ¢&. 2: Ktoré zdroje su podl'a Vas pri recenziach najdoveryhodnejsie?

Graf 8 Vysledok prieskumu: socialne schvélenie (otazka ¢. 2)
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ako mdzeme vidiet' na grafe 8, za najdoveryhodnejsi zdroj recenzii povazuju
respondenti priatel'ov alebo osobné kontakty. Respondenti mali pri tejto otazke moznost’
vyberu viacerych moznosti. Az 90 respondentov, ktori tvoria 75% z celkového poctu
respondentov, oznacilo osobné kontakty za najdoveryhodnejsie. 59,2% respondentov
oznacilo recenzie ostatnych zakaznikov, ktori si produkt zakupili taktiez za doveryhodné.
Recenzie odbornikov povazuje 44,2% respondentov za doveryhodné. Najmenej
doveryhodné recenzie su podl'a respondentov tie, ktoré prezentujii zname osobnosti alebo
influenceri na socidlnych siet'ach. Moznost’ zname osobnosti/influenceri oznacilo len 10%

respondentov za déveryhodne.

Otazka €. 3: Pokial' zvazujete nakup Vami vybraného produktu, st recenzie pre Vas

rozhodujicim faktorom pri uskutocneni nakupu?

Graf 9 Vysledok prieskumu: sociélne schvélenie (otazka ¢. 3)

mAno mNie

Zdroj: Vlastné spracovanie
Respondentom bola v ramci tejto sekcie polozend otdzka, ktorej cielom bolo zistit’,

¢1 st recenzie rozhodujucim faktorom pri uskutocneni ndkupu. AZ 85% respondentov

uviedlo, Ze recenzie povazuje sa rozhodujuci faktor.
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4.6.3 Efekt ukotvenia

Sekcia tykajuca sa efektu ukotvenia obsahovala 3 otazky, ktoré boli zamerané na
vnimanie cien produktov pred zlavou a po zlave. Tieto otdzky boli polozené vsSetkym

respondentom.

Otézka €. 1: Na stupnici laz 5 uved’te, ako vel'mi je pre Vas dolezita informacia o cene
produktu pred zl'avou.

1 —nie je to dolezité, 5 — vel'mi dolezité
Graf 10 Vysledok prieskumu: efekt ukotvenia (otazka ¢. 1)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe 10 moézeme vidiet, ze vicSina respondentov povazuje ceny produktov
pred zlavou za dolezité. Az 30% respondentov uviedlo, Ze tieto ceny su vel'mi dolezité
a28,3% ich povazuje za dolezité. 25% respondentov ma na uvadzanie cien pred zl'avou
neutrdlny nédzor. Zvysni respondenti nepovazuju uvadzanie prvotnej ceny pred zl'avou na
cenovke produktu za tak dolezité.

V rédmci sekcie zameranej na efekt ukotvenia sme taktiez zistovali, ako respondenti
reaguju na nezlavnené produkty. Ako mézeme vidiet na grafe 11, viac ako polovica,
konkrétne 51,7% respondentov uviedlo, Ze pokial’ nie je vybrany produkt v zl'ave, aj tak si
ho zakupi. Naopak, 48,3% respondentov uviedlo, Ze pokial’ nie je vybrany produkt v zl'ave,

uvazuju nad tym, kol’ko bude stat’ ak bude v zl'ave a s ndkupom pockaju.
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Otazka €. 2: Pokial nie je Vami vybrany produkt v zl'ave:

Graf 11 Vysledok prieskumu: efekt ukotvenia (otazka ¢. 2)

Aj tak si ho kupite
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢. 3: Myslite si, Ze od prvotnej ceny, ktora vidite na cenovke produktu, sa odvijajd

Vase d’alsie uvahy?
Graf 12 Vysledok prieskumu: efekt ukotvenia (otazka ¢. 3)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet’ na grafe 12, az 80% respondentov v dotazniku uviedlo, Ze ich

d’alsie tivahy pri ndkupe sa odvijaju od prvotnej ceny, ktoru vidia na cenovke produktu.
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4.6.4 Paradox volby

Posledna sekcia v rdmci dotaznika obsahovala 2 otazky, ktoré boli zamerané na
fenomeén behavioralnej ekonomie - paradox vol'by.
Prvou otazkou, ktori sme respondentom polozili v rdmci tejto sekcie, sme

zist'ovali, aky sortiment pri nakupe preferuju.

Otézka ¢. 1: Pri ndkupe Vami vybraného produktu preferujete:

Graf 13 Vysledok prieskumu: paradox vol'by (otazka ¢. 1)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dotaznikom sme zistili, ze vac¢Sina respondentov, konkrétne 75,8% preferuje
hlboky sortiment ateda viac moznosti pri nakupe vybraného produktu. Naopak 24,2%
respondentov uviedlo, ze pri nakupe vybraného produktu preferuju plytky sortiment, ktory
tvori menej moznosti.

Poslednou otazkou v ramci prieskumu bola otazka, prostrednictvom ktorej sme
zistovali nadzor respondentov na hlboky sortiment asnim spojené znizenie motivacie

kone¢ného vyberu. Jednotlivé odpovede respondentov su zobrazené v grafe 14.
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Otazka ¢. 2: Myslite si, Ze viac moznosti mdze viest’ k znizeniu motivacie vyberu?
Graf 14 Vysledok prieskumu: paradox vol'by (otazka ¢. 2)

m Uréite ano Skor &ano  m Skor nie  m Urdite nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako mdzeme vidiet’ na vyssie uvedenom grafe 14, viac ako polovica respondentov
je presvedcend, Ze viac moznosti moze viest' k zniZeniu motivacie vyberu. Az 39,2%
respondentov zvolilo moznost’ ,,skér ano* a 23,3% respondentov zvolilo moznost’ ,,urcite
ano“. Zvysni respondenti naopak uviedli, Ze si nemyslia, Ze viac moZnosti méze ovplyvnit’

konecné rozhodnutie a teda znizit’ motivaciu vyberu.
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5 Diskusia

V analytickej Casti diplomovej prace sme pouzili ziskané teoretické poznatky
0 behavioralnej ekondmii a aplikovali ich na konkrétny priklad spolo¢nosti Inditex, kde
sme overili, ako tieto fenomény funguju v praxi. Nasledne sme zrealizovali kvantitativny
prieskum formou dotaznika, ktory nam umoznil ziskat data na overenie stanovenych

hypotéz a zaroven navrhniit’ rieSenia a odportcania pre marketingovu prax.

5.1 Overenie stanovenych hypotéz

Na zaklade vysledkov dotaznika mézeme vyhodnotit’ a overit’ stanovené hypotézy

tykajlice sa vyuzitia behavioralnej ekonomie v marketingu.

1. Hypotéza: Informdcia o urovni zdsob produktov zvysuje motivaiciu uskutocnit
nakup.
V teoretickej Casti sme sa venovali podrobnému rozboru averzie voci strate
a analyze toho, ako je strata v naSej mysli vnimana v porovnani so ziskom.
Ciel'om 2. otazky v ramci sekcie zameranej na averziu voci strate bolo zistit’, ¢i
ma uvadzanie Grovne zasob vplyv na nakupné spravanie spotrebitelov. Az
70,8% respondentov uviedlo, Ze informécia o obmedzenom mnoZstve im
pomdze rozhodnut’ sa uskutocnit’ nakup. Na zdklade toho moézeme skonstatovat

potvrdenie prvej hypotézy.

2. Hypotéza: Recenzie su klicovym faktorom pri rozhodovani o nakupe.
Sekcia zamerana na fenomén socialneho schvalenia obsahovala viacero otazok.
Cielom 3. otazky bolo zistit, ¢i si recenzie kluCovym faktorom pri
rozhodovani sa uskuto¢nit’ nakup. 85% respondentov uviedlo, Ze su recenzie
dolezité a pri rozhodovani o nakupe st klI'acovym faktorom. Druha hypotéza sa

na zéklade tohto taktiez potvrdila.

3. Hypotéza: Prvotna cena ma vyznamny vplyv na rozhodovanie o nakupe.
Efekt ukotvenia je silnou stratégiou, ktord maloobchodnici vyuzivaju na
ovplyvnenie spravania spotrebitelov. Cielom 3. otazky vramci sekcie

zamerane] na efekt ukotvenia bolo zistit’, ¢i je prvotnd cena ktort uvidia na
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cenovke produktu pre respondentov dblezitd. Az 80% respondentov uviedlo, ze
prvotna cena je dolezita a prave od nej sa odvijaju ich d’alSie tivahy. Tymto sa

potvrdila tretia hypotéza.

4. Hypotéza: Viac moznosti (hlboky sortiment) vedie k zniZeniu motivdcie vyberu.
Aj ked 75,8% respondentov v prieskume uviedlo, ze pri nékupe vybraného
produktu preferuje hlboky sortiment a teda viac moznosti, cielom d’al$ej otazky
bolo zistit' ich nazor na znizenie motivacie kone¢ného vyberu pri viacerych
moznostiach. Viac ako polovica respondentov uviedla, Ze viac moznosti moze
viest k znizeniu motivacie vyberu. Stvrtd hypotéza sa na zaklade tohto

potvrdila.

5.2 Navrhy a odporucania

Na zaklade vysledkov ziskanych z kvantitativneho prieskumu a analyzy spolo¢nosti
Inditex a jej marketingovej stratégie mozeme zhodnotit, Ze skumané fenomény
behavioralnej ekondmie st preukazatel'né aj v realnych situaciach a maji pozitivny dopad
na predaj a zvySenie zisku spolo¢nosti. Jednotlivé fenomény odporu¢ame vyuzivat’ v ramci
marketingovych stratégii, pricom ich vyuzitie by malo byt zamerané na prispésobenie sa
konkrétnym potrebam ciel'ovej skupiny.

Mozeme skonStatovat, ze jednym z najdolezitejSich fenomeénov je socialne
schvélenie. Zékaznici zvysuju svoju motivéciu k ndkupu ak vidia, ze produkt ma pozitivne
recenzie alebo je populdrny v ich socialnom okruhu. Znacky a spolo¢nosti by mali
zabezpecit', aby boli ich produkty viditeIné a aby mali pozitivne recenzie a hodnotenia
dostupné pre vSetkych zakaznikov.

Dal$im délezitym fenoménom je efekt ukotvenia. Znacky a spolo¢nosti by mali byt
opatrné pri stanoveni cien, pretoZe prvotna cena ma vyznamny vplyv a od nej sa odvijaju
d’alsie tivahy a rozhodnutia zakaznikov. Spolo¢nosti by mohli zvazit' zavedenie stratégie
cenovej diskrimindcie, ktord zahfila zniZzovanie cien produktov v case, ked’ ich predajné
z6ny dosahuju nizsie vynosy.

Averzia voci strate a paradox vol'by si dalSie fenomény behavioralnej ekondémie,
ktoré by mali byt' zahrnuté do marketingovej stratégie. Znacky a spolo¢nosti by mali byt
opatrné, aby spotrebitel'ov neodradili od nakupu prili§ velkym poctom moznosti alebo

komplikovanym rozhodovacim procesom. Taktiez by mali vyuzivat’ informacie o zdsobach
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a obmedzenom mnozstve V ramci svojich marketingovych stratégii, aby efektivne
motivovali zékaznikov k néakupu.

Behavioralna ekondmia a jej fenomény maju pre spolo¢nosti vyznamny vplyv. Ich
aplikacia v marketingovej stratégii moéze zvysit predaj azisk tym, Ze pomdze
spotrebitelom v rozhodovacom procese a zvysi ich motivaciu k ndkupu. Preto je dolezité,
aby znaCky a spolo¢nosti vyuzivali tieto poznatky v ramci svojich marketingovych aktivit

a neustale sledovali ich G¢innost’ a efektivnost’.
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Zaver

V stcasnosti sa behaviordlna ekondémia stava cCoraz dolezitejSou v oblasti
marketingu, pretoze jej poznatky dokazu poskytnit’ nastroje, ktoré umoznuju hlbsie
pochopenie rozhodovacich procesov zédkaznikov a ich spravania. Tieto poznatky su
nasledne vyuzivané v praxi, o moZze prispiet’ k vytvoreniu U¢innejSich marketingovych
stratégii a lepSiemu porozumeniu potrieb a o¢akavani zakaznikov. Vzhl'adom na rychlo sa
meniaci trh a zmeny v preferenciach zakaznikov, je toto pochopenie kl'ai¢ové pre uspesné
podnikanie v sti¢asnosti a do buducnosti.

Cielom diplomovej prace bolo preskumat’, ako vybrané fenomény behavioralne;
ckonomie ovplyviluju spotrebitel'ské spravanie aako sa daji vyuzit pri tvorbe
marketingovych stratégii. Konkrétne sme sa zamerali na averziu vodéi strate, socialne
schvélenie, efekt ukotvenia a paradox vol'by.

V teoretickej Casti prace sme sa venovali zdkladom behavioralnej ekonomie, ¢o
nam umoznilo ziskat' SirSi prehlad o tejto oblasti. Zaroven sme preskumali jednotlivé
fenomény behavioralnej ekonémie, ktoré maju vplyv na rozhodovanie spotrebitel'ov a ich
nakupné spravanie. V analytickej Casti prace sme overili tieto fenomény na priklade
spolo¢nosti Inditex a ndsledne vykonali kvantitativny prieskum prostrednictvom dotaznika.

Vysledky ukazali, ze skimané fenomény behavioralnej ekonomie sa stavaju stale
dolezitej$§im nastrojom pre marketingové oddelenia v modernom svete, kde spotrebitelia st
Coraz viac informovani a maju vicsie ocakavania. V ramci marketingovej stratégie je
mozné vyuzit averziu voCi strate na zvySenie motivacie spotrebitelov k nakupu
a minimalizovanie strat. Socialne schvalenie méze byt u¢innym nastrojom na vytvorenie
pocitu dévery a spol'ahlivosti, ktord moze posilnit’ predaj konkrétneho produktu alebo
sluzby. Efekt ukotvenia mdze byt vyuzity na zlepSenie vnimania hodnoty produktu
a paradox volby naopak na zjednodusenie vyberu a poskytnutie spotrebitelom lepSicho
pocitu z rozhodovania.

Po dbkladnej analyze a zhodnoteni vysledkov mézeme skonstatovat’, ze stanoveny
ciel prace sme naplnili. Dospeli sme k zaveru, ze behavioralna ekonomia ma
preukazatel'ny pozitivny vplyv na predaj a zisk v skuto¢nych obchodnych podmienkach.
Tento zaver nam umoziuje odovodnit’, ze aplikacia vybranych fenoménov behaviorélnej
ekondomie moze byt Uspesnou stratégiou pre zvySovanie trzieb a ziskov pre spolocnosti.
Tieto vysledky zaroven posiliiuju vyznam behavioralnej ekondémie v oblasti marketingu

a podnikania.
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