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Abstrakt

HAHNOVA, Hana: Vplyv efektu nulovej ceny pri rozhodovani spotrebitelov. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Narodohospodarska fakulta; Katedra ekondémie. — Veduca

zaverecnej prace: Ing. Eva Sirakovova, PhD. — Bratislava: NHF EU, 2024, 43 s.

Ciel'om zaverecnej prace je oboznamit’ sa s pojmom nulova cena a zanalyzovat, ako jej efekt
vplyva na rozhodovanie spotrebitelov. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje tiez 6
grafov a 3 tabul’ky. Prva kapitola sa venuje definicii kI'a¢ovych pojmov a ich vzdjomnému
prepojeniu v kontexte behavioralnej ekondémie. V d’alSej Casti sa porovnavaji rézne formy
racionality a jej odchylok, ako napriklad obmedzena racionalita. Neskor nasleduje kapitola
venovana samotnym uUskaliam fenoménu nulovej ceny a prikladom, kde mozno tejto jav
najst’ a pripadne aplikovat’. Takisto st spomenuté nejaké marketingové stratégie s vyuzitim
nulovej ceny. Zaverecna kapitola teoretickej Casti sa zaobera sumarizaciou zistenych
skutocnosti a hodnotenim pozitiv a negativ tohto efektu. Prakticka cCast' zobrazuje
uskutocneny experimentdlny dotaznik, ktory sa zaoberal preferenciami spotrebitelov
v podmienkach efektu nulovej ceny. Vysledkom rieSenia danej problematiky je schopnost’

pochopit’ konanie spotrebitel'ov a ich rozhodovanie sa za pritomnosti efektu nulovej ceny.

Kruacové slova:

behavioralna ekondmia, hodnota, nulova cena, spotrebitel’, spravanie, racionalita



Abstract

HAHNOVA, Hana: The influence of the zero price effect on consumer decisions. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of National Economy; Department of

Economy. — Supervisor: Ing. Eva Sirakovova, PhD. — Bratislava: NHF EU, 2024, 43 pp.

The bachelor thesis aims to get familiar with the term ,,zero price” and analyze how it
influences consumers' decisions. The thesis is divided into 5 chapters. It contains 6 graphs
and 3 tables. First chapter is dedicated to defining key words of the thesis and its mutual
connection in the context of behavioral economics. In the next chapter we compare different
forms of rationality and its deviations, for example bounded rationality. Later we have
a chapter dedicated to a pitfall of the phenomena of zero price and examples where we might
find and also aplicate this effect. Also we mention a few marketing strategies with using zero
price. Last chapter is dedicated to summarize discovered facts and evaluating the positives
and negatives of the zero price effect. The part of practise shows realised experimental
questionnaire which dedicates to consumers' preferences in conditions of the zero price
efffect. From the results of the thesis, we should be able to understand the acting of

consumers and its decision-making by the influence of the zero price.
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behavioral economics, value, zero price, consumer, behaviour, rationality
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Uvod

Efekt nulovej ceny patri do skupiny heuristik v rdmci behavioralnej ekondémie. Pojem
heuristika mozno vysvetlit’ ako isti mentalnu skratku alebo skreslenie, ktord moze smerovat’
k chybam alebo odklonom v mysleni ekonomickych subjektov. V rdmci vyvoja ekonémie
ako vedy, sa na racionalitu pozeralo r6znymi sposobmi. Klasicka a neoklasickd ekondémia
predpokladala prevazne dokonala racionalitu a plnt informovanost’, kde spotrebitelia mali
riadne premyslat’ nad vlastnymi rozhodnutiami. Naopak v modernych Casoch su pripustné
aj odchylky od racionality, ¢i obmedzena racionalita, ktoré napriklad zhodnocuji aj
potencidlne nespravne a spontanne rozhodnutia. VSetky tieto formy spravania sa

spotrebitel'ov ovplyviiujui ich konanie a rozhodovanie v najrozli¢nejsich situdciach.

Efekt nulovej ceny radime medzi odchylky od racionality. Ide o fenomén, ktory
skiima spravanie subjektov v situécii, ked’ dostant isty statok zadarmo. Mo6ze ist’ napriklad
o skupinu produktov vo forme zvyhodneného baliku, ¢i formou bezplatného produktu
pontknutého nad ramec k Standardnej ponuke, alebo ziskanie poukédzky na d’al§i ndkup na
zaklade uskutocnenej kupy, ktora modze podsobit ako zavdzok spotrebitela voci
predavajucemu. Tieto uvedené priklady sa mézu javit, akoby boli dané produkty pontikané
zadarmo. AvSak bezplatné produkty mézu so sebou priniest’ aj d’alSie neocakavané néklady,
ktoré by si spotrebitel na prvy pohl'ad ani nemusel v§imnut'. Tieto, ale aj iné Givahy, sa neskor
pokusime objasnit’ v tejto bakalarskej préaci, ¢i uZ pomocou zozbieranych informacii
z odbornych clankov, alebo na zaklade experimentalneho dotaznika, na ktory nam budi

odpovedat’ viaceri spotrebitelia.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma aj v zahranici

V tejto Casti bakalarskej prace sa zameriavame na uvedenie do problematiky
behavioralnej ekondmie a jej zdkladnych pojmov, znakov a zasad. Jednym zo znakov je aj
popretie predpokladu plnej racionality spotrebitela, o ktorej hovorili ekondémovia v
uvodnych obdobiach vyvoja ekonomickej vedy. Naopak behaviordlna ekonémia pripusta
obmedzent racionalitu a odchylky od racionality. Dalej nasleduje definicia efektu nulovej
ceny a sposoby, akymi moze spotrebitel reagovat’ na tento efekt. Taktiez popiSeme
niektoré formy tohto efektu v rdmci marketingovych stratégii roznych spolo¢nosti. V zavere
tejto kapitoly poukazeme na vyhody a nevyhody efektu nulovej ceny, a na pravne hl'adisko

efektu nulovej ceny.

1.1. Kontext behavioralnej ekonomie

Behavioralna ekondémia tvori sucast’ ekonémie ako vedeckej discipliny pomerne
kratky Cas. Z jej privlastku behavioralna dokdzeme odvodit’, ked’ze ,, behavior“ v preklade
z anglického jazyka znamena spravanie, Ze sa jedna o odvetvie ekondmie, ktoré kladie doraz
na psychologické aspekty konania, rozhodovania a uvazovania ekonomickych subjektov.
Ide teda o prepojenie ekondémie a psycholdgie. Na zéklade tivah Richarda H. Thalera vSak
mal podobne rozmyslat’ uz zakladatel’ ekonomie, Adam Smith. Medzi zakladné koncepty
behavioralnej ekondmie mozZno zaradit’ nadmernt sebadoveru, averziu k strate a problémy
so sebaovladanim. Adam Smith mal uvazovat’ v intenciach vsetkych tychto troch konceptov,
a preto by mohol byt’ zaradeny medzi ekonémov, ktori pripustali aj behavioralny aspekt
ekondmie, aj ked’ je predstavitelom klasickej ekonémie. (R. H. Thaler, 2016) Tym padom
mozeme dospiet’ k zaveru, ze psychologia je neodmyslite'nou sti¢ast’ou vied, ktoré skiumaji
I'udské konanie. Do tychto vied zarad'ujeme aj ekondmiu. Uz ekoném Vilfredo Pareto tvrdil,

ze zékladom kazdej spoloCenskej vedy je psychologia. (R. H. Thaler, 2016)

Standardny ekonomicky model neoklasickej ekonémie vyuziva koncept homo
economicus, ktory vSak neskiima reédlne rozhodnutia jednotlivcov a nedokédze vysvetlit
niektoré I'udské rozhodnutia. Koncept homo economicus teda nepripusta rézne spdsoby
rozhodovania sa subjektov, ktoré vplyvaji na ich spravanie, a nepripuSta ani nové stratégie.
Preto moze nastat’ situacia, kedy subjekty robia konzistentne a systematicky rovnaka chybu,

z ktorej sa neponaucia. Tento model ako celok poukazuje na to, Ze pokial’ sa subjekty
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rozhodnu nespravne, dosledok konania ich méze priviest’ k neoptimalnej rovnovéhe. (R. H.

Thaler, 2016)

Behavioralna ekondmia predovsetkym skima model T'udského spravania, ktory
funguje na predpoklade optimalizéacie, ktord vSak nie je stopercentna, ked’Ze na spravanie
nadvizuje troven obt'aznosti rieSeného problému. Richard H. Thaler tento model vysvetl'uje
na komparacii hier piSkvorky a Sach. Nemozno odporovat’ faktu, Ze pravidla v hre piskvorky
su jednoduchsie a 'ahSie nez pri Sachu. Subjekt ma vacsi predpoklad optimalizécie v pripade
menej narocnej hry a tym mé vacsiu pravdepodobnost’ maximalizacie uzito¢nosti. V tomto
pripade taktiez zohrava tilohu rozhodovanie, ¢i uz pri vybere hry alebo pri vyuziti konkrétne;j
stratégie. V ramci modelu I'udského spravania si zahrnuté 3 neredlne vlastnosti, ktorymi st
neobmedzena racionalita, neobmedzena sila vole a neobmedzena sebeckost’, a tie mozno
modifikovat’. V pripade obmedzenej sebeckosti sa skima vlastny zdujem ako primarny
motiv, nakol’ko l'udia Casto konajui sebecky. M4 to stvis aj s prispevkami na charitu ¢i pri
dobrovol'nickych ¢innostiach, ¢o si sektory, do ktorych domacnosti prili§ neprispievaju,
alebo sa im venuji malo. Tento jav mozno skimat’ aj vo véznovej dileme, alebo pri hre
ultimatum, ¢o si kontrolované laboratéorne experimenty, kde sa ma clovek ekonomicky
rozhodnut’, a tym bud’ zlepsi alebo zhorsi postavenie samého seba, ale aj protihracov. (R. H.

Thaler, 2016)

Jednym z ciel'ov behavioralnej ekondmie je navrhnut’ matematické alternativy so
psychologickym zékladom, ktoré by mali tieZ zahfat’ racionalne principy bezne vyuzivané
v ekondémii. Prechod od raciondlnych principov k behaviordlnym alternativam by sa dal
porovnat’ s prechodom od tedrie, ako by sa I'udia mali spravat’ k tomu, ako sa naozaj
spravaju. Ekonomické spravanie moéZeme popisat’ na zdklade 4 principov, ktoré su

vysvetlené na zéklade koncepcii. (C. Camerer, 1999)

NajzésadnejSou koncepciou spomedzi vSetkych ostatnych je tedria ocakdvaného
uzitku. Pojmu oc¢akévany 0zitok sa ako prvy zacal venovat’ Daniel Bernoulli na konci 18.
storocia. Vtedy dospel k zéveru, Ze I'udia namiesto o¢akavanej hodnoty smeruju svoj zaujem
na tzv. o€akavany uzitok, ktory by im statky mohli poskytnit’. Ako priklad by sme mohli
uviest’ Cloveka, ktory nadobtida viac a viac penazi, ¢im tie pre neho stracaju relativnu
uzito¢nost’. Takyto clovek si je schopny uspokojit’ zakladné potreby aj s men$im mnoZstvom
finan¢nych prostriedkov a prebytocné peniaze mu sice vedia priniest radost’ z kapy

luxusnych statkov, no uz mu mozno neprinesu taky pocit uzitocnosti. Na zéklade postupného
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skimania sa sformovala samotna tedria o¢akavaného uzitku, o ktort sa zaslizili matematik
John von Neumann aekonom Oskar Morgenstein. Ide o neoklasicku teodriu, nakolko
myslienka pochddza z doby klasickej ekonomickej Skoly, ktord vSak priniesla nové
poznatky. Teéria ocakdvaného uzitku hovori otom, ze [I'udia pri rozhodovani
nemaximalizuji hodnotu veci, ale zaujima ich maximalizacia uzitocnosti, a preto uzito¢nost’
v zmysle matematického vnimania rastie rychlejSie nez hodnota, teda ich rast nie je linearny.
(V. Balaz, 2010) LCudia predovsetkym skumaju zisky a straty viazané na ich rozhodnutia.
Vysledok si nésledne spotrebitelia zapocitavaji do svojho celkového bohatstva, ktoré
nadobudli vd’aka svojim osobnym rozhodnutiam, ako st napriklad investicie do vzdeldvania
alebo osobného rozvoja. V rdmci tedrie o¢akavaného Gzitku mézeme spomenut’ aj metodu
mentalneho uctovnictva, kde si subjekt sam uctuje peniaze do osobitnych kategorii, aj ked’
by ich mohol zratavat’ dokopy. Na zéklade samostatného u¢tovania si penazi do kategorii sa
subjekt chce vyhnut’ riziku, ¢im sa prejavuje jeho opatrnejSia stranka, ¢oho dosledkom moze

byt napriklad neefektivna alokacia vlastnych zdrojov. (C. Camerer, 1999)

Na teoriu o¢akavaného uzitku nadvézuje prospektova teoria, ktora bola prvykrat
publikovana v roku 1979. (D. Kahneman, A. Tversky, 1979) Prospektova tedria obsahuje
niekol’ko modelov a okrem novych poznatkov vyuziva aj prebraté poznatky, ako napriklad
model snahy o maximaliziciu uZito¢nosti a nelinedrne ocenovanie UZitku. V tejto teorii sa
ekondmovia zaoberali najmi tym, ako vysvetlit ekonomické spravanie, ak jeden clovek ma
zaroven averziu voci riziku, napriklad v pripade investovania, a suCasne vyhl'addva riziko.
Malcolm Preston a Philip Baratta vykonali v roku 1948 experiment, v ktorom respondenti
konali za podmienok neistoty v aukcii. Pocas aukcie si vSimli, ako ludia malé
pravdepodobnosti nadhodnocujii a naopak vel'ké pravdepodobnosti podcenovali, o im
prislo ako nelogické spravanie. (V. Balaz, 2010) Novymi predpokladmi prospektovej teorie
st napriklad vaZenie ziskov a strat, a vaZenie pravdepodobnosti. Vazenie ziskov a strat
spociva vtom, Ze tieto opozitné vyrazy na seba vzdjomné poOsobia a podla teorie
ocakéavaného uzitku st 'ud'mi posudzované rovnakym spoésobom. Prospektova tedria vSak
predpoklada, Ze straty prinaSaju vicsie psychologické naklady nez zisky, a to az o 2,25-krat
viac. To znamen4, ze ekonomicky subjekt sa pokusi riskovat’ az vtedy, ak mu risk prinesie
2,25-krat vysSi vynos oproti vloZenej hodnote. Vézenie pravdepodobnosti v rdmci
prospektovej teorie pojednava o nelinearnom raste vah pravdepodobnosti, Co spdsobuje, Ze
I'udia alternativnym vysledkom prisudzujt subjektivne moznosti a dolezitosti, ¢o nazyvame

rozhodovacie vahy. Prospektova tedria je vyznamna aj ztoho hladiska, Ze nevyuZiva

12



abstraktné ekonomické modely, ale pracuje so skuto¢nymi udajmi zozbieranymi v praxi
alebo prostrednictvom ekonomickych experimentov, ¢im je tedria vysvetlend na zaklade

realneho l'udského spravania. (V. Balaz, 2010)

Dal$im principom, ktory je uplatiiovany v ramci spotrebitel'ského spravania, je
exponencialne diskontovanie, ktoré stivisi s racionalnym posudzovanim buducich nakladov
a vyhod, aich uzitocnostou pre daného spotrebitela. Diskontovanim si subjekty dokazu
vypocitat' vysku ndkladov a vyhod v budicnosti, a podla toho sa rozhodnu, ¢i prijmu
ponuku v sucasnosti, alebo az neskor. Plati, ze ak buduca hodnota bude vyssia, subjekty st
ochotné pockat’, ale ak nie, prijimaju aktualnu ponuku. Tretim principom je spoloc¢enska
uzito¢nost’, ktora je v rozpore s predpokladom, ze spotrebitel’ hl’'adi len na vlastné zaujmy.
Tento princip sa odvija od individudlnych preferencii a od toho, €i si subjekt chce prilepsit’
na ukor ostatnych, alebo konéd aj v prospech ostatnych. Taktiez tu zohrdvaji rolu aj
spolocenské normy, ktoré mozu limitovat’ rozhodnutia I'udi tym spdsobom, Ze ak chct byt
v spolo¢nosti akceptovani a chcu byt jej sucastou, mali by ich reSpektovat. Poslednym
principom je rovnovaha, ktora v pripade ekonomickych trhov znamend stlad medzi
dopytom a ponukou, alebo v pripade strategickych hier optimalne rozhodnutia hracov. Cudia
sa ucia posiliiovat’ zvolené taktiky, ktoré boli vykonané v ich prospech. Ide o skusenosti
podmienené pritazlivostou a o isti formu spdsobu ucenia sa na chybach a nedostatkoch. (C.

Camerer, 1999)

1.2. Rozhodovanie spotrebitel’a

V behavioralnej ekondémii je klId€ovym aspektom spravanie subjektov, ktoré
vykonavaju na zaklade svojich rozhodnuti. Koncepcia individualneho rozhodovania podl'a
Herberta Simona je menej mechanickd a prevazne zamerana na psychologicku a socidlnu
stranku z pohl'adu optimalizacie. Vplyva na fiu do znacnej miery aj spolocensky vplyv,

pretoZe spotrebitel’ méze byt ovplyvneny rozhodnutiami ostatnych. (J. F. Tomer, 2007)

V ramci ekonomického rozhodovania mézeme néjst’ jeho rozne formy, ako napriklad
finan¢né rozhodovanie, ktoré je zalozené na kvantifikacii kI'aicovych premennych. Pri tejto
kvantifikdcii si spotrebitel’ nev§ima naklady vynaloZené v minulosti, ktoré neboli prinosné,
inak nazyvané utopené naklady. Na ich zéklade by sa vSak spotrebitel’ mohol naucit’, ktoré

rozhodnutia su pre neho nevyhodné a sposobuji mu stratu. Subjekt by sa preto mal zamerat’
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na prirastkové naklady, ktoré sluzia ako motivacia k tomu, aby subjekt vykonaval d’alSie

rozhodnutia. (P. Markovi¢, 2010)

Aj v pripade rozhodovania bolo vypracovanych niekol'ko teorii. Okrem prospektove;j
teorie, ktord vysvetl'uje rozhodovanie spotrebitel'ov na zaklade vazenia ziskov a strat, mozno
spomenut’ eSte d’alSie tedrie v suvislosti s ekonomickym rozhodovanim. Napriklad tedria
Iatosti pojedndva o tom, Ze subjekt si uvedomuje stratovost’ svojho konania a je mu straty
Iaito z dévodu ocakévania priaznivejSieho vysledku. Aj napriek tomu, ze sa subjekt snazi
minimalizovat’ 'itost’, ak nezmeni svoj postoj, tak nad’alej bude realizovat’ stratovy projekt.
Poslednou teoriou je tedria ospravedlinovania vlastného konania v nadvéznosti na koncept
kognitivnej disonancie, v ktorej sa skima nesulad informacii. Utopené naklady su v tejto
teorii chapané ako priamy prejav nespravneho rozhodnutia. Subjekt sa ich snazi eliminovat’
atym chce dosiahnut’ spravne rozhodnutie. Cinnosti, ktorymi sa spotrebitel snaZi
zredukovat’ kognitivnu disonanciu v§ak moze viest’ k nelogickému a nie tak raciondlnemu
spravaniu, pretoze sa usiluje byt presny a spravny, aby dokazal preukazat’ vysoku racionalitu

svojho spravania. (P. Markovic, 2010)

1.2.1. Racionalita spotrebitela

Ekonomicky subjekt prirodzene vykazuje isté racionalne prvky svojho spravania, no
len malokedy ich moZzno povaZovat' za dokonale raciondlne. Okrem Uplnej racionality
existuju aj jej iné formy, ako napriklad obmedzend racionalita (angl. bounded rationality),
vecna racionalita (angl. substantive rationality), proceduralna racionalita (angl. procedural

rationality) a mnoho d’alSich. (D. K. Foley, 2004)

Ekonomovia sa predovSetkym zameriavaji na technicky zmysel pojmu racionalita
a snazia sa nim vysvetlit' konanie jedného subjektu voc¢i druhému. Toto konanie by malo byt
vysvetlené jasnym azrejmym spdsobom pre spotrebitela, avSak ani to nevylucuje
nejednotnost’ jeho spravania. Tato nekonzistentnost’ v spravani by sa dala vysvetlit’ zmenou
intencii u subjektov, kde dochadza k protichodnym ndzorom na podobné veci, alebo
nespravnym vysvetlenim si danej situacie. To vSak neznamend, Ze by konali iracionalne, ide

skor o odchylky od racionality v ich spravani. (D. K. Foley, 2004)
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Racionalita je sucastou ekonomickej analyzy skiimaného subjektu. Patri tiez
k hlavnym bodom ekonomického vyskumu, ktorému sa venuju ekonémovia uz od vzniku
tejto vednej discipliny. Prvy uceleny pohl'ad na racionalitu predstavili neoklasicki
ekonomovia. Ich predpokladom bola dokonalé racionalita ekonomickych subjektov, ktori
poznaju kazdé svoje rozhodnutie. Snazia sa maximalizovat uzitky, pretoze maju k dispozicii
vSetky tovary a sluzby. Ich rozhodovacim kritériom su dopyt a ponuka a aplikuji najma
cenovy mechanizmus. Do ich vyberu sa nezapocitaji napriklad zvyky konkrétneho
spotrebitel’a a ani jeho osobné preferencie. Dokonca vysledky ich rozhodnuti st ihned’
zname asu onich vSetky subjekty riadne informované, c¢o je prejavom uplnej
informovanosti subjektov. Na jej zdklade sa subjekt dokaze rozhodovat, lebo pozna vsetky
budiice moznosti. Avsak tieto idey neboli uplne spravne, lebo nezohl'adiovali individualne

spravanie jednotlivcov a ani ich osobné preferencie a zaujmy. (L. Pilchova, 2017)

1.2.2. Obmedzena racionalita

Obmedzena racionalita je forma sprévania sa subjektu, o ktorej ako prvy zacal
hovorit’ ekonom Herbert A. Simon. Ide v nej o myslienku, ze 'udské bytosti sa nesnazia byt
plne racionédlne a nevyuzivaju optimalizaciu, ale svoje potreby uspokojuju tak, aby dospeli
k ciel'u aj napriek kognitivnym limitaciam a predsudkom, podla ktorych si utvaraju nazory
na roézne situdcie. Vznikaji tym aj rozne chyby v mysleni. V stvislosti s obmedzenou
racionalitou nadviazal k Herbertovi A. Simonovi aj James Buchanan a spolo¢ne predostreli
koncept proceduralnej racionality, ktory je zaloZzeny na tom, ze st navrhované rézne metddy,
na zaklade ktorych st prijaté rozne spdsoby konania. Tieto zvolené sposoby by dokopy mali
viest’ k racionalnemu postupu. AvSak pocas tohto zbierania metdd subjekty nezistuji
podstatné dosledky tychto postupov, o mdze viest’ k neschopnosti udrzat’ oddelene vecnu

a proceduralnu racionalitu. (D. K. Foley, 2003)

Dal3im znanym prinosom do teérie obmedzenej racionality boli ekonémovia Daniel
Kahneman a Amos Tversky, ktori vytvorili mapu obmedzenej racionality (angl. map of
bounded rationality) komparaciou presvedceni, ktoré I'udia skutocne robia a optimalnych
rozhodnuti v kontexte modelu racionality. Ich odrazovym bodom bol model racionalneho
spotrebitel'a. Dalej sa venovali §tadiu heuristik a predsudkom ludi, podla ktorych sa

spravaju, ak su v neistote. Na tieto Studie vplyvali aj poznatky z oblasti prospektovej teérii
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a efektu ramcovania. Efekt ramcovania znamena, Ze na spotrebitel'a do zna¢nej miery pdsobi
to, akou formou nadobudol informécie a ako st mu predostret¢ moznosti. Napriklad by sa
¢lovek mohol rozhodntt’ na zdklade nespravne poskytnutych informacii vo svoj neprospech,

lebo pravdivé informacie boli umyselne zaml¢ané. (D. Kahneman, 2003)

Vplyv na obmedzenost’ racionality mézu mat’ tiez dostupné finan¢né prostriedky
a s nimi spojené transakcné naklady. Subjekt by sa mohol rozhodnut’ inym spdsobom, keby
mal neobmedzené zdroje financii, nez ked’ ma limitované pelazné prostriedky. V pripade
limitacii pri ndkupoch by sa mohol rozhodovat’ medzi menSim mnozstvom statkov, musel
by si volit’ produkty s nizSou kvalitou, lebo tie s vysSou kvalitou by boli pre neho pridrahé
a podobne. Dalsim faktorom by mohol byt postupny tok informacii, ktory je opakom vodi
idey Uplnej informovanosti neoklasickej ekonomie. Spotrebitel’ sa rozhoduje pomocou
znamych udajov a vd’aka nim vyhodnocuje a zvazuje svoje vol'by. Ak mu nejaké poznatky
chybaji, mdze to byt dosledkom napriklad neskorého Sirenia informacii alebo priliSnym
mnozstvom dostupnych tidajov, ktorymi subjekt mdze byt’ len zahlteny a teda by nedokézal

vybrat’ tie pre neho relevantné informacie.

1.2.3. Odchylky od racionality

V predoslych kapitolach boli vysvetlené koncepty raciondlneho rozhodovania
ekonomickych subjektov. Vynimkou bola téma obmedzenej racionality, lebo ta patri do
kategoérie odchylok od raciondlneho spravania sa. Nespravne by bolo pouZitie vyrazu
niracionalita®, pretoze kazdy clovek ma isti urovenl premysSlania a vyuzitia vlastnych
kognitivnych schopnosti. Vhodnou alternativou by v tomto pripade bol prave pojem

,odchylky od racionality®, ktory demonstruje r6zne behaviordlne skreslenia.

Behavioralne skreslenia mozno pozorovat' hlavne prostrednictvom tzv. chyb
v uvazovani, napriklad v dosledku nedostatku poskytnutych informadcii, pri zvaZovani
pravdepodobnosti uzito¢nosti daného produktu, pripadne na zaklade jeho ceny a kvality,
ked’Ze spotrebitel’ mo6Ze mat’ obmedzené moznosti. Celkovo by sa uvedené priklady mohli
povaZovat’ za limitacie pre racionalne konanie spotrebitel'ov, ¢o prave vedie k odchylnym
spdsobom rozhodovania sa. Jednou z odchylok je aj vplyv efektu nulovej ceny, ktory bude

blizSie popisany v nasledujucej podkapitole.

16



1.3. Efekt nulovej ceny

V nasledujtcej podkapitole sa zameriame na ustrednt tému tejto bakalarskej prace,
ktorou je vysvetlenie efektu nulovej ceny. Zaroveinn poukdzeme na jeho mozné vyuzitie
v praxi, napriklad prostrednictvom marketingovych stratégii obchodnych spolocnosti.

Rozoberieme tiez spravanie spotrebitel’a a jeho reakcie pod vplyvom tohto efektu.

1.3.1. Definicia efektu nulovej ceny

Efekt nulovej ceny je koncept behavioralnej ekondmie zalozeny na principe ocenenia
nejakych statkov alebo sluzieb nulovou hodnotou, teda su poniukane zadarmo. To ma vplyv
na rozhodnutia spotrebitel’'ov, ktori prave na zaklade bezplatnosti mézu prehodnotit’ svoju
volbu a vybrat’ si inak. Tym si v§ak mozu vytvarat’ nespravne tsudky, inak povedané, mézu
dospiet’ k chybnému uvazovaniu a nevhodnému vyhodnoteniu situdcie a naslednej kupy.
Spozoruju produkt, ktory ich nestoji z pohl'adu financii ni¢. Efekt nulovej ceny tym, Ze sa
zameriava na hodnotu statkov, mozno pozorovat’ predovSetkym pri menovych transakciach.

(D. Ariely, K. Shampanier, 2006)

Clovek na zaklade nulovej ceny a inych podvedomych vplyvov &asto bezplatné veci
prili§ preceniuje. Tento jav precefiovania sa nazyva model nulovej ceny (angl. zero-price
model), ktory blizSie popisali ekonomovia Dan Ariely a Kristina Shampanier vo svojich
Studiach. Ti hovoria, Ze nula je kvalitativne inak vnimana neZ ostatné ¢isla vyjadrujuce

hodnotu. (D. Ariely, K. Shampanier, 2006)

Pri Standardnom modeli spotrebitel'ského spravania plati, Ze pri vybere z viacerych
moznosti na spotrebitel'a vplyva najmé analyza nakladov a uZitkov v spojeni s mentalnym
uctovnictvom. Rovnakd analyza by mala byt uplatnend aj pri zniZeni cien pontknutych
produktov o rovnaka hodnotu, lebo spotrebitel’ by kvdli tejto zmene nemal menit’ svoje
preferencie. AvSak ak je jeden ztychto produktov zniZzeny na nulovi cenu, spravanie
subjektov sa pravdepodobne zmeni. Uz pri rozhodovani nezohrévaja ulohu predpokladané
aspekty uzitocnosti a nakladovosti, ktoré su vyuZzivané pri Standardnom modeli
spotrebitel'ského spravania. Nulova cena totiz neznamena iba d’alSiu zmenu ceny, ale
spotrebitelia bezplatnému statku priradia nové prvky hodnoty. Ide o mechanizmus, kedy
napriklad ¢lovek prirodzene tizi po tom, aby mu zvoleny produkt priniesol nejaky uzitok.

Pri produkte s kladnou hodnotou musi donl vlozit’ isté financne prostriedky a ako nésledok
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mu to prinesie isty Uzitok. Pri bezplatnom statku odpada vstupny naklad a teda vyber
produktu zdarma by mal priniest’ len urcity prinos a pozitivhu odozvu podl'a Standardne;j
teorie spotrebitel'ského spravania. Behavioralna ekonémia vSak pripsta, ze ak aj nemame
vstupny ndklad, tak vysledny produkt méze spotrebitelovi spdsobit’ pokles uzito¢nosti.

(D. Ariely, K. Shampanier, 2006)

1.3.2. Reakcie spotrebitela na efekt nulovej ceny

Spotrebitelia maji na vyber z réznych moznosti, ako sa mézu zachovat’ pri pdsobeni
efektu nulovej ceny, a tie st nasledovné: mozu sa zostat’ spravat’ rovnako, teda ich spravanie
zostane konS$tantné a nulova cena na nich nebude mat’ nijaky vplyv, alebo sa ich spravanie
zmeni. Zmena moze byt prejavend napriklad v prospech daného bezplatného produktu.
Vtedy pojde o pozitivny vplyv hlavne v dosledku finanénej motivacie. Dalsou zmenou
v spravani méze byt situacia, kedy spotrebitel’ bude javit mensi zdujem, respektive bude
averzny voci statku zadarmo. Vtedy pdjde o negativny vplyv a jeho dosledkom moéze byt
zmena spotrebitelovho pohladu na dani vec. Ciuz v zmysle podozrievania produktu
z hl'adiska nizkej kvality, respektive spotrebitel by sa mohol za¢at domnievat, ze ide
o marketingovy tah na ziskanie potencionalnych novych zakaznikov. MdZe tu vSak nastat’
aj prehnana reakcia, niekedy az iraciondlne spravanie, ¢o méze byt d’alSim prikladom

odchylky v spravani. (D. Ariely, N. Mazar, K. Shampanier, 2007)

Pri skiimani vplyvu nulovej ceny na spotrebitel'ov sa asi najviac overil sposob vyberu
medzi dvoma alebo viacerymi moznost'ami. Vtedy ma totiz skimany subjekt moznost’ vol'by
a vyskumnik pozoruje jeho schopnosti, preferencie a $tyl uvazovania. Osved¢ilo sa to na
experimente niektorych firiem ako Ben and Jerry’s alebo Starbucks, ktoré pontkli zdarma
zmrzlinu a kdvu. Spotrebitelia boli schopni ¢akat’ aj hodiny v dlhych radoch na tuto vyhodnt
ponuku aj napriek tomu, zZe za normalnych okolnosti by hodnota statkov bola nepatrna (dva
az tri dolére) s predpokladom okamzitého vydaja produktu. Dalo by sa teda zhodnotit’, ze ak
je produkt pontkany za nulovu cenu, dopyt po iom razom stupne. (D. Ariely, N. Mazar, K.

Shampanier, 2007)

Zaujimavym prieskumom v oblasti nulovej ceny bola tiez situdcia, ked’ ceny
produktov v obchode mali oznacenie ceny anaopak, ked im cena chybala. V pripade

oznacenych produktov l'udia pouzili trhové normy, ¢o znamend, ze uvazovali v intencidch
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porovnavania cien v inych retazcoch apodobne. V opacnom pripade, ked ceny boli
nezname, I'udia zacali vyuzivat’ spolocenské normy, ktorymi mohli uvazovat’ napriklad nad
uzitocnost'ou veci alebo adekvatnost'ou potrebného mnozstva voci ostatnym spotrebitelom.

(D. Ariely, N. Mazar, K. Shampanier, 2007)

Ekonom Richard H. Thaler popisuje sktisenost’ s priatel'om Jeffreym, kedy dostali
listky zadarmo na basketbalovy zapas. Stadién bol vzdialeny od miesta ich aktualneho
pobytu sedemdesiatpdt’ minut. V dosledku zlého pocasia vSak prehodnotili rozhodnutie
zucastnit’ sa akcie a plany zrusili. U Jeffreyho ndhle doslo k zamysleniu, ¢i by ich reakcia
bola rovnaka aj vtedy, ak by za listky zaplatili ich skuto¢nt trhova cenu. (Richard H. Thaler,
2018). Pravdou je, ze pri rozhodovani by na nich vplyvalo ovela viac faktorov. Uvazovali
by nad tUrovilou utopenych nédkladov, zohladnili by teériu Ittosti a mohli by byt

motivovanejsi zi€astnit’ sa zapasu aj v nepriaznivych podmienkach.

1.3.3. Marketingove strategie s vyuzitim efektu nulovej ceny

Nulova cena stvisi aj s efektom rdmcovania cien, ktory taktiez vplyva na spotrebitel’a
z hl'adiska vnimania ceny a kupyschopnosti. Ten prihliada predovsetkym na vyhody zo
spotreby dané¢ho produktu. Rdmcovanie cien sa da pozorovat’ na efekte viazania, pri ktorom
ide o marketingovu stratégiu, kedy dva a viac produktov st pontkané v jednom baliku za
vyhodnejsiu cenu, nez keby si spotrebitel’ kuipil identické veci samostatne. Rovnako mdze
byt’ tento vyhodny set prezentovany ako uspora penazi, ked'ze dokopy tieto produkty stoja
menej. To moze presvedCit’ viacero zdkaznikov, aby si balik kupili, aj ked’ redlne im vSetky
obsiahnuté produkty neposkytni dostatony pocit uZito¢nosti a nevyuziji ich. (H. Ma, Z.

Mo, H, Zhang, C. Wang, H. Fu, 2018)

Dal$ou zaujimavou marketingovou stratégiou je obchodny model fieemium (angl.
freemium business model), ktory suvisi s modernou digitdlnou dobou. Freemium je slovo
zlozené z anglického ,free* a ,premium*. Je to spdsob, ktory vyuzivaji spolo¢nosti
poskytujuce zvukové zaznamy, streamovacie sluzby alebo moznosti uloziska dat ako
napriklad Spotify, Netflix, Dropbox a podobne. Jedna sa sucasne o ponukané obmedzené
bezplatné moznosti a zaroven existuje moznost predplatenia si sluzieb ¢i produktov
s prémiovym obsahom. AvSak samotnd bezplatnd verzia prinaSa zna¢nu hodnotu, Co tiez

prilaka ist¢ mnoZstvo buducich spotrebitelov. Snahou spolo¢nosti je, aby sa zakaznik
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presunul z bezplatného baliku na ten drahsi s obsiahlejSou ponukou vyhod. Preto niektoré
spoloc¢nosti zverejnia akciu, napriklad na premium sluzby pre zakaznika. Zakaznik za tieto
sluzby v stanovenej lehote neplati a ma moznost’ bezplatného vyskusSania si premium sluzby
na niekol’ko mesiacov zdarma. Mnohokrat je v tejto ponuke zdéraznené, ze sluzby je mozné
kedykol'vek pozastavit' a teda po vyprSani bezplatnej premium verzie je zadkaznik bud’
povinny zaplatit’, alebo sluzbu dokaze zrusit’ a vyuzivat nad’alej bezplatnu verziu. Tymto
sposobom ma spotrebitel’ moznost’ sa oboznamit’ s lepSim variantom sluzby. Vd’aka tomuto
marketingovému tahu vSak urcita skupina l'udi ostane pouzivat’ spoplatnenu verziu, ktora

predtym mozno ani nechcel vyuzivat. (T. Niemand, R. Mai, S. Kraus, 2019)

1.4. Pozitivne a negativne stranky efektu nulovej ceny

Na zéklade vysvetlenych pojmov a popisanych konceptov efektu nulovej ceny
moézeme posudit, ktoré jeho zlozky maju pozitivny, a ktoré maju negativny vplyv na
spotrebitel’a. Dolezité je vSak uviest’, Ze nejde o kritiku konkrétneho 'udského spravania, ale

ide skor o zhodnotenie vplyvu tohto efektu pri rozhodovani sa subjektov.

Na pozitivne u¢inky nulovej ceny z hladiska dopytu spotrebitel'ov sa zamerala
vicsina vedcov, ako napriklad Kristina Shampanier, Dan Ariely a d’alsi. Ti vo svojich
Stidiach uvadzajl, Ze ak dojde k zmene ceny produktu na nulu, bude to mat rapidne
pozitivny vplyv na nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov, lebo ponuka sa stane atraktivnejsia.
Nulova cena ma na spotrebitel’a Specialny psychologicky tc¢inok, ktory vSak nepredpoklada
Standardnd analyza nékladov a vynosov. Efekt nulovej ceny funguje na principe vyvolavania
vysSej pozitivnej odozvy na ziskanie produktu zadarmo. Tento pozitivny vplyv je vnimany

ako akysi vstup do rozhodovacieho procesu spotrebitela. (K. Shampanier, D. Ariely, 2006)

Negativne stranky produktov ponukanych zadarmo nemusia byt na prvy pohlad
zrejmé. Hovoria o nich napriklad ekonomovia Priya Raghubir (2004) alebo Michael A.
Kamins (2009). Ti tvrdia, Ze spotrebitelia platia za jeden drahsi hlavny statok, ktory potom
pokryva néklady druhého bezplatného doplnkového statku. Priva Raghubir (2004) uviedla,
ze bezplatnost pravdepodobne znehodnocuje doplnkovy produkt, lebo spotrebitel si
nedokéze overit’ cenu tohto produktu. Nemd teda urcenu ,kotvu®, podla ktorej by bol
schopny posudit’ hodnotu produktu. Cenu doplnkového produktu preto odhaduje na zaklade

ceny hlavného produktu, ¢o nie je spravna dedukcia. (M. M. Palmeira, J. Srivastava, 2013).

20



Dal§im prikladom negativneho téinku efektu nulovej ceny mozu byt skryté, respektive
dodatoc¢né naklady, napriklad vo forme vyplnenia spotrebitel’ského prieskumu, poskytnutim
osobnych udajov alebo zhliadnutim reklamy. Ide o tzv. pseudo-bezplatné produkty (angl.
Lwpseudo-free offers*), ktoré v skutoCnosti nie su Uplne zadarmo. Spominané ndklady
nemusia byt’ na prvy pohl'ad zarazajtce, no v tomto pripade nemozno ponuknuté veci chapat’
ako uplne bezplatné, ked’ze spotrebitel’ istym sposobom musel pre dany produkt vykonat’

nieco navyse a to sa stdva naklad. (X. Fan, F. C: Cai, G. V. Bodenhausen, 2022)

1.5. Pravne hPadisko problematiky efektu nulovej ceny

Ak sa na problematiku nulovej ceny pri rozhodovani spotrebitelov pozrieme
z pohl'adu prava, spotrebitel’ je v postaveni slabSieho subjektu, ktorého by malo pravo
chranit’. Okrem pravnej Gpravy v Obcianskom zédkonniku, nachddzame v slovenskom prave
aj Specificku pravnu tpravu v podobe zdkona ¢islo 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel’a,
ktory sa zaobera problematikou spotrebitela a spotrebitel'skych zmluv. Definiciu
spotrebitela mozeme ndjst’ v § 52 odsek 4 Obcianskeho zdkonnika. Toto ustanovenie
vymedzuje spotrebitel'a ako fyzicka osobu, ktord uzatvara a plni spotrebitel'skii zmluvu,
pricom tak nekond v rdmci svojho zamestnania ani povolania. V § 53 odsek 4 Obcianskeho
zdkonnika st taxativne vymenované neprijatel'né podmienky, ktoré moézu byt obsahom
spotrebitel'skej zmluvy, no z hl'adiska prava su nepripustné. Za neprijatelni podmienku
mdzeme povazovat napriklad ustanovenie zmluvy, kde by mal spotrebitel’ plnit’, pricom
o tomto plneni nebol oboznameny vopred, teda uz pred uzavretim zmluvy. V tomto pripade,
ak by spotrebitelovi zo zmluvy vyplyvala povinnost' plnit' v akejkol'vek forme alebo
akymkol'vek sposobom a nevedel by o tom eSte pred podpisom zmluvy, nemusel by tak
konat’. § 53 odsek 4 pismeno j Obc¢ianskeho zdkonnika hovori aj o cene statku alebo sluzby.
Ak je v zmluve uvedené, Ze dodavatel’ je opravneny na zvySenie ceny dané¢ho produktu
v Case ich splnenia, spotrebitel m4 mat’ pravo na odstupenie od takejto zmluvy. Vtedy by
18lo o podstatné prekrocenie zmluvnych podmienok, pre ktoré vznika spotrebitel'ovi pravo
na odstupenie od zmluvy, ¢im by sa zmluva zru$ila okamihom, kedy k odstipeniu doslo.

(zékon cislo 40/1964 Zb.)

Rovnako pojem spotrebitel’ definuje aj § 2 pismena a zakona cislo 250/2007 Z. z.. V
§ 3 zédkona ¢islo 250/2007 Z. z. st vymedzené prava spotrebitel’a, v rdmci ktorych je pre

nasu tému podstatné najmi pravo na informécie a pravo na produkty beznej kvality. To
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znamend, Ze povinne zverejiiované informacie maju byt pristupné spotrebitelom
a pontikané produkty maju spiiat’ isty §tandard z hl'adiska kvality. Preto, ak by sa na ziskanie
bezplatného produktu viazali nejaké dodatocné tikony, o ktorych by spotrebitel’ nevedel
z dovodu, ze mu neboli nijakym spoésobom poskytnuté, bolo by to v rozpore s pravnou
upravou. (zékon cislo 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel’a a o zmene zakona Slovenske;j

narodnej rady ¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich predpisov)

Efekt nulovej ceny sa modze prejavit aj v klamlivych praktikach, ktorymi by
obchodné spoloc¢nosti mohli zavadzat’ spotrebitel'ov, aby konali v ich prospech. Prikladom
by mohol byt’ § 8 odsek 1 zakona ¢islo 250/2007 Z. z., kde st uvedené situdcie klamlivych
obchodnych praktik, ktoré¢ by ¢o ilen mohli zapri¢init' nespravne platobné rozhodnutia
spotrebitel’a. Musi ist’ v§ak o také rozhodnutia, ktoré by za beznych okolnosti spotrebitel’
nevykonal, pretoze mu boli poskytnuté nepravdivé informdcie, pripadne také, ktoré by ho
mohli uviest’ do omylu. V rdmci rovnakého ustanovenia vieme ndjst’ taxativne vymedzené
obchodné praktiky, ktoré spifiajti spomenuté klamlivé konanie. Napriklad v pismene d je
uvedené klamlivé uvedenie ceny, jej sposobu vypoctu alebo cenovej vyhody. Sem by sme
dokazali zaradit' aj uvedenie nulovej ceny, ktord v skuto¢nosti bude obsahovat aj iné
vedlajSie poplatky. Ako priklad mdézeme uviest’ vyuzivanie produktu ziskané¢ho v sutazi,
ktory spotrebitel dostane bezplatne, pricom v zmluve bude uvedend len skutocnost
bezplatného nadobudnutia. Ak bude ¢asom poskytovatel’ pozadovat’ nejaky poplatok, bude
to v rozpore so zmluvou a takisto aj s tymto ustanovenim zékona. (zékon ¢islo 250/2007 Z.
z. o ochrane spotrebitela a o zmene zdkona Slovenskej narodnej rady €. 372/1990 Zb. o

priestupkoch v zneni neskorSich predpisov)
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2. Ciel prace

Ciel'om tejto bakalarskej prace je poukazat’ na obmedzenu racionalitu spotrebitel'ov
v dosledku konkrétnej skimanej heuristiky — efektu nulovej ceny. Taktiez je nasim cielom
popisat’, ¢i a ako situacia, kedy spotrebitel’ ma na vyber z jedného statku, ktory je pontikany
zadarmo a druhého statku, za ktory je uz potrebné vynalozit isty obnos penaznych
prostriedkov, dokéze zmenit’ jeho spravanie a ¢i dokaze doviest’ spotrebitel’a k neuvazenému
rozhodnutiu. Tejto tedrii sa neskdr podrobnejsie venujeme v praktickej Casti tejto bakalarske;

prace.

Medzi Ciastkové ciele mézeme zaradit’ najmé schopnost’ pochopit’ rozdielne formy
spravania sa subjektov, lebo kazdy ¢lovek mdze reagovat na rovnaku situaciu réznym
spdsobom. V ramci pochopenia roznych foriem spravania by sme tieZ chceli zistit, aké
dovody spotrebitelia uvedu pri vybere urcitého statku. Predpokladdme, ze l'udia preferuju
najmé bezplatni moznost, aj napriek mensiemu uspokojeniu potrieb, ¢o by sme radi

objasnili v zavere praktickej Casti.

Efekt nulovej ceny ako fenomén behaviordlnej ekondémie poukazuje na odchylky
v spravani skumanych subjektov. Zaroven Ciasto¢ne spochybniuje idey klasickej
a neoklasickej ekondmie o predpoklade dokonalej racionality a iplnej informovanosti
ekonomickych subjektov. Racionalitu moZzno pozorovat ako istu formu rozhodovania sa
subjektov, v ktorej zohrdva vyznamnu rolu predovSetkym ich psychologicka stranka.
MnozZstvo osob prehliada a priamo si neuvedomuje, ze koné prave pod vplyvom tohto efektu.
Mnohokrat mdze ist’ o neuvazené a impulzivne konanie, ktoré subjekt robi podvedome alebo

na zaklade naucenych sposobov, ktoré doverne pozna a vyuZiva ich pocas svojho Zivota.
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3. Metodika prace a metody skumania

Teoretickd Cast’ tejto bakalarskej prace pozostava zo zozbieranych informacii
z r6znych odbornych ¢lankov prevazne zahrani¢nych ekondémov, ale dohl'adali sme aj ¢lanky
publikované tunaj$imi ekonomami. Prevazuje teda najmid sumarizécia nadobudnutych

poznatkov a ich vzajomné prepojenie a suvislosti.

Pre prakticka Cast’ sme si zvolili metodiku skiimania vo forme jednoduchého
experimentalneho dotaznika, ktory bol pre potrebu ucasti vacSicho mnozstva ludi
realizovany prostrednictvom online formulara. ! V uvode bol kazdy respondent upozorneny,
ze absolvuje experimentalny dotaznik pre ucel bakalarskej prace a mal by odpovedat’ na
jednotlivé otazky pravdivo a o najrozsiahlejSie, aby sme boli schopni lepSie pochopit
mysSlienkovy postup kazdého respondenta. Prvé otdzka sa viazala na pohlavie respondenta,
pretoze to ndm neskor slizilo ako hodnotiace kritérium pri spracovani ziskanych dat. Po
vstupnych informécidch auvodnej otdzke uz nasledovala samotna podstata
experimentalneho dotazniku, ktord pozostavala z dvoch casti, respektive dvoch faz, ktoré na
seba nadvidzovali. V prvej faze dostal respondent na vyber z dvoch druhovo rovnakych
statkov, z ktorych si mal vybrat’ ten, ktory by spiial jeho preferencie. Prvym statkom bola
mliecna ¢okoldda znacky Milka a druhym statkom bola mlie¢na cokolada znacky Lindt.
V zésade ide o vel'mi podobné Cokolady, no z hladiska prieskumu sa liSia najmé cenou.
Mliecna ¢okolada Milka sa v obchodnom retazci Tesco preddva za sumu 1,69 € za 100 g
a pre ucel tohto dotaznika je zastupcom lacnejSieho statku. Mlie¢na ¢okolada Lindt, zastupca
drahsSieho statku, sa v rovnakom obchodnom ret’azci pontka za sumu 3,49 € za 100 g. Ceny
oboch ¢okolad boli aktudlne pre mesiac februar v roku 2024, kedy bol formular dostupny
pre respondentov. Spotrebitel’ mal na vyber z tychto dvoch ¢okolad najprv za podmienok, Ze
obidve mu boli pontkané zadarmo a svoje odpovede mal riadne zaznamenat’. Po vyplneni
vSetkych otdzok v prvej Casti sa mohol posunut’ do druhej Casti formulara. Druha faza
nadvdzovala na predosli odpoved respondenta o konkrétnej volbe tej-ktorej Cokolady.
Zmenilo sa vSak ekonomické postavenie produktov. Statok, ktory si subjekt v prvej faze
vybral, bol spoplatneny na 50 centov. Statok, ktory si v prvej faze nevybral, ostal pontkany
zadarmo. Respondent mal uvedenil situaciu vyhodnotit aodpoved zaznalit' aj
s odovodnenim, ak si vybral int moznost’, ako v prvej faze. Po tomto ukone mal respondent

dotaznik odoslat’, ¢im sa pre neho ukoncil. Po nazbierani dostatoéného mnozstva vyplnenych

! Konkrétna podoba dotaznika sa nachadza v prilohach
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dotaznikov mohla zacat’ analyza a spracovanie ziskanych dat. Zozbierané¢ data nam
poskytovali moznost’ skiimat’ najma spravanie spotrebitel'a a jeho sposob rozhodovania sa.
Takisto sa ndm naskytla moznost’ porovnat’ rozdiely medzi rozhodnutiami a odévodneniami
spotrebitelov muzského pohlavia a zenského pohlavia, a moznost’ zobrazenia v grafickej
podobe. Najmid sme predpokladali, ze odliSnost vyberu muzov a zien uvidime v ich
odovodneniach. Osobitni pozornost’ sme mohli venovat’ grafom zobrazujucim preferencie
tychto spotrebitel'ov podl'a jednotlivych faz experimentu, podl'a ¢oho sme dokazali zistit’, ¢i
skumané subjekty ostali konzistentné vo svojej volbe z prvej fdzy experimentu, alebo boli
ovplyvnené spoplatnenim a chceli ziskat’ akukol'vek cokolddu bezplatne, a preto zmenili
svoje rozhodnutie. VSetky ziskané informécie sluzili k vyhodnoteniu, vysvetleniu

a spravnemu pochopeniu ciel'ov tejto bakalarskej prace.

Otazky, ktoré obsahoval dotaznik, boli v prvej faze nasledovné:

e V pripade, ak by Vam boli oba produkty ponukané zadarmo, ktort: z moznosti by ste
si zvolili?

e Preco by ste si zvolili prave tento produkt?

e Bol by pre Vas produkt, ktory ste si nevybrali, menej atraktivny?

e Ktory z produktov je podl'a Vas v skuto¢nosti ten drahsi?
V druhej faze dotazniku boli respondentom polozZené tieto otazky:

e Zmenili by sa Vase preferencie, ak by sme Vami vybrany produkt nasledne ocenili na
50 centov a druhy produkt by ostal pontikany zadarmo?

e Ak by ste si vybrali inak, popiSte dovody, preco ste sa tak rozhodli.

Tento experimentdlny dotaznik bol inSpirovany prieskumom Daniela Arielyho,
Kristiny Shampanierovej a Niny Mazarovej, v ktorom zistovali skutocnu hodnotu
produktov ponukanych zadarmo. Nimi vykonany experiment spocival vtom, ze 60
subjektov dostalo na vyber z troch moznosti, kde im boli pontiknuté ¢okolddové bonbony
znacCiek Hershey’s — zastupca bezného a lacnejSieho statku, a Ferrero Rocher — zastupca
menej vSedného a drahSieho statku, alebo si nemuseli vybrat’ ani jeden. (D. Ariely, N. Mazar,

K. Shampanier, 2007)
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4. Vysledky prace

V nasledujticej Casti tejto bakalarskej prace sa zameriame na hlbSiu analyzu
vykonaného experimentalneho dotazniku, vdaka ktorému dokézeme zistit' preferencie
opytanych spotrebitel'ov pri vybere dvoch ¢okolad v dvoch roznych situdciach. Rozhodli
sme sa, ze dotaznik bude spristupneny osobam v rozmedzi 20 az 50 rokov. Ide totiz o vekovua
skupinu, ktora je aktivne pracujica a ktorad sa podl'a naSho nazoru Casto stretdva s roznymi
znackami ¢okolad. Domnievame sa, Ze tito spotrebitelia by si pravdepodobne mohli dopriat’
aj drahsie a kvalitnejSie druhy, ako aj nami uvedent ¢okoladu znacky Lindt. ISlo nam najma
oto, aby opytané osoby poznali obidve znaCky cokoldd. Osloveni spotrebitelia sa
experimentu zucastiiovali v ¢asovom rozhrani 3 dni, nakol’ko formular bol k dispozicii
online formou. Tym padom bol jednoducho pristupny dostato¢ne velkej skupine I'udi. Pocas
tychto 3 dni sa ndm podarilo suhrnne nazbierat’ 102 odpovedi. Z tohto poc¢tu ndm dotaznik
vyplnilo celkom 68 zien a 34 muzov. Z hl'adiska pomeru participantov na zaklade pohlavia
nam zeny tvorili presne dve tretiny Zien a muzi jednu tretinu, ¢o sme takisto zohl'adnili pri

komparacii dat.

4.1. Prva faza experimentalneho dotaznika

V prvej faze sme opytanym spotrebitel'om predostreli 5 otazok. Prva otazka sa tykala
ur¢enia ich pohlavia, ¢o nam neskor slizilo na analyzu a porovnavanie tvrdeni. Vd’aka
tomuto rozdel'ovaciemu kritériu sme neskor dokazali porovnat’ preferencie muzov a Zien
medzi sebou, ale aj samostatne. VSetky ostatné otazky sa tykali vol'by z moznosti, alebo
odovodnenia tejto vol'by. Otazky boli koncipované v podmieniovacom slovesnom spdsobe,
ktory bol zvoleny z dovodu navodit’ respondentom realitu aj bez ich fyzickej tcasti. I§lo
o hypotetické situacie, kde sa participanti zamyslali nad tym, aky vyber by ucinili so

skuto¢ne pontkanymi produktami.

4.1.1. Prvy vyber produktu a odévodnenie vyberu

Ustrednym problémom prvej fazy dotaznika bolo spoznat® preferencie spotrebitelov
za podmienky, Ze obe Cokolady su im ponukané bezplatne. Respondenti si mohli vybrat

medzi mlie¢nou ¢okoladou Lindt a mlieCnou ¢okoladou Milka. Prvii moznost’, ¢okoladu
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Lindt, si vybralo 54 opytanych. Zvysnych 48 respondentov si vybralo mlie¢nu ¢okoladu
znacky Milka. Tym padom mézeme usudit, ze z celkového poctu respondentov bol ich
vyber z hl'adiska mnozstva na vel'mi podobnej urovni, ked’ze ¢okoladdu Lindt si vybralo len
0 6 T'udi viac, nez si vybralo ¢okolddu Milka. Dalo by sa tvrdit, Ze potencidlni spotrebitelia
svoju vol'bu ucinili na zaklade osobnych preferencii, ked'ze produkty neboli spoplatnené
a element ceny bol eliminovany. Tym, Ze mali obe ¢okolady nulovl cenu, boli z daného

hl'adiska na rovnakej urovni.

Nasledne sme sa rozhodli ziskané data o volbe porovnat muzmi a zenami.
Predpokladali sme, ze v tomto pripade bude prevladat’ dominancia jednej ¢okolady nad tou
druhou a Ze odpovede sa budi od seba ligit'. Co sa tyka vyberu muzov, z ich celkového poétu
34 opytanych, si 17 vybralo Milku, a rovnako 17 si zvolilo Lindt. Vyber u muzov bol teda
zhodny. Pri prevedeni na percenta, vo¢i celkovému poctu participantov, tieto vybery ucinili

16,67 percent. U muzov tym padom neprevladala vol'ba ani jedného produktu.

Graf ¢. 1: Muzi — vysledky vyberu v prvej faze

Vyber ¢okolad - MUZI
(1. faza)

17

Muz LINDT = Muz MILKA

Zdroj: Vlastné spracovanie podla experimentalneho dotaznika

Iné vysledky sme vSak ziskali od Zien. Na zaklade ich odpovedi mézeme povedat,
ze preferovali moznost’ drahS$ej alternativy v podobe cokolady Lindt, ktoru si vybralo az 37

z nich. Milku si vybralo zvy$nych 31 respondentiek. Pri prevedeni tychto po¢tov na percenta
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sme sa dopracovali k tomu, ze ¢okolada Lindt bola zastupena 36,27 percentami a ¢okolada
Milka 30,39 percentami. Nejde o vyrazny rozdiel medzi vybermi tychto dvoch Cokolad, ale

moézeme tvrdit’, Ze mal jeden z ponuknutych statkov vicsie preferencné zastupenie.

Graf ¢. 2: Zeny — vysledky vyberu v prvej faze

Vyber ¢okolad - ZENY
(1. faza)

31
37

Zena MILKA  Zena LINDT

Zdroj: Vlastné spracovanie podla experimentdalneho dotaznika

Vo vseobecnosti dominovali zdovodnenia vo vybere danej ¢okolady najma ,,lepSia
chut™, ,,vys§sia kvalita® ¢i ,,obl'ibenost’ produktu®. NajcastejSou odpoved’ou bola ,lepSia
chut* Cokolady Milka, ktor uviedlo az 27 respondentov. K tejto znacke cokolady l'udia
d’alej pisali, Ze si ju vyberaju preto, lebo ju maji radSej, poznaj ju, je ich obl'ibena, alebo ju
kupuju najcastejSie. Dalo by sa domnievat’, Ze I'udia si znacku Milka vyberali najmai pre jej
chut' asilni komerc¢nost. V pripade Cokolady Lindt prevazovala hlavne odpoved ,je
kvalitnej§ia“, ktora napisalo az 20 Iudi. Dalej tiez uviedli, Ze si tito ¢okoladu vyberaju na
zaklade toho, ze im pride luxusnejSia, alebo ze ide o drahSiu cokoladu. Pri vybere tejto
znacky teda niekolko I'udi mohlo byt ovplyvnenych skutocnou cenou Cokolady a vyber
ucinit’ preto, lebo zadarmo sa im viac oplati ziskat drah$iu moznost. Toto mozné
odovodnenie vyberu na zaklade redlnej trhovej ceny ndm pride ako raciondlne, pretoze
vol'bou drahSej alternativy uSetria potencidlne vynaloZené naklady, ktoré by za obvyklych
okolnosti museli investovat’. To, ze niektori I'udia aj napriek eliminécii ceny pri vybere

zohl'adnovali aj cenovy aspekt nasvedcuje tomu, Ze pre nich skuto¢nd cena tvori takzvant
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psychologicku kotvu, od ktorej podvedome zavisia ich d’alSie rozhodnutia. Respondenti pri
¢okolade Lindt takisto reflektovali na jej vyssi podiel kakaa, alebo im pride dana ¢okolada

konzisten¢ne jemnejsia.

Tabul’ka €. 1: Oddvodnenia preferencii v prvej faze dotaznika

Vyber + najéastejsie Pocet respondentov Pocet respondentov
odpovede (Absolutna hodnota) (Percento)

MILKA - lepsia chut’ 27 26,47%
LINDT - kvalitnejsia 20 19,61%
LINDT - luxusnejsia 6 5,88%
LINDT - nepoznam 6 5,88%
MILKA - mam radsej 6 5,88%
LINDT - drahsSia ¢okolada 4 3,92%
LINDT - vyssi podiel kakaa 4 3,92%
MILKA - poznam 4 3,92%
LINDT - jemnejSia 3 2,94%
MILKA - kupujem CastejSie g 2,94%
MILKA - moja obl'ibena 3 2,94%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla experimentdalneho dotaznika

4.1.2. Atraktivita produktov

Po Uvodnej volbe Cokolddy nasledovala otazka, ¢i sa im javil produkt, ktory si
nevybrali, ako menej atraktivny. Mnozstvo I'udi aj napriek poziadavke dlhSej odpovede
odpovedalo len ., Ano“ alebo ,»Nie*“, no niektori ndm poskytli aj vysvetlenia, na zaklade

ktorych mdézeme skumat’ dovody, preco si druhy produkt nevybrali.

Z pohl'adu muzov ndm takmer 68 percent uviedlo, Ze bol pre nich druhy statok mene;j
atraktivny. 10 muZov, ktori si vybrali ¢okoladu Milka, uviedli dovody nizSej atraktivity
cokolady Lindt nasledovné — Milka ¢okoladu poznaji, maji ju odskasanu, alebo im viac
chuti. Ostatni muzi v opa¢nom pripade, teda pri vol'be Cokolady Lindt uviedli, Ze cokolada
Milka sa im javila menej atraktivna preto, lebo je menej kvalitna, alebo reflektovali aj na jej
skuto¢ne nizSiu cenu. Priblizne 32 percent muzov oznacilo, Ze im nepride menej atraktivna
moznost’, ktorl si nevybrali v porovnani s ich vol'bou. Dévodom bolo napriklad to, Ze tym,
ze obe ¢okolady boli pontiknuté zdarma a vybrat’ si mohli len jednu, museli u¢init’ nejaké

rozhodnutie.
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V pripade zien dominovala odpoved’, ze druhu Cokolddu nevnimali ako menej
atraktivnu. Celkovo tak uviedlo takmer 59 percent. Dovody boli podobné, ako uviedli muzi,
a teda Ze maju obidve ¢okolady rady, len si museli nejaka z nich vybrat. Vo vSeobecnosti
vSak poukdzali na to, Ze si vybrali tu kvalitnejSiu alebo th, ktoru lepSie poznaju. Jedna
respondentka tiez uviedla, Ze ma rada obe ¢okolady, no vybrala si ti cokoladu, ktora je mene;j
komer¢na, pricom tou reklamne pretlaCanou cokoladou myslela tu znacky Milka. 41 percent
opytanych zien napisalo, Ze je pre nich druha cokoldda skutocne menej atraktivna, ¢i uz
zdovodu vicsej sladkosti, alebo ze im dana cokoldda nechuti, respektive ze nerady
experimentuju a teda radsej si zvolili ten, pre nich zndmy variant. 2 Zeny nam v dotazniku
uviedli, Ze by si nevybrali ani jednu z ¢okolad, pretoze obl'ubuji len horka cokoladu. Aj ich
nazor sme vzali do tvahy, pretoze vyber napriek tomu ucinili, no mézeme sa domnievat’, ze

ak by existovala aj tretia moznost’ vybrat’ si ,,nic*, zvolili by si tlto alternativu.

4.1.3. Znalost drahsieho produktu

Tato otdzka sa v experimentdlnom dotazniku vyskytovala preto, aby sme si overili,
¢i tento aspekt ovplyviiuje vyber l'udi, aj ked” podmienky nadobudnutia produktu boli
nastavené tak, Ze I'udia by za danti cokoladu nemuseli platit’ jej trhovl cenu. Predpokladali
sme, ze vicSina 'udi bude poznat’ spravnu odpoved’, teda Ze drahSou Cokoladou je ta znacky
Lindt, a to sa nam aj potvrdilo. Zo 102 odpovedi nam 90 l'udi skuto¢ne oznacilo odpoved,
ze drah§im variantom je prave cokolada Lindt. AvSak 12 T'udi si myslelo, ze drahSia je
cokolada Milka, ktord je vSak v skuto€nosti oproti cokoladde Lindt o 50 percent lacnejSia.
Z tychto 12 T'udi bolo az 10 z nich muZov. Vo¢i celkovému poctu muzov mozno usudit’, Ze
priblizne kazdy treti muz si myslel, Ze Milka je drah§ou moznostou. Zeny boli v tomto
ohl'ade viac zorientované, a len 2 zo 68 opytanych nevedelo spravnu odpoved’, ¢o je pre ucel

tohto porovnavania zanedbatel'né mnoZzstvo.

4.2. Druha faza experimentalneho dotaznika

V druhej faze experimentalneho dotaznika sme chceli nadviazat’ na skutocnost’, ktora
si spotrebitelia vybrali v prvej faze. ISlo o to, ze si participanti mali zapamatat’, ¢o si vybrali
v prvej Casti za podmienky, ked’” im boli obidve ¢okolady pontkané zadarmo. T4 cokolada,

ktort si vybrali najprv ako nimi preferovant, sa v druhej faze spoplatnila na 50 centov.
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Uvedena nova hodnota Cokolady bola ¢isto nahodnou volbou aneodrdzala skutocnt
hodnotu daného produktu. 50 centov malo predstavovat symbolicki hodnotu osobne
preferovanej ¢okolady oproti nad’alej bezplatnej druhej moznosti. Tymto sme vytvorili
cenovu diferenciu medzi 2 statkami tak, aby sa podmienky vyberu zmenili a cena nebola
rovnaka. Respondenti si mohli vybrat’ bud’ povodnii moznost’ a predstavit’ si, Ze by za fiu
museli zaplatit’ stanovent sumu, alebo by si skor chceli vybrat’ bezplatni moznost’. Zaroven

po vybere bezplatnej moznosti mali uviest’ aj odovodnenie, prec¢o by sa tak rozhodli.

4.2.1. Vyber v druhej faze na zaklade pohlavia

Celkovo mdzeme zhodnotit’, Ze ani v tomto pripade vysledky nedopadli tak, aby sme
mohli pozorovat’ vyrazne rozdiely vo vyberoch medzi pohlaviami. Ci uz si spotrebitelia
vybrali rovnaku moZnost’, aka uviedli v prvej faze, alebo si vybrali bezplatnii moznost’. Vo
vSeobecnosti by si aj muzi aj zeny CastejSie vybrali rovnaki moznost’ ako v prvej faze, a
teda preferovali by zaplatit’ 50 centov. Obidve pohlavia by boli ochotné ziskat ti ¢okoladu,
ktort majt radSej a ktord by pre nich predstavovala vacsiu pridant hodnotu aj za podmienky
spoplatnenia, nez by u nich zvit'azila bezplatnd moznost’ a mozno niz§ie uspokojenie potrieb.
Tieto ich vol'by sme tieZ vyobrazili graficky a v percentach. V grafoch m6Zzeme vidiet
rozdiel medzi tym, kol'ko percent si vybrali jednu alebo druht moznost’, ak by bol pocet
muzZov a zien rovnaky, ked’ze v skuto€nosti nam dotaznik vyplnilo o tretinu menej muzov
ako zien. Z hl'adiska percent, muzZi by si rovnaki moZnost’ vybrali v 61,76 percentach
a bezplatni moZnost’ len 38,24 percent. Percentualny rozdiel medzi nimi je tym padom
zaokrthlene 23,5 percenta. Zeny oproti muzom by si ovela &astejsie zvolili rovnaku
moznost’ ato az v 72,06 percentach a zvySnych 27,94 percent by si vybralo bezplatni
moznost. Aj percentudlny rozdiel by bol oproti muZzom vyraznej$i, a to na urovni 44,12

percenta.
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Graf ¢. 3: MuZi - vyber ¢okolad v druhej faze
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla experimentalneho dotaznika

Graf ¢&. 4: Zeny — vyber ¢okolad v druhej faze
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Zdroj: Viastné spracovanie podla experimentdlneho dotaznika
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4.2.2. Spoplatnend a bezplatna moznost

Moznost’, ktor si respondenti vybrali v prvej faze, si v tej druhej vybralo az 70
z nich, ¢o znamena, Ze aj napriek spoplatneniu pre I'udi ostal prioritou predovsetkym vyber
na zaklade osobnych preferencii. Z pohl'adu konkrétnych Cokolad, drah$iu alternativu,
¢okoladu Lindt, si v obidvoch fazach vybralo 40 l'udi, z ¢oho iSlo o 12 muzov a 28 Zien.
Dvakrat za sebou, teda v prvej aaj vdruhej faze, si Cokoladu Milka vybralo len 30
respondentov, o je oproti okolade Lindt o jednu §tvrtinu menej. Co sa tyka prerozdelenia
medzi pohlaviami, Zeny by si za ¢okolddu Milka priplatili v 21 pripadoch a muzi v 9
pripadoch. Z tohto zistenia by sa tym padom dalo usudit’, ze respondenti by boli skor ochotni
si priplatit’ 50 centov za drahSiu alternativu. Ide o logicky krok, ked’Ze 50 centov je nizka
suma oproti skutocnej trhovej cene mliecnej cokolddy Lindt. Respondenti by v tomto
pripade usetrili oproti trhovej cene az 3 eurd. Pri cokoldde Milka by bola Groven uspor nizsia,
priblizne 1 euro a 20 centov, ale stale by sa tym zachovala istd iroven uspory. Z tabul’ky
modzeme okrem poctu muzov a zien pozorovat’ aj percentudlne vyjadrenie voci celkovému
mnozstvu respondentov. Sthrnne si spoplatnenti moznost’ vybralo 61 percent muzov a 72

percent zien, takze priblizne dve tretiny opytanych 'udi by uprednostnilo tento vyber.

Tabul’ka ¢. 2: Vysledok spoplatnenej moznosti v 2. faze dotaznika

SR MILKA LINDT SPOLU
Celé c¢islo | Percento Cele ¢islo | Percento | Celé éislo
SPOPLATNENA MOZNOST
Muzi 9 26% 12 35% 21
Zeny 21 31% 28 41% 49
SPOLU 30 29% 40 39% 70

Zdroj: Vlastné spracovanie podla experimentdalneho dotaznika

Bezplatni moZnost’ by si v druhej faze zvolilo podstatne menej I'udi, a to celkovo len
32, ¢o je o viac ako polovicu menej ako pri vybere spoplatnenej moznosti. Z toho vychadza,
ze priblizne kazdy treti respondent by si zvolil cokoladu zadarmo aj napriek inej predosle;
preferencii. Co sa tyka konkrétnych ¢okolad, mnoZzstvo oboch zvolenych &okolad sa prilis
nelisi, ked’Zze Milku si vybralo 15 I'udi a Lindt 17. Tym padom mo6Zeme zhodnotit’, Ze 'udia

vel'mi nehl’adeli na to, ¢i by skuto¢ne drahS$iu alebo lacnej$iu alternativu ziskali zadarmo.
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Tabul’ka ¢. 3: Vysledok bezplatnej moznosti v 2. faze dotaznika

3 A MILKA LINDT SPOLU
Celé ¢islo Percento Cele ¢islo Percento | Celé ¢islo
BEZPLATNA MOZNOST
Muzi 5 15% 8 24% 13
Zeny 10 15% 9 13% 19
SPOLU 15 15% 17 17% 32

Zdroj: Vlastne spracovanie podla experimentdalneho dotaznika

Udaje o vybere &okolady v percentach nam rovnako neodhalili markantné rozdiely
vo vybere, avSak z tabul'ky mozeme vycitat, ze takmer kazdy Stvrty opytany muz by si
vybral Lindt ¢okoladdu ako bezplatnii moznost’. Ostatné odpovede sa hybali v rozmedzi 13
az 17 percent, ¢o st pomerne nizke hodnoty voc¢i celkovému mnoZzstvu opytanych,

respektive pri pohl'ade na prerozdelenie na zéklade pohlavia.

Aj v tejto Casti sa nam nepotvrdil nads$ predpoklad, Ze vacSinu respondentov v druhej
faze ovplyvni nulové cena a budu si vyberat’ bezplatni moznost’, lebo by tym predovsetkym
uSetrili 50 centov. Vybrali by si moZzno menej obl'ibenu variantu, pripadne by mali moZznost’
vyskusat’ bezplatne eSte nepoznanu ¢okoladu, no prioritou by pre nich ostal zisk nie¢oho

zadarmo.

4.3. Sklon preferencii

Zistené vysledky sme sa rozhodli graficky vyobrazit' formou sklonu preferencii.
Chceli sme totiz zistit, akd je ochota 'udi vymenit’ jeden statok za ten druhy. Na os ,,x*“ sme
si dali celkové mnozZstvo spotrebitel'ov, ktori si vybrali bezplatni moznost’ v druhej fdzy a na
0s ,,y*“ tych, Co si vybrali spoplatnenti moznost’. Tieto hodnoty sme medzi sebou vydelili
a dostali sme hodnotu ,,k*, ¢o je premennd, ktord vyjadruje troven preferencie pri vymene

statkov.
k = bezplatna moZnost’ / spoplatnena moZnost’

Hodnota ,.k* by ndm mala vyjst’ v rozmedzi medzi hodnotami 0 aZ 1. Ak sa hodnota
blizi skor k Cislu 0, znamena to, ze I'udia st menej ochotni sa vzdat’ dané¢ho statku a ziskat’

nejaky iny. Ak sa hodnota blizi k ¢islu 1, ide o opacny efekt, kedy 'udom menej zalezi na
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zachovani rovnakej vol'by. V tomto pripade hodnota ,.k* vysla 0,457 a tym padom mozeme

tvrdit’, Ze participanti tohto dotaznika boli menej ochotni sa vzdat’ nimi zvoleného produktu.

Graf ¢. 5 — Sklon preferencii v 2. faze dotaznika
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ak by sme tento vypocet chceli uplatnit’ aj pri jednotlivych ¢okoladach, vysledky by
boli takéto:

k ceLkovo =32 /70 = 0,457
k Linor =17/ 40 = 0,425
k miLka=15/30=0,5

Z tychto vysledkov dokaZeme interpretovat, Ze pri ¢okolade Lindt boli 'udia menej
ochotni odopriet’ si tito moZnost’. Naopak ti, ¢o si vybrali cokolddu Milka, by boli skor
ochotni vymenit’ Milku za ¢okolddu Lindt v porovnani s celkovym vypoctom, ktory sme
brali ako vychodzi pre naSe d’alSie vypocty. Avsak z celkového pohl'adu boli hodnoty samy

o sebe vel'mi podobné a nijaka sa vyrazne nevymykala priemeru.
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5. Diskusia

V nasledujucej c¢asti sme si zvolili na porovnanie prieskum ekondéma Dana
Arielyho, Kristiny Shampanier a Niny Mazar. Rozhodli sme sa tak hlavne preto, lebo ich
prieskum takisto prebehol v hypotetickej rovine rovnako, ako ten nas. V ich
experimentalnom prieskume boli respondenti podrobeni 3 situdcidm. Najprv mali na vyber
drahsi bonbon ponukany za 26 centov a lacnejsi variant za 1 cent. V 2. situécii sa participanti
mali vyjadrit' k moznosti, ak obidva bonboény zlacneli o 1 cent, teda lacnejsi Hershey's
bonbon bol ponuknuty zadarmo. Tret'ou situaciou bolo zdrazenie o 1 cent voci prvej situacii,
teda Ferrero Rocher bolo ponukané v hodnote 27 centov a Hershey's v hodnote 2 centy. Tato
podmienka sluzila ako kontrast voc¢i predoslému zlacneniu. (D. Ariely, N. Mazar,

K. Shampanier, 2007)

Graf ¢. 6: Pomer spotrebitel'ov, ktori si vyberali medzi Hershey's a Ferrero Rocher ¢okoladou

naprie¢ tromi experimentalnymi podmienkami
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Zdroj: Dan Ariely, Nina Mazar, Kristina Shampanier (2007)

Ked’ sa vratime naspét’ k ndSmu experimentadlnemu dotazniku, vidime hned’ niekol’ko
rozdielnosti, a to predovSetkym v podmienkach vyberu. V ich experimente totiz oba
bonbony mali vzdy asponn jednu kladnti hodnotu, coho sme sa my nedrzali a ponukli

respondentom aj obe moZnosti zadarmo. V naSom pripade nam priSlo adekvétne, ak
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vynechame moznost’, kde si respondenti nemusia vybrat’ ani jednu z ¢okolad. V prvej faze,
ked” boli vSetky moznosti bezplatné, nam bolo aj v nadvdznosti na vzorovy experiment
zrejmé, Ze moznost’ ,,ni¢ by si pravdepodobne nikto nezvolil. V skutoc¢nosti by sa vSak tato
moznost’ uplatnila, ked’Ze niektori respondenti nam uviedli, Ze mlie¢nu ¢okoladu nemaja
radi a nevybrali by si ju. Mdzeme sa domnievat’, ze prave oni by si moznost’ ,,ni¢* vybrali.
Dal$ou rozdielnost'ou bol pocet respondentov, ktora bola v nas prospech, ked’ze prieskumu
ekondémov sa zucastnilo o takmer polovicu menej I'udi, nez toho nasho, ato len 60, ¢o

z nasho experimentu robi ten s viac relevantnymi vysledkami.

Ako sme si ukazali v predchadzajicej Casti prace, nd§ experimentalny dotaznik
nedosiahol predpokladané vysledky ato prejavenie vplyvu efektu nulovej ceny, ak si
spotrebitelia mohli vybrat’ medzi spoplatnenym a nespoplatnenym produktom. V prieskume
Dana Arielyho a kolektivu bol potvrdeny vplyv efektu nulovej ceny, kde l'udia prudko
zareagovali na bezplatni moznost a vybrali si ju CastejSie. V naSom experimentdlnom
dotazniku sa takyto jav neprejavil a preferencia bezplatného produktu bola iba na trovni 31
percent. To znamena, Ze len jedna tretina spotrebitel'ov bola ovplyvnena nulovou cenou
statku, ked’Ze aj ich odovodnenia zneli, Ze prave pre tento dovod si ho zvolili. Mdzeme
predpokladat’, Ze tato odchylka vo vysledkoch mohla byt spdsobend tym, Ze dotaznik
vyplala $irsia skupina pracujucich Pudi, ktori st skor ochotni zaplatit’ si za istad formu
komfortu. Naopak mladi l'udia, najmé Studenti, st podl'a nds viac nachylni na rozhodnutia,
ktorymi by uSetrili ¢o ilen malé mnoZstvo penazi, a preto si zvyknl vybrat aj menej

obl'ibené veci za vidinou eliminacie moZzného vydavku.

Podl'a naSho nazoru bol vysledok ovplyvneny najmd podmienkami, kedZe
participanti neboli vystaveni skuto¢nym rozhodnutiam a vyberali si hypoteticky na zéklade
online dotaznika. Rovnako na l'udi mohol pdsobit’ aj konkrétny predmet, ktory bol
ponuknuty. Celé ¢okoladda oproti jednému bonboénu je vacsi zisk zo strany dopytu a nami
pozadovanych 50 centov za spotrebiteI'mi preferovany produkt mozno niektorych
respondentom mohla prist ako primala potencidlna hodnota. V inych experimentoch, ako
napriklad v Experimente 6, sa totiZ uvadzala cena za jeden cokolddovy bonbon od 13 centov.
(D. Ariely, N. Mazar, K. Shampanier, 2007) Vzdy vSak bol spoplatneny ten ¢okoladovy
bonbon, ¢o aj v skuto¢nosti bol ten drah$i. V nasom pripade to tak nebolo, ked’ze v druhe;j
faze dotaznika sa spoplatnenou ¢okolddou mohla stat’ aj lacnej$ia alternativa, ktorou bola
cokolada Milka. Nami stanovend hodnota cokolady teda neodrézala jej skuto¢nti hodnotu,

a preto pre respondentov predstavovala vel'mi dostupnu alternativu aj spoplatnend moznost’.

37



Ak by sme vSak cenu preferovanej Cokolady zdvihli na cenu tej skutoCne lacnejSej
alternativy, to znamena 1,69 eur, I'udia by sa pravdepodobne rozhodli inak a vol'ba bezplatne;j

moznosti by sa stala atraktivnejSou a CastejSou odpoved’ou.
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Z.aver

Dan Ariely a kolektiv vlastnym pozorovanim dospeli k zaveru, Ze nulova cena nie je
len nejakd obyc€ajné hodnota, ale ma vyznamny vplyv na spotrebitel’'ov, pretoze ti sa pod jej
vplyvom spravaju inak, nez keby mali na vyber zo statkov, ktoré maju akukol'vek, hoci aj
nizku kladnt hodnotu. Takisto tvrdia, ze 'udia produktom s nulovou cenou priradia akoby
d’al$iu veli¢inu, ktora ich potom prezentuje ako atraktivnejSiu moznost. (D. Ariely, N.

Mazar, K. Shampanier, 2007)

V nasom experimentalnom dotazniku sa sice nepotvrdil vplyv efektu nulovej ceny,
to vSak neznamend, ze bol vykonany nespravne a neznamena to ani to, Ze nulova cena nema
vyrazny vplyv na spotrebitel'ov. Nasi respondenti sa jednoducho drzali svojej povodnej
volby, ktorej ostali verni. Ini ekondmovia ndm predostieraji opak, v ktorom mézeme vidiet’,
ze l'udia si v redlnych podmienkach vyberaji predovsetkym tie moznosti, ktoré ich nestoja
vydavky, ¢o je prejavom obmedzenej racionality a neddsledného uvazenia. Nami vykonany
dotaznik dokazuje, Ze ak maju spotrebitelia na vyber z viac a z menej preferovanych statkov,
a ten atraktivnej$i je cenovo dostupny, st ochotni si zaplatit’ za nieco, ¢o maju odskusané
a ¢o maju radi. Ak by vSak boli podmienky nastavené inak a spdsobovali by im mozno isty
diskomfort, spravanie spotrebitelov by sa dozaista zmenilo a s nimi by sa zvratilo aj ich
rozhodnutie pri vybere danej moznosti. Tymto sme dokazali existenciu stvislosti medzi

rozhodnutiami a preferenciami.

Bezplatné produkty 'udom poskytujii nadobudnutie nieCoho bez zaplatenia, avSak
vzdy su za tym naklady nulovej ceny. Ide o istii formu minimalnych nékladov, napriklad vo
forme Ucasti v experimente, kedy respondent venuje svoj stikromny cas, alebo inom
vyskume za uc¢elom ziskania dat, alebo ako zavazok uskutocnit’ d’alsi nakup alebo inti sluzbu.
Naklady nulovej ceny sa preto javia zdanlivo neviditelné, su vSak pri ziskani bezplatného
statku aj nad’alej pritomné. Preto je potrebné tieto néklady brat’ do tivahy, uvedomovat’ si aj

okolité dianie, a nevnimat’ veci zadarmo ako zadarmo po vSetkych strankach.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — Vzor dotaznika
Prva faza experimentialneho dotaznika

1. Oznacte prosim Vase pohlavie
e Muz

e Zena
2. Mlie¢ne cokolady MILKA a LINDT (obrazky)
3. V pripade, ak by Vam boli oba produkty ponukané zadarmo, ktort z moznosti by ste
st zvolili?
e Mlie¢na ¢okoldda MILKA
e Mlie¢na ¢okolada LINDT
4. Preco by ste si vybrali prave tento produkt

5. Bol by pre Vas produkt, ktory ste si nevybrali, menej atraktivny?

6. Ktory z produktov je podla Vas v skutocnosti ten drahsi?
e Mliecna ¢okolada MILKA
e Mliecna ¢okoldda LINDT

Druha faza experimentalneho dotaznika
1. Mliecne cokolady MILKA a LINDT (obrazky)

2. Zmenili by sa VaSe preferencie, ak by sme Vami vybrany produkt ocenili na 50 centov
a druhy produkt by ostal pontukany zadarmo?

3. Ak ste si vybrali inak ako v prvej Casti, popiSte dovody, preco ste sa tak rozhodli
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