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ABSTRAKT

Ptispévek se vénuje psychologickym mechanismim v kli¢ové oblasti nakupniho chovani
spotiebitele — v rozhodovacim procesu pii nakupu. Ptiblizuje jednotlivé faze procesu roz-
textu fady behavioralné ekonomickych a psychologickych experimentd, které ilustruji, jak
se lidské rozhodovani v mnoha piipadech odchyluje od racionality. Navzdory vSem zkuse-
nostem, dostupnosti objektivnich informaci a existenci uziteCnych metod a pomticek mno-
ho lidi pfi nakupnim rozhodovéani spoléha na zjednodusujici postupy. Tyto heuristiky
oznacuji behavioralni ekonomové jako klamy ¢i pfimo rozhodovaci pasti, protoze mohou
vést spotiebitele k nespravnym zavérim. Z jejich nevédomé povahy a hlubokého zakote-
néni v lidské mysli prameni sklon opakovat stale stejné chyby. Pravé nejvyznamnéjSim
bariéram racionality a psychologickym pastem v ndkupnim rozhodovéani se vénuje tato
diplomova prace. Spojuje pfi tom aktualni poznatky z vyzkumu emoci s praktickymi pii-
klady marketingovych kampani a pojmenovava nebezpeci v jednotlivych fazich rozhodo-
vaciho procesu. V zavérecné syntéze formuluje konkrétni doporuceni s ambici ptispét k
védomému oslabeni vlivu téchto pasti a posileni sebejistoty pti volbach, které spotiebitelé

v zivoté ¢ini.

Kli¢ova slova:

Psychologie spotfebitele, racionalita, nakupni rozhodovani, rozhodovaci pasti

TITLE OF THE MASTER’S THESIS

Psychological Mechanisms of Consumer Decision Making Process

ABSTRACT

The diploma thesis deals with psychological mechanisms in the key area of the customer
purchasing behaviour — decision making process. It explains the phases of the decision
process as well as the most important psychological factors and brings the classic rational

model into the context of many behavioural and psychological experiments that illustrate



how decision making diverts from rationality in many cases. Despite all experience, avail-
ability of objective information and useful methods and tools, many people rely on a vari-
ety of mental shortcuts. Behavioural economists call them heuristics or decision traps, be-
cause they can lead consumers into bad decisions. Their unconsciousness and deep rooting
in people’s mind induces tendency to repeat the same mistakes again and again. The di-
ploma thesis deals with the most important barriers of rationality and psychological traps.
It combines latest findings of emotional research with real-life examples of marketing
campaigns and points out specific threats in different phases of the decision process. Prac-
tical suggestions are formulated in the end aiming to help people consciously weaken the
influence of the traps and become more confident in consumer decisions they make every

day.

Keywords:

Consumer psychology, rationality, purchasing decision making, decision traps
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Uvod

Ptispévek se vénuje psychologickym mechanismim v kli¢ové oblasti nakupniho chovani
spotiebitele — v rozhodovacim procesu pii nakupu. Propojuje poznatky z oblasti marketin-
govych komunikaci, psychologie reklamy a behaviordlni ekonomie za celem objasnéni
napojeni bariér racionality na rozhodovaci proces. Pod vlivem iracionality totiz lidé Casto

¢ini rozhodnuti, ktera se zdaji byt v rozporu s jejich nejlepSimi z4jmy.

Navzdory vSem zkuSenostem, dostupnosti objektivnich informaci a existenci uzitecnych
metod a pomuicek mnoho lidi pfi ndkupnim rozhodovani spoléha na zjednodusujici postu-
py. Tyto heuristiky oznacuji behaviordlni ekonomové jako klamy ¢i pfimo rozhodovaci
pasti, protoze mohou vést spotiebitele k nespravnym zavérim. Z jejich nevédomé povahy a
hlubokého zakotfenéni v nasi mysli prameni sklon opakovat stile stejné chyby. Vyhoda
uvadénych experimentd spociva v tom, Ze je mozné fadu z nich jednoduse zopakovat nebo

si predstavit vlastni jednani v podobné situaci.

Prace vyuziva analyticko-synteticky pfistup, kdy podrobuje zkoumani dil¢i ¢asti dotcené
problematiky, aby se ziskané poznatky nasledné¢ myslenkové sjednotily do nového celku.
Cerpa pfitom z renomovanych zdroju, pfiblizuje jednotlivé faze procesu rozhodovani, nej-
dulezitejsi psychologické faktory a ptistup racionalni volby uvadi do kontextu s aktualnimi
poznatky z vyzkumi emoci a experimentd v oblasti behavioralni ekonomie, které ilustruji,

jak se lidské rozhodovani v mnoha ptipadech odchyluje od racionality.

Cilem tuvodni casti je zasadit rozhodovaci proces do kontextu modelu chovani spotiebitele
a nabidnout ptehled zakladnich psychologickych aspekt ovliviiujicich mechanismus roz-
hodovéni. Analytickd ¢ast ma za cil objasnit zdroje iracionality a hlavni klamy v procesu
rozhodovani a ilustrovat jejich vliv na konkrétnich ptikladech realizovanych marketingo-
vych kampani a strategii. Cilem zavérecné Casti a celé prace je syntézou piedchozich zjis-
téni objasnit napojeni bariér racionality na jednotlivé faze rozhodovaciho procesu a formu-
lovat konkrétni doporuceni s ambici prispét k védomému oslabeni vlivu téchto pasti a posi-
leni sebejistoty pifi volbach, které spotiebitelé v Zivoté Cini. Kazdé chybné rozhodnuti je

pteci zaroven prilezitosti pro zlepSeni.
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1. TEORETICKA CAST

ZAKLADNI POZNATKY TEORIE
ROZHODOVANI ZAKAZNIiKA
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1.1 Model chovani spotiebitele

Psychologické poznatky se v reklamé uplatnuji od pocatku 20. stoleti. I kdyz tehdy jesté
neexistovala komplexni koncepce propagacniho plisobeni na psychiku ¢lovéka, fada vy-
zkumi analyzovala jednotlivé psychické jevy souvisejici s t€inky reklamy. (upraveno
podle Vysekalova, 2009, s.40-44) V prvni Ctvrtingé dvacatého stoleti se zkoumala hlavné
intenzita vyvolani pozornosti, coz vedlo k napaditému feSeni propagacnich prostiedkl
vcetné vyuziti sexudlnich motivil, rdimovani inzeratti, opakovani a vybéru vhodného umis-
téni. Psychologové se zabyvali pfedstavivosti, paméti a vili. V té dobé byl velmi popularni
model AIDA, ktery znézornuje hierarchické stupné u¢inku komunikace v poradi Attention

(pozornost) > Interest (zajem) > Desire (pfani) > Action (jednani).

Druha ctvrtina dvacatého stoleti zamétuje pozornost na inzerci, jako hlavni uzivany pro-
sttedek. Vyzkumy se vénuji procesu vnimani, ptedev§im povSimnuti a rozpomenuti se.
V té dobé je také zavedena technika vybaveni si den poté. Druhou oblasti vyzkumt je emo-
tivni ptsobeni propagacnich prosttedkit s hodnocenim polarity libi/nelibi. A do tietice se
védci pokousi métit vliv propagacnich prostredkii na nakup. V Sedesatych a sedmdesatych
letech se psychologie orientuje na motivaéni vyzkumy a vznikaji hierarchické modely spo-
ttebniho chovéni. Ceskoslovensti psychologové nevnimaji psychologické jevy osamoceng,
ale tfadi je do SirSich ekonomickych a spole¢enskych souvislosti. Nasledujici obdobi az do
dneska je charakterizovano snahou o komplexni pfistup a uplatnéni poznatkli psychologie

v celém marketingovém mixu.

Psychologicky pfistup se uplatituje ve vyzkumu trhu, komunikaénim vyzkumu ale napfi-
klad i ve vyzkumu t¢innosti propagacnich koncepci. Kazdy den ¢ini spotiebitelé nespocet
nakupnich rozhodnuti. Vychodiskem snah o pfedvidani chovani spotiebitele a jeho reakci
na ruzné marketingové podnéty je model chovéani kupujiciho oznaCovany jako pod-
nét/reakce (Kotler a Keller, 2007, s. 309). Jak je patrné z obrazku 1, podle tohoto modelu
na spotfebitele pisobi podnéty, které u n&j vyvolavaji reakce. Pozornost marketingovych
odbornikii se soustfedi na prostfedni ¢ast schématu, oblast pfiznacné¢ oznacovanou jako
»cerna skiinka spottebitele, ve které probihd vyhodnocovani zaznamenanych podnéti a

formovani reakci na né. Mezi podnéty patii ¢tyfi slozky marketingového mixu — 4P: pro-
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duktova politika, cenova politika, distribu¢ni politika a komunikaéni politika — ale také

ekonomické, politické, technologické, kulturni a jiné vlivy prostiedi kupujiciho.

marketing tzv. ¢ema skrinka reakce
a daldi podnéty spolfebitele kupujiciho
vyrobek | T ekonomické viastnosti naxkupni [_“'"“ 71 volba produktu
cena s technologické  sptiebitele EI rozhodovaci | volba znacky

distribuce [ 522 E RS politické proces ‘I { volba prodejce
komunikace . kulturni : | nacasovani koupd
by L disponibilni obnos

pro NAXup

Obrézek 1 Model ndkupniho chovani spotiebiteld. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 270)

ProtoZze firmy maji dnes ¢im déle mensi moZnost poznat své zdkazniky osobné, upinaji
pozornost na kvantitativni a kvalitativni vyzkumy. Jak uvadi pfedni ceskd odbornice
v oblasti vyzkumu chovani zakaznika Jitka Vysekalova (2011, s. 50), o spotiebiteli zdaleka
nevime vSechno a Cast tajemstvi stale zlistava uzaviena v ,,Cerné skiince*. Diky pokroci-
lym analyzam spotiebniho a ndkupniho chovani lidi v§ak mame k dispozici mnohem vice

informaci, nez kdy dfive.

Naptiklad spole¢nost Median realizuje od roku 1996 rozsahly kontinualni vyzkum spo-
ttebniho a medialniho chovani a Zivotniho stylu ¢eské populace Market + Media + Livesty-
le TGI'. Na vzorku vice nez 15 tisic respondenti zkouma &tyfikrat roéné zvyklosti ve vzta-
hu ke tfem stovkam produkti a sluzeb, znalosti a preference tfi tisic znacek, Ctyf set médii

a fadu aspektl zivotniho stylu, které maji vliv na nakup.

Jak dopliuje docentka Vysekalova (2011, s. 50): ,,Vyzkumy tohoto typu napomahaji pfi
poznani zakazniktli, coZ umoziiuje upevnit pozici na trhu, a jsou dilezitym podkladem pro
vytvareni komunikacnich strategii relevantnim cilovym skupindm. Pfes komplexni ptistup
k analyze spotfebniho a nakupniho chovani nékdy kvantitativni data nestaci a je tieba

»sahnout* k pfistuptim, které umozni hlubsi poznani osobnosti spotiebitele.*

! Vice informaci o vyzkumu MML-TGI je k dispozici na interentovych strankach agentury Median s.r.o.
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1#3.


http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1#3�
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Uvodni &ast tohoto piispévku Gerpa ze zasadnich publikaci respektovanych autort, které
vyily v zahraniéi a v Ceské republice. Philip Kotler a Kevin Lane Keller v knize Marketing
Management (2007) popisuji ndkupni chovani spotiebiteld s pomoci rozsiteného modelu
podnét/reakce — viz obrazek 2. Podle néj marketingové a jiné stimuly vstupuji do védomi
spotiebitele, které je formovano psychologickymi procesy a charakteristickymi vlastnost-
mi, aby vyustilo v proces nakupniho rozhodovani. Pravé tento rozsifeny model se stal lo-
gickou oporou prvni kapitoly, ktera se vénuje jeho jednotlivym aspektim. Vychazi pti tom
piedev§im z obsahlé publikace Moderni Marketing (Kotler a kol., 2007), kde Cerpa po-
znatky z oblasti marketingového mixu a stimulti makroprostiedi ovliviiujici chovéani spo-

tiebitele.

Publikace Chovani zakaznika, jak odkryt tajenstvi ,, cerné skiinky (2011) a Psychologie
reklamy (2009) od renomované ¢eské odbornice na vyzkum v oblasti psychologie spotiebi-
tele Jitky Vysekalové rozviji a objasiiuje pojem ,.cCerné skiinky*, tedy oblasti, kde se
v mysli spotiebitele zpracovavaji nejriznéj$i vnitini 1 vnéj$i podnéty a formuji ndkupni
rozhodnuti. Nabizi piehled uplatnéni psychologickych poznatka v reklamé od pocatku 20.
stoleti a umoziuje vhodné doplnit marketingové zaméteny model Kotlera a rozvinout jej o

psychologické aspekty véetné motivace a cill spotiebitele.

Psychologie
spoti-ebitele
* motivace
¢ vniméani
¢ udeni
Marketingové Jiné * pamet
stimuly stimuly
* vyrobky a sluzby + demografické * rozpoznani problému
* cena « ekonomické PP « hledani informaci
« distribuce « piirodni Charakterlst.lcke « vyhodnoceni alternativ
. Az vlastnosti - :
* komunikace « technologické spotiebitele « rozhodnuti o koupi
+ politické P + ponékupni chovani
« kulturni « kulturni

¢ socidlni
* osobnostni

Obrazek 2 Model chovani spotiebitele. (upraveno podle Kotler, 2007, s. 222)

Bariéram racionality v rozhodovani, které jsou hlavnim predmétem této diplomové prace,

se se srovnatelnym zdjmem vénuji publikace obou autorskych tymu. Profesor Kotler se
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spolupracovniky uvadi ptehled rozhodovacich heuristik a také zakladnich pasti
v manazerském rozhodovani (Kotler a Keller, 2007, s. 235 a 240). Docentka Vysekalova
(2011, s. 50-52) ptimo uvadi, ze ¢lovék neni jen tvor ekonomicky, a v t€ souvislosti zame-
fuje pozornost k motiva¢nim silam i vlastnimu rozhodovani. Na piikladech a racionalniho
a iracionalniho rozhodovani napftiklad ilustruje kompenzacni strategie, konjunktivni a dis-
junktivni model, o kterych je pojednano dale v kapitole 1.6, a fungovani psychologickych

mechanismu.

Zde se piirozen¢ nabizi moznost rozsifit zdkladni literaturu o poznatky zahrani¢nich beha-
vioralnich ekonomil a psychologli. Behavioralni ekonomie je chapéana jako obecny ptistup
¢i Skola mysleni, kterd se snazi postihnout lidské chovani realistictéjSim a detailnéjSim
zpusobem, nez klasické ekonomické ¢i marketingové piistupy. Tti zékladni heuristiky
v rozhodovani popsali poprvé Tversky a Kahneman v roce 1974 v ¢asopise Science v pfi-
spévku Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases. Kahnemantv vyzkum polozil
zéklady behavioralni ekonomie a v roce 2002 autor ziskal Nobelovu cenu za ekonomii za
nintegraci poznatki psychologického vyzkumu do ekonomické védy, zejména v oblasti

lidského tsudku a rozhodovani za stavu nejistoty*.>

Po tvodu do kontextu spotiebitelského chovani se dalsi kapitoly diplomové prace specific-

ky zamé&fi na proces rozhodovani a roli iracionality v tomto procesu.

* Cena byla rozdélena mezi Daniela Kahnemana a Vernona L. Smitha, ktery ziskal ocenéni za "ustaveni
laboratornich experimentti jako nastroje empirické ekonomické nanalyzy zejména v oblasti alternativnich
trznich mechanismi". (NOBELPRIZE.ORG, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

1.2 Marketingové stimuly

Marketingové
stimuly

« vyrobky a sluzby
*cena

« distribuce

+ komunikace

Obrazek 3 Marketingové stimuly v modelu chovani spotiebitele. (upraveno podle Kotler, 2007, s.

222)

Mezi marketingové stimuly byvaji tradicné fazeny Ctyii slozZky marketingového mixu zna-
mé jako 4P — vyrobky a sluzby, cena, distribuce a komunikace, viz obrazek 3. Uginny
marketingovy program koordinuje jednotlivé je prvky mixu tak, aby co nejlépe pfispival
k dosahovani cilii spole¢nosti. Zatimco ,,4P* ptedstavuji pohled prodévajiciho na marke-
tingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich, z pohledu zadkaznika musi kazdy nastroj
piinaSet vyhodu. Spole¢nosti by proto mély marketingovy mix (4P) spiSe vnimat jako Ctyii
faktory na stran¢ zékaznika (4C), jak ilustruje tabulka 1. Poselstvi je nasnadé: Na trhu vite-
zi ty spolecnosti, které uspokoji potieby zakaznika ekonomicky, dostupné€ a vyuzitém efek-

tivni komunikace. (Kotler a kol., 2007, s. 71)

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C. (upraveno podle Kotler a kol., 2007, s. 71)

4P 4C

Vyrobky a sluzby (Product) Potfeby a ptani zdkaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Néklady na strané zakaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)
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1.2.1 Vyrobky a sluzby

Produkt je cokoli, co 1ze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, prani nebo potieby. Spotrebni zbozi kupuje koncovy
uzivatel k osobni spotieb¢. Primyslové zbozi kupuji jednotlivei nebo organizace pro dalsi
zpracovani nebo podnikdni. Koncepci produktu lze nazirat na tfech urovnich. Zakladni
produkt tvoii souhrn pfinost, které fesi problém zékaznika a jez zédkaznik pfi ndkupu po-
ptava. Viastni produkt zahrnuje funkce, styl, design, uroven kvality, znacku a baleni. Roz-
Sireny produkt pridava nad ramec zakladniho produktu doplitkové sluzby jako je zaruka,
instalace ¢i poprodejni podpora, které zvySuji uspokojeni zakaznikl. VéEtSina spolecnosti
nenabizi jediny produkt, ale vice produktd, které uspokojuji rtizné potteby zékaznikl

v riznych segmentech a spolecné tvoii produktovou radu. (Kotler a kol., 2007, s. 651)

1.2.2 Cena

Cena hraje v marketingovém mixu vyznamnou roli a pro zakaznika pfinési dulezitou in-
formacni hodnotu. Mezi vnitini faktory, které cenu ovliviiuji z pohledu firmy, patfi marke-
tingové cile firmy ¢i ndklady. Mezi vnéjsi faktory patii naptiklad povaha trhu, konkurence
a regulacni opatfeni. Mezi bézné cile cenové strategie patii preziti, maximalizace zisku ¢i
zvySeni podilu na trhu. Cenové strategie se u vyrobki mohou ménit v riznych fazich jejich
zivotniho cyklu. Minimdlni cenu urcuji naklady, maximdlni cena je dana poptavkou a vni-
manim hodnoty zakaznikem. Kiivka poptavky vyjadiuje funkci mnozstvi vyrobku ¢i sluz-
by, o které bude mit kupujici zajem pfti raznych cenovych hladinach. (Kotler a kol., 2007,
s. 795)

1.2.3 Distribuce

Uspéch firmy &asto nezavisi jen na tom, jak dobfe sama funguje, ale jak funguje cely mar-
ketingovy fetézec, ktery ¢ini jeji vyrobek nebo sluzby dostupné pro koneéného obchodnika
¢i zakaznika. Partnery je potfeba peclivé zvolit. Existuje fada distribucnich prostiedniki,
od velkoobchodu, makléit, zprosttedkovatelti az po maloobchod. Diky kontakttim, zkusSe-
nostem, specializaci a rozsahu operaci mohou nabidnout firmé vice, nez by dokazala osa-
mocen¢. Firmy by mély peclivé hodnotit alternativni moznosti distribu¢nich systémi a

snazit se budovat dlouhodoba partnerstvi. (Kotler a kol., 2007, s. 1003)
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1.2.4 Komunikace

Moderni marketing vyzaduje komunikovat se soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky a
formu a obsah sdéleni neponechat ndhodé. Otazkou je jak komunikovat a kolik prostiedkti
na to vynalozit. Komunikacni mix je smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
public relations a néstroji pfimého marketingu, které firma pouziva pro dosazeni svych
reklamnich a marketingovych cilii. Hlavnimi ucastniky komunika¢niho procesu jsou odesi-
latel a prijemce, hlavnimi nastroji sdeleni a média, hlavnimi funkcemi kodovani, dekodo-
vani, odezva a zpétna vazba a nakonec neplanované zkresleni nazyvané sum. (Kotler a kol.,

2007, s. 895)

1.3 Jiné stimuly

Jiné
stimuly

« demografické
+ ckonomické

* piirodni

« technologické
« politické

« kulturni

Obrazek 4 Jiné stimuly v modelu chovani spotfebitele. (upraveno podle Kotler, 2007, s. 222)

Marketing existuje v makroprostiedi Sesti faktord, které vyznamné ovliviiuji spotiebitele:
demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni — viz obrazek 4.
Stejn¢ jako mikroprostiedi samotné firmy, 1 makroprostiedi jejiho okoli se vyviji. Existuji
tf1 hlavni trendy zmén, které jsou pro marketing vyznamné. Jde o rozvoj internetu a inter-
netového marketingu, globalizaci a socialni/spolecenskou odpovédnost. (upraveno podle

Kotler a kol., 2007, s. 74 a 162)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

1.3.1 Demografické

V rozvinutych zapadnich ekonomikéach se demografické prostfedi vyznacuje ménici se
vekovou strukturou, odliSnym vnimanim rodiny, trendy smétujicimi ke vzdélanéj$i mezi-
narodni migraci a rostouci raznorodosti spolecnosti. Pfikladem ucinku demografickych
vlivll je rostouci zaméteni firem na sluzby pro seniory, single domacnosti ¢i nartst poctu
specializovanych obchodil a restauraci. O demografickych trendech se podrobnéji zminuje

kapitola 1.5.3.

1.3.2 Ekonomické

Ekonomické prostfedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spottebitele a jeho
nakupni zvyklosti. Zakaznici hledaji spravnou kombinaci kvality sluzby za rozumnou ce-
nu. Pii zméné pifijmu jednotlivce ¢i rodiny také dochazi ke zméné ve struktute vydaji, zi-
stavad zachovana vySe vydaji na potraviny a bydleni, ale klesé podil ostatnich vydaji a

uspor. Kapitola 1.5.3 nabizi dopliiujici informace ke stratifikaci na zéklad¢ piijmu.

1.3.3 Prirodni

Ptirodni prostfedi vykazuje tyto hlavni trendy: nedostatek urcitych surovin, rostouci nakla-
dy na energie, vyssi Urovenl zneCisténi, vétsi vladni intervence do vyuzivani ptirodnich
zdroju a s tim souvisejici vySsi aktivita obcanl v této oblasti. Piikladem mulze byt rozvoj
solarni energie s podporou vladou garantovanych vykupnich cen, kterd piildkala zdjem
velkych firem, ale 1 drobnych investort, ktefi panely instalovali na své soukromé nemovi-

tosti.

1.3.4 Technologické

Technologické prosttedi vykazuje rychlé zmény, vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj, za-
méfeni firem na drobné vylepSeni produktt a zvySeny vladni dohled. Piikladem budiz auk-
ce frekvenéniho spektra pro mobilni sit& pfisti generace LTE v Ceské republice. Snaha o
uspokojeni skokove rostouci poptavky zakazniki po rychlych datovych sluzbach vyvolava
potiebu masivnich investic do infrastruktury na stran¢ telekomunikacnich operatort, a to

vSe je provazeno sérii zasahti Ceského telekomunikaéniho uradu.
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1.3.5 Politické

Politické prostiedi zahrnuje legislativu, organy a skupiny, jeZ ovliviiuji marketingové akti-
vity. Tfemi hlavnimi trendy jsou rist objemu legislativy omezujici podnikani, zvétSovani
vyznamu vetejnych zdjmovych skupin a silny diraz kladeny na etiku a socialné odpovédné
podnikani. Naptiklad Evropska unie svymi regulacnimi opatfenimi jiz n¢kolik let zasahuje
do fungovani trhu telekomunikac¢nich sluzeb a ovliviiuje nabidku pro zdkazniky. Pfikladem
budiz regulace propojovacich poplatkii ¢i povinna existence roamingového ,,EU tarifu

v nabidce mobilnich operatort.

1.3.6 Kulturni

Kulturni prostiedi naznacuje trend smérem k vétSi spoleCenskosti, rostouci konzervatis-

vvvvvv

1.4 Psychologie spotrebitele

Psychologie
spotiebitele

* motivace
* vniméani
* uceni

* pamet’

Obrazek 5 Psychologie spotiebitele v modelu chovani spotiebitele. (upraveno podle Kotler, 2007,
s. 222)

Reakce spotiebitelt na rizné marketingové stimuly vyznamné ovliviiuji ¢tyii klicové psy-
chologické procesy: motivace, vnimani, ueni a pamét’ — viz obrazek 5. Tyto procesy spolu

s charakteristickymi vlastnostmi spotiebitele zpracovavaji v mysli marketingové stimuly a
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stimuly prostfedi, aby vyustily v rozhodovaci proces a nakupni rozhodnuti. (Kotler a Kel-

ler, 2007, s. 222)

1.4.1 Motivace

Lidé maji mnoho riznych potieb. Biogenické potieby maji zaklad ve fyziologickych sta-
vech napéti jako hlad, zizen nebo nepohodli. Psychogenické potieby prameni
z psychologickych stavii napéti, jako potfeba uznani, vazenosti nebo sounalezitosti. (Kotler
a Keller, 2007, s. 222) Pokud potieba dosdhne urcité intenzity, stdva se motivem, ktery
pfim¢&je ¢loveka k jednéani. Tti nejvyznamnéjsi teorie lidské motivace formulovali psycho-

logové Sigmund Freud, Abraham Maslow a Frederik Herzberg.

Cesky zakladatel psychoanalyzy Sigmund Freud pochyboval o schopnosti &lovéka plné
chépat své motivace a predpokladal, ze psychologické sily formujici lidské chovani jsou
ptevazné nevédomé. (Kotler a Keller, 2007, s. 222) Spotiebitelé pii posuzovani znacek pak
reaguji krom¢ konstatovanych vlastnosti také na méné¢ védomé podnéty, asociace a emoce
vyrobkem vyvolané. Podle amerického badatele v oblasti motivace Clotaire Rapaile napii-
klad vyzkum ukazal, ze pro matky symbolizuji papirové ubrousky Cistotu, kterd ptispiva
k uspokojeni instinktivni touhy pro pfeziti jejich gend. ,,Necistite jen stll, ale zachranujete

celou rodinu,* tvrdi badatel.? (Kotler a Keller, 2007, s. 223)

Americky psycholog Abraham Maslow formuloval teorii, podle které se lidé nejdiive
snazi uspokojit své zékladni potfeby a teprve pozd&ji ty méné dulezité. Zakladem jsou fy-
ziologické potieby jako dostatek jidla, piti, pfistiesi a potieba bezpeci. Nasleduji potieby
sounalezitosti a lasky a na samém vrcholku pomysiné pyramidy stoji potieba uznani a se-
berealizace. Hierarchie potieb patrnd z obrazku 6, pomaha marketingovym odbornikiim
pochopit motivaci spotiebiteli v riiznych fazich a situacich jejich zivota. (Kotler a Keller,

2007, s. 223)

3 Viz. WELLS, Melanie. Mind Games. Forbes, 1. zafi 2003, str. 70.
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Obrazek 6 Maslowova pyramida potieb. (Kotler a Keller, 2007, s. 223)

Americky psycholog Frederick Irving Herzberg rozliSuje motivacni Cinitele na satisfak-
tory, které zpusobuji spokojenost a dissatisfaktory, které zpiisobuji nespokojenost. Pro-
dejce by m¢él délat vSe pro to, aby se vyhnul pifitomnosti dissatisfaktori, mezi které patii
naptiklad Spatna kvalita produktu ¢i neptijemnd obsluha. Ty by totiz mohly zédkaznika od
koup¢ odradit. Zaroven pottebuje identifikovat hlavni satisfaktory, podle kterych si zakaz-
nici vybiraji oblibené znacky a rozhoduji se pro koupi. (Kotler a Keller, 2007, s. 223)

Jak upozoriiuje Vysekalova (2009, s. 105), v prostiedi pfesyceném podnéty, které ¢loveka
stale k né¢emu vybizeji, je nejveétsSim problémem podniceni motivace natolik siln¢ a dlou-
hodobé¢, aby vedla ke skutecnému nakupu. Snaha pteklenout vzdalenost mezi plisobenim
munikace v misté prodeje. Zatimco diive se v reklamé¢ rozliSovala nadlinkova reklama
(ATL — above the line) probihajici v médiich a podlinkova reklama (BTL below the line)
pusobici zejména na mistech prodeje, trendem dneska je propojeni aktivit do podoby ho-

mogenniho komunikac¢niho feSeni.

1.4.2 Vnimani

Vnimani je proces, jimz cloveék vybird, uspofaddava a interpretuje prichdzejici informace,

aby si utvoftil obraz o okolnim svété (Kotler a Keller, 2007, s. 223). Jak dokladaji nasledu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

jici kapitoly, lidské rozhodovani neni zaloZzeno na objektivni skutecnosti, ale na subjektivni
interpretaci této skutec¢nosti. Vnéj$i podnéty zpracované naSimi nedokonalymi smysly
vstupuji do mozku, kde uz ,,na plné obratky* pracuji filtry zalozené na naSich zkusenos-
tech. Vnimani stejné situace dvéma lidmi se proto muze podstatné lisit. A jak déle zdiraz-
nebot’ pravé vjemy ovliviiuji chovani spotiebiteli. Vnimani podle néj siln¢ ovliviiuji: se-

lektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni zapamatovani.

Selektivni pozornost — Lidé jsou denné vystaveni tak velkému mnoZzstvi podnéta, ze jed-
noduse nedokazou vénovat pozornost vSsem. Naopak je mozné fici, ze vétSinu z mysli vy-
tésni. Vyzvou pro marketéry je pfijit na to, kterych podnétt si lidé v zaplavé vjemt spise
vSimnou. (Kotler a Keller, 2007, s. 224) Podle Vysekalové (2009, s. 31) maji lidé tendenci
vSimat si predevSim takovych podnéth, které se vztahuji k jejich aktudlni potiebé, které

oc¢ekavaji, nebo které se intenzitou vyznamné¢ odchyluji od o¢ekavané hodnoty.

Selektivni zkresleni — Piichazejici informace maji lidé tendenci interpretovat zpiisobem,
zapadajicim do jejich pfedem vytvofenych usudkil a ocekavani. V praxi tento fenomén
muze nahrdvat marketérim silnych znacek, jejichz vyrobky jsou spojeny s pozitivnim oce-

kavanim a diky tomu spottebiteli hodnoceny kladnéji. (Kotler a Keller, 2007, s. 224)

Selektivni zapamatovani — Podobn¢ jako u selektivni pozornosti, 1 v pfipad¢ zapamatova-
fakta, které jsou v souladu s jeho isudkem ¢i ndzorem. Naopak miize mit tendenci pomijet
¢i relativizovat informace, které svédci o opaku. I tento proces nahrava marketériim silnych
znacek, ktefi jsou schopni opakované posilat sdéleni cilovému trhu a ujistit se, Ze jsou tato
sdé€leni diky castému opakovani zaznamendna. (Kotler a Keller, 2007, s. 224) Jak zduraz-
nuje Vysekalova (2009, s. 31), cilem reklamnich sdéleni by mélo byt dostat zpravu do
dlouhodobé pameéti ptijemce. Jen tak miize postupné dojit ke zméné nazort a postoju ve-

douci k zadoucimu zptsobu chovani, zméné zivotniho stylu ¢i naptiklad preferenci znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Limity pozornosti

Casto pouzivana fraze ,,vénovat pozornost“ je velmi vystizna. Lidé disponuji jen omeze-
nym objemem pozornosti, kterou mohou piidélovat riznym ¢innostem. Pokud tento objem
piekroci, dojde k selhani. Znakem védomych Cinnosti je to, Ze se navzajem narusuji, a pro-
to je tak obtizné provadét jich nékolik najednou. Neni snadné vypocitat 17 x 24 a souCasné
se snazit projet kiizovatku v hustém provozu. Rozhodné to neni radno zkousSet. Samoziej-
mé je mozné zvladat vice véci najednou, ale jen pokud jde o Cinnosti méné narocné. (Kah-

neman, 2012, s. 29)

Intenzivni zaméteni pozornosti mize vést k tomu, Ze je ¢lovék doslova slepy k podnétiim,
které¢ by normaln¢ pfitahly jeho pozornost. Zajimavou demonstraci tohoto jevu popsali
Christopher Chabris a Daniel Simons v knize Neviditelna gorila®. (Kahneman, 2012, s.
30) Vytvoiili kratké video®, kde si dva tymy piihravaji basketbalovymi miéi. Jeden tym ma
oblecena bila tricka, druhy Cernd tricka. Divaci dostanou za tkol spocitat pocet pifihravek
mezi hraci v bilych trickach, hrace v cernych maji ignorovat. Hra je rychla, takze ukol vy-
zaduje plnou pozornost. V poloviné videa se na scéné objevi zena v masce gorily — viz
obrazek 7, ktera prochazi pies htiste, busi se do hrudi a po chvili odejde. Gorila je v zdbéru
9 sekund. Toto video shlédlo postupné mnoho tisic lidi a asi polovina z nich si nevSimla
niceho neobvyklého. Je to prave ukol pocitat prihravky — a zejména ignorovat jeden z tymil
— co zpusobilo slepotu divakl. Nikomu, kdo se na video divd a nema tento tkol, by gorila

neusla. (Kahneman, 2012, s. 30)

*V originale The Invisible Gorilla.

> Piivodni video je k zhlédnuti na strankach projektu
http://www.theinvisiblegorilla.com/gorilla_experiment.html. Vyzkumnici navazali dal§imi studiemi lidské
pozornosti. Za povsimnuti stoji naptiklad experiment Monkey Business na stejnych internetovych strankach.
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Obrazek 7 V experimentu Neviditelnd gorila si polovina divakl na videu nev§imne prochazejici

gorily. (http://www.theinvisiblegorilla.com, 2013)

Pozorovani a orientace jsou automatické funkce, ale zavisi na pfifazeni urcité pozornosti
vuci relevantnim podnétim. Podle autorii knihy patii k nejpozoruhodnéj$im vysledkiim
jejich studie to, Ze 1idé povazuji jeji vysledky za prekvapujici. Divdci, ktefi gorilu na videu
nezaznamenali, si byli jisti, Ze tam gorila nebyla. Nedokdzali si ptedstavit, ze by si tak na-
padné véci nevSimli. Tato studie ilustruje dvé dilezita fakta o nasi mysli: dokdzeme byt

slepi ke zjevnému a také dokézeme byt slepi k vlastni slepot¢.

1.4.3 Uceni

Vétsina lidského chovani je naucend. Podle teoretikii dochéazi k uceni vzajemnym piisobe-
nim motivid, podnétl, ndznakl, reakci a donucovani. Motiv je silny vnitini podnét nutici
k jednani. Naznaky jsou drobnéjsi podnéty zaloZzené na zobecnéni piedchozi lidské zkuSe-
nosti, naptiklad pozitivniho dojmu z jiného produktu stejné znacky. (Kotler a Keller, 2007,

5. 225)

1.4.4 Pamét

Nejrozsifenéjsi ndzory pracuji s modelem asociativni sitové paméti, ktery pojima ulozené
informace jako uzly navzajem propojené rizné intenzivnimi vazbami. Pii vzpomince po-
stupuje aktivace od uzlu k uzlu a rozsah aktivované sité uruje komplexitu vybavené in-
formace. (Kotler a Keller, 2007, s. 226) Jak je patrné z obrazku 8, v praxi mize byt znalost

znacky chépana jako informacni uzel propojeny s fadou dalSich asociaci — myslenek, poci-
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tl, predstav, vjemu, zkuSenosti, presvédceni a nazord. Marketingova komunikace by m¢la

usilovat o ukotveni zddané struktury znalosti v paméti spotiebitelil.

optimismus T
slunedni svit

ienské

Obrazek 8 Hypotetickd mentalni mapa znacky Dole. (Kotler, 2007, s. 226)

Kdédovani vysvétluje, jak a kam do paméti se ukladaji informace. Obecné se da fici, ze ¢im
vice pozornosti ¢lovek vénuje vyznamu informace pii kddovani, tim silnéjsi budou asocia-
ce vytvorené v paméti. (Kotler a Keller, 2007, s. 227) Dal§im pozitivnim Cinitelem je pii-
tomnost diive vytvofenych asociaci vztahujicich se k produktu nebo znacce. Pro spottebi-
tele je snadngj$i zaradit si novou informaci, pokud ji mize vztdhnout k jiz existujicim zna-

lostem. Zapamatovani do urcité miry napomaha také opakovani informace.

Vybavovani si z paméti je opacny proces, pii kterém se informace z paméti ziskavaji.
Spravnému vybaveni napomaha absence interferenci (napiiklad zdména s jinou znackou),
které by mohly vést ke zmateni informace, kratkd doba uplynula od zakodovani informace
(Clovék Casem zapomind) a piitomnost podnéth a kontextu, které vybaveni informaci

usnadni.

Jak uvadi Vysekalova (2009, s. 99), ptes individualni odliSnosti v kapacité¢ paméti je moz-

né popsat obecna pravidla spole¢nd pro vSechny lidi v pribéhu jejich zivota. Naptiklad
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logicky sled déji se pamatuje 1épe, nez samostatné vyznamové jednotky. Zapamatovani
posiluje dale emocionalni prozitek, subjektivni vyznamnost informace, opakovani a také
Jiz zminénd souvislost s existujicimi pamét'ovymi strukturami. Uplatnéni vSech téchto pra-
videl je mozné v reklaméach identifikovat. Pfibéh se v reklamach objevuje velmi Casto, né-
kdy i v podob¢ seridlu na pokracovani. Patrna je snaha vyvolat pozitivni emoce napiiklad
humorem a potlacit efekt stereotypu postupnym odhalovanim dalSich epizod. Opakovani
sd€leni v riznych obménach a médiich podporuje distribuce reklamnich predméti. Dlou-
hodobé¢ budovéani image znacky posiluje existujici pamét'ové struktury a vytvotreny kon-

text.

Jakym zplisobem pamét’ ovliviiuje racionalitu rozhodovani zakaznika, pojednava kapitola

3.4.1 Efekt ukotveni.

1.5 Charakteristické vlastnosti spotiebitele

Charakteristické
vlastnosti
spotiebitele

* kulturni
« socialni
+ osobnostni

Obrazek 9 Charakteristické vlastnosti spotiebitele v modelu chovani spotiebitele. (upraveno podle

Kotler, 2007, s. 222)

Nékupni chovani je ovliviiovadno kulturnimi, socidlnimi a osobnimi faktory, které maji

-----

vliv maji kulturni faktory. (Kotler a Keller, 2007, s. 2012)
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1.5.1 Kulturni faktory

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 212) je kultura zdkladnim faktorem ovliviiujicim ptéani a
chovani lidi. V détstvi a dospivani ziskdvame prostiednictvim rodiny a klicovych instituci
zékladni soubor hodnot, percepci, preferenci a zptisobli chovani. Kazda kultura sestava
z menS$ich subkultur, jako narodnosti, ndbozenstvi ¢i geografické regiony. Na drobné od-

liSnosti téchto segmentl se zaméfuje multikulturni marketing.

Vétsina lidskych spolecnosti také vykazuje urcitou miru socialni stratifikace, at’ uz
v podobé¢ kastovniho systému nebo spolecenskych tiid. Tyto homogenni skupiny projevuji
rozdilné preference pii vybéru vyrobkl a sluzeb v mnoha oblastech. Jak uvadi Kotler a
Keller (2007, s. 214): Spotiebitelé z vyssich tiid davaji prednost Casopisim a kniham, za-
timco spotiebitelé z nizSich tfid maji Casto radéji televizi. A 1 mezi televiznimi divaky da-
vaji spotiebitelé z vyssich vrstev piednost zpravam, zatimco spottebitelé z nizsich tiid maji

radé¢ji seridly.

1.5.2 Spoleéenské faktory

Mezi spolecenské faktory ovliviiujici chovani spotiebitele je mozné zaradit referencni sku-

piny, rodinu, spolecenskou roli a postaveni. (upraveno podle Kotler a Keller, 2007, s. 213)

Referenc¢ni skupiny vystavuji spotiebitele novym zplisobiim chovani a Zivotniho stylu a
ovliviiuji jejich sebepojeti. Vytvaieji tlak na konformitu, ktery miize mit vliv na preferenci
vyrobktl a znaéek. Clenské skupiny jsou takové, které maji na konkrétniho &lovéka piimy
vliv. Patfi sem primarni skupiny, se kterymi se ¢loveék styka nepietrzité ¢i neformalnég, jako
rodina, pratelé ¢i spolupracovnici a také sekundarni skupiny, které byvaji formalnéjsi a co
do Cetnosti kontaktlh mén¢ intenzivni, jako naptiklad nabozenské ¢i profesni uskupeni. A4s-
piracni skupiny jsou takové, ke kterym by se ¢lovek rad ptipojil. Naopak hodnoty disoci-
acnich skupin jedinec odmitd. Jednim ze zplsobu, jak ovlivnit chovani ¢lent skupiny je

zam¢ftit komunikaci primarné na jeji nazorové vidce.
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Rodina je nejvyznamnéjsi primarni referencni skupinou. Podle Kotlera a Kellera (2007, s.
215) cloveék ziskava od rodi¢l orientaci v ndbozenstvi, politice, ekonomice a také
v osobnich ambicich, sebeucté a lasce. Vliv rodiny pak pfetrvava i v dospélosti, kdy uz
piimy vliv rodicl neni tolik intenzivni. Tento koncept se v poslednich letech proméiuje
v reakci na spolecenské a demografické zmeény, které jsou spojeny s odklonem od tradi¢ni-
ho konceptu manzelstvi a ristem poctu nesezdanych part ¢i single domacnosti. Z pohledu
marketérii roste pfedevsim vyznam zen, které daleko Castéji nez kdy diive €ini samostatné
vyznamna nakupni rozhodnuti. Roste také vyznam déti, které utraceji penize pfimo nebo

ovlivituji v ndkupnich preferencich své rodice.

Role sestava z Cinnosti, které se od ¢loveéka ocekavaji. Kazda role s sebou nese urcité po-
staveni. Lid¢ si Casto vybiraji vyrobky, které odrazeji a sd€luji jejich postaveni ve spolec-
nosti (Kotler a Keller, 2007, s. 216). Marketéti si musi byt védomi potencidlu symbolizo-

vat postaveni, jimz disponuji jejich produkty a znacky.

1.5.3 Osobni faktory

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 217) osobni charakteristiky maji ¢asto pifimy dopad na
chovani spotiebitele a je proto zapotiebi, aby se jimi marketingovi odbornici dikladné za-

byvali.

Vék a stadium zivotniho cyklu. Trendy ve stravovani, bydleni ¢i traveni volného ¢asu
jsou casto spojeny s vékem. Spotieba je také utvaiena zivotnim cyklem rodiny, vékem a
pohlavim ¢leni domacnosti v daném obdobi. DileZitou tlohu hraji vyznamné Zivotni uda-
losti, jako svatba, porod ¢i zména zaméstnani, které podnécuji nové potieby. (Kotler a Kel-

ler, 2007, s. 219)

Zaméstnani a ekonomické charakteristiky. Marketéfi se snazi identifikovat skupiny
podle zaméstnani, aby zjistili, které¢ skupiny maji o jejich produkty vyssi zajem. Hlavné je
vSak vybér vyrobkili ovlivnén disponibilnim ptijmem a celkovou ekonomickou situaci spo-
tiebitelll. Jak ukézala probihajici ekonomicka krize, naptiklad luxusni zboZzi je pozoruhod-

n¢ odolné proti poklesu prodejli v souvislosti s celkove horsi situaci ekonomiky.
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Osobnost a sebepojeti. Osobnosti chapou Kotler a Keller (2007, s. 220) soubor rozlicnych
psychologickych rysii, ktery vede k relativné konzistentnim a stalym reakcim na stimuly
prostredi. K charakteristice osobnosti slouzi pojmy jako upfimnost, vzruseni, kompetent-
nost, vylucnost ¢i odolnost. Marketingovi experti se domnivaji, ze podobn¢ Ize charakteri-
zovat i osobnost znaCky. Idea je takova, ze spotiebitelé s vétsi pravdépodobnosti zvoli

znacky, jejichz osobnost ladi s jejich.

Zivotni styl a hodnoty. Zivotni styl je struktura Ziti, ktera se projevuje konkrétnimi &in-
nostmi, postoji a nazory. Ukazuje ¢loveka ve vzajemné interakci s prostfedim. (Kotler a
Keller, 2007, s. 221) Zivotni styl ovliviiuji penize a ¢as. Lidé limitovani penézi budou
pravdépodobné volit vyrobky a sluzby nizSich cenovych kategorii. Lidé limitovani ¢asem
se budou uchylovat ke snaze stihat vice véci najednou a budou také ochotni platit jinym za
¢innosti, které nebudou muset délat sami a uSetii tak ¢as. Marketéfi by se m¢li zaméfit na

podobnost znacky se Zivotnim stylem kupujicich.

1.6 Proces nakupniho rozhodovani

* rozpoznani problému

* hledani informaci

+ vyhodnoceni alternativ
+ rozhodnuti o koupi

« ponakupni chovani

Obrazek 10 Proces nakupniho rozhodovani v modelu chovani spotiebitele. (upraveno podle Kotler,

2007, s. 222)

Rozhodovaci proces se skladd z né€kolika vzajemné propojenych navazujicich fazi — viz

obrazek 10. Marketingovi odbornici vyvinuli model péti stadii. Zacind rozpoznanim pro-
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blému, pokracuje sbérem informaci, vyhodnocenim alternativ, realizaci rozhodnuti o koupi
a konc¢i pondkupnim chovanim. Uz z nazvl fazi je patrné, ze proces rozhodovani zacina
dlouho pfed samotnym nékupem a konci az néjaky ¢as po ném. (Kotler a Keller, 2007, s.

229)

rozpoznani hledani vyhodnoceni rozhodnuti ponakupni
problému informaci alternativ o koupi chovani

Obrazek 11 Model ndkupniho procesu spotiebitele o péti stadiich. (upraveno podle Kotler, 2007, s.
229)

Spotiebitelé ne vzdy prochazi celym cyklem v tomto potadi. U rutinnich ndkupti ¢asto pie-
chdzi faze vyhledani informaci a hodnoceni alternativ. Pokud spotiebitel stoji pfed kom-
plexnim novym rozhodnutim, model na obrazku 11 poskytuje vérny vSeobecny rdmec ilu-

strujici pribeh spotiebitelova rozhodovani.

Cile. Kazdy ¢lovék ma n¢jaké cile, néco si pieje, o néco usiluje. Jak uvadi Vysekalova
(2011, s. 48), dosazeni cile snizuje napéti, jeho nedosazeni mlze vést k frustraci. Rozlisu-
jeme kratkodobé cile, kde k uspokojeni dochazi relativné rychle, a dlouhodobé cile, kdy
mezi podnétem a reakci je delsi asova mezera. Z hlediska konkrétnosti je mozné hovofit o
touze jako nejméné konkrétnim vyjadieni, prani, které ma jasnéjsi kontury a snaZeni, kde

cil je jasné€ urcen a jeho dosazeni provazeno usilim.

Jako stavy svéta jsou oznaCovany Ctyii druhy situaci, které po rozhodnuti mohou nastat
(upraveno podle Fotr, Svecova a kol., 2010, s. 32). Rozhodovini za jistoty je vzacna situ-
ace, kdy ¢lovek s jistotou vi, jak se situace vyvine a jaké dusledky jeho rozhodnuti zptisobi.
Pti rozhodovani na rizika zna ¢lovék mozné budouci situace i diisledky rozhodnuti, a také
dokaze urcit jejich pravdépodobnost. Typickou situaci uvazovanou v této diplomové praci
je rozhodovani za nejistoty, kdy clovék zna mozné scénaie vyvoje situace i disledky

svych rozhodnuti, ale nedokaze urcit pravdépodobnost, s jakou nastanou. Nejhor$i varian-
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tou je rozhodovani za neurcitosti, kdy ¢lov€ék neni schopen vyvoj situace ani disledky

svych rozhodnuti odhadnout.

Rozhodnuti o ndkupu je mozné ptirovnat k FeSeni urcitého problému. (Vysekalova, 2011,
s. 48) Racionalni volba v tomto piipadé znamena délat co nejméné kompromisti. Clovék
ma predstavu o idedlnim vyrobku a snazi se ji co nejvice priblizit. Pokud pfeci jen nemuze
uspokojit vSechna kritéria, uchyluje se ke kompenzacni strategii, kdy néktera vlastnost
muze kompenzovat jinou. V pfipad¢ vice soucasnych pozadavki se setkavame konjunk-
tivnim modelem, kdy musi byt splnény v§echny pozadavky (auto musi byt Cervené a rych-
1¢), a disjunktivnim modelem, kdy staci splnit jedno z kritérii (mtize to byt Porsche nebo
Ferrari). Ve skutecnosti byvaji volby Casto spojeny s hodnocenim komplexnich alternativ.
V nich se naplno uplatituje ptisobeni psychologickych mechanismi, kterym se vénuji dalsi

kapitoly této prace.

1.6.1 Rozpoznani problému

Na pocatku kazdého rozhodovaciho procesu je identifikace problému nebo potieby. Jak
uvadi Kotler a Keller (2007, s. 229), spoustécim mechanismem muze byt jak vnitini nutka-
ni, tak 1 vn&j$i podnét. Pokud se marketérim podaii identifikovat okolnosti vyvolavajici

urcitou potfebu, mohou vytvaret marketingové strategie, které probudi zdjem spotiebiteli.

1.6.2 Vyhledani informaci

V dal$im kroku zacne spotiebitel patrat po relevantnich informacich a shromazd’ovat fakta.
Toto patrani mize dosahovat rizné intenzity od zvySené pozornosti, kdy je spotiebitel
vnimavéjsi k informacim o urcitém vyrobku, az po aktivni vyhledavani informaci, kdy
spottebitel studuje informace z komercnich zdrojt, vetfejné dostupné informace a spotiebi-
telské testy, ovétuje reference a zkusenosti svych zndmych ¢i cilené navstévuje obchody,

aby si vyrobek osobné vyzkousel. (Kotler a Keller, 2007, s. 230)
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1.6.3 Vyhodnoceni alternativ

V této fazi si spotiebitel ujasnuje své preference mezi znaCkami a vyrobky. Podle Kotlera a
Kellera (2007, s. 230) hraje vyznamnou roli, zda je spotiebitel zaméten na uspokojeni urci-
té potieby, hodnoti vyhody riznych vyrobka ¢i zvazuje kombinace jejich vlastnosti ve

vztahu k uspokojeni potieby.

1.6.4 Rozhodnuti o koupi

Samotnd realizace koupé v sobé obnasi hned nckolik dil¢ich rozhodnuti. (Kotler a Keller,
2007, s. 230-235) Patii sem volba znacky, prodejce, mnozstvi, nacasovani nebo tieba zpii-

sob platby. Nakupy vyrobki kazdodenni potfeby zahrnuji méné¢ rozhodovani a pfemysleni.

1.6.5 Ponakupni chovani

Po provedeném ndkupu mulize byt spotiebitel pozorngjsi k informacim, které by podpoftily
spravnost jeho rozhodnuti. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 236) by marketingové komu-
nikacni prosttedky mély zdluraziovat nazory a hodnoceni, které ospravedlni spotiebitelovy
volby a posili jeho spokojenost. Podobné vnimavy je spotiebitel i k nesouladu vyvolanému
zachycenim negativnich naznakti souvisejicich s jeho volbou ¢i pfiznivych vyjadieni o

moznych alternativach.

1.7 Rozhodovaci heuristiky

Heuristika je jednoducha procedura, ktera pomaha najit adekvatni, i kdyz casto neptfesné
odpovédi na obtizné otazky. Slovo pochézi ze stejného zékladu jako slavné heuréka (Kah-
neman, 2012, s. 109). Tti zdkladni heuristiky v rozhodovani popsali poprvé Tversky a

Kahneman v roce 1974 v Gasopise Science.® Patfi sem reprezentativnost, ktera se uplatni,

%V originale: Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases. PIny text studie, ktera poprvé
identifikovala ptivod systematickych chyb v lidském rozhodovani v mechanismu kognice, je pietistén



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

kdyz lidé maji posoudit piislusnost néjakého objektu nebo udalosti do urcité kategorie,
dostupnost prikladi, kdy se lid ¢ v odhadech pravdépodobnosti nebo cetnosti vyskytu
n¢jakého jevu nechavaji ovlivnit snadnosti, s jakou si vybavi pfiklad a ukotveni, které se
projevuje pii Ciselnych odhadech kde je na zacatku k dispozici néjakd hodnota — kotva.
(Tversky a Kahneman, 1974) Clovék si uchovava uziteéné heuristiky po cely Zivot, i kdyz

obcas vedou k chybam v predvidani nebo usudku.

1.7.1 Reprezentativnost

Pti zobeciiovani pozorovaného maji lidé tendenci nebrat ohled na velikost vzorku a jeho
vztah k populaci. Jednou z tsudkovych chyb vznikajicich v disledku heuristiky reprezen-
tativnosti je pak nadmérné preceniovani vyskytu nepravdépodobnych udélosti. Prikladem
necitlivosti k zadkladnimu poméru v populaci je i tento piiklad (podle Kahneman, 2012, s.

164):

Vidite v New Yorském metru cloveka, ktery cte New York Times. Které z nasledujicich tvr-

zeni predstavuje lepsi tip ohledné neznamého ctenare?

e Ma titul PhD.

o Nevystudoval na univerziteé

Seriézni denik (a vliv reprezentativnosti) piirozené napovida rovnou si tipnout PhD. Clo-
vek by vSak mél uvazit fakt, ze v NewYorském metru jezdi ve skute¢nosti mnohem vice
nevystudovanych nez lidi s titulem PhD. Jak uvadi Kahneman (2012, s. 164): Kdybyste
meéli hadat, zda Zena popsana jako ,,plachd milovnice poezie* studuje cinskou literaturu
nebo podnikovou ekonomii, také byste méli hlasovat pro druhou moznost. I kdyby kazda
studentka cinské literatury byla placha a méla rada poezii, je témér jisté, ze v mnohem

vetsi populaci studentek ekonomie existuje vice ostychavych milovnic poezie.

v originalni anglické verzi v Pfiloze 1 této diplomové prace. Cesky pieklad nabizi naptiklad Kahneman,
2012, s. 449-468.
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Dal8imi chybou je necitlivost viici velikosti vzorku, kdy lidé neberou v tivahu, zda posuzo-
vany vzorek je reprezentativni vii€i celé populaci. V marketingovych komunikacich se
prilezitostné setkdvame s tvrzenimi ,,4 z 5 Zen znaji...“ ¢i ,,odbornici na vyzivu doporucu-
ji...“. Dalsi chybou je necitlivost vuci predvidatelnosti, kdy spotiebitelé¢ ve skutecnosti
casto nejsou schopni odhadnout pravdépodobnost vyvoje situace. lluze platnosti je neodi-
vodnéné vysoké divera v tisudek, kterd prameni z dobré shody mezi vlastni predikci a (ku-
sou a Casto zavadégjici) vstupni informaci. Posledni je chybné pojeti regrese, tedy ptiroze-
ného statistického jevu, kdy po Spatném vykonu bude pravdépodobné nésledovat lepsi a po
skvélém vykonu pravdépodobné dalsi pokus dopadne po néco hiie. (Kahneman, 2012, s.

452-456)

1.7.2 Dostupnost

V nékterych situacich si lidé hodnoti pravdépodobnost vyskytu néjakého jevu ¢i situace
podle toho, jak snadno si vybavi ptiklad. Nekdo napiiklad mize hodnotit riziko infarktu u
osob stfedniho véku podle toho, kolik takovych piipadii si vybavi ze svého okoli. Diky
vlivu médii také lidé piikladaji nepfiméfenou vahu moznosti, ze by se stali obéti vrazdy ¢i
padu letadla. Dokonce ani v zemich, které jsou ter€em intenzivnich teroristickych kampant,
napiiklad v Izraeli, se tydenni pocet obéti téméef nikdy nepiiblizi poctu obéti dopravnich
nehod. Rozdil tedy spociva v dostupnosti téchto dvou rizik v nasi mysli. (Kahneman, 2012,

5. 156)

Kahneman tento jev se oznacuje jako zkresleni ., Tsunami jsou v Japonsku

v diisledku snadnosti vybaveni prikladii. DalSim velmi vzdacnou uddlosti, ale
zkreslenim vznika v disledku rozdilné efektivnos- ten obraz je tak zZivy a piisobi-
ti, s jakou mozek pfistupuje k tloham, zkresleni vy Ze turisté maji tendenci
predstavitelnosti, limitovand schopnosti mozku nadhodnocovat jejich pravde-
predstavit si piiklad néjaké situace Ci iluzorni podobnost

korelace, kdy 1idé spojuji jevy, které spolu souvi-  Kahneman, 2012, 5. 357
seji spiSe Casové nez predmétné. (Kahneman,

2012, s. 460)
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Zpusob polozeni otazky muize vést k odliSnému vyvoladvani piikladii z paméti a tim 1

k odlisnym vysledkim. Lidé naptiklad (upraveno podle Kahneman, 2012, s. 145):

e V¢ri, ze jezdi na kole méné Casto, kdyz si maji vybavit hodné ptikladd, kdy byli na
kole, nez kdyz si maji vybavit malo ptikladd.

e Jsou si méng jisti svou volbou, pokud maji uvést vice argumentti na jeji podporu.

e Jsou si méné jisti, ze se n&jaké udalosti Ize vyhnout, pokud uvedou vice zptsobi,
jak by se ji dalo zabranit.

e Jsou méné ohromeni néjakym autem poté, co uvedli mnoho jeho vyhod a pfednosti.

Na dimyslny zpiisob, jak vyuzit zkresleni dostupnosti, pfiSel jeden profesor na kalifornské
univerzit¢ UCLA. Pozadal rtizné skupiny studentii, aby napsali seznam moznosti, jak zlep-
Sit jeho pfednaskovy kurz, pficemz vzdy ménil pozadovany pocet zdokonaleni. Podle oce-

kavani studenti, kteti uvedli vice zplisobt zdokonaleni, hodnotili kurz 1épe!

1.7.3 Prizpisobeni a ukotveni

V mnoha situacich lidé provadéji odhady tak, Ze zacnou u néjaké vychozi hodnoty a tu pak
ptizptsobi, aby dostali kone¢nou odpovéd’. Vychozi bod miize byt uz soucasti formulace
rozhodovaciho problému, nebo miize byt ustanoven upln¢ ndhodnou hodnotou, jak bude
popsano v dalSich kapitolach. Nedostatecné prizpusobeni ilustruje fakt, ze od stanovené
kotvy je velmi tézké se odpoutat. To dobie védi obchodnici, ktefi na za¢atku vyjednavani

nasadi vysokou cenu.

Zkresleni hodnoceni konjunktivnich a disjunktivnich udalosti se projevuje tendenci lidi
nadhodnocovat pravdépodobnost konjunktivnich udalosti (dva jevy nastanou zaroven, vy-
roky spojené a) a podceniovani pravdépodobnosti disjunktivnich udalosti (nastane alespoil
jeden z jevi, spojka nebo). Chyba v odhadu je dana ukotvenim. Lidé maji v obou pftipa-
dech tendenci vychazet z pravdépodobnosti jednotlivych udalosti a pak uz se od tohoto
odhadu pfili§ neodchyli. Objektivné vSak celkova pravdépodobnost konjunktivnich jevii
(nastanou soucasn€) je statisticky niz$i, nez pravdépodobnost kazdého jevu zvlast’, zatim
co celkova pravdépodobnost disjunktivnich jevii (nastane alespon jeden) je naopak vyssi

nez pravdépodobnost kazdého jevu zvlast. V diusledku efektu ukotveni bude v konjunktiv-
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ni situaci pravdépodobnost nadhodnocena a v disjunktivni situaci pravdépodobnost pod-

hodnocena. (Kahneman, 2012, s. 460—462)

1.7.4 Dalsi moznosti rozdéleni

V oblasti manazerského rozhodovani existuje dalsi zptisob déleni heuristik. Naptiklad Fotr

a Svecova (2010, s. 158—160) uvadi nasledujici typy zjednodusujicich strategii:

Satisfakce je z pohledu teorie rozhodovani nejméné ,,nebezpecnou* strategii. Roz-
hodovatel zvoli prvni variantu, kterd spliiuje stanovené pozadavky. Tento postup
sice neni zarukou vybéru nejvhodnéjsiho feseni, ale vede k vybéru uspokojivé vari-

anty.

Strategie znamosti je tendence rozhodovatele vybrat takovou variantu, kterou zna.
Uplatnovani ,,osvédCenych feSeni“ =z minulosti je povazovano =za jednu
z popularnich manazerskych chyb, protoze nehodnoti ostatni mozna feseni.

Minimalisticka strategie je postup, kdy rozhodovatel zizi mnozstvi hodnocenych
kritérii ¢asto jen na jediné. Vyznamnym nebezpecim je spolehnuti se na nespravné

kritérium.

Diivéra v diivéjsi rozhodnuti predstavuje kombinaci obou predchozich heuristik.

Rozhodovatel hodnoti varianty podle kritéria, které se mu v minulosti osvédcilo.

Lexikograficka strategie je piistup, pii kterém rozhodovatel spolehlivé vi, ktera
statnych negativnich vlastnosti, které by pii standardnim rozhodovani vedly

k vylouceni varianty.

Vyrazovani je strategii postupné eliminace variant, které v nékterém parametru
nevyhovuji. Nevyhodou je zde nebezpeci, Ze rozhodovatel predCasné vylouci opti-

malni variantu jen proto, Ze nevyhovovala prvnimu kritériu.
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1.8 Cile prace a pouzita metodika

Kapitola shrnuje cil, otazky a védeckou metodu diplomové prace.

1.8.1 Cile

Cilem teoretické ¢asti s vyuzitim renomovanych zdroji zasadit rozhodovaci proces do kon-
textu modelu chovani spotiebitele a poskytnout piehled zékladnich psychologickych
aspektl ovlivitujicich mechanismus rozhodovani. Cilem analytické Casti je na zaklad¢ stu-
dii respektovanych odbornikli a s vyuzitim konkrétnich ptikladi marketingovych kampani
poskytnout ptehled zdroji iracionality a hlavnich klaml v procesu rozhodovani. Cilem
praktické Casti je syntézou piedchozich zjisténi objasnit napojeni bariér racionality na jed-
notlivé faze rozhodovaciho procesu a formulovat konkrétni doporuceni k oslabeni vlivu

pasti pii rozhodovani.

1.8.2 Otazky

V ramci prace neni realizovan klasicky vyzkum ¢i sonda, takze nedefinuje vyzkumnou
hypotézu. Prace objasniuje otazku, zda Ize identifikovat napojeni konkrétnich bariér racio-
nality na rtizné faze rozhodovaciho procesu a zda je mozné formulovat doporuceni
pro oslabeni vlivu téchto bariér pti rozhodovani. Tim si prace ¢ini ambici stat se pomiickou

pii zkvalithovani rozhodovaciho procesu spotiebitele.

1.8.3 Metodika prace

Prace vyuziva analyticko-synteticky pfistup ke zkoumani tématu, kdy se nejdiive dil¢i ¢asti
problematiky stavaji pfedmétem samostatného zkoumani, aby se ziskané poznatky nasled-
né myslenkové sjednotily v novy celek. Cerpa pfitom z renomovanych zdroji v oblasti
marketingovych komunikaci, psychologie reklamy a behavioralni ekonomie. Ptistup racio-
nalni volby uvadi do kontextu s poznatky z vyzkuml emoci a experimentli v oblasti beha-
vioralni ekonomie. Propojuje tak poznatky z oblasti marketingu, psychologie a ekonomie a

objastiuje napojeni bariér racionality na rozhodovaci proces spotiebiteltl.
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2. ANALYTICKA CAST

ROLE IRACIONALITY PRI UTVARENI
USUDKU
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2.1 Hlavni teze kapitoly

V 70. letech socialni védci vSeobecné akceptovali dvé zakladni myslenky o lidské povaze.
Za prvé, lidé jsou obecné racionalni a jejich uvazovani je obvykle spravné (rozumné). Za
druhé, emoce typu strach, laska ¢i nenavist vysvétluji vétsinu piipadi, kdy se lidé od raci-
onality odchyli. (Kahneman, 2012, s. 15) V &lanku Usudek v podminkdch nejistoty: heuris-
tiky a zkresleni’ autofi Tversky a Kahneman oba tyto predpoklady nepfimo zpochybnili a
vysledovali piivod systematickych chyb v lidském uvazovani v mechanismu kognice, tedy

v poznévani, a nikoliv v emocemi ovlivnéném uvazovani.

O pét let pozd¢ji uvetejnili stejni autoii prelomovy ¢lanek Teorie vyhlidek: Analyza rozho-
dovani za rizika®. Zkoumaji v ndm rozhodovani lidi za situace nejistoty, vimaji si heuris-
tik a zejména faktu, Ze rozhodnuti jsou Casto zaloZena na vnimani ocekavanych ziskl a
ztrat, spiSe nez na celkovém vysledku. Nové zformulovana teorie vyhlidek (Prospect Theo-
ry) se stala zdkladem dnesni behavioralni ekonomie. Jak potvrdila celd fada néaslednych
vyzkumu a experimentli, z nichz nékteré jsou citovany v této préci, lidské rozhodovani
skutecné neni plné raciondlni a ¢lovék ma sklon k systematickym chybam v usudku (na-
priklad Ariely, 2009; Hammond, Keeney a Raiffa, 1999; Lehrer, 2010; Brafman a Braf-
man, 2009; Belsky — Gilovich, 2003). Spotiebitel na cesté k rozhodnuti ¢eli celé fad¢ kon-
krétnich pasti a 1écek. Jejich poznani a uvédomeéni si je zakladnim krokem pro zkvalitnéni

rozhodovéani spotiebitelil.

Kapitola nabizi piehled zakladnich zdroju iracionality. Zacind objasnénim faktu, ze
v lidském vnimani je vSe relativni. To uzce souvisi s mentalnim ucetnictvim. Teorie vyhli-
dek pak vysvétluje asymetrii v percepci ziskl a ztrat — lidé citi silnou averzi ke ztraté a
snazi se ztratdm za kazdou cenu vyhnout. Pro marketingové pracovniky je velmi dilezity
poznatek o vyznamu slivka zdarma. Kapitola se dotykd také role emoci a podvédomi

v rozhodovéni. (upraveno podle Fotr, Svecova a Renner, 2012, s. 570-576)

7'V originale Judgement Under Uncertainty: Heuristics and Biases.
¥V originale Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk.
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2.2 Relativita srovnani

Pokud se nabizi vice moznosti, lidé maji pfirozenou tendenci porovnavat je mezi sebou.
V mysli jim chybi ,,absolutni* métitka. Podivejme se na nasledujici ptiklad. ,, Predstavte si,
Ze mate v jeden den vyridit dve dilezité pochiizky — koupit si nové plnici pero a sehnat Sedy
oblek do prace. V papirnictvi vam padne do oka krasné pero za 380 korun. Kdyz uz ho
skoro koupite, vzpomenete si, zZe jste stejné videli pred chvili v prodejné o ulici vedle jen za
270 korun. Co udélate? Stoji vam uSetienych 110 korun za par minut chiize? Veétsina lidi v
takové situaci rekne: ano. A zajdou do vedlejsiho obchodu, aby usetrili. Po peru si jdete
koupit oblek. Najdete krasny Sedy s prouzkem za 9800 korun. Opét uz stojite u pokladny,
kdyz vam jiny zdakaznik poradi, zZe stejny maji o ulici vedle jen za 9690. Zajdete si i tento-
krat, abyste usetrili 110 korun? Pokud se zachovate jako vétsina lidi v této situaci, reknete

nejspise: ne. “ (Upraveno podle Ariely, 2009, s. 29)

Jak je mozné, ze se lidé rozhoduji jinak, 1 kdyz se objektivné jedna o tsporu stejnych 110
korun? Uspora by méla mit stejnou vahu, at’ je usetiena ze tii stovek, nebo z deseti tisic
korun. V praxi vSak ¢inime rozhodnuti na zéklad¢ porovnani moznosti. Jak shrnuje Ariely
(2009, s. 29), sleva 110 korun u pera vypadad velmi vyhodné, ale stejna sleva u tficetkrat

drazsiho obleku se jevi nezajimava a bez dlouhého premysleni si piiplatime.

Jak dtilezitou roli hraje relativita srovnavani, pojednava dale kapitola 3.7. Kapitola 4.4 na-

bizi rady, jak pisobeni toho aspektu iracionality v rozhodovani oslabit.

2.3 Mentalni aucetnictvi

Mentalni ucetnictvi je psychologicky systém, ktery ,Ma v hlave oddeélené men-
lidem pomaha planovat a fidit jejich domaci rozpocet. talni ucty pro hotové penize a
Zatimco podle klasické ekonomické teorie maji vSech- nakupy na uver. Porad mu
ny penize stejnou hodnotu a koruna je vzdy koruna, ve pripomindm, Ze penize jsou
skute€nosti 1idé dobfe rozliSuji mezi penézi, které si prosté penize.

odkladaji na dovolenou, spofi na studia svych déti ne- _ Kahneman, 2012, 5. 377

bo je praveé zdeédili.
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Podle Thalera a Sunsteina (2009, s. 53-56) aplikuje vétSina lidi pfirozené takzvané mental-
ni Gcetnictvi. Pfikladem jsou lidé, ktefi si pravidelné odkladaji penize na spofici tcet a za-
rovenl k nakupiim pouzivaji kreditni kartu ¢i spotiebitelsky tvér. Kdyby ze svych uspor
dluhy vyrovnali, uSetfili by na urocich. Pfesto tak malokdy ucini. Naspotfené penize slouzi

jako rezerva na horsi ¢asy a jsou nedotknutelné.

V jednom z klasickych experimentii Richard Thaler polozil respondentiim nasledujici
otazku: ,, Predstavte si, Ze jste se rozhodli jit do kina a koupili si listek za 200 korun. Kdyz
vejdete do kina, zjistite, ze jste listek ztratili. Koupite si za 200 korun novy listek? “ Kladn¢

odpovédéla ptiblizné polovina, novy listek by si koupilo 46 procent ptitomnych.

Stacilo vSak polozit mirn€ odliSnou otazku a situace se zasadné zménila: ,, Predstavte si, Ze
Jjste se rozhodli jit do kina, kde listek stoji 200 korun. Kdyz vejdete do kina, zjistite, Ze jste
cestou ztratili dvousetkorunovou bankovku. Koupite si i presto listek?* Nyni odpovédelo

kladné 88 procent respondentt.

Objektivni ztrata dvou set korun je v obou piipadech stejnd. Vyznamny rozdil v reakcich
spotiebiteltl podle Thalera vysvétluje prave teorie mentalnich Gcti. Podle ni clovek vnima
navstévu kina jako obchod, pfi kterém je 200 korun vyménéno za pozitek zhlédnuti filmu.
Koupi druhého listku by cena zhlédnuti filmu stoupla na 400 korun, a to uz miize byt pro
fadu lidi nepfijateln¢ vysoka ¢astka. Naproti tomu ztrata bankovky s navstévou kina ne-

souvisi, takze ¢lovéku nevadi utratit dalSich 200 korun. (Lehrer, 2010, s. 178-179)

2.4 Teorie vyhlidek

Teorie vyhlidek vysvétluje bariéru racionality, kterd souvisi s nekonzistentnim vnimanim

rizika. Lidé jsou totiz schopni stejné vysledky charakterizovat ptivlastky z kategorie zisk 1
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ztrat, coz ma na jejich rozhodovani zasadni vliv. Kli¢ovou roli zde hraji averze ke ztraté a

sklon p¥eceliovat soucasny stav.’

Podivejme se na konkrétni experiment (upraveno podle Belsky a Gilovich, 2003, s. 38):

Prvni situace: ,, Predstavte si, zZe jste prave dostali 1000 korun. Mate si vybrat mezi dveéma
alternativami. Volba A znamena, Ze rovnou dostanete dalsich 500 korun. Volba B znamena
moznost hodit si minci, a pokud padne panna, dostanete dalsich 1000 korun, pokud lev,

odejdete jen s piivodni tisicovkou. Jak se rozhodnete? *

Druhé situace byla popsana jen mirn¢ odliSné: ,, Nyni si predstavte, Ze jste pravé dostali
2000 korun a mate si vybrat mezi dvema alternativami. Volba A znamenda, zZe rovnou pri-
jdete o 500 korun. Volba znamena moznost hodit si minci, a pokud padne panna, prijdete o

1000 korun. Pokud padne lev, ziistanou vam celé dva tisice. Jak se rozhodnete? *

Citovany experiment opakované prokazal, ze lidé maji tendenci rozhodovat se jinak v prv-
nim a jinak ve druhém pfipad¢. Je pravdépodobné, ze zatimco v prvni situaci si vyberou
jistych 500 korun, ve druhém piipadé€ daji prednost moznosti hodit si kostkou a hrat o udr-
zeni celych dvou tisic. Vysledek je pfitom u obou situaci stejny. Pii volbé€ ,,jisté* varianty
A ziska ucastnik v obou ptipadech 1500 korun. Stejny je i vysledek ,,riskantnich* variant B

— pokazdé¢ ucastnik ziska 1000 nebo 2000 korun podle vysledku hodu minci.

Jak je mozné, ze vétSina lidi voli odliSné strategie v prvni a ve druhé situaci? Podle teorie
vyhlidek lidé prozivaji bolest z utrpéné ztraty az dvakrat silnéji, nez radost spojenou se
srovnateln¢ velkym ziskem. VétSina zvoli jisty zisk 500 korun v prvni situaci, ale ve druhé
situaci je pro n¢ jistd ztrata 500 nepfiijatelna a rad¢ji riskuji dvojnasobek, jen aby se nepfi-
jemnému pocitu vyhnuli. Lidé maji tendenci jednat konzervativne, kdyz se nabizi jisty zisk

a jsou ochotni riskovat, pokud je sance vyhnout se tak ztratam.

? Zputisob, jakym lidé vnimaji sva rozhodnuti ve vztahu k riziku, popsali poprvé ve svém &lanku Teorie
vyhlidek: Analyza rozhodovacich procesii pod tlakem rizika v roce 1979 psychologové Kahneman a Tversky
(Srov. Belsky a Gilovich, 2003, s. 52-54).
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Jak nebezpecna situace nastdva, kdyz se tyto dvé sily spoji, ilustruje experiment znamy
jako ,,dvacetidolarovéa aukce®. (upraveno podle Belsky a Gilovich, 2003, s. 38) Profesor
Bazerman nabidl studentim v aukci dvacetidolarovou bankovku. Jedinou podminkou bylo,
ze kdo skon¢i druhy, musi zaplatit nabidnutou cenu i1 kdyZ bankovku neziska. Byla nasi-
mulovana lécka, ktera vedla studenty ekonomie Harvardské univerzity k ptihazovani az na

204 dolarut.

Jak vysvétluje Bazerman: ,,Je to vzdy stejné. Nabidky se hrnou velice rychle, dokud nedo-
sahnou cenového rozpéti 12 — 16 dolaru. V tom okamziku zacne byt zucastnénym jasné, ze
nejsou jedini, kdo ma zdajem vyhodné prijit k dvaceti dolarim, a vetsina odpadne.* Dva
ucastnici s nejvyssimi nabidkami se v tu chvili ocitaji v pasti. ,,Jeden nabizel 16 a druhy 17
dolaru. Ten prvni musel bud’ zvysit nabidku na 18 dolarii, nebo aukci vzdat a utrpét ztratu
16 dolaru. Ani jeden z dvojice pochopitelné nechtel byt za hlupdka, ktery naletel a bude
muset zaplatit slusné penize pro nic a za nic.” Nejrozumngj§im feSenim pro kazdého
ucastnika za takové situace by bylo uznat ztratu a aukci skoncit. Jenze ¢im déle hra trva,
tim vyssi je hrozici ztrata. Podle svych slov, za celou dobu, co Bazerman provadi tento

experiment, neztratil jeSt¢ ani cent.

Jak dulezitou roli hraje averze ke ztraté, pojednavaji kapitoly 3.5 a 3.9. Kapitoly 4.2.2 a

4.6.2 nabizi rady, jak ptisobeni toho aspektu iracionality v rozhodovani oslabit.

2.5 Presvédcivost slova ,,zdarma*

V oboru marketingovych komunikaci je mimoradné zajimavé vénovat pozornost vlivu
sltivka ,,zdarma* na racionalitu rozhodovatele. Podle nazoru behavioralnich ekonomi pii-
tazlivost nabidek zdarma souvisi s lidskou averzi ke ztraté. Kdyz vybereme zbozi zdarma,

zadna ztrata v disledku Spatného vybéru preci nehrozi.

Jak byste se rozhodli v nasledujici situaci (upraveno podle Ariely, 2009, s. 54):

Pokud vam promotér v supermarketu nabidne poukazku na slevu do internetového knihku-
pectvi v hodnoté 200 korun zdarma, nebo poukazku na ctyrsetkorunovou slevu za 140 ko-
run, kterou nabidku si vyberete? Pokud jste zvolili mensi certifikat zdarma, prisli jste o 60

korun a zachovali se stejné jako vétsina lidi.
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Slavny americky behaviordlni ekonom Dan Ariely v jednom ze svych experimenti (Ariely,
2009, s. 54) poukazal na zasadni efekt slova zdarma v situaci, kdy fakticky uzitek pro za-
kaznika zistal apln€ stejny. Pfed budovou Massachusetts Institute of Technology (dale
také MIT) postavil stanek se sladkostmi, ve kterém kazdy z ptichozich studenti mohl kou-
pit prémiovou Svycarskou pralinku Lindt, nebo oby¢ejnou pusinku od americké firmy Her-
shey. Jak popisuje autor: ,, Nejdriv jsme nastavili cenu na 15 centii za pralinku Lindt a 1
cent za pusinku Hershey. Zdkaznici se zachovali racionalné: porovnali chut a kvalitu a 73
% z nich sahlo po Svycarské lahiidce.” Ve druhém kole experimentu védci snizili cenu
cokolad ptesné o jeden cent — na 14 centd za Lindt a nulu za Hershey. Jak uvadi Ariely:
,,Skromné pusinky Hershey se staly znicehonic velkym favoritem. Slovy cisel, 69 % zdkaz-
nikii sahlo po pusinkdach Hershey, oproti ptivodnim 27 %. Naproti tomu Svycarské pralinky
spadly ze 73 na pouhych 31 %."

Podobnou zkuSenost zaznamenalo internetové knihkupectvi Amazon, kdyz zacalo nabizet
pii ndkupu dvou knih postovné zdarma. Objem prodeji se rapidné zvysil ve vSech zemich
s vyjimkou Francie. Misto poStovného zdarma tam nabidli doruceni za symbolicky jeden
frank a s objemem objednavek to ani nehnulo. Jak uvadi Ariely: ,, Kdyz Francouzi pristou-

pili na nulové postovné, doslo k dramatickému narustu prodejii. “ (Ariely, 2009, s. 57)

Jak dulezitou roli hraje slovo zdarma, pojednéva kapitola 3.5. Kapitola 4.2.2 nabizi rady,

jak piisobeni toho aspektu iracionality v rozhodovani oslabit

2.6 Role emoci

V osmdesatych letech mezi psychology panovalo presvédceni, ze nejsnaze by se méla roz-
hodovat osoba tpln¢ zbavena emoci, protoze lidské emoce jsou iraciondlni. Americky psy-

cholog Antonio Damasio prokazal opak.

1 Védci pozdgji experiment zopakovali ve $kolni kantyng, aby vylouéili moznost, Ze studenti brali ¢okoladu
zdarma z lenosti sahat pro drobné. V kantyné ¢okoladu platili na konci spolu s ostatnim zboZzim, tedy bez
dodate¢nych transakénich nakladt. Experiment dopadl obdobné.
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V knize Jak se rozhodujeme Jonah Lehrer (2010, s. 39), popisuje piibéh pacienta, ktery po
operaci piedniho laloku mozku zacal trpét patologickou nerozhodnosti. Dfive vysoce po-
staveny manazer najednou travil hodiny nad béznymi ukony. Vybér radia k poslechu nebo
mista na parkovisti predstavovalo slozity problém. Kdyz m¢l jit na obéd do restaurace,
peclivé porovnal jidelni listky, uspotfddani restaurace, dokonce se presvédcil, kolik je v
které restauraci hostl. Neni divu, ze jej zakratko propustili ze zamé&stnani a jeho rodinny

zivot se rozpadl.

Doktora Damasia, ktery pacienta vySetioval, brzy zaujalo, Ze o svém tragickém osudu vy-
pravél zcela nevzrusené, bez znamek netrpélivosti ¢i frustrace. Absolvoval celou fadil tes-
td, véetné vySetfeni na detektoru 1zi. Fotografie, které u lidi bézné vyvolavaji strach ¢i
vzruseni, nechavaly pacienty zcela chladnym. Necitil viibec nic. Damasio, ktery se zacal
zkoumani vlivu emoci na rozhodovani vénovat, své zavéry doklada na ptipadech mnoha
podobng postizenych pacientil v knize Descartiiv omyl."" Jak uvadi, lidé odfiznuti od svych
pocitli se nezmuzou ani na to nejbanalnéjsi rozhodnuti. Mozek, ktery nic neciti, nedokaze
rozhodnout, protoze emoce jsou nepostradatelnou soucasti procesu rozhodovani. (Lehrer,

2010, s. 39)

2.7 Priming

V osmdesatych letech védci zjistili, Ze kdyz je ¢lovék vystaven urcitému slovu, zpiisobi to

okamzité a méfitelné zmeény v tom, s jakou snadnosti si dokaze vybavit souvisejici slova.

David Hume zredukoval principy asociace na tyto tfi: ., Pohled na vsechny ty lidi v
= Podobnost, uniformach rozhodné neni
= C¢asova a prostorova soumeznost, primingem pro kreativitu.

" kauzilni spojeni. —Kahneman, 2012, s. 67

Ty originalu Descartes' error: emotion, reason, and the human brain, G.P. Putnam, 1994.
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Nase chapani asociace se od dob Davida Huma podstatné zmeénilo, ale tyto tfi principy
stale predstavuji dobry vychozi bod. Jak uvadi Kahneman (2012, s. 60): Pokud jste
nedavno videli nebo slyseli slovo ,,jist"“, existuje u vas docasné vétsi pravdépodobnost, Ze
neuplné anglické slovo SO P doplnite na SOUP (polévka), nikoliv SOAP (mydlo). Pokud
byste nedavno videli ¢i slyseli slovo ,,jist", dopadlo by to samozrejmé naopak. Tento jev se
nazyva priming: primarni myslenka jist aktivuje nevédomé myslenku polévky, respektive

myt aktivuje mydlo.

Priming se neomezuje pouze na koncepty a slova. Také ¢iny a emoce mohou byt ovlivnény
udalostmi, jichz si lidé nejsou védomi. To prokazal experiment provedeny na New Yorské
univerzité, ktery vstoupil do ucebnic pod nazvem ,,Florida efekt”. (upraveno podle Kah-
neman, 2012, s. 61) Studenti ve véku 18-22 let sestavovali kratké véty ze slov, které jim
byly nabidnuty. Jedné skuping studentl byla v poloviné vét nabidnuta slova souvisejici se
star§i generaci, napfiklad Florida (kam americti dichodci radi jezdi), zapomnétlivy, plesa-
ty, Sedivy nebo vrasky. Kdyz vSechny véty zkompletovali, byli studenti poslani do jiné
ucebny k dalsimu tkolu. Pravé chiize chodbou byla skute¢nym piedmétem zkoumadni a
védci nenapadné méftili Cas. Jak uvadi Kahneman (2012, s. 61): Studenti, kteri tvorili vety
ze slov s tematikou stari, kraceli chodbou podstatné pomaleji nez ostatni. Kdyz byli pozdeji

dotazani, zda si vsimli spolecného tématu vet, nikdo ze studentii nic podobného nezazna-

menal.

Ve floridském experimentu se projevily dvé stadia ., Chovejte se klidné a mile
primingu — sada slov aktivuje myslenky na stafi (i bez ohledu na to, jak se citi-
presto, ze samotné slovo ,,stary“ pouzito nebylo) a te.”

nasledné tyto mysSlenky nevédomé aktivuji urcity — Kahneman, 2012, s. 60

druh chovéani. Nevédomé ovlivnéni jednani myslen-
kou se oznacuje jako ideomotoricky efekt. Jde o spo-
jeni postoje a jeho fyzického vyjadieni. Podstatné je, Ze funguje reciprocné, tedy i fyzické
vyjadieni zpétné ovliviuje psychicky postoj. Jak uvadi Kahneman (2012, s. 62): Napriklad
kdyz se dobre bavite, mate tendenci se usmivat, a usmivani zase zvysuje vas pocit pobave-
ni. Kyvani hlavou posiluje tendenci souhlasit a vrténi naopak nesouhlas. To se bohaté¢ vyu-

ziva v marketingu.
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Efekt primingu velmi dobfe ilustruje prosty experiment provedeny v kancelarské kuchyiice
jedné britské univerzity. Po 1éta byli zaméstnanci zvykli platit za vypity ¢aj nebo kavu
podle doporu¢ené¢ho ceniku tim zplsobem, Ze vhazovali penize do krabicky umisténé
v kuchyiice. Jednoho dne se nad krabickou s cenikem objevil plakat, na kterém se po dobu
deseti tydnt stiidaly obrazky kvétin s fotografiemi lidskych oci, které se zdaly hledét pii-
mo na platiciho zameéstnance. Prispévky do spolecné kasicky se zacaly vyrazné ménit. ,,V
prvnim tydnu experimentu (ktery vidite ve spodni ¢asti obrazku 12), kdy konzumenty po-
zorovaly dv¢ Siroce oteviené o€i, Cinil jejich praimérny piispévek na mléko 70 penci/litr.
V druhém tydnu se pak na plakéatu objevi kvétiny a primérny piispévek klesa na cca 15
penci.” Ve stejném duchu se ptispévky vyviji o v dalSich tydnech. V tydnech ,,s o¢ima*
prispéli konzumenti v primeéru ttikrat vice nez v tydnech ,,s kvétinami. ,,Zcela evidentné
¢isté¢ symbolicka ptipominka toho, ze jsou sledovani, ptiméla lidi ke zlepSenému chovani.*

(Kahneman, 2012, s. 66)

Plakat Cas (tydny)

ry
10 o

[ ® Tyden s ocima
| © Tyden s kvétinami

1 [ ]

e

0 01 02 03 04 05 06 07

Zaplaceno v GBP/ litr spotfebovaného miéka
(pramérny pfispévek)

Obrézek 12 Plakat v kuchynice britské univerzity. (Kahneman, 2012, s. 66)
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3. PSYCHOLOGICKE BARIERY V
ROZHODOVANI
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3.1 Hlavni teze kapitoly

Tteti kapitola nabizi odpovédi na otazku, jak se obecné tendence k iracionalité popsané
v predchazejici Casti projevuji v podobé konkrétnich 1écek ¢i pasti ovliviujicich lidské
rozhodovani. Stavi pii tom na pracich pfednich svétovych behavioralnich ekonomt, uvadi
ptiklady aktualnich vyzkumu spotiebitelského chovani a jednotliva témata ilustruje piikla-

dy znamych marketingovych kampani.

Freakonomics'? byla prvni knihou, ktera presvéd¢ila vefejnost, Ze tak nudna véc jako véda
muze fici mnoho zajimavého o tom, jak lidé jednaji v redlném svété. (upraveno podle The
Economist, 2012) Ale teprve kniha Nudge'® zaujala také vefejné &initele. Autofi v ni popi-
suji, jak mohou poznatky behavioralni ekonomie v mnoha oblastech pfispét k zefektivnéni
statni spravy. Lidé Cini celou fadu rozhodnuti, které se jevi byt v rozporu s jejich nejlepsi-
mi z4jmy. Idea ,,postouchnuti“ (anglicky nudge) stavi na myslence ovlivnéni lidi smérem
k lepSim volbam zmeénou zptlisobu, jakym jsou jim moznosti prezentovany. Autofi tento

pristup oznacuji jako liberalni paternalismus.

A teorie jsou nyni skute¢n¢ uvadény do praxe. Spoluautor Nudge, ekonom Cass Sunstein,
se stal poradcem Baracka Obamy. Druhy spoluautor Richard Thaler radi v nékolika evrop-
skych zemich vcetné Danska, Francie a hlavné Velké Britanie, kde vlada pod vedenim
Davida Camerona ustavila v ¢ervnu 2010 skupinu The Behavioural Insights Team. Jeho
ukolem je nachézet inovativni zplsoby, jak lidi povzbuzovat a poméhat jim Cinit v Zivote
lepsi rozhodnuti. Zaveéry vyzkumi a akademickych studii z oblasti behavioralni ekonomie

a psychologie aplikuji do legislativy.'*

The Behavioural Insights Team zatim vyzkousel desitky opatfeni, jejichz vysledky jsou
velmi povzbudivé. Jednim z prvnich byla zména formulace dopisu, ktery je zasilan neplati-
¢im povinného pojisténi automobilu. Nejprve zménili jazyk dopisu a fe¢ paragrafii nahra-

dili jednoduchou angli¢tinou s jasnym poselstvim: zaplat'te dluzné pojistné, nebo piijdete o

2 L evitt a Dubner, 2006. Cesky: Spekonomie aneb Freakonomics, 1. vydani 2006.

" Thaler a Sunstein, 2008. Cesky: Nudge (Stouch), 1. vydani 2010.

'* Mimotadné zajimavy blog a publikace ,,Nudge tymu* jsou k dispozici na internetovych strankach Vlady
Spojeného kralovstvi: https://www.gov.uk/government/organisations/behavioural-insights-team.
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auto. V nékterych ptipadech zasla pojistovna jeste dal a doplnila dopis o fotografii pojisté-
ného automobilu ze své databaze. Vysledek? Samotné preformulovéani dopisu zvysilo ode-

zvu na dvojnasobek. Doplnéni fotografie dokonce ttikrat.

Kapitola pracuje s dal§imi zdroji a studiemi, které na uvedené autory navazaly a mySlenky
rozvinuly. Mnoho experimentt a inspirace je mozné najit na internetovych strankdch Dana

Arielyho . Kapitola &erpa také ze zdroje Fotr, Svecova a Renner, 2012, s. 570-576.

3.2 Zahlceni informacemi

Past zahlceni informacemi souvisi s predpokladem, ze ¢im vice informaci lidé shromazdi,
tim kvalifikovanéjs$i jejich rozhodnuti bude. Otdzkou je, zda mozek skutecné¢ dokaze

vSechny informace efektivné zpracovat a kyzenym zptsobem vyuzit.

V dob¢ levnych elektronickych komunikaci, interneto- ,, PFilis mnoho informaci vy-
vych databazi a socialnich siti je snadné ziskat velké volava nedostatek pozornos-
mnozstvi informaci témét o jakémkoliv tématu. Byvaly 7

viceprezident Spojenych statd Al Gore (1993)' extrémni _Lehrer 2010. s. 187
mnozstvi dat, které na svét¢ kazdou chvili vzniké, pova-

zuje za formu odpadu a oznacuje je za "exformace".

3.2.1 Vliv bariéry

Efekt pasti zaslepeni informacemi popisuji Belsky a Gilovich (2003, s. 193) v experimentu
na burze, kdy dvé skupiny investorli byly zahlcovany detailnimi informacemi o obchodo-
vanych titulech a jiné dvé skupiny zddné informace nedostavaly. Piekvapivé lepsich vy-

sledktt dosahly skupiny s minimem informaci.

" www.predictablyirrational.com/
' Viz. GORE, Al, 1993. Earth in the Balance: Ecology and the Human Spirit.
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3.2.2 Priklad

Ptikladem zahlceni informacemi budiz stranka internetového obchodu Amazon. VytiSténi
jediné stranky vztahujici se k produktu Apple iPad 16 GB Black by zabralo 13 listi forma-
tu A4. Obchod nabizi najednou desitky kategorii informaci od ceny, podobnych produkt,
nov¢jSich produktl, technickych parametrii, podrobnych technickych parametrti, produktii
kupovanych casto spolecné s iPadem, produktti prohlizenych po shlédnuti iPadu, promo
nabidek, informaci o zaruce, podminkéch doruceni az po sponzorované komercni odkazy a
predev§im — prvni z 1500 zékaznickych komentari. Mize se viibec nékdo vyznat v té za-

plavé dat?
V oblasti zakaznickych komentaiti nastésti Amazon nabizi hned nékolik pomocniki. Pfi-

spevky tadi od nejpopularnéjSich, umoznuje jejich hodnoceni dalSimi navstévniky podle

relevance a taky je seskupuje podle sentimentu, jak je patrné z obrazku 13.

Customer Reviews

Yooy ¥ (1.505 “ We now have a saying in our house if you want a product and apple sells one, don't think just buy the apple. 7
{ ying L F PP ] Y PP
4 4 out of 5 stars R Wilson | 242 reviewers made a similar stalement
5 star
star . »
A atu “ Great Quality, very good speed.
9 st Manish Chawla | 177 reviewers made a similar statement
2 star
1 star "
“ Apple has great customer service and a great warranty.
See all 1,505 customer reviews Amazon Reviewer29 | 55 reviewers made a similar statement

Most Helpful Customer Reviews

By Craig Whisenhunt
lor Name: Black | ltem Shape: WIfi + Verzon 3G | Size Name: 16GB

For anyone out there who is considering whether or not to make the leap and purchase the iPad 2, this review is for you. If you're still debating between the iPad 1 and the iPad 2 check out my
review of the first generation iPad right here on Amazon to see a discussion of its strengths and weaknesses with a number of people commenting (both positively and negatively) over the past 11
months.

Let me begin by saying this upfront, | don't work for Apple, | don't own Apple Stock, and whether you buy an iPad, Xoom, a laptop or a pad of paper and pencil | don't get anything for writing this.
I'm not an Apple "fanboy” although | can give credit where credit is due and lately Apple has deserved a lot of credit for some of their products.

Physical Characteristics

The iPad 2 is absurdly thin. More importantly than it's thinness is its tapered edge which feels more natural in your hand. One of the biggest complaints about the original iPad was it really wasn't
tremendously comfortable to hold for long perieds at a time. For a tablet device designed to be held, that's a pretty big deal. Apple really has done an amazing job of cramming everything into an
even smaller space than before and the difference is really noticeable when you're holding the device. In addition fo the tapered edge, Apple managed to reduce the overall weight of the iPad 2
That might not seem like a huge deal to most, especially when you consider the weight difference isn't tremendous when you're already under 2 pounds, but | spend a good part of my day holding
the iPad in my hands and the weight difference is surprising by the end of the day. The first generation isn't heavy by any means, but the iPad 2 outshines it

Obrazek 13 Organizovani podle sentimentu a hodnoceni zlepsuje orientaci v zakaznickych komen-

tafich na strankach amazon.com. (www.amazon.com, 2013)
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3.3 Ramec problému

Past zaramovani problému spociva ve faktu, ze zplisob, jakym je problém piedlozen, hraje
pii rozhodovani dilezitou roli. Lidé naptiklad jinak posuzuji podobnost a jinak rozdilnost.
(Belsky a Gilovich, 2003, s. 58) Pokud je rozhodnuti postaveno jako otazka ¢emu dat
prednost, soustfedi se mysl na pozitivni stranky nabizenych alternativ. Pokud je otazka

jakou variantu vyloucit, soustiedi se lidé na negativa.

3.3.1 Vliv bariéry

V jedné ze svych prvnich eseji o spotiebitelském chovani Richard Thaler'” popisoval ve-
fejnou diskusi o tom, zda by Cerpaci stanice mély byt opravnéné uctovat rizné ceny za
nakupy placené hotovostné a za nakupy placené kartou. (upraveno podle Kahneman, 2012,
s. 389) Lobby kreditnich karet béhem jednéani tvrdé prosazovala, aby byly odliSné ceny
nelegélni, ale v zdloze méla 1 nouzové fesSeni: aby rozdil, pokud by byl povolen, byl di-
sledn¢ oznacovan jako ,,sleva za platbu v hotovosti, nikoliv jako ,,ptiplatek za platbu kar-
tou*. Z psychologického hlediska to byl spravny pozadavek: lidé se mnohem radéji vzdaji
slevy, nez aby platili ptiplatek. Prestoze ekonomicky jsou obé oznaceni ekvivalentni, emo-

ciondln¢ ekvivalentni nejsou.

3.3.2 Priklad

Se ,,slevou za platbou v hotovosti“ je mozné setkat se b&zné i v Ceské republice. Piikladem

budiz nabidka Hotelu Arte na obrazku 14.

' Viz. Thaler, Richard (1980): Toward a Positive Theory of Consumer Choice.
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= HOTEL ARTE

ONAS POKOJE SPECIALNI NABIDKY PROFIRMY KAM V BRNE

C—— | |07

1
|
=8 ]

JEDINEENA. . e BEA s

ATMOSFERA 2| -%

> NOVINKY A AKCE > SLEVA 10% PRI PLATBE V HOTOVOSTI!

Ubytujte se v naSem hotelu a ziskejte slevu ve vy3i 10% z celkové Eastky pfi platbé v hotovosti!

Zaplatte uet v hotovosti a my Vam poskytneme slevu 10% z celkové Eastky za ubytovéni. Slevu je moZno kombinovat, plati
celoroéné i pro zvyhodnéné ubytovani.

> Virtudini prohlidka > Fotogalerie > Veémostniprogram > Darkové poukazy

Obrazek 14 ,,Sleva za platbu v hotovosti* v Hotelu Arte.

(Hotel Arte, 2013)

Zatimco tento pfistup vyhovuje spolecnostem vydéavajicim platebni karty, pro obchodniky
je zjevne vyhodnéjsi komunikovat nizsi ceny a procenta odvadeéna za platbu kartou nasled-
n¢ promitnout jako poplatek navic. Béznou praxi se tento ptistup stal u nizkonakladovych
leteckych spolecnosti, které si za platbu kartou uctuji ,,ptiplatek v fadu stovek korun. Po-
moci vhodného zardmovani tak aerolinky zédkazniky vedou k preferované platebni metodé,

kterou je bankovni pievod.'®

Typickym ptikladem vyuziti pasti zaramovani je uvadéni ,, Tady po tobé chtéji, abys

pomértt ¢i podild. Dzus obsahuje vzdy 50 % ovocné zaskrtl ramecek, jestli uz ne-
sloZky, ale stejn¢ vyraznou informaci a 50% obsahu vody chces byt na jejich distribuc-
by spotiebitel na obalu hledal marné. nim seznamu. Kdyby se mélo

zaskrtavat, ze tam chces byt,

tak by se jim distribucni se-
Jak uvadi Brafman a Brafman (2009, s. 28-29) ptijcovny

znam pékné zmensil!
automobilll se snazi prodavat produkt, ktery je stejné

predrazeny, jako zbytecny. Pfi prondjmu automobilu nas —Kahneman, 2012, s. 400

zpravidla chrani pojiSténi, které jsme ziskali s kreditni

'8 Podrobné naptiklad zde: http://www.easyjet.com/cs/sazby-a-poplatky.


http://hotelarte.cz/sleva-10-pri-platbe-v-hotovosti/�
http://www.easyjet.com/cs/sazby-a-poplatky�
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kartou, nemluvé o cestovnim pojisténi ¢i pojiSténi odpovédnosti, které ma mnoho lidi sjed-
nano. Pijcovny vsak presto zadkaznikim vnucuji dodatecné kryti, jen je nazyvaji ,,zfeknuti

se odpovédnosti®.

Oblasti marketingu, kde se s ramovanim je mozné setkat snad nejcastéji, je politicky mar-
keting. Klasickym ptikladem je plisob prezentovani témat soupeficimi stranami — napiiklad
rozpoctova odpoveédnost vs. Skrtani, globalni oteplovani vs. klimatické zmény, Evropsky
stabiliza¢ni mechanismus vs. bankovni unie. Pokusy o zaramovani kampan¢ provazelo 1
soupeteni MiloSe Zemana v prezidentské volbé s protikandidatem Karlem Schwarzenber-
gem. Jak uvedla Cesk4 televize: "Karel Schwarzenberg samoziejmé nepfistoupi na ramo-
vani kampané jako souboj pravice a levice, coZ je logicky tah Milo§e Zemana." (Ceska

televize, 2013)

3.4 UKkotveni

Past ukotveni spociva v ptikladani nepifiméreného vyznamu prvni informaci, se kterou se
clovék setka. Prikladem mulze byt marketingovy pracovnik, ktery plan prodeje stavi jen na
vysledcich za uplynulé obdobi. Je pravdépodobné, Ze na rychle se vyvijejicim trhu takovy

pristup nepiinese nejlepsi vysledky.

Podle klasické ekonomickeé teorie se cena utvaii na trhu jako vysledek piisobeni sil nabidky
a poptavky. Existuji vSak pozoruhodné jednoduché mechanismy, jakymi lze poptavkou
zékazniki manipulovat. Prvni cena, se kterou se zakaznik u nového produktu setka, jakko-
liv miize byt stanovena nelogicky a nahodné, totiz Casto vytvofi v mysli kotvu. Jakmile se
¢lovéku vtiskne do paméti, srovnava s ni i v budoucnu ceny tohoto i podobnych produkti
(Ariely, 2009, s. 36). Toho Sikovné vyuzivaji obchodnici, kdyz oteviou vyjednavani na
nadsazené Castce, aby méli pozd¢€ji prostor ustoupit a dospéli k zdanlivé oboustranné vy-
hodné dohodé¢. Ukotveni je mimo jiné jednim z divodi, proc fidice trapi pohled na rostou-
ci ceny benzinu — neni pro n¢ té¢zké vzpomenout, o kolik nizsi byla cena za litr sotva n¢ko-

lik let zpatky.
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3.4.1 Vliv bariéry

Jakym zplsobem byste zodpovédéli nasledujici dvé otazky (upraveno podle Hammond,
Keeney a Raiffa, 1998, s. 3):
= Je pocet obyvatel Turecka vyssi nez 35 milionii?

»  Jaky je vas nejlepsi odhad poctu obyvatel Turecka?

U vétSiny lidi ¢islo 35 milionti (ndhodné vybrané) prokazatelné ovlivituje odpovéd na dru-
hou otazku. Béhem let vyzkumnici zopakovali tento experiment mnohokrat. Poloving tes-
tovanych ptedlozili ¢islo 35 miliont, druhé poloviné 100 miliond. Bez vyjimky ve druhém

ptipadé vzdy vzrostl odhad poctu obyvatel o mnoho milioni.

Dan Ariely (2009, s. 33-36) oznacuje tento jev jako ,,ndhodnou provazanost®. Pro ustaveni
kotvy v lidské mysli mize totiz poslouzit jakékoliv ¢islo. Pfi jednom z experimentl stu-
dentim marketingu MIT v drazb¢ nabidl znamenitou ldhev archivniho vina a nékolik dal-
Sich predméti. Kdo mél zajem aukce se zucastnit, dostal papir s vytiSt€énym seznamem
drazenych polozek. Ariely pozadal tcastniky, aby nejprve vedle kazdé polozky napsali
posledni dvoj&isli svého &isla socialniho zabezpedeni.' Pak uZ jen mé&li uvést, jestli jsou
ochotni zaplatit za polozku takovou cenu — stacilo napsat ano/ne. Aukce byla skute¢na a

vitézové za predméty doopravdy zaplatili.

Kdyz se Ariely po skonceni aukce ptal studentt, jestli uvedené ¢islo mohlo ovlivnit jejich
nabidku, rozhodné to odmitli. Statistické vyhodnoceni vSak prokédzalo opak. Jak ukazuje
tabulka 2, studenti s vysokymi koncovymi ¢isly podéavali nejvyssi nabidky a studenti
s nizkym dvoj¢islim naopak nejnizsi. Stejné tak mohli experimentatofi vyuzit teplotu
v mistnosti nebo tieba vysku ucastnikli. NezkuSenost studentli v tomto ptipadé nehrala

vyznamnou roli. Stejny experiment realizovany se zkuSenymi manazery dopadl velmi ob-

dobné.

' Posledni dvé ¢&islice amerického &isla socialniho zabezpe¢eni mohou mit libovolnou hodnotu v rozmezi
01-99. (http://en.wikipedia.org/wiki/Social Security number).
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Tabulka 2 Vysledky aukce. (Ariely, 2009, s. 36)

Posledni Track- Klives- Kniha Cokoldda Cébtes Hermi-

dvé dislice ball nice Neuhaus  duRhdne tage

RC a my$ 1998 1996

- 00-19 8,64 16,09 12,82 9,55 8,64, Tt
20-39 11,82 26,82 16,18 10,64 14,45 22,45
40-59 13,45 29.27 15,82 12,45 12.55 18,09
60-79 21,18 34,55 1927 13.27 15,45 24,55
80-99 26,18 55,64 30 20,64 2791 37,55

Ptiklad ilustruje dal$i pozoruhodnou skutecnost, a totiz Ze vztahy na trhu nejsou vzdy dany
momentalnim pfanim zékaznika, ale do jisté miry jeho paméti. Piedstavme si, Ze vlada
zitra zméni dané, cena vina klesne na polovinu a mléko dvojnasobné podrazi. Jak uvadi
Ariely (2009, s. 47-48): Zmena cen urcité vyvolda zménu chovani a spousta lidi bude mit
napadné zlepsenou ndladu, i kdyz jim tieba bude chybét vapnik. Co kdyz vsak s novymi
cenami zakaznici zdroven zapomenou ty staré? Verim, zZe v takovém pripadé nebudou mit
nové ceny skoro Zadny dopad na jejich chovani. Citlivost zakaznikli na zmény cen je do
jisté miry dana vzpominkou na ceny, které byli zvykli platit diive. Kotva vytvoiena
v minulosti se pii zméné cen postupné ustavi na nové urovni a poptavka se vrati k ptivodni
vysi. Adaptacni proces je mozné urychlit doprovodnymi zménami ve vlastnostech produk-

tu, napiiklad vys$§im oktanovym cislem u benzinu nebo zavedenim biopaliva.

3.4.2 Priklad

Klasickym ptikladem vyuzit efektu ukotveni je nabidka moznosti pfispét na dobrocinné
ucely. Charitativni organizace — v ptikladu na obrazku 15 se jednd UNICEF — pro inspiraci
uvadi nékolik moznosti, kolik lidé zpravidla ptispivaji. Zaroven také nabizi moznost zvolit
si libovolnou ¢astku. Pokud se ndvstévnici internetové stranky uz pied otevienim prohlize-
¢e nerozhodli, kolik chtéji ptispivat, je pravdépodobné, Ze je nabizené moznosti v isudku
ovlivni. Podobné¢ jako u jidelniho listku, kam se vyplati doplnit alesponl jednu drahou po-
lozku do kazdé¢ kategorie, 1 zde piinese organizaci vyssi benefit, kdyz pfiméfené nadsadi

¢astku nejvyssiho ,,obvyklého* ptispévku a tim vychyli vnimani zddoucim smérem.
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Chci pfispivat pravidelné Chci pfispét jednorazové Firemni
jako "PFitel déti UNICEF" na aktualni projekty partnerstvi

Vase pravidelna podpora nam umoznuje
pokracovat v diouhodobych programech
pomoci détem a okamZité reagovat v
krizovych situacich.

-+

Graf vyuziti finanénich prispévki v minulém obdob unicef @ —_
First Aid Kit
— i —
Vyse daru E E’jﬁj |
o '-
. 415Ke 365 K¢ 200 K¢
»
™ jina tastka 415 KC

415 K& mésiéné zajisti 10 souprav
prvni pomoci, které obsahuji

4 obvazy, naplasti, rukavice, ntizky,
Zpusob platby prikryvku, mast na o¢i a dezinfekci k
* Trvaly pikaz bezodkladnému osetreni drobnych

Prostfednictvim sluzby SIPO poraneni.

~ Slozenkou

Cislo Vaseho bankovnino Gctu

Uvedenim &isla VaSeho bankovniho GEiu ndm usnadnite
dohledéni Vaseho daru. Dékuieme!

Obrazek 15 Priklad vyuziti efektu ukotveni na internetovych strankach ceské pobocky UNICEF.
(UNICEF, 2013)

3.5 UdrzZovani statu quo

Lécka udrzovani statu quo spociva v preferovani alternativ, které zachovavaji soucasnou

situaci. Naptiklad lidé nechteji ménit svého 1ékare, i kdyz s nim nejsou uplné spokojeni.

Lidské volby jsou zkreslené ve prospéch malych spiSe nez zasadnich zmén a pfirozené
inklinuji k takovym variantdm, které udrzuji status quo. Tento trend je dobfe patrny napii-
klad pti uvadéni novych vyrobkil na trh. Podle Ogilvyho (2007, s. 167) az osm z deseti
novych spotiebnich vyrobka neupéje. Neékdy je to proto, ze jsou prilis nové. Napiiklad
prvni studené vlockové vyrobky ameriCti spottebitelé odmitli. Jesté Castéji jsou nové vy-
robky neuspésné proto, ze naopak nejsou dostatecne nové. Nedokazou se dostatecné odlisit
od existujici nabidky, naptiklad vyssi kvalitou, lepSi pfichuti, vétsim pohodlim nebo
chytfejsim celkovym feSenim. Je dobré, kdyz se takovy novy odliSovaci rys podafi spojit
s pfipominkou né¢eho znamého (viz obrazek 16), s ptedchozi zkuSenosti spotiebitele —

plenky na jedno pouziti, nizkostuprnovée pivo, dietni cola, papirova utérka.
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L&KTYP SG
1913

Jednoduchy, spolehlivy a levny - podle
tohoto vzorce se typ S ve svych éetnych
“iriantach stal nejprodavanéjsi vyrobni
_dou znatky Laurin&Klement. Nazev
Landaulet oznacuje tvar karoserie, kterd
vychazi z konstrukce koéaru.

Simple, reliable and affordable - it was ac-
cording to this formula that the S type, in
numerous versions, became the most circu-
lated series model ever to be manufactured
by Laurin&Klement. The name Landaulet
refers to its body design, inspired by carria-
ge-building.

Obrézek 16 Prvni automobily byly oznaCovany jako kocary bez koni a jejich tvar vychazel

z konstrukce koé¢aru. (Zdroj: Muzeum Skoda, foto autor)

Piivod této pasti prameni z touhy ochrénit naSe ego ,, Objevili jsme v této restau-
pied nebezpecim neuspéchu. Podniknout akci a zménit raci jedno vynikajici jidlo a
stavajici situaci znamena nést odpoveédnost za vysle- nikdy nezkusime nic jiného,
dek. Vyzkumy potvrzuji nejen silnou pfitazlivost statu abychom se vyhnuli zklamani
quo, ale také ptekvapivou rychlost, s jakou se ustavuje. a litosti. *

3.5.1 Vliv bariéry

—Kahneman, 2012, s. 377

Dan Ariely (2009, s. 114-115) tvrdi, Ze jednou z nejdiilezitéjSich veéci v naSem zivoté je

vlastnictvi a dodava, Ze zivotni ptibéh by se s mirnou nadsazkou dal odvypravét jako piiliv

a odliv vyznamnych kusti majetku.

Ptesto jsou rozhodnuti o majetku Casto iracionalni, protoze lidé jsou ovliviiovani tfemi

velkymi omyly. Prvni spociva v tom, ze si lidé rychle vytvafi citové pouto k vécem, které

vlastni. Spojuji je se vzpominkami a zdzitky, a kdyby mélo dojit na prodej, byvaji senti-
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mentalni. Navic &m vice energie bylo vlozeno do ziskani véci, tim siln&jsi pouto je.*° Dru-
hy omyl spociva v tom, ze se lidé zamétuji na to, co mohou ztratit, misto toho, co mohou
ziskat. Proto pii prodeji nékdy zadaji neredlné ceny, které v jejich mysli vykompenzuji
pocitovanou emociondlni Gjmu. V tomto piipad¢ se siln¢ projevuje lidskd averze ke
ztratdm. Ttreti omyl spociva v naivni predstave, Ze ostatni pristupuji k transakci stejné jako

prodavajici, tedy Ze s pochopenim sdileji onu citovou vazbu, kterou k predmétu chova.

3.5.2 Priklad

Vsech tfi uvedenych omylll vyuziva v marketingu naptiklad IKEA. Zakaznikim nabizi
vraceni zaplacené castky v plné vysi, pokud nepouzité zbozi v ptivodnim obalu vrati do 90
dnii, ¢lenové vérnostniho programu dokonce do 120 dna, viz obrazek 17. Stejna devadesa-
tidenni lhata plati 1 pro vyzkouSeni vyrobkil ze sortimentu matraci. Lidem nabidka pfiroze-
né usnadiiuje koupi, protoze snizuje riziko nespravného rozhodnuti. Kdyz vyberete sedac-
ku, ktera se do interiéru nebude hodit, mtzete ji kdykoliv vratit. Procento skute¢né vrace-
nych predméti IKEA nezvetejiiuje, da se ale predpokladat, ze bude mizivé. Kdyz uz je

nova sofa v obyvaku, kdo by se s ni dokazal rozloucit?

O v v . 0. ’
Muzete zménit svuj nazor
Nepouzité zbozi v plvodnim obalu ndm miiZete spolu s Gétenkou
vratit do 90 dnd (¢lenové IKEA FAMILY dokonce do 120 dnf) - a my
vam ho proplatime v pIné vysi.
Za smontované zboZi ¢i zbozi v poskozeném obalu vracené v této
IhGté vam bude strien poplatek 30 % z ceny zboZi.
Nelze vratit metrovy textil; pouzité lozni prédlo, polstare, prikryvky
a matrace (kromé série SULTAN); kuchyriské pracovni desky
PERSONLIG; kosmetiku ze sortimentu IKEA FAMILY; kvétiny;
Zérovky; zarivky; elektrické baterie a zlevnéné zbozi.

90 noci na vyzkouSeni matrace

Vyuzijte moznost vyzkousSet si matraci SULTAN pfimo v pohodli
vaseho domova po dobu 90 noci. Pokud by se vam zdalo, Ze vém pres
véechny informace a dlkladné zkouseni vybrana matrace nevyhovuije,
pfivezte ndm ji neposkozenou zpét do obchodniho domu IKEA a my
vém pom{Zeme s vybérem jiného typu matrace.

Obrazek 17 IKEA — MiZete zménit sviij nazor. (IKEA, 2013)

Na stejném principu funguji 1 nejriznéjsi promo nabidky, zaptjceni na zkousku ¢i nizsi

zavadéci ceny. Typickym ptikladem budiz nabidka AIR Bank na tfi mésice vedeni uctu

* Ariely (2011, s. 69) tento jev v nadsazce oznaluje jako ,JKEA Efekt“ — zknihovny vlastnoru¢né
smontované v potu tvafe ma ¢lovek vétsi radost, nez kdyby ji koupil hotovou. Jak v nadsazce pise Ariely: Ta
knihovna je trosku nakiivo a sotva knihy unese, ale je to moje knihovna!
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zdarma na obrazku 18. Jak banka uvadi: Nemusite plnit Zadné podminky, prosté jen vyuzi-
vejte nase sluzby. Behem 3 mésicu na zkousku zdarma miizete ucet kdykoliv zrusit. Kolik
klientl bude mit silu vratit se po tfech mésicich ke své ptivodni bance a kolik zachova ne-

davno ustaveny status quo?

Tarify Cenik Piehled sazeb Zaruka spokojenosti 3 mésice na zkousku

Bézny ucCet zdarma na 3 mésice

VyzKkousejte si, jaké to je, byt nadim klientem

Po dobu 3 kalendafnich mésicl od zaloZeni uétu vam budeme vracet zpét
na Ucet poplatky za b&zné sluZby, které jsme vam nadgtovali. Vracime
i poplatky za mésic, kdy jste si G€et zaloZili, tedy 1 + 3 mésice.

Poplatky vam sice nejdfive naGétujeme, ale jesté ten samy den kolem pulnoci
vam je vratime zpét.

Nemusite plnit Zadné podminky, prosté jen vyuZivejte nase sluzby. Béhem
3 mésicl na zkousku zdarma mulzZete Gcet kdykoliv zrusit.

Navic vam budeme prvni 3 mésice urocit béZny ucet bonusovou sazbou, a
nemusite ani jednou pouzit platebni kartu.

Obrazek 18 AIR Bank — Bézny ucet zdarma na 3 mésice. (AIR Bank, 2013)

3.6 Odhady a predpovédi

Past odhadt a predpovédi spociva ve vlivu nedavnych zazitki a vzpominek na lidsky tsu-
dek. Naptiklad poskozeni pifeceniuji moznost vysoudit vysokou nahradu Skody, protoze
média o vysokych kompenzacich s oblibou informuji. (Hammond, Keeney a Raiffa, 1998,

s. 1)

Pti posuzovani situaci se mozek chova se efektivné a stavi na diivéjSich zkuSenostech, kte-
ré pomahaji rychleji tfidit informace a rozhodovat se (Ariely, 2008, s. 140—-141). Podle
odbornikl jsou lidé pomérné piesni v odhadovani ¢asu, vzdalenosti, hmotnosti a dalSich
velicin, které odhaduji ¢asto a dostavaji po svych odhadech rychle zpétnou vazbu. (Ham-
mond, Keeney a Raiffa, 1998, s. 8-9) Odhadovéni vyvoje za stavu nejistoty, naptiklad vy-
voje ceny bytl v urcité lokalite, je mnohem narocnéjsi, pokud je viibec realizovatelné. Lid-

skou racionalitu zde ohrozuji bariéry, které je mozné rozdélit do tii dil¢ich oblasti — pasti
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pfehnané sebedivéry, pasti vytvaieni rezerv pro jistotu a pasti ovlivnéni neddvnou zkuse-

nosti.

3.6.1 Vliv bariéry

Zatimco manazeti firem i lidé v soukromém zivoté¢ musi Cinit odhady za stavu nejistoty
pomérné Casto, jen malokdy dostanou jasnou zpétnou vazbu ohledné ptesnosti jejich odha-

da (podkapitola zpracovana podle Hammond, Keeney a Raiffa, 1998, s. 8-9):

Past piehnané sebediivéry
Navzdory objektivné nizké (nebo obtizné ovétitelné) presnosti odhadd, lidé si byvaji velmi

jisti jejich spravnosti. To miize vést k chybam v usudcich a Spatnym rozhodnutim.

Past nadsazovani odhadi
Pti dilezitych rozhodnutich maji lidé tendenci své odhady upravit tak, ze do nich ptidaji

malou rezervu ,,pro jistotu®. Ta mize mit podobnu naptiklad finan¢ni nebo ¢asovou.

Past ovlivnéni vzpominkou

Lidé¢ své predpovedi budouciho vyvoje Casto zakladaji na minulych zkuSenostech. Mohou
tak byt snadno ovlivnéni neddvnou udalosti, kterd se jim z néjakého divodu zapsala do
paméti. Pfitom nemusi jit o osobni zkuSenost. Lid¢ napiiklad piecenuji pravdépodobnost,
ze se mohou stat obéti nehody ¢i ndsilného Cinu, protoze média o téchto ptipadech Casto

informuji.

3.6.2 Priklad

Od roku 2008 mohou zékaznici nékterych dodavatela elektrické energie vyuzit nabidky
fixace ceny na obdobi n&kolika let dopfedu. Piikladem budiz nabidka CEZ na obrazku 19.
Zakaznik m& moznost zvolit jistotu pied rizikem rlstu cen. Pokud vSak ceny v mezidobi
klesnou, zakaznik prodé€lé, protoze od smlouvy nelze bez dal§iho odstoupit. Bézny spotie-
bitel zde nevyhnutelné padd do 1écky odhadii a pfedpovédi a piecenuje svoji schopnost
odhadnout budouci vyvoj — pro¢ by mél bézny spotiebitel byt schopny odhadnout vyvoj

cen na evropské energetické burze 1épe, nez elektrarenska distribucni spolecnost?
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E SKUPINA CEZ CEZ FIX

Uvod | Kalkultor dspory | Objednévka | Casté otizky = Ke staZeni | Kontakty

CEZ ASISTENT CEZ ON-LINE

A SILOVE ELEKTRINY

Z DOLU

poroste az do roku 2014

PROC SE PRODUKTOVA RADA CEZ FIX VYPLATI? MAM ZAJEM © CEZ FIX, KONTAKTUJTE ME

= cena silové elektfiny se vdm aZ do konce roku 2014 nezméni @ Domacnost = Firma
« diky fixaci ceny silové elektfiny miZste Iépe plénovat va3e wdaje
= zdarma méte k dispozici dopliikovou sluzbu CEZ ASISTENT — zajiténi Jméno a piijmeni *

odborné pomoci pii neekanych udalostech, které mohou postihnout vasi

domécnaost nebo firmu Telefonni Eislo

« miZete zdarma vyuZivat zakladni energetické poradenstvi
- ziskate moZnost vyuZivat Sirokou nabidku doplikovych sluzeb E-mail
aplikace CEZ ON-LINE pro spravu zdkaznického uétu,
elektronickd fakturace a dal3i

Zakaznické Eislo *

Obrazek 19 Kampait CEZ nabizejici pevnou cenu elektiiny do konce roku 2014 (CEZ, 2013)

Ptikladem pasti ovlivnéni vzpominkou mohou byt n¢které reklamy pojistoven, Casto zame-
fené na riizna pripojisténi vozidel ¢i zivelnich udalosti, které se snazi vzpominky na po-
dobné udalosti evokovat. Kampan slovenské Kooperativy na obrazku 20, evokuje vzpo-
minky na neohleduplného fidi¢e kamionu. Kdo se na cestach s takovym nesetkal? Pfitom

realné pravdépodobnost, ze vam projizdéjici ndkladni automobil utrhne dvete, je miziva.

—
— \ \

= _iwomg QIS IENIE

Obrazek 20 Kampaii pojistovny Kooperativa na pfipojisténi vozidel. (Kooperativa, 2013)

3.7 Porovnavani moznosti

Lid¢é se malokdy rozhoduji podle absolutnich Cisel. Nemaji zabudovany nezavislé vahy,
které by dokazaly urcit spradvnou hodnotu toho ¢i onoho. SpiSe pfirozené porovnavaji moz-

nosti mezi sebou a rozhoduji se podle kontextu. Nevime napftiklad presné, kolik by méla
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stat letenka do Londyna s Ryanairem, tuSime vSak, ze by méla byt levnéjsi nez letenka
British Airways. Co piesné chceme, se rozhodneme, az kdyz to vidime v kontextu

s dalSimi moZnostmi. (Ariely, 2009, s. 17)

Lidé se podvédomé chytaji voditek, kterd jim pii posuzovani relativnich rozdili pomahaji.
Podle Arielyho (2009, s. 18) naptiklad ztidka vybiraji tu nejdraz$i moznost. Pokud si chté&ji
»doprat®, voli druhou nejdrazsi. Majiteliim restaurace se tak vyplati do menu ptidat alespon
jednu velmi drahou polozku. Vychyli tak vniméni cen a tim ovlivni vybér zakaznikt a cel-
kove zvysi odbyt drazsich jidel. Podobné funguje nabidka e-shopt s top vyrobky v kazdé
kategorii. Podobné jako u nejdrazsich moznosti, vyhybaji se lidé také Gplné nejlevnéjSim
vyrobklim a sluzbam, protoze k nim byvaji neduvétivi.

Cim méné jisti se lidé citi, tim nachylngjii jsou piijimat rady od ostatnich. V n&kterych
situacich pak podléhaji vlivu skupiny ¢i pfimo davové psychoze. Piikladem takového jed-
nani jsou akciové trhy, kde investofi mivaji tendenci reagovat piehnan¢ na dobré 1 Spatné
zpravy. Jak s nadsazkou uvadéji Belsky a Gilovich (2003, s. 27): ,,Pravda je takova, ze
nékdy lidé dé€laji chyby, protoze se chovaji jako ovce, a jindy chybuji, protoze se chovaji

jako mezci.*

3.7.1 Vliv bariéry

[lustrace na obrazku 21 je znamou obrazovou hiickou, ptesto vSak dobfe doklada, jak fun-
guje lidsky mozek. I kdyz vime, Ze jsou ¢erné kruhy na milimetr stejné velké, nemizeme si

pomoci a vhnimame je rizné ve vztahu k okoli. (Ariely, 2009, s. 17)

Obrazek 21 Piedméty lidé vnimaji ve vztahu k okoli. (Ariely, 2009, s. 17)
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Lidé¢ v praktickém Zivoté radi srovnévaji véci, které se srovnavaji snadno. Letosni dovole-
nou s lofiskou, mé auto se sousedovym, vlastni manzelku s jinymi. Ariely (2009, s. 17)
uvadi ptiklad nakupu domu na venkové. Realitni agent nabidne z4jemci tfi. Dva jsou tra-
di¢ni a trochu staromddni, tieti velmi moderni. VSechny srovnatelné velké, s dobrou polo-
hou a hezkym pozemkem. Jediny rozdil je, Ze jeden z tradicnich domt (ndvnada) ma horsi
sttechu a majitel kvili tomu trochu slevil z ceny. Jak se ¢lovek rozhodne? Podle Arielyho
nevybere ani moderni dim, ani ten s horsi stiechou. O modernim toho moc nevi a neni ho
s ¢im porovnat, proto jej v mysli ponékud odsune, zaméii pozornost na dva tradi¢ni domy

— a vybere ten lepsi.

vliastnost 1
vlastnost 1

\ J
Y

vlastnost 2 vlastnost 2

Obrazek 22 Graf porovnani variant pti doplnéni tfeti moznosti. (Ariely, 2009, s. 21)

Situaci ilustruje graf na obrazku 22. Ptedstavme si dva vyrobky, kdy naptiklad A vede
v kvalité a moznost B je zase o néco levnéjsi. Vybrat mezi dvéma odliSnymi moznostmi
neni snadné. Situaci zmeéni pfidani tfeti moznosti (ndvnady) A-, ktera je jen o trochu horsi
nez A. Vznikne umélé srovnani, pii kterém je B v mysli odsunuto do pozadi a moznost A

vychazi v porovnani s A- ptirozené 1épe. (Ariely, 2009, s. 21-22)

3.7.2 Priklad

S motivem srovnani se sousedy pracuje televizni spot Tajemné vyti v sousedstvi od Pos-
tovni spofitelny. V reklamé upozoriiuje na vyhody mobilniho bankovnictvi. Zpoza Zivého
plotu se ozyva tajemné vyti. To vydava pan Novak, ktery diky sluzbé Era info sleduje on-
line pohyby na uctu, zatimco jeho dcera a manzelka nakupuyji. ,,Pan Dvorak ma ted’ v mo-
bilu sluzbu Era info, a vidi, co driv nevidel. Pohyby na uctu. “ Pana Dvotaka pies plot se

VVVVVV

nemame my?
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Obrazek 23 Televizni spot Tajemné vyti v sousedstvi od PoStovni spofitelny.

(EraJednoduse, 2013)

3.8 Prokrastinace

Prokrastinator je ¢lovek, ktery svou pili a energii upina k ¢innostem piinasejicim snadné a

vvvvvv

Prokrastinace nesouvisi primarné¢ s time managementem nebo schopnosti planovéni. Jak
uvadi Hara Estroff Marano (2010), prokrastinatofi jsou schopni planovat Cas stejné¢ dobie
jako ostatni, i kdyz jsou pfi tom mozna vice optimisticti. Prokrastinace piedstavuje vazny
problém sebeovladani. Clovék se ji nauéi v pribéhu Zivota a ma pak tendenci sam sebe
presvédcovat, ze se mu lépe pracuje pod tlakem nebo ze bude mit na kol lepsi naladu ziz-
ra. Prokrastinatofi aktivné vyhledéavaji jiné aktivity, které nevyzaduji piilis usili. Idedlni je

pro ten ucel naptiklad kontrola e-maili ¢i socialnich siti.

Lidé prokrastinuji z riznych divoda. Nekteti k praci potfebuji vzruseni z Casového tlaku
tésn¢ pied terminem. Divodem mulize byt obava z neuspésného vysledku, kdy radéji akcep-
tuji reputaci ¢lovéka s nizkou motivaci nez se slabymi schopnosti. DalSim piipadem je od-

kladéani rozhodnuti, ¢imz se lidé zbavuji odpovédnosti za vysledek.

3.8.1 Vliv bariéry

Zajimavy experiment v oblasti prokrastinace realizoval Dan Ariely se studenty MIT (Arie-

ly, 2008, s. 97—-100). Jednalo se o terminy odevzdani povinnych seminarnich praci. U kaz-
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dé vyucované tridy zvolil jiny pfistup. Prvni skupina studentli méla terminy odevzdéani
jednotlivych praci piesné stanovené, jako to znadme z Ceskych univerzit. Druha skupina
naopak nemé¢la zadny harmonogram a stacilo odevzdat prace kdykoliv pted koncem se-
mestru. Studenti ve tieti skupiné dostali za ukol stanovit si kazdy za sebe terminy ode-
vzdani praci a k tém se ugiteli na nasledujici konzultaci pisemné zavézali.*' Jaka mira svo-
body byla nejucinngjsi? Nejlepsi znamky z praci méla na konci semestru ,,diktatorska tii-
da“, jejiz terminy byly pevné dany. Nejhuie dopadla tfida ,,anarchisti, ktera neméla sta-
novena zadné terminy. Skupina, ve které se studenti zavazali k plnéni terminti podle svého
uvazeni, skoncila uprostied. Z vysledkii experimentu vyplyva, Ze staci, aby si studenti ter-

miny stanovili sami, a jejich vysledky se ve srovnani s naprostou volnosti zlepsi.

3.8.2 Priklad

Piikladem boje proti sebemensimu odkladani realizace nakupniho rozhodnuti jsou tele-
shoppingové potady — viz obrazek 24. Vystaveni zédkaznika ¢asové tisni vyhodnou nabid-
kou (volejte ithned a ziskejte zdarma dalsi vyrobek) snizuje prostor pro raciondlni uvazeni
vyhodnosti nabidky. Pfedevsim pak snizuje moznost, ze nerozhodny zakaznik odlozi na-

kup na pozdéji a pak uz jej nezrealizuje.

Obrazek 24 Legenda teleshoppingovych potadi Horst Fuchs. (Cili Cili, 2012)

N

posledni den semestru, vétSina poctivé rozlozila data odevzdani praci rovnomérné v prubéhu semestru.
(Ariely, 2008, s. 97-100).
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3.9 Utopené naklady

Past utopenych nakladii spo¢ivd v tendenci rozhodovat zpiisobem, ktery ospravedliuje
diivéjsi chybnéd rozhodnuti. Typickym piikladem je investovani penéz do dalSich oprav
star¢ho auta, kdy s rostouci celkovou ¢astkou je ¢im dal téz8i se dosluhuyjici ,,rachotiny*

zbavit.

Ogilvy (2007, s. 169) doslova radi: Neplytvejte casem na problémové déti. Podle néj vétsi-

na vyrobct travi pfili§ mnoho ¢asu oZivovanim problematickych vyrobkl a malo ¢asu vé-

vvvvvv

Tento projev lidské averze ke ztrat¢ popisuji Belsky a Gilovich (2003, s. 54) jako ,.klam
utopenych nakladt“. Pfi rozhodovéani o investicich berou lidé v uvahu jiz utracené pro-
sttedky, a to je vede k (Casto neefektivnimu) utraceni dalSich penéz. Naklady mohou mit

kromé penéz také nematerialni povahu — napiiklad ¢as, mentalni tsili ¢i jiny osobni vklad.

3.9.1 Vliv bariéry

Klam utopenych nakladi se projevuje v soukromém zivoté stejné jako v pracovnim proto,
ze si lidé védomé ¢i nevédomé neradi pfiznavaji chybu. Zatimco pfiznani Spatného roz-
hodnuti v soukromém zivoté¢ miize mit Cist¢ osobni povahu, ve firmach mé ptiznani Spat-
ného rozhodnuti vefejnou povahu a stava se ter¢em negativnich hodnoceni kolegii ¢i nadii-
zenych. Jak uvadi Hammond, Keeney a Raiffa (1998, s. 5), propusténi nevykonného pra-
covnika, kterého jste sami najali, se rovna vefejnému ptiznani chyby v tisudku. Psycholo-
také banky, které jsou ochotné zvysit vérovy limit klientovi za situace, kdy ma potize se

splacenim soucasné pujcky.

Dalsim typickym ptikladem je vlada Ci organy samospravy, které obhajuji investovani do-
datecnych prostfedkti na dokonceni riiznych piedrazenych projektt tim, kolik uz se do nich
investovalo. V tomto pfipad¢ je tfeba si také uvédomit, Ze zatimco pokracovani projektu
muze byt nevyhodné pro stat potazmo pro daniové poplatniky, pro dodavatele a predevsim

lidi za projekt odpovédné je naopak vyhodné. Dostavaji se tak do etického rozporu svych
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osobnich zajmil s opravnénymi zajmy vlastniki. To samé nebezpeci plati také pro ma-

nagement soukromych firem.

3.9.2 Priklad

Klasicky ptiklad pasti utopenych nakladti uvadi Mat Haig v knize Krdlovstvi znacky (2006,
s. 230-232). Vyrobce cigaret spolecnost RJ Reynolds se na sklonku osmdesatych let v Case
rostouciho boje proti koufeni rozhodla k odvdznému kroku a uvedla na trh cigaretu bez
koute. Do vyvoje a testovani investovala firma 325 miliont dolart. Cigarety Premier byly
staZzeny z trhu uz po Ctyfech mésicich v reakci na vinu kontroverzi okolo bezpecnosti no-
vého vyrobku, ale hlavné proto, ze kufaci nejevili nejmensi zajem kupovat cigarety bez
koute. Navzdory naprostému fiasku se firma od myslenky nedokézala odpoutat. Neubéhly
ani tfi roky a RJ Reynolds uvedla vyrobek znovu na trh. Do jeho zdokonaleni investovala
dalsich 125 miliont dolard a vysledkem byla jen dalsi ztrata. Jak dodava Haig: Uvédomte
si, ze pokud uz vyrobek jednou selhal, selze i podruhé. RJ Reynolds mél ten napad opustit

hned, jakmile selhala cigareta Premier.

Of courseitS L

R ey

L. ItS deaner.ﬂ_ Ad

LR W

Premier.
R The cleaner
B e st | _SmOke.

Obrézek 25 Reklama na cigarety bez kouie Premier. (Sourcewatch.org, 2013)
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4. PROJEKTOVA CAST

ROZHODOVANI V KONTEXTU VLIVU
IRACIONALITY
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4.1 Hlavni teze kapitoly

Zaverecna kapitola je syntézou piedchozich zjisténi. Objasiiuje napojeni bariér racionality
na jednotlivé faze rozhodovaciho procesu a formuluje konkrétni doporuceni k oslabeni
vlivu pasti pfi rozhodovani. Z modelu chovani spotiebitele se specificky zamétfuje na pro-

ces nakupniho rozhodovani, jak je patrné z obrazku 26.

Psychologie
spotiebitele

* motivace
+ vnimani
+ uceni

Marketingové Jiné * pamet Rozhodnuti
stimuly stimuly o koupi

« vyrobky a sluzby « demografické * rozpoznéni problému ¢+ volba vyrobku
*cena + ekonomické Charakteristicke « hledan{ informaci * volba znatky
« distribuce « pifrodni araxtensucke « vyhodnoceni alternativ ¢ volba dealera
+ komunikace « technologické vlaftm?stl « rozhodnuti o koupi * hodnota nakupu
« politické spotiehitele « ponakupni chovani * na¢asovani ndkupu
+ kulturni « kulturni *z pisob platby

* socidlni
+ osobnostni

Obrazek 26 Proces ndkupniho rozhodovani v model chovani spotiebitele. (upraveno podle Kotler,

2007, s. 222)

Stejné, jako se prolinaji jednotlivé faze ndkupniho procesu, tak i pasti rozhodovani plisobi
Casto vice nez jen vjedné fazi. Presto je mozné vysledovat typicka napojeni. Hned
v pocateCni fazi rozpoznani a formulace problému ovliviiuje spotiebitele zdrahani za-
sahnout do soucasné situace v podob¢ pasti statu quo a past zaramovani problému, ktera
ovliviiuje formulaci problému. Béhem shromazdovani fakté hrozi past zahlceni informa-
cemi a také rychlé ukotveni mysli k nékteré¢ z variant. Vyhodnoceni alternativ je nejna-
rocnéjsi fazi procesu z hlediska plisobeni iracionalnich vlivii. Past paralyzy volby spolu
s pasti odhadt a ptedpovédi miize snadno vést k nespravnému rozhodnuti. Ale ani nej-
spravnéjsi rozhodnuti neni mnoho platné, pokud neni vykonano. Proto zasadni hrozbu ve
fazi rozhodnuti o koupi predstavuje prokrastinace. Pfi zpétném zhodnoceni zkuSenosti
s nakupem maji n¢kdy lidé tendenci ospravedliovat sva minula rozhodnuti, 1 kdyz nebyla
idedlni. Pondkupni chovani ovliviiuje past utopenych nakladd, ktera pisobi na dalsi roz-

hodnuti a potencialni start nového kola rozhodovaciho cyklu.
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Casto bude obtizné vyhnout se omyltim intuitivniho mysleni. Kdybychom neustéle zpo-
chybniovali své vlastni uvazovani, bylo by to nepfedstavitelné tinavné. Nejlepsi, co mlze-
me udé¢lat, je kompromis: naucit se rozpoznavat situace, ve kterych jdou omyly pravdépo-
dobné, a vénovat zvysené usili vyhnout se omyliim tehdy, kdyz jde o néco hodné¢ diilezité-
ho. Ptedpoklad: je snadnéjSi rozpoznat omyly jinych lidi, nez své vlastni. (Kahneman,

2012, s. 35)

4.2 Faze I: Rozpoznani a formulace problému

V prvni fazi procesu nakupniho rozhodovani dochazi k uvédomeéni si potieby, kterou chce
¢loveék nakupem uspokojit. Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 49), at’ jiz jde o potfeby hmotné
¢i nehmotné, nebo z asového hlediska aktualni a budouci, vétSinou se lidé nejdiive snazi
uspokojit ty potieby, které povazuji za naléhavé. Hierarchii potieb znazoriuje fada mode-

It. Nejznaméjsi je Maslowova pyramida potieb, kterou se spolu s dal$Simi teoriemi motiva-

ce blize zabyva kapitola 1.4.1.

4.2.1 Hlavni psychologické bariéry

Zakladnim ptedpokladem pro rozbéhnuti rozhodovaciho procesu je prekonani ptirozené
neochoty zasahnout do stavajici situace. Je zapotiebi nalézt odvahu piekonat status quo a
pfiznat si, Ze existuje problém, ktery vyzaduje feSeni. Podrobnéji se pasti statu quo zabyva

kapitola 3.5.

Lid¢ také nekdy maji tendenci rychle jednat, aniz by patrali po skutecné podstaté problé-
mu. Pfitom chybné uchopeni problému na pocatku mize vést k nespradvnym rozhodnutim v
dalsich fazich. Za druhé klicové nebezpeci v této uvodni fazi rozhodovaciho procesu pova-
7uji také otazku zaramovani problému. Podrobné se pasti zaramovani problému zabyva

kapitola 3.3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

4.2.2 Jak prekonat vliv iracionality

Stejné jako u ostatnich pasti, i v ptipadé¢ statu quo je zakladem uvédomit si plisobeni pasti.
V dalsim kroku je mozné omezit vliv tendence udrzovat stavajici situaci napiiklad nasledu-

jicimi technikami (upraveno podle Hammond, Keeney a Raiffa, 1998, s. 5):

e Odpovézte si na otazku: Vyhovuje soucasné feSeni stale jesté¢ mym potiebam?

e Piedstavte si, Ze soucasné feSeni nevyuzivate. Kdyby existovalo jen jako jedna z
moznosti, vybrali byste si jej?

e Piestaiite na chvili myslet na mozné usili nebo naklady, které by si vyzadala zména

stavajiciho feSeni.

Za druh¢ klicové nebezpeci v této uvodni fazi rozhodovaciho procesu povazuji také otazku

zaramovani problému. Jak omezit vliv iracionality?

e Zahrnte do formulace oCekavané zisky a ztraty.
e (Odpovézte si na otazku: Je toto jediny zptisob, jak se da na problém divat?
e Odpovézte si na otazku: Bylo by mé rozhodnuti jiné, kdyby byl problém formulo-

van jinak?

4.3 Faze II: Vyhledani informaci

K rozhodnuti ¢loveék potiebuje shromdzdit optimalni mnozstvi informaci, protoze jejich
nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich ptebytek muize vést k dezorientaci. Diilezita je for-
ma, jakou se k nam informace dostavaji, at’ uz z osobnich zdroji nebo z médii. (Vysekalo-
va, 2011, s. 49) O hlavnich psychologickych piedpokladech zpracovani informaci blize
pojednava kapitola 1.4.

4.3.1 Hlavni psychologické bariéry

Odhadovani optimélniho mnozstvi shroméazdénych informaci je jednou z hlavnich vyzev

této faze. Lidé mivaji tendenci nakupit pfili§ mnoho informaci a porovnavat nespocet vari-
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ant. Hrozi zde past zahlceni informacemi. Podrobné se pasti zahlceni informacemi zaby-

va kapitola 3.2.

Lid¢é si snadno vytvaii mentalni kotvy tim, Ze se podvédomé fixuji na prvni obdrzenou
informaci. Past téchto rychlych tisudkl spociva v tom, Ze vedou k selektivnimu vniméni.
Lidé¢ si pak vice v§imaji fakti, které jsou ve shod¢ s jejich ndzorem a pomiji dikazy svéd-
¢ici o opaku. Druhou pasti v této fazi rozhodovani je tak podle mého ndzoru prisuzovani

hodnoty a ukotveni. Podrobnéji o pasti ptisuzovani hodnoty a ukotveni v kapitole 3.4.

4.3.2 Jak prekonat vliv iracionality

Ekonomové tvrdi, ze v optimalnim ptipad¢ by hledani informaci mélo trvat nejdéle tak
dlouho, dokud naklady na jeho pokracovani neptevazi mozny zisk plynouci z nalezeni do-
datecné informace. V praktickém zivoté je mozné rozhodovat se mezi dvéma modely foto-
aparatu tak dlouho, az ¢lovék odjede na dovolenou bez aparatu. Po navratu mozna vybere

lepsi model, ale ptipravi se o radost z fotografii, které mohl poftidit.

e (Odpovézte si na otazku: Je problém tak vyznamny, abych travil/a ¢as hledanim dal-
Sich informaci?

e (Odpovézte si na otazku: Je mozné analyzu informaci zjednodusit?

e Odpovézte si na otazku: Je pravdépodobné, Ze by ziskani dodatecné informace
mohlo zasadné ovlivnit mé rozhodnuti?

e Odpovézte si na otazku: Musim informace o této otdzce shromazd’ovat sam, nebo

mohu pozéadat n¢koho jiného?

Tendenci vyhledavat informace, které podporuji nase souéasné stanovisko, je mozné osla-

bit naptiklad takto (upraveno podle Hammond, Keeney a Raiffa, 1998, s. 4):

e Soustied’te se na to, abyste vénovali vS§em ditkaziim stejnou pozornost.
e Pozadejte ¢loveka, kterého respektujete, aby vam oponoval.

e Snazte se vyhybat ,,pfitakdvacim®, kteti se nikdy neodvazi vyjadrit odliSny ndzor.
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Zvlastni pozornost bychom méli vénovat situacim, kdy o nécem rozhodujeme poprvé. Je
mozné, ze nds tato rozhodnuti budou ovliviiovat fadu dalSich let. Vliv pasti ukotveni je
mozné dale oslabit témito technikami (upraveno podle Hammond, Keeney a Raiffa, 1998,

s. 4):

e Nejdiive problém promyslete sami, az pak jej diskutujte s dal§imi lidi. Nazor ostat-
nich by se pro vas mohl stat kotvou.

e Nesoustied'te svou mysl pouze na jedinou variantu, ale udrzujte v poptedi 1 dalsi
moznosti.

e JZdy existuje vice variant. Podivejte se na véci v Sir§im ramci.

4.4 Faze III: Vyhodnoceni alternativ

Ve fazi vyhodnoceni alternativ dochézi k porovnavani informaci a vybéru nejvhodnéjsiho
feSeni (Vysekalova, 2011, s. 50). Ve zvySené mife se zde zapojuji emociondlni procesy

vcetné rozhodovacich heuristik, o kterych blize pojednava kapitola 1.7.

4.4.1 Hlavni psychologické bariéry

Vzhledem k obtiznosti multikriterialniho hodnoceni variant maji lidé tendenci uchylovat se
v praktickém zivoté k rozhodovacim heuristikam. Naptiklad maji tendenci srovnavat véci,
které se srovnavaji snadno. Pokud je obtizné rozhodnout se mezi dvéma variantami, staci
doplnit tfeti, velmi podobnou n¢které z puivodnich dvou, a pomér se vyrazn¢ vychyli ve
prospéch dvou podobnych. Také ptidani velmi levné, velmi drahé, ¢i v jiném ohledu krajni
varianty ovlivni pohled na ostatni moznosti. Pfi hodnoceni variant maji také lidé sklon ig-
norovat uslé piilezitosti. Rozhodovatel se v tomto kroku muze snadno dostat do pasti po-

rovnavani moznosti, o které blize pojednava kapitola 3.7.

Vyhodnoceni alternativ ¢asto typickym piikladem rozhodovani za nejistoty, kdy ¢lovek
zna mozné scénafe vyvoje situace 1 diisledky svych rozhodnuti, ale nedokaze urcit pravdé-
podobnost, s jakou nastanou. Dalsi tfi mozné stavy svéta uvadi kapitola 1.6. Pii odhadova-

ni pravdépodobnosti maji lidé tendenci nechat se ovlivnit udalostmi, které maji v Cerstvé
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paméti. Dostavaji se tedy do pasti odhadi a predpovédi, kterou blize charakterizuje kapi-
tola 3.6.

4.4.2 Jak prekonat vliv iracionality

Podlehnout pii odhadech neddvnému silnému zazitku je pomérné snadné. Pokuste se pou-

zivat nasledujici techniky (upraveno podle Hammond, Keeney a Raiffa, 1998, s. 10):

e Bud’te v odhadech co nejvice disciplinovani a nepodléhejte faleSnému optimismu
e Nejdiive si stanovte maximalni a minimalni hodnotu

e Pokuste se shromdazdit data, nikoliv jen dojmy

e Pii interpretaci berte v ivahu velikost vzorku (vice informaci v kapitole 1.7.1)

Pfi hodnoceni variant vezméte v Uvahu, jaké alternativni prileZitosti vam mohou unik-

nout.

e Praktickym pomocnikem miize byt aplikace Oranges2Apples®, viz obrazek 27,

ktera dokéaze elegantné¢ piipomenout, o jaké dals$i moznosti se vybérem konkrét-

ni varianty mizete piipravit.

satll ATET Z 12:23 PM 94% =} il ATET Z

87% =} uil ATET 7 1:21 PM st
an idea ] .
What amount are you Given your other

R BNE Cu s W'l options, do you still
For each of the following prices, : 2 is?
please name an item that you like "ght now: want to buv this

and costs more or less that amount. ¥ z
cool shirt $m. ) cool shirt (" Buy |
Press the smiley face 1o see your other options.

and 4 Candy Bar.

$1
5

6 Two, 1 T-Shirt, and 4

9 Used CD, and 4 Candy
Bar.

Obrazek 27 Aplikace Oranges2Apples dokaze pfipomenout, o jaké moznosti se vybérem konkrét-

ni varianty muze ¢lovek pripravit. (iTunes, 2013a)

* Aplikace pro chytré telefony s operaénim systémem iOS je ke stazeni zdarma na strankach itunes:
https://itunes.apple.com/us/app/oranges2apples/id4168849207mt=8.
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4.5 Faze IV: Rozhodnuti o koupi

S vyjimkou okamzitych impulzivnich ndkupi se v této fazi zakaznik rozhoduje, kdy nakup

uskutecni (Vysekalova, 2011, s. 50).

4.5.1 Hlavni psychologické bariéry

Za nejvetsi nebezpeci ve fazi realizace rozhodnuti je mozné povazovat prokrastinaci.
Bezdivodné odkladani feSeni totiz mulze zmafit sebelépe provedené rozhodnuti.
V soukromych i profesionélnich situacich maji na realizaci rozhodnuti ¢asto vliv skupiny,
které vytvaieji tlak na konformitu, ktery mize mit vliv na preferenci vyrobki a znacek, jak

o tom pojednava kapitola 1.5.2.

4.5.2 Jak prekonat vliv iracionality

S odkladanim prace ma problém skoro kazdy. Ti, kdo si tuto slabinu pfiznaji, maji lepsi
Sanci se sni vyrovnat. (Ariely, 2008, s. 100) Hned potom zkuste také nékterou
z nasledujicich technik:

e Pii boji s prokrastinaci mize byt ve skutecnosti nejtézsi pirekonat prvotni nechut
pustit se do nepfijemné prace. Pokud pfemluvite sami sebe, zZe se budete ukolu vé-
novat alespon deset minut, zpravidla se vdm béhem toho ¢asu podaii ,,nastartovat®
a v praci budete pokraCovat 1 po uplynuti limitu. Nastavte si hodiny, které¢ 10 minut
poctivé odméri.

e Pomocnikem v tomto miize byt aplikace 30/30 — viz obrazek 28. Sestavite seznam
ukolt a ¢as potiebny na kazdy z nich. Aplikace vas sama upozorni, kdy je potieba

posunout se k dalsimu ukolu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

(=) 'ilis:n'll‘sl
=%

()

%2 Firish the motly e

Obrazek 28 Aplikace 30/30 poctivé odméfi ¢as pro plnéni ukolu. (iTunes, 2013b)

)

e Pii dlouhodobém boji s prokrastinaci poméha tuhd disciplina. Pfikladem miize byt
pfijeti psaného zdvazku, jak v pifikladu se semindrnimi pracemi uvadi kapitola
3.8.1.

e Pro notoricky nerozhodné typy miize byt jako mentéalni trénink uzite¢nd aplikace
Procrastinator. V té uzivatel nastavi rozhodovaci problém, varianty a zadvazny ter-
min. Pokud se do stanoveného terminu nerozhodne, aplikace sama vybere jednu z

variant.

_ull ATET = 5:04 PM R 54%

Go OQut? s
3 hours 56 minutes 1 second

Anniversary Gift N
7 days 22 hours 56 minutes 24 seconds
College N

69 days 21 hours 56 minutes 3 seconds

Obrazek 29 Aplikace Prokrastinator pro iPhone ucini po vyprseni terminu rozhodnuti za vas. (iTu-

nes, 2013c).

Vliv skupiny hraje dilezitou roli v soukromych i profesionalnich situacich. Pokud se jedna
o skutecné diilezité rozhodnuti, uziteCnym nastrojem pro korigovani skupinového opti-

mismu je analyza premortem (ptiklad upraven podle Kahneman, 2012, s. 284):


https://itunes.apple.com/us/app/30-30/id505863977?mt=8�
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e Kdyz uz mé organizace blizko k n¢jakému zasadnimu rozhodnuti, ale rozhodnuti
jesté nebylo formalné schvaleno, mély by se sejit nejlépe informované osoby ke
kratké poradé. Na uvod této porady se fekne: “Predstavte si, ze jsme o jeden rok da-
le v budoucnosti. Realizovali jsme projekt podle planu, ktery jsme ted’ schvalili.
Vysledkem ale bylo totalni fiasko. Sepiste prosim béhem 5—10 minut kratkou histo-

rii tohoto fiaska.*

Premortem analyza méa dv¢ hlavni vyhody: piekonava skupinové mysleni, které mnoho
tymu ovliviiuje, jakmile se zdd, Ze uz je rozhodnuto, a uvoliiuje predstavivost informova-
nych jedincti zZddanym smérem. Legitimizuje pochybnosti, které by jinak mohly byt pova-
zovany za zndmku neloajality k tymu. I t€ém, kteti rozhodnuti podporuji, umoznuje premys-

let 0 moznych hrozbach, které diive nebrali v Givahu.

4.6 Faze V: Ponakupni chovani

Na zavér zékaznik hodnoti svou zkusenost s ndkupem. Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 50),
prodejce by se mél o pondkupni chovani zajimat, pro ziskani dalSich stalych zdkazniki a

s jejich doporucenim potencidlng i zdkaznikli novych.

4.6.1 Hlavni psychologické bariéry

Lid¢é jen neradi pfiznavaji chyby a maji tendenci preferovat takovd budouci feSeni, ktera
potvrzuji spravnost jejich ptedchozich rozhodnuti. Je to jeden z projevl pfirozend averze
ke ztrat¢ v lidském chovéni. V této zaveéreéné fazi rozhodovaciho procesu povazuji za nej-
vyznamngj§i past utopenych nakladua. Tendence brat v vahu dfive investované prostied-
ky totiz mize vést k neefektivnimu utraceni dalSich penéz. Podrobné se touto pasti zabyva

kapitola 3.9.
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4.6.2 Jak prekonat vliv iracionality

Podle Ogilvyho (2007, s. 169) je znamkou uspésného ¢loveka, kdyz dokaze ptiznat poraz-
ku, odecist své ztraty a jit dal. Jak tika: Soustredte sviij cas, inteligenci a reklamni rozpocty

na uspesné vyrobky. Podporujte své vitéze a zbavte se neuspesnych produktii.

Pti rozhodovani se védomeé snazte oddélit utopené naklady, které by mohly vase rozhodnu-
ti ovliviiovat. Pamatujte, Ze naklady nemusi byt jen ekonomické, ale také psychologické.
Mezi dal$i praktické rady jak oslabit vliv pasti utopenych naklada patii také nasledujici

(upraveno podle Hammond, Keeney a Raiffa, 1998, s. 10):

e Zeptejte se na nazor lidi, ktefi nejsou spojeni s ptivodnim rozhodnutim.
e Nebojte se pfiznat sami sob¢, ze i chytii lidé délaji chyby

e V soukromém ani profesionalnim zivoté nepodporujte strach ze selhani
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Zavér

Psychologické poznatky se v reklamé uplatiiuji od pocatku 20. stoleti. Od prvnich zkou-
mani pozornosti a znazorilovani hierarchickych stupiii U¢inku komunikace v modelu
AIDA, pfes zaméfeni na proces vnimani, emotivni plisobeni a vliv propagacnich prostied-
kt na nékup, se psychologie postupné zamétila na motivacni vyzkumy a hierarchické mo-
dely spottebniho chovani az dospéla k dneSnimu komplexnimu pfistupu a uplatnéni psy-

chologickych poznatkl v celém marketingovém mixu.

Logickou oporou a rdimcem prvni ¢asti této diplomové prace se stal rozsiteny model cho-
vani kupujiciho oznaCovany jako podnét/reakce. Podle n€j marketingové a jiné stimuly
vstupuji do védomi spotiebitele, které je formovano psychologickymi procesy a charakte-
ristickymi vlastnostmi, aby vyustily v proces ndkupniho rozhodovéni. Pozornost marketin-
govych odbornikll se soustfedi na prostiedni ¢ast schématu, oblast pfiznaéné oznatovanou
jako ,,Cerna skiinka spottebitele®, ve které probihd vyhodnocovani zaznamenanych podne¢-
ti a formovani reakci na né. Mezi podnéty patii Ctyfi slozky marketingového mixu — 4P:
produktova politika, cenova politika, distribu¢ni politika a komunikacni politika — ale také
ekonomické, politické, technologické, kulturni a jiné vlivy prostfedi kupujiciho. Prvni ¢ast
diplomové¢ prace zasazuje rozhodovaci proces do kontextu modelu chovani spotiebitele a
nabizi prehled zakladnich psychologickych aspektt ovliviiujicich mechanismus rozhodo-

vani.

V dalsi ¢asti prace rozsiiuje psychologické poznatky o poznatky behavioralnich ekonomti.
V 70. letech socialni védci vSeobecné akceptovali dvé zakladni myslenky o lidské povaze.
Za prvé, lidé jsou obecné raciondlni a jejich uvazovani je obvykle rozumné. Za druhé,
emoce typu strach, laska ¢i nendvist vysvétluji vétSinu ptipadil, kdy se lidé od racionality
odchyli. Behavioralni ekonomové oba tyto pifedpoklady nepiimo zpochybnili a vysledovali
ptivod systematickych chyb lidského uvazovéani v mechanismu kognice, tedy v poznavani,
a nikoliv v emocemi ovlivnéném uvazovani. Behavioralni ekonomie je chapéana jako obec-
tailn€jSim zptsobem, nez klasické ekonomické ¢i marketingové piistupy. Na zaklad¢ studii

respektovanych svétovych odbornikii objasiiuje druha ¢ast diplomové prace zdroje iracio-
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nality a hlavni klamy v procesu rozhodovani. Jejich vliv ilustruje na konkrétnich piikla-

dech realizovanych marketingovych kampani a strategii.

V zéavérecné Casti se napliuje cil prace, kdy syntézou predchozich zjisténi objasiiuje napo-
jeni bariér racionality na jednotlivé faze rozhodovaciho procesu a formuluje konkrétni do-
poruceni k oslabeni vlivu pasti pfi rozhodovani. Stejné, jako se prolinaji jednotlivé faze
nakupniho procesu, prolinaji se i pasti rozhodovani, které¢ plisobi ¢asto soucasné ve vice

fazich. Pfesto je patrn¢ mozné vysledovat typicka spojeni.

Hned v pocatecni fazi rozpoznani a formulace problému ovlivituje spotiebitele zdrdhavy
pristup zasahnout do soucasné situace v podob¢ pasti statu quo a pasti zardmovani problé-
mu, kterd ovliviiuje formulaci problému. Béhem nasledujici faze shromazdovani fakt hro-
zi past zahlceni informacemi a také past ukotveni, tedy fixace mysli k nékteré z variant.
cionalnich vlivii. Past paralyzy volby spolu s pasti odhadi a pfedpovédi mohou snadno
vést k nespravnému rozhodnuti. Ale ani nejspravnéjsi rozhodnuti neni mnoho platné, po-
kud neni vykonano. Proto zasadni ve fazi rozhodnuti o koupi pfedstavuje prokrastinace. Pti
zpétném zhodnoceni zkuSenosti s nakupem maji nékdy lidé tendenci ospravedliiovat sva
nakladi, ktera piisobi na dal$i rozhodnuti a potencialné start nového kola rozhodovaciho
cyklu. Poznani mechanismu rozhodovani a pochopeni bariér racionality, které jej ovliviuji,

je vyznamnym krokem na cesté ke zkvalitnéni naseho kazdodenniho rozhodovani.
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Judgment under Uncertainty:
Heuristics and Biases

Biases in judgments reveal some heuristics of

thinking under uncertainty.

Amos Tversky and Daniel Kahneman

Many decisions are based on beliefs
concerning the likelihood of uncertain
events such as the outcome of an elec-
tion, the guilt of a defendant, or the
future value of the dollar. These beliefs
are usually expressed in statements such
as “I think that . . . ,” “chances are
” “it is unlikely that . .. ,” and
so forth. Occasionally, beliefs concern-
ing uncertain events are expressed in
numerical form as odds or subjective
probabilities. What determines such be-
liefs? How do people assess the prob-
ability of an uncertain event or the
value of an uncertain quantity? This
article shows that people rely on a
limited number of heuristic principles
which reduce the complex tasks of as-
sessing probabilities and predicting val-
ues to simpler judgmental operations.
In general, these heuristics are quite
useful, but sometimes they lead to severe
and systematic errors.

The subjective assessment of proba-
bility resembles the subjective assess-
ment of physical quantities such as
distance or size. These judgments are
all based on data of limited validity,
which are processed according to heu-
ristic rules. For example, the apparent
distance of an object is determined in
part by its clarity. The more sharply the
object is seen, the closer it appears to
be. This rule has some validity, -because
in any given scene the more distant
objects are seen less sharply than nearer
objects. However, the reliance on this
rule leads to systematic errors in the
estimation of distance. Specifically, dis-
tances are often overestimated when
visibility is poor because the contours
of objects are blurred. On the other
hand, distances are often underesti-
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mated when visibility is good because
the objects are seen sharply. Thus, the
reliance on clarity as an indication of
distance leads to common biases. Such
biases are also found in the intuitive
judgment of probability. This article
describes three heuristics that are em-
ployed to assess probabilities and to
predict values. Biases to which these
heuristics lead are enumerated, and the
applied and theoretical implications of
these observations are discussed.

Representativeness

Many of the probabilistic questions
with which people are concerned belong
to one of the following types: What is
the probability that object A belongs to
class B? What is the probability that
event A originates from process B?
What is the probability that process B
will generate event A? In answering
such questions, people typically rely on
the representativeness heuristic, in
which probabilities are evaluated by the
degree to which A is representative of
B, that is, by the degree to which A
resembles B. For example, when A is
highly representative of B, the proba-
bility that A originates from B is judged
to be high. On the other hand, if A is
not similar to B, the probability that A
originates from B is judged to be low.

For an illustration of judgment by
representativeness, consider an indi-
vidual who has been described by a
former neighbor as follows: “Steve is
very shy and withdrawn, invariably
helpful, but with little interest in peo-
ple, or in the world of reality. A meek
and tidy soul, he has a need for order
and structure, and a passion for detail.”
How do people assess the probability
that Steve is engaged in a particular

occupation from a list of possibilities
(for example, farmer, salesman, airline
pilot, librarian, or physician)? How do
people order these occupations from
most to least likely? In the representa-
tiveness heuristic, the probability that
Steve is a librarian, for example, is
assessed by the degree to whick he is
representative of, or similar to, the
stereotype of a librarian. Indeed, re-
search with problems of this type has
shown that people order the occupa-
tions by probability and by similarity
in exactly the same way (7). This ap-
proach to the judgment of probability
leads to serious errors, because sim-
ilarity, or representativeness, is not in-
fluenced by several factors that should
affect judgments of probability.
Insensitivity to prior probability of
outcomes. One of the factors that have
no effect on representativeness but
should have a major effect on probabil-
ity is the prior probability, or base-rate
frequency, of the outcomes. In the case
of Steve, for example, the fact that
there are many more farmers than li-
brarians in the population should enter
into any reasonable estimate of the
probability that Steve is a librarian
rather than a farmer. Considerations of
base-rate frequency, however, do not
affect the similarity of Steve to the
stereotypes of librarians and farmers.
If people evaluate probability by rep-
resentativeness, therefore, prior proba-
bilities will be neglected. This hypothesis
was tested in an experiment where prior
probabilities were manipulated (7).
Subjects were shown brief personality
descriptions of several individuals, al-
legedly sampled at random from a
group of 100 professionals—engineers
and lawyers. The subjects were asked
to assess, for each description, the prob-
ability that it belonged to an engineer
rather than to a lawyer. In one experi-
mental condition, subjects were told
that the group from which the descrip-
tions had been drawn consisted of 70
engineers and 30 lawyers. In another
condition, subjects were told that the
group consisted of 30 engineers and 70
lawyers. The odds that any particular
description belongs to an engineer
rather than to a lawyer should be
higher in the first condition, where there
is a 'majority of engineers, than in the
second condition, where there is a
majority of lawyers. Specifically, it can
be shown by applying Bayes’ rule that
the ratio of these odds should be (.7/.3)2,
or 5.44, for each description. In a sharp
violation of Bayes’ rule, the subjects
in the two conditions produced essen-
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tially the same probability judgments.
Apparently, subjects evaluated the like-
lihood that a particular description be-
longed to an engineer rather than to a
lawyer by the degree to which this
description was representative of the
two stereotypes, with little or no regard
for the prior probabilities of the cate-
gories.

The subjects used prior probabilities
correctly when they had no other infor-
mation. In the absence of a personality
sketch, they judged the probability that
an unknown individual is an engineer
to be .7 and .3, respectively, in the two
base-rate conditions. However, prior
probabilities were effectively ignored
when a description was introduced,
even when this description was totally
uninformative. The responses to the
following description illustrate this phe-
nomenon:

Dick is a 30 year old man. He is mar-
ried with no children. A man of high
ability and high motivation, he promises
to be quite successful in his field. He is
well liked by his colleagues.

This description was intended to convey
no information relevant to the question
of whether Dick is an engineer or a
lawyer. Consequently, the probability
that Dick is an engineer should equal
the proportion of engineers in the
group, as if no description had been
given. The subjects, however, judged
the probability of Dick being an engi-
neer to be .5 regardless of whether the
stated proportion of engineers in the
group was .7 or .3. Evidently, people
respond differently when given no evi-
dence and when given worthless evi-
dence. When no specific evidence is
given, prior probabilities are properly
utilized; when worthless evidence is
given, prior probabilities are ignored
(1).

Insensitivity to sample size. To eval-
uate the probability of obtaining a par-
ticular result in a sample drawn from
a specified population, people typically
apply the representativeness heuristic.
That is, they assess the likelihood of
a sample result, for example, that the
average height in a random sample of
ten men will be 6 feet (180 centi-
meters), by the similarity of this result
to the corresponding parameter (that
is, to the average height in the popula-
tion of men). The similarity of a sam-
ple statistic to a population parameter
does not depend on the size of the
sample. Consequently, if probabilities
are assessed by representativeness, then
the judged probability of a sample sta-
tistic will be essentially independent of
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sample size. Indeed, when subjects
assessed the distributions of average
height for samples of various sizes,
they produced identical distributions.
For example, the probability of obtain-
ing an average height greater than 6
feet was assigned the same value for
samples of 1000, 100, and 10 men (2).
Moreover, subjects failed to appreciate
the role of sample size even when it
was emphasized in the formulation of
the problem. Consider the following
question:

A certain town is served by two hos-
pitals. In the larger hospital about 45
babies are born each day, and in the
smaller hospital about 15 babies are born
each day. As you know, about 50 percent
of all babies are boys. However, the exact
percentage varies from day to day. Some-
times it may be higher than 50 percent,
sometimes lower.

For a period of 1 year, each hospital
recorded the days on which more than 60
percent of the babies born were boys.
Which hospital do you think recorded
more such days?

» The larger hospital (21)

» The smaller hospital (21)

» About the same (that is, within 5

percent of each other) (53)

The values in parentheses are the num-
ber of undergraduate students who
chose each answer.

Most subjects judged the probability
of obtaining more than 60 percent hoys
to be the same in the small and in the
large hospital, presumably because these
events are described by the same sta-
tistic and are therefore equally repre-
sentative of the general population. In
contrast, sampling theory entails that
the expected number of days on which
more than 60 percent of the babies are
boys is much greater in the small hos-
pital than in the large one, because a
large sample is less likely to stray from
50 percent. This fundamental notion
of statistics is evidently not part of
people’s repertoire of intuitions.

A similar insensitivity to sample size
has been reported in judgments of pos-
terior probability, that is, of the prob-
ability that a sample has been drawn
from one population rather than from
another. Consider the following ex-
ample:

Imagine an urn filled with balls, of
which 25 are of one color and %5 of
another. One individual has drawn 5 balls
from the urn, and found that 4 were red
and 1 was white Another individual has
drawn 20 balls and found that 12 were
red and 8 were white. Which of the two
individuals should feel more confident that
the urn contains 25 red balls and ¥5 white
balls, rather than the opposite? What odds
should each individual give?

In this problem, the correct posterior
odds are 8 to 1 for the 4:1 sample
and 16 to 1 for the 12 : 8 sample, as-
suming equal prior probabilities. How-
ever, most people feel that the first
sample provides much stronger evidence
for the hypothesis that the urn is pre-
dominantly red, because the proportion
of red balls is larger in the first than in
the second sample. Here again, intuitive
judgments are dominated by the sample
proportion and are essentially unaffected
by the size of the sample, which plays
a crucial role in the determination of
the actual posterior odds (2). In ad-
dition, intuitive estimates of posterior
odds are far less extreme than the cor-
rect values. The underestimation of the
impact of evidence has been observed
repeatedly in problems of this type (3, 4).
It has been labeled “conservatism.”

Misconceptions of chance. People ex-
pect that a sequence of events generated
by a random process will represent the
essential characteristics of that process
even when the sequence is short. In
considering tosses of a coin for heads
or tails, for example, people regard the
sequence H-T-H-T-T-H to be more
likely than the sequence H-H-H-T-T-T,
which does not appear random, and
also more likely than the sequence H-H-
H-H-T-H, which does not represent the
fairness of the coin (2). Thus, people
expect that the essential characteristics
of the process will be represented, not
only globally in the entire sequence,
but also locally in each of its parts. A
locally representative sequence, how-
ever, deviates systematically from chance
expectation: it contains too many al-
ternations and too few runs. Another
consequence of the belief in local rep-
resentativeness is the well-known gam-
bler’s fallacy. After observing a long
run of red on the roulette wheel. for
example, most people erroneously be-
lieve that black is now due, presumably
because the occurrence of black will
result in a more representative sequence
than the occurrence of an additional
red. Chance is commonly viewed as a
self-correcting ‘process in which a devi-
ation in one direction induces a devia-
tion in the opposite direction to restore
the equilibrium. In fact, deviations are
not “corrected” as a chance process
unfolds, they are merely diluted.

Misconceptions of chance are not
limited to naive subjects. A study of
the statistical intuitions of experienced
research psychologists (5) revealed a
lingering belief in what may be called
the “law of small numbers,” according
to which even small samples are highly
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representative of the populations from
which they are drawn. The responses
of these investigators reflected the ex-
pectation that a valid hypothesis about
a population will be represented by a
statistically significant result in a sam-
ple—with little regard for its size. As
a consequence, the researchers put too
much faith in the results of small sam-
ples and grossly overestimated the
replicability of such results. In the
actual conduct of research, this bias
leads to the selection of samples of
inadequate size and to overinterpretation
of findings.

Insensitivity to predictability. People
are sometimes called upon to make such
numerical predictions as the future value
of a stock, the demand for a commod-

ity, or the outcome of a football game.

Such predictions are often made by
representativeness. For example, sup-
pose one is given a description of a
company and is asked to predict its
future profit. If the description of the
company is very favorable, a very
high profit will appear most represen-
tative of that description; if the descrip-
tion is mediocre, a mediocre perform-
ance will appear most representative.
The degree to which the description is
favorable is unaffected by the reliability
of that description or by the degree to
which it permits accurate prediction.
Hence, if people predict solely in terms
of the favorableness of the description,
their predictions will be insensitive to
the reliability of the evidence and to
the expected accuracy of the prediction.

This mode of judgment violates the
normative statistical theory in which
the extremeness and the range of pre-
dictions are controlled by considerations
of predictability. When predictability
is nil, the same prediction should be
made in all cases. For example, if the
descriptions of companies provide no
information relevant to profit, then the
same value (such as average profit)
should be predicted for all companies.
If predictability is perfect, of course,
the values predicted will match the
actual values and the range of predic-
tions will equal the range of outcomes.
In general, the higher the predictability,
the wider the range of predicted values.

Several studies of numerical predic-
tion have demonstrated that intuitive
predictions violate this rule, and that
subjects show little or no regard for
considerations of predictability (/). In
one of these studies, subjects were pre-
sented with several paragraphs, each
describing the performance of a stu-

1126

dent teacher during a particular prac-
tice lesson. Some subjects were asked
to evaluate the quality of the lesson
described in the paragraph in percentile
scores, relative to a specified population.
Other subjects were asked to predict,
also in percentile scores, the standing
of each student teacher 5 years after
the practice lesson. The judgments made
under the two conditions were identical.
That is, the prediction of a remote
criterion (success of a teacher after 5
years) was identical to the evaluation
of the information on which the predic-
tion was based (the quality of the
practice lesson). The students who made
these predictions were undoubtedly
aware of the limited predictability of
teaching competence on the basis of a
single trial lesson 5 years earlier; never-
theless, their predictions were as ex-
treme as their evaluations.

The illusion of validity. As we have
seen, people often predict by selecting
the outcome (for example, an occupa-
tion) that is most representative of the
input (for example, the description of
a person). The confidence they have
in their prediction depends primarily
on the degree of representativeness
(that is, on the quality of the match
between the selected outcome and the
input) with little or no regard for the
factors that limit predictive accuracy.
Thus, people express great confidence
in the prediction that a person is a
librarian when given a description of
his personality which matches the

stereotype of librarians, even if the

description is scanty, unreliable, or out-
dated. The unwarranted confidence
which is produced by a good fit between
the predicted outcome and the input
information may be called the illusion
of wvalidity. This illusion persists even
when the judge is aware of the factors
that limit the accuracy of his predic-
tions. It is a common observation that
psychologists who conduct selection
interviews often experience considerable
confidence in their predictions, even
when they know of the vast literature
that shows selection interviews to be
highly fallible. The continued reliance
on the clinical interview for selection,
despite repeated demonstrations of its
inadequacy, amply attests to the strength
of this effect.

The internal consistency of a pattern
of inputs is a major determinant of
one’s confidence in predictions based
on these inputs. For example, people
express more confidence in predicting the
final grade-point average of a student

whose first-year record consists entirely
of B’s than in predicting the grade-
point average of a student whose first-
year record includes many A’s and C’s.
Highly consistent patterns are most
often observed when the input vari-
ables are highly redundant or correlated.
Hence, people tend to have great con-
fidence in predictions based on redun-
dant input variables. However, an
elementary result in the statistics of cor-
relation asserts that, given input vari-
ables of stated validity, a prediction
based on several such inputs can
achieve higher accuracy when they are
independent of each other than when
they are redundant or correlated. Thus,
redundancy among inputs decreases
accuracy even as it increases confidence,
and people are often confident in pre-
dictions that are quite likely to be off
the mark (7).

Misconceptions of regression. Suppose
a large group of children has been
examined on two equivalent versions of
an aptitude test. If one selects ten chil-
dren from among those who did best on
one of the two versions, he will usually
find their performance on the second
version to be somewhat disappointing.
Conversely, if one selects ten children
from among those who did worst on
one version, they will be found, on the
average, to do somewhat better on the
other version. More generally, consider
two variables X and Y which have the
same distribution. If one selects indi-
viduals whose average X score deviates
from the mean of X by k units, then
the average of their Y scores will usual-
ly deviate from the mean of Y by less
than & units. These observations illus-
trate a general phenomenon known as
regression toward the mean, which was
first documented by Galton more than
100 years ago.

In the normal course of life, one
encounters many instances of regression
toward the mean, in the comparison
of the height of fathers and sons, of
the intelligence of husbands and wives,
or of the performance of individuals
on consecutive examinations. Neverthe-
less, people do not develop correct in-
tuitions about this phenomenon. First,
they do not expect regression in many
contexts where it is bound to occur.
Second, when they recognize the occur-
rence of regression, they often invent
spurious causal explanations for it (7).
We suggest that the phenomenon of re-
gression remains elusive because it is in-
compatible with the belief that the
predicted outcome should be maximally
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representative of the input, and, hence,
that the value of the outcome variable
should be as extreme as the value of
the input variable.

The failure to recognize the import
of regression can have pernicious con-
sequences, as illustrated by the follow-
ing observation (I). In a discussion
of flight training, experienced instruc-
tors noted that praise for an exception-
ally smooth landing is typically followed
by a poorer landing on the next try,
while harsh criticism after a rough
landing is usually followed by an im-
provement on the next try. The instruc-
tors concluded that verbal rewards are
detrimental to learning, while verbal
punishments are beneficial, contrary to
accepted psychological doctrine. This
conclusion is unwarranted because of
the presence of regression toward the
mean. As in other cases of repeated
examination, an improvement will usu-
ally follow a poor performance and
a deterioration will usually follow an
outstanding performance, even if the
instructor does not respond to the
trainee’s achievement on the first at-
tempt. Because the instructors had
praised their trainees after good land-
ings and admonished them after poor
ones, they reached the erroneous and
potentially harmful conclusion that pun-
ishment is more effective than reward.

Thus, the failure to understand the
effect of regression leads one to over-
estimate the effectiveness of punish-
ment and to underestimate the effec-
tiveness of reward. In social interaction,
as well as in training, rewards are typ-
ically administered when performance
is good, and punishments are typically
administered when performance is
poor. By regression alone, therefore,
behavior is most likely to improve after
punishment and most likely to deterio-
rate after reward. Consequently, the
human condition is such that, by chance
alone, one is most often rewarded for
punishing others and most often pun-
ished for rewarding them. People are
generally not aware of this contingency.
In fact, the elusive role of regression
in determining the apparent conse-
quences of reward and punishment
seems to have escaped the notice of stu-
dents of this area.

Availability

There are situations in which people
assess the frequency of a class or the
probability of an event by the ease with
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which instances or occurrences can be
brought to mind. For example, one may
assess the risk of heart attack among
middle-aged people by recalling such
occurrences among one’s acquaintances.
Similarly, one may evaluate the proba-
bility that a given business venture will
fail by imagining various difficulties it
could encounter. This judgmental heu-
ristic is called availability. Availability
is a useful clue for assessing frequency
or probability, because instances of
large classes are usually recalled better
and faster than instances of less fre-
quent classes. However, availability is
affected by factors other than frequency
and probability. Consequently, the re-
liance on availability leads to predicta-
ble biases, some of which are illustrated
below.

Biases due to the retrievability of in-
stances. When the size of a class is
judged by the availability of its in-
stances, a class whose instances are
easily retrieved will appear more nu-
merous than a class of equal frequency
whose instances are less retrievable. In
an elementary demonstration of this ef-
fect, subjects heard a list of well-known
personalities of both sexes and were
subsequently asked to judge whether the
list contained more names of men than
of women. Different lists were presented
to different groups of subjects. In some
of the lists the men were relatively more
famous than the women, and in others
the women were relatively more famous
than the men. In each of the lists, the
subjects erroneously judged that the
class (sex) that had the more famous
personalities was the more numerous
(6).

In addition to familiarity, there are
other factors, such as salience, which
affect the retrievability of instances. For
example, the impact of seeing a house
burning on the subjective probability of
such accidents is probably greater than
the impact of reading about a fire in
the local paper. Furthermore, recent oc-
currences are likely to be relatively
more available than earlier occurrences.
It is a common experience that the
subjective probability of traffic accidents
rises temporarily when one sees a car
overturned by the side of the road.

Biases due to the effectiveness of a
search set. Suppose one samples a word
(of three letters or more) at random
from an English text. Is it more likely
that the word starts with r or that
r is the third letter? People approach
this problem by recalling words that

begin with r (road) and words that
have r in the third position (car) and
assess the relative frequency by the
ease with which words of the two types
come to mind. Because it is much easier
to search for words by their first letter
than by their third letter, most people
judge words that begin with a given
consonant to be more numerous than
words in which the same consonant ap-
pears in the third position. They do so
even for consonants, such as r or k,
that are more frequent in the third
position than in the first (6).

Different tasks elicit different search
sets. For example, suppose you are
asked to rate the frequency with which
abstract words (thought, love) and con-
crete words (door, water) appear in
written English. A natural way to
answer this question is to search for
contexts in which the word could ap-
pear. It seems easier to think of
contexts in which an abstract concept
is mentioned (love in love stories) than
to think of contexts in which a concrete
word (such as door) is mentioned. If
the frequency of words is judged by the
availability of the contexts in which
they appear, abstract words will be
judged as relatively more numerous than
concrete words. This bias has been ob-
served in a recent study (7) which
showed that the judged frequency of
occurrence of abstract words was much
higher than that of concrete words,
equated in objective frequency. Abstract
words were also judged to appear in a
much greater variety of contexts than
concrete words.

Biases of imaginability. Sometimes
one has to assess the frequency of a
class whose instances are not stored in
memory but can be generated accord-
ing to a given rule. In such situations,
one typically generates several instances
and evaluates frequency or probability
by the ease with which the relevant in-
stances can be constructed. However,
the ease of constructing instances does
not always reflect their actual frequency,
and this mode of evaluation is prone
to biases. To illustrate, consider a group
of 10 people who form committees of
k members, 2<k <8 How many
different committees of k¥ members can
be formed? The correct answer to this
problem is given by the binomial coef-
ficient (3¢) which reaches a maximum
of 252 for k = 5. Clearly, the number
of committees of k& members equals
the number of committees of (10 — k)
members, because any committee of k
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members defines a unique group of
(10 — k) nonmembers.

One way to answer this question with-
out computation is to mentally con-
struct committees of k members and
to evaluate their number by the ease
with which they come to mind. Com-
mittees of few members, say 2, are
more available than committees of many
members, say 8. The simplest scheme
for the construction of committees is a
partition of the group into disjoint sets.
One readily sees that it is easy to con-
struct five disjoint committees of 2
members, while it is impossible to gen-
erate even two disjoint committees of
8 members. Consequently, if fre-
quency is assessed by imaginability, or
by availability for construction, the
small committees will appear more num-
erous than larger committees, in con-
trast to the correct bell-shaped func-
tion. Indeed, when naive subjects were
asked to estimate the number of distinct
committees of various sizes, their esti-
mates were a decreasing monotonic
function of committee size (6). For
example, the median estimate of the
number of committees of 2 members
was 70, while the estimate for com-
mittees of 8 members was 20 (the cor-
rect answer is 45 in both cases).

Imaginability plays an important role
in the evaluation of probabilities in real-
life situations. The risk involved in an
adventurous expedition, for example, is
evaluated by imagining contingencies
with which the expedition is not
equipped to cope. If many such difficul-
ties are vividly portrayed, the expedi-
tion can be made to appear exceedingly
dangerous, although the ease with which
disasters are imagined need not reflect
their actual likelihood. Conversely, the
risk involved in an undertaking may be
grossly underestimated if some possible
dangers are either difficult to conceive
of, or simply do not come to mind.

Hllusory correlation. Chapman and
Chapman (8) have described an interest-
ing bias in the judgment of the fre-
quency with which two events co-occur.
They presented naive judges with in-
formation concerning several hypothet-
ical mental patients. The data for each
patient consisted of a clinical diagnosis
and a drawing of a person made by
the patient. Later the judges estimated
the frequency with which each diagnosis
(such as paranoia or suspiciousness)
had been accompanied by various fea-
tures of the drawing (such as peculiar
eyes). The subjects markedly overesti-
mated the frequency of co-occurrence of
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natural associates, such as suspicious-
ness and peculiar eyes. This effect was
labeled illusory correlation. In their er-
roneous judgments of the data to which
they had been exposed, naive subjects
“rediscovered” much of the common,
but unfounded, clinical lore concern-
ing the interpretation of the draw-a-
person test. The illusory correlation
effect was extremely resistant to con-
tradictory data. It persisted even when
the correlation between symptom and
diagnosis was actually negative, and it
prevented the judges from detecting
relationships that were in fact present.

Availability provides a natural ac-
count for the illusory-correlation effect.
The judgment of how frequently two
events co-occur could be based on the
strength of the associative bond between
them. When the association is strong,
one is likely to conclude that the events
have been frequently paired. Conse-
quently, strong associates will be judged
to have occurred together frequently.
According to this view, the illusory
correlation between suspiciousness and
peculiar drawing of the eyes, for ex-
ample, is due to the fact that suspi-
ciousness is more readily associated with
the eyes than with any other part of
the body.

Lifelong experience has taught us
that, in general, instances of large
classes are recalled better and faster
than instances of less frequent classes;
that likely occurrences are easier to
imagine than unlikely ones; and that
the associative connections between
events are strengthened when the events
frequently co-occur. As a result, man
has at his disposal a procedure (the
availability heuristic) for estimating the
numerosity of a class, the likelihood of
an event, or the frequency of co-occur-
rences, by the ease with which the
relevant mental operations of retrieval,
construction, or association can be
performed. However, as the preceding
examples have demonstrated, this valu-
able estimation procedure results in
systematic errors.

Adjustment and Anchoring

In many situations, people make esti-
mates by starting from an initial value
that is adjusted to yield the final answer.
The initial value, or starting point, may
be suggested by the formulation of the
problem, or it may be the result of a
partial computation. In either case,
adjustments are typically insufficient (4).

That is, different starting points yield
different estimates, which are biased
toward the initial values. We call this
phenomenon anchoring.

Insufficient adjustment. In a demon-
stration of the anchoring effect, subjects
were asked to estimate various quanti-
ties, stated in percentages (for example,
the percentage of African countries in
the United Nations). For each quantity,
a number between 0 and 100 was deter-
mined by spinning a wheel of fortune
in the subjects’ presence. The subjects
were instructed to indicate first whether
that number was higher or lower than
the value of the quantity, and then to
estimate the value of the quantity by
moving upward or downward from the
given number. Different groups were
given different numbers for each quan-
tity, and these arbitrary numbers had a
marked effect on estimates. For example,
the median estimates of the percentage
of African countries in the United Na-
tions were 25 and 45 for groups that re-
ceived 10 and 65, respectively, as start-
ing points. Payoffs for accuracy did not
reduce the anchoring effect.

Anchoring occurs not only when the
starting point is given to the subject,
but also when the subject bases his
estimate on the result of some incom-
plete computation. A study of intuitive
numerical estimation illustrates this ef-
fect. Two groups of high school students
estimated, within 5 seconds, a numerical
expression that was written on the
blackboard. One group estimated the
product

8XTX6X5IX4xX3IxX2xX1

while another group estimated the

product

I X2x3X4xX5Xx6X7TX8

To rapidly answer such questions, peo-
ple may perform a few steps of compu-
tation and estimate the product by
extrapolation or adjustment. Because ad-
justments are typically insufficient, this

“procedure should lead to underestima-

tion. Furthermore, because the result of
the first few steps of multiplication (per-
formed from left to right) is higher in
the descending sequence than in the
ascending sequence, the former expres-
sion should be judged larger than the
latter. Both predictions were confirmed.
The median estimate for the ascending
sequence was 512, while the median
estimate for the descending sequence
was 2,250. The correct answer is 40,320.

Biases in the evaluation of conjunc-
tive and disjunctive events. In a recent
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study by Bar-Hillel (9) subjects were
given the opportunity to bet on one of
two events. Three types of events were
used: (i) simple events, such as drawing
a red marble from a bag containing 50
percent red marbles and 50 percent
white marbles; (ii) conjunctive events,
such as drawing a red marble seven
times in succession, with replacement,
from a bag containing 90 percent red
marbles and 10 percent white marbles;
and (iii) disjunctive events, such as
drawing a red marble at least once in
seven successive tries, with replacement,
from a bag containing 10 percent red
marbles and 90 percent white marbles.
In this problem, a significant majority
of subjects preferred to bet on the con-
junctive event (the probability of which
is .48) rather than on the simple event
(the probability of which is .50). Sub-
jects also preferred to bet on the simple
event rather than on the disjunctive
event, which has a probability of .52.
Thus, most subjects bet on the less likely
event in both comparisons. This pattern
of choices illustrates a general finding.
Studies of choice among gambles and
of judgments of probability indicate
that people tend to overestimate the
probability of conjunctive events (10)
and to underestimate the probability of
disjunctive events. These biases are
readily explained as effects of anchor-
ing. The stated probability of the
elementary event (success at any one
stage) provides a natural starting point
for the estimation of the probabilities of
both conjunctive and disjunctive events.
Since adjustment from the starting point
is typically insufficient, the final esti-
mates remain too close to the probabili-
ties of the elementary events in both
cases. Note that the overall probability
of a conjunctive event is lower than
the probability of each elementary
event, whereas the overall probability of
a disjunctive event is higher than the
probability of each elementary event.
As a consequence of anchoring, the
overall probability will be overestimated
in conjunctive problems and underesti-
mated in disjunctive problems.

Biases in the evaluation of compound
events are particularly significant in the
context of planning. The successful
completion of an undertaking, such as
the development of a new product, typi-
cally has a conjunctive character: for
the undertaking to succeed, each of a
series of events must occur. Even when
each of these events is very likely, the
overall probability of success can be
quite low if the number of events is

27 SEPTEMBER 1974

large. The general tendency to overesti-
mate the probability of conjunctive
events leads to unwarranted optimism in
the evaluation of the likelihood that a
plan will succeed or that a project will
be completed on time. Conversely, dis-
junctive structures are typically encoun-
tered in the evaluation of risks. A com-
plex system, such as a nuclear reactor
or a human body, will malfunction if
any of its essential components fails.
Even when the likelihood of failure in
each component is slight, the probability
of an overall failure can be high if
many components are involved. Be-
cause of anchoring, people will tend to
underestimate the probabilities of failure
in complex systems. Thus, the direc-
tion of the anchoring bias can some-
times be inferred from the structure of
the event. The chain-like structure of
conjunctions leads to overestimation, the
funnel-like structure of disjunctions
leads to underestimation.

Anchoring in the assessment of sub-
jective probability distributions. In deci-
sion analysis, experts are often required
to express their beliefs about a quantity,
such as the value of the Dow-Jones
average on a particular day, in the
form of a probability distribution. Such
a distribution is usually constructed by
asking the person to select values of
the quantity that correspond to specified
percentiles of his subjective probability
distribution. For example, the judge
may be asked to select a number, Xy,
such that his subjective probability that
this number will be higher than the
value of the Dow-Jones average is .90.
That is, he should select the value Xy,
so that he is just willing to accept 9 to
1 odds that the Dow-Jones average will
not exceed it. A subjective probability
distribution for the value of the Dow-
Jones average can be constructed from
several such judgments corresponding to
different percentiles.

By collecting subjective probability
distributions for many different quanti-
ties, it is possible to test the judge for
proper calibration. A judge is properly
(or externally) calibrated in a set of
problems if exactly IT percent of the
true values of the assessed quantities
falls below his stated values of Xn. For
example, the true values should fall
below X, for 1 percent of the quanti-
ties and above Xy, for 1 percent of the
quantities. Thus, the true values should
fall in the confidence interval between
Xy and Xyg on 98 percent of the prob-
lems.

Several investigators (/1) have ob-

tained probability distributions for many
quantities from a large number of
judges. These distributions indicated
large and systematic departures from
proper calibration. In most studies, the
actual values of the assessed quantities
are either smaller than X,; or greater
than X,y for about 30 percent of the
problems. That is, the subjects state
overly narrow confidence intervals which
reflect more certainty than is justified by
their knowledge about the assessed
quantities. This bias is common to
naive and to sophisticated subjects, and
it is not eliminated by introducing prop-
er scoring rules, which provide incentives
for external calibration. This effect is at-
tributable, in part at least, to anchoring.

To select Xy, for the value of the
Dow-Jones average, for example, it is
natural to begin by thinking about one’s
best estimate of the Dow-Jones and to
adjust this value upward. If this adjust-
ment—Ilike most others—is insufficient,
then X, will not be sufficiently extreme.
A similar anchoring effect will occur in
the selection of X, which is presumably
obtained by adjusting one’s best esti-
mate downward. Consequently, the con-
fidence interval between X;, and X,
will be too narrow, and the assessed
probability distribution will be too tight.
In support of this interpretation it can
be shown that subjective probabilities
are systematically altered by a proce-
dure in which one’s best estimate does
not serve as an anchor.

Subjective probability distributions
for a given quantity (the Dow-Jones
average) can be obtained in two differ-
ent ways: (i) by asking the subject to
select values of the Dow-Jones that
correspond to specified percentiles of
his probability distribution and (ii) by
asking the subject to assess the prob-
abilities that the true value of the
Dow-Jones will exceed some specified
values. The two procedures are formally
equivalent and should yield identical
distributions. However, they suggest dif-
ferent modes of adjustment from differ-
cent anchors. In procedure (i), the
natural starting point is one’s best esti-
mate of the quantity. In procedure (ii),
on the other hand, the subject may be
anchored on the value stated in the
question. Alternatively, he may be an-
chored on even odds, or 50-50 chances,
which is a natural starting point in the
estimation of likelihood. In either case,
procedure (ii) should yield less extreme
odds than procedure (i).

To contrast the two procedures, a
set of 24 quantities (such as the air dis-
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tance from New Delhi to Peking) was
presented to a group of subjects who
assessed either X, or Xy, for each prob-
lem. Another group of subjects re-
ceived the median judgment of the first
group for each of the 24 quantities.
They were asked to assess the odds that
each of the given values exceeded the
true value of the relevant quantity. In
the absence of any bias, the second
group should retrieve the odds specified
to the first group, that is, 9:1. How-
ever, if even odds or the stated value
serve as anchors, the odds of the sec-
ond group should be less extreme, that
is, closer to 1 : 1. Indeed, the median
odds stated by this group, across all
problems, were 3:1. When the judg-
ments of the two groups were tested
for external calibration, it was found
that subjects in the first group were too
extreme, in accord with earlier studies.
The events that they defined as having
a probability of .10 actually obtained in
24 percent of the cases. In contrast,
subjects in the second group were too
conservative. Events to which they as-
signed an average probability of .34
actually obtained in 26 percent of the
cases. These results illustrate the man-
ner in which the degree of calibration
depends on the procedure of elicitation.

Discussion

This article has been concerned with
cognitive biases that stem from the reli-
ance on judgmental heuristics. These
biases are not attributable to motiva-
tional effects such as wishful thinking or
the distortion of judgments by payoffs
and penalties. Indeed, several of the
severe errors of judgment reported
earlier occurred despite the fact that
subjects were encouraged to be accurate
and were rewarded for the correct
answers (2, 6).

The reliance on heuristics and the
prevalence of biases are not restricted
to laymen. Experienced researchers are
also prone to the same biases—when
they think intuitively. For example, the
tendency to predict the outcome that
best represents the data, with insufficient
regard for prior probability, has been
observed in the intuitive judgments of
individuals who have had extensive
training in statistics (I, 5). Although
the statistically sophisticated avoid
elementary errors, such as the gambler’s
fallacy, their intuitive judgments are
liable to similar fallacies in more in-
tricate and less transparent problems.
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It is not surprising that useful heuris-
tics such as representativeness and
availability are retained, even though
they occasionally lead to errors in pre-
diction or estimation. What is perhaps
surprising is the failure of people to
infer from lifelong experience such
fundamental statistical rules as regres-
sion toward the mean, or the effect of
sample size on sampling variability. Al-
though everyone is exposed, in the nor-
mal course of life, to numerous ex-
amples from which these rules could
have been induced, very few people
discover the principles of sampling and
regression on their own. Statistical prin-
ciples are not learned from everyday
experience because the relevant in-
stances are not coded appropriately. For
example, people do not discover that
successive lines in a text differ more in
average word length than do successive
pages, because they simply do not at-
tend to the average word length of in-
dividual lines or pages. Thus, people
do not learn the relation between sample
size and sampling variability, although
the data for such learning are abundant.

The lack of an appropriate code also
explains why people usually do not
detect the biases in their judgments of
probability. A person could conceivably
learn whether his judgments are exter-
nally calibrated by keeping a tally of the
proportion of events that actually occur
among those to which he assigns the
same probability. However, it is not
natural to group events by their judged
probability. In the absence of such
grouping it is impossible for an indivi-
dual to discover, for example, that only
50 percent of the predictions to which
he has assigned a probability of .9 or
higher actually came true.

The empirical analysis of cognitive
biases has implications for the theoreti-
cal and applied role of judged probabili-
ties. Modern decision theory (12, 13)
regards subjective probability as the
quantified opinion of an idealized per-
son. Specifically, the subjective proba-
bility of a given event is defined by the
set of bets about this event that such a
person is willing to accept. An inter-
nally consistent, or coherent, subjective
probability measure can be derived for
an individual if his choices among bets
satisfy certain principles, that is, the
axioms of the theory. The derived prob-
ability is subjective in the sense that
different individuals are allowed to have
different probabilities for the same event.
The major contribution of this ap-
proach is that it provides a rigorous

subjective interpretation of probability
that is applicable to unique events and
is embedded in a general theory of ra-
tional decision.

It should perhaps be noted that, while
subjective probabilities can sometimes
be inferred from preferences among
bets, they are normally not formed in
this fashion. A person bets on team A
rather than on team B because he be-
lieves that team A is more likely to
win; he does not infer this belief from
his betting preferences. Thus, in reality,
subjective probabilities determine pref-
erences among bets and are not de-
rived from them, as in the axiomatic
theory of rational decision (I2).

The inherently subjective nature of
probability has led many students to the
belief that coherence, or internal con-
sistency, is the only valid criterion by
which judged probabilities should be
evaluated. From the standpoint of the
formal theory of subjective probability,
any set of internally consistent probabil-
ity judgments is as good as any other.
This criterion is not entirely satisfactory,
because an internally consistent set of
subjective probabilities can be incom-
patible with other beliefs held by the
individual. Consider a person whose
subjective probabilities for all possible
outcomes of a coin-tossing game reflect
the gambler’s fallacy. That is, his esti-
mate of the probability of tails on a
particular toss increases with the num-
ber of consecutive heads that preceded
that toss. The judgments of such a per-
son could be internally consistent and
therefore acceptable as adequate sub-
jective probabilities according to the
criterion of the formal theory. These
probabilities, however, are incompatible
with the generally held belief that a
coin has no memory and is therefore in-
capable of generating sequential de-
pendencies. For judged probabilities to
be considered adequate, or rational, in-
ternal consistency is not enough. The
judgments must be compatible with the
entire web of beliefs held by the in-
dividual. Unfortunately, there can be
no simple formal procedure for assess-
ing the compatibility of a set of proba-
bility judgments with the judge’s total
system of beliefs. The rational judge
will nevertheless strive for compatibility,
even though internal consistency is
more easily achieved and assessed. In
particular, he will attempt to make his
probability judgments compatible with
his knowledge about the subject mat-
ter, the laws of probability, and his own
judgmental heuristics and biases.

SCIENCE, VOL. 185



Summary

This article described three heuristics
that are employed in making judgments
under uncertainty: (i) representativeness,
which is usually employed when peo-
ple are asked to judge the probability
that an object or event A belongs to
class or process B; (ii) availability of in-
stances or scenarios, which is often em-
ployed when people are asked to assess
the frequency of a class or the plausibil-
ity of a particular development; and
(iii) adjustment from an anchor, which
is usually employed in numerical predic-
tion when a relevant value is available.
These heuristics are highly economical

and usually effective, but they lead to
systematic and predictable errors. A
better understanding of these heuristics
and of the biases to which they lead
could improve judgments and decisions
in situations of uncertainty.
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Rural Health Care in Mexico?

Present educational and administrative structures must be

changed in order to improve health care in rural areas.

The present health care structure in
Mexico focuses attention on the urban
population, leaving the rural communi-
ties practically unattended. There are
two main factors contributing to this
situation. One is the lack of coordina-
tion among the different institutions
responsible for the health of the com-
munity and among the educational
institutions. The other is the lack of
information concerning the nature of
the problems in rural areas. In an at-
tempt to provide a solution to these
problems, a program has been designed
that takes into consideration the en-
vironmental conditions, malnutrition,
poverty, and negative cultural factors
that are responsible for the high inci-
dences of certain diseases among rural
populations. It is based on the develop-
ment of a national information system
for the collection and dissemination of
information related to general, as well
as rural, health care, that will provide
the basis for a national health care sys-
tem, and depends on the establishment
of a training program for professionals
in community medicine.
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The continental and insular area of
Mexico, including interior waters, is
2,022,058 square kilometers (I, 2). In
1970 the population of Mexico was
48,377,363, of which 24,055,305 per-
sons (49.7 percent) were under 15
years of age. The Indian population
made up 7.9 percent of the total (2, 3).
As indicated in Table 1, 42.3 percent
of the total population live in commu-
nities of less than 2,500 inhabitants, and
in such communities public services as
well as means of communication are
very scarce or nonexistent. A large per-
centage (39.5 percent) of the econom-
ically active population is engaged in
agriculture (4).

The country’s population growth rate
is high, 3.5 percent annually, and it
seems to depend on income, being
higher among the 50 percent of the
population earning less than 675 pesos
($50) per family per month (5). The
majority of this population lives in the
rural areas. The most frequent causes
of mortality in rural areas are malnu-
trition, infectious and parasitic diseases
(6, 7), pregnancy complications, and

8. L. J. Chapman and J. P, Chapman, J.
Abnorm. Psychol. 13, 193 (1967); ibid., 14,
271 (1969).

9. M. Bar-Hillel, Organ. Behav.
formance 9, 396 (1973).

10. J. Cohen, E. I. Chesnick, D. Haran, Br. J.
Psychol. 63, 41 (1972).

11. M. Alpert and H. Raiffa, unpublished manu-
script; C. A. S. von Holstein, Acta Psychol.
35, 478 (1971); R. L. Winkler, J. Am. Stat.
Assoc. 62, 776 (1967).

12. L. J. Savage, The Foundations of Statistics
(Wiley, New York, 1954).

13. B. De Finetti, in International Encyclopedia
of the Social Sciences, D, E. Sills, Ed. (Mac-
millan, New York, 1968), vol. 12, pp. 496-
504,

14, This research was supported by the Advanced
Research Projects Agency of the Department
of Defense and was monitored by the Office
of Naval Research under contract N00014-
73-C-0438 to the Oregon Research Institute,
Eugene, Additional support for this research
was provided by the Research and Develop-
ment Authority of the Hebrew University,
Jerusalem, Israel.

Hum. Per-

accidents (2). In 1970 there were 34,-
107 doctors in Mexico (2). The ratio
of inhabitants to doctors, which is
1423.7, is not a representative index
of the actual distribution of resources
because there is a great scarcity of
health professionals in rural areas and
a high concentration in urban areas
(Fig. 1) (7, 8).

In order to improve health at a na-
tional level, this situation must be
changed. The errors made in previous
attempts to improve health care must
be avoided, and use must be made of
the available manpower and resources
of modern science to produce feasible
answers at the community level. Al-
though the main objective of a special-
ist in community medicine is to control
disease, such control cannot be
achieved unless action is taken against
the underlying causes of disease; it has
already been observed that partial solu-
tions are inefficient (9). As a back-
ground to this new program that has
been designed to provide health care
in rural communities, I shall first give
a summary of the previous attempts
that have been made to provide such
care, describing the various medical in-
stitutions and other organizations that
are responsible for the training of med-
ical personnel and for constructing the
facilities required for health care.

The author is an investigator in the department
of molecular biology at the Instituto de Investi-
gaciones Biomédicas, Universidad Nacional Auté-
noma de Meéxico, Ciudad Universitaria, México
20, D.F. This article is adapted from a paper
presented at the meeting on Science and Man in
the Americas, jointly organized by the Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologia de México and
the American Association for the Advancement
of Science and held in Mexico City, 20 June to
4 July 1973.
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