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Abstrakt

Bakalaiska prace je vénovana psychologickému tématu ptresvédcovani, pificemz
predklada poznatky z teoretické roviny a navrh praktické aplikace v oblasti pohostinstvi.
Teoreticka ¢ast je zaméfena na vymezeni pojmu piesvédcovani, jeho etické aspekty a faktory,
které se v persvazivnim procesu projevuji. Zvlastni diraz je kladen na piedstaveni téchto
poznatkll v kontextu pohostinstvi, vyzkumy jsou proto prezentovany na piikladu navstévy
fiktivni restaurace. Prakticka ¢ast prace se zamétuje na nadvrh vyzkumného projektu. Popisuje
navrh experimentu srovnavajici ucinnost principu socidlniho schvaleni v prostiedi

kolektivistické a individualistické kultury.
Klicova slova

Piesvédcéovani. Pohostinstvi. Socialni schvaleni.



Abstract

This bachelor thesis is dedicated to the psychological topic of persuasion and it brings
findings from the theoretical background of the topic as well as a design of a practical
application in the field of restaurant services. The theoretical part is focused on the definition
of persuasion, ethical aspects and factors which appear in the proces of persuasion. The main
stress is put on the presentation of these findings in the context of restaurant services;
the studies are therefore presented on the example of a visit of an imaginary restaurant.
The practical part of the thesis is focused on a design of a specific project. It desribes an
experiment which would compare the efficacy of the principle known as social proof in both

idividualistic and collectivistic cultures.
Keywords

Persuasion. Restaurant services. Social proof.
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Uvod

Lidé primémeé ucini dvé sté rozhodnuti tykajici se jidla za pouhy jeden den,
¢ehoz si navic ve valné vétsing€ ani nejsou védomi (Wansink, 2007). Nejen, Ze si nejsou
védomi samotné kvantity rozhodnuti, ale vétSina nadto vychazi z naprosto iracionalnich
pohnutek. Pfitakovém mnoZstvi rozhodnuti je na mist¢ zaméfit se na tuto oblast
pozornéji. Bakalafska prace se proto soustiedi na techniky, praktiky a strategie
pouzivané v souCasném pohostinstvi, jejichz cilem je presvédcCit zakazniky, aby si
vybrali konkrétni pokrm, ptfiobjednali dalSi ¢i aby pii placeni dali ¢iSnikovi vySsi
spropitné. Uelem prace je poukizat na faktory, které se v persvazivnim procesu
v kontextu pohostinstvi projevuji, a pomoci tak zékaznikiim tyto praktiky zvédomit,

pocitat s jejich vlivem a nestat se jejich obéti.

Bakalaiska prace je slozena ze Ctyr kapitol literarné prehledové Casti, na néz

navazuje navrh vyzkumného projektu.

Prvni kapitola je vénovana vymezeni pojmu piesvédcovani a jeho odliseni

od pfibuznych pojml manipulace a vyjednavani.

Ve druhé kapitole se autorka zabyva etickym aspektem prace 1 persvaze obecné

a upozornuje na rizika ptipadného zneuziti predkladanych poznatki.

Treti kapitola se zaméfuje na druhy piesvédcovani, které je explicitniho
iimplicitnitho charakteru, tj. déje se prostfednictvim verbdlni komunikace 1
iraciondlnich procest. Je popsano Sest univerzalnich persvazivnich principti Roberta
Cialdintho a tfi zékladni heuristiky Kahnemana a Tverskyho, vSe v kontextu

pohostinstvi.

Ctvrtd kapitola tvofi vlastni jadro prace: vyzkumy studujici presvédéovani
v pohostinstvi. Je rozdélena do dvou hlavnich podkapitol, dle pfitomnosti ¢i absence
obsluhy v restauraci, a je koncipovéna jako navstéva fiktivni restaurace. Vysledky studii
jsou proto prezentovany v potfadi, vjakém by ovliviiovaly daného zakaznika — od
faktorti piisobicich pii vybéru restaurace pies vlastni objednavku a konzumaci az po

platbu a rozhodovani se o vysi spropitného.

Pata kapitola se jiz zamétuje na ndvrh vyzkumného projektu. Jedna se konkrétné

o experiment zkoumajici Cialdiniho princip socidlniho schvéleni v pohostinstvi
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a na odliSnosti mezi individualistickymi a kolektivistickymi kulturami, co se podléhani

tomuto jevu tyce.

Posledni cast je vénovana diskusi a to jak limitdm, kontroverzim a tuskalim
praktické casti, tak i celé ¢asti teoretické; pozornost je vénovana i problému replikacni
krize v psychologii, ktera se piimo dotyka jednoho z klicovych autorti prezentovanych

vyzkumt, Briana Wansinka z Cornell University.

Klicovymi autory pro tematiku bakalarské prace jsou ameriCti profesofi
psychologie Robert B. Cialdini (pfedevsim jeho dnes jiz klasickd publikace Zbrané
vlivu), vySe zminény Brian Wansink, jenz vydal knihu Neztizené labuznictvi, diky niz
se stal pritkopnikem na poli psychologie spotiebitele, a Dan Ariely, ktery se dlouhodobé
zaméfuje na iraciondlni rozhodnuti v ekonomice i v Zivoté. Prace Cerpd prevazné ze
zahrani¢nich zdroju, jelikoz tuzemskych je i v soucasné dobé nedostatek. Ve vétSiné
pripada se jedna o védecké clanky z impaktovanych Casopisii, v naprosté mensing bylo

vyuzito soubornych monografii. V prici je citovano podle normy APA (2010).



v r

Literarné-prehledova Cast

1. Vymezeni pojmu

Pojem piesvédcovani neboli persvaze pochazi z latinského slovesa persuadere,
které znamena piemlouvat ¢i navadét (Machek, 2010). Zminky o tomto konceptu je
mozné nalézt jiz v antické literatuie (Suadela je v tfecké mytologii jméno bohyné
pfemlouvani a vyfec¢nosti), avSak do centra psychologického zajmu se zacCina dostavat
az v sedmdesatych letech dvacatého stoleti (Grac, 1985). Prestoze se jedna o takto
mlady koncept, existuje jiz zna¢né mnozstvi definic, které se persvazi snazi vymezit.
Vsechny tyto definice vSak maji spolecné Ctyfi znaky: jednd se o umysiny pokus o
ovlivnéni piijemce, vzdy dojde k pfenosu zpravy od komunikatora k piijemci (jedna se
tedy o formu komunikace), jejim vysledkem je zménény dusevni stav ptijemce, pfiCemz
recipient ma vzdy moznost svobodné volby (Galik, 2012). Pro potieby této prace se
proto budeme drZet definice navrhované pravé Galikem shrnujici tyto Ctyfi znaky:
,persvaze je specificka forma komunikace, jejimz cilem je ovlivnit duSevni stav

recipienta v atmosfére svobodné volby “ (Galik, 2012, s. 11).

Zaroven je koncept persvaze tfeba odli§it od manipulace a vyjednavani.
Manipulace ¢i natlak se od presvédCovani 1isi pravé absenci svobodné vile, kdy je
recipient donucen k zmén¢ postoje za pouziti vyhroZovani neblahymi dusledky, pokud
nevyhovi pozadavku. Piesvéd¢ovani a manipulace spolu takto tvoii kontinuum, na
némz je umisténa kazd4d komunikovana zprava (Perloff, 2008). Vyjednavani je naopak
proces, v némz se o zménu postoje snazi jak komunikator, tak i1 recipient s cilem nalézt
spolecné feseni; jednoduse se dvé nebo vice stran posouvaji od nazort ¢i pozic, které se
puvodné rozchazely, az do bodu, kdy je jiz mozné doséhnout urc¢ité dohody (Steele &

Beasor, 1999).



2. Eticky aspekt presvédcovani

V jakékoli prici o persvazivnich technikdch a praktikdch je nezbytné vénovat
alespont kratkou noticku etickému aspektu presvédcovani. VySe jsme jej sice odlisili
od konceptu manipulace, pfesto vSak tento pojem implikuje pfinejmensim kontroverzi.
Tato bakalarskd prace si davd za cil upozornit na komunikacni ,triky* 1 faktory
prostiedi, které ovliviiuji konkrétni rozhodnuti zadkaznikli pohostinskych zafizeni tak,
aby si tito pouzivané praktiky zvédomili a mohli se v budoucnu rozhodovat na zakladé
racionalniho tisudku, ne naptiklad tapety v restauraci ¢i poctu spolustolovnikii. Zarovein
vSak stejné jako v kazdé¢ jiné praci zabyvajici se persvazi, i zde hrozi jeji padnuti do
nespravnych rukou, kdy ji kuptikladu za¢nou restaurace vyuzivat jako manudl pro
zvySeni trzby. Riziko zneuZziti je nicméné u takovych psychologickych témat

nevyhnutelné a nezavdava diavod k jejich ignorovani v ramci védeckého vyzkumu.



3. Druhy presvédcovani

V soucasn¢ literatufe se objevuje mnoho zpusobli, jak klasifikovat
presvédcovani, nebot’ témét kazdy autor, jenz se jim zabyva, prichazi se svym vlastnim
¢lenénim. Jako nejptihodnéjsi se jevi rozdéleni na persvazi explicitni a implicitni.
Explicitni persvaze se uskuteciiuje prostfednictvim verbalni komunikace a argumenti,
zatimco implicitni se déje prevazné prostfednictvim nevédomych kandli a cili na
automatické a iraciondlni procesy. NejvyznamnéjSimi autory, kteii se jednim ¢i druhym
zpusobem persvaze ve svych vyzkumech zabyvali, jsou Robert Cialdini a Daniel
Kahneman s Amosem Tverskym. V ramci piehlednosti predstavujeme klasifikaci

pfesvédcovani vychazejici pravé ze sumarizacnich praci téchto védci.

3.1 Faktory presvédcovani podle Cialdiniho
Robert Cialdini definoval na zakladé¢ svého celozivotniho vyzkumu Sest
zakladnich a univerzalnich zakonti presvédcovani; jejich vycet spoleéné se stru¢nou

charakteristikou a konkrétnim ptikladem z oblasti pohostinstvi je uveden nize.

Reciprocita

Podle principu reciprocity se lidé fidi jednoduchym pravidlem: pokud jim nékdo
prokaze laskavost, maji nejen tendenci byt za tuto laskavost vdécni, ale také ji oplatit.
Pokud jeden ¢lovék pomiize druhému, ten se v budoucnu bude automaticky snazit
pomoci prvnimu, nehled€ na vztah, ktery mezi sebou maji (Cialdini, 2007). V kontextu
pohostinstvi se nabizi konkrétni ptiklad — v pfipad€, Ze obsluha nabidne zakaznikovi
tésné pred placenim drobnou pozornost, ten tuto skute¢nost automaticky vezme v tivahu
pii placeni a rozhodovani se o vysi spropitného (Strohmetz, Rind, Fisher & Lynn,

2002).

Zavazek a duslednost

Podle Cialdiniho se princip diisledného dodrzeni zavazku projevuje ve chvili,
kdy se €lovek k né¢emu rozhodne, coZ u n€j vyvola nejen vnitini, ale i socialni tlak, aby
se dle svého rozhodnuti choval a vyvolaval tak dojem konzistentni osobnosti. Tento
princip je pfinejmenSim na hrané¢ natlakového jednani, nebot je velmi snadno
zneuzitelny; pokud si naptiklad zakaznik v restauraci objednd urcité vino, ale ¢iSnik se

po chvili vrati s informaci, ze toto vino jiz neni k dispozici, zato ma v nabidce starsi
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ro¢nik, host si v souladu se svym piivodnim rozhodnutim objedna i star$i neboli drazsi

ro¢nik, a to jen kvtli svému piedchozimu souhlasu (Cialdini, 2007).

Socialni schvaleni

V bézném zivoté Casto nastavaji situace, kdy si ¢lovek nenti jisty, jaké chovani je
zrovna piithodné ¢i spravné. Jednd proto na zéklad¢ informaci z okoli, podle chovani
druhych lidi, coz je nejrychlejsi a nejjednodussi zptsob, jak se ,,adekvatné* rozhodnout.
Pokud totiz ¢loveék vidi, ze jeho chovani je v souladu s ostatnimi, vyhodnoti jej jako
vhodnéjsi (Cialdini, 2007). Ani tato zkratka vSak nemusi byt pouze piinosna — lidé si
napiiklad objednaji jimi nepreferovany pokrm, a to pouze proto, Ze si jej objednala

vétSina a oni touzi byt touto vétSinou ptijimani (Ariely & Levav, 2000).
Oblibenost

Tento zakon je ve své podstaté velmi prosty — lidé jsou obecné sndze ovlivnitelni
osobami, které maji rddi (Cialdini, 2007). Oblibenost automaticky zvysuje velké
mnozstvi faktorli, naptiklad fyzicka atraktivita, Castost kontaktu ¢i efekt blizkosti, kdy si
jsou sympaticti spiSe jedinci, ktefi bydli blizko sebe apod. (Galik, 2012). Dale
oblibenost zvySuje 1 vnimané podobnost. V lepsich restauracich je proto ¢astym zvykem
vrchnich prohodit s hostem par nezavaznych vét, nenasiln¢ zavést kratkou konverzaci,
tak aby se zdkaznik citil pfijemnéji a aby se i CiSnik stal pfistupn&jSim a tedy
podobnéjSim, oblibengj$im, v disledku ¢ehoz bude vniman jako ptfesveédEivejsi, at’ uz

host bude potiebovat radu pii vybéru vina nebo specialit Sé¢fkuchare (Cialdini, 2007).

Autorita

Princip autority je neblaze prosluly i mimo oblast psychologie piesvédcovani,
nebot’ fikd, ze lidé Casto zcela automaticky uposlechnou rady ¢i ptikazy autority, pouze
diky svatozafi nadfazenosti, kterd se okolo takového jedince utvaii. To se projevilo
v klasickém Milgramové¢ experimentu a v mensim méfitku i v pohostinskych sluzbéch;
kdyz je ciSnik oblecen v souladu se svou profesi, tedy napiiklad do bil¢ koSile
s motylkem a ¢ernych kalhot, bude jej host vnimat jako vétsi autoritu a ¢iSnikav vliv
na jeho dalsi rozhodovani se tim zvysi (Cialdini, 2007). Jeho ptipadné rady, co se
vybéru napoje nebo pokrmu tyce, budou povazovany za fundovangjsi a presvédcivejsi

nez v piipadé, Ze by mél na sobé zmackané tricko a otrhané dziny.
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Vzacnost

Poslednim Cialdiniho principem je zédkon vzacnosti, podle n€hoz se piilezitosti
budou jevit jako cennéjsi, pokud budou prezentovany jako vzéacnéjsi. Nezalezi vSak
na realné vzacnosti predmétu ¢i situace, staci, aby tak byly vnimany zdkazniky.
Za ptedpokladu, ze ¢isnik piredestie urcity pokrm v ramci Casov€é omezené poledni
nabidky, ten se bude jevit jako vzacné&jsi, nez pokud by byl pouhou soucasti

standardniho jidelniho listku (Cialdini, 2007).

3.2 Faktory presvédcovani podle Kahnemana a Tverskyho

Tato dvojice izraelskych védct se celozivotné zabyvala vyzkumem iracionélnich
faktordi, které ovliviiuji lidské rozhodovani a =zaroven intervenuji v procesu
presvédcovani. Pro objasnéni poznatkli prezentovanych v dal§i Casti této prace jsou
klicové predevsim tzv. mentalni zkratky neboli heuristiky, jednoducha a rychla skokova
pravidla, zaloZzend na intuici ¢i piedchozi zkuSenosti, jez lidé pouzivaji k snadnému
vyfeSeni 1 komplexnich ukoli. Kahneman a Tversky rozliSuji tfi takové heuristiky,
jejichz vycet a stru¢nd charakteristika je opcét uveden nize (Kahneman & Tversky,

1974).

Heuristika reprezentativnosti

Na zékladé této mentalni zkratky lidé nespravné predpokladaji, ze pokud
uvazovana osoba €i udalost spliiuje typické charakteristiky pro urcitou skupinu, je
nedostateCné¢ kvalitné pracuji s pravdépodobnosti a 1 jevy, které jsou stejné

pravdépodobné, vyhodnoti €asto rozdiln€ (Kahneman & Tversky, 1974).

Heuristika dostupnosti

Kwvili této kognitivni zkratce se jedinec rozhoduje na zaklad¢ toho, jak snadné je
pro né&j vybavit si relevantni piiklady uvazovaného jevu (Kahneman & Tversky, 1974).
Priklad z oblasti pohostinstvi: pokud se ¢iSnik zdkaznika zeptd, zda byl v restauraci
spokojen, host si s vétsi pravdépodobnosti vybavi pouze ty faktory, které jsou s otdzkou
v souladu, tedy takové, které potvrzuji, ze spokojen byl (Kunda, Fong, Sanitioso, Reber,

1993).
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Heuristika ukotveni a prizpisobeni

Efekt ukotveni tika, ze lidé Casto Cini rozhodnuti na zaklad¢ zcela irelevantniho
faktoru — kotvy — ktery ovlivni racionalitu jejich uvazovani (Kahneman & Tversky,
1974). Jako kotva muze napiiklad poslouzit jakékoliv cCislo, které jedinec nédhodné
zahlédne ¢i napiSe — v restauraci se tento jev da pozorovat, pokud je na tvodni stranu
jidelniho listku vlozen list se specialitami $éfkuchate, jejichz ceny jsou schvaln¢ vysoko
nadsazené. Zakaznik se ukotvi na téchto ¢astkach a zbytek pokrmt mu jiz bude ptipadat
cenové adekvatni, pfestoze objektivné a raciondlné¢ hodnoceno muize byt také drahy. Je

to pouze srovnani s pfedchozi kotvou, které umozni nasledujicimu plsobit vyhodné

(Ariely, 2009).
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4. Presvédcovani v pohostinstvi

Nasledujici Cast bakalaiské prace vychdzi z vySe prezentovanych poznatka
a jejich konkrétniho vyuziti v oblasti pohostinstvi. Je rozdélena do dvou ¢asti; prvni se
zabyva restauracemi, v nichz je pfitomna obsluha a jeji vliv je tak signifikantni pro
proces presvédCovani, druhd se naopak zamétfuje na restaurace bez obsluhy, kde se
vyznamnéji projevuji spiSe faktory prostfedi. Pro usnadnéni orientace jsme zvolili
osnovu prezentujici dané vyzkumy piehledné od pocatku zakaznikovy interakce s danou
(imaginarni) restauraci az do okamziku, kdy ji opusti. Studie tak mapuji cely proces od
momentu, kdy se ¢lovék rozhoduje, do které restaurace si zajde na obé&d, pfes vybér
vlastniho pokrmu az do okamziku, kdy premysli, jak vysoké spropitné si zaslouZzi

obsluha.

4.1 PresvédCovani v restauraci s obsluhou

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, ¢lovék v priméru ucini dvé st€¢ rozhodnuti
tykajici se jidla za pouhy jeden den. (Wansink, 2007). Ve valné vétSin€ téchto
rozhodnuti mlze hrat roli n€ktera z forem persvaze, jejimz cilem je ovlivnit nase
rozhodnuti takovym smérem, ktery vyhovuje piesvédCujicimu, v tomto piipadé

vrchnimu v restauraci.

4.1.1 Vybér restaurace

Bylo by nasnad¢ se domnivat, ze vybér restaurace je vcelku védomy proces.
nebo Casové dostupnosti si Elovek zvoli vhodnou restauraci. VSechny tyto divody jsou
pravdivé, avSak piidavaji se i faktory, jejichz existenci si lidé mnohdy ani nemusi

uvédomovat.

Pokud se zadkaznik naptiklad rozhodne, Ze si restauraci vybere z priivodce,
mohlo by se zdat, Ze se bude jednat o raciondlni volbu. Restaurace zde byvaji
hodnoceny podle vSech vySe uvedenych kritérii, véetné napiiklad seznamu nejlepSich
kuchaii ve mésté. Zakaznik si tedy naptiklad vybere takovou restauraci, u niz pravodce
udava, Ze zde vafi nejuznavanéjsi Séfkuchat. Aby vSak podniky pftilakaly vice
navstévniki, vyuzivaji jednoduchou strategii: misto tvrzeni o zaruCené kvalité
Séfkuchate poukazi na jeho moznosti (,,restaurace, jejiz Séfkuchat md potencidl stat se

nejuznavanéj$im*). Kupor, Tormala a Norton (2014) zjistili, ze v procesu presvédCovani
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je efektivngjsi strategii poukazovat na potencidl objektu, spiSe nez zdlraznovat jiz
dosazené uspéchy. Urcitd mira nejistoty a vlastni zvédavost proto muize pifi vybéru

nejlepsi.

Dalsi strategie, které restaurace vyuzivaji, aby zédkaznika presvédcily k navstéve,
funguji na principu socidlniho schvéleni. V ptipadé¢, ze zakaznik vidi vedle sebe dvé
prazdné restaurace, jednu z nich si vybere podle poledni nabidky jidel ¢i podle piijemné
zahradky nebo dalSich podobnych kritérii. Druhy zékaznik za nim se vSak jiz bude
rozhodovat 1 na zdkladé skuteCnosti, zZe v jedné restauraci sedi alespon jeden host,
zatimco druhd je prazdna. S nejvétsi pravdépodobnosti si proto zvoli stejnou restauraci
jako prvni host. S pribyvajicimi navstévniky se tento efekt ndsobi az je nakonec pomér
hostll v jedné a ve druhé restauraci zcela nesrovnatelny. Prestoze ta prazdnd miize byt
mnohonasobné kvalitnéjsi, ¢loveék si na zékladé tsudku druhych spiSe zvoli tu, jiz
preferuje vétsina (Cialdini, 2007). Stejné tak kdyZ vidi pfed vchodem frontu ¢ekajicich
hosttl, spisSe si 0 daném misté pomysli, ze je zadané (a proto kvalitni) a bude cekat také.
Neékdy si proto obchodnici plati osoby, které jim budou stat nékolik hodin stile ve
front€, aby v novych zdkaznicich umocnili pocit, Ze jejich restaurace nebo stinek je

zadany a naldkali tak dalsi a dalsi jedince (Ariely, 2009).

Kromé paméti a vizudlnich podnétl se clov€k pii vybéru restaurace miize
nechat ovlivnit 1 podnéty olfaktorickymi. Jednoduse feceno, diky libé vini linouci se
z restaurace si uvédomi, ze vlastné ma hlad a navstéva tohoto lokalu je proto nasnadé¢.
Nékteré restaurace €i fetézce (napiiklad americkd pekarstvi Cinnabon) tento poznatek
dokonce ptimo zaclenily do své marketingové strategie. Jednotlivé pobocky se schvalné
nachazeji vedle obchodt, které neprodavaji zadné jidlo, aby potencidlni zakaznik jen
prosel okolo otevienych dvefi, ucitil neodolatelnou viini (nesmiSenou s dal§imi pachy) a
spontann¢ se rozhodl k navstévé (Wansink, 2009). Pfijemné viin€ navic navodi dobrou

naladu, jedna se tedy vlastné o win-win situaci (Guéguen, 2012).

Poté, co se zdkaznik rozhodne (¢i necha presvédcit), kterou restauraci navstivi,
nasleduje dalSi potenciondlni riziko v podobé& principu reciprocity ztélesiiovaného
¢iSnikem nabizejicim drobny darek zdarma na uvitanou. Takova jednoducha pozornost
ma vliv na vysi utraty, na nasledné hodnoceni restaurace i na to, zda ji navstévnik

doporu¢i svym pratelim. Z vyzkumu Friedmana a Rahmana (2011) jasné vyplyva,
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ze pokud cisnik zdkaznika piijjemné uvitad a vénuje mu maly darek (pfi¢emz nezalezi
na tom, zda souvisi s jidlem ¢i ne), host nasledn¢ utrati o Ctyficet Sest procent vice, nez
pokud se mu piivitdni nedostane. Je chycen do pasti reciprocity, kdy podvédomé

nabude dojmu, ze by pozornost mél podniku oplatit (Cialdini, 2007).
4.1.2 Vybér napoje

Ve chvili, kdy je zdkaznik ¢iSnikem usazen ke stolu, nastava Cas k vybéru
napoje. Jesté pied obdrzenim vlastniho napojového listku vSak jiz miize byt zdkaznik
pfeduren k objednavce urcitého piti. Za predpokladu, Ze v restauraci zaslechne
z reproduktorti francouzskou hudbu, bude ji ovlivnén natolik (efekt primingu), Ze si
nasledn€ pii vybéru vina spise zvoli to francouzské. Stejné tak pokud zaslechne hudbu
némeckou, vybere si spiSe napiiklad Riesling nez Chateauneuf-du-Pape (North,

Hargreaves & McKendrick, 1997).

Pokud v restauraci zadna hudba nehraje, je na vrchnim, aby hostu prodal to vino,
které mu zrovna v tom okamziku prodat chce. Mize k tomu vyuZzit techniky foot-in-the-
door neboli nohy ve dvefich. Tato technika funguje zpisobem, Ze obchodnik
zakaznikovi predlozi prvotni nabidku, kterd je koncipovanad tak, Ze s ni zakaznik
pravdépodobné bude souhlasit. Kdyz prodejce ziska prvni ,,ano* od kupujiciho, piijde s
mnohem vys§im poZzadavkem. Kupujici méa potiebu jednat podle svého ptedchoziho
rozhodnuti, a proto pfijme i druhou nabidku (Freedman & Fraser, 1966). V kontextu
presvédcovani v restauracich se tak muze stat, ze ¢iSnik nabidne hostu cenové ptijatelné
vino, ten si jej objedna, ¢iSnik se vSak po chvili vrati s omluvou, Ze jiz bohuzel miize
nabidnout pouze star$i (implicitn€ tedy drazsi) ro¢nik. Diky pfedchozi objednéavce jiz
ziskal zakaznikiiv prvotni souhlas; host si proto, aby pfed sebou samym i pfed ostatnim
pusobil jako vnitin¢ konzistentni jedinec stojici si za svymi rozhodnutimi, nechd donést
1 drazsi vino. Zkratka, jakmile se Clov€k jednou pro néco rozhodne, citi vnitini 1
spoleCensky tlak, aby se choval podle tohoto rozhodnuti a dostal svym zévazkiim

(Cialdini, 2007).

Pti vybéru vina mize také nastat situace, Ze zadkaznik vrchniho pozada o nabidku
cervenych vin a ten mu odprezentuje tii rizné odridy, které jsou k dispozici
i s prislusSnymi cenami, napiiklad nejdrazsi Cabernet Sauvignon, dile Modry Portugal
anejlevnéjsi Frankovku. Mohlo by se zdat, ze si host vybere odriidu, s niz ma

dlouhodobé dobré zkusenosti, podle Arielyho si vSak lidé Casto ze tii nabizenych véci
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vyberou tu prostfedni; obecné je tato tendence znama jako pravidlo zlaté stredni cesty
(Ariely, 2009): Cabernet se zda byt pfili§ drahym a nizka cena Frankovky mtize naopak
signalizovat nevalnou kvalitu, vétSina lidi si proto vybere Modry Portugal, ktery vsak,
racionalné hodnoceno, miize byt daleko mén¢ kvalitni nez Frankovka a jehoz cena miize

byt naprosto neadekvatni.

V piipadé, Ze se navstévnik necha takto iracionalné ovlivnit ¢isnikem ¢i hudbou,

13

hrozi riziko, ze ,,své“ volby bude pozdé¢ji litovat. Nestane se tak vSak diky
jednoduchému fenoménu: efektu ocekavani neboli jak nase ocekavani ovlivni vnimanou
chut. Vdnes jiz klasickém experimentu ptedlozili Allison a Uhl (1964) skupiné
studentll na ochutndni mnozstvi neoznacenych piv. Prestoze probandi diive sami sebe
prezentovali jako jedince vérné jediné znacce, kdyz se z piva sundaly vSechny etikety,
studenti najednou nebyli schopni rozlisit, kterému pivu maji byt uz po 1éta vérni. Kdyz
vSak znacku piva méli opét k dispozici, hodnotili jej jako podstatné chutnéjsi nez jimi
nepreferované znacky. Z tohoto experimentu vyplyva, Ze kdyz si ¢loveék z napojového
listku vybere svou oblibenou znacku, bude s volbou spokojengjsi a piti bude hodnotit
kladnéji. Zkratka, znacka, o niZ se domniva, Ze by mu me¢la chutnat, mu také chutnat
bude (Tuorila, Meiselman, Cardello & Lesher, 1998). Stejné tak pokud se zeptd na
doporuceni ¢iSnika a ten vybere napoj s tim, Ze zdkaznikovi jist¢ bude chutnat, také mu
chutnat bude. Sta¢i pouze nasmérovat hostovo ofekavani pozitivnim smérem a jeho
chutové poharky se nechaji oSalit do takové miry, Ze bude hodnotit kladn€ 1 napoj,
jemuZ by se jinak rad€ji vyhnul — napfiklad pivo smichané s balzamikovym octem.

(Lee, Frederick & Ariely, 2006).
4.1.3 Vybér jidla

Pro pozd¢jsi hodnoceni restaurace je vedle sympatické obsluhy a piijemného
prostiedi kliCcovy hlavné vybér jidla a jeho kvalita. V nékterych restauracich jsou
zakaznikovi jesté pfed prvnim chodem doneseny jedna ¢i dvé chutovky, tzv. amuse
bouche. Tyto drobné zakusky v podobé peciva ¢i ofiski by mély byt brany jako
pozornost podniku, nezfidka se vSak stava, ze jsou posléze zapocitany do celkové
utraty. Pokud si host neni jisty urovni restaurace, je nejucinngj$i strategii, jak se
nechténému vydaji vyhnout, pozadat obsluhu, aby chutovku rovnou odnesla. Jakmile uz
jednou bude na stole, s velkou pravdépodobnosti ji totiz sni. Wansinkova laboratof

vedla vyzkum, v némz se ukazalo, Ze pokud jidlo lezi na dosah a je dobfe viditelné, lidé
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maji tendenci zkonzumovat o sedmdesat jedna procent vice, nez kdyz je alespon ukryto
v matné misce. Nezélezi na tom, jak velky ma ¢lovek hlad ¢i zda mu dané jidlo chutna,
sni jej zkratka pouze proto, Ze lezi pfimo pfed nim (Wansink, Painter & Yeon-Kyung,

2006).

Vybér hlavniho chodu vsak jiz vyzaduje sofistikovanéjsi proces. Klicovou roli
zde hraje kvalitn¢ sestaveny jidelni listek. Mnoho americkych restauraci zacalo
v neddvné dobé zatrazovat do svého jidelnicku jedno velmi drahé jidlo (Kantor, 2006).
Dulvod, ktery je k tomu vedl, komentuje Ariely ve své knize Jak drahé je zdarma takto:
,,pro restauraci je vvhodné mit v menu aspon jedno pordadné drahé jidlo — i kdyz si ho
nikdo neobjedna. Proc? Protoze lidé si obvykle nevyberou tu nejdrazsi polozku v menu,
ale rddi sahnou po té druhé nejdrazsi. Kdyz tedy majitel restaurace prida na listek
néjaké velmi drahé jidlo, povzbudi tim ve skutecnosti poptavku po druhém nejdrazsim
pokrmu. A ten muzZe byt chytie sestaven tak, aby z néj restaurace méla co nejvyssi

moznou marzi“ (Ariely, 2009, s. 18).

vvvvvv

nazva jednotlivych polozek. Nékolik vhodné zvolenych slov md moc zménit objem
prodeje, zkreslit zdkaznikovu chut’ 1 ovlivnit postoj vici restauraci jako celku (Wansink,
2005). Uved'me ptiklad z knihy Nezfizené labuznictvi: ,,Predstavte si dva kousky den
starého cokoladového dortu. Kdyz se jeden bude jmenovat ,, Cokolddovy dort* a druhy
., Dvojity cokolddovy dort z Cerného lesa v Belgii“, koupi si lidé ten druhy (Wansink,
2009, s. 118). Dortu s takto kvétnatym nazvem by se prodalo o dvacet sedm procent
vice, nez pokud by byl oznaCen jen obyCejnym, nezajimavym jménem (Wansink,
Ittersum & Painter, 2001). A diky efektu ocekavani, jenz by v hostech ldkavy nizev
vyvolal, by i oby¢ejny stary dort ohodnotili jako chutné;jsi (Lee, Frederick & Ariely,
2006).

Wansink (2009) také predklada ctyti kategorie ptidavnych jmen, které Spickoveé
restauranty pouzivaji k naprogramovéani imaginace svych zakaznikd. Zaprvé jsou
to zemépisné charakteristiky (naptiklad vyse uvedeny dort z Cerného lesa v Belgii
anebo hovezi steak z argentinské pampy), dale pak nostalgické charakteristiky
(kupiikladu Vepiovd panenka na starocesky zpiisob nebo Cokolddovd péna kolonisti,
kterézto v hostech vyvolaji vzpominky na minulost, narodnostni ptivod a tradice,

pfipadné Stastné myslenky na rodinu), zatieti charakteristiky smyslové (zaméfené na
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popis chuti, viin€ a pocitl typu Osvezujici letni ovocny salat a Veselé veproveé rizoto) a
nakonec jakostni charakteristiky, tedy Ze znaCkové potraviny jsou vniméiny jako
kvalitnéjsi a chutnéjsi nez ty neoznacené, napiiklad Hovezi steak ze skotu Black Angus
(Allison & Uhl, 1964). Se vzletnymi adjektivy se to vSak pii popisu jidel nesmi
prehanét. Jakmile je nazev jidla obtizné Citelny, ptili§ dlouhy ¢i je slozité jej vyslovit, do
urc¢ité miry plati, ze takova polozka v menu bude ptisobit méné ldkavym dojmem (Song

& Schwarz, 2009).

Vyse zminény efekt ofekavani dokaze byt dokonce tak silny, Ze chut’ jedné
potraviny lidé zaméni za chut’ potraviny zcela jiné. Wansink (2009) popsal ptipad, kdy
armadni kuchar za druhé svétové valky uspésné vydaval citronové Zelé za tfesiové, a to
jen diky tomu, ze vojaky nejprve informoval, Ze se jako dezert bude podavat tiesnové
zelé a nasledné pouzil Cervené potravinaiské barvivo k obarveni ptivodné zlutého zelé.
Tato kombinace o€ekavani a vizualniho vjemu méla za nasledek, Ze zddny z pritomnych
vojakl nepochyboval o pravosti tteSiiového zelé. Vyznam vizudlniho vjemu a tzv. food
design by proto restaurace nemély podceinovat: kdyz ovoce na jahodovém dezertu
nevypadé jako jahody, ani jako jahody nebude chutnat. Nadto, pokud je jidlo libivé
na pohled, ¢lovék ma tendenci jej rychleji rozZzvykat a spolykat, z ¢ehoZ plyne, Ze si

s vétsi pravdépodobnosti objednd dalsi chod (Logue, 2015).

Socialni schvaleni

V jinych jidelnich listcich si u urcitého pokrmu lze povSimnout pozndmky
wmimoradné oblibeny*. Tato drobnd noticka plsobi stejné¢ jako naptiklad oznaceni
nbestseller v obchod¢ s knihami. Napovidd, ze dany pokrm je casto volen mnoha
dal§imi lidmi, a tudiZ musi byt vyjimecné chutny a kvalitni. Pokud je do jidelniho listku
vloZzen seznam péti nejoblibengjSich pokrmil, vzroste poptdvka po kazdém z nich
z tfinécti na dvacet procent; minimalné se tak stalo v n€kolika restauracich v Pekingu
(Cai, Chen & Fang, 2009). Tento postup funguje na Cialdiniho principu sociilniho
schvéleni — je-li n¢jaka aktivita populdrni, automaticky a zkratkovité ji lidé povazuji za
rozumnou, adochdzi tak krychlym a jednoduchym feSenim tradi¢nich problému

(Cialdini, 2016).

Konformni princip socidlniho schvaleni se projevuje i pii vlastnim objedndvani
jidla (a piti) a to hlavné v kolektivistickych kulturach, kde se klade dliraz na zapadnuti

do davu, predevsim tedy v asijskych zemich (Hofstede, 2003). Zde jsou zikaznici
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pti hlasitém objedndvani nasledné Casto se svou volbou nespokojeni, nebot’ se nechavaji
ovlivnit spolustolovniky; objednaji si dany pokrm pouze proto, ze si jej piedtim zvolila
vétSina ostatnich kolegl u stolu (Ariely & Levav, 2000). Tento fakt je vSak kulturné
podminény. V individualistickych kulturach, kde se ceni spiSe vystoupeni z fady,
originalita a vlastni ndzor, dopadl obdobny vyzkum zcela opacné. Nekteti lidé si
zamérn¢ objednali jiny ndpoj ¢i jidlo nez jejich spolustolovnici pouze proto, aby se

odli$ili od skupiny a vzbudili tak dojem silné osobnosti (Ariely, 2009).

4.1.4 Faktory prostiedi

Poté, co si zdkaznik objedna preferované jidlo (nebo je k této volbé néjakym
zpusobem presvédcen), nastava odmlka kontaktni persvaze Cisnika a ve vys$sim métitku
pusobi prostiedi restaurace a faktory, které¢ ovliviiji, kuptikladu, jak rychle bude host

jist, jak velky objem sni ¢i zda se bude citit syty apod.
Klima restaurace

Atmosféru restaurace a zplsob, jakym se prezentuje, by navstévnici rozhodné
neméli podceniovat. Pokud budou restauraci celkové vnimat jako ,,zdravou®, bude tak
pusobit i valna vétsina polozek na jidelni¢ku. V kone¢ném disledky se tak stanou méné
ostrazitymi a pod gloriolou zdravi si objednaji témét cokoli. Toto zkresleni se nazyva
efekt Subway: fetézce Subway jsou zejména ve Spojenych stitech vnimany jako vyrazné
zdrav§j$i nez jiné restaurace rychlého obcerstveni, coZz jejich zakaznikim poskytne
faleSnou divéru, Ze vSechno nabizené jidlo je zdravé. Signifikantné castéji si tak
priobjednaji velkou limonadu, suSenky nebo smazené brambirky (Wansink, Payne,
Chandon & North, 2007). Aby restaurace byla hodnocena jako zdravi pfinosné&;jsi, staci
dokonce i pouhé zvetejnéni nutri¢nich hodnot pokrmt vyvolavajici dojem, Ze restauraci

na téchto aspektech zalezi (Howlett, Burton, Bates & Huggins, 2009).

Ariely (2009) prezentuje piiklad, kdy se dokonce celkova atmosféra a interiér
restaurace staly v o€ich zakaznikl diilezité¢jSimi nez vyss$i ceny v menu: ,, Kdyz Howard
Shultz zaloZil retézec Starbucks (...), dal si zalezet na tom, aby svou kavarnu odlisil
od vsech ostatnich — a to nikoli cenou, ale zazitkem. Od zacatku navrhoval kazZdou
kavarnu Starbucks, aby pripominala nejprijemnéjsi kavarny na evropském kontinentu.
V prvnich kavarndch to vonélo po prazené kave. (...) Vsude byla spousta francouzského

peciva. Prosklené skiriné nabizely pastvu pro oci i jazyk. (...) Zatimco jiné americké
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kavarny nabizely malou, stredni a velkou kavu, Starbucks si dal zdlezet na zajimavych
jménech. (...) Prosté udelal vse proto, aby poskytl uplné jinou uroven zazitku — tak
odlisnou, Ze se zakaznici nemuseli rozhodovat podle staré cenové kotvy, ale misto toho

prijali kotvu novou — kotvu zadzitku a kvality “ (Ariely, 2009, s. 43).

Piitomnost druhych lidi

Na predchozich stranach byly prezentovany ptiklady toho, jak druzi lidé
ovliviuji, jaké jidlo si jedinec vybere. Pfitomnost druhych vsak také signifikantné
zvysuje, kolik toho sni. Cim vice spolustolovnikil, tim del§i ¢as straveny v restauraci a
tim vyssi tendence snist vice (Bell & Pliner, 2003). Pokud bude zdkaznik jist spolu
s jednim dal$im ¢lovékem, sni o tficet tii procent vice nez je pro n¢j bézné. Do piimé
uméry lze s pfibyvajicim poctem kolegli dosadit i zvySujici se procento spotieby: 47 %,
58 %, 69 %, 70 % a 72 %; pokud se ptipoji ke skupin€ sedmi a vice lidi, bude to uz o
devadesat Sest procent vic (DeCastro, 2000). Neni vSak dllezity pouze pocet lidi, ale i
to, zda vytvéreji pfijemnou atmosféru. Pokud ¢lovek stoluje ve spole¢nosti pratel ¢i
rodinnych pfislusnikt a citi se piijemné, doba konzumace se tim prodlouzi, ¢imz se opét
zvysi pravdépodobnost objednat si dalsi polozku z menu. V opacném ptipad¢, kdy host
zazivd ¢imkoli zplsobeny distres — napiiklad pii pracovnim obéd€ nebo pii prvni
schiizce — se mnozstvi zkonzumovaného jidla snizuje (DeCastro, 1994). Druzi lidé také
mohou slouzit jako vzor nebo norma: pokud ¢lovek vidi, Ze nékde panuje Gzus jist vétsi
objem, sni také vice a naopak (Roth, 2000). Zejména tohoto faktoru by si zdkaznici méli
byt v€domi, aby se vyvarovali zkresleni vlastniho pocitu nasyceni pouze na zakladé

voditek poskytovanych druhymi lidmi.

Distraktory pozornosti

Osoby, predméty ¢i aktivity, jimz zdkaznik simultann€ s konzumaci vénuje
pozornost, také snizuji jeho schopnost kontrolovat spotiebu. Jednak mohou fungovat
jako inicidtory zkratkovitého chovidni a v minulosti nastavenych vzorcl (pouha
pfitomnost distraktoru zplsobi, Ze ¢loveék zacne jist), jednak také odvedou pozornost
od zkonzumovaného mnozstvi a nuti ¢loveéka jist zbytetné¢ dlouhou dobu, az dokud
pusobeni distraktoru neskonc¢i (Bellisle & Dalix, 2001). Kdyz je tedy v restauraci
pfitomna televize, coz je v dneSni dobé jiz béZnou skutecnosti, automaticky se tim
rozptyli pozornost hostil a ti chté¢ nechté sni vic, protoze nemaji pocit sytosti a musi si
piiobjednat dalsi chod (Stroebele & DeCastro, 2004). Dokonce i pokud jiz ¢lovék neni
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vylozené¢ hladovy, ma sklony pfi sledovani televize vice mlsat (Wansink, 2009).
Na stejném principu funguji i noviny, které v restauracich casto byvaji k zaptjceni,
¢i poslech radia: lidé, které pii obédé rozptyloval radiovy potfad o tajemstvich, snédli
pramérné¢ o patnact procent vEétsi porci nez ti, ktefi obédvali v tichu (Stroebele

& DeCastro, 2006).

Dil¢i faktory, které prispivaji k celkové atmosféte restaurace, se daji rozd¢lit

do péti kategorii:

Teplota

Zakladni vlastnosti lidského metabolismu je schopnost ptizplisobit se vnéjSimu
prostiedi, napfiklad teplotnim podminkdm. Za chladné zimni noci bude clovek
potfebovat vice energie, aby se zahtal, a tedy 1 vySsi pfijem potravy. Naproti tomu za
slune¢ného letniho dne bude spiSe potiebovat tekutiny, jimiz se télo ochladi.
Organismus proto bude vysilat signdly ke zvySeni mnozstvi pfijimanych tekutin
(Brobeck, 1948). V ramci pohostinstvi to tedy znamend, Ze v chladnéjsi restauraci

budou mit zakaznici tendenci zkonzumovat vice potravy, zatimco ve vytopeném baru si

objednaji vice drinkd (Wansink, 2004).
Barvy

Barevnd vyzdoba restaurace mize ovlivnit naladu navstévnikd, a dokonce
i pomoci nastartovat fyziologické procesy jako je hlad, Zizen ¢i termoregulace. PouZiti
teplych barev ma za nasledek excitaci organismu, zatimco studené barvy plisobi spise
tlumive, relaxaéné (Fei-Fei, Chin-Shan & David, 2009). Navic, jak jejich nazev
napovida, teplé barvy zpiisobi, ze interiér restaurace je vniman jako vice vytopeny
anaopak, coZ souvisi svySe popsanymi zménami v objemu konzumace. Z téchto
divodii pouzivaji tradi€ni restaurace spiSe tmavsi barvy, zatimco fetézce rychlého
obcerstveni jiz dlouhou dobu uspé$n¢ vyuzivaji kiiklavé kontrasty vyraznych barev,

nejcastéji Cervené a zluté (Birren, 1988).
Osvétleni

Pokud je osvétleni v restauraci ostré, vyznamné se zkrati doba navstévy
(Sommer, 1969). Naproti tomu tlumené svétlo pozitivné ovliviiuje lidské chovani hned
ve dvou smérech: prodluzuje dobu, kterou host konzumaci stravi, stejné tak jako
zintenziviiuje piijjemné pocity, které mu pobyt v restauraci piinasi. Obé zvySuje
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pravdépodobnost, ze se navstévnik bude citit uvolnénéji a spontanné si objedna dezert
nebo jesté jeden drink, predev§im pokud jsou s nim u stolu pfitomni i jini lidé (Lyman,
1989). V piipad¢, Zze by €loveék jedl v tplné tmé, vibec nebude schopen odhadnout,
kolik jidla jiz snédl a ani jeho tendence objednat si dalS$i chod nebude ovlivnéna

ptedchozi spotiebou (Scheibehenne, Todd & Wansink, 2010).

Pachy

Piijjemna viné ¢i neliby zapach linouci se z okoli miize stimulovat ¢i naopak
inhibovat apetit. Zatimco nepiijemny odér dokdze snizit mnozstvi pfijimané potravy,
opacny efekt nebyl prokdzén. Lib4d viné sice navnadi lidsky organismus, aby se

ptipravil ke konzumaci, nijak vSak nezvysi objem snédeného (Rolls & Rolls, 1997).
Zvuky

Stejn¢ jako tlumené osvétleni, 1 tlumena hudba navozuje piijemné pocity
a prodluzuje dobu konzumace. Navic také zvysSuje spotiebu jidla i piti. Pokud se
z reproduktorli ozyva oblibend muzika, mé host tendenci v restauraci setrvat delsi dobu,
s ¢imzZ je opét spojend Sance objednat si dezert anebo dalsi napoj (Caldwell & Hibbert,
2002). Rychlou, rytmickou hudbu proto vyuzivaji predev§im fetézce rychlého
obcerstveni, nebot” kvlli ni se zdkaznici naji rychleji a rychleji také uvolni mista pro
dalsi hosty (Wansink & Ittersum, 2012). Oba extrémy — jak velmi pomald, tak velmi
rychld hudba — tedy zvySuji konzumaci, ale riznymi zptsoby. Diky prvni stravi lidé
v restauraci del$i ¢as a pfiobjednaji si, kvilli druhé si v rychlosti objednaji vétsi porci,

v rychlosti ji sni a ve stejné rychlosti opusti podnik.

Ve zndmém experimentu zmétil Milliman (1986), Ze navstévnici restaurace, kde
znéla intimni, pomald hudba se zdrzeli o jedenact minut déle, nez kdyz v té€ samé
restauraci poustéli hudbu rychlou. V utraté¢ za jidlo obou skupin nebyl zjiStén
signifikantni rozdil, zato utrata za piti se liSila o Ctyficet jedna procent. ,,Pomali* hosté

utratili primérné tficet dolart za napoje, zatimco ti ,,rychli* pouze dvacet dva.

4.1.5 ijrava stolu

Nejen design restaurace, piitomnost druhych lidi ¢i ostré svétlo mize nevédome
ovlivnit, kolik toho navs§tévnici zkonzumuji. Vyznamnou roli hraje i velikost talift, tvar

sklenic anebo rychlost, s jakou obsluha ze stolu odnési pouzité nadobi.
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Jednim z faktort, ktery ovlivituje zdkaznikovu spokojenost s jidlem a restauraci
obecné je, zda porce méla adekvatni velikost, respektive zda nebyla pfili§ mala. A
piesné v tomto kontextu se mize uplatnit znamy Delboeufiiv opticky klam, kdy lidé

velikost objektu vnimaji v zavislosti na jeho okoli.

Obrazek 1: Delboeufiiv opticky klam (Delboeuf, 1865)

Kdyz tedy zakaznik dostane porci na obrovském talifi, bude vypadat mensi, nez
pokud by bylo stejné mnozstvi servirovano na talifi mensim (Delboeuf, 1865). Velikosti
porci se vSak za poslednich tricet let zvétSily objektivné, ne pouze domnéle zmensenim
talifa (Rolls, 2003). Navic, jakmile je porce vétsi, lidé automaticky sni vice, nebot’ si
nechaji podsunout faleSnou ptedstavu spotiebni normy — velikost porce indikuje, ze

snist pfesné takové mnoZstvi jidla se povazuje za bézné (Rolls, 2002).

Jiny opticky klam — zvany vertikaln&-horizontalni iluze — dokazuje, Ze lidé maji
tendenci pifecenit délku svislé linky v porovnéni s linkou horizontalni (Piaget, 1969).
Nicméné, tento klam je podminény prostfedim, v némz ¢loveék Zije: lidé z vétSich mést
jsou vice nachylni mu podlehnout nez lidé z venkova, nebot’ jsou mén¢ Casto v kontaktu

s velkymi horizontalnimi plochami a vzdalené€jSimi budovami (Mast & Oman, 2004).

Obrazek 2: Vertikalné-horizontalni iluze (Piaget, 1969)
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Ptesto Ize tuto iluzi v oblasti pohostinstvi uplatnit v souvislosti s tvarem sklenice
a mnozstvim népoje. Z nizké a Siroké sklenice totiz hosté vypiji signifikantné vice nez
z t¢ vysoké a uzké typu flétna. Tohoto rozdilu si navic ani nejsou védomi a mnozstvi
drinku v nizké sklenici podhodnocuji (Cliceri, Petit, Garrel, Monteleone & Giboreau,
2018). To by se stalo i v ptipadé, Ze by si ndpoj méli sami nalit — do nizké sklenice by si
nalili vice (Wansink, 2003). U¢inek $iroké sklenice je mozné zmirnit, kdyz se zakaznik
rozhodne pouzit brcko, ponévadz dousky brckem jsou mensi, nez kdyby pil piimo

ze sklenice (Lawless, Bender, Oman et al., 2003).

Vedle talifi a sklenic mize konzumaci ovlivnit i velikost pfibord ¢i obratnost
pii jejich pouzivani. To se tyka predevsim asijskych restauraci, v nichz se zpravidla ji
htlkami. Pro asijské navstévniky nebude tento fakt hrat roli, ovSem pro ty, ktefi
v manipulaci s nimi nejsou zbé&hli, miize byt zdsadni. Budou se totiz u kazdé¢ho sousta
muset vice namahat, ergo jist pomaleji. Kdyby pouzili vidlicku, jedli by rychleji a snédli

by vice (Wansink & Payne, 2008).

Nesmime vSak opomenout jest¢ jednu skutecnost, kterd se v souvislosti
s Upravou stolu projevuje: pokud c¢isnik rychle odnaSi prédzdné sklenice ¢i talife,
zakaznik ztraci piehled o tom, kolik pfesné jiz vypil, respektive snédl, a spiSe si jesté
pfiobjedna (Baumeister, 2002). Tento efekt se vSak vice nez v tradi¢nich restauracich,
které jsou zde pouzivany jako piikladu, projevuje v zatizenich fungujicich na principu
,,sn€z, kolik mizes*. Jakmile bude obsluha prubézné uklizet stoly, budou zakaznici bez
pfestani jist, nebot’ v§echna vizuélni voditka, podle nichz by byli schopni ur¢it, kolik jiz
snédli, zmizi; pocitu nasyceni si zdkaznici takového podniku v§imnou vyrazné pozdéji,
nez kdyby méli mozZnost opfit se o indicie 0 mnozstvi v podob& prazdnych talifd ¢i
misek. Oproti tomu v pfipad€, Ze by se na stole schvaln€ nechévali naptiklad kosti od
kutecich kiidylek nebo prazdné sklenice, snédli by vyrazné¢ méné (Wansink & Payne,
2007). Jak rychle lidé ztraci povédomi o mnozstvi zkonzumované potravy doklada i
dalsi Wansinkiiv experiment: probandim tajn¢ pridaval polévku a oni nepfetrzit¢ jedli
Cekaje, az bude talif prazdny, coz vedlo k tomu, ze snédli 1 Ctyfikrat vice nez kontrolni

skupina, jiz nikdo neptidaval (Wansink, Painter & North, 2005).
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4.1.6 Dalsi objednavky

Finalni fazi ¢inného piesvédCovani v pohostinskych sluzbach je okamzik, kdy
se zakaznik rozhoduje, zda si jest¢ objednd dal$i chod anebo zaplati. V predchozim
odstavci byl jiz pfedstaven jeden faktor, na némz zaleZi, zda si pfiobjedna — mizejici
stopy po konzumaci — niZe jsou ptedstaveny i dalsi techniky tzv. upsellingu, jimiz je

mozné zakaznika ovlivnit.

Nejmens$i usili bude c¢iSnik muset vyvinout, pokud bude zadkaznika chtit
presvédcit k dalsi objednavce v situaci, kdy i po snézeni celého hlavniho jidla pocituje
hlad; nebo kdyz se domniva, Ze by hlad jesté mel mit. Lidé totiz nejedi kalorie, ale
objem, ktery ptedstavu kalorii vzbuzuje (Nguyen, Chern & Tan, 2016). Proto pokud
z ptedchoziho chodu host nabude dojmu, Ze jej nebylo dostate¢né mnoZzstvi, bude se
stale citit neuspokojen. Nezalezi zkratka na tom, jak je jidlo syté, ale jak je objemné. A

velikost lidé vnimaji v zavislosti na okoli (Delboeuf, 1865).

Ani v pfipad¢, ze se zakaznik jiz citi nasycen, piesvédCovani pro ciSnika
nekonci. V samém tvodu byl prezentovan udaj, Ze béhem dne lidé ucini primémé dveé
sté rozhodnuti souvisejicich s jidlem (Wansink, 2007). Pfi takovém obratu je narocné
stale se rozhodovat spravné, a neziidka kdy se proto stane, ze Clov€k sva rozhodnuti
postupné modifikuje. Béhem evoluce si lidé vyvinuli instinkt, ktery je nabada, aby jedli
co moznd nejveétsi porce potravy a co mozna nejcastéji a vyhnuli se tak potencidlnimu
strddani. Co fungovalo v minulosti vSak pro moderniho zédpadniho jedince predstavuje
riziko. Clovék jiz jednoduse neni schopen neustale si odpirat a nepoddavat se nastraham
prostiedi ¢1 zvySenému tlaku. Kdyz se tedy vrchni bude ptat zakaznika opakované, zda
si jesteé néco da, naptiklad dezert, z plivodné raciondlniho ,,ne* se diky praveé aktivované
predstavé chutného dezertu postupné stane ,,moznd* az si jej vzapéeti skute¢né objedna

(Baumeister, 2002).

Vyse popsané ucCinkuje na principu tzv. reciprocniho ustupku. Pravidlo
reciprocity fika, Ze pokud €lovéku nékdo prokéaze laskavost, bude citit vdék a zaroven se
bude citit zavazan tuto laskavost oplatit zpatky. Podle Cialdiniho se ale nemusi vzdy
jednat o laskavost oplacenou jinou laskavosti. Mize jit také pravé o recipro¢ni ustupek,
tedy ze kdyz ustoupi ¢iSnik, ustoupi i zdkaznik. Stejn¢ funguje i technika dvefti ve tvafi,
spiSe znaméa pod anglickym oznacenim door-in-the-face. Nabizejici strana piijde

s prvotnim, nehorazné nadsazenym pozadavkem, jenz potencialni kupujici strana témet
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jisté¢ odmitne (expresivné praskne nabizejicimu dvetmi pfed nosem). Nasledné prodejce
ucini druhou, pfijatelnéjsi, nabidku, kterou jiz zdkaznik pravdépodobné ptijme, nebot’ se
citi povinen také ustoupit. Druhd nabidka vSak muze byt stdle nadsazena, v porovnani
s prvni se ale bude jevit jako vyhodna (Cialdini, Vincent, Lewis, Catalan, Wheeler &
Darby, 1975). Efekt je pfitom nejsilngjsi, pokud je ustupek nabidnut bezprosttedné po
odmitnuti. Pokud tedy ¢iSnik nabidne hostu dezert a ten jej odmitne, vznikne urodné
pole pro recipro¢ni ustupek. Vrchni totiz vzapéti mize nabidnout alesponn ¢aj nebo
kavu, k jejimuz odmitnuti jiz bude mit zdkaznik mensi odvahu. V pftipad¢, Ze tento
ustupek predlozi hned po odmitnuti, signifikantné zvysi pocet objednavek, nez pokud s

navrhem ustupku pfijde az po n€¢kolika minutach (Guéguen, Jacob & Meineri, 2011).

4.1.7 Platba a vySe spropitného

V samém zavéru ndvstévy restaurace vyvstdva potencionalné oSidna otazka
v podobé vyse spropitného. Velmi obecné pravidlo, jeZ se standardné uplatiiuje po
celém svété, udava deset procent z celkové castky, pokud je vSak zdkaznik vyrazné
nespokojen ¢i naopak spokojen, podil mlize snizit, respektive zvysit. Velikost dyska je
ale kulturné podminéna: naptiklad ve Finsku neni zvykem spropitné davat viibec a
v asijskych zemich je povazovano dokonce za urdzku, zatimco v arabskych statech se
vS§imné dava za kazdou drobnost. Ve Spojenych statech se jednad o jediny vydélek
&isnika, na jeho vy$i mu proto bude zaleZet jesté vice neZ jinde (Spacek, 2017). Aby
méli zékaznici predstavu, jaké spropitné je adekvatni pro urcité situace a staty, pouzivaji
nékteré restaurace tiSténé ,,smérnice®, v nichZ hosty informuji, Ze naptiklad dysko
v hodnoté€ deset procent odpovida hodnoceni servisu jako ,,dostate¢ny*, patnact procent
jako ,nadstandardni“ apod., ptipadné jsou zde piiklady vhodnych podili piimo
spocitany. Navstévnici, kterym byly takové smeérnice poskytnuty, davali obsluze
primémé o patndct procent vysSi spropitné nez ti, kterym Zzadné takové ptiklady

prezentovany nebyly (Seiter, Brownlee & Sanders, 2011).

Spokojenost s restauraci a s ni spojend vySe spropitného zavisi vedle kultury
androdnosti na mnoha dalSich faktorech — od komunikac¢niho stylu, ktery c¢iSnik
pouziva, pies jeho obleceni az po pravidlo reciprocity, jimz si mize zajistit zakaznikiv

vdeék.
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Komunikace ¢iSnika

Cim vice se vrchnimu dafi, aby jej host vnimal jako konkrétni osobnost, ne jako
anonymni obsluhu, tim je mu bliz§i, coz se posléze projevi i na vysi spropitného. Miize
toho docilit riiznymi zptsoby: pokud se zakaznikovi hned v uvodu piedstavi jménem, je
pravdépodobné, ze dysko bude o témeét deset procent vyssi, nez kdyby tak neucinil
(Garrity & Degelman, 1990); kdyz s nim navaze kratky dialog, stane se vztah ¢iSnik-
zakaznik osobnéj$im, a navic se miize pfizpusobit vyjadfovacimu stylu hosta (naptiklad
pouzije stejné¢ slovo apod.). Tak vném vyvold dojem podobnosti, ¢imz miZze
az zdvojnasobit vysi spropitného (Niederhoffer & Pennebaker, 2002). Vrchniho, ktery
na ucet pripise prosté ,,dékuji Vam*, hosté také posléze ohodnoti 1épe, nez kdyby na stiil
donesl jen sloupecek cisel (Rind & Bordia, 1995). Stejn¢ tak kdyz se na uctu objevi
smajlik anebo vlastenecké heslo (Seiter & Gass, 2005). Usmév samoziejmé ptisobi
i nazivo: pokud se obsluha pfivétivé usméje nebo se lehce dotkne hostova ramene, opét
se to promitne do vyse tuzéru, pfi¢emz tento efekt je jesté silnéjsi, pokud jsou zakaznik
a ¢isnik opacéného pohlavi (Ebesu Hubbard, Tsuji, Williams & Seatriz, 2003).
Komplimentim, at’ uz implicitnim ¢i explicitnim, lidé obecné nemaji Sanci odolat
a zékonit¢ se k lichotnikim budou chovat vstficnéji. Pokud tedy c¢iSnik hostovi
napiiklad pochvali vybér pokrmu, ten se necha lichotkou ovlivnit pfi rozhodovéni o vysi
dyska, prestozZe je jasné, Ze kompliment nemusel byt mySlen nejupiimnéji a ¢iSnik mohl

mit postranni imysly (Seiter, 2007).

Cisnik také miZze podpofit pocit spokojenosti zakaznika, pokud se jej pfimo
zepta ,,Byl jste u nas spokojen? (Kunda, Fong, Sanitioso, Reber, 1993). Takova
jednostranna otdzka je totizZ pon¢kud manipulativni: v reakci na slovo ,,spokojen® si lidé
vybavi pouze momenty, které¢ to potvrzuji, naptiklad, Ze jidlo bylo chutné a ¢iSnice méla
dobrou néaladu. Pokud by otdzka znéla ,,Byl jste u néas spokojen ¢i nespokojen?*,
vzpomnéli by si napiiklad i na vlas, ktery plaval v polévce, a na hlasité hrajici heavy

metal v radiu branici konverzaci (Cialdini, 2016).

Vzhled ¢isnika

Co se tyCe vztahu mezi vysi spropitného a vzhledem c¢iSnika, je tfeba uvazit
piredevsim genderové rozdily. Kdyz je obsluhujicim muz, dysko se mu diky vzhledu
muze podafit zvysit de facto jen jednim zplsobem: formalnim oblecenim a celkové

upravenym zevnéjSkem. At se jednd o jakoukoli restauraci, CiSnika plisobiciho
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upravenym dojmem budou lidé hodnotit Iépe nez jiného v neformélnim odévu, natoz s
diskutabilni osobni hykgienou (Guéguen & Jacob, 2014). Pokud Zena obsluhuje muze,
hraji jednotlivé komponenty vzhledu vétsi roli, nez kdyz je tomu naopak, piipadné kdyz
jsou ob¢ strany stejného pohlavi. Vyplyva to z celé fady experimentd, které byly na toto
téma realizovany: CiSnice s blond’atymi vlasy bohatnou na tuzérech vice nez ty s
vlasy tmavymi ¢i zrzavymi (Gréguen, 2012), podobné ty, které nosi make-up, vydélaji
vice, nez kdyby chodili nenamalované (Jacob, Guéguen, Boulbry & Ardiccioni, 2010) a
ty, které se obléknou do €ervena inkasuji vice nez v jinych barvach (Guéguen & Jacob,
2014). Vyse tuzéru je také ptimo imérna k velikosti prsou servirky, a naopak neptimo

umérné k vyS§imu véku (Lynn, 2009).
Pravidlo reciprocity

Na principu reciprocity v kontextu pohostinstvi nezavisi pouze to, zda si
zadkaznici pfiobjednaji dalsi chod, ale také, jak sluzby obsluhy oceni. Obecné plati, Ze
pokud si lidé chtéji zajistit, aby druhd strana optimalné kompenzovala jejich projev
vstticnosti, je vhodné, aby spliioval nésledujici kritéria: smysluplnost, neoekavanost a
personalizace (Cialdini, 2016). VSechny tyto znaky se projevi pii rozhodovani o vysi
spropitného, coz ilustruje experiment realizovany v restauraci v New Jersey, pfi némz
¢iSnice rozdavaly zakaznikim cCokoladu. V prvnim ptipadé, kdyz zdkaznikim tésné
pred platbou nabidly jeden kousek ¢okolady, vybraly na dySkach o tfi procenta vice nez
servirky, které se chovaly standardné, tedy nenabizely nic. Ve druhém piipadée, kdy
hosty spontdnné¢ vyzvaly, aby si vzali 1 dva kousky, ¢inil rozdil jiZ €trnact procent oproti
»lakomym* servirkdm. Ve tfetim piipad¢ se ¢iSnici povedlo zvysit tuzér o dvacet jedna
procent pouze drobnou obmeénou, kdy po nabidnuti prvniho kousku odesla pryc, ale po
chvili se vratila a zcela necekané nabidla druhy kousek (Strohmetz, Rind, Fisher &
Lynn, 2002). Cokoldda piisobila smysluplné (jako drobné podékovani za navitévu
podniku), necekané (rozdavat cukritka na rozloucenou nebyva v restauracich bézné
zvykem) a ve druhém a tietim ptipad¢€ 1 personalizované (cela situace budila dojem, Ze
se CiSnice rozhodla zdkaznikovi vénovat dal$i ¢okoladu zcela spontanné, napiiklad na
zaklad€ sympatii). Konkrétné ¢okolada navic piisobi pomérné logickym dojmem — jako
sladkéd tecka za ndvstévou restaurace v nds vyvold silngj$i nutkani k reciprocité, nez

pokud by ndm obsluha rozdédvala napiiklad kli¢enky (Friedman & Rahman, 2011).
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4.2 Presvédcovani v samoobsluzné restauraci

Proces stolovani v samoobsluzné restauraci probiha nejcastéji tak, ze si zdkaznik
vezme talif ¢i tdc a sam si vybira jidlo 1 jeho mnozstvi, aby si jej nechal u pokladny
zvazit a zaplatil. Tento postup poskytuje restauracim prostor pro aplikaci dalSich
poznatkil z oblasti presvéd¢ovani, aby tak ovlivnily navstévnikovu volbu, mnozstvi,

které si nabere, a konecné opét 1 vysi spropitného pro ,,obsluhu®.
4.2.1 Vybér jidla

V samoobsluznych restauracich na zadkazniky jesté vice nez v téch s obsluhou
pusobi efekt Subway: host jednoduse povaZuje restauraci za zdravou, ergo jsou vSechny
pokrmy, které ma na vybér také zdravé. To se projevuje piedevsim ve veganskych
a vegetarianskych podnicich, které jiz ze své podstaty maji ,,svatozar zdravi“, procez
zakaznik opomiji fakt, Ze nabizené zdkusky nebo sladké limonady nejsou ani zde nic

jiného nez zakusky a sladké limonady (Wansink, Payne, Chandon & North, 2007).

Pomérné snadno se také d4 navstévnikiv vybér nasmérovat vhodnym umisténim
téch pokrmt, kterych chce restaurace prodat vice. Jednim z takovych magneti je
pokladna. Jakmile se nachdzime u pokladny s penéZenkou v ruce, abychom zaplatili,
zvySuje se pravdépodobnost impulzivniho vybéru (Thaler & Sunstein, 2008). Pokud se
tedy v blizkosti pokladny nachazi dezerty, proda se jich vice; pokud se zde objevi
ovoce, proda se jej vice. V experimentu Justa (2009) byla jablka umisténa do kost
ptimo vedle pokladen, coz zvysilo jejich prodej o dvacet dva procent ve srovnani se
situaci, kdyz leZela mezi ostatnimi jidly dale od pokladny. O Sestnact procent vice se
jich prodalo v ptipadé, ze se u nich nachéazela cedulka oznacujici, o jakou odrtidu jablek
se jednd. Jakmile je jidlo snadnéji dostupné, lidé maji zkratka silngjSi tendenci si jej
vybrat. Pokud se tedy salatovy bar nachdzi ve vétsi vzdalenosti, lidé se spiSe rozhodnou
salat si nedat, stejné jako v pifipadé€, pokud by museli vystat zvlastni frontu na dezert

(Ammerman, Hartman, DeMarco, 2017).

Vybér jidla vSak usmeérituje i moznost platby kartou. Pokud zédkaznik nemtize
zaplatit jinak neZ v hotovosti, ditkkladné&ji si promysli, za co penize vyda. Naproti tomu
karta vzbuzuje pouhou piedstavu penéz kdesi na uctu, ¢loveék se tedy nemusi loucit
s fyzickymi bankovkami. Tento kontrast zptlisobi, Ze si pfi platbé v hotovosti lidé
vyberou mén¢ zdravi neptinosnych potravin typu dortu ¢i limonady (Thaler & Sunstein,

2008).
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4.2.2 Mnozstvi jidla

Jelikoz je to v samoobsluzné restauraci zakaznik sdm, kdo si voli mnozstvi jidla
na talifi, mohlo by se zdat, ze je to také Cisté jeho racionalni volba. OvSem i v tomto

piipadé zkresluje usudek velikost talifi, mis a ptiborii.

Ve vétsiné samoobsluznych restauracich se pro snadnéj$i manipulaci pouziva
tac. Uz tento samotny fakt zvySuje spotiebu vice, nez kdyby si zadkaznik vzal jen talif,
nebot’ si s vétsi pravdépodobnosti piida i vedlejsi chod (salat ¢i dezert) pouze proto, ze
je na tacu vice mista (Ammerman, Hartman, DeMarco, 2017). Ze stejného diivodu si i
na vétsi talif nanda vice jidla, protoze porce tak bude pasobit mensim dojmem
(Delboeuf, 1865). Konkrétné v ptipad¢ zmrzliny si ji 1idé nabrali o tficet jedna procent
vice do velké misky nez ti, ktefi pouzili misky malé (Wansink, Ittersum & Painter,

2006).

Objem jidla, které si navstévnik nabere, roste i s vzrlstajici velikosti
servirovacich nadob a nabéracek. Z vétsiho mnozstvi malych nédob si ¢lovék nandé
vice neZ z mensiho poctu nadob velkych. V dal§im experimentu se zmrzlinou zjistili
Wansink a Cheney (2005), Ze studenti, kteti si brali zmrzlinu ze dvou velkych mis, si
vzali o padesat tf1 procent vic nez ti, ktefi méli k dispozici stejné mnoZstvi zmrzliny,
ovSem rozdélené do menSich misek. Pokud si navic md zdkaznik jidlo brat vétsi

nabérackou, jeho objem se taktéz znasobi.

Nicméné ve vétSiné samoobsluznych restauraci je nabidka jidel pomérné Siroka.
Na vybér je n¢kolik druhi salat, hlavnich jidel 1 dezertl, coZ opét prispiva ke zvyseni
konzumace. V¢Etsi nabidka rovna se vEtsi spotieba. KdyZ je jidlo nabizeno napiiklad
z dvandacti misek, maji lidé tendenci v priméru snist o osmnact procent vice nez pokud
je ten samy pokrm podavan pouze ze tii (Wansink, 2009). VEtsi spotiebé se rovna 1
vétsi vnimana pestrost nabizenych pokrmt (Van Herpen, E., & Pieters, R. (2002).
Pokud bude k dispozici vybér ze tii riznych dresinkd, hosté si jej naberou signifikantné
vetsi mnozstvi, nez kdyby byl v nabidce jen jeden. Dé&je se tomu tak proto, ze kdyz je
nabidka $irsi, jednak automaticky vzbuzuje dojem, Ze polozka, kterou jsme si zdkaznik
vybral sdm bude chutnéjsi, a jednak se tim zkresli konzumni normy — jidla je vidét vice,
diky ¢emuz lidé usoudi, Ze je bézné si jej také vice nabrat (Rolls, Rowe, Rolls,

Kingston, Megson & Gunary, 1981).
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4.2.3 Vyse spropitného

A¢ je tato kapitola vénovana restauracim bez obsluhy, i v takovych se casto
najdou zpuisoby, jak ze zakaznika ,,vymamit* dySko. Pfestoze ¢isSnik neobsluhuje pifimo
u stolu, neda se tvrdit, Ze by si navstévnici vSechno obstaravali sami, coz v nich mize
vyvolat pochyby, zda je i neni zvykem spropitné¢ davat. Zbavit se této nejistoty jim
mohou pomoci ostatni zdkaznici: podle principu socidlniho schvaleni se lidé rozhoduji,
co je spravné a co ne, prave na zakladé postojii druhych. Vlastni chovani tedy clovék
vyhodnoti jako vhodnégjsi, pokud uvidi, Ze ostatni jednaji stejné. Jestli si tedy neni jist,
zda v daném podniku tuzér dat, neexistuje pro restauraci snazsi zpiisob, jak jej ,,postrcit
spravnym smérem®, nez umistit k pokladné sklenici ¢i kasicku, do niz jiz predchozi
hosté hodili mince ¢i bankovky a vyjadfili tak sviij vdék. Nemusi se vSak ani jednat o
ptispévky jinych hostl, penize klidn€ mohou byt nastréené majitelem; je to pouhd jejich
ptitomnost, ktera zvysi pravdépodobnost, Ze 1 nove ptichozi zdkaznik ptihodi drobny

obnos (Cialdini, 2007).
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Navrh vyzkumného projektu

V ndvaznosti na teoretické poznatky predstavené v prvni Cisti bakalarské prace
se jeji druha cast zamétuje na metodologicky navrh vyzkumného projektu, obsahujici
teoretickd vychodiska konkrétniho vyzkumu, jeho cile, design experimentu, popis
vyzkumného souboru, pouzité metody a zplsob zpracovani dat. Zavérecnd Cast je

vénovana etickym aspektiim a diskusi.

1. Teoreticka vychodiska

Vyzkumny projekt je zaméfen na Cialdiniho princip socidlniho schvaleni
v pohostinstvi a na odliSnosti mezi individualistickymi a kolektivistickymi kulturami, co
se podléhani tomuto jevu tyCe. ,,Princip socidalniho schvaleni rika, ze kdyz se lidé
ocitnou v urcitych situacich, maji tendenci chovat se podle toho, jak se chovad okoli.
llustraci  vyuziti tohoto principu jsou napriklad marketingova tvrzeni typu
nejprodavanéjsi, jednicka na trhu nebo tisic prodanych kopii (Galik, 2012, s. 54).
Zaklad této tendence najdeme v socidlni psychologii, diky dvéma hlavnim lidskym
potiebam, tzv. ,to be liked” a ,to be right. Ob& tyto potfeby vysvétluji konformni
chovani, jemuZz bezd&né podléhame. Prvni jmenovana, znama také jako normativni
socidlni vliv, fikd, Ze se chovame v souladu s ostatnimi proto, aby nas pfijimali a méli
radi. Podle druhé potteby informacniho socialniho vlivu, se chovame stejné jako druzi,
protoZe si nejsme jisti, jak urcitou situaci vnimat a nasledné interpretovat, pficemz ale

mame potiebu mit spravné informace (Aronson, Wilson & Akert, 2005).

Efektivitu vyuZiti principu socidlniho schvaleni dale ovliviiuji faktory
podobnosti a nejistoty. V piipadé, ze jsou nam ¢lenové socialni skupiny v nééem
podobni, své chovani jim pfizplisobime s vétsi pravdépodobnosti. Stejné tak pokud
nemame informace nezbytné pro racionalni rozhodnuti, zachovame se spiSe podle

ostatnich (Galik, 2012).

V ptedchozi ¢asti prace byly komentovany vyzkumy, kde se zdkon socialniho
schvaleni uplatiiuje v praxi. Jedna se predevSim o vyzkum trojice ¢inskych védct Cai,
Chen a Fenga (2009), ktefi pfi experimentu v nékolika pekingskych restauracich zjistili,
ze pokud do jidelniho listku vlozime seznam péti nejoblibenéjSich jidel, vzroste
poptavka po kazdém z nich z tfindcti na dvacet procent, a o studii Arielyho a Levava

(2000), ktefi se zameéfili na skutecnost, zda se nechavame ovlivnit ostatnimi
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spolustolovniky pfi objednavani jidla. V asijskych kulturdch si lidé objednaji i
nepreferovany pokrm pouze proto, aby zapadli mezi ostatni, zatimco v USA je tomu

presné naopak: lidé si objednaji nechténé jidlo prave proto, aby se od ostatnich odlisili.

Jiz Hofstede identifikoval pétici univerzalnich kulturnich dimenzi, z nichz jedna
se tyka prezentovanych vyzkumu: individualismus a kolektivismus. Individualistické
kultury (napt. pravé USA) kladou dliraz na nezdvislost, svobodu rozhodovéni
a originalitu, efektivita méa pfednost pfed vztahy, zatimco v kolektivistickych kulturach
zodpovédni za svou skupinu a piejimaji jeji nazory a postoje (Hofstede, 2003).
Uvéazime-li, ze piesné podle tohoto rozdeleni meéla Arielyho studie zcela opacné
vysledky v Asii av Americe, je externi validita prvné jmenovaného pekingského

vyzkumu pfinejmensim diskutabilni.
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2. Popis a cil vyzkumu

Vzhledem k absenci studie zaméfené na princip socidlniho schvaleni
v individualistické kultufe se domnivam, ze replikace experimentu naptiklad v prostiedi
Spojenych statt nebo Ceské republiky by byla Zadoucim doplnénim soudasného stavu
védeéni. Podle spolecnosti Hofstede Insights, zabyvajici se konkretizaci Hostedeho
poznatktli, se USA nachazeji na prednich pfickdch mezi zastupci individualistickych
stati (skore devadesat jedna bodli ze sta, kde nula znaCi extrémné kolektivistickou
kulturu). Ceské republika, a¢ se se svymi padesati osmi body bliZi vice ke stfedu, je do

této kategorie fazena také (https://www.hofstede-insights.com).

V plvodni studii ¢inskych védct doslo pii prezentaci nejoblibenéjsich pokrmi
ke zvySeni poptavky po nich az o jednu pétinu, aby vSak vysledky bylo mozné
generalizovat, je nutné zjistit, zda vysledné rozdily budou statisticky signifikantni 1 v

odlisnych prostiedich.

Hypotéza
Optimalni mozZnosti je zvolit kvantitativni design vyzkumu, nejlépe terénni
experiment, ktery by tak probihal pfimo v prostfedi dané restaurace. Data budeme

nasledné statisticky testovat, vyzkumna hypotéza je tedy nasledujici:

H: V individualistickych kulturdch se zdkaznici restaurace budou statisticky vyznamné

méng¢ Casto fidit volbou ostatnich zakaznikl nez v kulturach kolektivistickych.

Proménné

V experimentu je nezdvislou proménnou prezentace seznamu péti
nejoblibengjSich pokrmt danému zékaznikovi, zavislou proménnou je poté jeho vyber
pokrmu (zda si vybere jedno z jidel na seznamu anebo neutrdlni polozku z jidelniho

listku).
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3. Design a metody vyzkumu

Je nutné, aby se vyzkum odehraval v pfirozeném prostiedi restaurace, k cemuz
je jednoznacné nejvhodnéjsi zvolit terénni experiment, nebot’ jakakoli jind metoda by
snizila vné&jsi validitu studie. Vysledky budou také pouzity a interpretovany v ramci

stejné situace, tedy pro prostfedi restaurace a objednavani jidla.

Dale by se mélo jednat o podniky v riznych lokalitach (idedln¢ velkomésto,
ttidy), aby se tak odstranily nezddouci proménné vzniknuvsi pfi omezeni se pouze

na jeden podnik (napftiklad velmi specificka skupina stravniku ¢i lokalita atd.).

V kazdé z takto nahodné vybranych deviti restauraci by se uplatiioval standardni
postup: zékaznici jsou po vstupu do restaurace zcela nahodné€ usazeni ke stoliim, ty jsou
ovSem dvojiho typu: experimentidlni a kontrolni. Na experimentdlnich stolech se
viditelné nachazi list papiru, na némz je napsany seznam péti nejoblibenéjSich pokrmil z
minulého tydne, zatimco na kontrolnich stolech se zadné takové udaje nenachazi. Po
uplynuti dostatecné doby na to, aby si zdkaznici z experimentalni skupiny prostudovali

seznam, je jim donesen klasicky jidelni listek.

V ptuvodnim vyzkumu se ukazalo, zZe zvySeni prodeje poloZzek ze seznamu neni
zpiisobeno pouhym zaméfenim pozornosti zakaznikl na urcité pokrmy, ale ze skute¢né
hraje roli, zda jsou tyto poloZzky prezentovany jako oblibené. Proto se v replikaci
vyzkumu budeme soustiedit pouze na princip socidlniho schvaleni a omezime se na

tradi¢ni dvé vyzkumné skupiny.

Samoziejmosti je, ze se rozdéleni stolll na experimentalni a kontrolni odehrava
ve stejné restauraci. Je vSak nutné rozdé€lit prostor tak, aby si zédkaznici z jedné skupiny
(kde se na stolech nachazi listky se specialitami) nepovSimli rozdilu u druhé skupiny
(kde jsou stoly prazdné). V Ceském prostredi se proto dd vyuzit az do nedavné doby
nezbytné rozdéleni restaurace na kutdckou a nekufackou ¢ast, kdy jsou obé poloviny
oddéleny zdi ¢i plentou (nejednd se o rozdéleni probandili na kutdky a nekutaky, pouze o
oddé¢leni prostoru). Nutné je také vzdy ndhodné generovat, jaci zdkaznici budou usazeni

k danému stolu.

V ramci eliminace nezddoucich proménnych a ptipadné systematické chyby

(souvisejici v tomto piipadé piredev§im s polohou konkrétniho stolu) by experiment byl

36



rozdélen do dvou fazi. V prvni, takzvan¢ pre-experimentalni, by se na zadném stole
nenachazel seznam se specialitami, aby se timto ovéftilo, ze ocekavany rozdil je
skutecné zpisoben pouze a jedin¢ pfitomnosti tohoto seznamu a nikoli naptiklad
skutecnosti, ze se dany sttl nachazi v blizkosti kuchyné. Do druhé faze, experimentalni,

by jiz byl zapojen koncept socidlniho schvaleni popsany vyse.

Nutnou soucésti experimentu je také sestaveni vlastniho seznamu péti
nejoblibengjSich pokrmi. Béhem tydne, ktery pfedchazi realizaci experimentu, jsou
sesbirana data o Cetnosti prodeje jednotlivych pokrmii v dané restauraci, diky nimz je

hostim pozdéji pfedlozen standardizovany realisticky seznam.

Nejoblibenéjsi
jidla
minulého tydne:

o s e N

Obrazek 3: Standardizovana podoba seznamu nejoblibenéjsich jidel (Fialova, 2018)

Vyse popsany design samoziejmé piedpokldda spolupraci s persondlem
restaurace a jeho informovanost. Vlastni jadro experimentu vSak nevyzaduje Zadny
zasah vyzkumnikli ani persondlu, jedna se o pifedem piipravenou scénu, piipadné
nezadouci proménné plynouci z interakce by tak mély byt omezeny na minimum.
V soucasné dobé¢ jiz vétSina restauraci pouziva elektronicky systém, mélo by byt tedy
dostacujici z evidence nasledné vyexportovat objednavky dle ¢isel stolu a stoly posléze
rozdelit do skupin dle experimentalni manipulace. Aby se vSak do nejvy$Si miry
zamezilo vlivu pfipadnych nezadoucich proménnych ze strany ciSnika, mél by byt
informovén jen o naprostych nezbytnostech, ne napiiklad o celkovém zaméfeni studie

apod.
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To také souvisi s casovou a finan¢ni narocnosti celé studie; idedlnim feSenim je
uskutecnéni experimentu ve vSech deviti lokalitdch najednou, ve stejném obdobi, aby se
tak predeslo nejen riziku pre-informovanosti zékazniki, ale také vlivu naptiklad
sezonnich rytmu (kdy se vysledky studii rGzni podle konkrétniho ro¢niho obdobi). Je
tedy tfeba mit k dispozici devét vyzkumnikd, kazdy z nich pro jednu restauraci, kteti
dohlédnou na zajisténi standardizovaného postupu (sestaveni seznamu, pfipravu scény,

ziskani souhlasu se zpracovanim osobnich udaji apod.).
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4. Vyzkumny soubor

Jak jiz bylo zminéno vyse, kliCovym faktorem pro celou studii je jeji realizace
v prostiedi individualistické kultury. JelikoZ se mezi tyto kultury fadi i Ceské republika,
v rdmci zjednoduseni bude nejvhodnéj$i omezit se pravé na ceské prostredi. Prvnim
krokem je vybér piislusné lokality 1 podniku tak, aby spliovaly vySe uvedena kritéria.
Nutné je vyuzit prosty ndhodny vybér u vSech deviti kategorii: naptiklad ze seznamu
velkomést v Ceské republice (za velkomésto se povazuje mésto, které mé vice neZ sto
tisic obyvatel) je losem vybrano jedno konkrétni a dale je ze seznamu restauraci v tomto
mesté opét losem vybrana jedna vyssi, stiedni a niz$i t¥idy. Stejny postup je pouzit
pro kategorii malomésto a vesnice. Druhym krokem je vlastni vybér probandu: jedna se
o terénni experiment a s tim souvisejici nendhodny vybér (studie se zacastni pouze ti,
ktefi jednoduse do dané restaurace sami dorazi). Tieti bod je randomizované rozdéleni
zakaznikl k experimentalnim ¢i kontrolnim stolim. Po skonc¢eni vlastniho experimentu
by bylo vhodné také sesbirat konkrétni demografické udaje o probandech (standardné
pohlavi, vék, vzdélani a predevsim kulturu, z niz pochézi, jelikoz pravé tento posledni
udaj je klicovy pro externi validitu studie). Bylo by také vhodné zmapovat, jaké
procento hostli jsou stali zékaznici, nebot’ u takovych se lze domnivat, Ze jejich
ovlivnitelnost bude nizsi (jidelnicek sami znaji, objednédvaji si vzdy stejny pokrm

apod.).

Navzdory skutecnosti, ze se jedna o replikaci studie realizované v prostiedi
kolektivistické kultury, vyzkumné hypotézy 1 celkové zaméteni piivodni studie bylo
lehce odlisné, proCez by bylo vhodné provést stejny vyzkum praveé i v prostiedi
kolektivistickém, naptiklad znovu v Cin&. Postupovalo by se podle identického vzorce
tak, aby se experimentdlni podminky liSily jen do nevyhnutelné miry zpisobené

rozdilnymi ndvyky pfi stolovani.

Co se tyce velikosti vybérového souboru, podle Walkera je adekvatni velikost
vzorku pro chi-kvadrat test dvou skupin minimalné padesat probandia. Tento pocet
nicmén¢ ohranicuje naprosté minimum pro proveditelnost testu, v ramci zvySeni jeho
statistické sily by bylo vhodné vyuzit alesponi dvojnasobek udavané kvantity (konkrétné
padesat z experimentélni a padesat z kontrolni skupiny), pro dany experiment v jedné
zemi proto bude celkem potfeba devét set probandl, nebot’ se uskuteCni v deviti
restauracich (Walker & Almond, 2010). V pfipad¢, Ze by se studie uskutecnila i v Cing,
celkovy pocet probandii bude dvojnédsobny.
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5. Zpisob zpracovani dat

Vzhledem ke skutecnosti, ze nezavisld (prezentace seznamu péti
nejoblibenéjSich pokrmii danému zakaznikovi) i zavisla proménnd (vybér pokrmu) jsou
kategorické, 1ze data nasbirand na dvou skupindch zapsat do Ctyfpolni kontingencni
tabulky. Tento postup by se uplatnil u kazdé restaurace zvlast, aby se tak ziskala
vzajemn¢ porovnatelnd data z kazdého podniku. K naslednému vyhodnoceni bude
pouzit chi-kvadrat test nezavislosti. Hypotézy se budou testovat na hladiné¢ vyznamnosti
p=0,05. Kromé¢ p hodnoty je podstatna i velikost efektu, kterd se vypocitd pomoci

koeficientu fi, jenz je pouzivan praveé pro ctyfpolni tabulky.
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6. Predpokliadané vysledky

V pivodni studii dosli ¢insti védci Cai, Chen a Feng k zavéru, ze prezentace
seznamu péti nejoblibenéjSich pokrmii ma za nasledek zvySeni poptavky po téchto
polozkach o tfindct az dvacet procent. Diky znalosti rozdilu mezi konformitou (a tedy
i ptfiklonem k socidlnimu schvaleni) lidi z individualistickych a z kolektivistickych
kultur je divod se domnivat, Ze vysledky replikace budou odlisné. Konkrétné¢, ze v
Ceské republice, coby zastupci prvné jmenované kultury, se probandi statisticky
vyznamné mén¢ Casto nechaji ovlivnit volbou druhych lidi. Za ptedpokladu, ze by se
obdobna studie opakovala i v ¢inském prostiedi, zde by mély byt vysledky opacné —
probandi by se m¢éli statisticky vyznamné vice nechat ovlivnit volbou svych

spolustolovnikd.
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7. Etika navrhovaného vyzkumu

Vyzkum probéhne formou terénniho experimentu v pfirozenych podminkach
restaurace, nezbytnou podminkou je tedy zaslepeni ze strany probandd, kteti by neméli
tusit nic o povaze experimentu, ba ani o jeho existenci; v opacném piipadé by
samoziejm¢ hrozilo vyznamné zkresleni vysledkii. Z etického hlediska je proto
podstatna predevSim zavéreCna faze vyzkumu, nejlépe po zaplaceni a opusténi
restaurace, kdy by mél byt pfipraven vyzkumnik, ktery s hosty probe&hly projekt
rozebere, vysvétli, pro¢ byla jejich icast nezbytna a uzite¢nd, a jaky pfinos miize mit
experiment pro budoucnost psychologie presvédcovani (¢i psychologii spotiebitele).
Ucastnici v§ak musi mit dodateénou moznost odmitnout — piestoze v této fazi jiz
nemohou odmitnout svou ucast ve studii (ktera by vSak ze své podstaty neméla byt
v jakémkoli smyslu poskozujici), mohou vyzkumnikiim odepftit dodatecné zpracovani
dat. Je proto tfeba, aby vSichni probandi podepsali souhlas se zpracovanim osobnich
udajii (kli¢ové udaje jsou veék, pohlavi, vzdélani a narodnost). Zajisténi anonymity pii
zpracovani i nasledné interpretaci, pfipadné zvetejnéni dat je samoziejmosti, jejiz

explicitni zminéni v§ak musi byt sou€asti vyse zminénych dokumenti.
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8. Diskuse

8.1 Vyzkumny projekt

Tento experiment by v piipadé své realizace pfispél k zaplnéni prazdného mista
na poli studia socidlniho schvaleni. Na zadklad¢ vySe uvedenych vyzkumi se lze
domnivat, ze Cialdinim zkoumany princip bude pisobit méné v individualistické
kultute, jeho pfehnané univerzalni zobecnéni proto neni na misté. Vyzkum se sice
zam¢iuje pouze na oblast pohostinstvi, pokud by vSak vysledky byly statisticky
vyznamné, oteviel by se prostor pro diskusi o rozdilné platnosti principu socidlniho
schvéleni i v jinych sférdch individualistickych a kolektivistickych kultur. Vysledky
vyzkumu by mohly napomoci zakaznikiim restauraci uvédomit si, jak je snadné ovlivnit

jejich rozhodovani, pouze prostiednictvim listu papiru s oblibenymi jidly.

Na druhou stranu je tfeba mit neustdle na paméti, Ze do studie zasahuje spousta
faktordi (jedna se o rozdilné restaurace, odlisné pokrmy apod.), vysledné rozdily proto
nemusi byt zpusobeny vyhradné jinou kulturou a jejim umisténim na kontinuu
individualismus—kolektivismus. Co se tyce dalSich limitd a uskali vyzkumného
projektu, nejvétsi rizika zkresleni mohou byt zplsobena jak systematickou chybou, tak
samoziejmé nezadoucimi proménnymi. Prvné jmenovana se mlZe projevit piedev§im
pfi rozdélovani stold na experimentalni a kontrolni, nebot’ ty je nutné disledné odd¢lit,
coz vSak zaroven usnadiiuje piipadné opomenuti urcitych intervenujicich faktori
(naptiklad se experimentalni stoly mohou nachézet bliZze kuchyni, a tedy i viinim, které
ovlivni vybér jidla nebo blize vstupnim dvefim, jejichZ otevirdni méni teplotu
v mistnosti, coZ opét nasméruje hosty k objednani si spise teplého ¢i studeného pokrmu

apod.).

Nezadouci proménné naopak souvisi predev§im s ucCastniky. Na jedné stran¢€ je
nutné do urcité miry informovat obsluhujici ¢iSniky o zménach v restauraci, na druhé
stran¢ je vSak tfeba pocitat s moznym vlivem ¢iSnika na vybér pokrmt, byt se bude
jednat o pfedem piipravenou standardizovanou situaci. Samotni probandi by si také za
ur¢itych podminek mohli pov§imnout odliSné podoby jidelnich stolii ve druhé casti
restaurace, ¢imz by mohli ziskat ,,podezieni“ a potencionalné¢ snad i odhadnout

existenci experimentu.
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DalSim diskutabilnim aspektem je nendhodny vybér hostii — zdkaznici restauraci
jsou pomérné nereprezentativnim vzorkem, maji ur€ité spolecné charakteristiky, které
se ale nedaji zobecnit pro celou populaci. Vyzkum se navic bude realizovat v pfesné
danou hodinu a v urcity den, coz je tfeba brat v potaz pii vyhodnocovani vysledki
(naptiklad o vikendu chodi na obéd castéji rodiny, na vecefi pary, ve vSedni dny se

muze jednat o pracovni obéd apod.).

Jelikoz se jedna o terénni experiment, je nutné zohlednit moznost intervence
pfedem neodhadnutelnych situacnich faktord, které jsou zkratka soucasti kazdodenniho

Zivota, a v pfirozeném prostiedi je neni mozné eliminovat.

Na zé&vér je nutné upozornit na riziko zneuziti vysledki restauracemi, které by
mohly v ndvaznosti zalit tuto strategii hromadné uplatiiovat. Zakazniky, ktefi s timto
efektem nejsou seznameni, by se takové restaurace mohly snazit presvédCovat
k objednani si drazS$iho pokrmu, ktery sami racionalné nechtéji, pouze za vyuziti
principu socidlniho schvéleni, tj. pouze proto, Ze si jej objednala vétSina (véetné vétSiny

domnélé, kdy by si restaurace pro n€ vyhodny seznam zkratka vymyslely).

w 7

8.2 Literarné prehledova ¢ast

Hlavnim cilem literarné-ptehledové cCasti bakalaiské prace bylo popsat
persvazivni techniky, které na zdkazniky v kontextu pohostinstvi pisobi, tj. od samého
vstupu do restaurace az po jeji opusténi. Jelikoz si hosté vétSinu téchto pouzivanych
strategii ani neuvédomuji, dal§im z cilti bylo na tyto praktiky upozornit, a umoznit tak
zakaznikim v§imat si jich a potenciondlné se proti jejich implicitnimu vlivu branit.
Prace je tedy urCena pro zédkazniky restauraci a zlepSeni jejich informovanosti o
pfesvédcovani na tomto poli, nikoliv pro vyuziti samotnymi restauracemi. Samoziejmée
ale i zde existuje riziko zneuziti, kdy by se restaurace nechaly vySe prezentovanymi
vyzkumy ,inspirovat“ a zaCaly je hromadn€ vyuZivat pro ovlivnéni zakaznikda.
V prevenci vic¢i tomuto postupu je piithodné podotknout, ze univerzélni platnost
popisovanych zavért je diskutabilni; vétSina efektd ma sice vliv na vybérovy soubor, na
némz se vyzkum uskutecnil, nebo na danou konkrétni situaci, rozhodné vSak vétSinu

z nich nelze generalizovat na uroven obecné platnych determinant lidského chovani.

Na poli vyzkumu presvédCovani v pohostinstvi existuje spousta dalSich

obdobnych studii, kapacita prace vSak neumoziuje jejich kompletaci, proto je tieba na
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ni nahlizet jako na pouhy piiklad vyuziti persvaze v restauracich nez jako na uceleny

ptehled vSech pouzivanych technik a strategii.

Jelikoz je jednim z hlavnich zdroji této bakalaiské prace vyzkum Briana
Wansinka a jeho laboratote pisobici pti Cornellové univerzité Cornell Food and Brand
Lab, je nezbytné do jejich limith zatradit diskusi vzniknuvsi v lednu 2017 kolem praktik
pouzivanych pravé touto vyzkumnou laboratofi. Ta byla obvinéna trojici védct v Cele
sJordanem Anayou z manipulace s vysledky (ignorovani takovych, které
nepodporovaly ocekdvany nebo zddouci efekt, jejich pfrehnanou generalizaci
nevyplyvajici z prezentovanych dat), nespravného statistického zpracovani dat
(naptiklad pochybné p-hodnoty nebo nespravné pouziti analyzy rozptylu ANOVA) ¢i
autoplagiatorstvi (O’Grady, 2017). V disledku téchto obvinéni bylo nékolik
Wansinkovych studii stazeno a renomé jeho laboratofe znacné zdiskreditovano.
PrestoZze ani jeden z odvolanych ¢lankl neni v této praci jakkoliv vyuzivan, praktiky
Wansinkovy laboratofe jsou pfinejmenSim diskutabilni a ptipadné zkresleni 1 jinych

vysledk je tfeba mit na paméti.

Vyse zminénd kontroverze vSak neni jedind; vramci tzv. replikacéni krize
soucasné psychologie se objevil obdobny piipad Nicolase Guéguena, vysledky jehoz
studii kritizuje jiz od roku 2015 dvojice australskych védcti z ditvodu nerealistické
pravidelnosti ziskanych dat implikujici nezddouci manipulaci. Ani v tomto piipadé
nepracujeme s pochybnymi vysledky, na existenci diskuse okolo pouZivanych praktik je

v$ak 1 zde tfeba upozornit.
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Zavér

Literarné¢ prehledova C¢ast se vénuje nejpouzivanéjSim strategiim, které
pohostinské sluzby v souCasnosti vyuzivaji k presvéd¢ovani svych zdkaznikd ke
konkrétnimu rozhodnuti. Cerpa piedev§im z vyzkumi univerzalnich principti persvaze
Roberta Cialdiniho, studia nevédomych slozek lidského rozhodovani Daniela
Kahnemana a zkoumani iracionality rozhodovaciho procesu Dana Arielyho. Vybrané
vyzkumy jsou prezentovany na fiktivnim ptikladu navstévy imaginarni restaurace a je
porovnan rozdil mezi kontaktnéjSim presvédéovanim v restauraci s obsluhou
a v restauraci samoobsluzné, kde se vice zapojuji faktory prostiedi. Hlavnim cilem
prace je objasnit zdkaznikiim restauraci vzorce rozhodovani a presvédcovaci strategie,

kviili nimz se Casto iracionalné podvoli nevédomym faktortiim.

Univerzalni platnost poznatkli prezentovanych v literarné piehledové Casti je
vSak diskutabilni a do jist¢ miry jest¢ stdle nedostatecné prozkoumand. Jedno
z prazdnych mist se snazi zaplnit navrhovany vyzkum, zaméfeny pravé na jeden z Sesti
univerzalnich persvazivnich principi, konkrétn€ na socialni schvaleni. Studie zkouma,
zda existuje rozdil mezi individualistickymi a kolektivistickymi kulturami, co se
podléhéani vlivu vétSiny pii objednavani v restauracich tyce. Vychdzi z praci trojice
¢inskych védct Cai, Chen a Fenga, ktefi obdobny experiment provedli v prostfedi
kolektivistické kultury. V ptipad¢ realizace by navrhovana studie zaplnila prazdné misto
ve vyzkumu socidlniho schvaleni v kultufe zdiraziujici dilezitost individua, ackoliv

pouze v jedné oblasti, v pohostinstvi.
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