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Abstrakt

Tato prace se zabyva nartstem poptavky po statku, ktery je zdarma, jehoz velikost
nelze vysvétlit pouze pomoci standardniho ekonomického modelu oznacenym jako
efekt nulové ceny. Cilem prace je rozsifit jiz existujici odbornou literaturu o
analyzu efektu na dvou odlisnych vzorcich populace oznacenych jako vzorek lidi
S vys$im, respektive niz§im vzdélanim.

V prvni ¢asti je predstaven model nulové ceny, ktery popisuje chovani spotiebitele
v situaci, kdy jeden z nabizenych statkti je zdarma. Dale je popsan rozhodovaci
proces spotiebitele pomoci hodnotové funkce a mozné psychologické pfticiny
existence efektu. V druhé ¢asti jsou shrnuty jiz provedené experimenty, které efekt
pozorovaly. V posledni kapitole je popsan experiment provedeny v kantyné
kancelafské budovy a na vykupné druhotnych surovin. Vysledky nepotvrdily
existenci efektu, na vykupné dokonce se snizenim ceny doslo k poklesu poptavky.

Hypotézu rozdilu velikosti efektu nulové ceny na obou vzorcich tak nelze ovéfit.

Kli¢ova slova

Nulové cena, zdarma, vzdélani, experiment



Abstract

This thesis is focused on increase of demand of good that becomes free, named the
zero price effect. This increase cannot be fully explained by the standard economic
model. The aim of this thesis is to broaden existing literature with observation of
the effect on the different groups of consumers coded as group with higher
education and lower education respectively.

The first chapter introduces the zero price model, which describes consumers
behaviour when given the choice of a free product. Next, the decision process is
described using the value function and description of possible psychological
sources of the zero price effect follows. Second chapter summarizes the existing
experiments on zero price effect. The last chapter describes the main experiment
which took place in office canteen and in the recyclables collection point. The
results do not confirm the existence of the effect in these two environments,
demand drop as a reaction to price reduction was observed on the recyclables case.
Due to these facts, the hypothesis about the difference in magnitudes on these two

samples cannot be verified.

Keywords

Zero price, free, education, experiment



ProhlaSeni

Prohlasuji, Ze jsem ptedkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen
uvedené prameny a literaturu. Dale prohlasuji, Ze tato prace nebyla vyuZita
k ziskani jiného titulu. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni

a vyzkumné ucely.

V Praze dne 31. 7. 2013

David Pospisil



Podékovani

Na tomto misté bych rad podé€koval predevSim vedouci své prace Julii Chytilové,
Ph.D. za vedeni mé bakalaiské prace, podnétné pfipominky, trpélivost a podporu
pfi psani. Dale bych chtél podékovat panim Kamilovi Hilmimu ze spolecnosti
Sodexo a Pavlovi Makalovi ze spolecnosti Sbér Druhotnych Surovin za umoznéni
provedeni experimentii v provozovndch jejich spolecnosti, slenam Kristyné
Potuznikové a Bc. Vendule Becvatikové za pomoc s korekturou textu a hlavné

panu Ing. Petrovi Stehlikovi, diky kterému jsem se s tématem sezndmil.



Institut ekonomickych studii
Projekt bakalarské prace

Nazev prace: Efekt nulové ceny: experiment
Anglicky nazev: Zero price effect: An experiment
Student: David Pospisil

Vedouci prace: PhDr. Julie Chytilova Ph.D.
Ptedbézna napln prace:

Standardni ekonomické modely piedpokladaji racionalni chovéni
spottebitele, v praxi ale mizeme pozorovat i chovani neracionalni.

V ramci mé bakalaiské prace zopakuji experiment provedeny v USA
testujici efekt nulové ceny (Ariely, Mazar and Shampanier 2007). Chci
porovnat, jak se sila efektu nulové ceny lisi v USA a CR. Mym cilem je
zaméfit se na to, jak se zméni preference spotiebitele pfi zmeénéach ceny
z velmi nizké na nulovou (tj. statek je zdarma). Zménu preferenci budu
sledovat na dvou simulovanych situacich pfi prodeji cokoladovych
pralinek. V jedné z nich bude jedna z pralinek zdarma. Oproti ptivodnimu
experimentu se navic zaméfim na vliv dosazeného vzdélani spotiebitele na
jeho rozhodovani (vzorkem lidi s niz§im vzdélanim budou lidé ptinasejici
druhotné suroviny do sbérnych dvorti). Vzhledem k tomu, Ze rozhodovani
spotiebitele je psychologicky proces, budu ve své praci vénovat pozornost
krom¢ mikroekonomie i psychologii. Ovéfeni vysledkli provedu pomoci
statistického testovani hypotéz.

1. Uvod
2. Teorie

3. Jiz provedené experimenty

4. Vlastni experimenty, data

5. Zavér

Zadani: kvéten 2012
Odevzdani: ¢erven 2013

Literatura:
Kristina Shampanier, Nina Mazar, and Dan Ariely (2007), “Zero as a Special
Price: The True Value of Free Products.” Marketing Science. Vol. 26, No. 6: 742-

757

Kahneman, D., A. Tversky (1979), ,,Prospect theory: An analysis of decision under risk.
Econometrica XVLII 263-291.




Wilkinson, N. (2007), ,,An Introduction to Behavioral Economics.” Palgrave Macmillan
ISBN-13: 978-0230532595

Dan Ariely, George Loewenstein and Drazen Prelec (2003), “Coherent Arbitrariness:
Stable Demand Curves without Stable Preferences.” Quarterly Journal of Economics,
Vol.118, No. 1: 73-105.

Standard economic models assume consumers rational behavior but in reality we
can also observe irrational behavior.

For my bachelor thesis I’'m going to repeat an experiment, concerning the zero
price effect, which took place in the USA (Ariely, Mazar and Shampanier 2007). |
want to compare how the power of the effect differs in the USA and in the Czech
Republic. I will focus on the change of consumer preference with price change
from very low to zero (i.e. the good is free). I will study the preference change on
two chocolate candy sale simulated situations. In one of those one kind of candy
will be for free. In addition to the original experiment | will observe the influence
of consumer’s education on the decision making (the sample of people with
elementary education will be those bringing goods to the recyclable waste
collection points). Since decision making is a psychological process | will look
into microeconomics but into psychology as well. | will verify the results with
statistical hypothesis tests.

Introduction

Theory

Experiments carried out
Main experiments, data
Conclusion
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UvoD

S kazdou volbou je spojeno uréité riziko. Zadny vysledek nasi volby neni nikdy
zcela jisty. Dle teorie spotiebitele Spotiebitel maximalizuje (ocekavany) uzitek, slovo
,otekavany“ ale implikuje nejistotu ¢i riziko, jak tvrdil Jeremy Bentham (1789)
(Wilkinson, 2007). I opakované spotiebitelské rozhodnuti nemusi vzdy skondit stejnym
vysledkem; potraviny nemusi vzdy chutnat stejné, sluzba nemusi byt vzdy poskytnuta

ve stejné kvalité.

V pfipadé, kdy je statek zdarma, by se dalo mluvit o bezrizikové situaci. Pokud je
statek zdarma, muze jit o situaci, kdy neni co ztratit, protoze naklady spotiebitele jsou
nulové (za ptredpokladu, Ze spotiebitel kvili statku zdarma naptiklad nejede o né€kolik
kilometri navic. To potom pfinasi otazku, kterou polozil Thaler (Thaler, 1980), jaky je
minimalni cenovy rozdil jednoho statku, aby kvili nému spotiebitel vazil cestu do
vzdalengjsiho obchodu?). Bude-li tedy potravina nedobra ¢i sluzba nekvalitni, mohu si
fict, Ze jsem o nic nepfisel, jelikoZ jsem nic nezaplatil. Nabizejici zaroven nedosahl
zadné finan¢niho zisku. Pro¢ nabizet néco zdarma? Jak se pokusim ukazat svou praci,
nabizet ndco zdarma mtZe mit sviij divod a tim je efekt nulové ceny'. Je jednoduché si
ho pfedstavit: fronty v obchodech na extrémné zlevnéné zbozi, respektive na zbozi,
které je zdarma®. Vjeho disledku tak dochazi k velikému nardstu spotiebitelil.
Implikace tohoto nartistu neni tolik zajimava pro retailovy nebo OTC prodej, ale
s rozvojem internetovych sluzeb a obchodd nabyva na dulezitosti. Efekt nulové ceny se
totiz projevuje i v piipad€, Zze pouze jista Cast statku je zdarma. Tim myslim rizné
nabidky typu ,,20% obsahu navic zdarma,” ,,nyni 0% tuku/cukru® apod. Na internetu je
to napiiklad doprava zdarma. Dan Ariely ve své knize (Ariely, 2009) uvadi ptiklad
internetového obchodu Amazon.com; pokud si zdkaznik objednal zboZi, jehoZ hodnota
presahovala urcitou ¢astku, nemusel hradit dopravu zbozi. To mélo samoziejmé za
nasledek celosvétovy narust prodeji a to 0 28% (Anon., 2003). Ve Francii vsak
k zadnému nartistu nedoslo. U vétsich objednavek totiz ve Francii uctovali symbolické
postovné a balné v cené 1 Franku. Poté, co francouzska divize Amazonu zménila

nabidku postovného a balného na ,,zdarma®“, doslo k naristu prodeji i ve Francii

1S efektem nulové ceny nepoéita standardni ekonomicky model. Neni mym cilem klasicky model
kritizovat, chei pouze poukazat na zajimavy fenomén, ktery v ném neni popsan.
2 Tim muize byt chapana i nabidka ,,1+1 zdarma,* piipadné specialni darek ke koupi vybraného vyrobku.
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(doprava zdarma pravdépodobné funguje i u jinych internetovych obchodt. Sam jsem si
taky nékolikrat doobjednaval zbozi, které jsem piavodné nechtél, jen proto, abych
,»dosahl*“ na postovné zdarma). Spolecensky podstatnéjsi aplikace efektu nulové ceny
jsou statky s pozitivnimi socialnimi externalitami, naptiklad ve zdravotnictvi. Zlevnéni
¢asti produktu, jako je tfeba ockovani (tfeba ve forme statniho ptispévku, kdy je ovSem
¢ast produktu oznacena jako zdarma) muze vést k nartstu poptavky po produktu, ktery
miiZze byt piinosem pro celou spoleénost (CPZP, 2012). To je vyuziti efektu k nardistu
poptavky. Lze ho vSak obdobn¢ vyuzit k jejimu poklesu; zavedeni regulacnich poplatka
ve zdravotnictvi v Ceské republice v roce 2008 mélo sniZit naduZivani zdravotnickych
sluzeb a 1ékt. V letech 2006-2007 byl pocet piijatych recepti v 1ékarnickych zafizenich
zhruba 90 mil. kust, Vv roce 2008 to bylo 69 mil. kust (Ustav zdravotnickych informaci

a statistiky, 2010).

Efektu nulové ceny jako takovému se nejdetailn€ji veénuje prace Kristiny
Shampanier, Niny Mazar a Dana Arielyho (Ariely, et al., 2007). Ma prace tedy bude
zalozena ptredev§im na jejich vyzkumu, ktery v prvni kapitole doplnim o detailné;si
pohled na teoreticky ramec efektu tak, jak jej autofi nabizi. V druhé kapitole rozeberu
jimi provadéné experimenty pozorujici efekt nulové ceny, stejné jako dalsi experimenty
jinych autorl, které se tématu tykaji. Shampanier, Mazar a Ariely pozorovali efekt
nulové ceny na prodeji jednotlivé balenych ¢okoladovych lanyzi. Mym hlavnim cilem
je tento experiment, provadény v USA na Massachusettském technickém institutu
(MIT) zopakovat v Ceské republice s tim, Ze experiment rozsifim i o pozorovani efektu
u Zen a muzl s niz§im a vysSSim vzdélanim, coZ je aspekt, kterym se jiz existujici

literatura nezabyva. Vlastni experiment tvoii tieti kapitolu.



KAPITOLA 1

TEORETICKY RAMEC

V prvni Casti mé prace nejprve piedstavim standardni ekonomicky model.
Pokracovat budu modelem nulové ceny, ktery navrhuje Ariely, a detailnéjsim pohled na
jim navrhovanou analyzu efektu nulové ceny pomoci hodnotové funkce (value
function), tak jak ji navrhli autofi Kahneman a Tversky v jejich Teorii vyhlidek
(Prospect Theory) (Kahneman & Tversky, 1979). Poslednim tématem prvni kapitoly

jsou mozné psychologické diivody existence efektu nulové ceny.

1.1 STANDARDNI EKONOMICKY MODEL

Predpokladejme standardni ekonomicky model (SEM) s linearni uzitkovou
funkcei, ve kterém si spotiebitel mize vybrat mezi statkem A za cenu Pp, statkem B za
cenu Pg nebo si nevybrat Zadny statek — N. Dale ptedpokladejme, Ze spotiebitel
ptifazuje kazdému statku urcitou subjektivni hodnotu; hodnota statku A je Va, hodnota

statku B je V.

Spotiebitel si vybere statek A, pouze kdyz je hodnota statku A vétsi nez jeho
cena a zaroven rozdil hodnoty a ceny statku A je vétsi nez rozdil hodnoty a ceny statku

B tj.:
V, > P, azarovenV, — P, > Vg — Pg.
Obdobné pro vybér statku B:
Vg > Pg a zaroven Vg — Pg >V, — P,.
Aby spotiebitel nevybral nic, musi platit

V4, < Py a zaroven Vg < Py.



Vezmeme-li vice spotiebitelti, pfiCemz kazdy znich ma svoje preference,
respektive hodnoty Va a Vg, potom lze sestrojit graf, ktery je dan vySe uvedenymi
nerovnicemi, kde oblast A oznacuje ty spotiebitele, kteti si vybrali statek A, oblast B

spotrebitele, ktefi si vybrali statek B a oblast N ty spotiebitele, ktefi si nevybrali nic:

__Ve-Pp=Via-Pa

Ps

Pe-Pa

Graf 1 — Poptavka dle SEM °

Nyni prepokladejme situaci, kdy se ceny obou statkll snizi o stejnou ¢astku p:
Aby spotiebitel nyni vybral statek A musi platit, Ze hodnota statku A je vétsi nez jeho
cena snizend o Castku p a zdroven rozdil hodnoty statku A a jeho ceny je vétsi nez rozdil
hodnoty statku B a jeho ceny tj.:
Vy>Py,—p azarovenV, — P, > Vp — Pg.
Aby spotiebitel vybral statek B, musi platit
Vg > Py —p azarovenVyz — Py >V, —P,.
Spottebitel si nevybere nic, pokud

VA<PA_p a VB<PB_p

¥ Upraveno z Ariely, D., Shampanier, K. & Mazar, N., 2007. Zero as a Special Price: The True Value of.
Marketing Science, 26(6), pp. 742-757.
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Graf 2 — Poptavka po sniZeni ceny dle SEM *
Spotiebitelé, kteti si pfed cenovou zménou vybrali A (respektive B), si i po
cenové zméné vyberou A (B). Jedin¢ spotiebitel, ktery si pfed cenovou zménou

nevybral nic, mliize zménit své rozhodnuti tj. vybrat si jeden ze statkil. Pro toho, ktery si

po cenové zméné vybere statek A musi platit
Vy— Py > Vg — Py azaroven P, —p <V, < Py.
A pro toho, ktery si po cenové zméné vybere statek B, musi platit
Vg — Pg > V,—P, azaroven Py —p < Vg < P.

V tomto modelu se pii stejném poklesu cen obou statkii o stejnou ¢astku snizi i
naklady obou statkli. Benefity obou statkli se ale neméni, takze jejich Cisté benefity se

zveétsi o stejnou castku (jako se snizila cena). Tedy kdyz se snizi cena, poptavka se

Zvetsi.

4 Upraveno z Ariely, D., Shampanier, K. & Mazar, N., 2007. Zero as a Special Price: The True Value of.
Marketing Science, 26(6), pp. 742-757.



1.3 MODEL NULOVE CENY

Uvazujme nyni specialni pfipad, kdy se cenové snizeni rovna mensi z cen obou
produktl tj. p = P,°. V této situaci by dle SEM méla vzrist poptavka po obou statcich
a to do bodu, kde si kazdy spotiebitel néjaky statek vybere.

Vi Pe= V.-.p

Graf 3 — Poptavka po sniZeni ceny o &astku rovnou cené levnéj$iho statku dle SEM °

V modelu nulové ceny predpokladame existenci efektu nulové ceny. Ten fika, Ze
spotiebitel statku, ktery je zdarma, piifazuje dalSi/dodate¢nou hodnotu a. Spottebitel,
ktery si v pfipadé¢ nenulového scénafe vybral drazsi statek, si vybere statek zdarma,

pokud plati
VA +a > PA = O

VA+a—13J4 > Vg — Pg.
0
Po snizeni cen preferuje statek zdarma, tj. Cisty benefit statku zdarma se zvysil
vic neZ statku, ktery zdarma neni. Model nulové ceny ptedpovida, Ze poptavka po statku
zdarma se zvysi a to tak, Ze spotfebitelé, kteti si pfed cenovou zménou Zadny statek
nevybrali, si vyberou statek zdarma, a hlavné nékteti z téch, kteti pfed cenovou zménou

preferovali statek draZsi, si po snizeni ceny vyberou statek zdarma. Pfechod spotiebitelti

® Bez ujmy na obecnosti predpokladejme Ze P, < Pj.
6 Upraveno z Ariely, D., Shampanier, K. & Mazar, N., 2007. Zero as a Special Price: The True Value of.
Marketing Science, 26(6), pp. 742-757.



ze zlevnéného drazsiho statku na statek zdarma (tj. snizeni poptavky po statku za

pozitivni cenu) oznacujeme jako efekt nulové ceny.

V!'pu:VA‘H’]-p.‘. Vg-pg»_»\'.:‘p:.

Ps

Ps-Pa

Pa Va

Graf 4 - Poptavka po sniZeni ceny o &astku rovnou cené levnéjiiho statku dle modelu nulové ceny ’

1.4 TEORIE VYHLIDEK

Kahneman a Tversky (Kahneman & Tversky, 1979) o své teorii vyhlidek sami fikaji, ze
to je ,teorie pro jednoduché vyhlidky s penéznimi vysledky a uvedenymi (Stated)
Y Irw . (13 8

pravdépodobnostmi, kterda mulze byt rozSifena na komplikovanéj$i rozhodnuti.

(Kahneman & Tversky, 1979, strana 13)
Teorie vyhlidek rozliSuje dvé faze rozhodovaciho procesu:

1. Editace (Editing)
e Predbézna analyza vyhlidky. Casto piinasi jeji zjednoduseni a to az do té
miry, ze nepravdépodobné vyhlidky jsou opominuty.
2. Zhodnoceni (Evaluation)

e Piifazeni hodnoty kazdé z vyhlidek a vybér vyhlidky s nejvétsi hodnotou

7 Upraveno z Ariely, D., Shampanier, K. & Mazar, N., 2007. Zero as a Special Price: The True Value of.
Marketing Science, 26(6), pp. 742-757.

8 The theory is developed for simple prospects with monetary outcomes and stated probabilities, but it
can be extended to more involved choices. “



1.4.1 EDITACE

Uspotadani a pfezkoumani moznosti za ucelem zjednoduseni navazujicich operaci se

sklada z dil¢ich podoperaci:

e Kodovani (Coding) — Evidence ukazuje, ze lidé nevnimaji vysledky jako
vysledné stavy bohatstvi, ale spi§ jako zisk ¢&i ztratu. Zisky a ztraty jsou
definovany vzhledem K referenénimu bodu. Referenéni bod vétsinou odpovida
momentalnimu stavu vlastnictvi/bohatstvi (asset position). Nicméné samotna
pozice referencniho bodu a nasledny proces kddovani mize byt siln¢ ovlivnén
formulaci vyhlidek a ocekévanim rozhodovatele.

e Kombinace (Combination) — zjednoduseni vyhlidky®.

e Segregace (Segregation) — oddé&leni bezrizikové &asti od rizikové'?,

e Zruieni (Cancellation) — shodné vyhlidky jsou navzajem vyrugeny’.

e Zjednoduseni a detekce dominance (Simpification and detection of dominance)
— zjednoduseni vyhlidky a vyfazeni nedominantnich vyhlidek bez dalsi

evaluace.

Je to praveé proces editovani, ktery miZe mit za nasledek nekonzistentni jednani.
Dvé razné vyhlidky mohou byt v riznych situacich ohodnoceny riizné. Zalezi na
momentalnich  okolnostech a  vpfipadé  komplikovan&j§im nez  pouha
pravdépodobnostni vyhlidka (jasny penézni vysledek a pravdépodobnost jeho vyskytu) i
na prezentaci dané situace (tzv. framing efekt (framing effect) (Kahneman & Tversky,
1981))

1.4.2 ZHODNOCENI

Celkova hodnota vyhlidky se sklada ze dvou ¢asti, hodnoty a pravdépodobnosti:

V(x,p;y,q) = n(p)v(x) + n(q)v(y)'2.

® Ve smyslu zkombinovani slozené vyhlidky (200, .25; 200, .25)—(200, .5)

10300, .8; 200, .2) —(200) a (100, .8)

11200, .20; 100, .50; -50, .30) a (200, .20; 150, .50; -100, .30)—6100, .5; -50, .3) a (150, .5; -100, .3)
12 Kde x a y jsou vysledky vyhlidky a p a q jejich pravdépodobnosti spliujicip + g = 1
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1.4.2.1 Funkce vahy

Vzhledem ktomu, Ze pro nas pravdépodobnost jako takova neni v nasem
piipadé dilezita, nebudu se zde funkei vahy (weighting function) vénovat'®. Uvedu zde
pouze to, Ze rozhodovaci vaha (decision weight) neni pravdépodobnost a m(.5) bude

pravdépodobné mensi nez 0.5.

1.4.2.2 Hodnotova Funkce

Hodnotova funkce kazdému vysledku vyhlidky piitazuje Cislo, které odrazi
subjektivni hodnotu tohoto vysledku. Vysledky jsou definovany relativné
k referenénimu bodu, ktery slouzi jako nulovy bod na stupnici funkce v. Funkce v tedy

mefi odchylky od referencniho bodu, tj. zisky a ztraty.

Hodnota by tedy méla byt brana jako funkce dvou argumentd/proménnych;

stavu bohatstvi jako referen¢niho bodu a velikosti zmény od referen¢niho bodu.

K&T argumentuji, Ze smyslové a pocitové oblasti sdileji tu vlastnost, Ze jejich
psychologicka odpovéd’/reakce/response je konkavni funkci velikosti fyzické zmény, tj.
dopad stejné absolutni zmény klesa s jeji relativni velikosti. Jako ptiklad uvadéji, ze je
lehké diskriminovat ostatni pii zménach teploty v mistnosti o 3° ¢i 6°, neZ u zmény o

13° ¢i 16°.

Daéle predpokladaji, Ze stejny princip se da aplikovat na monetarni zmény; rozdil
mezi ziskem 100 a 200 se zd4 vétsi nez rozdil mezi ziskem 1100 a 1200 (je mi jedno
jestli dostanu 1100 ¢i 1200, ale pokud dostanu misto 200 jen 100, citim Ujmu).
Predkladaji hypotézu, Ze hodnotova funkce pro zmény bohatstvi je konkavni nad
referenénim bodem, tj. v"'(x) >0prox >0 a konvexni pod nim, tj. v''(x) <
Oprox < 0. Tedy mezni hodnota ziskli a ztrat klesa s jejich velikosti. Pro zmény
blizko referen¢niho bodu to znamend, Ze mald zména oproti referenénimu bodu
znamena velikou zménu vlastni hodnoty, coZ nas v ptipad¢ studovani nulové ceny

zajima. Konkrétnéji se tomuto bodu budu vénovat v druhé kapitole.

3 Vice o funkci vahy v (Kahneman & Tversky, 1979)
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1.5 DALSi PSYCHOLOGICKE ASPEKTY PRISPiVAJiCi K EFEKTU NULOVE CENY

1.5.1 EFEKT JISTOTY A EFEKT ZDANLIVE JISTOTY

Kahneman & Tversky (1981) pfisli s terminem efekt jistoty (certainty effect),
ktery se ptimo tykd efektu nulové ceny; provadeli experiment se tfemi skupinami
respondentl, z nichz kazdy desaty ndhodné vybrany dostal Sanci zucastnit se hry. Ta
spoc¢ivala v tahani mickt z neprihledné nadoby, kde Sance na vyhru byla dopifedu

znama a vyhry byly okamzité vyplaceny v hotovosti;

1. Situace, N=77
Kterou z moznosti si vyberete?
A. lJista vyhra $30 — vybralo 78% respondentti
B. 80% Sance vyhrat $45 — vybralo 22% respondentt

2. Situace; N=85
Uvaime hru na dvé kola; v prvnim je 75% pravdépodobnost, Ze hra
okamZité skonci a 25% pravdépodobnost postoupeni do druhého kola.
Pied samotnym prvnim kolem je ti‘eba vybrat jednu z variant pro kolo
druhé. Kterou 7 nasledujicich moznosti si vyberete:
C. Jista vyhra $30 — 74%
D. 80% $ance na vyhru $45 — 26%

3. Situace; N=81
Kterou z moZnosti si vyberete?
E. 25% Sance vyhrat $30 — 42%
F. 20% Sance vyhrat $45 — 58%

Situace 2 a 3 jsou co do pravdépodobnostniho rozdéleni stejné:
C=025%x1%x30=0,25%30=FE

D=025%x08%45=0,2%45=F
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Konzistence rozhodovani tady predpoklada, ze v situacich 2 a 3 budou vybirany
stejné moznosti. Kontrast/rozdil mezi situacemi 1 a 3 pak podle K&T ilustruje jev
popsany Allaisem (1953), ktery K&T oznacili jako efekt jistoty: ,,SniZeni
pravdépodobnosti vysledku ve stejném poméru ma vétsi dopad, pokud byl snizenim
pravdépodobnosti vysledek jisty nez jen pouze pravdépodobny. 14 (Kahneman &
Tversky, 1981, strana 4) Jejich Teorie Vyhlidek to pfisuzuje vlastnostem 7. Nicméné
jak uz jsem napsal vyse, vzhledem k tomu, ze nas ptipad nezahrnuje explicitni vyjadieni

pravdépodobnosti, nebudu se zde funkci pravdépodobnosti 7 zabyvat.

Rozdil mezi situacemi 2 a 3 oznacuji jako efekt zdanlivé jistoty (pseudo-
certainty effect), protoze ,,Pocit jist¢ vyhry u moZnosti C je pouze zdanlivy.«™®

(Kahneman & Tversky, 1981, strana 4)

Pro nas piipad nulové ceny je efekt jistoty nebo efekt zdanlivé jistoty dulezity, je
to totiz situace, kdy lze ziskat ndco skute¢né zcela zdarma®®. Tedy vysledek (tj. nabyl
jsem néco) je zcela jisty. Samotny efekt nulové ceny by se mél tedy skladat (mimo jiné)

i z efektu jistoty ¢i zdanlivé jistoty.

1.5.2 MAPOVANI

S vysledky experimentd Kahnemana a Tverského UzCe souvisi 1 jeden
z mechanismu vysvétlujici efekt nulové ceny autortt Arielyho, Shampanier a Mazar
(Ariely, et al., 2007) — mapovani (mapping difficulty). Jejich prace nazorn¢ ilustruje, ze
lidé maji problém s ,pfevadénim uzitku, ktery ocekavaji, ze ziskaji hédonickou
spotfebou, do monetarnich okolnosti.“*’ (Ariely, et al., 2007, strana 24) Uvadgji, ze
»ohodnoceni uzitku z jedné cokolddy v penézni formé, je obtizné a Ze spotiebitel se
mutiZze uchylit k vyberu, ktery mu zajistuje alespoii n&jaky pozitivni piebytek.“*® (Ariely,
et al., 2007, strana 24) Tedy ziskani obycejné (low-cost) ¢okolady zdarma ptedstavuje

1 A reduction of the probability of an outcome by a constant factor has more impact when the outcome
was initially certain than when it was merely probable.*

15,,The sense of certainty associated with option C is illusory.

1% Samoziejmé za predpokladu nulovych dodatednych nakladi (transakéni, naklady na dopravu apod.)
17 «“people have difficulty mapping the utility they expect to receive form hedonic consumption into
monetary terms.”

18 ...evaluating the utility of a piece of chocolate in monetary terms is difficult, consumers might
resort to a strategy that assures them of some positive surplus. “
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Cisty zisk, kdezto nakup luxusnéjsi (hight-cost) Cokolady zisk piedstavovat muze a

nemusi (je prili§ drahd). Jako ilustraci uvadéji nasledujici:

Predstavme si situaci, ve které si spotiebitel ceni obyc¢ejné cokolady mezi 1 a 5
centy USD a kvalitnéj$i mezi 10 a 20 centy USD. Je-li tento spotiebitel postaven
pied volbu dvou ¢okolad stojicich 1 a 14 centti USD (obycejna cokolada za 1 a
kvalitnéjsi za 14), neni jasné, ktera volba je pro n¢j lepsi (piinasi vétsi uzitek).
Pokud by to volba byla mezi ¢okoladami za 0 a 13 centi USD, spotiebitel si

vybere ¢okoladu zdarma, protoze jeji volba pfindsi jasné zietelny uzitek.

Mapovani tzce souvisi s dfive zminénym procesem kodovani. Vnima-li
spotiebitel vysledek své volby jako vysledny stav bohatstvi a prospéchu, nemusi byt
vzdy zfejmé, jestli je tato volba, respektive jeji ocekdvany uzitek, pozitivni nebo
negativni. Nabyti statku zdarma jist€¢ znamena nértst bohatstvi, ale nemusi nutné
znamenat pro spotiebitele prospéch; napiiklad dovolena zdarma muze v dasledku
kolidujicich planG vyvolat stres, nadmérné mnozstvi potravin zdarma mtize mit za
nasledek obezitu nebo jiné zdravotni problémy apod. Existenci takovych externalit
muze ve fazi editace pti kddovani prebit narlst bohatstvi. Jak uvadi Sen, maximalizace
znamého uzitku (experienced utility) neni vzdy to, ¢eho lidé chtéji dosahnout (Sen,
2002).

1.5.3 AFEKT

Ttetim psychologickym mechanismem, ktery Ariely a kol. nabizi jako moZzny
diavod efektu nulové ceny, je afekt. Vysvétluji ho tak, ze moznost s Zddnou nevyhodou
(v podobé ceny), vyvolava pozitivné ovlivnénou reakci v situaci, kdy neni co ztratit
(nothing to lose). Argumentuji tak, Ze tento afekt je natolik silny, ze pouze na zakladé
neho se spotiebitel rozhodne pro véc zdarma, nikoli tedy proto, ze by byla lepsi nebo
vyhodnéj$i. Dale navrhuji metodu, ktera by meéla efekt nulové ceny odstranit nebo

snizit: ucinit rozhodnuti na zékladé neafektovaného, kognitivniho zhodnoceni moznosti.
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KAPITOLA 2

J1Z PROVEDENE EXPERIMENTY

V této kapitole popisu jiz provedené experimenty pozorujici efekt nulové ceny.
Dale popisSu experiment provedeny autorkami Cohen a Dupas, ktery nesledoval efekt
nulové ceny jako takovy, ale zabyval se rozdilnou reakci mezi pofizenim statku za

pozitivni cenu a nabytim statku zdarma.

2.1 ARIELY, SHAMPANIER A MAZAR (2007)

2.1.1 EXPERIMENT 1 - DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Autofi Ariely, Shampanier a Mazar zacali sérii svych experimentli zkoumajicich
efekt nulové ceny jednoduchym dotaznikovym prizkumem za ucelem potvrzeni jeho
teoretické existence. 60 respondentd mélo udélat hypotetickou volbu mezi jednim
kusem baleného ¢okoladového bonbonu Hershey’s Kiss, Ferrero Rocher a moznosti
nevzit si Zadny z bonbont a to ve tfech riiznych cenovych situacich: Hershey’s za 1 cent
USD a Ferrero za 26 centii USD, Hershey’s za 0 centli a Ferrero za 25 centti, Hershey’s
za 2 centy a Ferrero za 27 centll. Tteti cenové rozlozeni je vytvoreno za ucelem
poukazat na kontrast mezi snizenim ceny o jeden cent, které neobsahuje snizeni na
celkovou hodnotu 0.

V situaci 2&27 si 15% respondentll nevybralo Zadnou z ¢okolad, 45% si vybralo
Hershey’s za 2 centy a 40% Ferrero za 27. V situaci 1&26 si 20% respondentd
nevybralo zaddnou z ¢okolad, 40% si vybralo Hershey’s za 1 cent a 40% Ferrero za 26
centll. Cenova zména o 1 cent, kdy jsou ob& finalni ceny pozitivni, se ukdzala jako
nesignifikantni ( Hershey's t(38) = —0,3,p = 0,76; Ferrerot(38) =0,p =1 ).
Nicméné v situace 0&25 si Hershey’s vybralo 90% respondenti a Ferrero 10%
(Hershey's t(31) = 3,8,p < 0,001; Ferrero t(31) = —2,3,p = 0,03), coz znamena,

ze kazdy z nich si vybral, nikdo nezvolil moZnost ,,nic*. Poptavka po ¢okoladé zdarma
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se tak oproti situaci 1&26 vice nez zdvojnasobila a poptavka po ¢okoladé s pozitivni

cenou se snizila na ¢tvrtinu potvrzujic tak teoretickou existenci efektu nulové ceny.

2.1.2 EXPERIMENT 2 - SKUTECNY NAKUP

Experiment 1 se efektem nulové ceny zabyval pouze v hypotetické roviné. Pro
jeho skute¢né prokazani bylo potieba provést experiment se skute¢nou volbou.

Na studijnim oddé€leni na MIT umistili dvé nadoby, z nichz jedna obsahovala
¢okoladdové bonbony Hershey’s Kiss a druhé pralinky Lindt, a népis ,,jedna ¢okolada na
osobu.” Vedle kazdé z nadob umistili cedulky s cenou. Polozenim cen vedle nadob
chtéli oddélit pouhé kolemjdouci od ucastnikli experimentu, za které byli povazovani ti,
ktefi se na ¢okolady, respektive jejich cenu, podivali.

Dalsim ucelem tohoto experimentu, kromé prokazani existence efektu nulové
ceny, bylo také otestovat jeho robustnost. K cenovym situacim Hershey’s za 1 cent
USD, Lindt za 15 centi a Hershey’s za 0 centd a Lindt za 14 centt, tak pfibyla i situace,
kdy je luxusné&j$i produkt, v tomto piipad€¢ tedy Lindt, zlevnén o vétsi Castku nez
produkt obycejny, tj. Hershey’s za 0 centli a Lindt za 10 centl. Tento scénaf zaroven
testuje hypotézu, ze spotiebitelé neporovnavaji svou volbu metodou cena minus uzitek,
nybrz jako jejich podil. Vzhledem ktomu, ze vybér ucastniki nemohl byt zcela
nahodny, byla zhruba kazdych 45 minut ménéna cenova situace (s tim, Ze kazda z cen
zlstavala 30 minut a mezi zménami byla vzdy 15 minut pfestavka v experimentu).

Experimentu se zG¢astnilo 398 lidi. V situaci 1&15 si 50% tcastnikl nevybralo
zadnou z ¢okolad, 14% si vybralo Hershey’s za 1 cent a 36% Lindt za 15 centd.
V situaci 0&14 si zadnou z Cokolad nevybralo 39% tucastnikd, 42% si vybralo
Hershey’s zdarma a 19% Lindt za 14 centii. Tento vyrazny nartst tedy potvrdil existenci
efektu nulové ceny (Hershey's t(263) = 5,6,p < 0,001; Lindt t(238) = —3,2,p <
0,01). V situaci 0&10 si nic nevybralo 48% ucastnikd, Hershey’s zdarma zvolilo 40% a
Lindt za 10 centt si vybralo 12%. Zména poptavky po Hershey’s je nesignifikantni a po
Lindtu pouze slabé signifikantni (Hershey's t(263) = 0,5,p = 0,64; Lindt t(38) =
1,5,p = 0,13). Rozdil mezi situacemi 0&14 a 0&10 je opacny, nez jaky byl
predpoklad. MiiZze to byt zplisobeno vétsSim mnozstvim lidi, kteti byli oznaceni jako

ucastnici experimentu, kteti si nekoupili Zadnou z cokolad. Volba nevybrat si zadnou

15



z ¢okolad miize dle autorti byt zptisobena transakénimi naklady; vybér cokolddy zdarma
vyzaduje pozornost a jistou analyzu situace a koupé Cokolady navic jesté hledani
hotovosti. Vezmeme-li tedy vysledky druhého experimentu bez ucastnikt, kteti byli
oznaceni jako ucastnici, ktefi si nic nevybrali, vidime nartist poptavky po Hershey’s
z 27% v situaci 1&15 na 69% v situaci 0&14 a na 64% v situaci 0&10. Pokles poptavky
po Cokoladé Lindt z 73% v situaci 1&15 na 31% v situaci 0&14 a na 36% v situaci
0&10 potvrzuje predpoklad, ze v situaci 0&10 by mél pretrvat efekt nulové ceny avsak
byt mensi. Rozdil mezi situaci s pozitivni cenou a obéma situacemi, kdy je obycejna
¢okoldda zdarma, je statisticky signifikantni; obé p hodnoty jsou mensi nez 0,001.
Rozdil mezi situacemi s nulovou cenou je vSak nesignifikantni (¢(142) = —1,0,p =
0,31).

Tento experiment ukazal, ze rozhodovani spotiebitele nefunguje na zikladé
poméru ceny a uzitku; ¢istd hodnota produktu zdarma by se tak blizila nekonec¢nu a
méla by tak vést k jeho vybéru, a to do té miry, ze v kazdé situaci, kdy je produkt
zdarma, by si ho vybralo 100% spotiebitell. Pokud bychom ptedpokladali, Ze se
spotiebitel rozhoduje na zakladé poméru ceny a uzitku, avSak ne jen pouze na ném, mél
by byt patrny signifikantni rozdil mezi zménou poptavky pii snizeni ceny luxusnéjsi

cokolady z 15 centlina 14 a z 15 centli na 10. Tento rozdil je vSak nesignifikantni.

2.1.3 EXPERIMENT 3 — JIDELNA

Vzhledem K transakénim nakladiim, které zahrnovala volba ¢okolady s pozitivni
cenou Vv experimentu 2, provedli autofi dal$i experiment, ktery snizil transak¢ni naklady
na minimum.

Experiment probihal viceméné stejné jako druhy experiment nicméné s tim
rozdilem, ze krabice s ¢okoladami byly umistény u pokladen v jedné z jidelen na MIT
jako normadlni nabidka zboZi (samoziejmé s tim, ze zédkaznici si mohli vzit pouze jeden
kus). Umisténim experimentu k pokladnam jidelny doslo k sniZeni transakénich nékladii
témef na nulu, protoze volba Cokolady za pozitivni cenu nevytvarela Zadné dodate¢né
naklady (hledani hotovosti, vyndavani penéZenky, placeni, apod.), jelikoz zékaznici si
pfisli koupit jiné zbozi. At uz si vybrali Hershey’s, Lindt ¢i nic, cena koupé byla
pfidana na tcet k ostatnimu zbozi. Ceny ¢okolad byly 1 cent za Hershey’s a 14 centil za

Lindt v situaci s obéma pozitivnimi cenami a 0 centii za Hershey’s a 13 centd za Lindt
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Vv situaci zdarma. Ceny se ménily kazdych 40 minut vzdy s 10 minutovou prestavkou.
Vzhledem Kumisténi nabidky bylo komplikované rozlisit zakazniky, ktefi se
experimentu neucastnili a téch, ktefi se Ucastnili a nevybrali si zddnou z ¢okolad.
Vsichni zakaznici, ktefi prosli kolem pokladny, tak byli oznaceni jako ucastnici, ktefi si
nevybrali zadnou z ¢okolad.

V situaci 1&14 si zadnou z ¢okolad nevybralo 60% zakaznikl, 8% si vybralo
Hershey’s a 30% si vybralo Lindt, v situaci 0&13 si nic nevybralo 56%, Hershey’s 31%
a Lindt 13%. Vidime tedy signifikantni nartst poptavky po Hershey’s a signifikantni
pokles poptavky po Lindtu ( Hershey's t(189) = 4,7,p < 0,001; Lindt t(206) =
—3,2,p = 0,001). Pokud opét vyjmeme z analyzy ty zakazniky, ktefi si nevybrali
zadnou z ¢okolad, vidime nartst poptavky po Hershey’s z 21% za 1 cent na 71% za
¢okoladu zdarma a pokles poptavky po Lindt z 79% za 14 centli na 29% za 13 centl
(t(92) =5,6,p <0,001). Efekt nulové ceny tedy existuje i v situaci, kdy jsou
transak¢ni néklady stejné ve vSech cenovych situacich a neni tedy zptisoben rozdilnymi

transak¢énimi naklady.

Ariely, Shampanier a Mazar, jak bylo feCeno v prvni kapitole, nabizi dva
pfistupy k analyze efektu nulové ceny: model nulové ceny, ktery jednoduse
predpoklada, ze spotiebitel ptifazuje statku zdarma dodate¢nou hodnotu, ¢imz se statek
zdarma stava atraktivngj$i neZ statek za pozitivni cenu. Tento model tedy jednoduse
predpoklada, ze nulova cena piedstavuje unikatni uzitek a usti tak v nespojitou
poptavku v nule. Druhy piistup je vyuziti zjisténi Kahnemana a Tverského, ze
hodnotova funkce je konkdvni pro nezaporné ceny, a piredpoklad, Ze spottebitel hodnoti
volbu jako V — v(P), kde v je hodnotova funkce z Teorie vyhlidek. Spotiebitelé by
tedy zménili svou volbu, kdyby platilo

v(14) — v(13) < v(1),respektive v(26) — v(25) < v(1)?.

Pokud by efekt popisovala spojita konkavni uzitkova funkce penéz, muselo by

zaroven platit

v(27) — v(26) < v(2) — v(1)20,

¥ Hodnoty jsou v centech USD.
% Hodnoty jsou v centech USD.
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Pti pfechodu ze situace 2&27 do situace 1&26 by mélo dojit k poklesu poptavky po
luxusnéjsim statku (Ferrero) a k nartistu poptavky po obycejném statku (Hershey’s) a to
vV mensi mife, nez pii pfechodu ze situace 1&26 na 0&25. Experiment 1 ale naznacuje,
ze tomu tak neni, a Ze efekt nulové ceny spis popisuje nespojita uzitkova funkce pencz.
Experiment 2 ukdazal, Ze spotiebitelé se nerozhoduji na zédkladé pomérti cen a
uzitkd, a ze jistd verze modelu cena minus uzitek je pravdépodobnéjsi. Nespojitost
uzitkové funkce penéz zase CasteCné zpochybnuje vyuziti pouze hodnotové funkce a
ukazuje na unikatni uzitek nulové ceny. M¢l by tedy existovat dalsi faktor nebo faktory,
zpusobujici, Ze spotiebitel hodnotici volbu dle modelu V — v(P) statku zdarma jeste
pfidavd dodateCnou hodnotu. Ariely, Shampanier a Mazar proto provedli dalsi

experimenty.

2.1.4 EXPERIMENT 4 — MAPOVANI

Experiment 4 je zaméfen na efekt nulové ceny v situaci, ktera se eliminuje
obtize s mapovanim. Pokud je obtizné mapovani ptic¢inou efektu nulové ceny, nebude
efekt nulové ceny pritomen ve vysledcich experimentu. Pokud je pfi¢inou efektu afekt,
bude ve vysledcich efekt nulové ceny patrny. Eliminace obtizi s mapovanim bylo
dosazeno tak, Ze Gcastnici mohli ménit ¢okolady za Cokolady, takZze bylo jednodussi
porovnat ob¢ ,,strany* transakce.

Experimentu se zucastnilo 34 lidi, respektive kolednikd, jelikoz experiment se
uskutecnil na Halloween u jednoho z autor doma. Hned po zazvonéni u dveii dostal
kolednik tfi bonbony Hershey’s, z nichz kazda vazila cca 4,5 grami (0,16 unce), s tim,
Zze je musi drzet v natazené dlani pted sebou. Kazdy z koledniki dale dostal na
vybranou mezi malou (cca 28,3 grami — 1 unce) a velkou (56,6 grami — 2 unce)
ty¢inkou Snickers. V situaci s pozitivnimi cenami - 1&2 - mohly déti sménit 1 malou
cokoladdu Hershey’s za 1 malou ty€inku Snickers nebo za dvé Hershey’s dostat jednu
velkou ty¢inku Snickers. V situaci zdarma — 0&1 - si mohly vzit jednu malou ty¢inku
Snickers nebo jednu Hershey’s vymeénit za velkou tyCinku Snickers. Mohly zvolit i

. .. N v ., 21
moznost zadnou sménu neuskutecnit.

21 Pro shrnuti: vyména jedné Hershey’s za malou Snickers pfinasi &isty zisk cca 23,8 grami sladkosti,
vyména dvou Hershey’s za velkou Snickers tvori Cisty zisk cca 47,6 graml sladkosti. Volba malé
Snickers zdarma je ziskem cca 28,3 grami sladkosti a vyména jedné Hershey’s za velkou Snickers tvofi
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Moznost neprovést zddnou sménu nezvolil v Zadné jedné situaci ani jeden
kolednik. V situaci 1&2 7% koledniki zvolilo vyménu jedné Hershey’s za malou
Snickers a 93% zvolilo vyménu dvou Hershey’s za velkou Snickers, avSak v situaci
0&1 si malou Snickers zdarma vzalo 70% kolednikd a velkou Snickers za jednu
Hershey’s vyménilo 30%. Efekt nulové ceny tedy pretrvava i v situaci, kdy statek je
srovnatelny s prosttedkem smény. Obdobny experiment byl posléze proveden

S dospélymi na MIT s podobnym vysledkem.

Autofi provedli jesté jeden experiment, ktery mél ovéfit, zda je obtizné
mapovani pfi¢inou efektu nulové ceny. Opét to bylo metodou, kdy jsou ob¢ strany
transakce — cena i statek — reprezentovany srovnatelnou jednotkou, a to sice penézi,
statky, mezi kterymi ucastnici vybirali, byly darkové certifikity do internetového
obchodu Amazon a to certifikaty v hodnoté $10 a $20. Cenové situace byly $5 a $12, $1
a $8 a $0 a $7. Certifikat v hodnoté $20 stal vzdy o $7 vic neZ certifikat v hodnoté $10.
Stejné jako v Experimentu 1 neni signifikantni rozdil mezi situacemi 5&12 a 1&8
(t(65) = 0,53,p = 0,6), v situaci 5&12 si levnéjsi certifikat vybralo 29% lidi a drazsi
certifikdt 71%. Tento nesignifikantni rozdil opét potvrzuje, Ze spotiebitelé se
nerozhoduji na zdkladé poméru hodnoty a ceny, protoze kdyby tak €inili, vidéli bychom
velky narast poptavky po $10 certifikatu, protoze v situaci 1&8 je jeho pomér mnohem
priznivéjsi. Zaroven absence vyraznéjsiho rozdilu ukazuje, ze nespojitost v(P)v nule by
se skutecné mohla podilet na efektu. V situaci 1&8 si levnéjsi certifikat vybralo 36%
lidi a drazsi 64%. Podstatny rozdil se objevuje az pii situaci 0&7, kdy si certifikat
zdarma vybralo 100% lidi (t(65) = 6,9,p < 0,001). V zadné situaci nebyl jediny
ucastnik, ktery by si nevybral, celkovy pocet Gc€astnikli autofi neuvadéji. Dale vSak
uvadéji, ze ackoli dle Waldfogela (Waldfogel, 1993) nejsou darkové certifikaty od
Amazonu zcela sménitelné, rozhodné maji blize k penéziim, nez k nim ma cokolada.
Déle si mysli, Ze kdyby doslova prodavali penize za penize, preferoval by kazdy
spotiebitel vyménu $7 za $20 pred $10 zdarma.

Vysledky obou experimentii tedy ukazuji, ze efekt nulové ceny nebude zcela

vysvétlen problémy s mapovanim.

zisk cca 52,1 gramu sladkosti. Z hlediska maximalizace mnozstvi sladkosti, by mél spotrebitel — v tomto
ptipad¢ koledujici dité — vzdy zvolit sménu jedné nebo dvou Hershey’s za velkou Snickers.
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2.1.5 EXPERIMENT 5 — AFEKT

Neni-li mapovani hlavnim zdrojem efektu nulové ceny, je tiecba provéfit, je-li
jeho zdrojem afekt. Ariely, Shampanier a Mazar vtomto sméru provedli dva
experimenty. Prvniho se zucastnilo 243 tucastnikli a spocival v dotazniku, kde byly
vyznaceny moznosti Hershey’s zdarma, Hershey’s za 1 cent USD, Lindt za 13 centl a
Lindt za 14 centll a doplnény o fotografie dokolad. Ucastnici méli ohodnotit jednotlivé
moznosti na stupnici 1 az 5, kde jednotlivé stupné byly reprezentovany stylizovanymi
obrazky lidské tvére, tzv. smajliky. Vzhledem k signifikantné pozitivnéjSimu postoji
k Hershey’s zdarma (t(113) = 7,0,p < 0,001) a nesignifikantnim rozdilim mezi
ostatnimi moznostmi (F(2,178) = 0,35,p = 0,7), vypada afekt jako podstatna piic¢ina

efektu nulové ceny.

Dalsi experiment autofi nastavili tak, ze G€astniky pfinutili u€init rozhodnuti na
zaklad¢ kognitivniho zhodnoceni dané volby. 200 studenti bylo rozdéleno na dvé
skupiny: neutralni a skupinu s tzv. vynucenou analyzou. Kazda ze skupin byla
rozdélena na dvé podle nabizenych cenovych situaci. Neutralni skupina 1&14 méla za
ukol ptedstavit si nabidku dvou cokolad — Herhey’s za 1 cent a Lindt za 14 centii —
umisténou u pokladny v supermarketu, z nichZ by si mohli vybrat jen jednu, a uvést,
kterou by si vybrali. Neutralni skupina 0&13 m¢éla za kol totéz, pouze s Herhsey’s
zdarma a Lindt za 13 centt. Ve skupinach s vynucenou analyzou byly ucastnikiim po
precteni zadani, ale ptfed poZadavkem vyznacit svou volbu cokolady, polozeny dva
dotazy: ,,JJak moc na stupnici od jedné do sedmi, kde jedna znamend viibec a sedm o
hodné vic, mate rad€ji pralinky Lindt oproti pusinkdm Hershey’s?* a ,JJak moc na
stupnici od jedné do sedmi, kde jedna znamena viibec a sedm o hodné vic, by vam
vadilo zaplatit 14 centli (13 centll) oproti jednomu centu (ni¢emu)?*“ Po zodpovézeni
téchto otazek byli ucastnici pozadani, aby vyznacil svou volbu (tj. kterou ¢okoladu by si
vybrali. Jedna skupina méla zadanou cenovou situaci 1&14 a druha 0&13.)

22 preference &okolady Lindt pred Hershey’s

Vysledky nebyly piekvapivé
souvisi negativné s vybérem Hershey’s (z = 3,1; p < 0,01) a pozitivné s volbou Lindt

(z=3,0; p<0,01). Jinymi slovy mam-li rad&ji Lindt, vyberu si spiSe Lindt a ne

22 Autofi provedli dvé logistické regrese s proporci uéastnikil, ktefi si vybrali Hershey’s &i Lindt, jako
zavislou proménnou a odpovéd'mi na dvé dopliyjici otazky jako nezavislymi proménnymi.
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Hershey’s. Obdobné nechut’ zaplatit vic je v pozitivnim vztahu k vybéru Hershey’s
(z=3,2;p =0,001) a v negativnim k vybéru Lindt (z = 3,1; p < 0,01), coZ znamena,
ze nechce-li se mi platit vic, vyberu si spi$ levnéjsi Hershey’s nez drazsi Lindkt.

Na zakladé dvou ANOVA? testii dosp&li autofi k nasledujicimu: ceny maji
nejvice signifikantni vliv na volbu éokolédy24, typ Skupiny25 ma na volbu jen lehce
nesignifikantni vliv a hlavné¢ interakce cen a typu dotazniku® mé na volbu signifikantni
vliv. V bézné situaci, tj. neutralni dotaznik a cenové situace 1&14 a 0&13, efekt nulové
ceny pretrvava jako ve vSech ptedchozich experimentech: v situaci 1&14 zvolilo
Hershey’s 29% ucastnikti a Lindt 71%, v situaci 0&13 zvolilo Hershey’s 64% a Lindt
jen 36%. V situaci, kdy ucastnici museli pfed svou volbou nejprve zhodnotit nabidku, je
podstatny rozdil: v situaci 1&14 zvolilo 33% ucastnikd Hershey’s, 65% Lindt a 2% nic,
v situaci 0&13 zvolilo 40 Hershey’s a 60% Lindt. Smér puisobeni snizeni ceny je stejny
jako ve vSech ostatnich ptipadech, nicméné jeho efekt je mnohem mensi a statisticky
nesignifikantni (Hershey's t(99) = 0,7, p = 0,5; Lindt t(99) = —0,6, p = 0,6). Na
zaklad¢ téchto vysledkli dospéli autofi k zavéru, ze afekt je hlavnim zdrojem efektu

nulové ceny.

Autofti pripoustéji nedostatky experimentli v podob¢ hodné zlevnénych produkti
a pomérné nepodstatnym rozhodnutim vzhledem k povaze produkti. Dodateéné proto
provedli nékolik dalSich experimentli ve formé& dotaznikl, kdy nabizenym produktem
byly ploché LCD televize Phillips s thloptickou 17 palci a Sharp s uhloptickou 32
palctu. Cenové situace byly nastaveny tak, ze Sharp stal vzdy o $599 méné: 299&898,
199&798, 99&698 a 0&599. Efekt nulové ceny pietrval i v tomto piipadé. Rozdily mezi

situacemi s pozitivnimi cenami byly nesignifikantni.

2 Proporce ulastniki, kteii si vybrali Hershey’s nebo Lindt, jako zavisla proménna, ceny &okolad
(cenova situace), typ dotazniku (neutrdlni nebo vynucend analyza) a jejich interakci jako nezavislé
proménné.

* Hershey's F(1,196) = 9,7, p < 0,01; Lindt F(1,196) = 8,7, p < 0,01)

% Hershey's F(1,196) = 2,0, p = 0,2; Lindt F(1,196) = 1,6, p = 0,2)

% Hershey's F(1,196) = 4,5, p = 0,03; Lindt F(1,196) = 5,1, p = 0,02)
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2.2 MAROCKY TELEKOMUNIKACNI TRH

Podobné jakou ja se i autofi Driouchi, Chetioui a Baddou (Driouchi, et al., 2011)
inspirovali praci Arielyho, Shampanierové a Mazarové. VSechny jejich experimenty
byly provedeny formou dotaznikl a pfedmétem nabidek v nich obsazenych byly SMS
zpravy a 1 minuta volani z mobilniho telefonu. Vysledky autori jsou, ze v situaci, kdy
se levné¢jsi produkt stane produktem zdarma, je patrny nartist poptavky po ném, ackoliv
vV mnohem mensi mife, nez v jaké ho pozorovali autofi Ariely a kol. Zopakovali také
experiment testujici afekt jako zdroj efektu nulové ceny a dospéli k zavéru, ze afekt neni

Interpretace vysledkti vyzkumu marockych autort je vSak mnohem
komplikovanéj§i nez u Arielyho; rozdéleni riznych nabidek bylo néasledujici: jako
kvalitn€j$i/nejdrazsi produkt byly zvoleny SMS a minuta hovoru od Marockého
Telekomu (IAM), ktery je nejvétsi telekomunikacni spolecnosti v Maroku a zaroven
historickym lidrem na telekomunikaénim trhu s vice nez 60% podilu na mobilnim trhu.
Jako levngjsi/obycejny produkt byly zvoleny SMS a minuta hovoru od mobilniho
operatora Meditel, ktery je historicky druhym nejstar§im mobilnim operatorem
v Maroku (licenci ziskal v roce 1999). Pro porovnani byly jesté¢ v nabidce SMS a volani
od nejmladsiho marockého mobilniho operatora INWI.

V prvnim experimentu (SMS, n = 109) byly cenové situace nasledujici: 0,56
MAD?' za SMS u IAM, 0,35 MAD u INWI a 0,2 MAD u Meditelu nebo nic. Nulova
situace byla 0,36 MAD za SMS u IAM, 0,15 MAD u INWI a SMS zdarma u Meditelu.
Jako kontrast k cenovému sniZeni z cenové pozitivni situace na nulovou byla vytvofena
jesté jedna moznost, a to 0,76 MAD za SMS u 1AM, 0,55 MAD u INWI a 0,4 MAD u
Meditelu. V prvni cenové situaci si SMS u IAM vybralo 16%, SMS u INWI 11%, SMS
u Meditelu 51% a 22% ucastnikil si nevybrali zddnou z moznosti. V nulové situaci se
pomeéry zmeénily na 12% u IAM, 8% u INWI, 73% u Meditelu a 6% nic. Efekt nulové
ceny byl tedy potvrzen u nabidky SMS. Rozdil mezi cenové pozitivni situacemi je
nevyrazny.

Druhy experiment (minuta volani, n = 132) m¢l takovéto cenové situace: 1,5
MAD za minutu volani u IAM, 1 MAD u INWI a 0,5 MAD u Meditelu nebo nic jako
prvni cenova situace; 1 MAD za minutu volani u IAM, 0,5 MAD u INWI a minuta

2" Marocky dirham
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volani zdarma u Meditelu nebo nic. Opét byla vytvofena jesté tfeti situace a to 2 MAD
za minutu volani u IAM, 1,5 MAD u INWI, 1 MAD u Meditelu nebo nic. V prvni
situaci si 30 % vybralo volani u IAM, 4% u INWI, 58% u Meditelu a 8% nic, v nulové
situaci si 30% vybralo volani u IAM, 2% u INWI, 62% u Meditelu a 6% nic. Snizeni
ceny na nulu tak mélo za nésledek nariist poptavky o pouhd 4 %, poptavka po volani u

IAM se dokonce nezménila vibec (pfedpokladem byl jeji pokles.)

Pti testovani afektu postupovali autoii stejné jako Ariely a kol.; pred
vyznacenim své volby byly poloviné ucastnikim polozeny tfi otazky: ,,Na stupnici od
jedné (vibec) do sedmi (o hodné vic) vyznalte, o kolik radé€ji volate s INWI oproti
IAM/Meditelu?*, ,,Na stupnici od jedné (viibec) do sedmi (o hodné vic) vyznacte, jak
moc by vam vadilo zaplatit 1 MAD oproti 0,5 MAD?* a Na stupnici od jedné (viibec)
do sedmi (o hodné vic) oznacte, jak moc by vam vadilo zaplatit 0,5 MAD oproti tomu,
neplatit nic?* Obdobn¢ pro nabidku SMS. Nasledné¢ autofi provedli logistickou regresi,
kde zavislou proménnou byl pocet lidi, kteti si vybrali INWI ¢i TAM/Meditel, a
nezavislymi proménnymi byly odpovédi na tfi kontrolni otdzky. Vysledky dle autorti
ukézaly, Ze neexistuje zadny vztah mezi preferenci INWI a jeho néaslednym vybérem,
stejné tak nechut’ zaplatit vic neni spojena s volbou levné;jsi produktu. Na zaklad¢é téchto
vysledkd autofi argumentuji, ze afekt v pfipad¢ marockych telekomunikaci neni hlavni

pfic¢inou efektu nulové ceny.

Mam K jejich interpretaci jisté vyhrady; autofi zkoumaji afekt na poptavce po
nécem, u ¢eho neovetili existenci efektu nulové ceny. Problém vidim v tom, Zze INWI je
nejmladsi operator, a miiZze to byt tak, ze v disledku nedivéry v néj jako novacka na
trhu by ani nulova cena SMS nebo volani nijak vyznamné poptavku nezvysila. S tim
souvisi dals$i namitka; autofi zavrhuji afekt na zakladé toho, Ze ucastnici projevili pouze
nekonzistentni chovani se svoji indikovanou volbou. Z toho vyplyva pouze to, Ze jejich
volba zélezi na néfem jiném, nez je cena nebo vztah K operatorovi. Ano, muze to
znamenat 1 to, ze afekt neni pficinou efektu nulové ceny, ale nezavrhuje to hypotézu, ze
proménnou je interakce preference a neochota platit pozitivni cenu. MaroCti autofi
v zavéru dodavaji, ze jejich vysledky nelze pfimo porovnat s vysledky americkych
autorl, protoze jedni se zabyvali nabidkou sluzeb a druzi zbozi. Analyzovat uzitek

Z SMS nebo voléani je komplikovanéjsi, nez analyzovat uzitek jedné malé Cokolady.
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Z toho divodu by pfic¢inou efektu u telekomunikacnich sluzeb mohlo byt obtizné
mapovani nabidek; jedna SMS standardné nabizi 160 znakt a clovék vyuzivajici sluzby
SMS si pravdépodobné umi piedstavit, kolik informaci lze vtésnat do takové zpravy.
Minuta hovoru uz se mapuje hif; neni jisté, kolik ¢lovek stihne za minutu piedat
informaci, zda hovor naptiklad takzvané ,,nespadne,” pfipadné jaka bude jeho kvalita

nebo ma-li piijemce hovoru viibec ptilezitost telefonovat.

2.3 INSEKTICIDNI MOSKYTIERY

Autorky Cohen a Dupas (Cohen & Dupas, 2010) pozorovaly efekt nulové ceny
Vv piipad¢ prevence malérie. Hnaci otazkou jejich prace byl argument, ze CasteCna
dotace, a tedy stale pozitivni cena, zabraiuji plytvani se zdroji (naduzivani, nespravné
uzivani, apod.). Podrobily tento argument experimentu, ktery probéhl v Keni na
prenatalnich klinik4ch, které t€hotnym Zenam nabizeji insekticidni mosky‘[iéry28 uréené
k dlouhodobému vyuzivani. Autorky manipulovaly cenou moskytiér od pozitivni
k nulové. Nabizeji tii efekty pozitivni ceny: efekt vybéru (selection effect), ktery vybere
pouze ty, ktefi produkt skute¢né chtéji a jsou ochotni za né&j zaplatit, psychologicky
efekt (psychological effect), ktery nuti ty, ktefi si jiz produkt zakoupili a pocituji tak
utopené ndklady, produkt pouzivat a tfetim efektem je CastéjS$i pouzivani produktu
v disledku vyssi ceny, kterd je interpretovana jako znameni vysSi kvality. Na druhé

strang tu je vsak efekt nulové ceny, ktery ukazuje, ze poptavka je v situaci, kdy je cena

produktu pozitivni, mnohem nizsi, nez kdyZ je produkt zdarma.

Experiment probihal na 20 prenatalnich klinikach v Keni. Z nich 4 slouzily jako
kontrolni skupina a na ostatnich se ceny moskytiér ruznily od 40 Ksh (Kenskych

Silinka®® piedstavujicich zhruba $ 0,6, coz byla cena srovnatelna s cenou, za kterou

%8 Moskytiéry se pouZivaji v prevenci malarie a ukazaly se jako velmi efektivni ve snizovani anemie u
t€hotnych Zen a snizovani kojenecké umrtnosti. Tyto pozitivni efekty jejich uzivani byly prokazany jak
pro jejich pfimé uzivatelky, tak pro jejich okoli.

# Moskytiéry tak byly z pievazné &asti dotovéany; cena 40 Keiiskych §ilink predstavuje cenu, ktera je

Z 90% dotovana.
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moskytiéry nabizely zdravotnické organizace v regionu) az po distribuci zdarma®. Aby
overily, zda Zeny, které sit’ potfebuji vic, jsou ochotné i vic zaplatit, byla Zendm pfi
prenatalni prohlidce zm&Fena hladina hemoglobinu v krvi.*! Aby ovéfily dopad ceny na
pouzivani moskytiéry, navstivily po n¢kolika mésicich vzorek Zen, které si sit” koupily,
aby zkontrolovaly, zda ji stdle maji a pouzivaji. Vzhledem k tomu, ze vztah mezi cenou
a uzivanim sit¢ je vysledek kombinace efektu vybéru a efektu utopenych nakladu,
vyuzily dvoufazového nahodného vybéru cen, aby tak izolovaly oba efekty: na
Klinikach uctujicich si pozitivni cenu bylo podvzorku Zen, které si chtély sit’” koupit,
ozndmeno, ze vyhraly v loterii dodatec¢nou slevu. Ta se liSila od 0% (pivodni cena) az
do 100% (zdarma). Rozdily v uzivani siti vtomto podvzorku mély byt vysledkem
efektu utopenych nakladu.

Vysledky ukazaly, Ze poptavka po moskytiérach se vyznamné sniZila
v situacich, kdy cena byla pozitivni. Pfi zvySeni ceny z nuly na 40 Ksh se poptavka
snizila 0 60%. Vzhledem k velmi malému mnozstvi prodanych moskytiér nebylo mozné
ziskat prili§ presny odhad efektu ceny na vyuzivani sité. I s timto nedostatkem autorky
dospély k zavéru, Ze intenzita vyuZiti siti neroste s jejich cenou. Stejné tak autorky
nepozorovaly efekt vybéru. Zeny, které za moskytiéru zaplatily o néco malo nizsi cenu
na klinikéch, kde experiment probihal, nebyly nemocnéjsi nez zeny, které si moskytiéru

koupily na kontrolnich klinikach (na nich byla cena sit¢ o 20 Ksh vyssi).

Efekt nulové ceny byl tedy prokdzan i v jinych neZ uméle vytvofenych
podminkach. Dupas vsak ve své praci (Dupas, 2009) zjistila, ze cenova elasticita
poptavky po insekticidnich moskytiérach je uréena rozpoCtovym omezenim
spotfebiteli. Nic to ovSem neméni na zjiSténi, Ze nulova cena zvySuje poptavku po

moskytiérach a zaroveil nesniZuje jejich pouZzivani.

30 Primérny ro¢ni piijem per capita v Keni je $ 1020 (Kenya, 2013).
31 Anémie (nizka hladina hemoglobinu v krvi) je indikdtorem maldrie, respektive indikatorem
Cetného napadenf parazitem malarii pfenasejicim.
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KAPITOLA 3

VLASTNI EXPERIMENT

Cilem této bakalaiské prace je ovéfit existenci efektu nulové ceny v Ceské
republice, a to na dvou rozdilnych vzorcich spotiebiteld — na vzorku lidi s niz§im
vzdélanim a na vzorku lidi s vy$§im vzdélanim. Inspiraci pro provedeni experimentu a
pozorovani efektu nulové ceny byl experiment provedeny autory Ariely, Shampanier a
Mazar, detailnéji popsany v druhé kapitole této bakalarské prace (Experiment 3 —
Jidelna). Experimenty prob&hly na vykupné druhotnych surovin v Libeznici u Prahy —
vzorek lidi s niz§im vzdélanim — a v jidelné Sodexo v kancelaiské budové City Tower
Vv Praze — vzorek lidi s vy$s§im vzdélanim. Je tfeba zminit podstatné rozdily mezi obéma
misty: jidelnu v nékterych dnech navstivi az 600 zakaznikli, coz ma za disledek to, ze
zdkaznici nemaji mnoho Casu na to, pfemyslet nad jednotlivymi nabidkami, coz by
mohlo vysvétlovat velmi nizky pocet zakaznikd, ktefi si nékterou z cokolad zakoupili.
Zaroven je jidelna anonymnéjsi prostfedi nez vykupna, kde je vykupc¢i vétSinou se
zdkaznikem u vyplaceni sdm, mnohé ze zédkaznikl zn4, a ti tak maji mnohem vice casu

nabidku analyzovat, pfipadné na ni byt upozornén.

Testovana hypotéza je, jestli se velikost efektu v jideln¢ (u lidi s dosazenym
vy§8§im vzdélanim) 1isi oproti vykupné (lidem s niz§im vzdélanim), respektive zda je
efekt nulové ceny vétsi u lidi s niz§im vzdélanim. Piedpokladem hypotézy je
skute€nost, Ze lidé s niZ§im dosaZzenym vzdélanim maji niz8i ptijmy neZz lidé vzdélang;si
(CSU, 2011), v disledku &ehoz by jim nabidka zdarma mohla pfipadat Gsporng&jsi a
atraktivnéj$i. Vysledky experimentu, tak jak byl nastaven, v§ak nejsou schopny rozlisit,
zda narlst poptavky po statku zdarma je vysledkem efektu nulové ceny nebo pouhym

nartistem poptavky jako disledky niz$i ceny.

V piivodnim experimentu nabizeli autoii jako obycejny produkt jeden kus
cokolady Hershey’s Kiss a jako luxusni produkt jeden ¢okolddovy lanyz Lindt Lindor.
Vzhledem k tomu, ze jsem chtél alespon trochu porovnat efekty na dvou odlisnych
mistech, rozhodl jsem se zlstat u Cokolady jako pomérné neutralniho nabizeného
produktu. Toto rozhodnuti S sebou neslo uskali v otazce, jakou ¢okoladu nabizet jako

obyéejnou? Dle mych informaci znadka Hershey’s své produkty v CR nenabizi a i
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kdyby ano, pouzit je by neslo, jelikoz jejich pivod by znich necinil cokoladu
obycejnou nybrz naopak neobycejnou. Jako nejlepsi volba se mi v tomto sméru jevila
znacka Orion a z jeji nabidky riznych ¢okoladovych produkti jsem vybral produktovou
fadu Modré z Nebe jakozto jediné jednotlivé balené cokolady. Volbou tohoto produktu
se ovSem podminky experimentu podstatné liSily od experimentu proveden¢ho na MIT;
jedna ¢okoladové pusinka Hershey’s totiz vazi zhruba 4,5 gramtl, kdezto jedna cokolada
Orion Modré z nebe pfiblizné 9 grami, z ¢ehoz by se dalo ocekévat, ze efekt bude
V naSem piipad¢ vétsi. Lindt jako ¢okolada luxusni byl ponechan. Cena byla nastavena
na 1,- K¢ za jeden kus ¢okolady Orion a 5,- K¢ za jeden kus ¢okolady Lindt v situaci

S pozitivnimi cenami. V nulové situaci byla ¢okoldda Orion zdarma a Lindt stala 4,- K¢.

3.1 EXPERIMENT 1 — KANTYNA

Experiment probihal v jideln€, kterou provozuje spole¢nost Sodexo, v budové
City Tower v Praze na Pankraci. Mezi spole¢nosti, které v budové maji své sidlo, patii
Raiffeisenbank, AC Nielsen, Glenmark Pharm, AWD, Hasbro a dalsi. Tuto skute¢nost
povazuji za zaruku toho, ze vzorek lidi, ktefi se experimentu zcastnili, je vzorek
reprezentujici lidi s vy$$im vzdélanim, ackoliv se tento pfedpoklad nedé oveéfit.

Aby vysledky experimentu nebyly zkresleny transakénimi néaklady, spojenymi
s vybérem produktu za pozitivni cenu, byla nabidka umisténa k pokladndm na misto,
kde se normalné nachézeji podobné specialni nabidky a akce. Cokolady byly umistény
do dvou kosikd a vedle kazdého z nich byla ve stojanku umisténa cena. Mezi ko$iky
byla informace, ze kazdy se zakazniki si mize vzit pouze jednu ¢okoladu. Vybral-li si
zakaznik jednu z Cokolad, byla mu jeji Castka pfitena na ucet k ostatnimu zbozi.
Vzhledem Kk tomu, ze vSichni zakaznici jidelny prochazeli kolem nabidky, nebylo
mozné rozliSit mezi témi, ktefi se experimentu nezicastnili a témi, kteti se zicCastnili,
ale nic si nevybrali. Proto byli vSichni, ktefi kolem nabidky prosli, oznaceni jako
ucastnici, ktefi si nevybrali Zddnou z ¢okoldd. Randomizace bylo dosaZeno stejnym
zpusobem jako v experimentu provedeném v USA, cenové nabidky se stfidali ve zhruba
40 minutovych intervalech se zhruba 10 minutovou pifestavkou (aby nedochazelo ke

zméné nabidky mezi dvéma po sob¢ jdoucimi zakazniky).
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3.1.1 Vysledky

Experimentu se celkem zuc¢astnilo 364 lidi, z toho 202 muzi a 162 Zen. V situaci 1&5 si
Orion vybrali 4 1idé, Lindt 3 a 183 lidi si nevybralo zadnou z ¢okolad. V situaci 0&4 si
celkem 23 lidi vybralo Orion a 10 lidi Lindt, ostatnich 148 si nevybralo nic. Vysledek
zustal za ocekévanim; domnival jsem se, Ze si nékterou z ¢okolad v obou situacich
vezme mnohem vice Gc¢astnikd. Je tfeba podotknout, dle informaci pracovnikd jidelny,
potvrzenych pozorovanim zakazniki béhem experimentu, ze velkd vétSina zdkaznikl
jidelny si sladkosti nekupuje. Casto se tak stavalo, Ze zakaznik, ktery si jiz kupoval néco
sladkého, si jesté ptibral jednu z cokolad. Dale byla pracovniky jidelny potvrzena moje
obava, ze jejich zakaznici jsou mozna jiz pfesyceni riznymi specialnimi nabidkami,

které se bézné v misté umisténi nabidky vyskytuji.
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Graf 5 — Celkova poptavka v kantyné

| pfes obtizné pozorovani chovani jednotlivych zakazniki jsem si pokousel
v§imat toho, jestli nabidku alesponn zvazuji, nicméné vétSina ze zakazniku, ktefi si
nevybrali ani jednu ¢okoladu, nabidce nevénovala pozornost.
I pies velky pocet lidi, ktefi si nevybrali ani jednu z ¢okolad, je nartst poptavky po
Orionu signifikantni t(226) = 3,44, p < 0,0132. Zména poptavky po Lindtu je lehce
nesignifikantni (na 95% hlading): t(273) = 1,43, p = 0,07 a nespliiuje zcela

%2 Analyza byla provedena pomoci dvou vzorkového t testu, kterého nulova hypotéza je, Ze priméry obou
vzorkl se rovnaji. Vypocty byly provedeny v programu Stata.
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predpovéd’ modelu nulové ceny, protoze poptavka po drazsi ¢okoldd¢ Lindt se po sleve
zvétsila. Efekt nulové ceny je definovan jako piechod spotiebiteld z diive
preferovaného statku na statek zlevnény na nulovou cenu, coZ experiment neukazal.
Vzhledem Kk necekané nizké poptavce po Cokoladé Lindt v situaci kdy stala 5,- K&
(pouh¢ tfi kusy), bylo nepravdépodobné, Ze by poptdvka po zlevnéni jesté klesla.
Z vysledkt experimentu tak nelze jednoznacné fict, jestli je zvySeni poptavky po Orionu
dasledkem efektu nulové ceny nebo pouze reakei na nizs$i cenu Skutecnost, ze nardst
poptavky po cokoladé zdarma je vyrazné vEtsi nez po ¢okolade, ktera je pouze levnéjsi,
ukazuje, Zze produkt zdarma je pro zakazniky atraktivngjsi. Nicméné k potvrzeni nebo
vyvraceni efektu nulové ceny by bylo zapotiebi provést jesté nékolik experimentd a
nastavit nabidku tak, aby celkova poptavka po obou produktech byla v obou situacich

VELSi.

Podivejme se na vysledky muzi; v situaci 1&S5 si 1 muz vybral Orion a 1 Lindt,
101 muzd si nevybralo zadnou z ¢okolad. V situaci 0&4 si 2 muzi vybrali Orion a 4
muzi Lindt, 93 nic. V piipadé¢ muzl se tedy v disledku malého poctu téch, ktefi si

néjakou z cokolad vybrali, nelze efekt nulové ceny ovéfit.
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Graf 6 — Poptavka v kantyné - muzi
V piipadé zen jiz vysledek ovéfit 1ze, ackoliv ne zcela piesné; v situaci 1&5 si
Orion vybraly 3 zeny, Lindt 2 Zeny a 85 Zen si nevybralo zadnou z ¢okolad. V situaci
0&4 si Orion vzalo 15 Zen, Lindt 5 Zen a 55 Zen si nevybralo nic. Nartst poptavky po

Orionu je signifikantni: t(104) = 3,24, p < 0,01, zaroveni opét doSlo k naristu
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poptavky po Lindtu, ktery je na 95% hladiné lehce signifikantni t(111) = 1,85p =
0,03.
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Graf 7 — Poptavka v kantyné - Zeny

Efekt nulové ceny tedy nemiZe byt potvrzen Vv piipadé experimentu v jidelné.
V porovnani s vysledky autort Arielyho, Shampanier a Mazar totiz nedoslo po zlevnéni
k nardstu poptavky po statku zdarma na tkor statku za pozitivni cenu. Navic poptavka
po produktu, ktery po zlevnéni zlstal na pozitivni cené, vzrostla. Pokud je afekt
pfi¢inou efektu i vnaSem vzorku lidi s vy$§im vzdélanim, pak mu lidé podléhaji
mnohem méné, neZ bylo zjiSt€no Arielym. Pfi porovnavani téchto vysledki je tfeba vzit

vrow

Vv tvahu tu skute¢nost, ze vzorek americkych autort z nejveétsi ¢asti tvorili studenti, ktefi

kombinuji vys§i vzdélani s niz§imi pifijmy, a vzorek v jidelné v Praze byl tvofen

pracujicimi (tj. za splnénych predpokladl vzorek s vysSim vzdélanim a vy$§imi piijmy).
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3.2 EXPERIMENT 2 — VYKUPNA

Experiment pozorujici efekt nulové ceny na vzorku lidi s niz§im vzdélanim
probihal na vykupn€ druhotnych surovin v Libeznici u Prahy. Na vykupné je
vykupovéna lepenka, papir, zelezo a rizné druhy barevnych kovi (hlinik, méd’, mosaz,
apod.) Zakazniky tak jsou mensi zivnostnici (pfivazejici napiiklad dodatecné vytisky
letakt, které si jejich zékaznik jiz nevzal), femeslnici (ktefi pifivazeji zbytky svych
vyrobnich surovin), lidé vyklizejici nebo likvidujici své nemovitosti ¢i pozemky,
dichodci, ale tfeba i lidé z nejnizsich socialnich skupin, ktefi pfinaSeji suroviny, které
vyberou a vytiidi z odpadnich kontejnerti. Vzhledem k celkové skladbé lidi, ktefi na

vykupnu suroviny piinaseji, povazuji tento vzorek za vzorek lidi s niz8§im vzdélanim.

Samotny vykup probihd tak, ze zakaznikovi je zvdZen materidl (pfipadné auto
nebo dodavka se surovinou a bez suroviny), ktery pfinesl, a nasledné jde k pokladné,
kde je mu vyplacena piislusSnd castka. Aby nedochédzelo ke zkresleni vysledkil
experimentu, byla nabidka cokoldd umisténa k pokladné. Zakaznikovi mohla byt
ponizena vyplacena Castka o cenu cokolady nebo mohl ¢okoladu zaplatit penézi, které
bezprostiedné¢ predtim dostal do ruky. Tim byly transakéni naklady snizeny na
minimum stejné jako v jidelné. Vzhledem k podstatné mensimu poctu ucastnikti oproti
jideln¢ a frekvenci jejich pfichodu na vykupnu byla i frekvence cenovych zmén jind;
cena nebyla ménéna v pravidelnych Casovych intervalech, ale spi§ po jednotlivych
skupinach zakazniki (samoziejmé s dostateénym ¢asovym rozdilem). Bylo tak
zamezeno tomu, aby néktera z cenovych situaci byla pfili§ zvyhodnéna vétsim vzorkem

oproti druhé.

3.2.1. Vysledky

Experimentu se celkem zucastnilo 81 lidi, z toho 45 muzt a 36 zen. V situaci
1&S5 si ¢okoladu Orion vybralo 11 lidi, Lindt si vybralo 7 lidi, 27 si nevybralo Zadnou
z ¢okolad. V situaci 0&4 si Orion vybrali 4 lidé, Lindt 6 lidi a 26 lidi si nevybralo nic.
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Graf 8 — Celkova poptavka na vykupné

Vysledky jsou tak ptekvapivé; po zlevnéni se poptavka po Orionu, ktery se stal
produktem zdarma, snizila (t(66) = —1,59, p = 0,05) a poptavka po Lindtu zustala
téméf stejna (t(64) = 0,18, p = 0,42).

Podivejme se pouze na muze: v situaci 1&5 si Orion vybralo 5 muz{, Lindt 3
muzi a 23 muza si nevybralo nic, v Situaci 0&4 si Orion vybrali 3 muzi, Lindt 2 muzi a
22 muzu si nevybralo nic. U muza byla poptavka po ¢okoladé zdarma nizsi, nez kdyz
Cokolada stdla pozitivni cenu, ackoliv tato zména je nesignifikantni (¢(51) = —0,59,

p = 0,27). Poptavka po Lindtu se zUstala téméf stejna (t(48) = —0,37, p = 0,35).
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Graf 9 — Poptavka na vykupné - muZi

U Zen je situace obdobna jako u muzu; v situaci 1&5 si Orion vybralo 6 Zen,
Lindt 4 Zzeny a 4 Zeny si nevybraly nic. V situaci 0&4 si 1 zena vybrala Orion, Lindt si
vybraly 4 Zeny a 4 Zeny si nevybraly nic. Poptavka po Lindtu po slevé zustala stejna, po

Orionu se snizila (¢(9) = —1,55, p = 0,07).
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Graf 10 — Poptavka na vykupné - Zeny
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Vzhledem k tomu, Ze se snizenim ceny doslo na vykupné zaroven ke snizeni
poptavky, nema pfili§ cenu se efektem nulové ceny v tomto piipad¢ zabyvat. Dllezitéjsi
otazkou je, pro¢ k tomu doslo. Bez ohledu na vzdélani a ptijmy zakaznikl vykupny je
tteba si uvédomit, ze nabidku jakékoli potraviny na vykupné zadny ze zakaznikl
neoCekava. V kazdé cenové situaci tak nabidka musi plsobit ponc¢kud podeziele;
ackoliv se v administrativni mistnosti vykupny ob¢as uklizi, rozhodné to neni a ani
nemuze byt prili§ Cisté misto. Zakaznik tak nemusi citit davéru v kvalitu nabizeného
zbozi. Domnivam se, ze tyto skutecnost v kombinaci s nabidkou jakékoli potraviny,
zdarma nebo za velmi nizkou cenu, maji za nasledek mensi poptavku po snizeni ceny.
Pro ovéteni existence a ptipadné velikosti efektu nulové ceny u lidi s niz§im vzdélanim
by tak bylo zapotfebi provést experiment na misté, kde nabidka cokolady nepiisobi

nepatfic¢né.
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V praci jsem se =zabyval efektem nulové ceny a jeho pozorovanim
prostfednictvim experimenti. Efekt popisuje néartst poptavky po statku nastavajici po
snizeni ceny Statku z velmi malé pozitivni na nulovou. Tento narust je pfili§ veliky, nez
aby mohl byt vysvétlen pouhym sniZzenim ceny.

V prvni kapitole jsem ptedstavil model nulové ceny navrhovany autory Arielym,
Shampanier a Mazar. Dale jsem detailnéji popsal alternativni model, ktery nabizeji, a
ktery vyuziva hodnotové funkce, jak ji popsali autofi Kahneman a Tversky v préaci o
Teorii vyhlidek. Spolu s tim jsem popsal psychologické pfi¢iny — obtize s mapovanim
nabidek a afekt - tak, jak je navrhuje Ariely a kol. Ve druhé kapitole jsem popsal sérii
jejich experimentt, které mély mimo jiné za ukol potvrdit ¢i vyloucit, zda jsou
problémy s mapovanim a afekt skutecnymi pfic¢inami efektu nulové ceny. Vysledky
experimentl ukazuji, Ze hlavnim zdrojem efektu je afekt, tedy ptehnané pozitivni reakce
na nabidku statku zdarma. Pokud je spotiebitel piedtim, nez se rozhodne, zda statek
zdarma koupit ¢i ne, donucen nabidku kognitivné zhodnotit, efekt nulové ceny je
eliminovan. Dale jsem popsal experiment a vysledky marockych autord Driouchi,
Chetioui a Baddou; ti zopakovali n€které z experimentt provedenych Arielym a kol., ve
kterych na rozdil od americkych autorti pozoruji efekt na nabidce telekomunikacnich
sluzeb a nikoli zbozi. Efekt nulové ceny se projevil i na nabidce sluzeb, ale v mnohem
mensi mife, nez v jaké se projevoval u nabidky zbozi. Na konci druhé kapitoly jsem
popsal vyzkum autorek Cohen a Dupas, které se zabyvaly otdzkou, zda statky
s pozitivni spoleCenskou externalitou (v jejich pfipadé insekticidnimi moskytiérami)
nabizet dotované za niz§i cenu nebo zcela zdarma. Z jejich vysledkt vyplyva, ze
poptavka po takovém produktu je fadove vyssi a nulova cena zaroveil nema za nésledek
nedostate¢né nebo nespravné uZivani. Ve tieti kapitole se vénuji vlastnimu experimentu,
ten pozoroval efekt nulové ceny na dvou vzorcich Gc€astnikli — na zdkaznicich kantyny
v kancelarské budové v Praze (vzorek lidi svyS§im vzdélanim) a na vykupné
druhotnych surovin v Libeznici u Prahy (vzorek lidi s niz§im vzdélanim). Vysledky
nepotvrdily existenci efektu u zakaznikt kantyny, u zdkaznik na vykupné dokonce se

snizenim ceny doslo ke snizeni poptavky. Tato skutecnost povazuji za disledek nabidky
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¢okolady, na které byl efekt nulové ceny testovan, Vv prosttedi, které nelze povazovat
jako ptirozené pro nabidku potravin.

Kombinace vysledki Arielyho et al. a autorek Cohen a Dupas ma zajimavé
implikace pro nabidku socialné prospésnych produktt vefejnosti. Konkrétné na ptikladu
zdravotnictvi a vakcinaci by vyuziti efektu nulové ceny mohlo pomoci k plosné
distribuci 1é¢iva. Stejné tak by se dal vyuzit jako podnét k vétSimu pouzivani produktt
Setrn&jSich k Zivotnimu prostiedi, naptiklad uspornéjsi automobily. Efekt nulové ceny
samoziejm¢ mohou vyuzit (a také ho vyuzivaji) vyrobci a prodejci k zvySeni poctu
svych zakaznikt. Produkt jako takovy nemusi byt zdarma, stai jen, aby néjaké Cast
s jeho koupi spojend zdarma byla, jak uvadim v tvodu na piikladu dopravného pii
nakupu u spole¢nosti Amazon.com. Pokud je ¢ast produktu zdarma, a tato skutecnost je
také tak spotfebiteli prezentovana, dochdzi prudkému naristu poptavky, tedy i
zakazniku a trzeb prodejce. Je otazkou, jestli je vyuzivani efektu nulové ceny z pohledu
hospodarské soutéze legalni; francouzské ministerstvo kultury totiz zvazuje zavedeni
zakonu, ktery by internetovym spolecnostem prodavajicim knihy zakazoval nabizet

dopravu zdarma, protoze tim ohrozuji existenci malych knihkupct (Reuters, 2013).
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