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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na analyzu iraciondlniho nakupniho chovani zakaznika
obchodu s delikatesami. Teoreticka ¢ast obsahuje Givod do iracionalnich vlivii, obalové
technologie a obalového designu. Prakticka ¢ast se zaméfuje na vliv obalu na rozhodnuti o

nakupu.

Kli¢ova slova: iracionalni nakupni chovani, analyza, obalovy design

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on analyse of a irracional consumer behavior in the Delicates-
sen shop. The theoretical part includes an introduction to irrational influences, packaging
technology and packaging design. The practical part focuses on the influence of packaging on
purchasing decisions.

Keywords: irracional consumer behavior, analysis, packaging design
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UvVOD

Clovék uz davno neni &isté tvor rozumny, dnes je spise tvor emoéni. To, Ze se &lovék ne-
rozhoduje jen podle logickych argumentt a nevédomky dava prostor iracionalité, umoziu-
je firmam pusobit piimo na zdkaznika. Kazdy ¢loveék si vytvaii mentdlni zkratky, nalepky,
diagnozy, zajima se o jiné témata a jiné podnéty ho dojmou nebo rozveseli. Lidé snadno
podléhaji iracionalnimu chovani a Casto se stane, Zze emoce zvitézi nad rozumem, tedy ira-
cionalita nad racionalitou. Nikdo neni imunni vaé¢i vlivam, které vyvolavaji iracionalni
chovani a vétSina produktl a sluzeb jsou dnes prezentovany tak, aby v lidech toto chovani

vyvolavali.

V bakalatské praci se soustfedim na psychologické vlivy, které ¢lovéka odklanéji od racio-
nalniho chovani. Tyto vlivy na ¢lovéka plsobi bez jeho védomi, ovliviiuji jeho jednani i
zivot. V dnesni dobé ma ¢lovek pocit ,,falesné svobody*, mysli si, Ze se rozhoduje sam za
sebe, ale uz si neuvédomuje, ze pokud je ,,cilovou skupinou® pro néjaky vyrobek nebo
sluzbu, je systematicky oslovovdn a motivovan tak, aby v ném vzrostl zdjem o vlastnéni
vyrobku ¢i vyuzivani sluzby. Dnes jsou sluzby navrhovany na miru potencialnim zékazni-
kiim a cCasto jsou podrobovany neustalé analyze a systematickému vylepSovani tak, aby

byly pro zékaznika co nejatraktivné;jsi.

Vice nez polovinu ndkupu v supermarketech a jinych obchodech ¢lovek ucini az na zakla-
dé podnétu v misté prodeje a praveé obal produktu zde hraje vyznamnou roli. Musi odlisit
produkt od ostatnich, zaujmout zakaznikovu pozornost a podpofit rozhodnuti o ndkupu. Na
prvni pohled to nemusi byt vzdy ziejmé, ale pravé obal v lidech vyvolava spoustu emoci a
je jednim z poslednich podnéta, které ovliviuji jejich rozhodnuti, proto v bakalarské praci
mapuji zakladni iraciondlni vlivy a snaZzim se ukazat i to, jak se jejich piisobeni da vy-

hnout, nebo alespoii zmirnit jejich dopad.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bylo pozorovani a popsani, nakupniho chovani pfi zmén¢ obalu a prozkoumani ira-

cionalnich vlivt, které na zakaznika pusobi v souvislosti s obalem vyrobku.

V bakalatské praci zkoumam dva piipady. Prvnim ptipadem je prozkoumani vlivu vlastni-
ho darkového baleni na prodejnost vazené cokolady Lindt a druhym piipadem bylo zjisténi

divodu snizeni prodejnosti vina.

Informacni zdroj je reprezentovan zakazniky Obchodu s delikatesami, u kterych probéhlo
vlastni pozorovani a rozhovory pifimo v prazské prodejné. Rozhovory nemély pevnou
strukturu, jejich cilem bylo zjistit zdkaznikiv postoj k danému vyrobku, bariéry, kviili kte-

rym véaha pii koupi a motivace a vlivy, které ho podnécuji k nakupu.

Pozorovani zdkaznikii v prazské prodejné probihalo od cervna 2015 do prosince 2015.
Udaje o prodeji zkoumanych vyrobki byly poskytnuty vedoucim prodejny piimo z jejich
interniho systému a jsou okomentovany na zaklad¢ vlastniho pozorovani déni na prodejné
a chovani zakaznikll. Zavéry se opiraji o rozhovory se zdkazniky, zpétnou vazbu vedouci-

ho prodejny a vlastni poznatky ziskané z odborné literatury.
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. TEORETICKA CAST
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1 FAKTORY VYVOLAVAJICI IRACIONALNI CHOVANI

Chovani a rozhodovani jednotlivce je ovlivnéno celou fadou skrytych psychologickych
tendenci, které jsou mnohem mocnéjsi a vSudyptitomnéjsi, nez si vétSina lidi uvédomuje a

tak se casto dopousti stale stejnych chyb.

1.1 Averze ke ztraté

Bolest, spojena se ztratou je prozivana mnohem intenzivngji, nez radost ze zisku, proto je
snaha vyhnout se ztratdm naprosto pfirozend. OvSem ztrata vyvolava nec¢ekané silnou re-

akci a pritom neni ziejmy logicky diivod, reagovat na prozité ztraty tak piehnan¢.

Nepiedpoklada se, Zze 1idé budou citlivejsi vaci rustu cen nez K jejich poklesu. Reakce na
zménu ceny by méla mit stejnou intenzitu, ale ulek nad zvySenou cenou je nepiimo tmérny
uspokojeni, jez je pociténo, kdyz je cena prizniva (Putler, 1992, s. 287-309). Navic ¢im je
objekt mozné ztraty smysluplngjsi, tim vétsi je nase averze ke ztraté, a tim snadnéji

sklouzneme k iracionalnimu chovani (Hardie, Johnson a Fader, 1993, s. 378 - 394).

U jedince, ktery pocituje ztratu, se zacne rozvijet averze a posedlost myslenkou, dostat se
zpét na pavodni hodnotu. Clovék v této situaci piestane dbat rizik, zaéne ignorovat aktual-
ni situaci ¢i data a pokracuje V jednani s imyslem ziskat co mozna nejvetsi ndhradu za utr-
pénou ztratu. Cim je aktudlni ztrata vétsi, tim vice neni schopen ztratu piijmout a dal risku-

je (Brafman a Brafman, 2009).

1.1.1 Jak se vyhnout averzi ze ztraty ¢i minimalizovat jeji vliv

Pi1 stfetnuti se s prekaZkou, existuji dvé moznosti — hledani zkratek, kterymi se doZenou
vzniklé ztraty a které zcela pozménuji ptivodni plan, nebo smiteni se vzniklou ztratou a
pokracovani v dosavadnim planu. Spésné preorganizovani je pouze kratkodobé feseni, kte-
ré muze zpusobit vice komplikaci. Strach ze ztraty lze piekonat pomoci dlouhodobého
planu, ktery se bude dodrzovat. Z globélniho hlediska je lepsi se smifit s malou ztratou, nez
riskovat, Ze se ztrata prohloubi. Cim vétsi diiraz je kladen na kratkodobé cile, tim je prav-

dépodobnéjsi deformace mysleni a podlehnuti iracionalnimu chovani.

1.2 Veérnost

Piijmuti skutecnosti, Ze néco nefunguje a okamzité piejiti k jiné varianté je pro jednotlivce

Casto nemozné. Cim déle jednotlivec zlistdva u stejného feSeni, tim t¢zS8i je se ho vzdat.
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Navic, pokud se necha timto faktorem ovladat, pravdépodobnéji z dlouhodobého hlediska
ztrati vice. Vérnost nuti nevzdavat se, i kdyz je dané feSeni/projekt apod. ocividn€ neu-

spésny.

1.2.1 Jak se vyhnout vlivu vérnosti

Pro unik z vlivu minulosti by se mél jedinec zastavit a zhodnotit situaci. Nékdy nema smy-
sl dotahovat véci do konce a je lepsi smifit se s tim, co se stalo a zménit smér, nez Se dostat

do vétsiho problému.

1.3 Prisuzovani hodnot

Kazdy ¢loveék ma tendenci pfisuzovat ostatnim lidem nebo vécem urcité vlastnosti. Ty ale
Castéji vyplyvaji z jejich plivodn€ vnimané hodnoty nez z objektivnich informaci. Pfisuzo-
vani hodnot funguje jako rychld mentalni zkratka, podle které se jedinec rozhoduje, co za
jeho pozornost stoji a co ne. V dnesni dob¢ na jedince uto¢i velké mnozstvi sdéleni a in-

formaci a pfisuzovani hodnot mu pomaha v tomto prostredi fungovat.

eey

V roce 2012 se Joshua Bell, jeden z nejlepsich Zijicich houslovych virtu6zi, zucastnil pri-
zkumu vedeného denikem The Washington Post. Byl obleceny jako obycejny poulicni mu-
zikant a hrdl v New Yorském metru v ranni Spicce. Celkem kolem néj proslo 1097 lidi.
Jeden muz né€kolik minut poslouchal, par déti na n&j ziralo a jedna Zena, ho poznala. Ostat-
ni kolem prosli témét bez povSimnuti. AniZ by si to lidé uvédomili, pfisoudili hodnotu,

kterou vnimali kvalité vystoupeni (Weingarten, 2007)

Pravé kvuli pfisuzovani hodnot dochazi k nakupu drahych vyrobka bez logického zhodno-
ceni kupujiciho, zda se mu tento vyrobek skute¢né vyplati a jestli je skute¢né tieba, za néj
utratit tolik penéz. Pfisuzovani hodnot ovliviiuje i vnimani ostatnich lidi. MiZze se stat, ze
je zamitnut napad piedlozeny ,,nespravnou osobou nebo to, Ze se jedinci fidi radami ¢lo-
veka, kterého povazuji za odbornika, aniz by si ovéfili, zda jsou jeho rady spravné. Cena
vyrobku muize naznacovat spravné skute¢nou hodnotu i titul clovéka mize naznacovat jeho

odbornost, vsak pokud je téchto stitka uzito piili§ ¢asto, odporuje to racionalnimu chovani.

1.3.1 Jak se vymanit z vlivu pFrisuzovani hodnot

Reseni je jednoduché, ale vymanit se zcela z tohoto vlivu je témét nemozné. Pokud jedinec
chce omezit vliv pfisuzovani hodnot, musi zacit vnimat véci takove, jaké jsou a ne takové

jaké se zdaji byt. Prvni dojem byva casto klamny, a proto je dilezité dat prostor zmeéné
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nazoru. Pti ndkupu drahého zbozi si jedinec mize polozit napt. otazku ,,Zménilo by se mo-
je vnimani, kdyby toto zbozi stalo 10 korun nebo 1000 korun? Byl bych potéseny, kdybych
toto zbozi dostal darem?* Pokud dojde k pochopeni faktorii, které ovliviiuji vnimanou

hodnotu, jednotlivec se dd méné svést silou piisuzovanim hodnot.

1.4 Zaslepenost diagnozou

Vliv kdy jednotlivec piisuzuje hodnoty s vlivem, se nazyva zaslepenost diagnozou. Je to
tendence opatiovat lidi, ndpady nebo véci nalepkami na zaklad¢ ptivodniho ndzoru na n¢ —

a neschopnost tyto usudky znovu piehodnotit, jakmile je k nim jiz dospéno.

1. propast — kategorizace
Pti setkani s novym ¢lovékem jedinec nasazuje ,,diagnostické bryle® a zbézné si jej
zhodnoti jesté diiv, nez se rozhodne, zda s nim chce zaptist hovor, ¢i nikoli. Men-
talni zkratky zamezuji vidét skutecnost a dovoli vidét pouze nalepku.

2. propast — ignorace objektivnich dat a zaméreni se na nepodstatné faktory,

o ww

jimZ pirehnané divérujeme.

Diagnostické nalepky jsou pouzity kK organizaci a zjednoduseni. Jakmile je vytvore-
na klasifikace, jedinec pfehlédne vSe, co by bylo v rozporu se zvolenym zafazenim
dané osoby ¢i véci. Diky zaslepenosti diagnézou nezalezi na tom, jaka je skute¢na
osobnost a schopnost ¢lovéka — jedinec prekrouti ¢i ignoruje objektivni data, jen

aby nezpochybnil stanovenou diagnozu. (Brafman a Brafman, 2009)

3. propast: lidé prebiraji znaky diagnézy.
Pygmalion efekt — ptebirani pozitivnich vlastnosti, které jsou jedinci ptisuzovany.
Folemiiv efekt — piebirani negativni vlastnosti, které jsou jedinci pfisuzovany.
Tyto efekty jsou souhrnné nazyvany chameleonskym efektem.
Jeden z vyzkumd, ktery byl na chameleonsky efekt proveden, byl v oblasti komuni-
kaci. Utastnily se ho tii skupiny. V prvni skuping byly Zeny, ty védély jen to, Ze
budou kratce hovofit s nahodn¢ vybranym muzem. Probirali spolu témata, jaka vét-
Sinou probiraji lidé, ktefi se dosud neznaji - pocasi, vystudované obory apod. Ve
druhé skupiné byli muzi, kteti dostali pted zahajenim rozhovoru osobni informace a

fotografii telefonni partnerky. Fotografie, na rozdil od pfesnych informaci, jejich

partnerkam nepatfily. Slo o fotografie Zen, které pfedem vybrali védci. Na poloving
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fotografii byly krasné zeny, na druhé byly Zeny obyc¢ejného vzhledu. Jesté pied za-
hajenim hovoru dostal kazdy muz dotaznik o prvnim dojmu, v némz mél zhodnotit,
co od sv¢ partnerky oCekava. Bez ohledu na obsah jednotlivych zivotopisnych pro-
filt ocekavali muzi, ktefi obdrzeli fotografii krasné zeny, ze budou hovofit se spo-
lecenskou, sebejistou, vtipnou a spolecensky zbéhlou zenou. Druha ¢ast muzi, ktefi
si mysleli, ze budou hovofit s mén¢ ptitazlivymi Zenami, ¢ekala, ze tyto zeny budou
nespolecenské, rozpacité, vazné a spoleCensky neohrabané. Jakmile si muzi ud¢€lali
nazor, bylo pro né obtizné vnimat dané zeny jinak a pienesli si tyto pfedsudky do
telefonického rozhovoru. Védci rozhovory nahrdli, vystiihli pasaze, v nichz hovofili
muzi a vysledné nahravky, pouze se Zenskymi hlasy, pustili tfeti skupingé. Lidé
Vv této skupiné o vyzkumu nic nevédéli a s ostatnimi ucastniky se nikdy nesetkali.
Poté, co si vyslechli Zenskou ¢ést rozhovorid, méli zhodnotit kazdou zenu vyplné-
nim stejného dotazniku o prvnim dojmu, jaky pfedtim vyplnili muzi. Tato skupina
neméla ponéti o predsudcich, které si muzi vytvorili, a pfesto zareagovali uplné
stejné jako muzi. Zenam, pouze na zakladé jejich hlasu pfisoudili stejné vlastnosti,
které jim piisoudili muzi na zakladé jejich faleSnych fotografii. (Snyder, Decker
Tankova a Bercheidova, 1977, s. 656-666)

Zde se projevuje ,,chameleonsky efekt”. Jakmile si muzi utvofili nazor, ovlivnilo to
kazdicky aspekt jejich jednani s Zenami. Kdyz jedinec mluvi s nékym, kdo mu pfi-
pada atraktivni, je do hovoru vice zapojen a vice posloucha. ,,Krasné* Zeny reago-
vali na narazky, které jim muZi vysilali a aniz by si to uvédomily, pfevzaly vlast-
nosti, které jim muzi ptisoudili.

odhalili ekonomové Barry Staw a Ha Hoang, ktefi na jejim zakladé vyvinuli empiric-

kou metodu pro posouzeni nejlepSich hraci NBA.

1.5 Spravedlnost

Vira ve spravedlnost je v lidech hluboce zakofenéna. Lidé na principech spravedlnosti Ipi a
snazi se je hajit.

1.5.1 Subjektivni vnimani spravedlnosti

Védci z Berlina umistili nahodilou dvojici sobé neznamych lidi do oddélenych mist-

nosti tak, aby spolu nemohli komunikovat. Dvojice dostala celkovou sumu 10 dolari a
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jeden z dvojice, ktery byl ndhodné vybran, mél ¢astku rozdélit a nabidnout svému pro-
t&jsku zvolenou sumu. Protéjsek mél zvazit, zdali ji pfijme ¢i nikoli. V kladném piipa-
d¢ oba ucastnici obdrzeli sviij podil. Pokud byla nabidka odmitnuta, ob¢ strany ztistaly
s prazdnyma rukama. VétSina ucastnikli rozdélila ¢astku na polovinu a vSichni tuto fé-
rovou nabidku pfijali. Kdyz si n¢ktefi doptali vice nez polovinu, jejich partnefi byli ne-
spokojeni a jejich dalsi reakce odporovala racionalnimu chovani. Nez by ze hry vysli
S penézi, které jim byly nabidnuty, vétSina ucastniki odmitla nespravedlivou nabidku, a
tim ze hry vysla s prazdnyma rukama. Z Cisté racionalniho hlediska by pro tyto ucast-
niky bylo lepsi ptijmout jakoukoli nabidku - malo je lep$i nez nic. At uz jsou tyto ar-
gumenty jakkoli logické, pfevazna vétsina ucastniku, ktera dostala nespravedlivou na-
bidku, ji odmitla a odesla domt s pocitem spravedinosti. Jejich ochota odstoupit od ne-
spravedlivé nabidky nebyla podminéna sumou penéz. KdyZ se tento experiment zopa-
koval se sumou 100 dolari namisto 10, ani v tomto piipadé nebyli ucastnici ochotni

ptijmout nespravedlivé déleni (Giith, Schmittberger a Swarz, 1982, s. 367-388).

1.5.2 Procesni spravedlnost

Variace experimentu s rozdélenim sumy - Gcastnici byli seznameni se stejnymi pravi-
dly s vyjimkou, ze budou ve dvojici s pocitatem, ktery rozhodne o rozdéleni penéz.
Kdyz pocita¢ vyprodukoval ,, nespravedlivé® nabidky, G€astnici mu nevzdorovali. Byli
ochotni pfijmout nerovnomérné rozdélenou sumu ve prospéch pocitace, 1 kdyz by tutéz

nabidku od jiného ¢loveéka odmitli (Giith, Schmittberger a Swarz, 1982, s. 367-388).

Kdyz dojde na spravedlnost, jde o proces, nikoli o vysledek, ktery zpiisobi, iracionalni
reakci — tomu se fika procesni spravedlnost. Lidé neocekavaji, ze pocita¢ bude spraved-

livy, ale od ostatnich lidi ano.

Pokud by ucastnici tohoto experimentu spolu mohli komunikovat, vysledky by byly nejspi-
Se jiné. Pokud by jeden druhému mohl sdélit divod pro nespravedlivé rozdéleni penéz a

ten by usoudil, Ze se ho nesnazi zneuzit, je vice pravdépodobné, Ze by nabidka byla piijata.

1.6 Kompenzace

Casto se predpoklada, Ze nejlepsi zpisob, jak piimét jedince udélat néco nepifjemného
nebo obtizného, je nabidnout mu penézni odmeénu nebo finanéni pobidku.

Ve 40. letech minulého stoleti Svycarska vlada rozhodovala, kam uloZzi nukledrni odpad.

Vlada urcila dvé mald mésta jako mozna ulozisté nukledrniho odpadu a potiebovala zjistit,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

jak bude zdejsi obyvatelstvo reagovat. Dva védci z univerzity v Curychu se rozhodli ziskat
odpovéd na tuto otazku. Zeptali se obyvatel dvou méstecek, které byly vybrany jako po-
tencialni mista k zalozeni skladky, zda by pfijali ¢i odmitli navrh, aby se v jejich mésté
vybudovala skladka pro radioaktivni odpad. Mnozi lidé byli z této pfedstavy vystraSeni, ale
zaroven, at’ uz kvuli socidlnimu citéni, pocitu narodni hrdosti nebo jen z pocitu, ze by to
bylo spravné rozhodnuti, 50,8% tcastniki na navrh pfistoupilo a tim se vystavilo mozné-
mu riziku pro vSeobecny prospéch. Védci vyzkousSeli racionalni feSeni, jak oponenty od-
padni skladky piresveédcit. Protoze z ekonomického hlediska by névrh na Zivot pobliz
skladky mél byt diky penézni pobidce snadnéji piijatelny, rozhodli se kompenzovat kazdé-
ho obyvatele hostitelské obce ¢astkou 5000 Svycarskych frankii roéné. Hovofili s novou
skupinou lidi ze stejné obce a ptedlozili jim tento upraveny scénatr a obyvatelé se méli
znovu vyjadrit, zda by takovy névrh pfijali ¢i odmitli. Pomér lidi, kteti navrh pfijali, ne-
vzrostl, ale snizil se o polovinu. Misto aby finanéni pobidka obyvatele motivovala, vedla
K odmitnuti nuklearni skladky. Pouze 24,6 % vsech lidi, ktefi dostali nabidku penézniho
odskodnéni, souhlasilo s umisténim skladky. I kdyz védci zvysili nabidku na 10 000 frankd
a poté na 15000 frankid mistni obyvatelé ziistali pevni ve své opozici. Pouze jediny obcan
nakonec zménil sviij nazor a nabidku penéz po zvyseni ¢astky piijal (Frey a Oberholzer-

Gee, 1997, s. 746-755).

Existuji tf1 zakladni iraciondlni reakce na finan¢ni kompenzace.

1.6.1 Centrum slasti — Nucleus accumbens

Centrum slasti je z evolu¢niho hlediska jednou z nejprimitivnéjsich ¢asti mozku. Je spoje-
no s ,,divokou strankou“ lidi a aktivuje se napiiklad tehdy, kdyZ jde jedinec na vytouzenou
schiizku, podnécuje nespoutanost sportovnich fanouskid a vyvolava touhu po hracském
vzruseni. Védci tuto oblast nazyvaji centrem slasti, protoze nam poskytuje odménu ve for-
me poteéSeni ze stimuld, jako jsou drogy, sex a hazard. Pfestoze je nukleus accumbens evo-
luénim ptezitkem, ma nesmirnou moc. Toto centrum slasti nds mizZe dohnat k zavislosti.

(Brafman a Brafman, 2009)

Vyzkum védcl z Narodniho institutu zdravi ukazal, Ze centrum slasti se aktivuje také, kdyz
reagujeme na finan¢ni kompenzace. A ¢im vice penéz je v sdzce, tim vice se centrum slasti
rozzati.

Védci umistili ucastniky experimentu do upraveného pfistroje na bazi magnetické rezonan-

ce vybaveného pocitatem a jednoduchym joystickem. Jednotlivei hrali videohru, ktera
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pfipominala hry na pocita¢i Atari. Na zacatku kazdého kola hry se na obrazovce objevil
kruh, ¢tverec nebo trojuhelnik. Kruh znamenal, Ze pokud hra¢ uspésn¢ dokonci nasledujici
tikol, ziska penézni odménu. Riizné velikosti kruhti odpovidaly riznym odménam. Ctverec
znamenal, Ze pokud nesplni cil hry, budou muset zaplatit pokutu, jejiz vyse byla opét urce-
na podle velikosti. Pokud ucastnici zahlédli trojuhelnik, v sdzce nebyli zadné penize, at’
svij cil zasahli ¢i nikoli, neutrpéli ztratu ani neziskali penize. V pribchu hry byli ucastnici
neustale informovani, kolik penéz ziskali nebo prohrali a védci zatim zaznamenéavali jejich
mozkovou aktivitu. Centrum slasti se rozzatilo, kdyZ se na obrazovce objevil kruh nebo
Ctverec a zastalo ne¢inné, Kdyz se objevil trojuhelnik. (Knutson, Adams, Fongova a Hom-

mer, 2001, s. 1-5)

1.6.2 Centrum altruismu — posterior superior temporal sulcus

Centrum altruismu je ¢ast mozku, kterd je zodpovédna za spoleCenské jednani — vnimani
ostatnich, navazovani vztahti a vytvareni svazki. K pohonu altruistického centra je potieba
jen pocit, ze se nékomu poméaha a ze vynakladana aktivita ma pozitivni vliv. (Brafman a

Brafman, 2009)

V roce 2006 védci ze soukromé Duke University poZadali ucastniky vyzkumu, aby hrali
podobnou videohru jako ve vyzkumu védct z Narodniho institutu zdravi. Bylo jim ale fe-
¢eno, Ze ¢im lepsi bude jejich vysledek, tim vétsi ¢astka se vénuje charité. Na zdznamech
v pristroji MRI zlstalo centrum potéSeni v prib¢hu hry klidné. Neustale se vSak rozsvéco-
vala oblast, nazyvana centrum altruismu. Aby se védci ujistili, ze Gcastnici reagovali na
altruismus a ne pouze na samotné hrani videohry pozorovali Gcastniky pfi sledovani, jak
pocita¢ hraje hru se stejnym charitativnim zamérem - ucastnici byli pouze Vv roli pozorova-
tele a i tehdy bylo jejich centrum altruismu aktivni. (Tankersley, Stoweova a Huettel, 2007,
s. 150-151)

Centra potéSeni a altruismu nemohou, na rozdil od center, ktera tidi pohyb nebo fec, fun-
govat ve stejném Case. Kdyby obé centra fungovala soucasné, pak by byl ve Svycarském
pruzkumu zaznamenan nasobny G¢inek — procento obyvatel méstecka, které by souhlasilo
s vystavbou skladky, by stouplo v zavislosti na riistu odSkodného. Kdyz nebyly nabidnuty
penize, reakce obyvatel fidilo altruistické centrum. Jakmile byl pfedstaven navrh na fi-
nanéni odSkodné, fizeni pfevzalo centrum slasti a obyvatelé posuzovali rychlé nabyti penéz

proti nebezpeci, které jim hrozilo ze skladky. Lidé nabidku odmitli, protoze odSkodnéni
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bylo pfili§ malé a centrum slasti timto nebylo uspokojeno. Kdyz se setkaji centra slasti a
altruismu, pak centrum slasti ma vétsi schopnost ovladnout centrum antruismu, nez na

opak. (Brafman a Brafman, 2009)

1.6.3 Faktor o¢ekavani

Anton Suvorov, ekonom univerzity v Toulouse, dokazal, ze odména mtze vyvolat navy-
kovou reakci. Nejenze se reakce na penézitou odménu podoba reakci na drogu, ale také
snaze ji ziskat a centrum slasti zpracovava ¢innosti spojené s navykovymi latkami i penézi-
tymi odménami. Jelikoz jsou penézni pobidky silné pfitazlivé, zkresluji lidské mysleni.
Problémem neni samotnd odména. Destruktivni ucinky se projevi pouze tehdy, kdyz se
naskyta moznost odmény v budoucnosti — tzv. néco za néco. V rozsahlém piezkoumani a
analyze motivac¢nich vyzkumu se zjistilo, ze $ance na odménu stimuluje centrum slasti
daleko vic, nez jeji samotné ziskani. Je rozdil mezi tim, dat nékomu odménu za to, Ze néco
udélal a rozdil mezi tim fict mu, dam ti odménu, kdyz to ud¢€las. To, co pohani navykové
chovani a potlacuje centrum altruismu, je faktor o¢ekavani. Problém poskytovani odmén je
V tom, ze s sebou pfindSeji spoustu ptitéze - nabidka penéz mize zpiisobit neocekavanou

zménu chovani. (Brafman a Brafman, 2009)

1.7 Skupinova dynamika

Vysledek vyzkumu Solomona Asche, ktery zkoumal skupinovou, dokazuje vliv jediného

¢lovéka na zménu nazoru celé skupiny.

V Aschové studii byl kazdy u