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1 UVOD

V doprave, spojich nebo jakékoli jiné oblasti lidé Casto ¢ini rozhodnuti, kterd nejsou raciondini. Jednim
z vlivi, ktery to zpiisobuje, je nabidka néceho zdarma. Tento cldnek se zaméril na zkoumdni tohoto vlivu
mezi riiznymi generacemi. Snahou bylo zjistit, jestli mladsi generace reaguji odlisnym zpiisobem neZ
generace star$i. Vyznamny rozdil se neprokdzal, pri zkoumdni tohoto problému se vsak ukdzal
(a potvrdil) jiny jev, a to vliv formulace nabidky se slovem ,zdarma" na rozhodovdni spotrebitelil.

iraciondlni chovdni, rozhodovdni, doprava, spoje, zdarma, generace

In transportation, communications, or any other field, people often make decisions that are not rational.
One influence that causes this is to offer something for free. This article aimed to investigate this
influence between different generations. The aim was to find out if the younger generations react in
a different way from the older generations. A significant difference was not found. However, in
researching this problem, another phenomenon was shown (and confirmed), namely the influence of the
wording of the offer with the word free.

irrational behaviour, decision making, transportation, communications, free of charge, generations

Trzné orientovana spole¢nost se jiz desitky let snazi pochopit rozhodovaci proces, ktery se odehrava
vmysli kazdého spotiebitele. Spotfebitel chce maximalizovat sviij uzitek, ale ten je subjektivni a je
komplexni. UZitek neziska spotiebitel pouze konzumaci ¢i vyuzitim potizeného statku i sluzby, ale také
dalSimi faktory, mezi které mohou byt okolnosti nakupu, pocity a mnohé dalsi. Je obecné znamé, zZe velkou
roli hraje napriklad umisténi zboZi v supermarketu nebo i barva cenovky u jednotlivého zboZi. Tyto
naucené stereotypy a kognitivni zkratky usnadnuji lidem rozhodovani a v mnoha ptipadech Setii ¢as i usili.
Na druhou stranu pravé tyto aspekty mohou vést ktomu, Ze se lidé nerozhodnou tak, jak je to
nejvyhodnéjsi (tedy nerozhoduji se racionalné ¢i ekonomicky). Zkoumani uvedenych faktort je relativné
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snadné a da se zkoumat zavedenymi metodami. Prikopniky v této oblasti byly jiz v sedmdesatych letech
Daniel Kahneman a Amos Tversky (Tversky a Kahneman, 1974, Kahneman a Tversky, 1979) ktefi se
zabyvali kognitivnim zkreslenim a predevsim averzi ke ztraté. Mnoho typt kognitivnich zkreslenti je jiz
dobie popsdno a prozkoumadno. Oblast, ktera tolik zkoumana zatim nebyla, se tyka sily vlivu danych
zkresleni na rtizné skupiny lidi, napriklad na rtizné vékové generace. MiiZe se projevit ovlivnéni Zivotnim
stylem a stylem komunikace potencialniho zakaznika. Kazda generace spotrebiteli vyriistala v jinych
podminkach, ¢asto se od sebe jednotlivé generace lisi nejen v rozhodovani, ale praveé i formou a stylem
komunikace. Ve vétSiné piipadu si lidé neuvédomuji, jaké vlivy na jejich rozhodovani pisobi, a pokud uz
pripusti, Ze je mozZné nechat se ovlivnit cenovou kotvou, paralyzou vybéru nebo slovem ,zdarma“,
domnivaji se, Ze tyto vlivy plisobi na ostatni, ale urcité ne na né. Radi by si mysleli, Ze jejich generace je
chyttejsi a déla lepsi rozhodnuti neZ generace jina. Cilem ¢lanku je zjistit, jestli na jeden vybrany typ
kognitivniho zkresleni (slovo ,,zdarma“) reaguji lidé riiznych vékovych skupin stejné, nebo jestli je néktera

vivs

2 RESERZE ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Iracionalnim chovanim a rliznymi kognitivnimi zkratkami, véetné ptisobeni slova zdarma, se zabyvaji rizni
vyzkumnici, stejné jako zkoumanim rozdilti mezi generacemi.

2.1 Slovo,Zdarma“ v nabidce

Z hlediska racionalniho uvazovani by spottebitel mél zvazit moznosti, které ma, vyhodnotit jejich uZzitek
(pri zohlednéni nakladid), a poté si vybrat tu moznost, ktera mu pii dané cené prinese uzitek nejveétsi.
Pokud by cena (resp. naklady), které by za produkt mél zaplatit, prevysila jeho ocekavanou droven
uzite¢nosti, dany produkt si nekoupi. Naopak v piipadé, Ze je cena nizsi, ziska tak spotiebitelsky prebytek.
Podle této teorie uZivatel nema Zadnou motivaci vybrat si produkt, ktery mu uzitek neptinasi (produkt,
ktery nepotiebuje), ani kdyz bude mit moznost ziskat ho zdarma. V praxi to tak ale nefunguje a lidé si voli
moznosti ziskat néco zdarma, i kdyz to ve skutecnosti nepotrebuji. Chovaji se tedy iracionalné.

Kristina Shampanierova (Shampanier et al., 2007) se svym tymem zjistila, Ze slovo ,zdarma“ vybizi, aby
spotiebitel zménil chovani. Ve svém experimentu nabizeli spotiebitelim dva produkty odlisné kvality.
V prvni fazi pokusu byl méné kvalitni produkt zpoplatnén symbolickou cenou, ve druhé fazi byl zdarma.
Prrestoze rozdil v cené mezi méné kvalitnim a kvalitnim produktem zfistal stejny, v druhé fazi vyrazné
vzrostl poCet spotiebitelli, kteri zvolili produkt méné kvalitni - pravé proto, Ze byl zdarma. Lidé jednaji
tak, jako kdyby slovo ,zdarma“ pridavalo hodnotu samotnému produktu. Tento efekt miiZe byt vyvolan
strachem ze ztraty, ktera spotiebitelim prinasi bolest a nepohodli. Zvolit si produkt, ktery je zdarma,
chapou jako zptsob, jak se vyhnout Spatné volbé a tim i ztraté. Dle Arielyho (2009) v lidech slovo ,zdarma“
vzbuzuje bourlivéjSi emoce a omezuje strach ze ztraty. Cokoliv, co je zdarma, tak ma vétsi hodnotu nez
ve skutecnosti. Absence pociténi strachu ze ztraty v lidech vyvolava pocit, Ze zboZi nic nestoji a pocit ztraty
se u nich nedostavi i v pripadé Ze si vybrali Spatné zboZi nebo véc, kterou nepotiebuji.

Této problematice se vénovali i Karbasivar a Yarahmadi (2011). Ti zkoumali vztah mezi impulzivnim
nakupnim chovanim spotiebitell a reklamnim pristupem, ktery za urcitych podminek nabizel spotiebiteli
produkt zdarma. Dotazali se 280 respondentii a potvrdili tento vztah. Nakupni chovani spotrebitell tedy
zavisi na pritomnosti bezplatného produktu v akéni nabidce. To se vztahuje i na slogan ,kupte jednu
a dostanete jednu zdarma“ (,buy one get one free”), jehoz dopad na ndkupni chovani spotrebitelti zkoumali
Lietal. (2010). I v této nabidce mohou spotiebitelé ziskat néco zdarma, tentokrat je to produkt shodny se
zakoupenym produktem. Prokazalo se, Ze i zde se lidé nechali zlakat k vétsi spottrebé. Smith a Sinha (2000)
uvadéji, Ze spotrebitelé obecné uprednostiiuji propagacni akce, které poskytuji okamzité uspokojeni s
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malou nebo Zadnou pocatecni investici, jako naptiklad ,kupte jednu a ziskate jednu zdarma“ (buy one get
one free) na rozdil od akci, které vyzaduji dodate¢né investice.

Dopad slova ,zdarma“ na kupujici doklada i Arielyho ptiklad s poukdzkou do internetového obchodu
Amazon v hodnoté 10 dolarti, kterou zakaznik ziska zdarma (Ariely, 2009). Zakaznik dostane i moZnost
ziskat poukaz v hodnoté 20 dolard, za ktery vSak musi zaplatit 7 dolart. VétSina lidi se zachova iracionalné
a zvoli méné vyhodnou moznost, tedy poukazku v hodnoté 10 dolard.

Frischmann et al. (2012) tvrdi, Ze propagace produktli zdarma muze uc¢inné vyvolat pozitivni
spotrebitelskou odezvu, protoze bezplatné nabidky piinaseji silné hédonické vyhody, jako je vzruseni, coz
zvySuje zapojeni spotrebitelli do propagace.

2.2 Generacni rozdily

Zkoumani rozdilt mezi generacemi se vyzkumnici vénuji uz delsi dobu, naptiklad uz vroce 1997 se
Caudron (1997) zabyval specifiky a potfebami jednotlivych generaci. Bylo to v dobé, kdy dokonce
generace Z jeSté ani nebyla na svété. 0d té doby se vyzkumnici zabyvali odliSnymi postoji riznych generaci
k organickému jidlu (Kamenidou et al., 2020), k chovani a postoji v pracovnim prostiedi (Ferreira, 2019,
Sitasova, 2013), odliSnym zvyklostem v oblasti cestovniho ruchu (Niemczyk et al., 2019) nebo tireba jejich
vztahem k luxusnimu zbozi (Shin et al., 2022). Predmétem zkoumani nebyvaji jen odliSné postoje, casto se
také mluvi o konfliktech, které vznikaji mezi generacemi. Touto problematikou se zabyval napiiklad
0’Bannon (2001).

Zkoumaiji se odliSnosti mezi generacemi i v oblasti dopravy, napiiklad ve vlastnictvi aut (Klein a Smart,
2017).Ukazalo se, Ze mladi lidé méné casto vlastni auto (v porovnani se svymi vrstevniky o generaci diive),
i kdyz tento jev mize byt spiSe davan do souvislosti s tim, jestli stale mladi bydli u svych rodi¢t nebo uz
ne. Azimi et al. (2021) se zabyval souvisejicim tématem, kdyZ rozebiral vyuzivani sdilenych jizd.
Rozhodovani pro spolujizdu u generace X, neboli Husdkovych déti, je zavisla na ziskanych vyhodach
z hlediska ¢asu a naklad, zatimco generace Y, Milenialové, jsou spiSe ovliviiovani zajmem o technologie,
sluzby na vyzadani a moZnosti sniZit stres.

Generace se nechavaji ovliviiovat riizné i v oblasti reklamy. Cheben (2014) zjistil, Ze je snazsi ovlivnit
televizni reklamou generaci Husakovych déti nez generaci Milenialti. O nakupni chovani pti nakupech
online a rozdilech mezi generacemi X a Z se zajimal Brand et al. (2022). Z jeho zjisténi vyplyva, Ze mladsi
generace pri nakupech Castéji voli produkty podporujici udrZzitelnost (v oblasti vyrobnich materiald) nez
starsi generace.

Jeden z pohledli na generace vychazi z udalosti, které se v danou dobu odehraly, nebo dle vSeobecnych
nazvi, které dané obdobi (generaci) vystihovaly (Forbes, 2016). Uvedené ¢lenéni bude pouZito i v tomto
¢lanku. Do generace Baby Boomers se fadi lidé narozeni v letech 1946-1967, tedy v povaletném obdobi.
Udalosti, které se v této dobé odehraly, ovlivnily moznosti vzdélani mladych lidi. V soucasné dobé tato
generace odchazi do diichodu nebo si uz v ramci diichodu ptrivydeéla a jsou z nich pracujici diichodci. Pro
Husakovy déti (generace X) je specifické obdobi socialismu, konkrétné sem spadaji lidé narozeni v obdobi
1968-1982. Tato generace vyuzila moZnosti, které jim Zivot nabizel, tzn. moZnost vice cestovat a studovat
na vysokych skolach. Uptednostnuji zaméstnani pred zabavou, pokud je potieba pracuji i prescas. Na prvni
misto stavi vlastni bydleni, finan¢ni zajisténi a poklidny Zivot. Generace Milenialli (generace Y) je jedna
z prvnich, ktera si mohla pomérné jiz v nizkém véku uzivat svobody. Tato generace rada cestuje a uziva si
zivota. Posledni z generaci, generace Z, vyristd prakticky von-line svété. Za smysl Zivota povazuje
ziskavani novych zazitkd, ke kterym ma bliz diky znalosti az nékolika cizich jazykd, a blizkost pratel.
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3 ZKOUMANI VLIVU SLOVA ,,ZDARMA“ MEZI GENERACEMI

Jak je zminéno vyse, slovo ,,zdarma*“ ovliviiuje nakupni chovani spottebitelli. Zaroven se v mnoha oblastech
ukazuje na rozdilné postoje a chovani mezi rliznymi generacemi. Vyvstava tedy otazka, zda se tyto rozdilné
postoje projevi i viracionalnim chovani, kdy je mozné rozhodnout se pro ekonomicky méné vyhodnou
nabidku obsahujici slovo ,zdarma®“.

Pro ovéreni vlivu slova ,,zdarma“ na rizné generace byla stanovena nasledujici nulova hypotéza:

Ho: VSechny generace reaguji na nabidku se slovem ,zdarma“ stejné (neexistuje rozdil v jejich reakcich)
Alternativni hypotéza tuto nulovou vyvraci:

Hi: Existuje vyznamny rozdil v tom, jak jednotlivé generace reaguji na nabidku se slovem ,zdarma“

Ke stanoveni zavéru bude vyuzit x2 test dobré shody, resp. p hodnota tohoto testu ziskana z programu MS
Excel.

Na jaie 2022 byly provedeny dva nezavislé priizkumy zamérujici se na iracionalni chovani, které mimo
jiné zkoumaly postoj rozhodovateld ve chvili, kdy maji na vybér néco zdarma. Jedno Setreni probéhlo
v oblasti Zelezni¢ni dopravy, zti¢astnilo se ho 538 respondentti (1 % Baby Boomers, 5,5 % Husakovy déti
- generace X, 62 % Milenialové - generace Y a 31,5 % Generace Z), druhé Setreni bylo v oblasti poStovnich
sluzeb. Do toho se zapojilo 624 respondentl (5% Baby Boomers, 13,2 % Husakovy déti (X), 55 %
Milenialové (Y) a 26,8 % Generace Z).

Vzhledem k tomu, Ze se nepodarilo ziskat dostatecné velky vzorek zastupcl generace Baby Boomers,
budou zkoumany pouze vysledky tii nejmladsich generaci. Proto bude upravena i vychozi hypotéza:

Ho: Generace XY a Z reaguji na nabidku se slovem ,zdarma“ stejné (neexistuje rozdil v jejich reakcich)
Alternativni hypotéza tuto nulovou vyvraci:

Hi: Existuje vyznamny rozdil v tom, jak generace XY, a Z reaguji na nabidku se slovem ,zdarma“

VySe zminéné priizkumy poskytnou vychozi data pro ovéreni stanovené hypotézy.

3.1 Postovni sluzby

V oblasti postovnich sluzeb byla formulovana otazka tykajici se zkoumaného iracionalniho chovani
timto zplisobem:

Predstavte si, Ze jdete poslat poStovni zdsilku v hodnoté 150 K¢. Pracovnik Vdm nabidne zdarma poukdzku
na ndkup postovnich sluzeb v hodnoté 100 K¢ nebo poukdzku v hodnoté 200 K¢, za kterou ale musite zaplatit
80 K¢. Kterou poukdzku si vyberete?

e VV hodnoté 100 K¢ zdarma
e VVhodnoté 200 K¢, ale zaplatim za ni 80 K¢

Ze vsech dotazanych zvolilo prvni moznost, tedy méné vyhodnou variantu s nabidkou zdarma, 76 %.
Tendenci vybrat si spiSe nabidku se slovem zdarma méli lidé ze vSech zkoumanych generaci, jak je vidét
na nasledujicim grafu.
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Postovni sektor
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Obr. 1 Vliv slova zdarma na rizné generace v poStovnim sektoru; zdroj: vlastni

Generace Milenialli se rozhodovala iracionalné nejcastéji (témér 80 % z dotazanych volilo moznost, kde
jim bylo nabidnuto néco zdarma), zatimco Baby Boomers v porovnani s ostatnimi generacemi volili spiSe
racionalné (,jen“ 71 % si vybralo nevyhodnou moZnost). P hodnota ovétujici vySe stanovenou nulovou
hypotézu vysla 0,66. S pripustnou chybou 5 % tedy lze tvrdit, Ze slovo ,,zdarma“ ptisobi na vS§echny vékové
kategorie stejné.

3.2 Zelezni¢ni doprava
V oblasti Zelezni¢ni dopravy byla otazka poloZena jinou formou:
Kterou jizdenku v tseku Praha - Pardubice byste si vybral/a?

e Jizdenka za 100 K¢ + dortik se slevou za 10 K¢
o Jizdenka za 129 K¢ + dortik ZDARMA

V tomto dotazniku se pro moznost dostat néco zdarma rozhodlo pouhych 33 % respondenti.

Zelezniéni doprava
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Obr. 2 Vliv slova zdarma na rzné generace v Zelezni¢ni dopravé; zdroj: vlastni



Perner’s Contacts 17(2), 2022

Nepodarilo se ziskat témér Zzadné odpovédi od generace Baby Boomers, proto neni tato generace v grafu
uvedena.

Z prazkumu se ukazalo, Ze nejvétsi sklon k vybéru varianty se slovem ,zdarma“ ma generace X (v 56 %
pripadl se rozhodla pro jizdenku, ke které dostanou zdarma dortik). U mladsSich generaci by si méné
vyhodnou moZnost, ktera vyuziva klamavé slovo ,zdarma®“, zvolilo okolo 30 % dotazanych. I zde byl rozdil
mezi chovanim v jednotlivych generacich v odpovédich podroben diikladnéjSimu zkoumani. Vyznamnost
rozdilu tentokrat byla potvrzena, p hodnota testu vysla mensi nez 0,01.

Tento vysledek mohl byt zplisoben nedostatecné velkym vzorkem respondentti z generace Husakovych
déti. Proto byl na podzim 2022 proveden novy priizkum, zaméreny pouze na iracionalni chovani se slovem
,Zdarma“.

3.3 Autobusova doprava

Vzhledem ktomu, Ze zprvotnich dotazniki vysSly rozdilné vysledky, bylo pristoupeno knovému
dotazovani. Kvili zachovani nestrannosti byla zvolena jina oblast dopravy, na kterou se toto Seti‘eni
zameérilo, nez u vychozich dotaznika.

Hlavni faze dotazovani probihala vzari a fijnu 2022 online i tiSténou formou. Osloveno bylo 259
respondentii ze ¢tyf generaci (Baby Boomers, Husdkovy déti, Milenidlové a generace Z). Zastoupeni
generace Baby Boomers nebylo pocetné a vzhledem ke stanovenym hypotézam (zaméreni pouze na 3
generace) nebudou jejich odpovédi dale zkoumany.

V pilotnim dotazniku byla respondentiim piedloZzena nasledujici situace:
P¥i cesté autobusem z Prahy do Berlina dopravce nabizi dva typy jizdenky. Ktery byste si zvolili?

o Jizdenka za 794 K¢ + ZDARMA obcerstveni (v hodnoté 65 K¢)
e Jizdenka za 726 K¢ + mozZnost dokoupit si obCerstveni cestou

Pokud byla mozZnost ziskat néco zdarma predloZena timto zptisobem, tak ze 147 oslovenych respondenti
nezvolila ani ¢tvrtina dotazanych (pouze 24 %) variantu se slovem ,zdarma“. Po zméné otazky se ukazala
moznost ziskat néco zdarma atraktivnéjsi. Nové formulovana otazka znéla:

Kterou dopliikovou sluZbu byste si vybrali pii cesté autobusem z Prahy do Berlina?

e Poukaz na obcerstveni v hodnote 79 K¢ ZDARMA
e Poukaz na obcCerstveni v hodnoté 129 K¢ za 29 K¢

V tomto pripadé jiz témér polovina dotazanych (47 %) zvolilo variantu se slovem zdarma, i kdyz je
z racionalniho hlediska méné vyhodna.
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Autobusova doprava
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Obr. 3 Vliv slova zdarma na riizné generace v autobusové dopravé; zdroj: vlastni

Pouze u generace Mileniall se projevil vétsi zajem o poukazku zdarma nez o poukazku, za kterou je treba
si néco priplatit, ostatni generace o ni méli mensi zajem.

Tab. 1 Vysledky dotazniku; zdroj: vlastni

Poukazka Husakovy déti Milenialové Generace Z
ZDARMA 38 47 34
Za 29 K¢ 49 39 39

P hodnota x2 testu dobré shody u nového Setteni vysla 0,33. Tento vysledek znamena, Ze mezi generacemi
neni vyznamny rozdil v iraciondlnim chovani pfi moZnosti zvolit si méné vyhodnou variantu se slovem
zdarma.

3.4 Formulace otazky

Zatimco rozdil v chovani mezi generacemi XY, a Z se nepotvrdil, ukazalo se, Ze lidé (ze zkoumanych
generaci) reaguji na slovo ,zdarma“ odlisné, kdyz se zméni formulace nabidky nebo oblast zkoumani. A¢
ve vSech pripadech byla varianta se slovem zdarma méné ekonomicky vyhodn3, tedy iracionalni,
v nékterych pripadech ji vyuzily 3% dotadzanych, zatimco v jinych pouhd %. Tento rozdil byl potvrzen i x2
testem dobré shody, jehoZ p hodnota vysla mensi nez 0,01.

Aby bylo mozné vyloucit vliv riznych oblasti (poSta, Zeleznice, autobus), byl proveden jesté dodate¢ny
prizkum. Podstata rozhodovaci otazky zistala stejna, zménila se vSak formulace nabizenych moZnosti.

Predstavte si, Ze cestujete autobusem na trase Praha - Berlin. Kterou jizdenku si vyberete?

e Jizdenku za 850 K¢ s obCerstvenim ZDARMA (v hodnoté 79 K¢)
o Jizdenku za 850 K¢ + priplatek 29 K¢ na obcerstveni (v hodnoté 129 Kc)

I tentokrat se jednalo o stejnou trasu absolvovanou stejnym dopravnim prostiedkem a respondenti méli
na vybér ziskat zdarma obcerstveni, stejné jako v pilotnim i hlavnim priizkumu.

Zatimco v pilotnim priizkumu si moZnost zdarma zvolilo 24 % dotazanych, v hlavnim priizkumu to bylo
47 % a pti takto poloZené otdzce projevilo o méné vyhodnou moZznost zajem 52 % dotdzanych. Rozdil ve
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volbach potvrdil i x2 test dobré shody, jehoz p hodnota vysla mensi nez 0,01. S pripustnou chybou 5 % je
moZné tvrdit, Ze 1idé reaguji odliSné v zavislosti na tom, jak je nabidka formulovana.

Generace Z - vliv formulace otazky

90%
80%
70%
60%

50%
40%
30%
20%
| ]
0%

Zeleznice posta autobus - pilotni autobus - autobus -
verze poukazka pfiplatek

M zdarma M jind moZnost

Obr. 4 Rizné formulace otazky na generaci Z; zdroj: vlastni

Aby byl vyloucen vliv riznych generaci, byla jeSté podrobnéjSimu zkoumani podrobena generace Z, ktera
meéla mezi respondenty nejpocetnéjsi zastoupeni. P hodnota testu vysla dokonce mensinez 0,001. Potvrdil
se tak vliv formulace otazky na nakupni chovani respondentf.

4 ZAVER

Cilem c¢lanku bylo zjistit, jestli na slovo ,zdarma“ reaguji lidé rtiznych vékovych skupin stejné, nebo jestli
generace (Husakovy déti, Milenidlové a generace Z) maji v dopravni i poStovni oblasti stejny sklon
k iracionalnimu chovani. Neprojevil se Zddny vyznamny rozdil v tom, jak se lidé téchto generaci nechaji
ovlivnit nabidkou, ve které se vyskytuje slovo ,zdarma“. Do vysledkli neni promitnut nazor generace Baby
Boomers vzhledem k tomu, Ze se nepodarilo ziskat dostatecny pocet respondentti z této vékové skupiny.
Nelze tedy vyslovit zavéry obecné pro vSechny generace.

Béhem priazkumi vsak vysla najevo jina skutec¢nost, a to vliv formulace otazky na rozhodovani. Odlisna
formulace nabidky muze zpusobit silny sklon volit ekonomicky méné vyhodnou moznost (aZ v80 %
pripadli), nebo naopak rozhodovatele od nevyhodné varianty odradit (pfi jiné formulaci se lidé
rozhodovali iracionalné pouze ve 24 % pripadi). Slovo ,poukazka“ pouZzité v nabidce je jednou z moZnosti,
ktera lidi vice zaujme (v souvislosti se slovem ,zdarma“), naopak slova jako ,ptriplatek” nebo ,zaplatit” lidi
odradi (byt by v tu chvili ziskali vétsi hodnotu nez u druhé moznosti). K podobnym zavérim ohledné
dtlezitosti formulace nabidky dospéli i Koo a Suk (2020), ktefi tvrdi, Ze i nepatrna zména formulace
v reklamé muze vést k odliSnym preferencim spotrebiteli. Zkoumali rozdil mezi znénim ,zdarma“ a ,,0
dolari“, a dospéli k zavéru, Ze nabidka za 0 dolarti je pro spotiebitele atraktivnéjsi nez nabidka obsahujici
slovo ,zdarma“.
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Da se Tici, ze lidé maji tendenci volit to, za co plati nejmensi ¢astku, bez ohledu na to, jak velka bude ziskana
hodnota. Nejmensi ¢islo v nabidce je tedy to, co uprednostiiuji, bez ohledu na to, jestli k tomu dostanou
néco zdarma nebo ne.

V dalSich vyzkumech v dané problematice by bylo vhodné spojit vyzkum vlivu rozdilnych formulaci
na rozhodovani spottebitelli, a to pro rtizné segmenty a pro rizné vékové kategorie. Na zakladé analyzy
vysledki by pak bylo mozné vytvorit doporuceni pro propagaci produktu tak, aby byla nabidka
individualizovana piimo pro zvoleny segment zakazniki.
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