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MOTTO 

 

“I suspect that economists who fully believe in the rationality of businesses 
have never worked a day outside academia.” 

„Mám podezření, že ekonomové, kteří plně věří v racionalitu podniků, 
nikdy nepracovali ani den mimo akademickou půdu.” 

 

Dan Ariely, The Upside of Irrationality (2010), s. 36 
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ÚVOD 
 

Jednou z nejdůležitějších hnacích sil tržní ekonomiky je spotřeba. 
Spotřebovávání rozličných statků a služeb je pro člověka typické, neboť mu 
umožňuje žít na určité úrovni. Po dlouhá léta byla spotřeba logickým 
vyústěním základních racionálních potřeb jednotlivce. 

Dosud mnoho odborníků vysvětluje spotřební chování jednotlivce na 
základě ekonomických teorií racionálního rozhodování. Tyto teorie považují 
člověka za racionální bytost, která je ve svém ekonomickém rozhodování 
motivována především fakty, které je schopna rozumně zvážit tak, aby získala 
co největší užitek při vynaložení co nejmenší práce. V rozhodování 
racionálního člověka (homo economicus) hrají zásadní roli úsudky, které 
vycházejí z dostatečného množství relevantních informací a snahy získat pro 
sebe co největší hodnotu při nejnižších nákladech. 

Tato teorie se následně stala východiskem nejen pro ekonomy, ale také  
v oblasti marketingu a marketingové komunikace. Marketingoví specialisté 
připravují svoje reklamní poselství často právě ruku v ruce s přesvědčením  
o racionalitě spotřebitelského chování. 

Přitom mnohé výzkumy dokazují, že spotřebitelské chování je mnohem 
více řízeno emocemi, intuicí a dalšími, pro běžnou ekonomickou teorii 
naprosto irelevantními, vlivy. Setrvačné lpění na teoriích, které jsou stále 
častěji úspěšně zpochybňovány, má neblahý dopad na proces tvorby reklamní, 
kreativní i mediální strategie, a ve svém důsledku také negativně ovlivňuje 
efektivitu reklamní komunikace. 

Aktuální výsledky výzkumů behaviorálních ekonomů dokazují, že se 
spotřebitel často chová iracionálně i v těch případech, ve kterých by se 
s ohledem na převládající ekonomický názor a teorii racionální volby dalo 
očekávat maximálně racionální chování. 

Cílem této monografie je mimo jiné ukázat, zda se spotřebitel opravdu 
chová racionálně v případě takového spotřebitelského rozhodování, které je 
v rámci modelů hierarchie účinků předpokládáno jako racionální. Zároveň 
monografie představuje významné vlivy (tzv. iracionální faktory lidského 
rozhodování), které se podílejí na formování spotřebitelova iracionálního 
chování.  

Na základě teoretických východisek a vlastního výzkumu autoři knihy 
představují model racionálního spotřebitelského chování pod vlivem faktorů 
iracionality. Ten, společně s konkrétními doporučeními pro reklamní 
komunikaci, představuje zásadní teoretické východisko pro efektivní 
marketingovou komunikaci.  


