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y,<JednodusSe feceno, povinna ¢etba pro vSechny, kdo se toci ko-
lem marketingu a komunikace. Richard Shotton udélal praci za
ndasvsSechny a prindsi shrnuti desitek studii z behavioralnich véd.
Navic to dokazal prevést do praktického a ¢tivého navodu, jak
budovat znacku, komunikovat a prodavat v racionalnim svété,
kde se vétsina lidi chova zdanlivé iracionalné.“

Roman Trzaskalik,
Marketing Director,
Plzerisky Prazdroj

»,Nezbytnd vybava pro lidi z marketingu, vyzkumu i komunika-
ce, aby pochonpili, co také lidské rozhodovani ovliviiuje. Velmi
prakticky pohled na 25 riiznych ,zkresleni‘ zaslouzi ocenéni. A az
se ¢tenari vrhnou na implementaci u svych znacek a projekti,
je dobte mit na paméti, Ze schopnost ovliviiovat je u jednotli-
vych zkresleni v riiznych situacich neprekvapivé rizna! Nékdy
to muze byt i ,rdna palici‘ a nékdy jenom ten jiz svétoznamy
,Stouch‘.”

Ladislav Ba¢a,
Head of Marketing Communication,
T-Mobile CR



,Rozlu¢me se s Homo Economicus, ¢lovékem schopnym racional-
nich rozhodnuti. Neni tady a nikdy nebyl. Richard Shotton mis-
trovsky demonstruje, jak 25 kognitivnich predpojatosti ovliviiuje
nase nakupni chovani, vnimani cen a efektivitu reklamnich sdé-
nez nase postoje a presvédceni. Je spoustécem predvidatelného
chovani zakotveného v kognitivnich predpojatostech. VétSina
rozhodnuti, kterd délame, jsou podvédomad. Richard Shotton ndm
dava navod, jak tuto skute¢nost uchopit a pretavit v efektivni stra-
tegii, komunikaci, nebo retailovou exekuci.“

Stefan Sarvas,
Global Market Inteligence Director,

Mars Wrigley

»2Anatomii rozhodovani by mél mit na stole nejen kazdy marketak

a stratég, ale i kreativec ¢i account. Praktické jsou hlavné rady,
jak behaviordlni zkresleni vyuzit pfi samotné tvorbé reklamyijak
se mu vyhnout pfi tvorbé marketingovych strategii.”

Jakub Hodbod,
Global Head of Strategy,
Ogilvy Social.Lab

,Po zaplavé teoretickych knih o behavioralnich védach se ko-
necné objevil prakticky pravodce, jak vyuzit poznatky o chovani
¢lovéka v marketingu. Ke vSemu je to napsano velmi lidsky, ze
po precteni podlehne kouzlu behavioralnim védam uplné kazdy.
Sam jsem toho diéikazem, protoze k malokteré knize se pti své
praci vracim tak casto jako k této.“

Jan Marcinek,

Strategic Planner, Leo Burnett



»,Radi vnimame sami sebe i nase zdkazniky jako uvazlivé a inte-
lektem se ridici osoby. Richardova kniha skvéle otevira o¢i vsem.
Opak je pravdou! A k tomu jasny a srozumitelny navod, jak pti-
rozenou a bezmyslenkovou zkratkovitost naseho rozhodovani
vyuzit pro zdokonaleni komunikace, reklamy, marketinguisebe
sama. A to hned v 25 dimenzich.“

Jan Binar,
CEO, McCann Prague

yPatrné kazdy z nds nékdy zazil okamzik, kdy mél neodbytny
pocit, Ze jeho rozhodnuti v urcité situaci nebylo iplné raciondlni.
Koupili jste si ptilis velké baleni pesta, predrazené auto, $li jste
na divadelni predstaveni, kterému jste se ve skute¢nosti chtéli
vyhnout, nebo jste sivsadili na dostihového koné, ktery nemohl
mit v dané konkurenci Sanci. Tématem omezené racionality se
zabyvaji behavioralni ekonomové uz radu let. V posledni dobé
toto téma stdle vyraznéji pronikd i do marketingu. Lze Tict, Ze
tradi¢ni predstavy o tom, jak selidé rozhoduji pfi ndkupu, berou
postupneé za své. Richard Shotton ve své knize uvadi systematic-
ky a prehledné fadu zdanlivé nepodstatnych faktord, které maji
na rozhodnuti spotfebitelt ¢asto zasadni vliv. Zabyva se vlivem
kontextu a situace, socidlnim schvdalenim, relativitou ceny, efek-
tem prvniho dojmu, ale i roli nalady. Dokumentuje dopad jed-
notlivych ,vychyleni‘ na rozhodovani a své zavéry ilustruje fadou
zajimavych priklada. Za velmi cennd povazuji i doporuceni, jak
s kazdym z faktort pracovat. Nevyhybd se ani zminkdm o zpt-
sobu uvazovani samotnych marketért a obvyklych zkresleni,
kterych se sami dopoustéji. Tuto knihu mohu jediné doporudit.“

Milan Prasa,
Research Director, Kantar



PREDMLUVA

Co tato kniha zahrnuje

Anatomie rozhodovdni je prehledem toho, jak 1ze poznatky
z behavioralni védy vyuzit v oblasti reklamy. Behavioralni véda,
studium rozhodovani, je dlezitym tématem pro zadavatele re-
klamy, protoZe nabizi robustni vysvétleni toho, pro¢ lidé naku-
puji konkrétni produkty.

Lidé jsou prehlceni mnoZstvim rozhodnuti, kterd museji
denné udélat. Nemaji ¢as ani energii na to, aby kazdé z nich do
hloubky a logicky analyzovali. Misto toho se spoléhaji na zkratky,
které jim umozni rozhodovat se rychleji. Pfestoze tyto zkratky
rozhodovani usnadiiuji, jsou nachylné k riiznym kognitivnim
zkreslenim. Pravé o nich pojedndva tato kniha.

Pokud si zadavatelé tato zkresleni uvédomi a prizptisobi jim
své produkty a komunikac¢ni strategii, mohou je vyuzit ve svij
prospéch. Mohou pracovat s jddrem lidské prirozenosti misto
toho, aby ho zbyte¢né opomijeli.

Mnoho dspésnych znacek v¢etné Applu nebo Volkswagenu
aplikuje behavioralni védu, jsou vSak stdle v mensiné. Mate tak
prilezitost ziskat vyhodu tim, Ze zapojite behavioralni védu drive
nez vasi konkurenti.

Behaviordlni véda identifikovala velmi Sirokou a stale rostou-
ci $kalu zkresleni. Tato $ife znamena, Ze at uz vase komunikace
stoji pred jakoukoliv vyzvou, obvykle najdete zkresleni, které
vam ji pomuZe vytesit.

Tato kniha neni dplnym vyc¢tem vSech zkresleni, kterd beha-
vioralni véda objevila. Vybiral jsem proto peclivé a zaméftil se na
25 nejrelevantnéjsich ve vztahu k reklamé. Vsechna zkresleni,



ktera zminuji, mizete jednoduse aplikovat na vase kampané,
a zajistit tak jejich vétsi dopad.

Komu je kniha ur¢ena

Anatomie rozhodovdnije primarné urcena profesionaliim, kteti
pracujiv oblasti reklamy a marketingu, at uz na strané agentury,
nebo znacky. D4 vam k dispozici praktické rady, jak aplikovat
behaviordlni védu ve vasi praci. Nicméné pokud mate vlastni
podnik nebo se obecné o behavioralni védu zajimate, také v ni
najdete mnoho zajimavych poznatkd.

Jak je kniha usporadana

Kniha je rozdélend do pétadvaceti kapitol a kazda z nich se veé-
nuje jednomu konkrétnimu zkresleni. MiiZete je ¢ist poporadé,
nebo pokud vam to vyhovuje 1épe, preskakovat mezi nimi podle
toho, co vas zrovna zajima.

Napfti¢ celou knihou budete provazet jediného ¢lovéka a sle-
dovat, jak se v riznych situacich rozhoduje. Kazd4 kapitola zaci-
na kratkym odstavcem popisujicim jedno konkrétni rozhodnuti.
Od drobnosti, jako které pivo si vybrat v hospodé, po zdsadni
zdalezitosti, naptiklad koho najmout pfi pfijimacim pohovoru.
Osoba, kterou budete sledovat, by vds méla zajimat — jste to
totiz vy.

Na ptikladech konkrétniho zkresleni vdm vysvétlim, proc
jste sevurcité situaci néjak rozhodli. Podlozim to akademickym
i praktickymi dtkazy, jez jsou silné€j$i nez mnoho teorii, které
¢asto formuji tvorbu marketingovych strategii. Jsou zaloZené
na ovérenych experimentech nékterych vyznamnych svétovych
odborniki. Radi se mezi né laureati Nobelovy ceny jako Daniel
Kahneman a Herbert Simon nebo psychologové Elliot Aronson
a Leon Festinger.



P1i vyc¢tu dikazl se zamérim na jemné rozdily. Ty jsou ob-
zvlasté zajimavé, protoze se o nich obecné prili§ mnoho nevi.
Pokud je budete vyuzivat, pomtiZe vam to ziskat naskok pred
konkurenci.

K predlozenym dtikaztim pridam vysledky vlastnich experi-
mentta v kazdé oblasti. Pravé ony tvori pfemosténi mezi akade-
mickou sférou a praxi. Mé experimenty dokazuji, Ze behavioral-
ni véda dnes nabyva na vyznamu a da se pouzit pro komeréni
i nekomer¢ni situace.

Predevsim vSak kladu dtiraz na to, jak byste se ziskanymi
poznatky méli nalozit. To je hlavni ¢asti kazdé kapitoly. Ukdzu
vam, jak aplikovat behaviordlni védu na vase marketingové stra-
tegie, at uz se jednd o to, co sdélit, jakému publiku, nebo jak ho
ziskat. Vyuziti téchto poznatkt je jednodussi nez kdy diiv. Diky
rostoucimu vyznamu digitalniho marketingu lze daleko levné;ji
arychleji testovat nové pristupy a snadnéji vyhodnocovat jejich
uspésnost.

Doufam, Ze tato kniha vzbudi vas zdjem o behavioralni védu.
Pokud se to podari, najdete na konci knihy doporuceni na dalsi
Cetbu, stejné jako odkazy na vSechny citované studie. Vzhledem
k tomu, ze se jednd o neustdle se rozvijejici obor, pridavim od-
kazy na nové zajimavé vyzkumy také prostrednictvim tweetd
na uctu @rshotton.



UvVoD

Jak se vyuZiti socidlni psychologie
hodi v marketingu

Uvnitr zatuchlého ¢erného taxiku Sinouciho se po Oxford Street
byste zrovna necekali, Ze vds napadne néco prevratného. Pfesto
pravé tady jsem sijednoho parného dne roku 2005 piecetl pribéh,
ktery zménil zptsob, jakym premyslim o reklamé.

Slo o pribéh Kitty Genovese. Jeji ubodani a psychologicky
experiment, ktery z toho vzeSel, mé presvéddily, Ze behavioralni
véda by mohla otfast svétem marketingu.

Pribéh Kitty byl dosti pochmurny. Ve 3:20 rano 13. biezna 1964
se chystala ujit asi tficet metrt od auta ke vchodu svého bytu
v Kew Gardens v New Yorku. Bohuzel zatimco prochdzela podél
triproudé silnice, v§iml si ji sériovy vrah Winston Moseley. Mo-
seley, devétadvacetilety otec dvou déti, ji sledoval a par kroki
od jejich dvefi ji vrazil ntiz do zad.

Kittyina vrazda by sama o sobé Newyorc¢any nijak zvlast ne-
Sokovala. Vzdyt jen v tom roce bylo v New Yorku zavrazdéno 636
obéti. Méstem otrasly az udalosti, které nasledovaly o nékolik
minut pozdéji. Podle deniku New York Times, jenz incidentu veé-
noval titulni stranu, se délo nasledujici:

Celkem osmatfticet pocestnych a zdkona dbalych obcanti ¢tvr-
ti Queens vice nez pdl hodiny ptihliZelo, jak vrah v Kew Gardens
prondsleduje a boda zenu v sérii tf1 oddélenych utokd.

Dvakrat zvuk hlasti a rozsvécujici se okna v okolnich domech
vraha vyrusily a zahnaly. Pokazdé se vratil, znovu Zenu prona-
sledoval a pobodal. Nikdo z prihliZejicich béhem celého utoku



nezavolal policii. Jeden ze svédkd ¢in ohlasil poté, co byla zena
jiZ mrtva.

Udajn4 apatie svédki mésto pohorsila. Pro¢ nikdo nezasahl?

PrestoZe mnoho detailti uvedenych ve zminéném c¢lanku bylo
pozdéji zpochybnovano, pribéh zaujal dva psychology, Bibba La-
tané a Johna Darleyho. Zacali se zabyvat tim, zda komentatori
neinterpretuji cely pribéh chybné. Neslo o to, Ze nikdo nezasahl,
prestoZe bylo mnoho svédki. Nikdo nezasdahl prdavé proto, Ze
prihlizejicich bylo tolik.

Neékolik nasledujicich let stravili akademici tim, Ze ovérovali
svou hypotézu. Vysledkiim se budu detailnéji vénovat v kapito-
le 24. Prozatim staci uvést, ze védci tento fenomén potvrdili: ¢im
vétSimu mnozstvi lidi je prosba o pomoc sméfrovana, tim mensi
je pravdépodobnost, Ze kterykoliv jednotlivec zasdhne. Oznacili
toto rozptyleni odpovédnosti jako efekt prihliZejiciho, prestoze
nékdy se mu tika také syndrom Genovese podle jména obéti.

Prakticka aplikace

Uvédomil jsem si, Ze tato zjiSténi dobte zapadaji do problému,
se kterym jsem se pravé potykal. V té dobé jsem pracoval jako
medidlni stratég a jednim z mych klientd byla statni zdravotni
sluzba NHS a jeji kampan Darujte krev. Pravidelné zvetejiiovali
vyzvy, v nichZ upozornovali na nedostatek krve v krevnich ban-
kach. Ale tyto kampané negenerovaly zdaleka takové mnozstvi
darct, jak jsme doufali. Pokud méli psychologové pravdu, potom
Siroka vyzva NHS trpéla efektem ptihliZejiciho.

Mozna by bylo efektivnéjsi vyzvy vic lokdlné zacilit?

Tym kreativni agentury, ktery na kampani pracoval, byl nastésti
otevieny navrhiim. Jeho vedouci Charlie Snow souhlasil s tim,
ze vyzkousi regiondlné prizptisobenou digitdlni verzi sdéleni.
Namisto ptivodniho znéni , krevni banky nap¥i¢ celym Spojenym
kralovstvim maji nedostatek krve, prosim pomozte“ kampané



vyzyvaly ,krevni banky v Basildonu (nebo Brentwoodu ¢i Birmin-
ghamu) maji nedostatek krve, prosim pomozte“.

O dva tydny pozdéji dorazily vysledky. Akvizi¢ni ndklad na jed-
no darovani krve se snizil o 10 %. Jednoduché pouziti Ctyticet let
znamého zkresleni vylepSilo sou¢asnou marketingovou kamparn.

To pro mé bylo jako zjeveni.

Sva studia na Oxfordské univerzité jsem dokoncil o Sest let
drive a od té doby jsem akademicky svét ignoroval, protoze jsem
ho povazoval za nerelevantni pro nesmlouvavy svét komeréniho
marketingu. Ale mylil jsem se. Co by mohlo byt v ramci marketin-
gu, ktery se snazi zménit rozhodovani zakaznik, relevantnéjsi
nez studie o korenech rozhodovaciho procesu?

Jak rikd Rory Sutherland, kreativni feditel Ogilvy UK:

Toto téma predstavuje silné intelektualni propojeni mezi po-
rozuménim lidské podstaté a uménim vydélavat penize.

Stejné jako byste neveétili doktorovi bez znalosti fyziologie
nebo inzenyrovi, ktery nemd ponéti o fyzice, moje zkusenosti
za poslednich nékolik let naznacuji, Ze je lehkomyslné pracovat
s marketérem, jenZ nema potuchy o behaviordlni védé.
sbiral, je riiznorodost dosud zmapovanych kognitivnich zkresle-
ni. Neexistuje jedina vSeobjimajici teorie, jeZ by shrnovala celou
behavioralni védu. Misto toho se jedna o bohatou sbirku jevti.

To ma dveé vyhody. At uz vam lezi na stole jakykoliv brief, je
velka Sance, Ze existuje relevantni zkresleni, které pro néj miizete
vyuzit. Tim padem nehrozi, Ze byste se museli snazit klientovo
zadani upravit a nasroubovat ho na to, s ¢im jste byli zvykli pra-
covat dosud.

Silné i relevantni

Behavioralni véda nabizi odpovédi na mnoho marketingovych hla-
volamti. Ale jesté diilezitéjsi je sila jejich zjisténi. Obor je zaloZeny
na experimentech, které provedli jedni z nejrespektovanéjsich



védcli soucasnosti: laureati Nobelovy ceny jako Daniel Kahne-
man, Herbert Simon a Robert Shiller.

Tento zaklad zaloZeny na dtkazech je v pfimém rozporu
s mnoha marketingovymi teoriemi, které vychdzeji z nepodlo-
zenych ptredpokladt nebo tradic. Byron Sharp, profesor mar-
ketingové védy na University of South Australia, je vyznamnym
kritikem zavislosti marketingovych odborniki na neotestova-
nych predpokladech. Porovndval tuto situaci se stfedovékymi
metodami pousténi Zilou, které se vyhybaly védeckému ovéreni:

Studium marketingu je tak mladé, Ze by bylo arogantni my-
slet si, Ze vime vSechno nebo mame alespon spravné zaklady.
Mizeme srovnavat s medicinou. Po mnoho stoleti toto vznesSe-
né povolani ldkalo ty nejlepsi a nejchytiejsi lidi, kteti byli ob-
vykle vzdélanéjsi nez zbytek populace. Pfesto tito experti po
dobu dvou a pul tisice let praktikovali pousténi Zilou (obecné
nedéinnou a ¢asto fatdlni ,lé¢bu“) s nadSenim a napti¢ dia-
gnézami. Teprve velmi neddvno, priblizné pred osmdesati lety,
zacali 1ékarsti profesiondlové délat pravy opak a v soucasnosti
krevni transfuze zachranuji denné mnoho Zivotti. Marketingovi
manazeri se chovaji tak trochu jako stiredovéci 1ékati. Pracuji
snepodlozenou zkuSenosti, s dojmy a vysvétlenim na bazi myta.

Vzhledem k tomu, Ze je behavioralni véda zaloZend na ex-
perimentech, nemusite jeji zjisténi prijimat jen skrze viru. Me-
todologie, které jsou pro testovani kazdého zkresleni pouzité,
jsou volné dostupné. Mizete je zopakovat, abyste se ujistili, ze
funguji i pro vasi znacku.

Stravil jsem poslednich dvandact let tim, Ze jsem testoval zna-
ma zkresleni, abych urcil, jak je znacky mohou nejlépe vyuzit.
R4d bych vas nyni provedl svymi vysledky.

Konkuren¢ni vyhoda

Navzdory relevanci a sile behavioralni védy jsou jeji vysledky
pouzivany v marketingu nesystematicky.



Napriklad placebo efekt. Pokud pacienti o¢ekavaji, ze 1ék za-
bere, je vétsi pravdépodobnost, ze k tomu dojde, i kdyz 1ék nema
zadnou aktivni slozku. Jedna z nejzajimavéjSich véci ohledné
placebo efektu je, ze malé, zdanlivé podruzné detaily, jako je
cena pilulky, jeji velikost, chut nebo barva, mohou vyrazné zvysit
jeji ucinky.

Anton de Craen, klinicky epidemiolog na Amsterdamské uni-
verzité, provedl systematickou revizi dvandcti studii a zjistil, Ze
¢ervené prasky na bolest jsou opakované uc¢innéjsi nez modré.
To souvisi s kulturnimi konotacemi kazdé z barev. Zatimco cer-
vena evokuje silu a moc, modra vyvolava uklidnujici obrazky

Analgetika maji vysokou trzni hodnotu. Podle Euromonitoru
se ve Spojeném kralovstvi béhem roku 2016 prodala analgetika
za 614 milioni liber. Pfesto mnoho praskd na bolest nevyuziva
plné efekti placeba. Ze sedmi balickt praskd na bolest, které
jsem nakoupil pti sérii navstév 1ékarenského retézce Boots, ob-
sahoval pouze jediny ¢ervené pilulky. Takova $koda! Pro¢ tolik
znacek ignoruje prilezitost, pri niz minimdlni zména designu
muZze vylepsit uéinnost?

Zjisténi behavioralni védy jsou mnohdy ignorovana mimo
jiné proto, ze marketéfi se Casto ptaji zakaznikl na jejich mo-
tivace primo. Jinymi slovy predpokladaji, Ze co zdkaznici rikaji,
také odpovida tomu, co skute¢né délaji. Bohuzel, jak uvidime
v ndsledujicich kapitolach, neztidka to tak neni. Vtipné to ko-
mentuje psycholog Jonathan Haidt z New York University: vé-
domy mozek si o sobé mysli, ze je Ovalnou pracovnou, pritom
se jednad spis o tiskové oddéleni.

Maloktery zakaznik ptiznd, ze by asi nepomohl cizimu ¢lo-
véku, kdyby ten o pomoc pozadal vice lidi, nebo Ze jeho bolest
hlavy zmizela rychleji s jinou barvou pilulky. Presto kdyz sledu-
jeme, jak zakaznici skute¢né reaguji, je zfejmé, Ze tyto drobné
rozdily na nds maji nezanedbatelny vliv.

Zatimco pro cely priimysl je ignorovani behavioralni védy
nestastné, otevira to prostor, abyste ji zurocili. Znamena to, Ze



muZete vyuzit jeji zjisténi k dosazeni konkuren¢éni vyhody. Pust-
me se do toho.



ZKRESLENi C. 1

Zakladni atribucni chyba

Proc je pro znacky diileZity kontext
stejné jako cilova skupina

Zabouchnete dvere od domu a vydate se ke svému autu,
které mate kvili nedostatku parkovacich mist 100 metr
daleko. Cestou si vsimnete bezdomovce, ktery lezi u sou-
sednich vchodovych dvefich.

Miji ho proud lidi spéchajicich do prace, nikdo se neza-
stavi. Sledujete, jak muz v prouzkovaném obleku zrychluje
tempo, odvraci pohled a razuje si to kolem Zebraka. No teda,
lidé jsou dneska tak sobecti, fikate si.

Prohrabujete se kapsou, abyste nasli par drobnych, které
byste mohli tomu chudakovi hodit. Ale mate jen dvoustovku,
takze zrychlite krok a odvratite pohled.

Vas predpoklad ohledné sobeckosti muze v obleku je ptikladem
zakladni atribu¢ni chyby. Tedy tendence nadhodnotit dilezitost
osobnosti a podcenit roli kontextu, kdyz posuzujete néci cho-
vani. Hodnotili jste chovani tohoto muze na zdkladé jeho osob-
nosti, misto abyste vzali vivahu prechodné faktory, jako je jeho
nalada, zaneprazdnénost nebo zptisob uvazovani.

Tato chyba je velmi rozsifena a ma diilezité dopady na to, jak
premyslime o cileni nasi komunikace.



Klasicky experiment

V roce 1973 publikovali dva psychologové z Princetonské univer-
zity John Darley a Daniel Batson pielomovou studii, jejiz ndzev
znél: Z Jeruzalému do Jericha. Vyzkum prokazal, jak zdanlive
ndhodné kontextualni faktory mohou mit zdsadni, avsak pod-
ceniovany vliv na chovani.

Pozadali ¢tyticet seminaristdi, aby vyplnili dotazniky ohledné
jejich motivace stdt se katolickymi knézimi. Dotazniky zkoumali,
jestli byli studenti motivovani touhou pomdahat ostatnim, nebo
si chtéli zajistit vlastni spasu.

Ndsledné psychologové pozadali knéze, aby nahrali pétimi-
nutovou re¢ na zadané téma. Vzhledem k tomu, Ze v mistnosti,
v niz studenti vypliiovali dotazniky, nebylo dostatek prostoru,
obdrzeli mapu a byli poslani za jinym kolegou v budové, coz
zabralo nékolik minut chtize.

Nez se tam vydali, dostali informaci, kolik ¢asu maji do na-
hravani. Tretina studentt si vyslechla: , Jdete pozdé. Ocekavali
vas pred nékolika minutami. Neméli bychom zdrzovat. Asistent
na vas snad pocka, tak si pospéste.“ To byla skupina velké ¢a-
sové tisné.

Dalsi tfetina, které byla pridélena stiedni ¢asova tisen, byla
varovana: ,,Asistent je pfipraven, rovnou pojdte.“ A posledni tie-
tiné rekli: ,Jesté par minut potrva, nez na vas prijde fada, ale
miuzZete uz vyrazit. Pokud tam budete muset ¢ekat, nemélo by
to trvat dlouho.“

Studenti byli do téchto skupin rozrazeni ndhodné a kazdy
zvlast.

Jak tcastnici spéchali nebo si v klidu vykracovali smérem
k cili, mijeli spolupracovnika psychologti. Ten predstiral, Ze ma
potize. Byl sesunuty ve dvetich se sklonénou hlavou a zavieny-
ma o¢ima. Kdyz se k nému néktery ze studentt priblizil, zasténal
a rozkaslal se.

To je podstata experimentu. Ktefi studenti se zastavi a po-
mohou mu?



Sila situace

Celkové se zastavilo 40 % studentti. Hlavni vliv mélo, pod jakym
byli casovym tlakem. Ze skupiny s vysokou ¢asovou tisni se za-
stavilo pouhych 10 %, zatimco u stiedni ¢asové tisné se zastavilo
45 % a celych 63 % téch v ¢asové tisni nejnizsi.

V kontrastu s tim méla osobnostni matice z dotazniku mini-
malni vliv. Nebylo mozné najit zadny méritelny vliv toho, pro¢
se nékdo rozhodl stat knézem.

Byla to situace, nikoliv osobnost konkrétniho studenta, ktera
urcovala kone¢né chovani.

Je mozZné tato zjisténi aplikovat i o padesdt let pozdéji?

0Od té doby se mnoho zménilo. V roce 1973 stalo velké pivo 14 pen-
ci, instantni bramborovou kasi znacky Smash propagovaly posta-
vicky mimozemsStant a Tim Berners-Lee, vyndlezce pocitacové
sité World Wide Web, stale chodil do skoly.

Ale i pres tyto rozdily ztistava nase primarni motivace stejna.
Jak rekl legendarni kreativec Bill Bernbach:

Trvalo miliony let, nez se vyvinuly lidské instinkty. Bude trvat
stejné dlouho, nez u nich dojde k néjakym zménam. Dnes se s ob-
libou hovoii o tom, jak se ¢lovék méni. OvSem ti, co se zabyvaji
komunikaci, by se méli zajimat o neménnou lidskou podstatu
s jeji obsesivni touhou po preziti, obdivu, ispéchu, lasce a s po-
tfebou se o sebe postarat.

Presto agentury pokracuji v udrzovani mytu, Ze se zadkaznici
dramaticky proménili.

Proc?
Casto je to dano jejich vlastnimi zajmy spi$e nez néjakou skrytou
pravdou. Bob Hoffman, autor knihy Marketers are from Mars,
Consumers are from New Jersey, mini:

Cim spi$ nds dokazou presvédiit, ze se véechno méni a Ze je
potfebujeme, aby ndm tyto zmény interpretovali, tim déle budou
mit praci. A tak vytvotili lavinu pfehnanych tvrzeni a désivych



