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Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textt je rozdilna jiz na prvni pohled, a to napf. v zatazovani grafic-
kych symbolu - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorfiuji na definice, cvicent, ptiklady s postu-
pem teseni, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmenti s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozorriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje pfiklad praktické aplikace uciva véetné fesent.

Otdzky k procviéeni a Gkoly

o~

Oznacuje otdzky a tikoly s postupem feseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozorriuje na diilezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.




10 PREDMLUVA

Predmluva

Gratulujeme k volbé tohoto tématu ke studiu, nebot Ekonomika zkusenosti a zazitkd je velmi rychle
se rozvijejici oblast ekonomiky a businessu!

Lidem jiz zevSednélo bézné zbozi, dokonce i luxusni zbozi se leckdy stavé spiSe komoditou nez né¢im
vystfednim. Vlastnictvi véci nds prestavd napliiovat. To, co ndm prinasi §tésti, jsou zazitky. ,Money
spent on doing® jsou pro nds lépe utracené nez ,,money spent on having®

Ekonomika zku$enosti nabizi zazitky nejen jakoZzto samostatnou ekonomickou nabidku, ale i jako
maximum pozitivnich zkusenosti, které mé zakaznik ziskat pfi kazdé interakci se znackou.

Nakupovat budeme tam, kde je naim dobfe, kde nam rozuméji a kde z nds délaji lepsiho ¢lovéka -
zkratka tam, kde si to uzijeme. Zakaznik se bude stéle vice dozadovat skvélé a nezapomenutelné za-

kaznické zkuSenosti. A je na modernim managementu, aby takové prostredi dokazal zaridit!

Mate-li jiz zakladni znalosti marketingovych konceptii, spotiebitelského chovani a managementu,
tak nyni vitejte v ekonomice zkusenosti a pojdme se tedy ponotit hloubéji do jejich tajt...

...bez komentife ©

(ena kdvy podle toho, jakou formou je nabizena

1
0 — [ — I -

Komodita Ibozi Sluzba Lazitek




kapitola

Ekonomika
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12 KAPITOLA 1

Ekonomika zku$enosti

k ° k k v ’
Ekonomika zkusenosti

Uvod

V této kapitole si vysvétlime pojem a podstatu ekonomiky zkusenosti, ukazeme, jak mtize byt zdro-

jem konkurené¢ni vyhody a pro¢ je dnes uz vlastné nutnosti vytvaret nabidku i v této oblasti — pro¢
dne$nimu zékaznikovi nestadi jen vyrobky a sluzby.

Zna¢nou roli hraje i lidska psychika, a proto kratce nahlédneme na pozadi toho, pro¢ vznika ekono-
mika zku$enosti a jaké ma perspektivy.

Cile kapitoly

= Objasnit podstatu ekonomiky zkugenosti.

= Zasadit ekonomiku zku$enosti do kontextu bézné ekonomické nabidky.
= Predstavit ménu ekonomiky zkusenosti - Cas.

= Vysvétlit davody vzniku ekonomiky zku$enosti.

= Poskytnout ndhled do lidské psychiky - zazZitky jako vnimand hodnota.
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Podstata ekonomiky zkusenosti

Anglicky pojem ,,Experience Economy“ miizeme prekladat nékolika zptisoby, at uz ekonomika zalo-
zend na zazitcich, na zkusenosti, nebo zkusenostni/zazitkova ekonomika, ¢i ekonomika zkusenosti -
jak je uvadéno zde.

V této ekonomice se skute¢né jednd o dvé propojené veli¢iny. Mizeme mit na mysli samostatné zazit-
ky ve smyslu ,,Disneylandu®, nebo také snahu o to, aby kazdy kontakt se znac¢kou byl urc¢itym oboha-
cujicim zazitkem. A néjakou zkus$enost si zakaznik odnese vzdy, at chce nebo nechce (zkusenost ja-
kozto prozitek). Proto tedy je obvykle nediilezité, zda je momentalni preklad ,,zazitek“ ¢i ,,zkusSenost®,
jelikoz oboji je propojené, kazda zkusenost jiz v sobé néjaky zazitek obsahuje a naopak, a tedy oboji je
zcela adekvatni anglické terminologii ,,Experience®. Jednoduse znazoriuje obrazek ¢. 1.1:

A OBRAZEK 1.1

Schéma Experience/Zazitek/Zkusenost

Experience

Lazitek - Zkusenost

Zdroj: vlastni zpracovani

Q

Ekonomika zkuSenosti je takovd ekonomika, kde zkusenosti/zazitky dokdzi vytva-
fet ekonomickou hodnotu.

Myslenka, Ze zkuSenost je zdrojem hodnoty, se datuje na pocatek tohoto tisicileti, kdy James H. Gil-
more a B. Joseph Pine II vytvotili termin ,,The Experience Economy* a uvedli jej jako nézev své prii-
kopnické knihy. Od té doby je tento termin regulérné pouzivan.

V ekonomice zku$enosti je zkusenost nositelem a uchovatelem hodnoty ¢ili majetku, ktery komoditi-
zované produkty a sluzby vyuzivaji k vytvoreni konkuren¢ni vyhody. Spole¢nosti, které umi vytvorit
a nabidnout hodnotnou zédkaznickou zkus$enost, mohou za tuto ,komoditu“ u¢tovat nemalé ¢astky,
tedy dané zkus$enosti prodavat. Jinymi slovy zdkaznickou zkusenost (zazitky) 1ze monetizovat.

Q

Zazitkové ekonomika predstavuje dalsi Groven po komoditéch, zbozi a sluzbdach,
pric¢emz koneénym obchodnim produktem jsou nezapomenutelné uddlosti.
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’ o
Vyvo|
Ukazme si stru¢né ¢tyfi stadia vyvoje ekonomické hodnoty, abychom si uvédomili kontext, do

kterého zazitky patti vzhledem k ekonomice agrarni, ekonomice vyrobku a ekonomice sluzeb, viz
obrazek 1.2:

A OBRAZEK 1.2

Vyvoj ekonomické hodnoty

A A

diferencované ZAZITKY elevantn
’ (inscenovat)
SLUZBY
KONKURENCNi (dodat) POTREBY

POSTAVEN( ZAKAZNIKD
7BOZ[
’ (vyrobit)
nediferencované KOMODITY irelevantni
4 (ziskat) 4
< =
trzni prémiové
CENY

Zdroj: Pine, Gilmore 2020, str. 31

Ekonomové ¢asto povazuji zazitky za pouhé obohaceni sluzeb (tedy jejich soucast), av§ak zazitky jsou
samostatnou ekonomickou nabidkou, ktera se od sluzeb li$i stejné tak, jako se lisi sluzby od zbozi.
Dnes miizeme tuto ¢tvrtou ekonomickou nabidku identifikovat a popsat, protoze spottebitelé nepo-
chybné touzi po zézitcich a stale vice podniki na to reaguje jejich explicitnim navrhovanim a propa-
gaci. Vzhledem k tomu, Ze sluzby, stejné jako predtim zbozi, se stdle vice stavaji komoditou, tak zazit-
ky se staly dal$im krokem v tom, co nazyvame vyvojem ekonomické hodnoty. Konkuren¢ni vyhoda
se bude odehravat v inscenovani zazitka.

Je nutné si uvédomit, ze zazitek neni Zadny neuréity konstrukt. Je to stejné realnd nabidka jako ja-
kakoli sluzba, zboZi nebo komodita. V dnes$ni ekonomice sluzeb mnoho spole¢nosti svou tradi¢ni
nabidku pouze obali néjakymi zazitky, aby ji ucinilo atraktivnéjsi. Aby v8ak firmy plné vyuzily vyhod
inscenace zazitkl, musi zamérné navrhovat poutavé zazitky, které budou poskytovat za poplatek.
Tento pfechod od prodeje sluzeb k prodeji zazitkt nebude pro zavedené spole¢nosti o nic snazsi a tézsi
nez posledni velky ekonomicky posun, od priamyslové ekonomiky k ekonomice sluzeb. Pokud v$ak
spole¢nosti nechtéji podnikat v komoditnim byznysu, budou nuceny modernizovat svou nabidku na
dalsi stupenl ekonomické hodnoty.

Q

Zazitek vznika tak, Ze jej tvirce inscenuje. Ndsledné je takto vytvofend hodnota
monetizovdna.
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Zazitek vznika, kdyz spole¢nost zamérné vyuziva sluzby jako jevisté (stage) a zbozi jako rekvizity,
aby jednotlivé zakazniky zaujal zptisobem, ktery vytvori nezapomenutelnou udalost. Komodity jsou
zaménitelné, zbozi hmotné, sluzby nehmotné a zazitky nezapomenutelné (viz tabulka 1.1). Kupujici
zazitku (lze je pojmenovat ,,hosté) si ceni toho, co jim spole¢nost po urcitou dobu odhaluje. Zatimco
predchozi ekonomické nabidky - komodity, zbozi a sluzby - jsou vici kupujicimu vnéjsi, zazitky jsou
ze své podstaty osobni, existuji pouze v mysli jedince, ktery byl zapojen na emocionalni, fyzické, in-
telektudlni nebo dokonce duchovni trovni. Zddni dva lidé tedy nemohou mit stejny zazitek, protoze
kazdy zazitek vychazi z interakce mezi inscenovanou udalosti (jako je divadelni hra) a stavem mysli
jednotlivce.

A TABULKA 1.1

Ekonomické odli$nosti

Nabidka komodity zbozi sluzby zazitky
Ekonomika agrarni pramyslova sluzeb zku$enosti

Ekon. funkce vytézit vyrobit dodat inscenovat
Podstata naturalni hmotné nehmotné nezapomenutelné
Dodéni velkoskladovani | zdsoby z vyroby | navyzadani po dobu trvani
Prodavajici obchodnik vyrobce poskytovatel inscendtor
Kupujici trh uzivatel klient host

Poptavka vlastnosti funkce benefity senzace

Zdroj: Pine, Gilmore (2020), s. 8

Zazitky vzdy tvorily jadro zabavniho primyslu - coz napriklad Walt Disney a jim zaloZena spolec-
nost kreativné vyuzili. Dnes se v§ak koncept prodeje zazitku ze zdbavy prosazuje i v podnicich, které
maji k divadlim a zabavnim parkiim daleko. Zejména nové technologie podporuji zcela nové Zanry
zazitkd, jako jsou interaktivni hry, internetové chaty a hry pro vice hra¢d, pohybové simulatory a vir-

vevs

zazitkd, nyni zvy$uje poptavku po zbozi a sluzbach primyslu informac¢nich technologii.

Dnes se koncept prodeje zazitkd rozsifuje i mimo divadla a zabavni parky. I béZné spole¢nosti zapo-
juji do své nabidky zabavné aktivity, fascinujici expozice a propaga¢ni akce (nékdy oznacované jako
»shoppertainment“ nebo ,.entertailing®).

Q

Shoppertainment je poskytovani z&bavy nebo zafizeni pro volny éas v rémci ma-
loobchodni prodejny nebo ndkupniho centra jakoZto souédst marketingové strate-
gie, jejimz cilem je prilékat zékazniky.

Shoppertainment nabyva mnoha podob - rovnéz napriklad kombinuje elektronické obchodovani,
zabavu a kazdodenni Zivotni styl spotfebitelti, aby podporil jejich zapojeni pomoci interaktivnich
online akci a zazitkd.

Q

Entertailing je komeréné koncipovany zdazitek, ktery ma kombinovat zdbavu
a prode;.
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A PRIKLAD

Abychom pochopili rozdil mezi sluzbami a zazitky, predstavme si taxikare, ktery se rozhodl stat
se nejlepsim taxikafem na svété. Podaval sendvice a napoje, provadél po mésté, a dokonce zpival
znamé melodie. Tim, Ze cestujicim nabidl zazitek, ktery z obycejné jizdy taxikem udélal nezapo-
menutelnou udalost, vytvoril néco uplné jiného - vyraznou ekonomickou nabidku. Zazitek z jizdy
v jeho taxiku byl pro zakazniky cennéj$i nez sluzba, kterou taxik poskytoval. S trochou nadsazky
Ize Fici, Ze pfeprava taxikem byla jen kulisou pro zazitek, ktery skute¢né prodaval.

Spole¢nosti obvykle prechazeji z jednoho ekonomického stadia do dal$iho postupnymi kroky. Byly
doby, kdy spole¢nosti pridavaly ¢i dokonce rozdavaly sluzby proto, aby mohly prodavat své zbozi.

O vyspélosti ekonomiky sluzeb svédcii to, ze spole¢nosti maji nyni vétsi zisky ze sluzeb nez ze zbozi,
které poskytuji. Stejné tak je vSéak znamkou nevyzralosti ekonomiky zazitki to, Ze vét§ina spole¢nosti
poskytujicich zazitky jesté vyslovné neuctuje poplatky za akce, které porada.

Podstata nabidky v ekonomice zazitkti/zkusenosti je tedy regulérni tthrada. Nelze mluvit o prodeji
zazitkd jakozto ekonomické nabidce, pokud spole¢nost od hosttl skute¢né nevybira vstupné. Udalost
vytvofend jen proto, aby zvysila preference zakaznik® pro komoditizované zbozi nebo sluzby, které
spole¢nost skute¢né prodava, neni povazovana za ekonomickou nabidku. Pokud spole¢nost nepoza-
duje uhradu, méla by se zamyslet nad tim, co by délala jinak, kdyby vybirala vstupné.

Vybirani vstupného - tedy vyzadovani, aby zakaznici za zazitek platili - neznamend, Ze spole¢nosti
musi prestat prodavat zbozi a sluzby.

V plnohodnotné zazitkové ekonomice budou maloobchodni prodejny, a dokonce celd nakupni centra
vybirat vstupné jesté predtim, nez do nich zakaznik vkroc¢i. Néktera ndkupni centra jiz vstupné vybi-
raji. Pfikladem mohou byt rtizné sezénni festivaly, které jsou ve skute¢nosti venkovnimi nakupnimi
centry a skute¢né vybiraji vstupné. Spotiebitelé soudi, Ze se jim vyplati zaplatit, protoze provozovatelé
festivali pfipravuji osobity program na lakava témata a také scénické aktivity, které zékazniky zau-
jmou pred nakupem, po ném i béhem né;j.

Neékteré spole¢nosti budou nakonec (podobné jako veletrhy) vybirat od zakazniki poplatky za to, ze
jim prodavaji.

Obchodni obdobou nakupniho centra je veletrh — misto, kde Ize najit a poznat nabidku vystavovatelii
a v ptipadé potteby ji zakoupit. Provozovatelé veletrhii jiz vybiraji vstupné za zazitky, které vytvareji,
a jednotlivé spole¢nosti obchodujici mezi sebou budou muset udélat totéz a v podstaté vybirat od
zakaznikd poplatky za to, Ze jim prodavaji. Naptiklad poradenska spole¢nost miize poradat sérii for,
ktera ucastnikiim pomahaji prozkoumat digitalni budoucnost. Soucasni i potencidlni klienti plati
ro¢né znacné castky za ucast, protoze to, co ziskaji - nové poznatky, sebepozndni a poutavé inte-
rakce - za to stoji. Nasledné pak samozfejmé dana spolecnost vyrazné zvys$uje své Sance na prodej
samotné poradenské prace.

Otazkou tedy neni, zda, ale kdy a jak vstoupit do vznikajici zazitkové ekonomiky.
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Ména v ekonomice zkusenosti: ¢as

Jak uvadéji guru ekonomiky zkusenosti Gilmore a Pine (1998), tak je tfeba si uvédomit a rozlisit dvé
véci: spotfebitelé spatfuji hodnotu bud v ¢ase usetfeném, nebo ¢ase dobie straveném:

- Cas ugetfeny - to je vétsina sluzeb, za tim ucelem sluzby vznikly.

- Cas dobfe straveny - to je doménou ekonomiky zkugenosti.

1.3.1 Penézni hodnota ¢asu

Z investorského prostfedi je znamd hodnota TVM (time value of money), tedy ¢asova hodnota penéz,
kterd se tykd znehodnoceni penéz v case. Avsak v oblasti zakaznické zkusenosti mluvime o jiném

ukazateli, a to MVT (money value of time), kterym méfime hodnotu straveného ¢asu (v pfepoctu na
penize).

Q

Penézni hodnota ¢asu - Money Value of Time (MVT) vyjadiuje penézni &astky,
kterou jsou zdkaznici ochotni utratit za zaZitky poskytované spoleénosti, a to pro-
sttednictvim vstupného, &lenskych poplatkd a jinych forem. Je to ukazatel miry dob-
fe strdveného &asu pfi jakémkoli z&zitku.

Pochopitelné ¢astka, kterou jsou zdkaznici ochotni utratit za zazitek, je pfimo umérna hodnoté, kte-
rou ziskaji tim, Ze dany ¢as u znacky stravi.

Neni divu, Ze znacky bojuji o ¢as zdkaznika, protoze obvykle plati, ze ¢im vice ¢asu s nimi zakaznik
stravi, tim vétsi ¢ast penéz u nich utrati.

vy s

Pfi méfeni a vyjadfovani penézni hodnoty ¢asu daného zazitku lze také pracovat s ukazatelem ,,vyda-
je na minutu®, ukazme si priklad v tabulce 1.2:

A TABULKA 1.2

Priklad cen zazitku za minutu

Zazitek Castka za minutu
Bézné kino v USA 10 centl

Den v Disneylandu 17 cent
Golfovy kurz 2USD
Vstupenky Formule 1 5USD

Skok padédkem 200 USD
Bungee jumping 400 USD
Vystup do kosmu (volny pohyb mimo raketu) 2000 USD

Zdroj: zpracovano podle Pine, Gilmore (2020)
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1.3.2 Navratnost investic do zazZitku

Q

Ndvratnost investic do zazitko (ROEI) vyjadiuje smysluplnost poskytovéni zazitkd.
Soucasné ale existuje jiny ukazatel - Return on Experience (ROX), ktery se viak
vztahuje k ndvratnosti investic do kompetenci zaméstnancd.

Return on Experience Investment - pfi hodnoceni investic do zazitkd se jedna nejen o investice pfi-
mé, tedy samotné poskytovani zazitku oproti vstupnému, ale i o takové formy, kdy je zakaznikiim
poskytovan zazitek bezplatné proto, aby se tato investice nasledné zhodnotila v samotném prodeji
zbozi. To jsou nejcastéji rtizné predvadéci a testovaci akce, kdy napriklad pti testovani lyzi, které je
zdarma, se predpokladd, ze diky tomu, Ze si lidé maji moznost uzit zaptjcené lyze, prozit s nimi svij
»uspéch®, tak vyrazné roste pravdépodobnost, Ze si je nasledné i koupi. Podobné kdyz naptiklad casi-
no ma i nehraci z6ny, které jsou ptistupné véem a tak i bézny navstévnik je ¢aste¢né vystaven zazitku
podobnému jaky ma skute¢ny hrac.

Vsechny tyto zminéné podniky by mohly samozfejmé vyuzivat pro inzerovani své nabidky jen kla-
sickou reklamu. Zazitky vytvafejici poptavku v$ak piedstavuji mnohem efektivnéjsi vyuziti mar-
ketingovych zdroju. Prestoze takové zazitky mohou oslovit méné lidi nez reklamy, zakaznici stravi
u zazitku mnohem vice ¢asu (minuty nebo hodiny namisto sekund), vénuji mu svou pozornost a pro-
ziji mnohem intenzivnéjsi setkani, nez jim da jakdkoli reklama - to v$e navic pfinas$i mnohem vétsi
zapamatovatelnost. A tyto zazitky mohou samoztejmé vyvolat vétsi poptavku po hlavnich nabidkach.
Zpétny propocet poté ukdze, ze zazitky nabizeji mnohem lepsi vyuziti marketingovych penéz nez
reklama.

Zazitky maji také mnohem vys$si navratnost investic. Nédvratnost investice do jakékoli reklamy nebo
jiné marketingové kampané je jednoduse vyjadiena jako prirtistek prijmi déleno prirtstkem néakla-
di. Kdyz vsak spole¢nost zinscenuje zazitek, ktery i pfindsi vstupné a soucasné generuje poptavku,
nejsou uz néklady tak zasadni. Zpoplatnéni ¢asu generuje prijmy samo o sobé, coz snizuje Cistou
vynalozenou ¢astku. Poplatky za vstupné tak snizuji jmenovatel rovnice, a proto se navratnost inves-
tice tmérné zvysuje. A pokud spole¢nost vytvori natolik presvédcivy zazitek, ktery stoji za vstupné
s vysokym MVT, tak se mohou nejen vratit vynaloZené naklady, ale dokonce lze i generovat zisk.
Prikladem budiz Legoland.

CVICENI ?

Vysvétlete, jak lze zazitky monetizovat.

Vyznam ekonomiky zazitkd

Casto je hodnota zézitku definovana jako mira, do jaké poméha nebo posouvé ¢lovéka k dosazeni
jeho spotfebnich cili, pfi¢emz uroven hodnoty a postoje spottebitele k danému produktu se vytvari
v pritbéhu procesu spotfeby (Mathwick a kol. 2002).

Mnozi autoti prokazali, Ze vytvoreni pozitivni zazitkové hodnoty ptisobeni zazitki ma zna¢ny vliv na
ekonomické vysledky a mtze také zlepsit loajalitu a ziskovost zdkaznikd, proto v obchodnich mode-
lech navrhuji prioritizaci poskytovani zazitkt (Frow, Payne, 2007).

Jak bylo konstatovdno na Svétovém ekonomickém féru (WEF, 2019), v nasem prelidnéném svété
plném zbozi a sluzeb se zazitky staly klicem k osobnimu naplnéni. Tento trend se sice tyka viech
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vékovych kategorii a socioekonomickych tfid, ale mladou generaci zasahl opravdu vyrazné - 78 %
milenidlti ddva pfednost utraceni penéz za vytouzeny zazitek pred né¢im hmotnym.

Tento trend ma extrémni dopady na globalni ekonomiku a tradi¢ni obchodni modely. Vyzaduje z4-
sadni zménu pohledu na vse, od riistu pfijmi az po osobni §tésti. V kone¢ném dtisledku ma prechod
na zazitkovou ekonomiku silu nejen zménit zptisob, jakym travime sviij ¢as a za co utracime penize,
ale také podporit lidskou inkluzi a demokratizovat $tésti.

Mnozi autofi (Rifkin, 2001) se shoduji, ze nakup zku$enosti bude v budoucnu predstavovat hlavni
formu komer¢ni ¢innosti. A dle vyvoje a trendii vidime, Ze skute¢nost predc¢ila jejich ocekavani.

K prechodu na ekonomiku zazitka prispélo nékolik skute¢nosti, nize si uvedme nékteré z nich.

1.4.1 Komoditizace véci

Vyrobky ze vSech koutti svéta Ize ziskat snadnéji nez kdykoli pfedtim — a mnohé z nich jsou dokonce
zasilany zdarma. Tato véudypritomnost vede ke komoditizaci, ktera snizuje vhimanou hodnotu téch-
to predméti.

Q

Komoditizace se tyka procesu pfemény rozpoznatelného vyrobku &i sluzby na ko-
moditu. Komodity |ze snadno vzdjemné zaméfovat, a tedy konkurovat Ize pouze
na zdkladé ceny a nikoli na zékladé roznych vlastnosti.

Jinymi slovy, spotfebitelé maji ptistup k miliontim produktii s velmi podobnymi funkcemi, naptiklad
flash disky, pocitace, tablety, fitness hodinky atp. Tyto produkty byly pred lety prilomové, ale dnes jiz
ztratily svou jedine¢nost a staly se soucasti kazdodenniho Zivota.

Prikladem, jak se ubranit komoditizaci, miZe byt spole¢nost Lego, a to i pfesto, Ze mnohé domacnosti
dosdhly bodu nasyceni, vétsina jich je plna stavebnicovych hracek. Spole¢nost Lego vak zavedla ve
svych obchodech zazitky a moznosti pohrat si, které jsou pristupné véem socioekonomickym sku-
pinam, toto zpfistupnéni pak ma podpotit spolupraci a pomoci budovat kognitivni dovednosti déti.
Zatimco mnoho komoditnich hrackarskych spole¢nosti v digitalnim véku zaniklo, spole¢nost Lego
znasobila své Usili o vytvareni offline zazitk, které vytvareji spojeni a soundlezitost se znackou (tzv.
lovebrand).

Prikladem ztraty urcité unikatnosti a vyjime¢nosti mohou byt diamanty - jiz nejsou pfili§ vzacné.
Podobné stale vice obyvatel mést na svété uz nema zéjem vlastnit auto, coz byvavala velmi prestizni
zélezitost. A tak se stavaji novym socidlnim kapitalem vzacné zazitky. VSimnéme si, Ze nejvétsi sve-
tové celebrity dnes maji tendenci zvefejiovat na Instagramu mnohem vice ,,skromnych chlubeni®
v exotickych destinacich nez fotografii novych kozichi. Je tedy prokazatelné, ze jsou to prostiedky
a Cas na vytvareni jedinec¢nych zazitki, co je povazovano za luxusni zbozi této doby.

1.4.2 Lidska psychologie

Z ptispévkil na Svétovém ekonomickém foéru (2019) vyplyva, Ze od roku 1987 se podil vydajii spotiebi-
teld na zivé zazitky a akce zvysil 0 70 % v poméru k celkovym vydajim spottebitelt v USA. DiilezZitost
lidskych zazitkd neni nijak nova, ale tento masivni posun nastal az v idealnim okamziku, kterym je
masivné bujici nadspotteba a v§udypritomné socialni platformy, které ji jesté zesiluji.

Vychazejme z tvrzeni, Ze lidé ziskavaji vice uspokojeni ze zazitkovych nakupii nez z nakupt materi-
alnich. Podle vyzkumnika vytvareji zazitky trvalejsi $tésti, protoZe jsou otevienéjsi pozitivni reinter-
pretaci, maji tendenci stat se vyznamnéjsi soucasti identity a vice podporuji socidlni vztahy. Zazitky
nam pomahaji ucit se, rozvijet se a navazovat vzajemné vztahy, takze neni divu, Ze se rozhodujeme
utracet své penize a ¢as praveé za né.
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Mnozi autofi tvrdi, Ze tento vyvoj smérem k zazitkové ekonomice neni Zadnym neocekavanym tren-
dem, ale spise logickym vyusténim uvédoménim si podstaty lidského $tésti. Profesofi Thomas Gilo-
vich a Amit Kumar z Cornellovy univerzity zkoumali vztah mezi bohatstvim a $téstim a do$li k zaveé-
ru, Ze ,zazitkové nakupy, jako jsou dovolené, koncerty a jidlo v restauracich, pfinaseji spotfebiteliim

obvykle trvalejsi $tésti nez materialni nakupy, jako jsou $pickové obleceni, Sperky a elektronické pri-
stroje” (Gilovich, Kumar, 2014).

Dale bylo preciznéji dokazano, ze zazitkové nakupy prinaseji vétsi uspokojeni a §tésti, protoze:

1. zazitkové nakupy zlepsuji socidlni vztahy snadnéji a u¢innéji nez hmotné statky;

2. zazitkové nakupy zvysuji kvalitu zZivota, protoze tvori vétsi ¢ast identity ¢lovéka;

3. zazitkové nakupy jsou vice hodnoceny podle vlastnich podminek a vyvolavaji méné socialnich

srovnani (Gilovich et al., 2014).

Vyzkumnici zjistili, Ze lidé, ktefi pfemysleji o blizicim se nakupu zazitkd, jako jsou lyzatské perma-
nentky nebo vstupenky na koncert, jsou $tastnéjsi nez ti, ktefi ocekavaji, Ze budou utrécet penize za
véci. Napriklad Kumar et al., 2014 doslovné formuloval:

Q

Money spent on doing (z&zitkové ndkupy) maiji tendenci prindset trvalej3i $tésti nez
Money spent on having (materidlni ndkupy).

Ackoli se vét$ina vyzkumi srovnavajicich tyto dva typy nakupt zaméfuje na pozitky po koupi, vy-
zkum vedeny Kumarem (2014) zkoumal hédonické (pozitkové) rozdily, k nim% dochazi jesté pred
spotfebou. Bylo provedeno $etfeni u davu lidi ¢ekajicich ve fronté a vyzkumnici zjistili, ze akt skute¢-
ného ¢ekani ve fronté na nakup mtize byt ptijemnéjsi pro ty, kteti si hodlaji koupit pfistup k zazitku
nez k nakupu. Dokonce bylo zji$téno, Ze ti, kteti ¢ekaji na ndkup zazitku, maji lepsi ndladu a chovaji se
1épe nez ti, kteti ¢ekaji na nakup hmotnych statkd. Autofi tvrdi, Ze ¢ekdni na zazitky byvé pozitivnéjsi
nez ¢ekdni na majetek.

Stru¢né shrnuto - v nékolika studiich bylo jednoznaéné prokazano, ze lidé ziskavaji vice §tésti z oce-
kavani zazitkovych nakupt a Ze ¢ekani na zazitek byva piijemnéjsi a vzrusujici nez ¢ekani na hmotny
statek.

Podobné se realizovaly vyzkumy ohledné toho, co ¢lovék nekoupil (jedndni a nejedndni), tedy jak lidé
litovali, Ze néco zmeskali, a to u zazitkovych i materidlnich ndkupu.

To znamena, Ze pokud jde o spotfebitelské ndkupy, muzete litovat koupé néceho, ¢eho si nyni prejete,
abyste to neudélali (akce), nebo litovat, ze jste si nekoupili néco, co byste si nyni prali mit (ne¢innost).
Tyto dva typy litosti jsou riizné ¢asté, pokud jde o zazitky a majetek — lidé maji tendenci mnohem vice
litovat ne¢innosti v pfipadé zazitka nez v ptipadé majetku (Rosenzweig & Gilovich, 2012).

V jedné studii (Gilovich et al., 2014) byli u¢astnici pozadani, aby uvedli, jak moc lituji svych materi-
alnich a zdzitkovych ¢innosti a ne¢innosti. Ti, ktefi uvedli svou nejvétsi litost tykajici se zazitkovych
ndkupt, ji shodné definovali jako litost z ne¢innosti, a byla dvakrat silnéjsi nez litost z ne¢innosti
u materidlnich ndkupt, viz obrazek 1.3. Lze si to predstavit tak, ze nejit na koncert je bolestivé jesté po
dlouhou dobu, zatimco neuskute¢néni nakupu kabatu je brzy snadno zapomenutelné.



