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PROČ SI MÁTE KOUPIT TUTO KNIHU

 

 

Stojíte právě v knihkupectví a přemýšlíte, jestli by se vám tato kniha třeba nehodila. Nebo v internetovém obchodu v knize listujete a uvažujete o tom, zdali byste si ji neměli stáhnout do čtečky?

Příliš dlouho nad tím nerozjímejte. Budete jen nespokojení. Hned s tím přestaňte! Vezměte si knihu a jděte s ní k pokladně. Prostě ji kupte. Vždyť vám vysvětlí, jak máte lépe nakupovat.

To neříkáme ze zištnosti, přinejmenším nejen z tohoto důvodu, ale hlavně proto, abychom se naučili, jak se správně nakupuje. Tradičně by se přece řeklo: Dobře se informujte, čtěte dál a nechejte se touto knihou poučit. Bylo by nejlepší pořídit si soupis výhod a nevýhod nejrůznějších knih a po pečlivém zvážení se pak rozhodnout pro tu, která vám sedne. A jestli vás tato možnost netěší, potom bude nejlepší, když dospějete k rozhodnutí, až se co možná nejlépe informujete. Dnes by vám to ovšem psycholog mohl doporučit jen stěží. Kdo si totiž tohle vezme za vzor, utratí spoustu peněz, investuje čas a stejně nebude spokojený.

Lepší je cesta, kterou člověk zvolí intuitivně. Mnozí lidé si nechají doporučit nějakou knihu od knihkupce a pro většinu lidí to vůbec není špatná metoda. (Člověk se přirozeně nikdy nemůže spolehnout pouze na knihkupce. Také k tomu podá kniha bližší vysvětlení.) Američtí psychologové Timothy Wilson a jeho kolega Jonathan Schooler zjistili: Kdo se rychleji rozhoduje, ten je nejen dříve hotov, ale je také spokojenější než jiní, kteří věčně zvažují mezi možnostmi volby.

Oba vědci dospěli k tomuto výsledku tak, že dali svým studentům na výběr různé plakáty. Polovina pokusných osob si měla vzít čas na rozmyšlenou, vyjmenovat a pak zvážit všechny argumenty pro a proti jednotlivým plakátům. Teprve pak se měla rozhodnout pro jeden plakát. Ta druhá byla vyzvána, aby si plakát vzala spontánně. Všichni si směli vzít vybraný plakát domů a pak pověsit. Napínavá otázka zněla: Komu se s jeho rozhodnutím dařilo lépe?

O několik týdnů později oba psychologové přezkoumali spokojenost testované skupiny. Zjistili, že ti studenti, kteří si plakát vybrali po pečlivém zvážení, se na něj už po několika týdnech nemohli dívat. Ti, kteří si jej naproti tomu vybrali spontánně, byli jednoznačně spokojenější a nechali jej na stěně viset déle.

Tento příklad neplatí jen pro plakáty. Wilson a Schooler zaznamenali podobnou souvislost také při rozhodování o tak různorodých druzích zboží, jako jsou marmelády, auta, křesla IKEA, a dokonce i byty. Lidé působili podobně jako hrdina z pohádky Jak dědeček měnil, až vyměnil. Při výměnách se příliš nerozmýšlel a matematicky vzato byl stále chudší a chudší, ale zůstal přitom pořád spokojený.

To, že jsou taková jednoduchá rozhodnutí lepší, má určitý důvod, jak soudí psychologové: Kdo se dlouho zabývá pohnutkami pro a proti, ten ví o nevýhodách vlastní volby. A ví, co propásl.

Takové a podobné chyby v uvažování publikoval list Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung během jednoho roku v seriálu, jenž – doplněný o několik nových příspěvků k tématu – najdete v této knize. Všechny tyto chyby v uvažování mají jedno společné: Stojí nás peníze, mnohé dokonce i majetek. Tyto chyby děláme, když peníze vyděláváme, ukládáme a vydáváme. Přesto nemusíme všechny chyby trpně snášet. Když je známe, můžeme je odvracet. Mnohdy.

Ve stínu klasické ekonomie vznikla během posledních dvaceti let nová disciplína, behaviorální ekonomie, která se zabývá ekonomickým chováním jednotlivých subjektů. Nepovažuje určité ekonomické chování jednajících osob za přímočaré, ale přichází mu na kloub na základě pozorování skutečnosti. Jak se lidé chovají v situacích ekonomického rozhodování, proč se chovají tak, jak se chovají a jaká logika vězí za jejich příležitostnou pošetilostí?

Proč se lidé například zabývají ztrátou 10 eur právě tak intenzivně jako ziskem 25 eur? Odpověď na tuto otázku je zároveň nejstarším poznatkem mladé disciplíny. Teprve v roce 2002 za to porota ekonomických odborníků udělila Nobelovu cenu. Mezitím vědomosti narostly. Odborníci otestovali základní teze a zase je zamítli, staré myšlenky upřesňovali a doplnili. Teď tedy přišel čas udělat průběžnou bilanci. Nyní se spotřebitelé a vkladatelé mohou poučit z opravdu upotřebitelných faktů z výzkumu, i když hlavní principy pro leckterá pozorování ještě chybí. Ještě mnoho pravidel se vyskytuje s výjimkami.

Například ta související s intuitivními rozhodnutími. Nikoli všechna jsou výhodná. Existují postačující chyby v uvažování, které stojí hodně peněz.

Jednou ze závažných chyb v uvažování je takzvaný anchoring (zakotvení). Dovoluje prodavači, aby nám vytáhnul z kapsy více peněz, než jsme hodlali utratit před vstupem do obchodu. Tak například v obchodě s elektrem, když chceme koupit televizi. Prodavač nám jen musí na začátku rozhovoru ukázat obzvlášť drahý přístroj. Náš mozek později mimovolně porovná všechny ostatní ceny s prve prohlíženým přístrojem. A náhle se nám budou jevit průměrně výhodné přístroje jako senzační mimořádná nabídka roku.

Naštěstí existuje prostředek, jak se proti tomuto triku bránit. Jak funguje, vysvětlíme hned v první kapitole.

 

Patrick Bernau

Winand von Petersdorff

 


 

 NECHÁME SE SVÉST

 


 

TRIK S VYSOKOU CENOU

 

 

Pojďme společně provést malý experiment: vezměte si papír a napište na něj pět posledních číslic svého bankovního účtu. Pokud nemáte po ruce žádný papír, napište je na okraj stránky nebo je naťukejte do kalkulačky v telefonu.

Hotovo? Pak přijde druhý úkol: prosím odhadněte, kolik je v New Yorku lékařů. Napište svůj odhad pod pět čísel svého bankovního účtu.

Končí vaše číslo konta pěti vysokými čísly? Pak jste pravděpodobně počet lékařů v New Yorku přecenili. Končí váš účet pěti nízkými čísly? Pak jste počet lékařů pravděpodobně podcenili. Ve skutečnosti je jich 65 000.

Teď se asi ptáte, co má co do činění číslo vašeho konta s počtem lékařů v New Yorku. Správně: vůbec nic. Navzdory tomu má měřitelný vliv na to, jak odhadujete počet lékařů. A to nejen u vás, ale u většiny lidí.

Psycholog Timothy Wilson spolu se třemi kolegy tuto souvislost otestoval. Dali Wilsonovým studentům přesně stejný úkol, jaký jsme právě zadali vám. Ovšem místo čísla bankovního účtu použili číslo sociálního pojištění, které stále potřebuje každý Američan, aby se mohl prokázat.

Čím vyšší byla koncová čísla sociálního pojištění, tím vyšší počet lékařů lidé odhadovali.

Když už lidé tak pomíchali čísla kont a počty lékařů, jak by se teprve chovali v situacích, v nichž by měli co dělat s čísly, která je možno srovnávat? Psychologové popisují tyto případy jako efekt zakotvení. Číhají především v obchodech, tam, kde jde o ceny.

Kdo tomu ještě nevěří, najde důkaz u Drazena Prelece. Hospodářský psycholog zopakoval experiment s číslem účtu sociálního pojištění. Samozřejmě studenty nenechal odhadovat počet lékařů v New Yorku. Namísto toho položil na stůl tři předměty: láhev drahého francouzského vína, počítačovou klávesnici a krabici s pralinkami. Pak poprosil studenty, aby zapsali, kolik peněz by za tyto věci utratili.

Prelecovými pokusnými osobami byli bystří studenti elitní univerzity Massachusetts Institut of Technology v Cambridge v USA, kteří právě dělali zkoušky na MBA, studovali už pár let a měli dílčí profesní zkušenosti. Přesto se také nemohli odpoutat od kotvy, kterou tvoří číslo sociálního pojištění. Čím vyšší byla zaznamenávaná čísla, tím náchylnější byli k utrácení peněz.

Vyškolený prodavač přesně ví, jak je možno využít efektu kotvy. Tak například prodavač v prodejně elektra, jenž narazí na zákazníky, kteří si hodlají koupit nový televizor, a předtím si chtějí nechat poradit.

Prodavač, který dělá dobře svou práci, vám nejdříve ukáže dražší přístroj, nejlépe nějaký pěkný kousek v rámci rozpočtu, který jste vymezili, pokud možno doprovázený větou „Tento bych vám vůbec nenabízel. Jen vám prostě ukazuji, co všechno je vůbec k mání.“ Když se pak spolu s prodavačem propracujete k výhodnějším přístrojům, uvědomíte si mimovolně, že jsou poměrně levné, třebaže zdaleka ne nejlevnější. Nakonec vydáte více peněz, než jste chtěli – nebo alespoň více, než byste vydali, kdyby vám prodavač neukázal kotvu.

Podnikoví poradci jsou často opravdoví mistři v tomto umění. Traduje se přístup k jednání jednoho poradce, který zákazníkovi, jehož chtěl nově získat, ochotně řekl: „Jen se toho neděste: Na podobném projektu jsme kdysi vydělali pět milionů eur.“ Nebo uvede jiné vhodné číslo, v každém případě obnos jasně nad výdaji, které skutečně očekával.

Dá se taková kotva objasnit? Sotva. Tady nepomůže žádné promýšlení. Nakonec každý tak jako tak už i ve spánku ví, že čísla kont ani v nejmenším nemají nic společného s počtem lékařů v New Yorku. Přesto většina lidí na tento jednoduchý trik naletí.

Nejlepším řešením je z toho důvodu spustit kotvu sobě samému, a sice právě tam, kde se to nejvíc hodí. V našem příkladu obchodu s elektrem platí toto: Kdo se už před poradou s prodavačem informuje o tom, co stojí levné televizory, je v rozhodujícím okamžiku dobře zakotven. Dražší televizní přijímač, který pak prodavač předvádí, jej neovlivní tak silně. A kdo je dostatečně rafinovaný, může efekt zakotvení využít ve svůj prospěch. Představte si třeba, že byste jednali o svém platu. Buď jdete do soutěže se snovým požadavkem, nebo hovoříte při potřesení rukou se svým šéfem o investičním bankéři, který si ročně vydělá 200 000 euro – i když jeho povolání nemá s vaší prací co dělat. Svému šéfovi v každém případě spustíte dobrou kotvu. Tento ukazatel ovlivní jeho postoj ve váš prospěch, aniž by to zpozoroval.

 

 

Efekt ukotvení

 

Chyba: Když zpracováváme nějaké číslo, bezděčně poměřujeme další čísla podle toho prvního. Je přitom lhostejné, zdali ono kritérium je nebo není smysluplné.

Nebezpečí: Prodavač v obchodě předvede nejdříve zboží s nejvyšší cenou a následně se propracovává krok za krokem směrem dolů. Tak nakoupíme dráže, než jsme původně chtěli.

Náprava: Spusťte sobě samým kotvu. Než začnete mluvit s prodavačem, informujte se o ceně.

 

Patrick Bernau
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MALÝMI DÁRKY NABÝVÁME NA ŠTĚDROSTI

 

 

Kdo by neznal zásadu „Jak ty mně, tak já tobě“? Kdo žije podle tohoto principu, bude přátelsky jednat s lidmi, kteří jsou mu nakloněni a na bližní, kteří přicházejí se zlou, vycení zuby. Behaviorální ekonomové to nazývají reciprocitou neboli vzájemností a objevili, že tato zásada hraje v životě člověka důležitou roli.

Jejich objev vychází především z experimentů. Ty například ukazují, že člověk dobrovolně více pracuje, když dostane nabídku vyšší mzdy. Ruka ruku myje nebo jak behaviorální ekonomové říkají: Jde o výměnu dárků.

Pokud je to skutečně tak, že si lidé rádi vyměňují dárky, není daleko k myšlence pokusit se této lidské vlastnosti využít. Například může být prospěšná při sběru darů. Když jde o to přimět někoho k poskytnutí něčeho, neznamená to nic jiného, než prosbu, aby něco daroval. Bude k tomu připraven dříve, když nejprve sám nějaký dárek dostane.

Armin Falk z univerzity v Bonnu chtěl v reálných podmínkách otestovat, zdali to funguje. V curyšském kantonu bylo rozesláno asi 10 000 dopisů jedné neziskové organizace, v nichž byla žádost o příspěvek pro konkrétní školu v Dháce. Třetina dopisů neobsahovala žádný dárek, třetina obsahovala pohlednici s obálkou, třetina byla rozeslána se čtyřmi pohlednicemi. Účinek byl jednoznačný. V případě dopisů s jednou pohlednicí stoupla štědrost z 12 procent (bez dárku) na 14 procent. Přiložení čtyř pohledů zvedlo potěšení z obdarovávání na 21 procent.

Američtí vědci došli k dost podobným výsledkům. V jejich testu v reálných podmínkách se dary vybíraly u dveří – ve Spojených státech běžný způsob. Dárkem za to byla účast v loterii se šancí na výhru 1 000 dolarů. Účinek: Bez loterie darovalo 25 procent dotazovaných, s loterií to bylo 45 procent. Sběrači darů, kteří v rámci testu navštívili a do rozhovoru u dveří zatáhli členy více než 3 000 domácností, měli větší výtěžek sbírky s loterií než bez ní.

Výzva lidí k reciprocitě se ale dá využít také čistě komerčně. Musí se k tomu ovšem přistoupit s použitím triku. Nástroj, který se při tom dá uplatnit, je metoda tzv. pay-what-you-want (zaplať, kolik chceš). Přitom se nechá na zájemcích o koupi, jakou cenu zaplatí, protože ji osobně považují za správnou. Jak tato metoda funguje, ukazuje test v reálných podmínkách z jednoho amerického zábavního parku. V pojízdném obchodě se nabízely suvenýrové fotografie, které si brali především návštěvníci. Obvyklá cena za jednu fotografii byla 12,95 dolarů.

Za tuto cenu koupilo necelých 200 návštěvníků pouze jednu fotografii. To odpovídá podílu 0,5 procenta. S oznámením, že polovina ceny bude poskytnuta dobročinné organizaci, se zvýšil podíl kupujících na 0,59 procent, tedy jen o málo. Bylo ale dosaženo toho, že výnos stoupl.

Ve třetí části testu měli návštěvníci sami rozhodnout, kolik chtějí zaplatit. Obratem si fotografii odneslo téměř více než 8 procent návštěvníků, ale platili raději méně a zisk drasticky klesl. Kombinace pay-what-you-want s oznámením, že polovina výnosu půjde na dobročinné účely, přinesla přesvědčivý úspěch. Dobrovolně zaplacená cena narostla pětkrát a zisk se ztrojnásobil oproti variantě, kdy byla zaplacena předem daná cena.

Celé to fungovalo také bez daru jako lákadla. V jednom frankfurtském baru mohli hosté zaplatit za konzumaci u bufetového stolu, co chtěli. Obvyklá cena byla 7,99 eur. Hosté sice v průměru zaplatili o něco méně (6,44 eur), zato ale poptávka stoupla o 60 procent a zisk o 30 procent.

Zcela jinou možnost, jež využívá principu výměny dárků, nabízí internet. Pro mnoho správců internetových domén je výhodné, když o návštěvnících svých stránek vědí co nejvíc. Uživatelé internetu jsou ale zdrženliví, jakmile jde o prozrazení osobních údajů. Jak je ale lze přesvědčit, že je v jejich vlastním zájmu dát tato data k dispozici?

Výzkumní pracovníci z Technické univerzity v Mnichově otestovali dvě eventuality. V té první se uživatelům objevovala individualizovaná reklama, když vydali všanc svoje osobní údaje. Druhá eventualita apelovala na sklon lidí k vyměňování dárků: „Můžeme vám tuto stránku dát bezplatně k dispozici, když dostaneme vaše osobní údaje.“ Také tady byl výsledek jednoznačný. Apel na reciprocitu působil mnohem silněji než odkaz na osobní prospěch z individualizované reklamy.

Jak se říká, malé dárky dělají přátelství. Něco na tom je, ale má to i své stinné stránky. Musíte se přizpůsobit a mnohdy ochotně dělat věci, které zásadně dělat nechcete. Také malé dárky se, bohužel, často nedávají bez postranních úmyslů. Takže bychom si měli rozmyslet, jestli je přijmeme. Skutečný dárek se dává, aniž bychom očekávali protislužbu. Asi bychom měli každému dárci nejprve vysvětlit, že když budeme obdarováni, budeme uvažovat, zdali budeme oplácet, až někdy jindy. Pak bude možné reciproční spojení snadno využívat.

 

 

Sklon ke vzájemnosti

 

Chyba: Sklon ke vzájemnosti vede k tomu, že i malé dárky v nás probudí nutkání oplácet.

Nebezpečí: Malé dárky nás svádějí k oplácení, které v zásadě nechceme.

Náprava: Nahlížejte na každý dárek jako na něco, co neočekává protislužbu.

 

Joachim Weimann

 


 

RADĚJI NESROVNÁVAT

 

 

Jedna z nejoblíbenějších rad v příručkách říká, že člověk by měl pečlivě srovnat obchodní nabídky, než se rozhodne. Tato rada je stejně špatná jako falešná. Srovnání totiž může škodit při hledání pravdy. Vždyť při nákupu se rozhodujeme v nepřirozené situaci: malým rozdílům mezi zbožím propůjčujeme přílišnou váhu.

Behaviorální ekonomové Christopher Zsee a Jiao Zhang z chicagské univerzity rozpracovali tento fenomén a uvedli informativní příklady. Uchazeč o zaměstnání dostane dvě nabídky: jedno nudné místo za 70 000 dolarů ročně a zajímavé za 60 000 dolarů. Jaké místo si uchazeč vybere?

Druhý příklad: Muž žil se svou rodinou na americké poměry v průměrně velkém domě o velikosti 280 metrů čtverečních, z něhož mohl chodit do práce pěšky. Za stejné nájemné se mohl přestěhovat do domu, který má 370 metrů čtverečních, jehož poloha je ale vzdálená hodinu jízdy do práce. Přestěhuje se ten muž?

Experimenty ukázaly, že lidé v takových okamžicích rozhodování tíhnou spíše k tomu vybrat si lépe placenou práci a větší dům. Hodnotí zjevné rozdíly, například ty, které lze vyjádřit v jednoduchých číslech, raději než ty těžko uchopitelné. Přeceňují pocity štěstí, které navozuje vyšší mzda nebo větší obytná plocha.

Proč to tak je? Objevitelé chyby v uvažování, kterou se zde zabýváme, nabízejí jako vysvětlení takzvaný distinction bias, tzn. zkreslující účinek srovnávání (zaujatost odlišností, tedy tendence nahlížet dvě společně posuzované možnosti jako více odlišné, než kdyby se posuzovaly odděleně; pozn. překl.). Dokazují, že srovnání mezi rozdílnými nabídkami může vést k omylu.

Pokud jde o zmíněný příklad se zaměstnáním: jakmile do něj člověk nastoupí, odsune vyšší příjem do pozadí, a místo toho se neustále rozčiluje s jednotvárností pracovního dne, který je v našem příkladu nepochybně unavující, než kdyby byl hůře placený.

Břemeno neutěšené práce denně zanechává stopu v každém člověku, naproti tomu prospěch z dobrého příjmu výplatami slábne. Člověk se nikdy nebo jen zřídka opírá o srovnání. Kdo tedy přijme lépe zaplacenou nudnou práci, může sáhnout vedle. Srovnání samo podtrhuje jisté rozdíly obou nabídek, které jsou především z tohoto důvodu nedůležité, protože člověk později v běžném pracovním dni už nikdy nabídky navzájem nezvažuje.

Existují další interpretační možnosti: lidé v našich příkladech mohli tíhnout k tomu, že přikládali tvrdým faktorům přílišnou váhu, a také všem detailům jednotlivých nabídek, které byly měřitelné a daly se racionálně posoudit. Současně bagatelizovali měkké faktory, tedy detaily, které dříve posuzovali instinktivně. Věda zde hovoří o takzvaném lay rationalism, racionalismu laiků. Deset tisíc dolarů navíc působí robustně, srovnáváme-li tuto sumu s možnými pocity štěstí, které nabízí mnohotvárná práce. Další interpretace zní následovně: rozhodnutí cílí ke konkrétnímu, bezprostřednímu prospěchu a nevěnuje pozornost nevýhodám. Stručně řečeno: nejprve vzít peníze a pak se uvidí (medium maximization, střední maximalizace).

Tyto tři rozhodovací způsoby často působí najednou: Kdo zvolí lépe placenou dlouhodobou práci, ten to udělá proto, že přeceňuje výsledek platového srovnání, že přikládá platovému rozdílu jakožto tvrdému faktu přílišnou váhu, a protože na první místo klade peníze. A to je každopádně špatné.

Rozdíl mezi způsoby rozhodování je následující: Distinction bias je důsledkem chybné předpovědi, která nám brání poznat, co nám skutečně přináší štěstí. Lay rationalism a medium maximization jsou naproti tomu metody zjednodušeného získávání poznatků a rozhodování, které se vůbec nezakládají na individuální předpovědi štěstí.

Zvláštní role zkreslení způsobeného srovnáváním bude zřejmá z jiného příkladu. Jeden zákazník se zajímal ve specializovaném obchodě s kvalitními reprobednami o dvě cenově stejné nabídky. První z obou párů reprobeden měl výhodu, že by se hodil k nábytku v obývacím pokoji, kde měl být rozložen. Druhý pár zákazník pociťoval spíš jako škaredý a nevhodný.

Horlivý prodavač doporučoval zákazníkovi poslechový test ve zvukotěsné místnosti. Tam si pak zákazník všiml malých ale přesto znatelných rozdílů v kvalitě zvuku: škaredé reprobedny měly lepší zvuk. Na základě toho se pro ně zákazník rozhodl. Doma si pak svou volbu vyčítal, protože reprobedny zohyzdily obývací pokoj, a tak je odnesl do sklepa.

Kupující srovnával, a pak se rozhodl pro variantu, která mu nakonec přinesla méně spokojenosti. Býval by byl s hůře znějícími, ale přesto dobře vyhlížejícími reprobednami spokojenější než s lépe znějícími škaredými.

Aby odůvodnil svoje rozhodnutí, vzal kupující v úvahu srovnání, jehož výsledek ho přiměl ke špatné volbě. Srovnání bylo klamné, protože se kvalita zvuku reprobeden, které koupil, později v každodenním užívání už nikdy nesrovnávala s kvalitou zvuku jiných reprobeden. To je klasický příklad zkreslující síly srovnávání.

Znamená to, že je zásadně třeba se vzdát srovnávání? Ne. Je třeba uvážit, zdali zhodnocení, které při výběru tvoří odchylku, je rozhodující také při užívání produktu. Kdo si kupuje šaty na nějakou party, je doslova přinucen srovnávat nabídky. Pravidelně to bude dělat i později. A kdo se rozhodne, že se může ve svých šatech někomu ukázat, je spokojenější.

Podle autorské dvojice Zsee a Zhang poskytují jejich výsledky nové vysvětlující formulace pro výzkum spokojenosti. Zhruba řečeno nabízejí se dva poznatky. Zaprvé: Lidé mají raději více než méně peněz. Zadruhé: Individuální příjem v posledním desetiletí stoupl, ale lidé tím nejsou tak dobře naladěni, aby to stálo za zmínku. Ten, kdo byl dotázán, jestli by byl raději chudý nebo bohatý, porovnal oba scénáře a mohl dát jasnou odpověď. Koho se naproti tomu ptali na majetek a spokojenost v životě, nesrovnával se přímo s velikostí majetku předchozí generace. Opomíjel tedy přírůstek bohatství.

 

 

Zkreslující účinek srovnávání

 

Past: Při rozhodování o zaměstnání, domě nebo novém televizoru srovnáváme. Odhalujeme přitom rozdíly mezi nabídkami.

Nebezpečí: Máme sklon přičítat těmto rozdílům velkou váhu, ačkoliv na naši spokojenost nemají trvalý vliv.

Náprava: Zkuste, jestli rozdíl, který se vyjeví při srovnávání věcí, bude mít skutečně význam také později. Účes a móda musejí odolat srovnání také později. V mnoha jiných věcech není toto hledisko významné.

 

Winand von Petersdorff
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ZATRACENĚ VELKÁ ČÍSLA

 

 

Kvůli nablýskané teorii ekonomové ještě stále rádi pracují s představami aktérů, kteří disponují nekonečnými možnostmi, aby zpracovali obrovské hory informací. To je ale falešné zjednodušení skutečnosti a ekonomové to už dávno vědí. Především psychologii vděčí za poznatek, že lidé, kteří jsou konfrontováni s mnoha informacemi, tíhnou v myšlenkách ke zkratkám, totiž ke zpracování jen jedné části z celku.

Vybírají a zpracovávají informace s pomocí zjednodušených základních pravidel. Toto by se sice mohlo v principu osvědčit, vede to ale často k soustavným chybám, které mohou přijít draho.

Jedna z nejznámějších je takzvaná left digit bias (tendence soustředit se v čísle na číslici nejvíce vlevo, zatímco jsou částečně ignorovány ostatní číslice). Tíhneme k tomu dávat v číselném pořadí nepřiměřeně vysokou váhu cifrám vlevo. Přitom důraz je na slově nepřiměřeně. Vždyť je zpravidla samozřejmé a správné, že třeba u prodejní ceny je číslice na prvním místě také nejdůležitější. Stojí-li hi-fi věž například 1 000 eur, tak – kromě počtu číslic – ta jednička na levém kraji většinou vypovídá o výši sumy.

U left digit bias jde o nadměrné uvažování. Jeden působivý příklad pro přílišné zdůrazňování první číslice nějakého čísla poskytuje trh ojetých vozidel. Výchozím bodem je snadno pochopitelná úvaha, že ojetá auta s mnoha majiteli musejí být levnější než auta, která mají najeto jen málo kilometrů.

Odhlédneme-li od dalších faktorů opotřebení, je vlastně jedno, jestli je stav tachometru nějakého vozu 99 999 nebo 100 001 kilometrů. Mnohem výmluvnější je srovnání 90 000 a 99 999 kilometrů. Zhruba řečeno ukazuje se, že zájemci o koupi ojetého vozu berou stejně vážně rozdíl pouhých 2 kilometrů jako rozdíl 90 000 a 99 999 kilometrů, což je rozdíl 9 999 kilometrů. Nicola Lacetera, jeden z autorů studie o ojetých automobilech klade svým čtenářům následující otázku: „Byly vám nabídnuty dva vozy – tři roky stará Honda Accord se 42 187 mílemi na tachometru a pět let stará Toyota Camry se 67 812 mílemi. Teď zavřete oči a pokuste vzpomenout na přesný počet mílí.“ Podle Laceterových poznatků si většina vzpomněla neúplně a Hondě přisoudili 42 000, zatímco Toyotě 67 000 mil, ačkoliv ta má jednoznačně blíž k 68 000 najetým mílím. Left digit bias znamená, že se pravé straně uspořádaných číslic jednoho čísla nevěnovala žádná pozornost, prostě nebyla zpracovaná.

Kvůli studii bylo ve Spojených státech prověřeno 22 milionů údajů o prodejích ojetých vozidel. Výsledek: automobily, jejichž tachometry vykazovaly 79 900 až 79 999 ujetých kilometrů, se prodaly v průměru za cenu o 210 dolarů vyšší než auta, jejichž tachometr vykazoval 80 000 až 80 100 kilometrů. Avšak současně byly vozy prvně jmenované skupiny prodané v průměru jen o 10 dolarů levněji než auta mezi 79 800 a 79 899 ujetými kilometry.

Takový cenový skok se vyskytoval na každém desetitisícovém rozhraní. Pokaždé byla koupě auta s kilometrovým proběhem těsně mimo desetitisícové rozhraní o 150 až 200 dolarů výhodnější než auta pod desetitisícovým rozhraní. Iracionální cenový skok se vyskytoval také na tisícovém rozhraní.

Left digit bias ovlivňuje nejen ceny, ale působí také na nabídky. Profesionální prodejci, kteří jsou si vědomi tohoto efektu, mají silný motiv dostat na trh jen auta, která se nacházejí těsně před desetitisícovým rozhraním. A přesně to mohou autoři ukázat: Na trhu existuje nepřiměřeně mnoho ojetých vozů se stavem tachometru pod hraniční hodnotou.

To ohromující na iracionálním chování kupujících je, že cena za ojetý automobil je známá. Člověk by předpokládal, že tak významné rozhodnutí o koupi, jako je pořízení automobilu, podněcuje lidi k tomu, aby přemýšleli a pečlivě zvažovali. Člověk by se také mohl domnívat, že trh s ojetými vozy je tak tvrdě dravý, že odstraňuje nesrovnalosti v cenových vztazích. Ale to se neděje.

Zřejmě ještě víc ohromující je poznatek vědců, že left digit bias je fenomén, který platí jen pro koncového zákazníka. Je totiž dokázáno, že obchodník, který kupuje auta z druhé ruky od jiných obchodníků, k tomu nemá sklony – nebo ne po mnohaletém opakování.

Otázkou zůstává, zda left digit bias není spíš exotická souvislost, která se omezuje na úzkou skupinu trhů. Lacetera se domnívá, že působí především tam, kde je kvalita vyjádřena v číslech, asi jako v případě ojetého vozu prostřednictvím ujetých kilometrů. U podniků kótovaných na burze tak mohou fungovat čtvrtletní zprávy ve zvláštních výsledcích obratu.

Poznatky ze studie o ojetých autech si protiřečí se zkušeností všedního dne. Spotřebitelé se denně setkávají s takzvanými nedostatečnými cenami. Většina prodejců o sobě prohlašuje, že prohlédne triky s cenami. Studie ovšem ukazují smíšený obraz. V mnoha případech se lidé chytnou rychleji, když je cena 9,99 místo 10,00 euro, v jiných však ne.

Opravdový praktický test uskutečnil už před osmdesáti lety jeden americký zasílatel katalogů. Vytiskl v jedné sezóně dva katalogy, jeden bez cen a druhý, který doporučoval zboží s celými sumami jako 4 nebo 50 dolarů. Obchodník zažil překvapení. Z obou katalogů bylo stejné množství objednávek.

Jak to všechno jde dohromady? Existují známky toho, že zkušenost je schopná chyby v uvažování odstranit. Chybami se člověk učí, jak praví přísloví. Pro většinu soukromých osob to tak dobře nefunguje, protože nekupují stále auta a nesledují ujeté kilometry. Obchodníci se naproti tomu učí v běhu času. A také soukromé osoby se učí z každodenních nákupů, že 1,99 a 2 eura je právě tak nesnadné rozlišit jako 1,98 a 1,99 eura.

 

 

Levá strana přebíjí

 

Past: S velkými čísly narážejí lidé na hranice zpracování informací. Proto použijte empirický vzorec. Takže propůjčte levé číslici vícemístného čísla vysokou důležitost a nevšímejte si číslic, které stojí napravo.

Nebezpečí: Samo o sobě účinné pravidlo vede k chybám, které vstupují do hry, když jde o něco důležitého, a když se tomu prodejce přizpůsobí. Obchodníci s ojetými vozy vědí, že auta těsně pod desetitisícovým rozhraním, pokud jde o kilometrový proběh, jsou předražená, a proto právě taková auta obzvlášť často nabízejí.

Náprava: Pomáhá samotná zkušenost a rada – nedůvěřovat číselným řadám, ve kterých je často zastoupená devítka.

 

Winand von Petersdorff

 

 


 

KDO DYCHTÍ PO HVĚZDÁCH, ZTRÁCÍ

 

 

Pastelová kresba Výkřik od Edvarda Muncha dosáhla v aukční síni Sotheby’s v New Yorku ceny 11,9 milionů dolarů. To je pro takovou aukci světový rekord. Jedničkou je až dodnes Piccasův obraz Akt, zelené listy a busta (Nu au Plateau de Sculpteur), který dva roky předtím v konkurenční aukční síni Christie’s v New Yorku vynesl 109 milionů dolarů. A 124 milionů dolarů dostal od neznámého kupce zaplaceno americký sběratel John Jay Whitney v roce 2004 za Picassovův obraz Muž s dýmkou.

Tentýž obraz, namalovaný tehdy čtyřiadvacetiletým Picassem v roce 1905, koupil Whitney v roce 1950 za 50 000 dolarů. To dává za 54 let roční výnosnost 15,5 procenta. Tolik Whitney na akciích nikdy nevydělal. Také van Goghův obraz Kosatce na zahradě koupený v roce 1954 za 84 000 a v roce 1987 vydražený za 54 milionů dolarů přinesl svému dočasnému vlastníkovi roční výnos více než 12 procent.

Je tedy tento trh opravdu lukrativní? Bohužel ne. Vždyť takové nepředstavitelné sumy jinak skrývají spíše jen tristní obraz. Rekordní ceny sice pravidelně vzbuzují na aukcích velký rozruch., avšak průměrné dílo přináší zisk jen stěží.

Ekonom William J. Baumol z newyorské univerzity kdysi prozkoumal trh s mistry starými víc než 300 let (1652 až 1961). Pak vypočítal na základě známé prodejní ceny roční výnosnost, a ta byla menší než 1 procento. S anglickou státní půjčkou by za stejné období vydělal dvojnásobek. O moc větší nebyla ani výsledná suma švýcarských ekonomů Bruna S. Freye a Wernera Pommerehneho. Oba vypočítali na základě 2396 prodejů v letech 1654 až 1987 roční výnosnost pro malby starých mistrů 1,5 procenta. U všech uvedených výnosností se ovšem jedná o reálné hodnoty, to znamená o hodnoty s vyloučením kolísání cenové hladiny. Nikterak lepší to není ani s moderním uměním. V roce 1993 ekonom James E. Pesando z torontské univerzity představil v renomovaném odborném časopise American Economic Revue výzkum vývoje cen tisků známých umělců. Od roku 1978 se všechny dosažené ceny na velkých aukcích předchozího roku zaznamenávaly v Gordon’s Print Price Annual. Pro roky 1977 až 1992 vypočítal Pesando reálnou roční výnosnost 1,5 procenta. Omezíme-li se na Picassovy tisky, stoupne střední roční výnosnost na 2,1 procenta, ale to je stále méně než střední roční výnosnost, které se po celé období mohlo dosáhnout s bezrizikovými americkými státními obligacemi.

Také v pozdějších letech se tento obraz nijak podstatně nezlepšil. Pouze moderní umění zažilo ke konci roku 2008 přechodný rozmach, tyto výnosy se ale mezitím zase rozpustily.

Proč tedy fondy umění, které už existují po celém světě, pořád ještě nacházejí zákazníky, kteří jim svěří své peníze?

Na jedné straně je třeba uvážit, že od hlasitě oznamovaného, při aukcích a dalších prodejích v hotovosti realizovaného zvyšování hodnoty se odečítají značné náklady. V případě obrazu Výkřik od Edvarda Muncha, který v roce 2012 změnil majitele, to bylo impozantních 12,9 milionů dolarů – víc než deset procent tržby z prodeje. Především ale je hodnota mnoha portfolií uměleckých děl často spíš vycucaná z prstu. Kdyby se na aukci prodal Bacon, Hockney nebo Richter za rekordní cenu tolik a tolik milionů euro nebo dolarů, tak se tato nebo podobná cena přiřadí ke všem ostatním dílům tohoto umělce, která se nacházejí v depozitáři. Zdali se ji pak jednoho dne skutečně podaří docílit, je už jiný příběh.

To je zároveň také důvod, proč často potřebná rada není investorovi k ničemu: Kupuj vždycky jen umění špičkové kvality. Vždyť, co je to špičková kvalita? V odborném světě to jsou díla, která na aukcích a při dalších prodejích dosahují astronomických cen. Pokud ještě neexistuje měřítko pro niterný umělecký ponor nějakého uměleckého díla – a to nejspíš nebude nikdy – je a zůstává to měřítkem všech věcí. Ale pak má tato rada stejnou hodnotu jako doporučení k nákupu akcií: Kupuj na začátku roku vždycky jen ty akcie, které napřesrok nejvíc stoupnou.

Periodicky stále znovu propukající euforie na trhu s uměleckými díly je v podstatě výsledkem notorického vyzobávání rozinek. Do zpravodajství a do cenové statistiky vstupují neustále jen příběhy úspěchů, ležáky zůstávají mimo. V takových statistikách pak v každém případě vystupuje Goghova Krajina s vycházejícím sluncem, která byla zakoupená v roce 1984 za 9,9 milionů dolarů a prodaná v roce 1989 za 50 milionů dolarů. Přesto svého času za 20 000 marek úžasně výhodně získaná a dnes neprodejná raná práce Inkoustová kaňka na prostěradle z paranoidního období jednoho mezitím zapomenutého zázračného moderního malíře je už totálně popřená. Tyto špatné investice se nezmiňují o ztrátě 20 000 marek, ale také vůbec ne o průměrných cenách.

Investoři se příliš koncentrují na příběhy úspěchů. Velké úspěšné aukce jednotlivých děl, a tím dosažená vysoká výnosnost představují pohled na cenový vývoj množství uměleckých děl, který je neradostný. Namátková zkouška je zkreslená, jak říkají experti. Drahé nevýhodné koupě jsou následek. To se neděje jen na trhu s výtvarným uměním, nýbrž také jiných aukcích třeba hodinek, šperků, poštovních známek nebo veteránů. Tam existují zvláštní případy, se kterými se seznámíme v příští kapitole.

Pro umění platí: Kupujte je, když se vám líbí a když na to máte potřebné peníze. Nebo když chcete pro umělce udělat něco dobrého. Tak jako když jeden můj matematický kolega zorganizoval v raných šedesátých letech v Hamburku výstavu neznámému americkému grafikovi, který chtěl vědět, jak Evropa přijme jeho práce. Vůbec je nepřijala. Pro útěchu můj známý sám koupil za málo peněz jednu z vystavených prací. Umělec se jmenoval Andy Warhol a kupující byl Günther Sachs.

 

 

Zkreslená namátková zkouška

 

Past: Investoři nejspíš udělali ze špičkových cen a vysoké výnosnosti na aukcích falešný závěr, že také průměrné ceny objektů mají nahoře prostor. Orientují se na falešná data, jejich namátková zkouška je zkreslená.

Nebezpečí: Investor setrvává u neprodejných uměleckých prací nebo dociluje v nejlepším případě hubených zisků.

Náprava: Nekupujte umění, abyste tímto způsobem vydělali peníze. To jde příliš často špatně. Kupujte to, co se vám líbí.

 

Walter Krämer
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TŘI, DVA, JEDNA, MOJE

 

 

Aukce uvádí lidí v pokušení. Často žádají příliš mnoho, protože chtějí bezpodmínečně získat. Tento postřeh slyší na hezké jméno „Vítězovo prokletí“ (winner’s curse). Věda je popisuje následujícími slovy: Není-li na aukci účastníkům přesně známa hodnota předmětů určených k aukci, pak vítěz podle všech pravidel, dává nabídku, která je vyšší než skutečná hodnota předmětů.

Jedna oblíbená experimentální dispozice, s níž se může prokázat Vítězovo prokletí, vypadá asi takhle: Draží se velká sklenice, která je až po okraj naplněna deseticentovými mincemi. Kolik peněz je přesně ve sklenici lze zjistit, když se spočítají. To ale dražitelé nesmějí. Musejí odhadovat a pak dát nabídku. Výsledek pořád vypadá následovně: Nejvyšší nabídka, tedy ta od vítěze aukce, je vyšší než obnos, který se nachází ve sklenici.

Nyní se reálně nedraží sklenice plné peněz. Ale velmi často se stává, že se přesně neví, jak drahý je určitý předmět. V takovém případě musejí dražitelé odhadnout hodnotu a často se pak trefí do Vítězova prokletí. Pak na konci prostě vyhraje ten, který nejvíce přecení hodnotu. Vyvarovat se tohoto výsledku by se dalo jen tehdy, kdyby všichni dražitelé podcenili skutečnou hodnotu. To je ovšem velmi nepravděpodobné, právě tak jako případ, kdyby všichni podali nabídky, které leží velice hluboko pod odhadovanou hodnotou.

Nejistota o skutečné hodnotě je doslova typická pro holandské aukce (otevřená aukce s klesající cenou), na nichž podniky soupeří o zakázky. Nejistota tkví v tom, že často není jasné, jak vysoké budou náklady, které firmě vzniknou, jakmile zakázku dostane a musí ji splnit. Pokud udeří Vítězovo prokletí, když zakázku přiklepnou podniku, který své náklady nejvíce podcení, může to vést k citelné ztrátě. Mohou si nákupčí rozepsat zakázky, aby se oprostili od Vítězova prokletí? To by pro ně nemuselo být špatné. Vždyť by si pak mohli být jisti, že v holandských aukcích mohou výhodně nakupovat. Nadmíru velké naděje si ovšem dělat nemohou. Výzkum ukázal, že podniky, které se opakovaně účastnily holandských aukcí, se poměrně rychle naučily, že je nebezpečné dávat příliš levné nabídky. Proto se zajišťují přirážkami k odhadnutým nákladům. Zajímavé je ale následující pozorování: Manažeři, kteří pracují ve stavebnictví a vyhýbají se tam Vítězovu prokletí, propadli v experimentu – kde šlo o aukci zavařovací sklenice plné peněz – právě tak často jako nezkušení studenti. Zřejmě bylo zapotřebí určitých bojových zkušeností a rutiny, aby bylo možno Vítězovu prokletí uniknout.

K tomu přistupuje: Aukce jsou ryzí soutěže. Jsou střetem mezi lidmi, mezi nimiž může být jen jeden vítěz. Obyčejně známe takovou intenzivní soutěž jen ze sportu a z castingových show.

Existuje tu ovšem jeden zásadní rozdíl. Pro sportovce je rozhodující, že v soutěži zvítězí. Dražitel naproti tomu kupuje zboží. Existují tu další dražitelé, kteří jsou připraveni zaplatit vyšší cenu než on, takže mu musí dobrovolně dát přednost také potom, když aukci kvůli tomu takříkajíc „ztratí“. Zvítězit na aukcích kvůli vítězství by vlastně nemělo hrát žádnou roli. Ale přece hrálo.

Už staří Římané znali dražební horečku a říkali jí calor licitantis. „Rozehřátí licitujících“ může vést k tomu, že jeden z nich podá nabídku, která je vyšší než jeho vlastní platební schopnost, jen mít nos. Že se to při aukcích skutečně děje, bylo dokázáno ve dvou velmi poučných pracích.

Americký ekonom Matthew Jones sledoval na eBay aukce poukazů, které byly současně nabízeny za pevné ceny. Značná část aukcí skončila nabídkami, které ležely nad pevnými cenami. Jeho kolegové Young Han Lee a Ulrika Malmendierová sledovali aukce, na nichž byla na eBay dražena desková hra, kterou bylo možno získat prostřednictví volby „okamžitě koupit“, ale i za pevnou cenu. Výsledek byl překvapivý: 42 procent aukcí skončilo na cenách, které byly vyšší než pevné ceny. Kdyby se mimo to zohlednilo, že na aukcích vznikají také vyšší expediční náklady než při prodeji za pevné ceny, koupilo 73 procent kupujících hru za vyšší než pevnou cenu.

Pro takové chování přicházejí v úvahu v zásadě dvě možná vysvětlení. Buď dražitelé mají zvláštní užitek z toho, že vyhrají aukci. Nebo jsou zcela prostě nepozorní a přehlížejí, že nabízejí víc, než je pevná cena.

Pravděpodobně jsou ve hře oba případy. Vyžívat se v radosti ze soutěžení a ve vůli vyhrát právě na aukcích proto patrně není rozumný nápad. Místo toho se musí takové obchodování přičítat calor licitantis, kterou už Římané považovali za nebezpečnou.

 

 

Aukční horečka

 

Past: Na aukci přeceňujeme hodnotu věcí, které chceme vylicitovat. Zúčastníme-li se holandské aukce s cílem vydražit zakázku, tak podceňujeme náklady, které nám se zakázkou vzniknou. V obou případech můžeme dostat aukční horečku a dávat nabídky, jen abychom vyhráli.

Nebezpečí: Zaplatíme víc, než bychom vlastně chtěli. A vydražíme zboží, které má menší hodnotu, než jsme zaplatili. Při holandské aukci získáme zakázky, které nám přinesou ztráty.

Náprava: Před začátkem aukce si stanovte horní hranici pro vlastní nabídku. Jestliže bude v průběhu aukce překonána, tak odstupte. Nelicitujte. Není-li kromě toho jasná cena věci, tak byste ji měli ocenit a nakonec započítat bezpečnostní srážku.

 

Joachim Weimann

 


 

TRÁPENÍ S CHUDÁKY

 

 

My v průmyslových zemích často nerozumíme lidem, jako je Oucha Mbarbk. Je to chudý, hladový muž z jedné marocké vesnice. Navštívili ho američtí výzkumníci, aby se poučili, jak by mu mohli pomoci. Zeptali se ho, co by si počal s doplňkovými penězi, a Mbarbk odpověděl: „Koupil bych si více jídla.“ Co by si počal ještě s dalšími penězi? „Koupil bych si lepší jídlo.“ Tu padl pohled výzkumníků do rohu místnosti, ve kterém stál televizor a DVD přehrávač. Divili se. Ovládl by ten dobrý muž své výdaje? Ale Mbarbk jim poskytl vysvětlení: „Televizor je důležitější než jídlo.“

Tento příklad badatelů Esther Duflové a Abhijit Banerjeeho ukazuje následující: chudí lidé se často chovají tak, že si nouzi ještě zvětšují. Hrají v loteriích, málo spoří, a pak si hodně půjčují. Mnohdy kupují konzumní zboží, které se jeví jako nepotřebné – třeba televizory, místo aby si opatřili rýži nebo obilí a uložili je pro pravidelně se opakující období hladu. Nadto vydávají neuvěřitelně velký podíl ze svých skromných příjmů za cigarety, pivo a kořalku. A příležitostně pořádají rodinné slavnosti, které je jak se patří vykolejí.

Zkrátka: patrně neuvažují příliš prozíravě. Nebo?

V tomto případě mohla být chyba v uvažování u profesionálních pozorovatelů globální chudoby, kteří prostě nepochopili logiku věci, když si hladový koupí televizor.

Od jisté doby existují badatelé, kteří jsou na stopě zvláštním nákupním motivům chudých lidí. V zárodku se zabývají otázkou, jak nedostatek prostředků chudé lidi ovlivňuje. Vědci Anuj Shah, Sendhil Mullainathan a Eldar Shafir zaměřili svůj pohled na charakter a způsoby jak lidé usměrňují své výdaje. Ať už lidé žijí v HamburkuBlankensee, frankfurtském Westendu nebo v Speckgürtlu u Berlína, je možné si představit, že mají dost peněz, aby uspokojili svoje potřeby. Bez nesnází nakupují potraviny a podepisují nájemní smlouvy, hypotéky, či smlouvy o odběru elektřiny a v mateřských školách aniž by se nad tím museli dlouho zamýšlet. A školní docházka je beztoho povinná, a přesto zdarma.

Zcela jinak se svět jeví chudým lidem. Každé spotřebitelské rozhodnutí je rázem naléhavé, nákup potravin se stává velkou událostí, rovněž tak platba nájemného. Co je pro lidi z bohatého severu malým každodenním rozhodnutím, je pro chudé na jihu v nejhorším případě otázkou života a zdraví, jejíž řešení vyžaduje mnoho obezřetnosti a pozornosti. To vyžaduje vnitřní sílu.

Z toho vědci usuzují, že chudým chybí síla a pozornost pro jiná rozhodnutí. Vyčerpají se při nákupu potravin a potlačují například, že je během pár dnů na řadě nájemné. Zapomínají dezinfikovat pitnou vodu, když je to pro ně nepohodlné. Berou si půjčky na příliš vysoký úrok, které je v budoucnosti postaví před ještě větší problémy. Řeší naléhavý problém a současně vytvářejí další do budoucnosti především proto, že nemají přístup ke klasickým bankám.

Rozvojový ekonom Abhijit Banerjee říká: „Lehce se dá přehlédnout, jak pohodlně se my v bohatých zemích zásobujeme tím nejnutnějším. Zdravotní péče, školní docházka, neznečištěná pitná voda – to jsou samozřejmé aspekty našeho života.“ Po chudých to vyžaduje mnohem víc práce a sebekázně, aby si poradili, než po bohatých.

V sondážním průzkumu se teorie potvrdila. Výzkumy ukázaly, že chudí reagují na zvyšování cen v supermarketech zřetelně citlivěji. Také skryté výdaje za základní potraviny chudí očividně rychle vypátrají. Zároveň zmeškají včasné zaplacení dodavateli elektřiny, který pak uplatní přirážku za zpoždění platby.

Výzkumníci čerpají také z laboratorních zkoušek. Nechali pokusné osoby hrát variantu hry Angry Birds. Chudí měli pětinu munice oproti bohatým. Výsledek je, že chudí pečlivěji vyráželi a lépe se strefovali. Bohatí oproti tomu plýtvali municí, neboť z toho nakonec měli o něco víc.

Hra byla napínavější díky možnosti vypůjčit si munici na vrub dalších kol. Chudí si vypůjčovali víc munice než bohatí. Bohatí hráči zase měli možnost vypůjčit si peníze bez vlivu na výsledek. Naproti tomu chudí předváděli jasně lepší výsledky při odstřelu zlostných ptáků, když si nemohli vypůjčit žádné peníze.

Teze, že by chudí byli příliš zatěžováni tím, aby se koncentrovali na několik rozhodujících situací stejně jako na denní nákup a zanedbávali proto jiná rozhodnutí, se díky laboratorním zkouškám a díky studiím v reálných podmínkách zdá být dobře ověřená. Existují ovšem také výzkumy, které ve zdánlivě iracionálním nebo málo na budoucnost orientovaném chování nacházejí logiku.

K hořké realitě chudoby také patří, že je člověk víc vydán napospas komplikacím. Když hrozí neúroda, která povede ke katastrofě, chudí to nemohou zvládnout vlastními silami. Může pro ně být uspokojující žít ze dne na den.

Ale zde je dokonce nutné dát věci do pořádku. Chudí lidé vydávají nadprůměrně mnoho peněz za rodinné a sousedské oslavy. Často se kvůli tomu zadlužují. Tyto oslavy nelze chápat jen jako radost z večírků, která potlačuje myšlenky na budoucnost. Je možný také opačný význam: oslavy hrají pro chudé velkou roli, vyžadují sousedskou a příbuzenskou solidaritu. Fungují jako pojistka pro špatné časy. Jsou to, jak říkají vědci, investice do sociálního kapitálu chudých rodin, které se vyplatí.

Ale abychom se vrátili k LCD televizoru: také chudí musejí prožívat něco pozitivního, aby si tak uchránili naději a energii. Žádný člověk nedokáže přesunout všechny odměny do budoucnosti. To likviduje každý podnět. Navíc: Život je pro chudé často obzvlášť jednotvárný a bez povzbuzujících idejí. Televize je ze všeho nejjednodušší východisko.



	
	


	
		Vážení čtenáři, právě jste dočetli ukázku z knihy  Chyby, které nás stojí peníze aneb Jak...
 
		Pokud se Vám líbila, celou knihu si můžete zakoupit v našem e-shopu.
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