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LZE SI ZA PENIZE KOUPIT STESTI?
CAN MONEY BUY HAPPINESS?

Michal DURINIK, Jakub PROCHAZKA

Abstrakt: V tomto textu predkladame prehled empirické literatury zabyvajici se vztahem mezi
riuznymi formami utraty penéz a proZivanymi pocity Stésti a zivotni spokojenosti které z téchto
utrat vyplyvaji. V textu se zamérujeme zejména na studie vyuzivajici metody experimentu,
jelikoz tyto umoznuji usuzovat na kauzalni vztahy mezi klicovymi koncepty. Uvadime ctyri
zakladni zpusoby utrdceni penez, u kterych bylo kauzalné demonstrovano, ze prispivaji
k vyssi urovni vnimaného Stésti. Jsou to: utrdceni za zazitky namisto véci, utrata v prospéch
jinych lidi, diiraz na frekvenci namisto intenzity prozitku a princip odloZené spotieby.
Prokazané piisobeni je casto v kontrastu s tim, co lidé o svych zazitcich ocekavali — lidem tedy
zplisoby utraceni které nejvice prispivaji k vnimanému Stésti nejsou ziejmé. Tyto zpiisoby
mohou jednotlivci vyuzivat pri individuadlnich nakupnich rozhodnutich, také se mohou stat
soucasti firemnich politik podporujicich koncept stastnych zaméstnancii.

Abstract: In this review, we summarize the empirical literature investigating the relationship
between the nature of onegs spending and perceived happiness and life satisfaction. We put
emphasis on experimental studies, as they allow to infer causal relationships between the key
concepts. Studies have shown four basic types of spending to have beneficial impact on
spender’s happiness and satisfaction. Relationships demonstrated in studies are often in
contrast with what people intuitively perceive and forecast. Informed individuals may use
these modes of spending their money to enhance their well-being. Furthermore, these
concepts may become parts of companies‘ policies aimed towards increasing employee well-
being.

Klicova slova: stesti, utraceni, Zivotni spokojenost, well-being.
Keywords: happiness, spending, life satisfaction, well-being.
1 LZE SI KOUPIT STESTI?

Bohatstvi nepiinese §tésti, za penize si Stésti koupit nelze. Vyzkumné studie, které v tomto
textu predkladame, ale presvédCivé naznacuji, ze nckteré zplisoby utrdceni penéz prinéseji
vetsi pocity Stésti nez jiné. Lidé tedy mohou diky informovanému rozhodovani se o svych
utratach, zvysit své vnimané Stésti. Jinymi slovy, $tésti si (do jisté miry) koupit lze, pokud
vime jak na to.

Ptfedné musime definovat co pod slove ,,$tésti rozumine. Nekteti autofi pod slovem ,,Stésti*
rozumi celkovou spokojenost se svym Zivotem, jini zase pocity radosti v konkrétnim
okamziku. Pfi ¢teni vyzkumnych studii je tedy potfeba u kazdého autora mit jasno v tom, co
mysli, mluvi-li o §tésti. Stdsti v obou chapanich, tedy $tdsti okamzitého prozivani, i §tésti jako
pozitivni hodnoceni svého Zivota je ale Zadouci a proto mezi nimi, zabyvame-li se vyzkumy o
zvySovani $tésti, ostrou hranici v nasem piipad¢ kreslit nebudeme.

Pouze pokud umime §tésti mefit, mizeme totiz hovofit o jeho zvySovani, pfipadné sniZovani.
Velkou skupinu metod méfeni tvoii psychologické testy a dotazniky, z nichZ jedna ¢ast méii

Sté€sti dlouhodobé: subjektivni pohodu (subjective well-being) nebo spokojenost se Zivotem
(life satisfaction). K t€émto néstroju patii naptiklad:

117



e Skala k méfeni subjektivniho §tésti Subjective Happiness Scale (Lyubomirsky &
Lepper, 1999). Jednou ze Ctyf otdzek je napiiklad ,,Nékteii lidé jsou obecné velmi
Stastni. Uzivaji si Zivota bez ohledu okolnosti a v§e vyuZzivaji naplno. Jak Vas tato
charakteristika vystihuje?*

e Dotaznik Oxford Happiness Questionnaire (Hills & Argyle, 2002) obsahuje 29
vyroki, u kterych respondenti hodnoti svou miru souhlasu. Ukézkovymi polozkami
jsou tfeba ,,Nachazim krasu v mnoha vécech “ nebo ,,Hodn¢ se sméji*.

e Skala spokojenosti se Zivotem Satisfaction With Life Scale (Ed Diener, Emmons,
Larsen, & Griffin, 1985). Respondenti hodnoti miru souhlasu u péti vyrokt, napiiklad
»Jsem spokojen se svym zivotem‘ nebo ,,Kdybych mohl zit znovu, skoro nic bych
nezménil*.

Stésti ve smyslu nalady v daném okamziku, intenzity a sily momentalniho afektu, méii
naptiklad skala PANAS — Positive and Negative Affect Scale (Watson, Clark, & Tellegen,
1988). U dvaceti ptidavnych jmen (napf. ,,vzruSeny®, ,hrdy®, ,provinily* nebo ,aktivni®)
hodnoti respondenti jak moc se takto citi v okamziku odpovidani. Alternativou je opakovany
sbér dat vdlouhé sérii okamzikli napii¢ c¢asem, Experience-Sampling Method
(Csikszentmihalyi & Larson, 1987). Pii vyuziti této metody jsou respondenti napiiklad
pomoci SMS nebo mobilni aplikace (v plivodnich studiich byl vyuzivan pager) nékolikrat
denn¢ dotazovani na to, jak se prave citi.

Dal8im zptsobem jak méfit pocity okamzitého Stésti, je mé&fit respondentiim hladiny hormonii
asociovanych s pocity Stésti, napfiklad oxytocinu nebo serotoninu. V tomto textu se vSak
témto metodam, ani studiim, které je vyuzivaji, nevénujeme, kli¢ové jsou pro nas metody
jednoduché svou administraci 1 vyhodnocenim.

Rozsahla literatura o kontextudlnich efektech v (nejen spotiebitelském) rozhodovani se
zabyva vlivy na rozhodovéani a projevené preference, které na rozhodovatele maji efekt
ukotveni (Tversky & Kahneman, 1974), efekt ndvnady (Huber, Payne, & Puto, 1982), efekt
sttedni moznosti (Simonson, 1989) a dalsi efekty. Tato literatura presvéd¢ivé naznacuje, ze
lidé nejsou dobii v pfedpovidani toho, jaky uzitek jim spotieba statku nebo sluzby pfinese.
Lidé dokonce nejsou nutné konzistentni v tom, které statky preferuji pred jinymi. Podobné je
tomu 1 u $tésti: maji-li lidé odhadnout, jaky dlouhodoby dopad na jejich Stésti bude néjaka
udalost mit, obvykle vyznam udélosti preceiiuji. Zplsob, jakym pifedvidaji své nalady
(affective forecasting) je cCasto zkresleny a piedpovédi, které lidé dé€laji, jsou pak od
skuteCnosti vzdalené (Buehler & McFarland, 2001; Gilbert, Pinel, Wilson, Blumberg, &
Wheatley, 1998; Hoerger, Quirk, Lucas, & Carr, 2010; Wilson & Gilbert, 2005).

Jak argumentuji Wilson a Gilbert (2005), lidé hyperbolizuji oekévané dopady vyznamnych
udalosti. Brickman, Coates a Janoff-Bulman, (1978) zkoumali kratkodob¢ a dlouhodobé stésti
(mimo jiné 1) vyhercii v loterii: jednu skupinu tvofili lidé kteti pravé vyhrali velkou sumu
v loterii, druhd skupina byla kontrolni. Nabizi se ofekavat, Ze po vyhie v loterii budou lidé
dlouhodobé mnohem $§t’astnéj$i nez ti, co v loterii nevyhrali. Vyherci byli bezprostfedné po
udalosti opravdu mnohem S$t'astnéjsi, nez kontrolni skupina, v pribéhu jednoho roku se ale
uroven jejich $tésti vratila na hodnoty kontrolni skupiny.

Zjednodusené feceno, lidé nedovedou spolehlivé urcit, co je udéla stastnymi, jak moc, a na
jak dlouho. O co by tedy mél opirat své rozhodovéni ten, kdo se chce citit §t’asten, ale vi, zZe
jeho vlastni odhady a ptfedpovédi jsou nespolehlivé? Tento text nabizi ptehled nékolika,
pfevazné experimentdlnich, studii zkoumajicich zévislost Urovné reportované¢ho Stésti od
rznych proménnych.

Obecné se vétsSimu Stésti tési ten, kdo:
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e Utraci za zazitky misto za véci.

e Utraci na jiné lidi, ne na sebe.

e Namisto jedné velké utraty udéla postupné vice malych .
e (Odlozi spottebu na pozdéji, ale zaplati uz ted'.

2 NAKUP ZAZITKU MISTO VECI

Utratime-li sumu pencéz za zaZzitek, udé€ld nds to (a to i dlouhodob¢) StastnéjSimi, nez
kdybychom si koupili néjakou véc (Carter & Gilovich, 2010; Van Boven & Gilovich, 2003).
Respondenti vyzkumu Cartera a Giloviche (2010) si méli vzpomenout na jednu utratu za véc
a jednu utratu za zazitek, kterymi si v minulosti chtéli udélat radost. V dotazovani pak 57%
uvedlo, Ze vice $tésti jim piinesl ndkup zazitku, 34% pak uvedlo Ze vice $tésti ptinesl nakup
véci. Je to podnétny vysledek, ale diky pouzité metodé dotazovani nemizeme délat zavéry o
kauzalité.

Nicolao, Irwin, a Goodman (2009) vyuzivaji experiment, metodu kterd kauzdlni vztahy
identifikovat umoznuje. Respondenti byli rozdéleni na dvé skupiny a lidé v obou skupinach
dostali od vyzkumnikd po 7 dolarti na pozd¢jsi ttratu. Jedna skupina méla penize utratit na
néjaky zazitek (naptiklad kino, lekci kresleni,...) a druhd skupina si méla koupit néco
vécného. U obou skupin doslo hned po nakupu k porovnatelnému narastu Stésti, t€ém, ktefi si
koupili zazitek vSak pocit Stésti vydrzel déle.

Jak 1ze vysvétlit, Ze spotieba zazitkli zvySuje §tésti v delSim horizontu, nez spotfeba hmotnych
statki? Jednim z kli¢h je hédonicka adaptace (Frederick & Loewenstein, 1999). Hédonicka
adaptace (hedonic adaptation) popisuje postupné snizovani intenzity pozitivniho (nebo i
negativniho) afektu. Adaptace (tedy ptizpusobeni se, navyknuti si) v tomto pfipadé znamena
pokles intenzity afektu s postupujicim €asem. Postupné si zvykame tieba na skvély novy
telefon, az se zng stane pouze ,telefon“. Van Boven a Gilovich (2003) uvadé&ji, ze
k zazitkim se v myslenkach vracime Castéji, nez ke vécem, a proto u nich hédonicka adaptace
probihd pomaleji (83% jejich respondenti uvedlo, Ze se kutrat¢ za zazitek vraceji
v myslenkach cCastéji nez k utrat¢ za véci). DalSim faktorem je, Ze zazitky jsou cCastéji nez
veci sdilené s jinymi lidmi, a tato socialni slozka zazitki (udrzovani existujicich vztahii,
navazovani novych,...) dale zvySuje vnimané §tésti spojené s Utratou za zazitky.

3 UTRACENI V PROSPECH JINYCH LIDI, NE PRO SEBE

Spokojenost se zivotem vyznamné souvisi s kvalitou a vnimanou dilezitosti mezilidskych
vztahtl jednotlivce.

Dunn, Aknin a Norton (2008) se svych respondentii dotazuji na to, jakou ¢ast jejich tutrat tvori
utraty ve prospech jinych lidi, tfeba charitativni ptispévky, darky ptatelim a podobné. Lidé,
ktefi utraceji ve prospéch jinych vice, reportuji také vyssi arovné §tésti. Dle pouzité metody
dotazovdni opét neni moZzno usuzovat na kauzilni vztahy. Podle této studie nelze
argumentovat zda lidé ktefi utraceji vice pro jiné jsou Stastnéjsi, zda St’astni lidé utraceji vice
pro jin€ lidi, nebo zda jsou obé veli€iny ovliviiovany tteti veli¢inou, kterou studie neméfi.

Dunn et al., (2008) na dotaznikové Setfeni navazuji experimentalni studii, kterd uz umoznuje
usuzovat na kauzalitu. USastnici studie dostali na zaGatku stanovenou penézni sumu a
instrukce podle ptislusnosti ke skupiné: 1idé v prvni skupiné si méli koupit néco pro sebe, lidé
ve druhé skupin¢ pak méli za tyto penize n¢koho obdarovat. Pozdéji pak ti, kteti pouzili
penize v prospéch n¢koho jiného, reportovali vyssi hladinu Stésti, nez ti, ktefi penize pouzili
na néco pro sebe.
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S vyuzitim zobrazovaci technologie magnetické rezonance (MRI) ukdzali Harbaugh, Mayr a
Burghart (2007), Ze akt darovani penéz charit¢ aktivuje mozkova centra spojovana
s pfijimanim odmén, a tak pozitivné ovliviiuje naladu. Tento pozitivni efekt se projevil, 1 kdyz
smensi intenzitou, 1 pokud dar nebyl dobrovolny ale byl nevyhnutelnou soucasti
experimentalni procedury.

Diener a Seligman (2002) ukazuji, Ze pro pocit Stésti a zivotni pohody je klicova kvalita
mezilidskych vztahti. Utracime-li ve prospéch jinych lidi (prosocial spending), posiluje to
naSe mezilidské vztahy, a ty podporuji nas pocit spokojenosti a $tésti. Dalsi cestou, kterou
utrata pro jiné zvysSuje nas pocit Stésti, je pozitivni sebeprezentace (Dunn, Biesanz, Human, &
Finn, 2007). Jejich vysledky podporuji myslenku, Ze se citime 1épe, pokud utracime tak, aby
nas to vykreslilo v pozitivnim svétle pfed ostatnimi - a to i kdyz si pfed samotnym Cinem
myslime, Ze vice §té€sti ndm piinese sobecké rozhodnuti.

Pokud utraceni penéz na jiné lidi pfinasi $tésti tomu, kdo dava, pro¢ nevidime kolem sebe
vice dari, pfispévkl na charitu a pozvani na obéd? Vysvétlenim je jiz zmiflované zkresleni
v pfedvidani nalad (affective forecasting bias). Zkresleni spocivd v rozdilu mezi tim, jakou
miru §tésti ndm néco opravdu prinese, a tim, jakou miru $tésti jsme od toho ocekavali.

VeétSina lidi si mysli, Ze utratit penize sami na sebe je ud¢la StastnéjSimi nez kdyby je utratili
v prospéch né€koho jiného (Dunn et al.,, 2008) a uz pouhé pomysleni na penize sniZuje
pravdépodobnost prosocidlniho chovani (Vohs, Mead, & Goode, 2006). Vime tedy, Ze utrata
pro nékoho jin¢ho zvysuje $tésti vice nez utrata pro sebe, ale také vime ze lidé si spiSe mysli
opak a podle toho pak utraceji spiSe sobecky.

4 VICE MALYCH UTRAT NAMISTO JEDNE VELKE

Jak jiz bylo zminéno, hédonickd adaptace ptedstavuje ptizplisobovani se, zvykani si na
uplynulé zazitky. Dusledkem toho mimo jiné je, Ze Grovenl vnimaného Stésti ze zazitku/z
nakupu se s béhem Casu snizuje. Zkresleni afektivnich predpovédi (affective forecasting bias)
pak spociva v nedostatecném zahrnuti hédonické adaptace do uvazovani o budoucich
pocitech, které ndm nakup pfinese. Az karikaturné ziejmé je toto zkresleni u déti a jejich
,,pokud dostanu pejska budu navzdy St’astna a uz nikdy nebudu nich chtit*.

Pokud si v ¢asovych odstupech délame mnoho malych radosti, nez stihne pln¢ zafungovat
hédonicka adaptace a my si zvykneme na pfijemny pocit z nového, objevi se nova mala
radost, zvysi nase $tésti a proces hédonické adaptace zac¢ina nanovo. Toto tvrzeni podporuji
Diener, Sandvik a Pavot (1991). Zjistili ze Stésti mnohem vice nez s intenzitou prozitkl
souvisi s jejich frekvenci. Tedy, pro pocit Stésti neni zas tak dulezité, jak velkou radost si
Clovek udéla, spise je vyznamné jak Casto, byt’ i drobné, radosti zaziva.

Tak jak pfi utraceni pro sebe a pro jiné lidi, a u ndkupu zazitka a véci, 1 v této oblasti byvaji
afektivni predpovédi nepfesné. Nelson a Meyvis (2008) nechali ucastniky vyzkumu
vyzkouset si masazni podlozku. Jedna skupina dostala masaz trvajici 180 sekund, druha pak
dvé kratsi 80-ti sekundové masaze oddélené dvacetivtefinovou pauzou (celkovy Cas ztraveny
masazi byl tedy 160s). Pfed samotnou masdzi vétSina ucastnikii vyjadiila preferenci pro
dlouhy, nepteruseny zazitek. Na konci studie vSak hodnotili masaz a své pocity z ni lépe ti,
kteti podstoupili zazZitek s piestavkou. Neslo zde pouze o hodnoceni spokojenosti dotaznikem,
lidé ze skupiny s prerusenim byli také ochotni za podlozku vice zaplatit.

Doporucit vice malych utrat napiic ¢asem bychom mohli dokonce i na zaklad¢ klasické
ekonomické teorie. Ta pracuje s konceptem klesajictho mezniho uzitku ze spotfeby — kazda
dalsi spotfebovand jednotka statku ndm piinese mensi uZzitek, nez ta ptedchozi. Snime-li tii
suSenky najednou, jsme spokojenéjsi, nez kdybychom snédli pouze jednu. Diky klesajicimu
meznimu uzitku ze spotieby nejsme ale tiikrat spokojenéjsi. Rozd¢leni vétsiho zazitku na sérii
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mensSich, postupné spotiebovani statku namisto okamzitého spotiebovani a utraceni za vice
rozliénych véci nez za jednu velkou je pomérné jednoduchy zpiisob, jak si Ize informovanou
utratou penéz zvysit pocit Stésti (Kahneman, 1999; Mellers, 2000).

5 ODLOZENA SPOTREBA

Sledujeme-li reklamy, neni téZké podlehnout dojmu, ze spotfebovat dnes a platit az
budoucnosti pfinasi nejvic spokojenosti. S pomoci konceptu hédonické adaptace lze ale
argumentovat piimo proti tomuto tvrzeni, a experimentalni studie tento argument dale
podporuji.

Koupime-li si zbozi s tim, ze platit za n¢j budeme az za rok, hédonicka adaptace zplsobi
pokles miry piijemnych prozitkd, které diky tomuto zbozi zazivame. Mlzou dokonce Uplné
vyprchat, nez ptijde Cas platit. A pokud mame platit za néco, co ndm uz ned¢la radost, nejenze
to Uroven vnimaného §tésti nezvysuje, ale naopak ho snizuje. Nédkupy s odloZzenym placenim
vedou, jak doklada rozsahla literatura, k nezodpovédnym rozhodnutim a k zadluzovéani, které
dale negativné plisobi na trovenn vnimaného $tésti (Berns, Laibson, & Loewenstein, 2007,
McClure, Laibson, Loewenstein, & Cohen, 2004; Soman, Ainslie, Frederick, Li, & Lynch,
2005; Thaler & Sunstein, 2008).

Hédonicka adaptace se ale nevztahuje pouze na pozitivni zazitky, ale 1 na negativni —
napiiklad na placeni za zbozi. Pokud tedy clovék za zbozi zaplati hned, ale jeho spotiebu
odlozi do budoucnosti, po negativnim zazitku vydani penéz nastoupi hédonicka adaptace a
zazitek casem ,,pieboli®. KdyZ pak za né&jakou dobu dojde k spotiebé jiz zaplacen¢ho zbozi,
vysledny pocit $tésti neni sniZzen o nepfijemné placeni.

Vyhoda odloZené spotieby je také vtom, Ze pifina$i dodateCny druh radosti: radost
z ocekavani. Jak ukazuje Bryant (2003), lid¢é, kteti méli vice Casu ocekavat piijemnou udalost
prozivali celkové vysSi urovenl Stésti. Pokud se participanti téSili na udalost, prozivali
pfijemné pocity nejen béhem udalosti a po ni pfi vzpominkach, ale i pfedtim, nez udalost
nastala.

Tteti vyhodou odlozené spotieby pak je, ze pokud se lidé rozhoduji ,,do budoucna®, voli si
moznosti, které jsou pro n¢ z dlouhodobého pohledu vice prospésné — at” uz z hlediska
zdravotniho, finan¢niho ¢i jiného. Read a Leeuwen (1998) nechali své respondenty vybrat si
mezi sladkou ty¢inkou a ovocem. Respondenti v jedné skupiné dostali to, co si vybrali ihned,
druhd skupina védéla, ze bude muset tyden pockat. Lidé, ktefi si vybirali co budou jist za
tyden, si pak mnohem castéji vybrali ovoce (tedy zdravéjsi alternativu), nez ti, kteti Cekat
nemuseli. Stejny princip pak vyuZili Thaler a Benartzi (2004) ke zvySeni poctu zaméstnanct,
ktefi si vice spofi na dichod. S vyuzitim znalosti o tom, jak se lidé rozhoduji o své
budoucnosti, zménili formuli ,,ano, chci si z aktualni vyplaty odlozit na diichod vice* na ,,ano,
z ptisti vyplaty si chei odlozit na dichod vice®.

7 ZAVER
Tento text je pfehledem literatury zabyvajici se vztahem mezi tim, jak lidé utraceji své penize

a jakou turoven S$tésti jim to pfinds$i. Zvlastni diraz je kladen na experimentalni studie,
umoziujici tvorbu kauzéalnich zavérd. V textu jsou shrnuty Ctyfi zplisoby utraceni, které

vvvvv

kterymi se pfi rozhodovani o svych utratach fidit: utracet za zazitky - ne za predmeéty, utracet
v prospéch jinych - ne pro sebe, utracet postupné¢ mensi sumy — ne narazové, pristoupit ke
spotfebé¢ s Casovou prodlevou po zaplaceni.

Mit vice penéz znamend vice prilezitosti udé€lat si s nimi radost, bohatstvi miize pusobit 1
opacn¢: Quoidbach, Dunn, Petrides a Mikolajczak (2010) uvadéji, ze schopnost téSit se
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z maliCkosti a uZzivat si drobné radosti zivota byla oslabena pravé u majetnéjSich lidi.
Vysvétluji to tim, Ze bohatstvi umoziuje pfistup k intenzivnim zazitkiim, vedle kterych pak
drobné radosti vypadaji vSedné¢ a nezajimavé. I kdyz tedy penize muzou, jsou-li utraceny
vhodnym zpiisobem, piindSet §té€sti, miizou také naopak otupit schopnost Stésti si vychutnavat.

Finan¢ni podpora

Tvorba tohoto textu byla podpofena v ramci projektu specifického vyzkumu Masarykovy
Univerzity MUNI/A/1021/2015.
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