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Potencial vyuzitia behavioralnej ekonomie v ramci
manazérskych marketingovych nastrojov

Martin Horvath?2

The potential of the use of behavioral economics in managerial
marketing tools

Abstract

Lately the behavioral approach utilizing the findings of psychology has been used in the
different fields of economic research. This article deals with the epistemology of neo-
classical economics as the current dominant school of thought. The aim of this article is
to investigate systematic deviations from rational decision-making and its aplications in
managerial marketing tools. As the economy is perceived as an apriori science, potential
theory failure is to be found in the steps of deduction or in the auxiliary axioms. Thus
we must derive behavioral economics from neoclassical economics, namely by the mod-
ffication of its auxiliary axioms, especially rational decision-making axiom. At the same
time we must point out, that the behavioral approach can be appropriate for the redesign
of a more efficient institutional structure.
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Uvod

Behavioralna ekondmia zaziva v poslednych dvoch dekadach vel'ky rozmach. V aka-
demickej oblasti jej vzostup potvrdzuje cely rad oceneni pre jej predstavitelov. Od pre-
lomového udelenia Nobelovej ceny za ekondmiu Danielovi Kahnemanovi v roku 2002
dostalo toto ocenenie niekol'ko d'alSich ekondmov hlasiacich sa k myslienkam behavio-
ralnej ekondmie, ako napriklad Peter Diamond, Robert Shiller ¢i Jean Tirole.

Behavioralna ekondmia na prvy pohlad v sebe spaja dva odlisné vedecké smery, a
to psycholdgiu a ekondmiu. Hlavnym predmetom skidmania je spotrebitel'ské spravanie,
pricom vSetky ekonomické vedy svojim sposobom vychadzaju zo spravania l'udi. Beha-
vioralna ekondmia je totiz postavena na psycholdgii spotrebitelov, pricom nam dava
odpoved’ na otazku, ako sa budeme spravat, a tiez nam pomaha uvedomovat’ si, Zze
rozhodujucimi faktormi, ktoré v znacnej miere ovplyviiuju rozhodnutia, ktoré prijimame,
su prave ekonomické a socialne faktory. Behavioralni ekondmovia sami seba definuju
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nie na zaklade vyuzivanych metodd vyskumu, ale skor pomocou aplikacie psychologickych
pohl'adov do ekondmie.

Ciel'om ¢lanku je otvorit’ priestor na spravne pochopenie prepojenia behavioralnej
ekondmie na tedriu marketingu, Co nam umozni podrobnejsie skimat’ vplyv behavioral-
nej ekondmie na manazérske marketingové nastroje. Dosiahnutie tohto ciel'a si vyZaduje
priblizenie sicasného stavu behavioralnej ekondmie a marketingu.

Spravne pochopenie vplyvu behavioralnej ekondmie na tedriu marketingu vychadza
zo zakladnej definicie behaviorizmu: ,Behaviorizmus je smer americkej psycholdgie 20.
storoCia, ktory neuznava vedomie ako predmet vedeckého vyskumu, a redukuje psy-
chiku na rozlicné formy spravania, chapaného ako suhrn reakcii organizmu na stimuly
vonkajsieho prostredia. Predmetom vedeckého skiimania by malo byt' iba pozorovatelné
a meratel'né spravanie organizmu" (Balaz,2009). Z uvedenej definicie jednoznacne vy-
plyva, Ze vychodiskom previazanosti behavioralnej ekondmie na marketing je vyraznejsie
vyuzitie psycholdgie a socioldgie pri skimani spravania Gcastnikov trhu. Behavioraina
ekondmia vo vyucbe marketingu si preto vyzaduje hlbsie sociologické a psychologické
vysvetlenie vztahu spravania Ucastnikov trhu a nasledné skimanie.

Z nazvu Clanku je zrejmé, ze ide o medziodborovu tému, do ktorej je nutné zahrnit/
zakladné teoretické poznatky nielen z behaviordlnej ekondémie ale aj z oblasti marke-
tingu. Vo vysokoskolskych $tudiach spologenskych vied je preto potrebné prehibit’ vyuku
najma behavioralnej ekondmie a jej prepojenia s marketingom.

1 Metodika prace

Ekonomicka veda pri skimani a vyhodnocovani Gdajov vychadza z poznatkov lo-
giky, matematiky a Statistiky. Cielom ¢lanku je otvorit’ priestor na spravne pochopenie
prepojenia behavioralnej ekonémie na tedriu marketingu, ¢o ndm umozni podrobnejsie
skumat’ vplyv behavioralnej ekondmie na manazérske marketingové nastroje, pricom
rieSenie uvedenej problematiky vyZzadovalo vyuZitie viacerych pristupov, ako aj logickych
a empirickych metdd vedeckého skiimania. Pri spracovavani prace dominovalo vyuziva-
nie empirickych metdd, ako su: analyza a syntéza, dedukcia a indukcia, konkretizacia a
abstrakcia. Realizovani metddu nepriameho zberu faktov, tzv. desk research, ako aj ich
nasledné spracovanie a vyhodnotenie opisujeme v ramci prace, priCcom prebiehala zbe-
rom sekundarnych Gdajov, ktoré mézu mat’ napriklad formu dostupnych ¢asopiseckych
a kniznych informacii, konferencnych zbornikov a akademickych studii, ako aj nepria-
mym pozorovanim. Nasledne bola vyuZitd abstrakcia, a to odhliadajic od menej vyznam-
nych publikacii behavioralnej ekondmie, ktorych vplyv na oblast’ marketingu nebol velmi
vyznamny.

V ramci ¢lanku sme z metdd skiimania vyuZili viaceré z teoretickych metod skima-
nia, ktoré tieZz zarad'ujeme medzi vSeobecné vedecké metddy. Medzi tieto teoretické
metddy, ktoré sme aplikovali v rdmci vSeobecnych (logickych) metdd zarad'ujeme:

1. Formalnu abstrakciu, v ramci ktorej sme uplatnili idealizaciu, ¢oho vysledkom
bola teoreticka kategorizacia behavioralnej ekondmie a marketingu.
2. Kauzalnu analyzu a syntézu v stlade s dostupnou odbornou literaturou.
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3. Dedukciu a indukciu.

2 Vysledky a diskusia

V stcasnosti sa na spotrebitel'ov pozera ako na cielovl skupinu s konkrétnymi pre-
ferenciami. Su citlivejsi na ceny, spravaju sa efektivnejsie na zaklade svojich prijmov,

.....

Na zaciatku 20. storocia bolo cielom marketingu zabezpecit’ spotrebitel'ovi tie pro-
dukty a hodnoty, ktoré potreboval a ktoré chcel (Kotler, 2007). No s d'alSimi zmenami
riadenia narodného hospodarstva sa aj na Slovensku zacal marketing vnimat’ v dimen-
ziach cieleného marketingu, ktory zarad'ujeme do spolocenskej marketingovej koncep-
cie. Ide o predpoved’ budtceho vyvoja v oblasti vyroby a obchodu s dorazom na uspo-
kojenie kaZzdej poziadavky spotrebitela. Postavenie spotrebitela-zakaznika sa stava vy-
soko dominantné, z ¢oho aj zakaznik profituje, lebo mu to pomaha spravat’ sa hospo-
darnejsie a efektivnejSie. Svoje preferencie meni tak, ze v kone¢nom dosledku dochadza
k vyostreniu konkurencného boja.

Medzi charakteristické znaky moderného marketingu zarad’ujeme elektronicky a
socialny rozmer, pricom do dominantnej pozicie stavia prave spotrebitel'a (Kotler, 2007).
Spravanie spotrebitel'ov na trhu sa v modernom marketingovom manazmente chape ako
hodnotovy vzt'ah medzi GzZitkom, ktory spotrebitelovi poskytne urcity produkt, a proti-
hodnotou, ktori musi zan zaplatit’ alebo poskytnit. Tomu sa postupne prisposobuju
nové trendy v oblasti marketingovych stratégii. V tomto naro¢nom obdobi, ktoré je spre-
vadzané hospodarskym Upadkom, trh potrebuje alternativne rieSenia na uchovanie ob-
chodnych podmienok. UzkostlivejSie sa strazia materialové a penazné.

Behavioralna ekondmia je pritom na druhej strane pomerne mladym odvetvim eko-
nomie, ktorej vyznam a vyuzitie v pribuznych oblastiach, napriklad financii v oblasti
mikro- a makroekonomie, v sUCasnosti rastie. Geograficky ide
predovsetkym o USA a zapadnu Eurdpu, zatial’ o v Slovenskej republike podobne ako v
ostatnych krajinach strednej a vychodnej Eurdpy nie je toto odvetvie medzi ekondmami
tak Siroko rozsirené. To doklada aj skutoCnost’, Ze jej nie je venovany priestor v ramci
témou. Kedze vSak v poslednych rokoch pribudaju clanky, ktoré sa danej problematike
venujl, a v roku 2009 vy3la aj publikacia Vladimira Balaza ,Riziko a neistota: Uvod do
behaviordinej ekonomie a financii', mdéZzeme povedat, Ze sa tieto poznatky dostali aj k
nam a Ze prindsaju dnes zaujimavy a trochu odliSny pohl'ad na skutocné spravanie l'udi
na trhu ako klasicka ekondmia, pricom prave jednym zo spolo¢nych znakov marketingu
a behavioralnej ekondmie, je snaha zmenit’ spotrebitel'ské spravanie.

So vznikom behaviordlnej ekondémie, ktord pozostava z dvoch zakladnych zloziek
(psycholdgia a socioldgia), je spajany pokrok v psycholdgii a mikroekonomii (Balaz,
2009). Jednym z pokrokov, ktory viedol ku vzniku behavioralnej ekondmie, bolo rychle
prijatie modelu ocakavaného Uzitku Neumanna a Morgensterna z roku 1947 ako popis-
ného modelu rozhodovania za podmienok rizika. Na rozdiel od vSeobecnej analyzy
Uzitku, ktorej predpoklady a implikacie boli relativne flexibilné, a teda tazko napadnu-
tel'né, nové modely boli presné a dobre testovatel'né. Dosledkom bolo, Ze sa stali jednym
z prvych cielov kritikov Standardnej tedrie (Camerer, Loewenstein, Rabin, 2004). Ako

104



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 44 (2/2020); Rot./Vol.: 13

prvy prisiel s kritikou Allais (1953) a nasledovali ho i mnohi ini autori (Ellsberg,
1961; Markowitz, 1952; Tversky a Kahneman, 1974). Americky psycholdg a informatik
Herbert Simon bol dokonca za svoj koncept obmedzenej racionality, ktory je taktiez
v rozpore so zakladnymi principmi tedrie oCakavaného Uzitku, v roku 1976 oceneny No-
belovou cenou. Autori ako Ellsberg a Markowitz v ¢lankoch publikovanych v prestiznych
vedeckych ¢asopisoch spochybnili predstavu, ze l'udia sa spravaju podla principov ma-
tematickej logiky (Balaz, 2009) a poukazali tym na to, ¢o neskor Thaler oznacil za ano-
malie. Za anomaliu povazujeme empiricky vysledok, ak je tazké ho "racionalizovat™ (ro-
zumne vysvetlit) alebo ak pre jeho vysvetlenie potrebujeme nevierohodné predpoklady
(Kahneman, Knetsch, 1991). Prvé anomadlie, indikujice odchylky od racionalneho spra-
vania podl'a neoklasickej ekondmie, boli pozorované uz v 18. storoCi (sanktpeterbursky
paradox), ale vtedy sa povazovali za isty druh kuriozit, ktoré sa snad’ nakoniec podari
vysvetlit' aj pomocou Standardnej tedrie (Baldz, 2009). VacsSiu pozornost’ ziskali anomalie
az vd'aka ekonomickym experimentom, ktoré ich umoznili exaktne overit'.

Za principy behavioralnej ekondmie na zaklade zistenych informacii teda povazu-
jeme nasledujuce:

o efekt nadmernej sebadovery (ang. overconfidence effect) — vedie k tomu, ze
I'udia maju tendenciu nadhodnocovat’ svoje schopnosti, vyhliadky a Sance na
Uspech,

e averzia voCi strate (ang. loss aversion),

o efekt ukotvenia (ang. anchoring),

ramcovy efekt (ang. framing effect) — rozdielne zavery z rovnakych informdcii,

v zavislosti od toho, ako a kym su tieto informacie prezentované,

socialne schvalenie (ang. social proof),

sila slova zadarmo (ang. the power of free word),

rozhodovacia paralyza (ang. decision paralysis),

efekt asymetricky ovplyviujlcej alternativy (ang.dominated alternatives) - tiez

mozeme hovorit’ o tzv. navnade,

paradox volby (ang. choice overload).

efekt stadovitosti (ang. herding)

mentdlne Uctovnictvo (ang. mental accounting).

Ked' I'udia pred odhadom nejakej neznamej sumy alebo poctu uvazuji nad inou
hodnotou (pokojne aj nahodnou), efekt ukotvenia funguje tak, Zze sa potom vo svojich
odhadoch drzia blizko hodnoty, o ktorej predtym premyslali, a tato skorsia hodnota sa
nazyva kotvou.

Ramcovy efekt (framing effect) je prikladom kognitivneho skreslenia, v ktorom ['u-
dia reaguju roznymi sposobmi v zavislosti od toho, Ci je vol'ba prezentovana ako strata,
alebo zisk (Plous, Scott, 1993). Ak je argument pozitivny, I'udia maju tendenciu riskovat/,
ak je vSak ten isty argument nastaveny negativne, l'udia sa riziku vyhybaju.

2.1 Moznosti aplikacie behavioralnej ekonémii v marketingovom mixe

V ramci nasho ¢lanku by sme sa chceli hlavne venovat’ previazanosti odboru beha-
vioralnej ekondmie na manazérske marketingové nastroje. Prostrednictvom vyskumnych
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nastrojov totiz aktéri na poli behavioralnej ekondmie teoreticky ukotvuju poznatky, ktoré
sa v marketingu vyuzivaju uz dlhsie, a ide teda o empiricky niekol’konasobne overené
techniky. S kazdym d'alSim rozvojom a objavom pritom behavioralna ekondmia prispieva
aj k rozvoju marketingu.

Spotrebitel'ské spravanie, ktoré zohrava v oboch odboroch takd vyznamnu Glohu,
je pre exaktne zamerani ekondmiu tazko uchopitelnou otazkou psycholdgie. Ako ale
hovori sam tvorca teoretického ramca pre marketing Philip Kotler (2016): ,,... ked’ teraz
ekonomia celi obmedzenej funkcnosti svojich modelov v praxi a obracia sa k faktoru
ludského spravania, pricom chce tento faktor podrobnejsie skumat’ a zbierat’ informacie
a data, tak nasledne Zzist], Ze tie data tu su, a v niektorych pripadoch dokonca uz velmi
dlho boli. Je to marketing. Behaviordina ekondmia je iny nazov pre marketing".

Kotler tak potvrdzuje slova skidseného londynskeho marketéra a vyznamného po-
pularizatora behavioralnej ekonémie a jej vyuzitia Roryho Sutherlanda. Ten na svojej
prednaske v priestoroch prazskej pobocky reklamnej agentiry Ogilvy and Mather do-
konca medzi obidvoma uvedenymi odbormi poloZzil znamienko rovnosti, ked’ vyhlasil, ze
behavioralna ekondmia je lepsim slovom marketing.

Podobne ako v behavioralnej ekondmii aj v popredi zaujmu marketingu je clovek —
v tomto pripade ako spotrebitel. Marketingovi pracovnici sa uz desiatky rokov snazia
porozumiet/, preco spotrebitelia kupuju prave to, ¢o kupuju, a ¢o najlepsie chapat’ ich
potreby, spravanie a myslenie. Toto porozumenie by bolo velkym prinosom pri vykona-
vani vac¢siny marketingovych aktivit. Preto sa d'alej zameriavame na prvky, ktoré spadaju
do popredia zaujmu marketingovych aktivit, a tvoria tzv. marketingovy mix, a tiez na to,
preco by niektoré poznatky behaviordlnej ekondmie mohli byt pre tieto oblasti rele-
vantné.

Marketingovy mix obsahuje nastroje, s ktorymi marketingovi pracovnici pracuju tak,
aby firmy naplnili svoje marketingové stratégie, a dosiahli ciele, ktoré si stanovili. Medzi
tieto nastroje zaradujeme zlozky ako produkt, cena, distriblcia a marketingova komuni-
kacia.

Produkt

Aby sme boli schopni na trhu uspiet, je potrebné ponuknut’ mu taky produkt, ktory
dokaze naplnit, ¢i dokonca prekonat’ priania a oCakavania spotrebitel'ov (priniest’ spo-
trebitelom tzv. pridand hodnotu). Preto je nutné skiimat’ a snazit' sa porozumiet’ ich
potrebam a ocCakavaniam a podla nich prisposobit’ svoju trhovi ponuku a vlastnosti pro-
duktu. Preto sa v tejto oblasti marketingového mixu pontka dostatocny priestor na vy-
uZzitie poznatkov behavioralnych pristupov a psycholdgie, ktora dala zrod napriklad teo-
riam potrieb, z ktorej mézu Cerpat’ aj marketéri.

Jednym z najpraktickejSich a najcastejsie spominanych pripadov vyuzitia behavio-
ralnej ekondmie na ovplyvnenie spravania zakaznikov je vyuzitie efektu asymetricky
ovplyviujucej alternativy (Cize efektu navnady), o je pojem, ktory prvykrat predstavil
Huber, Payne a Puto (1982) a ktory znamena, Ze je mozné ovplyvnit’ vyber zakaznika
pridanim medzi dve vzajomne odliSné alternativy takd alternativu, ktord asymetricky
ovplyvnuje jednu z nich, ¢o prakticky znamena, Ze je vo svojich vlastnostiach vyrazne
horsia oproti jednej z pdvodnych alternativ. To zvySuje pravdepodobnost’, Ze si 'udia pri
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vybere CastejSie zvolia atraktivnejSie alternativy aj na Ukor zvySnej pdvodnej alternativy.
Vyuzitie asymetricky ovplyviujlcej alternativy tak zvySuje pravdepodobnost, ze si za-
kaznik zvoli produkt, ktory si mo6ze priat’ tvorca ponuky, Cize predajca. To prakticky pre
firmy moZe znamenat/, Ze by mohli za urcitych podmienok ovplyvnit' rozhodovanie za-
kaznikov domyselnym zostavenim ponuky produktov tak, aby obsahovala funkénu asy-
metricky ovplyviujlcu alternativu. Pésobenim tohto efektu pri roznych typoch produktov
— od automobilov az po letenky — sa zaoberali napriklad Ariely a Wallsten (1995), Gon-
zales-Prieto et al. (2013).

Daldim prikladom vyuzitia poznatkov behavioralnej ekondémie v rdmci tohto prvku
marketingového mixu je tzv. paradox vol'by (choice overload). V marketingovej praxi sa
paradox volby moZe tykat' poctu podobnych produktov, medzi ktorymi sa spotrebitel
ma rozhodnut'. Kym racionalny ¢lovek ekonomicky by mal mat’ prospech z ¢o najvacsieho
poctu dostupnych moznosti, bolo zistené, Ze ak je spotrebitelovi ponudknuté privelké
mnozstvo alternativ, z ktorych si moze vyberat, m6ze to mat’ skor negativny efekt na
kvalitu jeho rozhodovania, jeho naslednd spokojnost’ s rozhodnutim a dokonca aj na to,
¢i k ndkupnému rozhodnutiu vobec dojde. Hoci vel'ky pocet ponlkanych produktov moze
mat’ tieZ svoje vyhody lebo jestvuje pravdepodobnost’, Ze spotrebitel’ naozaj najde opti-
malnu volbu, pocit vacSej slobody a nezavislosti pri vybere a celkovo vacsie nadsenie
z nakupu. Chernev a kol. (2014) vsak uvadzaju skutocné pripady, ked’ zakaznici si kupili
produkt (napriklad dZzem) Castejsie v pripade, ked’ boli vystaveni uzsiemu sortimentu
Siestich typov prichuti, ako ked’ si mali vyberat’ spomedzi dvadsiatich Styroch prichuti.
Firmy by mali teda pri rozhodovani o Sirke a hibke produktov zvazit' to, ze menej obcas
naozaj moéze znamenat' viac.

Mnohym zakaznikom je ponukana moznost’ nakupu rozsirenych zaruk na produkty
alebo sluzby pri nakupe predmetov dlhodobej spotreby. Tieto rozSirené zaruky sa uva-
dzaju na trh ako spbsoby zvySenia zakladnej zaruky (zvycajne poskytované vyrobcom
bezplatne na obmedzenu dobu) s ciefom ,poistit™ hodnotu nového nakupu. Su pondkané
bud’ vyrobcom produktu alebo tretimi stranami a bud’ rozSiruji rozsah alebo dizku za-
kladnej zaruky (alebo oba).

Bassov model je jednym z najpouzivanejSich marketingovych nastrojov na predpo-
vedanie a vysvetlenie miery prijatia produktu na agregovanej Urovni. Chatterjee
a Eliashberg (1990) poskytli teoreticky zaklad pre Bassov model pomocou racionalneho
ramca na modelovanie procesu prijimania jednotlivych potencialnych zakaznikov. Sme
presvedceni, Ze tento pristup ,mikro-modelovania" sa moze prirodzene rozsirit’ tak, aby
v filom boli zac¢leneni aj spotrebitelia s ohrani¢enou racionalitou.

Asi najpriamejSou aplikaciou behavioralnej ekonémie v oblasti produktového ma-
nazmentu je modelovanie zakaznikov, ktori st ovplyviiovani hyperbolickymi diskontmi v
oblasti spotrebného tovaru (Hoch a Loewenstein, 1991). Napriklad rozhodnutia o sorti-
mente vyrobkov a kontrole zasob sa mozu realizovat’ na zaklade nakupného spravania
segmentov u dovercivych a sofistikovanych zakaznikov. V pripade tovaru, ktory je z dI-
hodobého hladiska Skodlivy, sofistikovani daju prednost’ malym baleniam, aby sa tak
ul'ahdila ich sebakontrola (Wertenbroch, 1998). Niektoré typy vyrobkov su pravdepo-
dobne tiez nachylnejSie na impulzny nakup, a preto st idedlne umiestnené blizko po-
kladnice.
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Cena

Jednym z behavioralnych konceptov vyuzitel'nych v marketingu je napriklad ancho-
ring- koncept ukotvenia pri cenotvorbe, pricom by sa mohol napriklad vyuzivat' v restau-
racnych zariadeniach pri zostavovani najlepsieho mozného jedalneho listku, ktory by mal
slazit' k maximalizacii trzieb v tychto zariadeniach. Toto vyuzitie si m6zeme uviest’ na
nasledujicom priklade- Ked’ zakaznik po otvoreni jedalneho listka ako prvi uvidi cenu,
ktora sa pohybuje vo vysSej strednej cenovej Urovni, pri naslednom vybere jedal bude
skor inklinovat’ k cene pohybujlicej sa okolo tejto kotvy. Keby videl na zaciatku najlac-
nejsSie jedlo, vyssia cena by ho uz pri d'alSom vybere neoslovila.

Cena zohrava dblezitu dlohu v konkurenénom boji vyrobcov, vo vybere nakupného
miesta (napriklad pri obchodnych retazcoch, ktorych sortiment je takmer identicky), aj
v tom, ako spotrebitel’ vnima celkovi hodnotu produktu. Cena je navyse jedinym prvkom
marketingového mixu, ktory generuje zisk, a oproti ostatnym prvkom zaberie relativne
kratky ¢as zmenit’ ho alebo upravit. To vSak neznamend, Ze nacenovanie produktov by
bolo jednoduchym procesom. Vyrobcovia musia vziat’ do Uvahy mnozstvo faktorov, kym
urcia pre svoj vyrobok vhodnu cenu- vlastné naklady, ochotu a schopnost’ trhu produkt
za danu cenu kupit/, ceny konkurencie, marketingové prostredie, vlastnd marketingovu
stratégiu, cielovy trh a positioning znacky.

Aj tento prvok marketingového mixu prildkal vel'kd pozornost’ behavioralnych eko-
nomov. Hoci klasicka teoria cien v mikroekondmii predpoklada, Ze spotrebitelia su raci-
onalni s cielom maximalizovat’ svoj UZitok, a plne informovani, marketéri akoby sa tejto
tedrie drzali iba okrajovo a boli si vedomi, Zze na dnesnych trhoch pomer naklad/uzitok
nie je samotnym spotrebitel'om az taky jasny. Naopak, snaZili sa ¢o najviac porozumiet’
spravaniu a uvazovaniu svojich zakaznikov a uz davno objavili silu p6sobenia ponuk typu
2 + 1 zadarmo alebo zl'ava 70 %.

To, ze v marketingu sa poznatky z psycholdgie vyuzivaji viac ako v klasickej eko-
nomii, doklada aj fakt, Ze sa tu m6zeme stretnt’ napriklad s pojmom psychologicka
cena. Kotler a Armstrong (2011) uvadzaju, Ze pri poufZiti psychologickych cien predava-
juci neberie do Gvahy iba ekonomické otazky, ale prave psychologické pdsobenie ceny,
kedZe vela spotrebitel'ov pouziva cenu aj ako meradlo kvality. V marketingu ako apliko-
vanej discipline sa teda niektoré behavioralne principy bezne vyuzivali este pred zrodom
behavioralnej ekondmie, ktora prave takto dostala impulz skimat’ anomalie na realnych
trhoch.

Behavioralna ekondmia v stCasnosti prinasa marketingu behavioralne modely oce-
novania, ktoré vychadzaji z predpokladu, Ze spotrebitel'’ dostava objektivne stimuly
v podobe ceny, a ta vyvola subjektivne zhodnotenie, ktoré vedie k nejakej reakcii. Be-
havioralni ekondmovia veria, Ze vnimanie cien je z pohladu potencidlneho spotrebitela
ovela komplexnejsie, a zameriavaju sa na subjektivne faktory, ktorych pomocou sa sna-
Zia porozumiet’ to, Co spotrebitelov ovplyviiuje pri rozhodovani prijat, alebo neprijat’
dané ceny. Tym sa da vysvetlit, ako spotrebitelia vyhl'adavaju informacie o cenach, ako
ceny vnimaju a hodnotia, a aka je ich vSeobecna znalost’ cien, pretoZe tieto elementy
ovplyviuju konec¢nl reakciu spotrebitela na cenu. Z tohto pohladu by sa vyrobcovia
nemali zaoberat’ len stanovenim svojich objektivnych cien, ale aj svojho cenového imidzu
u spotrebitel'ov.
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K vnimaniu cien sa viaze tiez problematika emacii, ktora taktiez sUvisi s behavioral-
nou ekondmiou. O'Neillova a Lambert (2001) prezentovali prvy vacsi empiricky vyskum
o emdciach, ktory sa viaze k cenam Sportovych topanok, aby podporili svoje osobné
skusenosti a skisenosti inych l'udi, Ze emdcie m6zu ovplyvnit’ reakciu na cenu. Neskor
Zielke (2011) publikoval vyskum zaoberajlci sa integrovanim emdcii do analyz imidzu
maloobchodnych cien, v ktorych zistil, Ze cenova Uroven nema priamy vplyv na nakupny
zamer, ale ma silny vplyv na vnimanie hodnoty, a ovplyviiuje nakupny zamer nepriamo.
Nizke ceny napriklad vyvolavaji pocity opovrhnutia, hanby, viny, tie maju negativny
vplyv na kipny zamer, ale zaroven su tieto emdcie u zakaznikov Ciastocne negované
hodnotou a pocitom ,, vyhodnej kupy" (Zielke, 2011).

Jednym z vyznamnych poznatkov behavioralnej ekonémie a psycholdgie, ktory de-
monstrovali Tversky a Kahneman a ktory je mozné vyuzit' v marketingu vo vztahu
k cene, je efekt ukotvenia (anchoring). Kahneman (2013) priznava, Ze neboli prvi, kto si
vSimli tohto javu, ale ako prvi demonstrovali ti absurditu, ze I'udské uvazovanie sa da
ovplyvnit' nahodnym Cislom. Ariely (2010) tento efekt prevadza dalej do roviny cien
a hovori o tzv. cenovych kotvach. Dalej poukazuje na to, ze: ,,Len co /udia priradia k ur-
citému produktu cenu, tak potom dalsie produkty z rovnakej kategorie oceriuju pod/a
tejto prvej kotvy... Prva kotva sa utvdra nahodne a mézZe vychadzat' z akéhokolvek Cisla.
Ale len co sa kotva ustanovi, potom ovplyviiuje nielen cenu, ktort sme ochotni zaplatit’
za dany produkt, ale aj dalsie sumy, ktoré budeme ponukat’ za pribuzné produkty v bu-
ducnosti."

Koncepty referencnych cenovych a asymetrickych cenovych ucinkov, ktoré sa pri-
pisuju zavislosti na referencnych hodnotach a averzii voci stratdm, su jednou z najzna-
mejSich empirickych zakonitosti v marketingu (Winer, 1986; Mayhew a Winer, 1992;
Hardie, 1993; Kalyanaram a Winer, 1995). Avsak, s vynimkou Greenleafa (1995),
sa prakticky nevykonal Ziadny analyticky vyskum o tom, ako predchadzajlce ceny alebo
miera averzie k stratdm ovplyviiuju cenové stratégie firiem, najma v suvislosti s konku-
renciou a intertemporalnym (prechodnym) ocenovanim. Predpoklada, Ze pri referencnej
zavislosti by sa ceny mali pohybovat’' v cykloch a klesat’ v ramci kazdého cyklu, ako je to
v pripade monopolu. Koszegi a Rabin (2004) vyvinuli model preferencii zavislych od re-
ferencie, ktory predpoklada, Ze referencny bod zakaznika nie je zaloZzeny na predcha-
dzajlcich cendach, ale na tom, ¢i oCakava, Ze si kipi urcity produkt v ramci svojho na-
kupu. Ich ramec nam poskytuje prirodzeny sposob, ako vnimat’ reklamu a iné praktiky
ako prostriedok, ktory ovplyviiuje oCakavania zakaznikov tykajlce sa nakupu a ochoty
zan platit. Marketingové praktiky, ako su bezplatné 30-dfiové skiSobné obdobia a tes-
tovacie jazdy automobilov, mozno povaZovat' za pokusy posunut’ referencny bod tak,
aby sa nekupenie produktu povaZovalo za stratu.

Heidhues a Koszegi (2005) studuju vplyv referencnej zavislosti na cenach. Tvrdia,
Ze ak su spotrebitelia dostatocne averzni voci stratam, firmy by nemali ceny nepretrZite
upravovat’ podla zmeny nakladov (ceny su tak ,lepkavé"- odolné voci zmene). Dévodom
je to, Ze znizenie ceny pri znizeni nakladov vytvara nizky referencny bod pre budtce
nakupy, ¢o st'azuje proces toho, aby spotrebitelia jednoduchsie akceptovali budlce zvy-
Senie ceny, aj ked’ sa naklady zmenia. Firmy by preto mali udrziavat’ hlavne fixné ceny.
Existuje mnoho Studii, ktoré odvadzaju ,lepivost™ endogénne z preferencii spotrebitel'ov,
ktori su averzni vodi strate, a z optimalneho spravania firiem. Tiez dokazuju, Ze cenové
prirazky sa liSia proti cyklickym spOsobom - zmensuju sa v Style rozmachu a rastu v
recesiach.
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DalSou oblastou vyskumu je pozorovanie, ako by firmy mali ocefiovat’ vyrobky v
pritomnosti zakaznikov, ktori si nadSencami hyperbolickych zliav. V nedavnom ¢lanku
Oster a Morton (2004) boli rozoberané ceny v asi 300 ¢asopisov v USA. Zistili, ze pomer
predplatného novin zo stanku je vyssi pre ,investicné" Casopisy ako Forbes v porovnani
s Casopismi ,pre volny cas" ako je Entertainment Weekly. D4 sa to vysvetlit’ skutocnos-
tou, Ze sofistikovani a ¢asovo nekonzistentni zakaznici vyzaduju len relativne malé zl'avy
na predplatné, aby boli ,postrceni prihlasit’ sa k odberu ,investicnych" ¢asopisov.

Dalia vyskumna otézka sa tyka stanovovania cien predmetov dlhodobej spotreby
monopolom. Jednou z otazok je optimalna cenova cesta pre racionalnu firmu, ktora pre-
dava zakaznikom spadajucim medzi nadSencov hyperbolického zlacnenia. DalSim zauji-
mavym pripadom je situacia, ked’ si rozhodovacimi Cinitelmi vo firme hyperbolické dis-
konty (dost’ pravdepodobné, nakolko mnohi vedlci predstavitelia firiem celia tlaku na
akciovom trhu s cielom dosahovat’ kratkodobé zisky), alebo ak si zakaznici mylne myslia,
Ze manazéri firmy maju hyperbolické Casové preferencie.

Napokon, vsetky existujlice modely cenovej konkurencie v marketingu, ktoré po-
Zname, pouzivaju tzv. Nash Equilibrium (Nashova rovnovaha- d'alej len NE) ako nastroj
na vytvaranie opisnych a predpisanych predpovedi. Rovnovazna analyza prinasa tri pred-
poklady (Moorthy, 1985): (1) strategické myslenie, t. j. spotrebitelia si vytvaraju pre-
svedcenia na zaklade analyzy toho, ¢o by ostatni mohli urobit’; (2) optimalizacia, to zna-
mena, Ze si zakaznici vyberd najlepsiu alternativu, aby maximalizovali svoje vyhody; a
(3) vzajomna konzistentnost, t. j. najlepSia alternativa pre ktoru sa spotrebitel’ rozhodne
a presvedcenia ostatnych o ich vol'be st zhodné (alebo presnejSie povedané, presved-
Cenia spotrebitel'ov o tom, ¢o urobia ostatni spotrebitelia, su rovnaké). Dohromady tieto
predpoklady preukazuju vysoky stupen racionality spotrebitelov v ich ,hre". Napriek
tymto silnym predpokladom je NE atraktivnym nastrojom, pretoZe na urcenie predikcie
nevyzaduje Specifikaciu Ziadneho vol'ného parametra (akonahle je hra definovand). Ap-
likacia alternativnych konceptov rieSenia, ako si QRE (Quantal-Response Equilibrium,
ktora zmierfiuje predpoklad optimalizacie) alebo CH (Kognitivno-hierarchicky model,
ktory zmierfiuje predpoklad vzajomnej konzistentnosti), predstavuje potencialne plodnu
oblast’ vyskumu, pretoZe presnejSie predstavuje pritomnost’ latentnych vynosov alebo
kognitivnych obmedzeni 0sob s rozhodovacou pravomocou. Nedavny prispevok v oblasti
priemyselnej organizacie (Baye a Morgan, 2004 ) uplatnil QRE v ramci Bertrandovho
modelu a zistil, Ze vySsSie ceny za hrani¢né naklady a dokonca aj pretrvavajlce cenové
rozptyly mozu existovat,, aj ked' st naklady na vyhl'adavanie nulové (napriklad ked' za-

vvr

VysSie spomenuté pripady poukazuju na to, Ze oblast’ cien pontka pomerne Siroké
pole pO6sobnosti na vyuZitie poznatkov behavioralnej ekondmie v marketingu.

Distribucia

Distriblcia je prvkom marketingového mixu, ktory zaistuje spotrebitel'ovi dostup-
nost’ produktov. Co na tom, Ze firma vyvinula skvely produkt za cenu, ktort by spotre-
bitelia boli ochotni zaplatit, ak zaroven nezaisti, aby bolo pre spotrebitela 'ahké dostat’
sa k nemu. Preto maju vyrobcovia velky zaujem zabezpeclit' zakaznikom ¢o najjedno-
duchsi a najkomfortnejsi pristup k svojim produktom. Od cias, ked’ l'udia museli navstivit’
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niekol'ko Specializovanych predajni, aby urobili bezny nakup, sme sa presunuli k naku-

.....

.....

nakupov az do domu.

Distriblcia ma teda dolezitu ulohu premiestit’ produkt od vyrobcu k spotrebitel'ovi
a robi tak pomocou distribuc¢nych kanalov. Tie m6zu byt bud’ priame, kde vyrobca ma
staly kontakt so spotrebitel'om, a nepriame, ked’ vyrobcu a spotrebitel'a deli rézny pocet
medzi¢lankov. Medziclankami mézu byt velkoobchody a maloobchody, ktoré tovar
priamo odkupuiju, a nasledne predavaju s prirazkou, alebo makléri ¢i ini sprostredkova-
telia, ktori si Uctuju proviziu za sprostredkovanie obchodu.

Kotler a Keller (2012) uvadzaju, ze v USA marze ¢lenov distribucnych kanalov do-
sahuju 30 — 50 % z predajnej ceny. To dokazuje, ze distriblicia m6ze byt pre firmy dost’
nakladnym prvkom marketingového mixu, a preto by sa vyrobcovia nemali snazit’ zabez-
peCit’ len ¢o najvacSie mnozstvo distributorov, ale aj dokladne zvazit' a zvolit’ takych,
ktori zaistia dostatocnu distriblciu s ¢o najmensimi nakladmi.

Hoci sa na prvy pohl'ad moze zdat, ze v distriblcii nie je vela priestoru na behavi-
oralny pristup, Hunt, Ray a Wood (1985) predsa len vymedzili behavioralnu dimenziu
distribu¢nych kanalov, a tymi su rokovanie, konflikty a spolupraca medzi ¢lankami, efek-
tivnost’, spokojnost/, Ulohy a sila jednotlivych ¢lankov. Zaroven poukazali, Ze by bolo
vhodné vykonat’ d'alSie behavioralne vyskumy, tykajlce sa napriklad posobenia lojality,
sebavedomia, stresu na efektivnost’ distribu¢nych kanalov alebo Gcinky skupin v distri-
bucnych kanaloch.

V ramci Studii marketingovych distribu¢nych kanalov vo vel'kej miere dominovalo
teoretické modelovanie. V porovnani s oblastami, ako je spotrebitel'ské spravanie, exis-
tuje pomerne maly empiricky vyskum kanalov. Stidium kanalov predstavuje pre vy-
skumnych pracovnikov v oblasti marketingu jedinecné prilezitosti na kombinovanie em-
pirickej a najma experimentalnej prace (Anderson a Coughlan, 2002) s modelovacimi
nastrojmi v behavioralnej ekonomike. Existujice modely kandlovych vztahov je mozné
zovSeobecnit’ na zaklade presnych empirickych Stadii, ktoré spochybriuji predpovede
ortodoxnej ekonomickej tedrie.

Klasickym problémom v riadeni kanalov ,ktory sa zvykne vyskytovat' aj v ramci
priemyselnej organizacie, je problém ,koordindcie kandlov" alebo ,dvojitej marginalizs-
cie". Predpokladajme, Ze dodavatel'ska spolocnost’ (vyrobca) ponuka nadvazujlcej firme
(maloobchodnikovi) jednoduchi zmluvu o linedrnej cene, ktora Uctuje pevnu cenu za
predany jednotku. Pri takejto jednoduchej zmluve nasledné dochddza k urcitej neefek-
tivnosti, pretoze ked’ vyrobca a maloobchodnik nezavisle maximalizuji svoje zisky, vy-
robca nezodpoveda za externé rozhodnutie o stanoveni ceny pre zisky maloobchodnika.
Ak by sa obe spolocnosti vertikalne integrovali a tak by v zIi¢enej spolocnosti vyrobna
divizia predavala urcit jednotku maloobchodnej divizii pomocou internej transferovej
ceny, zisky zlGCenej firmy by boli vySSie ako celkové zisky dvoch samostatnych firiem,
pretoZe by sa externalita takto stala internalizovanou, napr. firmy na nezavislom kanali
nemozu zachytit’ vSetky mozné zisky na kanali prostrednictvom zmluvy o linedrnej cene
(toto je problém dvojitej marginalizacie (DM)). Priekopnicke prace Jeulanda a Shugana
(1983) a Moorthyho (1987) teoreticky ukazali, Ze komplexnejsie nelinearne zmluvy, ako
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sU mnozstevné zl'avy a dvojstranné tarify, mo6zu problém DM eliminovat'. Jednou zo za-
kladnych otazok, ktoré z tohto prddu vyskumu vyplyvaju, je: vzhl'adom na to, ze existuje
vela foriem zmliv o mnozstevnych zlavach, ktoré sa pouzivaju v praxi, mali by byt
niektoré zmluvy uprednostiiované pred ostatnymi? Lim a Ho (2004) porovnali pomocou
Standardnej metodoldgie experimentalnej ekondmie dve popularne mnoZstevné zlavy,
dvoj a trojblokové klesajuce tarify, ktoré su teoreticky rovnako dobré na vyrieSenie prob-
Iému DM. Zistili, Ze trojblokova tarifa prinasa vyssie zisky kanala ako dvojblokova tarifa.
Pouzitim prvkov referencnej zavislosti a modelu EWA autori ukazali, Ze vysledky mozu
byt' v stlade s rovnovahou, ked' sa nadvazujuca firma v kanali zaujima o (dodatocné)
protichodné zisky, ktoré by sa dosiahli, ak by sa spodna hrani¢na cena v susednom bloku
uplatnila na stcasny blok tarify. Tento vyskum tiez vedie k vSeobecnejSej a otvorenejsej
otazke, i Struktiry roznych nelinedrnych zmllv vyvolavaju rézne formy preferencii,
alebo ¢i existuje jediny vSeobecny model, ktory méze zodpovedat’ za relativne plnenie
roznych zmliv.

V odliSnom behavioralnom pristupe k DM, Cui (2004) poznamenava, Ze problém s
DM nemusi v praxi viest' k neefektivnosti, a to ani pri zmluvach o linedrnej cene, ak
¢lenovia kanala nemaju vylucne subjektivne zaujmy. Autori dokazuji, Ze ak su firmy
dostatoCne aspirované averziou, efektivny vysledok, ktory sa dosiahne vertikalne integ-
rovanym monopolom, sa da dosiahnut’ so samostatnymi firmami, takze zlozité neline-
arne zmluvy st nepotrebné.

Komunikacia

Moderny marketing dnes vyzaduje viac nez vyvoj dobrého produktu, jeho nacene-
nia a spristupnenie ho spotrebitel'om. Je potrebné tiez spotrebitela informovat’ o pro-
dukte a jeho vlastnostiach, presvedcit’ ho o kiipe a zostavat’' s nimi v kontakte na inicio-
vanie d'alSich nakupov. Firmy vyuzivaju komunikaciu aj na d'alSie iné ciele, napriklad na
budovanie dlhodobych vzt'ahov so vSetkymi svojimi zaujmovymi skupinami, utvaraniu
imidzu firmy a znaciek, zvySovaniu lojality spotrebitel'ov a pod. Na naplnenie tychto cie-
l'ov sa vyuzivaju nastroje tzv. marketingového komunikacného mixu, medzi ktoré Kotler
a Keller (2012) radia reklamu, podporu predaja (synonymum nastrojov behavioralnej
ekondmie nazyvanych aj ako heuristiky, ktoré ulahcuji rozhodovanie spotrebitelov),
event marketing, vztahy s verejnost'ou a publicitu, priamy marketing, interaktivny mar-
keting, ustny (word-of-mouth) marketing a osobny predaj. Niektoré tieto nastroje su
vhodnejSie na budovanie dlhodobého imidzu produktu alebo znacky, iné skor na rychle
zvySenie predaja. Nech uz firma zvoli ktorykol'vek z nastrojov vo svojom posolstve, je
dolezité uvedomit’ si, Ze za efektivnu komunikaciu je mozné pozadovat’ iba tu, pri ktorej
je vyslané posolstvo pochopené, a vedie k takej reakcii, aki odosielatel’ zamyslal. Kedze
su tvorcovia a prijemcovia posolstva marketingovej komunikacie ,/ba" l'udia, poznatky
z psycholdgie a behaviordlnej ekonémie sa mozu vyuZzivat' aj na efektivnejSiu marketin-
govu komunikdacia. Marketéri podobne ako behavioralni ekondmovia veria, ze emdcie
Casto hraju dolezitejSiu Ulohu pri 'udskom rozhodovani ako samotné informacie. Vy-
na nakupny zamer ako samotny obsah reklamy. Venuju teda vel'k( pozornost’ tomu, aké
emacie u spotrebitel'ov vyvolavaju ich znacky alebo komunikacné posolstva. TieZ po-
znatky o tom, ako l'udia vnimaji rOzne farby, sa dnes uz v praxi hojne vyuzivaju pri
navrhovani log, predajnych materialov alebo samotnych predajni, aby u spotrebitela
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vyvolali Ziaduce emdcie a spravanie. Podobne je to aj s hudbou, ktora moze hrat' v pries-
toroch nakupnych centier alebo v televiznych reklamach.

Jednym z principov behavioralnej ekondmie, ktory moze byt prakticky vyuzity
v marketingovej komunikacii, je tzv. rdmcovy efekt (framing effect). Podla tohto kon-
ceptu mo6zu l'udia vnimat’ obsahovo identické posolstva vel'mi rozdielne len v tom, ako
boli sformulované. Prikladom mézu byt dve posolstva:

e A7 95 % telefénov v naSom kryte sa pri pade nerozbije."
e Len 5 % telefénov v nasom kryte sa pri pade rozbije."

Hoci obsahovo su tieto posolstva Uplne rovnaké a faktom zostava, Ze 95 % tele-
fonov sa nerozbije, a 5 % sa rozbije, prvé z nich je formulované pozitivne — spotrebite-
'om sa prezentuje, ze vysoké percento mobilnych telefénov kryt zachrani, a ich telefén
ma teda vel'kd Sancu, Ze sa tiez nerozbije, ak si ho kupia, a budu pouzivat’ dany kryt.
Naopak, druha formulacia vedie spotrebitel'ov skor k zamysleniu nad tym, Ze mozu byt
jednymi z tych, ktorych telefon sa rozbije aj s krytom. Slovom, aj rozdielna formulacia
obsahovo rovnakého posolstva moze vyvolat’ odliSnu reakciu spotrebitela.

Na zaver si dovolime spomenut’ dalsi priklad vyuZitia behavioralnej ekondmie pri
osobnom predaiji. Ide o skisenost’ z jedného obchodného domu, kde sa v predvianoc-
nom obdobi postavili kiosky, a ich predajcovia zastavovali okoloiducich zakaznikov. Je-
den z kioskov bol zamerany na parfumy a dvaja predajcovia oslovovali zakaznikov, aby
vyskusali dva r6zne parfumy, a rozhodli, ktory z nich je lepsi. Ked' si zakaznik vybral,
s velkym nadsSenim mu ponukli tento parfum a k nemu druhy zadarmo. Obe Skatul'ky
mu ihned’ vlozZili do ruk, zatial’ o ho stale uist'ovali, ako vyhodna ponuka to je.

Pri sledovani, ako predajcovia v tomto kiosku postupovali vzdy rovnako, by sme sa
neubranili pocitu, Ze boli starostlivo vySkoleni, a snaZili sa vzbudit' v zadkaznikoch emdcie
— prekvapenie a nadsenie, Ze maju moznost’ ziskat' nie¢o zadarmo. V ich taktike vSak
mozno bol aj dalsi dolezity prvok. Tento pripad nds totiz ndti zamysliet' sa znovu nad
problematikou tzv. averzie k strate. T4, ako sme uz stru¢ne spomenuli predtym, sa pre-
javuje tak, Ze l'udia pocit'uju stratu ovela horsie, ako sa teSia zo zisku. To, Ze tito pre-
dajcovia zakazdym dali parfumy zakaznikom ihned’ do rik namiesto toho, aby ich pone-
chali na pulte, si spatne nedokazeme vysvetlit’ inak, nez Ze to bol starostlivo premysleny
zamer, ktory mal za Ulohu prebudit’ v zékaznikoch pocit, akoby uz boli viastnikmi parfu-
mov, a ich vratenie predajcom v pripade odmietnutia ponuky tak mozno bolo pre poten-
cidlnych zakaznikov ,bolestivejsie".

Jednou z kl'iovych otazok propagdcie produktu je frekvencia a hibka propagécie
cien. Propagaciou cien myslime podporu predaja, zaloZzenl na znizenej predajnej cene
produktu alebo sluzby. Narasimhan (1988) a Raju (1990) zistili, Ze ak maju dva obchody
svojich lojalnych zékaznikov a sut’azia o ,striedacov" stanovenim cien, NE (Nash Equilib-
rium) rieSenie je charakteristické profilom zmieSanej stratégie, ktory sa interpretuje ako
akciova cena (Rao, 1995). Vysledky experimentalnych hier od prvych dvoch autorov
tohto prispevku (Choi a Messinger, 2005) vSak naznacuju, Ze zatial' co NE pomaha pri
odhade vyvoja priemernych cien, distriblciu cien predpoveda nedostatocne a prave dis-
tribcia urcuje hibku a frekvenciu propagacie cien. Jednou z pravidelnosti v prispevku
od Choi a Messingera (2005), ktori NE nedokaze vysvetlit, je to, Ze ceny zacinaju najprv
spoCiatku na vysokej Urovni, postupne klesaji a potom sa prudko zvysuju, priCom sa
tento cyklus opakuje v ramci experimentalnych kol. Podrobnejsie preskimanie Gdajov
ukazuje, Ze v kazdom obdobi sa zda, Ze subjekty podmiernuju svoju cenu cenami, ktoré
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si vybrali ich rivali v predchadzajicom kole. Pokusaju sa podhodnotit’ najnovsiu cenu
svojho supera, ¢o je dominantnou stratégiou, ak sa cena ich supera nezmenila. Toto je
jedna z najjasnejsich demonstracii rozdelenia predpokladu vzajomnej konzistentnosti
NE, kedZe subjekty zabudaju na skutoCnost’, Ze ich superi by tieto kroky v plnej miere
predvidali a zodpovedajlicim sposobom upravili svoje ceny. Oba modely CH (Kognitivno-
hierarchicky model) a EWA (Experience-Weighted Attraction- model, ktory znizuje pred-
poklady vol'by najlepSej alternativy a vzajomnej konzistentnosti a presne opisuje, ako sa
spotrebitelia ¢asom ucia reakciou na spatnu vézbu) by sa mohli pouzit' na tieto dyna-
mické procesy a mohli by potencidlne predpovedat’ cenovy model lepSie nez NE, bertc
do Gvahy obmedzené strategické rozhodovanie tvorcami rozhodnuti a to, ako sa poucuju
zo skisenosti.

Daldim populdrnym propagacnym prostriedkom je vyuZitie cenovych rabatov, ktoré
by zakaznikov prinutili urychlit’ nakup. Zakaznici by za produkt museli obvykle zaplatit’
,pIn cenu", ale v pripade, Ze si uplatnia rabat, m6zu dostat’ ndhradu v hotovosti ako
potvrdenie o kupe v stanovenej lehote. Zaujimavym problémom je, ako sa zmeni spra-
vanie pri splacani rabatov, ak sa firmy odliSuji v dizke obdobia, pocas ktorého umoznujd
zakaznikom uplatnit’ rabat, a pefiazné vel'kosti tychto rabatov, ak zakaznici pozostavaju
z dovercivych a sofistikovanych hyperbolickych diskonterov. Napriklad, ak firma maxi-
malizujlca zisk pred|zi obdobie spatného odklpenia a zvysi velkost' rabatu, aby prilakala
dévercivych zakaznikov s vedomim, Ze je pravdepodobnejSie, Ze sa oneskoria alebo za-
budnu (ak je to funkcia oneskorenia), aby uplatnili rabat a nakoniec zaplatia pInd cenu.
A ako by sa to malo zladit’ s tuzbami sofistikovanych zakaznikov po prisnejSich lehotach
na odkupenie alebo dokonca ,,okamZzitych" rabatov ako foriem zavézkov ? Tieto otazky
sa eSte musia formalne analyzovat'.

2.2 Ukotvenie v marketingu

Ukotvenie ako také ma svoje miesto v marketingu a vyuziva sa hlavne napr. v mar-
ketingovej komunikacii, ktora je sucastou marketingového mixu 4P (price, product, pro-
motion, place). Marketingova komunikacia sa sklada z reklamy, osobného predaja, pod-
pory predaja, public relations a priameho predaja (Kotler a kol, 2007). Marketing pojem
kotvenie vyuziva v SirSom ponati, nez aka je definicia od Kahneman a Tverského. V
marketingu moze byt' numericka kotva nahradena napr. inym produktom, vlastnost'ou,
znackou alebo myslienkou (Phillips, 2000; Nunes a Boatwright, 2004; Wansink et. al.
1998). V l'udskej mysli potom mechanizmus funguje na podobnom principe ako u kla-
sického kotvenia. Tieto alternativne kotvy s pre Cloveka vychodiskom pre nasledujuci
rozhodovaci proces a mozu fungovat’' na baze referencnych bodov. V tejto praci sme
poukazali predovsetkym na klasické ponatie, kedy je kone¢ny usudok ovplyvneny nume-
rickou hodnotou.

Kotva sa mdze vyuzivat’ predovsetkym v POP / POS marketingu (point of pur-
chase, point of sale, vSeobecne oznacované ako miesto predaja). Silnymi podnetmi (pod-
porou predaja) sa da najviac ovplyvnit’ skupina l'udi, ktord nakupuje impulzivne a nep-
lanovane. V tomto nakupnom procese spotrebitelia I'ahko podliehaju pokuseniu, su
ochotnejsi skusat’ nové veci a riadia sa skor eméciami.
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K ovplyvneniu dochadza predovsetkym pomocou zliav a propagacnych materidlov
(Jesensky, 2017). Bocek (2009) zmienuje, ze v sucasnej dobe sa realizuje az 75% vset-
kych rozhodnutiach v mieste predaja.

Niektoré marketingové praktiky spoliehaji na obmedzené vnimanie spotrebitelov,
vyuzivaju poznatky z psycholdgie a behavioralnej ekondmie, aby ovplyvnili spotrebitel™
ské spravanie. Efekt ukotvenia je aplikovatelny predovsetkym v cenovych stratégiach,
ktoré spadaju do podpory predaja.

Zaver

Vseobecne mozno konstatovat/, Ze sa nam podarilo v ramci ¢lanku nielen vymedzit’
a zadefinovat’ existujuce poznatky v odbore behavioralnej ekondmie a moznosti jej ap-
likacie v marketingovom mixe, ale aj to, Ze zahranicné a domace Studie danej proble-
matiky prispievaju k rozvoju behavioralnej ekonémie ako samostatnej vedy, ale zaroven
nej problematike, pricom dochadza k zlepSeniu a zvySeniu miery ovladania svojich poci-
tov pri uskutocnovani akéhokol'vek rozhodnutia.

Behavioralna ekondmia je odvetvim, ktoré venuje pozornost’ tlohe psychologickych
a socidlnych faktorov, ktory klasickd ekondmia vo svojich Gvahach a modeloch doteraz
zanedbavala. V sucasnej dobe sa stale rozvija. Tak ako su objavované nové anomalie a
vytvaraju sa nové modely, rastie pocet ekonémov, ktori prijimaji behavioralny pristup,
rovnako ako pocet oblasti, do ktorych vybrané poznatky tohto odvetvia postupne preni-
kaju.

UZ dnes je vSak zrejmé, Ze behaviordlna ekondmia nachadza uplatnenie aj pri rie-
Seni konkrétnych problémov v roznych oblastiach verejnej sféry, v ktorych praca ,nevi-
ditelnej ruky trhu" nestadi. Jedna sa predovsetkym o déchodkové systémy, problémy v
zdravotnictve, boj s chudobou, ekoldgia, a iné.

Podobne ako problémy vo verejnej sfére aj problémy v ramci firemnej sféry sa daju
skor efektivne vyriesit', pokial’ bude brana do Uvahy skuto¢na l'udska povaha. Marketing
rovnako ako ktorakol'vek ina firemna oblast’ sa stretava s rieSeniami svojich problémov,
ktoré v marketingu méZu byt' najjednoduchsie a najvseobecnejsie vyjadrené otazkami:
Pre koho?, Co? a Ako? A ked'Ze je v popredi zaujmu marketingovych aktivit spotrebitel,
ponuka sa otazka vyuzitia behavioralnej ekondmie aj v tejto discipline.

Na zaver mozno zhodnotit, Ze sa nam ciel’ ¢lanku podarilo naplnit, pricom nevy-
hnutnost’ potreby neustaleho vzdelavania sa (nielen v oblasti moznosti aplikacie behavi-
oralnej ekondmie do marketingového mixu) mozno vyjadrit’ slavnym vyrokom Henriho
Forda: ,,Neuspech je len sanca zacat’ znova, tentokrat o nieco rozumnejsie."
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