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Rozhodovanie spotrebitel'ov o vydavkoch z pohl'adu tedrie
oCakavaného uzitku, ostatnych ekonomickych teorii
az k prospektovej teorii a ich vyuzitie v marketingu

Milan Oresky!

Consumer decision-making on spending according the expected
utility hypothesis, according to other economic theories
up to prospect theory and their use in marketing

Abstract

The article is a partial outcome of a more extensive study and comparison of current
behavioral economics and modern marketing. We answer the research question. how,
to what extent does current marketing use and implies the progress of knowledge in
microeconomics, and in behavioral economics in the field of consumer decision-making
on spending. We focus on the theory of expected utility to the life-cycle theory and its
development from a behavioral economy perspective. In more detail, we characterize
the theory of intertemporal consumption, permanent income theory, but also the hy-
pothesis of a behavioral life-cycle with the mental accounting. In current economics the
theory of expected is elaborated by the utility the prospective theory. The interaction of
behavioral economics and marketing is aimed to get the knowledge of consumer deci-
sion-making on spending and outputs are presented in a synthesized, concise summary,
with the conclusions to support also consumer education projects.
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Uvod

Rozhodnutia 'udi sa v prevazujlcej miere tykaju buducich javov, osobitne v eko-
nomickych otadzkach. V ¢lanku sa zameriame na konecnych spotrebitel'ov, nie na otazky
ekonomického rozhodovania v ekonomickych procesoch vyroby, distriblcie, predaja pro-
duktov, a preto budeme pouzivat’ i oznacenie spotrebitelia. O budlcnosti vieme s urci-
tostou povedat’ len to, Ze je neurcitad. Nikdy nevieme, ako sa nase rozhodnutia skutocne
skoncia. Je pochopitel'né, Ze sa snazime popisat’ mozny vyskyt nejakého budiceho javu
pomocou poctu pravdepodobnosti. M6Zeme sa stretnlt’ s dvomi zakladnymi situaciami.
Ak rozdelenie pravdepodobnosti pozname, nase rozhodovanie sa uskutoCriuje za pod-
mienok rizika, ak rozdelenie pravdepodobnosti nepozname, rozhodujeme sa za podmie-
nok neistoty. Vychadzat’ m6zeme len z empirickych, minulych Gdajov, o ktorych ne-
vieme, ¢i su relevantné pri odhadovani pravdepodobnosti budcich javov. Rozhodovanie
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v podmienkach rizika a neistoty je oddavna dilema, ktora sprevadza l'udstvo celou his-
tériou. Osobitne rozhodovanie za podmienok neistoty je pre l'udi vel'mi frustrujuce a
preto vzdy, ak je to mozné, snazia sa transformovat’ subjektivne pocit'ovanu neistotu na
subjektivne pocitované riziko. Zaujima nas, aké je pozadie ekonomickych rozhodnuti v
podmienkach rizika a neistoty. Je rovnaké alebo aspon podobné? PouZivaju jednotlivci
(oznacovani ako tzv. ekonomicki agenti) na oba typy situacii rovnaké, resp. podobné
pravidla a dostavaju sa k podobnym zaverom?

Teoretické zaklady rozhodovania za podmienok rizika rozpracovali v tedrii oCakava-
ného Uzitku (ang. expected utility hypothesis) John von Neumann a Oskar Morgenstern
v obdobi po 2. svetovej vojne, ktori definovali koncepciu Uzitku ako vysledok hry. Kedze
kazdé ekonomické rozhodnutie sa tyka budlcnosti, kona sa za podmienok rizika a mozno
ho povazovat' za hru. Hra je definovana jednak uzitkami, ktoré prinesu jednotlivé mozné
vysledky, jednak pravdepodobnost'ou vzniku tychto vysledkov. Americky matematik a
Statistik Leonard J. Savage predloZil axiomaticky systém, ktory umoznil rozsirit’ predpo-
klady o spravani ekonomickych agentov a oCakdvanom uzitku v podmienkach rizika aj
na spravanie v podmienkach neistoty. Tedria oCakavaného Uzitku priniesla vel'mi ele-
gantny a presvedcivy ramec na vysvetl'ovanie ekonomickych volieb. Pomerne skoro sa
vSak ukazalo, Ze nedokaze vysvetlit' niektoré empirické vyskumy a vysledky ekonomic-
kych experimentov, ako napriklad tzv. St. Peterbursky paradox, Allaisov paradox, Ellsber-
gov paradox (k tomuto javu sa este vratime), ale aj cely rad situacii z bezného ekono-
mického Zivota (Baldz, 2009). V priebehu 60. a 70. rokov dvadsiateho storocia ekoné-
movia i psycholégovia zhromazdili velky pocet dokazov o tom, Ze ludia sa rozhoduju
inak, ako to od nich vyzadovala normativna tedria ocakavaného Uzitku.

Skumanie principov, ktoré riadia rozhodovanie ekonomickych agentov (spotrebite-
l'ov), je stale aktualne, priam naliehavé. Demografické zmeny podnecuji vo vSetkych
vyspelych krajinach rozsiahlu prestavbu systémov déchodkového a zdravotného poiste-
nia. Do popredia sa dostavaju individualne rozhodnutia jednotlivcov o ich vlastnej bu-
ducnosti. Casto je poloZena otvorend otézka, ¢i st I'udia na tieto vol'by a prijatie rozhod-
nuti pripraveni. Tradicna ekonomicka tedria poklada jednotlivcov za racionalnych eko-
nomickych agentov, ktori maximalizuji svoje ocakavané Uzitky. V skutoCnosti l'udia sa
vel'mi Casto nespravaju tak, ako to predpoklada tedria, a to najma pri rieSeni komplex-
nych problémov, ako su napriklad vykyvy cien finan¢nych aktiv alebo sporenie na do-
chodok. Socialny, ekonomicky a technologicky pokrok bol v poslednom storoci vel'mi
l'udskych rozhodnuti, nemusia dobre fungovat’ v komplexnom svete ekonomickych vzt'a-
hov a finan¢nych trhov.

Ciel' a obsah ¢lanku st zamerané na marketing v kontexte skiimania spotrebitel*-
ského rozhodovania o vydavkoch, i ked’ podstatna Cast’ textu je o mikroekondmii a be-
havioralnej ekondmii. Je to z toho dovodu, Ze marketing v ramci hierarchizacie vied je
sucastou manazmentu, avSak vo svojej podstate jeho aplikacia a efektivnost’ je vel'mi
ovplyvinovana fungovanim (alebo i nefungovanim) ekonomickych systémov na Urovni,
ktoru tradicne oznacujeme ako mikroekondmia. VyuZitie poznatkov o spotrebitel'skom
rozhodovani o vydavkoch na strane marketingu ,zrkadlovo" vyzaduje zodpovedajlcu
Uroven poznatkov a empirie o zodpovednom hospodareni na Urovni domacnosti. V spo-
loCenskej praxi sa realizuju r6zne programy na podporou tzv. financnej gramotnosti spo-
trebitel'ov a domacnosti.
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1 Metodika prace

Clanok je Ciastkovym vystupom obsiahlejSieho skimania a komparacie sucasnej
behavioralnej ekondmie a moderného marketingu.

Bezprostrednym cielom ¢lanku je zodpovedat’ vyskumnu otazku: Ako, v akej miere
vyuziva a implikuje sucasny marketing vyvoj poznatkov v mikroekonomii, @ najma v be-
haviordinej ekonomii v oblasti poznania spotrebitelského rozhodovania o vydavkoch?
Nepredpokladame, Ze odpoved alebo SirSie formulované stanovisko budi konecné.
Chceme formulovat’ urcité vychodiskové podmienky na rozpracovanie, v ktorych aspek-
toch skiimania a rozvoja oboch disciplin je potencial synergie poznatkov oboch disciplin
v oblasti spotrebitel'ského rozhodovania o vydavkoch.

Hlavnou metddou v Casti vyskumu prezentovanej v tomto ¢lanku je sekundarny
vyskum. Uplatiiujeme princip chronologickej postupnosti.

2 Vysledky a diskusia

Ako predikuje nazov ¢lanku, zaciname témami z mikroekondémie a ich rozpracova-
nim, so zameranim na tedriu ocakavaného Uzitku az po tedriu zivotného cyklu. Zame-
riame sa na modernu Cast’ ekonomickej tedrie a pripomenieme, ze fundamenty formu-
loval J. M. Keynes svojou spotrebnou funkciou, podrobnejSie budeme charakterizovat’
tzv. medzicasovu vol'bu alebo tedriu intertemporalnej spotreby, dalej tedriu Zivotného
cyklu (vo vzt'ahu k déchodkom a k spotrebe), tedriu permanentného dochodku, ale aj
hypotézu behavioralneho Zivotného cyklu s tzv. mentdlnym Gctovnictvom. Stranu po-
nuky reprezentuje Uzitok, uzitocnost’ statkov = produktov, v sicasnej ekonomickej teorii
zastUpené tedriou oCakavaného UZitku a jej rozpracovanim v prospektovej teorii.

Analyticka Cast’ logicky pokracuje prehladom a hodnotenim vplyvu rozvoja mikro-
ekondmie a behavioralnej ekonémie na skiimanie ekonomickych aspektov spotrebitel-
ského rozhodovania v marketingu.

2.1 Teoria ocakavaného GzZitku, Elisbergov paradox, prospektova teoria a
tedria zivotného cyklu

Zaklady tedrie ocakavaného uZitku poloZzil Daniel Bernoulli este v 18. storoci a ne-
skor ju formovali John von Neumann a Oskar Morgenstern. Navrhuji mnozstvo axiom a
zakladnych podmienok, ktoré su potrebné a postacujlce pre tito tedriu. Nasledovnici
uvedenych autorov predstavili funkciu Uzitku ako funkciu definovand na stibor moznych
alternativ. Ak nazrieme do vSeobecne vyuzivanych ucebnic alebo odbornych a vedeckych
monografii mikroekondmie, m6zeme konstatovat’, Ze tedria oakavaného Uzitku je Stan-
dardnym stavebnym blokom modernej ekonomickej tedrie (Samuelson & Nordhaus,
1992; Holkova et al., 2003). Vo vSeobecnosti oakavany prinos nahodnych vysledkov je
stredna hodnota vyhod jednotlivych vysledkov vazenych ich pravdepodobnostou.
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Ocakavané prinosy akcie X, ktora ma n dosledkov X, ktoré sa vyskytuji s pravde-
podobnost'ou 7, su potom:

EUX) = XL U(X) m;. (1)

Ak sa v rizikovych podmienkach ocakavané prinosy stavaju kritériom pre rozhod-
nutie a jeho vyska alebo miera (rizika) zavisi od pravdepodobnosti jednotlivych vysled-
kov a hodnoty prinosu tychto vysledkov, znamena to, Ze predpokladame schopnost’ 'udi
pridelit’ tymto vysledkom urcité Cisla. M6zeme povedat, Ze l'udia sa spravaju, ako by
pouzili kardinalnu funkciu uzito¢nosti (Holkova et al., 2003).

V tedrii oCakavaného UZitku je vztah k riziku uréeny tvarom Gzitkovej funkcie. Funk-
cia EU (X) je konkavna v pripade osoby averznej k riziku a v pripade osoby, ktora vyhla-
dava riziko, je funkcia EU (X) konvexna. Podla klasickej ekonomickej tedrie spotrebite-
lia/l'udia su averzni k riziku. Jednou zo Standardnych interpretacii averzie k riziku je, ze
uzito¢nost’ d'alSieho eura klesa s tym, ako sa Clovek stava bohatSim. Je to dobre znamy
princip hrani¢ného Uzitku. Tedria oCakavaného Uzitku je matematicky elegantna a ma
racionalny rdmec pre axiéomy, ale mnohé stadie preukazali, napriklad, K. J. Arrow
(Pressman, 2005) a ini, Ze hlavné predpoklady su nepresné v popise toho, ako sa l'udia
skutocne spravaju v procese vyberu medzi riskantnymi alternativami.

Daldim podnetnym problémom je tzv. Ellsbergov paradox, zndmy z tedrie rozhodo-
vania. Je to paradox v teorii rozhodovania, v ktorom volby l'udi porusuji postulaty sub-
jektivnej oCakavanej uzitonosti (Ellsberg, 1961). VSeobecne sa povaZzuje za dokaz aver-
zie k nejednoznacnosti. Zakladna myslienka spociva v tom, Ze l'udia prevazne a radsej
uprednostiuju prevzatie rizika v situaciach, ked' vidia Specifické Sance, oproti alternativ-
nemu rizikovému scenaru, v ktorom su Sance Uplne nejednoznacné. Vzdy si vyber(
znamu pravdepodobnost’ vyhry nad neznamou pravdepodobnost’ou vyhry, aj ked’ znama
pravdepodobnost’ je nizka a neznama pravdepodobnost’ méze byt’ zarukou vyhry.

D. Ellsberg navrhol dva samostatné myslienkové experimenty, navrhnuté volby,
v ktorych si odporuju subjektivne oCakavané uzitocnosti. Ako byva pri skimani teorii
rozhodovania zvy¢ajné, bezné experimenty maju herny charakter a s spojené s hrami
a stavkami. Tzv. dvojfarebny problém zahrfa stavky na dve urny, z ktorych obe obsahuju
gulicky dvoch réznych farieb. Trojfarebny problém vychadza zo stavok na jednu urnu,
ktora obsahuje gulicky troch roznych farieb. Hlavné poucenie z Ellsbergovho paradoxu
je, ze ludia preferuju jednoznacnl informaciu pred nejednoznacnou informaciou. Je
mozZné, Ze v prvom variante hry obsahuje prva urna viac Ciernych gul'6¢ok ako Cerve-
nych, ale moze to byt aj naopak. Ludia preferuju ,poznané zlo“ pred nepoznanym.
KedZe nemaju vSetky potrebné informdcie, nemozu svoje oCakavané Uzitky ani maxima-
lizovat. Namiesto maximalneho volia tzv. uspokojujice rozhodnutie, suboptimalne, ale
postacujuce. Kazda informacia je vhodna, pricom nemusi byt’ v skutocnosti uzitoCna.
Ellsbergov paradox demonstruje, aku averziu maju l'udia vodi neistote. Ako sa ukazalo
neskor, tato averzia sa prejavuje len vtedy, ak 'udia mézu porovnat’ vysledok plyntci z
rizika s vysledkom plynucim z neistoty. Rozdielmi v 'udskom konani za podmienok rizika
a neistoty sa venoval vo svojich pracach i Amos Tversky.

Prospektova tedria, ktor( navrhli A. Tversky a D. Kahneman (1979), je odliSnym
pohl'adom na rozhodovaci proces l'udi. Ide o opisny model rozhodovania v neistote.
Prospektova tedria nie je normativna tedria, ale opisny pristup k vysvetleniu skuto¢ného
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spravania ludi. D. Kahneman a A. Tversky navrhli tito tedriu na zaklade vysledkov nie-
kol’kych mensich experimentov, v ktorych skimali spésoby, ako sa l'udia rozhodnu. Nasli
rozdiely v redlnom rozhodovani oproti pristupu, ktory pouziva tedria oCakavaného Uzitku.

Prospektova tedria je do istej miery podobna tedrii oCakdvaného UZitku, pretoze
pouziva rovnaky matematicky pristup, menovite I'udia maximalizuju vazeny sucet oca-
kavanych ,uzitkov" (ako v tedrii ocakavaného uzitku, pozri vzorec 1). V tedrii prospektov
sa vSak skutocna/objektivna pravdepodobnost’ I'udskym vnimanim pri rozhodovani vac-
Sinou transformuje pouZzitim vlastnych/subjektivnych vah. Tieto vahy odrazaju subjek-
tivne zhodnotenie vplyvu udalosti, ktord sa moze vyskytnat' pri danej pravdepodobnosti
p. Formalne to m6zeme vyjadrit: w (p) . p — w (p), kde p je pdvodna objektivna prav-
depodobnost’ a wje funkcia, ktora sa na pravdepodobnost’ aplikuje. Funkcia Wje funkcia
vah a pretvara ,objektivne" pravdepodobnosti na ,subjektivne” pravdepodobnosti
(Kahneman a Tversky, 1979). Ciastkové zavery, na ktoré autori prisli prostrednictvom
svojich experimentov, mozno formulovat' takto:

e l'udia nadhodnocuji moznosti, ktoré povazuju za isté, aj ked’ nemusia byt pre
nich najlepsie.

e Ludia st ochotni sa stavit’ (rozumieme riskovat’) za rozumnu hodnotu zisku, aj
ked’ maju Sancu zarobit’ viac.

e Ludia su ochotni podstupit’ riziko, ak m6zu obmedzit’ svoje straty. Z tohto vy-
plyva, straty pre l'udi maju vacsiu vahu ako ekvivalentna Cast’ zisku (konkrétne,
Stadie naznacuju, Ze ludia vnimaju straty 2 az 2,5 krat intenzivnejSie ako
zisky).

e ludia maju tendenciu podcenovat’ velké pravdepodobnosti a precenovat’
velmi malé pravdepodobnosti.

Na zaklade uvedenych zisteni odporucaju autori pre praktické aplikacie pouZzivat
hodnotovu funkciu namiesto funkcie oCakdvaného Uzitku. Ide o asymetrick( UZitkovd
funkciu (obr. 1), ktord ukazuje averziu k riziku v oblasti zisku, a, naopak, sklon k strate
rizika z referencného bodu, ktory je bodom zvratu.

Obr. 1 Hodnotova funkcia podla D. Kahnemana a A. Tverského

uzitek ze zmény bohatstvi

u(a) < [u(b)|

a zisky

Zdroj: povodne Kahneman, Tversky (1979) — prevzaté od Skapa & Vémola, 2012.
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Tato funkcia transformuje objektivne pravdepodobnosti na subjektivne s pomocou
nani s vplyvom nominalne vyssieho rastu jeho bohatstva, hoci to je a > | b |, plati v (a)
<lu)l.

D. Kahneman a A. Tversky pokracovali vo svojom vyskume a formulovali modifiko-
vanu prospektovu tedriu, ktord nazvali kumulovanou prospektovou tedriou. Rozdiel me-
dzi touto a povodnou verziou je, Ze doraz je kladeny na kumulativnu pravdepodobnost’
distribu¢nej funkcie, tak ako pri tedrii oCakavaného Uzitku, pri ktorej je dolezité poradie,
ale uZ nie je pouzita pravdepodobnost’ jednotlivych vysledkov (Skapa & Vémola, 2012).
Je mozné dospiet’ k zaveru, zZe tedria prospektu spochybriuje tradiény pohl'ad na ekono-
miku v tom zmysle, Ze l'udia sa racionalne rozhoduji a maximalizuju svoje ocakavané
prinosy.

Hlavny prinos CPT (ang. Cumulative Prospect Theory), teda ikumulovanej tedrie
prospektov a jej predchodkyne prospektovej tedrie spociva v tom, Ze l'udia maju ten-
denciu mysliet' na mozné/budtce vysledky, ktoré sa zvyCajne vztahujd na urcity refe-
rencny bod (Casto i status quo), a nie na konecny stav. Tento fenomén je nazyvany efekt
ramcovania (ang. framing effect). Dalej maji odliSné rizikové postoje vocéi ziskom (t. j.
vysledkom nad referenénym bodom) a stratam (t. j. vysledkom pod referen¢nym bodom)
a vSeobecne sa staraju viac o potencialne straty nez o potencialne zisky (tzv. averzia k
strate). Nakoniec l'udia maju tendenciu ,nadhodnocovat™ extrémne, ale nepravdepo-
dobné udalosti, ale ,,podvahuji®, teda podhodnocuju ,,priemerné" udalosti. Posledny bod
je v rozpore s prospektovou teoriou, ktord predpoklada, Ze ludia nadhodnocuju (v

.....

nych vysledkov (Just, 2014).

Prospektova kumulativna tedria sa uplatnila na rozmanitt Skalu situacii, ktoré sa
javia ako nezlucitel'né so Standardnou ekonomickou racionalitou, predovsetkym so situ-
aciami na finanénych trhoch, s tzv. prémiovymi ziskami, pri alokacii aktiv, pri hodnoteni
skresleni v podmienkach status quo, alebo pri rznych hadankach v hazardnych hrach
a stavkach. Co je vSak prioritne podstatné pre marketing, je prepojenie s tzv. intertem-
polarnou spotrebou alebo medzi¢asovou spotrebou (ang. intertemporal consumption).

Ekonomické tecrie intertemporainej spotreby sa snazia vysvetlit' preferencie l'udi
vo vzt'ahu k spotrebe a Usporam v priebehu Zivota. Najskorsia praca na tito tému bola
prezentovana Irvingom Fisherom: The Theory of Interest v roku 1930. Jeho spolup-
racovnicka R. Harrodova opisala tzv. ,vyvyseninu Uspor", pricom predpokladala, Ze
Uspory by mali byt’ najvyssie v strednych rokoch zivota ¢loveka, ked’ Setri na odchod do
dochodku.

V pétdesiatych rokoch boli definované vylepsené modely postavené na teodrii oca-
kavanej uzitocnosti a riesili otazku medzicasovej spotreby ako problému optimalizacie
prijmov pocas celého Zivota — Zivotného cyklu. RieSenie tohto problému matematicky,
za predpokladu, Ze jednotlivci st racionalni @ maju pristup na Gplné trhy, riesili F. Mo-
digliani i M. Friedman (Pressman, 2005) a vyvinuli to, ¢o sa stalo zndmym ako model
Zivotného cyklu.

Model spotreby pocas Zivotného cykiu hovori, ze spotreba je zaloZena na priemer-
nom prijme z celozivotného cyklu, nie z prijmu v ktoromkol'vek danom veku. Po prvé,
mladi l'udia si poziciavaju, aby spotrebovali viac, ako je ich prijem. A potom, ako ich
prijmy rastd v priebehu rokov, ich spotreba stipa pomalSie a za¢nu viac Setrit’. Napokon
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pocas dochodku Ziju zo svojich Uspor. Tato tedria, navySe, naznacuje, Ze spotreba je
vyrovnana v porovnani s prijmom cloveka, ¢o je dévod, prec¢o ekonémovia stanovili spo-
trebu proporcionalnu k potencidlnym prijmom, a nie ku skutoénému, resp. aktualnemu
prijmu v urcitej faze Zivotného cyklu.

Testovanie modelu Zivotného cyklu a porovnavania s idajmi v redlnom svete sa
stretli so zmieSanym uUspechom. Hlavné rozdiely medzi predpokladanym a skutoénym
spravanim spocivaju v tom, Ze l'udia drasticky ,nekonzumujd" alebo ,nespotrebivaju*
v skorsich fazach aj v neskorsich fazach Zivotného cyklu i s tym, Ze si nepoziCiavaju na
tarchu buducich vynosov a nesetria dostatocne alebo primerane na zabezpecenie svojich
prijmov v dochodku. Skor sa potvrdzuje, Ze spotrebitelia , precerpavaju spotrebu® pocas
svojich najvyssich prijmovych rokov, starsi 'udia necerpaju z aktiv, ako by sa dalo oca-
kavat', a takisto 'udia nakladaju s neo¢akavanymi prijmami spésobom, ktory je v rozpore
s modelom Zivotného cyklu.

V suvislosti s uvedenym modelom Zivotného cyklu dochodkov a spotreby je dalSim
vyvojovym stupiiom tedria permanentného prijmu, ktort formuloval Milton Friedman
(Pressman, 2005), ktorej vychodiskom je komplikacia, Ze na zmenu spotreby niektoré
neocakavané zmeny v prijmoch posobia a niektoré z nich nie. RozliSuje zmeny prijmov
na trvalé a docasné (alebo prechodné) a spotrebitel meni svoju spotrebu (prevazne vo
vyzname objemu spotreby) ako reakciu na trvalé zmeny v prijmoch. Formuloval tieto
hlavné zavery: a) na do¢asné zmeny prijmu spotreba nereaguje (vobec alebo len velmi
malo), b) doCasny narast prijmov jednotlivec prevazne uspori, teda pouZije ako rezervu
pre mozny buduci pokles prijmov, c) prijmy maju ¢asto dve zlozky — permanentnu a pre-
chodnu zlozku, d) spotreba je potom funkciou permanentného prijmu.

Obr. 2 Hypotéza mentalneho Uctovnictva podl'a behavioralnych ekondmov
H. Sherfina a R. Thalera

It I+ At It + At + F
Bilancia beznych Uspory Bilancia buducich
prijmov prijmov

Zdroj: spracované podla: H. M. Shefrin, R. H. Thaler, 1988, s. 609.
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Behavioralni ekondmovia navrhli alternativny pristup k intertemporalnej spotrebe a
formulovali Aypotézu behaviordineho Zivotného cykiu. Navrhuju, aby l'udia vo svojej
mysli rozdelili svoje aktiva na nemenné mentalne Ucty — bezny prijem, obezné aktiva
(Uspory) a buduce prijmy (obr. 2). Hranicny sklon k spotrebe (ang. marginal propensity
to consume — MPC) z kazdého z tychto Uctov je odlisny. Vychadzajlc z empirickych stadii
o spotrebe nadpriemernych a neoCakavanych prijmov sa predpoklada, ze MPC sa bliZi
k hodnote jedna zo sucCasnych prijmov, takmer k hodnote nula pre budtce prijmy a
niekde medzi nimi pri obeznych aktivach. Tieto rozdielne hranicné sklony k spotrebe
vysvetl'uju, preco l'udia ,precerpavaju spotrebu" pocas svojich najvyssich/najlepsich pri-
jmovych rokov, preco zvySovanie prispevkov na déchodkové poistenie neznizuje spra-
vidla aktualne uspory (ako to vyplyva z modelu zivotného cyklu) a pre¢o s malé neo-
Cakavané prijmy (ktoré su kdédované ako bezny prijem) spotrebovavané vo vysokej

..........

2.2 Vplyv rozvoja mikroekonémie a behavioralnej ekonémie na skimanie
ekonomickych aspektov spotrebitel'ského rozhodovania v marketingu

Uvodom vysledkovej ¢asti nasho vyskumu opétovne pripomenieme ,pozicionova-
nie" marketingu a behavioralnej ekondmie v Struktire ekonomickych vied. Marketing
ako drava a Uspesna vedna disciplina je v akademickej Strukture vied vclenena do ma-
nazmentu ako stratégia — filozofia pdsobenia podniku alebo i subjektu iného typu na
trhu, resp. na viacerych ciel'ovych trhoch. Behavioralna ekondmia v sic¢asnosti ponutka
Siroké spektrum definicii a charakteristik, ale stale je len ako sicast’ modernej ekondmie.
Teda predstavuje jeden z myslienkovych pradov ekonomického myslenia zameraného
na l'udské spravanie. Jej sticasna rozpracovanost’ nesiaha k zakladnej otazke ekondmie
alebo ciel'u ekondmie — optimalne vyuzitie vzacnych zdrojov. Od prvych krokov formo-
vania tohto myslienkového pridu st jadrom rozhodovanie, rozhodovaci proces I'udi ako
subjektov nielen ekonomickych procesov, ale i inych spolocenskych procesov, spravidla
suvisiacich s organizaciou a usmerfiovanim Zivota, Zivotnych situacii.

Vzhl'adom na limitovany rozsah clanku poznatky o prieniku vybranych tedrii mikro-
ekondmie a vzajomnej interakcii behavioralnej ekonémie a marketingu predkladame
v syntetizovanom, stru¢nom prehlade. V prvych bodoch prehladu uvadzame i Specifické
aspekty slovenskych redlii, ktorych formulacia vychadza z dlhodobych poznatkov a praxe
a ktorych dosah je vyznamny.

e  Pri skimani takych ekonomickych kategérii ako UZitkovost, oCakavany uzitok,
hodnota produktu, averzia k riziku v podmienkach realnej ekonomiky a v spo-
jitosti so spotrebitel'skym rozhodovanim o vydavkoch pini kl'iovu dlohu tzv.
finanCna a spotrebitel'skd gramotnost. Uroven financnej gramotnosti ovplyv-
nuje spotrebitel'ské rozhodovanie v strednodobom a dlhodobom case, ¢o ma
cely rad suvislosti, najma s tedriou Zivotného cyklu. Nizka, takmer nulova uro-
ven finan¢nej gramotnosti je nielen nedostatkom vzdeldvacieho systému, ale
je to najma nedostatok empirickych skusenosti so Zivota v podmienkach trho-
vej ekonomiky. ESte stale prevazujlica Cast’ populacie SR sa vzdelanostne a
osobnostne formovala v podmienkach spotreby zaloZenej na presahu dopytu
nad ponukou, preto niektoré trhové segmenty spotrebitel'ov majd ,nizsi prah
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oCakavaného uzitku". Vyznamnu Glohu ma i ziskavanie poznatkov, tzv. efekt
ucenia sa, ako nakupovat’ a zit/, teda rozhodovat’ o spotrebe i prijmoch v pod-
mienkach trhovej ekonomiky. V SirSej populacii absentuju skisenosti s podni-
kanim — kde sa zlrocia efekty ekonomického myslenia, napriklad v ramci ro-
dinného podnikania. Chyba i alokacia skisenosti z fungovania realnej ekono-
miky naprie¢ generaciami, necelé tri desat’rocia obsiahli zatial’ len jednu gene-
raciu.

o Dalim negativom je neexistencia kapitalového trhu, resp. aktivne fungujticeho
trhu akcii a dlhopisov a aktivne zapojenie urcitej ¢asti populacie — zakaznickych
skupin — fyzickych os6b ako investorov do vyuZivania produktov, nastrojov
a tym ziskavanie skisenosti s d'alSimi finan¢nymi produktami.

e Sucasny marketing — hovorime nielen o teoretickej rozpracovanosti marke-
tingu, ale i o jeho aplikacii — ma jednoznacne proaktivny pristup, CiZe z pozicie
hl'adania neuspokojenych potrieb a Zelani, z pozicie hl'adania vol'ného miesta
na trhu presiel do aktivnej pozicie — tvorby potrieb a zelani, tvorby dopytu,
ovplyviiovania Zivotného Stylu spotrebitelov i domacnosti. Dnesny marketing
definoval P. Kotler ako subor ,.... ideas of creating, communicating and deli-
vering value to the target market (Kotler, 2016), teda sibor myslienok o vy-
tvarani, komunikacii a distriblcii hodnoty na ciel'ovy trh.

e Tvorba hodnoty ako zaklad novej paradigmy urcitym sp6sobom nahradila uzi-
tocnost’ — teda predtym produkt. Produkt ako zakladna kategoria marketingu
mal svoje jadro — uzitocnost’ produktu a viacero vrstiev, minimalne tri, ktoré
expandovali jadro produktu o rozsireny produkt a oCakavany produkt. Tento
posun v marketingu vo vymedzeni podstaty ponuky na ciel'ové trhy plati tak
pre trhy spotrebitel'ské (oznacované ako B2C — ang. business to consumers),
ako i pre trhy podnikatel'skych subjektov (oznacované ako B2B — ang. business
to business), plati aj pri d'alSich aplikaciach marketingu. Tu predpokladédme
nastup vyuzitia kumulovanej prospektovej tedrie, najma pre oblast’ produktov
s charakterom dlhodobej spotreby.

e Ku kritickym skupindm faktorov marketingového makroprostredia patria su-
¢asné demografické trendy, ako su: geografickd mobilita jednotlivcov i rodin,
zmeny v Struktire domacnosti, a to rast diverzity domacnosti — rast podielu
neuplnych rodin, domdcnosti tzv. singles, menej pocetné rodiny. Vyznamnym
faktorom je zmena demografickej vekovej Struktlry obyvatel'stva, ¢o formuje
marketing seniorov. K dalSej skupine faktorov marketingového makroprostre-
dia patria ekonomické faktory, z hl'adiska nielen rozvinutosti ekonomik, ale
najma zmien Struktdry spotrebnych koSov. Pre marketing je dolezitd nielen
oficidlne Statisticky sledovand Struktira spotrebnych koSov, ale i skiimanie
zmien spotreby podl'a segmentov, zakaznickych skupin. Vyznamnym ekono-
mickym faktorom je charakter distriblcie prijmov v ekonomike, ktord uz nema
vplyv len na nakup produktov dlhodobej spotreby, rast prijmovych rozdielov
sa premieta vo vSetkych kategdriach nakupov (Kotler & Keller, 2007).

e Osobitnou skupinou marketingovych ekonomickych makrofaktorov je dostup-
atraktivny nielen dopyt, ale v prvom rade dopyt podporeny kdpnou silou. Treba
uviest, Ze i kombinacia marketingovych nastrojov, ich nastavenie v okruhu
maloobchodu podporuje, stimuluje nakupné rozhodovanie spotrebitel'ov cez
rozne splatkové systémy, motivacné systémy splatok/platieb (nakup ,.za tretinu
ceny"), a to ispolu s nastrojmi podpory predaja — bonusy, vernostné karty
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a pod. Vyuzivanie takychto praktik marketingu a maloobchodu je ¢ast'ou od-
bornej verejnosti a spotrebitelov vnimané ambivalentne. V tejto oblasti je zo
strany spotrebitel'ov nutna vyssia uroven finanénej gramotnosti — vo vyzname
zvladnutia dobrého hospodarenia domacnosti alebo jednotlivca. Prave v tejto
oblasti marketingu je vhodné vyuzitie vystupov vyskumov z oblasti behavioral-
nej ekondmie, a to mentalneho Uctovnictva a behavioralneho zivotného cyklu.

e Na predchadzajlci bod nadvazuje i postoj k sti¢asnému ,,deformovanému trhu
nehnutelnosti™ (najma nehnutelnosti ur¢enych na byvanie). I ked' nazory na
rychly rast cien a celkovu vysokd Uroven cien bytov a domov najma v brati-
slavskom regidone mézu byt' rozne, zhoda je v tom, Ze trh realit v tomto regiéne
je Specificky. K sucasnej realite tohto trhu prispieva vySSia miera sklonu
k vlastnictvu nehnutel'nosti na byvanie na Slovensku. Co znamena vyssiu na-
ro¢nost’ na spotrebitel'ov, na ich Uroven znalosti a schopnosti napriklad apliko-
vat’ principy mentalneho Uctovnictva v rdmci behavioralneho modelu Zivotného
cyklu a riadit, resp. rozhodovat’' o svojich aktivach, o spotrebe vo vyvazenej
vazbe na bezné i mimoriadne prijmy.

e Marketing skiima spotrebu prevazne cez empirické Udaje, ktoré ziskava v ramci
vyskumu trhu. Marketing vo svoje strategickej dimenzii je exemplarnym pri-
kladom prace s informaciami. Od internych zdrojov firmy, cez marketingové
spravodajstvo az po marketingové analyzy a marketingovy vyskum. Okrem
vel'kého objemu dat ziskanych marketingovym spravodajstvom o réznych as-
pektoch vyvoja trhov ma marketing rozpracovanu a rozvijajicu sa metodiku
vyskumu trhu a stale sa zdokonal'ujuce postupy a techniky, ktoré vyuzivajd
najnovsie technoldgie. Vyskum trhu vyuZiva ako hlavné metédy pozorovanie,
ciel'ové skupiny spotrebitel'ov, dopytovanie, experiment, ale ¢oraz intenzivnej-
Sie sleduje i spotrebitel'ské spravanie, napriklad cez takmer on-line data z tzv.
points-of-sales. Okrem primarnych informacii marketing neustale pracuje
s roznymi druhmi sekundarnych zdrojov informacii. Nepracuje intenzivne s mo-
delmi spotreby na baze prepojenia prijmov a spotreby, ziskanie individualnych
informacii o prijmoch a ich agregacia su naro¢nou aktivitou a ¢asto to moze
odradit’ respondentov, aby spolupracovali. Behavioralna ekondmia sa vy-
znamne opiera o vysledky experimentov a metdda experimentu patri k hlav-
nym vyskumnym metédam. Marketing pracuje s metddou experimentu oboz-
retne, ma vyhrady napriklad k reprezentativnosti vo vztahu k cielovym trhom.
Na druhej strane sa marketing orientuje na ¢oraz mensie zakaznicke skupiny
a preto poznatky ziskané z réznych experimentov v ramci vyskumu behavio-
ralnej ekondmie budu coraz viac prinosom i pre marketing.

e Marketing je vyznamne postaveny na poznani, ale najméa formovani a ovplyv-
novani Zivotného Stylu spotrebitel'ov a na koncepcii Zivotného cyklu spotrebi-
tel'a a vzajomnom prepojeni tychto pristupov, t. j., k urcitej faze zivotného
cyklu formuje Zivotny Styl cielového spotrebitela. K Zivotnému cyklu domac-
nosti/rodiny a zmenam podmienenych demografickymi trendmi sme sa uz vy-
jadrili. Viditelné zmeny v ramci koncepcie zivotného cyklu domacnosti su
i v inych aspektoch — zmena, rast Glohy, priam dominancie Zeny v rozhodovani
o nakupoch a v rozhodovani o vydavkoch, ich ekonomicka emancipacia. Vyvija
sa i Uloha a pozicia deti aich vplyv na nakupné rozhodnutia domacnosti.
V rdmci zmien ,Zivotného Stylu rodiny" sa objavuju nové prvky spolo¢nych,
rodinnych cinnosti, ktoré vyuzivajq, ale i ovplyviuju zabavno-nakupné centra.
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e SUcasna klasifikacia produktov v ramci marketingu zatial’ zostava na tradicnej
baze a z hl'adiska doby spotreby rozdel'uje produkty na produkty kratkodobej,
dlhodobej spotreby a sluzby. DalSim kritériom je frekvencia nakupov, kde po-
zname produkty zakladného dopytu, prileZitostného dopytu (homogénne t. j.,
rozliSujeme ich podla ceny, heterogénne produkty, kde Uzitkovost' — hodnota
prevySuje v rozhodovani cenu), produkty zvlastneho dopytu (Speciality —
drahsie, luxusnejsie produkty az po produkty ako dovolenky a pod.) a neuva-
zované produkty (ako reprezentanti si uvadzané priklady — poistenie, bezpec-
nostné systémy a pod.). Osobitnou skupinou si produkty urcené na dalsie
spracovanie — tzv. priemyselné produkty. V zakladnom nahl'ade na produkty
nie je vyuzity, resp. zohl'adneny hodnotovy aspekt produktov, d‘alSie pristupy
zohl'adnujuce napriklad zhodnocovanie produktov, ¢o by sa tykalo produktov,
ako su nehnutelnosti, finan¢né produkty a pod. Je chybou z hl'adiska zodpo-
vedného pristupu spotrebitel'ov k rozhodnutiam o vydavkoch hovorit’ o financ-
nych produktoch ako o neuvazovanych produktoch.

e  Pohladom mikroekondma mozeme uviest,, Ze o vydavkoch na produkty zaklad-
ného dopytu rozhoduje spotrebitel’ prevazne podla preferencii (v zmysle kla-
sického pristupu) a marketingovych podnetov. Rozhodnutia o nakupe produk-
tov ostatnych uvedenych skupin su intenzivne formované marketingovymi ak-
tivitami a v zasade hodnotovy, zodpovednostny pristup v spotrebitel'skom roz-
hodovani o nakupoch/vydavkoch je spolocensky Ziaduci. Na strane marketingu
nové pristupy k podpore udrzatel'nej spotreby su tvorené koncepciou udrza-
tel'ného marketingu.

Zaver

Ciefom nasho skimania bolo doplnit’ obsiahlejsi vyskum zamerany na komparaciu
sUcasnej behavioralnej ekondmie a moderného marketingu a ako priamy ciel’ odpovedat’
na vyskumnu otazku: Ako, v akej miere vyuZziva a implikuje sicasny marketing vyvoj
poznatkov v mikroekondmii a najma v behavioralnej ekondmii, v oblasti poznania spo-
trebitel'ského rozhodovania o vydavkoch, ¢o podporuje spolocensky Ziaduci kontext vy-
tvarania podmienok na podporu financnej gramotnosti spotrebitel'ov a nasledne zodpo-
vedného hospodarenia domacnosti.

Poznatky o prieniku vybranych teorii mikroekonémie a vzajomnych interakcii beha-
vioralnej ekondmie a marketingu boli formulované v syntetizovanom prehl'ade a hlavné
zavery su tieto:

1. Ekonomické pristupy na principoch tedrie uZzitoCnosti a tedrie ocakavaného
Uzitku su v sucasnych realnych ekonomickych podmienkach prekonané. I mar-
keting, a najmé jeho pristup k tvorbe ponuky nie si zaloZzené na uZzitocnosti,
ale na tvorbe a ponuke hodnoty.

2. Sucasny marketing uplatriuje jednoznacne proaktivny pristup. Z pozicie hl'ada-
nia neuspokojenych potrieb a zelani, z pozicie hl'adania vol'ného miesta na trhu
presiel do aktivnej pozicie — tvorby potrieb a Zelani, tvorby dopytu, ovplyviio-
vania Zivotného Stylu spotrebitel'ov i domacnosti.

3. Intenzita marketingovych aktivit vo vSetkych kategdriach produktov na spotre-
bitel'skom trhu vyzaduje edukovanych (tu rozumieme oblast’ finan¢nej a spo-
trebitel'skej gramotnosti) a informovanych spotrebitelov. Na druhej strane
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