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Uvodni slovo

NaSe rozhodovéni je ¢asto iracionalni. To se obzvlasté projevi
v dobé zvySené nejistoty. Takové jaké nyni Celime v soudasné
ekonomické situaci.

Nechtéli jsme se odbornikll na B2B marketing ptat jen na sucha
¢isla. Byt i ta jsou ted velmi dulezitd. Chtéli jsme této piilezitosti
vyuzit k tomu, abychom nahlédli na to, co se dé&je pod
povrchem. A ukézali vdm, Ze i profesiondlové nejsou imunni
vic¢i ramovani a kotveni, dvéma behavioralnim principtim, se
kterymi jsme v aktualnim B2B monitoru pracovali.

Oba tyto principy ukazuji, jak snadno mohou byt naSe odhady
zkreslené. Na zkuSenost se ¢asto nedé spoléhat a dvojnésob to
plati, kdyz dochazi k radikdlnim zménam napfi¢ fadou odvétvi.
O to vic jsou tak dulezitd kvalitni data a jejich spravna
interpretace.

Vétime, Ze pro Vas budou vysledky zajimavé a inspirativni.

Petr Fusek

Vykonny feditel
B-inside s.r.o. - autor a realizator projektu B2B monitor

»B2B je moje celoZivotni vasen.*



Jak funguje ramovani?

A co jsme v experimentu sledovali?

Jak to funguje

Rémovani je typickym pfikladem zkresleni, kterému podléhame.
Jinym zplsobem reagujeme, pokud je nam informace
prezentovana v negativnim svétle (ztrata, ohrozeni, neuspéch,...)
anebo v pozitivnim svétle (zisk, jistota, uspéch...). V zavislosti na
pfedstaveném ramci se pak naSe rozhodnuti bude lisit, ackoliv
dana situace je stejné.

Negativniramec

»46 % B2B podnikl v dobé minulé krize sniZilo své marketingové
rozpocty“

Pozitivhiramec

»10 % B2B podniki své marketingové rozpocty v dobé krize
zvysilo a 44 % své vydaje do marketingu zachovalo v piivodni
vysi.“

Cojsme sledovali?

V naSem experimentu jsme chtéli védét, jak B2B marketéry ovlivni
informace o tom, jak se B2B podniky zachovaly v minulé krizi.
Jedné skupiné marketéra jsme ukézali, Ze cca polovina firem svij
rozpocet v minulé krizi sniZila (=negativni ramec), druhé skupiné
jsme naopak ukézali, Ze cca polovina firem sviij rozpocet
zachovala nebo zvysila (=pozitivni rdmec). A pak nas zajimalo, jaky
nazor tito marketéfi maji na sniZovani & zvySovani
marketingovych vydajui v dobé Kkrize.



Jak konkrétni ramec ovlivnil odpovédi marketéru?

Kdyby to zalezelo pouze na Vas, zvysil/a, snizil/a nebo zachoval/a byste
v soucasné situaci firemnirozpocet na B2B marketing?

Marketéri, ktefi vidéli negativniramec Marketéri, ktefri vidéli pozitivhiramec
,»46 % B2B podnikl v dobé minulé krize »10 % B2B podnikl své marketingové rozpocty v dobé krize zvysilo
snizilo své marketingové rozpodcty* a 44 % své vydaje do marketingu zachovalo v pivodni vysi.*
4% 2% 0%
25% m Snizil/a bych m Snizil/a bych
= Nezménil/a bych = Nezménil/a bych
m Zvysil/a bych = Zvysil/a bych

= Nevim, nemam nazor = Nevim, nemam nazor

52%

Zdroj: B-inside (2020) Zdroj: B-inside (2020)

Rozpocet by snizilo dvakrat vice Rozpocet by zvysilo ¢i ponechalo 88 % respondentt
respondentti nez v pripadé pozitivnhiho ramce. oproti 77 % v pripadé negativnhiho ramce




Jak vyuzit ramovani v praxi?

Vysledky experimentu

Experiment potvrdil nase predpoklady. Respondenti, kterym byla
predstavena negativné rdmovana informace, by snizovali vydaje ve
vice nez dvojnasobku ptipadi. Naopak u pozitivniho ramce byl
mnohem vétsi podil téch, kteii by vydaje zvySovali nebo udrzovali
ve stejné vysi.

Jinak podana informace (byt ekvivalentni, nebot soucet
dohromady dava 100 % a ramce se lii jen v tom, zda informujeme
o zvySovani a udrzovani ¢i o snizovani vydajii) ovlivnila rozhodnuti
respondentt.

Princip socialniho vlivu

V naSem experimentu se projevuje i dalSi behavioralni princip —
socialni vliv. V situacich, ve kterych panuje nejistota (coz urcité
rozhodnuti o zméné vydaju na marketing v soucasné dobé je) se
upiname k  rozhodnutim  ostatnich. Podvédomé  totiz
predpokladdéme, Ze pokud se tak ostatni rozhodli, jde o rozhodnuti
Spravne.

Respondenti, ktefi byli informovéni o sniZovani vydaju tak castéji
vydaje snizovali, a naopak.

Vyuzitiv B2B marketingu

Védomé i nevédomé ramovani uz bézné pouzivate. Tieba zplisob
jakym budete se =zakazniky komunikovat béhem soucasné
ekonomické situace, zda budete mluvit o pfilezitosti nebo naopak
hrozbé, muze ovlivnit jejich rozhodnuti.

Negativni ramec obecné vede castéji k akci, protoze se obavame
ztraty mnohem vic neZ ekvivalentniho zisku. Jen pozor, pfiliSny
strach nds naopak v aktivité brzdi.



Jak funguje kotveni?

A co jsme v experimentu sledovali?

Jak to funguje

Efekt kotveni spoéiva v tom, Ze pokud nemame o urcité situaci
dostatek informaci, odviji se nase odhady od (¢asto nahodné)
konkrétni hodnoty, ke které se naS mozek upne. Ackoliv tato
hodnota nemusi viibec souviset s danou situaci (muze jit napiiklad
o velikost naSich bot nebo den narozeni), ovliviiuje nd$ odhad
urcitym smérem.

Kotva

Ciselna odpovéd na otazku ,,O kolik % budete snizovat
¢i zvySovat marketingové vydaje ve vasi firmé?*“

Cojsme sledovali?

V naSem experimentu jsme se marketéru zeptali, o kolik % budou
marketingové vydaje v jejich firmé wvyS$i nebo nizS{ oproti
plivodnimu planu. Tim vznikla mentalni kotva — dislo, které
ovlivnilo odpovédi na dalsi otédzky. Zajimalo nds, jestli respondenti,
v jejichz firmach budou rozpodéty sniZovat, budou ocekévat, Ze
i ostatni firmy v jejich oboru rozpoc¢ty snizi. A také jsme zkoumali,
jestli konkrétni hodnota, kterou respondent uvedl, ovlivni
i konkrétni odhad o ostatnich firmé&ch.



Jak ukotveni ovlivnilo odpovédi marketéru?

Budete ve vasi firmé ménit vysi naplanovaného rozpoctu na B2B marketing pro rok 20207? O kolik procent?
A jak si myslite, ze zméni vydaje na B2B marketing ostatni firmy ve va§em oboru? O kolik procent?

Rozdil mezi % zménou marketingovych vydaiju
v podniku respondentaa odhadem, o kolik %
zméni vydaje ostatni firmy v oboru

Predpokladame, Ze
ostatni se budou chovat
16 % podobné jako my.

’ 36 %

21% Rozdil 0-5 %
Rozdil 5-10 %
Rozdil 10-25 %
B Rozdil 25 % a vice

27 %
Zdroj: B-inside (2020)

63 % respondentt odhadovalo, Ze vyvoj
v odvétvi bude podobny situaci v jejich podniku.

Rozdil mezi odhadem, o kolik % se
zmeénivydaje ostatnich firem a skutenymi
planovanymi zménami firem v oboru

Chovani ostatnich ale

¢asto nebyva podobné
15 % tomu naSemu.

7%

35%
Rozdil 0-5 %
Rozdil 5-10 %
Rozdil 10-25 %

H Rozdil 25 % a vice

43 %
Zdroj: B-inside (2020)

Jen ve 22 % pripadd se odhad respondenta blizil
skuteénym plantim ostatnich firem v oboru.




Statistické okénko k efektu kotveni (pro zvidavé)

V ramci experimentu k efektu kotveni jsme se respondentt ptali
na zménu rozpoc¢tu na B2B marketing v jejich podniku a nésledné
i na odhadovanou zmeénu v jejich odvétvi. Protoze je vyvoj
v odvétvi neznamy, ocekavali jsme, Ze si respondenti utvoii kotvu
v podobé zmény v jejich vlastnim podniku.

Abychom vyjédrili nakolik je vztah mezi témito dvéma zménami
blizky, spoditali jsme dva ukazatele:

Korela¢ni koeficient 0,79

Prdmérny rozdil mezi obéma

. 2%
odhady (absolutni hodnota)

Korela¢ni koeficient vyjadiuje silu a smér vztahu. Hodnota 0,79
znadi silnou korelaci, blizici se piimé umére. Kdo uvedl, Ze jeho
podnik bude vydaje zvySovat, odhadoval to stejné i u ostatnich
podnikd v odvétvi. V priméru se pak zména rozpoctu podniku
lisila od zmény odhadu podnik{ v oboru o 2 %.

Skute¢né se tak ukézalo, ze odhad odvétvi je velmi podobny
zméné v podniku respondenta. Byl ale tento odhad odvétvi
spravny?

Abychom ur¢ili, zda bylo vyuziti kotvy spréavné (resp. zda vedlo ke
spravnému odhadu zmén), porovnali jsme odhad zmény odvétvi
udavany respondentem se zménami Vv podnicich ostatnich
respondentl ze stejného odvétvi.

Opét jsme spocitali stejné dva ukazatele:

Korela¢ni koeficient -0,04

Pramérny rozdil mezi obéma

0,
odhady (absolutni hodnota) 15%

V tomto piipadé byla korelace dokonce mirné zdporna. Zména ve
vydajich podniku vibec nevypovidala o tom, k jakym zménam
v oboru bude dochazet. Pramérny rozdil zmény podniku od
pruméru v odvétvi se vyrazné zvysil na 15 %.

Ukazalo se tak, Ze vlastni podnik neni uplné spolehlivym
ukazatelem toho, co budou délat ostatni.



Jak vyuzit ramovani v praxi?

Vysledky experimentu

Dnesni doba je plna nejistoty a lze jen tézko odhadovat, jak se
ostatni zachovaji. Princip kotveni fikd, ze v takové situaci se
upiname k néjaké nam znamé hodnoté a ta ovliviiuje nase odhady.
To se ukdazalo i v naSem experimentu Marketéfi odhadovali
chovéani ostatnich firem v oboru podle toho, jaké byly plany v jejich
firmé. U vétSiny respondenti byl rozdil mezi témito dvéma
hodnotami méné nez 10 %. To znamend, Ze v piipadé, Ze se
podnik respondenta chystd snizit letoSni rozpocet na B2B
marketing o 15 %, tak se odhad vétSinou pohyboval na urovni
poklesu rozpodta v odvétvi o 5-25 %.

Na druhou stranu se ale ukézalo, Ze vlastni podnik neni uplné
spolehlivym ukazatelem toho, co budou délat ostatni. Odhad
vyvoje v odvétvi se dost liSil od planovaného sniZovani v podnicich
ostatnich respondentt. V tomto piipadé se do vyse rozebiraného
10 % rozdilu (obéma sméry) trefilo pouhych 22 % respondent.

Vyuzitiv B2B marketingu

[ kotveni se v marketingu bézné pouziva. Kotvou muize byt vychozi
nabidka ¢i moznost, ke které pak nasi zakaznici vztahuji i sva dalsi
ocekévani. Diky tomu plsobi sleva tak silné, kdyz vedle ni vidime
i pavodni nabizenou cenu. Stejné tak je pii vyjednavani vychozi
nabidka kotvou, od které se odviji a je ji silné ovlivnény konecény
vysledek.

Kotveni se podili tieba i na efektu prvniho dojmu. Prvni dojem
v nds utvaii kotvu, ke které vztahujeme naSe budouci ocekéavani.



Shrnuti

01 Zpusob uvedeni informace (ramec) ovliviiuje nasledné rozhodnuti.
02 Ciselna kotva ovliviiuje nase odhady neznamych hodnot.

03 | B2B profesionalové podiéhaiji iracionalnim faktorim.

04 Na iracionalitu je tfreba davat pozor, ale da se s ni také pracovat.

V obou piipadech behavioralni principy zptsobuji nepfesnost naseho usudku. Vyuziti princip je
smysluplné zejména v situacich, ve kterych Celime velké nejistoté — jako je tfeba soucasna doba.

Pokud ale ¢elime nejistoté a zaroven obvykla cesta z ni vede k nesmyslnym odhadtim, jak z této
pasti uniknout? Idealné sniZenim nejistoty sesbirdnim relevantnich dat a jejich kvalitni interpretaci.
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B-inside - realizator
projektu B2B monitor

B-inside s.r.o. je vyzkumnou agenturou specializujici se na

vyzkumy firemnich trha (B2B).

Jsme tym lidi, ktefi se na B2B trzich pohybuji dlouhodobé.

Vétsina nasich projekt manazerd pracovala i na strané klientt,

vime proto, jak dodat vysledky zaméfené na potteby a obchodni

vysledky nasich klient.

Nasim klientim nabizime:

komplexni sluzby zaméfené na B2B (firemni) trhy

feSeni na miru potfebadm (kreativni a zaroveni pouzitelna
klientem v praxi)

odbornost a letité zkuSenosti z vyzkumu, marketingu,
managementu a poradenstvi

dlouhodobou spolupréci jdouci do podstaty samotného
fungovani firem

nejen rady, vize a doporuceni, ale konkrétni kroky
a konzultace vedouci k lep§im obchodnim vysledkim nasich
partnerd.



Jsme hrdi, ze mezi klienty B-inside patfi napriklad:
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www.binside.cz
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Smeralova 12, 170 00 Praha 7
Vavreckova 5262, 760 01 Zlin
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