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Uvodni slovo

Hodnota, kterou piikldddme riznym produktim se méni
v z&vislosti na kontextu. Spolu s tim se mohou ménit rozhodnuti
nés i nasich klient. B2B trhy v tom nejsou zadnou vyjimkou.

V aktualnim B2B monitoru to ukazujeme na dvou situacich.
V té prvni se respondenti vyjadiovali, jaké je pro né adekvéatni
¢astka za marketingovy pruzkum. Pfitom ti, ktefi neméli jasnou
predstavu o rozhodnuti, ve kterém by jim prizkum pomohl, jako
adekvatni povaZovali mnohem niZ3i ¢astku neZ ti, ktefi pracovali
s konkrétni pfedstavou. V druhé situaci jsme nechali
respondenty vybirat preferovanou variantu prizkumu. V tomto
pripadé jsme ukazali, ze pfidani dalsi varianty (byt ne zrovna
lakavé) ovlivni jejich rozhodnuti mezi zbyvajicimi moznostmi.

Véfime, Ze vysledky pro Vas budou zajimavé, ukazuji totiZ
konkrétni piiklad toho, Ze i profesionalové se pod tlakem
okolnosti rozhoduji iraciondlné. Zaroven ptidavame konkrétni
tipy, jak s témito poznatky v marketingu pracovat.

Ptrejeme Vam inspirativni vhled do rozhodovani na B2B trzich.

Petr Fusek

Vykonny feditel
B-inside s.r.o0. - autor a realizator projektu B2B monitor

»,B2B je moje celoZivotni vasen.*



Hodnota je pro nas relativni

Co jsme v experimentu sledovali?

Jak to funguje?

Hodnota, kterou ptiklddame tifeba nakupované sluzbé neni porad
stejna. Lisi se v zavislosti na kontextu a je tedy relativni vici
ostatnim moznostem. Ned&vno jsme si ukazali, jak rozhodovéni
B2B marketérd ovliviiuje ramovani (zplsob podani totozné
informace) a kotveni (vyuZiti nesouvisejici informace pfi
rozhodovéani v nejistoté). Oba experimenty ukazuji, ze rozhodnuti
ovliviiuje jejich kontext. Vysledky téchto studii si muzete
pfipomenout na naSem behavioralnim blogu:

Case study: Ramovani
Case study: Kotveni

Tentokrat jsme se rozhodli ukdzat silu relativnosti hodnoty v jiném
zasazeni a sledovali jsme, zda rozhodnuti B2B profesionald ovlivni
to, Ze pracuji s konkrétni nebo neurcitou ¢astkou.

Neurcitost neméame radi. Neurcitad c¢astka je totiz neznadma
a nezndmému mame tendenci se podvédomé vyhybat. V takové
situaci jsme pesimisti¢téjsi a opatrnéjsi.

Cojsme sledovali?

V experimentu jsme respondenty rozdeélili do dvou skupin. Obé
jsme postavili do hypotetické situace rozhodovani o zavedeni
nového produktu. Pro kvalitni rozhodnuti by bylo vhodné nechat si
externé zpracovat pruzkum trhu a my jsme se respondentl
dotazovali, jakou cenu prizkumu by povazovali za adekvéatni.

Kazdé skupiné jsme podali jinou informaci o nékladech a zisku
plynoucim ze zavedeni nového produktu. Prvni skupina dostala
neurcitou informaci o nékladovosti v desitkdch miliond
a potencialu velké ziskovosti. Druha skupina dostala konkrétné
vycislené néklady i potenciélni zisk.

Nasim pfedpokladem bylo, Ze skupina s neurcitymi ¢astkami bude
ochotna za takovy prizkum zaplatit méné, protoze piilezitost
nebude vnimat jako tolik atraktivni.


http://www.b-inside.cz/ramovani/
http://www.b-inside.cz/kotveni/

Jak ovlivnila konkrétnost ¢astky odpovédi marketéru?

Predstavte si, Ze se va$ podnik nachdzi v situaci, kdy se rozhoduje o vyvoji a uvedeni nového B2B produktu na trh. Odhadujete, Ze néklady
na jeho vyvoj a uvedeni na trh budou v fadu desitek miliont K¢. Tento produkt sméfuje na trh, se kterym doposud nemate zkuSenosti.
Nez tyto naklady vynaloZite, chcete si nechat zpracovat prizkum trhu, ktery by vdm pomohl tomuto novému trhu porozumét.
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Jaka si myslite, Ze je adekvatni ¢astka za takovy priizkum?

I
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Marketéri, ktefi pracovali s neurcitou castkou Marketéri, kteri pracovali s konkrétni Castkou
~Pokud se investice povede, bude projekt velmi ziskovy. ,Pokud se investice povede, predpokladany zisk v pfistich 10 letech
Ale Gspéch neni jisty a hrozi, ze investice propadne. dosahne 100 mil. K¢&. Ale uspéch neni jisty a hrozi, ze investice

v hodnoté 30 mil. K¢ propadne.*

Neurcita castka 194 808 K¢

I\

s pfedchozim redlnym
zadavanim pruzkumu

ani velikost jejich

0Ke¢ 100 000 K¢ 200 000 K¢ 300 000 K¢ o ) .
podnikd nehraly roli.

Ew gy wEw s

Respondenti pracujici s konkrétni castkou povazovali za adekvatni cenu 0 43 % vySSi.
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Jak vyuzit relativitu hodnoty v praxi?

Vysledky experimentu

3

Vysledek experimentu odpovidal naSim piedpokladim. Rozdil
mezi obéma skupinami je vyrazny. Skupina B2B marketérd
pracujicich s konkrétni ¢astkou by za potiebny prizkum trhu byla
ochotna zaplatit taktka o polovinu vice nez druha skupina, ktera
meéla ¢astku uvedenou jen neurdité.

Samoziejmé, ne vSechny pfedpoklady vyjdou. Ocekavali jsme,
ze rozdil bude i mezi respondenty z pohledu jejich zkuSenosti
s pruzkumy trhu. Tedy, Ze respondenti, ktefi jiz maji zkuSenost
se zadavanim externich prlizkumd, za né budou ochotni zaplatit
vice. To vychézi z na$i zkuSenosti pfi komunikaci s klienty, kdy
vniméame rozdil v cenovém ocekavani mezi témi, ktefi prizkum
zadavaji poprvé, a témi, ktefl opakované.

Z&dny takovy rozdil se v nasich datech ale neukazal. Na druhou
stranu z toho nemuzZete vyvozovat zadné ukvapené zavéry —
prestoze podil respondentd bez zkuSenosti se zadavanim
prazkumu tvoril takika 40 %, mize byt na$ vzorek zkresleny tim,
Ze v nasi databdzi méame kontakty na profesiondly s v&tSim nez
obvyklym rozhledem v problematice B2B marketingu.

Vyuzitiv B2B marketingu

3

Mlhavé piisliby piinosi povedou k tomu, Ze si pod nimi vasi
zékaznici pravdépodobné predstavi mnohem nizsi ¢astku, nez vy.
A naopak, neurcité nédklady budou vnimat jako mnohem vétsi.
Ideélni je oboji alesponl ramcové vycislit — nemusi jit nutné
o ¢astku vypocitanou do posledni koruny.

Zaroven je tfeba si uvédomit, Ze odhad by se bez zavaznéjsich
pri¢in nemél liit od skutec¢nosti. Vytvofi totiz referenéni hodnotu,
se kterou bude zdkaznik porovnavat vysledek. A pokud budou
pfinosy nizs$i neZ pfislibené (nebo néklady vyssi nez pfislibené),
bude to klient vnimat negativné, coz miiZze ohrozit i va$ obchodni
vztah.

Skutec¢nost, Ze hodnota je pro nas relativni, lze vyuzit i mnoha
dalsimi zpusoby. Stejné jako u nabizeného produktu, miZzete
zédkaznikovi  pripomenout parametry stdvajicich a/nebo
konkurenénich produkt. Relativitu hodnoty berte do uvahy
i pifi nastaveni cen jednotlivych produkti vaSeho portfolia.
Ukazujeme to v nésledujicim experimentu.



Jak funguje navnada?

A co jsme v experimentu sledovali?

Jak to funguje

V pfedchozim experimentu jsme si ukazali, Ze je hodnota produktu
relativni a zavisi na kontextu. Toho vyuziva postréeni navnady -
pritomnost nezajimavé moZnosti (navnady) zméni rozhodnuti
oproti situaci, kdy navnada pfitomna neni.

Ptikladem navnady jsou népoje v fetézcich rychlého obcerstveni.
K zapiti hamburgeru by nadm moZna stacily jen dva nebo tii
decilitry népoje, ale kdyz se posadite do restaurace a uvidite, Ze
lidé sedici okolo maji ¢asto vét3i napoje a také, Ze napoje vétsinou
dopiji davno poté, co uz dojedli, zamyslite se zda si objednali vice,
neZ by ve skuteénosti potfebovali. Pro¢ tomu tak je?

Kdyby fetézec nabizel jen malou velikost piti, prodal by moZna
stejné kelimkd napoje jako pfi nabidce raznych velikosti.
Na druhou stranu, naklady na decilitr jsou mizivé, a tak chce
idedlné prodavat co nejvétsi napoje. Proto stanovi cenu malého
a velkého néapoje velmi blizko k sobé. Maly n&poj je ndvnada, vedle
které velky napoj (v prepoctu na decilitr) vypada jako vyhodna
koupé — a vyhodné koupé méame radi, vytvaii v nas pocit
spravného rozhodnuti. Retézec je také spokojen, protoze jste
udélali vétsi nakup, nez jste planovali.

Cojsme sledovali?

Névnada je c¢asem provéfenym postréenim fungujicim na B2C
trzich. Bude ale fungovat i v B2B prostfedi, kde jsou ndkupy
mnohem méné impulzivni, nebot o nich ¢asto rozhoduje vice lidi
po delsi dobu a néklady s nimi spojené jsou mnohem vys$si.

Respondenty jsme rozdélili na dvé skupiny (odliSné
od predchoziho experimentu) a uvedli je do situace, ve které jim
vyzkumna agentura nabidla nékolik moznosti prizkumu trhu.
Respondenti také mohli nabidku agentury odmitnout a realizovat
prizkum vlastnimi silami. Prvni skupiné agentura nabidla dvé
moznosti: zdkladni prizkum se 100 respondenty za 149 tisic korun
a komplexni prizkum se 300 respondenty za 299 tisic korun.
Druhé skupiné nabidla tfi mozZnosti: k tém piedchézejicim ptibyl
prazkum s 200 respondenty za 249 tisic korun (nase navnada).

Abychom ukéazali dopad navnady, nastavili jsme ji tak, aby nebyla
prili§ atraktivni ani pro ty, co chtéji uSetfit, ani pro ty, co chtéji
komplexni vysledky.



Jak ovlivnila navhada volbu marketéru?

Za ucelem podpory rozhodnuti o vyvoji nového B2B produktu vdm vyzkumna agentura nabizi zpracovani prazkumu trhu, ve kterém by
se (kromé zpracovani desk research) dotazovala pfimo potencialnich zdkaznik(. Nabizi vam rGzné varianty, které se li§i po¢tem
respondentu a s tim souvisejici hloubkou moznych analyz.

Kterou z téchto variant byste preferovali?

I
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Marketéri, kterym nebyla nabidnutanavnada Marketéri, kterym byla nabidnuta navnada

* ,Zé&kladni prizkum trhu, 100 respondentud (149 000 K¢ + DPH) * ,Z&kladni prizkum trhu, 100 respondenttd (149 000 K¢ + DPH)

»  Komplexni prizkum trhu v¢. podrobné segmentace zékaznickych * QOvéreni potencialu trhu v¢. zadkladni segmentace zakaznickych
skupin, 300 respondentt (299 000 K¢ + DPH) skupin, 200 respondentt (249 000 K¢ + DPH) = navnada

* Nevybral bych si ani jednu variantu, udélal bych si radéji prizkum sam.* *  Komplexni prazkum trhu v¢. podrobné segmentace zédkaznickych skupin,

300 respondentt (299 000 K¢ + DPH)
* Nevybral bych si ani jednu variantu, udélal bych si radéji prazkum sam.*

vyuzili primérnou trzbu
(pramérnou hodnotu y
zvolenych moznosti;

pokud si respondent nic Navnada

nezvolil, je trzba nula). (prameérna trzba) 170 000 K¢

Pro vyhodnoceni jsme (pramérna trzba)

0 K¢ 100 000 K¢& 200 000 K¢ 300 000 K¢

Pridani dalSi varianty znaéné ovlivnilo rozhodnuti respondentu.
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Podrobnéjsi pohled na vysledky

Postréeni néavnady skute¢né vedlo ke zméné
rozhodnuti. Hlavnim dopadem bylo sniZeni preference
komplexniho prizkumu trhu (z 64 % na 43 %) a naopak
narust téch, ktefi si nevybrali ani jednu variantu (z 15 %
na 30 %).

Existuje hned nékolik duvodud, které to mohou
zpusobovat. Zaprvé, navnada se mohla jevit nékterym
respondentim jako zajimava ,zlatd stfedni cesta® (to se
skute¢né projevilo v pfipadé respondenti bez
zkuSenosti). Zadruhé, nékteii respondenti mohli
ndvnadu prohlédnout a reagovat na ni nedivérou
v nabidku agentury ¢&i zatfeti, kdy bylo mozZnosti
na rychlé zvazeni piili§ mnoho a tak respondenti
z rozhodnuti unikli tim, Ze nezvolili nic.

Treti moZnost popisuje behavioralni efekt vyhybani
se volbé, kdy celime tolika moZnostem, Ze jejich
porovndni je pro nds velmi narocné, a tak se radéji
nerozhodneme vilbec — bud nenakoupime viibec nebo
zGstaneme u obvyklé volby.

70 %

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10 %

0%

64%
43%
30%
21%
0,
13% 13% 15%
0% I I I
Nejvyssi varianta Stfedni varianta Nejniz8i varianta  Ani jedna z variant,
prazkumu prazkumu - ndvnada prizkumu (zékladni  respondent by
(komplexni prizkum (ovéfeni potencialu  prizkum trhu) realizoval vlastnimi
trhu) trhu) silami

= Bez navnady ® S navnadou

Vyuzitinavnady vedlo v modelovém pripadé k vétSimu podilu téch, ktefi se volbé radéji vyhnuli.
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Podrobnéjsi pohled na vysledky

Jak uz jsme zminili, vysledky tohoto experimentu ovliviiovala i zkuSenost respondentt s pfedchozim externim zadavadnim marketingovych
prizkumi. Proto bylo tfeba odpovédét i na nasledujici otazku:

Jak se liSil dopad postréeni navnadou podle zkuSenostirespondenta se zadavanim prizkuma?

Se zkuSenosti -
navnada
(prameérna trzba)

Se zkuSenosti -
bez navnady
(prameérna trzba)

Bez zkuSenosti -
navnada
(prameérna trzba)

Bez zkuSenosti -
bez navnady
(prameérna trzba)

0 K¢ 100 000 K¢& 200 000 K¢

157 143 K¢

240 000 K¢

173 333 K¢&

125 000 K¢&

300 000 K¢

ﬂ U respondentt

se zkuSenosti
(se zadavanim priazkumn)
navnada vedla ke sniZeni
pramérné trzby.

U respondentt

bez zkuSenosti
(se zadavanim prazkum?i)
navnada vedla ke zvySeni

j primeérné trzby.

Postréeni navnadou fungovalo jinak na respondenty se zkuSenosti se zadavanim priizkumt a bez ni.
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Jak vyuzit postréeni navnadou v praxi?

Vysledky experimentu

3

Postréeni ndvnadou ovliviluje rozhodovéni i na B2B trzich.
Na druhou stranu se ukazuje, Ze dopady tohoto postréeni mohou
byt rizné a navic se liSit dle riznych segmentt zakaznikd.

Ukézalo se, Ze dopady se li8i podle zkuSenosti respondentl
s danym rozhodnutim. Pokud respondent zkuSenosti nema, spiSe
se nechd ovlivnit explicitnimi parametry nabidky. Neorientuje se

Etika postréeni

Vyrazné nedoporucujeme zneuzivat behavioralnich postréeni,
nebot to ma etické i byznysové nasledky. Pokud véhate,
doporucujeme rychly test odpovédi na nasledujici otazky:

* Je néktera z moznosti pro klienta nerelevantni (nevyhodn4)?
* Kdyby se klient dozvédél, Ze postréeni vyuzivam, zhorsilo
by to nas vzajemny vztah?

Pokud si alespon na jednu z téchto otdzek odpovite ano, postréeni
se vyhnéte. Budte férovi.

Vyuziti v B2B marketingu

3

Experiment ukdzal, Ze behaviordlni postréeni maji potenciél
aplikace na B2B trzich. Na druhou stranu ale demonstroval i to, jak
moc je dualezité (nejen) behavioradlni aspekty v rozhodovani
testovat. PfestoZe obecné principy nebo naSe zkuSenosti mohou
radit, Ze néco bude fungovat, skute¢nost mize byt jind.

Z naseho experimentu se zd4, Ze u velkych rozhodnuti mdze byt
navnada spiSe kontraproduktivni. Pokud ale nabizite produkt, pfi
jehoz nédkupu se projevuje impulzivni rozhodovéni, muze byt
zajimavé ji otestovat. Ndvnada navic muZe fungovat ruzné pro
rizné segmenty vaSich zdkazniki (napf. pro ty, co nakupuji
poprvé, a ty, co nakupuji opakované).

Zaroven si davejte pozor na jednoduchost své nabidky. Velké
mnozstvi variant klade na vase zédkazniky velké néroky, co se tyce
jejich vzajemného srovnani. A muze vést k tomu, Ze si zakaznici
radéji nic nevyberou.



Shrnuti
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Hodnota je relativni, ovliviuje ji kontext, ve kterém ji zvazujeme.

Vyhybame se neurcitosti-nejistoté tim, ze takové situace vnimame pesimistictéiji.

Postréeni navnadou muize fungovat i na B2B trzich.

Vzdy vnimejte etické aspekty vyuzivani poznatkl behavioralnich véd.

Testujte sva rozhodnuti, at uz jsou zalozena na zkusenostech nebo obecnych poznatcich.
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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 klientq,

vime proto, jak dodat vysledky zamétené na potieby a obchodni

vysledky nasich klientt.

Nasim klientim nabizime:

komplexni sluzby zaméfené na B2B (firemni) trhy

feSeni na miru potfebam (kreativni a zaroven 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.



Pomohli jsme uz stovkam firem
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