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Efekt zpétnéeho pohledu, aneb po bitvé je kazdy general

Urcité jste se jiz setkali s réenim ,,Po bitvé je kazdy general“. Kombinuje
v sobé& dvé slozky. Tim prvnim, a znaméjsim, je jistd forma chytractvi.
Kazdy po bitvé jasné vidi, co se mélo udélat jinak, i kdyz pfi boji nemél
zddné ndmitky. Druhou, méné zndmou slozkou je precerfiovani
pravdépodobnosti. Ze zpétného pohledu se preci zdd byt jasné, jak to
dopadne. Behavioralni védci v této souvislosti hovoii o efektu zpétného
pohledu. V B-inside jsme se pokusili mikroexperimentem zméfit, zda efekt
zpétného pohledu ovliviiuje i B2B profesionaly.

Jak se efekt zpétného pohledu projevuje v marketingu?

Mozné si fikate, Ze efekt zpétného pohledu se marketingu pfili§ netyka.
Omyl. Uvedme dva piiklady, kdy zpétné mame pocit, Ze néjaka reklama
byla sdzka na jistotu. Ptiklad 1: Marlboro. Dnes patii Marlboro
k nejoblibené&j$im znackam cigaret na svété. Velkou z&sluhu na tom ma J.
C. Levinson, ktery na pocatku Sedesatych let pfiSel s dnes jiz legendarnim
Marlboro Manem. Marlboro Man je povaZovany za piiklad genialni
reklamy, u které vniméme, Ze prosté musela uspét, nebot obsahuje
dilezity archetypy oslovujici cilovou skupinu. V dobé uvedeni reklamy
bylo Marlboro az 31. prodavanou znackou, druhou od konce. Navic byla
vnimana jako cigarety pro Zeny. Po roce reklam s Marlboro Manem byla
Marlboro stale na 31. misté prodejniho zebticku. [ po relativné dlouhé
dobé nic nenasvédcovalo tomu, ze by mél pravé Marlboro Man uspét.

Trvalo to tfi roky, nez se situace otocila. Vydrzeli byste i Vy?

Priklad 2: Alzak. Alza patii jednoznaéné k leaderim na ¢eském i stfedo-
evropském trhu. KaZdy znas si v souvislosti s Alzou ihned vybavi
nepfehlédnutelného maskota Alzdka. Lidé z marketingu vidi, jak moc
pomahé znacce. Byla to s&zka na jistotu? Z dne3niho pohledu ano. Ale
vedeni Alzy mélo Alzaka dva roky v Supliku, protoZe se balo, zda bude
fungovat. A bude stejné fungovat maskot konkurence, modry slon?

Efekt zpétného pohledu

Efekt zpétného pohledu popisuje nasi tendenci vnimat jiz probéhlé udalosti
jako mnohem pravdépodobnéjsi, nez za jaké jsme je povazovali predtim,
nez probéhly. Tim, Ze zname vysledek, si podvédomé vSimame vice
signali vedouci k vysledku, a naopak prehlizime faktory, které vysledku
bréanily.
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Jak experiment probihal?

On-line experimentu se zucastnilo 42 B2B manaZerd. Jako v kazdém
fizeném experimentu jsme je ndhodné rozdélili do dvou skupin. Na uvod
kazda ze skupin dostala totozné informace o investi¢nim rozhodnuti
v nejmenované firmé. Jedna ze skupin ale byla upozornéna, Ze realizovana
investice se ukazala jako neuspé$né (ztratova). Druhd skupina naopak
dostala informaci o tom, Ze realizovana investice byla ispéSné (ziskova).

Nasledné jsme se respondenti ptali, s jakou pravdépodobnosti by danou
investici realizovali. A zaroven je pozZadali, aby nebrali do uvahy informaci,
Ze byla investice ztratova / ziskova. Predpokladali jsme ale, Ze se od této
informace nedokdZi diky efektu zpétného pohledu oprostit.

Prezentovany investiéni zamér

Firma se rozhoduje o vyznamné investici. Reditel rozeslal podklady
uzsimu vedeni podniku dva tydny dopredu a trval na tom, Ze si v3ichni
samostatné nachystaji svoji pozici. Zaroven avizoval, Ze bude chtit
dosahnout konsenzudlniho rozhodnuti o tom, zda ji realizovat ¢i ne.
Soucasti podkladii byly ndsleduyjici tfi scénare toho, jak se investice vyvine:

*Pravdépodobnost *Pravdépodobnost *Pravdépodobnost
40 % 45 % 15 %
*Ocekavany zisk: *Ocekavany zisk: *Ocekavany zisk:

-5 mil. K¢ 2,5 mil. K¢ 5,8 mil. K¢

Skupina 1 dostala informaci, Ze investice byla nakonec ZISKOVA
Skupina 2 dostala informaci, Ze investice byla nakonec ZTRATOVA

K zdkladnim informacim byl doplnén i kratky pribéh, jaké postoje

k investici zastavali jednotlivi manaZeri v podniku.
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Jak efekt zpétného pohledu ovlivnil odpovédi?

Investice byla nakonec ZTRATOVA.

KdyZz pominete to, Ze nyni vite, jak investice dopadla, s jakou
pravdépodobnosti byste v dané situaci hlasovali pro jeji

realizaci?

m Hlasoval/a bych proti investici
39% 38 % (o¢ekaval/a bych neuspéch)
0

Véhal/a bych

Hlasoval/a bych pro investici
(oc¢ekaval/a bych uspéch)

23 %

Zdroj: B-inside (2021)

Odpovédi pro a proti jsou vyrovnané

Ucastnici experimentu, ktefi dostali informaci o ztratové investici,
odhadovali uspéch a netspéch stejné ¢asto (39 % : 38 %).

Investice byla nakonec ZISKOVA.

KdyZz pominete to, Ze nyni vite, jak investice dopadla, s jakou
pravdépodobnosti byste v dané situaci hlasovali pro jeji

realizaci?
6 % . .
m Hlasoval/a bych proti investici
45 % (o¢ekaval/a bych netspéch)
Vahal/a bych
Hlasoval/a bych pro investici
(o¢ekaval/a bych uspéch)
23 %

Zdroj: B-inside (2021)

Odpovédi pro jasné prevazuji

Pokud dostali respondenti informaci o pozitivnim vysledku investice,
ocek&vani uspéchu bylo témeér 2x castéjsi nez ocekdvani netuspéchu.

Efekt zpétného pohledu

Odpovédi obou skupin se znac¢né lisi a s nejvétsi pravdépodobnosti je

muiZeme piipsat na vrub efektu zpétného pohledu.
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Jakeé ponauceni si
z experimentu vzit?

Efekt zpétného pohledu se projevuje pii zpétném hodnoceni investi¢nich
rozhodnuti ¢i pfedavani zkuSenosti (o vhodnych postupech ¢i investicich).
Namisto abychom nezavisle hodnotili kvalitu procesu, kterym jsme se
k investici propracovali, médme diky efektu zpétného pohledu tendenci
hodnotit rozhodovani ve svétle toho, jak vSe dopadlo. Problémem je, Ze
vysledek mohla v dané situaci ovlivnit ndhoda, nikoliv kvalita procesu
rozhodovéani. Nahodu ale do budoucna neovlivnime, kvalitu rozhodovani

ano.

Zaroven je dilezité nenechat se odradit predchozimi neuspéchy Cci
neuspéchy konkurence, pokud celkovy kontext dava logiku. Neuspéch
mohl byt dilem pouhé nahody. Je proto dulezité peclivé projit, co se udalo,
jak probihala implementace a dat investici / kampani ¢as.

Kone¢né nezapomerime na pre-testy a pilotni ovéteni. ZkuSenosti ukazuji,
7e z divodu firemni slepoty nejsme schopni odhadnout, jak na novy zamér
budou reagovat zakaznici. A to, Ze se néco podobného konkurenci
v minulosti povedlo, neni zarukou naSeho tspéchu. Je proto kli¢ové ovérit

zameéry a zpracovani ovéfit predem mezi zakazniky.
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Zpracovatel priuzkumu

Jsme vyzkumné a poradenska agentura specializujici se na B2B trhy a
marketing. Prizkum trhu jsme realizovali ve vice nez 42 zemich svéta.

Mezi nase klienty patii
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Bosch Group
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