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Podminky predmetu

e Seminarni prace 40 bod
e odevzdani pomoci odevzdavarny v IS SU

e Test 60 bodU — kombinovana forma ve zkouskovém obdobi
e Celkem 100 bodu

90 - 100 A Vyborné

80 - 89 B Velmi dobre
70-79 C Dobre

65 - 69 D Uspokoijive

60 - 64 E Dostatecné
0-59 F

Nedostatecné %






Emoce vs Rozum

Rozhodujete se spise emocionalné nebo racionalné?
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Rozhodovaci proces

@-0.0-0

emocionaln hod noceni kognitivn hod noceni
180ms - 220ms : :
@ @
300ms-420ms .
@ @ ®




Rozhodovaci proces

Mozkovy kmen Limbicky systém Neokortex
Rozum

Vitalni funkce




RO Z h O d Ova C i P ro C e S ~Jedna z ne|dilezitéjsich knih, kieré jsem kdy:cell —

nepostradatelny navod, jak jasné premyslet o svéte.” Bill Gates

« Lidsky mozek je vysledkem miliont let
evoluce. Mame v sobé pevneé
zakdédovany instinkty, které nasim

predkm pomohly prezit v malych

skupinach lovcu a sbéracu.
« Nas mozek casto déla rychlé zavéry
bez velkého premysleni - jen tak jsme

se dokazali vyhnout bezprostrednimu -
DESET DOVOD,

nebezpedi. PROG SE MYLIME
V POHLEDU NA SVET -

A PROG JSOU VECI
LEPSi, NEZ WYPADAJI

« Kdybychom peclivé zkoumali kazdou
informaci, kazdé rozhodnuti
racionalné analyzovali, nemohli !
bychom v Zivoté normalné fungovat. Hans Rosling Jan Vil

0la Rosling, Anna Roslingava Rannlundava udlishing




Rozhodovaci proces

* K cemu slouzi limbicky systém?
* Tvofi emoce, chovani a pamét
e Aktivuje fight or flight mod:

* tygr -> strach -> utek -> preziti -> geny

* Usnadnuje rozhodovani o koupi



I n Sti nt ky VS ROZ u m Picklad bescselleru THINKING, FAST AND SLOW

- P
* Dva systémy: M/YS LE NI
e Systém 1: instinktivni, RYCHLE a POMALE

emocionalni, podvedomy
e Systém 2: pomalejsi, rozumny,

vedomy
* Nase Zivoty dominantné ridi DANIEL
system 1 KAHNEMAN

e Systém 2 je pomaly ale umi velmi
dobre nekteré dulezité véci jako

je uéeni se a planovani i



Podvedomi

* Neplést s povedomim!
* Fungujeme na autopilota, jelikoz mame limitovaneé
zdroje energie.

* Nas mozek prosté setri energii a radu rozhodnuti
udéla za nas mimo nase védomi zcela instinktivneé.






Podvedomi v praxi

* Proto muze dochazet k situacim, kdy vstupujeme do _ ]
supermarketu bez jakéhokoliv pfanu co chceme na veceri a o par

minut pozdéeji mame vsechny potrebneé ingredience.

* Presto, Ze v prumérném supermarketu je 40 000 polozek ze
kterycrf]\IJe mozné nakombinovat miliony receptu. Systém 1 nam
pomohl.

* ProC? Protoze nikdo by racionalné v systému 2 nebyl schopny
odejit z obchodu pokud by zkoumal detailné vsechny moznosti.

e Cim vice proménnych do rozhodovani zapojime, tim vétsi $ance
je, ze dospejeme k rozhodovaci paralyze. Jako Sheldon zde:
ttps://www.youtube.com/watch?v=gZA2770 {84



https://www.youtube.com/watch?v=gZA2770_f84

Vyzkumy a fakta

* Mozek tvori 2% vahy lidského téla, ale spotrebuje
20% energie.

* 2% z této energie spotrebuje nas mozek na vedome
procesy, zbytek si vezme podvedomi.

* 70%-80% rozhodnuti obecné je nevédomych

* 90% vsech rozhodnuti néco koupit se také deje v
podvedomi.

&









COGNITIVE BIAS CODEX

We reduce events and lists

What Should We to their key elements

Remember?

We discard specifics
to form generalities @

We edit and reinforce
some memories after the fact @
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We favor simple-looking options 4, KN
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To avoid mistakes, Sta
% Social ¢, QU0 biag o
we aim to preserve autonomy. o 2ison bise o
4 e
and group status, and avoid <y effect o
eactance o

irreversible decisions Reverse psychology e
System justification ®

Backfire effect ®

" .
To get things done, we tend to KEA effect 'y
complete things we've invested @ \oss 2V
time & energy in G

o

of
o
\ao"
£\ (@O cof
o

e
ae“xm"
\

o
To stay focused, we favor the we
immediate, relatable thing
in front of us

We Need
To Act Fast °

To act, we must be confident
we can make an impact and
feel what we do is important

Visual & Design:  John M ian Il

Concept & Categorization: Buster Benson

List of 188 Cognitive Biases:  Wikipedia

We store memories differently based
on how they were experienced

We notice things already primed in
memory or repeated often

Bizarre, funny, visually-striking, or Too Much
anthropomorphic things stick out Information

@ more than non-bizarre/unfunny things

xoN

o 1ayo 86009

We notice when
Py something has changed
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g3 We are drawn to details that
Eﬂe&*‘i\o\« & @ confirm our own existing beliefs

o e GRS et
e Yo quen® .

WO ped “;‘ek\ﬁ* We notice flaws in others
e @ more easily than we
notice flaws in ourselves

e
o NP ealis™

s Naiv
n
Confabulati®
ing illusion
Clustering "
: Insensitivity to sam‘p‘le size
« Neglect of probability
« Anecdotal fallacy
% pucaton of valctly We tend to find stories and
patterns even when looking

at sparse data

We fill in characteristics from
stereotypes, generalities,
and prior histories

@® We imagine things and people
s we're familiar with or fond of as
%i better

Hindsight bias ®
Rosy retrospection ®
Telescoping effect ®

Not Enough

®
We simplify probabilities and numbers
sl Meaning

to make them easier to think about

We think we know what
other people are thinking

We project our current mindset and
assumptions onto the past and future

designhacks.co



Chyby v nasem mysleni - Zkresleni (Biases)

* Pokud vime, Zze my i zakaznici jedeme vétSinu dne na autopilota,
vyvstava otazka, zda tento autopilot (systém 1) nedéla néjaké chyby.




Zakladni zkresleni (Biases)

*Socialni dukaz (potvrzeni)
*Kotveni
*Zkresleni o dostupnosti



Socialni dukaz (potvrzeni)

* Situace, kdy se lidé divaji na chovani ostatnich a vyuzivaji jej pro
formovani svych vlastnich rozhodnuti.

* Ke zkresleni dochazi nevedome a spociva v tom, ze si jedinec mysli, ze
uspokojuje jinou potrebu v Maslowove pyramidé.

e V/ybirat si znacku podle toho jaky ma trzni podil (chci to co maji
vSichni) je naprosto bézné.

* Priklad je vybéer stanku s medovinou na jarmarku podle toho kde je
vetsi fronta.

» Znacky se €asto svou pozici na trhu pysni pred zakazniky.

* Jsme socialni bytosti, proto je ,,social proof” prfirozenou soucasti
naseho rozhodovani.

&



Socialni dukaz (potvrzeni) - priklad

o Pravé si prohlizi 83 zakaznikd

0 Tento tyden zakoupilo 176 zakazniki
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Kotveni

e Casto se chytdme informaci, které by ndm pomohly se rozhodnout i
kdyz nejsou pro nasi situaci relevantni.

* Priklad je, pokud se zeptdme dvéma zpusoby na odhad velikosti
populace Kanady.
* V prvni varianté doplnime otazku tim, Zze Australie ma 20 miliont obyvatel
e VV druhé pak informaci o tom, Zze ma Australie 40 milionl obyvatel.
* Lidé tyto zemeé vnimaji podobné proto vyuziji informaci o Australii — kotvu — a
ta ovlivni jejich odpovéd tykajici se Kanady.



Kotveni

* PGvodni cena u
produktu neni
relevantni. Méli
bychom stavajici cenu
porovnavat s nabidkou
konkurencnich
produktu.

e To ale velmi Casto : Y
nedéldme a plavodni €14.99 €16.99
cena je silna ,kotva“

pro nase rozhodnuti. %




Ahoj pozemstane!

Jaky jsem meél trzni podil
v roce 20197




Zkresleni o dostupnosti

* Pfisuzujeme vétsi vahu udalostem a vécem, na které si muzeme snadnéji
vzpomenout.

* Kdyz jsou lidé v anglicky mluvicich zemich tazani na to, jestli je vice slov
které zacinaji na R (reading, red,...) nebo jejichz treti pismeno je R (care,
lord,...), vétSina odpovi prvni variantu.

* V jejich mysli jsou tyto slova dostupnéjsi, proto jsou instinktivné pocetnéjsi.
Opak je ale pravdou.

» Totéz plati o predstave usmrceni zralokem — hrosi zabiji ro¢né vice lidi!

* Roste dileZitost marketingové komunikace a snahy dostat se co nejvice do
mentalni dostupnosti.

* Lidé si snaze vybavi znacky, které jsou jednoduché, srozumitelné a které
vidi Casto.

&






Co je marketing?



CO JE A CO NENI MARKETING?

Marketing neni reklama nebo propagace, to jsou pouze jeho
diléi funkce.



CO JE A CO NENI MARKETING?

Ukolem marketingu neni pouhé nalézani chytiejsich
zpusobU, jak prodavat produkty.

&



CO JE A CO NENI MARKETING?

Marketing neni jen uménim prodat, co vyrobim, ale poznat,
co vyrabet.

&



CO JE A CO NENI MARKETING?

Je to proces identifikace a pochopeni potreb zakaznika a
tvorby reseni, ktera poskytuji zakaznikim spokojenost.



,Muzete bud zjistit, co lidé chtéji, a vymyslet
chytry zpusob, jak jim to poskytnout. Nebo muzete
zjistit, co muzete dodat, a najit chytry zpusob, jak
lidi primet, aby to chteéli..”

Rory Sutherland




Definice

Marketing je proces dorucovani hodnoty



Prinasi produkt zakaznikovi

Umime presvédcit
zdkaznika o opaku?

Vi management co je pro
zdkaznika hodnotné?

Marketingovy

hodnotu?

ANO

ANO

ANO

Vytvofit novy
produkt

vyzkum

Nacenit
produkt

Komunikace

Dorucovat
zakaznikim

Jsou zakaznici spokojeni?




Co je hodnota?



Benefity — ndklady = hodnota pro zakaznika @



Typy hodnoty

e Sentimentalni hodnota

* Hodnota pouze pro ¢lovéka, ktery s produktem vaze
urCitou vyznamnou zazitou zkusenost.

* Nevycislitelna hodnota
* Hodnota je v tomto pripadé v unikatnim procesu, ktery se
uskutecnil pred, béhem nebo po vytvoreni produktu.

* Hodnota ocekavana (Expected value)

* Hodnota vnimana (Perceived value)

* Rozdil mezi hodnotou ocekavanou a hodnotou vnimanou rozhod
spokojenosti zakazniku.

* Jak se chova spokojeny zakaznik?

‘ -
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Ocekavané benefity — naklady =
ocekavana hodnota pro zakaznika

e Zakladni strategie zvysovani ocekavané hodnoty:
«TOB-N = {TOH

* U novych nebo inovovanych produktt se jedna o nové uzitecné
vlastnosti produktu. Ocekavané benefity u stavajiciho produktu
zvysujeme marketingovou komunikaci - hovorime o produktu v
superlativech. DalsSim nastrojem je budovani znacky — zvysujeme u
zakaznikl ocekavani.

*OB-{ N=1OH
* Snizujeme ndaklady, které jsou spojené s koupi produktu. Muize se

jednat o snizeni ceny, zlepseni dostupnosti produktu nebo
zjednoduseni sluzby.

&



Jak vznika spokojenost?

Optimalni

I Nespokojenost spokojenost

Oc¢ekavana Vnimana Ocdekavana Vnimana Odekavana Vnimana
hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota




A) Nespokojenost

* Zakladni strategie snizovani
nespokojenosti:

* lOH - VH = 1t Spokojenost

e Jednoduse neslibovat to, co zakaznik
koupi produktu neziska. Odrazi se
ovsem na snizeni konkurenceschopnosti
produktu/znacky.

*OH - 1t VH = 1tSpokojenost Otekavana  Vnimana

. ; ’ hodnota hodnota
e Zvysovat vnimanou hodnout pomoci
inovaci produktu, lepsi komunikaci
skutecnych benefitu, poskytnuti
dodatecnych sluzeb.

I Nespokojenost




B) Spokojenost

e Zakladni strategie [ SpokejelEH

optimalizace spokojenosti:
* 1OH - VH = Spokojenost

e ZvySovanim ocekavané
hodnoty dojde ke zvyseni
pop.té]vky a silnejsi konkurencni .. . . .
pozici. Zakaznik bude od hodnota  hodnota
poruktu ocekavat vice a to takeé
diky vysoké vnimané hodnoté

dostane. %




C) Optimalni spokojenost

Optimalni
spokojenost

* Nastava tam, kde ocekavani a
nasledné vnimani hodnoty
osciluje okolo spolecné

hodnoty.

* Tento hypoteticky stav
zarucuje, ze firma neslibuje
neco co nemuze splnit, ale Otekavana  Vnimana
zaroven neslibuje tak malo, ze hodreta hodnota
by nebyla v konkurenci
ostatnich firem pro zakaznika

atraktivni. %




Vliv oc¢ekavani na chut

® Existuje potvrzena vyjimka, kdy zvysovani
ocekavané hodnoty zvysuje také hodnotu
vhimanou a tou je jidlo.

® Jelikoz hodnotime jidlo Cisté subjektivne, hraje
obrovskou roli jak je
prezentovano/servirovano.

® Zakaznikum bylo v jednom z experimentu
nabidnuto brownie, které méli nasledné
ohodnotit. Zakaznici ale nevédéli, ze jsou
rozdéleni do tri skupin a kazda z nich ma jinym
zpusobem tento dezert naservirovan.




Vliv oc¢ekavani na chut

* Zakaznici hodnotili nasledovne:
* Na ubrousku: OK
* Na papirovém tacku: Dobré
* Na cinském porcelanu: Vynikajici

* Podobné dopadla i primérna cena,
kterou byli ochotni za brownie zaplatit.
* Na ubrousku: 53¢
* Na papirovem tacku: 76c
* Na ¢inském porcelanu: 1.27S




Co je potreba?



SELF-
ACTUALIZATION
Pursue Inner Talent
Creativity Fulfillment

SELF-ESTEEM

Achievement Mastery
Recognition Respect

BELONGING - LOVE
Friends Family Spouse Lover

SAFETY
Security Stability Freedom from Fear
PHYSIOLOGICAL
Food Water Shelter Warmth







Ktera uroven Maslowovy pyramidy potreb je u produktl Apple bézna? @



Zakladni osu marketingu tvori 4P neboli
marketingovy mix

Price Costs
Place Convenience
Promotion Communication

Product Customer



Taktika 4C / 4P

 Taktické rozhodovani se tyka predevsim oblasti
marketingového mixu

* Jaké feSeni nabizime zakaznikovi (CUSTOMER / product)
e Jaké naklady mu vzniknou (COSTS / price)

* Jak pohodIné mu toto reseni nabidneme (CONVENIENCE /
place)

e Jak s nim budeme komunikovat (COMMUNICATION /
promotion)

&



4P a 7P v marketingu sluzeb

Price Physical evidence
Place Processes
Promotion People

Product



Vztah produktu a potreby

* Produkt * Potreba
* Na strané firmy * Na strané zakaznika

Méla by definovat produkt

Je promeénliva

Nedokonale poznana firmou
Nedokonale poznany zakaznikem

Mél by uspokojit potrebu

Je staly a slozité se meéni
Dokonale poznany firmou
Nedokonale poznany zakaznikem



V'yvoj podnikovych koncepci

Vyrobni
Vyrobkova
Prodejni
Marketingova

«f5kfse.
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