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Pokud je néco nad miru jasné, je to fakt,

7€ nejsme zrovna racionalni bytosti. A to ani kdyz
to o sobé tvrdime. Obcéas v nas prevladnou emoce

a obcas udeélame néco naprosto automaticky, aniz
bychom vedeéli proc. Zcela jisteé to dalo vzniknout
prislovim typu: Chybovat je lidské. Ale co kdyz
udélame chybu, a ani o tom nevime? Co kdyz se nas
sautopilot“ vyda smeérem, kterym nechceme?



Tak to se do naseho ,,k6du”
dostala chyba a my ji
podlehli, ani% bychom si to
uveédomovali, nebo dokonce
chtéli. Odborneé se jim rika
cognitive bias a do ¢estiny
se tento termin preklada
jako kognitivni zkresleni.
Néktera z nich jsou skoro
neskodna a spi$ nam vyvolaji
asmeév na tvari. Velka cast
znich nam ale maze pékné
zavarit.

Navic si téchto nasich chyb
v naprogramovani v§imli

i marketéri a prodejci. A
chtéjije vyuzit, a nékdy
dokonce i zneuzit. Tak se
pojdme podivat na to, jak
se ubranit - pokud to viibec
jde -, nebo jak alespon tyto
nekalé praktiky odhalit.

Kde se zkresleni
vzala?

Pojdme si nalit ¢istého

vina. Jsme od prirody lini

a snazime sinasi - uztak
tézkou existenci - co nejvice
ulehéit. A pokud jste nékdy
nékam jeli s rodici a ridil vas
tatinek, tak vite, ze ne kazda
zkratka je opravdu zkratka...
Neéktera zkresleni si opravdu
s sebou neseme tak rikajic v
genech - treba prisuzovani
vlastnosti uréitym barvam.
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95 %

nasich rozhodnuti je

Ale néktera se u nas vyvinula
jako reakce na dobu, ve které
zijeme. Obzvlasteé pokud
dojde na rozhodovani, v
cesté nam stoji spousta
emoci, zkusenosti, nazort a
dalsich vnéjsich podnéti.

Harvardsky profesor Gerald.
Zaltman tvrdi, Ze dokonce
95 % nasich rozhodnuti

je podvédomych. A ja bych
se pod to urciteé podepsal.
Lidé prosté nevi, co si
mysli. Nase mysl funguje na
zakladeé obrazt a metafor.
Nic prehledného nebo zcela
usporadaného. Navic se
musime rozhodovat v rameci
milisekund a takovych
rozhodnuti udélame za den
klidneé i vice nez 35 000 (S
timto ¢islem opatrné. Nejde
uplneé presnéé overit)! Jen o
jidle jich je pres 220.

Samotny pojem do povédomi
uvedli dva védci v roce 1974.
Amos Tversky and Daniel
Kahneman!ve své praci
poukazali na neracionalni
lidské rozhodovani. Zaroven
vysvetlili rozdily v lidském
usudku a rozhodovani z
hlediska heuristiky.

Termin heuristika se
pouziva pro zkusmé reseni
problému, jehoZ reSeni nebo
postup reseni nezname.

podvédomych

Heuristika podle Tverského
a Kahnemana zahrnuje
mentalni (kognitivni)
zkratky, které poskytuji
rychlé odhady o moznosti
nejistych udalosti.
Heuristika je pro mozek
jednoduchéa na vypocet, ale
neékdy prinasi ,zavazné a
systematické chyby*“.

Proc¢ by nas to meélo
zajimat?

Kognitivni zkresleni

jsou véudypritomna. A
podléhame jim vsichni. A
fakt, ze si myslime, %e ,mé
se to stat nemuze”, je jen
dalsi zkresleni (zkresleni
slepé skvrny nebo prilisna
sebedtvéra). Navic se jich
aplné neda zbavit. I kdyz
trénujete a zameérite se na
jejich identifikaci, po néjaké
dobé bez tréninku do nich
zase zabrednete.

Na to, jak jste nachylni ke
zkresleni, vyvinuli védci tzv.
cognitive reflection test. Coz
neninicjiného nez zaludné
otazky, které maji proveétrat
vase mozkové zavity.


https://hbr.org/2002/06/hidden-minds
https://hbr.org/2002/06/hidden-minds
https://evidencebasedliving.human.cornell.edu/blog/so-many-decisions-so-little-time/
https://evidencebasedliving.human.cornell.edu/blog/so-many-decisions-so-little-time/

Daniel Kahneman

Tak treba:

1. Palka a micek stojicelkem
1,10 $. Palka stojio 1 $ vice
ne% mic. Kolik stoji mic?

2. Pokud vyroba 5 nastrojt
trva b strojim 5 minut, jak
dlouho by 100 strojim trvalo
vytvoreni 100 nastroju?

3. Vjezere plavou lekniny.
Kazdy den se jejich plocha
zdvojnasobi. Pokud trva 48
dni, nez lekniny pokryji celé
jezero, jak dlouho by trvalo,
nez by lekniny pokryly
polovinu jezera?

Odpovedéli jste
»automaticky“ 10 centt, 100
minut a 24 dnt? Tak se na
chvilku zamyslete. Spravné
odpovédi jsou totiz: 5 centd,
5 minut a 47 dnt.

Tak vidite. Nas autopilot
prosté jede na plné
obratky. Jediné, co

zbyva, je ostrazitost a
neustaly trénink. Proc
ostrazitost? Jak uzjsem v
avodu naznadcil, existenci
kognitivnich zkratek ¢asto
vyuzivaji nejen marketéri.
Jedna ze zkratek dokonce
muze za to, Ze od soudu
lidé odchézi s nizsimi nebo
vys$simi tresty, nez by si
zaslou#zili (efekt kotveni)?2.
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Autopilot

Slovo autopilot uz tu
parkrat padlo. Co je tim tedy
mysleno? Ve své praci ho
pouzil uz citovany Daniel
Kahneman. Mimochodem

je to nositel Nobelovy ceny
za ekonomii (2002) ajeho
knihy My$leni rychlé a
pomalé a Ruch by mély patrit
do zadkladni vybavy kazdého
marketéra nebo obchodnika.

A praveé v prvné jmenované
knize zavadi pojmy Systém 1
a Systém 2.

Systém 1 = autopilot

Funguje automaticky a
rychle, bez pocitu tmyslné
kontroly, s velmi malym
nebo zadnym tsilim. Je
intuitivni a jeho hlavni
slozkou je asociativni
pameét, diky niz tento systém
neustale kontroluje vse, co
se kolem nas déje, a nasledné
posuzuje a vytvarilogické
interpretace téchto jevi.

Systém 2 = pilot

Je pomaly a analyticky,
priklada pozornost védomym
dusSevnim ¢innostem, které
pocit kontroly vyzaduji.

Také ¢asto racionalizuje
avysvetluje mnohdy
iracionalni rozhodnuti, jez
provedl prvni systém.

Testy jako tento dokazuji
naseho autopilota a nasi
asociativni pameét. Nejdriv si
udeélate obrazek, pak se vam
néco prestane pozdavat av
momenteé, kdy zapne pilot, je
najednou vse jasné.

Nas autopilot ma

obrovskou kapacitu.
Musimit. Predstavte si
bézny supermarket a
doslova neskutecény pocet
viemu, kterym jsme v ném
vystaveni. Autopilot kazdou
sekundu zpracuje 11 miliont
bitt informaci. Kazdou
sekundu! To znamena, ze
kazdou hodinu zpracuje
zhruba 4,5 filmu z Netflixu.

Oproti tomu pilot - nase
védoma ¢ast mozku

- dokéaze zpracovat sotva
40-50 bitld. A co je zajimavé:
pracuje v blocich po 7 (+/-

2) informacich. To také
vysvétluje, proc je pro nas
slozité pamatovat si delsi
¢isla nebo slozité informace
v celku.

A pri takovém mnozstvi se
prosté tu a tam vyskytne
néjaka chyba. A to predevsim


https://en.wikipedia.org/wiki/Cognitive_reflection_test

v autopilotovi. Ten se totiz
uci pomoci asociativnich
obrazu. Na co treba myslite,
kdy#% si vybavite kavu?
Préaci? Rano? Néjakou
sladkost? Ulevu? Presné
toto je ukazka asociativni
pameéti. Pro vytvoreni
tohoto propojeni potrebuje
autopilot az 10 000 hodin.
Ale poté ndm umozni
rychlé rozhodovani ,bez
premysleni®.

Témto chybam se pak rika
kognitivni zkresleni.

Stroop test - zdroj: Azzam



Priklady kognitivnich zkresleni

KdyZ se na seznam podivate a budete si chvili prochazet zakladni vysvétleni
jeho jednotlivych poloZek, tak se tu a tam zasmeéjete, jindy zamracite. Ano,
néktera jsou spiSe ismeévna, jina nas ovlivinuji na kazdém kroku.

Vybral jsem pro vas nékolik vyznamnych biasii, o kterych byste méli minimalné
védét nebo které se daji jednoduse implementovat do vasich znacek.

Framing

Nase rozhodnuti ovliviiuje
to, vjaké podobé jsou nam
informace predkladany.
Navic mame tendenci si
zvolit tu moznost, ktera se
nam zda vyhodnéjsi, nez tu,
jiz vnimame jako ztratu nebo
nevyhodu - a to i pokud obé
vedou ke stejnému vysledku.

Zda se vam, %e na obrazku s
testem framingu je vrchni
kruh uprostred je mensinez
ten spodni? To vas zrazuje
vas autopilot. Oba jsou
stejné.

Efekt ramovani nas provazi
opravdu na kazdém kroku.
Chcete si napriklad koupit
mleté maso a vobchodé
vidite dveé plastova baleni s
riznyminapisy. Na prvnim
stoji: Obsahuje 20 % tuku. Na
druhém je pak uvedeno: 80 %
masa. Se kterym odejdete?

I kdyZ oba slogany znamenaji
prakticky totéz, popisek,
ktery neodkazuje na tuk, se
vam muze zdat pritazlivéjsi
a zdravéjsinez prvni, tj. s
veétsi pravdépodobnosti si
vyberete druhé baleni. Prave
jste se stali obéti efektu
ramovani.

Tento efekt je vSak daleko
mocneéjsi a castecéné dava
odpovéd na to, proc jsou
zakaznici ochotni platit

vice za rtzné znacky. Ale
postupné. Mam pro vas jeste
jeden priklad. Kdyz uvidite
tento titulek bez kontextu,
tak pro vas bude mit nejspise
jen informac¢ni hodnotu:

Putin prisel o trumf: Nebgvale
tepla zima dala vghodu
Evropé, zajistila ji rok navic,
mini expert.

Emocionalni hodnotu nebo
divéryhodnost mu poskytne
az zdroj. Vsadim nékteré

ze svych bot, ze jiné pocity
budete mit, kdyz vam povim,
ze cituji Denik N, anebo
denik Blesk. Ponechme
stranou, co to znamena

pro jejich brand manazery.
Znacky jsou vlastné ramce,
které ndm ramuji nase
vnimani svéta. V pripadée
médii mohou tyto ramece
rozhodnout dokonce i o
»pravdivosti“ zpravy. Tedy
lépe receno, jestli zpravu
vniméame jako pravdivou,
nebo ne. Mimochodem tento
titulek jsem zkopiroval z
blesk.cz...

Prave vlastnosti, které
marketingovi experti do
ramce postupneé pridavaji,

ovliviiuji nase vnimani nejen
znacek, ale vkoneéném
dusledku i svéta kolem nés.
Ne vSichni z nich si tuto

zodpovédnost uvedomuji.

Jak se framingu
branit?

Specificka technika
neexistuje. Zbyva jen

par rad, které vas mohou
vytrénovat natolik, abyste
framing odhalili.

1. Zeptejte se druhych

Nemusite ziistavat jen u
svych nejblizsich. V dobé
socialni siti a Reddita, Quor
atd. se na nazor nebo postoj
ostatnich muZete zeptat
prakticky kdykoliv.

2. 7Znovu zvazte své
rozhodnuti

Dvakrat meér a jednou 'ez se
v tomto stoleti hodi.

3. Zkuste se podivat za
ramec

Asinejdtlezitéjsi je tato
rada prave u médii nebo
vSeobecné u ,zarucenych®
informaci, které jsou nam
servirovany. Ale i v pripadé
nakupt vzdy lze kontaktovat



jiného prodejce nebo se
podivat do jiného e-shopu.

4. Jdéte po datech a
ovérenych zdrojich
Nespokojujte se se v§im, co
je vam predkladano. Dejte si
tu praci a zkuste informace
overit ze zdroja, které jsou
vSeobecné uznavané.

Priklady framingu

Test Framingu
Test framingu



Anchoring

... neboli kotveni je dalsi ze
zkresleni, které nas provazi
prakticky kdekoliv. Tento jev
popsali uz v roce 1974 Amos
Tversky ajiz zminény Daniel
Kahneman. Toto zkresleni je
jednim z nejrozsirenéjsich
kognitivnich zkresleni.
Takova chyba muze

zkreslit nasi perspektivu

a zpusobit, ze budeme

Ipét na konkrétnim c¢isle
nebo hodnoté, i kdy#z je to
iracionalni.

V ¢em spociva?

Mize se stat, ze nase
rozhodnuti ukotvime k
jedné (prvni) informaci,
od které se pak vse odvine.
Ta informace dokonce ani
nemusi byt relevantni k
objektu a mtze vzniknout
daleko drive (tzv. priming).
Problém ale nastava

v momenteé, kdy tato
informace neni tplné
pravdiva nebo relevantni.

Obr. Medvidci, Jobs, Ul

Kotveni je jednim z
nejrobustnéjsich efektt
v psychologii. Mnoho
studii potvrdilo jeho
acinky a ukazalo, Ze se
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pujdete nakupovat, stanovte
sisvou (maximalni) hladinu
a za kazdou cenu ji dodrzte.

c¢asto dokazeme ukotvit

na hodnotach, které ani
nejsou relevantni pro

dany tkol. Vzhledem ke

své vSudypritomnosti se
ukotveni zda byt hluboce
zakorenéno v lidském
poznani. O jeho pri¢cinach

se stale diskutuje, ale
nejnovejsi diikazy naznacuji,
ze se to déje z riznych
dvodu v zavislosti na tom,
odkud pochézeji informace o
ukotveni. Mzeme se ukotvit
ke véem druh@m hodnot
nebo informaci, at uzjsme
na né prisli sami, nebonam
je poskytli.

Jak se branit?

1. Doprejte si ¢as na
rozhodnuti.

A opét bych mohl rici
»dvakrat mér, jednou rez“
Podlehnout impulzivnim
nakuptm je tak snadné,
ale zaroven to nejhorsi, co
muzete udélat.

2. Zpochybnéte svou kotvu.
Od ¢eho se vas tisudek
napriklad o cené daného
produktu odviji? Vite to? A
ma vibec realny zaklad?

3. Stanovte si svou hladinu.
Kolik jste ochotni dat za
produkt nebo sluzbu? Nez



Ukdzka anchoringu u Saas produktii
zdoj: Google

Steve Jobs a jeho dnes uz legenddrni ukdzka anchoringu p¥i predstavovdni iPadu,
zdroj: YouTube



Avaibility
Bias

... nebo také heuristika
dostupnosti je zkresleni,
pri kterém mame tendenci
uprednostnovat informace,
které si snadno vybavime
nebo kteréa jsou snadno
zapamatovatelna.

Heuristika dostupnosti
muze vést ke Spatnému
rozhodovani, protoze
vzpominKky, jez lze snadno
vyvolat, casto nestaci k
tomu, abychom zjistili, s
jakou pravdépodobnosti
se véci v budoucnu budou
opakovat. V koneé¢ném
dtsledku to ponechava osobé
s rozhodovaci pravomoci
nekvalitni informace,
které tvori zaklad jejiho
rozhodnuti.

Proc je to dulezité?

Heuristika dostupnosti ma
vazné dusledky ve vétsiné
profesnich oblasti a mnoha
aspektech kazdodenniho
zivota. Lidé délaji tisice
rozhodnuti denneé a faktory,
jako je medialni pokryti,
emocionalnireakce a zivé
obrazy, maji vétsi vliv,
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nez by tomu bylo ve zcela
racionalnim vypoctu.
Uveédomeéni si nasich
vnitrnich predsudku
muze byt zarukou

proti mylnym tvaham,
netmyslné diskriminaci
nebo nakladnym chybam v
investicich a obchodnich
rozhodnutich.

Jak se tomu
vyhnout?

Heuristika dostupnosti se
vyskytuje v autopilotovi.
Prekonani tak zahrnuje
aktivaci pilota, a to je velmi
narocné - jak jsme si uz
ukazali.

Stereo-
typing

Stereotyp je dost velké téma
nato, aby nemuselo byt
povazovano za kognitivni
zkresleni. Ale svoji formou

z nich vychazi. Rozdil mezi
zaujatosti a stereotypem je
Vv tom, Ze zaujatost je osobni
preference, libi se, nebo
nelibi, zvlasté kdyz tendence
narusuje schopnost byt
nestranny, nezaujaty

nebo objektivni. Na druhé
strané je stereotyp predem
vytvorena myslenka, ktera
prisuzuje urcité vlastnosti
(obecné) vSéem ¢lentim tridy
nebo mnoziny.

Zaujatost

« Nespravedlivé predsudky
nebo nepodlozené
rozsudky ve prospéch
jedné véci, osoby nebo
skupiny nebo protinive
srovnani s jinou.

« Vdusledku toho maji
neékterilidé prospéch a
jini jsou penalizovani.

Stereotypizace
« Standardizovany

mentalni obraz, ktery
maji ¢lenové skupiny



spolecny.

« Predstavuje prilis
zjednoduseny nazor,
predpojaty postoj nebo
nekriticky tsudek.

Pokud si myslite, ze

vSichni Asiaté jsou dobri

v matematice nebo bili muzi
neumi tancit, je to stereotyp.
Pokud ale najmete Asiata na
praci, ktera ma také stejné
kvalifikovaného ¢eského
uchazede, protoze si myslite,
ze Cesinejsou tak chytrijako
Asiaté, jste zaujati.

V obou pripadech existuje
dopad na znacku a na vase
zakazniky, a proto je nutné
s nimi pracovat a byt si jich
veédomi.

Stejné tak je dalezité myslet
na to, ze kdyz uvidite v
marketingové komunikaci
vousatého muze v hunatém
obleceni, tak vas tyto
kousky obleceni jesté nutné
nebudou opravdu chranit
pred chladem a dalsimi
rozmary pocasi.
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Cognitive
disonance

Kognitivni disonance neni
zkresleni, ale do toho vyctu
se velmi hodi. Tento jev
popsal uz pred vice nez 60
lety Leon Festinger a dodnes
v této oblasti zbyva jesté
hodné co objevovat.

Zakladnim predpokladem
pro demonstraci tohoto jevu
je, ze lidé zazivaji negativni
pocity rizné intenzity

pri detekci kognitivniho

konfliktu. Jednoduse reéeno:

vi, ze délaji néco, co by
nemeéli nebo co pro né neni
dobré. Asi uz vas napadaji
priklady, ze? Alkohol,
koureni atd.

Ale v pripadé e-commerce

a znacek vSeobecné se
budeme bavit predevsim o
ponakupni disonanci. To
ale neznamena, %e byste tu
velkou, zakladni disonanci
nemeéli identifikovat.
Predevsim pak v pripadeé,

Ze existuje propast mezi
prijmy vasi cilové skupiny a
cenou vaseho produktu nebo
sluzby.
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Ponakupni disonance

Ruku na srdce, zazili jsme to
vsichni. ,Proc ja to koupila“
nebo ,,Co na to rekne ma
zena?“ To jsou otazky, které
zaznivaji po nejednom
doruceni a otevreni baliku.
Znacka je nesmi ignorovat.
Naopak, meéla by si jich byt
veédoma a aktivneé proti nim
vystupovat.

Do urc¢ité miry ale kognitivni
disonanci zaziva kazdy z
nas. Jak ji rozpoznat?

+ Pocit nepohodli predtim,
nez néco udelate.

%+ Snazit se zduvodnit
rozhodnuti nebo akei,
které jste ucinili.

% Citite se trapné nebo
se stydite za néco, co
jste udeélali, a snazite se
skryvat své ¢iny pred
ostatnimilidmi.

<+ Prozivate vinu nebo
litost nad néc¢im, co jste v
minulosti udélali.

+ Delate veéci kvali
socidlnimu tlaku nebo
strachu z promeskani
(FOMO), i kdyZ to nebylo
nic, co jste chteli délat.

A z pohledu znacky? Mira
nebo velikost disonance
vasSich zakazniku zavisi

na relevanci objektu a
nakupujiciho. A jak by ji
meéla znacka urcit?

1. Ptejte se, na jak dlouho
zadkaznika rozhodnuti
ovlivni.

2. Jakaje cena tohoto
rozhodnuti = kolik to stoji?

3. Jaka je dilezitost vaseho
produktu nebo sluzby pro
zakaznika = zbytnost?

4. Jak snadné je ucinit
alternativni volbu? Tedy jak
jsou dostupné alternativy
vaseho produktu.

Jakmile budete znat
odpovéd na tyto otazky,
pomeérné snadno odhadnete
miru disonance, kterou

vas zakaznik bude zazivat.
Poté byste méli naplanovat
odpovidajici protiopatreni.
A to mtzete udélat treba:

1. ZvySenim hodnoty vasi
znacky.

Cim bude vase znacka
vazana hodnotnéji, tim
méneé budou kupujici
zpochybnovat sva
rozhodnuti.

2. Stale ujistujte své
zakazniky o vyhodnosti
koupé.



Toto znacky neustale
podcenuji a marni své
Sance. Transakéni e-maily
anasledné sekvence stale
velmi ¢asto vypadaji tristné
a ukazuji, ze znacce $lo spise
jen o jednorazovy prode;j.

Do této kapitoly ale patri
ibézna marketingova
komunikace. Tedy: méla by
patrit. Marketéri totiz ¢asto
zapominaji na to, Ze jejich
komunikaci nevidi jen novi
zakaznici, ale i ti sou¢asni
nebo minuli. A zcela jisté je
to ovlivnuje.

3. Neztézujte reklamace.

Je vas reklamacni formular
nékde hluboko pod ndnosem
dal$iho balastu? To stejné
platiio podminkach? Tak
to vase zdkazniky moc
nepotési a vasi znacce moc
neposlouzi.

4. Vylepsete Brand
experience. Toto je heslo
poslednich mésicti a mozna
ilet. Zazitky zdkaznika se
znackou jsou nyni ve stredu
pozornosti predevsim
marketingovych agentur.
Ono to je pochopitelné,
protoze tyto oblastijsou
nejblize priniku brand
managementu a prave
aktivit ,reklamek”. BX je
jen casti strategie znacek
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-1ikdy% velmi dalezitou.
Ale to neninic protijejimu
neustalému vylepsovani.
Spise naopak.

Jak bojovat s
kognitivni disonanci

Ajak méjednotlivec bojovat
s kognitivni disonanci?
Existuji tri zakladni
strategie.

1. Problém ignorujte.

Asije vam uzjasné, ze toto je
nejméné vhodné reseni, ale
obcas nic jiného nezbyva.

2. Problém trivializujte
trebaitim, ze pridate
informace, které prevazi
disonantni presvédceni.
Lidé, kteri se dozvedi, Ze
emise sklenikovych plynt
maji za nasledek globalni
oteplovani, mohou zazit
pocity nesouladu, pokud
ridivozidlo se spalovacim
motorem. Aby snizili tuto
disonanci, mohou hledat
nové informace, které
potlaci presvédceni, ze
sklenikové plyny prispivaji
ke globalnimu oteplovani.

3. Zmeénte svilj postoj.
Zmeéna nenijenjednim z
nejucinnejsich zptsob,
jak se vyporadat s

disonanci, ale je také
jednim z nejobtiznéjsich -
zejména v pripadé hluboce
zakorenénych hodnot a
presveédceni, jako jsou
nabozenské nebo politické
sklony.

Pokud chcete dalsi priklady,
muzete sije precist
napriklad na blogu Ondreje
Ilinceva nebo Josefa
Stépanka (ktery derpal z
anglicke predlohy).


https://www.ilincev.com/kognitivni-zkresleni
https://www.ilincev.com/kognitivni-zkresleni
https://josefstepanek.cz/58-kognitivnich-zkresleni-ktera-skodi-vsemu-delame
https://josefstepanek.cz/58-kognitivnich-zkresleni-ktera-skodi-vsemu-delame
https://www.businessinsider.com/cognitive-biases-2015-10

Jak proti kognitivnim zkreslenim

bojovat?

Konkrétni metody, jak s kognitivnimi zkreslenimi bojovat, jsme si ukazali na
jednotlivych prikladech. Ale existuje néjaké univerzalni reseni, které by se
dalo aplikovat plo$né? I kdyZz jsou zkresleni odlisna, 1ze urcité vysledovat jista

pouceni a ridit se jimi.

A vychazeji z prace
Ehrenberg-Bass Institutu.
V souboji o vitézstvi v
komplikovaném prostredi
spotrebitelského premysleni
jde totiz o to byt stale ,na
mysli nebo na pameéti®
Prosté byt v hlavé svého
zakaznika. Idealné

co nejvyse a nejsnaze
vybavitelny.

Ano, dostupnost. A to jak

ta fyzicka, tak predevsim
psychicka. Vjejim pripade se
bavime o salienci - vytanuti
na mysli. Takze i kdy% treba
nemate radi Alzaka, stejné
se alza.cz dostane mezi

TOP 3 stranky, které mi
doporucite, kdyz si budu
potrebovat koupit lednicku.
Mozné to bude to jediné
doporuceni, které vam na
mysli po mé otazce vytane.
Atoje, damy a panoveé,
ucebnicovy priklad mentalni
dostupnosti.

Zapamatovatelnost

V textu jsem uz zminil,
jak tézké je pro nas mozek
zapamatovat si néjakou
informaci a jak narocné
je pro nas pevné spojeni

v nasi mysli uchovat. Ale
izde ndm muze pomoci
jedno ze zkresleni. Von
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Restroff effect je kognitivni
zkresleni, které popisuje,

ze mame tendenci silépe
pamatovat véci, jez vycnivaji
nebo jsou néé¢im jedinecné,
neobvyklé apod.

Von Restorffuv efekt

je také znamy jako
»~efekt izolace®. Pokud je
informace izolovana od
ostatnich podnéti, je
pravdépodobneéjsi, ze se
vybavi spis nez udalost,
ktera splyva s pozadim.
Kdy% néco vycniva, je
pravdépodobnéjsi, ze se
na to zameérite a v mozku
se zalCinaji utvaret silné
asociace.

V praxi ale zalezi na vice
faktorech. O nékterych z
nich bude jestée rec¢. Pokud
bych mél ale zminit jeden,
tak to bude urcité medialni
planovani. Nebo planovani
marketingového mixu,
chcete-li. Naplanovat
spravné misto, resp. format,
nebylo nikdy dtlezitéj$i nez
nyni. Pro¢? Jednak protoZze
existuje nespocet moznosti
a také proto, ze zakaznik je,
jak jiz vite, doslova presycen
vSemi moznymi sdélenimi.

Ne vSechny kanaly prospéji
vasi znacce nebo vasemu
sdéleni stejnou mérou. Proto

je tu planovani - no dobre,
pouziji spojeni marketingova
strategie, chcete-li - tak
dtlezita a zaroven i velmi
podcenovana disciplina.

Je jednoduché podlehnout
zkratce a ,,prosté zacit
prodéavat na Facebooku®. A
mozna to bude ze zacatku
fungovat, ale co pak? Vite
jak dal? Vite, jak dosadhnout
toho, aby se vase znacka
(produkt) usidlily v hlave
zakaznika? Budete prodavat,
i kdyz vypnete kampané?
Nejspis ne. Nejspis proto, Ze
nemate znacku v hlaveé svého
publika.
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Demonsrace Von Restorffova efektu



Emoce

K zapamatovatelnosti
samozrejme prispiva i
kreativita. A to nejen
domneéle. Za kreativitu,

a predevsim emoce se

stavi i takova jména,

jako je Peter Field a Les
Binet. Vjejich dnes jiz
historickém (rozuméjte
spise prelomovém) dile

The Long and the Short of
it prezentuji silu emocnich
kampani. Takové kampaneé
mohou treba snizit cenovou
citlivost, zvysit loajalitu, ale
také samozrejme podporit
prodeje nebo profit.

Na tomto misté je ale
dalezité zminit, Ze se
nejedna o emoce, které

do své kampane vloZzite.
Vzdy se bavime o emocich
zakaznika. Tedy jaké emoce
on ¢iona prizhlédnuti
reklamy zazije. Mozna se
vam to zda jako zbytecna
poznamka, ale spousta
kreativcet a marketéri se
nyninejspis chytne za nos. A
emoce, které checete u svého
cilového publika vzbudit,
byste méli mit idealné pod
kontrolou.

TIP: O tom, jak pracovat
s emocemi pri budovani
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znacek, jsem se rozepsal v
jednom ze svych minulych
¢lankd.

Rozlisitelnost

Rozlisitelnost je spojena
hlavné se symboly znacek
=brand assets nebo také
distinctive brand assets.

A stimto tématem je
spojena velka ¢ast prace jiz
zminéného Ehrenberg-Bass
Institutu a predevsim Jenni
Romaniuk.

O Distinctive Assets jsem
psal vjednom ze svych
predchozich ¢lankd, a
pokud je vam tento termin
neznamy a s budovanim
znacek to myslite vazne,
meli byste svou neznalost co
nejrychleji napravit.

Prave rozliSitelnost nas
dostava na prvni mista

v hlavé spotrebitelt. A
nemusi se jednat jen o loga.
Symbold znacek je opravdu
nepreberné mnozstvi. Jen
se to s nimi musi umeét. Asi
nejvyraznéji s nimi pracuje
znacka McDonald’s. Posledni
z demonstrace sily symbola
je televizni reklama, kterou
vypustili na zac¢atku roku a
ktera neobsahuje anijeden

zabér produktu!

Nez se do podobného stavu
dopracujete, je potreba
spousta tsili a penéz. A kdyz
pisu Gsili, tak tim myslim
strategické uvazovani. A
kdyz zminuji penize, tak

je tim mysleno medialni
planovani, které zahrnuje
spravné Category Entry
Points a média, jez opravdu
prispivaji budovani znacky.

Konzistence

Konzistence je ¢casto
zminovana, ale nejméneé
dodrzovana zasada nejen
pri boji proti kognitivnim
zkreslenim, ale pri
budovani znacky vSeobecné.
Nemtuzete v hlave zdkaznika
zanechat trvaly obraz bez
konzistentniho budovani
struktur. Kdy% zabere 10
000 hodin, aby se v hlave
vytvorila automaticka
¢innost, tak svou znacku
jen obtizné k tomuto cili
priblizite, kdyz kazdy rok
zmeénite jeji barvu, logo nebo
jiny ze symbold.

Ale to uz k nasemu oboru
patri. Na obou stranach
barikad. Kdyz do znacky
prijde novy CMO, tak se
chce, nebo ma dokonce za


https://cahlik.substack.com/p/emoce

Mc Donald's a jeho prdce se symboly znacky
Zdroj: Marketing Week

kol se predvést. Ak tomu
veétSinou patri zména sméru
a otoc¢eni kormidla klidné o
180 stupnt. Agentury jsou
zase motivovany prichazet s
novymi koncepty, aby stale
vyhravaly ceny za kreativitu,
anabiraly tak stale vice
novych klienti, kterym
prodajinové koncepty.

Dtlezitost dlouhodobych
kampani dolozi nejedna
studie. Treba spole¢nost
Ebiquity analyzou 1500
kampanive své databazi
prokazala nartst ROI o 62
% v pripadé dlouhodobych
kampani zameérenych na
konzistentni prezentaci
symbolt. A co vic: druhé a
treti série kampani generuji
navratnost investic v
priameéru o 30 % vys$si nez
prvnibéh, protoZe stavi na
puvodné dosaZenych skore
rozpoznavani znacky.

Pozndmky na konci

1 Kahneman D., Frederick S. (2002). Representativeness Revisited: Attribute Substitution in Intuitive Judgment. In Gilovich T, Griffin DW, Kahne-
man D (eds.). Heuristics and Biases: The Psychology of Intuitive Judgment. Cambridge: Cambridge University Press. pp. 51-52. ISBN 978-0-521-79679-8.
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Kognitivni zkratky patri nedomyslitelné do
nasich zivotu. A snad jste ocenili to slovicko
neodmyslitelné. Muzeme se sebevice snazit. Kdyz
vSak ve své snaze o minimalizaci jejich dopadu
polevime, opét se rychle prihlasi o slovo. Nezbyva
nam tedy nic jiného nez byt neustale ve strehu.

A my jako marketéri bychom na kognitivnich
zkreslenich neméli stavét celou svou strategii a
urciteée bychom jich neméli zneuzivat pro dosazeni
svych cili. Neetické jednani muze sice prinést
kratkodoby uzitek, ale vdlouhodobém horizontu se
zcela jisté nevyplati.
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Jsem Pavel Cahlik
a Jsem na znacky!

VSechny znacky si zaslouzi péci.

A nezadlezi na tom, jak dlouho jsou na trhu.
Nebo kolik zaméstnancl maji. Nebo jaky maji obrat.

Stardam se predevsim o starupy, malé a stredni znacky.
Pomaham jim rast.

www.jsemnaznacky.cz


https://www.linkedin.com/in/pcahlik/
https://twitter.com/cahlik
https://www.jsemnaznacky.cz

