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PART PRICE CHECK

Wybrana lokalizacja

Poznan

A4

Potencjalna oszczednos¢

11.38%

Potencjalna oszczednos¢

533,650.00 zi

Numer czesci Zapotrzebowanie Aktualna cena Najlepsza cena Roznica Potencjalna oszczednos¢
23947581 275000 2.61zt 1.92 24 _ _
30982175 240000 247z 2.04z4 _| .08% _3 200.00 zt
42917401 300000 1.98 zt 1712 [l15.79% [ $1.000.00 4
20394857 250000 2.74 zt 2.53 zt . 8.30% - 52,500.00 zt
59204873 145000 2.23 zt 1.88 zt -8.62% - 50,750.00 zt
84753901 195000 3.21 z 2.98 zt . 7.72% - 44,850.00 zt
92038475 155000 1.92 zt 1.88 zt I 2.13% I 6,200.00 zt
58249102 180000 2.71 zt 2.68 zt | 1.12% I 5,400.00 zi
12930840 220000 231z 231z 0.00% 0.00 zt
49821057 175000 2.24 z} 2.24 z} |

0.00% 0.00 zt

* Wszystkie dane prezentowane sg w ujeciu miesiecznym dla wybranej lokalizacji w sztukach w walucie PLN
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ZAINTERESOWANIE FRAZA:
UBEZPIECZENIE OD POZARU

Interest overtime ~ GoogleTrends

@® ubezpieczenie od pozaru

6666666666666666666666666666666



‘o 603 207 465
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nacechowane emocjonalnie.












Prawidtowe
dostawy:

99,8%
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CZY WYKONALBYS WAZNA OPERACJE
WIEDZAC, ZE ISTNIEJE...

Decyzja: tak

90% szans, ze pacjent przezyje 84%

10% ryzyko, ze pacjent umrze 50%
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pozytywnaq,



Framing, to taki sposob prezentac)i danych,
aby podkreslic jednqg ceche: negatywnaq lub
pozytywnq, jednoczesnie milczgc o drugiey.
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10% KONSUMENTOW GARD2ZI
NASZYM PRODUKTEM



25% OPINII W GOOGLE JEST
WYRAZNIE NEGATYWNA
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MAMY SZESC OPINII W GOOGLE,
Z CZEGO CZTERY BARDZO
POZYTYWNE
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DANE Z ROZNEJ PERSPEKTYWY

Pracownik Liczba opéznionych projektow

v

Pracownik Liczba opdznionych projektow

% opoznionych projektow
v

Liczba projektow

Piotr
Agata
Damian
Kamil

Patryk

Patryk
Kamil

Piotr

Agata
Damian
Adam
Izabela
Lukasz
Magdalena
Rafat

Total

ad O o o o o

50.0%
50.0%
33.3%
25.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%
0.0%

27.3%

N

N W
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60% osob wzieto udziat w degustac;ji, 40% o0sob wzieto udziat w degustacji

ale tylko 3% z nich zdecydowato sie na zakup i 30% z nich zdecydowato sie na zakup
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@ Efekt zakotwiczenia biezace, aktualne dane

Btad potwierdzenia petne, obiektywne dane

g Heurystyka dostepnosci szeroki kontekst

g Framing dane przedstawione z roznej perspektywy
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COGNITIVE BIAS CODEX

We store memories differently based
on how they were experienced
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to form generalities FETEEY
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We edit and reinforce
some memories after the fact

We favor simple-looking options
and complete information over @
complex, ambiguous options

To avoid mistakes,
we aim to preserve autonomy
and group status, and avoid

Stat
Social c,,,"p‘;sr.q“ i
'S0n bias o
ecoy effect o
€actance o
ychology e
System justification ®

Reverse ps,

Backfire effect ®
Endowment effect ®

7 e
Processing dnﬁ\:\:“\\t‘{lzf:‘za .

To get things done, we tend
to complete things we've @
invested time & energy in

To stay focused, we favor the
immediate, relatable thing @
in front of us
Need To
Act Fast

4 TEY)
<

f £5¢8 2 83858

STFSLES §; =299

To act, we must be confident we S OrEr Ff £ REgo

g SPS so8%5¢ oae

can make an impact and feel what @ V FFFS fcfeics g8

o § o £85§ £8
we do is important Ss 3 &L Ofd

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

DESIGNHACKS.CO - CATEGORIZATION BY BUSTER BENSON

+ ALGORITHMIC DESIGN BY JOHN MANOOGIAN Il (JM3)

We notice things already primed in
memory or repeated often

o
3
i s
_g’ 2 g Bizarre, funny, visually-striking, or
8 55 H @ anthropomorphic things stick out more Too Much
& 2
go 2 e f" than non-bizarre/unfunny things =
$e. 5548 Information
b 1 s
5‘; §e8 ® We notl'ce when
Ssts¢ something has changed
OO0
L)

We are drawn to details
@ that confirm our own
existing beliefs

We notice flaws in others
@ more easily than than we
notice flaws in ourselves

abulation
: %‘\,\:‘s‘lering illusion i
o Insensitivity t0 sam‘p e
o Neglect of probability
« Anecdotal fallacy
@ lllusion of validity
Masked man fallacy
2 Becency llusion
. "onh,,,f[,s, fallacy
© lllusopy 2 fallac

We tend to find stories and
@ patterns even when looking
at sparse data
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We fill in characteristics from
% o on [ ] stereot‘ypes', gef\erahtles,
0 < and prior histories

We imagine things and people
we're familiar with or fond of
as better

We simplify probabilities and numbers
to make them easier to think about

Not Enough

Meaning
We think we know what

other people are thinking

- DATA BY WIKIPEDIA @gsgative . ®®© attribution - share-alike
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Efekt slepej plamki



Efekt slepej plamki, czyli tendencja, by nie
dostrzegac wtasnych skrzywien | btedow w
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Efekt Slepej plamki, czyli tendencja, by nie

dostrzegac wtasnych skrzywien | btedow w

mysleniu, natomiast chetnie przypisywac je
innym.
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JAK PODEJMOWAC LEPSZE DECYZJE?

Badz Swiadom swoich
Inklinacji
Traktuj heurystyki
jako punkt startowy
Poswiec chwile
na myslenie
Uzywaj danych do
podejmowania decyzji
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