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‘Oénovini

Tato kniha je vénovina profesortim Andrewu Ehrenbergovi
a Geraldu Goodhardtovi, ktefi spole¢né popsali

mnoho prvnich zikont platnych v oblasti marketingu.

Stavebnimi kameny védy jsou zobecnéni zalozend na pozorovdni.

(Frank Bass, 1993)

Prekvapujici zdkonitosti miiZeme naléxt dokonce i v marketingu,
tedy oboru, kde by rozhodujici slovo méla mit pouhd chut lidi néco si
koupit. A presto lidé ve spolecenskych védich (pokud to viibec védy
Jsou) jen zFidkakdy néjakou zdkonitost predpoklidai. deny’ div,
Ze se ji tam tudiz ani nepokouseji hledat.

(Andrew Ehrenberg, 1993)
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Prehled zakonii

V této knize se hovofi o nésledujicich zdkonitostech (tedy o zeveobecné-

vysvétlovanych v této knize

nich zaloZenych na pozorovini):

Zikon dvoji hrozby. Firmy s mensim podilem na trhu maji mno-
hem méné zdkaznikau a tito zdkaznici jsou ponékud méné vérni
(co se tyce jejich nakupovini a postojit). Viz kapitola 2.

Dvoji hrozba pro udrzeni zikaznika. Kazda firma pfichdzi o né-
které zdkazniky. Mira tohoto ztriceni odpovida jejimu podilu na
trhu (4j. velké firmy jich ztriceji vice, i kdyZ jde o mensi &ast jejich
celkové zakaznické zdkladny). Viz kapitola 3.

Paretovo pravidlo (60/20). Trochu vice nez polovina prodeji
pfichédzi od hlavnich 20 % zidkaznika. Zbytek prodeja prichazi

od ,spodnich 80 % zikazniki. Takze Paretovo pravidlo neni
80/20. Viz kapitola 4.

Zikon posunu kupujicich. V nésledujicich obdobich velci zdkaz-
nici nakupuji méné ¢asto nezli v pfedchozim obdobi, které jsme
vzali jako referenc¢ni a podle néhoz jsme je zatadili do kategorie
velkych zdkazniki. Zdroven mali zakaznici nakupuji ¢astéji a né-
ktefi z téch, ktefi nekupovali viibec, s nakupovanim za¢nou. K to-
muto jevu ,sméfovani k priméru® dochdzi dokonce i tehdy, kdyz
se chovani kupujicich prakticky nijak nemeéni. Viz kapitola 4.
Natural monopoly law. Firmy s vétsim podilem na trhu pfitahuji

vétsi podil z kategorie malych zakaznika. Viz kapitola 7.
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* Uzivatelské zakladny se malokdy lisi. Konkuren¢ni firmy prodé-
vaji velmi podobnym zdkaznickym zdkladnam. Viz kapitola 5.

* Postoje a piesvédceni o znacce jsou odrazem vérnosti v choviani.
Spotiebitelé vice védi a vice hovoii o znackach, které pouzivaji,

a o téch, které nepouzivaji, mluvi i pfemysli malo. Z toho dévodu
vétsim firmdm dotaznikové akce vzdycky dopadaji 1épe, jelikoz
maji vice uzivateld (ktefi jsou zdroven o néco méné vérni).

* Uzivani vede ke vztahu (neboli ,mdm rad svou mamku a ty zase
svou®). A¢ lidé kupuji rizné znacky, maji kazdy ke své znacce veli-
ce podobny vztah a vnimaji ji podobné. Viz kapitola 5.

* Zakon prototypu. Pfi popisu vyrobku lépe boduji (tj. jsou se znac-
kou vice spojovény) ty vlastnosti, které popisuji kategorii, do niz
patii. Viz kapitola 8.

* Zikon sdileni nakupi. Zikaznicka zikladna znacky se prekryva
se zakladnami znacek konkurencnich v souladu s jejich podilem
na trhu (4j. v ur¢itém obdobi bude znacka sdilet vice zdkaznikd
s cizimi velkymi znackami a méné zdkaznikd s cizimi malymi
znackami). Pokud 30 % vasich zdkaznikd v ur¢itém obdobi zakou-
pilo rovnéz i cizi znacku A, pak tuto znacku A koupilo také 30 %
zdkaznika vasi konkurence. Viz kapitola 6.

* NBD-Dirichlet. Matematicky model cetnosti volby znacek a je-
jich ndkupu (tj. jak ¢asto zakaznici nakupuji urcitou kategorii pro-
dukt a kterou znacku kupuji). Spravné popisuje a vysvétluje mnoho
z vyse popsanych zdkonil. Jde o jednu z méla skutecné védeckych
teorii o marketingu. Vice technickych informaci o tomto matema-
tickém modelu (a o souvisejicim software) naleznete na strankéch
Ehrenberg-Bassova institutu www.MarketingScience.info.

(NBD znameni negativni binomické rozdéleni, Johann Dirichlet
byl matematik, zabyvajici se mimo jiné statistickym rozdélenim,

pozn. prekl.)



Na knize se podileli
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Profesor Byron Sharp je feditelem Ehrenberg-Bassova institutu marke-
tingovych véd na University of South Australia. Vyzkumy, které institut
provadi, finan¢né podporuji a také vyuzivaji mnohé svétové firmy jako
Coca-Cola, Kraft, Kellogg’s, British Airways, Procter & Gamble, Niel-
sen, NS, Turner Broadcasting, Network Ten, Simplot a Mars.

Byron Sharp publikoval vice nez stovku akademickych praci a je ¢lenem
redakce péti asopisti. Neddvno spolupofddal na Wharton Business School
konferenci o zikonech platnych v oboru marketingu a reklamy a spole¢né
s profesorem Jerrym Windem sestavili v roce 2009 zvlastni vydani ¢asopisu
Journal of Advertising Research, které se pravé zakond marketingu tykalo.
Vice informaci o profesoru Sharpovi naleznete na strainkdch www.byron-

sharp.com.
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jakymi jsou Journal of Services Research, Wall Street Journal, International
Journal of Market Research a Journal of Brand Management.

Je redaktorem Casopisu Journal of Empirical Generalisations in Marketing
Science (EMPGENS), www.empgens.com.
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Predmluva

Marketing je stejné jako architektura kreativni ¢innosti. Architekti, po-
dobné jako marketéfi, také navrhuji tvofivd, mnohdy umélecka dila, napfi-
klad Tadz Mahal nebo operu v Sydney, nicméné musi se pfi tom Fidit fyzi-
kélnimi zékony. Jejich stavba se nesmi zhroutit vlastni vahou ani ndporem
vétru. Architekt si nemize dovolit ignorovat gravitaci nebo doufat, Ze se
mu podafi projektovat diim popirajici zdkony pfirody.

Pracovnici v marketingu véetné zkusenych akademikii na rozdil od archi-
tektd radi tvrdi, Ze jejich oboru se zidny zakon netykd. Argumentuji tim,
ze spotiebitelsky vkus je pfili§ osobity a nepfedvidatelny.! Vyzkumy vsak
ukazuji, Ze toto tvrzeni je naprostym nesmyslem, pfesvédcenim, které stoji
na vod¢. Dovoluje jim provddét to, co je zrovna napadne. (,Pojd'te, postavime
dum z cukrové vaty!“, ,,Co kdybychom pfistavili jesté dalsich 68 poschodi?®)
Navic pravé tento pfedpoklad brini védciim, aby se vzorci a zdkonitostmi
nakupniho chovani a G¢inkd marketingu zabyvali a zkoumali je.

Marketéfi se navzdjem dohaduji o vécech, které s kreativitou v jejich
oboru nijak nesouvisi. Debatuji o tom, co by méli jednoduse vzit na védomi
a védét. Uz je nacase toho nechat. Tato kniha vysvétluje pfedvidatelné
vzorce, jak lidé nakupuji a jak prodeje rostou. Jde vesmés o véci, které by

marketingovi pracovnici méli védét, a ne se o nich spolu hidat.

1 Spojovani nahodilosti s nepfedvidatelnosti je béznou chybou v usudku, prestoze
kazdy majitel kasina vi, Ze ndhodné uddlosti se daji skvéle predvidat. Kasino sice
neumi fici, kdo vyhraje a kolik, nicméné dokdze velmi pfesné urcit, kolik vyher
a proher v ném nastane celkové (tudiz také vi, kolik penéz vydéld).

11
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Vyplati se tyto vzorce znit. Mnohdy se domnivime, Ze skvéld marketin-
gova strategie je prfeci o¢ividnd. Pfi ohlédnuti zpét snadno vidime, jak druzi
postupovali u nového vyrobku ¢i nové reklamni kampang, a miZeme je na-
podobit. Marketing ma vsak na vic. M4 potencidl dit nim schopnost dosa-
hovat jesté lepsich vysledki nezli konkurence, zatimco ta se $krabe na hlavé
a divi se, jak to, Ze ndm to tak jde. Bohuzel sami marketéfi vétSinou nevi,
pro¢ jedna jejich kampan zabrala a jind zklamala. Ve svém vysvétlovani, co
udélali dobfe a co $patné, jsou mnohdy vedle jak ta jedle, protoze vychdzeji
z mylnych predpokladi (tedy z teorii ve svych hlavich).

Tato kniha je pro marketingové specialisty, ktefi se budou radi u¢it novym
vécem zaloZenym na klasickém védeckém piistupu a ktefi ze sebe setfesou
povéry (a nepodlozené spekulace), jez jsou v dnesni dobé predkladiny jako
marketingova teorie.

Prectéte si predpoklady v tabulce 1.

Tabulka 1: BéZzné marketingové predpoklady

Strategicky predpoklad Spravné, Spatné, nebo nevite?

Odliseni se od ostatnich (diferenciace) je nas
nezbytny marketingovy Gkol.

Vérnost zakazniku je odrazem sily, nikoli
velikosti nasi znacky.

Snazsi je zékaznika si udrZet nezli jej ziskat.

Cenové akce zlepSuji pranik na trh, nikoli
vérnost zakaznikd.

S kym soutézime, zavisi na stanoveni pozice
nasi znacky (positioning).

Masovy marketing je mrtvy
a nekonkurenceschopny.

Kupujici maji pro nakup nasi znacky zvlastni
davody.

Nasi zakaznici jsou specifickym typem lidi.

20 % nasich nejvétsich zakaznikl prinasi
alespon 80 % nasich prodeju.
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Pokud se domnivite, Ze vétsina vyse vypsanych vyrokd vyjadfuje pravdu,
pak pracujete s mnoha mylnymi pfedpoklady. Tato kniha vim to dokaze.
A pokud se ji podafi zménit vase mysleni, mozni do vaseho marketingu

pfinese revoluci.

Tabulka 2: Na cesté k novému pohledu na priority marketingu

Pozi
ozice _ Srowumitelnost Unikétni _ ___ \Vyugovani Racionalni
znacky Odlieni ) . PresvédCovani > . )

poselstvi nabidky zakaznikl  zékaznik
na trhu
Obcerstvovani

Model . Byt povSimnut, _avytvareni Pronikani  Emocionalné

o Napadnost . ytp' .. Relevantni " p ey

pritom- N Vyznaénost emocionalni ) struktur k zékaz- zasazeny

1 znacky asociace . L )

nosti reakce Vv pameti nikovi zakaznik

zékaznika

Nejdulezitéjsi informace obsazené v této knize

Desetileti vyzkumu chovéni nakupujicich a konkurence znacek nds dovedlo

k nésledujicim piekvapivym zavéram:

1. Podil na trhu se zvy$uje tim, Ze vzroste obliba, tedy pfibude mnoho
dalsich zakaznika (véeho druhu), z nichz vétsina jsou mali zakaznici,
ktefi si znacku kupuji pouze pfilezitostné.

2. Znacky, byt se od sebe obvykle trochu lisi, si vétsinou konkuruji, jako
by byly skoro stejné. Maji nicméné kazd4 jinou oblibenost (a tudiz
jiny podil na trhu).

3. Konkurence mezi znackami a jejich rist vétsinou spociva ve vybudo-
vani dvou ,trznich aktiv: fyzické dostupnosti a mentdlni dostupnosti.
Znacky, které se snaze kupuiji (nejvice lidem a v nejvice situacich), maji
vy$si podil na trhu. Inovace a diferenciace (pokud funguji) tato aktiva

buduji a udrzi je i poté, co konkurence vasi inovaci zkopiruje.

Proto marketéfi musi u svého produktu zlepsovat ,branding® (budovini
Uspésné znacky) a s rozumnymi ndklady se neustéle snazit dostat k velkému
mnozstvi mensich zikaznikd. Musi védét, ¢im se jejich znacka vyznacuje
(barvy, loga, odstiny, fonty atd.), a tyto vyznaéné prvky si chranit. Rovnéz

musi znit, jak kupujici jejich znacku nakupuji, kdy o ni pfemysleji, kdy si
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ji vS§imnou a jak zapadd do jejich Zivotd. Tomu pak musi odpovidat zptsob

jejich vyuzivani vefejnych médii a distribu¢nich cest.

Reklama pracuje zejména tak, Ze obcerstvuje struktury v paméti spo-

tfebitelt a obcas v ni také buduje nové. Marketingovi specialisté by tedy

méli tyto pamétové struktury studovat a reklamami je skute¢né oblerstvovat

tim, Ze budou diisledné stavét pravé na vyznacnych prvcich své znacky.

Kritce feceno, co se tyce sofistikovaného masového marketingu, je toho

ke studiu dost a k objevovani hodné.

Nize uvedené tabulky 3, 4 a 5 shrnuji staré a nové postoje k raznym

strainkdm marketingu.

Tabulka 3: Chovani spotiebitelli

Chovani

je urcovano
postojem
Postoj

je urCovan
chovanim

Tabulka 4: Vykonnost znacky

RUst
zpUsobeny
zaméfenim na
vérné kupujici
znacky

RUst
zpUsobeny
zasazenim
zékazniku

Tabulka 5: Reklama

na trhu

Napadnost

stridajici znacky

Nepredvidatelné

vysledky méreni

vysledky méreni

Pozice Porozumeéni
poselstvi reklamy

Byt povSimnuti,
emocionalni reakce asociace

Zakaznici
stridajici znacky

Vérni zakaznici
stridajici znacky

Cenoveé akce
ziskavajici nové
zékazniky

Cenové akce
zasahujici
existujici vérné
zékazniky

Jedinecné
prodejni
argumenty

Relevantni

Velmi
angazovani
kupujici
Nezajimajici se,
premyslivi
skrblici

Cileny marketing

Sofistikovany
marketing

Presvédcovani lidi

Budovani a osvézo-
vani pamétovych
struktur

Racionalné
Planovitost  uvazujici
divaci
Emocionalné
Zkouseni  zasazeni
divaci
Soutézime
s témi, ktefi L
Qdlisovani

maji stejnou
pozici na trhu

Soutézime
se vemi P
N Vyznaénost
znackami
v kategorii
. . ... Narazové
Vyucovani lidi .
kampané

Dosah reklamy Trvala
(pokryti) pritomnost
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Priklady v této knize

Védecké zakonitosti popsané v této knize se vztahuji k mnoha oblastem,
jakymi jsou:

* vyrobky a sluzby

* pramyslové vyrobky a zbozi balené pro supermarkety

* ndrodni znacky a maloobchodni znacky

* kupovini znacky a vybér prodejny

Zikonitosti plati napfi¢ stity a funguji celd desetileti. Proto se s jejich
pomoci mohou tvofit uzite¢né predpovédi.

Pokusil jsem se ukdzat obecnou platnost tak, Ze jsem schvilné pouzil co
mobilek a bank v Australii. Jsem vdény Nielsenovi a TNS za sehnéni dat
z mnoha zemi. Prosim, nemyslete si, Ze zakon platny dejme tomu pro znac-
ku britskych obchodu ve vasi kategorii platit nebude. V pfipadé pochybnosti
se podivejte do citovanych zdroja, protoze tam naleznete dalsi priklady, které

sitku platnosti zakona dobfe ilustruji.

15
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Podékovani

Zikony popsané v této knize by nejspiSe zistaly neobjeveny, nebyt vy-

zkumu, ktery podporuji firmy z celého svéta. Za trvalou, mnohaletou pod-

poru dékuji témto spole¢nostem:

« ABC

* ANZ National Financial
Group

« AOL (UK)

* Australian Central Credit
Union

* Australian Research Council

*  Bank of New Zealand

* BankSA

* BASES

* Bayer Consumer Care

*  Boots Healthcare

* Boral

- BP

*  Bristol-Myers Squibb

*  British Airways

- BT

* Cadbury

* Caxton Publishers & Printers

« CBS

¢ Channel 4
*  Clemenger BBDO
* Coca-Cola

Colgate-Palmolive
Commonwealth Bank of
Australia

ConAgra Foods

Dairy Farmers

SA Department for Envi-
ronment and Heritage
DDB Worldwide Communi-
cations Group

Diageo

Distell

Dulux

dunnhumby

Elders

ESPN

FirstRand

Fonterra Brands

Foster’s Wine Estates
General Mills

General Motors
Goodman Fielder
Hamilton Laboratories

Hills Industries



* Insurance Australia Group

» IPC Magazines

- ITV

+ ] Walter Thompson
* Kellogg’s

e Kraft

*  Leo Burnett
*  London South Bank Uni-

versity
*  Marks & Spencer
* Mars Inc

*  Meat & Livestock Australia
*  Mediaedge:cia

¢ Media Trust

e Millward Brown

*  Molson

*  Mountainview Learning

« MTV

* National Pharmacies

*  Network Ten

*  News International

* Ogilvy & Mather

* Origin Energy

* PepsiCo

* Pfizer Consumer Healthcare
*  Procter & Gamble

* PZ Cussons

*  Reckitt Benckiser

* Research International

Zvlastni podékovani

PODEKOVANI | 17

Roy Morgan Research
SABMiller

St. George Bank

S. C.Johnson

Selleys

Simplot Australia

South Australian R&D In-
stitute

South Australian Tourism
Commission

Standard Life

TD Canada Trust

The Edrington Group

'The Queen Elizabeth Hospi-
tal Research Foundation

'The Nielsen Company

The Walt Disney Company
TNS

Tourism Australia

Tourism New Zealand
Turner Broadcasting

TVNZ

Unilever

University of South Australia
Wm. Wrigley Jr. Company
Wyeth Consumer Healthcare
Young & Rubicam

Chtél bych podékovat zejména svym talentovanym a pilnym kolegiim

z Ehrenberg-Bassova institutu, University of South Australia a Ehrenber-

gova stiediska pii London SouthBank University. Zvlastni podékovani patfi

také Dr. Thomasi Bayneovi z Mountainview Learning, ktery spolu se mnou

marketingovym $éfim po celém svété ukazuje, jak mohou védecké objevy

pfinést revoluci do jejich strategie.



Marketing zalozeny
na dukazech

Byron Sharp

fedstavte si, Ze pracujete jako insights manazer ve spole¢nosti Colgate
Palmolive. Ve dvetich vasi kanceldfe stoji Margaret, hlavni manazerka
prodeje pro oddéleni zubnich past, a je o¢ividné rozrusend. V rukou méva
Cerstvou zpravou od dodavatele globdlniho trzniho prizkumu a v ni se

pie toto:!

Obrazek 1.1: : Znacky zubnich past - podil na trhu v USA

40
30 57
20
Crest Colgate

Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

1 Jde o skute¢né udaje z priizkumu provadéného v Chicagu, které byly zvefejnény
ve Spaeth & Hess (1989).
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20 JAK SE BUDUJI ZNACGKY CO OBCHODNICI NEVEDI

Prazkum trhu ukazuje, Ze zubni pasta Crest od spolecnosti Procter
& Gamble ma na trhu v porovnini s Colgate dvojndsobny podil. To se
ovéem vi uz dlouho, tudiz tohle nebude duvod, pro¢ je Margaret nervéz-
ni. Nastvaly ji jiné grafy, které hned nésleduji. (viz obrizky 1.2 a 1.3).

Obrazek 1.2: : Zakaznicka zakladna znacky Crest

Kupujici
stridajici

znacky
Verni 46%
kupujici
38%

Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

Obrazek 1.3: Zakaznicka zakladna znacky Colgate

Verni

kupujici Kupujici

stridajici
znacky
68%

21%

Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.
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V grafech jsou prodeje obou soupeficich znacek rozlozeny podle aktudl-
niho opakovaného nikupniho chovéni zdkaznika.

Procento prodeju pasty Colgate, za nimiz stoji vérni zdkaznici, se na-
chazi téméf na poloviné toho, co kupuji ,,vérni“ zubni pasté Crest. Za vérné
zdkazniky povazujeme takové, ktefi danou znacku zubni pasty kupovali ve
zkoumaném obdobi nejcastéji. Prodeje Colgate pochizeji daleko vice od
Hstifdajicich, tedy lidi, ktefi si tuto zubni pastu koupili ve sledovaném ob-
dobi alespon jednou, ackoli vétsinou si kupovali jiné znacky.

Margaret po vés zadd vysvétleni. Co tohle md znamenat? Pro¢ je zdkaz-
nicka zdkladna Colgate tak nestabilni? Jde znacka ke dnu? Co z toho plyne

pro jeji ambiciézni ristové strategie?

Co hyste ji odpovédéli?

Jisté, chtéli byste téch vyzkumi vidét vice. To je vysada vsech insights

manazeru.

Dobri, dalsi vyzkumy tedy rozélefiuji trzni podil obou spole¢nosti hlou-
béji a analyzuji zakazniky, ktefi stfidaji ndkupy mezi pastami Crest a Col-
gate.

Priazkum probéhl ve formé dotazniku, v némz prvni otdzka se tykala
vérnosti postoju zdkaznika. Obrdzek 1.4 ukazuje procento ,stfidajicich®,
ktefi souhlasili s vyrokem ,toto je ma oblibend znacka“. (Vérni kupujici
obou znacek tento vyrok bezpochyby feknou vzdycky. Proto je pro nis
zajimavéjs$i mnozina st¥idajicich zakaznik.)

Jak vidite, z obrazku vyplyvd, ze stfidajici, ktefi nalezi do zakaznické
zikladny Crest, prohlisi, Ze Crest je jejich oblibend znacka, ¢astéji nez
jejich protéjsky v zakladné Colgate.

Ve druhé otdzce byli kupujici tizani, jak vnimaji kvalitu. Jak odpovédeéli
»stiidajici“ z obou zakaznickych zdkladen, je vidét na obrazku 1.5.

Zidkaznici Crest i Colgate vnimaji obé znacky jako kvalitni produkt —
coz by také méli, protoze oba vyrobky se opiraji o vyzkum a vysoky stan-
dard vyroby. Lidé, ktefi kupuji Colgate (a ktefi zdroven ¢asto kupuji i jiné
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znacky), hovofi o kvalité této znacky s ponékud vyssi pravdépodobnosti

nez stfidajici ze zakaznické zakladny Crest.

Obrazek 1.4: Procento kupujicich, ktefi odpovédéli ,toto je ma oblibena znacka“

Nesouhlasi Souhlasi
32% 43%

Souhlasi

68% .
Nesouhlasi

57%

Stiidajici v zakaznické zakladné Crest  Stfidajici v zakaznické zakladné Colgate

Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

Obrazek 1.5: Procento kupuijicich, ktefi odpovédéli ,toto je kvalitni produkt®
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Colgate Crest Colgate
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Stridajici v zakaznické zakladné Crest  Stridajici v zakaznické zakladné Colgate

Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.
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Agentura, kterd marketingovy priizkum provadéla, hlasi ndsledujici postiehy:

*  Objem prodeji Colgate je tvofen predevsim zakazniky, ktefi ne-
patii do kategorie ,vérni®.

Colgate je 0 50 % vice zavisld na stfidajicich zakaznicich nezli
Crest.

* Zikaznici Colgate jsou méné vérni, jak chovinim, tak postoj.

* Dokonce i ti, kdo si kupuji Colgate, se domnivaji, Ze Crest
je kvalitni produkt.

* Colgate je sice kvalitnim vyrobkem, ma ale potize s tim, jak je vni-
mdna a postradd vérné zdkazniky.

* Colgate pritahuje nespravny druh kupujicich.

Na zakladé téchto postieht doporucuje nésledujici akce. Colgate podle ni
potiebuje:

* Reklamy srovnavajici Colgate s Crestem.

«  Casovy rozvrh pouZivani vefejnych médii, v némz je kladen diiraz
na Cetnost reklamniho pisobeni na zédkaznika (aby se zménily jeho
postoje).

*  Vyzkum, ktery sestavi profil vérného zdkaznika Colgate. Cilem je
pak ziskat vice takovych zdkazniki.

Vsechno to zni docela normélné a déje se v marketingovych oddélenich
firem po celém svété kazdy den. Nejspise jste i vy sami pfisli s ¢imsi, co
by slo nazvat marketingovou strategii. Vychdzi z vasich zkusenosti, pre-
ferenci a tvofivosti a trochu se od té firemni lisi, nicméné vase postiehy
i vade strategie pisobi rozumné a nijak neobvykle. Bohuzel az na to, Ze
Jsou mylné.

V', postiezich®, které jsou zde navrhované, se zrcadli neznalost zikoni
o chovini zdkaznika a o marketingovém meéfeni. Pravé o téch si v této
knize budeme povidat.

Nis insights manager ve spole¢nosti Colgate se tedy lekd vlastniho sti-

nu i pfehnané nervézni Margaret. Mira vérnosti zakaznikd, jak v chovéni,
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tak v postojich, je totiz pro znacku, kterd ma oproti Crestu polovi¢ni trzni
podil, Gplné normélni. Vsechny dalsi vyzkumy jiz jen potvrzuji a opakuji
zjisténi, které je vidét v prvnim grafu (obrizek 1.1), tedy ze Colgate md
na trhu polovinu toho, co Crest. VSechny ty dalsi idaje nevysvétluji, pro¢
md Colgate polovi¢ni velikost na trhu. Naopak! Jsou diisledkem velikosti.
Nikoli pfi¢inou. Vse si to vysvétlime v ndsledujicich kapitolach (jestli se
uz nemuizete dockat, pak si nalistujte strinku s pfehledem zikoni, kde

najdete vysvétleni zakonitosti, které s timto prizkumem souviseji).

Poustéji marketingovi pracovnici
svym zaméstnavateliim Zilou?

Zasnu nad moderni trini ekonomikou a rozmanitosti a kvalitou vyrobka,
které produkuje. Je vysledkem jednoho z nejneuvétitelnéjsich spolecenskych
experimentd. Ve dvacidtém stoleti klasické, planované ekonomiky soupefily
s trznimi (Hunt & Morgan, 1995). Vysledek byl zardzejici. Trzni ekonomiky
vyhrély na celé ¢ife, poskytly svym obyvatelim vétsi moznosti volby, kratsi
fronty a kvalitnéjsi vyrobky a sluzby. Tak tieba pouhych pér set metri od
mista, kde pravé ted sedim, si mohu vybrat z nékolika prodejen potravin,
peciva, lékdren, kaviren, vinoték, a dokonce i kramku se $pi¢kovou ¢okola-
dou. To neni zI¢!

Béhem mé cesty na Tchaj-wan se mé muj bezvadny hostitel, profesor
Tasman Smith, zeptal, zda doma v Adelaide v Australii mame hodné thaj-
skych restauraci. Honem jsem je v duchu spoéital a odpovédél: ,Ano, od
domu mohu pésky dojit do Sesti.“ Chci tim ilustrovat skutecnost, ze lidé
Zijici v rozvinutych trznich ekonomikdch jsou rozmazleni mnoZstvim moz-
nosti. Kdyz se ndm zachce, mizeme si v Thajsku dit italskou pizzu nebo
v Paiizi indické jidlo na kari. Marketéfi soucasnosti totiz dokézali dostat
atraktivni jidlo na trh prakticky vsude.

Presto vsak md marketing do dokonalosti daleko. Hodné se v ném plyt-
vé, protoze marketingové aktivity hltaji obrovské mnozstvi naseho ¢asu.
Jak fekl Robert Louis Stevenson: ,Kazdy pofad néco prodivi.” Spatn}’/
marketing vyplytvd nezmérna kvanta zdroji a zdroveil znemoziiuje nebo

zpomaluje vyuzivani uzite¢nych vyrobku i spole¢enskych iniciativ.
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V praxi se marketing i pfes svij zna¢ny pokrok dosud pfili§ nenaucil
vyhodnocovat fakta a md v této oblasti hodné co zlepsovat. Dobrym pfi-
kladem neefektivniho vyhodnocovéni je mira odezvy na reklamu. At ji
definujete jakkoli (od pouhého kliknuti na odkaz na webu po fyzickou né-
pohled na dopad reklamy na pamét spotfebiteli. Naptiklad v jedné dosud
nezvefejnéné studii marketingové u¢innosti bylo v australské televizi sle-
dovino 143 reklam, které se vysilaly nékolik vecert po sobé. O vikendu
pak byli respondenti, ktefi sledovali program, béhem néjz byly reklamy
zafazeny, telefonicky dotdzani, zda si urcité reklamy vsimli. Po telefonu
jim byla reklama tstné popsana. Tykalo se to pouze téch, ktefi se skute¢né
na program divali. Ukdzalo se, Ze priimérné skére ¢ini pouhych 40 %, tedy
pouze 40 % divika reklamu béhem vysildni zaregistrovalo. Potom ti, ktefi
ji zaznamenali, odpovidali déle na dotaz, o jakou znacku slo. Spravnou
odpovéd poskytlo opét pouze piiblizné 40 % z nich. Tak to povazte, kolik
prace se udéla, aby si reklamy vibec nékdo vsiml, a kdyz uz si ji vS§imne,
aby si zapamatoval spravnou znacku. Ctyficet procent ze Ctyficeti procent
¢ini pouhych 16 % divékad. Jinymi slovy, 84 % bylo proplytvino!?

Je tieba fici, Ze odezva na reklamu byla u kazdého ze 143 druhu vyrobki
ucastnicich se tohoto priizkumu jind. Nékterého si v§imlo vice lidi a spréav-
né si zapamatovali i jeho znacku. Vétsiny produkta vsak nikoli. Vyplyva
z toho, Ze o lepsich reklamnich kampanich se mdme jesté hodné co udit,
a pokud to udéldme, dost na tom vydélime.

Utit se mizeme mnohému. Dokonce i vzdélani a senior$ti marketéfi
véfi nepravdivym teoriim a existuje mnozstvi dilezitych faktd, o nichz
se mnohde viibec nevi. Spousta velmi dobfe placenych marketingovych
$éfu vychdzi z nespravnych predpokladu, a tak se dopoustéji chyb, plytvaji
penézi, a ani to netusi.

Profesionalové v marketingové branzi jsou dnes lépe vzdélani nez

v minulosti a maji pfistup k mnohem vétsimu objemu dat ohledné

2 Téméf stejné vysledky pfinesl i prizkum providény v roce 1994 v du Plessis.
Hodnota kolem 16 % neni neobvykld ani v prazkumech, kde se mé divik
na reklamu rozpomenout podle jména vyrobku, nikoli podle popisu reklamy.
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