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Oénovdni

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

mnoho prvnich zikonu 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 véddch (pokud tfo viibec védy jsou)
Jen zvidkakdy néjakou zdkonitost predpoklddaji. deny div, Ze seji
tam tudiz ani nepokouseji hledat.

(Andrew Ehrenberg, 1993)




Predmluva k ceskému ‘vyda’m’

Drzite v rukou knihu, ktera se od svého vydani v roce 2010 stala v zasadé¢
marketingovou bibli. Podle mnohych je to skute¢né nejvlivnéjsi dilo o mar-
ketingu poslednich deseti let.

Pokud chcete Gspésné vést marketing v néjaké vétsi znacce, nebo se
vypracovat mezi ty opravdu velké a vyznamné globdlni hrice, neumim si
predstavit, Ze byste principy Jak se buduji znacky neznali. Jejich znalost je
v téchto kruzich prakticky nutnd a usetfi vim mnoho ¢asu a penéz.

V ¢em je vyznam této knihy? Hned od prvni strinky bofi nejvétsi myty
marketingu. Takové, kterym v dobé vydani véfil prakticky cely svét marke-
ting managementu. Pokud si v tuto chvili myslite, Ze nejvyssiho rastu znacky
dosdhnete tim, Ze se budete soustfedit na loajilni zdkazniky, ddte pfednost
retenci pred akvizici a zaméfite se na ndvratnost jednotlivych kampani,
myslim, Ze budete $okovani podobné jako mnoho marketérii pfed vami.

Predpoklddam, Ze jednim z velkych problému naseho odvétvi je to, ze
je do velké miry o dojmech. O sile ndzoru. O tom, co si kdo v organizaci
prosadi. A to je zfidkakdy postaveno na objektivnich metrikich. Profesor
Byron Sharp a cely Ehrenberg-Bass institut k tomu vsak pfistupuje jinak.
Predkldda rigorézni vyzkum — vSechny principy z této knihy jsou zalozZe-
né na empirickych datech. A i proto se mnoho z nich stalo celosvétovou
normou v porozuméni tomu, jak znacky skute¢né rostou.

Sam jsem se potkal s prof. Byronem Sharpem v srpnu 2024 pfimo
v institutu v australském mésté Adelaide. Natdceli jsme s nim rozhovor
do naseho dokumentu o marketingu. A pamatuji si velmi zivé¢, jaké osobni
kouzlo Byron jako jedna z nejvétsich osobnosti svétového marketingu ma.
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JAK SE BUDUJI ZNAGKY CO OBCHODNICI NEVEDI

Dodnes slysim jeho opravnéné asertivni pohled na ostatni ,nepodloze-
né“ marketingové teorie a charismaticky smysl pro humor hodny ¢lovéka
s opravdu vysokym 1Q.

Meél jsem obrovskou trému ze setkdni s nim. Ale nakonec byly ty dvé
hodiny celozivotnim zazitkem. Bylo uklidnujici poslouchat, jak skutecné
marketing funguje, a citit u jeho vyroku bezprecedentni jistotu. Kdyz jsme
se ho ptali na to, Ze ale pfece existuji i jiné teorie a myslenkové spory (vzdyt
i 0 zakladech marketingu se na internetu vedou nekonecné debaty), Byron
s ledovym klidem odpovédeél: , To urcité ano, ale na ¢em jsou zalozeny? My
mime na 40 expertd a expertek s doktorskymi tituly, ktefi dlouhé roky
pracovali na vyzkumu dat. Pravé a jen na téchto datech jsou postaveny
vyroky Jak se buduji znacky.

Pamatuji si, jak jsem po téchhle dvou hodindch pobihal naprosto pfemo-
tivovany, nahrévajici hlasové zpravy mym zndmym, $pickovym marketériim
z Ceska o tom, jak fenomenalni tohle setkani bylo. Velmi ovliviiujici pro
mou budouci préci. Jediné, co se mi honilo hlavou, bylo, Ze pravé tady se
studuje opravdovy marketing. Néco, co neni otdzkou ndzord, ale zdklad
vzdeélani, na ktery bych se mohl kone¢né spolehnout. V tu chvili jsem zacal
shdnét informace, jak se zapsat ke studiu na mistni University of South
Australia.

I'kdyz zfejmé ani ja, ani vy nebudeme mit tu moznost studovat prezenc-
né v Adelaide u profesora Byrona Sharpa, mame tu alespoii jeho cervenou
knihu. A co vic, v ¢eském jazyce.

Oteviete prvni kapitolu a vydejte se za poznanim.

A ja vim drzim palce, aby vim pomohla ve vasi kariéfe a stali jste se

vvvvvv

Jindfich Faborsky

zakladatel Marketing Festivalu a Digisemestru



Prebled zakonii

vysvétlovanych v této knize

V této knize se hovoii o nésledujicich zdkonitostech (tedy o zevieobecné-
nich zaloZenych na pozorovini):

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

* Dvoji hrozba pro udrzeni zakaznika. Kazda firma prichdzi o nékteré
zikazniky. Mlira tohoto ztriceni odpovidd jejimu podilu na trhu
(tj. velké firmy jich ztraceji vice, i kdyZ jde o mensi ¢ast jejich cel-
kové zakaznické zikladny). Viz kapitola 3.

* Paretovo pravidlo (60/20). Trochu vice nez polovina prodeji
pfichdzi od hlavnich 20 % zakaznika. Zbytek prodeji prichdzi
od ,spodnich® 80 % zakazniku. Takze Paretovo pravidlo neni
80/20. Viz kapitola 4.

* Zakon posunu kupujicich. V nisledujicich obdobich velci zakaznici
nakupuji méné ¢asto nezli v pfedchozim obdobi, které jsme vzali
jako referen¢ni a podle néhoz jsme je zafadili do kategorie vel-
kych zékaznika. Zaroven mali zdkaznici nakupuji Castéji a néktefi
z téch, ktefi nekupovali viibec, s nakupovinim za¢nou. K tomuto
jevu ,sméfovani k priméru® dochdzi dokonce i tehdy, kdyz se cho-
vani kupujicich prakticky nijak neméni. Viz kapitola 4.

* Zakon pfirozeného monopolu. Firmy s vétsim podilem na trhu pii-
tahuji vétsi podil z kategorie malych zdkazniki. Viz kapitola 7.
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PREHLED ZAKONU VYSVETLOVANYCH V TETO KNIZE

UZivatelskeé zakladny se malokdy liSi. Konkuren¢ni firmy prodévaji
velmi podobnym zakaznickym zdkladndm. Viz kapitola 5.

Postoje a presvédceni o znacce jsou odrazem vérnosti v chovani.
Spottebitelé vice védi a vice hovoii o znackach, které pouzivaji,

a o téch, které nepouzivaji, mluvi i pfemysleji mélo. Z toho duivo-
du vétsim firmam dotaznikové akce vzdycky dopadaji Iépe, jelikoz
maji vice uzivateld (ktefi jsou zdroven o néco méné vérni).

Uzivani vede ke vztahu (neboli ,,mam rid svou mamku a ty zase
svou®). A¢ lidé kupuji rizné znacky, maji kazdy ke své znacce
velice podobny vztah a vnimaji ji podobné. Viz kapitola 5.

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

Zakon sdileni nakuput. Zakaznickd zakladna znacky se prekryva

se zdkladnami znacek konkurenénich v souladu s jejich podilem
na trhu (tj. v ur¢itém obdobi bude znacka sdilet vice zdkaznikia

s cizimi velkymi zna¢kami a méné zakazniki s cizimi malymi
znackami). Pokud 30 % vasich zakaznikd v urc¢itém obdobi zakou-
pilo rovnéz i cizi znacku A, pak tuto znacku A koupilo také 30 %
zdkazniku vasi konkurence. Viz kapitola 6.

NBD-Dirichlet. Matematicky model ¢etnosti volby znacek a jejich
nakup (4. jak Casto zakaznici nakupuji ur¢itou kategorii produkti
a kterou znacku kupuiji). Spravné popisuje a vysvétluje mnoho z vyse
popsanych zikoni. Jde o jednu z méla skute¢né védeckych teorii

o marketingu. Vice technickych informaci o tomto matematickém
modelu (a o souvisejicim softwaru) naleznete na strankdch
Ehrenbergova—Bassova institutu www.MarketingScience.info.
(NBD znamend negativni binomické rozdéleni, Johann Dirichlet
byl matematik, zabyvajici se mimo jiné statistickym rozdélenim,
pozn. prekl.)



Na knize se podileli

Byron Sharp

Profesor Byron Sharp je feditelem Ehrenbergova—Bassova institutu mar-
ketingovych 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, Nielsen,
TNS, Turner Broadcasting, Network Ten, Simplot a Mars.

Byron Sharp publikoval vice nez stovku akademickych praci a je ¢lenem
redakce péti casopist. Neddvno spolupofddal na Wharton Business School
konferenci o zakonech platnych v oboru marketingu a reklamy a spole¢né
s profesorem Jerrym Windem sestavili v roce 2009 zvlastni vydani ¢asopisu
Journal of Adwertising Research, které se pravé zakont marketingu tykalo. Vice
informaci o profesoru Sharpovi naleznete na strankich www.byronsharp.
com.

John Dawes
Dr. John Dawes je externim profesorem na Ehrenbergové—Bassové insti-
tutu marketingovych véd na University od South Australia. M4 zna¢né
zkusenosti s prodejem a marketingem, kterych nabyl jesté diive, nez se dal
na drdhu akademického vyzkumu. Publikoval price v takovych ¢asopisech,
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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Jenni Romaniuk
Dr. Jenni Romaniukovi je externi doktorkou véd na Ehrenbergové-Bassové
institutu.

Jeji vyzkum se tyka ndpadnosti obchodni znacky (brand salience), sle-
dovani image znacky, zpisobu vyuzivini marketingu v budovini znacky
a pozice na trhu, ztrity zdkazniki a pochopeni a vyuzivani souvislosti mezi
vnimédnim znacky a chovinim zdkaznika.

Publikovala v ¢asopisech jako Journal of Marketing Management, Marke-
ting Theory, European Journal of Marketing, International Journal of Market Re-
search, Journal of Advertising Research a Journal of Financial Services Marketing.
V poslednich osmi letech poskytuje poradenstvi ohledné strategie rozvoje
obchodni znac¢ky pro firmy pusobici v riiznych odvétvich, jako naptiklad
v obchodu, potravinafstvi, cestovnim ruchu, finanénich sluzbach, pojisténi,
telekomunikacich, a déle pro organizatory akci, univerzity a vladni instituce.

John Scriven

John Scriven je feditelem Ehrenbergova stfediska na London South Bank
University. Ehrenbergovo stredisko spolupracuje s Ehrenbergovym—Basso-
vym institutem na programu zvaném Corporate Sponsor Program. Jde
o zvlastni marketingovy vyzkumny program podporovany firmami z celého
svéta, napiiklad spolecnostmi Coca-Cola, Kraft, Kellogg’s, British Airways,
Procter & Gamble, Nielsen, TNS, Turner Broadcasting, Network Ten, Sim-
plot a Mars.

Specializuje se na vyzkum méfeni vykonnosti znacek a i¢innost marke-
tingu, zejména ceny a reklamy. Disponuje vice nez dvacetiletou zkusenosti
v oblasti marketingu, marketingového priizkumu a pldnovéni. Pracoval pro
tii pfedni spole¢nosti: United Biscuits, RJR/Nabisco a Pepsico.



Predmluva

Marketing je stejné jako architektura kreativni ¢innosti. Architekti, po-
dobné jako marketéfi, také navrhuji tvofivd, mnohdy uméleckd dila, na-
ptiklad Tadz Mahal nebo operu v Sydney, nicméné musi se pfi tom fidit
tyzikalnimi zakony. Jejich stavba se nesmi zhroutit vlastni vahou ani na-
porem vétru. Architekt si nemiize dovolit ignorovat gravitaci nebo doufat,
ze se mu podafi projektovat dim popirajici zikony piirody.

Pracovnici v marketingu véetné zkusenych akademikii na rozdil od archi-
tektd radi tvrdi, Ze jejich oboru se zadny zdkon netykd. Argumentuji tim,
7ze spotiebitelsky vkus je pfili§ osobity a nepfedvidatelny.! Vyzkumy vsak
ukazuji, Ze toto tvrzeni je naprostym nesmyslem, pfesvéd¢enim, které stoji
na vodé. Dovoluje jim providét to, co je zrovna napadne. (,Pojdte, postavime
dum z cukrové vaty!“, ,,Co kdybychom pfistavili jesté dalsich 68 poschodi?)
Navic pravé tento predpoklad brani védciim, aby se vzorci a zédkonitostmi
nakupniho chovini a G¢inka 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 védo-
mi 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 hadat.

1 Spojovini nahodilosti s nepfedvidatelnosti je béZnou chybou v tsudku, pfestoze kazdy
majitel kasina vi, Ze ndhodné udalosti se daji skvéle predvidat. Kasino sice neumi fici,
kdo vyhraje a kolik, nicméné dokaze velmi pfesné urcit, kolik vyher a proher v ném
nastane celkové (tudiz také vi, kolik penéz vydéla).

13
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PREDMLUVA

Vyplati se tyto vzorce znit. Mnohdy se domnivime, Ze skvéld marketin-
gova strategie je pfeci o¢ividnd. Pfi ohlédnuti zpét snadno vidime, jak druzi
postupovali u nového vyrobku ¢ nové reklamni kampané, a mizeme je
napodobit. Marketing ma v§ak na vic. M4 potencial ddt nim schopnost dosa-
hovat jesté lepsich vysledki nezli konkurence, zatimco ta se Skrdbe na hlavé
a divi se, jak to, Ze ndm to tak jde. BohuZel sami marketéfi vétsinou nevédi,
proc¢ jedna jejich kampan zabrala a jind zklamala. Ve svém vysvétlovini, co
udélali dobfe a co $patné, jsou mnohdy vedle jak ta jedle, protoze vychézeji
z mylnych predpokladi (tedy z teorii ve svych hlavéch).

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

Prectéte si predpoklady v tabulce 1.

Tabulka 1: BéZné marketingové predpoklady

Strategicky predpoklad Spravné, Spatné, nebo nevite?

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

Vérnost zakaznik je odrazem sily, nikoli velikosti
nasi znacky.

Snazsi je zakaznika si udrZet neZli jej ziskat.

Cenové akee zlepsuji prinik na trh, nikoli vérnost
zakaznika.

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 zakaznik( prinasi alespon
80 % nasich prodej.



PREDMLUVA

Pokud se domnivite, Ze vétsina vyse vypsanych vyrokua vyjadiuje pravdu,
pak pracujete s mnoha mylnymi predpoklady. Tato kniha vim to dokaze.
A pokud se ji podafi zménit vase mysleni, moznd do vaseho marketingu
pfinese revoluci.

Tabulka 2: Na cesté k novému pohledu na priority marketingu

Pozice ) o Vyuco- L
. . Srozumitelnost Unikatni . y B Racionalni
znacky Odliseni . ) PresvédCovani  vani )
poselstvi nabidky . . zakaznik
na trhu zakaznikl
. .. Obcerstvovani ... Emocio-
. L Byt povSimnut, Rele- o Pronikani
Napadnost Vyznac- o . avytvareni . nalné
. emocionalni vantni ... kzakaz- ..
znacky nost . struktur v paméti zasazeny
reakce asociace nikovi ) ,
zakaznika zakaznik

Nejdilezitéjsi informace obsazené v této knize
Desetileti vyzkumu chovéani nakupujicich a konkurence znacek néds dovedlo
k nasledujicim pfekvapivym zavérim:

1. Podil na trhu se zvySuje tim, Ze vzroste obliba, tedy pfibude
mnoho dalsich zdkaznikd (véeho druhu), z nichz vétsina jsou mali
zikaznici, ktefi si znacku kupuji pouze prilezitostné.

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

3. Konkurence mezi znackami a jejich rist vétsinou spocivaji
ve vybudovéni dvou ,trznich aktiv®: fyzické dostupnosti
a mentdlni dostupnosti. Znacky, které se snaze kupuji (nejvice
lidem a v nejvice situacich), maji vys§i 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® (budovéni
uspésné znacky) a s rozumnymi ndklady se neustdle snazit dostat k velkému
mnozstvi mensich zdkaznika. Musi védét, ¢im se jejich znacka vyznacuje

(barvy, loga, odstiny, fonty atd.), a tyto vyznacné prvky si chrdnit. Rovnéz

15
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musi znit, jak kupujici jejich znacku nakupuiji, kdy o ni pfemysleji, kdy si
ji véimnou a jak zapadd do jejich Zivoti. Tomu pak musi odpovidat zpisob
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 obCerstvovat tim,
Ze budou dusledné stavét pravé na vyznacnych prvcich své znacky.

Kritce feceno, co se tyce sofistikovaného masového marketingu, je toho
ke studiu dost a k objevovini hodné.

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

strainkdm marketingu.

Tabulka 3: Chovani spotfebitelt

Chovani je . ... Zakaznici Velmi .. Racionalné
L Zakaznicivérni . p Planovi- .
uréovano . stfidajici angazovani uvazujici
) znacce Y o tost s
postojem znacky kupujici divaci
Postoj je Vérni zakaznici  Vérni zakaznici Nezajimajici Emocionalné
uréovan stidajici stridajici se, premyslivi  ZkouSeni zasazeni
chovanim znacky znacky skrblici divaci
Tabulka 4: Vykonnost znacky
RS Soutézime
zpUsobeny Nepredvidatelné Cenové akce . R
B . . .. Cileny s témi, ktefi L
zaméfenim na a matouci ziskavajici nové ) L OdliSovani
_ DI —__— . marketing  maji stejnou
vérné kupujici  vysledky méfeni  zakazniky -
o pozici na trhu
znacky
Rlst Lo ) @ é ak - Soutézit
U? . Predvidatelné enove"a ’ce Sofistiko- ouvezmje L
zpusobeny P zasahujici . se vsemi Vyznac-
. - a smysluplné L. . vany P
zasazenim visledky méfent existujici verne marketin znackami nost
zakaznikU . v zékazniky e v kategorii
Tabulka 5: Reklama
Pozice  Porozuméni Jedinecné pro-  Presvédcovani . ... Narazové
. L e Vyucovani lidi .
natrhu poselstvi reklamy dejni argumenty lidi kampané
Byt povSimnuti Budovani a osvé- Dosah
Népad- CYLPOWSImUE, - o o antny  Cudovaniaosve Dosa Trvalé
nost emocionalni asociace Zovani pame- reklamy Ftomnost
reakce tovych struktur ~ (pokryti) P
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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 ukazat obecnou platnost tak, Ze jsem schvélné pouzil co
mobilek a bank v Australii. Jsem vdé¢ny Nielsenovi a TNS za sehndni dat
z mnoha zemi. Prosim, nemyslete si, Ze zikon platny dejme tomu pro znacku
britskych obchodi ve vasi kategorii platit nebude. V pfipadé pochybnosti se
podivejte do citovanych zdroji, protoze tam naleznete dalsi ptiklady, které

sitku platnosti zdkona dobfe ilustruji.
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Podeékovani

Zikony popsané v této knize by nejspiSe zustaly 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
Environment and Heritage
DDB Worldwide
Communications 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

1TV

J Walter Thompson
Kellogg’s

Kraft

Leo Burnett

London South Bank
University

Marks & Spencer

Mars Inc

Meat & Livestock Australia
Mediaedge:cia

Media Trust

Millward Brown
Molson

Mountainview Learning
MTV

National Pharmacies
Network Ten

News International
Ogilvy & Mather
Origin Energy

PepsiCo

Pfizer Consumer Healthcare
Procter & Gamble

PODEKOVANI

PZ Cussons

Reckitt Benckiser
Research International
Roy Morgan Research
SABMiller

St. George Bank

S. C.Johnson

Selleys

Simplot Australia

South Australian R&D
Institute

South Australian Tourism
Commission

Standard Life

TD Canada Trust

'The Edrington Group

'The Nielsen Company
The Queen Elizabeth
Hospital Research
Foundation

'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
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PODEKOVANI

Zvlastni podékovani

Chtél bych podékovat zejména svym talentovanym a pilnym kolegim
z Ehrenbergova—Bassova institutu, University of South Australia a Ehren-
bergova strediska pii London SouthBank University. Zvldstni podékovéni
patii 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 dvefich vasi kancelafe stoji Margaret, hlavni manazerka
prodeje pro oddéleni zubnich past, a je o¢ividné rozrusend. V rukou méva
Cerstvou zpravou od dodavatele globalniho trzniho prizkumu a v ni se

pise toto:!

40

30

20

10

o - —
Crest Colgate
Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

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

1 Jde o skute¢né udaje z prizkumu providéného v Chicagu, které byly zvefejnény
ve Spaeth & Hess (1989).
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Priizkum trhu ukazuje, Ze zubni pasta Crest od spole¢nosti Procter & Gam-
ble mé na trhu v porovndni s Colgate dvojndsobny podil. To se ovsem vi
uz dlouho, tudiz tohle nebude davod, pro¢ je Margaret nervézni. Nastvaly
ji jiné grafy, které hned nésleduji. (viz obrdzky 1.2 a 1.3). V grafech jsou

Jednorazovi
kupujici 16 %
Kupujici
stridajici
znacky 46 %
Vérni
kupujici
38 %

Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

Obrazek 1.2: Zakaznicka zakladna znacky Crest

Jedno-
kupujici
11 %

Vérni
kupujici Kupujici

21% stridajici
znacky

68 %

Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

Obrazek 1.3: Zakaznicka zakladna znacky Colgate
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prodeje obou soupeficich znacek rozlozeny podle aktudlniho opakovaného
nakupniho chovini 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
zékazniky povazujeme takové, ktefi danou znacku zubni pasty kupovali ve
zkoumaném obdobi nejcastéji. Prodeje Colgate pochazeji daleko vice od
Lstiidajicich, tedy lidi, ktefi si tuto zubni pastu koupili ve sledovaném obdobi
alespoil jednou, ackoli vétsinou si kupovali jiné znacky.

Margaret po vis zadd vysvétleni. Co tohle md znamenat? Pro¢ je zdkaz-
nicka zikladna Colgate tak nestabilni? Jde znacka ke dnu? Co z toho plyne
pro jeji ambiciézni riistové strategie?

Co byste ji odpovédéli?
Jisté, chtéli byste téch vyzkumu vidét vice. To je vysada vSech insights

manazeru.

Dobri, dalsi vyzkumy tedy rozclenuji trzni podil obou spole¢nosti hloubéji
a analyzuji zdkazniky, ktef{ stfidaji nikupy mezi pastami Crest a Colgate.

Prazkum probéhl ve formé dotazniku, v némz prvni otdzka se tykala
vérnosti postoju zdkaznika. Obrizek 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
zajimavéj$i mnozina st¥idajicich zakazniki.)

Jak vidite, z obrazku vyplyvd, ze stfidajici, ktefi nalezi do zakaznické
zakladny Crest, prohlasi, ze Crest je jejich oblibena znacka, Castéji nez jejich
protéjsky v zakladné Colgate.

Ve druhé otdzce byli kupujici tdzani, jak vnimaji kvalitu. Jak odpovédéli
Lstiidajici“ z obou zakaznickych zakladen, je vidét na obrazku 1.5.

Zikaznici 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 zdroveri asto kupuiji i jiné
znacky), hovoti o kvalité této znacky s ponékud vyssi pravdépodobnosti
nez stfidajici ze zakaznické zakladny Crest.
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Agentura, kterd marketingovy prizkum provadéla, hldsi ndsledujici postehy:

*  Objem prodeju Colgate je tvofen predevsim zikazniky, ktefi
nepatfi do kategorie ,vérni®.

| N

Souhlasi
43%

Nesouhlasi
32%

Souhlasi

68% >

Nesouhlasi
57%

Stridajici v zakaznické zakladné Crest Stfidajici v zakaznické zakladné Colgate
Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

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

100 100

Colgate Colgate

Stfidajici v zakaznické zakladné Crest Stfidajici v zakaznické zakladné Colgate
Zdroj: Spaeth & Hess, 1989.

Obrazek 1.5: Procento kupujicich, ktefi odpovédéli ,toto je kvalitni produkt*
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*  Colgate je 0 50 % vice zavisla na stfidajicich zakaznicich nezli
Crest.

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

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

+ Colgate je sice kvalitnim vyrobkem, md ale potize s tim, jak je
vnimana, a postradd vérné zdkazniky.

* Colgate pritahuje nespravny druh kupujicich.

Na zakladé téchto postfeht doporucuje nasledujici akce. Colgate podle

ni potiebuje:

* Reklamy srovnavajici Colgate s Crestem.

« Casovy rozvrh pouzivéni veiejnych médii, v némz je kladen diiraz
na Cetnost reklamniho pisobeni na zdkaznika (aby se zménily jeho
postoje).

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

Vsechno to zni docela normilné 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 zku$enosti, pre-
ferenci a tvofivosti a trochu se od té firemni lisi, nicméné vase postiehy
i vase strategie plisobi rozumné a nijak neobvykle. Bohuzel az na to, Ze jsou
mylne.

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

Nis$ insights manazer ve spole¢nosti Colgate se tedy lekd vlastniho stinu
i pfehnané nervézni Margaret. Mira vérnosti zdkaznikd, jak v choviani, tak
v postojich, je totiz pro znacku, kterd ma oproti Crestu polovi¢ni trzni
podil, uplné normalni. Vechny dalsi vyzkumy jiz jen potvrzuji a opaku-
ji zjisténi, které je vidét v prvnim grafu (obrdzek 1.1), tedy ze Colgate
ma na trhu polovinu toho, co Crest. Vsechny ty dalsi udaje nevysvétluji,
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pro¢ mé Colgate polovi¢ni velikost na trhu. Naopak! Jsou dusledkem
velikosti. Nikoli pficinou. Vse si to vysvétlime v ndsledujicich kapito-
lich (jestli se uZ nemuzete dockat, pak si nalistujte strinku s pfehledem
zdkonu, kde najdete vysvétleni zdkonitosti, které s timto prizkumem

souviseji).

Poustéji marketingovi pracovnici

svym zaméstnavateliim Zilou?

Zasnu nad moderni trzni ekonomikou a rozmanitosti a kvalitou vyrobka,
které produkuje. Je vysledkem jednoho z nejneuvétitelnéjsich spolecenskych
experimentu. Ve dvacitém stoleti klasické, planované ekonomiky soupefily
s trznimi (Hunt & Morgan, 1995). Vysledek byl zardzejici. Trzni ekonomiky
vyhrély na celé ¢afe, poskytly svym obyvatelim vétsi moznosti volby, kratsi
fronty a kvalitn&jsi vyrobky a sluzby. Tak tfeba pouhych par set metra od
mista, kde pravé ted sedim, si mohu vybrat z nékolika prodejen potravin,
peciva, lékaren, kavaren, vinoték, a dokonce i kraimkii se $pickovou ¢okolddou.
To neni zlé!

Béhem mé cesty na Tchaj-wan se mé mij bezvadny hostitel, profesor
Tasman Smith, zeptal, zda doma v Adelaide v Australii mdme hodné thaj-
skych restauraci. Honem jsem je v duchu spoéital a odpovédél: ,Ano, od
domu mohu pésky dojit do Sesti.“ Chci tim ilustrovat skute¢nost, Ze lidé Zijici
v rozvinutych trznich ekonomikach jsou rozmazleni mnozstvim moznosti.
Kdyz se nim zachce, mtizeme si v Thajsku dit italskou pizzu nebo v Pafizi
indické jidlo na kari. Marketéfi soucasnosti totiz dokazali dostat atraktivni
jidlo na trh prakticky vsude.

Presto véak md marketing do dokonalosti daleko. Hodné se v ném plytva,
protoze marketingové aktivity hltaji obrovské mnozstvi naseho ¢asu. Jak fekl
Robert Louis Stevenson: ,Kazdy pofad néco prodava.“ Spatny marketing
vyplytva nezmérna kvanta zdroji a zdroven znemoziiuje nebo zpomaluje
vyuzivani uzite¢nych vyrobki i spolecenskych iniciativ.

V praxi se marketing i pfes svij zna¢ny pokrok dosud prili§ nena-
ucil vyhodnocovat fakta a md v této oblasti hodné co zlepsovat. Dobrym
ptikladem neefektivniho vyhodnocovini je mira odezvy na reklamu. At
ji definujete jakkoli (od pouhého kliknuti na odkaz na webu po fyzickou

navitévu v prodejné), byva extrémné nizka. Jesté varovnéjsi situaci ndm
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ukaze pohled na dopad reklamy na pamét spotiebitela. Napiiklad v jedné
dosud nezverejnéné studii marketingové Gcinnosti bylo v australské televizi
sledovino 143 reklam, které se vysilaly nékolik veceri 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 popsina. Tykalo se to pouze téch, ktefi se skute¢né
na program divali. Ukazalo se, Ze primérné skére ¢ini pouhych 40 %, tedy
pouze 40 % divaka reklamu béhem vysildni zaregistrovalo. Potom ti, ktefi
ji zaznamenali, odpovidali déle na dotaz, o jakou znacku slo. Spravnou
odpovéd poskytlo opét pouze pfiblizné 40 % z nich. Tak to povazte, kolik
prace se udéla, aby si reklamy vibec nékdo vsiml, a kdyz uz si ji vSimne,
aby si zapamatoval spréavnou znacku. CtyFicet procent ze &tyficeti procent
¢ini pouhych 16 % divaka. Jinymi slovy, 84 % bylo proplytvino!?

Je tieba fici, Ze odezva na reklamu byla u kazdého ze 143 druhi vyrobki
Ucastnicich se tohoto prizkumu jind. Nékterého si v§imlo vice lidi a spravné
si zapamatovali i jeho znacku. Vétsiny produktii vsak nikoli. Vyplyvi z toho,
ze o lepsich reklamnich kampanich se mdme jesté hodné co ucit, a pokud
to udéldme, dost na tom vydélime.

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

Profesiondlové v marketingové branzi jsou dnes lépe vzdélani nez v mi-
nulosti a maji pfistup k mnohem vétsimu objemu dat ohledné spotfebi-
telského chovini. Véda o marketingu je ale pofdd hodné mlada, takze by
bylo arogantni si myslet, Ze jiz vime vSechno, nebo dokonce Ze uz jsme
spravné pochopili véechny zaklady. Vezméme si analogii s medicinou. Tato
ctihodna profese po staleti pfitahovala pozornost skvélych a chytrych lidi,
ktefi méli obvykle vétsi vzdéldni nez ostatni. A prece po 2500 let tito od-
bornici a univerzitné vzdélani doktofi klidné praktikovali pousténi Zilou,

2 Téméf stejné vysledky pfinesl i priizkum provadény v roce 1994 v du Plessis. Hodnota
kolem 16 % neni neobvykla ani v prizkumech, kde se ma divik na reklamu rozpo-
menout podle jména vyrobku, nikoli podle popisu reklamy.
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sy

coz byla 1é¢ba celkem k ni¢emu a Casto jesté zapficinila smrt. Teprve po-
mérné neddvno, asi pred osmdesiti lety, zacali 1ékafi provadét pravy opak
a dnes krevni transfuze zachranuji zivoty kazdy den. Dnesni marketingovi
manazefi funguji tak trochu jako lékafi ve stfedovéku. Pti praci vychdzeji
z mytu a vlastnich pocitu.

Byli bychom naduti, kdybychom se sebejist¢ domnivali, Ze dnesni ,nej-
lepsi praktiky“ (best practices) marketingu nemohou obsahovat spousty
chyb a pomylenych pfedpokladii. Sim jsem na univerzité studenty nékterym
bludéim vyucoval. Vim, jak je snadné papouskovat nesmysl, ktery jsme byli
nauceni si myslet a ktery ihned nebije do o¢i. V této knize tedy pomoci
empirickych diikazii nékteré konvenéni teorie zpochybnuji. Doufim, ze

vam tato ,demytologizace” pfinese ulevu i uzitek.

Marketingové ucebnice

Marketing se chlubi tim, Ze je praktickou disciplinou, takze by jeho texty
(ucebnice, Casopisy, zpravy atd.) mély byt plné odpovédi na praktické otazky,
jako naptiklad:

* Co se stane s prodeji, kdyz zménim cenu produktu?

* Jak to, Ze Gcinek cenové akce na prodeje je zietelny, ale reklamni
kampaii je sotva znat? Cozpak reklama na prodeje neptsobi?

* Jaky rozumny cil pro kfiZovy prodej si mdm stanovit?

* Neodcerpd nové znacka obrat od znacky soucasné? A pokud ano,
o kolik?

* MEél bych zaplatit dvojndsobek za celou jednu stranku v novinich,
nebo sta¢i na reklamu polovina strany?

* Kdy bych mél sahnout po patnictisekundové televizni reklamé?

Na takovéto praktické otdzky se ovséem odpovédi hledaji tézko, natoz aby-
chom ihned disponovali srozumitelnymi teoriemi, které jsou schopné pred-
povidat u¢inky a pfindset feseni.

Myj dobry kolega Scott Armstrong, profesor na Wharton Business
School, onehdy marketingovd pravidla podrobil testu (Armstrong & Schulz,
1992, strana 253-65). Pozadal ¢tyfi doktorandy, aby nezavisle na sobé prosli

devét pfednich knih o marketingu a hledali v nich pravidla pro management.
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Nasgli mnoho (566) normativnich vyroku (,co se mé délat®), avsak zadny
z nich nebyl podpofen empirickym dikazem. Studenti nalezli pouze dva-
advacet vyroka, které byly jasné a smysluplné. Ty pak zaslali univerzitnim
profesorim, av$ak ti potvrdili pravdivost pouze u poloviny z nich. Navic
prohldsili, Ze dostatek diikazt pro pravdivost lze nalézt pouze pro dva.
Nakonec oznacili pouze jediné pravidlo za pravdivé, podpotené dukazy
a uzite¢né z hlediska managementu, nicméné soucasné ,nikterak prekvapivé,
dokonce i pro osobu, ktera nikdy marketing nestudovala“.®

Nase spisky o marketingu bychom mohli prohlasit za neskodny Gvod do
praxe, kdyby ovsem skute¢né neskodné byly. Vétsinou totiz manazery svadéji
z cesty. Rikaji ndm, o co bychom se méli bét (o spokojenost zdkaznika, po-
vést, hodnotu znacky, vérnost klienti), co bychom méli délat (segmentovat,
stanovovat cilové skupiny), jaké techniky mdme pouzivat a jak a co méfit.
Obvykle hodné omilaji sou¢asnou praxi a aktualni presvédéeni. Obsahuji
hromadu dobrych zakladnich informaci, jako napiiklad Ze kdyz chceme
délat reklamu, méli bychom si ve sdélovacich prostfedcich v¢as zamluvit
prostor. Jsou bohuzel ale také plné myti, a to takovych, které dokdzou fadné
podkopat G¢innost i produktivitu nasich marketingovych oddéleni.

Hodné véci, o kterych marketéfi véfi, ze jsou dilezité, jako napiiklad
vérnostni programy, jsou ve skute¢nosti véci nediilezité (viz kapitola 11).
Hodné ,fakta“ zejména o kupovini znacek neni spravnych. Kromé toho
hodné manazert postradd dostatecné hlubokou znalost, aby si mohli po-
kladat otdzky, jez by vedly k novym, cennym vhledtim.

Projdéte si nésledujici test strategickych pfedpokladu (tabulka 1.1).
Marketingovi profesiondlové je berou jako duleZité, protoze na nich stoji
strategickd marketingovéd rozhodnuti, jeZ jsou spojena s utrdcenim velmi
podstatnych obnost penéz. Jak byste na tyto otdzky odpovédéli vy a vasi
kolegové? Shodli byste se? Kdyby vasi odpovéd nékdo zpochybnil, dokazali
byste své stanovisko obhdjit jinak neZ pomoci dohada?

3 Vevyroku se pravilo, Ze pfi providéni marketingovych studii musi byt mésta od sebe
izolovéna, aby reklama v jednom mésté neovliviiovala prodeje ve druhém.
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Tabulka 1.1: Test strategickych pfedpokladu

o Spravné, Spatné,
Strategicky predpoklad

Odliseni se od ostatnich je nas nezbytny marketingovy Ukol.

Vérnost zakaznik( je odrazem sily, nikoli velikosti nasi znacky.
Snazsi je zakaznika si udrzet neZli jej ziskat.

Cenové akce zlepsSuji pranik na trh, nikoli vérnost zakaznik(.
S kym soutézime, zavisi na stanoveni pozice nasi znacky.

Masovy marketing je mrtvy nebo pfinejmensim
nekonkurenceschopny.

Kupujici maji pro nakup nasi znacky zvlastni dlivody.
Nasi zékaznici jsou specifickym typem lidi.

20 % nasich nejvétsich zakaznikl prinasi alespon 80 %
nasich prodejl.

Pokud jste na vétsinu otizek odpovédéli ,,ano®, potom pfi své praci vy-
chézite z mnoha mylnych pfedpokladi a tato kniha vim to dokize. Mark
Twain si v roce 1898 zapsal do sesitku: ,Vzdélavime se predevsim tak, Ze
se néco odnaucime.“

V minulosti nas falesné predpoklady odvadély z cesty
Védecky systematicky pfistup k objevovini je pomérné mladou meto-
dou, se kterou se zhruba az do osmnéctého stoleti nepracovalo. Pred-
tim se védomosti Cerpaly predev§im z mytd, lidovych povidek a od
autorit (ndcelnikd, knézi, kralt a krdloven). Kde k védomostem pfisly
autority, se nikdo neodvazoval zeptat. Mnohdy chépaly véci Spatné
tak, aZ to bylo do nebe volajici. Nedostatek spravnych védomosti vede
k tomu, Ze si neklademe uzite¢né otdzky. Po miliony let tak lidé téméf
nepostupovali vpied. Dozivali se obvykle nizkého véku a zakouseli
bolest, hlad a zimu. V poslednich nékolika staletich jsme podivuhodné
poskocili. Nage znalosti se rozrostly milovymi kroky a dnes si Zijeme
proti minulosti v luxusu.
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Vratme se na okamzik k pouceni plynoucimu z lékaru, ktefi v dobré vife
poustéli pacientim Zilou. Konali tak po staleti a pouzivali tuto metodu témét jako
vselék na cokoli, néktefi dokonce i jako prevenci pro zachovani dobrého zdravi.
Pousténi zilou bylo v minulém tisicileti oblibené stejné jako dnes aspirin a stejné
tolik se mu dtvéfovalo (Starr, 1998).* Doktofi tak v pribéhu let zptsobili smrt
tisicti lidi, mezi nimi i prezidenta George Washingtona, jenz zemfel poté, co
mu jeho lékaii poradné pustili Zilou, aby mu vylécili bolest v krku. Osobni 1ékaf
jiného amerického zikonoddrce kdysi napsal, Ze jej 16¢il tak, Ze mu v priibéhu
péti dni od¢erpal 4950 ml krve (téméf vSechnu!). Zdpis pokracuje: ,Zemfel.
Moznd, kdybych mu byval pustil vice (krve z téla), mél by vétsi tésti“ (Starr,
1998). Dnes vime, Ze aZ na par ojedinélych pfipadi ubytek krve nic dobrého
nepiindsi. Jak je tedy mozné, ze vzdélani 1ékai, ktefi to mysleli dobfe, tak dlouhou
dobu provadéli tak désivé nespravnou véc?

Predné vérili neprovéfenym teoriim, které krviceni propagovaly. Aniz
si to uvédomovali, staly pouze na dohadech. Stafi Rekové (napiiklad Hip-
pokrates) tvrdili, Ze nemoc je projevem nerovnovihy télesnych tekutin. Resili
ji Casto priplachem stfev nebo upusténim krve. Teorie o nerovnovize §tav
pak v evropské a blizkovychodni mediciné dominovala po dva tisice let,
protoze nikoho nenapadlo provéfit, zda pfi¢inou nemoci je skute¢né tohle.

Zadruhé, nikdo neprovedl systematicky vyzkum t¢inki této procedury.
Pokud se nemocny uzdravil, mohlo za to pusténi zilou. Kdyz zemfel, mohla
za to nemoc — byl preci nemocny! Lékaii vychézeli ze svych predpokladi,
domneének, selského rozumu, obecné uznivanych pravd a utrzkovitych
informaci. Hodné to pfipomind praxi dnesnich marketingovych manazera.

Doktofi kromé toho pouze odhadovali, kolik krve v clovéku vlastné je.
Nikdo to nevédél piesné, takze vétsinou lidské télo precenovali. Soucasné
podceriovali dobu, které je zapotfebi k tomu, aby se v téle vytvofila krev
nové. Ani toto nikdo neoveéfil.

Douglas Starr (1998) piSe, Ze pousténi Zilou se tésilo takové popularité,
jelikoz doktorim dodévalo pocit, Ze maji situaci pod kontrolou. Vedlo

4 Aspirin je nejen jednim z Gplné prvnich 1éku, u kterych byl prokazan skute¢ny éinek,
stal se rovnéz prvnim, ktery téZil z masového marketingu. Kazdému 1ékafi v Britdnii
byla postou zasldna informace o ném, ¢imz se zdsadné urychlilo jeho pfijeti. Pacientiim
se ulevilo.
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k viditelnym vysledkim, nebot pacient omdlel. (To se rovnéz dlouhou dobu
povazovalo za pozitivni jev.) Pacienti navic od svych lékaia vyzadovali,
aby s nimi néco provadéli, nejen mluvili. A krvéceni, to uz se doopravdy
néco déje! Neni piilis tézké vidét, jak moc se to podobd marketingovym
zdsahtim dnesni doby (viz cenové akce, reklamni vylevy a vrhani se po hlavé
do ,novych médii“ jako stido Zenouci se do propasti).

Védecka revoluce medicinu pretvorila. Lékari a statistikové jako napii-
klad Florence Nightingale se dali do shromazdovani zdznam o pfipadech.
Jejich ¢&isla postupné vnesla vhled do pficin a ndsledki a nakonec teorie
o choroboplodnych zdrodcich zvitézila nad teorii o nerovnovéze $tav. Lé-
kafské experimenty zacaly oddélovat u¢inné zakroky od netéinnych, nekuli
pfimo nebezpecnych.

Dnesni marketingovi manazefi funguji tak trochu jako lékati devate-
nictého stoleti. Polibila je védecka revoluce, ale jesté se ji nefidi. Dokonce
i jejich ,nejlepsi praktiky“ jsou stile zejména sniskou dojmi a ni¢im ne-
podlozenych ptedpokladi. V ucebnicich stile vychédzeji neovéfené teorie
a myty, nestojici na ni¢em. Seriézni vyzkum aby ¢loveék pohledal.

Za marketingovou obdobu teorie o nerovnovize §tav by mohl slouzit
Kotlerav pfistup ve stylu ,diferencyj se, nebo zemfi“, v némz marketin-
govy tspéch zdvisi zcela na tvorbé prvotiidnich vyrobkd, jejich prodeji za
vyhodnou cenu, zaméfeni na nejpravdépodobnéjsi kupujici a na reklamé,
ktera lidem vstipi pfedstavu o tom, Ze produkt je skvély.

Mite v rukou knihu, kterd hovoii o skute¢nych faktech a zakonitostech.
Zpochybriuje zdklady moderni marketingové teorie a béznych predstav, jez
ovliviuji nejen rozhodovdni marketingovych manazerd, ale rovnéz jejich

pohled na svét.

Nejbéznéjsi omyly v marketingu

Dokonce i ti nejinteligentnéjsi marketéfi v nejlepsich firmach se zcela bézné
dopoustéji chyb. Ve své prici totiz vychdzeji z nespravnych predpokladi
o tom, jak kupujici kupuji a jak marketing funguje. Zduaraziiuji tudiz nedi-
lezité a ignoruji podstatné. Vysledkem jsou chyby jako:

* Zména obalu vyrobku zptsobem, ktery zmate kupujici a snizi vi-

ditelnost znacky.
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* Vyroba reklamy, kterd nestavi ani neobnovuje vyznamné pamétové
struktury.

* Zanedbini vyzkumu, které pamétové struktury ke znacce nalezi.

* Zanedbini vyzkumu, na zdkladé ¢eho si lidé znacky v§imnou a ¢im
je vyznacna.

* Vyroba reklamy, kterd neni zaméfena na znacku (jen se v ni mihne
jméno).

* Investovini bezpo¢tu hodin a penéz do nesmyslného prizkumu,
ktery stejné nevede k informovanému rozhodovini.

+ Prehnané investice do jiz vysoce vérnych zdkaznika a soucasné za-
nedbavini ziskdvani novych.

* Prilisné navySeni cen ve snaze kompenzovat tim pravidelné slevy.

* Navykani zikaznikg, aby si kupovali pouze tehdy, kdyz je znacka
zlevnéna.

* Plytvini penézi na zaplavu reklamy v médiich a ndsledné dlouhé
obdobi, kdy o sobé znacka neda védét.

* Placeni reklamy v médiich, kterd zasaihnou mélo zdkaznikd.

Nechci tim Fici, Ze marketingovi pracovnici nejsou chytii, nicméné stejné
jako ve spousté dalsich povoldni potfebuji uréitd pravidla, zalozend na

empirickych zkusenostech.

Opakujici se zakonitosti

Vyzkumy, z nichz vychazi tato kniha, se odlisuji od komer¢nich marketin-
govych prizkumd, jelikoZ se soustfeduji na odhalovini zakladnich vzorcd,
a nikoli na jednorazové udalosti. Jednd se o zjisténi, kterych bude mozné
vyuzivat dlouho, protoze se zjistilo, ze plati po delsi ¢asova obdobi a na-
pfi¢ véemi druhy podminek (napfi¢ kategoriemi vyrobka, sluzeb i napfic
riznymi zemémi). Odlisuji se rovnéz od vétsiny akademickych vyzkuma,
kde je kazd4 studie obvykle zaloZena na jediné sadé idaju, sesbiranych za
specifickych podminek, takze ve vysledku nim nefikaji dohromady nic
o tom, nakolik by jejich zjisténi §la zeveobecnit (kdy plati a kdy nikoli).®

5 Jde o béznou chybu, které se dopoustéji i zkuseni akademici. Domnivaji se, Ze statistic-
kéd vyznamnost testu vypovida o jeho obecné uplatnitelnosti. To neni pravda a neni to
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Zikladnim dkolem védy je odkryvat obecné platné vzorce a zakonitosti.
Na zdkony védy se mizeme spolehnout a pfedvidat s jejich pomoci vysledky
jediné proto, Ze jsme se ujistili, Ze plati v co nejobecnéjsim a nejsirsim mé-
fitku, za riznych podminek. Kdyz potom vime, které faktory dany zikon
neovliviiuji a které ano, ziskdvime hluboky vhled, pro¢ se véci déji tak, jak
se déji, a jsou takové, jaké jsou.

Takto funguje véda.

Odkud pochazeji zde popsané objevy?

Tato kniha Cerpd zejména z price vyzkumnika na Ehrenbergové—Bassové
institutu marketingovych véd. Za prvni objevy vdé¢ime prici, se kterou
zalali profesor Andrew Ehrenberg a profesor Gerald Goodhardt pfed
péti desitkami let. Dnes v nich pokracuje Ehrenbergtiv—Bassav institut pfi
University of South Australia a Ehrenbergovo centrum na London South
Bank University. Existuje rovnéz mnoho dalich podobné smyslejicich
vyzkumnikd pracujicich uvnitf i vné univerzit po celém svété. Jejich prace je
povzbuzovina a finanéné podporovina progresivnimi firmami jako Turner
Broadcasting, Mars, Colgate, Kraft, Procter & Gamble, General Motors,
Network Ten, Mountain View Learning a jinymi. Za jejich pokracujici

podporu jsme velice vdé¢ni.

Celd fada zde popsanych objevii vas mize popudit, nebot je v ostrém rozpo-
ru s bézné rozsifenymi predstavami. Abych ¢tenafi pfi ¢teni naseho ,bofeni
falesnych mytd“ umoznil ponékud lepsi psychologickou pohodu, pokusil

jsem se vzdy popsat, kde se empirickd data vzala a jak byla analyzovina.®

ani smyslem statistické vyznamnosti. Ta nim pouze fikd o moznosti, Ze nés vysledek
souvisi s ndhodnou tvorbou vzorku, nebot jsme netestovali véechny obyvatele zemé,
ale pouze malou skupinu. Statistickd vyznamnost nevypovida o tom, jaky druh popu-
lace test reprezentuje, ani o dalSich podminkach, pfi nichz by vyzkum dopadl jinak.

6  Vsechny tabulky v této knize pouzivané se snazi vyhovét principim redukee dat, které
pouzival Andrew Ehrenberg (Ehrenberg 1998, 1999, 2000).
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Provedl jsem to tak, Ze jsem vzdy zcela vynechal komplikované a tajuplné
statistické udaje a vypocty. Zaroven zde nenarazite na Zadné techniky typu
»musite mi véfit* a také pokazdé piiklidim odkaz, aby si ten, kdo md zdjem,
mohl najit vice.

Pied védou se otevira siroky prostor pro prici na zlepsovini efektivity
marketingu. V tomto stoleti budou ucinény veliké kroky vpred, a nesta-
ne se tak diky pocita¢im a propracované statistice. Stejné jako v dalsich
profesich i zde skute¢ny pokrok pfijde na zdkladé vypracovini a aplikace
zjisténych védeckych zikonu (empirickych zevseobecnéni). Za sebe, své
kolegy a spoluautory doufim, Ze vis nové pozndni, které v této knize
predkladdme, nadchne. A také doufdm, Ze zméni zptsob, jakym chapete
a praktikujete marketing.
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Vazeni Ctenéfi, prave jste docetli ukazku z knihy Jak se buduji znacky: Co obchodnici nevédi.
Pokud se Vam ukazka libila, na nasem webu si miiZete zakoupit celou knihu.



