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Oénovdni
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si vazime vasi moudrosti a inteligence.




Predmluva k ceskému ‘vyda’m’

Do rukou se vim dostal druhy, rozsiteny dil knihy Jak se buduji znacky, ktera
je podle mnohych povazovina za jeden z nejvlivnéjsich marketingovych
titull na svété poslednich 10 let. A jd s tim plné souhlasim.

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 z této knihy neznali. Jejich znalost je v nasich
kruzich prakticky nutnd a usetfi vim mnoho ¢asu a penéz.

V ¢em je jeji vyznam? Hned od prvni stranky bofi nejvétsi myty mar-
ketingu. Takové, ve které v dobé vydani véfil prakticky cely svét marketing
managementu. Pokud si v tuto chvili myslite, Ze nejvy$siho riistu znacky
dosdhnete tim, Ze se budete soustfedit na loajilni zdkazniky, ddte pfednost
retenci pred akvizici a zaméfite se na ndvratnost jednotlivych kampani,
myslim, Ze podobn¢ jako mnoho marketért pred vimi budete sokovini.

Zatimco puvodni ¢ervend kniha uéi robustni zdklady principu naseho
oboru, druha ji dopliuje o poznatky z reality. Vice piikladi a skute¢nych
aplikaci vétstho mnozZstvi firem. Zjednodusené by se dalo fict, Ze prvni
nabizi zakladni teorii a druhd ji roz$ifuje o praxi. Proto zdjemcim o oprav-
dové pochopeni fungovani marketingu doporucuji precist oba dva dily a ve
spravném poradi.

Druhy dil, v origindle vydany v roce 2015, také pfindsi zbrusu nové
kapitoly, ve kterych se pomérné detailné vénuje specifikim firem v oblasti
B2B, znackdm prodavajicim luxusni zbozi a také tém, ktefi chtéji expan-
dovat na obrovské, rychle se rozvijejici trhy typu Cina, Indie, Indonésie ¢
Latinskd Amerika. Plni tak jesté 1épe svij cil, pokryt aktudlni vyzvy fediteli
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marketingu globalnich firem. Nebo téch firem, které jsou na cesté stit se
obrovskymi giganty.

Ja mél tu Cest setkat se osobné s profesorem Byronem Sharpem pfi
naticeni naseho dokumentu Making a Marketer 2. A také spolupracovat
se spoluautorkou této knihy profesorkou Jenni Romanium, ktera pfijala
pozvini prednaset na Marketing Festivalu 2024.

S obéma jsem m¢l to stésti stravit néjaky cas a vést s nimi rozhovor
o nadem odvétvi. V obou pfipadech jsem odchizel obrovsky inspirovin,
obohacen a s chuti na sobé pracovat. Dl se vzdélavat.

Obou téchto vyraznych osobnosti naseho odvétvi si velmi vazim a jsem
Stastny, Ze diky Knihdm Dobrovsky mame ted oba dva dily této zdsadni
marketingové literatury dostupné i v ¢eském jazyce.

Ted uz stadi jen oteviit prvni kapitolu a vydat se za poznanim.

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

Uspésnéjsimi marketéry.

Jindfich Faborsky

zakladatel Marketing Festivalu a Digisemestru



Uvod

»2Ale trh, na kterém se pohybujeme my, je jiny.“ Tuto frdzi slychime Casto
a neni nepravdivd — kazdy trh ma sva specifika, musime si je zaZit a naucit
se s nimi pracovat. Zaroven ale plati, Ze znacky spolu soupefi a zikaznici
nakupuji podle jistych zakladnich principd, a totéz plati i o marketingu
jako celku.

Toto vydani druhého dilu knihy Ja# se buduji znacky se zabyva tim, jak
se zdkladni principy nakupniho chovini a vykonnosti znacek promitaji
v fadé raznych kategorii, kam patii sluzby, zbozi dlouhodobé spotteby, lu-
xusni zboZi a obchodovéini mezi firmami (B2B); zemé, jako je Cina, Indie,
Rusko, Jizni Afrika a Indonésie; a situace, jako je uvddéni nové znacky na
trh. Tyto zakladni principy nim slouzi jako vnitiné konzistentni navigace
smérem k ristu znacek a lepsi produktivité marketingu.

K hlavnim zméndm obsahu ve srovnani s prvnim vyddnim patii vyrazné
upravené texty tykajici se fyzické dostupnosti (kapitoly 8 a 9) zachycujici
podstatné posuny ve znalostech, kterych jsme od doby prvniho vydini
dosdhli, a nova kapitola (kapitola 11) zaméfena konkrétné na marketing
pii obchodovini mezi firmami (B2B) s tcelem v tomto prostiedi vyzkou-
Set zakony o rastu a aplikovat je. Kromé toho rozsifujeme pasdze tykajici
se vstuptl do rtiznych kategorii zbozi a jejich role pfi vytvafeni mentdlni
dostupnosti a §ifeji jsme se zabyvali také zkoumanim, zda v kategoriich
zbozi, které zdkaznici ¢i firmy povazuji za luxusni, plati jiné zdkonitosti
nez v ostatnich.

Ctendfi sezndmeni s prvnim dilem knihy Jak se buduji znacky se zde

dozvédi vice o klicovych pojmech a jejich vyuziti v praxi. Patfi k nim:
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+ Tri pilife fyzické dostupnosti

* Zpusoby, jak vytvaret a méfit mentilni dostupnost

* Co délat, kdyz uvadime na trh novou znacku

* Metriky pro vyhodnocovini stavu charakteristickych pfednosti
znacky.

Druhy dil knihy Jak se buduji znacky je urcen téz marketingovym odborni-
kam pohybujicim se na nové vznikajicich trzich, ve sluzbich, zabyvajicich
se oblasti obchodovani mezi firmami (B2B), oblasti zbozi dlouhodobé
spotieby ¢i luxusnich znacek. Ukdzeme si, jak se zdkony rustu do téchto
odvétvi promitaji a jak je 1ze vyuzit k tomu, abychom pfi budovini znacek
dosahli lepsich vysledki.

Uzijte si upravené vydani druhého dilu knihy Ja% se buduji znacky.

Jenni a Byron



Podeékovani

Radi bychom podékovali nisledujicim lidem, ktefi dostali k dispozici
rané verze knihy a upozorniovali nds na chyby a zmate¢né pasize v textu:
Dr. Zac Anesbury, Dr. Abou Bakar, Vivien Chanan, profesorka Francesca
Dall’Olmo Riley, Dr. Margaret Faulkner, docent Kesten Green, Dr. Nicole
Hartnett, docent Richard Lee, profesor Larry Lockshin, Dr. Cathy Ngu-
yen, Sarah Patrick, docentka Anne Sharp, Dr. Lucy Simmonds, Dr. Arry
Tanusondjaja, Quin Tran, Dr. Kelly Vaughan a Dr. Amy Wilson. Také
bychom rddi podékovali Sarah Patrick a Emily Primavera, jejichz pomoc
s reSer§emi pfispéla k tomu, abychom v knize mohli uvidét potfebna data.
Dékujeme taktéz nasim kolegim z Ehrenbergova—Bassova institutu za
veskerou podporu a povzbuzovini v dobé, kdy jsme druhy dil knihy Jak se
buduji znacky davali dohromady. Dékujeme také korporatnim sponzorim
na$eho institutu za zpétnou vazbu, poskytnutd data a neustdlé kladeni nd-
ro¢nych otdzek — zejména ¢lentim nasich poradnich vybori v Evropé, USA
a Australasii.

Jenni Romaniuk

Dr. Jenni Romaniuk je profesorka se zaméfenim na vyzkum a pomocni
(mezindrodni) feditelka Ehrenbergova—Bassova Institutu na University
of South Australia. Jeji vyzkum je zaméfeny na hodnotu znacek, men-
talni dostupnost, metriky zaméfené na zdravi znacek, efektivitu reklamy,
charakteristické prednosti, ustni sdéleni a dlohu, jakou hraje zikaznicka
loajalita pfi ristu znacek. To ona pfigla s myslenkou Sité charakteristickych
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prednosti, kterou firmy po celém svété pouzivaji k vyhodnoceni sily a stra-
tegického potencidlu charakteristickych prednosti jejich znacky. Jeji kniha
na toto téma s nazvem Building distinctive brand assets (, Vytvafeni charak-
teristickych prednosti znacky*, v ¢estiné kniha nevysla, pozn. prekl.) vysla
rovnéz u Oxford University Press. Je také prakopnici ve vyzkumu mentédlni
dostupnosti a vytvafeni metrik k jejimu méfeni, a stejné tak v rozpoznavani
a vyuzivani vstupti do kategorie zbozi ¢i sluzeb.

Jenni je také byvalou $éfredaktorkou odborného periodika Journal of
Advertising Research a nyni je clenkou jeho poradniho vyboru. V roce 2020
obdrzela cenu University of South Australia Business School’s Distin-
guished Researcher.

www.JenniRomaniuk.com

Byron Sharp
Dr. Byron Sharp je profesorem marketingové védy a feditelem Ehrenber-
gova—Bassova institutu na University of South Australia.

Byronova kniha Jak se buduji znacky byla v roce 2013 ¢tendfi strinky
AdAge zvolena za nejlepsi knihu o marketingu v daném roce a prodalo
se ji vice nez 100 000 vytiski. Publikoval vice nez sto odbornych ¢lanki
a pusobi v redakeich péti odbornych periodik. Ve spoluprici s Jerry Windem
usporddal dvé konference zaméfené na zdkony marketingu ve Wharton
Business School a vletech 2009 a 2013 se podilel na redigovéni specidlnich
vydani Journal of Advertising Research zaméfenych na védecky dolozitelné
marketingové zakony.

Jeho ucebnice pro vysokoskolské studenty Marketing: Theory, Evidence,
Practice (,Marketing: Teorie, dikazy a praxe®) vysla v Oxford University
Press v roce 2013 a na druhé vydéni doglo v roce 2017.

www.ByronSharp.com

Magda Nenycz-Thiel

Profesorka Magda Nenycz-Thiel vede Iniciativu zaméfenou na pramyslovy
rist v Ehrenbergové-Bassové institutu na University of South Australia.
Magda se zaméfuje pfedevsim na vyzkum v oblasti riistu kategorii zbo-
Zi a sluzeb, na fizeni a méfeni fyzické dostupnosti. Publikovala v mezi-
narodnich periodikdch, ke kterym patfi Marketing Letters, Psychology &
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Marketing, Journal of Business Research a Journal of Advertising Research.
Byvala také editorkou periodika Journal of Consumer Behaviour.

Robert East

Robert East je emeritnim profesorem zikaznického chovini na Kingston
Business School v Londyné a docentem v Ehrenbergové-Bassové insti-
tutu na University of South Australia. Studoval socidlni psychologii a je
postgraduantem London Business School. Nyni je jiz v diichodu, dfive se
zabyval vyzkumem zaméfenym na vyuzivini prodejen, oddanost zakaznika,
ptrechody od jedné znacky ke druhé a vzorce platné pii zkoumdni dstnich
sdéleni. Robert je hlavnim autorem ucebnice zalozené na dukazech s ni-
zvem Consumer Behaviour: Applications in Marketing (2013) kterd vysla
v nakladatelstvi Sage.

O Ehrenbergové-Bassové institutu

Ehrenbergiv-Basstv institut na University of South Australia Business
School je univerzitni think-tank zaméfeny na vyzkum a vyvoj a na cil posu-
nout marketing na védecké bazi ddl. Vyzkum vyuzivd a finan¢né podporuje
fada pfednich korporaci véetné Mars Incorporated, LinkedIn, Suntory
Beverage & Food, Red Bull, Lindt & Spriingli, Colgate Palmolive, Uni-
lever a HSBC.

Pro vice informaci o institutu navitivte www.marketingscience.info.
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Jak se buduji
znacky

Byron Sharp a Jenni Romaniuk

ato kapitola je vénovéna otdzce, zda k vétsimu nartstu prodeje dochdzi
diky penetraci trhu (ziskévini vétsiho mnozstvi zdkaznika) ¢i diky
loajalité (vedouci zikazniky k nakupu vétstho mnozstvi zbozi). Dokladd

zdkon dvoji hrozby napfi¢ fadou rozli¢nych oblasti:

* Na noveé vznikajicich trzich

* Ve sluzbich

U zbozi dlouhodobé spotieby

* U mistnich a globdlnich znacek

* U 8iroké skaly metrik méficich loajalitu

Vysvétlime si, proc ke dvojité hrozbé dochazi, a popiseme podminky, za

kterych se znacky pfizptisobuji zdkonu dvojité hrozby, a za kterych ne.

15
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Jak rust

Marketing se zabyva péci o zakazniky; snaha riist a pecovat tak o vice zakaz-
nikid je tedy vznesend. V prostiedi trhu, kde se konkurence snazi obslouzit
va$e zdkazniky, jde zdroven o nezbytnost. ,Rast pro preziti“ je pfimo mar-
ketingovd mantra. I na rychle rostoucich trzich je zvySovani podilu na trhu
nezbytné pro postupnou expanzi podniku, k ziskdvani zdroji srovnatelnych
s rozpocty konkurence a k tomu, aby se dalo zprostfedkovateliim sdélovat, ze
pravé vas podnik md ten spravny drive, a proto by s nim méli spolupracovat.

Manazefi malych zna¢ek mohou snadno ztricet ¢as praci, kterd nikam
nevede, ¢i dokonce znacce $kodit zménami, které nejsou nutné. A stejné
tak se miZe manazeram velkych znacek stit, Ze usnou na vaviinech, pro-
toze vSechny ukazatele jsou vysoké, a tim se pruznéjsi konkurenci nechaji
pfipravit o podil na trhu. V knize Jak se buduji znacky 2 klademe diraz na
dulezité strategie, které mohou marketingovi odbornici pouzivat, ale také
na mozné kameny drazu.

V této kapitole pfineseme diikazy poukazujici na to, jak moc je pro rist
znacky dulezitd snaha o dosazeni vétsi penetrace trhu a Ze za normalnich
okolnosti 1ze metriky loajality pfedpovédét na zakladé penetrace trhu, jiz
znacka dosahuje. Také si ukdzZeme, Ze to zjevné plati jak u znacek na nové
vznikajicich trzich, ve sluzbach a u zbozi dlouhodobé spotteby, tak v pfipadé

baleného zbozi na rozvinutych trzich.

Je mozné loajalitu znacce vytvorit?

Zisadni otazkou marketingové strategie je, kolik sil zaméfit na zvySovéni
loajality stdvajicich zakaznikd, ¢i zda se vice vénovat snaze o zisk zdkaz-
nikd novych. Je logické, Ze oba pfistupy vedou k ristu, ale samotnd logika
ndm nemuze odpovédét na otazku, zda jsou oba stejné pfitazlivymi ¢i
Zivotaschopnymi pfistupy.

Zaméiime-li se na loajalitu, dosdhneme vétsich vynost z prodeje tim,
ze stavajici zdkaznici budou nakupovat vic nadich vyrobku (a tudiz méné
vyrobki konkurenénich znacek). Takovd strategie se miize zaméfit na
zvySovani atraktivity znacky u stavajicich zdkaznika: napiiklad prostied-
nictvim lepsich sluzeb, odmén za vérnost v podobé specidlnich nabidek ¢i
bodi, nebo rozsifovainim moznosti ndkupu souvisejicich produkta ¢i sluzeb
pro stavajici zdkazniky (cross-selling). V oblasti pojistovnictvi je napiiklad
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bézné, Ze se zdjemciim o pojisténi motorového vozidla nabizi i pojisténi
domidcnosti (a naopak).

Predpoklida se, Ze strategie zaméfené na loajalitu snizuji marketingové
naklady tim, Ze maji mnohem uZsi cil, protoze stavajici zakaznici tvofi jen
zlomek trhu. Dile se md za to, Ze vzhledem k tomu, Ze tito zdkaznici jiz
znacku kupuji, bude je ve srovndni se zakazniky kupujicimi znacku poprvé
potieba méné piesvédcovat k tomu, aby si koupili néco dalsiho — ¢i aby si
stejnou véc ¢ sluzbu koupili znovu. Plati-1i, Ze je snazsi takové zakazniky
oslovit a pro znacku ziskat, pak jsou naklady na tyto trzby nizsi.

Podobnou strategii, kterd je populdrni v oblasti sluzeb, je soustfedit se
na udrzeni stavajicich zikazniku. Tato strategie nabizi pfislib ristu zikaz-
nické zakladny prostfednictvim snizovani poctu zakaznikia piebihajicich
ke konkurenci. Strategie rustu, kdy se nesnazime ziskat nové zakazniky, se
muze zddt zvlastni, ale Casto se tvrdi, Ze diky efektivni strategii zaméfené
na udrzeni stavajicich zakazniku ziskdme zastince znacky, ktefi se o ni
pochvalné vyjadfuji a tim k ni ldkaji dalsi. V kombinaci s vétsi vérnosti
zdkazniku by tato strategie tedy méla vést k ristu zdkaznické zdkladny.

Ukazuje se, Ze véechny tyto dohady jsou k ni¢emu. V knize Jak se buduji
znacky uvadime diikazy, nashromazdéné za desitky let, ze kterych vyplyva, Ze
otazka ,Miizete loajalitu vidi své znalee vytvorit? je znacné sporna: znacky
rostou diky vétsi penetraci trhu i diky rostouci loajalité, i kdyZ mnohem
vétsiho ristu prodeji se typicky dosdhne rostouci penetraci, a ne rostouci
loajalitou. Na otdzku, zda se vice zaméfovat na penetraci, ¢i na loajalitu, tedy
existuje velmi zfejmd odpovéd. Znacky mohou téZit z vétsi loajality, ale pouze
tehdy, zvysi-1i velmi podstatné penetraci trhu. Zaméfeni primarné na loajalitu
jednoduse k ristu nevede. Vzhledem k drtivym dikazim je piekvapivé, ze
mnoho marketingovych poradci a akademik stile pracuje s logikou (a na-
déji) popsanou v pfedchozich odstavcich, a je nestésti, Ze jim obchodnici véfi.

Vytvifet Gzasné véci a pohybovat se pfi tom v rimci jistych zdkonitosti
je bézné a nemusi to branit tvofivé prici. InZenyti navrhuji riznd letadla,
vzdy vsak musi pocitat s pfirodnimi zakony pohybu a zemské pfitazlivosti.
A podobné je to i pfi rozhodovéni ohledné marketingu — v jakych médiich
inzerovat, na koho se zaméfit, jaké cenové body mit v portfoliu znacky, jaké
volit distribu¢ni kandly — to vSe se musi fidit zdkony fungujicimi v konku-

renénim trznim prostfedi. Marketingovi odbornici mohou délat odlisna
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rozhodnuti, ale vSechna z nich v ptipadé aspéchu povedou k rastu. Kdyz
znacka roste, dosahuje pfedvidatelné miry penetrace trhu a loajality zdkaz-
nikt vzhledem k tomu, jaky ma podil na trhu. Tento vzorec ze skute¢ného

Zivota je znamy pod ndzvem zdkon dvoji hrozby.

Zakon dvoji hrozby

Zikon dvoji hrozby byl objeven v televizni spolecnosti NBC a jméno mu
pozdéji dal sociolog William McPhee (McPhee, 1963). V knize Formdini
teorie hromadného chovini (v orig. Formal theories of mass behaviour, v ¢eském
piekladu nevyslo, pozn. prekl.) je tento tikaz dolozen prostfednictvim dat
tykajicich se individudlnich lidskych postoji: napfiklad Ze méné zndmi
rozhlasovi moderitofi (prvni hrozba) jsou zdrovenn méné oblibeni i u po-
sluchadu, ktefi je znaji (druhd hrozba).

Andrew Ehrenberg (1972) a Claude Martin (1973) pak o deset let
pozdéji nezivisle na sobé dolozili fungovani stejného vzorce pii vybéru
znacky: znacky s mensim podilem na trhu maji mensi prodeje, nebot maji
méné zdkaznikd (prvni hrozba) a tito zdkaznici jsou znacce o trochu méné
vérni (druh4 hrozba).

Od té doby byla platnost zdkona dvoji hrozby zaznamendna v oblasti
pramyslovych znacek, sluzeb, obchodu a obchodnich fetézca, kreslenych
seridla, novin, rozhlasovych stanic, televiznich spole¢nosti, televiznich
poradu a politiki. Badatelé zdkon neddvno dolozili jako platny i pfi naku-
pech ovoce a zeleniny, v prizkumech politickych preferenci a na Twitteru
(Graham et al., 2017; Kooyman & Wright, 2017; Rogers et al., 2017).
V tabulce 1.1 jsou uvedené piiklady ze tfi druhi sluzeb ve tfech riznych
zemich se tfemi odlisnymi hodnocenimi loajality.

Kdyz sefadime znacky podle jejich podilu na trhu, Ize snadno zpozorovat,
ze jak penetrace trhu, tak loajalita zikaznika klesd spolu s podilem znacky na
trhu. To plati pro mistné i pro globdlné rozsifené znacky: viz tabulka 1.2, kde
mé Colgate v Ciné oproti LSL (taméjsi znacce) pfiblizné dvojnasobny podil
na trhu. Zaroven ma dvojnasobnou penetraci trhu (46 % oproti 23 %). Rozdily
v loajalité zdkaznika jsou v§ak mnohem mensi, Colgate ma cetnost nakupt
2,5a LSL 2,2 a 26 % podil nikupt ve své kategorii, zatimco LSL m4 23 %.

Znacka by sice teoreticky mohla mit podobné prodeje jako konku-
rence i v pfipadg, Ze by méla mnohem mensi, za to vsak loajalni zikladnu
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Tabulka 1.1: Zakon dvoji hrozby v oblastech sluzeb

Penetrace

64
62

52
43

41
38
23
17
17

I ®© m m O O W >

Tabulka1.2:Nazorna ukazka zékona dvojihrozby - zubnipasta v Ciné (Gdaje zarok 2011)

Znacky

Crest
Colgate
Zhonghua
Darlie

LSL

Hei mei
YNBY
Bamboo
LMz
Sensodyne

Pramér

Podil na
trhu (%)

19
14
12
11

N O NN W W o

P
r mverny Penetrace Prurrlerny
pocet pocet
A trhu i
porizenych o pofizenych
- % -
sluzeb sluzeb
2,3 57 6,2
2,2 48 6,6
2,3 28 5,2
1,9 23 6,4
2,3 22 5,9
2,1 22 4,8
2,0 15 5,6
1,9 16 54
2,0 14 5,0
2,1 12 51

Trzni

penetrace

domacnosti

(%)
57
46
43
35
23
14
14

25

Primérna cetnost
nakupt (pocet
uskutecnénych nakupt)

2,8
2/
2,4
2,7
2,2
1,9
2,2
2,0
1,7
1,5
2,2

Penetrace
trhu
%

20
16

15
15

15
12
11
11
©
9

Zdroj: Kantar Worldpanel, Cina

Vyhradné
loajalni

29
26
25
26
23
18
20
19
17
13
22

(%)

Bankovnictvi pro Streamovani hudby Hotely
soukromé osoby v Giné v USA (ve vice zemich)
trhu

18

[N
iy

A N W A A OO O

Primérny podil
nakupu v dané
kategorii (%)
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zikaznika — v pfipadé znacky na specializovaném segmentu trhu — £ fomu
vSak nedochdzi témeér nikdy. Znacky s malym podilem na trhu téméf vzdy
dosahuji jen ocekdvatelné miry penetrace trhu a loajality. A ani téch nékolik
milo znacek, které se na takovy mikrosegment trhu zaméfuji, v naprosté vét-
$iné pripadi nedosihne miry loajality, jaké v dané kategorii maji vétsi znacky.

Cas od ¢asu viak mizeme zaznamenat, ze dvé znacky se srovnatelnym

podilem na trhu maji typicky:

* velmi podobnou trover penetrace trhu — tedy pocet zdkazniki,
ktefi si od nich ve sledovaném obdobi zakoupi aspon jeden produkt;
* velice podobnou miru loajality zakaznika — tedy pocet
zdkaznik, ktefi znacku kupuji a v praiméru budou jeji vyrobky ve
srovnatelném mnozstvi kupovat ddl, nakoupi si podobné mnozstvi
vyrobkd, budou se k nim ve stejné mife vracet a tak déle. Méfeni
loajality se odviji od kategorie vyrobki, zdkon dvoji hrozby vsak

plati bez ohledu na zvoleny typ méfeni.

Tabulka 1.2 zdroven popird mytus o tom, Ze ¢insti zdkaznici nejsou vérni
urcitym znackdm a obvykle nakupuji podle ceny (viz naptiklad Lavin 2018).
Profesor Mark Uncles, jeden z prikopnika v oblasti zkoumdni chovini
zdkaznika v Cing, zfdil skupinu nédkupéich sledujici maloobchodni prodej
a nakupovini znacek. Jeho tymu se jako prvnimu podafilo v Ciné dolozit
fungovini zdkona dvoji hrozby, tedy Ze mensi obchody a znacky maji syste-
maticky mensi penetraci trhu a mensi loajalitu zakaznikd nez znacky s vét-
$im podilem na trhu (Uncles, 2010; Uncles & Kwok, 2008). Bennet pfed
vice nez deseti lety (2008) dolozil fungovini zdkona dvoji hrozby u zbozi
dlouhodobé spotteby; konkrétné v ptipadech nakupi televiznich prijimact
v Cing, a totéz plati pro nakupovini elektroniky i dnes. V tabulce 1.3 vidime
zdkon dvoji hrozby v pfipadé sluchdtek k mobilnim telefoniim u dvou méfi-
tek loajality — opakovaného ndkupu a postoje vii¢i dané znacce. Kdyz zédkon
dvoji hrozby znite, snadno zpozorujete i vyjimky z néj (70 % zakaznikt
kupujicich znacku Nokia naptiklad uvadi, ze jde o jejich oblibenou, coz
je mnohem vic nez v pfipadé znacky Lenovo, dosahujici srovnatelné miry
penetrace trhu). Nenechte se viak zmdst vyjimkami. Zakon dvoji hrozby
plati u vétsiny znacek a pii vétsiné metod méfeni loajality.
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Tabulka 1.3: Zakon dvoji hrozby v pfipadé sluchatek k mobilnim telefontm v Ciné (2014)

% uvadeéjici, Ze jde

% nynéjsich % opakovanych o neioblibensii
vlastniku nakupu Jznaéku )
Apple iPhone 35 64 81
Samsung 31 57 58
Huawei 8 57 38
HTC 7 41 39
Nokia 5 52 70
Lenovo 5 S 30
Motorola 3 47 27
Primér 13 51 49

Cinsti zdkaznici jsou viici znackam loajalni, jen ne na 100 % (to je malo-
kdo). Se znalosti dvoji hrozby prohlédnete, jak to s loajalitou ¢inskych zdkazni-
ku je — funguje vétsinou stejné jako jinde a obcasné vyjimky jsou také typické.

Dvoji hrozba plati v pfipadé baleného zbozi, sluzeb i zbozi dlouhodobé
spotieby — v §irokém spektru kategorii a v kazdé zemi, kde k jejimu zkoumani

doslo. Pravé proto jde o védecky dolozeny zikon. V grafu 1.1 vidime pfiklady

(a) (b)
10 10
= 8 = 8
o o
2 2 °
‘C 6 o © 6 =
c o c o [¢]
- o = o
3 3 °
= 4 = 4
- -
>8 >8
2 2
0 0
25 50 75 100 25 50 75 100
Penetrace trhu znackou (%) Penetrace trhu znackou (%)

Graf 1.1: Dvoji hrozba u nealkoholickych napojd v (a) Nigérii a (b) Keni (2014)
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Tabulka 1.4: Zakon dvoji hrozby napfi¢ mérenimi v oblasti osobniho bankovnictvi
v Indonésii (2014)

Zakaznici uvadé- Potencial

Primérny o : >
= Penetrace vu = vy jici, ze se jedna odchodu
Znacky pocet sluzeb o . _y
trhu (%) na zakaznika o jejich oblibe- k jiné
nou znacku (%) bance (%)
Banka Central Asia 64 1,8 57 13
Banka Mandiri 63 1,9 48 17
Banka Rakyat 50 1,6 M 17
Indonesia
Banka Negara 49 1,7 43 17
Indonesia
Banka Tabungan 20 15 19 36
Negara
Prameér 49 1,7 42 20

z Nigérie a Keni z oblasti prodeje nealkoholickych nidpoji a v tabulce 1.4
fungovéni dvoji hrozby v indonéském bankovnictvi — napfi¢ riznymi uka-
zateli loajality, ke kterym patfi mnozstvi zakoupenych vyrobki, postoj vici
znalce a polet zdkaznikl odchdzejicich k jiné znaccee (zdkon plati i opacné,
a to, Ze velké znacky opousti méné zikaznika).

Zikon dvoji hrozby plati v kazdé zkoumané oblasti, at uz jde o bankov-
nictvi, pojistovnictvi, maloobchod, socidlni média, ¢i mobilni telefony, a to
v kazdé zemi — od Ciny po Rusko, od Nigérie po Jizni Afriku, od Turecka
po Indonésii. Nemusite nim to ale véfit: muzete se presvédcit na svych
vlastnich datech — staci si jen sefadit znacky podle jejich podilu na trhu
a mit vysledky méfeni loajality jejich zdkazniki zaloZené na zikaznické
zakladné kazdé z nich.

Jak se u znacek v case méni penetrace

trhu a loajalita zakazniki vaci nim

Rust ¢ naopak tpadek znacek se ¥idi zikonem dvoji hrozby. Riist (&i ztrd-
ta) jejich podilu na trhu tedy také — kdyz penetrace trhu uréitou znackou

roste (&1 klesd), i ukazatele zikaznické loajality se méni odpovidajicim
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zpusobem. To znamend, Ze pokud se podivime jen na ro¢ni &i Ctvrtletni
vysledky urcitych znacek, nezjistime, ktera z nich roste ¢i upadd. Badatelé
se zaméfili na vyjimky z pravidla dvoji hrozby ve snaze zjistit, zda se tak
da predpovédét budouci vyvoj znacky, a dosli k zavéru, Ze to nelze (Kearns,
Millar & Lewis, 2000). Neplati tedy, Ze rust znacky za¢ne ve chvili, kdy md
vzhledem ke své velikosti vysokou miru loajality zdkaznikd, jak se obvykle
uvadi. Navic ani neplati, Ze by znacky, které maji vzhledem ke své mifte
penetrace trhu nizkou loajalitu zdkazniki, musely upadat. Pohibili jsme
dalsi mytus z oblasti marketingu. Barker (2021) oproti tomu zjistil, Ze
malé znacky maji tendenci k vétsimu ristu tehdy, kdy mira loajality jejich
zdkazniki stoupne z nizké do oéekdvané (,normdlni“) hodnoty vzhledem
k velikosti danych znacek, a Ze maji tendenci upadat, kdyz loajalita jejich
zikaznikd klesne pod pro né normalni miru. Plati tedy, Ze penetrace trhu
vede k vét§iné zmén podilu znacek na trhu.

To je jen dalsim hiebickem do rakve proriistovym strategiim zaloZenym
na zvySovani loajality zakaznika. Pokud by tyto strategie fungovaly, uz by-
chom touto dobou védéli o fadé mensich znacek, které dokazaly vyjimecné
vysokou loajalitu svych zakaznika pretavit v rostouci podil na trhu.

Mime jasné dukazy o tom, Ze k ndrtstu ¢i poklesu velikosti zdkaznické
zékladny urcité znacky (penetrace trhu) dochdzi pfedevsim diky neob-
vykle vysokému poctu ziskanych zdkazniki. Jak znacky, které rostou, tak
ty, které upadaji, ztraceji zakazniky olekdvatelnym tempem (zdvisejicim
na jejich podilu na trhu). Ziskdvini zdkaznikua ale do znacné miry urcuje,
kam bude znacka sméfovat. Znacka poroste, pokud se dafi ziskdvat vice
zdkazniku, nez se piivodné ocekdvalo; dafi-li se ziskdvat zdkazniki méné,
nez se o¢ekdvalo, znacka bude upadat (Riebe et al., 2014). To, Ze Detroit
ve srovndni s japonskymi a korejskymi znackami ztratil podil na trhu ve
Spojenych stitech, nezpiisobil propad v mife, v jaké si dokdzal zakazniky
udrzet, ale skute¢nost, Ze americti vyrobci automobilt nedokdzali ziskat
sviij obvykly podil zdkaznikt novych (Sharp, 2009). Je to, jako byste mohli
pro vétsi penetraci trhu tahat jen za jednu packu, a tou je mira, do jaké se
vam dafi ziskdvat zakazniky.

23
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Penetrace je nejdulezitéjsi!

Vétsina zmén v ziskaném podilu na trhu se projevi jako vyraznéjsi zmény
v penetraci a mensi ndrasty v ukazatelich loajality zakaznikd. Studie typicky
mensich, ale ocefiovanych zmén v podilu na trhu (napifiklad zmény o 0,3
¢ 0,5 procentniho bodu za rok), na kterych se projevuje ndrdst a pokles,
ukazuji, ze v penetraci dochdzi k mnohem vétsim zméndm nez v oblasti loa-
jality vaci znacee (Anschuetz, 2002; Baldinger, Blair & Echambadi, 2002;
McDonald & Ehrenberg, 2003; Nenycz-Thiel, 2014; Sylvester, McQueen
& Moore, 1994).

V tabulce 1.5 vidime znacku, kterd béhem ¢tyt let zdvojnasobila sviij
podil na brazilském trhu. Penetrace se téméf zdvojndsobila (82 %), coz
vysvétluje vétsinu nartistu v prodeji, zatimco zmény v ukazatelich loajality
zékazniki jsou dramatické uz méné (kolem 35 %). Mnoho zdkazniki
znacku kupovalo o néco Castéji nez diiv.

Takhle to podle zikona dvoji hrozby byt musi, nebot vétsina znacek
md daleko k tomu, aby ovlddala vétsinu trhu (tedy aby na ném méla podil
vétsi nez 70 %), a proto dosahuji nevelké miry penetrace trhu i v pfipadé,
ze se jednd o celoro¢ni méfeni.! K vyjimkam ze zdkona dvoji hrozby muze
dojit, pokud maji dané znacky extrémné vysokou penetraci trhu ¢i pokud
se opravdu vénuji jistému mikrosegmentu trhu a dosahuji na tomto velmi
omezeném trhu vysoké penetrace (jde napfiklad o znacky, kterym se po-
dafilo zajistit pouze mistni prodej). V takovych podminkach se tudiz rist
(¢i tpadek) znacky projevi zejména v ukazatelich loajality jednoduse proto,
Ze penetrace nemuze jistou droven piesahnout.

Potencial riistu znacky obsluhujici mikrosegment trhu je zkrdtka ome-
zeny. Neni proto moudré vice investovat do jejtho marketingu, pokud
se omezeni nepodafi zbavit (napiiklad zajisténim prodeje znacky na vice
mistech). Tyto znacky bychom méli kvili jejich omezenym mozZnostem
spise litovat, ne je oslavovat. Malé znacky jsou oproti nim v lepsi pozici —

ony totiZz mohou vyrist.

1 V soucasnosti obvykle radime manazertim znacek nepracovat s ro¢nimi méfenimi

penetrace trhu, ale dat pfednost ¢tvrtletnim (ti{mési¢nim). Tim se ziska realisti¢téjsi
pohled na véc a odpovidd to ¢etnosti novych marketingovych opatfeni.
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Tabulka 1.5: Priklad rdstu znacky v ¢ase - zubni pasta v Brazilii (2006-09)

. Trzni penetrace| Primérna Primérny podil
Podil na > > > > >
Rok trhu (%) domacnosti cetnost znacky na nakupech
K (%) nakupu v dané kategorii
2006 16
2007 10,1 31 2,8 19
2008 11,7 85 2,9 20
2009 14,1 40 3,1 22
% zmény 124 82 35 38
2006-2009

Zdroj: Panel spolecnosti Nielsen pro doméacnosti, Brazilie

Vétsina znacek se nicméné nachazi mezi nizkou a stfedni hranici dvoji
hrozby (Allsopp, Sharp & Dawes, 2004; Ehrenberg, Goodhardt & Barwise,
1990; Uncles et al., 1994). Posun vidi této hranici typicky znaéi vétsi zmény
v penetraci trhu a zdroven mensi zmény v loajalité zakaznika.

Pro¢ dochazi ke dvoji hrozbé?
V ptipadech konkurenéniho vybéru, kdy si nakupujici vybiraji z fady navza-
jem ne az tolik odlisnych produktd, jsou stile velké rozdily mezi znackami:

* mentalni dostupnost — jak moc maji zikaznici tendenci na znacku
pfi ndkupu pomyslet;

* fyzicka dostupnost — jak snadné je danou znacku sehnat
a zakoupit.

Velké a oblibené znacky dosahuji u zakaznika skvélé miry mentdlni a fy-
zické dostupnosti. To znamena, Ze je nakoupi vice lidi (vétsi penetrace).
Malé znacky na tom budou, co se ty¢e mentdlni a fyzické dostupnosti,
mnohem huf. Néktefi lidé dokonce ani o jejich existenci nevédi a mnoho
potencidlnich zakaznika si jich sotva v§imne, pokud vibec. TudiZ je i méné
lidi nakupuje (mensi penetrace), a to bez ohledu na sledované obdobi.
Pro¢ se vsak 1i8i i loajalita viaci znackim a proc jsou rozdily systematické
v ohledu k jejich podilu na trhu? Odpovéd opét skytd mentalni a fyzicka
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dostupnost a skutec¢nost, Ze jejich kombinace vytvafi hlavni hnaci me-
chanismus rastu podilu znacky na trhu. Znamena to, Ze velmi oblibené
znacky pfijdou na mysl vice lidem pfi vice ndkupnich prilezitostech a jsou
k dispozici i v nékterych prodejnich, kde jinou znacku daného vyrobku
nemaji (nebo jich maji jen nékolik malo). Podobné plati, Ze zakaznici, ktefi
dany druh vyrobku nekupuji ¢asto ¢i na néj nemaji vétsi ndroky, neznaji
jen ty oblibené;jsi.

Malé znacky jsou nevyhnutelné v situaci opacné. Zn4 je méné lidi a méné
lidi je zna opravdu dobfe. Ti, kdo je kupuji, ziroven nakupuji vyrobky dané
kategorie Casto a nakupuji i dalsi znacky véetné téch velkych. Malé znacky
jsou k sehndni v mensim mnozstvi obchodu a tam jsou jejich vyrobky ty-
picky vystaveny vedle mnoha jinych (od zndméjsich znacek).

To, Ze mensi znacky Celi vétsi konkurenci, vidime v grafu 1.2 tykajicim
se rychlého obcerstveni v Rusku a Jizni Koreji. Zakaznici mensich znacek
nakupuji v obou pripadech také mnoho jinych, coz o zikaznicich velkych zna-
ek tolik neplati. V Rusku naptiklad nakupuji zdkaznici McDonald’s také
u 2,6 jinych provozovateli rychlého ob&erstveni; zdakaznici mnohem men-
siho fetézce Sbarro za stejny Cas ve srovndni s nimi nakoupi u vice nez
dvojnésobku jinych znacek (5,6). Tento vzorec je znim jako zdkon priro-
zeného monopolu. Nazev odkazuje na skutecnost, Ze v zakaznické zakladné
znacek s vétsim podilem na trhu je vice kupujicich, ktefi na danou kategorii
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Graf 1.2: Pritazlivost znacek s mensim podilem na trhu pro pravidelné zakazniky
rychlého obcerstveni v (a) Rusku a (b) Jizni Koreji (2014)
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vyrobkd nemaji vétsi naroky ¢i ji nekupuiji tak Casto, vétsi znacky si na tyto
zékazniky tudiz vytvifeji monopol (opét viz Dawes 2020).

Z téchto rozdila vyplyvid, Ze zakaznici mensich znacek védi o mnoha
dalsich moznostech nédkupu a vyuzivaji je. I kdyz poprvé vyzkousite mensi
znacku a jste s ni opravdu spokojeni, je vzhledem k jeji situaci v rdmci
konkurence t€7i si ji zapamatovat (mentalni dostupnost), a i kdyz se vim
to povede, je té€zi ji sehnat (fyzickd dostupnost). Podobné plati, Ze pokud
sedite v McDonald’s a dojdete k zavéru, ze burger, ktery jste snédli, vim
opravdu nechutnal, i tak je pravdépodobné, Ze se v siti McDonald’s jesté
nékdy najite. Dtivodem je, Ze je to tak snadné — McDonald’s mite v paméti
a je dostupny vsude mozné.

Pokud zdsadni roli v ovliviiovani volby mezi znackami hraje jejich
mentalni a fyzickd dostupnost, pak musi platit ziakon dvoji hrozby, podle
kterého budou mit znacky s velkou penetraci trhu ziroven i o néco lepsi
vysledky pfi méfeni loajality zdkaznika.

Kdyz se vratime k pfikladu bankovnictvi v Indonésii v tabulce 1.4
(str. 22), mizeme si vS§imnout, Ze od banky Tebungan Negara (BTN)
odchazi mnohem vice zakazniki nez od ostatnich v tabulce uvedenych
bank. Nejde o diisledek jejich nespokojenosti s danou bankou ¢i o to, Ze by
banka poskytovala zv1last $patné sluzby — ale o prosty soubéh dvou faktoru:

* nabidka produktu je v této bance omezend, zaméfuje se na pujcky
na dotované bydleni, a ne na tradi¢néjsi kombinaci produkta
souvisejicich s béznym dctem, coz omezuje mentdlni dostupnost

* amd méné pobocek (jen 100) oproti bance Mandiri s pfiblizné
2000 pobockami a bance Rakyat Indonesia s pfiblizné 4000, coz

omezuje fyzickou dostupnost.

Ve finan¢nich sluzbich je prebihani zakaznikd ¢asto zpiisobeno Zivotnimi
zménami — zdkaznici se st€huji, vstupuji do manzelstvi, maji déti — a trpi
tim zejména mensi znacky nachdzejici se na méné mistech, s mensim po-
¢tem pobocek a nabizejici méné zndmé produkty. Zakaznici je opoustéji
Castéji (jejich loajalita je nizsi).

Loajalita vii¢i znacce souvisi s jeji mirou penetrace trhu; a v obou pfipa-

dech tvoii ziklad mentalni a fyzickd dostupnost. Tento vzorec dvoji hrozby
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by se neobjevoval v pfipadé, Ze by se od sebe znacky navzdjem skutecné
lisily a cilily by na jeden ur¢ity typ zdkaznika.

Truong (2014) zaznamendva odchylky od zikona dvoji hrozby napfi¢
Sesti nové vznikajicimi trhy (Brazilie, Cina, Indie, Indonésie, Malajsie
a Filipiny). U vice nez 450 znalek ve dvaceti kategoriich opakované na-
kupovaného zbozi se jen 10 % z nich vyrazné odchylilo od o¢ekiavané
urovné loajality. V ndsledujicich kategoriich znacek se neprokazaly zddné

systematické vyjjimky:

* mistni znacky

* globdlni znacky

* draz$i znacky

* diskontni znacky

* znacky dle zemé pavodu

Polovinu vyjimek tvofily znacky, které na trhu dominuji, ty dosahovaly
mirného ,prebytku® loajality, coz je ikaz objevujici se nékdy na rozvinutych
trzich (Fader & Schmittlein, 1993; Pare & Dawes, 2011). Ostatni vyjimky
byly rozdélené na oproti ocekavani vy$si ¢i niz$i miru loajality, aniz by bylo
jasné, pro¢ tomu tak je, a aniz by v tom byly jasné vzorce ¢i vysvétleni.

Vyjimky ze zdkona dvoji hrozby jsou tedy pomérné neobvyklé, a pokud
na né dojde, nebyvaji pfili§ dramatické ani ndm neposkytnou novy vhled do
situace. Vzhledem ke geografii mnoha nové vznikajicich trha byva naptiklad
fada znacek svdzana s ur¢itym regionem a nema zajisténou distribuci svych
vyrobki po celé zemi. To omezuje celkovou miru penetrace trhu, které miize
znacka dosihnout, a mira loajality zikaznika se mize vzhledem k nizké
penetraci zdit vysoka, podobné jako to byva u znacek prodidvanych pouze
v jediném obchodnim fetézci. Toto se Casto chybné zaménuje s vysokou
mirou zdkaznické loajality.

Ve vyjimecnych pfipadech maji znacky vzhledem ke své mife penetrace
trhu nizkou loajalitu zdkazniki; to se stivd u znacek zbozi nakupovaného
pro konkrétni piilezitosti, v piipadé potieby & v urcitou roéni dobu. Casto se
ukaze, ze problém tkvi v definici kategorie daného zbozi. Naptiklad pokud
analyzujeme prémiové znacky whisky (nakupované typicky pii zvlastnich

piilezitostech typu padesitych narozenin ¢ jako dary) spolu s béznymi
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znackami whisky, dostaneme odlisné vysledky. Pokud je vsak analyzujeme
spolu s dalsimi znackami prémiové whisky, vysledky uz vypadaji normalné.

Je zajimavé, Ze marketingovi teoretici povazuji podminky zpiisobujici, Zze
se urcitd kategorie vymykd zikonu dvoji hrozby — znacky, jez se vzajemné
velmi lisi a oslovuji jisty segment zakazniki — za bézné ¢i véedni. Pokud by
tomu tak bylo, zdkon dvoji hrozby by neexistoval — on v§ak existuje. Skute¢-
ny svét je dvojich hrozeb plny. Vzdjemna odlisnost znacek se ukazuje jako
daleko méné patrnd a mnohem méné diilezitd, nez se myslelo (vice dikazii
nabizi kniha Jak se buduji znacky). V souladu s tim plati, Ze velké odchylky
od zdkona dvoji hrozby nebyvaji bézné a Ize je typicky snadno vysvétlit.

Zikon dvoji hrozby se jasné projevuje na vétsiné trhi a u vétsiny zna-
¢ek. Dany vzorec se neprojevuje jen v pfipadé stabilnich a vyspélych trha,
prevladajicich ve vyspélém svété. Jasné funguje i v prostfedi dynamicky se
rozvijejicich nové vznikajicich trhi, sluzeb, zbozi dlouhodobé spotteby, a do-
konce i tehdy, kdyz trhy ¢eli rusivym vlivim, naptiklad v pfipadé dopravy
¢i ubytovani. I v oblastech, kde se fungovini znacek navzajem zjevné lisi,
vidime, Ze vyjimek ze zikona dvoji hrozby je pfekvapivé malo.

Naptiklad pojistovna 1st for Women insurace v Jizni Africe uvadi, ze
nabizi produkty vytvofené specidlné pro Zeny, a opravdu plati, Ze ty tvofi
90 % procent jejich zakaznika (na rozdil od pfiblizné 50% zastoupeni Zen
mezi zakazniky jinych pojistoven). To je dost neobvyklé, nicméné vidime,
ze loajalita vii¢i znacce vyjadfend mnozstvim vyuzivanych produktd, je 1,9,
a je tedy jen o trochu vyssi, nez bychom vzhledem k jeji nizké penetraci
trhu ocekavali (viz tabulka 1.6). Loajalita je trochu vyssi, protoze se opravdu
jednd o vétsi znacku na mensim trhu.

(Zpatky k tomu) Jak rist

Dvoji hrozba skyta jasnou strategickou lekci. Nelze zvétsit vas podil na trhu,
pokud nerozsifujete svou zikaznickou zdkladnu, a to znamend oslovovat
zikazniky, ktefi vasi znacku nekupuji nikdy nebo ji kupuji jen velmi ziidka.
Z.da se byt efektivni soustfedit se na soucasné zakazniky, zvlast na ty, ktefi
vasi znacku nakupuji hodné ¢ ¢asto. Je lidské, ze radéji mluvime s té€mi,
firmy maji podrobnosti o zikaznicich ve svych databdzich a komunikace

s ,prateli“je tudiz jesté jednodussi. Takova strategie vsak pfili§ nepomiize
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Tabulka 1.6: Dvoji hrozba v oblasti pojistovnictvi v Jizni Africe (2012)

Znacky Penetrace trhu (%) T sluzebvponzgnych
u spolecnosti

Outsurance 27 2,8
Mutual & Federal 13 2,3
Santam 12 2,5
ABSA idirect 11 2,1
Auto & General 10 2,0
Budget 7 1,9
AA 7 1,3
Dial Direct 6 iLe)
St Bank/Stanbic 5 2,0
Miway 4 1,8
1st for Women 8 1L
Primér 10 2,0

Zdroj: Prizkum National Advertising Bureau Roots, 2012

s ristem trzeb, a dokonce za ni mizZete zaplatit: pfijdete o ty zakazniky,
kterym se dost nevénujete, a nepodafi se vim ziskat nové. Podrobnéji se
tim zabyvdme v druhé kapitole.

Na nové vznikajicich trzich vede soustfedéni se na stdvajici zakazniky
k opominuti obrovské ptilezitosti tézit z rozmachu v dané kategorii a pfi-
tahnout ke znacce zdkazniky, ktefi ji nakupuji poprvé. Ziskat ¢ést téchto
novych zdkazniki je zdsadni k tomu, abychom se mohli t&sit z riistu dané
kategorie. Pokud si chce znacka s desetiprocentnim podilem na trhu svych
10 % udrzet, musi neustéle ziskavat 10 % procent kupujicich, ktefi v dané
kategorii nakupuji poprvé.

Dobri zpriva je, Ze pokud je ziskite a pokud nabizite vyrobek, ktery
dobfe plni ucel, kvili kterému byl pofizen, a starite se o to, aby vase znacka
byla dobfe mentélné a fyzicky dostupnd, zdkaznici budou své nakupy opa-
kovat. Efektivni marketing pfirozené povede k loajalité zdkazniki, vznikne
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zdkaznickd zakladna a poroste penetrace trhu. Cim efektivnéji bude v4s
marketing budovat zdkaznickou zdkladnu, tim vétsi loajality dosdhnete.

Odstranovani prekazek v ziskavani

vétsiho podilu na trhu

Prvnim krokem k ristové strategii zalozené na dikazech je odstranéni
prekazek, které si klademe sami. Proristova strategie musi byt zaméfena na
penetraci trhu. A taktika, kterou pouzijeme k osloveni novych zikaznika,
nemize byt ta samd jako ta, kterou oslovujeme stavajici zdkazniky. Ti maji
zvy$enou tendenci v§imat si marketingovych akei znacky (Harrison, 2013;
Vaughan, Beal & Romaniuk, 2016). Oslovovani potencidlnich a ob¢asnych
zdkazniki neznamend zanedbavani zdkaznické zakladny, pokud vsak své
aktivity sméfujete jen na stavajici zdkazniky, pak snadno vynechite ty po-
tencilni.

Davejte si pozor na poradce nabizejici plany na rist loajality zdkaznika
zaloZené na tom, Ze se zaméfite na zakazniky stivajici, anebo jesté huf na
ty nejvérnéjsi. Svého ¢asu byvalo na vyspélych trzich v médé prodavat vér-
nostni programy, software pro fizeni vztahi se zikazniky a skolit persondl
v piesvédceni, Ze se podafi zabranit odlivu stivajicich zdkaznika a Ze tito
si budou pofizovat mnohem vice sluzeb. Pfedtim i potom vsak platilo, ze
prodej produktii dopliiujicich ty, které si uz zdkaznici zakoupili, se fidil
zédkonem dvoji hrozby.

Banky se napfiklad navzdory veskeré své snaze lisi jen velmi mélo v tom,
kolik sluzeb si u nich klienti pofizuji — a to odpovidd jejich velikosti, tomu,
zda pouzivaji i nepouzivaji konkrétni systém pro fizeni vztahu se zdkazni-
ky, a tomu, jakou miru spokojenosti jejich zdkaznici vykazuji. Vétsi banky
s mnohem vyssi mirou penetrace trhu dosahuji u zdkaznikd o trochu vyssi
loajality pfi ndkupu souvisejicich produktu, coz odpovida zdkonu dvoji
hrozby (viz graf 1.3 ukazujici vysledky bank v Indii).

Zavér je jasny. Piekdzky rustu je tfeba hledat nejprve ve vasi marke-
tingové strategii — mozna je chyba v ni. Dile je tfeba zjistovat, zda pene-
traci trhu nebrani pfekdzky v ndkupu vasich vyrobku. Ztézuje néco nd-
kup ¢ pouzivini vasi znacky? Mate rizné druhy vyrobkau, které uspokoji
vétsinu zakaznika? Neni vase znacka pro vétsinového zdkaznika prilis

drah4?
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Obyvatelé USA ziji ve srovnéni s lidmi Zijicimi v zemich, kde trhy nové
vznikaji, v opravdu velkych domech a jezdi hodné velkymi auty. Diky tomu
mohou nakupovat zbozi v rozmérnych balenich a v mnozstvi, jaké by v ji-
nych zemich nebylo praktické (kam by ho bylo mozné ulozit?) — a to muze
v nékterych zemich branit penetraci trhu. V Thajsku je velkd poptivka po
vlasové péci a zdjem budi prémiové zapadni znacky, velkd baleni ale nebyla
z hlediska tydenniho rozpoctu pro mnoho domdécnosti dostupnd. Firmy
jako L’Oréal, Unilever a Procter & Gamble doséhly uspéchu, kdyz zacaly
své vyrobky nabizet v mnohem mensich balenich. Z hlediska rozvinutého
trzniho prostfedi to mize pusobit neintuitivné, mensi baleni znamenaji vyssi
cenu za gram vyrobku. Pro¢ nabizet chud$im zakaznikam drazsi vyrobek?
Mensi baleni viak snizuje celkovou cenu jednoho ndkupu, vstupni cenu,
kterd pfedtim pfedstavovala klicovy problém pfi penetraci trhu. Miliony
zdkaznikd si nyni mohou vyrobky udélat ob¢asnou radost a pro teenagery,
kterym na vzhledu vlast hodné zilezi, se stanou dostupnymi, protoze na
velké a drahé baleni by si nikdy nenasetfili.

Smysluplné méreni loajality zakazniki

Znalost zékona dvoji hrozby je prakticka i proto, Ze tim méfeni loajality
ziskd na vyznamu a je umisténo do kontextu. Umoziiuje nim predvidat
a predpovidat, jak se bude penetrace trhu a loajalita zdkaznikd viici znacee
vyvijet, pokud tato poroste. Také miize pomoci rozpoznat ty znacky, které
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maji potiZe, a nisledné i tyto potize fesit. Zdkon napiiklad odhali, Ze se
vase znacka zaméfuje na mikrosegment trhu ¢i Ze si ji zdkaznici kupuiji jen
»pro zménu“: v obou pripadech jde o statistické odchylky a mozna je budete
potfebovat napravit. Pokud ndprava nebude mozni, lze nastavit investice
tak, aby odpovidaly omezenym moznostem riistu dané znacky.

Zaver

Zikon dvoji hrozby prokazatelné funguje jak na nové vznikajicich trzich,
tak na trzich rozvinutych, plati v oblasti prodeje sluzeb i prodeje vyrobkd,
u spotfebniho zbozi i u zbozi dlouhodobé spotieby. Plati desitky let a nic
se na tom nemeéni, ani kdyz se trhy globalizuji a do hry vstupuji digitalni
a mobilni technologie. Jeho platnost mizeme pozorovat i v bankovnictvi,
kde banky vlastni stit a jde o velmi silné regulované odvétvi.

Z toho plyne, Ze aby znacka rostla, musi zvySovat svou penetraci trhu
prostfednictvim zvySovani mentdlni a fyzické dostupnosti. Zaméri-li se az
prili§ na otdzku loajality zdkazniki, bude se dopoustét nikladnych chyb,
at uz v tom smyslu, Ze se ji bude snazit podporovat, ¢i Ze naopak bude
predpokladat, Ze zdkaznicka loajalita neexistuje a na zdkazniky piisobi jen
slevové akce a vérnostni programy.

Nepredpoklddejte, Ze neobvyklost znacky povede k vyhodé v oblasti
zékaznické loajality. Pokud znacka statisticky neodpovidé zdkonu dvoji
hrozby, snazte se identifikovat pfekdzky branici jeji penetraci trhu (napfi-
klad nedostate¢nou distribuci vyrobka v klicovych oblastech ¢i nedostatky
v distribu¢nich postupech), protoze pravé ty mohou zpisobovat, Ze se
loajalita zakazniki jevi jako vysokd. A tyto pfekdzky omezuji potencidl
znacky k rastu.

Ziakon dvoji hrozby fika, Ze rust znacky zavisi na tom, zda se ndm po-
dafi oslovit potencidlni a jen obcasné zdkazniky. V druhé kapitole se témto
skupinim budeme vénovat podrobnéji. Probereme jejich strategicky vyznam
a problémy vyplyvajici ze snahy oslovit velké mnozstvi méné vyznamnych
zikaznikd a pozménit jejich zptisob uvazovini.
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Dalsi zdroje k zakonu dvoji hrozby

Dulezitd tvrzeni musi byt podlozena zdvaznymi dikazy, proto v této ka-
pitole pracujeme s tak rozsihlym mnozstvim dat. Chcete-li se ponofit do
této problematiky hloubéji ¢i se zkrétka zajimate o to, v jak sirokém spektru
situaci a oblasti byla platnost zdkona dvoji hrozby prokizdna (napiiklad jde
o postoje, chovani, pramysl, sluzby, zbozi dlouhodobé spotteby, maloob-
chod, hlasovéni ve volbdch, média), mohla by vis zajimat nasledujici etba

z recenzovanych zdroju.
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Vazeni Ctenafi, prave jste docetli ukazku z knihy Jak se buduji znacky: Noveé vznikajici trhy, sluzby, zbozi
dlouhodobé spotfeby, obchodovani mezi firmami (B2B) a luxusni znacky.
Pokud se Vam ukazka libila, na nasem webu si miiZete zakoupit celou knihu.



