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Velmi casto dostavam otazku:
Co se zmeéni v pristich 10
letech?' A to je velmi zajimava
otazka. Témer nikdy vSak
nedostavam otazku: 'Co se v
pristich 10 letech nezméni?‘ A ja
tvrdim, Ze ta druhd otazka je ve
skutecnosti dulezitéjsi, protoze
muZete postavit business
strategii na vécech, které jsou v

case stabilni.”

Jett Bezos
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O cem si dneska budeme povidat?

* Co jsou to empirické generalizace?

 Negativni binomické rozdéleni a jak rostou znacky
e Dvoji ohrozeni

» Duplikace nakupu

» Prirozeny monopol (neplést s ekonomii)
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Pousténi zilou
» Pousténi zilou je odebrani malého mnozstvi krve z povrchové
zily na téle.

» Tato praxe byla bézna v lékarstvi od starovéku az do poloviny
19. stoletl.

» Pousténi zilou vychazi z predstavy starovéké mediciny, ze
zdravi pacienta souvisi s rovnovahou télesnych tekutin.

» Podle této teorie je krev jednou ze ¢tyr zakladnich télesnych

v !/

Stav, a pokud je v téle prilis mnoho krve, mlize to zptsobit
nemoc.

 Pousténim zilou se tedy odstranuje prebytecna krev a obnovuje

v !/

se rovnovaha télesnych stav. @
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Pousténi zilou

» V 19. stoleti bylo provedeno nékolik studii, které zkoumaly
ucinnost pousténi zilou.

» Tyto studie nenalezly zadny diikaz o tom, Ze pousténi zilou je
ucinnou lécbou jakéhokoli onemocnéni.

 Dnes uz pousténi Zilou pouzivame je vyjimecné (napriklad pri
nadmeérném mnozstvi Zeleza v krvi) jelikoz se nejen v mediciné

v/ V

rozsirila vedecka metoda.
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Vedecka metoda

e Zalozenda na hledani dukazu (evidence-based)
» Pozorovani - pozoruji své okoli a jevy, které mé zajimaiji.

vV /7 Ve °

 Hypotéza - usuzuju co by mohlo byt pricinou jevu.

vV J/ /e

 Data - sesbiram data k prokazani priciny.
» Vysledek - rozhoduji se o tom, zda ma hypotéza plati.

» Kromé teorii tedy existuje také empirie
* Teorie je zalozena na logickém uvazovani mnohdy bez dukaz,
zatimco empirie je zalozena na pozorovani a méreni.




Priklad pousténi Zilou:

* Pozoruji praktiky pousténi zilou.

» Vyslovuji hypotézu, Ze se jedna o
metodu, ktera pacientovi
neprospiva.

 Sbiram data o pripadech kdy
pousténi zilou byla a nebylo
pouzito, které porovnam. Data
ukazuji ze ve skupiné, kde bylo
pousténo Zilou dochazi vyrazné
castéji k imrti.

e Vysledkem je diikaz o
neucinnosti této metody.




Priklad znacky:

 Pozorujeme znacku cokolady, ktera

ma vyrazneé vyssi trzni podil nez
konkurenti.

» Vyslovime hypotézu, Ze se znacce
dari lakat zakazniky k
opakovanému nakupu.

» Data ukazuji Ze se znacka od
ostatnich vyrazneé lisi poctem
zakazniku, nikoliv mnozstvim
opakovanych nakupt.

» Vysledkem je, Ze za Gspéchem této
znacky jsou zakaznici, kteri ji
nakoupili jen jednou nikoliv ti, kteri
nakup opakuji.
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Proc¢ v ucebnicich marketingu zistavaji
teorie namisto evidence?

» Madarsky lékar Ignaz Semmelweis zjistil, ze
umrtnost na porodni horecku je podstatné
vyssi v porodnicich, kde pracuji lékari, nez v

°/

porodnicich, kde pracuji porodni baby.
» Po vylouceni dalsich proménnych dospél k

\4

zaveru, ze lékari, kteri casto prechazi primo

\"4

od pitev k porodum, prenaseji infekéni
material na svych rukou.

e Semmelweis zavedl protokol mvti rukou
pomoci chlorovaného vapenneho roztoku,

VAR AN

cimz vyrazneé snizil vyskyt porodni horecky.
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Proc¢ v ucebnicich marketingu zistavaji
teorie namisto evidence?

» Navzdory plisobivym vysledktim se
Semmelweisovy zavery setkaly se
skepticismem a odporem lékarské
komunity.

Jeho myslenky byly v rozporu se
zavedenyml lekarskyml nazory a byly
do zna¢né miry odmitany.

» Empirické generalizace v marketingu
jdou proti zavedenym teoriim, proto
je vetSina autoru ignoruje




Pro lidi neni obtizné
prijmout nové myslenky,
ale zapomenout na ty

7 ¢

stare.

J.M.Keynes




7 000 studiji
propojujicich koureni a
rakovinu plic muselo byt
realizovano, nez dospéla
spolecnost ke konsenzu,
ze koureni skodi zdravi.




Empirické generalizace obecné

Empirické — na datech zalozené

Generalizace — plati obecne ve
vetsine situaci




Empirické generalizace obecné

» Generalizace gravitace:

 Gravitace je na planeté zemi vice
meéneé stejna.

» Na meésici uz je ale vyrazné jina,
diky specitickym podminkam.

» Mizeme tedy platnost gravitace
generalizovat na vétSinu
podminek na zemi.




Empirické generalizace obecné

» Empiricka generalizace je jako pravidlo nebo vzorec, ktery plati
ve vetsSine situaci. Toto pravidlo ndm pomaha pochopit, jak

spolu souvisi razné véci nebo situace.

» Ale pozor, tato pravidla nemusi platit vzdy a vSude. Jsou

situace, kdy pravidlo neplati, a to je dobré védeét.

» Napriklad, voda obvykle vari pri 100 stupnich Celsia, ale v

horach, kde je nizsi tlak, toto pravidlo neplati.

&



NBD model opakovanych nakupt




Akvizice a retence zakaznika

* Pro pochopeni vyznamu modelovani
zakaznické baze musime nejprve
pochopit jak rostou prodeje urcité
znacky.

* V podstaté je to mozné dvéma cestami:

prvni je novy zakaznik druha cestaje
opakovany nakup stavajiciho zakaznika.




Akvizice a retence zakaznika

e Akvizice
» Ziskavani novych zakazniku
 Ukazatel: penetrace trhu

* Retence
» Udrzovani stavajicich zakaznik

 Ukazatel: opakovany nakup/loajalita

* V podminkach omezenych zdroju si musi
marketingovy manazer vybrat.




Penetrace trhu

» Penetrace trhu je procento potencialnich zakaznik,
kteri jiz zakoupili vyrobek nebo sluzbu dané spole¢nosti.

* Penetrace trhu se méri jako podil zakaznika, kteri
zakoupili produkt nebo sluzbu, ze vsech potencialnich
zakaznika.

» Vysoka penetrace trhu znamena, ze spolec¢nost
obsluhuje velkou ¢ast trhu.

» Pokud je potencialni trh 100 lidi a 50 z nich jiz
zakoupilo produkt nebo sluzbu dané spolec¢nosti, pak je
penetrace trhu 50 %. To znamena, ze spolecnost
obsluhuje 50 % trhu.




Opakovany nakup/Loajalita

» Pokud zakaznik koupi produkt od
spolec¢nosti jednou, je to jednorazovy
nakup.

» Pokud zakaznik produkt koupi znowvu, je
to opakovany nakup.

» Pokud zdkaznik produkty spole¢nosti -
nakupuje pravidelné, je to znak loajality.




Jak se na loajalitu divaji akademici?

» Vérnost zakaznikl se stala strategickym cilem pro zvyseni
hodnoty znacky a ziskovosti (Baloglu et al. 2017).

e ZvysSeni loajality by mélo byt rozhodujici pro to, abyste se
stali jednou z rostoucich znacek (Baldinger a Rubinson,
1997).

» Kritickou otazkou pro pokracujici tspéch tirmy je jeji
schopnost udrzet si stavajici zakazniky a ucinit je loajalnimi
(Dekimpe et al. 1997).

» Pokud vyzkum ukaze velkou miru vérnych zakaznika,

znamena to, Ze nemusime hledat nové, abychom nahradili
ty odchazejici (Sethna a Blythe, 2016, s.16).




Udrzet si zakazniky...

HHARVARD BUNINESS SCHOOL PRESS
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To zni jako generalizace!
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NBD Model opakovaného nakupu

» Andrew Ehrenberg pouzil NBD u zakaznického chovani, kdyz
pracoval na prizkumu trhu a znacka Cadbury’s Chocolate se zdala
mit neobvykle vysokou uroven celkovych prodeju.

» Jednou z myslenek bylo, Ze znacka meéla velké mnozZstvi intenzivné
nakupujicich. To znamena téch, kteri nakoupili znacku ve
sledovaném obdobi opakovaneé.

« Empiricka data ale odhalila, ze u Cadbury’s Drinking Chocolate
neexistuje zadny vyrazny prebytek intenzivné nakupujicich a vétsinu
tvori ti, kteri nakoupili znacku pouze jednou.

» Postupneé také dalsi vyzkumy prokazaly tento tvar ve vétsiné
zakaznickych bazi znacek jak velkych tak malych.

« NBD model je tedy ona krivka v dalsich slidech ve tvaru obracenéeho J,
ktera mapuje strukturu zakaznické baze.




Opakované nakupy v zdkaznické bazi

Figure 4: Chocolate bars, 12 months observed
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Zdroj: http://marketing-
bulletin.massey.ac.nz/V19/MB V19 T2 212 Habel.pdf

Brand purchase incidence: Coke, USA, 12 mth period.

40 Columns = actual, Line = NBD predicted
data courtesy Nielsen / Kilts Centre University of Chicago Booth

© Dawes & Tnnh
15 Ehrenberg-Bass Institute 2017
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Zdroj: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract i
d=3042332
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Opakované nakupy v zdkaznické bazi
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Opakované nakupy v zdkaznické bazi
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Opakované nakupy v zdkaznické bazi
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Nebudte jako bézni marketéri

Podil zakaznik( podle nakupni frekvence / za rok — Cemu v&Fi marketéfi
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Podil zakazniku

Frekvence nakupu znacky / rok




V praxi muzete
splynout a dal délat
Spatna rozhodnuti,
nebo se vzdélat v
latest evidence-based
marketing science a
presvedcit lidi kolem
sebe o0 tom jak sveét
skutec¢né funguje!




Jak tedy rust?

Pocet zakazniku

Pocet nakupu




Jak tedy rust?

Tento tvar krivky pri vyzkumech
nevidime. Neni tedy mozné, aby
znacka rostla vyhradneé
zvySovanim opakovani nakupu bez
akvizice novych zakaznikd.

Pocet zakazniku
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Pocet nakupu




Jak tedy rust?

Tento tvar krivky pri vyzkumech
vidime daleko castéji.

Pocet zakazniku
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Jak tedy rust?

e Priklad: Rostouci ¢inska

v / Example: Growing Chinese Toothpaste Brand
znacka zubni pasty. % of Category Buyers
 Rozdil mezi prvnim a . iearl mvear?

5.0%

druhym rokem je
nejvyraznéjsi u zakaznika,

kteri nakoupili pouze L0
. 0.7% 0-8% 0.6%0.5% 0.5%0.5%
jednou. I - o 5

1 2 3 4 5 +

Number of Times Purchased
Source: “How Brands Grow Part 2,” Romaniuk & Sharp, Oxford Press 2016




Jak tedy rust?

* Pri srovnani vétsich a
mensich znacek je patrné,
ze vetsi znacky maiji
predevsim vice zakaznika,
kteri nakoupili pouze
jednou.

e Maji ale také o néco malo
vice zakaznikt opakujicich
svou koupi (dvoji ohrozeni)

Procento domacnosti

——Kategorie
----- 18 podil

esss /- DOGAI
wrense 4 DOAI

8 10 12 14 16 18 20
Nakupni frekvence

Z.droj: Anschuetz (2002)
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Jak tedy rust?

» Vidime, Ze prvni znacka na
trhu s 18% podilem je
uspéesnejsi predevsim v
mnozstvi lehce
nakupujicich.

* V podstaté je mozné si to
predstavit jako vytahovani
krivky smérem vzhuiru za
krajni bod na zacatku
krivky:.

Procento domacnosti

——Kategorie
----- 18 podil

weis . BOAI
wense 4 NOAI

I
-

8 10 12 14 16 18 20
Nakupni frekvence

Z.droj: Anschuetz (2002)
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Priklad: Rust trzeb e-shopu s médou

Pocet E-shop G E-shop B Pozadovana zmeéna
nakupu |Trzby o,75 Trzby 5 miliona

milionu CZK |CZK
1 893 5 589 4 696 zakaznika, kteri nakoupi jednou
2 6 56 5o zakaznika, kteri nakoupi dvakrat
3 0 5 5 zakaznik, kteri nakoupi trikrat
4 0 1 1 zakaznik, ktery nakoupi ¢tyrikrat
Pocet E-shop G E-shop A Pozadovana zmeéna
nakupu |Trzby o,75 Trzby 8,5 milionu

milionu CZK |CZK
1 893 1316 423 zakaznikn, kteri nakoupi jednou
2 6 48 42 zakaznik(, kteri nakoupi dvakrat

13 O 18 18 zakaznik, kteri nakoupi trikrat

4 O 10 10 zakaznik(, kteri nakoupi ¢tyrikrat




Pocet |E-shopG E-shop B Pozadovana zména
nakupa |Trzby 0,75 Trzby 5 miliont
milionu CZK |CZK
1 893 5589 4 696 zakaznikq, kteri nakoupi jed
2 6 56 50 zakazniku, kte koupi dvakr
0 \V 3 5 5 zakaznika, kteri nakoupi trikrat
4 o 1 1 zakaznik, ktery nakoupi ctyrikrat
R] 1ST trz7 eb e-S h ODU Foter [Exbop & Eshp k. [Foadorasi i
nakupt | Trzby o,75 Trzby 8,5 milionu
milionu CZK |CZK
893 1316 423 zakaznikq, kteri nakoupi jednou
2 6 48 42 zakaznik, kteri nakoupi dvakrat
3 0 18 18 zakaznika, kteri nakoupi trikrat
zakaznikd, kteri nakoupi ¢tyrikra

zakaznik(, kteri nakoupi jednou, 50 zakaznika, kteri u néj
svij nakup zopakuiji, 5 zakaznik, kteri nakoupi trikrat a
jednoho, ktery nakoupi v daném obdobi ¢tyrikrat.

* Pokud budeme ale chtit srovnat lidra na trhu v trzbach, tedy
e-shop A, bude doporuceni pro mensi e-shop jiné. Tentokrat
dosahne ristu tak, Ze ziska 423 zakaznik, kteri nakoupi
jednou, 42 zakaznikl, kteri u néj sviaj nakup zopakuiji, 18
zakaznikt, kteri nakoupi trikrat a deset téch, kteri nakoupi
Ctyrikrat.




Pocet |E-shopG E-shop B Pozadovana zména
nakupt | Trzby o,75 Trzby 5 miliona
milionu CZK |CZK

893 5589
6 56

4
5

5 5 zakaznika, kteri nakoupi at
P

O \V4 RN ;
0 1 1 zakaznik, ktery nakoupi
nakupt | Trzby o,75 Trzby 8,5 milionu

milionu CZK |CZK

893 1316 423 zakaznik, kteri nakoupi jednou
6 43 o .

k
2 zakazniku, ktefi n
18 18 zakaznikuy, kteri n
o) 10 zakaznik?

WIiN (=

» AC se bude e-shop G snazit svou strategii imitovat e-shop B a
ziskat spise nové zakazniky nebo se bude snazit imitovat e-
shop A a cilit na opakovany nakup, vzdy dochazi k nejvétsi
zmeéne v poctu zakazniki, kteri misto zadného nakupu
udélaji jeden nakup.

* K rustu tedy muzZeme dojit dvéma zpusoby ovsem NIKDY*
zasadnim porusenim NBD krivky, a to rustem vyhradné pres

opakované nakupy.

*90% procent pripadi %



* 3 000 znacek v Belgii,
Nemeckuy, Italii, Holandsku,
Polsku a Spanélskau.

e Srovnani vykonu mezi roky
2019 a 2023.

» Rostouci znacky rostly ze
45% penetraci, 32%
kombinaci a jen 8%
zvysSovanim trekvence
nakupu (loajality).

Percentages of brands 2023 vs 2019

Freq iIncrease  Q Pen and freq Increase O Pen Increase

4%
8%

14%
2%
Top 195% All winners All losers Bottom 15%

Source: Europanel BG20, more than 3000 brands in Belgium,
Germany, ltaly, Netherlands, Poland, Spain. Changes are in
percentage points
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Dvoji ohrozeni




Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

» Malé znacky jsou zasazeny dvakrat, proto se tento jev nazyva
Dvoji ohrozeni.

* NejenzZe maji méné zakaznika (prvni ohrozeni), ale také
pritahuji méné loajality mezi svymi kupujicimi (druhé
ohrozeni) nez velké znacky.

» Primérnad frekvence nakupu znacky se s klesajicim trznim
podilem snizuje jen mirné. Jinymi slovy, vétsi dopad na trzni
podil ma mnozstvi zakaznik.

&



Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

1.0

Pravdépodobnost
opakovaného nakupu

D

Superloajalni znacky

/

o

Nika
znaCky

Linie Dvojiho ohrozeni

Znacky ménici svou
rychlost

D=

0%

0
Trzni podil el

Z.droj: Dowling a Uncles (1997)
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Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

» Superloajalni znacky (Super-loyalty brands): jsou
znacky s vysokym trznim podilem a s nadprimeérnou
loajalitou (frekvenci opakovaného nakupu).

» Nika znacky (Niche brands): jsou mensi znacky s
malym mnozstvim velmi loajalnich zakazniki.

» Znacky zmeény rychlosti (Change-of-pace brands): jsou
znacky s vétsim nez ocekavanym mnozstvim
zakaznik, ale ti vykazuji mensi loajalitu.

&



Dvoji ohrozeni (double jeopardy)

» VétSina znacek se nachazi na linii dvojiho ohrozeni a
uvedené pripady superloajalnich znacek, nika znacek
nebo znacek, které méni rychlost jsou spise vyjimkou,
ktera potvrzuje pravidlo.

» Plati, Ze malé znacky s malymi obraty mohou byt
vyrazne profitabilni (obrat # protit) jelikoz voli namisto

rustu (investice do komunikace ¢i distribuce) prave
profit (zisk). Pak ale nemohou ¢ekat rast trzniho podilu.
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PocCet zakazniku

50 000

40 000

30 000

20 000

10 000

Rozdil v poCtu zakazniku
celkove - prvni ohrozeni pro
malé znacky

4 5 6 7
Pocet nakupu




Pocet zakazniku

50 000

40 000

30 000

20 000

10 000

Rozdil v poCtu opakovanych
nakupu - druhé ohrozeni pro
malé znacky

VetsSl znacka
Mensi znacka

4 5 6 7 - 9
Pocet nakupu




Dvoji ohrozeni a NBD model

» Malé znacky by mély investovat do oslovovani novych
zakaznikli, misto aby se snazily jen o prohloubeni
vztahu s témi stavajicimi.

 Misto pokusti o zménu nakupniho chovani stavajicich

zakaznikl je etektivnéjsi soustredit se na rozsireni
zakaznické baze.




Duplikace nakupu




Duplikace nakupu

» Lidé nakupuiji z repertoaru znacek.

» Duplikace nakupu popisuje prekryv zakaznické
zakladny znacky s konkurenénimi znackami v souladu
S jej1 penetraci.

» Ve sledovaném casovém obdobi bude znacka sdilet vice
svych zakaznikl s velkymi znackami a méné s malymi
znackami.

» Velké znacky ze své podstaty budou ve vyhode.

&



Duplikace nakupu

Znacka A B /Znacka B

25% penetrace
(2500 zakazniku)
A sdili 15%
(375 zakazniku) s B

5% penetrace
(1500 zakazniku)
B sdili 25%
(375 zakazniku) s A

Z.droj: Snijders (2020, s. 22)
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Duplikace nakupu

. I I
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Mall 66%| 46% 25%| 10%| 10% %o 12%

Okay 5ST%| 60%| 37%| 22% 12%]| 13%| 18% 9% 3% 6% 19%
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Zdroj: https://www.slu.cz/file/cul/eed27791-ea38-466f-8522-8433cc8490bb
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Duplikace nakupu

» V tabulce je mozné vidét
duplikaci nakupu u
prednich online prodejcu
elektroniky.

e Alza jako jedniéka na trhu
krade“ zakazniky
mensim znackam v

° \V4 v /

nejvetsi mire.

eV irﬁméru 63 %
zakaznikt konkurence
Alzy nakupuje také u ni.

S o %

: . = g 3

n=1 000 s | g | B : |

= _ - S = = 5 = O s oS

3 = S S = = = Q. 3 = 2 o =

~ J= = N i %) i= = > S = > L &

< a > O O = > 0 0] N O a = S
Alza 44%| 41%| 21%| 9%| T%| T%| 6%| 4%| 4%| 2%| 2%| 13%
Datart 58% 38%| 20%| 13%| 9%| 8%| T%| 4%| 5%| 3%| 2%| 1%
Mall 66%| 46% 25%| 10%| 10%| 8%| 9%| 5%| 5%| 2%| 4%| 129
CZC 66%| 48%| 48% 11%| 14%| 15%| 13%| 8%| 9%| 5%| 4%| 17%
Okay 57%| 60%| 37%| 22% 12%| 13%| 18%| 13%| 9%| 3%| 6%| 19%
TSBohemia 55%| S57%| 49%| 34%| 15% 9%|  9%| 4% 9%| 0% 6%| 199
Mironet 78%| 65%| 57%| 54%| 24%| 14% 19%| 14%| 16%| 5%| 14%| 28%
Euronics 80%| 70%| T1%| 57%| 40%| 17%| 23% 20%| 30%| 10%| 13%|  36%
Expert 67%| 54%| 50%| 42%| 38%| 8%| 21%| 25% 21%| 21%| 13%| 299
Kasa 70%| 74%| 57%| 52%| 26%| 22%| 26%| 39%| 22% 9%| 17%|  34%
Onlineshop 44%| 56%| 28%| 33%| 11%[ 0%| 11%| 17%| 28%| 11% 6%|  20%
Exasoft 54%| 54%| 69%| 38%| 31%| 23%| 38%| 31%| 23%| 31%| 8% 35%
Pozitivni duplikace PD | 63%| 57%| 50%| 36%| 21%| 12%| 16%| 17%| 13%| 14%| 6%| 8% c
Penetrace 2% 32%| 26%| 13%| 7%| 5%| 4%| 3%| 2%| 2%| 2%| 1%)| duplikace
Povédomi 95%| 92%| 89%| 73%| 79%| 42%| 41%| 70%| 27%| 42%| 14%| 12%| °=>*°




Duplikace nakupu

Colgate

Aguafresh

Sensodyne

% nakupujicich alespon

jednou za rok

Colgate

57
58
47
54

29

Aquafresh

30

37
22
30

26

% kteri také nakoupili...

Macleans

23
27

19
23

20

Sensodyne

12
10
12

11

12

Zdroj: Dawes (2017)
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Duplikace nakupu

» Malé znacky by nemély povazovat sdileni zakaznikl s
konkurenci za selhani.

e VétSina zakaznikli neni vérna jediné znacce a nakupuje
ruzné znacky podle prilezitosti.

* Pro malé znacky je dtlezité byt co nejdostupnéjsi
(distribuce), aby se mohly zaradit do vybéru, kdyz
zakaznici nakupuiji.




Prirozeny monopol




Prirozeny monopol

 Neplést s ekonomii!

» Efekt Prirozeného monopolu (Natural monopoly) spociva v
tom, ze popularni vyrobky nebo znacky maji tendenci
pritahovat leh¢i nebo méné znalé kupujici dané kategorie
vyrobka ve srovnani s méné popularnimi vyrobky a znackami.

» Dopady: reklama na celou produktovou kategorii?
« Malé znacky by se mély vyhnout marketingové komunikaci, ktera
smeéruje k propagaci celé produktové kategorie, jelikoz velmi
pravdépodobné budou lakat zakazniky jinym, silnéjsim znackam.




Prirozeny monopol

Penetrace znacky a frekvence nakupu kategorie.
Jogurt, Nizozemi

50

45 @

-
-
-
-

40 o @ g —-- .
Frekvence o TR N s g

’ ~~~~~~ ..
nakupu @ el._ e ®

39 ] T hea
30

29

20
0 10 20 30 40

Penetrace znacky
Zdroj: Dawes (2020) %




Prirozenv monopol

[
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s:f74 Natural monopoly in beer (left) and soft drink (right) category

Zdroj: Klepek & Toth (2024)




Prirozeny monopol

Mnozstvi méné zkusenych zakaznikli v zakaznické bazi. Firmy jsou serazeny dle trzniho podilu
a je tedy patrné, Ze az na vyjimky plati pravidlo o prirozeném monopolu.

4% 3.7%
3,4%
3%
2,4%
2%
1% 0,8%
0,5%
0
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0% — — [ ]
\ X
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Zdroj: https://www.slu.cz/file/cul/eed27791-ea38-466f-8522-8433cc8490bb
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Prirozeny monopol

» Je dlilezité prijmout, ze mala znacka pravdépodobné nebude
mit mnoho vérnych zakaznikli a ani zakazniku, kteri kategorii
nakupuji obcasné (light buyers).

e Lakani zakaznikl k celé produktové kategorii nemusi byt
etektivni cestou pro marketingovou kampari.







Kvantitativni

Marketing

Segmentace

Kvalitativni

Targeting

Positioning

Diagnoza

Strategie

Produkt

Cena

Misto

Komunikace:

Reklama
Public relations
Osobni prodej

Direct marketing

Taktiky
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Shrnuti

 Vime co jsou to empirické generalizace?

e Umime popsat:
 Negativni binomické rozdéleni a jak rostou znacky
* Dvoji ohrozeni
 Duplikace nakupu
* Prirozeny monopol (neplést s ekonomii)
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