Navod, ¢im ,,sesadit" Unilever, Coca-Colu a jiné
konkurenty z jejich pozic na trhu snadno a rychle

Snimani asocia¢nich procest mozku mezi ¢eskou populaci odhalilo z ekonomického pohledu vysoce zajimavou
strukturu. Byla zméfena existence rozsahlych asocia¢nich hodnotovych vazeb, jejiz prostfednictvim mohou jednotlivi
cesti vyrobci  velmi rychle a snadno zménit ndkupni preference velkého mnozstvi ¢echl ve sv(ij prospéch. VyuZzivanim
téchto hodnot dojde soucasné k oslabeni prodejniho vlivu slev a promoénich akci globalnich znacek. Kdyz se na ni
zameéfi vice vyrobcu soucasné, béhem 3 mésicu se zméni zpusob, jakym se spotrebitelé rozhoduji pfi koupi. Z vystupt
téchto vyzkumd mdazeme ucinit 3 jednoduché zaveéry:

Milan Horky
horky.mil@gmail.com

1. Uginngjsi a efektivngjsi hodnoty, jez umozni jednotlivym &eskym vyrobctim vyrazné
navysit prodeje na Ukor zahrani¢nich konkurenta zjistény nebyly.

2. Pokud globalni znacky prodeji a ziskovosti ,valcuji“ jednotlivé ¢eské vyrobce, Ize
tento stav zménit snadno a rychle.

3. Pokles nezaméstnanosti a rdst spotfebitelské poptavky po domaci vyrobé, je realné

pusobenim téchto hodnot zménit.

Kdyz se pokusime o prAirovnani. Namérena hodnotova struktura, pfedstavuje pro ¢eské

vyrobce nasobné ucinngjSi a efektivnéjsi ,prodejni zbrar*, nez které mohou vyuZivat
jejich konkurenti. Staci ji nasadit.

Dfive, nez popiSeme konkrétni zpusob, jak efektivné tyto hodnoty uchopit, zminim v
kratkosti jevy v kterych se ,ukryvd“ hlavni sila know how a prodejnich Uspéchu
globalnich vyrobcu a jejich znacek (body 1-3). Pro marketingové specialisty nejsou nové.
Neéktefi ¢esti vyrobci vSak jejich silu a vliv na vysi prodejll neznaji anebo je marginalizuiji.

1. S jakymi procesy se potyka kazdy vyrobce, kdyZ s e snaZzi prodat

Graf nize zachycuje pusobeni 56 kvalitativn @ odliSnych asocia¢nich automatismi,
které lidsky mozek zapojuje pfi svém rozhodovani o koupi - trojcisli na ose x. Vice nez
75% rozhodnuti o koupi zablokuje  (ohrani¢eny v cerném ramecku) a pouze 25%
dokaze koupi U €inné stimulovat . Mozkovym asociacim kazdého z nas tak kvalitativhé
vladnou rozhodovaci procesy, které neustale vyhodnocuji potencialni rizika a zajistuji
abychom se jim automatizované vyhybali.

To taky znamené&. Pokud si ¢lovek néco konkrétniho (znacku, vyrobek) jiz koupil, tak
takové rozhodnuti bylo vjeho mozku podrobeno vysoce kvalitni cenzufe a vybéru
(procesy v ¢erném ramecku). Tim se i vysvétluje primarni pficina, pro¢ kdyz nékdo
vymysli designem a funkénosti skutec¢né prevratny produkt, ktery nema na trhu
konkurenci, pfesto mu trva dlouho, nez si jej lidé ve vétSim poctu za¢nou vlibec vSimat
a nasledné i kupovat.

Asociaéni rozhodovaci automatismy mozku pfi nakupu
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Vyraz automatismus ozfige procesy, které mozek zapojuje automatizéyén
svém rozhodovani a utkéni postaqj.
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2. Pét rozhodovacich proces 0 mozku, které ovladaji globalni vyrobci a jejich ma

rketing

Brand managefi z ,tovaren na znacky", projevy pusobeni v grafu zachycenych blokacnich procest (75%) znaji dobfe.
Stejné tak znaji odpovédi na otdzky nize. A taky se naucili pouzivat vysoce U¢€inné nastroje, které tento stav méni.

1. Proc lidé kolem vaSich vyrobkd v regale obchodu projdou a nevSimnou si jich ?

2. Pro¢ vase produkty do svého rozhodovani o koupi jejich mozek automaticky nezacleni?

3. Pro¢ vaSe produkty vyhodnoti za nekvalitni  pfesto, Ze s nimi neméli Zadnou zkuSenost?

4. Pro¢ trvéa tak dlouho , nez si spotrebitelé p/i nakupu za¢nou vSimat pro né novych produktd?

5. Rozhoduiji se lidé p/i ndkupu podle sebe anebo mnohem vice podle toho co uslySi od ostatnich lidi?

Graf vySe nezachytil pouze kvalitativni pomeér
rozhodovacich automatismi v mozku (25% podporujici /
75% zamezujici), ale i jejich kvantitu, nameéfenou
v prostfedi jednoho konkrétniho spotfebitelského trhu.
Nalezneme v nich odpovédi na vySe polozené otazky.

Abychom jednotlivym kfivkam porozuméli, uvedeme si je
do souvislosti. Znacka Gliss Kur byla v ¢ase tohoto
vyzkumu nejprodavanéjSim Samponem na ¢eském trhu.
Znacka Nivea, kratce pred timto vyzkumem na trh se
Sampoény vstoupila nové. | kdyz nejCastéjSim
automatismem, ktery mozek spotrebitelek na tomto trhu
pfi svém rozhodovani o koupi pouziva, je potfeba
zkouSeni a testovani novinek (534), na trhu novy
Sampon Nivea vyrazné zaostaval za ocekavanou vysi
prodejli. Pfesto, Ze byl umistén vregalech mezi
prémiovymi Sampoény a znacka Nivea, byla mezi zenami
velmi oblibena, kupovana a vnimana za vysoce kvalitni.

Pokud jsme se Zen ptali napfimo, co si mysli o Sampénu
Nivea, tak jejich odpovédi znély nasledovné:

o ,Nivea je vyborna znacka v péci o plet, ale Sampdny
délat neum;i .

o ,Niveu bych si na vlasy nikdy nekoupila . Krémy si
kupuiji, ty jsou kvalitni , ale Sampény ne."

o ,Nivea déla i Sampény? Toho jsem si nevSimla . Ale
stejné bych si jej nikdy nekoupila .*

(Tyto reakce zachycuji prvnim tfi otazky vyse)

Vratme se ke grafu a sledujme u jakych konkrétnich
rozhodovacich procesl byl naméfen nejvétsi rozdil mezi
kfivkami ,Kupuji“ a Sampénem ,Nivea“. Pro pfedstavu si
porovnejme, jak s kfivkami Ano, Kupuji, koreloval

krouzcich se vSude vyskytuje trojCisli (10x. ) tedy

socialni citlivost az p Fecitliv élost . Pri¢ina nelspéchu,
tedy nebyl v kvalité Nivey, jako Sampo6nu.

Ale Zeny jej nevid ély u jinych Zen, ne ¢etly o ném
v €asopise, nevid ély a neslySely o n ém v reklam é&.
Proto si  Samponu této znacky jejich mozek
automatizované nevSimal a nezaclefioval do svych
rozhodnuti o koupi. A pokud jej zaregistroval, tak se z
opatrnosti ve valné vétSiné prfipad rozhodl nakupné
negativné. Co z toho plyne?

Maly zavér:. Prvni a zcela zasadni podminkou, pokud
mé vétSi mnozstvi lidi na trhu konkrétni produkt kupovat,
tak bezpodmine éné musi dokazat ,zamezit" pasobeni
5 bloka¢nich rozhodovacich automatismd v mozku

spotiebitel(l (v grafu v ¢ernych koleckach). Jinak si jich
pfi nakupu jejich mozek nebude a ani nemuGze vSimat. A
kdyz ano, budou k nabidce vysoce opatrni a nedivéfivi.

Jsou to evoluci tisice let prov érené rozhodovaci
procesy. Kdyby nebyly pro clovéka Zzivotné dulezité
neprosadily by se. Na uvédomované uarovni jejich
pasobeni mnohdy neregistruieme. Mozek tak kona
automatizované, bez potfeby o takovém rozhodnuti
logikou zdlouhavé pfemysSlet. U mnoha ZzivociSnych
druhd, zijicich v socialnich skupinach, se vyvinuly
identické vzorce chovani. Az vétSina skupiny od
nékterého z ostatnich jedinc 4 obdrzi informaci, Ze
nové nalezeny zdroj potravy, cesta a prostfedi jsou
bezpecné, za¢nou se o ni zajimat i ostatni. (véely, mysSi,
mravenci, primati). Lidé nejsou Zadnou vyjimkou.

Jednoduchymi, rychlymi a vysoce uc€innymi ndstroji,
které v mozku dokazi zamezit plisobeni téchto evoluéné
pfirozenych obran jsou Reklama, PR a Wom . Primarni
pri¢inou, pro¢ v Cechach existuji stovky firem, které
vyrabéji vysoce kvalitni a konkurenéni produkty, prfesto
na svém trhu ,pabérkuji“ jak podilem tak cenou je, Ze
ignoruji  existenci plsobeni téchto péti blokacnich
rozhodovacich procesli v mozku zakaznikd. ,Prkotina“,
se zasadnim vlivem na nakupni rozhodnuti a preference.

Samostatné cviceni:
jeden z praskd. | kdyz étenasi neumim vidét do hlavy, tak
pfedpokladam, Ze jej nejrychleji sméruje k vybéru mezi
dvéma kandidaty. U mnohych bych si tipnul (6,7).

3 Konkuren €ni pozice globalnich vyrobc 1

Jesté pred tim, nez vUibec zacneme porovnavat nase
produkty s konkurenénimi, z pohledu jejich kvality, ceny
a pozicovani, meéli bychom si byt jisti, jestli naSim
hlavnim ,problémem*, nejsou samotni spotfebitelé a vliv
téchto 5 blokaci v jejich mozku.

Zamezit jejich pusobeni u velkého poctu spotrebitell
soucasné, je pro marketingové odborniky, pomoci
komunikace snadné. Originalnim pfistup predvedli silu
tohoto jevu marketingovi odbornici z firmy Bigmedia
(http://goo.gl/F91Qr) Tato dovednost se neustéle
rozSifuje na nové a odlisné nakladné komunikacni
kanaly (direkt, telefon, rozhlas, televize, internet, socialni
sité, wom, Pos, Billboary, Tisk, PR, Kino, Mobil,
Predvadécky, Celebrity, obaly).
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Jestlize u predchazejlciho cviceni jsem si dovolil
odhadnout vybér, tady netusim. Vnimejte zménu, jak
vas mozek reagoval na prfedchazejici a tento obrazek.
Jestli ji citite tak vérte ze pouzil kvalitou rozdilné okruhy.

Pomoci komunikace dokdZeme zamezit pusobeni
nakupné blokacnich procesd v mozku lidi nadlouho. Ale
co kdyz existuje na trhu plno jinych (konkurenénich)
nabidek, které jiz plsobeni téchto blokaci u zdkaznikd
dokéazali taky zamezit? Cim dosahneme, aby si jejich
mozek pfi ndkupu zvolil konkrétné nasi nabidku?

Pouzivanim konkrétnich hodnot (informaci) v obsahu
komunikace se marketéfi snazi hodnotové odliSit vlastni
produkt od konkurenénich. Pouzivame k tomu

porovnavani kvalitativnich vlastnosti, G¢inkd, slevy, akce,

nové funkcionality, design obalu, misto plvodu, ceny,
mnozstvi, rady a doporuceni odbornikl, celebrity
soutéze, vérnostni programy, vztahy mezi lidmi (5-7P).

Neustale se pomoci vyzkum( trha hledaji nové a
Gcinnéjsi argumenty, které umozni zasadnim zpUsobem
zvySit vnimanou hodnotu konkrétniho produktu (znacky)
pfi nakupnim rozhodovani v mozku spotfebiteld.
Snazime se vymySlet a ,naoCkovat® zakazniky
argumenty, pro¢ by méli upfednostnit naS produkt pred
ostatnimi. Posledni dobou je to zamérfeni na rdzné
podoby a formy ,Slev*, ,Akci* a ,Inovace".

Jak snadno je mozek lidi pomoci komunikace
~vymyslenych* hodnot ovlivnitelny, predvadeéji
opakované marketingovi specialisté z Danone. PFitom
jen vyuzivaji pfirozenych rozhodovacich procest mozku.

Pro marketingové specialisty neni intelektudlné naro¢né

vymyslet prodejné rychle ucinkujici kampari. Akce, slevy,

celebrity, déti kamarédi a inovace vytvor prodejné velmi
na efektivitu marketingu je najit a zvollt konkrétni
hodnoty, které v prostfedi jednotlivych trhid zlstanou i
dlouhodobé konkurenéné a prodejné vysoce U&inné.

Pravé jedna z takovych hodnotovych vazeb, ktera timto
zpusobem v komunikaci zafunguje, se podafila pomoci
snimani asocia¢nich procest mozku lidi naméfit.

4. Cesti vyrobci a preference spot  febitel G

V asociaénich procesech mozku mezi ¢eskou populaci
byla naméfena existence silné hodnotové motivacni
struktury, pomoci které mohou tuzems$ti vyrobci
v prodejich, snadno prevzit pozice globalnich znacek a
produktd dovazenych ze zahrani¢i. Nahlédnéme do
agregovanych vystupnich snimkd vyzkumu mozkovych
procesu ve vztahu k pivu. Zatimco u vSech kvalitativnich
hodnot véetné slev a cen si mohou vSichni vyrobci velmi
Guc¢inné a operativné konkurovat, tak v hodnoté mista
vyroby ani ndhodou !
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Zdroj — evalua¢ni vyzkum pan Josef Vojta

Pro ukazku jsme wvyuzili graf z evalua¢niho vyzkumu
asociacnich proces mozku ve vztahu k pivu. Tak
abychom mohli vidét, jak silné dokdze mozek rozliSovat
oznaceni mista vyroby pfi svém vybéru. Pfitom pouzije
kvalitativné vyrazné odliSné okruhy. Tento hodnotovy
rozdil, tak v komunikaci produktd a znacek pusobi jako
vysoce Ucinny preferenéni argument. Mozkové procesy
si ji p Fi svém nakupnim rozhodovani zidealizuji.

5. Pro¢€ ozna€eni , €esky" neprodava samo od sebe
Pric¢iny jsou banalni, ale se zasadnim vlivem na volbu

Prvni z nich je, Ze kdyz uz tyto hodnoty komunikujeme,
tak pomoci kvalitativnich a cenovych vlastnosti a nebo
v kontextu s vlastenectvim ¢i tradici . Maji nizky Gcinek.
Mozek spotfebitell pfi svém nakupnim rozhodovéani se
nechova jako ,pfirozeny nacionalista“. Ale jak ukazal
vyzkum, tak jej vném muazeme komunikaci, pomoci
konkrétnich hodnot velmi snadno a rychle ,stimulovat”.
Pokud ve spojeni svlastni znaCkou a produktem
zacneme komunikovat pusobeni hodnot, které v mozku
lidi maji utvofeny silné asociacni vazby na hodnoty
(vyrobeno v Cechéch), lidi, a jejich Zivotn & existen éni
podminky (odstavec 6,7).

Druhou pfic¢inou, pro¢ tato preferenéni hodnota doposud
neovliviuje nakupni rozhodnuti spotfebiteld v nasobné
vétsi mife je, Zze v asociacnich procesech jejich mozku
byla ve vztahu k témto hodnotdm naméfena velmi nizka
.-vnimavost* !l Jak se to projevuje?

Mozek velkého poctu lidi, kdyZ jsou tyto informace v
komunikaci ,utopené“ mezi ostatnimi, jejich pusobeni
nevnima, nerozliSuje a ani je sdm nema motivaci
zjiStovat, vyhledavat . Vytahnéte tuto hodnotu do
popredi komunikace ( v reklamé, PR, POS, Obalu). Pak
teprve zacne ovlivhovat nakupni rozhodnuti. A to rychle,
u vyrazné vétSiho poctu spotfebitell nez doposud a
opakované!
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6. Prodejni efektivita komunikace

O prodejnich ucincich komunikace nerozhoduje pouze,
které konkrétni hodnoty v jejim obsahu pouZzijeme, ale
zcela zdsadné i okruhy mozku spotrebiteld, které
sdélenim stimulujeme. (Nebudu tyto rozdily rozepisovat.
Na vyzadani jsou informace k dispozici). Vyuzijeme ale
dvou praktickych pfikladd, u kterych rozdil mGzeme
pocitit kazdy sam na sobé.

Komunikace zaméfena emocné. ,Kupujte Eeské
vyrobky “ http://goo.gl/S3jrQ

Pfi této formé& a obsahu
komunikace, i pfi vysokém zasahu,
mozek velkého mnozstvi
spotfebitell své néakupni
preference dlouhodobé nezméni.
Budou mu chybét logické argumenty, kterymi by si tyto
preference sdm pred se sebou a ostatnimi zddvodnil.

Didakticky jednoduchou ukazku, jak na to, pfinesla
Coca-Cola. (Agentura Santo -
Argentina) http://goo.gl/Tao7w .
Na tyto mozkové okruhy zacilené
kampané maji potenciél znasobit
prodeje velké v étSiny €eskych
vyrobc U na doméacich
spot febitelskych trzich

Vymyslet jejich hodnotovy obsah neni naro¢né. Staci
pomoci €isel zachytit rozdily mezi tim, kdyz je produkt
vyrabény ceskymi firmami a zahrani¢nimi v kontextu
(,dobro — zlo"), tak jak pfedvedla Coca-Cola.

V obsahu komunikace a reklamy se pouZije
,ucelovd“ argumentace, vyplyvajici z ukazateld
zminénych ve zpravé o vysledcich spolec¢nosti Henkel.
Ukazi se dopady, které maji na zaméstnanost, znalosti a
kupni silu obyvatel CR. Spotfebitelim se z argumentuiji
obé strany mince, znacek vyrabénych a dovazenych ze
zahranici a domacich vyrobcd. http://goo.gl/XSVoR .

Jakkoliv zacileni obsahu komunikace na tyto hodnoty
mulZe pusobit jednoduSe, bez kreativity, emoci a vtipu,
tak v soucasné dobé v sobé nese potencial stimulovat
zasadni zménu ndékupnich preferenci velkého poctu
spotiebitelll smérem k jednotlivym &eskym vyrobcim
(viz 8). Staci dodrzet dvé podminky. Pouzit v komunikaci
silné hodnotové vazby a =zacilt na komunikacné
preferované okruhy mozku. Které to jsou se da
v prostfedi kazdého trhu velmi snadno a rychle zméfit.

Pomoci téchto hodnot dokdzeme naockovat spotfebitele
jednoduchymi logickymi argumenty, kterymi si oni sami
pred sebou a p fed ostatnimi dokazi zd dvodnit , pro¢
si koupili nas vyrobek a ne jiny, i kdyZ je levnéjsi, hezéi,

Gcinnéjsi, vonaveéjsi, zarivéjSi anebo znacka ve slevé.
7. Rozhodovéani mozku co je a co neni vyhodné

Mozek pFi nakupnim rozhodovani zapojuje emoce i
rozum souCasn&. Rozumovou krmi“ pro jeho
rozhodovani mu nejsnadnéji naservirujeme pomoci
Ciselnych argumentd.

.Kouzlo* pouzivani &isel v marketingu tkvi v tom, Ze
umoznuji stimulovat mozkové procesy spotrebiteld
jednoduchymi otdzkami k samostatnému feSeni. On si
na né vytvori odpov éd’ (ne/vyhodnost), na kterou jej
marketing €isly nasm éruje. V soucCasnosti nejvice
pouzivanymi kontexty byvaji ceny, slevy, mnoZstvi,
uc¢innost a doba.

,Ctyfikrét vétsi objem Fas neZ dfive”,

,Dvakrat vice ucinny Jar nez konkurenéni produkty”,
.2 ks za cenu jednoho”,

»Sleva az 80%",

,vydrzi o 2 dny déle

,ochrana pdsobi 48 hodin“

Narazili jste n ékdy na to, Zze by byly hodnoty
¢eského p avodu vyrobk a, pomoci Cisel
kvantifikovany? Musim se pfiznat, Zze velmi zfidka a
spiSe u ekonomickych analytik. Mnohem castéji
v komunikaci zaslechneme. ,Jsme cesky tradicni
vyrobce, stejné kvalitni jako zahrani¢ni znacka a pfitom
za nizSi cenu.”

.Figlem" uZiti ¢iselnych argumentd v kontextu s mistem
vyroby a existenénimi podminkami je, Ze tyto hodnotové
vazby si mozek €eskych spotrebiteld ve vétsiné pripadi
sam vyhodnoti jako pro sebe vyhodnéjSi volbu. Dalsi
konkurenéni vyhodou je, ze tyto hodnoty budou pro
mnohé globalni vyrobce neokopirovatelné.

U slevovych, cenovych, mnoZstevnich a na kvalitu
zameéfenych  argumentl, takového konkurencné
pozitivniho efektu nikdy nedosdhneme. Pomoci nich
bude vzdycky existovat riziko cenovych valek a
snizovani ziskovych marzi.

Soucasné vyrobci, ¢i znacky, které takové hodnoty ve
své komunikaci vyuZivat nebudou, u velkého mnoZstvi
spotrebitelll sami sebe vyautuji z jejich rozhodovani o
koupi. Ciselné hodnoty miZeme vyuZivat soudasné
v reklamé, PR, na obalech produktd i POS materialech.
Mohou je pouzivat jak finanéné silni tak i slabi vyrobci.

Jako vyhodné a vysoce G¢inné bude vyuziti
srovnavacich kampani . Velmi pfijemnym bonusem pro
dalsi PR se stane, pokud budou soudné napadeny a
medializovany.

Velmi snadnou kofisti, pro takto zacilené kampané jsou
napfiklad pozice desitek znacek a produktt spole¢nosti
Unilever, Henkel, Mars, Danone, Schwarzkopf,
Beiersdorf, Coca-Cola, bankovnich, finan ¢&nich
instituci a dalSich globélnich firem na znacky.

8. Kdy a kde tyto hodnoty zafunguji

Prednosti této hodnotové vazby je, Ze ji mohou ve své
komunikaci vyuzivat €esSti vyrobci z vyrazné odliSnych
trhG (potraviny, drogerie, finance, pharma .) a tim
zaroven posilovat jejich  ploSnou  GCinnost a
dlouhodobost.
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Da se ocekavat, Ze realizaci této strategie si vyrazné
vylepSi své postaveni i Ceské reklamni agentury.
Komunikace, pfedevsim televizni reklamou a na obalech,
které jsou globalnimi vyrobci mnohdy unifikované
prebirany z prostfedi zahrani¢nich  trhd, v takto
zménéném hodnotovém prostfedi, ztrati mnohé ze své

vvvvvv

NejvySSi  G€innosti  téchto  hodnot v komunikaci
dosahneme v Casech, kdy se lidé citi realné ohroZeni.
Jinak feceno, blahobyt a spokojenost jejich G¢innost
budou snizovat. (Souvisi s procesy v bodé 1)

9. Ajak dal

Je celkem Skoda, Ze pokles spotfebitelské poptavky
(ekonomiky), se néktefi ¢esti vyrobci rozhodli pfedevsim
preckat, v o¢ekavani pristiho rastu. Paradoxné jsou to

jedny z nejvyhodnéjSich podminek, které jim trh muze
pfipravit, aby snadno, rychle a bez vétSi namahy prebrali

Jednoduché pfi¢iny, pro¢ si téchto a obdobnych
prilezitosti mozek nevSima, popsal taky neurolog
Gregory Berns http://goo.gl/Enagl

Vtomto pfispévku  popsany hodnotovy  vztah
(Cesky/zahraniéni) neni jediny, kterého mohou jednotlivi
vyrobci pro okamzitou stimulaci svych prodeji vyuzivat.
V prostfedi kazdého trhu jsou méfitelné desitky dalSich
hodnotovych vazeb, které maji obdobné vysoky
potencial, ménit nakupni preference spotfebitel(.

V tomto ¢lanku jsem se snazil podrobnéji popsat navod,

jak pouzit jednu konkrétni svysokym dopadem na
nakupni rozhodovani zakaznikd.

.Navod — Hodnotové vazb§eska a zahraémi produkce*



