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Neustale procesavame akademické ¢asopisy a hledame ¢lanky s erstvymi insighty v
oblasti reklamy, kreativity a chovani lidi.

A protoze vime, ze mate hodné prace a malo ¢asu nazbyt, délame z téchto védeckych
¢lankd plnych pojmd, slozitych vypo&th a komplikovanych grafli kratké ¢tivé souhrny,
které vam daji kontext a najdete v nich potfebné komentare.

posledniho roku vénovali. Clenové Contagious maji prostfednictvim nasi platformy
pristup k celé knihovné téchto Digest(.

Ctéte dal a zjistéte, co nam o reklamé (a lidech) v poslednim roce prozradila véda.



https://contagious.cz/register/
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Kreativni reklamy jsou nejen libivéjsi
ale i Iépe zapamatovatelné, navic zastifuji
bézné reklamy, které jsou pak méné
atraktivni a tolik neulpi v paméti.

Jeden z predchazejicich vyzkumt
stanovil, Ze si lidé bézné reklamy
zhlédnuté po boku kreativnich reklam
vybavi a oblibi s mnohem mensi
pravdépodobnosti. V nejnoveéjsi studii
chtéli autofi otestovat dopad opakovani
na takzvany ,impairment efekt”.

Béhem t¥i separatnich experimentt
pozadali u¢astniky (studenty bakalafského
programu v oblasti byznysu), aby zhlédli
televizni pofad s komerénimi pfestavkami
naplnénymi kombinaci kreativnich (tzn.
kriticky ocefiovanych) a béznych reklam
na tytéz znacky.

Po dokon¢eni fale$ného ukolu
spocivajiciho ve zodpovidani otazek
o daném pofadu dostali u¢astnici za ukol
vybavit si co nejvice reklam a nasledné
ohodnotit, jak moc se jim libily.

Béhem prvniho z experiment(l nedoslo
k opakovani zadné z reklam. Kdyz autofi
studie vystavili u¢astniky kreativnim i béznym
reklamam, klesl pocet reklam, které si
z druhé kategorie vybavili, 0 60 %.
Ugastniktim se navic po vystaveni kreativnim
reklamam libily b&zné reklamy méné.

Bé&hem druhého experimentu ukazali
autofi uc¢astnikim bézné reklamy dvakrat
a ty hodnocené jako kreativni jen jednou.
Pocet béznych reklam, které si vybauvili,
presto klesl (o 30 %) a nazor udastnikd
na tyto reklamy se nezménil.

Béhem tretiho experimentu autofi
ucastnikm ukazali kreativni reklamy
dvakrat a bézné pouze jednou.
Zapamatovatelnost béznych reklam
dramaticky klesla — o 70 %. Vice nez
50 % ucastnikl si nevybavilo ani jednu
z nich. Dopad na jejich nazory byl
podobné drasticky.

Vysledky studie naznacuji, ze kreativni
reklamy prfedstavuji pro ostatni inzerenty
hrozbu, pfestoze spolu nesoutézi ve
stejné kategorii. Zarazit by vas ale mohl
pomér 50/50 mezi béznymi a kreativnimi
reklamami, ktery tak docela neodpovida
realité, navic byli v8ichni uc¢astnici
studenti.

Autofi své vysledky vysvétluji pomoci
teorie miry adaptace. Ve své podstaté to
znamena, ze kreativni reklamy nastavily
hranici nebo méfitko, vici kterému bézné
reklamy stradaly v hodnoceni. Shodou
okolnosti jde o stejnou teorii vyuzivanou
k vysvétleni toho, pro¢ mohou reklamy
lidem snizovat sebevédomi — zméni jejich
méfitka atraktivity nebo uspéchu. N

Autofi Hyun Seung Jin, Gayle Kerr,
Jaebeom Suh, Hyoje Jay Kim a Ben
Sheehan. Publikovano v International
Journal of Advertising.
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Vedci odhalili novou
narativni metodu pro
kreativni mysleni /

Nova metoda pro uceni kreativity vyvinuta na
Ohio State University slibuje odolnéjsi a trans-
formativnéjsi napady.

Veédci navrhli novou metodu pro vyuku kre-
ativity, ktera podle nich lépe vyhovuje nestabil-
nimu prostredi a mohla by pfinést vétsi pokrok
v inovacich.

Nova metoda je zakotvend v narativech
nikoliv v divergentnim mysleni, které dnes
kreativnimu 8koleni v ramci vy8siho vzdélani,
byznysu a politiky dominuje.

Divergentni mysleni trénuje pamét a schop-
nost vytvaret logické vazby a zachazi s kreati-
vitou jako s vypocetnim procesem reagujicim
na data.

V ¢lanku Anguse Fletchera a Mikea Benve-
niste z Project Narrative, ktery spada pod Ohio
State University, nalezneme argumenty, ze
zatimco tento vypocetni pfistup pomohl demy-
stifikovat kreativitu a pfines| hmatatelné pfinosy,
je zaroven neuplny a vedl k mensimu mnozstvi
inovaci a rdstu, nez bylo o¢ekavano.

Tvrdi takeé, ze divergentni mysleni vytvofilo
paradox: zatimco déti jsou obecné povazo-
vany za kreativnéjsi nez dospéli, v pfipadé
divergentniho mysleni maji horsi vysledky.

Nova metoda vyuky kreativity od Fletche-
ra a Benveniste stavi na narativnim poznani,
nevypocetnim (ale stale mechanickém a proto
naucitelném) procesu, ktery podle nich vyplni
mezery a nesrovnalosti v divergentnim mysleni.

Narativni poznani charakterizuje predstavy
lidi o pricinach a dasledcich formulace nového
jednani. Neni ani nové ani obskurni. Nicméné
fascinace divergentnim myslenim zapficinila
u védct zabyvajicich se kreativitou jeho hlu-
boké nedocenéni. Fletcher a Benveniste mu
prisuzuji hlavni roli v generaéni fazi kreativity.

Jejich narativni metoda zada ucastniky, aby
generovali pfibéhy zaloZzené na hypotetickych
situacich nebo premysleli z uhlu pohledu néko-
ho jiného. Jejich navrhy nasledné vyhodnocuje
panel expertli na zakladé toho, jak jisti si jsou
faktickou funk&nosti daného kroku.

Marketéry napfiklad mohou pozadat, aby si
predstavili svét, kde je produkt jejich konku-
renta dostupny zdarma, a zeptat se jich, jak by
na skute¢nost reagovali. Nebo je poprosit, aby
zjistili, jak asi premysili jejich kolega a nasledné
si predstavili, jak by urgity problém vyfesil on.

Fletcher a Benveniste fikaji, ze diky tomu,

Ze narativni poznani vzniklo s evoluci neuronu
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a umoznilo tehdy vyvinutym zivogichtim experi-
mentovat s novym chovanim pfi hledani potravy
a zaroven se vyhybat nebezpedi, ma ,tendenci
vést k uzite¢nym vysledkdm, aniz by bylo nutné
se na uziteCnost specificky zaméit.”

Jinak fe¢eno: Narativni metoda generuje
prakticka feseni bez vyvijeni tlaku na ucastni-
ky, aby pfichazeli s napady, které odpovidaji
specifickym kritériim ,vhodnosti“.

Narativni metoda navic pfi tvorbé vystupli
nespoléha vyluéné na data, proto je uziteéna
i v dfive nezaznamenanych situacich a prav-
dépodobnéji povede spise k transformativnim
nez k opakovanym posuntim v mysleni.

Fletcher a Benveniste vyuzili narativni
metodu ke 8koleni armadnich distojnikd,
postgradualnich studentl a korporatnich
fediteldl ve spole¢nosti Fortune 500. Prestoze
je stale v plenkach, véfi, ze narativni metody
by mohly poskytnout ,pfimou cestu ke zvySeni

kreativni tvorby byznys plan(, technologickych
mechanik, vojenskych strategii, marketingo-
vych kampani, politickych platforem, ale klidné
i romanu a filma.“

,Zadna z téchto novych narativnich technik
nepopira Guilfordovu sedmdesat let starou
osnovu divergentniho mysleni nebo jeji vyuziti
sémantickych metod fizenych vzorci jako jsou
asociace, transpozice, konceptualni prolnu-
ti, metafory, rozsireni a redefinice," napsali
Fletcher a Benveniste. ,Vénuji se zkratka
empirickému zjisténi, Ze kreativita mlize sahat
za hranice vypoctt do neurologickych procest
zalozenych na jednani, ktera se vyvinula, aby
zvitatim pomohla s adaptaci v nejistoté za
proménlivosti konkurenc¢nich teritorii." N

Autori: Angus Fletcher and Mike Benveniste.
Publikovano v Annals Of The New York Aca-
demy Of Sciences.
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Neexistuje zadny konkrétni media mix, ktery do-
kaze zvysit vykon kampané. Nékteré ale dokazou
podpofit uréité vysledky lépe nez jiné.

Védci ze Said Business School na Oxford
University analyzovali, jak r(izné kombinace
medialnich kanald ovliviiuji dlouhodobé vysledky
kampané pro znacku.

Kantar poskytl potfebna data pochazejici
z 1105 nakladnych multimedialnich kampani
557 znacek z 51 zemi a 23 kategorii, které
probéhly mezi lety 2008 a 2019.

Vé&dci analyzovali 11 medialnich kanald (kino,
Facebook, ¢asopisy, noviny, online, online video,
OOH, POS, radio, televizi a YouTube) a zméiili
jejich dopad na $est vystupt (saliency, podpo-
fené a organické povédomi o znacce, asociace,
zvazeni a umysl nakupu).

K podrobnému prozkoumani dat védci vyuzili
spektralni shlukovani, které jim umoznilo analyzo-
vat kombinace vice nez dvou medialnich kanald.

Mezi nejvyznamnéjsi dil¢i vysledky pattilo, ze
kampané silné ukotvené v tisku dokazou vyborné
zvySovat brand saliency mezi spottebiteli, pfidani
OOH reklamnich ploch ke kombinaci televize
a Facebooku vyznamné zvy$ovalo nékupni za-
mér a prestoze zvazovani koupé je velmi obtizné
predvidatelné, intenzivni inzerce na YouTube se
zdala byt nejjistéjsi cestou, jak ho podporit.

Pri pohledu na celkové vysledky autofi
nenasli zadny unikatni idealni media mix, ktery
by zvysil vSechny metriky. Pfistup ,od kazdého
trochu” (na v&ech kanalech kromé televize) se
ukazal jako vibec nejhorsi strategie a nikdy
se nedostal na vrchol.

Autofi nicméné zjistili, ze reklamy v kiné
— které vyuziva relativné malo kampani — zvy-

8uji vysledky az pozoruhodné vytrvale. A také
kombinace televize a OOH ve v8ech méfenych
vystupech prekonala kombinaci televize a rekla-
my zobrazované online.

Autoti se vzhledem k tomu, Ze pouze 12 %
kampani, které méfili, vyuzivalo druhy — efektiv-
néjsi mix, domnivaji, Ze druhé zji$téni spoustu
marketérl prekvapi.

Studie je pfedevsim zatim nejvétsi a nejob-
sahlejsi analyzou medialni efektivity (nebo to
o0 sobé alespori prohlaguje) a je také jednou
z mala, které méfi kombinace vice neZ dvou
medialnich kanald.

Zaroven |ze pouzit jako vhodny argument
pro neadekvatnost strategie nakupovani médii
pouze na zakladé GRP (hrubé body hodnoceni:
kombinace dosahu a frekvence).

Kdyby bylo GRP klicove, pak by media mix
poskytujici nejvétsi publikum prekonal véechny
ostatni kombinace, které studie analyzovala. Ale
tak to nebylo. Média se totiz zdaji byt funkéné
odli$na, coz znamena, ze napfiklad vystaveni
televizni reklamé vyvola odli$nou reakci nez
reklama v kiné.

Je nutné mit na paméti, ze studie neméfi
prodeje, coz nic nevyvraci, ale bylo by zajimave,
kdyby je mérila. Jestli tu néjaké slabé stran-
ky jsou, pak budou spocivat v metodologii.

V takovém pfipadé ale zcela upfimné nejsme
dostate¢né kvalifikovani na to, abychom na né
mohli ukazat. N

Autori J. Jason Bell, Felipe Thomaz, Andrew
Stephen, Said Business School, University of
Oxford. Publikovano v Social Science Research
Network.
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Jsme stale mene
racmpalpl a vice
emotivni /

Behem poslednich &tyficeti let se vefejny
zajem posunul od racionality k emocim a od
spoleénych zajm( k individualité.

Autofi zkoumali miliony anglickych a $panél-
skych knih z let 1850 az 2019 a méfili vyznam
péti tisic nejcastéji se vyskytujicich slov.

Od roku 1850 dal stoupal vyznam slov
souvisejicich s logikou, jako ,stanovit* nebo
1zavér", zatimco slova souvisejici s emocemi,
jako ,vérit" nebo ,citit" na stupnici klesala.

Ale zhruba okolo roku 1980 se tento motiv
obratil. Emotivni slova za¢ala byt prominent-
néjsi, zatimco racionalni ustupovala. Zaroven
zdjmena v jednotném Ccisle se zacala objevovat
Gasteji nez ta kolektivni.

V dal$ich experimentech autoti dokazali, ze
stejny posun je evidentni v beletrii i literature fak-
tu v archivu ¢lankd The New York Times. Plati to
navic i pro méné rozsifené datasety jazykd nez
je angli¢tina a Spanélstina. Stejné trendy od roku
2004 doklada i vyhledavani na Googlu.

Bill Bernbach slavné prohlasil, ze ,je
v modé hovofit o zméné ¢&lovéka (...) komu-
nikator se v8ak musi zabyvat pretrvavajicimi
vlastnostmi.“ Nechceme proti tomu argumen-
tovat, ale stejné je dobré si zapamatovat, ze

napfi¢ ¢asem i danym médiem se lidé mohou
pomérné podstatné zménit.

Studie nam pfisla zajimava i ve svétle knihy
Lemon od Orlanda Wooda, ktera se zabyva
celospole¢enskym posunem od premysleni
pravou hemisférou k premysleni levou a tim,
co to znamena pro znacky.

Nevime, pro¢ se to déje. Autofi se domnivaji,
Ze posun by mohl mit néco spole¢ného
s neoliberalni politikou, jejiz racionalni kritika by
byla obtizna, ale zaroven by zanechala spoustu
lidi s pocitem ukfivdénosti. Kromé toho koketuji
s myslenkou, Ze v celé véci hraji roli socialni
sité, protoze v této oblasti doslo kolem roku
2007 k urychleni posunu. Ale to jsou jen teorie.

Zaroven je mozné, ze zji$téné zavéry nejsou
aplikovatelné v globalnim méfitku. Vétsina
vyzkumu probéhla v anglickych a $panélskych
knihach a mensi mnozstvi analyzy probéhlo
v hrstce dalsich jazyk (ném¢ing, francouzsti-
ng, italting a rusting), podstatna cast svéta
vSak stale stoji zcela mimo. N
Autofi Marten Scheffer, Ingrid van de Leem-
put, Els Weinans a Johan Bollen. Publikova-
no v Proceedings of the National Academy of
Sciences of the United States of America.
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Blizké vztahy mezi klientem a agenturou jsou
temnou strankou, ktera maze stat v cesté
skvélé kreativni praci.

Autofi vyzpovidali 175 zaméstnanct
(v&etn& kreativcl, plannerd a accountt)
londynskych a amsterdamskych agentur
ohledné reklamnich kampanich, na kterych
v minulosti pracovali. Vyzkumnici se mimo jiné
zaméstnancl ptali na originalitu a pfimérenost
jejich prace, zda brief obsahoval dostate¢né
promyslenou strategii, na Urover provedeni
spotrebitelského vyzkumu a kvalitu jejich vzta-
hu ke klientdm.

Vysledky ukazaly, ze dobry vztah mezi kli-
entem a agenturou ma tendenci vést k mensi
kreativité. Casteéné proto, ze agentury nejsou
ochotné opatrné klienty vystavovat rizikdim
pro pfipad, Ze by to ohrozilo jejich dobry
vztah. Zaroven se zd4, ze v pripadé, kdy jsou
si agentura a klient blizci, ma dobry brief se
spoustou strategie na vysledek minimalni vliv.
S nejvétsi pravdépodobnosti proto, Ze se
agentury radéji spolehnou na to, co si mysili,
ze klient chce, nez na obsah briefu.

Naopak horsi vztahy mezi klientem a agen-
turou maji tendenci vést ke vzniku lep$ich
reklam. V téchto situacich agentury pro opatr-
né klienty také mirni originalitu svych napadd,
ale zaroveri toto chovani kompenzuji vétsim
mnozstvim strategie. Dobry brief s velkym
mnozstvim strategickych instrukci navic s vétsi
pravdépodobnosti zvysi kvalitu vysledné
prace v pfipadé horsiho vztahu mezi klientem
a agenturou, nez je tomu v opaéném pfipadé.

Ale temnou stranu dobrych vztaht
kompenzuje vnitini motivace. To v podstaté

znamena, ze negativni disledky dobrych vzta-
hi mezi klientem a agenturou mdze agentura
prekonat kvalitnimi zaméstnanci, ktefi jsou
nad8eni do skvélé prace a dobré vztahy mo-
hou pozitivné ovliviiovat vnitini motivaci.

Korelace mezi dobrymi vztahy a vnitini
motivaci je ovéem komplikovana. Report
uvadi, ze ,kvalita vztahu vysvétluje jen pouze
jednu ¢&tvrtinu vysvétlitelné odchylky ve vnitini
motivaci agentury“. TakZe by ve hfe mohl
byt n&jaky dalsi faktor, ktery je pro motivaci
agentur mnohem ddlezitéjsi, nez je jejich vztah
ke klientovi.

Lidé si vétsinou mysli, ze dobry vztah mezi
klientem a agenturou je k dobru. Tento ¢lanek
ale ukazuje, Ze tomu tak neni.

Autofi zarover navrhuji, jak mohou protreli
klienti tuto dynamiku vyuzit. Napfiklad marke-
téri, ktefi si jsou jisti svou strategii i schop-
nostmi briefovat, mohou s agenturou cilené
budovat chladngjsi vztah s vét$im odstupem,
aby zajistili, Ze ziskaji ty nejlepsi vysledky.

Tato studie se zabyva pouze vztahem ze
strany agentury. A my si myslime, Zze by stalo
za to znat i perspektivu marketérd.

Je dllezité zminit. Ze autofi sbirali data
v Amsterdamu az deset let poté, co dokondili
rozhovory s londynskymi agenturami. S touto
proménnou poditali, ale ani tak to nejspi$
neni idealni. N

Autofi Scott Koslowa, Ardalan Sameti, Guda
van Noort, Edith Smit a Sheila Sasser. Publi-
kovano v Journal of Advertising.
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Co se stane,
kdyz skoncite
s reklamou? /

Byvaly adman Simon Broadbent z Leo Burnett
mél pravdu — znacky, které nevyuzivaji reklamu
jsou jako letadla bez motord.

Védci pres dvacet let sledovali prodeje
a medialni vydaje FMCG znacek v Australii, aby
zjistili, co se stane, kdyz znacky Uplné vypusti
nakup reklamniho prostoru v masovych médiich.

Nasli 57 pfipadd, kdy znacky na jeden rok
nebo po dobu jesté delsi pozastavily nakup
reklamy. Po reklamnim vypadku se jejich pro-
deje postupné stale vic propadaly. Po roce bez
reklam se prodeje propadly v prdméru o 16 %
a po dvou letech dokonce o 25 %.

Zpocatku bylo ve vysledcich vyzkumu velké
mnozstvi odchylek. Nékteré znacky totiz i po
roce ¢i dvou bez reklam vykazovaly zvy$eni pro-
dejl. Po &tyfletém komunikacnim tichu v8ak uz
nezlstala ani jedna znacka, ktera by se nacha-
zela v lep$i pozici nez pred ztisenim reklamy.

To, jak znacky na obdobi bez reklamy
reagovaly, pfirozené zaviselo na jejich velikosti
a na tom, jak dobre si vedly pred pozastavenim
vydajll na reklamu.

Malé znacky (prodavajici méné nez 250 ti-
sic kusti produktt za rok) ztracely mnohem
rychleji a byly nachylnéjsi k extrémnim propa-

ddm v prodejich.

Podle vyzkumu, jsou velké znacky (prodavajici
vice nez milion kusti produktti za rok) obrnéné
lepsi fyzickou a hloubéji zakofenénou mentalni
dostupnosti. Jejich data navic ukazala, ze stabili-
ta prodejl znacek neni otfesena ani po dvou
letech bez reklam. V priméru jim navic trva dva
roky, nez se jich prodeje viibec za¢nou propadat.

Znacky se stabilnimi primérnymi prodeji jsou
rovnéz schopny setrvat dva roky, nez se dostavi
potize.

Nékteré velké znacky, jejichz prodeje se pred
zastavenim reklamy navySovaly, byly dokonce
schopné udrzet si rostouci trajektorii dali dva
roky. Co by pfislo dal, se uz ale nikdo nedozvi.
Zadna takova znacka, ktera by byla sougasti
vyzkumu, si totiz nedovolila zGstat
v temnoté bez reklam déle nez dva roky.

Naopak kazda znacka, ktera i v dobé
reklamni aktivity v prodejich ztracela, pokra-
Covala v propadu. Prodeje uz tak slabnoucich
znacek se po dvou letech ticha nejcastéji
propadly na polovinu.

Vyzkum také naznacuje, ze po reklamnim
pustu se znacky jen tak nezotavi — budou
potfebovat nékolik let zvySené reklamni aktivity,
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nez se jejich prodeje vrati na pvodni hodnoty.

Spolecnosti, které se dostanou pod tlak,
¢asto voli rychla feSeni v podobé snizeni nakla-
dd na reklamu. Reklamni rozpocty ¢asto nejsou
fixni a jde o jednoduchy zpusob, jak firmé
finanéné pomoci.

Tento vyzkum se narozdil od jinych dosud
provedenych vyzkumd, nesoustredil jen na
vypadek vydajl za televizni reklamu.

Vyzkumnici z Ehrenberg-Bass Institute brali

v potaz $irsi $kalu podminek v del$im ¢asovém
horizontu.

Autofi studie dodavaji, ze ve vyzkumu nebyli
schopni odstinit fadu rusivych proménnych jako
jsou zmény cen a zplisobu distribuce. N

Autori Adam Gelzinis, Rachel Kennedy, Virgi
nia Beal, Nicole Hartnett and Byron Sharp pod
zastitou Ehrenberg-Bass Institute pro Marke
ting Science.
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Jak znacky prichazi

o zakazniky /

Eroze zékaznikl probiha fadu let, ale jeji mira
postupné klesa.

,Eroze zakaznikd" oznacéuje procento lidi,
ktefi u znacky v daném obdobi sice nakoupi,
ale v tom nasledujicim uz tak neucini.

Je dobfe znamo, ze i znacky se stabilnimi
trznimi podily trpi erozi. Autofi této studie ale
chtéli mimo jiné zjistit, zda eroze béhem let
pokrac¢ovala ve stéle stejné mire.

Autofi pét let monitorovali 200 stabilnich
znacek v desitce kategorii FMCG zbozi, aby
odhalili, které domacnosti nakupovaly u znac-
ky v prvnim roce, vyuzivali panelova data od
Kantar UK. Nasledné méfili, které z nich uz
svUj nakup v nasledujicim roce nezopakovaly.
Timto zplsobem udaje sbirali pét let.

Mezi klicova zjisténi patfi, Ze eroze neni li-
nearni a zpomaluje ¢asem. Dal$im objevem je,
ze kdyz zékaznik vypusti ze svého repertoaru
jednu znaéku, ma tendenci ji nahradit jednou
nebo vice znatkami novymi.

.Konecny vysledek," pisi autofi, ,je ten,

Ze si znacky béhem nékolika let vytvari vétsi
zakaznickou zakladnu, nez by tomu bylo jinak.
Jejich zakaznici jsou ale zaroveri méné stabilni
a nenakupuji tak ¢asto, protoze davaji pred-
nost vétsimu repertoaru znacek."

Studie zaroven testovala nékteré dalsi

zajimavé proménné. Autofi napfiklad sledovali
znacky, které béhem pétiletého obdobi ziskaly
nebo ztratily trzni podil, ale zavéry do hlavni
studie nezaradili. V8imli si, Ze znacky, které
rostly, trpély mensi mirou eroze, zatimco ty,
kterym se nedafilo, trapila eroze vic.

Eroze se vyskytuje i u znacek se stabilnim
trznim podilem, coz znamené, Ze jde o ne-
vyhnutelny fenomén, kterému by marketéfi
pravdépodobné méli rozumét.

Autofi nemohli méfit vée, co mohlo miru
opakovanych nakupt ovlivnit, napfiklad inzerci.
Na druhou stranu ale studie zahrnuje i velmi
uziteSny rozbor literatury, ktery vysvétluje
historii eroze. N

The Long-Term Erosion of Repeat-Purchase
Loyalty od Johna Dawese, Charlese Grahama
and Giang Trinh. Publikovano v European
Journal of Marketing.
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