Proc¢ meérit znacku: realny prinos brandovych
metrik
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V minulych ¢lancich jsme krok za krokem rozebrali, co vSechno stoji za kvalitnim
vyzkumem - od tvorby dotazniku, ktery prinasi relevantni odpovédi, pres vybér spravného
vzorku respondenti, az po orientaci v dostupnych metodach shéru dat nebo spravnou
interpretaci ziskanych vysledku. Tentokrat se posuneme k praktickému vyuziti: pro¢ ma
smysl vyzkum realizovat prubézné a jakou roli hraje systematické méreni znacky v jejim
dlouhodobém rustu?

Rust znacky zacina u znalosti

Kazdd znacka chce prodavat. Aby se tak mohlo stat, musi byt pro cilovou skupinu rozpoznatelna,
srozumitelna a relevantni nebo se aspon musi objevit mezi zvazovanymi moznostmi. To se neobejde
bez komunikace: at uz jde o chytlavy ndzev produktu, atraktivni obal, promo na festivalu nebo i
zdanlivé obycejnou (ale dobte naplanovanou) reklamu.

Otézkou vSak zustava, zda tyto aktivity skutecné funguji. To zjistime diky celé radé metrik:
medidlnich, businessovych i brandovych. A pravé ty brandové nejlépe zachycuje vyzkum.

Jaké brandové metriky ma smysl sledovat?
1. Znalost znacky

Znalost je nezbytnym vychozim bodem. Pokud znacka neni vidét a neni rozpoznatelnd, nema Sanci v
kategorii obstat. U novych brandi je znalost alfou i omegou Gspéchu, bez ni se znaCka nemuze
prosadit. V uplném zacatku vétSinou nemérime spontanni znalost. Nez si lidé zacnou na znaCku sami
vzpominat, je nejdriv potreba vybudovat znalost podporenou.

2. Spontanni znalost, konsiderace a nakup

S rostouci znalosti se pozornost presouva k dal$im ukazatelim: spontanni znalost, zvazovani, nakup
a preference. Tyto metriky uz nerikaji jen to, zda je znacka znama, ale to, jakou roli v nakupnim
rozhodovani skuteCné hraje a zda (pripadné jak silnd) je mezi zakaznikem a znaCkou vybudovana
emocni vazba.

V této fazi se uplatnuje Brand Funnel, tedy model popisujici cestu zdkaznika od prvniho kontaktu se
znackou az po realny ndkup a loajalitu. Jeho prinos spociva v identifikaci mist, kde znacCka ztraci
potencial, a v urCeni oblasti, na které je potreba se zamérit.

Funnel se skladda z nékolika urovni:

Znalost: vytvoreni zakladny lidi, kteri znacku znaji.
Konsiderace: faze, ve které se rozhoduje, zda znacka patri mezi relevantni volby.
Zamér nakoupit: moment, kdy se zvazovani promeénuje v konkrétni nakupni tmysl.

Funnel lze déle rozsirovat o preferenci ¢i opakovany nakup. Analyza jednotlivych trovni funnelu
umoznuje jasné pojmenovat silna i slaba mista znacky, a to jak samostatné, tak ve srovnani s



konkurenci. Castym pifkladem je znacka s vysokou znalosti, ale nizkou konsideraci, coZ ukazuje
potrebu zameérit komunikaci na posileni jeji relevance.

3. Klicové atributy a situace pouziti

V dalsi fazi pak znacka potrebuje védét vic nez to, zda ji lidé znaji nebo zvazuji. Potfebuje rozumét
tomu, s jakymi vlastnostmi je spojovana a v jakych situacich je pro spotrebitele relevantni. Napriklad
to, zda je vnimdana jako rychlé volba, prémiova alternativa nebo treba raciondalni reSeni s dobrym
pomeérem ceny a vykonu.

Pravé jasné ukotveni v konkrétnich benefitech posiluje vztah ke znacce a zvySuje pravdépodobnost,
Ze mezi vSemi moznostmi si zakaznik v obchodé vybere pravé tu vasi.

Proc sledovat i konkurenci?

Izolované vysledky maji jen omezenou vypovidaci hodnotu. Vyzkum dava smysl jediné tehdy, kdyz
vysledky zasadime do kontextu. Proto je klicové sledovat i konkurenci - nejen to, jak si znacka stoji
sama o sobé, ale také jak se vyviji cely segment.

Jesté vyssi pridanou hodnotu prinasi propojeni brandovych ukazateld s medidlnimi daty. Diky tomu
vidime:

- jak se znacCka vyviji v zavislosti na vysi investic,

- kolik a kam investuje konkurence,

- a jak se vyviji cely trh.

Teprve kombinace vyzkumu, medidlnich a idedlné i internich dat znacky odkryva to, co by samotna

cisla nikdy nerekla, a dava jasnéjsi odpovéd nejen na to, co se déje, ale i proc.
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