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Mereni
vykonnosti znacky



Méreni vykonnosti znacky

Vykonnost znacky se vztahuje ke zplGsobim, jimiz sluzba ¢i produkt uspokojuje
funkcni potreby spotrebitelli. Vykonnost znacky se vztahuje k vnitfnim
vlastnostem znacky, prostupuje komponenty a rysy, které tvori vyrobek nebo
sluzbu, aby zahrnula aspekty znacky, které posiluji tyto charakteristiky:

Zaklad vykonnosti znacky tvori:

* Primarni slozeni a doplnkové vlastnosti

* Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu
* Efektivnhost vykonnost sluzeb, empatie

* Styl a design

* Cena



Marketingovy vyzkum

e Rozsah marketingového vyzkumu v informacnich zdrojich pro fizeni
znacky je v jednotlivych firmach ruazny.

* \/ téch spolecnostech, kde se marketingovy vyzkum zapojuje ve velké
mire, Cini vydaje na marketingovy vyzkum 0,5 - 1 % z Cistych trzeb
(prodeju).

* Smyslem vyuzivani informaci z MV je snizit informacni nejistotu v
rozhodovani.

 Vétsi prinos ma kontinualni, opakovany MV nez jednorazovy.

e Ruzné typy studii MV souviseji s fazemi zivotniho cyklu produktu
(LPC)



Kvantitativni metody vyzkumu umoznuiji:

* hledani faktl, bez hledani subjektivnich pric¢in chovani lidi
* kontrolovatelna a ovéritelna méreni

* objektivni,, vnéjsi “ pohledy, s charakterem dat

e ovérovani, redukovani pohled

* vystupni vysledky

* opakovatelna data — jednoducha, zrejma, oveéritelna

* smerovani k analyze



Kvantitativni metody vyzkumu umoznuiji:

e porozumeéni chovani lidi

* neporovnatelna prirozena mereni

subjektivni , vnitrni “ pohledy, bliZici se idajim

objevovani, odkryvani, rozvijeni pohledu

proces zjistovani

data kritické platnosti — rozvinuta, zrala, hluboka, bohata

smerovani k syntéze



Faze marketingového
vyzkumu znacky



Nulté stadium - pred uvedenim nového produktu na trh

 Ukolem MV je zjistit, jestli jsou na trhu nové trzni pfilezitosti, jak jsou
velké a jak by spotrebitel reagoval na ruzné varianty novych vyrobka.

* Typickeé studie MV pro tuto fazi:
— Strategickeé trzni studie
— Screening koncept(
— Testovani navrhu positioningu pro novy vyrobek
— Testovani akceptovatelnosti jména vyrobku
— Test obalu
— Test konceptu produktu
— Trzni test
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Uvadéni nového vyrobku na trh

 Ukolem marketingu je zajistit prodej, vstup do distribuénich cest a pfijeti nového
vyrobku spotrebiteli. V této fazi se dela méneé strategickych rozhodnuti a sleduje
se exekuce, casto pomoci syndikovaného vyzkumu.

* Typické studie MV pro tuto fazi:

— Ve vztahu ke spotrebiteli:
* Vyvoj poveédomi o znacce, prvni reakce spotrebitell
* RozliSuje spotrebitel mezi novym vyrobkem a konkuren¢nimi vyrobky?
— Ve vztahu k obchodu:
 Jak ovlivnil vstup nového vyrobku distribuci a ceny konkurencnich vyrobk(?
* Motivace obchodnikl vést novy vyrobek?
* Objem prodeje, rychlost obratu zasob, prvni reakce obchodnikd
e Tvorba zisku



Faze rdstu

* Hlavni pozornost je vénovana spotrebiteli.

* Typickeé studie MV pro tuto fazi:

— U&A studie, ve kterych se zjistuje povédomi, pouzivani, frekvence nakupu a
spotreby, mista nakupu, vytvareni image, konkurencni pole pro nas vyrobek,
potencial pro modifikaci znacky

— Diferenciace nasi znacky a konkurencnich
— Méreni spotrebitelskych reakci na poselstvi v komunikaci (copy test)
— Ildentifikovani novych distribucnich cest, které jsou ziskoveéjsi
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Faze rdstu

e Ze syndikovaného vyzkumu se zjistuje trzni podil, vytlacovani konkurencnich
znacek, srovnavaji se ceny nového vyrobku s konkurenci

e Zjistuje se ziskovost znacky

e Zjistuje se, jak reaguje konkurence a jestli je nutné v tomto sméru doladit
positioning nebo komunikaci



Faze zralosti a Upadku

* Cilem marketingu je udrzet objem prodeje a trzni podil, jak je to nejdéle mozné.

* Proto MV musi analyzovat SPOKOJENOST zakaznikt a spotrebitelu, hledat cesty k
rozvijeni vérnosti zdkaznikl, testovat jejich cenovou citlivost, zjiStovat o¢ekavani
modifikace produktu, obalu, hledat noveé potencialni uzivatele.

* V syndikovanéeém vyzkumu je tfeba hledat odpoved na otazky o distribucni siti
(které obchodni cesty), optimalizaci Sire portfolia pod znackou z hlediska objemu
a hodnoty prodeju, ziskovost znacky/produktu, véetné poskytovani riznych slev,
soutézi atd.

* Analyzuji se nakupni zvyklosti, presun poptavky do novych distribucnich center
apod.
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Brand audit



Brand audit

* Smyslem auditu znacky (Brand auditu, dale jen BA) je urcit brand
equity a faktory, které ji nejvice ovlivnuiji. Cilem BA je odhadnout:
 zdravi znacky,
* odhalit zdroje brand equity
* navrhnout cesty vedouci ke zvyseni brand equity.

* BA je zaméren na externi prostredi, predevsim na
spotrebitele/zdkazniky a konkurenty.



3 oblasti mereni Brand auditu

* vnimani znacky spotrebiteli a percepce kvality

* operacni faktory (marketingova vykonnost e
. v aKupni chovani
firmy ve vztahu ke znacce) (Jaksepnage znatka

7 /’ 7 /s v d, ,?
o nakupm chovani Operacni faktory pedaa.]

(Déldame marketing
znacky dobre?)

Vnimani znacky

a jeji kvality spotrebiteli
(Jak ji spotrebitetelé znaiji,
jak je jim blizkd)

Rozvoj vzdélavaci a dalsich &innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 16
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Brand audit

* Cilem BA je najit silné a slabé stranky nasi znacky, které jsou zrejmé jen
z porovnani s nejblizsimi konkurenty.
* Proto se BA provadii za nejblizsi konkurencni znacky.
* Vnimani znacky a jeji kvality spotrebiteli
— Jaké je povédomi o znacce (spontanni)
— Mysli si spotrebitel, ze je to kvalitni produkt? (nékolik otazek na atributy produktu)
— Vyplati se?
— Je relevantni? (vyhovuje poZzadavkim spotrebitele a splnuje jeho ocekdvani?)
e 7 téchto otazek se zpracovavaji 4 ukazatele, které se graficky znazornuji
prostrednictvim tzv. pyramidy.
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Pyramida ukazatell - vnimani znacky

Povazevani
Z a

Rozvoj vzdélavaci a dalsich &innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Operacni faktory

* Cena (relativni, tzn. ve srovnani s prumérnou cenou v kategorii)

* Reklama (podil na vydajich na reklamu déleny trznim podilem
v hodnoté)

* Distribuce (numericka a vazena)

* Nakup
— Objem prodeje
— Trzni podil v hodnotée
— Penetrace
— Vérnost
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Praxe Brand auditu

e Brand audit se zpracovava zhruba jedenkrat za rok, v zavislosti na intenzité
konkurence a rychlosti zmén na trhu.

e VVysledky BA by mély byt pisemné dokumentovany a pridany k zakladnim ddajum
0 znacce, protoze jsou vychodiskem pro fizeni znacky v pristim obdobi.

e BA odrazi nejen zmeéeny v efektivnosti nasi marketingové prace, ale také zmeény ve
vnejsim prostredi.
e Systém BA se navrhuje v zavislosti na potfebach a zvyklostech té které firmy.



Otazky k procviceni

 Jaka je hodnota znacky Kofola z pohledu zakaznika?

* Vysvétlete, v éem spociva sila znacky PRIBINACEK?

* Vysvétlete, jaké marketingové vyhody mudZe ziskat PRIBINACEK?
e Zpracujte vlastni analyzu znacky TATRA.

e Zpracujte brandovy zebricek znacky Tatra.

* Analyzujte povédomi o znaéce TATRA v prostfedi Ceské republice a na globalnim
trhu.



Klicova slova

» Hodnota znacky, pohled zakaznika, CBBE, nejsiln&jsi znacky Ceska, povédomi o
znacce, Customer-Based Brand Equity, identita znacky, reakce na znacku, vztah ke
znacce, kvalitativni metody, kvantitativni metody, exploracni vyzkum, expertni
odhady, sekundarni data, pripadové studie, pilotni studie, fokus group, hloubkové

interview, projekcni techniky.
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Definice a urceni cilové skupiny
a jeji specifika, porozumeni
potreb spotrebitele
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Rozhodovani
spotrebitele



Nakupni chovani spotrebitell

* se tyka konecnych spotrebitelt — jednotlivcd a domacnosti, kteri nakupuiji
zbozi a sluzeb pro osobni spotrebu. VSichni dohromady tvori spotrebni
trh.

e chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji
uspokojeni svych potreb,

’

* nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani jednotlivcu pri vynakladani
vlastnich zdroju (penize, Cas, Usili) na polozky souvisejici se spotrebou.



Zakaznik

* je stredem pozornosti jakékoliv firmy,

* v marketingovém pristupu se jeho uspokojeni stava
zakladem, od kterého by se mély odvozovat veskeré dalsi
aktivity firmy,

* abychom mohli zakaznické potreby uspokojit, musime je
dobre poznat!



Model spotrebitelského chovani

Marketingové
a ostatni stimuly
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Riadukt Ekonomické

Technologické

,Cerna sk

3

inka zakaznika“

Spotiebitelova
reakce

q

Osobnostni
charakteristika
spotrebitele

Rozhodovaci
otrebitele

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

Vybér produktu
Vybér znacky
dejce
nakupu

Castka
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Faktory ovliviaujici spotrebitelské chovani

Kultura

Spolecenské
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Vék a faze zivota
Zameéstnani

Ekonomicka
situace

Zivotni styl

Osobnost

Psychologické

Motivace
Vnimani

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Kulturni faktory

Kultura
* naucena
* urcuje hodnoty spolecnosti
e ,mentalni program, respektive kolektivni programovani mysli, jenz odlisuje
prislusniky jedné skupiny/kategorie lidi od pfislusniki jiné skupiny/kategorie lidi“
(Geert Hofstede)

Subkultura
* mensinova kultura v ramci kultury vétsinové

Socialni vrstva (trida)
» kategorie lidi, kteri maji stejné spolecenské postaveni
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Spolecenské faktory

Skupiny
* touha zaradit se, byt soucasti celku
* Clenské skupiny (rodina, pratelé, spolupracovnici)
* sekundarni skupiny (formalnéjsi - profesni asociace, nabozenské skupiny...)
* referencni skupiny - srovnavaci body lidského chovani
* aspiracni skupiny - jedinec tam chce patfit

Rodina

* neformalni skupina se zasadnim vlivem

Role a spolecensky status
» v kazdé skupiné hraje jedinec roli
* roli od jedince ocekava jeho okoli
e status = obecna Ucta, kterou jedinec ve spolecnosti vzbuzuje
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Osobni faktory

Vék a faze zivota
* s vékem se méni preference a vkus pri nakupu potravin, obleceni, nabytku ¢i dovolenych
 zivotni cyklus rodiny
* psychologické faze zivotniho cyklu

Zameéstnani
* nezameéstnany vs. zameéstnany Cloveék
* typ zameéstnani
* Ekonomicka situace
* majetkové pomeéry
 dulezita veli¢ina pro tvorbu marketingovych akci



Osobni faktory

Zivotni styl
* zajmy, nazory, kazdodenni aktivity
Osobnost

* "Osobnost, to jsou charakteristické vzorce mysleni a chovani, které urcuji
osobni styl jedince a ovlivnuji jeho interakci s prostredim”

* jak spotrebitel vnima sam sebe, voli také znacku ¢i produkt
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Psychologické faktory

Motivace
* motivacni teorie - Maslow, Freud

Vnimani

 vystaveni podnétu - selektivni zkresleni, pozornost, pamét
Uceni

* podminované vs. socialni (pozorovani a uchovavani informaci)
Presvédceni

 vira ve vlastni pravdu (realné vs. nerealné zaklady)
Postoje

 ovliviuji vztah ¢lovéka k uréitému produktu
* neni snadné je ménit



Rozhodovaci proces spotrebitele

Rozpoznani potreby
. N
Vyhledavani informaci
N B

Hodnoceni alternativ
. =

Nakupni rozhodnuti
a3 B

Rozvoj vzdélavaci a dalsich &innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 35
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Vnimani
spotrebitele



Vnimani spotrebitele

* Méritka znalosti znacky mohou byt castecné odrazem
dosahu znacky ve smyslu segmentu trhu. Vykon znacky
pomeérovan podilem na trhu casto poskytuje hodnotnou a
citlivou reflexi pozice znacky vuci zakaznikim. Pokud ma
znacka v myslich zakazniku relativni vyhodu jeji podil na trhu
by mél stoupat, a nebo by alespon nemél klesat.



Méreni loajality ke znacce

Pri méreni loajality zakaznika ke znacce jsou navazne identifikovana tri
stadia:
1. Rozeznani znacky, stadium rozvoje znacky, ve kterém je spotrebitel

seznamen s existenci znacky, ale dosud znacku pred ostatnimi znackami
neuprednostnuje.

2. Preference znacky, stadium rozvoje znacky, ve kterém zakaznik na
zakladeé svych predchozich zkusenosti, uprednostni jednu znacku pred

znackami ostatnimi

3. Vyhledavani znacky, stadium rozvoje znacky, ve kterém zakaznik aktivné
vyhledava dany produkt nebo sluzbu vybrané znacky, pricemz nepripousti
jinou alternativu.



1. Rozeznani znacky

* Pfi uvdadéni novych produktl a sluzeb na trh, predstavuje prvni fazi rozvoje znacky.
Prvni cil spolecnosti, ktera vstupuje s novym produktem a sluzbou na trh, spociva
v seznameni spotrebitell s touto znackou. Tohoto cile spolecnost casto dosahuje
prostrednictvim poskytovanim vzorku zdarma nebo distribuovanim kupont na slevu
vyrobku.

* Pokud spotrebitel produkt pouzije, posouva produkt ve svém subjektivnim hodnoceni
z kategorie neznamych produktl do kategorie takovych, o nichz ma informace. Na
zakladeé stupné spokojenosti spotrebitele s pokusnym vzorkem se zvysuje
pravdepodobnost budouciho nakupu.

* V Ceské republice je tato faze rozvoje znacky nejmarkantné&jéi na trhu s instantni
kavou, kdy jsou vzorky zdarma priddavany do ¢asopisu, které jsou zaméreny na cilovou
skupinu spotrebiteld.



2. Preference znacky

e je druhou fazi rozvoje loajality spotrebitele ke znacce. V této fazi
spotrebitel jedna na zakladé svych predchozich zkusenosti s produktem.
Spotrebitel si vybira znacku pred stejné dostupnymi produkty.
Spolecnosti s produkty, u nichz existuje preference znacky, jsou v dobré
pozici v soupereni o prizen spotrebitelu.

 7a klasicky pripad lze oznacit trh piva, v némz souperi jednotlivé znacky o
prizen spotrebiteltu. Spokojeny zakaznik Budvaru si pro vecerni posezeni
bude vybirat restaurace s nabidkou tohoto piva, pred restauracemi,

v nichz je distribuovana jina znacka.



3. Vyhledavani znacky

* je posledni fazi rozvoje loajality spotrebitele ke znacce; je situaci, ve které
spotrebitel neakceptuje jinou alternativu, nez produkt dané znacky.
Spotrebitel aktivné vyhledava produkt nebo sluzbu dané znacky. Produkt
v této situaci dosahl u dil¢i skupiny zakaznik monopolniho postaveni.

* Ackoliv faze vyhledavani znacky je zadanym cilem mnoha spolecnosti, jen
zridka je této faze dosazeno. Pouze vysoce exkluzivni, specialni zbozi ma
potencial k tomu, aby dosahlo této pozice (napr. rada S znacky Mercedes-
Benz koncernu Daimler). Zakaznici s urcitou periodicitou vymeénuiji starsi
model za novy, bez toho, aniz by uvazovali o nakupu vozu jiné znacky.



Otazky k procviceni

* Vysvétlete, co je to posto;j?

e Co vyjadruji pravidla méreni, a proc se stanovuji?

 Jaka jsou zakladni kritéria kvalitniho méreni?

* Jaké komponenty postojl Ize mérit?

* Vysvétlete vyznam loajality ke znacce a jak Ize mérit loajalitu ke znacce?
» Jaké ukazatele Ize mérit pomoci Brandindexu?

* Vysvétlete rozvoj stadii loajality ke znacce?

* Diskutujte, jaka méreni loajality zakaznika provadi.
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Klicova slova

e Respondent, prizkum, tazatel, osobni dotazovani, telefonické dotazovani,
pisemné dotazovani, pretestovani, komunikacni proces, komunikator, publikum,
bariéry podani zpravy, pisemna zprava, ustni prezentace, informacni zpravy,
analytické zpravy, prognoza, metody progndzovani, loajalita ke znacce, rozeznani
znacky, preference znacky, vyhledavani znacky, Brandindex.
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Personalni branding a jeho
vyznam ve 21. stoleti
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Personalni Branding



Personalni (osobni) branding

* Osobni branding je vedoma a zamérna snaha vytvorit a ovlivnit
vhimani jednotlivce verejnosti tim, ze se stane autoritou ve svém
oboru, zvysi se jeho duvéryhodnost a odlisi se od konkurence, coz v
kone¢ném dusledku povede k jeho kariérnimu postupu, rozsireni
okruhu jeho vlivu a vétsimu vlivu.

* Proces budovani osobni znacky zahrnuje nalezeni vasi jedinecnosti,
vybudovani povésti na zakladé véci, kterymi chcete byt znami, a
nasledné umozneéni, abyste jimi byli znami.

* Nakonec je cilem vytvorit néco, co predava poselstvi a co Ize zpeneézit.



Proces osobniho brandingu

* Proces budovani osobni znacky zahrnuje nalezeni vasi
jedinecnosti, vybudovani poveésti na zakladeé veci, kterymi
chcete byt znami, a nasledné umoznéni, abyste jimi byl
znami. V konecném dusledku je cilem vytvorit néco, co
predava poselstvi a co lze zpenézit.

* \V souhrnu jde o sebeprezentaci na verejnosti a
marketingovou taktiku.
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Otazky k procviceni

* Na prikladu studentu popiste roli persondlniho brandingu jako nastroje budovani
pozitivni image.

 Jaké strategie je mozné vyuzit v procesu budovani osobni znacky?
* Jaky je prinos personal brandingu pro budovani kariéry absolventu?

 Jaké jsou nejcastéjsi pripady moznosti osobni znacky?
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Personalni branding a soucasnost

v O

e Zamestnavatelé stale Casteji vyuzivaji nastroje socialnich médii k provérovani uchazecu
pred tim, nez jim nabidnou pohovor.

* Mezi tyto postupy patri prohledavani historie uchazecl na strankach, jako je Facebook
a Twitter, a provérovani minulosti pomoci vyhledavacu a dalSich nastrojl. To vede k
ustupu zadosti o zameéstnani podavanych pouze na zakladé zivotopisu ve prospéch
prezentace jinych forem osobniho brandingu.

Ty mohou zahrnovat odkazy na profesni profil (napr. LinkedIn), osobni blog, portfolio
clanku tykajicich se oboru a dikazy o tom, zZe je nékdo sleduje online. Toto Usili mlze
zvysit Sance na ziskani zameéstnani..



Jak funguje personalni branding

 \/ztah mezi znackami a spotrebiteli je dynamicky a musi se neustale
zdokonalovat. Tento nepretrzity proces ukazuje na ambivalenci
konzumerismu.

e Osobni znacka je Siroce uznavané a do znacné miry jednotné vnimani nebo
dojem z jednotlivce na zakladé jeho zkusenosti, odbornych znalosti,

kompetenci, ¢innosti a/nebo Uspéchl v rdmci komunity, odvétvi nebo trhu
jako celku.

* Osobni znacky mohou byt zamérneé upraveny tak, aby znovuobjevily
verejnou osobu. Muze se jednat o zotaveni se z verejného trapasu nebo o
opetovné vynoreni se z neznama.

* O uspechu rebrandingu casto rozhoduje verejné vnimani autenticity.



Jak budovat osobni znacku

* Nejprve je nutné provést analyzu osobnosti.

* Je nutné urcit vize, poslani, hodnoty osobnosti.

e Znalost silnych stranek (ale i téch slabych) je zasadni.

* Je nutné poskytovat hodnoty publiku, které chceme zasahnout.

e Clovék lidem poskytuje hodnotu a na oplatku dostava $anci , prodat
se” tomuto publiku. Diky silné osobni znaéce pak muzeme ziskat
povedomi profesionala v daném oboru.

* \V/ silné konkurencnim prostredi je potrebné "vyCnivat z davu".
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Klicova slova

* Personal branding, osobni znacka, image, osobnost, celebrita, Reputation
management, Impression management, Relationship marketing, Celebrity
branding, analyza osobnosti, propagace, hodnota, soukromi, strategie prvenstvi,
strategie leadera, strategie trzniho vyzyvatele, socialni site, YouTube, LinkedIn,

Twitter, Facebook.
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