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Rozptylme kone¢né mlhu
kolem hodnoty znacky!

Text LENKA KONDOROVA
Kantar

Hospodarskarecese, pandemie, valky: spo-
le¢nosti, které v krizovych dobach neskrtaji
v prvnifadé investice do marketingu a médii,
jsou spise vyjimkou. A presto jsou tu znacky,
jejichz hodnota v dnesni nejisté dobé roste.
Recept na jejich tispéch je tieba zacit psat od
zakladni ingredience, ¢ili metriky pro sledo-
vani hodnoty znacky a jeji vztah k dlouhodo-
bému prodeji. A tou je mentalni dostupnost...
metrik a predispozic, s nimiz pracujeme
v ramci marketingovych strategii a positionin-
gu znacky, musime si rict, ¢im pro nas hodno-
ta znacky je. Abychom rozptylili mlhu, ktera
kolem tohoto pojmu v soucasnosti panuje.
Jakékoli vlastnosti produktu, at uz verbal-

ni, vizualni nebo sluchové vytvareji v myslich
lidi sit asociaci, které odliSuji vyrobek od
ostatnich. Tyto asociace funguji jako oka-
mzité pojitko ke znacce a zajistuji, Ze se nam
znacka okamzité vybavi. Nakousnuté jablko
Applu nebo trisekundova znélka Intelu jsou
priklady za vSechny...

OvSem znacka, ktera se nam okamzité
vybavi, nemusi byt vzdy ta, kterou si nakonec
koupime. Je to pravé hodnota znacky (brand
equity), ktera predstavuje ¢asto bod zlomu
mezi tim, zda si ¢lovék zvoli danou znacku,
nebo jeji konkurenty. VSe tak za¢ina u toho,
jakou ma znacka silu v mysli spotfebitele
(power in mind), a tedy do jaké miry ma jedi-
nec predispozici k vybéru dané znacky.

BrandZ portfolio vs. akciovy index S&P 500 vs.
MSCI World Index (duben 2006 az duben 2021)

Spottebitelé si o znackach ¢asto velice
nahodile a nestrukturované shromazduji

v Case vSechna fakta, zkuSenosti a emoce.
Nakumulované asociace jsou tak tim, co nas
nakonec dovede ke konkrétni znacce a v case
se v nasi mysli uklada jako predispozice k jeji
volbé. Pak jsme ochotni prekonavat prekazky
prijejim shanéni, vice za ni zaplatit, pamato-
vat na ni, i kdyz nevidime jeji reklamu, sdilet
nase preference s rodinou a prateli a konku-
renc¢nireklama u nas nema Sanci.

TEZKE CGASY JAKO SANCE

K UZDRAVENI

Z analyz BrandZ vime, Ze dvé tfetiny riistu
znacek ovliviiuji spotrebitelé, ktefi k nim maji
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uZ zminénou predispozici. Pro naplnéni této
predispozice nejsou dtilezité akce a slevy, ale
predevsim to, zdali znacka snadno prijde spo-
trebiteli na mysl a bude jednoduse k dostani.
A neni pak asi prekvapenim, Ze prave takové
znacky vitézi jak v dobrych, tak i téZsich
¢asech. KdyzZ se na trzich dafi, rostou rychleji
nezty ostatni.

A vkrizich? Studie Kantaru nam nabizi
poznatky ze dvou krizi: prvni z nich je obdobi
ekonomické krize z roku 2008 a druhou je
soucasna pandemie covid-19. A prestoze
obé krize mély jinou podobu, poskytuji nam
dulezité voditko.

Po konci finan¢ni krize z roku 2008 se
silnym znac¢kam podafrilo az tfikrat rych-
leji uzdravit béhem nasledujicich dvou let.
Podobné tomu bylo v dobé pandemie, kdy
silné znacky dokazaly ustat krizi daleko 1épe,
nebo dokonce zvysit svoji hodnotu i v obdobi
nejistoty a zmatku.

V dobé pandemie firmy po celém svété za-
vadély mnoho raznych pristupti k prekonani
krize. Vétsinou se zamérily na snizeni fixnich
nakladi a diskrec¢nich vydaji. Predev§im
marketing, komunikace a média byly nejvice
zasazeny Skrty, jak ukazala Kantar studie
Global Business Compass. Ve vysledku to
vedlo k jesté vétsSimu tlaku na marketéry, aby
byli v ramci ro¢niho planu jesté efektivnéjsi
a uz tak nefunkéni kyvadlo se dale vychylilo

smérem k aktivitam kratkodobého horizontu.

Jak v této situaci bojovat proti kratkozrakosti
a zvysit Sance znacky na dosazeni udrZitelné-
ho rastu?

Snahou a dtlezitym tikolem marketingu
je zaridit, aby i pres celkovou nahodilost
aneusporadanost procesu vytvareni asociaci

v hlavach zdkaznikid méli tento proces co
nejvice pod kontrolou a dosahli toho, Ze
obraz znacky bude v hlavach vSech zakazniki
velmi podobny a zaroven bude odpovidat
zamySlenému positioningu znacky. Vyzaduje
to disciplinu aramec, ktery ukaze, na co se
soustredit v kazdé fazi vyvoje znacky: od
definovani a nastaveni strategie znacky az po
jeji efektivni a spravnou implementaci.

PROCUREMENT VE HRE

,,Nic se nehybe, vSe je stabilni“ bylo ¢as-

tym zjisSténim v tradi¢nich prizkumech
zameérfenych na sledovani vyvoje znacky.
Hlavni metriky se z viny na vinu hybaly
pouze minimalné. V poslednich letech se
tak objevila snaha (umocnéna nartstajicim
mnozstvim digitalnich a behavioralnich dat)
z0zZit pocet mérenych metrik na co nejmensi
pocet ukazateld, u kterych je prokazatelny
vztah k finan¢nim vysledkiim. Diky tomu se
marketéfi stali mnohem diivéryhodnéjsimi
v diskuzi se spravni radou a jejich aktivity se
projevily vobchodnich vysledcich firmy, ale
pouze v kratkodobém horizontu.

Vysvétleni se nabizi vzapéti: snaha do-
sahnout méritelnych KPIs tlacila marketéry
k aktivitim s navratnosti investic, kterou je
snaz$i prokazat (jako kratkodobé prodeje
nebo pocet proklikti na banneru) na rozdil od
aktivit s potencialné vyssi navratnosti inves-
tic, jako je dlouhodoby riist nebo udrzitelna
ziskovost. Binetovo a Fieldovo pravidlo 60/40,
které fik4, Ze 60 procent ma jit na budovani
znacky a 40 procent na aktivaci prodeja, se
tési dodnes vSeobecnému uznani a jejich
genialni myslenka se objevuje i vsoucasnych
popisech prace.
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V zasadé vSichni s timto pristupem souhla-
si, ale ve vétSiné marketingovych oddéleni
je tojako ,,na Hromnice o den vice“. Jak rika
Mark Ritson: ,,Nikdy nevydélaji penize, proto-
Ze jsou paradoxné uvéznéni v cyklu méritelné
kratkodobé ROI, ktera dlouhodobé prinasi
méné penéz.”

METRIKY, CO MENi PRAVIDLA HRY

Kéz by existoval soubor osvédcenych uka-
zateld, které umoznuji sledovat a ridit vyvoj
znacky v kratkodobém horizontu a zaroven
signalizovat, jestli je znacka na spravné cesté
k dlouhodobym prodejnim tspéchiim. On
ovSem existuje! Salience (nezaménovat se
znalosti), nebo-li mentalni dostupost je usta-
novena jako zakladni metrika pro sledovani
znacky a jeji hodnoty, pricemz se da prokazat
vztah k dlouhodobému prodeji. Zdaleka se ne-
jedna o jediny ukazatel, ale to, co Byron Sharp
nazval mentalni dostupnosti, je klicovym
faktorem urcujicim, zda silidé vyrobek koupi
¢inikoliv, a je relevantnim méritkem bez
ohledu na kratkodobé ¢i dlouhodobé aktivity
marketérti.

Nase chapani mentalni dostupnosti pro-
hlubuji nejnovéjsi poznatky z oboru, zejména
z Ehrenberg-Bassova institutu pro marke-
tingovou védu. Nalezeni v€asnych signali,
jak snadno se znacka vybavi lidem, kdyz se
objevi relevantni potfeba nebo prilezitost,
je dalezitou hnaci silou pro rist prodeje ted
atedy i pro budouci poptavky. Ale o tom vice

zas priste.

19



