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Máme radost, že se vám dostala do rukou tato studie. 

V rámci Ogilvy Consulting i celého Ogilvy máme 
vždy v jádru přemýšlení Brand – a to, jaký má dopad. 
Ať už byznysový, nebo na životy lidí. Rozhodli jsme 
se, že dáme společně s GroupM dohromady studii 
o té druhé části – o dopadu na lidi. 

Značky jsou v současnosti v extrémně těžké  
pozici – musí více než kdy předtím bojovat o své 
místo na slunci na mnoha frontách. V dnešní době, 
kdy je zákazník mnohem náročnější než dříve,  
je nutné, aby značky opravdu doručovaly to,  
co slibují. 

Nestačí přitom jen komunikace, důležité jsou činy. 
Značky nesmí kázat vodu a pít víno. To je poučení, 
které ještě umocnila pandemie covidu-19. 

Současně se hranice mezi značkou a zážitkem 
prolínají. Dá se říci, že v určitých případech jsou 
to dvě strany téže mince. Nové značky si ve 
skutečnosti často vytvářejí svou identitu výhradně 
prostřednictvím digitálních zážitků. Příkladem 
mohou být Uber, Spotify, Netflix nebo Amazon. 
Potenciální zákazníci se stále častěji zapojují do 
kontaktu se značkami prostřednictvím vlastní 
zkušenosti, nikoliv komunikace. Co to tedy znamená 
pro značky? Znamená to, že značka a zážitek se staly 
jedním a tím samým. 

Proto jsme připravili studii na téma Stav Brand 
Experience v České republice. Chtěli jsme vědět, 
které značky jsou pro lidi důvěryhodné a skutečně 
doručují to, co mají snad definované ve svých 
propozicích. A jak se to propisuje do unikátních 
zkušeností se značkou.

O STUDII

Jiří Jón
Head of Strategy &
Consulting, Ogilvy

Petr Tomáš
Consumer Research 
Skillhead, GroupM



Věříme, že kreativita je přínosná v jakémkoli 
oboru. Jedná se o skrytou sílu, která se skrývá za 
schopností byznysu růst. V době, kdy je těžké se 
odlišit, dokáže kreativní strategie přinést dané 
značce konkurenční výhodu a nasměrovat ji k růstu 
a úspěchu.

Zkráceně: KREATIVITOU K RŮSTU.

O OGILVY 
CONSULTING
Ogilvy Consulting je součástí komunikační agentury 
Ogilvy, což je full-service agentura poskytující  
v 83 zemích služby v oblasti strategie, kreativy, 
sociálních sítí, PR, performance marketingu 
a developmentu. 

Ogilvy Consulting se zaměřuje na byznysové 
problémy, které se neřeší pouze komunikací, ale 
aktivitami v oblasti produktů, strategií značek, 
nových byznysových modelů a dalšími nástroji. 



GroupM je globálně největší 
komunikační skupina, která 
působí v 80 zemích celého 
světa. Je součástí holdingové 
společnosti WPP, která se pyšní 
titulem největší komunikačně-
marketingové společnosti na 
světě. Také v České republice 
jsme z pohledu obratu největší 
skupinou na trhu  
(COMvergence 2019).

GroupM nemá žádné vlastní 
přímé klienty, komunikaci 
a vztahy s nimi zajišťují jednotlivé 
agentury. Role GroupM je řídit 
a spravovat mediální investice 
a díky konsolidaci objemů a našim 
znalostem a zkušenostem 
dosahovat nejvýhodnějších 
podmínek pro klienty. Kromě 
toho investujeme do rozvoje 
technologií, které zefektivňují 
naše fungování a v kombinaci 
s naším datovým know-how 
pomáhají vytvářet produkty 
a služby, které odpovídají 
nejnovějšímu vývoji v oblasti 
marketingové komunikace ve 
všech jejích formách.

O GROUPM

I díky naší velikosti a významu si 
uvědomujeme svoji odpovědnost 
za vývoj a podobu trhu. Naší 
globální vizí je „We make 
advertising work better for 
people“. Aktivně pomáháme 
vylepšovat působení reklamy, 
bojujeme za její korektnost, 
správnost a „čistotu“. Účastí ve 
všech významných profesních 
sdruženích spoluvytváříme 
mediální svět.
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STANDARDEM
JE NADSTANDARDNÍ 

ZKUŠENOST

TŘI VÝZVY PRO ZNAČKY Z HLEDISKA EXPERIENCE
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Zákazníci očekávají 
od společností 
skvělou zákaznickou 
zkušenost, jenže 
společnosti nemají 
realistický obraz 
o svých vlastních 
službách. Zatímco  
80 % společností 
věří, že poskytuje 
zákazníkům skvělou 
zkušenost, pouze  
8 % zákazníků s tím 
souhlasí.

– Forbes

Neideální zákaznická zkušenost

Poslední, nejlepší zážitek, který 
kdokoli kdekoli zažil, se stává 
jeho minimálním očekáváním pro 
všechny další zážitky kdekoli. 

– Paul Papas, IBM
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STANDARDEM JE NADSTANDARDNÍ ZKUŠENOST
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NEUSTÁLÝ TLAK 
NA EXPERIENCE

Pro velké korporace je těžké otáčet kormidlem,  
naopak start-upy v tomto ohledu fungují velmi dobře.

Společnosti by se v oblasti 
experience neměly porovnávat 
pouze s ostatními značkami 
v rámci svojí kategorie – podobně 
jako u reklam.

	― To, že například nepřichází 
zákazníkům potvrzení 
registrace, je problém jak 
u sociální sítě, tak u e-shopu 
nebo u lékaře.

	― Zákazníci také porovnávají 
zkušenosti u značek z různých 
oborů – například to, že jim 
Datart zásilku přiveze, vynese 
a rozchodí, zatímco Česká 
pošta si s nimi hraje „na babu“.

K vyzvednutí zásilky stačí 
u Zásilkovny pouze jméno 
a šestičíselný kód. U PPL je už 
zapotřebí kód a číslo zásilky. Esprit 
oproti tomu vyžaduje občanku 
nebo podepsanou plnou moc.
Novým zážitkem bylo i očkování 
proti covidu-19, které probíhalo na 
6 minut přesně – oproti běžnému 
„vezmu-vás-kdoví-kdy-a-i-když-
jste-objednaný-na-čas-tak-tu-
budete-čekat-2-hodiny“ u lékaře.

Vrácení a poštovné zdarma 
nabízejí z online prodejců oblečení 
jen Zalando a About You. Odlišují 
tím svoji BX od ostatních značek, 
u kterých tato možnost není.
Firmy s dobrou BX, jako je 
Rohlik.cz a Alza, které využívají 
technologie, se stávají 
benchmarky pro všechny značky, 
nejen e-tailery.

A stejně tak jsou firmy jako 
Ostrá pošta nebo Klub pánů 
z Ponožkovic a jejich práce 
s kreativitou etalonem BX pro 
všechny D2C firmy nezávisle na 
tom, jaké vyrábí produkty nebo 
jaké poskytují služby.

STANDARDEM JE NADSTANDARDNÍ ZKUŠENOST
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Inspirace

Inspirace

INSPIRACE  
Z OSTATNÍCH 
KATEGORIÍ

Ve výrobním campusu Tachov 
nedělá firma Urbanity šatny pro 
dělníky jako v ostatních dílnách, 
inspirovali se ve fotbalových 
kabinách.

Stevardi byli dříve běžní jen 
v letadle, teď je najdeme  
i ve vlaku/autobusu.

Spotify se inspirovalo systémem 
předplatného a změnilo způsob, 
jak přistupujeme k placení za 
hudbu.

Nespresso zase ukázalo, že 
systém předplatného může 
fungovat kromě online služeb 
i u velkých společností s velkým 
množstvím zákazníků.

Concierge v bankách – dříve 
specializované firmy, nyní 
jde u privátního bankovnictví 
o standard.

STANDARDEM JE NADSTANDARDNÍ ZKUŠENOST
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Tlak na vynikající zkušenost.

PROBLÉM
Inspirace a srovnání s tím 
nejlepším u ostatních kategorií, 
nikoliv pouze u vlastní.

→ŘEŠENÍ
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UNIKÁTNOSTÍ
PROTI  SEA OF 

SAMENESS

TŘI VÝZVY PRO ZNAČKY Z HLEDISKA EXPERIENCE
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SEA OF SAMENESS JE 
VIDĚT NA PRVNÍ POHLED

Problémem je, že jsme se stali 
fádními. Každý digitální zážitek 
vypadá stejně. Každá webová 
stránka, každá mobilní aplikace.
Naši klienti se ocitli v moři 
stejnosti a jejich značka už není 
jedinečná.

– Andy Main, Global CEO, Ogilvy

UNIKÁTNOSTÍ PROTI SEA OF SAMENESS
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SEA OF SAMENESS  
JE VŠUDE

Vlivem dědictví z minulosti, 
zajetých zvyků nebo svázaností 
interními procesy se často 
stává, že se značky sice snaží 
odlišit kreativitou, ale z hlediska 
produktu, procesů a všeho 
ostatního zůstávají stejné jako 
všechny ostatní.

Upouští se od řešení, která jdou 
nad rámec uspokojování potřeb – 
což je základem CX.

Lidé mají očekávání definovaná 
kategorií – jejich naplnění je 
naprostým základem.  

Jenže pokud se značky řídí 
jen podle těchto očekávání, 
dopadnou úplně stejně jako 
všechny ostatní značky v této 
oblasti. 

Přitom se všechny značky v rámci 
svých positioningů snaží být 
originální a nabídnout něco, co 
nikdo jiný nenabízí.

Proč je tedy z hlediska Brand 
Experience všechno řízeno 
jen tím, aby se splnila základní 
očekávání, která mají lidé pro 
značky dané kategorie?

Bankovní účty bez poplatků
Ekologie
Transparentní jednání 
Přehledný web
Inspirace
Rychlé dodání zásilky
Zákaznická podpora
Nízké ceny
Rychlé vyřízení reklamace
Dostupnost
Čerstvá zelenina
Poštovné zdarma
Krátká doba čekání
Kvalitní produkty

Zaměření 
pouze na 
očekávání 
kategorie 
= 
základ Značky 

ztrácejí svou 
unikátnost

ZAMĚŘENÍ POUZE NA OČEKÁVÁNÍ DEFINOVANÁ 
KATEGORIÍ VEDE K SEA OF SAMENESS

UNIKÁTNOSTÍ PROTI SEA OF SAMENESS
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PŘÍKLADY DOBRÉ BRAND 
EXPERIENCE KINO ODEON
Většina multikin nabízí stejné 
služby, stejný zážitek, jde celkově 
o stejnou experience. 

Na to, o jaké multikino šlo, si často 
nevzpomenete hned další den – 
nebo dokonce ani ve chvíli, kdy 
v kině právě jste.

Online služby jako Netflix 
oproti tomu nabízejí komfort na 
mnohem vyšší úrovni. 

Odpadá tu nutnost hledat čas 
promítání, kupovat lístky, čekat ve 
frontě na popcorn…

Odeon ve spolupráci s agenturou 
odhalil tyto „antimomenty“, které 
lidem kazí zážitek z kina, a připravil 
pro každý z nich řešení. 

Připravili mobilní a webovou 
aplikaci ve stylu moderních online 
služeb.

Přes aplikaci si mohou návštěvníci 
samozřejmě koupit a ukázat lístek 
nebo najít místo, kde sedí v sále.

Kromě toho si ale mohou třeba 
předobjednat občerstvení a pak si 
ho jen rychle vyzvednout.

Nebo si mohou přímo v aplikaci 
ztišit zvonění po dobu filmu 
a zapnout si mírnou baterku 
k nalezení správného sedadla.

růst počtu online 
rezervací do 
5 měsíců od 
spuštění

růst konverzí 
z aplikace,  
z webu o 75 %

80%
92%

UNIKÁTNOSTÍ PROTI SEA OF SAMENESS
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PŘÍKLADY DOBRÉ BRAND 
EXPERIENCE KINO ODEON

UNIKÁTNOSTÍ PROTI SEA OF SAMENESS
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Sea of sameness, tedy malá 
odlišnost značek od konkurence 
ve stejném oboru.

PROBLÉM
Důraz na zákaznickou zkušenost 
určenou současně i originalitou 
brandu, nikoliv pouze benefity 
běžnými pro CX v dané kategorii.

→ŘEŠENÍ



1.3 

KLÍČOVÉ JE BÝT
KONZISTENTNÍ

TŘI VÝZVY PRO ZNAČKY Z HLEDISKA EXPERIENCE
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Konzistence
V dnešní době sociálních sítí, kdy 
je možné veřejně reagovat a osočit 
značky ze špatných praktik, je 
konzistence ještě důležitější než 
kdykoliv dříve. Konzistence mezi 
tím, co o sobě značky říkají a co 
ve skutečnosti dělají, se často 
stává tématem při launchi nových 
kampaní či strategií, kdy se 
střetává plánovaná komunikace 
s realitou. Když se značky neřídí 
vlastními zásadami a snaží se 
„kázat vodu“, ačkoli „pijí víno“, 
často se to obrátí proti nim.

Chyby se nepromíjejí – stačí 
si vzpomenout na plesnivé 
ovoce v supermarketu, který 
zdůrazňuje, že si dává záležet na 
kvalitě potravin. Nebo na banky, 
které o sobě tvrdí, že podporují 
své klienty, a přitom jsou jejich 
feedy na sociálních sítích plné 
nespokojených zákazníků, které 
hodily přes palubu.

KONZISTENCE

Vytvořit si dobrou reputaci zabere 
20 let, zkazit si ji trvá pět minut. 
Pokud se nad tím zamyslíte, 
budete dělat věci jinak.

–  Warren Buffett

Konzistence

KLÍČOVÉ JE BÝT KONZISTENTNÍ
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PŘÍKLADY DOBRÉ BRAND 
EXPERIENCE CARNIVAL CRUISE
Carnival Cruise Line je největší 
společnost poskytující výletní 
plavby. 

Klíčovým slovem, na kterém staví 
oslovování zákazníků, je „fun“ – 
tedy zábava.

Zákazníky se jim ale nedařilo 
oslovovat dostatečně účinně, 
ačkoli o nich měli velké množství 
informací. 

Provedli proto se zákazníky 
hloubkové rozhovory, aby 
s agenturou zjistili, co je na 
výletních plavbách přitahuje.

Všichni se shodli, že zážitek 
s Carnival Cruise Line byl 
„zábavný“ – ale každý tento 
pojem popisoval jinak.

Různé způsoby, jak jednotliví lidé 
popisovali zážitky z plavby, pak 
umožnily oslovit různé zákazníky 
tak, aby vzbudili žádoucí emoce.

Každého zákazníka proto mohli 
oslovit tak, aby zkušenost 
s Carnival Cruise Line byla právě 
tak „zábavná“, jak společnost 
slibuje. 

Ať už si pod zábavou představoval 
dobrodružství, prázdniny s dětmi 
nebo třeba relax a pohodu bez 
jakékoli námahy. 

Podařilo se tedy dosáhnout toho, 
aby zkušenost se značkou byla 
konzistentní s jejím důrazem na 
zábavu.

růst online 
bookingu 
u stávajících 
zákazníků díky 
osobnímu 
oslovení

růst rezervací, 
ačkoli využili 
o 20 % méně 
mailových zpráv

80%
37%

KLÍČOVÉ JE BÝT KONZISTENTNÍ
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PŘÍKLADY DOBRÉ BRAND 
EXPERIENCE CARNIVAL CRUISE

KLÍČOVÉ JE BÝT KONZISTENTNÍ

1x Cruiser

Destination Explorer

Super Past Guest

At Home Onboard

Family – Young Kids

General Shore Ex

Family – Teens

Adventure Shore Ex
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MEDIÁLNĚ ZNÁMÉ PŘÍKLADY  
ŠPATNÉ BRAND EXPERIENCE

NIKE
Nike se profiluje jako značka, která 
ve svých aktivitách komunikuje 
optimismus, energičnost 
a rovnoprávnost. Přitom v její 
nedávné historii se objevují aféry 
spojené s využíváním nucené 
práce a se špatnými podmínkami 
pracujících v rozvojových zemích. 

AWS
Amazon se staví do 
pozice nejspolehlivějšího 
a nejdostupnějšího poskytovatele 
cloudových služeb, a přitom 
jim v nejdůležitější nákupní den 
(Black Friday) spadnuly servery 
a jejich klienti tak přišli o zisky. 

FIFA
FIFA na jednu stranu podporuje 
inkluzi, ale mistrovství světa se 
rozhodla pořádat v zemi, kde je 
trestná homosexualita. 

KLÍČOVÉ JE BÝT KONZISTENTNÍ
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PROČ JE KONZISTENCE 
VLASTNĚ DŮLEŽITÁ?

zvýšení příjmů může nastat  
při konzistentní prezentaci 
značky.

zákazníků říká, že musí značce 
věřit, aby si od ní byli ochotni 
něco koupit.

zákazníků očekává konsistentní 
Brand Experience napříč všemi 
kanály.

zvýšení rozeznatelnosti značky 
může nastat při používání 
originální barevné palety.

33%81% 90%80%

ZÁKAZNÍCI NAKUPUJÍ 
U TOHO, KOMU VĚŘÍ

–  Edelman, 2019 –  Reboot, 2018 –  Lucidpress, 2019 –  FierceRetail

ZÁLEŽÍ I NA BARVÁCH DŮLEŽITOST 
KONZISTENCE ZNAČKY

KLÍČOVÉ JE BÝT KONZISTENTNÍ
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PŘÍKLADY DOBRÉ BRAND 
EXPERIENCE COLRUYT

V rámci dobré přípravy můžeme 
vidět relativně klasické taktiky – 
například inspirace na to, co vařit, 
nebo nákupní seznam v aplikaci. 
Colruyt jde ale dále v tom, že 
inspirace není jen na jedno jídlo 
(jako to má například Rohlik.cz), 
ale na celý týden. Takže nejen 
tvorba nákupního seznamu, ale 
i samotný nákup je mnohem 
jednodušší a mnohem efektivnější. 
I způsob tvorby nákupního 
seznamu jde o krok dále. Colruyt 
nabízí opět klasické přidání přes 
hledání a oblíbené či zlevněné 
položky. Ale aby byl proces 
jednodušší, můžete využít i přidání 
hlasem přes Google asistenta 
v telefonu nebo přes smart 

Můžete si tedy jednoduše zjistit, 
kdy je nejlepší zajít do obchodu 
a kdy je tam nejméně lidí. Nejedná 
se sice o real-time data (systém 
vychází z minulých dat), ale 
i tak získáte dobrý obrázek. 
Tuto funkcionalitu můžete najít 
i v českých pobočkách Globusu – 
a zvláště vzhledem k aktuální 
situaci je to skvělý počin.

V rámci služeb nad rámec 
přípravy či nakupování dělá 
Colruyt například gastronomické 
workshopy, které můžeme vidět 
například i u našeho Makra. 
Mají ale dvě služby, které 
skvěle podporují jejich důraz na 
efektivitu — tentokrát ne časovou, 

Krásné a na trhu i relativně originální řešení má belgický řetězec Colruyt. Jejich přístup je postavený na hospodárnosti a efektivitě 
pro jejich zákazníky – nejen cenové, ale i časové. Jednoduchost, kterou vídáme v současnosti často například u bank, se snaží 
promítnout i do klasické retail experience. O šetření času a peněz pouze nemluví, skutečně k ní dopomáhají – na rozdíl od 
klasického přístupu „rozmístíme nejčastější produkty co nejdál od sebe, ať u nás lidé tráví co nejvíce času“. 
Příklady nejlepších aktivit se zaměřují na tři pilíře: dobrá příprava, pohodlné nakupování a služby.

speaker. Krásně jednoduché. 
Colruyt inovuje i v oblasti 
pohodlného nakupování. 
Drobnost, která ale koresponduje 
s efektivním nakupováním, je 
rozmístění vašeho nákupního 
seznamu podle obchodu, ve 
kterém chcete nakupovat (což 
může být obchod nejblíže vám 
nebo třeba váš oblíbený obchod). 
Prostě vezmete svůj nákupní 
seznam, zvolíte si, kde chcete 
nakupovat, a seznam se seřadí 
tak, abyste nemuseli běhat po 
supermarketu tam a zpátky. 

Další dobrou funkcí v jejich 
aplikaci je i předpokládané 
naplnění kapacity obchodu.  

ale finanční. Díky svému Price 
barometru vidíte porovnání cen 
Colruyt s jednotlivými obchody 
v okolí. Opět – krásně jednoduše 
ukázané „reason to believe“ 
a podpora Brandu. 

A díky věrnostnímu programu Xtra 
vidíte, kolik jste ušetřili v rámci 
slev. Dobrá práce s behaviorálními 
vědami a post-racionalizací, 
díky které budete mít radost 
z ušetřených prostředků. 

To vše je ukázkou konzistence 
v praxi – značka nejen říká, že 
zákazníkům šetří čas i peníze, 
ale skutečně vyvíjí cesty, jak jim 
časovou a finanční úsporu přinést.

KLÍČOVÉ JE BÝT KONZISTENTNÍ
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PŘÍKLADY DOBRÉ BRAND 
EXPERIENCE COLRUYT

Ukazatel naplnění kapacity obchodu Inspirace na celý týden Hlasový asistent

KLÍČOVÉ JE BÝT KONZISTENTNÍ
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Už nelze kázat vodu a pít víno.

PROBLÉM
Komplexní přístup k experience.

→ŘEŠENÍ



1.4

CO Z TOHO    
							       VYPLÝVÁ

TŘI VÝZVY PRO ZNAČKY Z HLEDISKA EXPERIENCE
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ODPOVĚDÍ JE 
BRAND EXPERIENCE

1.1 1.2 1.3

Tlak na nadstandardní 
zkušenost nutí značky 
srovnávat se i s Brandy 
z jiných kategorií.

Sea of Sameness – 
nestačí už zkušenost 
daná pouze CX benefity 
definovanými kategorií, 
zapotřebí je i originalita 
Brandu.

Značky si nemohou dovolit 
být nekonzistentní 
a nenaplňovat to, co 
slibují – je nutný komplexní 
přístup k experience.
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2CO JE BRAND 
        EXPERIENCE
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BX
CX

BX JE NÁSTAVBOU CX

User Experience, Consumer 
Experience, Customer 
Experience, Brand Experience — 
kdo se v tom má vyznat? Pojmů 
je hned několik a je těžké se 
v nich orientovat. Dá se ale říci, 
že User, Customer a Consumer 
Experience mají podobný 
základ — jak názvy napovídají, 
dělí se podle toho, jestli se jedná 
o uživatele, zákazníka nebo 
spotřebitele. 

To, co do zmíněného seznamu 
nepatří, je Brand Experience. Co 
to tedy je? Brand Experience je 
trochu jiný přístup ke zkušenosti 
s produktem a službou. UX 
a CX se soustředí spíše na 
zmapování cesty s definovanými 
překážkami, které je nutné 
odbourat, a příležitostmi, které 
je možné využít. Naproti tomu 
Brand Experience spočívá 
v propisování značky do 
veškerých marketingových 
aspektů či touchpointů, včetně 
hodnot a positioningu.

CX a UX se dá hodnotit buď jako 
dobrá, nebo špatná — podle 
toho, jestli jsou lidé spokojeni, 
či nespokojeni. To u Brand 
Experience není tím klíčovým 
měřítkem. BX se posuzuje 
spíše jako úroveň dlouhodobé 
konzistence značky v řadě 
různých ohledů. Nebo ještě 
lépe — jestli značka u zákazníků 
vyvolává ty správné asociace.

Podle toho se definují 
frameworky a nástroje, se kterými 
se pracuje — nejčastěji se sleduje 
míra spokojenosti (ať už podle 
NPS, Net Promoter Score nebo 
jiného ukazatele), očekávání 
a jeho úroveň se mapuje ve formě 
uživatelské cesty.
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BX JE NÁSTAVBOU CX

CX 
= 

VYUŽITÍ POUZE 
NPS A MAPOVÁNÍ 

UŽIVATELSKÉ 
CESTY

Unikátnost a konzistence daná brandem
První vrstva je vyloženě „značková“. Nestačí, 
že jsou lidé spokojení s určitou částí služby (NPS) 
a naplňuje jejich očekávání. V této „značkové“ 
vrstvě je klíčové, aby všechny interakce se značkou 
budovaly ty správné a ideální asociace.

BX NAVÍC POKRÝVÁ DVĚ DALŠÍ VRSTVY:

Tvoření překvapení & zážitků
Cílem druhé vrstvy je vytvořit 
vzpomínku. A tím se odlišovat 
od konkurence a současně získat 
pozitivní word-of-mouth.

Tím nejsilnějším rozlišením nebude 
funkční pohodlnost zkušenosti 
se značkou. Bude jím kreativní 
vyjádření značky ve všech jejích 
podobách a emocionální reakce, 
kterou vyvolává.

– Forrester Research
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BRAND EXPERIENCE  JAKO 
DŮKAZ VAŠEHO POSITIONINGU

Na Brand Experience se 
dá nahlížet jako na soulad 
jednotlivých interakcí se značkou. 

Je to propojení krásných 
x-set slidových prezentací 
ze zasedacích místností 
marketingových oddělení 
s tím, co zažívají lidé mimo tyto 
zasedačky. 

Brand Experience je synergie 
mezi „Brand promise“ a tím, jak 
lidé značku skutečně zažívají. 

Značku netvoří pouze 
komunikace, značku tvoří 
všechny zkušenosti s ní.  

Značka je definice, proč 
existujete, jakou máte vizi a cíl. 

Ale je to právě experience, 
zkušenost se značkou, která je 
důkazem toho, co děláte — ať 
už se jedná o produkt, cenu, 
CSR, pobočky, komunikaci nebo 
postoje zaměstnanců.

– Studie Stav BX v České republice, Ogilvy

BRAND
„PROČ 

EXISTUJETE? 
V ČEM JSTE JINÍ?“

EXPERIENCE
„CO DĚLÁTE? 

JAK SVOU 
ROZDÍLNOST 

DOKAZUJETE?“
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ŠPATNÝ SLIB 
ZNEHODNOTÍ 

 SKVĚLOU 
ZKUŠENOST

ŠPATNÁ 
ZKUŠENOST 
 ZNEHODNOTÍ 

SKVĚLÉ SLIBY



3JAK POMÁHÁ 
 BRAND EXPERIENCE 

K RŮSTU?
A PROČ BYCHOM TO MĚLI DĚLAT  
Z BYZNYSOVÉHO HLEDISKA?
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Emoce

SPOJENÍ ZNAČKY S EMOCEMI 
ZÁKAZNÍKŮ MÁ PŘÍMÝ VLIV NA 
RŮST JEJÍHO PODNIKÁNÍ

rychleji zvyšují své příjmy 
značky, které navazují 
emocionální spojení  
se zákazníky

rychleji zvyšují své zisky 
značky, které navazují 
emocionální spojení  
se zákazníky

2,5X

2X

– Business.com
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AKADEMICKÝ POHLED 
NA BRAND EXPERIENCE
Zajímavé jsou v této souvislosti 
akademické práce „Efekt 
Brand Experience na důvěru 
a spokojenost se značkou: 
Empirický výzkum globálních 
značek” z Technologického 
Institutu v tureckém Gebze 
(odkaz →) a „Zkoumání efektu 
Brand Experience na zákaznickou 
spokojenost, důvěru ve značku 
a věrnost značce“ (odkaz →).

Autoři v rámci výzkumu odhalili, 
že existuje korelace mezi 
Brand Experience a třemi velmi 
často skloňovanými emocemi 
spojenými s Brandy:

1.	 Věrnost
2.	 Důvěra
3.	 Spokojenost 

Zákazníci značek s konzistentní 
Brand Experience jsou dané 
značce věrnější, více důvěřují 
jejím claimům a jsou s ní 
spokojenější ve srovnání 
s konkurencí. 

Brand Experience má tedy pozitivní 
efekt na zákazníky a není jen kreativním 
výmyslem bez marketingové hodnoty.

Pokud se podíváme na jednotlivé 
emoce, najdeme u nich jednoduše 
prokazatelný vliv na byznys. 
Některé jsou známé, některé jasné, 
ale hlavně jsou nezpochybnitelné 
(není třeba se dostávat do 
sharpovsko-binetovských 
argumentů na téma long-tail 
customers nebo na koho cílit 
obecně, bavíme se o segmentu 
současných zákazníků).

Věrnost: je jasné, že věrní zákazníci 
nakupují častěji, to ostatně vychází 
z logiky věci. Podle studie ROI of 
Customer Experience je dokonce 5x 
více pravděpodobné, že si váš produkt 
znovu koupí vaši věrní zákazníci
Důvěra: studie Edelman ukazuje, že 
81 % zákazníků musí značce důvěřovat, 
aby si od ní něco koupili
Spokojenost: ukazuje se, že lidé, 
kteří jsou v rámci NPS hodnocení 
„promotéři“ značky (tj. NPS hodnocení 
9–10), mají 6x-14x větší customer 
lifetime value než „detractoři“ (tzn. 
NPS hodnocení 0–6). Je zde tedy 
vidět přímé napojení BX na CX.

To prokazuje vliv BX na emoce 
spojené se značkou a následný 
vliv na byznys. Statistiky kromě 
toho ukazují i další zajímavá čísla.

V rámci Studie agentury Jack Morton 
Worldwide se přišlo na to, že 44 % 
lidí silně souhlasí s tvrzením, že jsou 
ochotni platit prémiovou částku 
za produkt či službu, pokud za to 
dostanou určitým způsobem unikátní 
zážitek. Navíc 60 % respondentů 
silně souhlasí s tvrzením, že „celková 
zkušenost se značkou je ten největší 
faktor v rozhodování při nákupu 
produktu či služby”. A v souvislosti 
se současnými zákazníky: 62 % 
respondentů souhlasí s tvrzením, 
že „Předchozí unikátní zkušenost je 
velmi důležitá při rozhodování, které 
konkrétní značky budu v budoucnu 
kupovat.”
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Zážitek
ZážitekZVÝŠENÍ OCHOTY PLATIT 

ZA NAŠE ARTIKLY TÍM, ŽE JE 
TRANSFORMUJEME NA ZÁŽITEK

Tento princip spočívá v tom, 
že můžete zvýšit hodnotu 
svého prodejního artiklu jeho 
transformací na službu či 
zkušenost.

S využitím Brandu můžete udělat 
z komodity produkt, za který 
budou lidé platit více.

Ve chvíli, kdy produkt 
transformujete na službu, lidé 
budou ochotni platit ještě více 
a v posledním kroku, transformaci 
na zážitek, dosahujete nejvyšší 
ekonomické hodnoty. Lidé budou 
ochotní platit ještě více.

Základním prodejním artiklem 
je komodita, která má nízkou 
ekonomickou hodnotu.

37
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4.1

OBECNÁ    
	 ZJIŠTĚNÍ

VÝSLEDKY STUDIE
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⅓ LIDÍ V POSLEDNÍ DOBĚ  
NĚJAKÁ ZNAČKA PŘEKVAPILA

Nejprve jsme chtěli vědět, 
zda české spotřebitele někdy 
překvapila nějaká značka.
Jak vidíte, dokáží značky více 
překvapovat ženy, ale hlavní 
rozdíly jsou mezi věkovými 
podskupinami. Zatímco mezi 
mladými do 29 let dokázaly 
značky překvapit 49 %, mezi 
lidmi nad 50 let jen 20 %. Značky 
jsou tak nejúspěšnější v nejméně 
početné sociodemografické 
skupině. Vypadá to, že 
s rostoucím věkem spotřebitele 
už jen tak něco nepřekvapí.

PŘEKVAPILA VÁS V POSLEDNÍ DOBĚ (NEBO VŮBEC 
NĚKDY) POZITIVNĚ NĚJAKÁ ZNAČKA? (v %) 

ČESKÁ REPUBLIKA – 2019 
10 689 213 OBYVATEL

– PopulationPyramid.net
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A ČÍM ZNAČKY PŘEKVAPUJÍ?  
VĚTŠINOU JDE O VÝROBKY A JEJICH VLASTNOSTI

Drtivá většina překvapení se 
vztahuje k fyzickým výrobkům 
a jejich vlastnostem – bez rozdílu 
mezi věky nebo pohlavími (káva 
chutná líp než se čeká – a jako 
káva, šampon voní a myje, 
vysavač skutečně vysává). Je 
až zarážející, jak málo u značek 
překvapuje přístup k zákazníkům 
a služby pro zákazníky. Servis 
nebo přístup k zákazníkovi 
překvapil (pozitivně) jen jednotky 
procent lidí. Ekologie je téma, 
které rezonuje hlavně u mladých 
do 29 let – 21 % z nich v této 
oblasti něco pozitivně překvapilo 
(u lidí ve věku 30–49 let je to 
7 % a u lidí nad 50 let jen 5 %). 
Cena už v Česku se spotřebiteli 
vytrénovanými na slevy moc 
nepřekvapí – uvedlo ji jen 12 % lidí.
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V KATEGORIÍCH, NA KTERÉ JSME SE ZAMĚŘILI,  
SE PŘEKVAPENÍ NAJDE JEŠTĚ MÉNĚ A LIDÉ PŘÍLIŠ 
NEVIDÍ UNIKÁTNÍ PŘÍSTUP ZNAČEK 

Je to i tím, že jsme se soustředili 
hlavně na kategorii služeb, ve 
kterých se daří překvapovat 
méně. Na druhou stranu jsou 
to ale kategorie, které lidé 
využívají relativně často.
Překvapovat se daří více tam, 
kde se lidé s kategorií setkávají 
poprvé nebo po delší době. Horší 
je, že ve všech námi sledovaných 
kategoriích jsou lidé většinou toho 
názoru, že tam žádná unikátní 
značka není (nebo těžko říct).

PŘEKVAPILY NĚJAKÉ ZNAČKY 
Z TĚCHTO KATEGORIÍ? (v % odpovědí ano)

JE V KATEGORIÍCH NĚJAKÁ ZNAČKA, KTERÁ JE  
VE SVÉM PŘÍSTUPU K ZÁKAZNÍKŮM UNIKÁTNÍ?
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A JAKÉ ZNAČKY  MAJÍ V JEDNOTLIVÝCH 
KATEGORIÍCH UNIKÁTNÍ PŘÍSTUP? 

SUPER/HYPER MARKETY

SLUŽBY BANK

HOBBYMARKETY

KAVÁRENSKÉ ŘETĚZCE

DROGERIE

ŘETĚZCE RYCHLÉHO 
OBČERSTVENÍ

PRODEJNY NÁBYTKU  
A VYBAVENÍ DOMÁCNOSTI

Spontánní odpovědi: lidé, kteří uvedli, že některé značky mají unikátní přístup v kategorii, 
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CHTĚLI JSME ALE 
HLAVNĚ VĚDĚT, 
JAK LIDÉ VNÍMAJÍ SLIBY ,

 KTERÉ ZNAČKY 
ŘÍKAJÍ VE SVÝCH 

PROPOZICÍCH
45



DŮVĚRYHODNOST VYBRANÝCH 
BX PROPOZIC ZNAČEK

U hodnocení důvěryhodnosti 
BX propozic značek je třeba 
věnovat pozornost především 
top hodnocením (rozhodně 
důvěryhodné) – právě tam 
vynikají opravdu unikátní značky.
Na druhé straně škály je vidět, 
že lidé většinou nijak „nehejtují“ 
testované popisy ideální BX 
u dané značky, i když jsou někdy 
psány reklamštinou. I u relativně 
slabších značek tak vidíme spíše 
hodnocení ani důvěryhodné, 
ani nedůvěryhodné. Pokud 
spotřebitelé nemají vyloženě 
negativní zkušenost, řeknou prostě 
jen „hmm, dobrý“.
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A JAK ZNAČKY NAPLŇUJÍ BX,  
KTEROU TVRDÍ, ŽE NAPLŇOVAT CHTĚJÍ?

Lídři nemají na první pohled před 
ostatními velký náskok v tom, 
jak své propozice naplňují. Rozdíl 
mezi nejhorším a nejlepším jsou 
ani ne dva body (v čele jsou 
značky, které současně vynikají 
důvěryhodností své  
BX propozice).
Rozdíly v síle vnímání značek co 
do unikátnosti (viz následující 
slide) jsou ale propastné. Jen 
skóre nad 8 zajistí, že budete 
v hlavách zákazníků na prvních 
místech i ve vnímání unikátnosti.
A pouze skóre kolem 8 a výš 
v naplňování BX propozice 
znamená opravdu dobrou 
zákaznickou zkušenost. Kolem 
7 a méně jde naopak už jen 
o (slabší) průměr. Proto pozor na 
zdánlivě malé rozdíly v bodových 
hodnoceních!

JAK ZNAČKY NAPLŇUJÍ SVÉ PROPOZICE, O KTERÝCH TVRDÍ,  
ŽE JE NAPLŇOVAT CHTĚJÍ? ZNÁMKA OD 0 DO 10 (ZCELA NAPLŇUJE)  
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DŮVĚRYHODNOST BX PROPOZIC VS.  
JAK ZNAČKY SVÉ BX PROPOZICE NAPLŇUJÍ

Vztah důvěryhodnosti BX 
propozice značky a jejího 
naplňování je klasické dilema 
slepice a vejce.
Je to nedůvěryhodné, protože lidé 
vědí své, jak to v realitě vypadá?
Nebo značka prostě nedokáže 
svoje cíle přenést do reality 
a celá BX propozice je tak 
nedůvěryhodná? Buď jak buď – 
důvěryhodné propozice jsou jen 
naplňované propozice.
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ZNAČKY, KTERÉ LIDÉ VIDÍ JAKO UNIKÁTNÍ,  
MAJÍ SOUČASNĚ VYSOKOU DŮVĚRYHODNOST 
SVÉ BX (A NAOPAK)

SUPER/HYPER MARKETY

SLUŽBY BANK

HOBBYMARKETY

KAVÁRENSKÉ ŘETĚZCE

DROGERIE

ŘETĚZCE RYCHLÉHO 
OBČERSTVENÍ

PRODEJNY NÁBYTKU  
A VYBAVENÍ DOMÁCNOSTI

Procenta jsou ze spontánních odpovědí. Lidé, kteří uvedli, že některé značky mají unikátní přístup v kategorii. 
Červená čísla jsou hodnocení, jak tyto značky naplňují své BX propozice. Kde čísla nejsou = na tyto značky jsme se detailně neptali.

Rozdíl pár desetin v hodnocení naplňování 
BX znamená velký rozdíl v hlavách lidí a jejich 
zkušenostech, a zejména v tom, jak jsou značky 
unikátní. A naopak značky, které lidé jmenují 
nejčastěji jako unikátní, mají společnou vysokou 
důvěryhodnost BX a hodnocení naplňování BX nad 
8 bodů. Výjimkou je kategorie rychlého občerstvení, 
kde jsou hodnocení celkově nižší.
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TESCO

Jaké hodnoty/principy lidé  
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: 
prozákaznická, vstřícnost,  
snaží se zlepšovat
Když je to neutrální:  
„jako politik k občanovi…“, možná 
mají snahu, ale realita kulhá 
(průměrná celková známka 
této skupiny je 6) a část prostě 
vůbec nerozumí, o čem je řeč
Když to není důvěryhodné:  
jen slova

U Tesca je celková známka 
pro BX nižší než skóre většiny 
detailních atributů. Styl 
a vyznění BX propozice je pro 
lidi „přeslibované“ a až moc 
nadnesené (i když paradoxně 
hlavní výrok o zjednodušování 
života je hodnocen dobře).

14 31 42 12 1
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Tesco

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 6,91

Atributy Brand promise

Neustále po krůčcích vylepšuje své služby 7,18

Zjednodušuje každodenní život zákazníků nabídkou všeho, co lidé potřebují 7,64

V jeho prodejnách se příjemně nakupuje 7,38

Nabízí kvalitní sortiment čerstvých potravin 7,22

V Tesco se nakupuje rychleji než u konkurence 6,72

V Tesco se nakupuje levněji než u konkurence 6,66

* Výzkum nerozlišoval percepci hypermarketů, supermarketů a Tesco Expres

TESTOVANÁ PROPOZICE
Každý den se snažíme zlepšovat naši 
nabídku a služby, byť i jen o malý 
krůček. Cílem Tesco je zjednodušovat 
každodenní život zákazníků nabídkou 
všeho, co lidé potřebují, šetřením 
jejích financí i času.

ZA ČÍM SI TESCO STOJÍ
Nikdo se nesnaží vycházet zákazníkům vstříc 
tak jako Tesco – jsme vždy na straně zákazníka. 
I malý krůček vpřed, malé zlepšení, má význam – 
stále hledáme cesty, jak naplnit potřeby 
našich zákazníků novým, lepším, jednodušším 
způsobem.
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ALBERT

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: 
chce se starat o naše zdraví, 
to začíná kvalitním jídlem, 
které chtějí nabízet
Když je to neutrální: 
chtějí inspirovat, změnit se 
a zlepšovat stravování lidí, 
ale je k tomu rezervovanost 
(průměrná celková známka 
této skupiny je 6,1)
Když to není důvěryhodné: 
nedůvěra ke kvalitě 
nabízených potravin

Všechna skóre jsou ve velmi 
úzkém rozmezí, takže sice 
to není nic extra, ale alespoň 
je to konzistentní. Nejvíce 
propozice Albertu rezonuje 
u mladších žen, zatímco lidé 
s VŠ jsou nejrezervovanější 
(hlavní výrok o zjednodušování 
života je hodnocen dobře).

TESTOVANÁ PROPOZICE
Obchody Albert najdou zákazníci ve všech krajích po celé České republice. Mottem 
Albertu je „Stojí za to jíst lépe“ – ukazuje tím, že vychází vstříc měnícím se potřebám 
zákazníků. Chce být pomocníkem při výběru potravin, inspirátorem a zákazníkům ve všech 
svých obchodech představovat, že jídlo je radost.
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Albert

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0-10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,26

Atributy Brand promise

Naplňuje svůj slogan „Stojí za to jíst lépe“ 7,24

Vychází vstříc potřebám zákazníků 7,27

Inspiruje své zákazníky 6,99

Ve svých obchodech ukazuje/představuje, že jídlo je radost 7,10

Má vstřícný a ochotný personál 7,16
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LIDL

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: 
kvalita, spolehlivost, 
čerstvost, dobré ceny
Když je to neutrální: 
jsou levní, docela dobré 
zboží, ale netřeba si hrát na 
něco víc (průměrná celková 
známka této skupiny je 6,6)
Když to není důvěryhodné: 
nejde mít za málo peněz hodně 
muziky (je to ale jen minimum lidí)

S velkým náskokem 
nejdůvěryhodnější propozice 
v rámci HM/SM kategorie 
(napříč všemi podskupinami).
Druhý „CSR“ odstavec ale zatím 
u většiny lidí moc nerezonuje, ve 
spontánních hodnoceních se tyto 
aspekty prakticky neobjevovaly.
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Lidl

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0-10)

Jak to značka reálně naplňuje 8.40

Atributy Brand promise

Nabízí zboží denní potřeby v nejvyšší kvalitě, za nejlepší ceny 8.18

Zaměřuje se na čerstvé potraviny 8.60

Podporuje zdravý životní styl 7.86

Jeho zaměstnanci jsou vůči zákazníkům vstřícní 8.44

Inspiruje své zákazníky 7.86

TESTOVANÁ PROPOZICE
Lidl – správná volba. Kvalitní výrobky, dostupnost prodejen a vstřícnost zaměstnanců jsou 
základními faktory, díky kterým Lidl v České republice patří mezi nejoblíbenější řetězce. 
Naším obchodním modelem je diskontní prodej zboží denní potřeby v nejvyšší kvalitě za ty 
nejlepší ceny. Podobně jako celý trh se i my postupně stále výrazněji orientujeme na kvalitu, 
čerstvost a zdravý životní styl. Stálý sortiment je doplňován o časově omezené tematicky 
zaměřené nabídky potravin a spotřebního zboží. Za naše jednání přebíráme odpovědnost 
všude tam, kde má naše podnikání vliv na lidi nebo na životní prostředí. Odpovědné 
podnikání pro nás přitom znamená nabízet zákazníkům zboží nejvyšší kvality a zároveň se 
chovat k našemu okolí tak, aby naše činnost byla dlouhodobě udržitelná.
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PENNY 
MARKET

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: naše 
hezké české zboží a to máme 
rádi (propozice oslovuje spíše 
starší lidi s nižším vzděláním)
Když je to neutrální: 
spíš jen takové řeči, hodně 
jsou to lidé, kteří do něj chodí 
jen občas (průměrná celková 
známka této skupiny je 6,1)
Když to není důvěryhodné: 
trochu rozpor oproti realitě 
– hlavně ta regionálnost

Další případ, kdy je celková 
známka vyšší než většina 
jednotlivých BX skóre.
Táhne odkaz na „hezké 
české“ hned na začátku.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Nakupujte hezky česky. Není to pro nás ale prázdná fráze. V PENNY mají zákazníci záruku, že 7 
z 10 potravinářských výrobků pochází z Česka. PENNY se snaží naplňovat 6 svých hodnot:

	― Jsme blízko – dodavatele vybíráme v našem bezprostředním okolí.
	― Jsme jedineční – nebojíme se být kreativní a přinášet našim zákazníkům rozmanité nákupní 

zážitky. Vybočujeme z davu, hledáme nové cesty, vítáme moderní trendy a inovace.
	― Jsme cenově výhodní.
	― Na kvalitě nám záleží – řídíme se vysokými standardy kvality a čerstvost je pro nás prioritou.
	― Děláme to jednoduše – snadná orientace a rychlé nakupování jsou u nás základem, 

zjednodušujeme lidem život.
	― Jsme zodpovědní – staráme se o zaměstnance, o zákazníky, o zvířata i životní prostředí.
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Penny

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,05

Atributy Brand promise

Podporuje regionální výrobce, lokální dodavatele  7,13

Nabízí nejlepší poměr ceny a kvality na trhu 6,68

Přináší svým zákazníkům stále nové nákupní zážitky 6,02

Má vysoké standardy kvality a čerstvost je pro něj prioritou 6,55

Zbytečně nekomplikuje život zákazníkům (snadná orientace a rychlé nakupování) 6,65

Je vidět, že se stará i o životní prostředí 6,09
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BILLA 

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: 
hraní na českou notu se 
relativně daří. Ani v této skupině 
ale není nejlepší hodnocení 
čerstvosti („je to jak kdy“)
Když je to neutrální: 
sice se tak tváří, ale je to 
hlavně rychle nakoupit a pryč, 
něco ujde (průměrná celková 
známka této skupiny je 6)
Když to není důvěryhodné: 
slovy jedné respondentky: „Důraz 
na čerstvé? Ale to snad ne...”

BILLA má trochu rozpor v tom, že 
odkaz na českost oslovuje právě 
tu cílovou skupinu, kterou zároveň 
odrazují vyšší ceny řetězce.

TESTOVANÁ PROPOZICE
BILLA nabízí široký výběr produktů známých i privátních značek. Velký důraz je kladen na 
čerstvý sortiment, jako jsou lahůdky, pečivo, ovoce a zelenina, mléčné produkty, maso 
a chlazené produkty. BILLA se soustředí na podporu českých producentů, proto české 
potraviny tvoří většinu jejího sortimentu. České potraviny jsou také součástí privátních 
značek řetězce BILLA.

13 41 33 11 2

0 20 40 60 80 10 0

Billa

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 6,88

Atributy Brand promise

Produkty v BILLA jsou vždy čerstvé 7,06

BILLA nabízí většinu produktů z české produkce 6,84

BILLA má moderní prodejny 6,95

BILLA nabízí produkty s nejlepším poměrem ceny a kvality na trhu 5,87

Má širokou nabídku 6,89

Je vidět, že se stará i o životní prostředí 5,89
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AIR BANK

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: 
férovost, transparentnost, 
jednoduchá, srozumitelná, 
přátelská, vstřícná, 
pro normální lidi
Když je to neutrální: 
snaží se být přátelštější 
něž jiné banky
Když to není důvěryhodné: 
obecná rezervovanost 
k bankám a negativní zkušenosti 
s AB (minimum lidí)

Jasná a vcelku naplňovaná 
propozice – bez řečí, 
které lidi nezajímají.
Trochu slabší je jen hodnocení 
poboček – ne všichni 
chtějí sedět na lavici nebo 
na plastovém, „alzácky“ 
zeleném zřejmě pejskovi.

TESTOVANÁ PROPOZICE
I banku můžete mít rádi. Na čem si zakládáme? Abychom drželi pořád stejný směr, řídíme 
se na své cestě čtyřmi hvězdami. Jejich jména jsou Jednoduchost, Odvaha, Pravdivost 
a Přátelskost.
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Air Bank

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 8,80

Atributy Brand promise

Svými službami naplňuje svůj slogan „I banku můžete mít rádi“ 8,71

Svým přístupem ke klientům naplňuje svůj slogan „I banku můžete mít rádi“ 8,75

Svými pobočkami naplňuje svůj slogan „I banku můžete mít rádi“ 8,22

S klienty komunikuje otevřeně, pravdivě 8,74

Její služby jsou jednoduché 9,17
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ČESKÁ 
SPOŘITELNA

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: 
nápomocná, lidská, přátelská, 
rodinná, pomáhá hospodařit, 
občas i vzdělávat (nejvíce 
to zabírá na ženy s dětmi)
Když je to neutrální: 
no chtěli by to asi tak, ale moc 
se to nedaří, stejná jako jiné 
banky (průměrná celková 
známka této skupiny je 6,1)
Když to není důvěryhodné: 
stejně myslí jen na sebe

Internetové bankovnictví George 
je trefa, ale vzdělávání v oblasti 
financí a pomoc s hospodařením 
je mnohem těžší lidem dokázat.
Komunikace ale stála hodně 
na Georgovi, což se do hlav 
lidem propsalo, a proto je 
celkové hodnocení BX vyšší 
než řada konkrétních atributů.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Česká spořitelna chce být bankou, která pomáhá svým klientům zlepšovat jejich finanční 
zdraví, a to díky svým poradenským pobočkám, které poskytují finanční i nefinanční 
služby (např. dodávky elektřiny a plynu). A hlavně díky službám Moje zdravé finance: 
díky nim pomáháme klientům lépe hospodařit s jejich rodinným rozpočtem. Hledáme 
úsporu v pravidelných měsíčních výdajích a radíme, jak s uspořenými penězi naložit. Naše 
klienty také vzděláváme a pomáháme jim k prosperitě. Naplňujeme tím svůj dlouhodobý 
cíl vést klienty a celou společnost k prosperitě. Naše hlavní hodnoty jsou: vstřícnost, 
nápomocnost, důvěra, péče, profesionalita, partnerství.
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Česká
spořitelna

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,46

Atributy Brand promise

Pomáhá klientům zlepšovat jejich finanční zdraví 7,01

Pomáhá klientům lépe hospodařit s jejich rodinným rozpočtem 7,06

Vzdělává své klienty v oblasti financí 6,80

Váží si každého klienta  7,23

Je pro své klienty důvěryhodným partnerem 7,78

Díky jejímu internetovému bankovnictví mohu lépe hospodařit se svými financemi 8,17
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ČSOB

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: 
záleží jí na klientovi, snaží 
se myslet na jeho potřeby 
(občas přátelskost), nemusí 
se chodit na pobočku
Když je to neutrální: 
snaží se být moderní a inovativní, 
ale v podstatě stejná jako ostatní 
banky (průměrná celková 
známka této skupiny je 6,5)
Když to není důvěryhodné: 
nedůvěra k takovým řečem + 
osobní špatné zkušenosti

Poslední odstavec propozice 
by v ní ani nemusel být – ve 
spontánních hodnoceních 
nevyvolal prakticky žádnou 
odezvu (kromě nedůvěry).
Jinak průměr v rámci 
bankovní kategorie.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Cílem ČSOB je přinášet klientům nevšední zážitek tím, že:

	― Klient je neustále v centru dění, sám si určuje rozsah služeb, o které má zájem, a ČSOB 
mu je schopna pomoci komplexně řešit jeho životní situace.

	― ČSOB umožňuje klientovi plynule přecházet mezi různými způsoby komunikace 
s bankou podle jeho výběru.

	― ČSOB umožňuje klientovi vyřídit maximum záležitostí digitálně a propojuje služby za 
hranici tradičních bankovních a pojišťovacích služeb a produktů.

	― ČSOB záleží i na společenské udržitelnosti a odpovědnosti – chce se starat o stávající 
potřeby klientů bez toho, aniž by to mělo dopad na budoucí generace.
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ČSOB

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,54

Atributy Brand promise

Klient je pro ni v centru všeho dění 7,11

Klient si sám určí rozsah služeb, které chce využívat 7,94

Produkty a služby ČSOB pokryjí všechny mé životní situace 7,42

Neustále nabízí nové služby 7,22

ČSOB využívá nejmodernější technologie 7,61

Mohu si sám zvolit, jak budu s bankou komunikovat, vyřizovat věci 8,16
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KOMERČNÍ 
BANKA 
Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné: moderní, snaží se 
myslet na budoucnost, drží krok s klienty, 
zodpovědná
Když je to neutrální: 
snaží se hrát na moderní, stejná jako jiné 
banky (průměrná celková známka této 
skupiny je 6,1)
Když to není důvěryhodné: 
nepochopitelné, divné, na co si to hrají? Asi 
jen pro mladé

Propozice je sice stručná, ale pro velkou část 
lidí zcela nerelevantní (i proto ta vysoká míra 
nedůvěry). Slovy respondenta a klienta:
„Podle mého se snaží vézt na současném 
trendu tzv. udržitelnosti, a přitom zapomínají 
na klienty. Vůbec jejímu chování jako značce 
nerozumím, a přitom tam mám účet. Co je 
udržitelného na bankovních službách? Asi to, 
že budou výpisy posílat pouze mailem nebo 
se zúčastní vysázení stromků apod. Jedná se 
pouze o něco, co už někdo někdy udělal, a oni 
to kopírují. Chtělo by to něco vlastního, co se 
stane symbolem KB, ale tím nemyslím rušit 
pobočky apod.“

TESTOVANÁ PROPOZICE
Jsme banka, jejímž smyslem je přinášet odpovědné a inovativní produkty a služby, díky 
kterým společně s našimi klienty vytváříme lepší a udržitelnou budoucnost. Protože 
budoucnost jste vy.
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Komerční
banka

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné
Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 6,98

Atributy Brand promise

Díky svým vynalézavým řešením zpříjemňuje svým klientům život a šetří čas 6,67

Nabízí inovativní produkty a služby 6,94

Její produkty jsou snadno srozumitelné, jednoduché 7,18

Banka se mnou komunikuje lidsky a s pochopením 7,31

KB záleží na budoucnosti jejích klientů 6,86

KB se stará i o životní prostředí 6,29



62

HELLO 
BANK!

Pro detailní hodnocení 
podskupin zde bylo 
velmi málo lidí.

Výsledky jsou jen orientační.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Co chceme? U nás v Hello bank! se snažíme ulehčovat život s financemi. Našim klientům, 
partnerům i zaměstnancům. A být jim spolehlivou oporou. To vše jednoduše, zodpovědně 
a s ohledem na udržitelnost světa, který společně sdílíme.
K tomu nám pomáhají také tyto 4 hodnoty, které se v naší činnosti snažíme naplňovat:

	― Jednoduše (rychle a snadno dostupná, kdykoliv a kdekoliv)
	― Chytře (intuitivní a uživatelsky přívětivá)
	― Lidsky (pro klienty a jejich příjemnější život s bankou)
	― Bezpečně (ochrana a pomoc klientům, stejně i životnímu prostředí a potřebným)
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Hello Bank

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,04

Atributy Brand promise

Zlehčuje svým klientům život s financemi 7,00

Je svým klientům spolehlivou oporou  6,74

Její služby jsou jednoduché, uživatelsky přívětivé 7,13

Poskytuje svým klientům ochranu a pomoc v případě potřeby 6,32

Dělá život s bankou příjemnějším 6,66



OSTATNÍ 
KATEGORIE

VÝSLEDKY STUDIE – DETAILNÍ HODNOCENÍ BX JEDNOTLIVÝCH ZNAČEK



64

HORNBACH

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné:
vstřícnost, nápomoc, partnerství, 
profesionalita
Když je to neutrální: 
prostě jen obchod se širokým 
sortimentem
Když to není důvěryhodné: 
moc profi, pro opravdu malé 
projekty; arogantní (moc 
nenaplňují svůj přístup k lidem) – 
hodně ovlivněno negativní 
zkušeností s personálem. 
Relativně nejvíc kritičtí jsou muži 
nad 50 let

HORNBACH je případ, kdy je 
celková známka naplňování BX 
horší než realita jednotlivých 
skóre. Z otevřených otázek víme, 
že některé lidi prostě „nebere“ jeho 
komunikace (typicky starší muži).

TESTOVANÁ PROPOZICE
S HORNBACHem se nekutí, ale staví. Rekonstrukce není pro naše zákazníky nutným zlem. 
Je to mise doprovázená vášní. Cítit hrdost z tvůrčí síly svých vlastních rukou, vybudovat 
něco nového na troskách minulosti. Stát v potu tváře před vlastnoručně opraveným 
krovem či zrekonstruovanou koupelnou. To je to, co naše zákazníky motivuje.

Kdo přichází do HORNBACHu, nehledá jen pár háčků. Potřebuje šikovného partnera pro 
svůj projekt. Zákazníci HORNBACHu mají na realizaci svých projektů ty nejvyšší nároky 
na profesionalitu. Proto jsme pro profi zákazníky zastávkou číslo 1. Kdo zkrátka vstoupí do 
HORNBACHu, pozná na první pohled: Tady jsem správně – u č. 1 na projekty!
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Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,95

Atributy Brand promise

Je to šikovný parťák pro projekty jeho zákazníků 8,23

Zaměstnanci vždy kvalifikovaně poradí, když je potřeba 8,22

Zákazníkům nabízí inspiraci pro jejich projekty 8,25

Najdu tam vše potřebné pro moje projekty (rekonstrukce, stavbu, úpravu zahrady atd). 8,51

Pro zákazníky je podporou při vylepšování jejich domova, okolí 8,41
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IKEA

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné:
přátelskost, orientace na 
opravdové potřeby zákazníků, 
zpříjemňování jejich životů 
i ekologie
Když je to neutrální: 
snaží se, ale nijak to nerezonuje, 
mají hlavně velký sortiment, 
nejvíc kritičtí jsou lidé s VŠ, 
průměrná celková známka této 
skupiny 6,5
Když to není důvěryhodné: 
jen marketing, prostě obchod (ale 
jde o mizivé procento lidí)

IKEA je naopak jeden z případů, 
kdy je celková známka o něco lepší 
než reálná zkušenost. Kromě ceny 
je celková image často silnější než 
realita.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Jsme nadšenci s vášní pro bytové zařízení. Naše kultura je založena na pospolitosti, nadšení 
a snaze „hledat způsoby, nikoliv důvody“. Jsme optimisté a neustále se snažíme nacházet 
nové a lepší cesty, ať už se jedná o design houpacího křesla, které se vejde do plochého 
balení, nebo o LED žárovky dostupné pro všechny naše zákazníky.

Kromě toho nám jde i o to, abychom přispívali k lepšímu každodennímu životu všech 
lidí, jejichž životy jsou spojeny s naším podnikáním – od komunit, kde nakupujeme naše 
suroviny, až po způsoby, jakým naše výrobky pomáhají našim zákazníkům žít a bydlet 
udržitelnějším způsobem.

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 8,31

Atributy Brand promise

V IKEA najdu vše snadno a jednoduše 7,99

Objednání produktů v e-shopu IKEA je jednoduché a dostupné 7,88

Produkty IKEA jsou cenově dostupné 8,77

Produkty IKEA mi pomáhají k lepšímu každodennímu životu 8,03

Produkty IKEA podporují dlouhodobou udržitelnost 7,72

IKEA mě inspiruje ke zlepšování mého každodenního života 7,16
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DM 
DROGERIE

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné:
přátelskost, orientace na 
opravdové potřeby zákazníka, 
zpříjemňování jejich životů 
i ekologie
Když je to neutrální: 
mají nebo snaží se o důraz na 
ekologii, ale to tuto skupinu moc 
neoslovuje (více lidé nad 40 let 
a častěji muži), průměrná celková 
známka této skupiny je 6
Když to není důvěryhodné: 
velmi málo lidí, neoslovují je 
takové propozice

Ačkoliv dm je celkově jednou 
z nejlépe hodnocených značek 
(celková známka 8.18), některé 
atributy, jako inspirace a věrnostní 
program, jsou slabší.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Zde jsem člověkem, zde nakupuji. To je motto, které staví člověka v jeho jedinečnosti 
do centra zájmu, ať už jako zákazníka, nebo spolupracovníka. Příležitost vyjádřit svou 
individualitu nabízí dm všem. Rozsáhlý sortiment nejvyšší kvality, kompetentní a přátelský 
přístup spolupracovníků a snadná dosažitelnost dokazuje, že se dm skutečně řídí svou 
filozofií. V dm klademe velký důraz na vše, co děláme. V našem jednání zohledňujeme 
principy trvalé udržitelnosti s co nejmenším dopadem na prostředí, ve kterém žijeme. 
Každý se můžeme podílet na tom, aby se naše Země stala krásnějším místem pro život. Pro 
nás i pro příští generace. To, co využíváme, není samozřejmost, je to odkaz našich předků. 
Co budou říkat naši potomci na dědictví, které jim zanecháme my? Snažme se, aby měli 
důvod radovat se z krás přírody alespoň v té míře, v jaké pozorujeme svět my.
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Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 8,18

Atributy Brand promise

dm mě inspiruje, jak žít lépe a zdravěji 7,07

Zákazník je v dm středem pozornosti  7,21

V prodejnách dm se cítím příjemně 8,56

Personál dm je milý a vstřícný 8,37

Věrnostní program dm mě umí jako zákazníka ocenit 7,40

Díky dm mohu žít šetrněji vůči životnímu prostředí 7,63
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ROSSMANN 

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné:
důraz na ekologii (a vlastní řady), 
což u věrných docela rezonuje, 
ale spíše jako claim – hodnocení 
reálné zkušenosti hodně zaostává
Když je to neutrální: 
mají nebo snaží se o důraz na 
ekologii a mají vlastní výrobky, ale 
to tyto lidi moc neoslovuje (nejvíc 
to nebere muže a lidi nad 50 let), 
průměrná celková známka této 
skupiny je 5,8
Když to není důvěryhodné: 
minimum lidí

Není to zkrátka katastrofa, ale 
oproti dm tomu prostě něco chybí.

TESTOVANÁ PROPOZICE
ROSSMANN se řídí potřebami a přáními svých zákazníků. Společnost ROSSMANN jako 
jediná vyvinula výhradně digitální věrnostní program v aplikaci – ROSSMANN CLUB.

Ve svých moderních prodejnách ROSSMANN nabízí zákazníkům vedle širokého 
a kvalitního sortimentu značkových produktů také výrobky vlastních značek, některé z nich 
(Alterra a enerBiO) získaly jako první v ČR mezinárodní ocenění pečetí kvality GREEN 
BRANDS za udržitelné podnikání. ROSSMANN je v rámci svého působení vedoucím na 
poli udržitelnosti, což dokládá i projekt ve vybraných prodejnách Drogerie bez obalu.

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,54

Atributy Brand promise

Má usměvavý a ochotný personál 7,37

Neustále inovuje nabídku 7,29

Mám pocit, že v ROSSMANNu dostávám něco navíc 6,44

Produkty ROSSMANN jsou šetrné k životnímu prostředí 7,23

Prodejny ROSSMANN jsou moderní (podle posledních trendů) 7,44

16 56 24 4 1Rossmann

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné



68

MCDONALD’S 

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné:
rozhodně se cení snaha dát si 
takové cíle, oslovuje čistota, 
kvalita, vstřícnost personálu
Když je to neutrální: 
značka chce být nej (restaurace), 
ale je to prostě jen fast food, a ty 
standardy by měly být běžnou 
věcí (průměrná celková známka 
této skupiny je 6,5)
Když to není důvěryhodné: 
typický rozpor teorie a praxe, 
hůř: snaha vydělat maskovaná do 
hezkých slov

Na první pohled je propozice 
relativně důvěryhodná a snaha 
se cení. Nejméně propozici 
McDonald’s věří nejmladší 
skupiny. Celková známka je 
relativně vysoká, ale když se 
jde hlouběji po jednotlivých 
aspektech, BX skóre padají.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Na čem nám v McDonald’s záleží?

	― Kvalita: Začíná to výběrem dodavatelů a přísnou kontrolou kvality surovin. Pokračuje 
přesně stanovenými postupy při přípravě pochoutek McDonald’s. Následuje stálá 
kontrola hotových výrobků před tím, než je naservírujeme. A končí to pravidelnou 
údržbou a modernizací kuchyňského vybavení.

	― Čistota: Naše restaurace jsou plně klimatizované. Dbáme na maximální čistotu, úklid 
všech prostor probíhá neustále. Neustále kontrolujeme všechny prostory.

	― Obsluha: Jsme „tak trochu jiná restaurace“. Náš úsměv a pozdravy nejsou vynucené. 
Víme, že bez vás nejsme nic. Ceníme si vaší přízně a dáme vám to najevo.

11 41 31 13 4McDonald’s

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné, ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 7,28

Atributy Brand promise

Používá jen kvalitní suroviny 6,36

Restaurace jsou útulné 6,84

Personál je ochotný a příjemný 7,43

Cení si svých zákazníků a dává jim to najevo 6,54

Nabízí vysokou kvalitu za přiměřenou cenu 6,11
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KFC U KFC jsme neměli k dispozici žádný text BX propozice – značka v tomto směru nikde nic 
neříká. Můžeme jedině srovnat hodnocení jednotlivých atributů s McDonald’s. Je ale vidět, 
že lidé hodnotí zákaznickou zkušenost v obou řetězcích velmi podobně.

KFC Známka 
(0–10)

Atributy Brand promise

KFC nabízí kvalitní jídlo z přírodních a kvalitních surovin 6,14

KFC používá pouze čerstvé suroviny 6,65

KFC přináší pouze unikátní a originální produkty, které nelze vidět 
u konkurence

6,98

V KFC se ke mně obsluha chová přátelsky 7,45

Díky svému designu jsou KFC restaurace příjemným místem ke 
stravování 

6,88

Při návštěvě KFC restaurace na mě tato společnost působí jako 
originální a zábavná firma

6,32

McDonald’s Známka  
(0–10)

Atributy Brand promise

Používá jen kvalitní suroviny 6,36

Restaurace jsou útulné 6,84

Personál je ochotný a příjemný 7,43

Cení si svých zákazníků a dává jim to najevo 6,54

Nabízí vysokou kvalitu za přiměřenou cenu 6,11
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STARBUCKS 

Jaké hodnoty/principy lidé 
v BX propozici zdůrazňovali:
Když je to důvěryhodné:
přívětivá, příjemná, vstřícná, 
kvalitní, snaha, aby se k ní lidé 
vraceli
Když je to neutrální: 
snaží se být nej, jakoby jediná 
kavárna, ale je to „jen“ kavárna 
(průměrná celková známka této 
skupiny je 6,8)
Když to není důvěryhodné: 
málo lidí

Lidé se ztotožňují především 
s dobrou kávou a dobrým 
servisem. Snaha být součástí 
každodenního života naopak příliš 
nerezonuje.

TESTOVANÁ PROPOZICE
Pokud by někdo řekl, že společnost Starbucks praží a prodává zrnkovou kávu nejvyšší 
kvality, měl by pravdu. To je skutečně podstatou našeho podnikání – ale to ani zdaleka 
nevystihuje Starbucks. Naše kavárny se staly majákem pro milovníky kávy po celém světě. 
Proč si vybrali právě Starbucks? Protože vědí, že zde vždy naleznou upřímné jednání, 
příjemnou atmosféru a fantastický šálek dokonale pražené a skvěle připravené kávy. 
Jsme vášnivými dodavateli kávy a všeho ostatního, díky čemu je návštěva v naší kavárně 
nezapomenutelným zážitkem. V našich kavárnách si navíc budete moci poslechnout 
pečlivě vybíranou a kvalitní hudbu. Lidé si chodí do Starbucks popovídat, společně 
posedět nebo pracovat. Jsme místem, kde se schází lidé ze sousedství, jsme součástí jejich 
každodenního života.

23 50 22 5Starbucks

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné Ani důvěryhodné,  ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje 8,29

Atributy Brand promise

Kavárny mají příjemnou atmosféru 8,33

Personál je příjemný, vstřícný 8,42

Nabízí vždy šálek/kelímek dokonale pražené a skvěle připravené kávy 8,54

Je to součást mého každodenního života 5,12

Ideální pro posezení s přáteli 8,05

Rozumí kávě a všemu, co s ní souvisí 8,29
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COSTA 
COFFEE

U Costa Coffee jsme neměli k dispozici žádný text BX propozice – značka v tomto směru 
nikde nic neříká. Můžeme jedině srovnat hodnocení jednotlivých atributů se Starbucks. U 
atributů, které lze srovnat, je Starbucks hodnocen lépe.

Costa Coffee Známka 
(0–10)

Atributy Brand promise

Kávu připravují pouze skuteční baristé, kteří rozumí svému 
řemeslu 7,21

Na Costě je vidět, že si potrpí na dokonalost 7,47

V jejích kavárnách se cítím dobře 7,90

Má vždy ochotný personál 8,00

V kavárnách je vše dobře zorganizováno  7,68

Starbucks Známka 
(0–10)

Atributy Brand promise

Kavárny mají příjemnou atmosféru 8,33

Personál je příjemný, vstřícný 8,42

Nabízí vždy šálek/kelímek dokonale pražené 
a skvěle připravené kávy 8,54

Je to součást mého každodenního života 5,12

Ideální pro posezení s přáteli 8,05

Rozumí kávě a všemu, co s ní souvisí 8,29



4.3

NĚKOLIK TIPŮ 
PRO TVORBU BX NA 

ZÁKLADĚ STUDIE

VÝSLEDKY STUDIE
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Air Bank má nejdůvěryhodnější 
propozici ze všech značek 
testovaných v této studii – a také 
nejkratší. Není to jen o tom mít 
3–4 věci, na které se soustředíte. 
Stejně důležité je také je naplnit a 
lidem doručit tak, aby to skutečně 
zažili (nebo se to k nim skrze 
word of mouth dostalo). A lépe 
se prostě doručuje a naplňuje pár 
věcí než katalog všech pojmů, 
které jsou zrovna in.

BX PROPOZICE
I banku můžete mít rádi.
Na čem si zakládáme? Abychom 
drželi pořád stejný směr, řídíme 
se na své cestě čtyřmi hvězdami. 
Jejich jména jsou Jednoduchost, 
Odvaha, Pravdivost a Přátelskost.

37 47 11 3 2Air Bank

Rozhodně důvěryhodné Spíše důvěryhodné
Ani důvěryhodné, ani nedůvěryhodné Spíše nedůvěryhodné
Rozhodně nedůvěryhodné

Známka  (0–10)

Jak to podle vás tato značka reálně naplňuje 8,80

Jednotlivé atributy BX

Svými službami naplňuje svůj slogan „I banku můžete mít rádi“ 8,71

Svým přístupem ke klientům naplňuje svůj slogan 
„I banku můžete mít rádi“

8,75

Svými pobočkami naplňuje svůj slogan „I banku můžete mít rádi“ 8,22

S klienty komunikuje otevřeně, pravdivě 8,74

Její služby jsou jednoduché 9,17

MÉNĚ JE VÍCE
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Jak IKEA, tak Komerční banka 
deklarují udržitelnost jako jeden 
z hlavních pilířů značky.
U IKEA se ale zákazník potká 
s důrazem na udržitelnost už na 
webu a jasně vidí, co si pod tím 
má představit a jak konkrétně to 
může značka naplnit.

Naopak u Komerční banky lidé 
bojují vůbec s tím, jak si tento 
pojem s bankou spojit.
Je to příliš abstraktní, odtažité, 
až nesrozumitelné. A hodnocení 
6,29 znamená spíše milosrdné 
pokrčení ramen ve stylu „hmm, 
dobrý – a?“.

POKUD UŽ DÁVÁTE DŮRAZ NA EKOLOGII, JASNĚ 
UKAŽTE, ČÍM A JAK SE TO PRAKTICKY PROJEVUJE 
(A IDEÁLNĚ RELEVANTNĚ PRO VAŠI KATEGORII) 

Atributy Brand promise Známka  
(0–10)

Produkty IKEA podporují dlouhodobou 
udržitelnost

7,72

Komerční banka se stará i o životní 
prostředí

6,29
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Oba prodejci potravin se snaží své 
zákazníky inspirovat.

Ale zatímco Lidl to lidem lidově 
řečeno „dá přímo pod nos“ (jeden 
týden – jedno téma, dedikované 
regály a části chladicích boxů), 
Albert spoléhá o něco více 
na vlastní iniciativu a hledání 
zákazníků.

Rozdíl v hodnocení není zdánlivě 
velký, ale jak jsme uvedli už dříve, 
zóna pod 7 je „zóna průměru“.

POKUD CHCETE INSPIROVAT, KONKRÉTNĚ A JASNĚ 
UKAŽTE, CO TO ZNAMENÁ (ČÍM, KDE, JAK)

Inspirovat chtějí například Lidl nebo Albert. Lidl má týdny, Albert na to jde víc zeširoka. Známka 
(0–10)

Lidl: Inspiruje své zákazníky 7,86

Albert: Inspiruje své zákazníky 6,99
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Česká spořitelna klade důraz 
na vzdělávání klientů. Nicméně 
než obecné rady a dlouhé čtení 
např. na stránkách je to nakonec 
mobilní aplikace George, kterou 
lidé ocení nejvíce díky přehledu, 
který tak mají (a mohou jej využít, 
pokud chtějí).

Roli hraje i vnímání celé kategorie 
ve smyslu: „těžko nám budou 
nezištně pomáhat, když na nás 
chtějí hlavně vydělat, takže co to 
asi bude za rady“.

POKUD CHCETE SVÉ KLIENTY EDUKOVAT, 
KLÍČOVÝ JE NĚJAKÝ NÁSTROJ, KTERÝ JE DOVEDE 
K CÍLI A NA KTERÉM VŠE DEMONSTRUJETE

Česká spořitelna Známka 
(0–10)

Pomáhá klientům zlepšovat jejich finanční zdraví 7,01

Pomáhá klientům lépe hospodařit s jejich rodinným rozpočtem 7,06

Vzdělává své klienty v oblasti financí 6,80

Díky jejímu internetovému bankovnictví mohu lépe hospodařit se svými financemi 8,17
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McDonald’s dokáže díky 
konzistentní komunikaci 
vyvolávat lepší dojem z celkového 
naplnění BX, než jak ji pak lidé 
hodnotí v detailu (když je necháte 
se nad tím zamyslet a nastoupí do 
hry i různé předsudky a tradované 
mýty).

DOBRÁ KONZISTENTNÍ A SROZUMITELNÁ 
KOMUNIKACE ZNAČKY MÁ SMYSL

Známka  (0–10)

Jak to značka reálně naplňuje (celkové hodnocení) 7,28

Vybrané
atributy BX

Používá jen kvalitní suroviny 6,36
Personál je ochotný a příjemný 7,43
Cení si svých zákazníků a dává jim to najevo 6,54
Nabízí vysokou kvalitu za přiměřenou cenu 6,11

BX PROPOZICE
Na čem nám v McDonald’s záleží?

Kvalita: Začíná to výběrem 
dodavatelů a přísnou kontrolou 
kvality surovin. Pokračuje přesně 
stanovenými postupy při přípravě 
pochoutek McDonald’s. Následuje 
stálá kontrola hotových výrobků 
před tím, než je naservírujeme. 
A končí to pravidelnou údržbou 
a modernizací kuchyňského 
vybavení.

Čistota: Naše restaurace jsou 
plně klimatizované. Dbáme na 
maximální čistotu, úklid všech 
prostor probíhá neustále. Neustále 
kontrolujeme všechny prostory.

Obsluha: Jsme „tak trochu jiná 
restaurace“. Náš úsměv a pozdravy 
nejsou vynucené. Víme, že bez vás 
nejsme nic. Ceníme si vaší přízně 
a dáme vám to najevo.
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4.4

JAK VÝZKUM 
                             PROBÍHAL

VÝSLEDKY STUDIE
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Celkem jsme se zeptali 973 lidí napříč ČR, kteří jsou 
zároveň uživateli jednotlivých kategorií (každý člověk 
mohl ohodnotit maximálně 3 kategorie).

Lidé hodnotili pouze značky, se kterými mají alespoň 
nějakou zkušenost.

V části, kde jsme se ptali na propozice jednotlivých 
značek, které nás zajímaly, jsme použili materiály 
volně dostupné na stránkách značek (u kterých 
současně víme, že se je snaží nějak naplňovat).

Atributy, které popisují různé aspekty zákaznické 
zkušenosti, jsme vytvořili na základě BX propozic 
značek, claimů, které používají, nebo BX aspektů,  
na které se zaměřují v komunikaci.

1. část
	― Jaké značky překvapily a čím? 

(spontánní odpovědi)
	― Jsou nějaké unikátní 

a překvapivé značky ve 
vybraných kategoriích?

2. část
Hodnocení BX propozic 
vybraných značek:

	― Nejprve spontánní 
zhodnocení vlastními slovy 
(jak to působí).

	― Následně důvěryhodnost a jak 
to značka celkově naplňuje 
+ detailní hodnocení vlastní 
zákaznické zkušenosti pomocí 
atributů.

PARAMETRY 
PROJEKTU

JAK VÝZKUM 
PROBÍHAL 



5JAK VYLEPŠIT 
BRAND

EXPERIENCE
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3 HLAVNÍ ZPŮSOBY:
– TVORBA BX FRAMEWORKU
– TRANSFORMACE NA SLUŽBU ČI EXPERIENCE
– TVORBA EXPERIENCE CENTRA
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Prvním, a dá se říci základním způsobem je 
nastavení frameworku pro to, jaké náležitosti 
musí jednotlivé touchpointy mít.

Zde je klíčovým prvním krokem mít vydefinovaný 
Brand — z hlediska purpose, hodnot, role 
a tonality. Ale i například z hlediska barev a využití 
symbolů.

Druhým krokem je zmapování či vytvoření 
nových touchpointů, ve kterých vaše cílová 
skupina značku skutečně zažívá.

	― Nejedná se pouze o komunikační klasiku 
— web, sociální média, reklama, aplikace, 
obchod. Zmapujte opravdu všechno — 
kanceláře/výrobu, zaměstnance, onboarding 
klientů, produkt, packaging atd.

	― Seznam může být opravdu dlouhý – a může 
se stát, že změníte touchpointy všechny, 
ačkoli to se ne vždy vyplatí.

5.1	 NASTAVENÍ  
	 FRAMEWORKU

Zajistěte, že jsou všechny touchpointy konzistentní 
jak s brandem (například nebalíte v jednorázových 
plastech, pokud jste ekologicky zaměřená značka), 
tak i například v rámci barev a symbolů.

Pro našeho klienta v oblasti D2C jsme rozdělili 
uživatelskou cestu do 45 různých kroků. Proto je 
dalším krokem prioritizace podle následujících 
kritérií:

	― Nejdůležitější touchpointy z hlediska zapojení 
— například ne každý zákazník chodí na 
váš web, ale všichni vaši zákazníci mají váš 
produkt.

	― Touchpointy, kde máte největší problémy (viz 
supermarkety a plesnivá zelenina).

	― Touchpointy, kde můžete proměnit standard 
v zážitek a vytvořit tak vzpomínku. Ať už 
se jedná o karty Revolut (odkaz →), nebo 
bezpečnostní hlášení v Southwest Airlines 
(odkaz →).

	― Těmto prioritním elementům či krokům 
věnujte největší pozornost – ať už se jedná 
o čas, energii nebo prostředky.

Navrhněte, jak každý jednotlivý krok vylepšit – co 
má říkat, jaká je inspirace, jak by to mohlo vypadat 
a fungovat – a porovnejte to s náklady.

Například komplimentka v balení je minimální náklad, 
ale osobní sdělení může fantasticky fungovat v rámci 
word of mouth. Na druhou stranu existují řešení, 
která jsou náročná a mohou nebo nemusí fungovat. 
Prioritizujte podle klasické prioritizační matice vpravo.

Definujte si kritéria, podle kterých budete 
jednotlivé BX prvky vyhodnocovat. Může se jednat 
o deklarativní způsob (ptát se lidí, NPS), nebo přímý 
(vliv na prodeje, vliv na UGC apod.).

Posledním krokem je prototypování, testování, 
realizace a vyhodnocení. Iterujte, zlepšujte, snažte se 
vytvořit zážitek.

Náročnost realizace
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Pokud chcete, aby měli vaši 
zákazníci dobrou zkušenost 
(experience) s vaším 
Brandem, nenabízejte jim 
pouze produkty. Poskytněte 
jim službu – nebo ještě 
lépe: vytvořte pro ně zážitek 
(experience).

5.2 	 TRANSFORMACE NA 
 	 SLUŽBU ČI EXPERIENCE

Jak to může fungovat, ukazuje třeba Středověká 
krčma Dětenice – nejdete sem pouze na jídlo 
(produkt), ale na středověký zážitek se vším všudy.

Podobně funguje i Anybody hotel v Brně – není to 
místo, kde přespíte, když jedete do Brna. Naopak 
jedete do Brna kvůli tomu, abyste mohli zažít noc 
v hotelu Anybody.

V pražském baru Parlour zase nenajdete žádné 
menu – barman vám koktejl namíchá podle toho, na 
co máte zrovna chuť. Nejdete sem drink pouze vypít, 
jdete ho sem zažít.
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Třetím způsobem, jak  
zlepšit zážitky se značkou,  
je vytvoření místa, kde 
budou lidé vaši značku 
zažívat. Ne vždy můžete 
stoprocentně ovlivnit 
produkt či procesy. 
Alternativou je vytvořit 
místo, kde budou lidé 
trávit čas. A rádi. A s vaším 
produktem či značkou.

5.3 	 TVORBA 
 	 EXPERIENCE CENTRA

Klasickými příklady jsou LEGOLAND a Disneyland. 
V obou „landech“ opravdu produkty těchto značek 
ožívají. Tyto parky jsou samozřejmě extrémním 
příkladem, ale dají se vytvořit i menší formáty.

U obchodů může být příkladem Decathlon. Decathlon 
má skvělý mindset a přístup v tom, že si v jejich 
obchodech můžete většinu jejich produktů zažít. Když 
tam vstoupíte, tak je možné, že vás srazí dítě na 
koloběžce nebo trefí pingpongový míček. Ale právě 
i toto je jeden z důvodů, proč Decathlon neustále 
roste. Není to jen obchod, kde si vyzkoušíte boty, ale 
celý obchod je koncipován jako experience centrum.

Vytvoření experience centra, ať už jako nový prostor, 
nebo jako součást těch stávajících, má mnoho výhod:

	― Lidé si mohou vaše produkty lépe osahat, poznat, 
a to úplně jinak než v obchodě či přes internet.

	― Může to být pro vás další revenue stream — ve 
chvíli, kdy budou návštěvníci platit vstupné 
a prohlídka bude spojená třeba i s návštěvou 
obchodu, může to znamenat další byznys.

	― V neposlední řadě budou lidé sdílet obsah 
z těchto prostor na sociálních sítích — ať už třeba 
z továrny, nebo pouze před továrnou (pokud 
máte zakázané pořizování fotografií uvnitř).

	― To, co je ale nejdůležitější, je, že lidé si 
opravdu zažijí vaši značku.
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6ZÁVĚREM
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CÍLEM BYLO OTEVŘÍT OČI, INSPIROVAT  
A POMOCI ZNAČKÁM K TOMU, ABY SKUTEČNĚ 
VYUŽÍVALY SVŮJ POTENCIÁL A DĚLALY ŽIVOT 
HEZČÍ, ZÁBAVNĚJŠÍ A S PŘIDANOU HODNOTOU.
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5 VĚCÍ, KTERÉ BYSTE SI 
MĚLI PAMATOVAT

1
Brand Experience bude  
čím dál tím silnější 
diferenciátor oproti 
konkurenci

2
Značky se nesmí spoléhat 
jen na „category benefits“: 
neporovnávejte se jen 
v rámci kategorie

3
Pokud máte experience 
konzistentní se značkou, ale 
přitom není unikátní, není 
unikátní ani vaše značka

4
Myslet na Brand 
Experience se vyplácí

5
Změňte přístup k BX, 
vytvořte z produktu zážitek 
či službu nebo vytvořte 
experience centrum

85



86

CHECKLIST

Podívejte se objektivně na veškeré 
interakce vašich zákazníků (nebo 
se jich zeptejte ve výzkumu či na 
sociálních sítích)

	― Splňují základní očekávání a plní potřeby (CX)?
	― Sdílejí vaši zákazníci či uživatelé na sociálních sítích pozitivní zkušenosti?
	― Poskytuje vaše značka zážitek? Tvoří vzpomínky?
	― Je nějaká interakce originální v rámci vaší kategorie? Nad rámec kategorie?
	― Jsou všechny vaše aktivity v souladu s Brandem? Jste konzistentní?

1
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CHECKLIST

Na základě zjištění z výzkumu připravte 
přístup ke zlepšení BX

	― Máte sice konzistentní experience a Brand – není ale experience zaměnitelná? 
	― Pak byste měli zaměnitelný i Brand.

	― Splňujete očekávání daná kategorií? 
	― Pokud ne, tak to napravte. Podívejte se na službu či produkt, jestli nejde 

optimalizovat.
	― Připravte si BX framework, uživatelskou cestu, která v rámci jednotlivých kroků 

nezohledňuje pouze potřeby (CX), ale i Brand a možnosti překvapení.
	― Přemýšlejte nad rámec průměru. Využívejte informací ze všech možných odvětví – 

behaviorální ekonomie, technologie, personalizace, design a kreativita apod.
	― Zvažte, jak můžete svůj produkt povýšit na službu nebo zážitek a vytvořit si tak vlastní 

„modrý oceán“.
	― Zvažte, zda můžete buď ze své prodejny/továrny, nebo i mimo ni vytvořit experience 

centrum, aby si mohli lidé vaši značku zažít naživo.
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CHECKLIST

TESTUJTE. 
ZLEPŠUJTE. 
ITERUJTE. 
NEUSTÁLE.

3
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JIŘÍ JÓN
Head of Strategy & Consulting
Ogilvy

Fanoušek všeho, co dává smysl 
a současně vystupuje z klasické 
šedi.

O AUTORECH

PETR TOMÁŠ
Consumer Research Skillhead
GroupM

V datech se topí od té doby, co 
chodí po světě, v kvalitativních 
i kvantitativních. Jeho koníček je 
edutainment.



DĚKUJEME



BRAND EXPERIENCE /  BX	 zážitek se značkou - způsob, jakým se hodnoty 
	 značky propisují do veškerých zkušeností, 
	 které mají lidé s jejími produkty nebo službami

CUSTOMER EXPERIENCE / 	 zákaznická zkušenost - jak značka na spotřebitele 
CX / CONSUMER EXPERIENCE	 působí ve chvíli, kdy je v kontaktu s jejími službami  
	 či produkty

DIGITAL EXPERIENCE	 digitální zkušenost

SEA OF SAMENESS	 moře stejnosti - fenomén, kdy konkurenční značky  
	 přejímají stejné modely fungování, grafiku a další  
	 prvky, čímž se od sebe stávají obtížně rozlišitelnými

USER EXPERIENCE / UX	 uživatelská zkušenost - zážitek uživatele při  
	 používání produktu či práci s určitou službou

SLOVNÍČEK


