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O STUDII

Mame radost, Ze se vam dostala do rukou tato studie.

V ramci Ogilvy Consulting i celého Ogilvy mame
vzdy v jadru pfemysleni Brand - a to, jaky ma dopad.
At uz byznysovy, nebo na zZivoty lidi. Rozhodli jsme
se, ze ddme spole¢né s GroupM dohromady studii

o té druhé ¢asti — o dopadu na lidi.

Znacky jsou v soucasnosti v extrémné tézké
pozici — musi vice nez kdy pfedtim bojovat o své
misto na slunci na mnoha frontach. V dnesni dobg,
kdy je z&kaznik mnohem naro&néjsi nez dfive,

je nutné, aby znac¢ky opravdu dorucovaly to,

co slibuji.

Nestagdi pfitom jen komunikace, dalezité jsou &iny.
Znacky nesmi kézat vodu a pit vino. To je pouceni,
které jeSté umocnila pandemie covidu-19.

Soucasné se hranice mezi znackou a zazitkem
prolinaji. D4 se fici, Ze v urcitych pfipadech jsou

to dvé strany téZe mince. Nové znacky si ve
skuteCnosti Casto vytvareji svou identitu vyhradné
prostfednictvim digitalnich zazitkd. Prikladem
mohou byt Uber, Spotify, Netflix nebo Amazon.
Potencialni zékaznici se stéle Castéji zapojuji do
kontaktu se znackami prostfednictvim vlastni
zkusenosti, nikoliv komunikace. Co to tedy znamena
pro znacky? Znamena to, Ze znacka a zazitek se staly
jednim a tim samym.

Proto jsme pfipravili studii na téma Stav Brand
Experience v Ceské republice. Chtélijsme védét,
které znacky jsou pro lidi dGvéryhodné a skuteéné
dorucuiji to, co maji snad definované ve svych
propozicich. A jak se to propisuje do unikatnich
zkuSenosti se znackou.

Jifi Jon Petr Tomas
Head of Strategy & Consumer Research
Consulting, Ogilvy Skillhead, GroupM
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O OGILVY

CONSULTING

Ogilvy Consulting je sou¢asti komunika&ni agentury
Odgilvy, coz je full-service agentura poskytujici

v 83 zemich sluzby v oblasti strategie, kreativy,
socialnich siti, PR, performance marketingu

a developmentu.

Ogilvy Consulting se zaméfuje na byznysové
problémy, které se nefesi pouze komunikaci, ale
aktivitami v oblasti produktd, strategii znacek,
novych byznysovych modell a daldimi nastroji.

Véfime, Ze kreativita je pfinosna v jakémbkoli

oboru. Jedna se o skrytou silu, ktera se skryva za
schopnosti byznysu rist. V dobé, kdy je tézké se
odlisit, dokaze kreativni strategie prinést dané
zna&ce konkurenéni vyhodu a nasmérovat ji k réstu
a Uspéchu.

Zkracens: KREATIVITOU K RUSTU.
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O GROUPM

GroupM je globalné nejvétsi
komunikaéni skupina, ktera
pUsobi v 80 zemich celého
svéta. Je soucasti holdingové
spole¢nosti WPP, ktera se pysni
titulem nejvétsi komunikaéné-
marketingové spole¢nostina
svété. Také v Ceské republice
jsme z pohledu obratu nejvétsi
skupinou na trhu
(COMvergence 2019).

GroupM nema zadné vlastni
pfimé klienty, komunikaci

a vztahy s nimi zajistuji jednotlivé
agentury. Role GroupM je fidit

a spravovat medialni investice

a diky konsolidaci objemi a nasim
znalostem a zkuSenostem
dosahovat nejvyhodnéjsich
podminek pro klienty. Kromé
toho investujeme do rozvoje
technologii, které zefektivnuji
nase fungovani a v kombinaci

s nasim datovym know-how
pomahaji vytvéaret produkty

a sluzby, které odpovidaji
nejnoveéjsimu vyvoji v oblasti
marketingové komunikace ve
vSech jejich formach.

| diky nasi velikosti a vyznamu si
uvédomujeme svoji odpovédnost
za vyvoj a podobu trhu. Nasi
globalni vizi je ,\We make
advertising work better for
people®. Aktivné pomahame
vylep3ovat plsobeni reklamy,
bojujeme za jeji korektnost,
spravnost a ,&istotu”. Ugasti ve
v§ech vyznamnych profesnich
sdruzenich spoluvytvafime
medialni svét.
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STANDARDEM JE NADSTANDARDNI ZKUSENOST

p ;. “ e ., Posledni, nejlepsi zazitek, ktery
Za |<aZI’1 ICI Ocekava_“ kdokoli kdekoli zazil, se stava
Od Spoleénostl' jeho minimalnim o¢ekavanim pro

vSechny dalsi zazitky kdekoli.

skvélou zakaznickou
zkusenost, jenze
spolecnosti nemaji
realisticky obraz

o svych vlastnich
sluzbéach. Zatimco
30 % spole¢nosti
Veri, ze poskytuje
zakaznikim skveélou
zkusenost, pouze

8 % zékaznikd s tim
souhlasi.

— Paul Papas, IBM

- Forbes

Neidealni zakaznicka zkusenost
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=NICE

Pro velké korporace je tézké otacet kormidlem,
naopak start-upy v tomto ohledu funguiji velmi dobre.

K vyzvednuti zasilky staci

u Zasilkovny pouze jméno

a Sesticiselny kéd. U PPL je uz
zapotfebi kéd a Cislo zasilky. Esprit
oproti tomu vyzaduje ob&anku
nebo podepsanou plnou moc.
Novym zaZitkem bylo i o&kovani
proti covidu-19, které probihalo na
6 minut prfesné - oproti béznému
~vezmu-vas-kdovi-kdy-a-i-kdyz-
jste-objednany-na-&as-tak-tu-
budete-cekat-2-hodiny“ u lIékare.

Spolecnosti by se v oblasti
experience nemély porovnavat
pouze s ostatnimi znackami

v ramci svoji kategorie — podobné

jako u reklam.

— To, Ze napfiklad nepfichazi
zékazniklim potvrzeni
registrace, je problém jak
u socialni sité, tak u e-shopu
nebo u lékare.

— Zakaznici také porovnavaiji
zkuSenosti u znaéek z rdznych
obord — napfiklad to, Ze jim
Datart zasilku pfiveze, vynese
a rozchodi, zatimco Ceska
posta si s nimi hraje ,na babu®

Vracenia postovné zdarma
nabizeji z online prodejct obleéeni
jen Zalando a About You. Odlisuji
tim svoji BX od ostatnich znacek,
u kterych tato moznost neni.
Firmy s dobrou BX, jako je
Rohlik.cz a Alza, které vyuzivaji
technologie, se stavaji
benchmarky pro v§echny znacky,
nejen e-tailery.

A stejné tak jsou firmy jako
Ostra posta nebo Klub pant

z Ponozkovic a jejich prace

s kreativitou etalonem BX pro
v§echny D2C firmy nezavisle na
tom, jaké vyrabi produkty nebo
jaké poskytuji sluzby.
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Ve vyrobnim campusu Tachov
nedéla firma Urbanity Satny pro
délniky jako v ostatnich dilnach,
inspirovali se ve fotbalovych
kabinach.

Stevardi byli dfive bézni jen
v letadle, ted'je najdeme
i ve vlaku/autobusu.

Spotify se inspirovalo systémem
pfedplatného a zménilo zplsob,
jak pfistupujeme k placeni za
hudbu.

Concierge v bankach — drive
specializované firmy, nyni
jde u privatniho bankovnictvi
o standard.

Nespresso zase ukazalo, ze
systém predplatného maze
fungovat kromé online sluzeb

i uvelkych spolec¢nostis velkym
mnozZstvim zakaznika.

10
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Inspirace a srovnani s tim

nejlepsim u ostatnich kategorii,
nikoliv pouze u viastni.
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UNIKATNOSTI PROTI SEA OF SAMENESS

Problémem je, Ze jsme se stali

Slef OF SAMIENESS JE e L

stranka, kazda mobilni aplikace.

VIDIET NA PRVNI POHLED e

jedinec¢na.

— Andy Main, Global CEO, Ogilvy

13



UNIKATNOSTI PROTI SEA OF SAMENESS

SEA OF SAMIENESS

JEVSUDE

Vlivem dédictvi z minulosti,
zajetych zvykd nebo svéazanosti
internimi procesy se ¢asto
stava, Ze se znacky sice snazi
odlisit kreativitou, ale z hlediska
produktu, procest a véeho
ostatniho zlstavaji stejné jako
v§echny ostatni.

Upousti se od feseni, ktera jdou
nad ramec uspokojovani potfeb —
coz je zdkladem CX.

Lidé maji o¢ekavani definovana
kategorii — jejich naplnénije
naprostym zakladem.

JenzZe pokud se znacky Fidi
jen podle téchto ocekavani,
dopadnou Gplné stejné jako
vSechny ostatni znacky v této
oblasti.

Pfitom se v§echny znac¢ky v ramci
svych positioningl snazi byt
originalnia nabidnout néco, co
nikdo jiny nenabizi.

Pro¢ je tedy z hlediska Brand
Experience vSechno fizeno
jen tim, aby se splnila zakladni
ocekavani, ktera majilidé pro
znacky dané kategorie?

ZAMERENI POUZE NA OCEKAVANI DEFINOVANA
KATEGORIi VEDE K SEA OF SAMENESS

Bankovni Géty bez poplatkl —
Ekologie

Transparentni jednani
Prehledny web

Inspirace

Rychlé dodani zasilky
Zakaznicka podpora
Nizké ceny

Rychlé vyfizeni reklamace
Dostupnost

Cerstva zelenina
Postovné zdarma

Kratka doba cekani

Kvalitni produkty

——> Zaméreni

pouze na
ocekavani
kategorie

zaklad ——— > Znacky
ztraceji svou
unikatnost

14
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TIFTIyi

VétSina multikin nabizi stejné
sluzby, stejny zazitek, jde celkové
o stejnou experience.

Na to, o jaké multikino $lo, si ¢asto
nevzpomenete hned dalSi den -
nebo dokonce ani ve chvili, kdy

v kiné pravé jste.

Online sluzby jako Netflix
oproti tomu nabizeji komfort na
mnohem vyssi Grovni.

Odpada tu nutnost hledat ¢as
promitani, kupovat listky, cekat ve
fronté na popcorn...

Odeon ve spolupraci s agenturou
odhalil tyto ,antimomenty*, které
lidem kazi zazitek z kina, a pfipravil
pro kazdy z nich feseni.

PRIKLADY DOBR
EXPERIENG

Pfipravili mobilni a webovou
aplikaci ve stylu modernich online
sluzeb.

Pres aplikaci si mohou navstévnici
samoziejmé koupit a ukazat listek
nebo najit misto, kde sedi v séle.

Kromé toho si ale mohou tfeba
predobjednat obcCerstveni a pak si
ho jen rychle vyzvednout.

Nebo si mohou pfimo v aplikaci
ztisit zvonéni po dobu filmu

a zapnout si mirnou baterku

k nalezeni spravného sedadla.

= BRAND

= KINO ODEON

rust konverzi
z aplikace,
zwebuo /5%

rdst poCtu online
rezervaci do

5 mésicu od
spusteni

15
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DUraz na zdkaznickou zkusenost
urcenou soucasne i originalitou

brandu, nikoliv pouze benefity
béznymi pro CX v dané kategorii.
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KLICOVE JE BYT KONZISTENTNI

KONZISTENCE

V dnesni dobé socialnich siti, kdy Chyby se nepromijeji — staci Vytvorit si dobrou reputaci zabere
je mozné verejné reagovat a osoCit  si vzpomenout na plesnivé 20 let, zkazit si ji trva pét minut.
znacky ze $patnych praktik, je ovoce v supermarketu, ktery Pokud se nad tim zamyslite,
konzistence jeté dllezit&jsi nez zdlrazfiuje, Ze si dava zalezet na budete délat véci jinak.

kdykoliv dfive. Konzistence mezi kvalité potravin. Nebo na banky,

tim, co o sobé znacky fikajia co které o sobé tvrdi, Ze podporuji

ve skutecnosti délaji, se Casto své klienty, a pfitom jsou jejich — Warren Buffett

stava tématem pfi launchi novych feedy na socialnich sitich pIné

kampani ¢i strategii, kdy se nespokojenych zakaznikd, které

stfetava planovana komunikace hodily pres palubu.

s realitou. Kdyz se znacky nefidi
vlastnimi zdsadami a snaZise
skézat vodu®, ackoli ,,piji vino®,
Casto se to obrati proti nim.

19



KLICOVE JE BYT KONZISTENTNI

Carnival Cruise Line je nejvétsi
spole¢nost poskytujici vyletni
plavby.

Klic¢ovym slovem, na kterém stavi

oslovovéani zakaznikd, je ,fun -
tedy zabava.

Zakazniky se jim ale nedafilo
oslovovat dostate¢né Gcinné,
ackoli o nich méli velké mnozstvi
informaci.

Provedli proto se zakazniky
hloubkové rozhovory, aby

s agenturou zjistili, co je na
vyletnich plavbach pfitahuje.

Vsichni se shodli, Ze zazitek
s Carnival Cruise Line byl
sZabavny“ — ale kazdy tento
pojem popisoval jinak.

PRIKLADY DOBR
EXPERIENG

RGzné zpUlsoby, jak jednotlivi lidé
popisovali zaZitky z plavby, pak

umoznily oslovit rizné zékazniky
tak, aby vzbudili Zzddouci emoce.

Kazdého zakaznika proto mohli
oslovit tak, aby zkusenost

s Carnival Cruise Line byla pravé
tak ,zabavna®, jak spolec¢nost
slibuje.

At uz si pod zabavou predstavoval
dobrodruzstvi, prazdniny s détmi
nebo tfeba relax a pohodu bez
jakékoli namahy.

Podafilo se tedy dosdhnout toho,
aby zkusenost se zna¢kou byla
konzistentnis jejim dirazem na
zabavu.

= BRAND

rust online
bookingu

u stavajicich
zakaznikd diky
osobnimu
osloveni

= CARNIVAL CRUISE

rist rezervaci,
ackoli vyuzili

0 20 % méné
mailovych zprav

20
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EXP

ER

Ix Cruiser

Destination Explorer

PRIKLADY DOBR
=NCE CARNIVAL CRUISE

Super Past Guest

Family — Young Kids

At Home Onboard

= BRAND

General Shore Ex

Family — Teens

Adventure Shore Ex

21
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= ZNAM

2 PRIKLADY

SPATNE BRAND EXPERIENCE

NIKE

Nike se profiluje jako znacka, ktera
ve svych aktivitach komunikuje
optimismus, energi¢nost
arovnopravnost. Pfitom v jeji
nedavné historii se objevuji aféry
spojené s vyuzivanim nucené
prace a se Spatnymi podminkami
pracujicich v rozvojovych zemich.

AWS

Amazon se stavido

pozice nejspolehlivéjsiho

a nejdostupnéjsiho poskytovatele
cloudovych sluzeb, a pfitom
(Black Friday) spadnuly servery

a jejich klienti tak pfisli o zisky.

FIFA

FIFA na jednu stranu podporuje
inkluzi, ale mistrovstvi svéta se

rozhodla poradat v zemi, kde je

trestnd homosexualita.

22
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ZAKAZNICINAKUPUJI

U TOHO, KOMU VERI

zakaznik( fika, Ze musi znadce
Vérit, aby si od ni byli ochotni
néco koupit.

- Edelman, 2019

ZALEZiINA BARVACH

zvysenirozeznatelnosti znacky
mUzZe nastat pfi pouzivani
originalni barevné palety.

- Reboot, 2018

=KONZISTENCE
=DULEZITA?

DULEZITOST

KONZISTENCE ZNACKY

zvyseni pfijmG mlzZe nastat
pfi konzistentni prezentaci
znacky.

- Lucidpress, 2019

zékaznik( ocekava konsistentni
Brand Experience napfi¢ vSemi
kanaly.

— FierceRetail

23
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PRIKLADY DOBR

= BRAND

SRIENCECOLRUYT

Krasné a na trhu i relativné originalni feSeni ma belgicky fetézec Colruyt. Jejich pfistup je postaveny na hospodarnosti a efektivité
pro jejich zakazniky — nejen cenové, ale i ¢asové. Jednoduchost, kterou vidame v sou¢asnosti asto napfiklad u bank, se snazi
promitnout i do klasické retail experience. O Setfeni Casu a penéz pouze nemluvi, skuteé¢né k ni dopomahaji — na rozdil od
klasického pristupu ,rozmistime nejcastéjsi produkty co nejdal od sebe, at u nas lidé travi co nejvice ¢asu®.

Priklady nejlepsich aktivit se zamé&Fuji na tfi pilife: dobra priprava, pohodiné nakupovani a sluzby.

V rdmci dobré pfipravy mizeme
vidét relativné klasické taktiky —
napfiklad inspirace na to, co vafrit,
nebo ndkupni seznam v aplikaci.
Colruyt jde ale dale v tom, ze
inspirace neni jen na jedno jidlo
(jako to ma napfiklad Rohlik.c2),
ale na cely tyden. TakZe nejen
tvorba nakupniho seznamu, ale

i samotny ndkup je mnohem
jednodussi a mnohem efektivnéjsi.
| zplsob tvorby ndkupniho
seznamu jde o krok déle. Colruyt
nabizi opét klasické pridani pres
hledani a oblibené ¢i zlevnéné
polozky. Ale aby byl proces
jednodussi, mGzete vyuziti pridani
hlasem pres Google asistenta

v telefonu nebo pres smart

speaker. Krasné jednoduché.
Colruytinovuje i v oblasti
pohodIného nakupovani.
Drobnost, ktera ale koresponduje
s efektivnim nakupovanim, je
rozmisténi vaseho nakupniho
seznamu podle obchodu, ve
kterém chcete nakupovat (coz
muze byt obchod nejblize vam

nebo tfeba vas oblibeny obchod).

Prosté vezmete svij nakupni
seznam, zvolite si, kde chcete
nakupovat, a seznam se sefadi
tak, abyste nemuseli béhat po
supermarketu tam a zpatky.

Dalsi dobrou funkci v jejich
aplikacije i pfedpokladané
naplnéni kapacity obchodu.

Muzete si tedy jednoduse zjistit,
kdy je nejlepsi zajit do obchodu

a kdy je tam nejméneé lidi. Nejedna
se sice o real-time data (systém
vychézi z minulych dat), ale

i tak ziskate dobry obrazek.

Tuto funkcionalitu mdzZete najit

i v Ceskych pobockach Globusu -
a zvlasté vzhledem k aktualni
situaci je to skvély poéin.

V rémci sluzeb nad rdmec
pfipravy &i nakupovani déla
Colruyt napfiklad gastronomické
workshopy, které mizeme vidét
napfiklad i u naseho Makra.

Maiji ale dvé sluzby, které

skvéle podporuiji jejich ddraz na
efektivitu — tentokrat ne ¢asovou,

ale finan¢ni. Diky svému Price
barometru vidite porovnani cen
Colruyt s jednotlivymi obchody
v okoli. Opét - krasné jednoduse
ukazané ,reason to believe®

a podpora Brandu.

A diky vérnostnimu programu Xtra
vidite, kolik jste usettfili v ramci
slev. Dobra prace s behavioralnimi
védami a post-racionalizaci,

diky které budete mit radost

z uSetfenych prostfedka.

To vse je ukazkou konzistence

v praxi — znacka nejen fika, ze
zékaznik(m Setfi Gas i penize,

ale skute&né vyviji cesty, jak jim
¢asovou a financ¢ni Usporu pfinést.

24
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->RESENI

Komplexni pristup k experience.
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Ve ood re oo oo od

Tlak na nadstandardni Sea of Sameness - Znacky si nemohou dovolit
zkusenost nuti znacky nestaci uz zkusenost byt nekonzistentni
srovnavat se i s Brandy dana pouze CX benefity a nenaplnovat to, co
z jinych kategorii. definovanymi kategorii, slibuji — je nutny komplexni
zapotrebi je i originalita pristup k experience.
Brandu.
>/ L/

©DRONIEWINE
BRAND EXPERIENCE




CON




Y

BXJ

User Experience, Consumer
Experience, Customer
Experience, Brand Experience —
kdo se v tom mé vyznat? Pojmu
je hned nékolik a je téZké se

v nich orientovat. D4 se ale fici,
ze User, Customer a Consumer
Experience maji podobny
zaklad — jak nazvy napovidaji,
déli se podle toho, jestli se jedna
o uzivatele, zdkaznika nebo
spotrebitele.

Podle toho se definuji
frameworky a nastroje, se kterymi
se pracuje — nejCastéji se sleduje
mira spokojenosti (at uz podle
NPS, Net Promoter Score nebo
jiného ukazatele), o¢ekavani
ajeho Uroven se mapuje ve formé
uZivatelské cesty.

=NASTAVBOU CX

To, co do zminéného seznamu
nepatfi, je Brand Experience. Co
to tedy je? Brand Experience je
trochu jiny pfistup ke zkuSenosti
s produktem a sluzbou. UX

a CX se soustredi spiSe na
zmapovani cesty s definovanymi
prekazkami, které je nutné
odbourat, a pfilezitostmi, které
je mozné vyuzit. Naproti tomu
Brand Experience spociva

v propisovani znacky do
veskerych marketingovych
aspektl ¢&i touchpointd, véetné
hodnot a positioningu.

CXa UX se da hodnotit bud'jako
dobré, nebo $patna — podle
toho, jestli jsou lidé spokojeni,
¢i nespokojeni. To u Brand
Experience neni tim klicovym
meéfitkem. BX se posuzuje
spise jako Uroven dlouhodobé
konzistence znacky v fradé
riznych ohledd. Nebo jesté
lépe — jestli znagka u zakaznikd
vyvolava ty spravné asociace.
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> Tim nejsilnéjsim rozliSenim nebude
=X JENASTAVBOU CX
se znackou. Bude jim kreativni

vyjadreni znacky ve vSech jejich
podobéach a emocionalni reakce,
kterou vyvolava.

— Forrester Research

BX NAVIC POKRYVA DVE DALSIVRSTVY:

Unikatnost a konzistence dana brandem
Prvni vrstva je vylozené ,,znackova®. Nestaci,

(09,4 7e jsou lidé spokojeni s ur&itou &asti sluzby (NPS)
.= a naplniuje jejich ocekavani. V této ,znackové®
VYUZITIPOUZE vrstvé je klisové, aby v8echny interakce se znadkou
NPS A MAPOVANI budovaly ty spravné a idealni asociace.

UZIVATELSKE
CESTY

Tvofeni pfekvapeni & zaZitku
Cilem druhé vrstvy je vytvorit
vzpominku. A tim se odliSovat
od konkurence a soucasné ziskat
pozitivni word-of-mouth.
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Iy VZTIi

BRANID EXP

ERIENCE JAKO

DUKAZ VASEHO POSITIONINGU

Na Brand Experience se
déa nahlizet jako na soulad
jednotlivych interakci se znackou.

Je to propojeni krasnych

x-set slidovych prezentaci

ze zasedacich mistnosti
marketingovych oddéleni

s tim, co zaZivaji lidé mimo tyto
zasedacky.

Brand Experience je synergie
mezi ,Brand promise“ a tim, jak
lidé znacku skuteéné zazivaji.

Znacku netvori pouze
komunikace, znacku tvori
v§echny zkus$enosti s ni.

Znacka je definice, pro¢
existujete, jakou mate vizi a cil.

Ale je to praveé experience,
zkuSenost se znackou, které je
dlikazem toho, co délate — at

uz se jedné o produkt, cenu,
CSR, pobocky, komunikaci nebo
postoje zaméstnancu.

EXPERIENCE
,PROC ,CO DELATE?
EXISTUJETE? JAK SVOU
V CEM JSTE JINi?* ROZDILNOST
DOKAZUJETE?"

- Studie Stav BX v Ceské republice, Ogilvy
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SEATNA
ZKUSENOST
7NEHODNOT]
SKVELE SLIBY
SPATNY SLIB
ZNEHODNOTI
SKVIELOU

ZKUSENOST







Iy VZTIi

SPOJENIZNACKY S EMOCEMI

ZANKAZNIKU A PRIMY WLV NA
RUST JEJIHO PODNIKANI

SN 7/
e )
s — I
y i ‘l':\ ) \\,/ S % Z -

// - i - s // /w/i 7‘\\\
rychleji zvysuji své prijmy .
znacky, které navazuji e
emocionalni spojeni et P\

se zakazniky
rychleji zvysuji své zisky
znacky, které navazuiji
emocionalni spojeni
se zakazniky
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AKADEMICKY POHLED

NA BRAND

Zajimavé jsou v této souvislosti
akademické prace ,Efekt
Brand Experience na dtvéru

a spokojenost se znackou:
Empiricky vyzkum globalnich
znacek” z Technologického
Institutu v tureckém Gebze
(odkaz =) a ,Zkoumani efektu
Brand Experience na zakaznickou
spokojenost, davéru ve znacku
a vérnost zna&ce” (odkaz -).

Autofi v ramci vyzkumu odhalili,
Ze existuje korelace mezi

Brand Experience a tfemi velmi
Casto skloriovanymi emocemi
spojenymi s Brandy:

1. Vérnost
2. Davéra
3. Spokojenost

EXPERIENCE

Zékaznici znacek s konzistentni
Brand Experience jsou dané
znadce vérnéjsi, vice daveéruji
jejim claimdm a jsou s ni
spokojengjsi ve srovnani

s konkurenci.

Brand Experience ma tedy pozitivni
efekt na zékazniky a nenf jen kreativnim
vymyslem bez marketingové hodnoty.

Pokud se podivame na jednotlivé
emoce, najdeme u nich jednoduse
prokazatelny vliv na byznys.
Nékteré jsou znamé, nékteré jasné,
ale hlavné jsou nezpochybnitelné
(neni tfeba se dostavat do
sharpovsko-binetovskych
argumentd na téma long-tail
customers nebo na koho cilit
obecné, bavime se o segmentu
soucéasnych zakaznika).

Vérnost: je jasné, Ze vérni zakaznici
nakupuji Castéji, to ostatné vychazi

z logiky véci. Podle studie ROl of
Customer Experience je dokonce 5x
vice pravdépodobné, Ze si vas produkt
znovu koupf vasi vérni zékaznici
Davéra: studie Edelman ukazuje, ze
81% zékaznik( musi znac¢ce dlvéiovat,
aby si od ninéco koupili
Spokojenost: ukazuje se, ze lidé,

ktefi jsou v ramci NPS hodnoceni
.promotéfi* znacky (tj. NPS hodnoceni
9-10), maji 6x-14x vétsi customer
lifetime value nez ,detractofi” (tzn.
NPS hodnoceni 0-6). Je zde tedy
vidét pfimé napojeni BX na CX.

To prokazuje vliv BX na emoce
spojené se znackou a nasledny
vliv na byznys. Statistiky kromé
toho ukazuji i dalsi zajimava cisla.

V rémci Studie agentury Jack Morton
Worldwide se prislo nato, ze 44 %
lidi silné souhlasis tvrzenim, Ze jsou
ochotni platit prémiovou ¢astku

za produkt ¢i sluzbu, pokud za to
dostanou urc¢itym zplsobem unikatni
zézitek. Navic 60 % respondent(
silné souhlasis tvrzenim, ze ,celkova
zkusenost se znackou je ten nejvétsi
faktor v rozhodovani pfi nakupu
produktu ¢isluzby”. A v souvislosti

se souc¢asnymizakazniky: 62 %
respondentl souhlasi's tvrzenim,

Ze ,Predchozi unikatnizkusenost je
velmi dalezita pfirozhodovani, které
konkrétni znacky budu v budoucnu
kupovat.”
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Iy VZTIi

ZVYSENI OCHOTY PLATIT

75 NASE ARTIKLY TIM, ZE JE

TRANSFORMUJEME NA ZAZITEK

Tento princip spociva v tom,
Ze muzete zvysit hodnotu
svého prodejniho artiklu jeho
transformaci na sluzbu ¢i
zkusenost.

Zakladnim prodejnim artiklem
je komodita, kterd ma nizkou
ekonomickou hodnotu.

S vyuzitim Brandu mizZete udélat
z komodity produkt, za ktery
budou lidé platit vice.

Ve chvili, kdy produkt
transformujete na sluzbu, lidé
budou ochotni platit jesté vice

a v poslednim kroku, transformaci
na zazitek, dosahujete nejvyssi
ekonomické hodnoty. Lidé budou
ochotni platit jesté vice.
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RUST E<XONOMICK
YODNOTY

ORCHESTRACE
ZAZITKU

ODLISUJIiCIi SE

POZICE V RAMCI
KONKURENCE

NELISICi SE

POSKYTOVANI
SLUZBY

WROBAo
PRODUKTU

TRZNI

CENA

PREMIOVA

KOMODITA

0,63K&/
porce

PRODUKT

2Ke/
porce

SLUZBA

41Ke/
porce

ZKUSENOST

69Ke/
porce
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% LID] vV POSLEDN] DOBLE
NIEJAKA ZNACKA PREKVAPILA

Nejprve jsme chtéli védét,
zda ceské spotrebitele nékdy
prekvapila néjaka znacka.
Jak vidite, dokazi znac¢ky vice
pfekvapovat Zeny, ale hlavni
rozdily jsou mezi vékovymi
podskupinami. Zatimco mezi
mladymi do 29 let dokazaly
znacky prekvapit 49 %, mezi
lidminad 50 let jen 20 %. Znacky
pocetné sociodemografické
skupiné. Vypada to, ze

s rostoucim vékem spotrebitele
uz jen tak néco neprekvapi.

PREKVAPILA VAS V POSLEDNi DOBE (NEBO VUBEC
NEKDY) POZITIVNE NEJAKA ZNACKA? (v %)

vSichni
muzi
zeny
20-29let
30-39 let
40-49 et
50-60 let

49
3

]
>
=1
(@)
N

CESKA REPUBLIKA - 2019

10 689 213 OBY VATEL

100+
95-99
90-94
85-89
80-84
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14
5-9
0-4

10% 8%

muzi 0% 0%

ZENY

0% 0%
01%070,4%

0,4% il

0,8% Il

1,5% [N

2,5 [

s [

3o [

31
3.2 [
4+ [
45 I
s, [
3,5 [
31 [
2,3 [
2:3%

27

27

27 I

6% 4% 2% 0%

— PopulationPyramid.net

0,9%
1,3%
2,2%
31%
3,5%
3,2%
3,1%
3,1%
3,8%
4,3 %
3,6%
3,3%
3%
2,2%
2,2%
2,6 %
2,6 %
2,5%

2% 4% 6% 8%

10%
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A ClVI ZNACKY PREKVAPUI?
VETSINOU JDE O VYROBKY A JEJICH VLASTNOSTI

Drtiva vétsina prekvapeni se
vztahuje k fyzickym vyrobkum
a jejich vlastnostem - bez rozdilu
mezi véky nebo pohlavimi (kava
chutna lip nez se ¢eka - a jako
kava, Sampon voni a myje,
vysavac skuteéné vysava). Je
az zarazejici, jak malo u znacek
prekvapuje pfistup k zakaznikdim
a sluzby pro zakazniky. Servis
nebo pfistup k zdkaznikovi
prekvapil (pozitivné) jen jednotky
procent lidi. Ekologie je téma,
které rezonuje hlavné u mladych
do 29 let - 21% z nich v této
oblasti néco pozitivné prekvapilo
(u lidi ve véku 30-49 let je to

7 % aulidinad 50 let jen 5 %).
Cena uz v Cesku se spotiebiteli
vytrénovanymi na slevy moc
neprekvapi — uvedlo ji jen 12 % lidi.

GiM ZNACGKY PREKVAPILY
(nakédované spontanni odpovédi, v %)

vlastnosti vyrobku

kvalita vyrobku

cena

ekologické aspekty

nova nabidka/produkt

vyrobek sdm o sobé

servis

pfistup k zakaznikovi

pristup k aktualnim tématdm (lidsk4 pravaatd.)
design vyrobku

pomér cena kvalita

I 35
I 29
I 12
I 11
I 10
I 9
I 8
I 6
3

H 2

i1

m vSichni prekvapeni
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V KATEGORNCH, NA KTERE JSME SE ZAMIERILI,

V74 Y L7 N4

SE PREKVAPENI NAJDE JESTE MENE A LIDEPRILIS
NEVIDi UNIKATNI PRISTUP ZNACEK

Je to i tim, Ze jsme se soustiedili PREKVAPILY NEJAKE ZNACKY JE V KATEGORIICH NEJAKA ZNACKA, KTERA JE
hlavné na kategorii sluzeb, ve Z TECHTO KATEGORIIi? (v % odpovédiano) VE SVEM PRISTUPU K ZAKAZNiKUM UNIKATNI?

kterych se dafi prekvapovat
méné. Na druhou stranu jsou

H Ano Nevim

to ale kategorie, které lidé

o d . ’ . Super/hyper markety “ Super/hyper markety 46
vyuzivaji relativné ¢asto.
Prekvapovat se daff vice tam, rogene 27 Drogerie 45
kde se lidé s kategorii setkavaji Hobbymarkety ||| Hobbymarkety 44
poprvé nebo po delsi dobé&. Horsi Prodejny nabytku a vybaveni... “ Prodejny nabytku a vybaveni... “ 49
je, Ze ve vSech nami sledovanych
kategoriich jsou lidé vétSinou toho
nézoru, Ye tam 2adna unikatni Retézce rychlého obc&erstveni “ Retézce rychlého ob&erstveni 45
znacka neni (nebo tézko FiCt). Kavérenské fetézce “ Kavarenské fetézce 42
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A JAKE ZNACKY MAJY JEDNOTLVYCH

Vo4 y

KATECGORIICH UNIKATNIPRISTUP?

SUPER/HYPER MARKETY DROGERIE HOBBYMARKETY PRODEJNY NABYTKU
A VYBAVENi DOMACNOSTI
Lidl e 28 dm drogerie  IEEEEEE—_—_——"L45 HORNBACH ~ mmmmm 19 IKEA  mosssss— 58
Kaufland mmmm 16 . OBl w18 JYSK mm 9
Abort mam 1b Tetadrogerie N 21 UNIHOBBY m 7 Sconto m 3
ROSSMANN mm 7 BAUHAUS m 4 FAVicz m 4
Globus mm 10
NIVEA § 4 BauMax & 3 XXXLutz 1 2
Tesco m 7 Tire b2 Mountfield 1 3 Kika 1 2
BILLA 13 anve Bosch 1 3 Mobelix 1 2
PENNY Market 1 3 Elnino.cz |1 HECHT 1 2 BauMax 1 2
SLUZBY BANK RETEZCE RYCHLEHO KAVARENSKE RETEZCE
OBGERSTVENI
AirBank mss—— 36 McDonald's [ 44 Starbucks [ 28

Ceska spoiitelna mm 8
Costa Coffee [l 10

Equabank mm 7 KFC I 22
MONETA Money... m 6 Tchibo WM 9
Komerénibanka W 5 BurgerKing I 5
GSOB m 5 Kofi-Kofi W 5
Raiffeisenbank m 5 Bageterie Boulevard || 4 Nespresso Bl 4
Fiobanka m 5
Costa Coffee | 2 CrossCafe || 3

UniCreditBank 1 2

Spontanni odpovédi: lidé, kteri uvedli, Ze nékteré znacky maji unikatni pristup v kategorii,
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DUVERYHODNOST /£ [R/ANVCIH
BX PROPOZIC ZNACEK

U hodnoceni divéryhodnosti B Rozhodné dlvéryhodné 1 Spise divéryhodné M Ani divéryhodné, ani nedivéryhodné

BX propozic znacek je tfeba B Spise nedivéryhodné B Rozhodné nedlvéryhodné

vénovat pozornost predevsim

::;zp tlodr:m:efi)lm (rczzbt:dne HORNBACH 20 yr 97 =
éryhodné) - pravé tam
v y., P v P IKEA 30 A 20 6
vynikaji opravdu unikatni znacky. .

g ELA i vid dm drogerie
Na druhé strané skaly je vidét,
S [idé Vet p L ROSSMANN
Ze lidé vétsinou nijak ,,nehejtuji )
testované popisy idealni BX Mebonald's L ol = E 4
u dané zna&ky, i kdy? jsou nékdy Tesco
psany reklamétinou. | u relativné Albe.rt
slab&ich znagek tak vidime spise Lidl 27 47 20 6
hodnoceni ani diivéryhodné, PENNY Market
ani nedlvéryhodné. Pokud BILLA 13 41 33 n_ 2
spotrebitelé nemaji vyloZzené Hello bank! ) 41 33 11 6
negativni zkusenost, feknou prosté CsoB
jen ,hmm, dobry*. AirBank

Ceska spotitelna 16 47 27 T

Komeréni banka
Starbucks

N
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N
a
©
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A JAK ZNACKY NAPLNUJIBX, o
KTEROU TVRD, ZE NAPLNOVAT CHTEJ?

Lidfi nemaji na prvni pohled pred
ostatnimi velky naskok v tom,
jak své propozice napliuji. Rozdil
mezi nejhorsim a nejlepsim jsou
ani ne dva body (v &ele jsou
znacky, které soucasné vynikaji
davéryhodnostisvé

BX propozice).

Rozdily v sile vnimani znacek co
do unikatnosti (viz nasledujici
slide) jsou ale propastné. Jen
skoére nad 8 zajisti, ze budete

v hlavéch zakaznikd na prvnich
mistech i ve vnimani unikatnosti.
A pouze skére kolem 8 a vys

v naplfiovani BX propozice
znamend opravdu dobrou
zakaznickou zkusenost. Kolem

7 améné jde naopak uz jen

o (slabsi) primér. Proto pozor na
zdanlivé malé rozdily v bodovych
hodnocenich!

JAK ZNACKY NAPLNUJI SVE PROPOZICE, O KTERYCH TVRDI,
ZE JE NAPLNOVAT CHTEJi? ZNAMKA OD 0 DO 10 (ZCELA NAPLNUJE)

8,80
795 531 818 8,40 8,29
’ 7,54 7,54 7,46
| | | ‘ 7‘8 6,91 7]6 | 7,05 @ggg 7,04 | 6,98 |
> v . @ D G o X D X e O Q NS o > >
Q,vo & & ®§ S & Y& & & & F & & &
¢ o v NN o S N 0 Q
& & &£ 3 & AP G.
O S O Q° & & S L )
J & S NS
Q 4006 %_O
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DUVERYHODNOST ) PROPOZCVS.,
IR ZNACKY SVIE X PROPOZICE NAPLNUJI

Vztah davéryhodnosti BX
propozice znacky a jejiho
napliovani je klasické dilema
slepice a vejce.

Je to nedivéryhodné, protoze lidé
védisvé, jak to v realité vypada?
Nebo znacka prosté nedokéaze
svoje cile prenést do reality

a cela BX propozice je tak
nedivéryhodna? Bud'jak bud' -
dlvéryhodné propozice jsou jen
naplfiované propozice.

Jak znaéky to, co slibuji, naplfiuji, zndmka od O do 10 (maximum)

10

13
oy
1
12 14 .
® -
Ths 9
10

3,0 3,5 40 45

Jak jsou BX propozice znaéek divéryhodné, znamka od 1do 5 (maximum)

13
14

15
16

HORNBACH
IKEA

dm drogerie
ROSSMANN
McDonald’s
Tesco

Albert

Lidl

PENNY Market
BILLA

Hello bank!
CcsoB

Air Bank

Ceska spofitelna
Komeréni banka
Starbucks
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ZNACEY, ICTERE LIDE VD] JAKO UNIKATNI,
WIAJISOUCASINE VYSOKOU DUVERYHODNOST
SVE BX (A NAOPAK)

Rozdil par desetin v hodnoceni napliiovani

BX znamena velky rozdil v hlavach lidi a jejich
zkuSenostech, a zejména v tom, jak jsou znacky
unikatni. A naopak znacky, které lidé jmenuji
nejcastéji jako unikatni, maji spole¢nou vysokou
davéryhodnost BX a hodnoceni naplfiovani BX nad
8 bodu. Vyjimkou je kategorie rychlého ob&erstveni,
kde jsou hodnoceni celkové niZsi.

PRODEJNY NABYTKU
A VYBAVENi DOMACNOSTI

IKEA

Jysk = 9
Sconto m 3
Favicz m 4
XXXLutz 1 2
Kika 1 2
Mobelix 1 2
Baumax 1 2

58 EEl

Lidl

Kaufland
Albert

Globus

Tesco

BILLA

PENNY Market

SUPER/HYPER MARKETY

28 [
. 16

| [V17.26]

. 10
4691

13 BB

[ [17,05]

SLUZBY BANK
Air Bank me—— 36
Ceskaspofitelna mm 8
Equabank mm 7
MONETA mm 6
Komerénibanka m 5
¢soB m 5
Raiffeisenbank W 5
Fiobanka m 5
UniCredit Bank 1 2

DROGERIE

dm drogerie 45
_— 21
ROSSMANN mm 7 4

NIVEA U 4

Tetadrogerie

TianDe | 2

Elnino.cz | 1

I‘iE1:IvEZCE RYCI:ILEHO
OBCERSTVENI
McDonald's NN 44
KFC N 22
BurgerKing B 5
Bageterie Boulevard || 4

Costa Coffee | 2

Procenta jsou ze spontannich odpovédi. Lidé, ktefi uvedli, Ze nékteré znacky maji unikatni pristup v kategoril.
Cervena ¢isla jsou hodnoceni, jak tyto znaCky naplriuji své BX propozice. Kde &isla nejsou = na tyto znacky jsme se detailné neptali.

HOBBYMARKETY

HORNBACH mmmmm 19
OBl mmmm 18
UNIHOBBY mm 7
BAUHAUS m 4
BauMax m 3
Mountfield B 3
Bosch 1 3
HECHT 1 2

KAVARENSKE RETEZCE

Starbucks I 28
Costa Coffee | 10
Tchibo 1l 9
Kofi-Kofi W 5
Nespresso B 4

CrossCafe | 3
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VYSLEDKY STUDIE - DETAILNIi HODNOCENI BX JEDNOTLIVYCH ZNACEK

HYPER
A SUPERMARKETY
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TESCO

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
prozakaznicka, vstficnost,
snazi se zlepSovat

Kdyz je to neutralni:

sjako politik k ob&anovi..., mozna
maji snahu, ale realita kulha
(préimérnéa celkova znamka
této skupiny je 6) a &ast prosté
vlibec nerozumi, o em je fed
Kdyz to neni diivéryhodné:
jenslova

U Tesca je celkova znamka
pro BX nizs8i nez skére vétsiny
detailnich atributd. Styl

a vyznéni BX propozice je pro
lidi ,preslibované®aaz moc
nadnesené (i kdyz paradoxné
hlavni vyrok o zjednodu$ovani
Zivota je hodnocen dobfe).

TESTOVANA PROPOZICE

Kazdy den se snhazime zlepSovat nasi
nabidku a sluzby, bytijen o maly
kriéek. Cilem Tesco je zjednodudovat
kazdodenni zivot zakaznik( nabidkou
vSeho, co lidé potfebuji, Setfenim
jejich financii ¢asu.

ZA CiM SI TESCO STOJi

Nikdo se nesnazi vychazet zakaznikdm vstiic

tak jako Tesco — jsme vZdy na strané zakaznika.

| maly krGéek vpfed, malé zlepseni, méa vyznam -
stale hledame cesty, jak naplnit potfeby

nasich zékaznikd novym, lep&im, jednodugsim
zpUsobem.

B Rozhodné divéryhodné m Spige dlvéryhodné m Anidlvéryhodné, aninedivéryhodné M Spise nedlivéryhodné M Rozhodné nedlvéryhodné

recco NN ;

42 12 1

Znédmka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 6,91
Atributy Brand promise

Neustéle po kriécich vylepSuje své sluzby 7,18
Zjednodusuje kazdodenni Zivot zékaznikd nabidkou vSeho, co lidé potiebuiji 7,64
V jeho prodejnach se pfijemné nakupuje 7,38
Nabizi kvalitni sortiment cerstvych potravin 7,22
V Tesco se nakupuje rychleji nez u konkurence 6,72
V Tesco se nakupuje levnéji nez u konkurence 6,66

* Vyzkum nerozliSoval percepci hypermarketd, supermarkett a Tesco Expres
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ALBERT

Jaké hodnoty/principy lidé
v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
chce se starat o nase zdravi,
to zacina kvalitnim jidlem,
které chtéji nabizet

Kdyz je to neutralni:
chtéjiinspirovat, zménit se
a zlepSovat stravovani lidi,
ale je k tomu rezervovanost
(primérna celkova znamka
této skupiny je 6,1)

Kdyz to neni duvéryhodné:

nedlvéra ke kvalité
nabizenych potravin

VSechna skére jsou ve velmi
uzkém rozmezi, takze sice
to neni nic extra, ale alespon
je to konzistentni. Nejvice
propozice Albertu rezonuje
u mladsich Zen, zatimco lidé
s Véjsou nejrezervovangéjsi

(hlavni vyrok o zjednoduovani

Zivota je hodnocen dobfe).

TESTOVANA PROPOZICE

Obchody Albert najdou zakaznici ve véech krajich po celé Ceské republice. Mottem
Albertu je ,Stoji za to jist Iépe” — ukazuje tim, Ze vychazi vstific ménicim se potfebam
zékaznik(. Chce byt pomocnikem pfi vybéru potravin, inspiratorem a zakaznik(m ve vech
svych obchodech pfedstavovat, ze jidlo je radost.

B Rozhodné davéryhodné m Spide divéryhodné m Anidlvéryhodné, aninedlvéryhodné M Spise nedivéryhodné M Rozhodné nedlivéryhodné

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 7,26
Atributy Brand promise

Naplriuje svij slogan ,Stoji za to jist Iépe” 7,24
Vychazi vstiic potfebam zakaznikd 7,27
Inspiruje své zakazniky 6,99
Ve svych obchodech ukazuje/pfedstavuje, ze jidlo je radost 7,0
Ma vstficny a ochotny personal 7,16
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LIDL

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
kvalita, spolehlivost,

Cerstvost, dobré ceny

Kdyz je to neutralni:

jsou levni, docela dobré

zbozi, ale netfeba si hrat na
né&co vic (pramérna celkovéa
znamka této skupiny je 6,6)
Kdyz to neni diivéryhodné:
nejde mit za mélo penéz hodné
muziky (je to ale jen minimum lidf)

S velkym naskokem
nejdivéryhodnéjsi propozice

v ramci HM/SM kategorie
(napfi¢ véemi podskupinami).
Druhy ,CSR" odstavec ale zatim
u vétsiny lidi moc nerezonuje, ve
spontannich hodnocenich se tyto
aspekty prakticky neobjevovaly.

TESTOVANA PROPOZICE

Lidl — spravna volba. Kvalitni vyrobky, dostupnost prodejen a vstficnost zaméstnanct jsou
Nasim obchodnim modelem je diskontni prodej zboZi denni potfeby v nejvyssi kvalité za ty
nejlepsi ceny. Podobné jako cely trh se i my postupné stéle vyraznéji orientujeme na kvalitu,
Gerstvost a zdravy Zivotni styl. Staly sortiment je doplfiovan o ¢asové omezené tematicky
zamérené nabidky potravin a spotfebniho zboZzi. Za nase jednani pfebirame odpovédnost
vSude tam, kde ma nase podnikani vliv na lidi nebo na Zivotni prostfedi. Odpovédné
podnikani pro nas pfitom znamené nabizet zakaznikdm zboZi nejvyssi kvality a zaroven se
chovat k naSemu okoli tak, aby nase ¢innost byla dlouhodobé udrzitelna.

m Rozhodné dlvéryhodné m Spise divéryhodné m Ani ddvéryhodné, aninedlvéryhodné m Spise nedivéryhodné m Rozhodné nedlvéryhodné

v Z o Kb

Zndmka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 8.40

Atributy Brand promise

Nabizi zboZi denni potfeby v nejvyssi kvalité, za nejlepsi ceny 8.18
Zamérfuje se na Cerstvé potraviny 8.60
Podporuje zdravy Zivotni styl 7.86
Jeho zaméstnanci jsou vici zakaznikdim vstficni 8.44
Inspiruje své zakazniky 7.86

54



PENNY

MARKET

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zddraziiovali:
Kdyz je to duvéryhodné: nase
hezké ¢eské zbozia to mame
radi (propozice oslovuje spise
starsi lidi s niz8im vzdélanim)
Kdyz je to neutralni:

spis jen takové feci, hodné
jsou to lidé, ktefi do néj chodi
jen ob&as (primérné celkova
znamka této skupiny je 6,1)
Kdyz to neni divéryhodné:
trochu rozpor oproti realité

- hlavné ta regionalnost

Dalsi pripad, kdy je celkova
znamka vys$si nez vétsina
jednotlivych BX skére.
Tahne odkaz na ,hezké
ceské® hned na zacatku.

TESTOVANA PROPOZICE

Nakupujte hezky ¢esky. Neni to pro nas ale prazdna fraze. V PENNY maji zakaznici zaruku, Ze 7

210 potravinaiskych vyrobki pochazi z Ceska. PENNY se snai napliiovat 6 svych hodnot:

— Jsme blizko — dodavatele vybirame v nasem bezprostfednim okoli.

— Jsme jedine&ni — nebojime se byt kreativni a pfinadet nasim zakaznikim rozmanité nakupni
zazitky. Vybocujeme z davu, hleddme nové cesty, vitAme moderni trendy a inovace.

— Jsme cenové vyhodni.

— Na kvalité nam zaleZi - fidime se vysokymi standardy kvality a Cerstvost je pro nés prioritou.

— Deélame to jednoduse — snadné orientace a rychlé nakupovani jsou u nas zakladem,
zjednodusujeme lidem Zivot.

— Jsme zodpovédni — starame se o0 zaméstnance, o zakazniky, o zvifata i Zivotni prostredi.

m Rozhodné davéryhodné m Spise divéryhodné m Anidlvéryhodné, aninedlvéryhodné m Spise nedivéryhodné m Rozhodné nedlvéryhodné

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje

7,05

Atributy Brand promise

Podporuje regionalni vyrobce, lokalni dodavatele 7,13

Nabizi nejlepsi pomér ceny a kvality na trhu 6,68

Prinasi svym zéakazniklm stéle nové nakupni zazZitky 6,02

Ma vysoké standardy kvality a Cerstvost je pro néj prioritou 6,55

Zbyte&né nekomplikuje Zivot zakazniklm (snadné orientace a rychlé nakupovani) 6,65

Je vidét, Ze se stara i o Zivotni prostiedi 6,09
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BILLA

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:

hrani na ¢eskou notu se
relativné dafi. Ani v této skupiné
ale neni nejlepsi hodnoceni
Gerstvosti (,je to jak kdy®)
Kdyz je to neutralni:

sice se tak tvari, ale je to

hlavné rychle nakoupit a pry¢,
néco ujde (prdmérna celkova
znamka této skupiny je 6)

Kdyz to neni duvéryhodné:
slovy jedné respondentky: ,,Diraz
na Cerstvé? Ale to snad ne...”

BILLA ma trochu rozpor v tom, Ze
odkaz na Eeskost oslovuje pravé
tu cilovou skupinu, kterou zaroven
odrazuji vyssi ceny fetézce.

TESTOVANA PROPOZICE

BILLA nabizi Siroky vybér produktd znamych i privatnich znacek. Velky ddraz je kladen na
Serstvy sortiment, jako jsou lahtdky, pedivo, ovoce a zelenina, mlé&né produkty, maso

a chlazené produkty. BILLA se soustfedi na podporu ¢eskych producentd, proto &eské

potraviny tvofi vétsinu jejiho sortimentu. Ceské potraviny jsou také soudasti privatnich
znacek fetézce BILLA.

B Rozhodné davéryhodné m Spide divéryhodné m Anidlvéryhodné, aninedlvéryhodné M Spise nedivéryhodné M Rozhodné nedlivéryhodné

Znédmka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 6,88

Atributy Brand promise

Produkty v BILLA jsou vzdy Cerstvé 7,06
BILLA nabizi vétdinu produktd z Eeské produkce 6,84
BILLA ma moderni prodejny 6,95
BILLA nabizi produkty s nejlepSim pomérem ceny a kvality na trhu 5,87
Ma Sirokou nabidku 6,89
Je vidét, Ze se stard i o Zivotni prostiedi 5,89
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AI R BAN K TESTOVANA PROPOZICE

| banku mdZzete mit radi. Na em si zakladame? Abychom drzeli pofad stejny smér, fidime
se na své cesté Ctyfmi hvézdami. Jejich jména jsou Jednoduchost, Odvaha, Pravdivost

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
férovost, transparentnost,
jednoducha, srozumitelna,
pratelska, vstficng,

pro normalni lidi

Kdyz je to neutralni:

néz jiné banky

Kdyz to neni divéryhodné:
obecna rezervovanost

k bankdm a negativni zkuSenosti
s AB (minimum lidi)

Jasné a vcelku napliiovana
propozice — bez fedi,

které lidi nezajimaji.

Trochu slabsi je jen hodnoceni
pobocéek — ne vsichni

chtéji sedét na lavici nebo

na plastovém, ,alzacky”
zeleném zfejmé pejskovi.

a Pratelskost.

B Rozhodné davéryhodné m Spide divéryhodné m Anidlvéryhodné, aninedlvéryhodné M Spise nedivéryhodné M Rozhodné nedlivéryhodné

" 5B

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 8,80
Atributy Brand promise

Svymi sluzbami napliiuje svij slogan ,,| banku mGzete mit radi” 8,71

Svym pfistupem ke klientdm naplriuje svij slogan ,| banku mizZete mit radi“ 8,75
Svymi pobockami napliuje svij slogan ,| banku mizZete mit radi” 8,22

S klienty komunikuje otevrené, pravdivé 8,74
Jeji sluzby jsou jednoduché 9,17
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CESKA

SPORITELNA

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to duvéryhodné:
napomocna, lidska, pratelska,
rodinna, pomaha hospodafit,
obcas i vzdélavat (nejvice

to zabira na zeny s détmi)
Kdyz je to neutralni:

no chtéli by to asi tak, ale moc
se to nedafi, stejna jako jiné
banky (prdmérna celkovéa
znamka této skupiny je 6,1)
Kdyz to neni davéryhodné:
stejné myslijen na sebe

Internetové bankovnictvi George
je trefa, ale vzdélavani v oblasti
financia pomoc s hospodarenim
je mnohem tézsilidem dokazat.
Komunikace ale stala hodné

na Georgovi, coz se do hlav
lidem propsalo, a proto je
celkové hodnoceni BX vyssi

nez fada konkrétnich atributd.

TESTOVANA PROPOZICE

Ceska spofitelna chce byt bankou, ktera pomaha svym klientdim zlep$ovat jejich finanéni

zdravi, a to diky svym poradenskym pobockam, které poskytuji financni i nefinanéni
sluzby (napt. dodavky elektfiny a plynu). A hlavné diky sluzbam Moje zdravé finance:
diky nim pomahame klientdim Iépe hospodaifit s jejich rodinnym rozpo&tem. Hledame

Usporu v pravidelnych mési¢nich vydajich a radime, jak s uspofenymi penézi naloZit. Nase
klienty také vzdé&lavame a pomahame jim k prosperité. Naplfiujeme tim svij dlouhodoby
cil vést klienty a celou spolecnost k prosperité. Nase hlavni hodnoty jsou: vstficnost,

napomocnost, divéra, péce, profesionalita, partnerstvi.

B Rozhodné dlvéryhodné m Spide dlvéryhodné 1 Ani ddvéryhodné, aninedlvéryhodné M SpiSe nedivéryhodné B Rozhodné nedlvéryhodné

Ceska
cpontens TR 47

27

Znédmka (0-10)

Jak to znacka realné naplnuje 7,46
Atributy Brand promise

Pomaha klientdm zlepSovat jejich finanéni zdravi 7,01
Pomaha klientim Iépe hospodaiit s jejich rodinnym rozpo&tem 7,06
Vzdélava své klienty v oblasti financi 6,80
VéaZi si kazdého klienta 7,23
Je pro své klienty dGvéryhodnym partnerem 7,78
Diky jejimu internetovému bankovnictvi mohu Iépe hospodafrit se svymi financemi 8,17
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A 4
CSO B TESTOVANA PROPOZICE
Cilem CSOB je pfinaset klientdim nevéedni zaZitek tim, Ze:

— Klient je neustale v centru déni, sam si uréuje rozsah sluzeb, o které ma zajem, a CSOB
mu je schopna pomoci komplexné fesit jeho Zivotni situace.

— CSOB umoziiuje klientovi plynule pfechazet mezi riiznymi zptisoby komunikace
s bankou podle jeho vybéru.

— CSOB umoziiuje klientovi vyfidit maximum zélezitosti digitalné a propojuje sluzby za
hranici tradi¢nich bankovnich a pojistovacich sluzeb a produktd.

— CSOB zalezi i na spole&enské udrzitelnosti a odpovédnosti — chce se starat o stavajici
potfeby klientl bez toho, aniz by to mélo dopad na budouci generace.

Jaké hodnoty/principy lidé m Rozhodné divéryhodné m SpiSe divéryhodné m Aniddvéryhodné, anineddvéryhodné m Spise nedivéryhodné m Rozhodné nedivéryhodné

v BX propozici zdraziovali:

Kdyz je to divéryhodné: CSOB ‘“ 4] 32

zéleziji na klientovi, snazi
I jeh ¢ |

se mys e'E'na jeho potfeby , Znémka (0-10)

(obgas pratelskost), nemusi

se chodit na pobo&ku Jak to znacka realné napliuje 7,54

KdyzZ je to neutralni:

snazi se byt moderni a inovativni,

ale v podstaté stejné jako ostatni Atributy Brand promise

banky (prdmérna celkova Klient je pro ni v centru véeho dé&ni 7.1

znamka této skupiny je 6,5)

. L o v , Klient si sdm urci rozsah sluzeb, které chce vyuzivat 7.94
Kdyz to neni duvéryhodné:

nedlvéra k takovym feem + Produkty a sluzby CSOB pokryji véechny mé Zivotni situace 7,42

osobni §patné zkuSenosti

Neustale nabizi nové sluzby 7,22
Posledni odstavec propozice CSOB vyuziva nejmoderngjsi technologie 7,61
by v ni:ani nemusel byt - ve Mohu si sdm zvolit, jak budu s bankou komunikovat, vyfizovat véci 8,16

spontannich hodnocenich
nevyvolal prakticky Zadnou
odezvu (kromé nedavéry).
Jinak prdmér v ramci
bankovni kategorie.
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KOMERCNI
BANKA

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zddraziiovali:

Kdyz je to duvéryhodné: moderni, snazi se
myslet na budoucnost, drzi krok s klienty,
zodpovédna

Kdyz je to neutralni:

snazi se hrat na moderni, stejna jako jiné
banky (prdmérna celkova znamka této
skupiny je 6,1)

Kdyz to neni davéryhodné:
nepochopitelné, divné, na co si to hraji? Asi
jen pro mladé

Propozice je sice struéna, ale pro velkou ¢ast
lidi zcela nerelevantni (i proto ta vysokéa mira
nedlvéry). Slovy respondenta a klienta:
,Podle mého se snazi vézt na sou¢asném
trendu tzv. udrZitelnosti, a pfitom zapominaji
na klienty. Vibec jejimu chovéni jako znadce
nerozumim, a pfitom tam mam tcet. Co je
udrzitelného na bankovnich sluzbach? Asi to,
Ze budou vypisy posilat pouze mailem nebo
se zG&astni vysazeni stromk( apod. Jedné se
pouze o néco, co uz nékdo nékdy udélal, a oni
to kopiruji. Chtélo by to néco vlastniho, co se
stane symbolem KB, ale tim nemyslim rusit
pobocky apod.”

TESTOVANA PROPOZICE

Jsme banka, jejimz smyslem je pfindSet odpovédné a inovativni produkty a sluzby, diky
kterym spolecné s nasimi klienty vytvarime lepsi a udrzitelnou budoucnost. ProtoZe
budoucnost jste vy.

B Rozhodné dlivéryhodné Spise davéryhodné Ani davéryhodné, ani nedtvéryhodné
M Spide nedlvéryhodné B Rozhodné nedivéryhodné

o o :

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 6,98

Atributy Brand promise

Diky svym vynalézavym feSenim zpiijemiiuje svym klientdm Zivot a Setfi as 6,67
Nabizi inovativni produkty a sluzby 6,94
Jeji produkty jsou snadno srozumitelné, jednoduché 7,18
Banka se mnou komunikuje lidsky a s pochopenim 7,31
KB zaleZi na budoucnosti jejich klientd 6,86
KB se stara i o Zivotni prostredi 6,29
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HELLO
BANK!

Pro detailni hodnoceni
podskupin zde bylo
velmi malo lidi.

Vysledky jsou jen orientaéni.

TESTOVANA PROPOZICE

Co chceme? U nas v Hello bank! se snazime uleh&ovat Zivot s financemi. Nasim klientim,
partnerdm i zaméstnancim. A byt jim spolehlivou oporou. To v8e jednoduse, zodpovédné
a s ohledem na udrzitelnost svéta, ktery spole¢né sdilime.

K tomu ndm pomahaji také tyto 4 hodnoty, které se v nasi ¢innosti snaZime naplfiovat:

— Jednoduse (rychle a snadno dostupné, kdykoliv a kdekoliv)

— Chytfe (intuitivni a uZivatelsky pFivétiva)

— Bezpeé&né (ochrana a pomoc klientlim, stejné i Zivotnimu prostfedi a potfebnym)

B Rozhodné davéryhodné m Spide divéryhodné m Anidlvéryhodné, aninedlvéryhodné M Spise nedivéryhodné M Rozhodné nedlivéryhodné

Hello Bank [ 41 33 B - |

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 7,04

Atributy Brand promise

Zlehd&uje svym klientdim Zivot s financemi 7,00
Je svym klientdm spolehlivou oporou 6.74
Jeji sluzby jsou jednoduché, uZivatelsky privétivé 7,13
Poskytuje svym klientdm ochranu a pomoc v pfipadé potieby 6,32
Déla Zivot s bankou pfijemnéjsim 6,66
62
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HORNBACH

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
vstficnost, ndpomoc, partnerstvi,
profesionalita

Kdyz je to neutralni:

prosté jen obchod se Sirokym
sortimentem

Kdyz to neni divéryhodné:
moc profi, pro opravdu malé
projekty; arogantni (moc
nenaplfiuji svdj pfistup k lidem) -
hodné ovlivnéno negativni
zkusenosti's personalem.
Relativné nejvic kriti¢ti jsou muzi
nad 50 let

HORNBACH je pripad, kdy je
celkovéa znamka napliovani BX
horsi nez realita jednotlivych
skére. Z otevienych otazek vime,
ze nékteré lidi prosté ,nebere” jeho
komunikace (typicky star§i muzi).

B Rozhodné davéryhodné

Spige davéryhodné

TESTOVANA PROPOZICE

S HORNBACHem se nekuti, ale stavi. Rekonstrukce neni pro nase zakazniky nutnym zlem.
Je to mise doprovéazené vasni. Citit hrdost z tvardi sily svych vlastnich rukou, vybudovat
néco nového na troskach minulosti. Stat v potu tvare pred vlastnoru¢né opravenym
krovem ¢&i zrekonstruovanou koupelnou. To je to, co nase zakazniky motivuje.

Kdo pfichdzi do HORNBACHUu, nehleda jen par hacku. Potfebuje Sikovného partnera pro
svUj projekt. Zakaznici HORNBACHu maiji na realizaci svych projektd ty nejvyssi naroky

na profesionalitu. Proto jsme pro profi zakazniky zastavkou &islo 1. Kdo zkratka vstoupi do
HORNBACHu, pozna na prvni pohled: Tady jsem spravné — u €. 1 na projekty!

Ani davéryhodné, ani neddvéryhodné M Spide nedivéryhodné M Rozhodné nedivéryhodné

Zndmka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 7,95
Atributy Brand promise

Je to ikovny partak pro projekty jeho zakaznik( 8,23
Zaméstnanci vzdy kvalifikované poradi, kdyz je potreba 8,22
Zakaznikam nabizi inspiraci pro jejich projekty 8,25
Najdu tam v8e potiebné pro moje projekty (rekonstrukce, stavbu, Gpravu zahrady atd). 8,51

Pro zékazniky je podporou pfi vylepSovani jejich domova, okoli 8,41
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IKEA

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
pratelskost, orientace na
opravdové potfeby zdkaznik(,
zpfijemiovani jejich zivotd

i ekologie

Kdyz je to neutralni:

shazi se, ale nijak to nerezonuije,
maji hlavné velky sortiment,
nejvic kritiéti jsou lidé s VS,
primérnéa celkova zndmka této
skupiny 6,5

Kdyz to neni davéryhodné:
jen marketing, prosté obchod (ale
jde o mizivé procento lidi)

IKEA je naopak jeden z pfipadd,
kdy je celkova znamka o néco lepsi
nez readlna zkusenost. Kromé ceny
je celkova image ¢asto silnéjsi nez
realita.

TESTOVANA PROPOZICE

Jsme nadSenci s vasni pro bytové zafizeni. Nase kultura je zaloZena na pospolitosti, nadseni
a snaze ,hledat zpUsoby, nikoliv divody*. Jsme optimisté a neustale se snazime nachazet
nové a lepsi cesty, at uz se jedna o design houpaciho kresla, které se vejde do plochého
baleni, nebo o LED Zarovky dostupné pro v§echny nase zakazniky.

Kromé toho ndm jde i o to, abychom pfispivali k lepSimu kazdodennimu Zivotu vSech
lidi, jejichZ Zivoty jsou spojeny s nasim podnikanim — od komunit, kde nakupujeme nase

suroviny, az po zpUsoby, jakym nase vyrobky pomahaji nagim zakaznikam Zit a bydlet
udrziteln&j$im zplsobem.

B Rozhodné dlvéryhodné M Spise divéryhodné m Aniddvéryhodné, aninedlvéryhodné M Spise nedivéryhodné M Rozhodné nedlvéryhodné

e % T

Znédmka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 8,31

Atributy Brand promise

V IKEA najdu vée snadno a jednoduse 7.99
Objednani produktt v e-shopu IKEA je jednoduché a dostupné 7,88
Produkty IKEA jsou cenové dostupné 8,77
Produkty IKEA mi pomahaiji k lepsimu kazdodennimu zZivotu 8,03
Produkty IKEA podporuji dlouhodobou udrzitelnost 772
IKEA mé inspiruje ke zlepSovani mého kazdodenniho Zivota 7,16

65



DM

TESTOVANA PROPOZICE
Zde jsem ¢lovékem, zde nakupuji. To je motto, které stavi ¢lovéka v jeho jedine¢nosti
do centra zajmu, at uz jako zakaznika, nebo spolupracovnika. Prilezitost vyjadrit svou

individualitu nabizi dm v§em. Rozsahly sortiment nejvyssi kvality, kompetentni a pratelsky
pfistup spolupracovnikd a snadna dosazitelnost dokazuje, ze se dm skuteéné fidi svou

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
pratelskost, orientace na
opravdové potreby zakaznika,
zpfijemiovani jejich zivotd

i ekologie

Kdyz je to neutralni:

maji nebo snazi se o diraz na
ekologii, ale to tuto skupinu moc
neoslovuje (vice lidé nad 40 let
a Gast&ji muzi), primérné celkova
znamka této skupiny je 6

Kdyz to neni divéryhodné:
velmi malo lidi, neoslovuiji je
takové propozice

Ackoliv dm je celkové jednou

z nejlépe hodnocenych znacek
(celkova znamka 8.18), nékteré
atributy, jako inspirace a vérnostni
program, jsou slabsi.

filozofii. V. dm klademe velky diraz na vée, co délame. V nadem jednani zohledfiujeme
principy trvalé udrzitelnosti s co nejmensim dopadem na prostredi, ve kterém Zijeme.
Kazdy se mGzeme podilet na tom, aby se nade Zemé stala krasné&jsim mistem pro Zivot. Pro
nas i pro pfisti generace. To, co vyuzivame, neni samoziejmost, je to odkaz nadich predka.
Co budou fikat nasi potomci na dédictvi, které jim zanechame my? Snazme se, aby méli
dlvod radovat se z kras pfirody alespoii v té mife, v jaké pozorujeme svét my.

B Rozhodné dlvéryhodné M Spise divéryhodné m Aniddvéryhodné, aninedlvéryhodné M Spise nedivéryhodné M Rozhodné nedlvéryhodné

o »

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 8,18
Atributy Brand promise

dm mé inspiruje, jak zit [épe a zdravéji 7,07
Zakaznik je v dm stfedem pozornosti 7,21
V prodejnach dm se citim pfijemné 8,56
Personal dm je mily a vstficny 8,37
Vérnostni program dm mé umi jako zakaznika ocenit 7,40
Diky dm mohu Zit Setrnéji vd&i Zivotnimu prostiedi 7,63
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ROSSMANN oo
ROSSMANN se fidi potfebami a pranimi svych zakaznik(. Spole¢nost ROSSMANN jako

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:

dlraz na ekologii (a vlastni fady),
coz u vérnych docela rezonuje,
ale spise jako claim — hodnoceni
reélné zkuSenosti hodné zaostava
Kdyz je to neutralni:

maji nebo snazi se o diraz na
ekologii a maji vlastni vyrobky, ale
to tyto lidi moc neoslovuje (nejvic
to nebere muze a lidi nad 50 let),
primérnéa celkova znamka této
skupiny je 5,8

Kdyz to neni divéryhodné:
minimum lidi

Neni to zkratka katastrofa, ale

oproti dm tomu prosté néco chybi.

jedina vyvinula vyhradné digitalni vérnostni program v aplikaci - ROSSMANN CLUB.

Ve svych modernich prodejndch ROSSMANN nabizi zakaznikim vedle irokého

a kvalitniho sortimentu znackovych produktd také vyrobky vlastnich znagek, nékteré z nich
(Alterra a enerBiO) ziskaly jako prvni v CR mezinarodni ocenéni peéeti kvality GREEN
BRANDS za udrzitelné podnikani. ROSSMANN je v ramci svého plsobeni vedoucim na
poli udrzitelnosti, coz doklada i projekt ve vybranych prodejnach Drogerie bez obalu.

m Rozhodné dlvéryhodné m Spise divéryhodné m Ani ddvéryhodné, aninedlvéryhodné m Spise nedivéryhodné m Rozhodné nedivéryhodné

Rossmann ‘“ 56 24

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 7,54

Atributy Brand promise

Ma usmévavy a ochotny personal 7,37
Neustale inovuje nabidku 7,29
Mam pocit, ze v ROSSMANNu dostavam néco navic 6,44
Produkty ROSSMANN jsou Setrné k Zivotnimu prostredi 723
Prodejny ROSSMANN jsou moderni (podle poslednich trendd) 7.44
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MCDONALD’S e
Na ¢em nam v McDonald’s zalezi?

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdraziovali:
Kdyz je to duvéryhodné:
rozhodné se ceni snaha dat si
takové cile, oslovuje Cistota,
kvalita, vstficnost personélu
Kdyz je to neutralni:

znacka chce byt nej (restaurace),
ale je to prosté jen fast food, a ty
standardy by mély byt béznou
véci (primérna celkova znamka
této skupiny je 6,5)

Kdyz to neni davéryhodné:
typicky rozpor teorie a praxe,
haf: snaha vydélat maskovana do
hezkych slov

Na prvni pohled je propozice
relativné ddvéryhodna a snaha
se ceni. Nejméné propozici
McDonald’s véfi nejmladsi
skupiny. Celkova znamka je
relativné vysoka, ale kdyz se
jde hloubéji po jednotlivych
aspektech, BX skére padaji.

— Kvalita: Zadina to vybérem dodavatell a pfisnou kontrolou kvality surovin. Pokraduje
presné stanovenymi postupy pfi pfipravé pochoutek McDonald’s. Nasleduje stala
kontrola hotovych vyrobk pfed tim, nez je naservirujeme. A konéi to pravidelnou
GdrZbou a modernizaci kuchyriského vybaveni.

— Gistota: Na3e restaurace jsou pIné klimatizované. Dbame na maximalni &istotu, dklid
v§ech prostor probiha neustéale. Neustale kontrolujeme vSechny prostory.

— Obsluha: Jsme ,tak trochu jina restaurace®. Nas iGsmév a pozdravy nejsou vynucené.
Vime, Ze bez vas nejsme nic. Cenime si vasi pfizné a ddme vam to najevo.

m Rozhodné divéryhodné Spige davéryhodné Ani davéryhodné, ani nedivéryhodné m Spidenedivéryhodné m Rozhodnénedivéryhodné

Znémka (0-10)

Jak to znacka realné napliiuje 7,28
Atributy Brand promise

Pouziva jen kvalitni suroviny 6,36
Restaurace jsou Gtulné 6,84
Personal je ochotny a pfijemny 7,43
Ceni si svych zakaznik( a dava jim to najevo 6,54
Nabizi vysokou kvalitu za pfiméfenou cenu 6,11

68



KFC

U KFC jsme neméli k dispozici Zadny text BX propozice — zna¢ka v tomto sméru nikde nic
nefika. MiZeme jediné srovnat hodnoceni jednotlivych atributd s McDonald’s. Je ale vidét,

Ze lidé hodnoti zadkaznickou zkusenost v obou fetézcich velmi podobné.

Znamka
KFC (0-10)
Atributy Brand promise
KFC nabizi kvalitni jidlo z pfirodnich a kvalitnich surovin 6,14
KFC pouziva pouze Cerstvé suroviny 6,65
KFC pfinasi pouze unikatni a originalni produkty, které nelze vidét 6.98
u konkurence ’
V KFC se ke mné obsluha chové pratelsky 7,45
Diky svému designu jsou KFC restaurace pfijemnym mistem ke 6.88
stravovani ’
Pri ndvstévé KFC restaurace na mé tato spoleénost plsobi jako 6.32

originalni a zadbavna firma

McDonald’s o
Atributy Brand promise

Pouziva jen kvalitni suroviny 6,36
Restaurace jsou Gtulné 6,84
Personal je ochotny a pfijemny 7,43
Ceni si svych zakaznikd a dava jim to najevo 6,54
Nabizi vysokou kvalitu za pfimérenou cenu 6,11
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STARBUCKS
Pokud by nékdo fekl, Ze spole¢nost Starbucks prazi a prodava zrnkovou kavu nejvyssi

Jaké hodnoty/principy lidé

v BX propozici zdtraziovali:
Kdyz je to divéryhodné:
pfivétiva, pfijemna, vstficna,
kvalitni, snaha, aby se k ni lidé
vraceli

Kdyz je to neutralni:

shazi se byt nej, jakoby jedina
kavarna, ale je to ,jen“ kavarna
(prameérnéa celkova znamka této
skupiny je 6,8)

Kdyz to neni duvéryhodné:
mélo lidi

Lidé se ztotoZfuji pfedevsim

s dobrou kdvou a dobrym
servisem. Snaha byt soucasti
kazdodenniho Zivota naopak prilis
nerezonuje.

kvality, mél by pravdu. To je skutecné podstatou naseho podnikani - ale to ani zdaleka
nevystihuje Starbucks. Nase kavarny se staly majakem pro milovniky kavy po celém svéte.
Proc¢ si vybrali pravé Starbucks? Protoze védi, ze zde vzdy naleznou upfimné jednani,
pfijemnou atmosféru a fantasticky salek dokonale prazené a skvéle pripravené kavy.

Jsme vasnivymi dodavateli kdvy a vSeho ostatniho, diky ¢emu je navstéva v nasi kavarné
nezapomenutelnym zazitkem. V nasich kavarnach si navic budete moci poslechnout
peclivé vybiranou a kvalitni hudbu. Lidé si chodi do Starbucks popovidat, spole¢né
posedét nebo pracovat. Jsme mistem, kde se schazi lidé ze sousedstvi, jsme soucasti jejich
kazdodenniho Zivota.

B Rozhodné davéryhodné m Spide divéryhodné m Anidlvéryhodné, aninedlvéryhodné M Spise nedlvéryhodné M Rozhodné nedlivéryhodné

starcucks [T z M

Znédmka (0-10)

Jak to znacka realné napliuje 8,29
Atributy Brand promise

Kavarny maji pfijemnou atmosféru 8,33
Personal je pfijemny, vstficny 8,42
Nabizi vzdy $alek/kelimek dokonale prazené a skvéle pfipravené kavy 8,54
Je to soucast mého kazdodenniho Zivota 512

Ideélni pro posezeni s pratel 8,05
Rozumi kavé a vS§emu, co s ni souvisi 8,29
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‘ : OS I A U Costa Coffee jsme neméli k dispozici zadny text BX propozice — znacka v tomto sméru
nikde nic nefika. Mzeme jediné srovnat hodnocenijednotlivych atributl se Starbucks. U
atributd, které Ize srovnat, je Starbucks hodnocen lépe.

Znamka Zndmka

Costa Coffee (0-10) Starbucks (0-10)
Atributy Brand promise Atributy Brand promise
Kavu pfipravuji pouze skuteéni baristé, ktefi rozumi svému 791 Kavarny maji pfijemnou atmosféru 8,33
femeslu s

Personal je pfijemny, vstficny 8,42
Na Costé je vidét, Ze si potrpi na dokonalost 7,47 . . , o

Nabizi vzdy 8alek/kelimek dokonale prazené 8.54

L o . . a skvéle pripravené kavy ?

V jejich kavarnach se citim dobre 7,90

Je to soucast mého kazdodenniho Zivota 5,12
Mé vzdy ochotny personal 8,00 e o

Idedlni pro posezeni s prateli 8,05
V kavarnach je vSe dobfe zorganizovano 7,68 Rozumi kavé a viemu, co s ni souvisi 8,29

71



2.8
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MENE JE VICE

Air Bank ma nejdivéryhodnéjsi
propozici ze vSech znacek
testovanych v této studii — a také
nejkratsi. Neni to jen o tom mit
3—4 véci, na které se soustredite.
Stejné dllezité je také je naplnita
lidem dorucit tak, aby to skute¢né
zazili (nebo se to k nim skrze
word of mouth dostalo). A |épe
se prosté dorucuje a naplfiuje par
vécinez katalog véech pojmd,
které jsou zrovnain.

BX PROPOZICE

| banku miZete mit radi.

Na ¢em si zakladame? Abychom
drzeli porad stejny smér, fidime
se na své cesté &tyfmi hvézdami.
Jejich jména jsou Jednoduchost,

Odvaha, Pravdivost a Pratelskost.

= Rozhodné divéryhodné Spise divéryhodné

Ani davéryhodné, ani nedavéryhodné B Spise nedlvéryhodné

B Rozhodné nedlivéryhodné

-

Znédmka (0-10)

Jak to podle vas tato znacka realné napliuje 8,80
Jednotlivé atributy BX
Svymi sluzbami napliiuje svij slogan .| banku mizete mit radi” 8,71
Svym pfistupem ke klientdm napliiuje svdj slogan

o s £ g 8,75
| banku muzete mit radi
Svymi pobockami naplfiuje svij slogan ,| banku mizete mit radi” 8,22
S klienty komunikuje oteviené, pravdivé 8,74
Jeji sluzby jsou jednoduché 9,17
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r ooy VZFTIi

POIKUD UZDAVATE DURAZ NA EKOLOGII, JASH-
UKAZTE, SV A JAK SE TO PRAKTICKY PROJEVUJE
(A IDEALNE RELEVANTNE PRO VASI KATEGORI)

Jak IKEA, tak Komeréni banka
deklaruji udrzitelnost jako jeden
z hlavnich pilifd znacky.

U IKEA se ale zakaznik potka

s dirazem na udrZitelnost uz na
webu a jasné vidi, co si pod tim
ma predstavit a jak konkrétné to
muze znacka naplnit.

Naopak u Komeréni banky lidé

Atributy Brand promise Znamka bojuji viibec s tim, jak si tento
(0-10) pojem s bankou spojit.

Produkty IKEA podporuji dlouhodobou 279 J? to pfilis ak?Stlralftzl',hocjjtaiité, ,

udrzitelnost ’ az nesrozumitelné. A hodnoceni
6,29 znamena spise milosrdné
pokréeni ramen ve stylu ,hmm,

Komeréni banka se stara i o Zivotni 6.29 dobry — a?“

prostredi ’
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r ooy VZFTIi

POKUD CHCETE INSPIROVAT, KONKRETNE A JASNE
UKAZTE, GO TO ZNAMENA (CIM; KDE, JAK)

Oba prodejci potravin se snazi své
zékazniky inspirovat.

Ale zatimco Lidl to lidem lidové
fedeno ,dé pfimo pod nos“ (jeden
tyden — jedno téma, dedikované
regaly a &asti chladicich boxu),
Albert spoléha o néco vice

na vlastniiniciativu a hledani
zakaznika.

Rozdil v hodnoceni neni zdanlivé
velky, ale jak jsme uvedli uz drive,
z6na pod 7 je ,,z6na praméru®.

Inspirovat chtéji napfiklad Lidl nebo Albert. Lidl ma tydny, Albert na to jde vic zeSiroka. Z(?)é_T(I;)a
Lidl: Inspiruje své zakazniky 7,86
Albert: Inspiruje své zakazniky 6,99
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r ooy VZFTIi

POKUID CHCETE SVE KLIENTY EDUKOVAT,
KLICOVY JE NEJAKY NASTROJ, KTERY JEDOVEDE
< Cfil) A NAKTEREM VEE DEMONSTRUJETE

Ceska spotitelna klade dfiraz

na vzdélavani klientd. Nicméné
nez obecné rady a dlouhé &teni
napr. na strankach je to nakonec
mobilni aplikace George, kterou
lidé oceni nejvice diky prehledu,
ktery tak maji (a mohou jej vyuZit,
pokud chté&ji).

Roli hraje i vnimani celé kategorie
ve smyslu: ,téZzko nédm budou
nezistné pomahat, kdyZ na nas
chtéji hlavné vydélat, takze co to
asi bude za rady”.

Ceska sporitelna Z(ga_Tcl)()a
Pomaha klientdm zlep$ovat jejich finanéni zdravi 7,01
Pomaha klientdm |épe hospodairit s jejich rodinnym rozpo&tem 7,06
Vzdélava své klienty v oblasti financi 6.80
Diky jejimu internetovému bankovnictvi mohu [épe hospodafit se svymi financemi 817
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r ooy

DOBRA KONZISTENTNI A SROZUMITELNA
KOMUNIKACE ZNACKY VA SIVIVEL

Znamka (0-10)

Jak to znaéka realné napliiuje (celkové hodnoceni) 7,28
Pouziva jen kvalitni suroviny 6,36

Vybrané 21 z o 7

atributy BX Personal je ochotny a Eruemny 7,43
Ceni si svych zékaznikl a dava jim to najevo 6,54
Nabizi vysokou kvalitu za pfiméfenou cenu 6,11

McDonald’s dokaze diky
konzistentni komunikaci
vyvolavat lepsi dojem z celkového
naplnéni BX, nez jak ji pak lidé
hodnoti v detailu (kdyzZ je nechate
se nad tim zamyslet a nastoupi do
hry i rizné pfedsudky a tradované
myty).

BXPROPOZICE

Na ¢em nam v McDonald’s zalezi?

Kvalita: Zacina to vybérem
dodavatell a pfisnou kontrolou
kvality surovin. Pokracuje pfesné
stanovenymi postupy pfi pfipravé
pochoutek McDonald’s. Nasleduje
stéala kontrola hotovych vyrobki
pred tim, neZ je naservirujeme.

A kongéi to pravidelnou tdrzbou

a modernizaci kuchynského
vybaveni.

Cistota: Nage restaurace jsou
pIné klimatizované. Dbame na
maximalni ¢istotu, uklid vsech
prostor probiha neustale. Neustale
kontrolujeme vSechny prostory.

Obsluha: Jsme ,tak trochu jina
restaurace®. Nas ismeév a pozdravy
nejsou vynucené. Vime, ze bez vas
nejsme nic. Cenime si vasi pfizné

a déme vam to najevo.
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JAK VYZIKUM
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PARAMETRY
PROJEKTU

Celkem jsme se zeptali 973 lidi napfi¢ CR, ktefi jsou
zaroven uzivateli jednotlivych kategorii (kazdy &lovék
mohl ohodnotit maximélné 3 kategorie).

Lidé hodnotili pouze znacky, se kterymi maji alespon
né&jakou zkusenost.

V ¢asti, kde jsme se ptali na propozice jednotlivych
znacek, které nas zajimaly, jsme pouzili materialy
volné dostupné na strankach znacéek (u kterych
souéasné vime, ze se je snazi n&jak naplriovat).

Atributy, které popisuji rizné aspekty zakaznické
zkusenosti, jsme vytvofili na zdkladé BX propozic
znadek, claimq, které pouzivaji, nebo BX aspektd,
na které se zamérfuji v komunikaci.

Vo

T I SIS

N & &L A

JAKVYZKUM
PROBIHAL

1.cast 2.cast

— Jaké znacky prekvapily a &¢im? Hodnoceni BX propozic
(spontanni odpovédi) vybranych znagéek:

— Jsou néjaké unikatni
a prekvapivé znacky ve — Nejprve spontanni
vybranych kategoriich? zhodnoceni vlastnimi slovy

(jak to pUsobi).

— Nasledné davéryhodnost a jak
to znacka celkové napliuje
+ detailni hodnoceni vlastni
zakaznické zkuSenosti pomoci
atributd.
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JAK VYLEPSI

3HLAVNIi ZPUSOBY:
- TVORBA BXFRAMEWORKU
- TRANSFORMACE NA SLUZBU CI EXPERIENCE
— TVORBA EXPERIENCE CENTRA




Iy VZTIi

5.1, NASTAVENI
FRAMEWORKU

Prvnim, a da se fici zakladnim zplsobem je
nastaveni frameworku pro to, jaké nélezitosti
musi jednotlivé touchpointy mit.

Zde je klicovym prvnim krokem mit vydefinovany
Brand — z hlediska purpose, hodnot, role

a tonality. Ale i napfiklad z hlediska barev a vyuziti
symbold.

Druhym krokem je zmapovani i vytvoreni
novych touchpointd, ve kterych vase cilova
skupina znacku skutecéné zaziva.

— Nejedna se pouze o komunikaéni klasiku

— web, socialni média, reklama, aplikace,
obchod. Zmapujte opravdu véechno —
kancelare/vyrobu, zaméstnance, onboarding
klientl, produkt, packaging atd.

Seznam muze byt opravdu dlouhy — a mlze
se stat, Ze zménite touchpointy vSechny,
ackoli to se ne vzdy vyplati.

Zajistéte, Ze jsou vSechny touchpointy konzistentni
jak s brandem (napfiklad nebalite v jednorazovych
plastech, pokud jste ekologicky zamérena znacka),
tak i napfiklad v ramci barev a symbold.

Pro naseho klienta v oblasti D2C jsme rozdélili
uzivatelskou cestu do 45 rGznych krokd. Proto je
dal$im krokem prioritizace podle nasledujicich
kritérif:

Nejdllezitéjsi touchpointy z hlediska zapojeni
— napfiklad ne kazdy zakaznik chodi na

vas web, ale vSichni vasi zadkaznici maji vas
produkt.

— Touchpointy, kde mate nejvétsi problémy (viz
supermarkety a plesnivéa zelenina).
Touchpointy, kde mzete proménit standard
v zazitek a vytvofit tak vzpominku. At uz

se jedna o karty Revolut (odkaz =), nebo
bezpecnostni hlaseni v Southwest Airlines
(odkaz ).

— Témto prioritnim elementdm &i krokdim
vénujte nejvétsi pozornost — at uz se jedna

o Cas, energii nebo prostredky.

Predpokladany efekt

Priorita 1
Priorita 2

Priorita 3
Priorita 4

Narocnost realizace

Navrhnéte, jak kazdy jednotlivy krok vylepsit — co
ma fikat, jaka je inspirace, jak by to mohlo vypadat

a fungovat — a porovnejte to s naklady.

Napfiklad komplimentka v baleni je minimélni naklad,
ale osobni sdéleni mdze fantasticky fungovat v ramci

word of mouth. Na druhou stranu existuji fesenti,

ktera jsou naro¢na a mohou nebo nemusi fungovat.
Prioritizujte podle klasické prioritizacni matice vpravo.

Definujte si kritéria, podle kterych budete

jednotlivé BX prvky vyhodnocovat. Mize se jednat

o deklarativni zplsob (ptat se lidi, NPS), nebo pfimy

(vliv na prodeje, vlivna UGC apod.).

Poslednim krokem je prototypovani, testovani,

realizace a vyhodnoceni. Iterujte, zlepSujte, snazte se

vytvofit zazitek.
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https://www.revolut.com/cs-CZ/karty
https://youtu.be/DYA_ivyj3kE?t=53

Iy VZTIi

52 TRANSFORMACENA
SLUZBU Gl EXPERIENCE

Pokud chcete, aby méli vasi
zakaznici dobrou zkusenost
(experience) s vasim
Brandem, nenabizejte jim
pouze produkty. Poskytnéte
jim sluzbu — nebo jesté
|épe: vytvorte pro né zazitek
(experience).

Jak to mlze fungovat, ukazuje tieba Stfedovéka
kréma Détenice — nejdete sem pouze na jidlo
(produkt), ale na stfedovéky zazZitek se v8im vSudy.

Podobné funguje i Anybody hotel v Brné — neni to
misto, kde prespite, kdyz jedete do Brna. Naopak
jedete do Brna kvdli tomu, abyste mohli zaZit noc
v hotelu Anybody.

V prazském baru Parlour zase nenajdete zadné
menu — barman vam koktejl namiché podle toho, na
co mate zrovna chut. Nejdete sem drink pouze vypit,
jdete ho sem zaZit.
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9.9 TVORBA
EXPERIENCE CENTRA

Tretim zpUsobem, jak
zlepsit zazitky se znackou,
je vytvoreni mista, kde
budou lidé vasi znacku
zazivat. Ne vzdy mizete
stoprocentné ovlivnit
produkt &i procesy.
Alternativou je vytvorit
misto, kde budou lidé
travit ¢as. Aradi. A s vasim
produktem Ci znackou.

Klasickymi pfiklady jsou LEGOLAND a Disneyland.
V obou ,landech® opravdu produkty téchto znacek
ozivaji. Tyto parky jsou samoziejmé extrémnim
pfikladem, ale daji se vytvofriti mensi formaty.

U obchodl mize byt piikladem Decathlon. Decathlon
ma skvély mindset a pfistup v tom, Ze si v jejich
obchodech mUzete vétsinu jejich produktl zazit. Kdyz
tam vstoupite, tak je mozné, Ze vas srazi dité na
kolobéZce nebo trefi pingpongovy micek. Ale pravée

i toto je jeden z dGvodd, pro¢ Decathlon neustéle
roste. Neni to jen obchod, kde si vyzkousite boty, ale
cely obchod je koncipovan jako experience centrum.

Vytvoreni experience centra, at uz jako novy prostor,
nebo jako soucast téch stavajicich, mad mnoho vyhod:

— Lidé si mohou vase produkty Iépe osahat, poznat,
a to Uplné jinak neZ v obchodé i pfes internet.

— Mauze to byt pro véas dalsi revenue stream — ve
chvili, kdy budou navstévnici platit vstupné
a prohlidka bude spojena tfeba i s navstévou
obchodu, miiZze to znamenat dal&i byznys.

— V neposledni fadé budou lidé sdilet obsah
z téchto prostor na socialnich sitich — at uz trfeba
z tovérny, nebo pouze pfed tovarnou (pokud
maéte zakézané pofizovani fotografii uvnitr).

— To, coje ale nejdulezitéjsi, je, ze lidé si
opravdu zaZiji vasi znacku.
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CILEMBYLO/OTEVRIT OCI,INSPIROVAT
A POMOCIZNACKAM K TOMU, ABY/SKUTECNE
VYUZIVALY/SVUJ POTENCIAL A DELALY ZIVOT

HEZCI,ZABAVNEJSi A S PRIDANOY HODNOTOU.

/44



VY#FTIi

5 VECI, KTERE BYSTE S|
MELI PAMATOVAT

Brand Experience bude /nacky se nesmi spoléhat
¢im dal tim silngjsi jen na ,category benefits:
diferenciator oproti neporovnavejte se jen
konkurenci v ramci kategorie

Myslet na Brand /meénte pristup k BX,
Experience se vyplaci vytvorte z produktu zazitek

i sluzbu nebo vytvorte
experience centrum

Pokud mate experience
konzistentni se znackou, ale
pfitom neni unikatni, neni
unikatni ani vase znacka
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Podivejte se objektivné na veskeré
interakce vasich zakaznik( (nebo
se jich zeptejte ve vyzkumu Ci na
socialnich sitich)

— Splnuji zakladni oekavani a plni potfeby (CX)?

— Sdileji vasi zakaznici ¢i uzivatelé na socialnich sitich pozitivni zkusenosti?
— Poskytuje vase znacka zazitek? Tvofi vzpominky?

— Je néjaka interakce originalni v ramci vasi kategorie? Nad ramec kategorie?
— Jsou vSechny vase aktivity v souladu s Brandem? Jste konzistentni?
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Na zaklade zjisteni z vyzkumu pripravte
pristup ke zlepseni BX

— Maéte sice konzistentni experience a Brand — neni ale experience zaménitelna?
— Pak byste méli zaménitelny i Brand.
— Spliujete ocekavani dana kategorii?
— Pokud ne, tak to napravte. Podivejte se na sluzbu ¢i produkt, jestli nejde
optimalizovat.
— Pfipravte si BX framework, uzivatelskou cestu, které v ramci jednotlivych krokd
nezohledfuje pouze potieby (CX), ale i Brand a moZnosti pfekvapeni.
— PFemyslejte nad ramec priméru. VyuzZivejte informaci ze vdech moznych odvétvi —
behavioralni ekonomie, technologie, personalizace, design a kreativita apod.
— Zvazte, jak mGzete svUj produkt povysit na sluzbu nebo zazitek a vytvofit si tak vlastni
~-modry ocean®,
— Zvazte, zda mizete bud' ze své prodejny/tovarny, nebo i mimo ni vytvofit experience
centrum, aby si mohli lidé vasi znacku zaZit naZivo.
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TESTUJTE.
ZLEPSUJTE.
ITERUJTE.
NEUSTALE.
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VST S Y A

JIRIJON
Head of Strategy & Consulting
Ogilvy

Fanous$ek vseho, co dava smys/
a soucCasné vystupuje z klasické
sedl.

s sy

PETR TOMAS
Consumer Research Skillhead
GroupM

V datech se topi od té doby, co
chodipo svéte, v kvalitativnich

i kvantitativnich. Jeho koniéek je
edutainment.
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SLOVNICEK

BRAND EXPERIENCE / BX

CUSTOMER EXPERIENCE /
CX/ CONSUMER EXPERIENCE

DIGITAL EXPERIENCE

SEA OF SAMENESS

USER EXPERIENCE / UX

zazitek se znackou - zplUsob, jakym se hodnoty
znacky propisuji do veskerych zkusenosti,
které maji lidé s jejimi produkty nebo sluzbami

zakaznicka zkuSenost - jak znacka na spotrebitele
pUsobi ve chvili, kdy je v kontaktu s jejimi sluzbami
¢i produkty

digitalni zkuSenost

more stejnosti - fenomén, kdy konkurenéni znacky
prejimaji stejné modely fungovani, grafiku a dalsi
prvky, ¢imz se od sebe stavaji obtizné rozlisitelnymi

uzivatelska zkusenost - zaZitek uzivatele pfi
pouzivani produktu &i praci s uréitou sluzbou



