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ABSTRAKT

Tato diplomova se zabyva strategickym planovanim budovani znacky v segmentu marketin-
govych agentur. V teoretické ¢asti jsou formulovany jednotlivé ptistupy k tvorbé a definici
znac¢ky z pohledu riznych autort.

Cilem prace je vytvofit strategicky plan a vymezit znacku Digital Brain oproti konkurenci
na trhu a také logicky roz¢lenit jeji portfolio. Pro tyto Gcely autor porovnava konkurenci
pomoci komparativni analyzy a zaroven zjistuje potieby, touhy a obavy cilové skupiny po-
moci hloubkovych rozhovort.

V projektové ¢asti je pak na zaklade vysledkl analyz vytvofena strategie znacky a portfolia

agentury Digital Brain.

Kli¢ova slova:
marketingové komunikace, znacka, produkt, sluzba, branding, vize, mise, archetyp, hodnoty,
segmentace, positioningu, targeting, value proposition canvas, obavy, touhy, potieby, mar-

ketingova agentura, rozhodovaci proces

ABSTRACT

This master thesis is engaged in strategic planning of the brand building in the segment of
marketing agencies. In the theoretical part are formulated different approaches to the creation
and definition of the brand from the perspective of different authors.

The aim of this master thesis is to create a strategic plan and do a delineation between Digital
Brain’s brand and competitors in the market and also logically structure Digital Brain’s port-
folio. For these purposes, the author compares the competition through comparative analysis
and simultaneously ascertains the needs, desires and concerns of the target group through
in-depth interviews.

In the project part is created the brand strategy and the portfolio for Digital Brain agency,

which is based on the results of the analyzes.

Keywords:
marketing communication, brand, product, service, branding, vision, mission, archetype,

values, segmentation, positioning, targeting, value proposition canvas, fears, gains, needs,

marketing agency, decision process
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UVOoD

V poslednich letech zazivaji marketingové komunikace dalsi ze svych zasadnich revoluci.
Je hodn¢ komplexni a mlze za ni v zdsad¢ technologie. Diky internetu je mozné si cokoliv
najit, prechazet mezi obchody jednim kliknutim, hodnotit, sdilet a hlavn¢ interagovat
se znackami jakéhokoliv druhu do tak velké miry, az jim to je nepfijemné. Je to velka pfile-
zitost a hrozba zéaroven.

Zpisobuje to totiz, ze Casy, kdy velky medidlni rozpocet a nadlinkové aktivity stacily k ma-
sovému prodavani praciho prosttedku, jsou v zdsadé davno pry¢. Dnes je tfeba dorucovat
hodnotu, pozitivni zkuSenost a hlavné sluzbu, nebo produkt, ktery bude doopravdy vyji-
mecny. Kromé technologii za to miZe i obrovska saturace trhu a zdanlivé dobré ekonomické
podminky. Dnes miize totiz kazdy vytvoftit produkt a nechat si ho na internetu zafinancovat
jestd pied tim, neZ ho vyrobi. Casto se tak stane, Ze z malé znacky je diky globalni interne-
tové expanzi do roka firma v top 100 na svéte.

To, ¢im se dnes mlze zasadné konkurovat, je ale znacka — pocit, ktery firma zanecha v mys-
lich zakaznikd, kdyZ si na ni vzpomenou. Ruku v ruce s dobfe zvladnutou sluzbou/produk-
tem dnes znacka mulze byt jediné a nejlepsi konkurenéni vyhoda.

Tato prace se ve své teoretické ¢asti zabyva pohledem na rtizné piistupy k budovani a defi-
novani znacky. Od tradi¢nich procest po nové ramce, které nevychézeji jen ze zdkazniko-
vych potieby, ale také obav a tuzeb. Cilem préce je totiz spravn¢ nastavit strategii znacky
pro marketingovou agenturu Digital Brain.

V praktické ¢asti z toho diivodu autor bude zkoumat trh, aby pomoci komparativni analyzy
konkurence zjistil, co je standardem a jak vystupuji jednotlivi konkurenti. Tyto data bude
kombinovat s vystupy z hloubkovych rozhovorii provadénych se stavajicimi klienty Digital
Brain, aby zjistil, jak znacku vnimaji a jak funguje jejich proces rozhodovani.

V projektové ¢asti pak autor vyuzije nejhodné€jSich postupt a znalosti a pomoci dat z prak-
tické Casti pripravi strategii, ktera by méla definovat znacku Digital Brain a zasadné ji vy-

mezit na jiz tak saturovaném trhu marketingovych agentur.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA YV KONTEXTU MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Podle Kotlera (2007, s. 38) neni mozné chapat dnesni marketing jako snahu néco prodat. Je
titeba se povznést nad tuto zastaralou definici a divat se na marketing thlem pohledu 21.
stoleti, tedy jako na uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji totiz dochdzi az poté, co je
produkt vymyslen, nadesignovan a vyroben. Marketing ale za¢ind mnohem dfive. Je o po-
chopeni lidskych potieb, jejich intenzity a rozsahu a o zméteni velikosti trhu, pro ktery ma,
nebo nema smysl produkt/sluzbu vyrobit.

Na kazdém trhu ale existuje konkurence. Vyrobky i sluzby dnes maji pro zdkaznika stejné
funk¢ni benefity. Dalo by se fict, Ze dva totozné vyrobky mohou uspokojovat zdkaznikovy
potieby velice podobné. Proto podle Kotlera (2007, s. 312) vznikly znacky. Ty oznacuji
zbozi, sluzby nebo vyrobky na trhu, a umoziuji tak vyrobcei odlisit se od konkurence jinak
nez funkénim benefitem. Jedna se pfedevsim o symbolické, nehmotné ¢i emocialni odliSeni.
Marketéfi a firmy si uvédomuji, Ze jejich nejhodnotnéj$im aktivem je jméno znacky spojené
s jejich vyrobkem ¢i sluzbou. Specialisté proto usiluji o zjednoduSeni zdkaznikova rozhod-
nuti, snizeni rizika a vytvofeni ocekavani spojeného s brandem. Znacky totiz mohou slouzit
jako symbolické néstroje umoznujici spotiebitelim vytvaret svoje vlastni ja. Je dilezité si
uvédomit, Ze konkrétni znacky nevyuziva cely trh, ale pouze konkrétni segment spotiebiteld,
kteti spotfebou vyjadiuji svoje postoje, hodnoty a rysy svoji osobnosti. Spotifeba takovych
vyrobkl je prostfedkem, jimz mohou spotiebitelé sdélit ostatnim — ¢i sami sobé — jaka jsou
osobnost nebo jaka osobnost by chtéli byt. (Keller, 2007, s. 32-39)

Znacky tedy v zivoté plni dilezitou ulohu, protoze spotiebiteliim dodavaji pocit jistoty a
také urcity piislib emocniho sebenaplnéni. Neni tak divu, Ze pronikly uplné do vSech sfér
moderniho zivota — ekonomickych, sportovnich, socidlnich a dokonce i nabozenskych.

(Kapferer, 2008, s. 9)

1.1 Vymezeni pojmu znacka

Mnozi autofi definuji znacku z riznych Ghla pohledu. Podle Americké marketingové asoci-
ace (AMA) je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto
pojmu slouzici k identifikaci. MliZe se jednat i 0 osobnost zastupujici firmu, u které je dile-
zity zpusob, jakym spolecnost reprezentuje pred vetejnosti. Marketér vytvaii znacku po-

kazd¢, kdyz vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu. (Keller, 2007, s. 32)
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Druhé ¢ast definice se tykd vyznamu a ucelu znacky. Znacky ve spotiebitelich vytvareji
asociace a komunikuji jejich hodnoty, které jsou v definicich ¢asto opomijeny, piestoze jsou
Vysekalova a kolektiv (2011, s. 137) definuji znacku jako souhrn vnéjSich znaki — napf.
jméno, nazev a vytvarny projev. Znacka se podle nich ale nevztahuje pouze na vizualni styl
nebo konkrétni produkt. Naopak je pevné spjata se sluzbami, komunikaci a zaméstnanci,
ktetfi v kone¢ném dusledku tvoti obraz, tedy znacku firmy.

Mark a Pearson (2012, s. 15) souhlasi s Kapfererem a vnimaji znacku jako souc¢ast naseho
kazdodenniho zivota. Diraz kladou na archetypy, ptibéhy z obecného podvédomi, které
dobré znacky pouzivaji pro jednodussi identifikaci ptib&hu, ktery spotiebiteli vypravéji. Au-
tofi znacku definuji jako nositele funkéni hodnoty vyrobku/sluzby a zaroven nositele emoc-
niho vyznamu hodnot, které na sebe jakykoliv produkt spojeny s danou znackou automaticky
ptejima.

Autoii se tedy shoduji, ze znacka jako takova slouzi k identifikaci produktu/sluzby a vyme-
zeni se tak vic¢i ostatnim konkurentlim na trhu. To se ale d&je nejen v roviné vizualni a
funkeni, tedy v ptipadée loga, nazvu, designu a obalu, ale zaroven v rovin€ emocni, ktera je
dle autort pro zadkazniky podstatnéjsi. Zakaznik se diky svym ndkupnim rozhodnutim muize

pomoci znacky identifikovat, ¢i vymezit viici ostatnim spotiebitelim na trhu.

1.2 Znacka z pohledu historie

Sedlmayer-Szelcsanyi (2003) tvrdi, Ze znacky nejsou nic nového, co by lidstvo vymyslelo
v poslednich nékolika stoletich. Lidé jsou totiz znackami sami o sobé. Pokud ¢lovék potka
n¢koho, koho nezna, postupné ho poznd a zacne si ho zapamatovavat podle urcitych rysu,
které vykazuje pouze jeden dany unikatni clovek. Je to jméno, vzhled, zplsob chovéni a
mnoho dalsiho. To vSe tvofi znacku, ke které 1idé zaujimaji urCity vztah. Prvni znacky tedy
vznikly, aby se 1idé mohli poznavat mezi sebou navzajem.

Znacky tak jsou hluboko zakotfenény v nasi historii. Prvni zminky o znackach jsou zndmy
uz ze starovékého Egypta, Ciny nebo Recka. Funkce zna¢ky byla z poatku pouze identifi-
kacni. Na trhu bylo tieba odlisit produkt od konkurence a oznacit tak vyrobce, ktery symbo-
lizoval urcitou kvalitu. V dobé sttedoveku se znacky zacaly spojovat s cechy raznych druht
— §lo o vyrobce zbrani, pekate, zlatniky nebo i popravéi. Kazdy cech mél svoji unikatni
znacku, kterd symbolizovala misto a odvétvi, ze kterého pochazi. (Keller, 2007, s. 80)

Podle Kleina (2012, s. 4-12) zazily znacky nejvétsi riist na prahu 19. stoleti. Primyslové

vvvvvv
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To zptsobilo celkové zlepSeni infrastruktury, Zeleznice, dopravy a mohla zacit masova pro-
dukce vcetné vzniku masovych médii. V této dobé byl pro vyrobce velmi dilezity piimy
kontakt se zakazniky, ktefi vnimali znacku ptfedevSim lokéaln¢ a skrze obli¢ej samotného
prodejce na pobocce. Tyto Uzké vztahy zdkaznika s malymi prodejci velmi rychle ptehlusila
masova reklama plna kreseb usmévavych lidi, kteti nahradili davéru na lokélni urovni.

S rostouci vyrobou a finan¢ni prosperitou lidstva uz nebylo tfeba vyrabét pouze produkty,
které by uspokojily zdkaznika vyhradné po funk¢ni strance. Najednou se na trhu vytvotila
konkurence, tedy situace, kdy vice riznych vyrobka dokazalo podobné uspokojit stejnou
potiebu. Kapitalizmus a svobodny trh tak pfinesly zdkaznikiim moznost volby. Dnes jiz
prakticky v kazdém oboru nabidka pfevySuje poptavku a zdkaznici si ¢im dal tim Castéji
mohou vice a vice vybirat. Diky internetu a novym médiim se tak dle Neumeiera (2006, s. 7)
kontrola znacek ptesunula z kancelaii marketingovych pracovnikti do hlavy zakaznika. Ptes-
néji fe€eno do diskuzi zdkazniki na komunikacnich kanélech, které 1ze jen velmi tézko kon-
trolovat. Funkce a kvalita produktu jsou tak dnes pouze hygienickymi faktory a vzhledem k
vysoké konkurenci prakticky maji mnohem mensi vliv na rozhodnuti zdkaznika, nez tomu
bylo diive. To, co dle Neumeiera zdkazniky ovliviiuje nejvice, je vnimani organizace €i
firmy. Tento obraz v myslich zakaznikli dnes nazyvame znacka a ta jako takova urcuje loa-
jalitu a ndkupni rozhodovani zédkaznikli v dne$nim svété. Neumeier (2006, s. 6) svoje za-

mysleni shrnuje vétou: ,,Znacka neni to, co o sob¢ fikate vy, ale to, co o vas fikaji oni.*

1.3 Vyznam a funkce znacky

Znacka ma rozdilné funkce i vyznam, a to nejen pro spole¢nost, ktera produkt vyrabi nebo

prodava, ale zarovei i pro spotiebitele. Dulezita je pro obé tyto entity.

1.3.1 Vyznam a funkce znacky pro spotrebitele

Vysekalova (2011, s. 143) tvrdi, Ze aby spotiebitel mohl ptfijmout znacku jako takovou, je
pro n¢ho velmi dilezité, jaky emocni prozitek z ni ma. Sila a intenzita prozitku je zavisla na
konkrétnim spotiebiteli, jeho osobnosti a vnéjSim prostiedi. Ve souvisi zaroven s emo¢nimi
dispozicemi spotiebitele a jeho konkrétnimi zkuSenostmi s danou znackou. K nejvétSimu
emocnimu vypéti dochazi, kdyz znacka uspokojuje zadkaznikovu aktudlni potfebu nebo mu

pomaha k transformaci do idedlniho ,,ja*.

Keller (2007, s. 363) vnima spojeni zékaznika a znacky jako vztah, kde zakaznik nabizi svoji

divéru, za kterou ocekava piislib uréitého chovani, pocitu, funkéniho uzitku za ptivétivou
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cenu. Déle Keller souhlasi s Vysekalovou, kdyz tvrdi, Ze znacka ma v konecném dusledku
urcitou symboliku, kterd se celkem jisté odrazi v osobnosti spotiebitele, nebo minimaln¢ v
osobnosti, kterou by se spotiebitel chtél stat. Znacka ma tak podle Kellera hned nékolik
funkci:
1. Identifikuje zdroj, od kterého produkt pochazi.
2. Distributorovi a vyrobci dava uréitou zodpovédnost a vici spotiebiteli stanovuje za-
ruky.
3. Snizuje rizika v rozhodovacim procesu pii vybéru produktt.
4. Dava spottebiteli moznost identifikovat znacky s ohledem na ptedchozi zkuSenosti.
5. Je néstrojem pro vybér produktu.
Kapferer (2008, s. 22) doplnuje jesté dalsi funkce:
1. Pomaha spotiebiteli produkt jasné identifikovat a odlisit od konkurence, coz zrych-
luje a usnadnuje rozhodovaci proces.
2. Je symbolem urcitych zaruk. At uZz je spotiebitel na jakémkoliv misté, ¢ekd od
znacky vzdy urcity standard, ktery mu dava.
3. Dava mu moznost vyjadfit sim sebe a odlisit se tak od ostatnich spotiebitelli, nebo
naopak patfit ke skupiné spotiebitelt, ktefi nakupuji uréitou znacku.
4. Zajistuje kontinuitu, jinymi slovy zdkaznik mé uspokojeni z toho, Ze mtize mit dlou-
hodoby a divérny vztah s jednou znackou. Dava mu to pocit jistoty.
5. Spotiebitel mize byt diky znac¢ce nadseny. Citit se skvéle pti konzumovani obsahti
a produktii, které nakoupil. Kapferer to nazyva hédonismem.
6. Znacka plni i funkci etickou, tedy uspokojeni spotiebitele pramenici z toho, Ze se

muze chovat eticky a spolecensky zodpovédné tim, ze kupuje vyrobky dané znacky.

1.3.2 Funkce znacky pro vyrobce/obchodnika

Keller (2007, s. 35-36) reflektuje benefity, které dobra znacka ptinadsi vyrobci. Ty jsou
v prvé fad¢ velmi izce propojeny s funkcemi, které ma znacka pro spotiebitele. Zbozi od
oblibené znacky si vzdy najde své loajalni zdkazniky. To méa v kone¢ném dusledku za na-
sledek vyssi prodeje, mensi orientaci zakaznika na cenu a mnohem jednodussi propagaci
produktti. Zékaznik, ktery je loajalni, totiz mnohem Iépe snasi reklamu na dany produkt, a
Casto ji dokonce sam rad vyhledava nebo sdili mezi svymi prateli.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 312-313) znacka vyrazné usnadiiuje praci s vyrobkem, a

to jak v logistice, tak pfi Gcetnich operacich. Pomaha firmém pfi vlastnickych pravech v po-
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dobé¢ registrované obchodni znacky, coz znesnadituje konkurenci plagiatorstvi. Silné regis-
trované znacky brani firmu i pfed vstupem ostatnich produktti se stejnymi funkénimi bene-
fity na trh. Zaroven usnadiiuji firmé moznost predvidat poptavku po jejim zbozi, jelikoz
loajalni zakaznici Castéji nakupuji jeden typ znacky.

S Kotlerem 1 Kellerem souhlasi také de Chernatony (2009, s. 9—10), ktery dodava, ze
v dnes$ni dobé si funkci znacek zacina uvédomovat stale vice firem. Proto se nyni nekopiruji
pouze funkéni benefity produktu, ale firmy zacinaji rychle opisovat i zptisob komunikace.
Aby firmy plné vyuzily investic do budovani znacky, pomoci které vytvotily ditvéru spotie-
bitelt v jeji funkéni vyjime&nost, snazi se nyni u spotfebitelti vybudovat ocendni uréitych
emocnich hodnot této znacky. Pfitom se ovsem zdiiraziuje, Ze pro konecny Gspéch je nutné,
aby firma soucasné poskytovala pozadovanou uroven spokojenosti funkéni strankou pro-
duktu.

Lze fici, Ze autofi vidi funkci znacky pro spolecnost stejn¢ jako Anon (2005):

1. Znacky podporuji spotiebitelovu loajalitu a tim také snizuji jeho senzitivnost vici
cenové politice znacky. Pokud se cena zvys$i, loajalni zakaznici tuto zménu mnohem
pravdépodobnéji ustoji.

2. Image a znacka spolecnosti hraji obrovskou roli pfi budovani divéry a vztahu se
zakaznikem, ¢imz se zdsadné snizuje risk, ze nakoupi u konkurence.

3. Oblibené, silné znacky maji dost Casto stabilni podil na trhu, a tak mnohem Iépe snési
vypady konkurence v podobé slev nebo kratkodobé makroekonomické zmény.

4. Silné znacky maji velkou vyhodu pfi vstupu na dalsi trhy. Pokud je znacka pozitivné
znama globalng, zakaznici budou vétit novym produktim, se kterymi vstoupi na kon-
krétni lokalni trh, vice, nez kdyby globalni brand neznali.

5. To funguje i na lokdlnim trhu. Pokud ma znacka dobrou reputaci, mnohem snadnéji

se ji zavadéji nové produktové fady na trh.

2 ZAKLADNIi VYCHODISKA PRO BUDOVANI ZNACKY

Diive nez se marketingovy pracovnik, brand manager nebo majitel pusti do budovani
znacky, je tfeba vymezit zakladni pojmy, které znacku definuji. Tato kapitola si klade za cil
poskytnout ucelenou teorii pro zdkladni pochopeni budovani znacky ptedtim, nez se autor

bude vénovat rozdilnym pohlediim na definovani a strategické fizeni znacek.
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2.1 Branding - strategické budovani znacky
,»Slovo brand pochdzi ze staronorského slova brandr, coz znamena ,vypalit*, protoze znacka
¢i cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvifat ze stada jednoho
vlastnika.* (Keller, 2007, s. 32)
Podle Anona (2016) je branding tedy ndzvem odvozenym od této znacné€ bolestivé znacko-
vaci techniky. Stejn¢ se ale oznacuji i nejriznéjsi metody a aktivity slouzici k budovani
znacky (brandu). Patii sem napiiklad strategie, které se tykaji vybéru nazvu znacky, je-
jiho loga a celé vizualni identity, sloganu, tvorba pfib&hu znacky a jejich hodnot, urceni
zpusobu komunikace znacky a dokonce i budovani vztahl se zdkazniky. Branding byva
Casto mylné ztotozilovan pouze s budovanim vizuélni identity, ve skutecnosti ma ale tyto tii
hlavni cile:

1. posilovat zndmost znacky;

2. budovat sympatie ke znacce — vytvaret pozitivni asociace se znackou a zlepSovat

vztahy se vSemi zainteresovanymi skupinami;
3. zdlraznit odlisnost znacky — vymezit znacku na trhu a jasn€ odkomunikovat unikatni
vlastnosti znacky.

,LAby byly strategie brandingu GspéSné a vytvoftila se hodnota znacky, musi byt spotiebitelé
presvédceni, ze mezi znaCkami v kategorii produktu ¢i sluzby existuji vyznamné rozdily.
Kli¢em k brandingu je, aby si spotiebitelé nemysleli, ze vSechny znacky v kategorii jsou
stejné.* (Keller, 2007, s. 98)
Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 313) se majitelé znacek pomoci brandingu snaZzi vstoupit
do mentalnich struktur zakaznikd, ¢imz jim pomahaji uttidit si vSechny asociace a empiricka
poznani produktii/sluzeb. To zakaznikiim vyrazné pomaha pii rozhodovani, jaky vyrobek si
maji koupit. Ukolem marketérii je tak vytvatet o vyrobku takové povédomi, aby zakaznici

veédéli, ¢im je odlisny a pro¢ by se o né¢ho méli zajimat.

2.2 STP model

Kdyby znacka sdilela hodnoty vSech spotiebitelli na trhu, nebyla by jasn€ rozpoznatelna.
Podle Aakera (2003, s. 56) musi znacka znat jasné svého zdkaznika a musi byt ptizpisobena
riznym segmentiim na trhu. Jeding¢ tak mtze efektivné vyjadiit svoji identitu a umoznit men-

$im segmentiim, aby se s ni identifikovaly.
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Manktelow (2016) pro tyto ucely pfi brandingu vyuziva tzv. STP modelu, kdy marketéti

postupuji ve tiech fazich:

1. Segmentace — Segmentuji trh dle rliznych atributd, aby nasli zdkazniky, kteti jsou si
v urcitych ohledech podobni.

2. Targeting — Poté zaméti segment trhu, kde se ocekava nejvétsi profit.

3. Positioning — V poslednim kroku pozicuji znacku tak, aby splnila ocekévani cilové

skupiny a odliSovala se jak ve funkénich, tak i emoc¢nich benefitech.

2.2.1 Segmentace

Pomoci segmentace se prizptisobuji marketingové aktivity organizace jednotlivym skupi-
nam zakaznik, tzv. segmentiim trhu, tak aby mohly byt tyto skupiny co nejlépe obslouzeny.
Segmentace by se spravné neméla provadeét jen pii piipravé kampané ke komunikaci nového
produktu nebo nabidky firmy, ale pfedevsim pfi definovani znacky. Pti segmentaci se trh
déli podle urcitého hlediska do homogennich skupin zédkazniki, které jsou charakteristické
svymi potfebami a ndkupnim chovanim — firma tak zisk4 optimalni portfolio svych zakaz-
nikl. Organizace by si méla zvolit pouze ty segmenty trhu, které je dlouhodobé schopna v
souladu se svou strategii efektivné obsluhovat a dosahovat pfitom dostatecného zisku.
Zvolené skupiny zakaznikii by mély byt co nejvice podobné z hlediska fungovani na daném
trhu — tedy homogenni. Z hlediska trzniho chovani by se zvolené segmenty mély zaroven

odliSovat od ostatnich segmentti a byt tzv. heterogenni. (Anon, 2015)

Dle Manktelowa (2016) dochazi k segmentaci ve dvou krocich. Nejdtive se provadi mapo-
vani trhu, kdy jsou definovana segmentacni kritéria. Poté jsou jednotlivé segmenty profilo-

vany dle zvolenych atributti. Ty mohou byt standardné nasledujici:

1. Geografické — potencionalni zédkaznici jsou tfidéni dle mista, kde ziji nebo se vy-
skytuji. Mze jit o mésto, stat, kontinent a dalsi.

2. Demografické — potencionalni zdkaznici jsou rozdéleni podle v€ku, pohlavi, etnika,
nabozenstvi, rodinného stavu apod.

3. Socioekonomické — déleni probihd podle vzdélani, povolani, piijmu, postaveni
apod.

24

postoje, hodnoty apod.)
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5. Nékupni chovani — diky internetu a moznosti vSe velice pfesné¢ méfit dneSni mar-
ketéfi Casto pouzivaji pro segmentaci frekvenci a rozsah nakupti, loajalitu k dodava-
teli, postoj k riziku apod.

Jakmile jsou zékaznici rozdé€leni dle atributtl, je uréena velikost segmentu a vytvoien tzv.

segmentacni profil.

2.2.2 Targeting

Targeting je druhym logickym krokem pti budovani znacky podle STP modelu. Pokud jsou
znamy jednotlivé profily zakaznikl a segmenty trhu, firma se musi rozhodnout, ktery seg-
ment je pro ni nejzajimavejsi pii vynaloZeni co nejmensich ndklada. Podle Kotlera (2007, s.
67) je targeting hodnoceni segmentt dle atraktivity. Firma ohodnoti své silné a slabé stranky
komparativni analyzou s konkurenci a rozhodne se, kolik segmenti dokaze efektivné ob-
slouzit.

Manktelow (2016) navrhuje kritéria, podle kterych je tfeba spravné segmenty zaméftit:

1. Velikost trhu — Trh musi byt dostate¢né velky, aby z ného znacka dokézala profito-
vat s ptihlédnutim ke konkurenci.

2. Rozdilnost trhu — Trh se musi od ostatnich segmentii vyrazné¢ lisit, jinak bude velmi
tézké a drahé dobfe zacilit na skupinu zakaznikli pti ndsledné marketingové komu-
nikaci.

3. Kupni sila trhu — Trh musi byt dostate¢né silny, aby pokryl marketingové naklady
firmy.

4. Snadno dosazitelny — Kazdy zvoleny segment trhu musi byt jednoduse dosazitelny,
a to v kontextu marketingové komunikace. Zakaznikiim nelze nabidnout znacku, po-

kud neexistuji komunikaéni kandly, které by je zasahly.

2.2.3 Positioning znacky

Podle Kellera (2007, s. 79) je brand positioning srdcem marketingové komunikace. Kdyz uz
marketéfi rozumi svoji cilové skuping, vi, kdo jsou jejich hlavni konkurenti na trhu a ¢im se
jejich nabidka lisi, je tfeba se zamyslet, jak svoji znacku pozicovat, aby na trhu fungovala.
Keller vidi positioning jako akt vytvafeni takové nabidky firmy, aby zaujala hodnotné misto
v myslich zdkaznikt. Jak uz ndzev naznacuje, positioning totiz znamena pozicovat znacku
a produkt tak, aby oslovila cilovou skupinu natolik, Ze v idealnim ptipad¢ bude mit pocit, ze
bez ni nemtize zit. Dobry positioning objasiiuje marketérim, o ¢em celd znacka je, a dava

jim naboje pro marketingovou komunikaci.

Aaker (2003, s. 154) vidi pozici znacky jako tu ¢ast identity znacky a nabidky hodnoty, ktera
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ma byt aktivné sdélena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurenénim

znackam.

Pelsmacker (2009, s. 140-142) dodav4, Ze je tfeba si davat pozor. Zakaznik totiZ znacku
umist’'uje do riznych asociacnich schémat, samovolné, i kdyZ firma svoji znacku nijak cilené
nepropaguje. Proto je tfeba se vyvarovat tii zdkladnich chyb, kterych se firmy dopoustéji,

kdyZ se pokouSeji o spravny positioning:

1. Nedostatecny positioning — znacka se mélo diferencuje od konkurence na trhu.

2. Prehnany positioning — znacka prehnané komunikuje jeden urcity prfinos, a tim

s Y2z

ztrati ¢ast potenciondlnich zakaznik.
3. Matouci positioning — nejcastéjsi chyba dne$nich znacek. Komunikace je nepro-
mySlend a s kaZdym novym brand managerem se méni. V kontextu Spatné€ vybranych

komunika¢nich kanalt miZe byt znacka velmi slozité rozeznatelna.

2.3 Hodnota znacky
Spravnym brandingem a dlouhodobym budovanim ziskdva znacka ur¢itou hodnotu. Podle
Kellera (2007, s. 71) 1ze tuto veli¢inu definovat mnoha riznymi zpiisoby podle typu ucelu.
Nejcastéji je ale dle Kotlera a Kellera (2007, s. 314-319) vyjadiena finan¢ni hodnotou a
psychologickou podobou. Zaroven existuji tfi hlavni soubory atributii hodnoty znacky:

1. ptvodni prvky identity, které znacku tvofi;

2. vyrobek a sluzba znacky;

3. podplrné marketingové aktivity, které¢ znacce poméahaji;

4

. jiné nepiimo spojené asociace se znackou.

Neumeier (2009, s. 12) dodava, ze ¢im 1épe dokdaZeme méfit hodnotu znacky, tim vice ji
dokdzeme zlepSovat, a tak zvysit jeji hodnotu. Zajimavé je, Ze trzni hodnota znacky Coca-
Cola byla v roce 2009 120 miliard americkych dolarti. Trzni kapitalizace firmy Coca-Cola
bez hodnoty jeji znacky byla ale pouze 50 miliard. Tzn., ze hodnota znacky Coca-Cola je

okolo 70 miliard. Dobry, dlouhodoby a konzistentni branding tedy smysl opravdu dava.

Aaker (2003, s. 8) ale dodava, Zze o hodnoté¢ znacky nelze premyslet jen v superlativech.
Znacka je tvofena rliznymi asociacemi, a to jak dobrymi, tak Spatnymi. Hodnota znacky
mize byt tudiz i negativni, a v takovém piipad¢ je dobré pfemyslet nad rebrandingem. Za

zasadni povazuje Aaker premyslet nad hodnotou znacky v téchto kategoriich:
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1. Znalost jména znacky, a to jak spontanni, tedy co si recipient vybavi, kdyz se ho
zeptate na jeho nejoblibenéjsi znacky v urcité kategorii vyrobki; tak i podpofena
znalost.

2. Vérnost znacce neboli jak casto zakaznici nakupuji uréitou znacku a jak jsou
schopni bez znacky Zit.

3. Vnimana kvalita.

4. Asociace spojené se znackou, které¢, jak uz bylo zminéno, mohou byt pozitivni i

negativni.

Autoii se tedy shoduji, Ze branding mé zésadni vliv na vnimani znacky. Aby m¢la znacka
pozitivni finan¢ni hodnotu, je nutné spravné urc€it svého zakaznika pomoci segmentace, na-
sledného targetingu a dobrého positioningu. Ten, pokud jsou zvoleny spravné komunikac¢ni
kanaly, zakotfeni v myslich v podobé¢ patficného ocekdvani a asociaci, které si zakaznici se

znackou spojuji. Tim poté vznika pozitivni hodnota znacky.
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3 STRATEGICKE PRISTUPY K DEFINICI A BUDOVANIi ZNACKY

Cilem ptedchozich kapitol bylo poskytnout zékladni konsenzus pro vymezeni pojmu znacka
a jejiho vyznamu v kontextu marketingovych komunikaci. Kapitola Strategické ptistupy
k definici a budovani znacky si klade za cil navazat na piechozi teorie a vice se zaméfit na
praktické postupy, které jsou dulezité pro kazdého marketingového pracovnika, jenz stoji
pted rozhodnutim, jak spravné definovat znac¢ku produktu/sluzby.

Jednim z cilti této prace je vymezit spravné znacku marketingové agentury. Z tohoto diivodu
se autor nyni pokusi definovat rizné teorie, které se zabyvaji definici architektury znacky, a
spojit je v proces, ktery by daval smysl nejen pro velké znacky, jako je Apple nebo Coca-
Cola, ale i pro mal¢ firmy, které si potiebuji krok po kroku ujasnit, ¢im se jejich znacka lisi

od konkurence.

3.1 Proces strategické rizeni znacky

Keller (2007, s. 72—74) vnima strategii fizeni znacky jako design a implementaci marketin-
govych programti, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnot znacky. Tento proces
systematicky rozdéluje do nekolika fazi, které jsou z jeho pohledu stejné dilezité, a pro
uspésné zvysovani hodnoty znacky je tfeba projit vSemi ¢tyimi:

identifikace a stanoveni positioningu hodnot;

planovani a implementace marketingovych programti znacky;

won=

meéfeni a interpretace vykonnosti znacky;
4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

pochopenim toho, co by méla znacka reprezentovat a jakou by méla mit vlastni pozici v mys-
lich zakaznikii s ohledem na konkurenci. Positioning chape jako néstroj k tomu, jak ptesveéd-
¢it zdkazniky o vyhodéach znacky oproti konkurenci a zaroven zmensit jejich zajem o poten-
ciondlni nevyhody. S Kotlerem (2007, s. 320-326) se shoduje, Ze je tieba vymezit:

1. Zakladni hodnoty, coz je urcitd soustava asociaci, které by si spotiebitel mé¢l vyba-

vit pfi pomysleni na danou znacku.

2. Aby mohli byt marketéti konkrétnéjsi a nemuseli pracovat jen s abstraktnimi pojmy,
navrhuji Kotler a Keller definovat znacku pomoci mantry, jinak také casto nazyvané
esence €i slib znacky. Ten je zpravidla tvofen kratkym vyrazem nebo nékolika spo-

jenymi slovy, kterd vyjadiuji zdkladni definici a rysy znacky. Je to jakasi trvald DNA,
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kterd se nikdy neméni, a na zéklad¢ ni se stavi celd sluzba/produkt a komunikace

okolo.

Pokud jiz znacka existuje, navrhuje Keller (2007, s. 73) udélat audit znac¢ky. Ten zahrnuje
zdravi znacky, odkryti zdroji jeji hodnoty a navrzeni zptisobtl, jak hodnotu vylepsit. Zpra-
vidla funguje jako spojeni komparativni analyzy konkurenénich znaéek na trhu a kvali-
tativniho vyzkumu, kdy jsou zkoumany potieby spotiebitele a jeho vnimani znacek v urci-
tém segmentu.

Pted tim, nez budou detailné rozebrany jednotlivé kroky, které Keller navrhuje, je tieba po-

divat se na strategické budovani a definovani znacky pohledem ostatnich autord.

3.2 Korporatni branding

O néco vetsi pohled svrchu piindseji ve svém védeckém c¢lanku Hatch & Schultz (2013),
kteti vidi strategické budovani znacky jako nikdy nekoncici proces adaptace a nastavovani
firemni vize, kultury a image. Stejn¢ jako Keller a Kotler vnimaji ¢im dal vétsi diraz na
nosti spoustu produktli prodavat globalné do celého svéta. Oproti piedchozim autorim ale
navrhuji vice se pfi brandingu zaméfit na zainteresované skupiny, které netvoii pouze za-
kaznici, ale 1 partnefi, politici a komunita kolem celé spole¢nosti.

Proto vytvotili model, ktery poméaha brand manazertim tidit a tvofit tfi dillezité faktory, které

ovliviluji hodnotu znacky:
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1.

2.

Strategicka vize charakterizuje shodné ptfedstavy manazert firmy o tcelu a dlou-
hodobych cilech firmy. To v konkrétnich pfipadech zahrnuje zakladni symboly,
které ma firma predstavovat, trhy a produkty, na které se ma zaméfovat, a v nepo-
sledni fad¢ strategicka partnerstvi, kterd ma uzavirat. Vize znacky je podle autorii
nejpodstatnéjsim zakladnim kamenem v architektufe znacky. Bez vize neni mozné

definovat ostatni dtilezité aspekty, protoze z ni ptimo vychazeji.

CORPORATE
BRANDING

CULTURE 'IMAGE |

Obr. 1 — Faktory korporatniho brandingu
Hatch & Schultz (2013, s. 1047)

Kultura znacky ve skute¢nosti odrazi skute¢né hodnoty, postoje a pravdy, ve které
znacka véEfi. Ty jsou interni komunikaci predkladany zaméstnancim. V konecném
disledku tak kultura firmy ovliviiuje to, jak ji jeji zaméstnanci vnimaji, a to ma
kem celé firmy a ovliviiuji, jak se ji bude dafit, nebo i to, jak ji budou vnimat zakaz-
nici a ostatni partnefi. Pokud zaméstnanci neciti pozitivni firemni kulturu, nejsou
motivovani a nedokazi se ztotoznit se znackou.

Image znacky odhaluje, jak je znacka vnimana ostatnimi zdjmovymi skupinami.
Mohou to byt zdkaznici, ale i média, investofi, vlada a vefejnost. Proto je tieba
znacku fidit a jeji hodnoty vtiskovat do vSech téchto oblasti, napf. fidit rozhodnuti o

nakupu (zékaznici), poptavku zaméstnani (potenciondlni zajemci o praci), investice
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a rozvoj (investofi), navazovani partnerstvi (vétsi firmy a nekonkurenti), regulaci

trhu (vlada).

Oproti Kellerovi a Kotlerovi tak Hatch & Schultz zdGraziiuji predev§im branding v kontextu
vSech skupin, na které je tfeba myslet. Dllezity pro n¢ z pohledu znacky neni jen zékaznik,
ale tfeba i zamé&stnanci, média a investoti. Téch vSech se znacka né&jak dotykd a i oni stejné

jako zékaznik rozhoduji o tom, zda bude tispésna.

3.3 Proces integrovaného budovani znacky

S dal$im pohledem na budovani a definici znacky ptichazi de Chernatony (2009, s. 86-92).
Tvrdi, Ze zajistit integrovanou strategii budovani znacky vyzaduje spolupraci mnoha lidi
napfi¢ riznymi manaZzerskymi urovnémi. Proto je podle né¢ho velmi dulezité uchopit tento
proces jako dlouhodoby plan, ktery ma opét n€kolik fazi. Jen diky tomu bude moci kazdy,
kdo hraje urcitou roli pfi podpoie znacky a dosahovani cill, chépat dilezitost a vyznam
vsech krokd.

1. Vize zna€ky. De Chernatony dava za pravdu predchozim autorim. Cely proces
podle n¢ho zacina stadiem vize znacky. V této fazi je tieba definovat znaky pozado-
vané pro celou budoucnost znacky. Vizi chape jako propojeni tii dilezitych kompo-
nent. Patfi k nim ,,pfedstava budoucnosti* a ,,acel znacky* — tedy jak by svét mohl
byt lepsi diky znacce a jaké hodnoty piedstavuji oporu pro kulturu znacky. Zajimavé
je, ze odmita vizi znacky jako néstroje na generovani zisku. Pfirovnéava to k tomu, ze
zisk je pro znacku jako dychani pro ¢lovéka. Lidé musi dychat, stejné jako znacka
musi generovat zisk, ale pokud lidé pouze dychaji, nikdy nebudou uspésni. Smysl a
vize znacky musi byt tedy vzdy néjak spojeny s vizi lepsiho svéta. Musi to tedy byt
néco, co budou z4jmové skupiny ochotny nasledovat a ztotoznit se s tim.

Jako posledni dulezitou soucast vize chape de Chernatony (2009, s. 90) ,,hodnoty*.
Tato komponenta odrazi chovani zaméstnancii i spotiebiteld.

2. Organizaéni kultura mize vyvoj znacky podpofit, ale i zbrzdit. De Chernatony se
zde ztotoziuje s Hatchem & Schultzem. Vhodna organizacni struktura mtize ak-
celerovat rast znacky, protoze velmi Casto nejde o to, co zakaznik dostava, ale jakym
zpiisobem je o n¢ho postarano. Kultura je tedy definovéna tim, jaké postoje firma

zastava a jakymi ritudly nebo prosttedky se to projevuje navenek.
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3. Piedchozi kroky by se mély promitnout do ambicidznich, ale realistickych cili
znacky. V konec¢ném duisledku tyto cile musi dat firm¢ a jejim zaméstnanctiim jasny
cil jejich snazeni, tak aby kazdy vidél smysl v tom, co déla.

4. Muze se stat, ze cile jsou zvoleny pfili§ vysoko nebo strategie nefunguje. Proto Cher-
natony hovofti o auditu vnéjsiho prostiedi znacky. Ten zkouma pét klicovych fak-
tori korporace, distributord, konkurence a makroekonomiky. M4 za kol odhalit ba-
riéry a identifikovat ptilezitosti, na zdkladé kterych je pak ptipadné vhodné ptepra-
covat vizi a cile znacky.

5. Ptedchozi ¢tyti kroky by mély poskytnout dostatek prostoru pro objeveni, co je ja-
drem dané znacky. To Chernatony oznacuje jako podstatu znacky, zatimco Hatch &
Schultz (2013) to nazyvaji esenci a Kotler (2007, str. 323) mantrou.

6. Velmi dilezitou fazi, ktera je Casto opomijena, je interni implementace znacky. Jde
zejména o to, jak spravné strukturovat organizaci a nastavovat kompetence, aby byl
dodrzen slib, ktery znacka dava. V konkrétnim pojeti je implementace o doruceni
funk¢énich a emocnich benefita.

7. Zdroje znacky pak predstavuji ndzev znacky, symboly a komunika¢ni mechanismy,

které tvoii image znacky.
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8. Jak jiz bylo zminéno, tento proces nema konce. Proto je tfeba zvolit kli¢ova kritéria
nebo metriky a pravidelné¢ ptfistupovat k hodnoceni znacky. Vysledky by pak mély

byt zohlednény v dalsich krocich procesu pfi redefinici znacky.

Vize znacky

Organizaéni Kultura

Cile znacky

Audit vngjsiho prostiedi znacky Hodnoceni znacky

Podstata / esence znacky

Interni implementace

Zdroje znacky

Obr. 2 — Proces integrovaného budovani znacky

(de Chernatony, 2009, s. 89)

Je patrné, Ze Chernatony se v mnohém shoduje s Kellerem, Kotlerem i Hatchem & Schult-
zem. Za stézejni vSichni povazuji hodnoty, ucel, esenci a vizi znacky, s tim, ze Chernatony
oproti ostatnim autoriim zdlraziuje, ze strategické fizeni znacky je nekoncici proces, ktery
musi mit stanovena kritéria hodnoceni, jez je tfeba pravideln¢ vyhodnocovat, a podle nich

meénit zvolenou strategii.
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4 DEFINICE ARCHITEKTURY ZNACKY

Predchozi kapitola rozlisila rtizné pfistupy ke strategickému fizeni a definovani znacky. U
vSech autord bylo nalezeno nékolik kroki spolecnych. Tato kapitola si klade za cil definovat
konkrétni postupy pro definici positioningu znacky, které mohou byt pouzitelné v praxi, tak
aby poskytla idealni pouZitelny teoreticky ramec pro definovani pozice mladé marketingové

agentury.

4.1 Definice positioningu
Tato prace se jiz vénovala definici pojmu positioning a jeho spravnému postupu. V kontextu
malé firmy, kterd nemé na vybudovani znacky specidlni rozpocet, je zajimavé vzit v uvahu
ptistup Neumeiera (2006, s. 9—18), ktery navrhuje hledat odpovédi na otazky:

1. Kdo jste?

2. Co délate?

3. Pro€ na tom zélezi?
Na prvni i druhou otdzku dokaze odpovédét vétsina firem, dokazi fici, ze prodavaji produkt
X nebo vyrabéji traktor Y a jmenuji se YX. Odpovéd na tieti otdzku je ale mnohdy velmi
slozita. Najit odpovéd’, pro¢ by to mélo n€koho zajimat, totiz vétSina firem nedokaze, a to
kviili tomu, ze nemaji silnou konkurenc¢ni vyhodu. Proto je rad¢ji lepsi hledat na zacatku
odpovéd na otazku proc¢ a klidné€ kvili tomu modifikovat produkt nebo najit jiny emoc¢ni
benefit, ktery znacce da pridanou hodnotu.
Timto jednoduchym zptisobem, ktery Neumeier ve své knize Brand Gap rozebira, mohou i

velké firmy uSetfit a zacit pfemyslet nad svoji pozici na trhu.

4.1.1 Zaméreni se na vizi

,,Pro€ na tom zalezi?” mtze byt dobrou otazkou pro vizi, kterd je dle pfedchozich autort
zakladnim kamenem architektury znacky. Taylor (2007, s. 12—14) vizi chéape jako jakysi
kompas, ktery pomaha znac¢ce dosahnout cilové destinace. Ta nemusi byt nutné dosazitelna,
ale musi lidem dévat motivaci, aby ji doséhli. Podle Tayolora je totiz hybnou silou celého

podniku. Je to inspirace, voditko, které se prolina napti¢ v§im, co podnik déla.

De Chernatony (2009, s. 105) poskytuje ndvod, jak se da vize definovat. Tvorba vize znacky
je typicky tymova zélezitost, kterd spociva v procesu postupného upravovani konceptli na
zaklad¢ kombinace analytického mysSleni a fantazirovani. Vysledkem by mél byt vyrok,

ktery je jednoduchy na pochopeni a ktery lze snadno komunikovat. Podle Chernatonyho by
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mélo byt do procesu definovani vize zapojeno co nejvice zaméstnancii. Pokud vizi vytvori
pouze tym managementu, existuje riziko, Ze ji zaméstnanci nepifijmou za svou. Mnohem
vetsi smysl dava posunout zameéstnance z role vyhovéni a smifeni se s vizi do role ,,tohle
chci taky®. V éfe velké podobnosti znacek muze celofiremni ptistup k vizi znamenat zasadni
konkuren¢ni vyhodu, nebot’ generuje u zaméstnancti vyssi motivaci k napliiovani hodnot

znacky.

4.1.2 Definovani esence znacky a mist styku se zakaznikem

V ptedchozich strategickych pfistupech se vSichni autofi shodli na definici spravné esence
znacky. Nyni je tfeba se na definici mantry znacky podivat vice dopodrobna a stanovit kon-
krétni kroky pro jeji definici.

Jak uz bylo feceno, esence znacky vychazi z vize a hodnot. Chung (2014) definuje esenci
znacky jako jeji jadro shrnuté do nékolika vystiznych slov. Je to format zaznamenéni nejdi-
znacku, kterd vzbuzuje stale pozitivni emoce, vyzaduje obrovskou konzistentnost komuni-
kace napfi¢ vSsemi misty styku se zdkaznikem. Misty styku mtize byt myslena tieba webova
stranka, kamenny obchod, facebookova stranka, ale i televizni reklama. Zkratka cokoliv, kde
se zékaznik pfimo setkava se znackou. Je dulezité, aby z kazdého takového mista mél za-
kaznik stejny pozitivni pocit a v hlavé mu znély stejné asociace. I proto je tak dilezité defi-
novat esenci znacky, kterd marketingovému tymu pomize dodrzet vSechny hodnoty v kaz-

dém z mist styku se zdkaznikem.

Phildossett (2012) definuje faktory, na které je tieba myslet pii definici esence znacky:

1. Esence musi byt zaméFena na jednu véc nebo benefit, ktery znacka dava. Pokud by
tomu bylo jinak, dojde pii obrovském objemu sdéleni, ktera dnes zakaznici vnimaji,
ke zmateni.

2. Esence musi byt unikatni. Firma by se méla vzdy ptat, v ¢em je jejich unikatni kon-
kurenéni vyhoda, a promitnout do esence néco, co nikdo jiny na daném trhu nemiize
poskytnout. V opa¢ném piipadé bude velmi tézké uspét.

3. ZaloZena na zkuS$enosti. Esence zachycuje to, co zdkaznik citi, kdyZ se se znackou
potkd. O tom vlastn¢ cela esence znacky je.

4. Esence by méla byt relevantni hlavné pro zakaznika. Musi to byt néco, po ¢em za-

kaznik touZzi a je to pro n¢ho podstatné.
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5. Esence by méla byt realisticky dorucitelna. Pokud neni dorucovana konzistentné a
zakaznik citi rozdilné emoce pokazdé, kdyz se se znackou setkd, nebude znacka ni-
kdy tspésna.

6. Esence znacky musi byt uvéritelna. Zakaznik znacku chce tak dlouho, dokud véfi,
ze sliby, které mu déava, jsou splnitelné.

7. Logo i obal znacky se miize ménit, ale esence by méla byt nadéasova, tak aby za-
kaznik vid€l za znackou pokazdé to samé. Stejné jako tomu je dnes uz nékolik dese-

tileti u Coca-Coly.

4.1.3 Archetypalni definovani znacky

Jak uz bylo feceno v ptedchozich kapitolach této diplomové prace, znacka neni pouze nosi-
telem zékladni funk¢ni charakteristiky vyrobku, ale nese v sob¢ také jeho vyznam a hodnotu.
Tu je mozné definovat a vytvaret riznymi zpUsoby, které zafixuji pozici znacky v myslich
zakaznikl. Jednim ze zésadnich pfistupt k positioningu poslednich let je definovat znacku
pomoci archetypd.

Podle Mark a Pearson (2012, s. 14-16) definoval jako prvni archetypy, tak jak jsou dnes
znamy, Gustav Carl Jung. Archetypy povaZoval za formy ¢i obrazy kolektivni povahy,
které se objevuji v podstaté na celém svété jako soucast myti a zarovern jako jednotlivé
prvky neznamého piivodu. Princip archetypt si Jung vypujcil z klasickych zdrojt, jako
jsou Cicero, Plinius a Augustin. Do jisté miry pouzil pfistup, jenz stoji v protikladu k beha-
vioristiim, tzn. nepozoroval lidi zvenci, neptal se, jak se chovame, jak se zdravime, jak se
parime ani jak se starame o mlad’ata. Namisto toho studoval, co béhem téchto ¢innosti citime
a o ¢em snime. Pro Junga nejsou archetypy pouze elementarni ideje, ale rovnéz elementarni
pocity, elementarni fantazie, elementarni vize.

Cir (2008) doplnuje, ze v dnesnim svéte nds silné znacky oslovuji a poutaji proto, ze ztéles-
nuji urcity archetyp. Pokud mé marketér jen nékolik vtefin na to, aby vyjadiil ptibéh znacky,
udéla nejlépe, kdyz sdhne k piibéhu, ktery vSichni dobie znaji.

Archetypy lze vnimat velmi podobné jako vizi znacky. Alespon tedy z pohledu definice
znacky. Archetypy jsou néco, co marketingovym manazerim ukazuje jasny smér, jak se
znackou pracovat. Pfibéhy archetypt jsou v lidskych kulturdch natolik zakofenéné a trvalé,
ze znacka, kterd se vyviji v archetypu, je dlouhodobé rozeznatelna a odliSitelnd na trhu.
Vsichni zékaznici totiZ maji urcité motivace, urcité obavy a urcitou zivotni roli. Archetyp na
tyto potfeby odpovida svym piibéhem, a je tak jakymsi pojidlem mezi lidskou potiebou a

motivaci si znacku koupit. Davaji totiz vyrobkim/sluzbam hlubsi smysl. Takové vyrobky
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pak vice rezonuji se spotiebitelovym podvédomim a vzbuzuji vétsi loajalitu. (Mark, Pearson,
2012, s. 23-25)

Zajimav¢ ale je, Ze velké znacky skoro nikdy nevzniknou tak, Ze by si marketéfi fekli, Ze je
chtgji vybudovat dle urcitého archetypu. Velké znacky vznikaji diky intuici svych tvircd,
kteti rozpoznali pfilezitost na trhu. Archetypy nicméné mohou pomoci k tomu, abychom
(zpétng) identifikovali ten z nich, na kterém znacka stoji, a pak studovali roli daného arche-
typu v soucasné kultute. To proto, abychom védomé budovali znacku tak, aby slouzila li-

dem, stejné jako jim slouzi dany archetyp. (Cir, 2008)

4.1.4 Rozdéleni archetypi
Mark a Pearson (2012, s. 20-26) s pomoci n€kolika renomovanych agentur pracovaly na
vyzkumu, ktery potvrdil, Ze pokud znacka dlouhodobé funguje v archetypalni podobé, tedy
pouziva zkratku pfib&hu jako odpovéd na zdkaznikovu motivaci, zvy3uje zdrovei svoji hod-
notu i loajalitu konzumentti. Autorky navazaly na Junga a jako pomticku pro marketéry se-
stavily matici archetypti. Pouzily v ni Ctyfi lidské motivace/potreby:
1. Potiebu sounaleZitosti, tedy orientaci na lidi — motivaci patfit do néjaké skupiny ¢i
byt obklopen blizkymi lidmi.
2. Na druhé stran¢ osy je potfeba nezavislosti, motivace délat véci individualné.
3. Dalsi osa se orientuje na potiebu stability. Ta miize byt vnimana i jako kontrola nebo
motivace piili§ neriskovat.
4. Na opacném konci druhé osy je totiz motivace rizika/risku nebo také mistrovstvi a

uspéchu.

Cir (2008) a Mark a Pearson (2012, s. 14—-34) archetypy na ose popisuji dle toho, s ¢im cilové

skupin¢€ pomahaji a pro¢ znacky v daném archetypu zakaznika ptitahuji:

1. Archetyp Tviirce pomaha lidem zbavit se vSednosti a prostfednosti. Je o procesu
tvorby a kreativité. Znacky, které v tomto archetypu funguji, davaji lidem pocit, ze
mohou tvofit néco nového a neopakovatelného. V archetypu Tvirce dnes funguji
tieba znacky Canon nebo Lego.

2. Archetyp Pecovatele pomaha lidem zbavit se sobeckosti a nevdécnosti. Jeho strate-
gii je starat se o ostatni, chranit je a poméhat jim za jakoukoliv cenu. Vzbuzuje pocity
laskavosti a vdécnosti. Typickymi znackami v tomto archetypu jsou tieba princezna

Diana nebo Johnson’s Baby.
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3.

10.

11.

Archetyp Vladce voli ty znacky, které chtéji pomoci svym zdkaznikiim zbavit se
chaosu a urcité zranitelnosti. Pouzivaji k tomu strategii sily, sebevédomi a urcitého
pocitu exkluzivity. Svym zdkaznikim pomahaji citit kontrolu. Znacky, které dnes
v tomto archetypu funguji, jsou tieba Zara, IBM nebo Microsoft.

Daliim ¢asto pouZivanym archetypem znacek je Spryma¥. Znacky v tomto arche-
typu pomahaji konzumentiim zbavit se stereotypu a nudy. Déavaji jim moznost se
bavit a vidét svet pozitivng.

Archetyp Oby¢ejny chlapik pomaha lidem zbavit se strojeného statusu ve spolec-
nosti, hrani si na né¢koho jiného. Znacky v tomto archetypu chtéji ukazat, Ze obcas je
spravné byt jeden z nés. Ukazuje to tfeba Homer Simpson nebo Ikea.

Znacky v archetypu Milovnika poméhaji lidem zbavit se osamélosti a toho, ze nej-
sou milovani. Jejich cilem je najit a dat lasku ostatnim. Vzbuzuji vasen, smyslnost a
touhu mit to, co maji ostatni. Jasnymi zdstupci jsou tfeba Victoria’s Secret nebo
Héagen-Dazs.

Velmi Casto pouzivanym archetypem je Hrdina. Bojovnik, na kterém stoji velka cast
produkce americké kinematografie. Znacky v archetypu hrdiny pomahaji lidem zba-
vit se strachu a motivuji je k vétsim vykontim za jakychkoliv okolnosti. Nejznaméj-
$imi zastupci jsou tfeba Nike nebo olympijské hry.

Archetyp Psance ma za cil zbavit lidi pfilisSného Ipéni na pravidlech. Jeho strategii
je vzdor, naruSeni stereotypnich zvykl a poruSovani pravidel. Mezi zndmé zastupce
patii Harley-Davidson, ale i ¢eska Air Bank.

Mag je archetypem, ktery pomahd lidem zbavit se neocekavanych negativnich di-
sledkt. Jeho strategie je ménit Zivoty lidi pomoci novych metod a inovativnich pro-
cesll. Znacky, které funguji ispé€$né v tomto archetypu, jsou tieba Disney nebo TED.
Archetyp Nevinného pomaha lidem zbavit se cynismu. Nevinny je idealista, ktery
vzdy veti v lepsi svet a v to dobré mezi svymi zdkazniky. Je optimisticky a motivuje
lidi. Mezi uspésné znacky v tomto archetypu patii tfeba Forrest Gump nebo Coca-
Cola.

Cilem Objevitele je zazit pInéjsi a autentictéjsi zivot. Zakazniky se snazi zbavit stag-
nace, dostat je z konformity a pfimét je zachovat si nezavislost. Mezi typické znacky

patfi tieba Jeep nebo Amazon.
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12. Poslednim z dvanacti archetypt je Mudre. Reaguje na motivaci nebyt hloupy a na-
ivni. Jeho cilem je porozumét svétu. Typickymi zastupci jsou Bill Gates nebo spo-

lecnost Google.
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Obr. 3 — Archetypy znacek v matici lidskych motivaci (Cir, 2008)

Mark a Pearson (2012, s. 250-251) definuji také proces, jak najit spravny archetyp. Na za-
¢atku je tfeba vytvorit ty nejdilezitéjsi hodnoty znacky. Zkoumat vSechny typy atributt, jak
raciondlni, tak emociondlni. Najit tzv. ducha znacky. Poté definovat podstatu znacky. Tou
je podle autorek samotny vyrobek nebo sluzba. Autorky doporucuji v§imat si archetypalnich
rysd, tak jak byly popsany vyse v této diplomové praci. Pokud neméa nabizena sluzba/vyro-
bek jasn€ zvolenou archetypélni identitu, je na misté provést kvalitativni vyzkum — tedy
pochopit skryté motivace spotiebitelli a poté pomoci komparativni analyzy odlisit znacku

od konkurence.
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5 VYZKUMNE METODY V KONTEXTU BUDOVANI ZNACKY

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 133) je efektivni marketingovy vyzkum mozné realizovat
v Sesti krocich.

* Nejprve je tieba definovat zakladni problém a cile vyzkumu. Ne vSechny vyzkumy
musi byt zasadn€ konkrétni. Nékteré mohou popisovat segment, objevovat podstatu
problému anebo zjist'ovat kauzality.

* V druhé fadé je tieba definovat plan vyzkumu. K tomu je nutno zvolit, s jakym
typem dat bude vyzkumnik pracovat. Zda bude ziskévat primarni data, nebo mu bu-
dou poskytnuta data sekundarni. Déle se zvoli metoda vyzkumu a nastroje, které se
pfi zkoumani budou pouzivat.

* Poté se pfistupuje k samotnému vyzkumu a nakonec k analyze dat a jejich inter-

pretaci.

Obr. 4 — Znacka z pohledu totalniho vyrobku
(Vysekalova a kol., 2011, s. 136)

Podle Vysekalové a kol. (2011, s. 136-138) je mozné ziskat redlnou zpétnou vazbu ke
znacce na zaklad¢é vnimani znacky cilovou skupinou. Vysekalova doporucuje zaméfit se na
vSechny vrstvy znacky, které podle ni jsou:

e Jadro znacky — je tieba pochopit, jakou funkci ma znacka plnit pro zdkaznika.
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* Vnimana znacka — je vrstva znacky, kterou zédkaznik vnima. Jedna se o zakladni
atributy. Logo, jméno, tvary, barvy, viin€ i to, jak se zaméstnanci znacky chovaji.
Zkratka cokoliv, co znacku identifikuje.

* RozSirena droven znacky — je vrstvou, kde se projevuje, co znacka nabizi navic
oproti konkurenci. Muize to byt bezpeci, vraceni penéz nebo tieba i lepsi cena. Zalezi
na segmentu a konkurenénim prostredi.

* Image znac¢ky — navazuje na archetypalni ztvarnéni. Jde o osobnost a celkové vni-
mani znacky.

Taylor (2007, s. 33) dodava, ze skutecné proniknout do podstaty véci, vyzaduje vic, nez jen
proniknout do mysli spotfebitelt. Je tfeba se pfiblizit spotiebitelské realit¢ a zazit ji na

vlastni kuzi.

5.1 Méreni a hodnoceni znacky

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 133) je pro vyzkum spojeny se znackou vhodné pouzit
kvantitativni i kvalitativni metody. Kotler doporucuje v idealnim piipadé zjistit kauzalitu a
indikace pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery je nasledné ovéfen pomoci kvantitativnich
dat.

Pro ucely této diplomové prace byly vybrany metody kvalitativniho vyzkumu, které realis-
ticky odpovidaji rozsahu i moznostem této diplomové préce tak, aby co nejlépe splnily cil,

ktery je definovan.

5.1.1 Komparativni analyza konkurence
Keller (2007, s. 356) uvadi komparativni analyzu jako nastroj porovnani konkurentti na jed-
nom trhu. Casto se jedna o praci se sekundarnimi daty, kdy je nejdfive nutné zvolit atributy,
které bude vyzkumnik porovnavat. Poté autor vyzkumu pfistupuje ke kazdému z konkurentt
individualné a snazi se ziskat co nejrelevantnéjsi data. V ptfipad¢é vyzkumu znacky to mize
byt:

* Zpisob komunikace — zakladni atributy jako archetyp, logo, nazev, barevnost, zvo-

leny styl pisma.
* Atributy produktu nebo sluzby, ktera je nabizena. Porovnavani ceny, portfolia slu-

zeb a prozakaznickych akei.
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* Vneposledni fadé také porovnavani komunikacnich kandlt konkurentt. Hledani od-
liSnosti.
Komparativni analyza vede v kone¢ném diisledku k zmapovani toho, co jsou na trhu tzv.
hygienické faktory a co je u znacek unikatni. Hygienickymi faktory je myslen standard trhu,
ktery kazdy konkurent musi splnit proto, aby mohl fungovat v konkuren¢nim prostredi.
Komparativni analyza pak ukaze, jakymi unikatnimi faktory se konkurenti lisi a ¢im je tieba

znacku dotvofit tak, aby byla pro zakaznika zajimav¢jsi nez konkurence.

5.1.2 Hloubkovy rozhovor

Komparativni analyza je dle Kozla a kol. (2011, s. 165) dobrym podkladem pro kvalitativni
vyzkum. Jeho cilem je totiz formulovat nové hypotézy, pohledy na realitu a vysvétlit, jak
spotiebitelé pfemysli pii rozhodovani, za co zaplati. Nejcastéji byva realizovan prostiednic-
tvim skupinovych diskusi a hloubkovych rozhovorii. Pro kvalitativni vyzkum je typicka
nizkd reliabilita dat a naopak vysoka validita. Samostatnou kategorii tvofi kvalitativni
vyzkum znacky. Jeho cilem je pochopit, jak spotiebitelé znacku vnimaji, na zakladé ¢eho si
délaji na znacku nazor, jaky vliv ma na znacku ,,Septanda“ a jaky je vztah k tzv. selfimage
spotiebitele.

Kvalitativni vyzkum lze dle Kozla a kol (2011, s. 165-172) provadét pomoci hloubkového
rozhovoru. Jde o metodu individualnich rozhovort, kdy probiha dotazovéani jednoho respon-
denta tazatelem. Ten se snazi o pochopeni subjektivnich ndzort respondenta a ziskani od-
povedi na to, jakym zplisobem respondent premysli o dané znacce, jaka kritéria zvazuje pfti
vybéru v daném segmentu nebo jak vnima postaveni konkurence. Tato metoda neni zobec-
nitelnd a slouzi jako podklad pro stanoveni hypotéz a indikaci. Je tfeba najit vhodné jedince,
kteti spravné reprezentuji dany segment zakaznikli. Hloubkové rozhovory se ¢asto pouzivaji
u ¢asove velmi vytizenych jedinct, ktefi by se nedokézali ptizplsobit tieba tzv. skupinovym

focus group.

5.1.2.1 Mapovani potieb, obav a tuZeb zakaznika
Hloubkovy rozhovor je jednou z vhodnych metod pro mapovani potieb, obav a tuzeb zékaz-

nika. Ve svété marketingu se tento model nazyva Value Proposition Canvas.

Podle Mencla (2014) je to relativné snadnd a efektivni technika, kterd umozni rozkli¢ovat
(pozdéji také designovat, testovat a spravovat) redlné potieby zdkaznikd. Diky Value Pro-

position Canvas marketér mize odhalit, jak kromé& znacky nadesignovat i samotny produkt
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nebo sluzbu, protoze pochopi, co cilova skupina potiebuje, ¢eho se boji, po ¢em touzi a jak

na to spravné znackou reagovat.

Dle pfilozeného diagramu pomoci této techniky roziadi marketér zakaznikovy po-
titeby/obavy/touhy do jednoho kvadrantu a v druhém kvadrantu se na né snazi reagovat pro-
duktem nebo komunika¢nim sdélenim. Vznikne tak mapa hodnot. Ty mohou zmiriiovat za-
kaznikovy obavy, napliiovat jeho touhy a plnit potieby. Vysledkem procesu je zadani pro
strategii znacky, kdy je sluzba a znacka tzv. FIT, tedy jsou propojené raciondlni i emocio-

nalni potfeby zdkazniki a znacka je zapamatovatelnym zptisobem odliSena od konkurence.

Gain Creators Gains
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Products
& Services —

> <
[ g

Pain Relievers
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Obr. 5 — Model Value Proposition Canvas (Mencl, 2014)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem prace je vytvofit vhodny strategicky plan a definici architektury znacky marketingové

agentury Digital Brain na zakladé teoretickych podkladi a kvalitativniho vyzkumu.

6.2 Vyzkumné otazky

Otazka ¢. 1
Jak je vniména znacka agentury Digital Brain cilovou skupinou jejich zakaznik?
Otazka ¢. 2

Charakterizuje zvolena brandingova strategie dostate¢né nabizené portfolio sluzeb?

6.3 Metodologicky postup

V ramci praktické ¢asti diplomové prace charakterizuje autor nejprve agenturu Digital Brain
z pohledu architektury znacky a cilové skupiny. Pro jasny kontext bude popsan historicky

vyvoj agentury, charakterizovano portfolio a soucasna strategie znacky.

Z této charakteristiky vyplynou atributy, na zakladé kterych bude provedena komparativni

analyza konkurentt, kteti maji na ceském trhu podobné portfolio nabizenych sluzeb.

Komparativni analyza bude slouZit jako zéklad pro pochopeni standardd na trhu. Bude se
z nich vychazet pii formulovani otdzek k hloubkovému rozhovoru se sedmi klicovymi kli-
tuzby a obavy klienttl, jejich vnimani Digital Brain a zasadni kritéria, kterd zvazuji pti roz-

hodovacim procesu.

Data z kvalitativniho vyzkumu budou pouzita pro stanoveni silnych a slabych stranek
zna¢ky Digital Brain a hlavné pro stanoveni hygienickych faktort trhu a definovani poten-

cidlu pro positioning agentury.

Na zakladé vystupt z kvalitativniho vyzkumu bude v projektové €asti rozhodnuto, zda je
znacka Digital Brain spravné nastavena v kontextu trhu a pozadavka zdkaznikd, a piipadné

bude navrzena vhodné dlouhodoba brandingova strategie.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA AGENTURY DIGITAL BRAIN

7.1 Vymezeni se na trhu a historicky kontext agentury

Agentura Digital Brain vznikla na zac¢atku roku 2014. Zalozili ji tfi studenti Fakulty multi-
medidlnich komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢ (autor diplomové préce je jednim
z nich). Podle Martina Zdrazila (2016), jednoho ze zakladateld, pramenila prvotni myslenka
zalozit agenturu ze zkuSenosti z riznych korporaci, nadnarodnich firem a velkych ¢eskych
agentur, kde vSichni tfi zakladatelé od zacatku studia sbirali zkuSenosti. Vlastni agentura pro
n¢ byla formou revoluce a vymezeni se proti vnimani reklamy jako néc¢eho, kde jsou tfeba
velké rozpocCty a uspéch kampané se méti jen velmi tézko.

Podle Jana Valustika (2016), druhého ze zakladatelli, byla na trhu ptilezitost vytvofit agen-
turu, ktera nema navyky z velkého svéta reklamy, dokaze byt flexibilni a zaroven byt i agen-
turou, ktera se neboji fikat klientovi, kdyz déla néco Spatné.

Digital Brain vznikl s piivlastkem digitalni agentury. Za prvni dva mésice ziskala firma dva-
cet stfednich klient. VéEtSinou se jimi stali byvali nadfizeni zakladatelti. V prvopocatku se
firma zamétovala na piipravu a exekuci digitadlnich kampani a tvorbu drobnych webovych
stranek. Postupem casu se ale stale vice zacala profilovat jako agentura, ktera dokaze klien-
tim poradit s tvorbou znacky. Podle Zdrazila (2016) tato sluzba vznikla, protoze fada klientti
agentury nedokdzala spravné definovat svij positioning, cilovou skupinu a hlavni prodejni
argumenty. Digital Brain se tak stal agenturou, kterd zacala pokryvat Siroké spektrum sluzeb
od tvorby webovych stranek az po tvorbu televizni kampané a ujasnéni znacky.

Podle Valustika (2016) byla ze zacatku agentura stavéna jako ryze zlinskd s odkazem na
prvky podnikéni Toméase Bati. Po roce fungovani se ale zakladatelé rozhodli pfesunout firmu
do Prahy z osobnich i trznich davodi.

Po dvou letech mé agentura 12 stalych clentl, umistila se v TOP 5 agenturach na Young

Lions v Cannes a finan¢né roste o 200 % ro¢né.

Diilezité je, Ze i kdyZ je agentura v celkem dobré kondici, zakladatelé maji nyni pocit,
Ze soucasna strategie znacky spravné nereflektuje nabizené sluzby. Zaroven vnimaji,
Ze soucasna strategie muZe do jisté miry devalvovat kvalitu nabizenych sluzeb, a proto

premysleji o rebrandingu celé agentury.
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7.2 Nabizené portfolio sluzeb

Soucasné portfolio sluzeb by se dalo charakterizovat ve ¢tyfech rovinach. Tvirci agentury
pro odliSeni na trhu vyvijeji firmu jako software, tedy kazdou ¢tvrtinu roku vypousti do svéta
novou verzi firmy, kterd ma vylepSené procesy. Stejn¢ tak tomu je i u portfolia sluzeb. To je

pro lepsi zapamatovani stylizovano do formy produktt.

7.2.1 Understanding

60 % obratu firmy tvofi budovani znacek. Tvurci si vyviji vlastni proces, ktery vychazi
z knih Martyho Neumeiera a startupového piistupu Lean Proposition Canvas, ktery je shrnut
v teoretické casti této diplomové prace.

Zakladatel¢ tvrdi, Ze Understanding je o pochopeni znacky. V procesu spolecné s klienty a
jejich zakazniky provadéji kvalitativni vyzkum a na brandingovém workshopu pomoci pro-
jektivnich technik formuluji zdkladni atributy znacky. Ty pak vtiskuji do vizudlniho stylu a
vSech dilezitych mist styku znacky se zdkaznikem. Vystupem této ¢asti jejich prace je tzv.
Brand guide, pfirucka, kterd pomahd marketingovym pracovnikiim spravné fidit jejich

znacku.

7.2.2 Building

Podle zakladateld je sluzba Building druhou fazi procesu, ktery s nimi absolvuje vétSina
jejich klientt. V této fazi agentura Digital Brain pfipravuje/vytvafi jednotliva mista styku se
zakaznikem, kterd jsou definovana v Brand guidu tak, aby zakaznické4 zkuSenost se znackou
byla konzistentni a vZdy velmi dobra.

Jedna se ptedevsim o tvorbu draténych modeld webovych stranek, tvorbu samostatnych stra-

nek veetné programovani a kddovani a ptipravu digitalnich kampani.

7.2.3 Rock & Roll

Féaze Rock & Roll je podle Zdrazila (2016) pro firmu ta nejzajimavéjsi a dlouhodobé€ v ni
vidi nejvetsi potencial. Tato faze spoluprace nastava, kdyz ma klient spravné definovanou
celou znacku a pfipravena vSechna mista styku se zakaznikem. Pak Digital Brain funguje

pouze jako strategicky konzultant, ktery znacku pomaha drZet ve spravném positioningu.

7.3 Definice cilovych skupin

Podle Valustika (2016) lze cilovou skupinu rozdélit do n€kolika segmentii, ze kterych autor

této prace bude rekrutovat respondenty pro hloubkové rozhovory.
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Majitel firmy, do 1 miliardy obratu

Majitel firmy, které se rozrostla a je v dobré financni kondici, nyni premysli, jak vSe
posunout dale. Rozumi marketingovym komunikacim, ale chtél by proniknout i do
brandingu, protoze zatim se soustiedil hlavné na vykonnostni aktivaci zédkaznik,
nyni by ov§em potieboval rozsifit cilovou skupinu a celkové znovu namotivovat cely
tym. Je idedlni cilovou skupinou pro sluzbu Understanding. I kdyZ je podle zaklada-
telll agentury tézké ho presvédcit, ze Digital Brain ma dost zkuSenosti, aby mu po-

mohl, a zdroven mu vysvétlit, jaka je presné hodnota nabizené sluzby.

Brand manaZer v korporaci

Brand manaZer je zodpovédny za komunikaci hodnoty znacky velké firmy. Casto ma
podle majiteli agentury dobrou znalost marketingovych komunikaci. Pottebuje po-
moci vymyslet nové napady, nasmérovat komunikaci a dost Casto i1 presvédcit vedeni

firmy, Ze nyni je spravna doba na redefinovani strategie.

Investor, ktery plinuje investovat do zacinajici firmy s potencidlem

investor, ktery investuje do zacinajicich firem se stfedoevropskym nebo globalnim
potenciadlem. Oproti pfedchozim cilovym skupinam je jeho hlavni motivaci zisk, a
proto je dle Valustika (2016) dobrou cilovou skupinou pro Understanding s rychlymi

vysledky vykonnostnich kampani.

7.4 Prvky znacky

7.4.1 Nazev

Digital Brain je spojeni slov digitalni a mozek. Z webovych stranek www.digitalbrain.cz lze

vyvodit, ze znacka vypravi nazvem ptib¢h o spojovani pravé a levé hemisféry dohromady.

O tom, Ze nelze dé¢lat kreativni marketing bez analytické ¢asti mozku. Digital Brain tedy

vypravi piibéh, Ze se snazi propojovat obé mozkové hemisféry, aby dosahl téch nejlepsich

vysledkt pro svoje klienty.

7.4.2 Slogan

Slogan byl zakladateli velmi dlouho diskutovan. V prvnim roce podle Zdrazila (2016) agen-

tura nepouzivala zadny slogan. V roce druhém, kdy bylo jasné, Ze portfolio sluzeb se bude
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ubirat vice brandingovym smérem, zacala agentura pouzivat deskriptor ,,Brand experience

agency“, tedy agentura zaméfujici se na fizeni zakaznické zkuSenosti se znackou.

7.4.3 Mise

Podle Zdrazila (2016) se agentura jiz nékolikrat zamétovala na definovani mise, ale pokazdé
si ji nebyli tvirei jisti: ,, Jsme Digital Brain, brand experience agency. Spojujeme kreativni
a technické mozky, které spolecné premysli za klienta, jak zakaznika primeét rict si WOW

‘

pokazde, kdyz se s jeho znackou setka.

7.4.4 Vize

Vizi znacky shrnuje Valustik (2016) jako: ,, Kazda nejlepsi znacka, na kterou si vzpomenete,
vnikla s pomoci Digital Brain. “ Dilezité je zminit, Ze tviirci nechtéji, aby Digital Brain z-
stal jen agenturou. Chtéji se posunout dal a realizovat vlastni projekty. Zatim ale nemaji

konkrétni vizi a mozna i s ni by méla pomoci tato diplomova prace.

7.4.5 Archetyp
Agentura se dle tvlrct stylizuje do role Psance. Archetypem i komunikaci se snazi vymezit
vici velkym agenturam. Zakladatelé ale sami uznavaji, ze jejich komunikace i vymezeni na

trhu zatim spravné nereflektuje archetypalni vnimani znac¢ky, a uvazuji o jeho zméné.

7.4.6 Hodnoty
Podle Valustika a Zdrazila (2016) nyni hraje pro agenturu velkou roli jejich kultura. Je pro
né zéasadni, protoze pomoci kultury ukazuji sviij pohled na podnikéni a zaroven tim k sob¢
ptitahuji podobny typ lidi, ktery s nimi sdili vizi, kterou maji.
* WOW
Cilem Digital Brain je, aby si lidé fekli, ze agentura dé€la praci, kterd je WOW. Je to
pro né urcity katalyzator a zaroven rovnitko pro to, aby odvadéli kvalitni praci, ktera
je dostate¢n¢ videét.
* Odvaha
Agentura se chce na trhu odlisit upfimnosti a odvahou meénit zajeté postupy, at’ uz
v brandingu, nebo tieba pii tvorbé webil. Chce, aby klienti véd¢€li, ze nemaji strach
fici jim sviij ndzor, pokud to pomuze vytvofit lepsi projekt.

e Svoboda
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Digital Brain se snazi navazat na tradici svobodnych firem, kde lidé nemaji fixné
danou pracovni dobu, a agentura se mize svobodné rozhodnout, na kterych projek-
tech chce pracovat. Zaroven chape kazdého svého zaméstnance jako individualitu a
dava mu svobodu, jakym zplisobem a odkud bude svoji praci vykondvat.
* Rodina

Podle zakladateld je nyni firemni kultura nastavena tak, Ze pro vétSinu ¢lent tymu
neni Digital Brain jen prace, ale jistd forma zivotniho stylu. Lidé spolecné travi
spoustu ¢asu 1 mimopracovnimi aktivitami a kazdy zaméstnanec mé moznost ziskat

podil ve firmé.

7.5 Shrnuti charakteristiky Digital Brain

I kdyZ je agentura v dobré kondici, ristové kiivce a ma zvolenou strategii, kterou se snazi
aplikovat, jeji majitelé pochybuji o soucasném brandingu. Domnivaji se, Ze stavajici positi-
oning a rozlozeni portfolia snizuje image znacky a dlouhodobé by mohlo znamenat i deval-

vaci znacky Digital Brain jako takové.
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8 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE

Pro definovani spravné strategie znacky agentury Digital Brain je nejdiive tieba zjistit kon-
text trhu. Proto byla jako vyzkumna metoda zvolena komparativni analyza konkurence, diky
niz bude mozné nastavit strategie Digital Brain tak, aby se znacka dostate¢né lisila od trhu.
Zaroven si analyza klade za cil zjistit zdkladni standardy trhu, tedy co jsou hygienické fak-

tory a komunikuje je kazdy a co jsou faktory, které znacky na trhu odlisuji.

Pro porovnani bylo vybrano sedm konkurentti, kteti se dle svych webovych stranek specia-
lizuji z velké Casti na branding. Ten byl zvolen jako hlavni sluzba agentury Digital Brain,
jelikoz:

a) tvofi vice jak polovinu obratu agentury,

b) majitelé v ném vidi potencial a dlouhodob¢ by mél byt stale hlavnim pilifem profi-

lace agentury.

8.1 Systém a kritéria porovnavani
Aby bylo mozné znacky spravné rozliSovat, budou nektera kritéria hodnocena body 1-3.
* 1 bod znamena, ze znacka nema nebo ani nekomunikuje dané kritérium ¢i atribut.
* 2 body znamenaji, ze znacka dany atribut ma, ale nekomunikuje ho na svych webo-
vych strankach.
* 3 body znamenaji, ze znacka dany atribut/kritérium mé a zdroven ho 1 viditelné ko-
munikuje.
Vsechny informace budou ziskavany explorativnim prizkumem ze sekundérnich dat na in-
ternetovych strankach jednotlivych agentur tak, jak by to pravdépodobné dé¢lal potencialni
klient, pokud by mél z4jem o néjakou z jejich sluzeb. Finalni komparativni analyza je sou-

casti priloh této prace.

8.1.1 Kritéria porovnavani
a) Portfolio sluzeb
Zakladnim zji$ténim pro to, zda je agentura relevantni konkurenci pro Digital Brain,
bude portfolio nabizenych sluzeb. Pokud autor v pribéhu analyzy zjisti, Ze zkoumana
agentura nema shodné portfolio, nebude brat na ostatni kritéria pfi vyhodnoceni ana-
lyzy ztetel.
b) Atributy znac¢ky
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d)

f)

Dle teoretické ¢asti jsou atributy znacky nebo produktu dilezitym prodejnim argu-
mentem. Autor prace proto bude analyzovat jednotlivé argumenty, které ve vysledku
znamenaji, pro¢ by se klient m¢l o znacku zajimat.
Benefity znacky
Benefity znacky jsou to, co znacka piinasi klientiim. Jsou to konkrétni benefity, které
ziska klient, pokud za¢ne s agenturou pracovat, a proto jsou dulezitym prodejnim
argumentem.
Hodnoty znacky
Hodnoty znacky dle teoretické ¢asti prace do velké miry urcuji, jak znacka vystupuje,
jakou ma image. Jsou urcitym katalyzatorem vSech sd€leni a vyrazné odd€luji znacku
na trhu, a proto je dllezité srovnat Digital Brain s konkurenci a najit unikatni hodnoty
této znacky.
Archetyp
Pokud to bude mozné, bude autor prace na zakladé¢ teoretickych poznatkl definovat
i archetyp jednotlivych agentur, aby bylo jasné, zda se pro komunikaci hodi souc¢asny
archetyp Psance.
Cilova skupina

se agentury shoduji portfoliem, ale jejich cilové skupina je jina, mize to znamenat, ze

na trhu je potfad potencial a neni tfeba ménit jiZ nastavenou komunikaci.

Aby byla analyza kompletni, dalo by se samoziejm¢ uvazovat o doplnéni kritérii, jako je

vize a

mise znacky. Tyto informace jsou velmi téZko dohledatelné a bylo by zapotiebi pouzit

jiné formy kvalitativnich metod, které bohuzel ptesahuji rdmec diplomové prace.

8.2

8.2.1

Porovnani jednotlivych konkurentu

Idealisti

Idealisti jsou agentura, kterd vznikla pfiblizn€ pted deseti lety. Jejich hlavni postavou byl

dlouhou dobu Tomas Hrivinak, ktery poté zalozil vlastni agenturu. Idealisti se specializuji

hlavné na branding, a to ve vSech podobach. Do jejich portfolia patii:

Copywriting, naming, change management, insight management, tvorba obsahu,

tvorba vizudlni identity a hlavné také vyzkum znacek.
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Jsou velmi vyhranénou agenturou, nesnazi se délit své portfolio na rizné segmenty v mar-
ketingovych komunikacich. Nespojuji se naptiklad se sluzbami v online marketingu ani ne-
tvoti weby.
Jako svoji hlavni pfidanou hodnotu, tedy atributy zna¢ky, komunikuji hlavné:
* Pfesah a 20leté zkuSenosti z prace na velkych klientech, jako je tteba Apple, Snickers
nebo chipsy Bohemia.
e Zajimavé je, ze naopak vibec nekomunikuji zddnd ocenéni nebo proklientsky pii-
stup, ktery se hojné objevuje u ostatnich zkoumanych znacek agentur.
Benefitem, ktery jejich znacka slibuje klientlim, je vyfeSeni problémt s marketingovymi ko-
munikacemi a nastaveni prosperujici znacky.
Idealisté také nekomunikuji Zadné hodnoty znacky, coz je zarazejici u firmy, jejiz hlavnim
poslanim je budovani prosperujicich znacek.
Archetyp Idealisti je Naivni, tedy archetyp, ktery dokaze vidét to dobré v kazdém a moti-
vuje ostatni byt lepSimi lidmi. Tento archetyp je na dany segment velmi nezvykly a dobie
odliSuje agenturu od ostatnich progresivnich hract na trhu.
Mezi typické klienty ze sou¢asnosti patfi tieba Ceska posta, Botanicka zahrada Praha nebo

Vodafone. (Idealisti, 2016)

8.2.2 Prague Bistro
Prague Bistro je prevazné digitalni agentura, ktera ale nésleduje trend zvétSovani portfolia
svych sluzeb. Podle analyzy jejich webovych stranek se velmi rychle stavaji agenturou, ktera
poskytuje plny servis, tzn.:

* Branding, offline i online kampan¢, tvorbu webovych stranek a aplikaci.

* Oproti ostatnim analyzovanym znackdm naopak neposkytuje vyzkum ani vykon-

nostni online marketing nebo tvorbu obalového designu.

Zarézejici ale je, ze znacka jako jeden z hlavnich atributli komunikuje, ze kazdou kampan
nebo sdéleni stavi na insightu (tedy hlubokém porozumeéni zédkaznikim), ovSem nenabizi
zadné sluzby, které by se vyzkumu vénovaly.
Jako hlavni atributy znac¢ka Prague Bistro komunikuje ptesah do vétSiny odvétvi marke-
tingové komunikace a zkuSenosti s praci na velkych klientech. Oproti ostatnim agenturdm
se snazi bourat pfedsudky a v komunikaci rozviji i atribut nadSeni a zdsadni odliSnosti od
velkych agentur, kterou ale bezesporu dnes uzZ je.
Ve srovnani s ostatnimi hraci na trhu naopak nekomunikuje zddné ocenéni nebo tieba praci

s archetypy u brandingu. Svoji odbornost nebo reference vlastné na webovych strankach ani
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nijak nedokazuje, reference od klientt jako Skoda Auto, Rockaway nebo Heureka ukazuje
pouze jako jeden silny vizual.
Oproti konkurentiim stavi Prague Bistro na silnych hodnotéch, kterymi jsou:

* Break norms, Dream big, Think fresh, Be efficienty, Tell a story.
Podle hodnot neni tedy jasné, jakym archetypem by Prague Bistro mohlo byt. Dle poznatkl
z teorie autor usuzuje, ze pouzivaji nejspis archetyp Psance, tedy stejny, jaky se dnes snaZzi

pouzivat Digital Brain. (Bistro Agency, 2016)

8.2.3 Hriviiak

Podle webovych stranek agentury ,,Hriviidk déla jméno”. Tuto agenturu zalozil pod svym
jménem Toma§ Hriviiak, ¢lovék, ktery je asi nejvice v Ceské republice spojovan se znaé-
kami. Agentura se vic nez jakd jind z konkurence (snad jesté Idealisti) zamétuje na tvorbu
znacky, copywriting a brandingové strategie. Hriviidk je agenturou velmi vyhranénou a
tim ma dobrou pozici na trhu. Oproti ostatnim agenturdm velmi zuzuje svoje portfolio a
nevénuje se napiiklad web designu, online ani offline kampanim nebo change managementu.
Jako hlavni atribut znacky jsou hned na hlavni strané webu komunikovany 20leté zkuse-
nosti Tomase Hriviidka s tvorbou znacek. Dal$im dilezitym atributem znacky je prace s ar-
chetypy. Hriviidk jako jediny na trhu vyzdvihuje a propaguje archetypalni ztvarnéni znacky
a tim se pozicuje do role nejvétSiho specialisty na tvorbu znacek.

Hriviidk potenciondlnim klientim slibuje benefity, jako je zvySeni ziskl firmy nebo vétsi
emocionalni hodnota znacky, na druhou stranu oproti konkurentim stale mluvi o znacce a
neslibuje, Ze vytesi komplexni problém s marketingem.

Bohuzel z webu nejsou patrné zadné hodnoty znacky, ale celkova komunikace ptsobi jako
archetyp Kluk od vedle, coz je zajimavym vymezenim vici ostatnim konkurentim. (Hriv-

nak, 2016)

8.2.4 Lovebrand

Lovebrand je dalSim ze specialistti na znacku. Agentura vznikla pfed dvéma lety spojenim
tii specialistl na volné noze a jiz z ndzvu vyplyva, Ze jejim poslanim je tvofit znacku, kterou
lidé budou milovat.

Lovebrand se uzce specializuje, a to jinak nez tieba Hriviidk nebo Idealisti. Snazi se byt
odbornikem na znacku. Nezamétuje se vSak jen na velké klienty. V jejich portfoliu je mozné
nalézt jak malé workshopy na tvorbu nazvu, tak i komplexni pfistup k tvorbé celé architek-

tury znacky. Zaroven nabizi také provedeni online vyzkumu nebo jen drobné konzultace.
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Jsou znackou tizce specializovanou a oproti konkurenci, jako je tfeba Digital Brain nebo
Prague Bistro, nenabizi tvorbu webtli nebo kampani. Tim jsou dobfe zapamatovatelni a ro-
zeznatelni.

Podle referenci jsou jejich klienty malé firmy, které zacinaji, ale i dobfe zainvestované star-
tupy, jako je tieba Rohlik.cz

Jako hlavni atributy znacky, tedy diivod, pro¢ by s nimi méli klienti spolupracovat, uvadé;ji
dlouholeté zkuSenosti a nadSeni pro to, pomoci klientovi za jakychkoliv podminek.
Oproti Hriviidkovi naopak neuvadéji praci s archetypy nebo piesah do jinych ¢asti marke-
tingové komunikace.

Lovebrand mé celkové ze vSech konkurentii nejlépe odkomunikovany benefity znacky. Kli-
entlim slibuje vyss§i emocionalni hodnotu znacky, vyssi zisky i Gspéch na trhu v porovnani
s konkurenci.

Zajimaveé je, ze archetyp znacky ani hodnoty nejsou z komunikace Lovebrand zndmy. (Lo-

vebrand, 2016)

8.2.5 Kitchen Prague

Kitchen Prague je agenturou, kterd dle webovych stranek poskytuje svym klientim plny
servis. Portfolio praci ma Siroky rozsah od tvorby strategii a znacek az k ptipravé kampani.
Ze vSech analyzovanych agentur je Kitchen Prague alespoii z pohledu komunika¢niho agen-
tura s nejvétSim porfoliem sluzeb, které¢ komunikuje na svém webu. Od ostatnich agentur
se zaroven lisi velkou mirou exekuce v§ech svych praci. Nejvice se podoba agentufe Pra-
gue Bistro.

Jako hlavni atributy znacky komunikuje Kitchen velky presah do vSech stranek marke-
tingové komunikace a také ceny za oborové soutéze. | kdyZ to z webu neni poznat, Kitchen
neni mladou agenturou, jako je tomu tfeba u Digital Brain nebo Lovebrand. Jednim z dile-
zitych atributl znaéky jsou tedy zkusenosti na velkych klientech — Praha, CEZ, McDonald‘s
nebo Mercedez-Benz.

Zajimavé a odliSujici oproti zbytku trhu je, ze agentura nekomunikuje zddné benefity
znac¢ky. Prodejnimi argumenty jsou pro ni reference a ukazovani procesu tvoieni, coz by pro
klienty mél byt dostatecny dikaz.

Hlavnimi hodnotami této agentury je nezavislost a hlad tvofit nové véci, ¢imz se velmi dobie
profiluji jako archetyp Tvlrce, a vynikaji tak mezi ostatnimi agenturami. (Kitchen Prague,

2016)
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8.2.6 Touch Branding

Touch Branding je jedind z analyzovanych agentur, kterd se dle svych webovych stranek
zaméruje na branding z pohledu designu. Na prvni pohled je patrné, ze Touch Branding
jsou vice designéfi nez specialisté na online marketing. Vymezuji se tak dobre vicdi trhu,
1 kdyZ slovo branding miiZe byt z pohledu portfolia sluZeb zavadéjici.

Studio o dvou lidech se nezamétuje ani na tvorbu webil, ani na vyzkum, jak je tomu u vétSiny
testovanych agentur.

Jako hlavni atributy znacky uvadi Touch Branding presah do riiznych oblasti marketingu,
prestoZe jejich portfolio sluZeb ani reference tomu neodpovidaji. Dale pak zkuSenosti
z prace na velkych klientech a ocenéni v oboru.

Firma klientim v komunikaci slibuje vyssi zisky i pfidani emocionalni hodnoty do jejich
znacky. To, ze se jednd hlavné o grafické studio, potvrzuje i fakt, Zze z komunikace je zfejmé,
ze se jedna o archetyp Tviirce s hodnotami, jako je jednoduchost, odlisit se, detaily atd.
Touch Branding pracuje s velkymi klienty, jako je televize Nova, O2, ABS anebo i nova

prazska karta pro vefejnou dopravu Litacka. (Touchbranding, 2016)

8.2.7 Cocoon Group

Cocoon Group je posledni z analyzovanych agentur a zaroveil nejvétsi subjekt na trhu
brandingovych agentur. Na webu o sobé¢ tvrdi, Ze se zaméruji na komplexni branding,
nicméné portfolio odpovidé hlavné obalovému designu a instore komunikaci. Pfesto agen-
tura komunikuje, Ze se zamétuje i1 na digitalni marketing, coz neptisobi pfi pohledu na
reference divéryhodné. Zajimavé je, Ze prestoze se takto velkd agentura zamétuje na kom-
plexni branding, neni nikde komunikovano, zda poskytuje i sluzby vyzkumného charakteru.
Jako hlavni atributy znacky agentura uvadi Siroky presah a praci s riznymi specialisty
napric¢ svétem, ocenéni v fad¢ oborovych soutézi a zarovein mnohaleté zkuSenosti s nejvet-
$imi klienty na trhu. Oproti ostatnim vétSim agenturam zaroveil komunikuje i zaméfeni se
na partnerskou praci s klientem, kdy agentura neni pouhy dodavatel, ale hlavné partner v pro-
cesu tvorby.

Cocoon Group nekomunikuje Zadné benefity zna¢ky, naopak se soustiedi na komuni-
kaci hodnot, jako jsou: ,, VSechno je mozné. Kreativita. Cesta miize byt cil.

Bohuzel archetyp z dolozené komunikace neni jasny. Agentura se nevymezuje vuci trhu ani
neukazuje proces tvorby, a proto autor usuzuje, ze nema archetypalni charakter.

Agentura pracuje s nejvetsimi hraci na trhu, jako je Procter & Gamble, Staropramen nebo

Becherovka. (Cocoon Group, 2016)
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8.3 Zhodnoceni komparativni analyzy konkurence

Jako shrnuti této analyzy vznikla tabulka, kde je mozné detailné porovnavat jednotliva kri-

téria a konkuren¢ni agentury mezi sebou. Tato tabulka je natolik obsdhl4, Ze autor prace

vvvvvv

analyzy. Nosna tabulka se syrovymi daty je ptilohou této diplomové prace.
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8.3.1 Hlavni zjiSténi komparativni analyzy

8.3.1.1 Portfolio a cilova skupina

Produktové portfolio

Branding
3 opywriting

aming

hange management

nsight management

Vykon Content strategy

Corporate Identit

www.digitalbrain.cz =~ ==@=www.idealisti.cz
=0=www.praguebistro.cz ==@=www.hrivnak.cz
=@®=—www.lovebrand.cz www.kitchenprague.cz

=@=—www.touchbranding.cz ==@=www.cg-eu.com

Graf 1 — Porovnani produktového portfolia (vlastni zpracovani, 2016)

* Pfi porovnavani konkuren¢nich agentur byl zjistén trend, zZe z malych, Gizce speciali-
zovanych agentur se postupem casu stavaji vétsi agentury s maximalnim rozsahem
sluzeb.

* Vsechny agentury, které¢ byly porovnavany, nabizeji sluzbu branding. Je zajimavé,
ze kazda z nich si pod brandingem piedstavuje néco jiného, a to mize v koneéném
diisledku mast zadkaznika.

* Zasadnim zjisténim je, Ze Digital Brain jako jedna z mala agentur poskytuje skoro
vSechny sluzby, co ostatni agentury. Pfesto na webu komunikuje pouze malou ¢ést
poskytovanych sluzeb. Pokud 60 % obratu tvoii branding a dlouhodobé se chce agen-
tura vénovat této ¢innosti, bude velmi t€zké konkurovat hracim, jako jsou Idealisti,
Lovebrand nebo Hriviidk. Ti jsou totiz explicitné vyhranéni a rozhodné piisobi jako
odbornici na branding, kdezto Digital Brain se o svych aktivitdich zmifiuje jen velmi
malo.

* Stim souvisi i velkd $kala sluzeb, kterou agentura poskytuje. Skoro v§echny hodnoty
sluzby jsou na urovni 2, tedy — agentura sluzby poskytuje, ale nikde o nich neni jedina

zminka. Tim padem bude pro agenturu dlouhodob¢ velmi té¢zké zvySovat cenu svoji
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prace. Nebude totiZ vnimana jako odbornik na Zadnou z aktivit, pokud bude
provozovat vSechny sluzby.

Hlavnim problémem Digital Brain se tak zda fakt, ze konkurenci miize byt kdokoliv,
tedy jak agentura, ktera se specializuje pouze na webové prezentace, tak i velka agen-
tura. Je tedy velmi tézké s portfoliem, které Digital Brain ma, byt nejlepsi na trhu.
DalSim zajimavym aspektem je, Ze kromé& Lovebrand se vétSina agentur zaméfuje
pouze na velké klienty. Je tady tudiz velky prostor délat branding pro stfedni firmy,
které jsou ve fazi, kdy firma funguje, ale aby rostly, pottebuji oslovit Sirsi skalu ci-

lové skupiny.

8.3.1.2 Atributy

Je zajimavé, ze ne vSechny znacky komunikuji svoje atributy, a neni to tedy hygie-
nicky faktor na trhu.

Co je hygienickym faktorem, tedy standardem na trhu v oblasti brandingu, jsou zku-
Senosti. VSechny agentury komunikuji minimalné 10 let zkuSenosti a hlavné praci
s velkymi klienty.

Za zminku stoji, Ze malokdo komunikuje pfesah do riznych odvétvi marketingovych
komunikaci a znacky se snazi spiSe specializovat.

Rada agentur pracuje v komunikaci s oborovymi ocenénimi, které doklada na kon-
krétnich pracich pro klienty, a tim zvySuje svoji kredibilitu.

Digital Brain kromé pouzivani archetypt (které pfesto pouziva) komunikuje skoro
vSechna porovnédvana kritéria, a snazi se tak ukazat svoji ptidanou hodnotu oproti

vétsim a zkusSenéjSim agenturam.
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¢ Skoro zadna znacka kromé Digital Brain nekomunikuje nadseni pro praci a to, Ze
klient je soucasti tymu, coZ mlze byt zajimava konkuren¢ni vyhoda pro Digital

Brain, pokud se u hloubkovych rozhovorti projevi, ze je to pro klienty diilezité.

Atributy znacCky

kusSenosti

Velci klienti

Ocenéniz oborvych

soutézi
Jsme partneii NadsSeni
Digital Brain  ====Idealisti Prague Bistro
e Hriviidk Lovebrand Kitchenprague

e===Touchbranding =====COCOON Group

Graf 2 — Porovnani atributli znac¢ky konkuren¢nich agentur

(vlastni zpracovani, 2016)

8.3.1.3 Benefity

* Maloktera z porovnavanych agentur komunikuje benefity v takové mife, jako to déla
Digital Brain, coz mtize byt konkuren¢ni vyhoda.

* Jezajimavé sledovat trend, Ze benefity znacky komunikuji hlavné malé, specia-
lizované agentury, jako je Hriviiak, Lovebrand a Touch Branding. Ty velké
spoléhaji na komunikaci atributii a ukazuji svoji pfidanou hodnotu na referen-
cich. Lze z toho tedy odvodit, ze pokud ma znacka jiz tradici, je pro ni vhodné ko-
munikovat spise atributy nez benefity.

* Podle autora prace je velmi na zvazeni, zda benefity, které byly v praci porov-
navany, jsou ty spravné, které ma znacka Digital Brain komunikovat. Proto
bude dobré provést hloubkové rozhovory, aby autor zjistil, jaké benefity jsou

pro klienty diilezité pri rozhodovacim procesu.
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Benefity znacky

Vyssi zgsk vasi firmy

Vytesivas probléms
marketingem

Vys$si emocionalni
hodnotu znacky

Dostaneme vasi znacku
mezilidi

Digital Brain  ====Idealisti Prague Bistro ====Hriviiak

e==],0ovebrand Kitchenprague =====Touchbranding =====COCOON Group

Graf 3 — Porovnani benefitl znacky konkurentt

(vlastni zpracovéani, 2016)

8.3.1.4 Archetyp a hodnoty

Z analyzy vyplyva, Ze ne vSechny zkouman¢ agentury funguji v archetypalnim modelu zna-
cek. U téch, které archetypy pouzivaji nebo je lze alespon rozpoznat z jejich komunikace,
prevlada archetyp Psance a Tvirce. Zajimavou alternativou je Naivni u Idealisti nebo Kluk
od vedle u Hriviéka.

Z analyzy vyplyva, ze zvoleny archetyp Digital Brain, tedy archetyp Psance, je pfili§ gene-
ricky v daném segmentu brandingovych agentur a bylo by dobré ho zménit, aby se agentura

odlisila od konkurence.
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9 VYHODNOCENI HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Na zaklad¢ komparativni analyzy konkurentll definoval autor sérii otdzek pro hloubkové
rozhovory s klienty Digital Brain. Cilem jednotlivych rozhovort bude zjistit vnimani znacky
a nabidnutého servisu a také zmapovat proces rozhodovani.

Vystupem by mélo byt zjisténi, jak klienti vnimaji agenturu. Zarovei se autor bude zaméfo-
vat na jednotlivé potieby, touhy a obavy ve spojitosti s vybirdnim marketingové agentury,
aby mohla byt na zaklad¢ techniky Value Proposition Canvas postavena znacka, ktera bude

na tyto motivatory odpovidat.

9.1 Zakladni definovani vyzkumu
* Predmétem vyzkumu je tedy vnimani znacky agentury Digital Brain.
* Objektem vyzkumu je 7 klientd, ktefi reflektuji zmitiovanou cilovou skupinu agen-
tury a maji s Digital Brain jiz zkuSenost, at’ uz z jednani nebo dlouhodobé spoluprace.
* Kritéria vybéru. Vybrani klienti s Digital Brain spolupracuji alespon jeden rok a
byly jim nabidnuty razné sluzby napfti¢ portfoliem.
e Zakladnimi vyzkumnymi otazkami jsou:
o Jak je vnimana znacka agentury Digital Brain cilovou skupinou jejich zékaz-
nik?
o Charakterizuje zvolena brandingova strategie dostatecn¢ nabizené portfolio

sluzeb?

9.1.1 Pracovni vyzkumné otazky
Pracovni vyzkumné otazky autor shrnul do nékolika celki, které mu pomohou naplnit cil a
zaroven umozni logicky vést rozhovor od obecnych potieb klienta po detailni asociace se

znackou.

1. Proces rozhodovani
a. Co bylo impulzem k tomu, Ze jste zacal/a pfemyslet o spolupraci s marketin-
govou agenturou?
b. Jaka pro vas byla nejdalezitéjsi kritéria pro volbu agentury?
c. Co vas nakonec presvédcilo ke spolupraci s Digital Brain?
2. Vnimani znacky agentury
a. Co podle vas Digital Brain d€la? Za jaky typ agentury nas povazujete?
b. Co se vam vybavi, kdyz se fekne Digital Brain?
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3.

c. Z ¢eho jste mél/a pii spolupraci obavy?

d. Predstavte si, ze je Digital Brain ¢lovek. Co by to bylo za ¢lovéka?
Hodnoceni sluZeb a spoluprace s agenturou

a. Vidite realny ptinos ve spolupraci s nami? V ¢em konkrétne?

b. Co vas pfi spolupraci pfijemné piekvapilo?

c. Co pro vas bylo pfi spolupraci zklamanim?

d. Jaka je vase celkova zkuSenost s Digital Brain? Jak jste se citil/a?

Rozhovory probihaly na prelomu roku 2015 a 2016 ve firmach jednotlivych dotazova-

nych. Jako zdznam bylo pouzito detailni zmapovani potieb, obav a tuzeb, jelikoz dotazovani

si neptali byt nahravani. Detail zdznamu je k nahlédnuti v pfilohach této diplomové prace.

9.2 Analyza individudlnich hloubkovych rozhovori

9.2.1

Proces rozhodovani

Co bylo impulzem k tomu, Ze jste zacal/a premyslet o spoluprdci s marketingovou
agenturou?

Pro vétsSinu dotazovanych bylo prvnim impulsem, Ze potfebuji pomoc agentury, po-
tieba vytvofit novy web.

Velka ¢ast z nich hleda agenturu, protoze potebuje nové napady. Asi nejlépe to shr-
nul Rozhon (2016): ,,Jsme uz zabredli v procesu a potrebovali jsme pohled z venku. *
Velmi malé ¢ast hledala agenturu pfimo na branding, pokud ano, jednalo se vétSinou
o firmy s vétsim tymem, kde je klient edukovany a ma v tymu vice odbornik.
Nejcastéji se shodli na tom, ze fesili néco, s ¢im si nedokdzali poradit, a mozna Ze
ani hned nehledali agenturu, ktera to za né vytesi, ale spiSe svézi pohled na proble-

matiku.

vvvvvv

vvvvvv

ptali svych osvédc¢enych zndmych na doporuceni agentur, teprve pak hledali na in-

ternetu nebo v jinych zdrojich.
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Hlavné pro mensi klienty byla dilezita cena. ,, Nelibi se mi agentury, které chteji za
Juniory 800 K¢ na hodinu. “ (Cala, 2016)

schiizce s agenturou sednou. ,, Potiebuji, abychom byli s agenturou na jedné vine.
S vami jsem to citila hned na zacatku a to bylo naprosto osvezujict. ““ (Hutlova, 2016)
DalSim dalezitym kritériem bylo pochopeni klienta. Dotazovani se ¢asto nezavisle
na sob¢ shodovali, ze o¢ekavaji, ze agentura empaticky nasaje dany problém a sama
jim ukéze, kde potfebuji pomoci. To podle nich vétsiné malych i velkych agentur

dnes chybi a velmi by to ocenili.

Co vas nakonec presvédcilo ke spolupraci s Digital Brain?
U této otazky se shodovali skoro vSichni. Pfekvapiveé nepadaly moc rozdilné odpo-
veédi.

o ,,Digital Brain nas presvedcilo svymi skveélymi referencemi. “ (Rozhon, 2016)

o ,,Bylo pro nas dulezity, Ze jste se nas jako klienta snazili pochopit — odmitli

Jste do toho jit bez pocatecnich analyz.” (Hutlova , 2016)
o ,,Libilo se mi jejich nadseni a pocit, zZe to spolu dokazeme. Od prvni schiizky
Jjsem jim verila, zZe to spolu zvladneme. “ (Kavankova , 2016)

o, Premysleli jinak. Bylo vidét, Ze jim na vysledku zalezi.** (Cala, 2016)
VétsSina dotazovanych se shodla, Ze pro Digital Brain se rozhodli proto, ze na né
udélal skvély dojem na prvni schlizce. Podle respondentii agentura pfemyslela nad
zadanim jinak nez ostatni a dévala jim pocit, Ze to spole¢n¢ zvladnou.

Zajimavé je, ze nikdo z dotazovanych se pro agenturu nerozhodl kvili cené, coz by
se dalo u zacCinajici agentury ¢ekat. Naopak tfeba Rozhoi (2016) vnimal cenu Digital
Brain pied spolupraci jako vysokou a docenil ji az v pribe&hu spoluprace.

Stejné tak nikdo agentute v prvopocatku nevycital moznou nezkusenost, kterou za-
kryl skvély dojem na prvni schlizce.

Ptiblizné polovina respondentli dodala, Ze se pro Digital Brain rozhodli i proto, Ze je
to pravé mlada agentura, u které doufali, Ze nebude trpét nemocemi velkych agentur,

jako je tfeba mala flexibilita.

9.2.2 Vnimani znacky agentury

Co podle vas Digital Brain déla? Za jaky typ agentury nds povaZujete?
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Vétsina dotazovanych Digital Brain vnimala podle ¢innosti/projektu, na kterém
s nimi pracuje. Skoro nikdo neznal agenturu v celém kontextu sluzeb, jez nabizi.
Kavankova (2016): ,, Nevedela jsem, Ze kluci délaji i kampané. Kdyz jsem toto zjis-
tila, prislo mi to trochu zvlastni a pusobilo to nediveéryhodné. Malokdy clovek, ktery
je v nécem hodné dobry, jako treba kluci v brandingu, umi délat tak skvéle i ostatni
specializované cinnosti. *

Je tedy vidét, Ze vétSina dotazovanych nezna celé portfolio spole¢nosti. Znaji jen
urcity vysek sluzeb, které zrovna potrebuji a byly jim doporuceny nékym duvéry-
hodnym. Kdyz jim Digital Brain nabidne v prib&hu spoluprace ostatni sluzby, pi-
sobi to na né nediivéryhodné, jednak proto, ze je v agenture malo lidi a nikdo ne-
rozumi tomu, jak to mohou stihat, a za druhé proto, Ze by uvitali specializaci na da-
nou problematiku.

Mnozi z nich zarovei vnimaji agenturu jako digitalni. Je to podle nich dédno na-
zvem a tim, Ze kdyz se s ¢leny tymu bavi, je vidét, Ze tym rozumi digitalni proble-
matice. ,, Pro mé to jsou prosté kluci, co deélaji weby. * (Klik, 2016)

Je tak vidét, ze 1 kdyz se zakladatelé snazi vice posunovat do brandingu, klienti to

Casto viibec nevi, a pokud jim ho nabidnou, mize to ptsobit nedivéryhodné.

* Co se vam vybavi, kdy? se iekne Digital Brain?
o ,,Parta mladejch zapalenejch lidi. “ (Rozhon, 2016)
o, Kluci, co maji drive a nenechaji mé v tom. (Sebo, 2016)
o ,,Digital Brain je firma s holkama a s klukama, co nad tim premysleji.
(Pejsa, 2016)
o ,, Lukas a Roman. " (Hutlova, 2016)
o ,,Arogance a pocit, ze se musim snazit, abych s nimi mohl pracovat, to se mi
Jjesté s Zadnou agenturou nestalo. “ (Cala, 2016)
Celkove se s agenturou poji asociace jako tah na branku, kluci, 1idé, kteti premysleji
jinak, nebo odvaha a napaditost. Nikdo z dotazovanych pfi této otdzce nemél vylo-
zen& negativni asociace, coz je zajimavé. Je to mozna i tim, ze ve vzorku tazatell
nejsou klienti, kteti z jakéhokoliv diivodu ptestali s Digital Brain spolupracovat.
I piesto, ze Cala i Klik (2016) mluvili tieba o aroganci, hodnotili ji v kone¢ném di-

sledku pozitivné, spiSe jako sympatickou drzost a urcity jiny pfistup.
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Casto se vétsing dotazovanych vybavil taky partner nebo tym, se kterym to prosté
nakonec zvladnou. Vnimali Digital Brain jako n¢koho, kdo méa odvahu a nevzdava

S€.

* Z Ceho jste mél/a p¥i spoluprdci obavy?
o Bdaljsem se, Ze to bude ztraceny cas a nikam se to neposune. (Rozhon, 2016)
o Kluci obcas pusobili, Ze nevi jak dal, a ja jsem méla obavy, Ze nemaji dost
zkusSenosti, aby nas zvladli procesem provést. (Hutlova, 2016)
o Pouzivali na miyj vkus slozité néstroje. (Sebo, 2016)
o Zda na konci brandingu bude opravdu redlny prinos a investované penize nas
nékam posunou. (Cala, 2016)

o Bdaljsem se, zZe to nebude prakticky. (Pejsa, 2016)
VétsSina dotazovanych se shodla, Zze nejvetsi obavu pfi praci s Digital Brain maji
v otdzkach exekuce. Libi se jim spole¢na prace i vize, kterou agentura pfinese, ale
obcas nevéti jeji proveditelnosti. Neni to obava jen malych firem, ale klientd napfi¢
celym spektrem.
Casto byly také zmitiovany zkusenosti z problematickych &asti projektu, kdy tazatelé
vnimali, Ze lidé z agentury obcas fesi problém poprvé ve své kariéte.
Nejzasadnéjsi obavou bylo, zda penize, které klienti do spolupréace investovali, bu-
dou spravné navraceny. Tyto obavy méli nejcastéji vlastnici firem, ktefi chtéli vidét
hodné konkrétni a prakticka feSeni, a pristup Digital Brain jim pfipadal ob¢as malo
konkrétni a vice strategicky.
Zajimavou skutecnosti je, ze fada tazateld velmi siln€¢ vnima znacku Digital Brain
skrze jeji zakladatele a malokdy si s ni spojuje cely tym, ale predevsim Lukase a
Romana, ktefi jsou pravdépodobné s klienty nejvice na schiizkach. Ukolem praktické
¢asti by mélo byt zhodnoceni, zda je toto vnimani spravné a zda neomezuje firmu

v jejim dalSim ristu.

* Piedstavte si, Ze je Digital Brain ¢lovék. Kdo by to byl? Popiste ho.
Dotazovani se shodovali, Ze kdyby byl Digital Brain ¢lovékem, byl by ¢lovékem
velmi mladym, progresivnim a dynamickym. To samoziejmé dava smysl, pokud
agenturu vnimaji skrze jeji mlady tym. Dotazovani se dale shoduji, Ze by to byl ¢lo-
vek, ktery je velmi odvazny a nikdy se nevzdava, clovek se kterym maji jistotu, ze to

spole¢né zvladnou.
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Dale ho vnimaji jako ¢loveka, ktery je mozna trochu drzy, divé se na svét z vysky a
nema dostatecny smysl pro detail, piesto ale déla véci po svém a velmi jinak nez
vSichni ostatni lidé.

Digital Brain je podle nich ¢lovékem, ktery ve svém zivoté hodné dokaze, ale musi
Je zajimavé, Ze dotazovani takto implicitné popsali archetyp Hrdiny a zaradili

Digital Brain jinam, neZ chce nyni archetypalné byt.

9.2.3 Hodnoceni sluZeb a spoluprace s agenturou

Vidite redlny piinos ve spoluprdci s Digital Brain? V ¢em konkrétné?

o ,,Jsem hodné presvédceny o tom, jak jsme postavili ten brand ve smyslu byt
sam sebou, ale uz nejsem tolik presvédceny o tom, Ze se nam povede tvorit
ten obsah a budeme ho schopni deélat v rozumnych nakladech a lidské energii,
aby prinesl potiebny dopad.” (Rozhon, 2016)

o ,,Co nas naucil Digital Brain, je novy pohled na znacku, na to, jak to udélat
poradné. Celkove nas dostal vic do hloubky, o cem je tieba u té znacky pre-
myslet, co je treba vzit v uvahu. Hodné nas toho naucil o znacce.” (Hutlova,
2016)

o ,,Zaty penize, co to stoji, mam pocit, ze Digital Brain neodpovida hodnotou.
Ale je to mozna tim, ze nevidim tolik do celého procesu tvorby.” (Pejsa, 2016)

Dotazovani celkové vidi piinos ve spolupraci s Digital Brain. Jsou ale trochu rozpa-
Citi, jak uz vyplyva z analyzy ptedchozich pomocnych otdzek. Vidi hodnotu v krea-
tivni strategii celého feseni, ale boji se reality exekuce, at’ uz se jedna o tvorbu
znacky, kampané nebo webovych stranek. Z toho jasné vyplyva, ze Digital Brain se
musi zaméfit vice na exekuci strategii, nebo od této sluzby upustit a vénovat se pouze
tvoteni ideji.

Dotazovani se rovné€z shodli, Ze velka hodnota prace Digital Brain je v namotivovani
jejich tymu a rozhybani nedynamickych struktur ve firmé.

Agentuie se podle hloubkovych rozhovorii rovnéz daii prinaset hodnotu v inovacich
a pfindseni nového pohledu na rizné aktivity marketingovych komunikaci ve fir-

mach jejich klientti, at’ uz se jedna o branding, nebo stavbu produktt.

Co vas pii spoluprdci piijemné piekvapilo a pro¢?
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., Uvas bylo videt, ze vam o tu véc hodné jde. Takova nefalSovand touha kli-
entovi pomoct a udelat pro to maximum.” (Rozhon, 2016)

1 kdyz je vam min jak 25, dokazete odridit a koucovat vrcholovy manazery,
to jsem jeste nikdy nevidela.” (Hutlova, 2016)

,,S Digital Brain citim, Ze v tom jsme spolecné, oni mé v tom nenechaji a ja
jim verim. “ (Kavankova, 2016)

. Jedina agentura, ktera to chce udelat fakt spravné a nejzodpovédnéji. *
(Sebo, 2016)

., Nikdy, jsem necekal, Ze by se s nasi znackou dalo takhle inovativné a do
hloubky pracovat.“ (Cala, 2016)

¢

.. Je fajn, Ze nedelate znacku sami, ale délate na tom jako jeden tym s klietem. ‘

(Kavankova, 2016)

Dotazovani po spolupréci s Digital Brain nejvice ocefuji to, Ze na tymu agentury poznaji,

ze jim jde opravdu o to, pomoci klientovi. Je to néco, kviili ¢emu agentute dokazi od-

pustit nedostatky, které¢ ma.

Klienty zéroven velmi pozitivn¢ piekvapuje dynamika a progres tymu, ktery podle nich

pfichazi s neustalymi inovacemi, jako je tfeba proces tvorby spolecné s klientem. Libi se

jim, ze tak mlady tym dokéze fidit a radit zkuSenym manaZzertim a oceniuji svézi ptistup,

ktery do marketingu Digital Brain pfinasi.

* Co pro vas bylo p¥i spoluprdci zklamdanim a proc¢?

o

,, Potom jsem na druhou stranu nechdapal, proc¢ s nama neni treba Lukas, ktery
to resil uz od zacatku, a mel jsem pocit, Ze se zpretrhala kontinuita.” (Roz-
hon, 2016)

., Ze zacatku to bylo velmi pozitivni. Nyni jsem rozpacita, a to hlavné kviili

nedrzeni terminii. “ (Sebo, 2016)

Nejzasadné€jSim problémem, ktery dotazovani s Digital Brain maji, je fizeni oceka-

vani. To se projevuje hned v n€kolika vrstvach spoluprace, od prodavéani zakazky az

po nacasovani projektu. Mozna i proto je zékaznicka zkuSenost na konci lehce nad-

primérnd misto vynikajici. Podle vétsiny dotazovanych ma Digital Brain velké pro-

blémy s terminy. Na zacatku hodnoti spolupraci stoprocentné a v prib&hu projektu

nadseni klesa s poctem porusenych termint.
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Zaroven jsou obCasnéd zklamani zptsobena rychlymi zménami projektového tymu.
Zasadni informaci miize byt, Ze dotazovani vnimaji ¢lovéka, ktery jim proda za-
kazku, jako né€koho, kdo s nimi bude cely projekt pfipravovat, a pokud s nimi uz na
dalsich schtizkéch neni nebo jsou Spatné nastavena ocekdvani, kdo bude na projektu

pracovat, ztraci v agenturu divéru a ziskavaji Spatny pocit z celé spoluprace.

* Jakad je vasSe celkova zkuSenost s Digital Brain? Jak jste se citil/a?

Celkova zakaznicka zkuSenost klientil s Digital Brain by se dala shrnout do slov: krea-
tivita, mladi, odvaha, nadSeni, dynamika a zklamani.

Agentura je podle tazateld progresivni a klienti ji maji velmi radi z mnoha dvodd, jako
je tieba to, ze si spolu sednou a jsou naladéni na stejnou vinu, nebo také to, Ze jim dava
pocit, ze spole¢né dokazi cokoliv.

Klienti maji skvély pocit ze spole¢ného tvoteni, citi, Ze se ve svém premysleni a chapani
toho, co jde pro jejich znacku udélat, posouvaji velmi daleko a bez Digital Brain by to
nikdy nedokézali.

Ve fazi realizace a zhmotnéni myslenek ale ztraci partnera, na které¢ho se predtim mohli
spolehnout, a maji obavu, Ze strategie, kterou spolu vymysleli, je problematicky realizo-
vatelna, a tudizZ mohou pfijit o investici, kterou do spoluprace dali.

Celkové vniméani je tak rozpacité. Je pravdou, ze u dotazovanych klientd z poslednich
meésict je vnimani mnohem pozitivnéjsi nez u téch v zac¢atecnich mésicich. Piesto bude
ale nutné v projektové ¢asti tento fakt velmi zasadné zohlednit a pfipravit strategii, ktera

na tyto obavy klienti bude odpovidat.

9.2.4 Shrnuti analyzy hloubkovych rozhovori a zodpovézeni vyzkumnych otizek

Hloubkové rozhovory odpovédely na obé vyzkumné otadzky diplomové prace.

1. Jak je vnimdna znacka agentury Digital Brain cilovou skupinou jejich ziakaz-
nika?

= Agentura je vnimana pozitivn€. Je spojovana s mladistvou energii,

elanem, dynamikou a jinym, poctivym ptistupem. Celkové vnimani

spolupréce je ale u vétSiny klientd rozpacité, a to predevsim ve fazi

exekuce, a je to urcité néco, s ¢im je tieba pfi tvorb¢ strategie znacky

intenzivné pracovat.
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2. Charakterizuje zvolena brandingova strategie dostatecné nabizené portfolio

sluzeb?

Problémem je, Ze vétSina klientdl pfesn€ nevi, co Digital Brain umi a
déla. Dostavaji na agenturu dobra doporuceni, ale vzdy v izkém seg-
mentu sluzeb. Klienti nevédi, Ze Digital Brain nabizi fadu dalSich spe-
cializovanych aktivit, a pokud jsou jim nabizeny, ptisobi to na n¢ ne-

divéryhodné.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A HLAVNI VYCHODISKA
VYZKUMU

Prakticka ¢ast diplomové prace odpovédéla na obé definované vyzkumné otazky a zarovein

poskytla uzitecna zjisténi o soucasné strategii znacky Digital Brain a portfoliu sluzeb a trhu,

na kterém se nyni agentura pohybuje.

10.1 Hlavni vychodiska praktické ¢asti

10.1.1
1.

10.1.2

Trh a portfolio sluZzeb

Digital Brain jako jedna z mala agentur poskytuje skoro vSechny sluzby, co
ostatni agentury. Piesto na webu komunikuje pouze malou ¢ast poskytovanych
sluzeb. Pokud 60 % obratu tvori branding a dlouhodobé se chce agentura vé-
novat této ¢innosti, bude velmi téZké konkurovat hrac¢im, jako jsou Idealisti,
Lovebrand nebo Hriviiak. Ti jsou totiz explicitné vyhranéni a rozhodné ptlisobi jako
odbornici na branding, kdezto Digital Brain se o svych aktivitdich zmifiuje jen velmi
malo.

S tim souvisi i1 velka Skala sluzeb, kterou agentura poskytuje. Tim padem bude pro
agenturu dlouhodobé velmi tézké zvySovat cenu svoji prace. Nebude totiZ vnimana
jako odbornik na Zadnou z aktivit, pokud bude provozovat v§echny sluzby.
DalSim zajimavym aspektem je, Ze vétSina agentur se zamétuje pouze na velké kli-
enty. Je tady tedy velky prostor dé€lat branding pro stfedni firmy.

Vsechny porovnavané agentury komunikuji jako hlavni atribut znacky zkuSenosti.
Ptesto je zajimavé, ze z hloubkovych rozhovorii vyplyva, ze pokud ma klient dobry

pocit z prvni schiizky, neni ti'eba zkuSenosti explicitné komunikovat.

Vnimani zna¢ky a hodnoceni sluZeb

Cilova skupina Digital Brain hled4 agenturu na konkrétni véc, ale malokdy na bran-
ding. Branding u Digital Brain poptavaji azZ potom, kdy s nimi maji zkuSenost s tvor-
bou ostatnich sluzeb. Pfed tim netusi, ze by digitalni agentura mohla délat branding.
n¢koho, komu véfi, nebo skvéle zpracovana studie ze stejného oboru na webovych

strankach. Zarovei je pro cilovou skupinu Digital Brain velmi dtlezity prvni dojem
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na schiizce. Tam cilové skupina hled4 porozumeéni, jiny ptistup, premysleni za kli-
enta a partnera, o kterého se mize opfit.

3. Zajimavé je, Ze nikdo z dotazovanych nezminoval pii vybéru agentury zkuSenost

4. Digital Brain neni vnimany jako brandingova agentura. Kazdy klient ji vnima podle
toho, na ¢em spolu pracuji. Pokud agentura nabidne dalsi sluzby, ptisobi to na kli-
enty obcas nedivéryhodné, protoze nevéri, Ze tak mladi lidé mohou dobte délat to-
lik specializovanych sluzeb v tak malém tymu.

5. Celkové asociace spojované s agenturou jsou pozitivni. Cilové skupiné se vybavi tah
na branku, kluci, lidé, ktefi premysleji jinak, nebo odvaha a napaditost.

6. Obcas je firma spojovana i s negativnimi asociacemi, které jsou ale paradoxné brany
pozitivné, jako je tfeba arogance a lehka drzost. Klienti ale pfiznavaji, Ze se jim jiny
pfistup libi a ostatni agentury spiSe kyvaji, nez aby jim oponovaly. To na Digital
Brain ocenuji.

7. Nejvétsi obavy spojené s Digital Brain maji jejich klienti ve fazi exekuce a dodrzeni
terminti. Casto nevéfi, Ze to, co agentura navrhne, je jednoduse a realisticky uskuteé-
nitelné. Zaroven se boji Spatného nastavovani o¢ekavani a s nim i nedodrzovani sli-
benych termint.

8. Klienti nevnimaji agenturu jako Psance, ale spiSe jako Hrdinu. Piedstavuji si ji jako
mladého ¢lovéka, ktery jde pres vSechny piekazky, aby dorucil tu nejlepsi praci.
Vidi ¢loveka, kterému daveétuji, Ze to spolené zvladnou, i kdyz je cesta bude bolet
a nebude to mozna jednoduché.

9. Celkova zkusenost s Digital Brain je pro klienty rozpacita. Alespoii pro ty, ktefi
s nimi pracuji od zac¢atku. Velmi kladné je hodnocen pocatecni ptistup a tvorba

strategie, nejvice zklamani ptichazi ve fazi exekuce a plnéni dohodnutych termind.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

67

III. PROJEKTOVA CAST
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11 METODICKY PRISTUP K NAVRHU STRATEGIE ZNACKY
MARKETINGOVE AGENTURY

Prakticka ¢ast prace pfinesla odpovédi na vyzkumné otazky, jez prokéazaly, Ze soucasné na-
staveni znacky Digital Brain je hned z né€kolika divodii nevhodné, a agentura ma velky po-
tencial, pokud se ji podafi prdvé pomoci znacky a vhodné zvoleného portfolia nastavit
spravna ocekavani u stavajicich i novych potencionélnich klientd.

Vystupem projektové casti této diplomové prace by mélo byt vytvoteni vhodného strategic-
kého planu znacky Digital Brain. Autorovi k tomu budou slouzit jak postupy a védomosti

z teoretické Casti této prace, tak hlavni zjisténi z Casti praktické.

11.1 Metodicky pristup k definici strategie

Autor prace se na zaklad¢ poznatkil z teoretické ¢asti domniva, ze znacku nelze definovat
pouze pomoci komunikaénich prvki, ale Ze definice strategie znacky je komplexni zélezi-
tost, kterd vychazi od spravného pojmenovani cilové skupiny po finadlni zakaznickou zkuSe-
nost se znackou.

Proto autor vybere rizné prvky z riznych pfistupti k tvorbé znacky a sestavi tak unikatni
postup, ktery mu pro komplexni definici architektury ptipada optimalni.

1. Z vystupt praktické casti této prace budou definovany nejcastéjsi potieby, obavy a
tuzby dotazovanych zastupcii cilovych skupin. Pro kazdou z nich bude nalezeno fe-
Seni a vyslednym vystupem jako soucast strategie bude Value Proposition Canvas,
ktera se nebude zabyvat jen samotnou komunikaci, ale definuje i prostor pro
zlepseni z hlediska portfolia nebo celkového pristupu ke sluzbé.

2. Aby nebyla tvorba strategie znac¢ky nahodild nebo tzv. od stolu, bude autor jako sou-
Cast strategie definovat tzv. insighty — tedy zdsadni vhledy do chovéni a vnimani
cilové skupiny. Ty budou vychézet z vyzkumu, ktery autor provedl, a mély by ozna-
Cit spravné problém, na ktery by nové definovana znacka méla umét reagovat, nebo
ho vyfesit.

3. Soucasti strategie bude definovani nejkli¢ovéjsich silnych a slabych stranek spo-
le¢nosti Digital Brain. Krom¢ doporuceni pro majitele firmy bude definice téchto
elementl slouzit pro dalsi ¢asti strategie. Silné stranky se promitnou do znacky vice,
ty slabé bude snahou autora eliminovat.

4. Na zakladé téchto tii indikaci rozhodne autor, jak spravné transformovat znacku, zda
vytvofit novy nazev nebo jak spravné rozdélit portfolio. Pro znacku budou defino-

vany i cilové skupiny a okruh jeji ¢innosti.
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5. Poslednim krokem bude samotné definovani architektury znacky. Jako strategie
znacky vznikne vize, poslani, definovani hodnot, které znacku urcuji, jeji presvéd-

¢eni, unikatnost a hlavné zvoleni spravného archetypu.
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12 STRATEGICKY PLAN A DEFINICE ARCHITEKTURY ZNACKY
DIGITAL BRAIN

12.1 Value Proposition Canvas ramec

Aby znacka nebyla jen prazdnym obalem, je tfeba ji stavét na redlné hodnoté pro zakaznika,
proto autor zacina strategii konkrétnim pojmenovanim potieb, tuzeb a obav zdkaznika po-
moci rdmce Value Proposition Canvas, vychazeje z hloubkovych rozhovort s cilovou sku-
pinou. Na kazdy z téchto motivatorti autor najde odpovéd’ pomoci komunikace, nebo tpra-
vou sluzeb. Cislo za jednotlivou motivaci symbolizuje, kolik z dotazovanych tuto motivaci

meélo.

* Potieby
o Pomoc s pfipravou nésledujiciho
= Web (4)
= Redesign (5)
=  Pomoc s uchopenim znacéek (6)
=  Kampan (3)
o Potieba vydélat navrzenym feSenim co nejvice penéz (3)
o Ziskat pohled z venku (6)
* Navrhované portfolio sluZeb
Vétsina soucasnych zédkaznikti Digital Brain ma potfebu vyuzit vSech stavajicich slu-
zeb, které agentura nabizi. Z pohledu znacky je to ale problém, protoze i podle pro-
vedeného vyzkumu néazev Digital, tedy digitalni, neevokuje u zakaznikl spojeni
znacky s brandingem.
Je samoziejmé otazkou, jaké piijmy jednotlivé sluzby do agentury pfinaseji, tato
préce je ale omezena rozsahem, a proto se finan¢ni strankou véci nezabyva.
Je ale jasné, Ze soucasny stav neni vyhovujici a je nutné s portfoliem pracovat jinym
zpuisobem. Autor proto navrhuje dvé mozné varianty:

a) Agentura miiZe omezit portfolio sluZeb a ziistat pouze digitilni agentu-
rou. Tim, ze bude specialistou pouze na digitalni segment, nebude nazev za-
vadégjici. Muze tak zvysit svoji hodinovou sazbu a budovat znacku specia-
listy. I v tomto ptipad¢ je vhodné do portfolia zahrnout vstupni analyzu, kte-
rou nyni agentura explicitné nenabizi, jelikoz vétSina dotazovanych uvedla,

Ze si agenturu najimaji, protoze chtéji znat pohled z venku.
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b)

Tuzby
o
o

o

@)
@)

o

Agentura miiZe zachovat svoje portfolio, ale rozhodné ne pod jednou
znackou. Tedy urcité ne pod znackou Digital Brain. Nejrealisti¢téjSim fese-
nim miiZze byt zachovani znacky Digital Brain s tim, ze by si nechala portfo-
lio, které se specializuje na digitalni marketing. Druhym krokem by bylo vy-
¢lenéni nové znacky, kterd mize a nemusi nést ndzev Brain. Druha znacka
by meéla reflektovat portfolio, které se vztahuje k budovéani znacek, tvorbé
sluzeb a vyzkumu.

Timto krokem agentura mize jen ziskat. Logicky rozd¢li svoje portfolio, coz
ji pomize v komunikaci, a zdkaznici k ni ziskaji vétsi divéru. Zarovei si
muze za svoje sluzby vice fikat, protoze ob¢ agentury budou vystupovat jako

odbornik na danou problematiku.

Agentura je kreativni a pfichazi s origindlnimi feSenimi. (6)

Dobra reference ze segmentu, kde dany zakaznik podnika. (7)

Potieba aby byla agentura na jedné ving, stejny pocit premysleni. (6)
Pochopeni a empatie. (4)

Dynamicky tym, ktery urcuje, co klient potfebuje a co méa v marketingu rea-
lizovat. (4)

Entuziasmus a namotivovani tymu klienta. (5)

Mit pocit, Ze agentura a klient jsou jeden tym. (6)

Mit pocit, Ze agentura ma zajem o klienta. (3)

Chytré nastaveni spoluprace v oblasti komunikace a fizeni projektu. (2)

Tvorba tuzeb neboli Gain Creators

o

Pro Digital Brain je zasadni, aby nyni nasbirali co nejvice referenci ze
vSech moZnych segmenti trhu. Hlavni zdkaznikova potieba je totiz vidét
dobrou referenci ze svého oboru podnikéni. Z pohledu tvorby strategie
znaCky to znamené ukazovat svoje portfolio na redlnych piikladech. Tim
agentura muze ziskat dal$i zakazniky z dan¢ho segmentu a zaroven tim vy-
vratit obavu z nezkusenosti. To by mél byt jeden z hlavnich bod komuni-
kacni strategie na dalsi dva roky.

Vyhodou soucasného Digital Brain je, Ze aktualni strategie odpovida na
velkou ¢ast tuZeb klienti. Mladicky originalni pfistup agentury dava klien-

tim pocit, Ze jsou €asto na stejné viné a Ze agentura piemysli za klienta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

o

Obavy

o

o

Podle autora prace je velmi dobrou soucasnou strategii firmy, Ze se pro-
filuji jako agentura, ktera je v tymu klienta a nese zodpovédnost za praci
stejné tak, jako klientiv tym. Je to néco, co je na trhu velmi unikatni a nikdo
to nekomunikuje. Pro tvorbu strategie znacky doporucuje autor spojit agen-
turu komunikac¢né vice s timto unikatnim zptisobem realizace jejich sluzeb.
Je tak mozné vytvofit slovo/frazi, kterd bude typicka pro znacku Digital Brain
z hlediska zpusobu realizace jejich sluzeb a vyrazné je odlisi na trhu. Je to
zaroven velmi dobré strategie i proto, Ze tuto touhu sdili vétSina dotazova-
nych klientl a je pro n¢ velkym pfinosem v rozhodovacim procesu.
Digital Brain by mél pri tvorbé znacky vice piemyslet, jak naplnit touhu:
»mit pocit, Ze md agentura zdjem o klienta“. 7 rozhovort jasn¢ vyplynulo,
ze v nékolika ptipadech agentura davala klientovi najevo, Ze aby s nim spo-
lupracovali, bude se muset snazit. Moznd, ze to souvisi i s obavami, ze lidé
v agentufe mohou obcas plsobit arogantné. Pti tvorbé strategie znacky a slu-
zeb Digital Brain by m¢la byt tato touha a obava zaroven zohlednéna.
= Digital Brain by mé&l zavést pravidelné hodnoceni zakaznické spoko-
jenosti, aby se takovymto piipadim ptredchazelo.
= Agentura by méla nastavit jasna o¢ekavani na strané klienta, jaka spo-

luprace pro ni zajimava je a jaka je pro ni neprofitabilni. Tato infor-

mace by méla zaznit uz na webovych strankach, aby snizovala oceka-

vani, ze agentura bude spolupracovat s kazdym i na malych zakéaz-

kach.

Nedodrzeni termind. (3)

,Atkovy“ tym se klientovi nebude vénovat. (3)
Navrzené feseni nebude praktické a realistické. (4)
Cena bude vysoka. (3)

Malo zkuSenosti. (2)

S riistem ptijde Digital Brain o kvalitu. (2)

Digital Brain nedélé exekuci. (1)

Hodnota sluzby neodpovida penéziim. (2)

Eliminace obav
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Obavy klientti Digital Brain jsou opodstatnéné. Znacka si v rychlé fazi riistu v roce 2015
posramotila povést jako agentura, kterd nedrzi terminy a navrhuje feSeni, jez vypadaji na
prvni  pohled velmi dobfe, ale jejich realizace je  nerealisticka.
Proto je tfeba velmi bedlivé pracovat se vS§emi obavami jak pii tvorbé komunikace, tak
pfi tvorbé sluzeb, které agentura nabizi.

* Je tfeba nastavit 1épe procesy a snizovat ocekavani u vSech sluzeb, které Digital
Brain nabizi, z hlediska terminti dodani. Zaroven je tfeba zac¢it komunikovat re-
alitu, a to, ze 90 % vSech praci je na €as. V tomto ohledu musi nutné agentura
aktivné fidit svoji reputaci.

* Digital Brain by m¢l zacit zaroven ukazovat realizovana feSeni svych strategii
nebo kampani, aby vyvratil obavu, Ze to, co navrhuji, je pfili§ idealistické. Do
komunikace je tfeba zasadit vice Cisel, redlnych ptipadovych studii a konkrétnich
vysledkd, ktera jejich feSeni dorucila. Tim se vyvrati i obava o tom, ze agenturni
cena neodpovida hodnoté investice.

* Obavu z vysoké ceny méla velka vétsina dotazovanych. Podle autora je spravné,
ze Digital Brain neplisobi jako levna agentura. Cenu je ale tieba lépe vyargumen-
tovat, nebo cilit na movit&jsi klientelu, pro kterou finance nehraji az tak velkou
roli.

o Autor navrhuje vice komunikovat seniorni ¢leny tymu Digital Brain, aby
bylo jasné, ze agenturni hodinova cena je opodstatnéna.

o Komunikovat vice cely proces prace u jednotlivych sluzeb. Ukazat
drobné detaily, které jsou tieba, aby byl vysledek perfektni. To vSe ospra-
vedlni cenu.

o Ziskat dobrd doporuceni od stavajicich klientdi a podpofit tak hodnotu
sluzby.

o Nastavit spravnd oc¢ekavani, pozicovat znacku Digital Brain jako odbor-
nika, ktery neni levny a jehoZ cena je opodstatnéna. Komunikace tak ne-
mize byt lacind a je tfeba najit prvky ve vizudlni identité i ve formée pre-
zentace samotnych ¢lend tymu, ktefi toto pozicovani znacky podtrhnou.

* Aby se klient nemusel obavat, Ze na jeho projektu nebudou pracovat zkuseni lidé
z tymu, ale pouze juniorni tym, je tfeba se podivat na jiné segmenty trhu, které

poskytuji sluzby, a inspirovat se. Autor navrhuje ke kazdému projektu kromé
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stavajiciho tymu pfidat garanta projektu, seniorniho clovéka, ktery bude supervi-
zovat tym a ponese faktickou zodpovédnost, a klient tim dostane zaruky, ze se

mu vénuji i ti nejzkusSené;si lidé z agentury.

12.2 Hlavni insighty — vhled do cilové skupiny

Z teoretické ¢asti vyplyva, ze pro znacku je velmi dilezité, aby diivod jeji existence stal na
realnych zakladech. Tedy aby skutecné fesila néco, co trapi cilovou skupinu, a ptinéasela ji
hodnotu. To je dle autora nejlepsi mozny zptisob, jak budovat znacku — dlouhodobé pfinaset

vétsi hodnotu pro zdkaznika nez konkurence.

V ptipadé soucasné znacky Digital Brain jsou pro pfipomenuti definovany tii zakladni cilové
skupiny:

a) Majitel firmy do 1 miliardy obratu.

b) Brand manaZzer v korporaci.

c) Investor.

Na zékladé hloubkovych rozhovorti maji vSechny tyto tii cilové skupiny néco spolecného:

1. Chté&ji tym, ktery pro Gspésnou realizaci spravné myslenky udéla maximum.

2. Maji plné zuby Suplikovych feSeni a zpiisobu prace velkych agentur.

3. Chté&ji pohled z venku do svého businessu a na inovativni feSeni potfebuji dodat od-
vahu.

4. Jsou ochotni zaplatit vyssi cenu, ale musi citit, Ze v tom nejsou sami a agentura je
soucasti jejich tymu.

5. Daji na prvni dojem a je pro né€ diilezité pracovat s lidmi, ktefi jsou na stejné viné.

Tyto vhledy do cilové skupiny by spolecné s vystupy z hloubkovych rozhovora a poznatky
z ramce Value Proposition Canvas mély byt hlavnimi zaklady strategie znacky agentury Di-
gital Brain. Na zéklad¢ nich by méla vzniknout transformace neboli rebranding znacky, kte-

rému se autor bude vénovat na dalSich fadcich.
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12.3 Soucasné silné a slabé stranky agentury Digital Brain

Nyni je tfeba prioritizovat a findln¢ urcit silné a slabé stranky soucasné znacky agentury

Digital Brain. Hodnoceni autora vychdzi z pifedchozich analyz a ramcti a mélo by urcovat

prioritu pii realizaci této strategie.

12.3.1 Silné

a.

o
.

d.
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.

=

e Slabé
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Siroka §kala nabidky, moZnost délat téméF jakykoliv druh marketingo-
vych komunikaci bez nutnosti zajist’ovat externé.

i. Jak uz bylo naznaceno, tato silna strdnka mtze byt zaroven nevyho-
dou, a proto je tieba s ni pracovat. V idedlnim piipadé rozclenénim
portfolia na n€kolik znacek.

ii. Vyhodou této silné stranky je, ze agentura miize mit pro klienta kom-
plexni pfistup, a po jedné akvizici tak zajiStovat servis pro vSechny
oblasti marketingovych komunikaci.

iii. Z pohledu autora je tfeba tuto silnou stranku posilit, coz bere jako
hlavni prioritu.

. Prvni generace vystudovanych market’aki.

i. Co zatim v praci zminéno nebylo, je, Ze Digital Brain je agenturou,
kterou prakticky tvofi prvni vystudovani specialisté na marketingové
komunikace. Oproti generaci z let 90. rozumi marketingu i teoreticky
a tim padem nejsou predurceni délat pouze reklamu, ale i strategie.
Maji tzv. holisticky pfistup. Je to konkuren¢ni vyhoda, ktera by méla
byt soucasti znacky agentury, nebo minimalné¢ komunikovéana jako
benefit znacky.

Chybi nesvary velkych agentur.

i. Tim, Ze agenturni tym nema zkusenosti z velkych reklamnich agentur,
postrada dle klienti Spatné zlozvyky. Klienti k nému pak maji vétsi
divéru a tato skutec¢nost by méla byt vice komunikovana.

ii. S tim souvisi, Ze agentura je klienty vnimana jako tym, ktery udéla
pro dobry vysledek maximum a ptfemysli za klienta. Tohle by mél byt
jeden ze stavebnich atributl znacky.

Miadost a odvaha rychle inovovat.

i. Primérny vek v agentufe Digital Brain byl az doneddvna 25 let. Neni
prekvapenim, Ze klienti pfesné takto vnimaji archetyp agentury. Tedy
jako mladého hrdinu, ktery se neboji Celit vyzvam a rychle inovuje.
Tato silné stranka by se méla projektovat do celé strategie.

Spolutvoreni v tymu klienta.

i. Silnou strankou Digital Brain je, ze klient vnima, Ze je s agenturou
jeden tym. To je naprosto unikatni atribut, ktery by mél byt vice ko-
munikovan a slouzit jako zakladni kdmen celé znacky.

Vlastni nové postupy kazdy kvartal.

i. Dotazovani klienti si Digital Brain ceni také za odliSny zpisob pre-
mysleni, nez maji jiné agentury. Je to do velké miry dano tim, ze Di-
gital Brain méni svoje postupy na zéklad¢ ponauceni z kazdého pro-
jektu, a to kvartalné. Je to velmi dobte odliSujici atribut znacky, ktery
je tireba komunikovat vetejné.

Spatné nastavena ofekavani.
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= Nejslabsi strankou Digital Brain je Spatné nastaveni ocekévani, a to
hned v nékolika rovinéach.

* Struktura portfolia je Spatné nastavena, protoze znacka Digital
Brain vzbuzuje pocit agentury zamétujici se na digitalni tech-
nologie.

* Agentura neumi pracovat s nastavenim oc¢ekavani ohledné ter-
mint a klienti jsou pak zklamani, protoze Braini nedorucuji
veas.

* Agentura nastavuje velkéd ocekavani pii prodeji svych sluzeb,
jelikoz fada dotazovanych klienti je spokojena se strategii, ale
uz ne tolik s jeji realizaci. Je tfeba se zamyslet, zda nékteré
sluzby z portfolia tipln€ nevynechat a jiné naopak neposilit.

o Matouci nazev.
= Jak uz bylo fec¢eno, nazev je zavad¢jici a vzbuzuje Spatnd ocekéavani.
Pak ptichéazi zklaméni, nebo ptekvapeni.
o Nedostateéné portfolio vysledkii v segmentu business to business.
* Firma opakované podle majitell pfichdzi o klienty business to
business, protoze dostate¢n¢ nepublikuje reference z této oblasti.
o Siroké portfolio sluzeb
= Portfolio je tfeba zredukovat, nebo rozsitit pod vice znacek.

12.4 Transformace a rozdéleni portfolia agentury

Tato kapitola je pro diplomovou praci zadsadni. Diky vyzkumu i dal§im komparativnim ana-
Iyzam se autor domniva, Ze nejslabsi misto soucasné strategie znacky Digital Brain je znacka
samotna ve spojeni s nabizenym portfoliem.

Reseni této situace nebude samo o sobé& jednoduché. Byla by totiZ velka §koda znacku Digital
Brain zménit, pfejmenovat, nebo ji viibec nepouzivat a vytvofit znacku Gplné€ novou.
Hodnoty, které znacka nyni totiz nese, jsou klientim sympatické a velmi dobfe se s nimi
ztotoznuji. Pouze ndzev a portfolio jsou zavadéjici, protoze znacka se za dva roky, co je na
trhu, vyvinula a nyni nabizi $ir$i spektrum sluzeb.

Zaroven je tieba divat se i na dlouhodobé plany majitelii. Dlouhodobé nechtéji, aby Digital
Brain ziistal jen agenturou. Jejich plany jsou veskrze velmi ambicidzni a radi by se pustili
do vice odvétvi podnikani. To jsou vSechno proménné, kter¢ tato strategie musi reflektovat.
Idealnim FeSenim pro majitele je tak zacit pracovat pouze se znackou Brain jako za-
kladni entitou. Nazev sim o sobé symbolizuje chytrost a pfemysleni, coZ je velmi dobra
asociace pro rozvijeni jakéhokoliv podnikani.

Znacka Brain by tedy méla byt zdkladnim stavebnim kamenem. Autor navrhuje inspirovat
se Richardem Brandsonem, ktery zalozil spolecnost Virgin. Ta tvoii tzv. Branded Houses —

tedy v prekladu znackové domy.
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Autor prace proto navrhuje vytvorit skupinu znacek. Znacka Brain tak ponese za-
kladni hodnoty, vizi i misi majiteli.. Bude se prolinat celym jejich podnikanim a jaka-
koliv dal§i nova firma, ktera vznikne, ponese ¢ast nazvu Brain.
Tento model znacek mé hned nékolik vyhod.
o Investice ¢asu i ostatnich zdroji, které majitelé vénovali do Digital Brain, nepftijde
vnivec.
o Jakykoliv novy podnik bude vychédzet z hodnoty, a tedy i cenové politiky, znacky
Brain. Bude tedy mnohem jednodussi stavét na piedchozim tspéchu.
o Zasadni je, ze diky tomu bude velmi jednoduché stépit logicky portfolio tak, aby bylo
jasné, Ze jedna entita ze skupiny Brain se nevénuje vSem aktivitdm na svéte, ale je

odbornikem na danou ¢innost.

Startup 3
20%

Investicni
fond
Startup 2
5%
Brain
Ventures
Startup 1
10%
Digital Inside Brain
igita | |
B?ain — Brain Technology

Obr. 6 — Navrzené schéma znacek Brain (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

Je dalezité poznamenat, ze timto krokem na sebe vSichni ¢lenové skupiny ptenaseji jak po-
zitivni, tak i negativni asociace se znackou, a Ze bude vice nez kdy jindy tfeba zacit méfit

zakaznickou zkusSenost a nastavovat spravna ocekavani.

12.4.1 Brain Ventures

Pii strategii na 5 let dopfedu navrhuje autor vytvofit hlavni znacku Brain Ventures. Nazev
je tvoren anglickymi slovy mozek a riskantni podnik nebo odvazna akce. Tato znacka by
meéla byt matkou vSech ostatnich znacek ve skupiné.

Autor navazuje na plan majitelti sou¢asného Digital Brain v prub¢hu dalSich let vstupovat
se stejnymi hodnotami do ostatnich firem a nebyt pouze agenturou.

Brain Ventures by mél byt novym typem investi¢ni skupiny. Jeho unikatni hodnotou by mél
byt systém agentur, ktery ve skupiné funguje.

Cilovou skupinou pro Brain Ventures by neméli byt stavajici klienti Digital Brain, ale star-
tupy neboli zacinajici podniky s globalnimi ambicemi. Tém by m¢l Brain Ventures poskyt-
nout nejen finan¢ni podporu, ale zaroven, a to je velmi ptidana hodnota oproti jinym skupi-
nam, i pomoc ze strany agentur, které Brain Ventures vlastni. Startupy, které by vstoupily
do skupiny, by tak ziskaly finan¢ni prostfedky a zaroven marketingovou podporu od sku-
piny, ¢imz by se vyrazné sniZzovaly naklady a zac¢inajici firmy by m¢ly unikatni podminky
pro rust.

Dle Zdrazila a Valustika (2016) se soucasnému Digital Brain jiz nyni hlasi startupy i inves-
tofi, kteti pfemysleji nad propojenim. Brain Ventures by byl tak chytrou cestou, jak vSech
téchto synergii vyuzit.

Pro spravné nastaveni a realisticky pohled na celou problematiku by bylo samoziejmé
spravné vypracovat podrobny podnikatelsky plan. Tato prace je vzhledem ke svému rozsahu
omezena na vytvoreni strategie pro znac¢ku Brain, a proto autor v zavéru doporuci majitelim,
aby se jim zabyvali. Obchod a rist skupiny by nicméné mél fungovat na podobném modelu
jako u ostatnich investi¢nich skupin. Vstupem do skupiny by Brain Ventures ziskal procentni
podil v daném startupu a zaroven by tak za naklady ziskaly zakazky i agentury ve skuping,

coz by byla idedlni situace pro vSechny strany.

12.4.2 Digital Brain
Znacka Digital Brain by méla zastat digitalni agenturou, tak jak tomu bylo v pocatcich jejiho
vzniku. Jeji architektura by méla zlstat stejna, jaka bude vytvofena pro znacku Brain, jediné,

co by se mélo zménit, je poslani.
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Cilovou skupinou by i nadale m¢li ztstat podnikatelé do 1 miliardy obratu, brand manazefti
1 investofi. Finan¢né by totiZ tato znacka méla byt nezavisla na aktivitach skupiny Brain
Ventures. Novou cilovou skupinou by pro Digital Brain méli ale byt pravé majitelé startupii
ze skupiny Brain Ventures. Bude tedy velmi dulezité, aby si zachovala konkurenceschopnost
a nebyla jen servisni agenturou pro aktivity skupiny.
Aby méla cilova skupina spravné nastavena ocekavani, navrhuje autor omezit soucasné port-
folio Digital Brain a pracovat jen na digitalnich projektech:
* Explorativni testovani
o Z praktické ¢asti vyplynulo, ze pro klienty je velmi dulezity pohled z venku,
a proto autor navrhuje zacit prodavat vice analyzy a audity souc¢asného stavu.
e Strategie digitalniho marketingu
o Digital Brain je v soucasném stavu silng€jsi ve strategii nez v exekucni ¢asti,
a proto by bylo spravné pfidat do portfolia nastaveni strategie digitalnich ko-
munikaci.
¢ User Experience — Zakaznicka zkuSenost
o Tvorba draténych modelti webovych stranek by méla zlstat pod hlavickou
Digital Brain, protoZe jde o digitalni tvorbu.
¢ User Interface — Tvorba webového designu
o Stejné tak vizudlni podoba webovych stranek.
*  Online kampané
o Digital Brain by dle vSech ziskanych poznatki nemél pfijit o tvorbu kampani
v digitalnim prostiedi, jelikoz pro zdkaznika nebude zvlastni, Ze digitalni
agentura déla jak webové stranky, tak online kampan¢. A naopak to je dobry
zdroj ptijmu. Dle hloubkovych rozhovori totiz klienti nejradéji pracuji jen

s jednou agenturou.

Je mozZné, Ze pokud se agenture bude darit a poroste, bude se jeji portfolio dale ménit
a vice zuzovat, tak aby mohla byt stile vétSim specialistou. Autor nevylucuje, Ze se
v dalSich letech z Digital Brain odStépi dalsi znacky, které se zaméfi na zce speciali-

zovanou ¢innost.
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12.4.3 Inside Brain
Zasadnim momentem pro tuto strategii je vznik nové agentury pod hlavickou Brain Ventu-
res. Jak je znazornéno na obrazku €. 6, autor navrhuje, aby vznikla nova agentura In-
side Brain, ktera se bude zamérovat na druhou ¢ast portfolia, jeZ zpisobuje Digital
Brain soucasné problémy a nedorozuméni.
Znacka Inside Brain je spojeni dvou anglickych ndzvi, ,,uvnitf mozku®. Nazev by tak mél
reflektovat portfolio a zaroven pozicovat agenturu do role, Ze netvoti véci od stolu, ale jeji
navrhy vychézi z realnych vhledt do cilové skupiny.
Znacka by stejné jako Digital Brain méla piejimat esenci znacky Brain (ta bude definovana
v nasledujici kapitole) a méla by se 1iSit maximalné svym poslanim.
Jeji cilova skupina by méla byt stejna jako u Digital Brain, a stejné tak by méla byt nezavisla
na praci pro startupy skupiny. Tento vzor by mél platit pro vSechny agentury vzniklé i v bu-
doucnu ve skupiné Brain Ventures.
Inside Brain by se tedy méla liSit pfedevsim portfoliem, které by mélo nastavovat spravna
o¢ekavani u klientd.

¢ Kovalitativni vyzkum a ziskavani insightti, tedy vhledi do cilové skupiny.

* Stavba znacek, tedy tvorba brandingovych strategii.

* Tvorba vizualnich identit.

* Tvorba sluzZeb a produktii na zaklad¢ vyzkumii a predchozi strategie znacky.

* Change management, tedy fizeni zmény ve firmé, zvlasté v oblasti rebrandingu.

Zkratka sluzby, které jiz nyni poskytuje Digital Brain, ale nehodi se je komunikovat pod

nazvem digitalni agentury.

Toto nové rozvrhnuti znacek pro stavajici agenturu Digital Brain nemusi nutné zna-
menat zménu tymu nebo najimani dalSich ¢lent. Digital Brain uZ nyni ma prostredky
i lidské zdroje k tomu, aby tuto zménu mohl uskutecnit. V pripadé Inside Brain jde
tedy o zménu hlavné komunika¢ni, ktera se musi projevit na v§ech dilezitych komuni-
kacnich kanalech. V pripadé Brain Ventures jde o vizi, ktera by méla byt p¥i inovativ-

nim Fizeni firmy naplnéna do t¥i let.
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12.5 Architektura znacky Brain

Aby mohla znacka ptinaset hodnotu, byt zajimava pro zdkaznika a motivovat svoje zameést-
nance, musi byt naplnéna obsahem. Teoretickd ¢ast ptinesla fadu pohledi, jak spravné defi-
novat architekturu znacky a zachytit tak jeji unikatnost. Autor prace vybral z jeho pohledu
Jak uz bylo zminéno, Brain by mél byt matkou vSech znacek, které bude investi¢ni skupina
sdruzovat. Podobn¢ jako u skupiny Virgin se vSechny definované atributy ze znacky Brain
budou pfenaset i na ostatni subznacky skupiny, a proto je dileZzité pro Gspéch této strategie

spravn¢ naplnit znacku Brain.

Vize

Soucasna vize — ,, Kazda nejlepsi znacka, na kterou si vzpomenete, vnikla s pomoci Digital
Brain. “ by méla byt zména. Nevypravi totiz ptibeh skupiny/platformy, kterd pomaha lidem
realizovat jejich skvélé projekty. Je to ptib¢h agentury.

Vize je pro znacku cil, za kterym sméftuje, je konecny stav, ktery nemusi byt dosazitelny, ale
je dostatecné motivujici jej dosdhnout. Stejné jako Elon Musk d€la vSechny aktivity proto,
aby jednoho dne lidstvo doletélo na Mars, vizi znacky Brain by mél byt: ,, UdrZitelny svét
neomezenych moznosti.

Tato vize nevychdazi jen z toho, co je pro klienty souc¢asného Digital Brain ldkavé, ale vychazi
zaroven z konzultaci s majiteli znacky. Dilezité je spojeni neomezenych moznosti, ukazuje
tak postoj znacky Brain, ze vSechno je mozné a kazdy mtize dokézat cokoliv. To je zékladni

stavebni kdmen pozicovani firmy.

Poslani

Soucasné poslani znacky: ,,Jsme Digital Brain, brand experience agentura. Spojujeme kre-
ativni a technické mozky, které spolecné premysli za klienta, jak zakaznika primét rict si
WOW pokazdé, kdyz se s jeho znackou setka.“ je bohuzel v kontextu nové strategie také
nevyhovujici a je tfeba ho zménit. Nové poslani musi vice reflektovat soucasné vnimani
Digital Brain jako mladého odvazného ¢loveéka. Musi vice odpovidat na vhledy do cilovych
skupiny, kdy z hloubkovych rozhovort vyplyva, ze cilova skupina potiebuje tym, ktery ji
dodé odvahu. A v neposledni fadé musi reflektovat, Ze Brain neni jen agenturou. Novym

poslanim Brain Ventures by mélo byt: ,,Doddvame lidem odvahu, know-how a prostiedky
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k tomu, aby jejich smysluplné projekty nasly ten nejlepsi mozny zpiisob, jak uspét.« Tato

véta by méla odpovidat na otazky, co Brain Ventures délé a pro¢ by to n€koho mélo zajimat.

Hodnoty

Soucasné hodnoty WOW, Odvaha, Svoboda a Rodina byly podle autora prace zvoleny ne-
rozvazné. WOW samo o sobé¢ zplisobuje problémy s nastavenim oc¢ekavani, kdy cilova sku-
pina ¢eka vice, nez Digital Brain zvladne. Ostatni hodnoty je mozné transformovat, upravit
nazvy, aby ladily s celkovym ptfibeéhem, ktery nova znacka vypravi.

Poslani a vize by se m¢ly projevovat skrze nové hodnoty skupiny Brain Ventures. Ty by ji
m¢ély odliSovat na trhu a zaroven davat cilové skupiné ty hodnoty, které potebuje, aby méla

chut’ se skupinou spolupracovat.

o Unlimited (tedy neomezeny)

o Tato hodnota by méla byt nejvyrazngjsi ze vSech. Lidé si tézko zapamatuji
pét riznych hodnot, a proto by v jakékoliv komunikaci melo byt Unlimited
co nejvice ziejmé.

o Unlimited by mélo symbolizovat, ze znacka Brain a jeji lidi se nikdy nevzda-
vaji. Vzdycky hledaji zptsob, jak problém vytesit.

o Brain Ventures by m¢l véftit, Zze kdyz lidé chtéji, mohou dokéazat cokoliv.

o Odvaha

o Odvaha je hodnota, kterou soucasni klienti velmi oceniuji. Souvisi i s mladym
tymem agentury a je tieba, aby si ji skupina udrzela.

o Odvaha ménit véci, odvaha zkouSet neznamé, nesouhlasit, riskovat a nést
zodpovédnost.

o Respect for individuals (respektovani individualit)

o Dfive nazvana svoboda. Brain Ventures by mél zlstat moderni firmou, kde
se firma ptizpisobuje potfebam svého tymu a lidé v ni radi pracuji, protoze
maji moznost si pfizptisobit svoji praci svému nastaveni. Jediné tak si mize
znacka udrzet ty nejlepsi jedince.

o Drive (tah na branku)
o Autor vychdzi z vyzkumu, kde vétSina dotazovanych zminovala, Ze Digital

Brain odliSuje od ostatnich agentur dobry tah na branku.
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o Ten by se m¢l projevovat v tom, jak majitelé vyviji firmu i sluzby jako soft-
ware a kazdy kvartal shrnou vSechny chyby, které ud¢€lali, a snazi se dalsi
verzi vylepsit.

o Zaroven by mél byt drive symbolem energie, entuziasmu a nadéje, Ze je
vSechno mozné. To je totiz to, co klienti v hloubkovych rozhovorech nejvice
ocenovali.

o Sharing (sdileni)

o Dtlezitou hodnotou, ktera by méla nahradit stdvajici Rodinu, je Sharing.

o Brain Ventures by mél véfit, ze sdileni informaci, zdrojt a nadseni vede dlou-
hodobé k tvorbé svéta, ktery ma neomezené moznosti a je prospé€Sny pro
vSechny.

o Uzdnes to znacka dokazuje kazdych 14 dni na své veceti, kam muize jit kazdy
zdarma, nebo na mikrokonferenci Last Friday, kterou tym potada kazdy me-
sic a kde pomoci inspirativnich fe¢nikli vzdélava sam sebe, ale i Sirokou ve-
fejnost.

o Sexy

o V neposledni fad¢ by znacka neméla byt WOW, ale spise sexy. Jde potad o
marketingové komunikace a znacka by méla mit Smrnc a zaujmout neotfelym
vystupovanim na vS§ech komunikacnich kanalech.

Archetyp

Je uz nadmiru jasné, Zze znacka Brain Ventures by neméla vypravét piibeh Psance. Jejim
novym ptibéhem by mél byt pribéh Hrdiny. Mladého, sebevédomého bojovnika, ktery véfi,
ze 1 kdyz cesta bude trnitad a dlouha, kazdy mtze zvladnout cokoliv, kdyz bojuje.

Je to 1 odpovéd’ na touhy klientt, ktefi hledaji odvazny tym lidi, ktery jim pomuze realizovat
jejich projekty a udéla maxim proto, aby je nezklamal.

V tomto duchu musi byt vytvoteny i vSechny prvky znacky od vizualniho stylu po copywri-

ting, ktery bude znacku reprezentovat na komunikacnich kanalech.

Onlyness (Unikatnost)

Tento atribut znacky sice nereflektuje znalosti z teoretické ¢asti prace, ale vychazi z autoro-
vych zkuSenosti z prace s jinymi znackami. Autor vidi velky potencidl na trhu ptivlastnit si
urcité spojeni/slovo, se kterym by se Brain Ventures mél asociovat. Dle vyzkumu i vSech

analyz by to mohlo byt slovo Co-Creating (spolutvoreni). Tento postup spole¢né tvorby na
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trhu totiz nikdo nekomunikuje a velmi dobie sedi do propojovani agentur a startupti ve sku-
pin¢ Brain Ventures. Zaroven znacku dobfe vymezuje na trhu a odpovida i na touhy a po-
tieby cilové skupiny. Znacka Brain Ventures by tedy do vSech svych aktivit méla zahr-

nout Co-Creating.
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové Casti této diplomové prace byla navrzena strategie znacky, kterd zdsadné méni
dosavadni fungovani Digital Brain, a to jak komunikacné, tak pfi praci s portfoliem.

Autor zmapoval potfeby, obavy a tuzby cilové skupiny, navrhl drobné i velké zmény, které
by mély jit zdkaznikovi naproti.

Zaroven misto agentury Digital Brain navrhl pracovat pouze se znackou Brain a vytvofit
soustavu znacek, tzv. branded houses, které by vévodila investi¢ni skupina Brain Ventures
v Cele s dvéma agenturami: Digital Brain a Inside Brain.

Poslanim této skupiny je pomdhat realizovat smysluplné myslenky a investovat do nich
kromé prostredkil i know how svych tymt tfeba z vyse zminénych agentur.

Dale byla definovana unikatni architektura znacky Brain, jejiz obsah by mély prejimat
vSechny ostatni znacky ve skupiné, coz zasadné zlevni budovani znacky a umozni skupiné
alespon vertikaln¢ rast do dalSich odvétvi.

Pokud tato strategie bude realizovana, je zdsadni vytvofit dobry podnikatelsky plan a dale
pracovat s pretvoienim této strategie do realné kreativity jednotlivych komunika¢nich na-
stroju, vizualni identity a dalSich dialezitych prvki znacky.

Je dilezité zminit, Ze zavéry vychazeji z redlnych vhledi do cilové skupiny a komparativni
analyzy ostatnich konkurentti na trhu, a proto i kdyby byla strategie realizovana jen z ¢asti,
je urcité tteba rozdélit portfolio agentury Digital Brain do vice agentur, nebo ho zasadné

omezit. V obou téchto pfipadech by to melo agentute prinést vetsi zisk.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala vytvoreni vhodného strategického planu a definici archi-
tektury znacky marketingové agentury Digital Brain. Autor v priibéhu psani dosel k nazoru,
ze vhodné zvolenou strategii nemusi zménit jen fungovani agentury, ale mtize naplnit celou

vizi majiteld.

Prace tak sice splnila svij cil, ale zarovein nedefinovala jen jednu znacku, nybrz cely systém
znacek, ktery funguje jako ekosystém, jenz miize dlouhodob¢ naplnit vizi svych majiteli.

Pro autora jako majitele znacky Digital Brain bylo velmi pfinosné dostat zpétnou vazbu od
svych klientli a zaroven se ujistit v tom, jak dulezité je budovat znacku s cilovou skupinou

dohromady a pomoci svych pocitll v kancelafi.

vvvvvv

komunikac¢nich néstroji. Pro tvorbu znacky je tfeba znat potieby, obavy a touhy cilové sku-
piny, jediné tak je mozné ziskat dostatek vhledii a vytvoftit znacku, kterd zakaznikovi pieda
realnou hodnotu. Pfedevsim i diky ¢im dal tim vice saturovanému trhu je pro znacky dilezité
pfinaSet konzistentni dobrou zékaznickou zkuSenost. Tu ovliviiuje komunikace, ale i

sluzba/produkt a zkratka cely marketing.

Pro Digital Brain jako takovy tato diplomova prace ptinasi dobrou zpétnou vazbu, jak vy-
lepsit svoje sluzby, a hlavné velkou pftileZitost stat se mnohem vic neZ jen agenturou. Je to
prilezitost budovat svoje dobré jméno a napliiovat svoji vizi pomoci vice znacek, které nesou
stejny zaklad a navzdjem si pomdhaji a spolupracuji, a to je skvéla vize i velky cil na dalsi

roky nejen pro autora této prace, ale pro cely jeho tym.

DalSim postupem by méla byt precizni ptiprava dobrého podnikatelského planu a poté kre-
ativni realizace této strategie. Je jasné, Ze navrhované feSeni ma i své rizika a pfi nespravné
implementaci a neukotveni strategie na redlnych finan¢nich podkladech muize zpisobit
Skodu. Nebyl by to ale Digital Brain ani Brain Ventures, kdyby majitelé nesebrali svoji od-
vahu a nepokusili se udélat maximum pro to, aby tato investi¢ni skupina mohla co nejdiive

vzniknout.
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PRILOHA P II: MARTIN R. - POTREBY, TOUHY A OBAVY

Martin R.- Feditel Vivantis

Potieb: Vyresit
Y SJE z [ Vivants oo “Hanka to pripravi a ja ty dulezity véci
specidlky odsouhlasuji.Nékdy to se mnou
konzultuje. “
s “Nefekii jsme si, Ze chceme budovat
znatku, ale byio to vynuceny tim, Ze

chceme expandovat do zahrani¢i a
vyiesit co s téma specidlkama a s
Vivantisem.”
a is DB X
+ rozhodovavi Hanka vés “U vas bylo vidét, 2e vém o tu véc
proces Vl(::l rn?dné ide. Takova nefalSovana touha
reforence Kiientovi pomoct a udélat pro to
‘maximum.”
“Miadi, energicti,

dynamitti, super lidé.”

“jsme zvykil délat si véci
vic sami. Ceny jsou
Prazské.”

Nékdy jsem mél pocit, e jste se
Vv procesu trochu ztréceli a
nevédéli kudy kam, ale postupné
jsme to posouvali.”

“Usem rdd, Ze jsme i agenturu vzali, kterd nds
provede procesem a VYKOLEJI nés ze zajetyho
nmysleni, coZ je pro nds hodné dulezity.”

Samotna
spoluprace

“ze zacétku mi piislo, Ze jsme se pitvali ve
vécech, které ném jsou dévno jasny, citili jsme
se, Ze jsme tak trochu ztratili den asu.”

“Vytvoreny super kreativni
koncept, ktery bude v
reélu nerealizovatelnej”

“Potom jsem na druhou stranu nechépal,
pro¢ s néma neni tieba lukés, ktery to fesil
uz od zatétku a mél jsem pocit, ze se
2zpretrhala kontinuita,”

Celkova Odvedli jste spoustu
zkusenost. prdce. Neskuteéné na
Brand tom makite. )
s U vés bylo vidét, ze vam o
experience tu véc hodné jde. Takovd
nefalSovana touha klientovi
pomoct a udélat pro to
‘maximum.”
vekjeh
agentur
“Jsem hdoné piesvédéeny o tom, jak jsme postavili ten brand
ve smyslu byt sém sebou, ale u nejsem tolik presvédéeny o
tom, Ze se ndm povede tvorit ten obsah budeme schopni
délat v rozumnych nakladech a lidské energii, aby prines!
potiebny dopad.”
Znacka Digital
Brain
“Vybavi se mi parta miadejch, eottant “Je pro mé nezvykiy, ze
zapélenejch, super lidi.” w délate kreativu i weby.”

“Mém strach, Ze DB s tim, jak bude
rust a nabirat dalSi lidi, tak ztrati tu
kvalitu/elén/nadseni, co mé ted a
skondi tieba jako H1, kterd byla
Spitka a ted je sratka.”

nepiijde patny, protoze stejné jde v3e dnes do digital.
ukazujete, Ze jste onlinovy a pro mé to znamend, ze jste
progresivni. Budovéni znatky stejné pujd edo onlinu.

Nazev “Svézi, dobrej. Brain je chytrost, kreativita. Digital tim
asi cheete fici, Ze déléte hlavné ty onlinové véci. Mné to
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Hanka H. - brand managerka Vivantis

“Ze zacétku byl Digital Brain Cisté
webu vnimén jako agentura, kterd rfesi
design webu a Gekala jsem, 7e spolu
budeme fesit design webu a
nestourat se ve znacce.”

PotiFeby

“Otdzku potfeby budovat znacku u nds oteviela Tdfia
Lemogne, uvédomili jsme si jeji potrebu v tom, Ze kdy? jsme
délali kampané, tak to pro nds vidy byla takovd Sofiina volba
- nevédéli jsme pro co se z komunikacniho hlediska
rozhodnout.”

“hodné udélala “Reference u nds byly 3 hl. kritéria:
Seznameni s DB reference Petra, vzdy klicové pro hleddni nh-"
+ rozhodovavi kterymu hodné véfim"” agentur.” [Saracunes)

proces

“A taky nase obchodni schizka, kde na mé udélalo
dojem nadseni a dynamicnost. Od prvni schiizky mi
prislo, Ze budeme naladéni na stejnou vinu.”

Bylo pro nds dileity, Ze jste se nds jako klienta
snazili pochopit - odmitli jste do toho jit bez
pocitecnich analyz.

“Jako jsou Suplikové Fesen,
naprosto pfemrsténd cena za
Juniory, .."

“Chtéla bych
. Stejné lidi spolupracovat s témi
Samotna lidmi, kterym uZ véfim.”

“Dotahujeme znacku tam, kde
Jsme ani netusili, Ze ji miZeme
mit.”

“Tam jsme ztopili
zbytené moc hodin.”

Celkova
zkusenost.
Brand
experience

“Co nds naucil digital brain je novy pohled na znacku,
na to, jak to udélat pofddné. Celkové nds dostal vic do
hloubky, o cem je tieba u té znacky premyslet, co je
tieba vzit v ivahu. Hodné nds toho naucil o znacce.”

€O NA VAS OCENUJU A ZDURAZNUJU, KDYZ SE O
VAS S NEKYM BAVIM JE TO, ZE | KDYZ JE U VAS
VEKOVY PRUMER TAK 25 TAK DOKAZETE
KOUCOVAT VRCHOLOVI MANAGERY, COZ NENI
UPLNE JEDNODUCHY.

Brain

Jako agenturu, kterd resi strategi znacky.

Nazev evokuje nékoho chladnyho,
méné emoéné  zaméfenyho v
negativnim  slova smyslu, &ekala
bych za tim umélou a
chladnokrevnou osobnost.

Nazev

Ze zathtku byl Digital Brain &ists vnimén jako
agentura, ktera fesi design webu a Cekala jsem,
e spolu budeme Fesit design webu a nestourat
se ve znacce.Ted po té zkusenosti nés vnima

Poréd se mi plete nézev.
Nevim jestii to je Digital
brain nebo design brain.

Znaéka Digital .
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Alexandra K. - klient, ktery nespolupracoval s DB

et v
- Managerka im Hiedali i na to
Potfeby 25 firmy By Ricie Hbaot
Ennovation vim pro webu Fizeni
firmy
"Déléme novy portofio web, vznikaji dalsi
sluzby a my stojime pred rozhodnutim, zda Pomoc s
Jje brandovat pod ennovation nebo zvI&st. uchopenim
Jak to uchopit.” Znacek

"0k, tak na vyvoj webu asi nejsou nejlepsi,

ale bylo by fajn zamyslet se nad tim
brandem..”
Seznameni s R
"Kluky zndm odmalicka, jsou
DB + Pohled z to Sikulové, tak jsem si to s
rozhodovaci venku nima chtéla vyzkouset
proces businessové.

“Pfece jen, i kdyZ marketingu
rozumime, tak jsme zabéhli v tom co
déldme a méme omezeny pohled.
Pornohl by ném pohled z venku.”

"KdyZ budeme budovat
znacku, tak budeme pred
konkurenci.Chceme skocit

dopredu a ne stét na misté”

Lukds$ -moc suverénni, mél by
Rozporuplnd byt pokornéjsi. Byla jsem 2Z dalsi schizky na mé prenesl
zkusenost napted z toho rozladénd, pozitivni energil.
protoZe jsem se citila hloupé.
“Pfipadala jsem si v nékterych
vécech manipulovana.”
Pro¢ jsme se “Znatku méme dobfe uZ nasteviou,
- B2B funguje Déléme si to V B2B je pCe il ou,
nedohodii et || s P s e e bl
i tak sami a rozhodovaci 4 s e sy
bt o ) koncentrované, takZe néjaka mira fizeni
dileits nguje proces znacky tu je, jen ne na takové drovni,
abysme si psali brand booky - uméle si to
vytvéreli.”
" - Kazdy V B2B musim zaujmout vice lidi a jsou to
Tinake pom ol ot e odddleni mé lidé, ktefi se rozhoduji na zakladé faktd.
je dbleZité, aby za nés Jiny Neni déleZity jaké slovicka —budeme
‘mluvili reference.” pot? www 'motd pouZivat,
BZB
rozhodova Rozhodova
ni na cf proces "NezéleZi tak moc na tom, jak
zékladé trvé tieba vypada banner..”
faktli 3 roky
Radsi bych chtéla vidét, co “"Musime délat exekutivu a
uZ dokazali. znacku tvofime pocitové, zatim
to stadi.
"Nejmensi roli hrdla cena, ale tim Ze
chybéla reference a my jsme neméli "Nemdme potfebu budovat
dostatek asu a v tom nasem oboru to kult a love brand, protoZe nasi
neni tak dlileZity, tak jsme se rozhodli 2dkaznici to neoceni. Ocenf
do toho nejit.” fakta, reference, tvrdy Gdje.
Znacka DB "Obdivuji je, Ze to v téchto
letech dotahli tam, kde to
Délaj weby Shii.”

“Tohle jsou kluci, co délaj
weby.”

"Kluci by mohli vice nechat na

lidech, af je obdivuji sami za

to, co udélali, neZ aby kficeli
obdivujte mé..”

"O DB jsem neslysela, protoZe
se nepohybuji ve studentskych
vodach”.



PRILOHA P V: HANKA K. - POTREBY, TOUHY A OBAVY

Hanka K. - IMPACT HUB. Projektova managera

Potieby

"V HUBU jsem rozhodila sité a zeptata se koho by
B _ ili. Na z3kladé toho jsem dostala tip od
"V HUBU jsme uZ zabredli do procesu a potiebovali Katky na DBa pak tip jesté na jednu agenturu. Po
jsme pohled z venku.” mé to jesté schvaluji majitelé a prazsky Feditel
HUBU.”

Seznameni s DB +
rozhodovaci proces
. . e
- inovativni, svobodny,
kreativni...Podobny spirit”.

Samotna
spoluprace . -

“JE FAIN, ZE NEDELATE |
ZNACKU ZA KLIENTA, ALE
RIKAME, ZE TO BUDEME
DELAT S VAMA".

Celkova zkusenost - . .

"Ze zadétku jsme byl trochu
zklamani, Ze to neni tak hezké
Jako Moje Mil:énf, ale pak jsme si

l

uvédomili, e jsme viastné resili
néco jiného.Chtéli jsme sjednotit
4 znacky”

e . .

Nazev “Spojuje se mi to s Digital
Bandits, ktefi délaji IT.”

“Necekala bych, Ze jste
brandingova agentura.”



PRILOHA P VI: PETRA S. — POTREBY, TOUHY A OBAVY
Petra $.- managerka Xerox

Potreby

Seznameni s DB +
rozhodovaci proces

"Nadchl mé enthuziasmus a
pFistup, ktery byl jiny. ™

"Prosté jsme se rozhodli a
"Nefesila jsem Zidnd pro a ‘moc jsme to neresili, PFislo
proti, protoZe jsme potr%bovall ndm, Ze jsme si sedli, pro mé
Jjednat rychle a z vés jsme méli diileZité, Ze z vadich
super pocit”. klukd $la energie a bylo vidét
zapéleni.”

“Jesté nejste zatizeni
negativnima zkusenostma,
nejste vyhoreli, jde vém o to
opravdu pomoci.”

o . .
Samotna
spoluprace

N Ocekavala jsem, Ze mi
"PGsobi to na ("s’ir ?f,',gk c? - ys”":"; ';f&, k:{:n":"er
s vymyslite funkéni i,
nejzodpovédnéji. A=)
“2 rozdilny svéty korporaci a
agentur, méli jsme hodné
nedorozuméni”
"Ze zactku byla moje
zkusenost hodné pozitivni, ted”
Jsem rozpacita a je to
rozporuplné kvéli t&
deadlindn.”
"MELA JSEM PORAD POCIT,

NAPADY, JAK TO UDELAT LEPE. NEBYLO TO
TAK, ZE VY JSTE NAM ZAPLATILI BUDGET A
TOHLE JE NAD BUDGET..”

KDYZ viM, ZE TO NEDODRZIM, TAK TO DAM
VEDET. ZODPOVIDAM JINYM LIDEM. NEJHORST
CO SE MI MOZE STAT JE, ZE MI NEKDO REKNE,
ZE TO BUDE NASAZENE A neni to. pak mi vold
§éfjaktoiewnem, kdyZ to mélo byt a jé to
musim Fesi

“Deadliny jsou dvodem pro¢ se budu zamyslet “Jsem ted'zklamana. Neméla jsem pocit,, Ze
nad tim, zda spolu véibec budeme spolupracovat jsem dbledits. péisobi to tak, Ze ostatn Kleinti
dal” Jsou déleZit
Znacka DB DB clovek by byl - otevieny, viipny, népadity.
"Vybavi se mi Lukas s Martinem. Modrd a bild ale Iéroveﬂ pokorny, pracovity, spolehlivy a

barva. a taky deadiiny. inovativni.”



PRILOHA P VII: JAN C. - POTREBY, TOUHY A OBAVY

Jan C. - majitel Luxusni elektroniky

Potieby
Seznameni s DB + "Hiedal jsem agenturu, kterd by
rozhodovaci proces zastiSila veskeré nase calovinky, od
vizitek aZ po bannery,a aby tento
prostor komunikoval vici zlinu, Ze tu
Jsme.”
“Presvédcilo mé video s
popisem kampané na
Vitasanu.”
"Starsi lidi jsou vyhoreli. zazdéni v pravidlech
vyrobenych v 90.letech a nikam se neposouvaji.
V moment€, kdy zastavim tak nebude posun. DB
se porad posouvd, je progresivni.”
"Kokurence pfipravila nabidku
plnou ¢isel, ve které nebyla
Zadna myslenka”.
JA za tou znackou vidim urcité HODNOTY
I q hatit (SERVIS, CENA, SKU{DOVA DOSTUPNOS!') JA
e s JSEM TY Hodnoty VYCITIL A CHCI AT JE PRENést
DAL. NECEKalL JSEM, ZE BY TO NEKDO Z
AGENTuRy CHTEL ZMERIT, OVERIT A PRIPADNE
PRINEST DALS NAPADY.
"Lukds hned ze zactku "Désily mé ceny. Nemam
Samotna navodila pocit, jako bych se problém s platbou 800 Ké na
spoluprace mél snazit j4.” hodinu, ale za seniora.”
"U vds mam pocit, Ze se néco
v téch hlavéch déje.”
. "Plachta s logem za 30 tisic...”
"Znacku DB vimam jako lukase - mlada,
Znacka DB - ambiciézni, dynamicks, kreativni, silna
osobnost.”

Napied jsem si dle nazvu myslel,Ze to jsou
digitdlni véci a tak jsem si fikal Ze tam
neplijdeme. Ale pak, kdyZ jsem vidél vic referenci,
tak jsem vidél, Ze délte i kampané.

"Ted'vds$ vnimdm jako agenturu, kterd je
véehoschopnd.” :)



PRILOHA P VIII: MARTIN P. — POTREBY, TOUHY A OBAVY

Vztah DB a Creative Dock

Jak probiha vybér agentur pro
brand agentury?

Kritéria

Vnimani DB

Martin Pejsa, Feditel Creative Dock

V minulosti
jsme Fedil ey Znéme se
treba Radce it prestuidse

"Na to, jak dlouho jsme na trhu, tak jsme spolu
tolik nespolupracovali. Bylo to tim, Ze jsme se porad
tak néjak spojovali a rozpojovali tim, jak lukas

cestoval.”
Poti Chytry Citit hodnotu
b nastaveni za penize,
nizky m spolupréce které tam je
"Creative Dock je postaveny

na tom Zadny kecy, hrozné
prakticky a exekuce.”

Najimame Hiedire e
freelancery doporuéeni
Pres “Zplisob pFemysl .
doporuteni/r Pocit chemie zps mym. Vldlmer'z:lzzdny
eference doruéeni véci a ne kecy.”
Redlné mu jde o to néco
pousnout, ma skuteény zdjem.
Pfineseni Prakti¢nost Neni to agenturni.
hodnoty /zemitost
“Pro mé je dlleZity pracovat s
lidma u kte_richl citim, Ze maji

Y ruce.”

DB je dobré firma s klukama a
holkama, co nad tim premysli.

"Nikdo z DB se nesnaZil
pochopit nds proces.”

"Nemam pocit, Ze nékdo "Vétsina agentur vietné Db
opravdu jde k redlnym lidem a déla véci tovdrensky od stolu a
zamysli se nad tim, jak nejde k redlnym lidem. SnaZi
proudkt mfivaj, co viastné se délat hezky véci, které ale
chcou.”

tieba nejsou funkéni”.

"Nevidim lidi, ktefi pfijdou a feknou -

tohle jsou ty zdroje, tohle je vyzkum, "Za ty penize co to stoji mém
taldgle to zapada dohromady a Proto pocit, Ze DB neodpovida
délame tohle. KdyZ to tam neni, tak hodnotou. A je to mozna tim,
citim, Ze to je odtrzeny od reality.” Ze nevidim ten proces za tim.”



