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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva problematikou diferenciace znacek, jez je v dne$nim
konkuren¢nim prostredi obzvlast zadouci. Cilem prace je predstavit a analyzovat pfistupy,
které mohou znackam pomoci odlisit se a posilit jejich rozpoznatelnost. Teoreticka ¢ast se
opirda o odbornou literaturu, ndzory uznavanych marketingovych experti a ptiklady
uspesného odlisSeni znacek. Praktickd ¢ast zkouma vybrané zplsoby diferenciace na
marketingové agentufe H1.cz, nyni GroupM Nexus, a aplikuje na ni teoretické poznatky.
Prace kombinuje metodu literarni reserSe s analyzou konkrétniho ptipadu a klade si za cil

navrhnout zkoumanému subjektu doporuceni. Vysledkem je poskytnuti piehledu efektivnich

pristupi k odliSeni, které Ize realizovat v praxi.
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Abstract

This thesis deals with the phenomenon of brand differentiation, which is particularly
desirable in today's competitive environment. The aim of the thesis is to identify and analyse
approaches that may help brands to differentiate themselves and enhance their
distinctiveness. The theoretical part is based on literature, on the insights of renowned
marketing experts and on examples of successful brand differentiation. The practical part
examines selected methods of differentiation on the marketing agency H1.cz, now known as
GroupM Nexus, and applies the theoretical evidence to it. The thesis combines the method
of literature research with the analysis of a specific case and aims to outline
recommendations for the studied subject. The outcome is to provide an overview of effective

approaches to differentiation that may be implemented in actual practice.
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Uvod

Piestoze nelze vytvofit nejlepsi obecné aplikovatelny recept na uspéch z divodu jedineénosti
kazdé znacky, tato prace se bude snazit pfinést podnéty k moznému vylepseni péce o znacku
prostfednictvim ovétenych doporuceni vychdzejicich z praxe uspéSnych znacek a expertii
tak, aby c¢tenaf mohl zvazit alesponl jejich ¢asteCnou implementaci dle svych potieb

k vlastnim G&elim.

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma Jak odlisit znacku od konkurence, jez se
bude opirat o autory jako jsou Kotler s Kellerem, Aaker ¢i Neumeier. Dilezitym literarnim
zdrojem bude v souvislosti s tématem také kniha Odlis se nebo zemsi od autort Trouta a
Rivkina. Rovnéz zminovat i ¢im dal vice nepostradatelnou rozpoznatelnost zna¢ky v ramci

trhu, které se vénuje uznavany autor Byron Sharp.

Toto téma pro mne bylo jasnou volbou z divodu aplikovatelnosti do praxe, téz z mého
osobniho zajmu, ale také diky zainteresovanosti, zkuSenostem a ochoté pani inzenyrky
Veroniky BureSové, ktera mne, jakoZto vedouci této prace, a zarovei ,,nacelnice* v byvalé
Hl.cz, uvedla do svéta této digitalni marketingové agentury a poskytla mi vhled, jez byl

nezbytnym zdkladem pro praktickou ¢ast mé diplomové prace.

Do teoretické ¢asti této diplomové prace bude zahrnuto definovani dalezitych pojmu, které
se se znaCkou a jejim odliSenim nutné poji. V prvnich kapitolach se pak budu vénovat
odbornym pramendm, literatufe i nazory expertd na problematiku diferenciace a
distinktivnosti, tyto zdroje by mély vytvofit prehledny souhrn konkrétnich principt, kterymi

by se znaCky mohly inspirovat i ve svych strategiich.

V praktické ¢asti bude predmétem mého zkoumani jiz vySe zminéna agentura Hl.cz, na
kterou budou pouzity zpisoby diferenciace vzeslé z ¢asti teoretické. Neopomenu se vSak

zabyvat také distinktivnosti a ptipojim doporuceni pro mozné cesty budouciho vyvoje.

Cilem diplomové prace bude predstavit urCité predpoklady pro odliSeni znacky v rdmci trhu,
ty by mély byt postaveny nejen na zéklad€é zkusenosti odbornikli na tuto problematiku, ale

také demonstrovany na ptikladech znacek, kterym se diferenciace podafila.

Pro mtj vyzkum bude v teoretickém tivodu pouzita metoda literarni reSerse, jez bude
vychézet z analyzy kniznich i elektronickych zdroji a nasledné syntézy. Pro praktickou ¢ast
bude rovnéz zvolena analyza realného ptikladu z praxe vyplyvajici z poznatkl teoretické

Casti.



Vysledkem prace by méla byt zjisténi, zda a piipadné jak jsou urcité zptisoby odliSeni znacek

aplikovatelné, zejména na agentuie H1.cz, pro niz budou zformulovana doporuceni.



1. Teoreticka Cast

1.1. Znacka

Abychom se mohli zabyvat konkrétnimi aspekty odliSnosti ¢i rozpoznatelnosti znacky, je

nutné nejprve definovat samotnou znacku.

American Marketing Association popisuje znacku jako nazev, vyraz, symbol, design nebo
jejich kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho nebo skupiny
prodejcti a odlisit je od té&ch konkurenénich.! John Murphy pak definuje znacku jako urgity

soubor hodnot a hmotnych i nehmotnych vlastnosti v myslich spotiebitelt.?

Podle dalSich autor pravé tento prvek ¢ini rozdil mezi znackou a produktem. Zatimco

produkty maji fyzickou podobu, znacky existuji v naSich hlavach.

Znacka by pak meéla byt rozpoznatelnd a zapamatovatelnd, bez téchto atributii totiz
spole¢nosti nemohou dostate¢né odlisit své produkty a sluzby, coz se ndsledné odrdzi ve

vybéru spotiebitelt.

Dale naptiklad Hankinson (2004) uvadi: a) Znacky jsou komunikatory, rozvijeji diferenciaci
produktu tim, Ze sdé€luji firemni vizi znacky, a jsou pouzivany organizaci ke sdélovani své
pozice vuci svym konkurentim. b) Znacky jsou vjemové entity, které spotiebiteliim prinaseji
urcity pocit. ¢) Hodnota znacky se vztahuje k finan¢ni hodnoté znacky. d) Znacky jsou

sménné vztahy, které uspokojuji poptavku zdkazniki.*

Dalo by se tedy fici, Ze jsou znacky ztélesnénim vSech informaci souvisejicich s produktem,
sluzbou nebo firmou, protoZe informuji zakazniky o tom, co mohou o¢ekévat, a jaké hodnoty
podniky zastavaji. Spotiebitelé diveéruji znackam, které je oslovuji, a €asto jim zlstavaji
vérni.>

Stale Castéji se znacky zacinaji ptipodobiiovat k lidem, coz do velké miry méni celkovy
pfistup k nim. Stejné tak jako ¢lov€k, mlzZe byt 1 znacka jednou vazna a podruhé vesela,
nekonzistence znacky tedy neni problém, pokud si i nadale udrzuje své urcujici atributy.

Uspésné podniky byvaji ty, jez neustile reaguji na zmény na trhu, v odvétvi, ekonomice

! Kotler, Keller 2013, s. 280.
2 Paetzold 2010, s. 29-30.

3 Forsyth a kol. 2004, s. 275.
4 Seyed 2021, s. 5.

5 Tamtéz, s. 5.



nebo kultufe. Jejich chovani tedy spise nez organizace pfipomina organismy, které se podle
potieby méni, rostou, déli se nebo spojuji. Nové paradigma firemni identity tak obétuje
vlastnosti jako uniformita a konzistence, jez byly cenény v ramci starého paradigmatu, ve

prospéch Zivelnosti a dynamiky.®

Neumeier (2006) upiesiiuje, Zze znacky si mohou dovolit byt nekonzistentnimi pouze za
podminky, Ze neustoupi od svych urcujicich atributii. Ve své publikaci tuto tezi demonstruje
pravé na piirovnani znacky k lidem, kdyz uvadi, Ze nas nasi pratelé a kolegové poznaji,
piestoze Si Na sebe rano vezmeme jiné obleCeni, nebo mame Spatnou naladu, nebot’ to, co
nas déla nami, je hlubsi nez pouhy vzhled nebo néalada. Znacky by tedy dle n¢j mély zit,

dychat, délat chyby a byt lidské, jinak maji tendenci vzbuzovat u zékazniké podezieni.’
1.1.1. Hodnota znacky

Hodnota znacky by se dala definovat jako soubor hodnot jména, symbold, asociaci
a zastoupeni znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se znackou

prichazeji do kontaktu.®

Jedna se o hodnotu, kterou znacka pfidava svym vyrobkim a sluzbdm, a mize spocivat v
cenach, trznim podilu, ziskovosti, jiz znacka pfinasi, nebo ve zpusobu, jakym spotiebitelé

uvazuji, a jak jednaji ve vztahu ke znaéce.®

Mezi marketingové vyhody silnych znacek se mimo jiné fadi vyssi vérnost, niz$i zranitelnost
v disledku marketingovych akei konkurence, vyssi ochota spoluprace a podpory ze strany
obchodnich partnert, zvysena efektivita marketingové komunikace ¢i snadnéjsi piijimani a

udrzeni zaméstnanci. X

1.1.2. Brand strategie

Strategie znacky (neboli branding) popisuje, jak firmy samy sebe nebo své produkty odliSuji
s cilem budovani hodnoty jak pro zdkaznika, tak pro majitele znaCky. Mezi Ctyfi bézné

pouzivané zakladni strategie znacky patii: strategie znacky jednotnd pro celou firmu

6 Neumeier 2006, s. 114-116.

" Tamtéz

8 Hanzelkova a kol. 2009, s. 156.
° Kotler, Keller 2013, s. 281.

10 Tamtéz, s. 282.



(corporate umbrella branding), znacka pro skupiny produktd (family umbrella branding),

znacka produktové fady (range branding) a individualni znacky (individual branding).!
1.1.3. Prvky znac¢ky

Jako prvky znacky lze oznalit nastroje, jez znacku identifikuji a odliSuji a mohou byt
chranény ochrannou znamkou. Silné znacky jich maji zpravidla vice. Autoii Kotler a Keller
(2013) se shoduji na tom, ze prvky znacky by mély byt zapamatovatelné, smysluplné a
libivé, tyto kritéria znacku buduji. Mimo ty by mély byt prvky znacky pienositelné, pravné

chranéné a zaroven adaptabilni. Tyto charakteristiky chrani zna¢ku pred ttoky zvnéjsku.?

1.1.3.1. Nazev

vvvvvv

kli¢ové asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym zptisobem.!® Potieba
dobrého nazvu znacky pochazi od spotiebitelti, ktefi je budou vzdy chtit jednoduchym
zpisobem identifikovat, zapamatovat si je, ptipadn¢ je porovnavat. Spravné vybrany nazev
firmy mutze byt pro spolecnost cennym aktivem, nebot’ miize podpofit jeji odliSeni a urychlit
jeji ptijeti u zékaznik. Naopak Spatné¢ zvoleny nazev mize stat firmy velké mnoZzstvi

finan¢nich prostedku, a to ve formé pomérné obtizn¢ fesitelnych problému ¢i jako uslych

piijmt béhem celé doby existence znacky.'*
1.1.3.2. Logo

Loga jsou velmi dulezitou vizudlni soucasti znacek, jak potvrzuje americky prizkum, v
némz 39 % respondentti uvedlo, ze podle nich souvisi logo s kvalitou znacky, pro 40 %
dotazanych logo zobrazuje typ poskytovaného produktu nebo sluzby, a az 42 % respondentii

si mysli, ze logo ukazuje osobnost znacky.'®
Lépe rozpoznatelnd, a tim padem UspéSnd, jsou zpravidla abstraktni loga. Hlavnim diivodem
je jejich jednoduchost a unikatnost, nejsou totiz snadno zameénitelna s jinymi, coz je dilezité

prave z hlediska efektivni a rychlé rozpoznatelnosti.

11 Jakubikova 2008, s. 159.

12 Kotler, Keller 2013, s. 288-289.
13 Keller 2007, s. 211

14 Neumeier 2006, s. 77.

15 Brown 2022.



Klasickym piikladem miZze byt znacka Nike, kterd je rozpoznatelna i na zéklad¢ loga —
ktidla, inspirovaného feckou bohyni vitézstvi — aniz by musela pouzit sviij nazev.

Obecné Ize ale loga rozdélit na:*®

e typografickd — tvofena napisem
e obrazova — tvoii je graficky symbol

e kombinovana — skladaji se z napisu i symbolu
1.1.3.3. Toén komunikace

Toén komunikace neboli tone of voice patii mezi dulezité aspekty obsahové strategic na
internetu, ale 1 marketingu obecnég. Jedna se osobnost tviirce textu, popiipadé forma, jakou
piSe, ¢i jeho styl, jimiz se snazi predat obsah sdéleni cilové skupiné. Jde o unikatni hlas ¢i
dusi firmy na internetu. Specifickd volba slov a styl komunikace autora textu vytvari u
¢tenaili emocni obraz dané znacky. Jakkoliv miiZze byt forma tohoto hlasu pro kazdé médium,
skrze které firma komunikuje, lehce pozménénd, konzumentiim obsahu by mélo byt hned
jasné, ze s nimi komunikuje pravé ona znacka. Mezi hlavni diivody, pro¢ by znacky mély
tone of voice vénovat svou pozornost, patii: odliSeni se od konkurence, budovani divéry a

vztahu se znac¢kou.’

Jako piiklad mize byt uvedena spole¢nost prodavajici détské boty na internetu, jejiz
komunikac¢ni ton by se mohl nést v duchu prakti¢nosti tykajici se kvalitniho zpracovani a
snadné udrzby, vtipnosti, kdy nakup nemusi byt pouze nudnou povinnosti, a ekonomicnosti,
nebot’ déti rychle rostou, a tak chce firma nabizet své produkty za férové ceny. Nasledné je
ukolem firmy tyto tfi hodnoty pfevést do redlného Zivota a zaclenit je do textll a Ustni
komunikace s vefejnosti. Nezbytné je ovSem klast duraz na textaisky styl, délku
a formatovani texti ¢i  vybér vhodnych ilustracnich obrazki a podobné.
Reznitek a Prochazka (2014) dale uvadéji, ze i ton komunikace se miize ménit, napiiklad
podle riznych segmentli podobného publika. V piipadé€ prodejce détskych bot to mohou byt

maminky, nebo déti, které pfemluvi rodic¢e ke koupi svého oblibeného paru.*8

16 Vysekalova a kol. 2020, s. 55.
17 Rezni&ek, Prochazka 2014, s. 44.
18 Tamtéz, s. 46-47.



1.1.3.4. Slogan

Slogan ptedstavuje nezapomenutelnou frazi, ktera se pouziva k vyjadieni myslenky nebo
ucelu. Zpravidla maji slogany jednoduchou struktura a neobsahuji detailni sdéleni, mély by
byt kratké a vystizné. Jejich tloha spo¢iva v upozoriiovani potencidlnich ¢i stavajicich
klientii na jeden nebo vice aspektii vyrobku nebo sluzby.®

Efektivni slogan mize zvysit povédomi o znacce a zlepsit jeji image, firmy také véii, ze
spravn¢ vybrany slogany uleh¢i spotiebitellim rozpoznani a zapamatovani znacky a pomaha
k diferenciaci znacky v jejich myslich. Slogan by mél byt v souladu se strategii firmy, nebot’
je schopen fici, kam znacka sméfuje, dal by mél byt zapamatovatelny a v neposledni fad¢

zdtiraziovat odlisnosti, jez by mély byt v souladu se stavajicim vnimanim znacky.?°
1.1.3.5. Barvy a pismo

Barvy a pismo jsou jedny z elementil, které tvoifi vizudlni podobu znacky. Priizkumy pak
ukazuji, Ze spravny vybér fontu pisma mize ovlivnit Sanci, zda bude produkt jedné znacky
vybran pied konkurenénim produktem znacky druhé.?! Zajimavosti je i vliv fontu pisma na
vnimani znacky, zatimco loga znacek obsahujici hranatd a tu¢nd pismena jsou podle
pruzkumti povazovana za maskulinni, kulatda a S$tihla pismena jsou naopak spojovana

s Zenskosti.??

Prostfednictvim barev muize znacka rovnéz vytvofit efektivni vizudlni identitu, barvy ji
mohou pomoci vybudovat silny vztah s cilovym trhem a zaujmout pozici mezi konkurenci
na trhu. Klasickym ptikladem je spole¢nost Pepsi, kterd upustila od cervené barvy a presla
na modrou, aby se tak odlisila od svého konkurenta, pfi¢emz za marketingové aktivity
spojené s timto prechodem utratila miliony dolarti, kdyZ naptiklad pfemalovala letadlo

Concorde na modrou barvu.

Existuji rovnéz empiricky odhadnuté asociace, kdy jednotlivé barvy jsou spojovany s

ur€itymi vlastnostmi ¢i charakteristikami. Cervend barva je napiiklad povaZovéana za

19 Abdi, Irandoust 2013, s. 62.

20 Kohli a kol. 2007, s. 415-421.
21 Doyle, Bottomley 2004, s. 873.
22| jeven a kol. 2015, s. 158.



vzruSujici a stimulujici barvu, zelena je asociovana s bezpe¢im, modré barva je spojena s

kompetenci, jelikoZ se poji s inteligenci, komunikaci, divérou, efektivitou a povinnosti.?

S volbou barvy je v brandingu spojeno nékolik rizik. Pii vybéru barvy je tieba zvladnout
fyzikélni aspekty barevnosti, coz se zpravidla tyka grafického designu, také je nutné
pochopit kulturné podminéné asociace nékterych barev a v neposledni fad¢ je dilezité
zvladnout technologie barev. Jak je nastinéno vyse, je také tfeba brat v uvahu, jak urcité

barvy pisobi na lidi.?*

1.1.4. Archetypy znac¢ky

Termin archetyp pouzil poprvé Carl Jung v roce 1919 a plvodné byly pomoci néj
popisovany lidské vlastnosti. Pro znacky vSak mohou byt stejné tak uzitecné. Jestlize si je
spole¢nost védoma pievazujiciho archetypu U jeji cilové skupiny, mize tomu svou znacku
pfizpusobit, a stane se tak pro ni snaz§i navazat emocni spojeni s jejimi zdkazniky. Soucasné
mohou firmy archetyp vyuzit ptfi budovani a rozvijeni “osobnosti” nebo pfi nastavovani

komunikace.?®

Mluva archetypu Vladce je autoritativni, demonstruji svou moc, spotiebitelé jim duvétuji,
nebot’ z nich vyzatuje aura vidcovstvi a odpovédnosti. Zakaznikiim poskytuji pocit bezpeci
a stability. Archetyp Tvurce sdileji inovativni a vizionaiské znacky, tyto spolec¢nosti jsou
nekonformni, kreativni a chtéji vytvofit néco, co bude mit dopad a pretrva. Mezi zékladni
rysy vSech znadek v archetypu Nevinatko patii jednoduchost zivota, §tésti a svoboda. Z
jejich ¢isté a jednoduché komunikace vyzatfuje optimismus. Objevitel touzi po
dobrodruzstvi, objeveni nepoznaného a posouvani svych hranice. Jedna se o firmy inovativni
a ambicidzni, které cht&ji zdkaznikim pomoci vyjadiit svou individualitu. Znacky v
archetypu Mudrce touzi po poznani, chtéji znat a sdilet pravdu, a tim udélat ze svéta lepsi
misto. Jsou analytické, inteligentni a maji ¢asto sofistikovanou komunikaci. Rebel touzi po
revoluci a poruSeni zabéhlych pravidel, narus$it status quo. Hrdinové jsou odvazni,
inspirujici, sebevédomi, neboji se vyzev a soucasné brani své zakazniky pted v§im zlym.
Znacky v archetypu Kouzelnik jsou charismatické, mivaji velkolepé vize, a Casto slibuji, Ze
dokazi splnit sny zakaznikd pomoci svych dovednosti. Pomahaji zdkaznikim ménit se

s ohledem na to, Ze se snazi se o jejich osviceni. Sprymari si umi uzivat Zivot, jsou pozitkari,

23 Labrecque, Milne 2012, s. 715.
24 Healey 2008, s. 92.
25 Cahlik, 2020.



nuda je dési a chtéji vykouzlit tsmév na tvari svym zakaznikiim. Archetyp Kluk od vedle
je typicky svou obétavosti, tyto znacky jsou ¢estné, diveéryhodné, chtéji nékam patfit a jejich
produkty cCasto spliiuji zakladni potiebu. Milenci jsou idealisté, sni o lasce a potéSeni
druhych. Soucasné jsou znacky v tomto archetypu vasnivé a oddané a chtéji potesit vsechny

smysly. Pecovatel chce pomahat ostatnim, je velkorysy a chce chranit své zakazniky pied

ijmou.?

NiZe uvedena tabulka dale porovnava, v ¢em by jednotlivé archetypy mély poméhat lidem,

zaroven jsou v pravém sloupci uvedeny piiklady firem, jez vykazuji dominantni znaky

daného archetypu.

Tabulka 1 - Archetypy znacky a jejich priklady

Archetyp V ¢em pomahaji lidem Priklady firem

Vladce Vykonava kontrolu Rolex, Hugo Boss, Porsche
Tvirce Vytvaii néco nového Lego, Adobe, Apple
Nevinatko Udraje nebo obnovuje viru Haribo, Dove, Evian
Objevitel Zachovava nezavislost Levi's, Go Pro, Virgin
Rebel PoruSovat pravidla Harley Davidson, Diesel
Mudrc Porozumi jejich svétu CNN, TEDx, 3M

Hrdina Jedna odvazné Nike, Guiness, BMW
Kouzeik Ovliviiuje proménu Pixar, Snickers, XBOX
Sprymat Mit se dobte Ben & Jerry’s, Skittels
Kluk od vedle Byt v pohodg tak, jak jsou IKEA, Visa, Ebay

Milenec Naléza a daruje lasku Nespresso, Ferrero Rocher
Pecovatel Stara se o ostatni Danone, Toms, Nestlé

Zdroj: Mark, Pearson (2001),; Cahlik (2020)

26 Cahlik, 2020.



1.2. Aspekty ovliviiujici proces odliSeni

Znacka by méla pfi jakékoli komunikaci umét spravné argumentovat, obecné totiz plati, ze
logicka tvrzeni piisobi presvédcCiveji a zdkaznik je tim spiSe ochoten o vyrobku nebo sluzbé
uvazovat. Nedostatek logiky v marketingu byva casto spojen s netspéchem kampané
1 samotné znacky. A pravé argumentace znaCky vystavéna na logice muze dopomoci
K jejimu odliseni.

Nezbytnou soucasti pti realizaci komunikace se zakaznikem je téZ kreativni Cast, ta totiz
musi dané logické linii odpovidat. V opacném piipadé nebude vysledna komunikace

zdkaznikem pochopena, ale téz nemusi byt zcela jasny diferenciaéni zimér znacky.?’

Dale plati, ze by nase argumentace méla byt opodstatnénd a ndm vlastni, proto neni dobré
nechat se pfili§ ovlivitovat konkurenci. Znacka by se méla zdroven drzet srozumitelnosti
sdéleni, nejlépe pak pracovat s takovym sdélenim, se kterym se jeji zakaznici jiz v minulosti
setkali. I z toho diivodu je v komunikaci vétSinou efektivnéjsi uptednostnit rychlé upoutani

pozornosti nad sloZitymi Givahami.?8

Je vSak dulezité si uvé€domit, Ze odliSnost nemusi byt nutné spojena se samotnym vyrobkem
¢i sluzbou, klicova je spise jeji spravna identifikace a v neposledni fad¢ jeji priikaznost.
Zakaznici jsou totiz prevazné skepticti, a proto se doporucuje poskytovat ke sloviim i dikazy

skrze ¢iny, ke kterym je vSak potiebny i urcity finanéni rozpocet.?

1.2.1. Od Unique Selling Proposition (USP) k Unique Point of Difference
(UPD)

Pojem USP, do Ceského jazyka prekladan jako unikatni prodejni vlastnost, se pouziva pro
oznaceni jednoho jasné¢ho prodejniho argumentu, ktery vyrobek nebo sluzbu odliSuje od téch

ostatnich.%

USP je konkurencni vyhodou, a zaroveil diivodem zakaznika k nakupu, je v8ak pomérné

obvyklé, Ze tuto unikatnost konkurencni spolecnosti od pivodniho ,,nélezce* piebiraji a

2" Trout, Rivkin 2006, s. 65-66.
28 Tamtéz, s. 66-67.

2 Tamtéz, s. 68-71.

30 Jakubikova 2008, s. 159.
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kopiruji. Pfi objevovani vlastni USP je dobré myslet na to, co potencialni zdkazniky opravdu

zajima a je pro né dilezité. Nasledné 1ze postupovat takto: 3

e vytvorit seznam kritérii, kterymi se zakaznici v daném odvétvi fidi pti rozhodovani
o nakupu,

e tato kritéria pouzit pfi hodnoceni vlastni spolecnosti i1 téch konkuren¢nich (pokud
mozno objektivnim posudkem),

e zhodnotit vysledky analyzy a vyvodit své silné a slabé stranky,

e po nalezeni USP zajistit jeji rozvoj v zavislosti na vyvoji konkurence.

Sdélovani jedinecného rozdilu znacky (UPD) pfitom emocionalné poutavou cestou hovoti o
zkuSenostech zékazniki, nikoliv jen o vlastnostech a vyhodach produktu. Oproti USP, které
je zaméteno predev§im na konkurenci, je jedine¢ny bod odliSnosti zaméten na spotiebitele.
Vychézi z vlastnosti a vyhod produktu USP, ale navic piidava prvek zakaznické zkusenosti.

Poslani, hodnoty a sliby znacky se nasledné stavaji pouty mezi firmou a zdkaznikem.>?

1.2.2. Diferenciace

A4

S nartstajicim poctem sluzeb a produktii na trhu je ¢im dal tim t&éz8i dosahnout diferenciace.
Odliseni je vSak stale jeSt€ mozné, a to na zékladé skute¢nych vlastnich hodnot produktl a

sluzeb.33

Sharp s Dawesem (2001) ptindsi hned nékolik definic diferenciace, jedna z téch zakladnich
naptiklad tika, ze diferenciace existuje tehdy, kdyz je nabidka firmy pii n€kterych ndkupnich
prilezitostech, nebo nékterymi zdkazniky, stale upfednostiiovana pied nabidkou
konkurenénich firem. Diferenciace tedy mize zpisobit, Ze je o produkty nebo sluzby urcité
spolecnosti z4jem, coz mizZe vést k vyS$§im prodejim, s ¢imZ vSak souvisi 1 budovani
loajality ke znacce a ovliviiovani novych zakaznikl. Jedine¢né produkty ¢i sluzby zase

mohou firmam pomoci navysit jejich ceny.3*

Clanek z Harvard Business Review shrnuje podstatu diferenciace tim, Ze se uspéSné

spolecnosti nespoléhaji na odlisné produkty nebo sluzby, ale soustiedi se na vytvoreni

31 MindTools.

32 Danziger.

3 Trout, Rivkin 2006, s. 12.
3 Sharp, Dawes 2001.
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osobitého podniku jako takového, jenz je schopen vytvofit mnoho produktii a sluzeb, které
jsou vyjimeéné a presvédéivé.®®

Nekteti autoti dokonce uvadéji, ze je diferenciace témet vSudypiitomnym a nevyhnutelnym
aspektem konkuren¢niho prosttedi, z cehoz vSak plynou vyhody jak pro zakazniky, tak pro
samotné firmy. Zakaznici se totiz diky diferenciaci snaz orientuji na trhu a ziskavaji lepsi
ptehled o jednotlivych spole¢nostech, jejich produktech ¢i sluzbach. Pro firmu je pak
takovéto prostiedi idealni k analyze konkurencnich subjekti, mize se inspirovat jejich
silnymi strankami, & vyvozovat vlastni diferenciaci, coz ji ¢ini konkurenceschopné;jsi.*®
Diferenciace je tedy klasickou konkurenéni strategii, a spo¢iva v nabidce né¢eho odlisného
od jiné znacky. Uspé&$na diferenciace znacky pak vytvaii nabidku jedineéné hodnoty pro

danou kategorii.%’

Jiz historicky slouzilo praktické baleni potravinafského produktu, garance spokojenosti s
moznosti vraceni penéz nebo inovativni procesy k tomu, aby se jedna znacka odlisila od
druhé. Diferenciace ale vzdy znamenala i néco vic nez pouhou odli$nost. Zahrnovala
uspokojovani pozadavkl trhu takovym stylem nabizeni produktl, sluzeb nebo zkusenosti,
ktery méni jejich tradi€ni vnimani, nakupovani a pouzivani. Diferenciace tedy spociva ve
formulaci a sdé€leni toho, pro¢ a jakym zptsobem produkt nebo sluzba spliiuje konkrétni
potieby &i piani spotiebitele. Klicovymi faktory jsou proto hodnoty a autenticita.®® Znacky
by pak mély byt kombinaci hmotného i nehmotného, protoze podstatou diferenciace neni
tedy to, Ze zdkaznik dostane, co ocekava, ale ptedevsim to, Ze ocekdvané produkty nebo

sluzby budou obohaceny a rozsiteny o néco, nad ¢im ani nepfemyslel.>®

V diferenciaci produktt a sluzeb v§ak mohou existovat mirné odchylky, zatimco u produktii
zaleZi zejména na technologiich a inovacich, sluzby by se mély sousttedit na procesy, lidské

zdroje, vztahy s klienty ¢i kompatibilitu tymu.*°

Znac¢ky by v dneSnim svété mély vynikat nejen svou diferenciaci, ale také tim, ze jsou

autentické. Simon Sinek jednou v rozhovoru uvedl: ,,Pfedstavte si, Ze byste pfisli za svymi

% |einwand, Mainardi 2016.

% |_e Tiger, Calantone 1998.

37 Tybout a kol. 2005, s. 157.

3 Williams Jr., Williams 2017, s.2.
%9 | evitt 1980, s. 87.

40 Alam 2002, s. 251.
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prateli a fekli: 'Jak cheete, abych s vami mluvil, a jak se mam oblékat, abyste mé m¢li rad&ji?’
[...] Vasi pratelé vam tfeknou 'nebud’ smésny, bud’ sdm sebou, proto t& mame radi'. V
podnikani je to Giplné stejné. [...] kazda firma ma svou osobnost a kulturu, a abyste ji uvedli
v zivot takovou, jaké je, oslovte lidi, ktefi maji stejny nazor na svét, kteii sdileji vase
hodnoty. Délat to jinak, je samo o sobé neautentické. Celd myslenka autenticity znamena

fikat a délat véci, kterym skute¢né véfite, to je to, co to znamena.“4

Jedna se totiz o individualitu, kterou konkurence hiife piebira, pficemz je stale potieba drzet
se zasady relevance pro nasi cilovou skupinu. Urcity diferenciator se pak tvoii na zakladé
zjisténi, ¢im je znacka vyjimecna, a pokud se tento aspekt propise do konzistentniho designu
i komunikace, dokaze ziskat pozornost potencidlnich zakaznikd. Takovy diferenciator by
m¢él vzniknout na zakladé: relevance — nabidky smysluplného feSeni pro naSe zdkazniky,
autenticity — upfimné komunikace uvnité i vné spole¢nosti, priikaznosti — prezentace a

odiivodnéni. K dalsim prvkém odli$nosti znadky na trhu patii napiiklad:*2

e interakce se zdkazniky skrz zazitky nebo personalizaci,
e zachovani svéziho piistupu pomoci novych technologii, produktii, ndpadu ¢i designu,
e nové zplsoby feseni zakaznickych problémi,

e davéryhodnost diky odbornosti nebo dlouholetym zkuSenostem.

Na druh¢ stran¢ Byron Sharp (2008) nesdili pohled na diferenciaci s vétSinou jinych autord,
kdyz tvrdi, ze vyhodné vlastnosti produkti, sluzeb i znacek jako takovych jsou sice dilezité,
ale mnohdy velmi precenované. Podle n¢j si znacky konkuruji zejména z hlediska psychické
a fyzické dostupnosti, kdy jsou preferovany ty relativné dostupnéjsi, pficemz uznava, ze této
dostupnosti napomaha pozitivni vniméani znacky prostfednictvim budovani tzv. salience,
tedy vytanutim znacky na mysl. Pomérné skeptickym vsak tento autor zistava vici loajalité

znacky, kterad podle jeho minéni vychéazi z pouhého navyku a setrvacnosti.

vvvvvv

nekoupit”, tedy vlastnosti, jez spotiebitele od koupé odrazuji. I kviili tomu je k diferenciaci
potieba pristupovat obezietné, jelikoz osloveni jedné skupiny zdkaznikli mtize odradit jiné

spotiebitele.*

41 |ce 2016.
42 Paunovic 2018.

43 Sharp 2008
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Nasledujici kapitoly se vénuji vybranymi zplisoby diferenciace a pfiblizuji jejich potencialni

uvedeni do praxe na redlnych ptikladech znacek.

Ackoli existuje nespocet moznosti, kterymi se mohou znacky v ramci trhu odlisit, nize
zvolené zpusoby patii k ném nejCastéji vyuzivanym, piicemz se daji pomérné snadno a
efektivné aplikovat. Tato prace soucasné vychdzi ze zkuSenosti a doporuceni obecné
uznavanych odbornikt ¢i skute¢nych tspésnych i netuspésnych strategii, na jejichz zaklade

se dale prace zabyva pravé témito nize uvedenymi zplisoby diferenciace.
1.2.2.1. Interakce se zakaznikem

Ptidanou hodnotou znacky miize byt i podpora prodeje, kterd stimuluje okamzity nakup, a
jejimz cilem je predevsim predavani informaci o vlastnostech produktu, vytvareni povédomi

o ném, snizovani rizik z koupé, nadchnuti zdkaznika a tvorba dobré povésti produktu.**

Jednim ze zptisobt je tzv. POP marketing neboli marketing v misté prodeje, ktery vétSinou

piimo v obchodé instaluje stojany se specialni nabidkou ¢&i nejriizngjsi obrazovky.*

Jinym zptisobem je naptiklad moznost vyzkouseni produktu cilovou skupinou. Mezi dalsi
formy podpory prodeje pak patii naptiklad vyhodné baleni, slevy, darky a soutéze. Ackoliv
jsou tyto metody spojeny s vySSimi ndklady, pomadhaji vytvaiet povédomi o znacce,

podnécuji k opakovanému nakupu, a zaroveii slouzi k odligeni se od konkurence.*®

Interakce se zakazniky muze uZivateli pfinést fadu vyhod, naptiklad konverzace o dané
zna¢ce muze spolecnost inspirovat a pfinést jiny tthel pohledu na sebe samu, firma se mliZze
dozveédét vice o svych zékaznicich nebo miiZze prostfednictvim komunikace s nimi zvysit
svou informovanost o konkurenci. Aby mohlo byt téchto vyhod vyuzito, aby byl zakaznik

ochotny konverzovat, musi byt interakce p¥inosnd, zajimava a zabavna pro obé strany.*’

Jako ptiklad mizZe poslouzit znacka pracich prostfedkti Tide, kterd ze své podstaty nema
pfili§ vysokou miru zapojeni. OdliSila se vSak svym projektem zaméfenym na skvrny na
obleceni, interagovala tak se zakazniky prostfednictvim webovych stranek, kde vysvétlovala
zpisoby odstranéni konkrétnich necistot. Znacka Tide se mohla prezentovat jako autorita a

odbornik v oblasti odstraniovani skvrn. Vytvofila soucasné specialni sluzbu i moznost

#Jesensky a kol. 2018, s. 34-35.
4 Hanzelkova a kol. 2009, s. 157.
46 Jesensky a kol. 2018, s. 34-35.
47 Lewis 2012, s. 103.
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interakce, coz opét zvySovalo diveéryhodnost znacky i jejich produktti a vymezilo ji od

konkurence.*®

1.2.2.2. Spole¢enska odpovédnost

vvvvvv

vyznam diferenciace znacky. Pokud se chce znacka odlisit od svych konkurentl, méla by
poukézat t€Z na svou rozpoznatelnost z pohledu zdkaznikl a spotiebitelii. Znacky by tedy
mély hledat sviij diferenciacni faktor, diky némuz jejich sluzby nebo produkty budou
doplnény o dalsi charakteristiku. Zejména pro spotiebni vyrobky je tento stav zadouci,
protoze si jsou obvykle velmi podobné. Komunikace CSR (Corporate Social Responsibility)
tak mize byt pro spolecnost zdrojem prodeje, zisku a novych obchodnich piilezitosti,
protoze se vénuje budoucim preferencim a Zivotnim postojim zakazniki/spotiebitelll, ¢imz
plni jejich o¢ekavani a buduje silng&jsi znacku.*

Tim se tidi 1 spole¢nost Patagonia, jez vyrabi outdoorové obleceni. Ta totiz jiz pres 35 let
vénuje 1 % ze svych trzeb na environmentélni ucely za zachranu planety. I Patagonia je tak
dikazem, Ze odliSnost, kterd nelze snadno ptevzit konkurenci, je ochrannym prvkem

znacky.>°

Velky potencial nabizi pravé spole¢enska odpovédnost a jiné socidlni aktivity, které mohou
ovlivitovat rozhodovani potencidlnich zakaznikl a spotiebitelt. Pfinosem miize byt také
propojeni s emo¢nimi prvky, které usnadiiuje odliSeni znaCky, a rovnéZz vylepSuje
vystupovani znacky a jeji povést. Naptiklad spolecnost Pedigree, zamétend na vyrobu krmiv
a pamlskd pro psy, se spojila s organizaci American Humane, ktera se angazuje v oblasti
huménniho zachédzeni se zvitaty. Vznikla tedy spoluprace, jejiZz snahou bylo najit co nejdiive
vhodny domov pro psy z utulkll. K zédkazniklim byl vyslan jasny signal, ze pokud nakoupi
krmivo znacky Pedigree, konaji tak nejen v z4jmu svého domaciho mazlicka, ale téz pro
dobro pst z atulku. Tuto spolupraci Ize povaZovat za symbidzu vSech zi€astnénych stran, a
zaroven za sjednocujici akt urcité komunity. Z uvedeného ptikladu tedy vychézi, Ze nejlepsi
kombinaci je prospé$na ¢innost s jedinecnosti, coz zajisStuje dobrou povést znacky, ktera se

tak stava tispésnou.>!

4 Aaker 2006, s. 152-153.
49 Paetzold 2010, s. 29-34.
%0 Kyriakidi, Staplehurst 2022.
51 paetzold 2010, s. 33-34.
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Podle Pavlika a Bélcika (2010) lze vSak do forem podpory fadit také poskytovani
nepenéznich dart, mize se jednat naptiklad o vzdélavaci aktivity a Skoleni ¢i jinou odbornou
pomoc. V piipadé zapojeni zaméstnanct do takovychto dobrovolnickych praci hovotime 0

tzv. Corporate volunteeringu (firemnim dobrovolnictvi).>?

1.2.2.3. Positioning

Pokud spolec¢nost pracuje na svém positioningu, urcuje tedy svou image a produktovou
nabidku takovym zplisobem, aby v myslich cilovych zakaznikli zaujala vyznamné misto.
Jestlize se firmé podaii umistit svou znac¢ku v myslich cilovych spotiebitel, budou pro ni
maximalizovany potencidlni pfinosy téchto klientd. Spravné nastaveny positioning znacky
je voditkem pro marketingovou strategii, vyjasiuje totiz podstatu znacky, urcuje cile, kterym
ma spotiebitelim pomoci dosahnout, a ukazuje, jakym unikatnim zptisobem toho bude
dosazeno. Positioningu by mél rozumét kazdy ve firmé a mél by ur€ovat mantinely a patniky

vech rozhodovani ve firmé.>®

Positioning také Ize chéapat jako nastroj pro formulovani toho, co skutecné odliSuje znacku
produktu v mysli zdkaznikl od funkéné podobnych produktl urcitého referencniho ramce,
jedna se ptitom o kli¢ovy predpoklad ndkupu vyrobku spotiebitelem.>* Jeho hlavni roli je
snazsi identifikace spotifebitelem v Siroké nabidce trhu, ale také diferenciace, nebot

umoziiuje zdiraznit odlignosti od konkurence.*®

Podle Lhotakové a OlSanové (2013) by positioning nemél byt zaméfeny pouze na objektivné
méfitelné atributy, ale také na emocionalni hodnoty, jejichz zahrnuti do strategie znacky je
zadouci z hlediska dlouhodobé odliSitelnosti. Spojeni znacky se silnym emocionalnim
benefitem miiZze byt konkurencéni vyhodou, jeZ se minimalné z kratkého obdobi relativné

$patné napodobuje oproti funk&nim atributiim.%®

Pii tvorbé positioningu miiZe byt pro firmu pfinosné zodpovédét si na otazku ,,Pro¢?*, jinymi

slovy si ujasnit, co je diivodem ¢i zimérem podnikant, jaké jsou nase hodnoty, v co véiime.®’

52 Pavlik, Bél¢ik 2010, s. 48.

53 Kotler, Keller 2013, s. 311-312.
5 Lhotakova, Olsanova 2013, s.1

55 Machkova 2015, s. 98.

% L hotakova, Olsanova 2013, s. 3-4.

57 Otazka ,,Pro¢?“ tvoii vnitini prostor tzv. zlatého kruhu, ktery definoval Simon Sinek ve své knize Zacnéte
s proc. Spolecnosti by si mély podle Sinekova schématu nejprve ujasnit, pro¢ chtéji podnikat, dale by se mély
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Toto presvédCeni spoleCnosti totiz dokaze silné ovlivnit cilové spotiebitele vV ndkupnim
rozhodovani, a =zaroven mulze byt zdrojem dlouhodobé loajality zdkaznikd.
Jako ptiklad mize byt uvedena spolecnost Apple, kterd od svého vzniku chce meénit a
zpochybnovat zavedené potradky v odvétvi elektroniky. Filosofii firmy je pfemyslet jinak.
Proti zavedenym konvencim se rozhodla bojovat designem sobé vlastnim a uzivatelskou
ptivétivosti. Produktové portfolio firmy je tedy dulezité, ale neni hlavnim diivodem toho, jak
lidé znaCku Apple vnimaji. Vyrobky firmy totiz vychazi primarn¢ z toho, v co spole¢nost
Ve,

Ptikladem slavnych spolecnosti a jejich odliSeni pomoci positioningu mtize byt firma Dove,
ktera se zaméfuje na pfirozenou a skute¢nou krasu zen, pti¢emz jejich strategie positioningu
zdirazituje zplsob, jakym mohou vSechny Zeny pfijmout své autentické ja prostrednictvim
pouzivani jejich vyrobkii. Naproti tomu spole¢nost Nike chce umoznit jednotliveiim, aby se
prostiednictvim sportu a fyzické aktivity snazili naplno rozvinout sviij potencial. V jejich
kampanich se ¢asto objevuji profesionalni i amatérsti sportovci, kteti prekonavaji své limity,

a tim zddraziuji dusevni a fyzické vyhody aktivniho Zivota.>®
1.2.2.4. ZkuSenost se znackou/zazZitek

Zkusenost se znackou je ze své podstaty to, jakym zptisobem lidé znacku vnimaji. Pti tvorbé

takovych zkusenosti a zazitkd je zadouci predevsim orientace na zékaznika a jeho zajmy.®°

Piikladem pro nas muze byt japonska znacka Donki, ktera se chce byt ,,obchodem vaSich
sni“, prestoze zcela vybocuje ze standardi klasické prodejny. Znacka Donki védomé a
cilené ztézuje nadkup svym zakaznikim, ¢imz je nuti konkrétni zbozi hledat jako poklad. Je
tedy presné¢ pravym opakem béznych maloobchodi, ¢imz zakaznikiim zprostfedkovava
jedine¢ny zazitek i zkusenost.5!

1.2.2.5. P¥ibéhy

Silny vztah mezi zdkaznikem a znackou vznikd mnohdy na zékladé spojeni se s emotivnim

ptibéhem. Jedna se zarucené o zdroj odliseni, ale také o konkuren¢ni vyhodu, protoze

samy sebe ptat, jak budou postupovat, a az na zaver by si mély stanovit svou nabidku produkti ¢i sluzeb, tedy
co cht&ji délat.

%8 Sinek 2013, s. 27-31

% Bogere 2023.

80 Blair 2020.

61 Kyriakidi, Staplehurst 2022.
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pfibéhy mnohdy dokézi presvédcit vic nez fakta. Piestoze jsou i ona fakticka data diilezita,
je pfedevsim nutné jejich atraktivni formulovani do komunikace se zakaznikem. Idealni je
¢init tak napii¢ komunikaci, a to napiiklad prostiednictvim reklamniho spotu (pied
nakupem), poutavého obalu (béhem ndkupu) a interakci se zakaznikem na webovych

strankach nebo socialnich sitich (po ndkupu).®?

Z toho tedy vyplyva, ze reakce zakaznikl na znacku tvoii — diky specifickym pocitim vuci
znacce — urcité pribehy. Kyzenym vysledkem je pak i to, Ze se zakaznik o tyto ptibéhy dale
deli s ostatnimi. To vytvaii povést podniku, kterd ho nuti se jesté intenzivnéji zabyvat svou
¢innosti viici zdkaznikim a spolecnosti jako celku. Samotnd reputace napomaha aktu
diferenciace znacky, a nasledné¢ poméha organizaci ziskat nebo ztratit konkurenéni vyhody

v zavislosti na dobré &i §patné povésti.®3

Spolec¢nost Nike vybudovala svou povést na i na tom, Ze vynaklad4 velké mnozstvi penéz
na partnerstvi se sportovci a tymy napfi¢ témef vSemi sporty po celém svété. Nechvalné
znadmé spolupréce firma uzaviela naptiklad s Michaelem Jordanem, Tigerem Woodsem nebo
Rogerem Federerem. Jejich strategie miize byt shrnuta jako ,,Nike je to, co nosi nejlepsi

sportovci svéta“. %4

Jako ptiklad emotivniho ptib&hu, ktery odliSuje znacku, a spojuje ji tak pevnéji se zakazniky,
muze byt uvedena cesta Blakea Mycoskieho po Argentiné. Blake je zakladatel obuvnické
firmy Toms a béhem své cesty po Jizni Americe byl svédkem t&zkosti, kterym celi déti
vyrustajici bez bot. Od té doby se jeho spole¢nosti podafilo darovat vice nez 50 miliona bot
détem v nouzi, zajistit nezavadnou vodu lidem v Sesti zemich, a dokonce nékterym pomoct

vratit zrak.%®
1.2.2.6. Kreativita

Kreativita by se dala definovat jako lidsky proces vedouci k vysledku, ktery je novy,

srozumitelny a uZite¢ny tim, Ze fesi uréity problém nebo potiebu.®®

62 paetzold 2010, s. 33-34.

63 Tamtéz

8 Trout, Rivkin 2006, s. 151-152.
8 Awware 2021.

% Kao 1991, s. 14.
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Jeden z argumenti pro zakomponovani kreativity, je takovy, ze znacka, ktera je podobna
vetSin€ jiz existujicich na trhu, se t€Zzko vymezuje vic¢i konkurenci, tudiz nebude moci
upoutat pozornost zakaznikti. Pomoci kreativity by tak méla byt kazda komunikace znacky

schopna piedavat informace, piesvédéovat a zaroven piipominat jeji hodnoty.®’

Kreativita, jakozto originalni a uzitecny népad, tedy poskytuje jedine¢nou konkurenc¢ni
vyhodu, protoze podporuje rychlost ptijeti ur¢itého sdéleni pti komunikaci se zadkaznikem,
a také toto sdéleni v mysli zakaznikli dokaze déle uchovat. Tim se mtze zvysit povédomi o
znacce, ale zaroven dochazi ke smysluplnému odliSeni a snadnéjSi rozpoznatelnosti.
Kreativita je navic popisovana jako vyuzitelna v jakémkoliv oboru, avsak jeji ptitomnost v
marketingu by se mé¢la, dle n¢kterych autort, rozsitfovat rychleji. Usuzuji tak i z davodu, ze

kreativita vede k pozitivnimu hodnoceni znacky.5®

Naptiklad smysluplné zapojeni tzv. guerilla marketingu, jenz je zaméfen na dosahovani
konvenénich cilti pomoci netradi¢nich metod, je zaroven velmi vhodny pro firmy, které si
nemohou dovolit pracovat s velkymi rozpocéty. Jedna se totiz Casto 0 vyuziti prvku
ptekvapeni a kreativity k vytvoteni né¢eho zapamatovatelného, formou vystupu mohou byt

venkovni kampang i viralni obsah na socialnich sitich.®®

Dobte zafungovala kreativita ve spojeni s humorem v oblasti jinak spiSe seridzni, a tou je
bankovnictvi. Kampaii Air Bank se sama o sobé vymezovala konkurenci tim, Ze
poukazovala na rozdily mezi modernim, mladym, dynamickym a tradi¢nim bankovnictvim.
Tuto odlisnost podtrhuje slogan ,,I banku muzete mit radi“, ktery mé byt zaméten na emoce
mladsich generaci. S humornymi prvky a kampanémi vzbuzujici silné emoce ale ptichazeji
i jiné¢ banky, prikladem mtze byt GE Money Bank, kterd si jako hrdinu své reklamni
kampan¢ mrzutého a sarkastického kocoura komentujiciho aktivity svého panicka, ktery je
jeho pravym opakem a miluje vzruSeni, pohyb a vSe nové. V této kampani jsou pifitomny

prvky moderniho pojeti, zvlastnosti a nezavislosti.”®
1.2.2.7. Pozice priikopnika

Vyhodou prikopnika je oznaCovan jev, kdy znacky ziskavaji konkuren¢ni vyhodu diky

tomu, Ze vstoupi na trh jako prvni. U pionyr trhu je moZzné pozorovat signifikantnich

67 Budiawan a kol. 2017.

8 Sujo a kol. 2020.

89 Heath 2013, s. 407.

0 Vysekalova a kol. 2014, s. 87.
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navratnost investic kvlli pomérné vysokym marzim, tyto firmy maji rovnéz unikétni
moznost vytvorit si vérnost znacce, jsou pro né dostupné Uspory z rozsahu, tito inovatoii se
mohou stat v o€ich spotiebitel autentickou firmou s velkou kredibilitou, ale pravdépodobné
nejvetsi potencialni vyhoda prukopnikt je, ze mohou reprezentovat danou kategorii

produktti, ptipadné ji utvaret, nebo dokonce definovat.’

Benefity prikopnika mohou rovnéz vyplyvat z kognitivnich procest spotiebiteltl, kdyz
potadi vstupu na trh ovliviiuje preference spotiebitelil, jejich pamét a ochotu ziskavat

informace o vyrobku.”?

Podle Carpentera a Nakamota (1989) na zakladé svého vyzkumu zjistili, Ze pokud pionyr
trhu dosahne vyznamného postaveni ve vnimani spottebiteli, miize byt izolovan od od nové
ptichozich znacek, které se snazi kopirovat jeho pozici, a ¢im se spolecnosti snazi dostat k
nému blize, tim vice ztraceji na trzbach. Prominence pionyra miiZe také snizit citlivost ztraty

trzniho podilu prikopnika na snizovani cen jemu podobnych konkurentd.”

Tybout a Calkins (2005) také tvrdi, ze klicem k diferenciaci je umisténi nové ptichoziho
hrace na trh dostate¢né¢ daleko od prikopnika na to, aby ho nemohl napodobit. Pokud se totiz
prikopnici trhu pfili§ vzdali své vlastni znacce, spotiebitelé vnimaji tyto nové produkty
neslucitelné s jejich ptivodnim positioningem. Stupen diferenciace, ktery zvoli nové firmy,

pak zéalezi na sile prikopnika.’

Jako ptiklad miize byt uvedena napiiklad nejstar$i americka univerzita Harvard, kterd je i
V dne$ni dobé povaZovana za jednoho z leaderi mezi vysokymi Skolami ve Spojenych

statech americkych.”

Jiny pohled spotiebitelti na prikopniky trhu vysvétluje podle Trouta a Rivkina (2006) i to,
pro¢ francouzska spole¢nost Evian investuje 20 milioni dolari do kampang, aby

zékaznik@im pripominala, Ze pravé oni jsou "L'original".”

1 Aaker 2011, s. 30-32.

72 Besharat a kol. 2016.

73 Carpentera, Nakamota 1989, s. 297.
4 Tybout, Calkins 2005, s. 157-159.
> Trout, Rivkin 2006, s. 92.

®Tamtéz
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Specifickym ptipadem, kdy spole¢nost neni prikopnikem trhu ani neptisla s technologickou
inovaci, ale pfesto se dostane na trh prvni, je tzv. hodnotova inovace. ’’ Jestlize totiz firmy
usiluji o zavedeni hodnotové inovace, snazi se ucinit svou konkurenci irelevantni tim, ze
vytvoii novou hodnotu pro zakaznika. Pokud se spolec¢nosti podati takovou inovaci zavést,
vytvoii novou poptavku a otevie se ji novy neobsazeny trzni prostor. Jako ptiklad se uvadi
Cirque de Soleil, moderni cirkusova pifedstaveni bez zvifat zalozend predevSim na
akrobatickych ¢islech, kterd, na rozdil od standardnich cirkust, cili na dospélé publikum 1

korporatni klienty.®
1.2.2.8. Zména nazvu

Kniha Odlis se nebo zemri popisuje jako jeden z mnoha zpusobd odliSeni se také zménu
nazvu.” V této podkapitole se zménou nazvu zabyvame zejména v navaznosti na praktickou

¢ast, za jinych okolnosti to ovS§em muze byt pro znacku velmi riskantni krok.

Hlavnim a nezpochybnitelnym argumentem ve prospéch zmény nazvu znacky vsak ziistava

vyssi atraktivita.

Lehce nadnesenym ptikladem mulze byt i ovoce, konkrétné Cinsky angrest, ktery nebyl ani
zdaleka popularni, kdyZ ho Novozéland’ané zacali dovazet do Severni Ameriky. Komer¢ni
uspéch tedy piisel az po jeho rebrandingu, pii kterém bylo, zejména mladym lidem,
gurmanim, nadSenctim jidla, kuchaiim a restauracim, pfedstaveno ovoce pod novym

nazvem kiwi, ktery byl odvozen od novozélandského ptaka kiviho.®

Dalsim ptikladem mutze byt rebranding RC Coly vyrabéné spolecnosti Kofola, jez
piejmenovala v roce 2019 svij produkt na Royal Crown Cola. Zaroven s nim se zménil i
model distribuce vyrobku, obal a ldhev, slozeni napoje 1 koncept znacky.
Cel4 komunikace se vraci ke kotentim znacky, které se mély promitnou do nového produktu.
Népady tak byly inspirovany napfiklad stylem Zivota jiZanského gentlemana nebo
lékarenskymi lahvi¢kami. Colové napoje byly totiz na pfelomu 19. a 20. ¢asto povaZzovany
za Iék. Jednalo se o uspéSny projekt, kdy se po jeho spusténi v mezironim srovnani

zdvojnasobil objem prodejii 1 marze. O povedeném rebrandingu svédci 1 fakt, Ze tento

" Hodnotova inovace tvoii zdkladni kamen tzv. strategie modrého ocednu, ktera byla piedstavena v roce 2005
autory W. Chan Kimem a Renée Mauborgne.

8 Kim, Mauborgne 2005, s. 12-13.
 Trout, Rivkin 2006, s. 25.
80 Godin 2009, s. 62; Lui, 2017.
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koncept, ktery plivodné€ vzniknul v lokdlni firmé&, Kofole, dostal po svoleni majitele znacky

prostor i na dalsich svétovych trzich.8!
1.2.3. Distinktivnost

Pokud spolecnosti buduji distinktivnost, jinak také rozpoznatelnost své znacky, usiluji tim
tedy i o to, aby si spotiebitelé jejich znacky vSimli, at’ uz fyzicky v obchodé nebo v online

prostiedi, diive nez znac¢ek konkurencnich.

Teorie distinktivnosti znacky pracuje se signaly, jeZ umoziiuji poznat znacku s co nejmensim
mentalnim Gsilim. Je zaloZena na principech toho, jak funguje lidsky mozek. Jako ptiklady
prvk, se kterymi velké znacky v ramci budovani distinktivnosti uspély, mohou byt uvedeny
naptiklad zlaté oblouky v logu spole¢nosti McDonald‘s, postavicky M&Ms nebo typicka

ervena barva, kterou si spotfebitelé asociuji s Coca Colou.?

Distinktivnost se ale tyka i signalti, které nakupujicimu indikuji konkrétni kategorii
produktti. Miize se jednat o rtizné podnéty, at’ uz vizualni nebo hlasové. Jako priklad mohou
byt uvedeni velmi casto se objevujici spokojeni psi na obalech psich krmiv.
K barevnosti se zase poji obaly krmiv znacky Whiskas, pro kterou je typickou barvou

fialova. A pravé tato barva v nékterych zemich signalizuje sekci krmiv pro kocky.8®

Sarvas (2019) také uvadi, ze jedin¢ dlouhodoba konzistentnost pii pouzivani signali, v fadu
let aZ desetileti, pomlze firmam vybudovat skutecné distinktivni znacky. Zminuje dvé
znacky na ceském trhu, které pochopily, Ze svou distinktivnosti mohou dosahovat
dlouhodobého uspéchu. Konkrétné se jedné o spolecnost Alza, ktera jako distinktivni signal
pouzila typicky hlas své postavicky, Alzéka, dale také své logo, ale 1 vizudlni vzhled svych
prodejen. Druhou zminiovanou spolecnosti je Kofola, ta je dle SarvaSe distinktivni svym
typickym reklamnim stylem, pouZivanymi barvami a zapamatovatelnym jazykem.3* Nelze
opomenout dnes jiz legendarni vano¢ni reklamni spot se ,,zlatym prasatkem* ¢i neméné
oblibenou kampan ,,Fofola®, kterd zaznamenala obrovsky uspéch na platform& YouTube

diky svému zabavnému kreativnimu konceptu.®

81 Michl 2018.
82 Sarvas 2019.
8 Tamtéz

8 Sarvag 2019.
8 Aust 2016.
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Podle Sharpa (2010) mohou byt distinktivni aktiva pouzita na obalech, v reklamé,
v prodejnach nebo pii sponzoringu, zkratka u jakékoli marketingové aktivity, u které
marketér chce, aby spotiebitel mohl znacku identifikovat. Témito ¢innostmi se marketéfi
snazi vybudovat, osvezit nebo posilit povédomi zdkaznikii o znacce nebo jim usnadnit nakup
tim, Ze znatku rychleji naleznou. Cim siln&j3i jsou vazby mezi distinktivnimi prvky a
nazvem znacky, tim snadnéji spottebitel znacku identifikuje, at’ uz z reklamniho spotu nebo
pii nakupovani v obchodé¢. Distinktivni aktivum tedy samo o sobé milize oznacit vyrobek

danou znackou.8®

Z vytvareni distinktivni znacky benefituji jak marketéfi, tak zakaznici. Komunikace je v
ptipadé takové znacky uc€inngjsi, zakaznik ji dokaze spravné identifikovat, coz také snizuje
riziko pfi strategii komunikace. Distinktivnost umoziuje zna¢ce komunikovat sdéleni nebo
hodnotovou nabidku, kterd je pro spotiebitele vysoce relevantni, a znacka se tak nemusi
zametovat na vyrazné prvky odlisnosti, které snizuji pravdépodobnost, ze reklama bude
pripsana nespravné znacce. Pro spotiebitele je distinktivnost zase vyhodna z diivodu, Ze tyto
znacky snizuji kognitivni Gsili spotiebiteld tim, Ze usnadiiuji vyhleddvéani a zpracovani
informaci, zdkaznici nemusi dlouho pfemyslet, hledat a patrat, ¢imz se je jejich Zivot stdva

jednodussi.®’

Pfi hledéni distinktivnich elementt diilezita dve kritéria. Prvnim je jedinecnost, tedy aby tyto
prvky byly spojeny piimo s jednou znackou, a nikoliv s konkuren¢nimi. Druhym kritériem
je pak rozsifenost, jinymi slovy, aby si vétSina zdkaznikl s danymi prvky znacku spravné

spojila.®
1.2.4. Diferenciace versus Distinktivnost

Diferenciace znacky, chapana jako urcity pifinos ¢i divod ke koupi, a rozpoznatelnost
znacky, jsou dva zcela rozdilné pojmy, které se vSak nemusi nutné vyluovat. Vysvétleni
ptinasi naptiklad Sharp, ktery je spiSe zastancem distinktivnosti, tedy rozpoznatelnosti
znacky, a tvrdi: ,,RozliSovaci zptsobilost (znacka) je pravné obhajitelnd, zatimco odliSeni

nikoli (kromé ¢asové omezené patentové ochrany)-.%

8 Sharp 2010, s. 126.
8 Romaniuk a kol. 2007, s. 54.

8 Sharp 2010, s. 127.
8 Sharp 2008.
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Sharp tedy klade diiraz na distinktivnost znacek, pficemz mini, ze rozpoznatelna aktiva
pomahaji znacce k tomu, aby si ji spotiebitelé v§imli, a zaroven si s ni tato aktiva spojili.
Spole¢nost Kantar vSak piinasi novy pohled na tuto problematiku prostfednictvim
empirickych dat shrnutych do ¢lanku, v némz uvadi, ze 1 diferenciace ma své opodstatnéni.

Zastava tedy nazor, Ze rozpoznatelna znacka bude uspésna na zéklad¢ diferenciace.

Ta je pak v ¢lanku popisovana jako zamysleny obraz znacky, ktery je nutné dostat do mysli
spottebitele, naptiklad skrze positioning. Pokud se tak podaii, produkt se stava ,,vice nez
produktem®, ¢imz roste i jeho cena. Dé&je se tak praveé na zéklad¢ diferenciace znacky,

pfedevsim té emocni nebo zkusSenostni.

Tento prazkum tedy potvrzuje, Ze pouha distinktivnost nezarucuje vztah ke znacce, coz plati
1 opaénym smérem, zdkaznik si mize reklamu zapamatovat, avSak piipisuje ji k nespravné
znacce. Idedlnim vychodiskem by méla byt kuptikladu kreativni komunikace emotivniho

piibéhu, do kterého je ve spravny ¢as zasazen rozpoznatelny prvek.*

V diskusi o vytvareni diferenciace a distinktivnosti se autorka ptiklani k této varianté, tedy
ke kombinaci obou piistupi, kterd se, i na zdklad€ nezanedbatelného mnozstvi dat, jevi pro

znacky jako zadouci.

Ptikladem, kde je tato kombinace patrna, miize byt uvedend reklamni kampan znacky
Snickers, ve které spolecnost posilila mentalni asociace s "hladem" a nasycenim, jez
vytvareji odliSnost znacky Snickers, ale zaroven vyuZila kody znacky a symbolicky slovnik
k posileni jeji distinktivnosti. Firma touto kampani nasledné zvysila sviij podil na trhu a

zménila trend klesajicich prode;ji.®*
1.2.5. Usp&na znacka

Za Gspésnou znacku je mozno V ramci tématu této prace povazovat nazev, symbol, design
nebo jejich kombinaci, ktera identifikuje produkt ur¢ité znacky. Produktem je v tomto
smyslu chapana organizace, ktera ma udrzitelnou odliSovaci vyhodu. Takovou vyhodu
muzeme popsat tak, Zze zdkaznici maji divod dat pfednost této znacce pted konkurenci,
pfi¢emZ neni snadné tuto vyhodu pro ostatni hrace na trhu kopirovat, coz prokazuje jeji
udrzitelnost. Miize se jednat napiiklad o vynikajici povést nebo image v oblasti kvality

produktu, sluzeb ¢i spolehlivosti. Na znackach jako IBM, CocaCola nebo i Marks and

% Kyriakidi, Staplehurst 2022.
91 Tamtéz 2022.
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Spencer lze poukéizat na to, ze spolecnosti stouto vyhodou vykazuji vynikajici trzni
vykonnost a zisky.%

vvvvvv

silu znacky, déle jsou to vynikajici sluzby, které do znacné miry zavisi na kultui'e organizace
a postoji jejich zaméstnanct a které jsou pro konkurenty pomérné hiife kopirovatelné, v

neposledni fadé se jedna o snahu byt prvni v mysli spotiebitel.®®

Moorthi (2009) ve své knize zminuje Ctyfi kritéria, které by méla znacka spliiovat, pokud

chce byt ispésna. Mezi tato kritéria patii:®

e vyrobek by mél pfinaset benefity,
e krom¢ hmotnych benefiti by mél pfindset i nehmotné,
e tyto benefity musi by mély byt konzistentni s osobnosti znacky,

e benefity musi relevantni vzhledem ke spotiebiteli.

Podle Neumeier (2006) spotiebitelé v dnes$ni dobé délaji sva rozhodnuti na zakladé
symbolickych atributil, naptiklad jak produkt vypada, kde je prodavan, jakd skupina lidi si
ho kupuje, co o vyrobku lidi fikaji, ale také, kdo ho vyrabi? Pravé dvéra spotiebitele ve
vyrobce a jeho produkt je podle autora klicova, daleko vice nez napiiklad vlastnosti produktu

a jeho benefity, a Casto pravé diivéra determinuje, zda si zdkaznik produkt koupi &i nikoliv.%
1.2.5.1. Budovani uspéS$né znacky

Jako bylo vySe naznaceno, podle Doyla (1990) znacky jsou aktiva spolecnosti, jestlize maji
udrzitelné rozdilové vyhody. Autor také podotyka, Ze stejn¢ jako do vétSiny ostatnich aktiv,
tak i zna¢ky se musi investovat, jinak znehodnocuje®® S tim souhlasi i Kotler a Keller (2013),
kteti tvrdi, Ze znacka by méla byt jako aktivum firmy fizena tak, aby se jeji hodnota v Case
nesnizovala. Na ptikladu znacek jako jsou Wrigley‘s, Coca Cola nebo Heinz muze byt
ukazano, ze diky neustalé snaze o zlepSeni jejich vyrobku, sluzeb a marketingu mohou firmy
vydrzet na vrcholu i pfes sedmdesat let. Dulezitd je pfitom konzistence marketingové

podpory, kterd vSak neznamend uniformitu, n€kdy je tfeba pro udrzeni strategické sily a

%2 Doyle 1990.

% Doyle 1990.

% Moorthi 2009, s. 7-8.

% Neumeier 2006, s. 24-25.
% Doyle 1990.
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sméfovani znacky provést taktické tpravy.®” V dneinim globalnim a propojeném svété
zivotnost konkuren¢ni vyhody mtze byt velmi mald, a proto samotna schopnost neustale se
prizpisobovat ménicim se podminkam, jez zahrnuje uvolnéni zdroji a jejich nasmérovani k
novym strategickym piileZitostem, se stavd také konkuren¢ni  vyhodou.%®
V piipadé¢ strategické zmény by vSak marketéfi méli peclivé stfezit a chranit zdroje hodnoty

znacky.%®

Uspé&sné znacky se malokdy buduji reklamou, ac¢koliv je reklama obvykle mnohem
viditeln&jsi nez faktor, ktery vytvaii rozdilovou vyhodu. Singapore Airlines, napiiklad, sice
investuji do reklamni kampan¢, nicméné zakladnim stavebnim kamenem znacky je jejich
kvalitni zékaznicky servis poskytovany palubnim personalem. Toho se, mimo jiného, firma
snazi dosahnout tim, Zze na sva letadla obsazuje vice palubniho personalu nez jejich
konkurence.

Reklama ma nicméné pti budovani znac¢ky dvé funkce, jednak urychluje komunikaéni proces
vytvareni povédomi a zajmu o znacku, ale také reklama slouzi jako umisténi hodnot znacky
zpusobem, ktery odpovida aspiracim cilové skupiny, oslovi ji a zvysi jejich divéru béhem

procesu vybéru. 1%

Podle Krej¢i (2021) spoc¢iva smysl brandovych kampani v tom dat svétu, a rovnéz
konkurenci, v&dét, Ze se s firmou musi pocitat. Cilem je proniknout do rozhodovaciho
procesu zdkaznika, je potfeba se dostat do hlavy spotfebitelim jest¢ pfedtim, nez danou
spole¢nost opravdu potiebuji. Toho je dosaZeno piipravenim relevantniho obsahu, jez
potencialnim zédkaznikiim pomaha fesit rizné zivotni situace. Brandové kampané jsou pak
zamétfené na propagaci piipraven¢ho obsahu s cilem maximalniho zésahu u relevantnich
spotiebiteldi a rovnéz na maximalizaci viditelnosti znacky a jejich hodnot.2! S tim souzni i
vyklad Kotlera a Kellera (2013), ktefi fikaji, Ze marketéti mohou hodnotu znacky posilovat
konzistentnim sdélovanim jejtho vyznamu ve smyslu jaké vyrobky jaké vyrobky

rowr

reprezentuje, jakeé kliCové vyhody pifinasi a jaké potieby uspokojuje, ptipadné také ¢im jsou

vyrobky vyjimeéné a jaké piiznivé asociace by si méli spotiebitelé se znackou spojovat.1%?

% Kotler, Keller 2013, s. 296-297.
% Williams Jr., Williams 2017, s. 15
% Kotler, Keller 2013, s.297.

100 Doyle 1990.

101 Krejei 2021.

102 Kotler, Keller 2013, s. 297.
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1.2.5.2. Vyhody uspéSnych znacek

Firmy mohou diky GspéSnym znackédm budovat stabilni a dlouhodobou poptavku a vytvaret
a udrzovat relativnd lepsi marzi. Usp&$né znatky pomahaji ziskovosti organizaci tim, Ze
pfidavaji hodnotu, jez laka zakazniky ke koupi jejich vyrobki. Usp&sné znalky také
poskytuji pevny zaklad pro firmu v piipad¢, ze firma chce inovovat sviij produkt a snazi se
ho vylepsit, piipadné vyrabét jeho rtizné varianty ¢i usiluje o pridani dodate¢nych sluzeb.
Uspé&$na a zavedena znacka ma také benefity v pii expanzi do novych zemi. V neposledni
fad¢ také pomaha takova znacka transformovat organizace z bezejmennych byrokratickych
korporat na firmy, které jsou pro lidi atraktivni, jak z hlediska jejich vyrobki, tak i jako

potencialni budouci zaméstnavatel.1%

103 De Chernatony 2010, s. 25.
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1.3. Konkurence

Abychom se mohli vénovat diferenciaci i rozpoznatelnosti znac¢ky v ramci trhu, je nezbytné

zamgéfit se také na konkurenci, jejiz ptitomnost pravé k samotnému odliseni motivuje.

Samotny pojem ,konkurence”“ je mnoha autory definovan rGzné, avSak obecné
aplikovatelnou definici piinesl jiz v roce 1755 Samuel Johnson, ktery konkurenci popisuje
jako soutéz, kdy se hraci souc¢asné snazi ziskat tu samou véc, napiiklad o uspokojeni urcitych
potieb ¢i pozadavkl zékazniki. V teorii her se pak tato soutéz dvou stran da povazovat za
hru s nulovym souctem, tedy vitéz vyhrava to, o co porazeny pfisel, ¢imz mize byt v tomto

ptikladu pravé zakaznik.

S pfibyvajicim poctem soutézicich se vSak méni i samotna definice, proto konkurenci

miizeme chapat jako snahu ziskat néco, co se sou¢asné snazi ziskat i ostatni.*®*

4

Aby firma dosahla uspéchu, musi poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez
konkurence. Marketéii proto musi délat vic nez jen pfizplsobit se potfebam cilovych
zakaznikil, musi dosdhnout strategické vyhody tim, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich

spotiebitelll v porovnani s nabidkou konkurence.%

Konkurence tak je velmi dilezitym faktorem, jezZ podmiiiuje marketingové moznosti firmy.
Organizace zjist'uji, kdo je jejich konkurentem, ptipadné kdo by se jim mohl v budoucnu
stat, u souCasnych konkurentd zjist'uji jejich silu, v jaké piisobi oblasti, jaké jsou cile
konkuren¢nich firem, strategie a také silné a slabé stranky. Je dilezité si uvédomit, Ze
konkurenty nemusi byt pouze spole¢nosti produkujici stejné zbozi ¢i sluzby pod jinou
znaCkou. Jako moznd kritéria analyzy konkurence mohou slouzit naptiklad stanovena
marketingova koncepce, trzni pozice, rist firmy, jeji zakaznici, podil na povédomi zadkaznikl

nebo inovaéni schopnost organizaci.'%

1.3.1. Konkurenéni vyhoda

Pokud chce byt spole¢nost na trhu GspéSnd, musi najit svou konkurenéni vyhodu. Mize se

jednat napiiklad o zdroj, dovednost nebo informaci, kterou firma disponuje.%’

104 Holt 2022, s. 5-11.

105 Kotler, Jain, Maesincee s. 133.
106 Jakubikova 2008, s. 101-103.
107 Pitra 2022.
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Podle Holta (2022) ma nabidka spolec¢nosti konkuren¢ni vyhodu, pokud vzhledem ke
konkurenci existuje vEétsi rozdil mezi vysi vnimané hodnoty zakazniky a naklady, jez

spole¢nost na poskytnuti této hodnoty vynaklada.%®

Pitra (2022) tvrdi, Ze firma ma Konkuren¢ni vyhodu, jestlize dokaze uspokojit potieby
zakazniki 1épe nez konkurenti, ptipadné stejné, ale levnéji. Spravné nastavend konkuren¢ni

vyhoda by méla byt: 10

e Vvyznamna, tedy relevantni pro zakazniky, spotfebitelé ji opravdu potiebuji, oceni ji
a nadchne je, a soucasn¢ dostate¢né signifikantni,

e vnimana,

e ziskova,

e a udrzitelnd, kterou je obtizné ¢i nakladné ji okopirovat. Nejlepsi konkurencni
vyhody ve firmach ,,7iji*, odviji se od jejich prace, filosofie, pfistupu, osobitych

dovednosti a podobn¢.

Jestlize firma zdkaznikovi nenabidne jasnou konkuren¢ni vyhodu oproti konkurentiim, tak
zpravidla zna¢na ¢ast zakaznikt se rozhoduje ¢isté podle ceny, ¢ast nakoupi u jedni¢ky nebo
dvojky na trhu, jini se obrati na prodejce, u kterého jiz nakupovali a ostatni maji rozhodovaci

paralyzu, a proto nakonec nenakoupi.!?
1.3.2. Konkurencni strategie

Konkurencni strategie mlize byt definovana jako zpisob, jak ziskat zdkazniky, které se

soucasné snazi ziskat konkurence.

Micheal Porter ve své knize Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and
Competitors. v 80. letech minulého stoleti definoval jako zakladni konkurenéni strategie

diferenciaci, nakladovy leadership a strategii koncentrace.!!

West a kol. (2015) zmitiuji ve své knize dvé strategické moznosti, jak dosahnout udrzitelné
konkurenéni vyhody. Jednou z nich je prace s ndklady, kdy cilem je sniZit naklady tak, aby
organizace ziskala vyS$§i marzi, jeZ je rozdilem mezi t€émito naklady a tim, za kolik firma

svlj vyrobek nebo sluzbu proda. Druhou moznosti je zaméfit se diferenciaci svych vyrobki

108 Holt 2022, str. 6-8.
109 pitra 2022.

110 e Veneur 2022.
11 Holt 2022, str. 10.
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nebo sluzeb, coz mlize mit za nasledek zvySeni nakladi, ale zaroven bude pro zakazniky

takova nabidka mnohem vice atraktivni zdkaznici a budou ochotni za ni zaplatit.!'?

S tim souhlasi i Cote (2020), ktera jako jednu z cest, jak dosdhnout vyhody nad konkurenty,
vidi diferenciaci firmy, pficemz existuje mnoho zptsobt, jak je odlisit, napiiklad lepsi
zakaznicky servis, lokace, barvy estetika nebo skrze identitu znacky. Jak ptiklad byl uveden
Whole Foods Market, ktery se odliSuje pomoci identity své znacky, atmosféry a dodavateld,
kdy se jejich znacka zaméiuje na spojeni piirodnich potravin bez syntetickych a umélych
dochucovadel a biopotravin, zaroven vytvaii atmosféru, diky niz ma nakupovani potravin

icel a smysl. 13

Neexistuje pritom konkuren¢ni marketingova strategie, ktera by byla univerzalné nejlepsi
pro vSechny spole¢nosti. Kazdd firma by pfi jejim vybéru méla do procesu rozhodovéni

zahrnout svou velikost, pozici v odvétvi ve srovnani s velikosti a postaveni konkurence.!*
1.3.3. Znacka jako konkuren¢ni vyhoda

Znacka je jednim z nastrojii diferenciace, a tak miize byt zdrojem konkurenc¢ni vyhody.
UspéSnd znacka umozZiuje vytvofit néco specifického a charakteristického, k cemu
zakaznici inklinuji a ¢emu jsou vérni. Zaroven snizuje naklady vynalozené na marketingové

kampang.!*®

Aaker (2003) tvrdi, ze znacky mohou vytvofit rozliSovaci prvek, jez v mysli spotiebiteli
bude pietrvavat. Tyto rozliSovaci prvky znacky, coz muze byt funkce produktu, poskytované
sluzby ¢i riizné programy, musi byt dostate¢n¢ relevantni a podstatné pro vyuzivani vyrobkt
nebo sluzeb zakazniky, poté¢ mize slouzit jako zéklad udrzitelné konkuren¢ni vyhody firmy.
Takové rozliSovaci prvek také musi byt aktivné spravovan a musi do néj byt v priabéhu casu

investovéano.11®

112 \West a kol. 2015, s. 9.
113 Cote 2020.

114 Kotler a kol. 2007, s. 135
115 Grosova 2002, s. 60.

116 Aaker 2003, s. 83-84.
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Mindrut a kol. (2015) se ve své publikaci shoduji, asociovani produktu nebo sluzby se silnou
identitou znacky je klicovy faktor u konkurenéni vyhody a vede lepsi provozni

vykonnosti.*'’

Jako ptiklad mtize byt uveden vyse zminény ietézec Whole Foods Market nebo znacka Nike,
ktera se snazi zaclenit do vSech reklamnich kampani situace kazdodenniho zivota, které

naznacuji osobnostni rysy znac¢ky jako je piivétivost, diistojnost nebo noblesa.!®

117 Mindrut a kol. 2015.
118 Claudiu-Catalin 2014, s. 22.
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1.4. Rebranding

Jelikoz se zkoumana firma na podzim roku 2023 zaclenila se pod globalni brand GroupM
Nexus, a ptivodni zavedend znacka Hl.cz z tuzemského trhu zmizela, bude v této Casti
diplomové prace definovan rebranding, zaroven budou popsany nejcastéjsi divody a
motivace, které spole¢nosti vedou k rebrandingu a v neposledni fad¢ bude nastinén samotny

proces rebrandingu.

Rebranding mize byt chapan jako postup vytvoieni nového jméno, které reprezentuje
diferencovanou pozici v myslich zainteresovanych stran, stakeholderti, a distinktivni, tedy
odlignou, identitu od konkurence.!*® Dala a Moloney (2005) dale dopliiuji, ze znacka se
skladd z hmotnych (fyzické vyjadieni znacky) a nehmotnych (hodnoty, image, pocity)
prvki, a proto miiZe rebranding spocivat ve zméné nékterych nebo viech téchto prvki.'?° Je
dalezité zminit, Ze rebranding zahrnuje zménu vizualni identity organizace, ale také vede
redlnym zméndm uvnité organizace a souCasn¢ ke zméné image a dlouhodobych cilu

firmu.12

Rebranding miize probihat na tfech Urovnich organizace, a to na urovni celého podniku,
obchodni jednotky na produktu. V této praci bude vénovana pozornost podnikovému
rebrandingu, ktery je také predmétem praktické ¢asti diplomové prace a ktery je zaroven
nejcastéjSim piikladem v praxi a nejvice strategicky dllezity. Podnikovy rebranding lze
definovat jako pfejmenovani podnikatelského subjektu, jeZ zpravidla znamenéd vyznamnou
strategickou zménu nebo repositioning produktu ¢i sluzeb. Cilem firemniho rebrandingu je
zmeénit jak image organizace, tedy jak na firmu kouka okoli, tak zména identity firmy, tedy

jak spole¢nost nahliZi sama na sebe.
1.4.1. Diivody k rebrandingu

Mezi hlavni faktory, pro¢ dochéazi k podnikovému rebrandingu se fadi zmény vlastnické
struktury, jejichZ nejznaméjSim piikladem jsou flize a akvizice, ddle zména v konkurenéni
pozici, naptiklad zastarald image znacky, ztrata trzni pozice nebo reputacni problémy firmy,
muzZe se ale jednat 1 o zménu v korporatni strategii, kdy se kupiikladu dcefind spolecnost

za¢ne jmenovat v ur¢itém regionu jinak, nebo naopak pievezme nazev své zahrani¢ni matky,

119 Mugzellec a kol. 2003, s. 32.
120 Daly, Moloney 2005, s. 30.
121 Goi, Goi 2011, s. 445.

32



poptipad¢ se dlivodem rebrandingu mohou stat zmény ve vnéj$im prostredi, tedy naptiklad

legislativni zmény.'??

Pfi¢iny k rebrandingu ale mohou byt i jiné, naptiklad kdyz nejvétsi konkuren¢ni vyhoda
stavajici znacky se stany pfili§ nakladna, nebo v ptipadé, kdy chce spolecnost rozsifit oblast
pusobeni znacky, ale soucasna pozice ji neumoziuje oslovit nové cilové segmenty, nebo
pokud je cilovy segment vycerpany ¢i se jinak zméni cilova skupina zakazniki.'? Diivody
zkratka mohou byt riizné, stejné jako zpiisoby, jakym muze byt proveden. Zakladni faze

procesu rebrandingu jsou nastinény v kapitole nize.
1.4.2. Proces rebrandingu

Podle Muzellece a kol. (2003) je proces rebrandingu slozen ze Ctyt Casti, k nimz se fadi:

- repositioning, coZ je faze stanoveni cile, ve které je pfijato rozhodnuti o vytvoreni
nové pozice firmy v myslich zdkazniki, konkurentl a ostatnich stakeholdert,

- pfrejmenovani, kdy nazev spolecnosti je kliovy indikator podniku a ovliviiuje
budouci povédomi o firmé a jeji komunikaci,

- redesign, tedy modifikace loga firmy, jejiho sloganu a dalSich dilezitych prvka
znacky,

- zvefejnéni nové znacky, coz je zavéreCnou fazi celého procesu, jez urCuje, jak se k
novému ndzvu postavi vetejnosti véetné zakaznikl, zadkazniki, investorli a novinari.
Internim stakeholderim je rebranding zpravidla komunikovan prostfednictvim
internich brozur nebo novin, pfi pfilezitosti vyro¢nich schtizi celé firmy nebo
prostiednictvim intranetu, zatimco externim zainteresovanym stranam je nova
znacka sdélovana skrze tiskové zpravy a reklamy, aby se vytvofilo povédomi o

novém nazvu znacky a usnadnilo se jeho pfijeti.!?

Castym jevem v piipadé akvizice jedné spole¢nosti druhou je i prozatimni/dualni branding,
ktery je zaveden proto, aby se vefejnost seznamila s identitou kupujici znacky, ktera ptichéazi
na trh jako nova. Jako ptiklad 1ze uvést akvizice mobilniho operatora Eircell Vodafonem na
Irském trhu na zacatku 21. stoleti., kdy po medialni partnerské kampani, kde se objevovaly
ob¢€ znacky spolu, a nasledné komunikaci vizi a hodnot s internimi stakeholdery, byla

docasné zavedena prozatimni znacka. Jakkoliv byla znacka Eircell stale viditelna, do veskeré

122 Muzellec a kol. 2003, s. 32-34.
123Todor 2014, s. 63.
124 Muzellec a kol. 2003, s. 34-35.
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komunikace byly také zahrnuty jemnéjSi prvky znacky Vodafone, napiiklad ve vSech
sd€lenich se pouzival styl fotografii Vodafone. Nasledovala marketingova komunikace, v
niz stalo, ze “Cervend je novd fialovd'®, Vodafone je novy ndzev pro Eircell”, ktera
predchéazela zvefejnéni nové znacky.'?® Obdobny postup s dualni znackou je zietelny
napiiklad i v komunikaci Polského Allegra, jednoho z pfednich hract na poli evropského

e-commerce trhu, jez koupilo tuzemskou spole¢nost Mall.cz.*?’

Pokud nechce spolecnost piistoupit k rebrandingu své znacky, miize pouze znacku osvezit,
v takovém piipad¢ spolecnost vyrazné ovlivni to, jak firma zni, jaky z ni maji spotiebitelé
pocit a jak pro n¢ vypada. Firma tedy ovlivni vizudlni aspekty znacky, jeji hlas, nabidku
produktii a zédkaznicky servis. Na rozdil od rebrandingu osvézeni znacky neznamena pro
firmu zdsadni zménu, pozornost je spiSe soustiedéna napiiklad na zménu loga, sloganu,
upravu barev, pisma a jeho fontu, designu novych marketingovych materialli a dalsi prvky
znacky, které jsou upraveny podle aktudlnich potieb trhu. Oproti rebrandingu se pti osvézeni
znaCky neupravuje identita spolecnosti, jeji filosofie ani piibéh znacky, firmy chtéji
prostfednictvim osvézeni ucinit znacku atraktivnéjsi, zasdhnout $irSi publikum a zvysit jeji

relevanci, piipadné obnovit spojeni mezi znackou a cilovou skupinou.'?

125 Fialova barva byla jednim z prvki znacky firmy Eircell.
126 Daly, Moloney 2005, s. 32-33.

127 B&lohlavkova 2023.

128 Brandi 2023.
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2. Prakticka ¢ast

2.1. Predstaveni agentury Hl.cz

Digitalni agentura H1.cz se zaméfuje zejména na rist firem pomoci on-line marketingu. Je
soucasti agenturni sit¢ WPP, takze Cerpa vyhody z tohoto spojeni a vyuziva spoluprace s

odborniky z medialnich agentur GroupM.

Hl.cz se stala prvni ¢eskou agenturou, ktera ziskala autorizaci napti¢ dodavateli jako je

Google, Seznam, Facebook, LinkedIn, Twitter a Adform.

V Hl.cz se pod jednou stfechou prolina mnoho oblasti specializace, agentura totiz ptisobi
hned v nékolika sférach, a vénuje se naptiklad PPC reklamé, webové analytice, SEO, UX,

copywritingu, online marketingu a socialnim sitim.

Spolec¢nost H1.cz zacinala stejné jako vétSina firem velmi skromné, tehdy jako maly start —
up o pouhych ¢tyfech lidech. Dne 13. 12. 2005 byla H1 zapsana do obchodniho rejstiiku, ale
dodnes si s sebou snazi nést puvodné definovanou firemni kulturu. To v§ak neznamena, ze
se firma nerozviji, neustale chce posouvat sebe samu, své zaméstnance, partnery, klienty i
trh. H1 se tedy snazi byt inspiraci nejen pro ty, ktefi se marketingu vénuji teprve kratce, ale

zejména pro obor jako celek.?®

Po 18 letech od zalozeni, plisobi v agentuie vice nez 50 odbornikli. VétSina konzultanti a
manazerit Hl.cz totiz disponuje mezinarodni certifikaci Google Analytics Individual

Qualification a PA specialisté jsou drziteli certifikatu Google AdWords.

Béhem své existence se Hl.cz vypracovala na nejvyznamnéjSiho hrace v digitdlnim
marketingu na Ceském a slovenském trhu. Spolupracuje s mnoha spole¢nostmi, jako jsou

naptiklad TESCO, Innogy, Sazka, Ceské drahy nebo Vodafone.

Firma nabizi Sirokou Skalu sluzeb, vcetn€ internetového marketingu a internetovych
obchodnich strategii, optimalizace pro vyhledavae (SEO), tvorby webovych stranek,
publikovani webovych stranek a spravu webového obsahu, informacni architekturu a
pouzitelnost webovych stranek a ptistupnost webovych stranek. H1.cz se stala lidrem trhu
nejen diky svym certifikacim a cendm, ale také diky budovani dlouhodobé spoluprace se

svymi klienty.

129 H1.¢z 2020.
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Vice nez 50 % klientii s touto agenturou spolupracuje déle nez 3 roky a 92 % by agenturu
doporucilo ostatnim. H1.cz je navic partnerem spolec¢nosti Google a od roku 2013, kdy byla
H1.cz akvirovana spolecnosti GroupM, vyuziva technologické feSeni spolecnosti QUISMA,

coz ptinasi vyssi efektivitu kampani a nové moznosti.**°

Hl.cz je soucasti mezinarodni medialni investi¢ni spolecnosti GroupM, ktera patii do
koncernu WPP, coz je britska vefejné obchodovatelna nadnarodni spolecnost zaméfena na
reklamu, média a PR. GroupM se zaméfuje na medialni investice a digitalni sluzby, a to na
Ceském trhu predevS§im prostfednictvim agentur Mindshare, EssenceMediacom a
Wavemaker, ale také skrze programatickou spolecnost Xaxis a vykonnostni digitalni

agenturu H1.cz. 13!
V soucasné dobé H1.cz sidli v Praze 7 — Hole$ovicich, na adrese Bubenska 1, PSC 170 00.

Jedna se o WPP Campus, ktery je unikatni svou historii 1 zdafilou rekonstrukei. Tato
realizace vznikla na zaklad¢ globalni strategie WPP s cilem vytvaret tviréi pracovni
prostiedi a umoznit snazsi propojeni a sdileni expertiz napfi¢ agenturami, z ¢ehoz by mohli

t&Zit zaméstnanci, ale zejména samotni klienti.**?

Hl.cz je povazovéna za respektovaného trendsettera s vice nez 15 000 sledujicimi na
ruznych socidlnich kandlech a s ocenénimi jako jsou WebTopl0, Internet Effectiveness

Awards, Czech PR Awards.

V poloving fijna roku 2023 doslo k fuzi firem Hl.cz, s.r.0. a GroupM, s.r.o., mizi tak 1 jeji
znacka, jez se zaclenila pod globalni brand koncernu WPP GroupM Nexus. Vznikl novy tym
o 110 lidech, jehoZz generalni feditelkou se stala Veronika BureSova, ktera tuto funkci plnila

v zaniklé H1.cz.1%®

2.1.1. Historie agentury H1.cz

Firma byla zaloZena v 1été roku 2005 Davidem Spinarem, Markem Prokopem, Michalem
Krutidem a Vaclavem Strupem jako konzultaéni spole¢nost Hl.cz. Zakladatelé¢ se znali
z projektu Dobry web firmy Internet Info, s.r.0., na kterém spolupracovali. Spolecnost se od

zacatku zaméfovala na konzultanstvi v oblasti SEO, online marketingu nebo naptiklad na

130 Marketingové noviny, 2013.
181 Mediat 2023.
132 Mediar 2021.
133 Mediar 2023.
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analyzy pouzitelnosti. V té dob& byl trh maly a nerozvinuty a David Spinar, jeden ze
zakladatelti firmy, byl pfesvédcen, ze pokud konzultant stavi svlij marketing na osvéte,
zveétSuje trh nejen sobg, ale také ostatnim konkurenttiim. Majitelé webti v t€ dobé Casto nebyli
presvédceni o dulezitosti webt, soucasné jejich tvirci zpravidla neuméli ¢i nechtéli délat

webové stranky spravng. 134

Vroce 2011 doslo kfuzi, kdy online marketingovd spole¢nost Ataxo, vlastnéna
nizozemskym investi¢cnim fondem Garvest, koupila firmu H1.cz, svého nejvétsiho
konkurenta na ¢eském a slovenském trhu, ¢imZ vzniknul tehdejsi lidr na tuzemském trhu
V oblasti internetového marketingu, optimalizace webd a analytickych cinnosti. Podle
tehdejsiho feditele Davida Spinara byla faze vyhodna pro obé spolenosti, kdyz skupiné
Hl.cz chybéla expertiza v obchodnich aktivitich a back office procesech, naopak Ataxu
mohla nabidnout velmi kvalitni tym. Zarovenn ob€ znacky zustaly zachovany a bylo

4

trhu, zatimco Ataxo bude dale posilovat svou dominantni pozici v sektoru malych a sttednich

firem. Dosavadni podilnici H1.cz byli vyplaceni na zdkladé svého obchodniho podilu.t®®

V poloviné roku 2013 skupina medialnich agentur GroupM, dcefina spole¢nost koncernu
WPP, koupila 100% podil v H1.cz, tehdejsi jednic¢ce na trhu vykonnostniho marketingu.
Zaroven se H1.cz stala soucasti sit¢ QUISMA, ktera patii pod GroupM, a mohla tak vyuzivat
jejich technologické feSeni, naptiklad QUISMA Media Platform, coz zvysSilo efektivitu
kampani a pfineslo nové moznosti, jak dale zlepSovat své sluzby. Pro H1.cz bylo soucasné
spojeni firem vyhodné z divodu propojeni s dal§imi agenturami z koncernu WPP, coz
spole¢nosti umoznilo proniknout do svéta digitalnich médii. V H1.cz zstal tehdejsi tym a
management, stejné jako portfolio sluzeb a klientli, firma se pfestéhovala na svou nynéjsi

adresu do sidla GroupM. H1.cz rovnéz dale fungovala pod svou znackou.3®

Spolecnost H1.cz méla v t€ dob€ pobocku i na Slovensku, kterd zanikla koncem roku 2021,

kdy se sloucila s GroupM Slovakia a zaroven byla zaclenéna pod znacku GroupM.

Na podzim 2023 prob¢hla také fize mezi Hl.cz, s.r.o. a GroupM, s.r.o., kdy znacka Hl.cz
zmizela z tuzemského agenturniho trhu a zaclenila se pod globalni brand GroupM Nexus,

ktery vzniknul o rok dfive. Vzniknul tak novy tym ¢itajici zhruba 110 lidi, jez propojuje

134 Macich 2005.
135 Aust 2011; Kracik 2011
136 Marketingové noviny 2013; MAM 2013; Docekal 2013.
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odborniky na brand i performance marketing a do jehoz ¢ela se postavila Veronika BureSova,
ktera vedla H1l.cz od roku 2019. Jednim z divoda spojeni znac¢ek pod jednu globalni bylo
tfisténi talentl, know-how, kapacit, ale i nabidky smérem ke klientiim. Spojeni by tak mélo
vést k lepSim synergiim pod jednou lokalni znackou, dalsi vyhoda spociva v ptesahu do
zahrani¢nich pobocek GroupM Nexus. Také firm¢ davalo smysl dlouhodobé budovat jeden

silny brand, ktery ma potencial stat se lidrem na trhu v oblasti digitdlniho marketingu.

A praveé timto smérem se podle novée CEO GroupM Nexus Veroniky BureSové ubiraji
ambice této nove slou¢ena agentury. Firma si klade nejvyssi cile, chce se stat lidrem trhu a
postupné se vyprofilovat tak, aby praveé oni udavali smér, pificemz dopomoct by jim k tomu

mélo spojeni odborniki na vykonnostni a brandovy marketing.*%’

Nov¢ sloucend agentura GroupM Nexus bude zéakaznikim poskytovat sluzby v oblasti
digitalni reklamy, digitdlniho obsahu, analytiky, reklamnich technologii a administrace ¢i
mezinarodnich kampani, souc¢asné¢ bude i nadale bude nabizet vefejna a individudlni Skoleni

rtiznych disciplin online marketingu.*®®

187 Mediaf 2023; Zaloudek 2023
138 MediaGuru 2023
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2.2. Oblasti piisobeni agentury H1.cz

Agentura ma opravdu Siroké portfolio sluzeb a aktivit, nize jsou uvedeny konkrétni oblasti,

jimiz se zabyva tym zkuSenych konzultanti a marketéra.

Hl.cz poskytuje nejriznéj$i poradenské, analytické, kreativni a vzdélavaci sluzby se

specializaci na:

e Komplexni strategie,

e Vykonnostni PPC,

e Optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a obsahovy marketing,
e Display/Branding,

e Socialni sité,

e Internetové obchodni strategie a obchodni u€¢innost webu,

e Informacni architekturu, pouzitelnost a pfistupnost webovych stranek,
e Optimalizaci konverzniho poméru a uzivatelské testovani,

o UX,

e Webovou analytiku,

e Copywriting a obsahovou strategii,

e E-mail marketing.
Kromé toho také nabizi vetejné dostupna Skoleni, ktera se vztahuji k tématim:

e Online marketingu a strategie,
e Socialnich siti,

e Copywritingu a obsahu,

e SEO,

e Webovée analytiky,

e Placenych PPC kampani,

a to vurovnich pro zacatecniky, pokrocilé i manazery. Mimo to také agentura Hl.cz
poskytuje firemni $koleni na miru, teambuildingovd $koleni ¢&i workshopy.t%
Vétsina téchto akci probiha ve WPP Campusu, tcastnici po jejich absolvovani obdrzi také

certifikat. 140

139 Evropské databanka.

M0 H1.cz
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2.2.1. DalSi aktivity agentury

2.2.1.1. CopyCamp
Vyznamnou ¢ast agenturnich aktivit vSak tvoii i dals$i odborniky a laiky uznavané eventy.

Jednim z nich je CopyCamp, coz je akce urCend pro copywritery, marketingové nadSence i
mayjitele firem, ktefi si zakladaji na kvalitnim obsahu.

Ucastnici minulych ro¢nikl tvrdi, Ze se jedna o nejvétsi copywriterskou akci na nasem

izemi, a zarove si pochvaluji organizaci, priibéh i jednotliva fe¢nicka vystoupeni.'4!

2.2.1.2. CoffeeTalk

Tato akce, taktéz organizovand agenturou Hl.cz, se nese v duchu ,,snidan¢ s digitalnim
marketingem®. UrCena je primarné pro digitdlni manaZery a brand manaZery. Slouzit ma

jako inspirace pro praxi v online marketingu.'4?
2.2.1.3. Posledni stireda

CoffeeTalku ptedchazely pravidelné diskuse posledni sttedy v mésici, jednalo se 0 pratelské
besedy nad aktualnimi | kontroverznimi tématy. Této akce se v historii z(¢astnili majitelé

pfednich Ceskych e-shopli, webdesignéti a bloggefti 1 zastupci statni spravy.
2.2.1.4. Blog

Agentura H1.cz byla také aktivni na svém blogu, kde reagovala na aktudlni zmény, udalosti
a vyzvy v oblasti marketingu. Blog byl pfehledné uspotfadany, nabizel tfidéni ¢lankl na
zakladé jejich autorl i dle konkrétni rubriky. Pfispévky se na blogu objevovaly jednou az
dvakrat mési¢né. Mezi rubriky pattila naptiklad tematika copywritingu, SEO, navs§tévnosti
webu a analytiky, ale v minulosti se zde pomérn¢ pravidelné objevovaly ptispévky ,,Akce
Hl1.cz*“ nebo ,,Ze zivota H1.cz*.

Mezi ptispévky si ctenaf mohl vybrat od odleh¢enéjSich az po ty odborné, a zaroven se mohl

zapojit do diskusi pod ¢lanky .4

Po rebrandingu jsou starSi ¢lanky stale pfistupny cteni, zménil se vSak vzhled blogu a

zmizela také moznost diskutovat.

141 CopyCamp.cz
1¥2H1l.cz

143 Blog. H1.cz
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Blog je vsak stale skvélym doplitkem k jakymkoli vzdélavacim sluzbadm, natoz v ptipadé
agentury specializujici se na marketingové aktivity. Soucasné Ize obsah z blogu vyuzivat na
jinych platformach, at’ uz v upravené podobé formou newsletteru, ¢i pravé na LinkedInu,

Facebooku i Instagramu.
2.2.1.5. Online kurzy

Pod hlavi¢kou Hl.cz, soucasné i pod GroupM Nexus, jsou dostupné také online kurzy na
platformé Seduo.cz, momentaln¢ jsou v nabidce tfi, pfiCemz vSechny disponuji pozitivnim
hodnocenim. Jednotlivé lekce lze sledovat opakované, po dokonCeni kurzu ucastnik

absolvuje test, na jehoz zakladé miize ziskat certifikat.}44

144 Seduo
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2.3. Rebranding

Spoluzakladatel David Spinar fekl jiz v roce 2013 o akvizici GroupM toto: ,,0d prvniho dne
v H1 jsem byl pfesvédcen, ze H1 jednou skonci ve velké mediélce, Ze to pro ni je spravny

majitel, Ze jsou k tomu jasné zahrani¢ni paralely.“*°

Digitalni marketingova agentura H1.cz prosla o deset let pozdéji rebrandingem a nyni piisobi
pod znackou GroupM Nexus, nadale jako soucast skupiny GroupM Czech Republic, kterd
je Clenem globalni komunikaéni sit¢ WPP. Tento krok byl uskute¢nén s cilem zefektivnit
propojeni specialisti na brand i performance marketing vytvoienim jednoho z nejvétsich

tymu digitalnich specialistt v Ceské republice.

Rebranding byl zaroven vychodiskem snahy o zjednoduseni spoluprace s Klienty tak, aby
pro né byla nabidka sluzeb srozumitelnéjsi. GroupM Nexus chce byt i nadéle leaderem na

trhu a pokracovat i ve Skolenich online marketingu.

Dne 6. 11. 2023 byl pfesun H1.cz ke GroupM Nexus ozndmen prostiednictvim socialnich

siti nasledovné:

,Mame pro vas velkou zpravu — Hajednicka se slucuje s GroupM Nexus.
Meéni tak svou tradiéni zelenou Q) za modré barvy GroupM Nexus. Q)

Navazujeme tak na uspéSnou globalni strategii, ale zdroven bychom to nebyli my, abychom

jinevdechli lokélni zkuSenosti a potieby.

Piseme historii 4, protoZe dnes se propojilo to nejlepsi z t&chto dvou svéta @. Spojujeme
projekty, lidi a hlubokého know-how Hgjednicky s inovacemi, odbornosti a globalnim

rozsahem GroupM Nexus.
GroupM Nexus znamend propojeni. Spojenim tak vznikla skupina 110 digitalnich
odbornikti, ktefi propoji své expertizy a vyuziji vSechny online discipliny tak, aby vice nez

200 klientti v Ceské republice pfinesli maximalni mozny uzitek.*

145 Janous 2013.

1486 | inkedIn.
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2.4. Charakteristika znacky

2.4.1. Nazev

Nazev Hl.cz odkazoval na HTML znacky nadpist, jez oddéluji obsah do sekci podle
dilezitosti, pficemz H1 je pravé ten nejdilezitdjsi, jelikoz se jedna o nadpis prvni urovné.**’
Splnoval tim tedy kritéria vazana k odkazu na agenturni ¢innost, sou¢asné na trhu pusobil

dlouha 1éta, a také byl napfic ¢eskym trhem odlisitelnym.

Problém vSak mohl nastavat v piipadech, kdy klient — neznaly tohoto prostiedi — ve
vyhledavaci zadal vyraz ,,H1%“, z velké Casti se mu totiz mohly zobrazovat vysledky

souvisejici prevazné s automobily.

Potencialnim problémem mohl byt také vstup na mezinarodni trh, samoziejmosti by sice
bylo odebrani domény ,,.cz“, ale matouci mohla byt pfedev§im existence dvou agentur
fungujicich v podobném odvétvi. Tou prvni je komunikacni agentura H1 ptisobici v Norsku

149

a Svédsku,’*® druhou je mezinirodni marketingova agentura se sidlem v Dubaji,**® obg&

pfitom pouzivaji i odstiny zelené barvy.
Zménou nazvu se tedy tento problém kompletné vyftesil, novy nazev — GroupM Nexus — by
se dal povaZovat spiSe za silnou stranku s mezinarodnim ptresahem.

Jak jiz bylo naznaeno vyse, Nexus V ndzvu znamena spojeni, ¢imz naplituje ono spojeni

tymd, expertti a online disciplin.
2.4.2. Logo

Logo H1.cz bylo dobie zapamatovatelné, jednoduché a srozumitelné, dle typologie zalozené
pouze na textu. Prvky uprostied lemuji ¢tvercové stény, skladaji se z ostrych rysu lehce
ptipominajicich bludisté a tvofici pismeno H s Cislici 1. Logo dotvaiela kontrastni zelena

vici méné vyrazné Sedé barve.

147 SEQOprakticky.cz
148 Hl.cz

¥ Hl.cz
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Obrazek 1 - Logo Hl.cz

Zdroj: Hl.cz

Nové logo téz vyuzivd jednoduchou a moderni typografii Vv syt€¢ modré, jez plsobi
profesionalnim a divéryhodnym dojmem. Pouziti malych pismen ve slové nexus muze
naznacovat piistupnost ¢i naptiklad inovativni pfistup znacky. Celkové logo pusobi Cisté a

je snadno rozpoznatelné, coz je klicové pro rychlou identifikaci znacky.

Na webovych strankach i socialnich sitich je pak vyuzivano 1 samostatné pismeno ,,X* jako
urcity distinktivni prvek. V kontextu slova nexus, jez znamena spojeni, je pismeno ,,.X*

navrzeno tak, aby zdtraznilo koncept spojeni nebo stredu.

Pro marketingovou agenturu tak mize tento detail znacit schopnost agentury spojit rizné
sféry digitalniho marketingu, technologie a data. Jest€ obecnéji se dé tento vyklad pouzit na

spojeni mezi agenturou a jejimi klienty.

Obrazek 2 - Logo GroupM Nexus

group™ nexus

Zdroj: GroupM Nexus

2.4.3. Barvy a pismo

Agentura pouzivala vyraznou zelenou barvu v kombinaci s bilou a $edou, kterou se snazila
zaClenit nejen skrze logo, ale vyuzivala ji taktéZ na socidlnich sitich ve formé zelené
ladénych emotikont. Stejné tak mély zeleny sjednocujici prvek i1 webové stranky,

vyskytovaly se na nich pfedevsim takto zbarvené piktogramy, ale i veskeré online firemni
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materidly. Na webovych strankach, podobné jako u loga, zelend jasné€ vynikala oproti dalSim

barvam.

Na tisténych firemnich materidlech byla tato barevna kombinace také vyuzivana, coz platilo

naptiklad i pro certifikaty z CopyCampu.

Co se tyce uzivaného pisma, nejcasteji byl u Hl.cz zastoupen Montserrat, ktery je velmi

roz$itenym a oblibenym fontem diky jeho funk¢nim i estetickym vlastnostem.

GroupM Nexus pouziva ve firemnich materidlech font Poppins, jenz je téz povazovan za

moderni, Cisty, profesionalni i pratelsky zaroven.

Barvou GroupM Nexus je syté modra, ktera byva spojovana s komunikaci, spolehlivosti a

inteligenci, coz naznacuje, ze znacka klade duraz na tyto hodnoty.
2.4.4. Slogan

Voln¢ ptelozeny slogan GroupM Nexus z anglictiny na platformé LinkedIn zni nasledovné:

»INexus znamena spojeni. My smysluplné propojujeme vSechny online discipliny, abychom
vam pfinesli maximalni uzitek s minimalni namahou. PfizpGsobime vasi strategii a

koordinujeme vasi komunikaci.*!*

Tento slogan u¢inné komunikuje klicovou hodnotu znacky, kterou je schopnost integrovat
rizné online marketingové discipliny, a to hravym, ale zaroven efektivnim zptsobem,

pfi¢emz je jednoduchy a zdlraziuje personalizovany piistup ke klientim.
2.4.5. Ton komunikace

V komunikaci agentury Hl.cz jsou pfitomny piedev§im znaky spolehlivosti ve smyslu
poukazani na dlouhodobé spoluprace s vérnymi klienty, kterymi jsou zvuénéa jména velkych
spole¢nosti i mensich podnik.

Déle je pouzivan odkaz na odbornost a znalosti ve spojeni se zdravé sebevédomym
pfistupem: ,,Jsme jednickou na trhu®.

Z komunikacniho tonu je citit diveéryhodnost, bezpeci, proaktivita, moudrost a snaha o
pfedani informaci. Z vétSiny sdéleni jasné vyplyva: Muzete nam véfit, pfedame Vam

vSechno, co umime, at’ uz se jedna ptimo o Skoleni, nebo se tyto znalosti pienaseji v rovine

150 | inkedIn.
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odborné spoluprace. Zaroven vSak agentura pouziva vlidny, ptatelsky a obcas také

odleh¢eny ton komunikace.

Ptiklad tone of voice agentury H1.cz v popisu jeji ¢innosti na webu Firmy.cz: ,,Pomahame
firmam uspés$né rast v online svété. Propojujeme jeho discipliny ve funkéni mix — od PPC
kampani pies SEO a obsah az po strategie na zakladé dat. Jsme partner B2B 1 B2C rodinnych
firem i nadnarodnich korporaci. S tymem expertii, zkuSenostmi i chuti vyuzit pfilezitosti 1

pro vas byznys.“%!

2.4.6. Archetyp znacky

V ptipad¢ agentury Hl.cz se dle Jungova ptehledu jedna o archetyp mudrce, ktery, jak jiz
bylo uvedeno, touzi po poznani, je sofistikovany, ale zirovenn pomah4 druhym tim

zpisobem, Ze se snazi porozumét jejich svétu.

Zda se, ze by mohl tento archetyp odpovidat také GroupM Nexus spole¢né s prvky archetypu
hrdiny.

151 Firmy.cz
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2.5. Socialni sité

Tato kapitola je v praci uvedena piedevsim z diivodu posouzeni tonu komunikace vuci
publiku, ale také kviili lepSimu pochopeni vnéjsiho plisobeni agentury. A protoze se jedna o

digitalni agenturu, dilezita je prave jeji online prezentace.

Jelikoz se vSak od zahdjeni rebrandingu vystupovani GroupM Nexus na socidlnich sitich
nestihlo jesté dostatecné vyvinout, vychazi nasledujici strucné analyza ptevazné z prispévkl

Hl.cz.

Mezi socidlni sité, na kterych H1.cz, nyni GroupM Nexus, ptsobi, se fadi: LinkedIn, Twitter,
Instagram, Facebook, YouTube a TikTok. Toto pomérné Siroké pokryti socidlnich siti jde
ruku v ruce s aktivitami agentury, pficemz se jedna o strategické komunikac¢ni kanaly se
stdvajicimi i potencidlnimi klienty.

Cisla totiz hovoii jasné, protoze az 35 % uZivatelt sleduje na socialnich sitich znacky kviili
vzdelavani, 36 % uzivateld na nich vyhledava interakci s podobnymi lidmi, 40 % pak
nacerpava firemni novinky, a az 50 % uZzivatelll na socidlnich sitich sleduje znacku z ditvodu

informovanosti o novych produktech a sluzbach.®2

V dnesni dob¢ se o socidlni siti LinkedIn hovoti jako o ndhradé webovych stranek, tudiz je
vice nez zadouci, pouzivat tuto socialni sit’ k navazani a udrzovani vztaht se zakazniky,
ostatnimi odborniky, ale téz jako jednu z cest pro employer branding, tedy k budovani
znacky zaméstnavatele.

Agentura na LinkedIn pfispiva svym obsahem pomérné aktivng, coz se také odraZi na poctu

sledujicich, kterych oslovila za své piisobeni jiz pres 5 000.1%3

Hl.cz zde sdili pfevazné piispévky z blogu, aktuality, eventy a profily svych tvafi skrze
hashtag ,.#humansofh1“. Tato socialni sit’ tedy odpovida charakteru znacky i jeji cilové
skuping.

Co se tyce Twitteru, taktéz v poctu sledujicich velmi uspeésné socialni site, kterych méa Hl.cz
jiz vice jak 10 000,** byla zde agentura a7 doneddvna pravidelné aktivni a upozoriiovala

priméarné na nadchazejici eventy.

152 Vyhnankova, Losekoot 2019, s. 170
153 LinkedIn.

154 Twitter.
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Na Instagramu agentura poskytuje svym sledujicim bliz$i pohled do interniho déni, ¢imz je
pro n¢ bliz, pisobi osobnéj§im dojmem, a tak dochdzi k budovani pevnéjsiho vztahu se
zakaznikem. Nechybi zde fotografie ze soutézi, akci i prednasek. Mezi nejcCastéjsi typy
prispevkll patii rizné pravidelné rubriky. Zajimavym zptisobem tzv. infotainmentu, tedy
kombinaci vzd€lavaciho obsahu stim zdbavnym, je rubrika #keywords, v niz SEO
specialisté sepisuji hledané dotazy z vyhledavact, které je néjakym zpisobem oslovily.
Piispévky na Instagramu jsou spiSe odlehcené, Casto prezentuji samotné zameéstnance,
naptiklad jejich pracovni pozice i volnoCasové aktivity, ty Ize nalézt pod hashtagem

#venkushl.

Facebook byvalé H1.cz ma spiSe informativni charakter nez zabavny, a ptevazné duplikuje
obsah z LinkedInu, kdyZ upozoriiuje na akce, pfednasky ¢i agenturni Gspéchy. Nejvetsi
prostor zde maji piispévky tykajici se CopyCampu nebo pozvanky na tematickéd Skoleni,

ptilezitostn€ pak odkazy na firemni blog.

Na YouTube, podobné jako na ostatnich platformach, vznikl pod GroupM Nexus zatim
jediny ptispévek, kterym je ozndmeni ¢i vyjadieni k rebrandingu. Diivéjsi zvefejnéna videa,
pod zastitou Hl.cz, byla nejvice vénovana zdznamim z CopyCampu dle konkrétnich

prednasejicich a tematickych okruht, jesté star$i zdznamy jsou pak z debat Posledni stiedy.

TikTok za ostatnimi socidlnimi sitémi vyrazné pokulhava, pravdépodobné z diivodu absence
nového obsahu. Ctyfi videa prezentuji humornou formou déni v agentuie a celkem disponuji

740 lajky.
Tabulka 2 - Piehled poctu sledujicich H1.cz na socialnich sitich

Socialni sité LinkedIn Twitter Instagram Facebook Youtube — TikTok
Pocet sledujicich 5245 10 100 1267 8 763 1480 49

Zdroj: socialni sité zkoumané firmy, viastni zpracovani
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2.6.V ¢em je agentura rozpoznatelna

Jednoznaénym distinktivnim prvkem byla vzdy bezesporu vyrazna zelend barva H1.cz.
Zaroven jim byl 1 téméf vSudypfitomny sjednocujici atribut ve tvaru ctverce, ktery se odvijel
od loga i fontu, a bylo mozné zaregistrovat ho na riiznych mistech pti kontaktu se znackou,
od vizuall pfispévkl napii¢ socidlnimi sit€émi, az po mensi ¢tvereCky objevujici se na
webovych strankéch ¢i agenturnich materidlech a fotografiich.

Ve svété digitalniho marketingu ma uz zajisté své misto i uzivani agenturnich prezdivek,

jimiz je pro agenturu Hdjednicka, a zaroven pro zaméstnance oznaceni Hajednicky.

Neméné vyznamnym prvkem byl i riznymi zptsoby sklonovany ,rast”, k jehoz
implementaci pfispivalo ¢asté pouZzivani na socialnich sitich, pfedev§im formou hashtagu
Hrostush1“. Vzhledem ke sloganu ,,Pomahame firmam rast v online marketingu® byl i onen
osobni rist v ramci agentury velmi vhodné zvolen v tzv. success stories, jedna se o ptibéhy
zaméstnancl a tvafi urCité organizace Ci firmy, které prezentuji jejich pracovni i osobni
uspéchy napfi¢ agenturnimi profily na socidlnich sitich, stejné tak lze sdilet Gspéchy
agentury jako celku.

V soucasnosti bychom jako distinktivni prvek mohli chapat pismeno ,,.X* ze slova Nexus,
ale urcitym zpuisobem také propojeni hravosti s profesionalitou, ohledné dalsich atributt

rozpoznatelnosti znacky je vSak teprve otdzkou budoucnosti, které z nich se zapiSou do mysli

lidi.
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2.7.V ¢em je agentura odliSna

Agentura H1.cz, nyni GroupM Nexus, s&€ mimo jiné odliSuje svym soucasnym sidlem —
novym, modernim a pfijemnym prosttedim — diky kterému si také udrzuje svézi ptistup.
Nemén¢ dulezitym aspektem je vSak jesté aktudlnéjsi zména, a tou je piesun Hl.cz ke

GroupM Nexus, ktera sice znamena velkou vyzvu, nicméné pfinasi dalsi moznosti rozvoje.

Co se tyce odliSeni na urovni hledani novych zptsobl feSeni zékaznickych problémd,
agentura je bezesporu naléza prave pocetnim zvétSenim svého tymu, S ¢imz souvisi 1 noveé a

Sirsi portfolio sluzeb.

V nésledujicich podkapitolach si pfiblizime jednotlivé zpusoby odliSeni aplikované na

agenturu H1.cz, potazmo na GroupM Nexus.
2.7.1. Interakce se zakaznikem

Co se tyce interakce s klienty nebo publikem mimo socidlni sité, vyznamnym zapojenim

jsou pravé agenturou poradané veiejné akce, prednéasky a Skoleni.

Jelikoz se vsak K interakci, jakoZto diferenciatoru, pfistupuje také z hlediska personalizace,
nelze nezminit jeji zdsadni podobu, a tou je personalizace samotnych sluzeb agentury H1.cz,

které jsou klientovi poskytnuty pfesné na miru.

Zapojeni publika nicméné do velké miry probih4 pravé na socidlnich sitich, na nichz H1.cz,
nyni GroupM Nexus, pusobi. Nej¢astéjsi formou jsou ptispévky absolventi CopyCampu, ve

kterych sdili své zkuSenosti, prib¢h celé akce a zejména fotografie obdrzenych certifikati.
2.7.2. Spolecenska odpovédnost

Trendem v komunikaci se zékazniky, ale i s publikem jako takovym, se stala v poslednich
letech autenticita. Divodi mutze byt hned nékolik, at’ uz se jedna o piehlceni online
dokonalosti, nebo jde diraz na autenticnost ruku v ruce se soucasnymi spolecenskymi
naladami, postcovidovou situaci a krizi, jedna se o efektivni zplsob, jakym se odlisit, a

oslovit tak zédkazniky, zejména pak mladsi generace.

S aktivitami spolecenské odpovédnosti je tedy autenticita velmi uzce spjata, v opaéném

pfipad¢ totiz znacka riskuje svou duvéryhodnost.

Agentura H1.cz pomahala, dle slov Pavliny Louzenské, byvalé marketingové manazerky
H1.cz, neziskovym organizacim jiz od jejiho uplného vzniku. Jednalo se o pomoc

organizacim jako je Clovék V tisni, Amnesty International i Transparency International.
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Pro posledni zminénou se agentura postarala o projektovy navrh novych webovych stranek,
ale téz zajiStovala Skoleni, konkrétné¢ na PPC kampané i socidlni sité, prostiednictvim

kterych mohou neziskové organizace upozoriovat na dulezita témata.

Klicovym faktorem pak byl pro H1.cz soulad s aktivitami téchto spole¢nosti, poskytovana
pomoc totiz neméla stat pouze na zakladé tzv. CSR (Corporate Social Responsibility)
programu, tedy programu spolec¢enské odpovédnosti firem, ale pravé na hodnotach, s nimiz

souzni.t®®

V roce 2023 poskytl Seznam.cz reklamni prostor dvaceti neziskovym organizacim zdarma,
do tohoto projektu se zapojily také digitdlni agentury, aby pomohly kampané bezplatné
spravovat.

V tomto projektu je zapojena i Hl.cz, ktera by po dobu jednoho roku méla podporovat
Domov Sue Ryder. Soucasti je jiz od spusténi programu také GroupM Nexus, ktery

podporuje Autis centrum, Oblastni charitu Cerveny Kostelec a Projekt Sance.*®

2.7.3. Positioning

Protoze se positioning mnohdy poji také se samotnym diivodem vzniku firem, ¢imz
navazujeme na ,,zlaté kruhy* Simona Sineka a jeho apel na otdzku ,,Pro¢?*, v ptipadé
zalozeni Hl.cz bychom mohli hovofit zejména o osvéte, vzdélavani majiteld webl i

samotnych programatora®®’ a vzajemné spolupraci v oboru.*%®

Zpoéatku se dle spoluzakladatele H1.cz, Davida Spinara, jednalo hlavné o silny osobni brand
a znamost zakladateld, vyznamnou roli sehralo i jedine¢né postaveni na ¢eském trhu, jeho
edukace a kvalitni sluzby. Ugelem byla téz popularizace odvétvi jako takového, k emuz

mohlo dojit pravé diky odbornym znalostem tymu H1.cz.1%

V jednom z rozhovorti David Spinar uvedl: ,,J4 uZ dnes netfikam, Ze jsme schopni obslouZit

kazdého [...]. Kazdy ma pracovat pro tu tUroven trhu, kterd odpovida jeho vlastnostem,

1%5 Transparency International 2014.
1% Hotovska 2023.

157 Rostecky 2014.

18 Macich 2005.

19 Rostecky 2014.
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schopnostem, dovednostem, velikosti a Skalovatelnosti. [...] Nase tloha je i v tom,

vzbuzovat v klientech stiizliva o¢ekavani. <60

V H1.cz byl v poslednich letech kladen diiraz na osobni i kariérni riist zaméstnance, ale
zejména pak na rist klientd. Pro GroupM Nexus pak plati, ze chce byt svym klientim
partnerem pro uskutectiovani jejich cild, at’ uz se jedna o dlouhodobé smétovani znacky a
jeji komunikaci, tak o kratkodobé vykonnostni reklamni kampané, diky kterému mohou riist,

ménit se k lepsimu a prosperovat.*6!

Déle se navazuje na ,rist”, ktery byl pro Hl.cz zasadnim a vyrazné ho doplnuje také
»spojeni‘, sdileni know-how celosvétove. ,,Dlouhodobé nam dava smysl budovat jeden silny
brand, jeden silny tym, ktery ma potencial stat se leaderem na trhu v oblasti digitdlniho

marketingu. Tym, ktery poskytuje kvalitni sluzby jak agenturnim, tak pfimym klienttim.* 162

2.7.4. ZkuSenost se znackou — zazitek

Jak agentura Hl.cz pracovala se zptisobem odliSeni, kterym je zkuSenost se znackou a

zazitek klientt,, nam napovidaji naptiklad online recenze a reference.

Podobnym smérem se bude pravdépodobné ubirat také pfistup GroupM Nexus

Vv nésledujicich letech, protoZe neni divod k zdsadnim zménam.

Svéd¢i o tom i interni data byvalé Hl.cz, z nichz vyplyva loajalita klientt, ktefi se do
agentury opakované vraci a jejichz spoluprace jsou spiSe dlouhodobého charakteru, u
velkych klienti v priméru na pét let. Dulezitym ukazatelem spokojenosti je také 92%

klientska mira daliho doporuceni agentury.'6

To vSak plati rovnéZ U zaméstnancii, mnozi v agentute pracuji 1 vice neZ dekadu a jejich

spokojenost dokazuje naptiklad hodnoceni na platformé Atmoskop.cz

ZkuSenost se znackou se navic promita také v oblibenosti nejriiznéjSich Skoleni, kterymi

ro¢n¢ projde zhruba tisic i€astnik.

160 Janous 2013.
161 GroupM Nexus.

162 | inkedIn.

163 H1.cz
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2.7.5. P¥ibéhy

Ptikladem aplikovani piibéhii jako zpiisobu odliSeni mohou byt jiz dfive zminéné success
stories, tedy piibéhy pojednavajici o uspéSich zaméstnanci ¢i agentury jako takové.
Nejcasteji spolecnosti prostfednictvim socialnich siti prezentuji sva umisténi v nejriaznéjsich
soutézich, ale téZ se muze jednat o pfedstaveni kariérni 1 osobni cesty vybraného

zameéstnance.

Vzhledem k tomu, ze H1.cz slavila od svého vzniku jiz nékolik vyznamnych narozenin, ve

svych pfispévcich agentura pripomind naptiklad profesni rist jejich ptivodnich zaméstnanch.

Sledujici mtze tedy snaze poznat jednotlivé zaméstnance, Iépe porozumét naplni jejich prace
a pochopit firemni kulturu i atmosféru. Tyto ptibéhy jsou tedy rovnéz efektivni formou

budovani znacky zaméstnavatele k osloveni potencialnich zaméstnancil.

Piikladem muze byt i piispévek ,,Projekt dit¢ 2023*, ve kterém je zminovan odchod
zaméstnankyné Lucky na matetskou dovolenou, ktera stravila v Hl.cz ptesné 2 928 dni,
fotografie pak doklada i rozlu€kovou akei, kterd pro ni byla uspotrddéana. Popis piispévku je
zakoncen slovy: ,,Jednou Hé4jednicka, vzdycky Héjednicka.* Coz velmi €asto potvrzuji také

byvali zaméstnanci, pfiemz se i nadéle ucastni nékterych firemnich akci.64
2.7.6. Kreativita

Pod kreativitou, jako jednim ze zpusobu diferenciace znacky, je mozné piedstavit Si
prakticky cokoli, at’ uz se znacka zaméfuje na interni i externi kreativni komunikaci se
zaméstnanci a zakazniky, snaZi se zakomponovat hravé prvky do svého online piisobeni ¢i
kreativné, tedy odlisn¢ a napadité vyuziva riznych komunikaénich kanala.

vvvvv

zajiSténi kreativniho prostfedi zaméstnancim tak, aby mohli oni sami pfichazet

s netradi¢nimi napady pro své klienty.

Sidlo byvalé Hl.cz, stavajici GroupM Nexus, nabizi v tomto pifipad¢ idedlni podminky
s moznostmi pracovat na nékolika rozmanitych mistech, vyuzivat venkovnich teras, cerpat
inspiraci pfi odpocinkovych aktivitach, vybrat si z Siroké nabidky obcerstveni ¢i vychutnat

si tamni proslulou horkou ¢okoladu s vyhledem na ptilehly kostel.

164 Instagram.
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Soucasné se také jedna ze zasedacich mistnosti proménila v détsky koutek, coz vyrazné
pomaha rodi¢tim pii vypadcich hlidani.

Z hlediska kreativity projevujici se na socidlnich sitich nelze nezminit velmi oblibené
oznacovani kategorii pfispévkl hashtagy ¢i odlehc¢ené popisky u ne€kterych piispévkii. Co se
tyCe jednotlivych prednések a skoleni, 1 zde je zapotiebi kreativniho pfistupu, aby se staly
tyto akce pro navstévniky zajimavymi a zapamatovatelnymi. Téz by se mél kreativni a
inovativni pfistup promitnout do poskytovanych sluzeb samotné agentury, zejména pak ve

vypraveéni piibéht jejich klientd.
2.7.7. Pozice prikopnika

Jak jiz bylo uvedeno, H1.cz se miize, jakozto prvni firma tohoto typu v Ceské republice,
pysnit svym zdsadnim vlivem na tamni trh, coz ssebou pfinasi velice vyznamnou

konkurenéni vyhodu a je samo o sobé zptisobem odligeni se. %

Od samého zacatku je vizi Hl.cz posouvat sebe samu, své klienty, ale také konkurenty
Vv ramci agenturniho trhu. V pritbéhu let je, dle ndzoru autorky, také myslenkovym leaderem,
pfinasi totiz zajimava data z oboru, snazi se nastolovat témata skrze nejriznéjsi eventy i

socialni sit¢ a zaclefiuje nové technologie.

Potencial ma nyni GroupM Nexus téz velmi vyrazny, patii totiz mezi nejveétsi hrae na
zdejSim trhu, jesté vice nez diiv tedy bude moci predikovat trendy, inovovat sluzby a
zacletiovat nové technologie, ¢imz muze rozvijet svou nejsilngjsi stranku, a tou je posouvani

oboru jako takového.
2.7.8. Zména nazvu

Ackoli na jedné strané zanikla velmi Gspé$na a znama znacka, na stran¢ druhé se s novym
nazvem poji mnoho vyhod. Nazev GroupM Nexus neni na trhu zcela novy, a tak by mohl
byt pro klienty téz atraktivni. Pfesun H1.cz ke GroupM Nexus ale samoziejmé neni jen o

zméné nazvu, jde predevsim o vzajemné obohaceni, sdileni zkuSenosti, pohledl a ptistupti.

Zmeéna ndzvu na GroupM Nexus muze signalizovat snahu o rozsifeni nabizenych sluzeb, ale
také zlepSit samotné vniméni znacky, zvysit jeji rozpoznatelnost a oslovit $irSi spektrum
klientl. Jako ¢ast vétsi a globalné pusobici skupiny mtiize novy nazev naznacovat piinos

komplexnéjsich feSeni.

185 Rostecky 2014.
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Celkové mlize byt zména nazvu vnimana jako krok k posileni pozice spolecnosti v oblasti

digitalniho marketingu, coz muze ptildkat nové klienty a podpofit rist znacky.
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2.8. Formulace doporuceni

Co se tyce vetejné dostupnych Skoleni a rozvijeni novych sluzeb v ramci GroupM Nexus, je
pfi jejich planovani vyhodné zapojeni stavajicich klientd, uzivateli ¢i samotnych ucastnikt
nejruznéjSich seminaft. Dle dostupnych studii je totiz i takova interakce se zakaznikem

prvkem diferenciace, a zaroven diky ni mohou casto vzejit nové tspésné sluzby.

Toto zapojeni by vSak mélo byt dikladnéjsi nez u konkuren¢nich agentur a skoliteld.
Vyhody ztoho plynouci jsou vSak napiiklad: zkraceni tvorby nové sluzby, vznik
nadstandardni a diferencované sluzby, vzdélavani klientl, rychlejsi Sifeni a pfijeti nové
sluzby, ale také vylepseni vztahi s vefejnosti, ¢imz se zaroven buduje divéra i dlouhodobé

vztahy s klienty.'68

Novou sluzbou mohou byt naptiklad pfednasky pro stfedoskolské studenty se zdjmem o
obor, a to prostfednictvim Ministerstva §kolstvi, mladeze a t&lovychovy Ceské republiky,
nebo nejriznéjSich vzdélavacich institutt. Taktéz Ize tuto mlads$i nastupujici generaci
stiedoSkolskych ¢i vysokoSkolskych studentii cilené zapojovat do odbornych stazi, ¢i

ptichystat den/tyden ,,otevienych dveti“ pro mladé talenty.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, socialni sité, které soucasn¢ GroupM Nexus vyuziva, ptsobi na
sledujici profesionalné, ale soucasné pratelsky. Mym doporucenim je vSak ptidat vice
obsahu zalozeného na zkuSenostech agentury a jeji odbornosti. PfestoZe se takovému obsahu
jiz vénuji, zejména na LinkedInu, prostor i potencidl by mohl mit v pozménéné form¢ i na

Instagram Reels, YouTube Shorts i TikToku.

Cimz se dostavam k této vyrazné rostouci socialni siti, TikToku, pro kterou bych agentute
doporucila tvoftit jak pohodova videa z béznych pracovnich dni i nevSednich eventd, tak i

edukativni obsah vychazejici ze sesttihill jejich prednaSek, seminafi a Skoleni.

Na Instagram a Facebook je naopak mozné ptidavat piispevky tykajici se novinek, dat a
nazorl ze svéta marketingu, pripadné vyzdvihnout hlavni body z aktualnich ptispévkl na
firemnim blogu, nejlépe 1 vizualni formou, napfiklad s ukdzkami obrazkli od Al (umélé

inteligence).

186 Alam 2002, s. 254.
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Vychazim tak ze zaveri teoretické Casti, ve které byla Casto skloflovana dileZitost odkazu
na zkuSenosti a znalosti, které nasledné podporuji divéryhodnost. Zarovein by byl tento

obsah navazan na archetyp mudrce.

Prestoze se jiz nyni na webu vyskytuje fotografie vstupni haly, z hlediska odliSeni od
konkurence je mozné na webové stranky umistit taktéz virtualni prohlidku sidla agentury
GroupM Nexus, ¢i jinym zplsobem jesté vice poukdzat na tyto vyjimecné prostory, ve
kterych se konaji prave i Skoleni. K zazemi agentury se vSak vaze 1 nemald vyhoda, kterou
je propojeni se s dalSimi agenturami napii¢ budovou.

Celkové by méla byt komunikace zaloZzena pfevazné na oné odbornosti a zkusenostech.
Jedna se totiz, dle mého nazoru, o silné diferencidtory, jenz dokézi hrat roli pti rozhodovani
potencidlnich zdkazniki, a zaroven agentufe poskytuji ptileZitost k navySeni cen. Jak uvadi
zahraniéni prizkumy, respondenti si byli ochotni pfiplatit az o 16 % vyssi cenu za produkty
¢i sluzby, které vyuzivaji svou odlisnost ke zlepseni a zefektivnéni zakaznické zkusenosti.'®’

A tim jsou v tomto ptipad¢ — obzvlasté pro nabizena Skoleni — dlouholeté zkuSenosti, cetna

ocenéni, silni partneti a v neposledni fadé€ také neobvyklé prostory.

Co se kreativity tyce, bylo by vhodné jeji vyraznéjsi zapojeni do online prezentace agentury,
nemusi byt nutné postavena na extrémech, preci jen je dilezité jit naproti své cilové skupiné
a ponechat si autenticitu, nicmén¢ soucasny stav se, alespoii z pohledu zvenci, mirn€ odklani

od start-upové firemni kultury, jez s sebou pfinasi inovace a sveézi ptistupy.

Z hlediska interakce se zdkazniky by se mohly pfileZitostné uskutecnit také soutéZze
prostfednictvim socialnich sitich, naptiklad o vstupenky na CopyCamp ¢i dalsi organizované

akce.

167 paunovic 2018.
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Zavér
Tato diplomova prace analyzovala vybrané zptusoby diferenciace znac¢ek, které jim umoziuji

vyniknout ve vysoce konkurenénim prostredi, a zabyvala se téZ jejich distinktivnosti.

Jak vyplynulo z teoretické casti prace, konzistentni ton komunikace, 1ogo a barvy ¢i vybér
sloganu mohou byt kliCovymi komponenty, které pomahaji znacce vybudovat silny a
rozpoznatelny obraz. Barvy loga mohou napiiklad evokovat specifické emoce, zatimco ton

komunikace mtiZze ovlivnit vniméni pfistupnosti a osobnosti znacky.

Na zakladé¢ literarni reSerSe byly pro praktickou ¢ast diplomové prace vybrany zkoumané
zpusoby diferenciace, jimiz jsou interakce se zakaznikem, positioning, Kreativita,

spolecenska odpovédnost, zména nazvu, ptibeh a zkuSenost se znackou.

Ukézalo se, ze zapojeni alespon jednoho z téchto diferenciatorti miize hrat zasadni roli ve
vytvateni jedine¢né znacky, a zanechat tak dojem v myslich zékaznikd. Usp&$na
diferenciace znacky vSak vyzaduje komplexni a strategicky ptistup, ktery spojuje kreativitu,

inovaci a hluboké porozumeéni potfebam a o¢ekavanim zakazniki.

Tato prace predkladd, Ze Gspésna diferenciace znacky neni pouze o vnéjSich zménach, ale
také o vytvareni autentickych zkusenosti a hodnot, které rezonuji s cilovymi zédkazniky. V
dneSnim rychle se ménicim a vysoce konkurencnim trznim prostfedi je zdsadni, aby
marketingova agentura neustale inovovala a pfizpisobovala své strategie, aby zistala

relevantni a pfitazlivou pro své zédkazniky.

Prikladem, na kterém byla prace postavena, byla marketingova agentura H1.cz, ktera prosla
rebrandingem a stala se soucasti GroupM Nexus. Kreativni pfistupy, jako je vyuziti
inovativniho storytellingu, personalizované interakce se zdkazniky a podpora spoleCenské
odpovédnosti, jsou zdkladnimi pilifi, které mohou pomoci znacce odlisit se a vytvofit hlubsi

a trvalejsi vztah s jejimi klienty.

V praktické ¢asti byla analyzovdna H1.cz 1 GroupM Nexus na zéklad¢ prvka znacky, ale
predevsim doslo k aplikovani jednotlivych zpiisobli diferenciace, ze kterych vzesly zavéry
pro tuto praci. Bylo zjisténo, ze jsou v ptipadech Hl.cz i GroupM Nexus vybrané
diferencidtory vice ¢i méné pouzivany. Pro zplisoby odliSeni se, ve kterych autorka nalezla

mirné nedostatky, byla zformulovana doporuceni.

Zkoumana agentura by se mohla naptiklad zaméfit na interakci se sledujicimi na socialnich

sitich ¢i jejich stavajicimi klienty tim, Ze by je zapojila do pfiprav novych Skoleni, vytvofila
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soutéZ o vstupenky na svych online platformach nebo by zapojila mladé talenty

prostiednictvim stazi.

Jinym doporu¢enim bylo také pfidani obsahu na socialni sité zalozeného na know-how
agentury a jeji odbornosti, zejména pak formou videi na platformach TikTok, Instagram a
YouTube. Na zéaklad¢ pozitivnich ohlast a vybornych referenci bylo dale zjisténo, Ze by
mohla agentura vice vyuzivat diferenciator zkusenosti se znackou. V piipadé spolecensky
odpovédnych aktivit by mohlo byt pro agenturu piinosné také zvyseni povédomi o jejich
¢innostech, nebot” jsou mnohdy tyto formy podpory vetejnosti vnimany velmi pozitivné.

Zavérem lze fici, ze byly naplnény cile této diplomové prace prostiednictvim definovani
diferenciacénich i distinktivnich prvkl agentury GroupM Nexus, byvalé H1.cz. Zaroven by

mohla byt tato prace inspiraci pro budouci vyzkum v oblasti efektivnich zptisobt odliseni

znac¢ek od konkurence.
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