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KVALITATÍVNY PRIESKUM

Vzorka: 10 ľudí od 20 do 55
Profil: aktívni cestovatelia

VÝSKUMNÁ OTÁZKA: Čo si predstavíte pod pojmom„kultúrna cesta?“

Zdroj: Vlastné

„Osobný sebarozvoj.“

„Historická cesta po pamiatkach.“

„Tour so sprievodcom po pamiatkach, múzeách, galériách.“

„Smerovanie kultúry, jej primárne žánre.“

„Ísť napr. do divadla, spojené s prednáškou, podobné ako vínna cesta.“
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Znalosť významu turistického produktu 
je malá – nikto nespomenul „tematickosť.“

VÝSKUMNÁ OTÁZKA: Čo si predstavíte pod pojmom„kultúrna cesta?“



ZNAČKA 
(AKO HMOTNÁ VEC)

NEEXISTUJE!



Ak je značka mentálny 
konštrukt, rozhoduje 

význam značky.



INSIGHT
VÍZIA
MISIA
Úloha značky, v čo značka verí

ESENCIA ZNAČKY 
VÝZNAM ZNAČKY
Príbeh značky – archetyp / základný príbeh



DLHODOBÁ VS KRÁTKODOBÁ AKTIVÁCIA

Zdroj: IPA Databank, 1998-2018 B2B IPA cases, Binet & Field, The B2B Institute, 2019
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ZÁKLADNÉ MARKETINGOVÉ PRAVDY,
KTORÉ PLATIA AJ PRI KULTÚRNYCH CESTÁCH

Značky zvyčajne rastú 
tak, že oslovia veľa „light 
buyers“ v kategórii.

Veľké značky majú viac 
lojálnych zákazníkov – 
zákon dvojitého ohrozenia.

Značky by mali byť dobre 
známe – mali by sa snažiť 
byť slávne, alebo aspoň 
výrazné. Dá sa to dosiahnuť  
napr. aj tým, že pôjdete 
proti kategoriálnym 
normám.

Značky by mali byť 
„ľahko kúpiteľné“ - 
musia budovať svoju 
mentálnu blízkosť 
a fyzickú dostupnosť.

Na kreativite záleží. 
Oslovte ľudí emóciami, 
hovorte jazykom celej 
kategórie, riešte problémy 
ľudí a používajte 
dištinktívne asety.

Zdroj: WARC



„Ľudia
nechcú
štvrťpalcový
vrták, chcú
štvrťpalcovú
dieru.”

– Theodore Levitt

Zamerajte sa na benefit, 
nie na prostriedok. 

Vrták je prostriedkom 
na dosiahnutie cieľa, 

nie je benefitom.



JTBD (Jobs-To-Be-Done)
Clayton Christensen 



“You know, think about it, when you watch a show from Netflix and you get 
addicted to it, you stay up late at night. We’re competing with sleep, on the 
margin. And so, it’s a very large pool of time.”
- Reed Hastings, Netflix





EMÓCIA

FUNKCIA

FIČÚRIE/ATRIBÚTY

Aký pocit vytvárajú

Čo robia

Veci

The benefit ladderBrand strategy



INSIGHT NARATÍV

PRAVDA:

POTREBA:

TENZIA:

Vo svete, kde / v ktorom...

Potrebujem / chcem / túžim...

Ale / avšak / nechcem však…

INSIGHT:
Silná veta určujúca používanie 

produktu a vzťah ku značke.
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