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Produkt Promotion

propagace




. Vysvétleni a pouziti

. Struénd historie

Koncept 4P byl poprvé predstaven v 60. letech 20. stoleti
- marketingovym profesorem E.J. McCarthym v jeho knize :

. Basic Marketing: A Managerial Approach. Jedna se o jeden 4P pFedStavuje étYFI zakladni oblasti, na které by se mel kaéd{/ marketer
| Z nejstarsich a nejznadméjsich modeld v marketingu. : : 7 oo

- . zamerit:

Na co je vhodny :

. 1. Produkt (Product): Jaky produkt/sluzbu nabizite? Jake jsou jeho

. 4P (Produkt, Cena, Misto, Propagace) je vhodny pro

strategickeé planovani marketingovych aktivit, zejména u vlastnosti, kvalita a pﬁ’nosy Pro zakaznika™

. produktd na trhu. Pomaha firmam optimalizovat : ) ) ) ) g
. kombinaci faktord ovliviujicich Gsp&ch produktu nebo g . 2. Cena (Price): Jake ceny nastavite™? Jaka je cenova strategie (napt.
. sluzby. ; :

_ skimming, penetration)?
. Kritika

3. Misto (Place): Kde a jak bude produkt dostupny (distribucni kanaly,

- - Omezenost na produkty: Model se primarné zaméruje

na fyzické produkty a méné vhodné reflektuje sluzby, dOStU pnOSt)?

: které maji specifické charakteristiky (napr. nehmotnost). - :

. . Zakaznicky pohled: 4P jsou zamé&Feny na firmu a jejf § . 4. Propagace (Promotion): Jak produkt propagujete (reklama, PR, prodejni
pohled, nikoliv na zdkaznika. Tento nedostatek ved| k :
vytvoreni modelu 4C (Customer, Cost, Convenience, : akce)?

Communication).

-« Komplexnost dnesniho trhu: Model nepoditd s
modernimi faktory, jako jsou digitalni kanaly,
personalizace a noveé obchodni modely.
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: Struéna historie

- STP model, ktery znamena Segmentace, Zacileni, Pozicovani,
- byl poprvé predstaven v 50. letech 20. stoleti a stal se

- zadkladem modernino marketingového planovani. Popularni byl
- diky pristupu, ktery klade ddraz na pochopeni zakaznikd a

- vytvareni nabidek prizplisobenych jejich potfebam. Vv 80.

- letech byl tento model formalizovan Philipem Kotlerem a dnes

- se hojné pouzivad v marketingu, strategii i byznys planovani.

Na co je vhodny

: STP model je vhodny pro:

- Tvorbu marketingové strategie: Pomaha zamérit se na ty
zakazniky, ktefi jsou pro znacku nejhodnotnéjsi.

- Optimalizaci zdroju: Umoznuje efektivnéji alokovat
Mmarketingové zdroje.

. PFizpUsobeni nabidky: Umoznuje vytvaret produkty, sluzby
nebo marketingova sdéleni na miru konkrétnim segmentim.

- Budovani znacky: Pomaha pozicovat znacku tak, aby
rezonovala s cilovou skupinou.

Kritika
- Slozitost: Segmentace trhu muze byt Casové narocna a
nakladna.

- Staticky pFistup: Model ne vzdy zohlednuje dynamiku trhu a
rychlé zmeény v chovani zadkaznikU.

- Riziko pFezacileni: Nadmeérna specializace muize vést k
prehlizeni jinych potencidlné ziskovych segmentu.

. Zavislost na datech: Usp&3né pouziti vyzaduje kvalitni data
o zakaznicich.

. Vysvétleni a pouziti

1. Segmentace (Segmentation):
- Coto je: Rozdéleni trhu na homogenni skupiny zakaznikl s podobnymi vlastnostmi nebo potrebami.
- Cil: Identifikovat jasné segmenty, které mohou byt oslovovany samostatné.
- Kritéria segmentace:

Demograficka: ek, pohlavi, prijem, vzdélani.

Geograficka: Region, zeme, meésto.

Psychograficka: Hodnoty, zivotni styl, zajmy.

Behavioralni: Zpldsob nakupu, loajalita, pouziti produktu.

- Priklad: Segmentace trhu s fitness produkty na mladée profesionaly, seniory a sportovni nadsence.

. 2. Zacileni (Targeting):

- Co to je: Vybér konkrétnino segmentu nebo segmentud, na které se marketingoveé Usili zaméeri.
- Cil: Zvolit segmenty, které maiji nejvétsi potencidl pro zisk a rlst.
- Strategie cileni:
- Nediferencované: Jedna strategie pro cely trh.
- Diferencované: RUzné strategie pro rdzné segmenty.
- Koncentrované: Zaméreni na jeden konkrétni segment.
- Mikro-marketing: Personalizace na Uurovni jednotlivce.
- Priklad: Zaméreni na mladé profesionaly s kampani propagujici snadno prenosne fitness vybaveni.

3. Pozicovani (Positioning):

- Cotoje: Vytvorenijedinecné pozice znacky nebo produktu v mysli cilového zakaznika.
- Cil: Vybudovat silnou a jasnou asociaci mezi produktem a potrebami zakaznika.
- Klicové prvky:

- Identifikace vyhod produktu/sluzby.

- Komunikace unikatnino hodnotoveho navrhu (USP).

- Vytvoreni emocionalninho spojeni se zakaznikem.
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SWOT

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

. Strun historle . Vysvétleni a pouzZiti

: SWOT analyza byla vytvorena v 60. letech 20. stoleti, pri¢emz jeji : :

koreny sahaji do vyzkumu strategického planovani pod vedenim . o o L . p

- Alberta Humphreyho na Stanfordské univerzit&. PGvodné& byla SWOT je akro NyM pro Ctyri hlavni oblasti ahalyzy:

navrzena jako nastroj pro hodnoceni firemni strategie a jeji : :

. prizplisobenitrhu. g . 1. Silné stranky (Strengths): Interni faktory, které davaji podniku vyhodu (napft.
. Nacoje vhodna § . silnd znacka, unikatni technologie).

: SWOT analyza je vhodna pro strategické planovania rozhodovani. 2. Slabé stranky (Weaknesses): Interni faktory, které podnik oslabuji (napr.

. Pomaha organizacim identifikovat vnitini a vnéjsi faktory, kterée . i ) P .

. ovlivAuji jejich Uspé&ch. Pouziva se pro: Nnizke ka Pacity, zavislost na Jed Nnom trnu).

: . Hodnoceni aktudlni situace podniku, produktu, nebo projektu.

3. Prilezitosti (Opportunities): Externi faktory, které muze podnik vyuzit (napfr.
rostouci trh, nove technologie).

- - UrcCeni klicovych prilezitosti a ohrozeni.
- . Ziska&ni pfehledu o konkuren&ni pozici.

4. Hrozby (Threats): Externi faktory, které mohou ohrozit podnik (napr. novi
. konkurenti, zmé&na legislativy).

- Kritika

- . Subjektivita: Vysledky SWOT analyzy ¢asto zavisi na pohledu
jednotlived, coz muize vést k zaujatym nebo nepresnym zavérdm.

- . Nedostatek prioritizace: SWOT neposkytuje nastroje k uréeni,

ey Mo s

;. Staticky pristup: SWOT analyzuje situaci v dany okamzik a
nezohlednuje dynamiku trhu nebo dlouhodobé trendy.

.. Chybéjici implementacni kroky: SWOT nenabizi konkrétni
doporuceni pro implementaci strategie.
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SMART cile

: Struéna historie

. Vysvétleni a pouziti

Koncept SMART cild byl poprvé predstaven v roce 1981
- Georgem T. Dorana v Clanku ,There’'s a S\ M.A.RT. Way to
- Write Management’'s Goals and Objectives®. Plvodné byl

- uréen pro manazery, aby stanovovali jasné a méritelné cile, -

: a postupné se stal oblibenym nastrojem v managementu,
. marketingu a osobnim rozvaoji.

- Na co je vhodny

- SMART cile jsou vhodné pro:

- Stanovovani jasnych, specifickych a realistickych cild.
. - Mereni pokroku v projektech a strategiich.

. - Zlepseni efektivity tymud i jednotlivet pfi plnéni cild.

- Pouzivaji se jak v pracovnim, tak osobnim zivoté pro
- zajisténi, Ze cile jsou dosazitelné a smysluplné.

. Kritika

-« PriliSna strukturovanost: Nékteri kritici tvrdi, Zze

prehnané rigidni pristup k formulaci cil mdze potlacovat

kreativitu a inovace.

. Ignorovani flexibility: SMART cile mohou byt nevhodné
Vv prostredi, kde se situace rychle méni a vyzaduje
adaptaci.

. Nedostatek dlouhodobé perspektivy: Model se Casto
zameéruje na kratkodobée cile a nezohlednuje Sirsi
strategqii.

: - Nerealistickda oc¢ekavani: Pokud jsou cile Spatné
definovany nebo nejsou realistické, mohou vést k
frustraci a demotivaci.

. mésicu”

SMART je akronym, ktery definuje pét zakladnich kritérii, jak by méel cil vypadat:

S — Specificky (Specific): Cil musi byt jasny, konkrétni a presné definovany.
- Napriklad misto ,zlepsSit prodeje” definovat ,zvysSit prodeje o 20 % béhem pristich ©

7z

13

M — Méritelny (Measurable): Cil musi byt kvantifikovatelny, aby bylo mozné sledovat

pokrok.

Napriklad ,ziskat 100 novych zakaznikd“ misto ,zvysit povédomi o znacce*

A — Dosazitelny (Achievable): Cil by meél byt realisticky a dosazitelny vzhledem Kk

dostupnym zdrojdm.

. Napfiklad stanovit nardst o 10 %, ne o 100 % b&hem kratké doby.

R — Relevantni (Relevant): Cil by mél byt v souladu s celkovymi prioritami a strategiemi.
Napriklad ,zvysit prodeje v online kanalech® pro firmmu zamerenou na e-commerce.

T — Casoveé ohraniéeny (Time-bound): Cil musi mit jasny termin dokonceni.
. Napriklad ,dokoncit projekt do 31. prosince 2025*
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: Struéna historie

Ansoffova matice byla poprveé predstavena v roce 1957
- lgorem Ansoffem, zndmym jako ,otec strategického

. managementu®, v jeho &ldnku Strategies for

- Diversification. Tento model se stal klicovym nastrojem
pro firmy pri zvazovani strategického rdstu.

- Na co je vhodna

- Ansoffova matice je vhodna pro:
. . ldentifikaci a hodnoceni strategii rstu.
.« PlAnovani expanze produktd a trhu.

: . Rozhodovani o tom, jaké sméry rdstu jsou nejvhodnéjsi
vzhledem ke stavajicim zdrojdm a kapacitam.

. Kritika

. . Jednoduchost: Matice ignoruje slozitost dnesniho trhu,
jako jsou rychlé zmeény technologii, globalizace nebo
digitalizace.

- . Rizika diverzifikace: Diverzifikace je velmi rizikova
strategie, coz matice nedostatecné zdlraznuje.

-« Interni pohled: Model se zaméruje na produkty a trhy, ale
opomiji faktory, jako jsou konkurence, zakaznici nebo
regulacni prostredi.

© . Fixace na rast: Matice predpoklada, ze rdst je vzdy
zadoucli, coz nemusi byt vhodne pro kazdou firmu.

ANSOFFOVA MATICE

. Vysveétleni a pouziti

. Ansoffova matice je jednoduchy &tyrkvadrantovy model, ktery kombinuje stavajici vs. nové
. produkty a stavajici vs. noveé trhy. VVysledkem jsou Ctyfi strategie rudstu:

. 1. Pronikani na trh (Market Penetration):
. Cil: Zvysit podil na stavajicim trhu se stavajicimi produkty.
- Priklady: Zvyseni prodeje pomoci slev, marketingovych kampani nebo zlepseni distribuce.
2.Rozvoj trhu (Market Development):
- Cil: Zzaveést stavajici produkty na nove trhy.
- Priklady: Expanze na zahranicni trhy, cileni na noveé zakaznické segmenty.
3.Rozvoj produktu (Product Development):
L Cil: Vytvorit noveé produkty pro stavajici trhy.

- Priklady: Zavedeni inovaci, rozsireni produktoveho portfolia.

. 4.Diverzifikace (Diversification):

- Cil: Vstoupit na nove trhy s novymi produkty.
- Priklady: Spolecnost s obleCcenim zacne prodavat kosmetiku.
- Typy diverzifikace:
- Souvisejici (Related): Nové produkty souviseji s existujicim trhem nebo technologii.

- Nesouvisejici (Unrelated): Nové produkty a trhy nemaji zadnou spojitost s puvodnim
podnikanim.
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MCKINSEY MATICE (GE MATICE)

: Struéna historie

McKinsey matice, znama takeé jako GE matice (General
. Electric), byla vyvinuta v 70. letech 20. stoleti poradenskou
- firmou McKinsey & Company ve spolupraci se spolecnosti
- General Electric. Byla navrzena jako pokrodilejsi alternativa k
: Bostonskeé matici (BCG), ktera Iépe zohlednuje slozitost
- strategického fizeni velkych firem.

Na co je vhodna

McKinsey matice je vhodna pro:

- Posouzeni portfolia podnikatelskych jednotek nebo produktu.

- Strategickeé rozhodovani o tom, kam alokovat zdroje
(investovat, udrzovat, nebo ukoncit).

- Analyzu trzni prilezitosti a konkurencni pozice na zakladée
dvou klicovych dimenzi: atraktivita trhu a konkurencni sila
firmy.

Kritika

- Komplexnost: Hodnoceni faktord, jako je atraktivita trhu
nebo konkurencni sila, je Casto subjektivni a slozite.

- Dynamika trhu: Matice nepodchycuje rychlé zmény na trhu
ani dlouhodobé trendy.

- Naroc¢nost na data: Vyzaduje spolehlivé a podrobné Udaje o
trhu i konkurenci, coz mdze byt narocné a nakladné ziskat.

- Staticky pristup: Matice neposkytuje konkrétni akéni kroky
pro implementaci strategii.

- Univerzalnost: Neni vhodna pro malé firmy nebo firmy s
jednoduchym portfoliem.

. Vysveétleni a pouziti

McKinsey matice ma 9 kvadrantul, které kombinuji dvé osy:
1. Atraktivita trhu:

- Faktory: velikost trhu, rdst, ziskovost, vstupni bariéry, stabilita trhu.

. 2. Konkurenéni sila firmy:

- Faktory: podil na trhu, znacka, distribuce, technologie, naklady, produktova diferenciace.

Tyto dimenze jsou hodnoceny na skale od nizkeé po vysokou a vedou ke trem hlavnim strategiim:

1. Investovat (Grow):
- Trhy s vysokou atraktivitou a silnou konkurencni pozici firmy.

- Cil: Investovat zdroje pro rust.

. 2. Udrzovat (Hold):

- Stredni atraktivita trhu a/nebo stredni konkurencni sila.

- Cil: Udrzovat stavajici pozici a optimalizovat zisky.

. 3. Sklizet nebo ukonéit (Harvest or Divest):

- Nizkd& atraktivita trhu a slaba konkurencni sila.

- Cil: Minimalizovat investice, sklizet zisky, nebo ukoncit Cinnost.



Co je potreba
splnit

Jakeé predpoklady o
technologii nebo produktu
delate™

JO

Definice

Jake aspekty musi
zakaznik predem urcit, aby
mMohl praci vykonat?

Exekuce
Co musi zakaznik
konkretne vykonat, aby
oraci uspesne dokoncil?

BS TO BE DONE

Potvrzeni
Co musi zakaznik
zkontrolovat nebo potvrdit,
aby zajistil uspech™

Lokalizace Priprava

Jakeé vstupy nebo polozky Jak se musi zakaznik
Musi byt nalezeny — pripravit na vykonani
hmotne Ci nehmotné — k prace?
vykonani prace?

Monitorovani Upravy
Co musi zakaznik Co by mohl zakaznik
ordbezné sledovat, aby potrebovat zmenit, aby
prace probehla dspesne? byla prace uspesne
dokoncena®

Zakonceni

Co musi zakaznik udelat,
aby praci zakoncil?

B Sozaciovane vysiedky

Souvisejici ukoly

Jakeé dalsi funkeni prace se
zakaznik snazi vykonat
ored, behem nebo po
Nlavni praci?

Emoce

Jak se chce zakaznik citit
behem vykonavani teto
prace??

Prilis obslouzeneé:

Zakladni pozadavky:

Snizte naklady / zjednoduste komplexitu Nutne adresovat (tzv. ,Table Stakes®)
Jake vysledky nejsou prilis dulezite, ale jsou pfrilis Jake vysledky jsou velmi dulezite

uspokojeny™?

Podobslouzené:
Pridejte hodnotu

a Musi byt spinény za kazdou cenu™?

Adekvatne
obslouzené:

Udrzeni status quo
Jake vysledky jsou ddlezité a
zaroven dostatecne
uspokojeny?

Nerelevantni:

Jakeé vysledky jsou velmi dulezite, ale nedostatecné lgnorujte

uspokojeny™?

Jakeé vysledky nejsou dulezitée ani uspokojive?



JOBS TO BE DONE

S e . Vysvétleni a pouziti

Koncept Jobs to Be Done byl poprvé definovan v Q0. letech 20. : :

- Sl PSSR (SR S (Sl S, Jodnim 2 Eiednfen . Jobs to Be Done se zameéruje na otazku: Jakou praci si zakaznik chce “najmout”, aby
- odbornikl na inovace a autorem teorie naruseni (disruption theory). . -

: Christensen spolu s kolegy vytvoril JTBD jako nastroj pro pochopeni - : Splnll sSvou POtrebU?

. skutecCnych potreb zakaznikl a toho, co motivuje jejich rozhodovani.

_ _ - JTBD vychazi z toho, ze zakaznici nekupuji produkty nebo sluzby, ale vysledky, které od
Na co je vhodny ﬂICh Oéekéva_“,

: . Pochopeni hlubokych motivaci zéakaznikd pFi vybé&ru produkts
nebo sluzeb.

EPouzwt

. - Design novych produktd, které skutecné resi problémy zakaznikU.
. . Zlepseni stavajicich produktl a prizplsobeni marketingovych

strategil. . 1. Identifikace prace (Job): Zjistéte, co zakaznik skutedné& potfebuje dosdhnout (napft.
. . Identifikaci ,préce®, kterou si zakaznici cht&ji ,najmout’, aby jim najft informace, usetrit cas, zlepsit zdravi).

pomohla dosahnout urcitéeho vysledku.

: . 2. Kontext a motivace: Pochopte situace, emoce a ddvody, proc si zakaznik vybira
. Kritika : f e v x .
: _ ) . ) konkretni reseni.
- Slozitost vyzkumu: JTBD vyzaduje hluboké rozhovory se
zakazniky a peclivou analyzu, coz muUze byt casove a financné

3. Alternativy: Zjistéte, jak zakaznik reSi danou praci dnes, a najdéte oblasti ke zlepseni.

narocne.
. Subjektivita: Interpretace ,prace* zakaznika ¢asto zavisi na : : - v pu - « . oy - P s

cohledu wzkurmnnika, cof mase vést k riznym wysledkam. : . 4. Vytvoreni reseni: Navrhnete produkt nebo sluzbu, ktera nejlepe spini pozadovanou
. . Nedostate&né zohledné&ni konkurence: JTBD se zaméruje na préci.

potreby zakaznikl, ale méné na konkurenéni tlak a trendy na trhu.
L. Staticky pFistup: JTBD se nékdy nedokaze prizplsobit
dynamickym zmeénam v chovani zadkaznikd.
. Nevhodné pro vdechna odvétvi: Model se |épe hodi pro oblasti s
jasné definovanymi potrebami (napr. technologie, sluzby) nez pro
emocialni nakupy (napr. mdéda).
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: Struéna historie

: Model AIDA byl poprvé predstaven v roce 1898 americkym
reklamnim prdkopnikem E. St. EImo Lewisem. VVznikl jako nastroj k
- popisu kroku, kterymi prochazi zakaznik od prvniho kontaktu se

- znackou az po hakup. PGvodné byl uréen pro prodej a reklamu, ale
postupné se stal klicovym modelem v marketingu a komunikaci.

- Na co je vhodny

-« Navrh marketingovych kampani a reklam, které vedou zakaznika k
Nnakupu.

- . Analyzu a zlep$eni zédkaznické cesty.

.« Vytvareni efektivniho obsahu a sdé&leni, ktery odpovida
jednotlivym fazim zakaznického rozhodovani.

- Kritika

: . Linedrni model: AIDA predpokladad, Ze zdkaznik prochazi
jednotlivymi kroky postupneg, coz v praxi nemusi platit. Zakaznici
mohou preskoclit faze nebo se vracet zpét.

2 . Ignorovani dlouhodobého vztahu: Model se zamé&ruje na
okamzity prodej, ale opomiji budovani dlouhodobé loajality a
vztahd.

- . Jednosmérna komunikace: AIDA je orientovand na sdéleni od
firmy k zadkaznikovi a méné reflektuje zpétnou vazbu od zakaznika. -

: . Nevhodné pro slozité produkty: U produkt’ s del&im
rozhodovacim cyklem nebo B2B prodeje je model prilis
zjednoduseny.

* . Moderni marketingové kanaly: Model nevychazi z digitalniho
prostredi, kde jsou interakce zakaznikl komplexnéjsi.

AIDA

. Vysvétleni a pouziti

AIDA je zkratka, ktera popisuje Ctyri faze, kterymi zakaznik prochazi.
. A — Attention (Pozornost):

. Zakaznik si poprve vsimne produktu nebo znacky.
- Cil: Pritahnout pozornost pomoci atraktivnino sdeleni, vizualu nebo sloganu.
- Napr. vyrazna reklama na socialnich sitich.

I — Interest (Zajem):

- Zakaznik se zacina zajimat o produkt a zkouma jeho vyhody.
- Cil: Vyvolat zajem tim, Zze zdUraznite, jak produkt resi potrebu zakaznika.
- Napr. ukazka funkci produktu na webu nebo v e-mailu.

. D — Desire (Touha):

- Zakaznik si preje produkt viastnit, protoze vidi jeho hodnotu a prinos.
- Cil: Preveéest zajem na touhu prostrednictvim emoci, recenzi nebo exkluzivity.
- Napr. pribéhy spokojenych zakaznikl nebo slevy.

A — Action (Akce):

- Zakaznik pristoupi k nakupu nebo jiné pozadovane akci.
- Cil: Usnadnit nakup a motivovat k rychlée akci.
- Napt. tlacitko ,Koupit nyni“ s jednoduchym objednavkovym procesem.
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HERO-HUB-HYGIENE OBSAHOVY
—"RAMEWORK

Obsah s vysokym dopadem
Predstavuje vasi znacku sirokemu novemu publiku.

Pravidelny, konzistentni obsah
Generuje povedomi o znacce a duveéru prostrednictvim
atraktivnino obsahu.

Hel Hvaiene Vyhledavany obsah
P/ Hyg Zajistuje, ze budete viditelni, kdyz lide hledaji
souvisejici terminy online.




HERO-HUB-HYGIENE OBSAHOVY
<

. Stru€né historie . Vysvétleni a pouZiti

Framework Hero-Hub-Hygiene byl poprveé predstaven : :
- spolec¢nosti YouTube v roce 2014 jako nastroj pro Framework rozdéluje obsah do tFi kategoril’:
vytvareni obsahoveé strategie. Model mél pomoci : :
znackam prizpdsobit obsah rdznym typdm publika a
potrebam na platformach, jako je YouTube, a stal se
zakladnim modelem pro obsahovy marketing v digitalni

. 1. Hero obsah:

- Obsah s vysokym dopadem, ktery ma pritahnout sirokou pozornost.

ere.
N EES OV R § - Cil: Zasahnout nove publikum a zvysit povedomi o znacce.
Y strategie napfie raznymi .« Priklady: Velké kampaneé, viralni videa, reklamni spoty, uvedeni noveho produktu.
. kanaly. :
-« Cileni na rizna stadia zakaznické cesty (od povédomiaz : 2.Hub obsah:
. po loajalitw). : ' ) . ) o i . o L .
L. VyvaZzeni mezi velkym kampan&mi, pravidelnym : .+ Pravidelny olbsah zamereny na budovani vztahu a udrzeni zajmu stavajicino publika.

obsahem a obsahem pro vyhledavani.
: - Cil: Zapojit publikum a posilit jeho loajalitu.
- Kritika

. . Naro&nost na zdroje: Vytvareni kvalitniho Hero obsahu .« Priklady: Tydenni viogy, tematicke serialy, newslettery, interaktivni obsah.
- vyzaduje znacné investice Ccasu a financi.
. . PFecenéni velkych kampani: Model klade velky ddraz na . 3.Hygiene obsah (nebo Help obsah):
Hero obsah, ktery vSak nemusi byt dlouhodobé efektivni :
. pro vsechny znacky. : . . Vécny a prakticky obsah, ktery odpovida na otazky publika a pomaha pfri hledani
- Nedostatecné pokryti personalizace: Framework : : e o ,
nezohlednuje potrebu personalizace obsahu pro : FESE R
. jednotlivé segmenty publika. : B B o . L . g . o
. . Digitalni orientace: Model je primarné zamé&ren na g L. Cil: Byt viditelny pri vyhledavani a uspokojovat potreby zakazniku.

online obsah a mene se hodi pro offline marketingoveée : : o . o ' ‘ ) . ) )
strategie. : .+ Priklady: How-to videa, Clanky optimalizovane pro SEO, Casto kladene otazky (FAQ).



INBOUND MARKETING FRAMEWORK

Pritahnout - Konvertovat - Uzavrit - Potésit
(Attract) (Convert) (Close) (Delight)

%%%%



INBOUND MARKETING FRAMEWORK

: Struéna historie

. Koncept inbound marketingu byl predstaven spoleCnosti

: HubSpot v roce 2006. Brian Halligan a Dharmesh Shah, :
- zakladatelé HubSpotu, vytvorili tento pFistup jako odpovéd -
- na pretizenost tradi¢nimi (outbound) marketingovymi :
- taktikami, jako jsou reklamy a studené telefonaty. Inbound

- marketing stavi na pritahovani zakaznikl pomoci

- hodnotného obsahu.

: Na co je vhodny

- . Ziskdvani zakaznikd prostfednictvim hodnotného a

- relevantniho obsahu.

- . Budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky.

- . Zlep3eni viditelnosti znacky v digitdlnim prostredi (SEO,

- socialni sité, blogy).

- . Automatizaci marketingovych procest a mé&reni
efektivity kampani.

- Kritika

. . Naroénost na obsah: Inbound marketing vyzaduje
znacné investice do tvorby kvalitnino obsahu, coz mdze

. byt pro malé firmy obtizné.

. . Dlouha doba navratnosti: \Vysledky inbound marketingu
se Casto dostavuji az po delsi dobé, coz mdze byt pro

- firmy s kratkodobymi cili probléeém.

. . ZAvislost na technologiich: Model se silné& spoléha na
nastroje, jako je CRM, marketingova automatizace a

- analytika, které vyzaduji investice a znalosti.

: . PFesycenitrhu: V dnedni dobé je trh zahlcen obsahem,
coz snizuje efektivitu nékterych taktik inbound

- marketingu.

- . Naroéné méreni: Presné méreni efektivity jednotlivych
taktik mize byt slozité, zejména v komplexnich
zakaznickych cestach.

. Vysveétleni a pouziti

INbound Mmarketingovy framework zahrnuje Ctyri klicove faze:

. 1. PFitdhnout (Attract):

- Cil: Prilakat cizince (strangers) a promenit je v navstevniky webu.

- Jak: Pomoci SEO optimalizace, blogul, olbsahu na sociadlnich sitich a hodnotnych materiald, které
odpovidaji na otazky zakazniku.

. 2.Zapojit (Engage):

- Cil: Premeénit navstevniky na potencialni zakazniky (leads).

- Jak: Nabidnete hodnotny obsah vymeéenou za kontaktni ddaje (e-booky, webinare, pripadove studie).

3.Uzavrit (Convert/Close):

- Cil: Premeénit potencialni zakazniky na skutecne zakazniky.

- Jak: Pouzijte CRM, personalizovane e-mailove kampane, automatizaci a dalsi nastroje ke sprave
vztahl se zakazniky.

. 4.Potésit (Delight):

- Cil: Vytvaret loajalitu a premenit zakazniky na promotéry znacky.

- Jak: Nabidnéte prdzkumy spokojenosti, kvalitni podporu, personalizované nabidky a dalsi zplsoby,
jak prekonat ocekavani zakazniku.



SOSTAC FRAMEWORK

Analyza
situace

Strategie



SOSTAC FRAMEWORK

. Struéna historie . Vysvétleni a pouZziti
SOSTAC je strategicky model vytvoreny PR Smithem v : n . K& ch Kroko:
. 90. letech 20. stoleti. Byl navrzen jako jednoduchy, ale : SOSTAC zahrnuje sest klicovyc el

. efektivni ndstroj pro marketingové planovani. Nazev je . 1. Situation (Situace):
- zkratkou pro sSest klicovych kroku: Situation, Objectives, © . Kde se nyni nachazime?

- Strategy, Tactics, Actions, Control. Model je zndmy pro : : B L . .. . B B .
' svou univerzalnost a Siroké vyuZiti v réiznych oblastech : .+ Analyza aktualni situace pomoci nastroju, jako je SWOT, PESTLE, nebo analyza zakazniku,

! Fizen. § g konkurence a internich zdroj.
' ' . 2. Objectives (Cile):
. . Kam se chceme dostat?
- Stanoveni SMART cild (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound) pro firmu nebo

SOSTAC je vhodny pro:

- . Vytvareni marketingovych strategii a planu.

- Strukturované planovani digitalnich i offline kampani. : ,
. Rizeni projektl a obchodni strategie. : : projekt.

.« Optimalizaci vykonu marketingovych aktivit a mérent 3. Strategy (Strategie):

jejich uspesnosti. . Jak se tam dostaneme?

e - Vymezeni celkového pristupu k dosazeni cild, véetné cilového publika, hodnotovych nabidek a

. . Naro&nost na analyzu: Model vyzaduje komplexni : : konkurencni vyhody.
analyzu na zacatku, coz muze byt casové i finanéné : . 4. Tactics (Taktiky):
Nnarocne. : :

- Jak presne se tam dostaneme?

. . Subjektivni interpretace: Stanoveni situace a strategie s 12 . L. . g . . : ~ . L -
: P = - Detailni plan akci a konkretnich nastroju (nhapr. obsahovy marketing, PPC kampane, socialni media).

MUdze byt ovlivnéno ndzorem jednotlivel a nemusi byt

vZdy objektivni. : . 5. Actions (Akce):
.« Fixace na planovani: DUraz na strukturu muze vést k : . Kdo co udéla a kdy?
rehnané byrokracii a omezeni flexibility v dynamickem : . . v | x P o x . .
grostfedf v VVE : - Implementace taktiky v praxi — prideleni ukolu, Casovy harmonogram, zdroje.
: . Nedostatek implementaéni podpory: SOSTAC : . 6. Control (Kontrola):
poskytuje planovaci ramec, ale nenabizi konkrétni : - Jak budeme mérit a optimalizovat?

- nastroje nebo postupy pro implementaci.
. . Komplexita v Fizeni: Pro malé firmy nebo tymy s
omezenymi zdroji mudze byt prilis slozity.

- Nastaveni KPI, pravidelne vyhodnocovani a optimalizace planu.
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- CANVAS

Problém Jedninecna
hodnotova
nabidka

Klicoveé
metriky

Struktura nakladu

Zdroje pFijmu

Zakaznickeée
segmenty




LEAN STARTURP CANVAS

Struéna historie : . Vysvétleni a pouziti

. Lean Startup Canvas byl vytvoren Ash Mauryoum v roce 2010 . Ui i ISk | g Yo E&st

. jako adaptace Business Model Canvas od Alexe Osterwaldera. : : Lean Startup Canvas rozdeluje podnikatelsky model do deviti klicovych Ccasti:
Maurya chtél vytvorit nastroj specidlné pro startupy, ktery by : . 1. Problem:

: jim umoznil rychleji testovat a validovat podnikatelské napady
: S minimalnimi zdroji. Je soucasti Sirsiho pristupu ,Lean
. Startup’, ktery propagoval Eric Ries.

Lean Startup Canvas je vhodny pro:

- Startupy nebo firmy v rané fazi vyvoje, které hledaji zplsob,
jak rychle validovat svUj podnikatelsky napad.

- ldentifikaci a testovani klicovych hypotéz s minimalnim
rizikem a naklady.

- Vizualizaci podnikatelskeho modelu na jednom miste.

- Rychlé iterace a prizpUsobeni strategie na zaklade zpétné
vazby od zakaznikd.

Kritika

- Jednoduchost: Model muize byt pfilis zjednoduseny pro
komplexni podniky nebo firmy mimo ranou fazi.

- Subjektivita: Zalezi na odhadu a interpretaci tymud, coz muze
vést kK nepresnostem.

- Ignorovani detailli: Nezahrnuje napfiklad podrobnosti o
organizacni strukture, pravnich otazkach nebo financich.

- Nedostatek dlouhodobé perspektivy: Soustfedi se na rychlé
iterace a kratkodobe cile, mené na dlouhodobou strategii.

- Nezohlednuje Sirsi kontext: Model nepocita s dynamikou
trhu Nnebo konkurenci.

- Jaky problém zakaznik resi?
- ldentifikujte 1-3 klicoveé problémy, které vas produkt/sluzba resi.

. Segmenty zakazniku:

- Kdo je vas cilovy zakaznik?
- Specifikujte klicove segmenty, na které cilite.

. Jedine€¢na hodnota (Unique Value Proposition):

- Co vas odlisuje od konkurence?
- Strucné vyjadreni toho, procC by si vas zakaznici meli vybrat.

. Reseni:

- Jaké konkrétni reseni nabizite pro identifikovany problem™?

. Kanaly:

- Jak dostanete produkt/sluzbu k zakaznikim™?
- ldentifikujte distribucni a marketingové kanaly.

. PFijmové toky:

- Jak vydélavate penize®
- UrCete klicové zdroje prijmud (napf. predplatné, jednorazovy prode)).

. Struktura nakladu:

- Jakeé jsou klicové naklady na provoz?
- Urcete hlavni vydaje (vyvoj, marketing, distribuce).

. Klicové metriky:

- Jak budete mérit Uspéch?
- Napf. rdst zakaznik{, retence, prijmy.

. Nespravedliva vyhoda (Unfair Advantage):

- Co mate, co konkurence nemuze snadno kopirovat?
- Napr. silnd znacka, iedinecné know-how, patenty.



OKR

Cile Klicove
Objectives

Iniciativy
INitiatives

vysledky
Key Results

Jak poznam, ze se Co udelam,

C o M,
Kam potrebuji jit: tam dostavam? abych se tam dostal?



OKR

- SETEEIB : : Vysvétleni a pouziti

Metodika OKR byla poprveé vyvinuta ve spolecnosti Intel v 70. . : o B ) o B
. letech 20. stoleti pod vedenim Andyho Grovea, ktery ji : : OKR se sklada ze dvou zakladnich casti:
. predstavil jako zplsob, jak zefektivnit Fizeni a propojit cile firmy - :

. s jednotlivymi tymy. OKR se pozdéji staly popularni diky : : 1. Objectives (Cﬂé):

© spole&nosti Google, ktera je zacCala pouzivat v roce 1999 a

- prispéla k jejich globalnimu rozsitent. . ., « v - p
; PriSPeia X Jslien O . Popisuji to, &¢eho se snazite dosahnout.

. OKRjevhodna pro: § .« Mély by byt ambicidzni, inspirativni a motivujict.
. Stanoveni jasnych a méfitelnych cild na drovni celé firmy, : :
;. tymuijednotliveu. : .« Priklad: ,Z2vysit povédomi o znacce na trhus
. - Zarovnani priorit mezi rdznymi oddeélenimi a zlepseni : :
. Spoluprace. : . 2. Key Results (Klicové vysledky):
. - Pravidelné sledovani pokroku a dosazeni cill. : :
: . Posileni zamé&reni na vysledek a podporu inovaci. : .« Jasné meritelné kroky, které ukazuiji, jak pokrocCite smerem K cili.
- e : .« Musi byt konkrétni, casové omezené a snadno kvantifikovatelné.
E - Nadmeérna zameérenost na méritelnost: OKR muze o ) . - s e o0, . «
UpFednostiovat snadno ma&fitelné cile a opomijet ménd 5 . - Priklad: ,Ziskat 10 OO0 novych sledujicich na socialnich sitich.
kvantifikovatelné, ale ddlezité oblasti, jako je kultura nebo : :
kvalita.
© . Nerealistickd oéekavani: Stanovovani pfili& ambicidznich : : o
OKR mUize vést k frustraci, pokud nejsou spinény. : . Pouzliti:
. . Komplexnost: Zavedeni OKR vyzaduje kulturu otevrenostia : . - B .
spoluprace, coz mize byt obtizné pro tradi¢ngjsi organizace. - .« OKR se obvykle stanovuji na Cctvrtletni bazi.
: . PFiliSna byrokracie: Pravidelné kontroly a revize OKR mohou - : . . B B B B B B . B _
byt Gasoveé naroé¢né a demotivujici, pokud nejsou spravné : : « Kazdy zamestnanec nebo tym ma sveé viastni OKR, ktere odpovidaji na cile organizace.
: provedeny. : :
© . Ignorovani procest: OKR se zamé&fuji na vysledky, ale : .« Pravidelné se kontroluje pokrok (napf. tydneé nebo mesicne) a na konci obdobi se hodnoti

neposkytuji navod na to, jak k témto vysledklim dospét.



DIRATE METRICS (AARRR)

Awareness Povedomi

Kolik lidi oslovite™
Acquisition Ziskani zakazniku

Kolik lidi navstivi vas wepb™
AcCtivation Aktivace

Kolik lidi udéela prvni dulezity krok

Retention Udrzeni zakaznikd

Kolik lidi se vrati nebbo znovu nakoupi™

Revenue o
Prijmy

Kolik lidi zacne platit (a kolik plati)™

Refferal

Doporuceni
Kolik lidi doporuci vasi firmu svym pratelum?




Strucna historie

Framework Pirate Metrics, znamy take jako AARRR, vytvofril v roce
2007 Dave McClure, zakladatel startupového akceleratoru 500
Startups. Tento jednoduchy, ale UCinny framework byl navrzen jako
Nnastroj pro méreni klicovych metrik rdistu v startupovém prostredi.
Nazev AARRR je akronym odvozeny z pocatecnich pismen

- jednotlivych fazi a pfipomind ,pirdtsky* vykFik.

AARRR je vhodny pro:
- Méreni vykonu startupt a digitalnich produktd.
- ldentifikaci a optimalizaci klicovych fazi zakaznickeé cesty.
- Zlepseni efektivity marketingovych a produktovych strategii.

- Prioritizaci metrik, které jsou skutecné dulezité pro rdst firmy.

Kritika

- Jednoduchost: Framework muze byt pfilisS zjednoduseny pro
komplexni podniky nebo produkty s vice fazemi.

- Chybéjici emocionalni aspekty: Framework se zaméruje na
kvantifikovatelné metriky a nezohlednuje emocionalni vztah
zakaznikl k produktu.

- Ignorovani dlouhodobé strategie: AARRR je primarné orientovan
na rychly rdst, ale méné na dlouhodobou udrzitelnost a loajalitu.

- Zameéreni na digitalni produkty: Framework je navrzen hlavné pro
startupy a digitalni firmy a nemusi byt vhodny pro tradic¢ni podniky.

- Zavislost na datech: Pokud firma nema robustni systém pro sbér
a analyzu dat, mdze byt obtizné efektivné framework
implementovat.

RATE METRICS (AARRR)

. Vysvétleni a pouziti

Pirate Metrics rozdéluje zakaznickou cestu do péti klicovych fazi:
1. Acquisition (Ziskani):
- Jak zakazniky privadite na svUj web nebo produkt?
- Mérite pocet navstévnikl a kanaly, které je privedly.
- Napriklad: Google Ads, organické vyhledavani, socialni sité.
2. Activation (Aktivace):
- Jak zakazniky presvédcujete, aby provedli prvni klicovou akci?
- Mé&rite prvni interakci, ktera ukazuje zajem zakaznika (napr. registrace, prvni prihlaseni).
- Napriklad: ,Zakaznik si stahl aplikaci a vytvoril ucet”
3. Retention (Udrzeni):
- Jak Casto se zadkaznici vraceji k vasemu produktu?
- Sledujete, jak dlouho a jak pravidelné zakaznici produkt pouzivaiji.
- Napriklad: ,Zakaznik se vraci kazdy tyden k pouzivani aplikace.*
4. Revenue (Prijmy):
- Jak produkt vydélava penize?
- Mérite konverze na placené zakazniky a prumeérny vynos na zakaznika (ARPU).
- Napriklad: ,Zakaznik presel z bezplatnéeho na placeny tarif
5. Referral (Doporuceni):
- Jak zakaznici doporucuji vas produkt dalsim lidem™
- Sledujete, kolik novych zakaznikl prichazi diky doporucenim stavajicich uzivateld.

- Napriklad: ,Zakaznik poslal doporucovaci odkaz svym prateldm:



SALANCED SCORECARD

Cil: Podporit v , o . Cil: Zajistit
dlouhodoby rozvoj ceni a rust —inance ;icstZc;E/eclgtOSt a
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SALANCED SCORECARD

. Strucna historie : . Vysvétleni a pouziti . Otazka: Jak nas vidi zéakaznici?
Balanced Scorecard byl vyvinut v roce 1992 Robertem 3.Interni procesy (Internal Processes):
Kaplanem a Davidem Nortonem jako ramec pro méreni : . Balanced Scorecard je rozdélena do ¢tyr - Co toje: Sleduje efektivitu internich procesu a

vykonnosti organizaci. Cilem bylo propojit financni a nefinancni
- ukazatele s vizi a strategii organizace. Balanced Scorecard : :
: pFiN&ST holisticky pristup k hodnoceni vykonnosti, protoze : . 1. Finanéni perspektiva (Financial): - Cil: Optimalizovat provoz a zvysit produktivitu.
* tradiéni finan&ni ukazatele Easto nestadi k pochopeni : :

klicovych perspektiv: operaci.

: ) - .. . - Co to je: Hodnoti financni vykonnost - PFriklad ukazatelu (KPI):
. dlouhodobe efektivity a udrzitelnosti. .
: : : einglelnlizeicls, . Mira prostoj’ strojc.
: Na co je vhodny - Cil: Zajistit udrzitelnost a ziskovost . Urover zasob.
: ; organizace. .
. Balanced Scorecard je vhodny pro: : , o . - Jednotkovée naklady.
- - Strategickeé rFizeni: Propojuje denni aktivity s dlouhodobymi - Priklad ukazatelu (KPD):

S - Otazka: V Cem musime excelovat, abychom
strategickymi cili. - Prijmy a vynosy.

: e - . e . . . uspeli?
- Meéreni vykonnosti: Umoznuje sledovat nejen financni, ale i : - . o
:  nefinancni aspekty organizace. : : - Cisty zisk. 4.Ué&eni a rust (Learning & Growth):
- Zlepseni procesu: [dentifikuje oblasti, kde je treba zlepsit : . Néklady na provoz (OPEX). . Co toje° ZaméFuje 20 P TAENEGE rozvoj
- vykonnost. : : . ) o . o 5 e . . o ’
. . VytvaFeni synergii: UmoZiuje sladéni tym¢ a jednotlivelt na - Otazka: Jak nas vidi akcionari a investori? zamestnancu a organizacni kulturu.
vsech urovnich s cili organizace. : . 2. Perspektiva zakaznikd (Customer): . Cil: Podpo¥it dlouhodoby rozvoj a udrzitelny
. Kritika . . Cotoje: Zaméruje se na spokojenost a rust.
- . SloZitost implementace: VVyZaduje koordinaci mezi : : loajalitu zakaznikd. - Priklad ukazatelu (KPID):
; odaelenimi a dlouhodoby zavazek. ) . Cil: Zlepsit zAkaznickou zkuSenost a zvysit - Retence zamé&stnancd.
- Nedostatek flexibility: Model nemusi reagovat na rychle : 5 nod <K o
zmé&ny na trhu. : : OCNOtU Pro zakazniky. . Po&et novych produktovych ndpadu.
. . ZaméFeni na méreni: Prilisné zamé&reni na méfitelné : . . Priklad ukazatelu (KPI): . Spokojenost zamé&stnancy
ukazatele mdze vést k opomijeni ,mékkych® faktord, jako je : : . B S '
kultura. : : - Spokojenost zakazniku (NPS). . Otazka: Jak mUzZeme podporovat inovace a

© . Zavislost na kvalitnich datech: Uspé&ch modelu zavisi na : : . Zivotnl' hodnota zakaznika (CLV). zlepéem"?
kvalité dostupnych dat. . : .
- Mira vratek.
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: Struéna historie

Koncept Growth Hackingu poprvé definoval Sean Ellis v roce 2010.

Ellis, ktery pomohl firmam jako Dropbox, Eventbrite a LogMeln
. dosdhnout rychlého rdstu, hledal zpUsob, jak spojit marketing s

. experimentovanim a datove rfizenym pristupem. Growth Hacking se

- stal kli¢ovou strategii pro startupy, které hledaji rychlé a efektivni
: zpuUsoby rdstu s omezenymi zdroji.

: Growth Hacking Framework je vhodny pro:

- Startupy a firmy v rané fazi, které potrebuji rychle ziskat zakazniky

s minimalnimi naklady.

- ldentifikaci a testovani inovativnich marketingovych a
produktovych strategii.

- Optimalizaci konverznich cest a zvyseni prijmu.

- Experimentovani s cilem najit nejefektivné&jsi taktiky rdstu.

Kritika

- Kratkodoby pFistup: Growth Hacking se zamé&ruje na rychlé
vysledky, ale Casto prehlizi dlouhodobé strategie a znackovée
budovani.

- Riziko nekvalitniho rustu: Firmy mohou prildkat uzivatele rychle,

ale ti nemusi byt loajalni nebo ziskovi.

. Subjektivita: Usp&ch growth hacku zavisi na kreativit& tymu, coz

MUdze byt subjektivni a ndhodné.

- Komplexita: Framework vyzaduje hluboké pochopeni datové
analyzy, produktoveho vyvoje a marketingu, coz nemusi byt
dostupné pro kazdého.

- Neetickeé taktiky: Neéktefri kritici upozornuiji, ze growth hacking
MUze sklouznout k praktikdm, které nejsou v souladu s
dlouhodobou reputaci znacky.

ROWT

ACKING PROCESS

. Vysvétleni a pouziti

Framework Growth Hackingu zahrnuje cyklus experimentovani a neustalého zlepsovani:
1. Definovani cile:
- Stanovte konkrétni rdstovy cil, napriklad zvyseni poctu uzivatell nebo prijmu.
- Napriklad: ,Zvysit pocet registraci o 20 % béhem 3 meésicu”
2. Generovani napadu:
- Brainstorming napadud na zlepseni, které by mohly vést k rdstu.
- Tymy casto zahrnuiji rdzné odborniky (marketing, produkt, vyvoj).
- Napriklad: ,Vyzkouset doporucovaci program, ktery motivuje uzivatele privest pratele.
3. Prioritizace (ICE Score):
- Napady se hodnoti podle dopadu (Impact), shadnosti provedeni (Ease) a duvéry (Confidence).

- Napriklad: ,.Spusténi nového e-mailového procesu mudze mit vysoky dopad a snadnou implementaci-

. 4. Spusténi experimentu:

- Realizujte experiment s meéritelnymi cili.
- Napriklad: ,Zavést A/B test pro optimalizaci vstupni stranky*
5. MéfFeni vysledku:
- Analyzujte data a sledujte, jaky mél experiment dopad na stanoveny cil.
- Napriklad: ,Mira konverze se zvysSila 0 15 % diky nove vstupni strance’’
o. Iterace:
- Na zakladé vysledkld experimentu bud skalujte Uspésnou taktiku, nebo testujte jiny pristup.

- Tento proces se neustale opakuje.
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: Struéna historie

- Flywheel Model byl poprvé predstaven spolec¢nosti HubSpot v roce

- 2018 jako alternativa k tradicnimu funnelu (trychtyrovéemu) modelu.

: Inspirovany mechanikou setrvacniku (flywheel), ktery se postupné
zrychluje a udrzuje energii, Flywheel Model zdUraznuje dlouhodoby a
- kontinualni rGst pohanény spokojenymi zakazniky. :

Flywheel Model je vhodny pro:

. . Budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky.

L Zlepseni zakaznicke zkusenosti a zvyseni loajality.

- . Podporu organického riistu prostrednictvim doporucent.

.. Optimalizaci celého obchodniho cyklu, nikoliv pouze konverze

- Kritika
- . Nevhodné pro vSechny podniky: Model se zamé&ruje na

dlouhodoby vztah se zakazniky, coz nemusi byt klicoveé pro firmy s
jednorazovymi produkty.

- . Naroénost na implementaci: VyZzaduje synchronizaci mezi
marketingem, prodejem a zdkaznickym servisem, coz muize byt
slozité ve vétsich firmach.

- - Ignorovani akvizice: Prestoze model zdUraznuje loajalitu, nemusi
vzdy dostatecné reflektovat vyznam ziskdvani novych zakaznikU.

- . ZAvislost na spokojenosti: Model predpokladd, Ze spokojeny
zakaznik automaticky vede k rldstu, coz nemusi byt vzdy pravda
(napr. v silné konkuren&nim prostredi).

- - Zamé¥eni na B2B/B2C: Model je vice vhodny pro B2B a B2C firmy
zamerene na opakované nakupy a mene na jednorazove
transakce.

—LYW L MODEL

. Vysveétleni a pouziti

Flywheel Model je cyklicky pristup k rdstu firmy, ktery zahrnuje tri klicoveé faze:
. 1. Attract (PFitahnout):

- Cil: Pritahnout noveé zakazniky pomoci hodnotného obsahu a efektivhich marketingovych
taktik.

- Jak: SEO, obsahovy marketing, socialni meédia, reklama.

- Napr.. Blogove prispevky optimalizovanée pro klicova slova, ktere zakazniky informuji o jejich
potrebach.

2.Engage (Zapojit):

.. Cil: Zapojit potencidlni zakazniky a vytvofit s nimi hlubsi vztah.
- Jak: Personalizovana komunikace, efektivni prodejni procesy, uzivatelsky privetivy web.
- Napr.. Interaktivni obsah, e-mailové kampaneg, CRM systemy.

3.Delight (Potésit):

: - Cil: Udrzet zakazniky stastné, aby se stali loajalnimi promotéry vasi znacky.
- Jak: Skvély zakaznicky servis, pribézna podpora, prekracovani ocekavani.

- Napr.: Nabidka bonusového obsahu, rychlé reseni problémd.
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Strucna historie

RFM analyza (Recency, Frequency, Monetary) byla poprvé
predstavena v poloviné 20. stoleti jako metoda pro hodnoceni
zakaznikl v pfimém marketingu a maloobchodé. Jeji koreny sahaji
do direct mail kampani, kdy firmy potrebovaly identifikovat
nejvynosnéjsi zakazniky. Tento model byl postupné adaptovan do
digitalniho prostredi pro analyzu chovani zakazniku.

RFM analyza je vhodna pro:
- Segmentaci zakaznikd na zakladé jejich nakupniho chovani.

- Ildentifikaci nejcennéjsich zakaznikld a planovani cilenych
marketingovych kampani.

- Optimalizaci vérnostnich programu a retence zakaznikU.

- Predpovidani budouci hodnoty zakaznikUl pro firmu.

Kritika

- Jednoduchost: Model ignoruje dalsi faktory, jako je typ zboZzi,
sezdnnost nebo preferované kanaly zakaznika.

- Staticky pFistup: RFM analyza je zalozena na historickych datech
a nepredpovida budouci chovani zakaznikU.

- Nevhodné pro nové zakazniky: Noveée ziskani zakaznici maji Casto
Nnizkeé skore, prestoze mohou mit vysoky potencial.

- Ignorovani zakaznické spokojenosti: Model se zaméruje pouze
na transak&ni data a nezohlednuje emocionalni vztah zakaznikd
ke znacce.

- Nevhodné pro malé databaze: U malého poctu zdkaznikd mudze
byt segmentace méneé relevantni.

REM ANALYZA

- Vysveétleni a pouziti

RFM analyza hodnoti zakazniky podle tfi klicovych faktoru:
1. Recency (Nedavnost):
- Kdy zakaznik naposledy provedl nakup.
- Predpoklad: Zzakaznici, kteri nedavno nakoupili, maji vyssi pravdepodobnost dalsiho nakupu.
- Pouziti: Zameéreni na ty, kdo nakoupili v posledni dobé&, s cilem posilit loajalitu.
2. Frequency (Frekvence):
- Jak Casto zakaznik nakupuje.
. Predpoklad: Cim &asté&ji zakaznik nakupuje, tim je pro firmu hodnotné&jsi.
- Pouziti: Cileni na zakazniky s vyssi frekvenci, napriklad prostrednictvim specialnich nabidek.
3. Monetary (Monetarni hodnota):
- Kolik zakaznik utratil.
- Predpoklad: Zzakaznici, kteri utraceji vice, jsou pro firmu cennégjsi.

- Pouziti: Exkluzivni nabidky pro zakazniky s vysokymi Utratami.

Kazdy zadkaznik je ohodnocen v kazdé kategorii (naprt. na sSkale 1-5) a vysledky jsou kombinovany pro vytvoreni segmentu.
Napriklad:

- B55: Zakaznik, ktery nedavno nakoupil, Casto nakupuje a utraci hodné (nejcenngjsi zakaznici).

- T1: Zakaznik, ktery dlouho nenakoupil, nakupuje zridka a utraci malo.
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TOFU, MOFU, BOFU

Struéna historie : : Vysvétleni a pouziti

1. TOFU (Top of Funnel — Vrchol trychtyre):
Koncept TOFU, MOFU a BOFU vznikl jako soucast marketingoveho
frameworku znadmého jako Marketing Funnel (marketingovy
trychtyr). Tento pristup popisuje zakaznickou cestu od prvniho
kontaktu se znaCkou az po nakup. Terminy TOFU, MOFU a BOFU se - :
staly popularni diky digitalizaci marketingu, kterd umoznila - Cil: Pritdhnout pozornost a vyvolat zdjem o vasi znacku.
detailnéjsi analyzu jednotlivych fazi.

. Faze: Povedomi (Awareness).

- Zakaznici: Ti, kteri si poprve vsimli znacky nebo produktu.

- Obsah: Blogove prispévky, e-booky, infografiky, vzdeélavaci videa, SEO optimalizace.

TOFU, MOFU a BOFU jsou vhodné pro: : - Priklad: ,Jak si vybrat spravny bezecky pas“ — vzdelavaci Clanek na blogu.
- Navrh obsahové strategie odpovidajici ridznym fazim zakaznické 2. MOFU (Middle of Funnel — St¥ed trychty¥e):
cesty. . :

. Efektivni fizeni leadd od povédomi az po konverzi. + Faze: Zvazovani (Consideration).

. Optimalizaci marketingového trychtyfre a zlepseni konverznich - Zakaznici: Ti, ktefi zvazuji rdzné moznosti a srovnavaji reseni.
pomeru. . . B o .
) . - Cil: Premenit zajem na konkretni umysl koupit.
- Prizpusobeni obsahu konkrétnim potrebam zakazniku v ruznych : -
stadiich rozhodovani. : , - Obsah: Pripadové studie, zaznamy webinard, detailni privodci, whitepapers.

- Priklad: ,Porovnani 5 nejlepsich bézeckych pasld pro domaci pouziti“ — pripadova studie.

Kritika
L. 5 . o . 3. BOFU (Bottom of Funnel — Spodni ¢ast trychtyre):
- Linearni model: Model predpoklada, ze zakaznici postupuiji

trychtyfem linedrné&, coz v digitdinim svété ¢asto neplati. Zdkaznici : . FAze: Rozhodnuti (Decision).

mohou faze preskakovat nebo se vracet zpét.
1t . - Zakaznici: Ti, kteri jsou pfipraveni koupit a potrebuji posledni impulz.
- Ignorovani loajality: TOFU, MOFU a BOFU koncCi nakupem a J Prip P P e P

neresi, jak budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem. : : . Cil: PFeménit leady na zakazniky.

. Zaméreni na obsah: Model klade velky dliraz na obsah, ale méné

e e EkEL 2k uEeraEt & delE] Falkiey (REEE. S, - Obsah: Nabidky, zkusebni verze zdarma, slevy, hodnoceni zakazniku.

- Nevhodné pro slozité procesy: U B2B nebo produktd s dlouhym - : - Priklad: ,Kupte nyni a ziskejte 20% slevu na bézecky pas® — propagacni nabidka.
rozhodovacim cyklem muize byt model pfilisS zjednoduseny. : :



CLV
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Purchase Value) Frequency Rate)
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obdobi. stejneho obdobi.



CLV

. Struéna historie : . Vysvétleni a pouziti

Koncept Customer Lifetime Value (CLV) byl poprvé predstaven v

| 80. letech 20, stolet! jako N&stroj pro méfent hodnoty zakaznikd v . CLV meri celkovy prijem, ktery zakaznik prinese firme behem celéeho vztahu. Vypocet zahrnuje

pribé&hu jejich vztahu s firmou. CLV se stal populdrnim v digitalnim : nasledujici kroky:
- marketingu a e-commerce diky své schopnosti pomahat firmam :
. optimalizovat akviziéni a reten&ni strategie. : . 1. ldentifikace zakladnich metrik:

§ Moxdlel CLV |e vhodny pro: - Prumerna hodnota nakupu (Average Purchase Value): Celkove trzby + PocCet nakupu.

| S el AR E UEE PRl FIEi el kel Invesieva - Frekvence nakupu (Purchase Frequency): Pocet ndkupl + Pocet zakaznikU.

do ziskavani a udrzovani zakaznikd.

- Segmentaci zakaznik: Identifikace nejhodnotngjsich zakaznikd. - . . Zivotnost zakaznika (Customer Lifespan): Primeé&rny podet let, po které zakaznik zUstava aktivni.
- Optimalizaci marketingovych rozpoéti: Zajisténi, Ze ndklady na
akvizici (CAC) nepresahuji otekdvanou hodnotu zadkaznika. : . 2.Vypocet hodnoty zakaznika (Customer Value):
- Mé&reni navratnosti investic: Kvantifikace dlouhodobého pfinosu - : . . o o . . . o
leElevIah selkemisd Aebe SEaliEmit. : .+ Hodnota zakaznika = Prumerna hodnota nakupu x Frekvence nakupu
: . 3.Vypocet CLV:
. Kritika :
. Historicka data: CLV je zaloZen na historickych datech, kterd : E . CLV = Hodnota zdkaznika x Zivotnost zakaznika

nemusi byt spolehliva pro predpovidani budoucino chovani.

- Ignorovani kontextu: Model nebere v Uvahu externi faktory, jako
jsou trendy na trhu, konkurence nebo makroekonomicke : Priklad:
podminky.

- Zameéreni na kvantitativni aspekty: CLV se soustredi na

Prdmeérna hodnota nakupu: 1000 K&
meritelnou hodnotu a nezohlednuje emocionalni nebo nefinancni

prinosy zakaznikd (napf. viiv na reputaci).

Frekvence nakupt: 2x rocné
- Komplexita: Presné vypocty CLV mohou byt narocné, pokud
nejsou dostupna kvalitni data.

Zivotnost zadkaznika: 3 roky

- Nevhodné pro jednorazoveé zakazniky: U firem s jednorazovymi
transakcemi (napfr. realitni sluzby) neni CLV vzdy relevantni.

CLV: 1000 \times 2 \times 3 = OO0 \, \text{Ke}
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: Struéna historie

- Koncept Customer Acquiisition Cost (Naklady na ziskani zakaznika)
- se objevil v 90. letech 20. stoleti jako kli€¢ovd metrika pro hodnoceni
- efektivity marketingovych a prodejnich strategii, zejména ve

- startupovém a digitdlnim prostredi. S rozvojem e-commerce a

ey M e s

pro meéreni navratnosti investic (ROI) do marketingu a prodeje.

CAC je vhodny pro:
- . Mé&Feni efektivity: Kvantifikace, jaké naklady jsou spojeny se
ziskanim jednoho noveho zakaznika.
- Optimalizaci marketingovych vydaju: Identifikace kanald a
kampani, které prinaseji zakazniky s nejnizsSimi naklady.
- Hodnoceni finanéni zdravi: Porovnani CAC s CLV (Customer
Lifetime Value) pro zajisténi, ze firma dlouhodobé generuje zisk.
- Strategické planovani: Pomaha pri rozhodovani o rozpoctu a
prioritach akvizicnich aktivit

Kritika

- Jednoduchost: CAC nebere v Uvahu kvalitu ziskanych zakaznikU.
Neékteri zakaznici mohou byt ziskovejsi nez jini, coz se v
jednoduchém vypoctu neprojevi.

- Ignorovaniretence: Model se zaméruje na akvizici, ale
nezohlednuje dlouhodobé naklady na udrzeni zakaznikd (napf.
podpora, vérnostni programy).

- Kratkodoby pohled: CAC se zaméruje na aktualni naklady, ale
nezohlednuje potencidlni dlouhodobé vynosy z jednotlivych
zakaznikd.

- Nevhodnost pro malé vzorky: U malych firem nebo v rané fazi
podnikdni mdze byt vypocet nepresny kvuli nizkému poctu
zakaznikU.

- Nejasna definice nakladl: Zahrnuti a rozdéleni ndkladd (napfr.
platy, overheady) mUze byt subjektivni a komplikované.

CAC

. Vysvétleni a pouziti
CAC se vypocita pomoci jednoducheého vzorce:

(Naklady na prodej + Naklady na marketing) / Pocet ziskanych zakazniku

. 1. Naklady na prodej a marketing:

- Zahrnuji vydaje na reklamni kampané, platy prodejnich a marketingovych tymu, naklady
Nna technologie a nastroje, a jakékoli dalsi vydaje spojené se ziskavanim zakazniku.

2. Poc¢et novych zakazniku:

- Celkovy pocet zakaznikl ziskanych béhem urcitého obdolbi, napriklad za mésic nebo
Ctvrtleti.

Priklad:
- Naklady na marketing a prodej: 100 OO0 K&
- Pocet ziskanych zakaznikd: 200

- CAC: 500 KcC
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: Struéna historie

- Koncept Blue Ocean Strategy byl predstaven v roce 2005

- profesory W. Chan Kimem a Renée Mauborgne ve

- stejnojmenné knize (Blue Ocean Strategy: How to Create

- Uncontested Market Space and Make the Competition

- Irrelevant). Hlavni myslenka spodiva v tom, Zze nhamisto

- soupereni na preplnénych trzich (€erveny ocedn) mohou firmy
- vytvaret nové trzni prostory (modry ocedn), kde je konkurence
- irelevantni. Strategy Canvas je klicovym nastrojem této

- metodiky.

Blue Ocean Strategy Canvas je vhodny pro:

i Analyzovani soucasneho konkurenc¢niho prostredi.
- ldentifikaci pFileZitosti pro inovace hodnoty.

-« Vizualizaci a redefinovani strategii firmy.

-« Hledani zplsobd, jak vytvofit noveé trhy a ziskat konkurenéni
vyhodu

. Kritika

: . Riziko selhani: Vytvareni ,mmodrého oceanu® vyzaduje velké
investice a riskovani, pricemz ne vzdy vede k Uspéchu.

: . Nerealistickd oéekavani: Strategie predpoklada, Ze véechny
trhy maji nevyuziteé prilezitosti, coz nemusi byt pravda.

- . Ignorovani dynamiky trhu: Strategie je zamé&rena na
dlouhodobe cile a ne vzdy reflektuje rychlé zmeény v odvetvi.

- . Nedostateéna pozornost ke konkurenci: Strategie se snazi
ignorovat konkurenci, ale ta mudze rychle reagovat a
prizplsobit se inovacim.

- - NAaroc¢nost implementace: Vyzaduje dukladnou analyzu a
casto zmeénu firemni kultury, coz mdze byt obtizné.

OCEAN S

RATEGY CANVAS

. Vysvétleni a pouziti

. Strategy Canvas je vizudIni ndstroj, ktery porovnava vasi firmu s konkurenci na zakladé klicovych
. faktorU, které jsou pro zakazniky dulezité. Zahrnuje nasledujici kroky:

1. Identifikace klicovych faktoru hodnoty:
- UrCete, ktere faktory jsou v odvetvi zasadni (napf. cena, kvalita, rychlost sluzby).

- Priklad: V leteckém prdmyslu to mudze byt cena, pohodli, rychlost, zakaznicky servis.

. 2.VytvoFeni souéasného profilu trhu:

- Vytvorte graf, ktery ukazuje, jak si vy a konkurence vedete ve vztahu k témto faktordm.

. Priklad: Pokud konkurence klade velky dlraz na nizkou cenu, vas profil mdze ukazat vysSsi ceny, ale
lepsi zakaznicky servis.

. 3.Redefinovani strategie:

- Pomoci nastroje 4 Actions Framework (Eliminate-Reduce-Raise-Create) analyzujte, co mulzete
odstranit, snizit, zlepsSit nebo vytvorit, abyste se odlisili.

- Priklad: Letecka spoleChost Southwest Airlines eliminovala tradicni sluzby, jako je prvni trida, a
vytvorila nizkonakladovy model, ktery pritahoval nové zakazniky.

. 4. Tvorba nového trhu (modrého oceanu):

- Zameérte se na faktory, ktere vytvareji pridanou hodnotu pro zakazniky a nejsou vyuzivany
kKonkurenci.
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—FQM EXCELLENCE MODEL

. Strué&na historie . Vysvétleni a pouziti

EFQM Excellence Model byl vytvoren v roce 1991 Evropskou

nadaci pro rfizeni kvality (European Foundation for Quality :

Management) jako rdmec pro podporu organizaci pfi : . 1. Koncepce excelence:
: zlepsovani jejich vykonnosti. Model je inspirovan podobnymi : :
: pristupy, jako je Demingova cena nebo Baldrigeho model

. kvality, a stal se Siroce pouzivanym nastrojem pro fizeni kvality : - Klicové principy zahrnuji vedeni, strategii, zapojeni zameéstnancul a inovace.
. avykonnosti v Evropé. . :

EFQM model je zalozen na trech klicovych pilifich: Koncepce excelence, kritéria hodnoceni a RADAR logika.
- Zameruje se na vytvareni hodnoty pro zakazniky, zaméstnance a Sirsi spoleCnost.

2. Kritéria hodnoceni:

. ; Model ma 7 hlavnich kritérii, rozdeélenych na dvé skupiny:
EFQM model je vhodny pro:

) . L . . - Podminky (Enablers): Faktory, které umoznuji excelentni vysledky.
- Hodnoceni a zlepsovani celkoveé vykonnosti organizace.

- ldentifikaci silnych stranek a oblasti ke zlepseni. vedeni (Leadership)

Strategie (Strategy)
Lide (People)

Partnerstvi a zdroje (Partnerships & Resources)

- Podporu strategického fizeni a vyrovnavani cild organizace.

- Certifikaci a benchmarking s ostatnimi organizacemi.

Kritika

Procesy, produkty a sluzby (Processes, Products & Services)

. Slozitost: Model mize byt pFili§ komplikovany a ndroény na . . Vysledky (Results): Jakych vysledk( organizace dosahuije.
implementaci, zejmeéna pro malé organizace. . : . . .
- Zakaznicke vysledky (Customer Results)
- Naro€nost na zdroje: Vyzaduje znacné Casoveé a financni : : ) . . _
investice do hodnoceni a zlep$ovani. : : - Vysledky spolecnosti (Society Results)

. Subjektivita: Hodnoceni na zakladé EFQM moize byt : : - Klicove vysledky vykonnosti (Key Results)
ovlivhéno subjektivnim pohledem hodnotiteld. : ' 3 RADAR logika:

- Zaméreni na procesy: Dlraz na procesy muze byt vniman . . . .
" 4 5 Y 14 - R (Results): Jakeé vysledky organizace dosahuje?

jako prilis rigidni a mene zameéreny na inovace a flexibilitu. . :
. Certifikaéni tlak: N&které organizace mohou vnimat model : - A (Approach): Jak jsou procesy navrzeny a implementovany?

spise jako nastroj pro ziskani certifikace nez jako prostredek . . D(Deployment): Jak dobfe jsou procesy zavedeny napfi¢ organizaci?
pro zlepseni. : :

- AR (Assessment & Refinement): Jak organizace zlepsuje své procesy?
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externi

Fyzické atributy (Physique)

To, co znacka predstavuje na prvni pohled —
jeji vizualni podoba a hmatatelné prvky,
napriklad logo, slogan, barvy nebo design
produktd.

Vztah (Relationship)

Zpusob, jakym znacka navazuje vztah se
svymi zakazniky. Mdze zahrnovat ton
Komunikace, podporu a celkovy pocit, ktery
znacka svym zakazniklm poskytuje.

Odraz (Reflection)

Obraz zakaznika, ktery znacka vytvari. Jak by

Mmel zakaznik podle znacky pldsobit nebo se
citit, kdyz znacku pouziva. (Napr. Nike odrazi
Mladistvost, energii a soutézivost.)

Jak znacka vnima sama sebe.

VA

Jak je znacka vnimana zakaznikem.

RAND IDENTITY PRISM

Osobnost (Personality)

Charakter znacky, jak se znacka “chova” a jak
komunikuje. MUze byt vyjadrena jazykem,
tdnem hlasu nebo stylem komunikace.

Kultura (Culture)

Hodnoty, zvyklosti a ideologie, které znacka
reprezentuje. Tyto prvky ¢asto odrazeji plvod
Nnebo Sirsi kulturni kontext znacky.

Sebepojeti (Self-Image)

Jak se zakaznik vidi sam, kdyz pouziva
znacku. Tento aspekt se zaméruje na to, jak
znacka prispiva k sebevéedomi, identité nebo
pocitu prislusnosti zakaznika.

7

iINterni



SRAND IDENTITY PRISM

. Struéna historie . Vysvétleni a pouziti

- Koncept Brand Identity Prism vytvoril v roce 1986 Jean-Noél
. Kapferer, francouzsky odbornik na branding. Tento model

o oUzi K detinovan alporozUmeEnitomul jak e znacka vRimana Brand Identity Prism se sklada ze sesti klicovych dimenzi, ktere popisuji identitu znacky:

a jaka identita ji odliduje od konkurence. Kapferer zdCGraznil, ze - 1 physique (Fyzické atributy)°
. znaCka neni jen produkt, ale komplexni systém hodnot, vztah( - L
. aimage. : . Co znacka fyzicky reprezentuje — jeji vzhled, logo, produkty.
. Brand Identity Prism je vhodny pro: : . - Napriklad: Cervené plechovky a logo Coca-Coly jsou ikonickym fyzickym prvkem znad&ky.
: . Definovani a vizualizaci identity znacky. : 2. Personality (Osobnost):
: . Pomoc p¥i tvorbé konzistentni komunikace a marketingovych . . Jakd osobnost by byla znacka, kdyby byla &lovék?
strategi. : :

- Napfriklad: Harley-Davidson ma osobnost rebela a svobody.

© . Identifikaci, jak znacka komunikuje se zakazniky a jak je : :
vhimana. ; - 3. Culture (Kultura):

: . Budovani znacky, ktera je autentickd a odlisnd od konkurence - . - Jaké hodnoty a presvedceni znacCka reprezentuje?
- Napriklad: IKEA zdUraznuje svédskou kulturu prakticnosti a jednoduchosti.

© Kritika : . .
: : 4. Relationship (Vztahy):
: . Subjektivita: Hodnoceni dimenzi mtize byt subjektivni a :

[ ] v S i 3 1 ’p
e e S pedle REmerU EaOret Jaky typ vztahu znacCka buduje se zakazniky™

! . Komplexita: Model maZe byt slogity na implementaci, pokud - Napriklad: Disney vytvari vztahy zalozene na magii a emocich.

neni dostatec¢né pochopen. 5. Reflection (Reflexe):

- Ignorovani dynamiky: Model se zameruje na stabiint identitu . Jak znacka odrazi své zdkazniky — jak zakaznici cht&ji byt vnimani, kdyZ ji pouzivaji?
znacky a meéne reflektuje zmeny v case nebo na trhu.

. . Zamé&Feni na interni pohled: Brand Identity Prism se vice - Napriklad: Apple reflektuje inovativni a kreativni zakazniky.

zameéruje na to, jak znaCka sama sebe definuje, nez na to, jak B, Self-lImage (Sebevnimani):

ji z&dkaznici skutec&né vnimaiji. - :

: - Jak se zakaznici citi, kdyz pouzivaji znacku?

- - Nevhodné pro malé znacky: Pro malé nebo noveé znacky - :
MGZe byt model pfilig robustni a ndro¢ny na implementaci. : .« Napriklad: Zakaznik Nike se vnhima jako atlet a vitez.
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SRAND KEY MODEL

. Strué&na historie : Vysvétleni a pouziti - Napriklad: Zakaznici hledaji zdraveéjsi alternativy k
: : : tradicnim napojdm.

. Brand Key Model je rémec vytvoreny spolecnosti Unilever v Brand Key Model obsahuje osm klicovych prvku, ktere 5. Benefits (PFinosy):

- 90. letech 20. stoleti. Jeho cilem je pomoci znackdm definovat : . spolecne definuji identitu a strategii znacky:

. jejich klicovou identitu a hodnoty. Model poskytuje - L - Jaké funke&ni a emocionalni vyhody znacka prinasi
. strukturovany pFistup ke strategii znacky, ktery je zalozen na : : 1. Root Strength (Korenova sila):

o e e L. zakazniklm™?
pochopeni zakazniku, trhu a konkurencniho prostredi.

- Jaké jsou zakladni silné stranky znacky™? _ . , ) L

- Funkcni: ,Nas produkt je rychly a efektivni.

. . : : - Zahrnuje historii, pbvod a klicové atributy znacky,

Brand Key Model je vhodny pro: : : ) J o P Y Y - Emocionalni: ,Diky nasemu produktu se budete citit
ktere tvori jeji zaklad.

- Definovani a fizeni znackové identity. klidni a spokojenti.’

- Rozve) ReNZISErinl Keriluriless & RO neteve Reslelsy .+ Napfiklad: Coca-Cola — osvezen, tradice, jedinecna 6. Values, Beliefs & Personality (Hodnoty, presvédceni
L L . § : chut. ' ’ ’ :
- ldentifikaci konkurencni vyhody a pozice znacky na trhu. a osobnost):
- Pomoc pfi tvorbé dlouhodobé strategie znadky:. : . 2. Competitive Environment (Konkurenéni prostredi): Jaké hodnoty znatka zastupuie a jakou osobnost
: : . Y Z z upuj ] u
- Jak vypada trh a kdo jsou klicovi konkurenti? predstavuje?
Kritika ) . ) o _
- Pochopeni toho, jak znaCka zapada do sirsinho trhu. - Napriklad: IKEA — dostupnost, jednoduchost,
- Komplexnost: Model mUze byt slozity a casoveé narocny na . Ldritelnost
vytvoreni, zejmeéna pokud nejsou dostupné kvalitni : . 3. Target Audience (Cilova skupina): ’

informace.

KO e VAS Z&K e 7. Reason to Believe (Dukazni argumenty):
- Subjektivita: Nékteré prvky, jako jsou hodnoty nebo vhiedy, ) O Je Vas zakaznik:

Mmohou byt subjektivni a zavislé na interpretaci tvircl. - Jaké dukazy podporuji sliby znacky?

- Detailni popis cilove skupiny, vCetne demografie,
- Nevhodné pro malé firmy: Pro mensi znacky nebo startupy

potreb a chovani. - Napfriklad: Certifikace, ocenéni, recenze zakazniku.
Mmuize byt model prilis robustni. _
. Ignorovani dynamiky trhu: Model se vice zaméFuje na interni 4. Insight (Zakaznicky vhled): 8. Brand Essence (Podstata znacky):
identitu znacky nez na dynamické zmeny trhu. L . . . . . . . . . . . .
v Y 4 - Jakeé jsou klicové potreby nebo problemy cilove - Strucna definice toho, co znacka predstavuje v
- Nedostatek flexibility: Struktura modelu muze byt rigidni, skupiny? jedné vété.

coz ztézuje prizpUsobeni unikdtnim potrebam znacky.



SRAND LADDER

Dosilenl sebevedomi

Osobni rozvoj, emocni podpora, uspech v podnikani, spolecenske uznani,
Nluboke naplneni

Zapojeni a zaujeti

Nalezeni sve komunity, vernost zakaznikd, automaticka vernost pri nakupu,
emocionalni propojent, pocit sounalezitosti

Radost a poteseni

Prijemneé prekvapeni, nezapomenutelny zazitek, sdilena doporuceni, nadseni a
vzruseni, posilena duvera

POCIt spokojenost

Spravedlivy pristup, pocatek duvery, ochota vratit se k nakupu, uzavreni
celeho procesu, jistota a sebeduvéra

SOURCE: THE BRAND FLIP BY MARTY NEUMEIER



: Struéna historie

- Brand Ladder byl poprve predstaven v 80. letech 20. stoleti
. jako koncept, ktery pomaha znaCkam definovat cestu od

. funkénich atributd produktu az po emocionalni pfinosy pro
. zakazniky. Pristup vychazi z behavioralni psychologie a byl

- inspirovan podobnymi frameworky, jako je Maslowova

. pyramida potreb, s cilem propojit racionalni a emocionalni

. aspekty znacky.

- Brand Ladder je vhodny pro:

- . Tvorbu a fizeni znaékové identity: Pomaha pochopit, jak
znacka poskytuje hodnotu zakaznikdm.

: . Komunikaci hodnot znaéky: Umoznuje znackam
presvedcive komunikovat jejich emocionalni a funkeni
benefity.

2 Segmentaci a cileni: Pomaha pochopit rdzné potreby

:  zaékazniku a jak je oslovit.

- - Inovaci: Identifikaci toho, co zakaznici od znacky ocekavaji,
umoznuje prizplsobit produkty nebo sluzby.

- Kritika

. . Zjednoduseni: Model mUze prilis zjednodusovat komplexni
rozhodovani zakaznikl, ktefi Casto kombinuiji racionalni a
emocionalni faktory.

: . Ignorovani kontextu: Model nebere v Uvahu konkuren&ni
prostredi, kulturni vlivy nebo dynamiku trhu.

i Subjektivita: Identifikace emocionalnich prinosu je Casto

. subjektivni a mdze byt obtizna k méreni.

.« Nevhodnost pro vSsechny produkty: U komoditnhich produktd
(napfr. zakladni potraviny) je slozité aplikovat emocionalni

. benefity.

- - Fixace na hierarchii: Model predpoklada linearni vztah mezi
atributy a benefity, coz v redlném zivoté nemusi vzdy platit.

SRAND LADDER

. Vysveétleni a pouziti

Brand Ladder je strukturovan do tri hlavnich drovni, které popisuiji, jak znacka uspokojuje
. zakazniky:

1. Funkéni atributy (Functional Attributes):

- Zakladni charakteristiky produktu nebo sluzby.
- Otadzka: Co znacka deéla?

- Priklad: Auto ma nizkou spotrebu paliva.

. 2. Funkéni benefity (Functional Benefits):

- Prinosy, které zakaznik ziskava z funkci produktu.
- Otazka: Jaké vyhody mi produkt prinese?

- Priklad: Nizka spotreba paliva setri penize.

. 3. Emocionalni benefity (Emotional Benefits):

- Jaké emoce produkt nebo znacka vyvolava u zakaznika.
- Otazka: Jak se diky produktu citim?

- Priklad: Diky nizkym nakladdm na provoz auta se citim financné bezpecné.
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Hodnotova nabidka
(Value Proposition)

Jake jsou nase klicove nabidky a
jak chceme, aby oslovily
zakazniky a dalsi zainteresovane
strany™?

Vyjadreni (Expression)

Co je charakteristicke na
zpuUsobu, jakym komunikujeme
a projevujeme se, a co nas cini

rozpoznatelnymi na dalku™

Mise a vize (Mission and
VIsSionN)

Co nas motivuje (mise)? Jaky je
NAsS sMer a inspirace (vize)?

SRAND MATRIX

Vztahy (Relationships)

Jaky by mel byt charakter
nasich vztahu s klicovymi
zakazniky a dalsimi
zainteresovanymi stranami?

Jadro znacky (Brand
Ccore)

Co slibujeme, jake jsou nase

zakladni hodnoty, kterée shrnuji,

CO Nnase znacka predstavuje?

Kultura (Culture)

Jake jsou nase postoje, jak
pracujeme a jak se chovame?

Pozice (Position)

Jaka je nase zamyslena pozice
na trhu a v myslich a srdcich
klicovych zakaznikl a dalsich

zaiNnteresovanych stran®?

Osobnost (Personality)

Jaka kombinace lidskych
charakteristik nebo viastnosti
tvori charakter nasi spoleCnosti?

SCchopnosti
(Competences)

V cem jsme obzvilast dobria co
Nas Cini lepsimi nez
Konkurence™




: Struéna historie

Brand Matrix vznikla jako rozsitreni konceptd, jako je Brand
Identity Prism nebo Brand Key, aby se zohlednily
komplexnéjsi aspekty znacky a jejino propojeni se zakazniky.

* Tento framework je &asto pouzivdn v marketingu a strategii

- znadky pro detailni analyzu identity a pozicovani znac¢ky na

© trhu. UmozZiuje vytvorit uceleny obraz znacky zahrnujici jak jeji
© raciondlni atributy, tak emocionalni benefity.

Brand Matrix je vhodna pro:

- Budovani identity znacky: Pomaha vytvorit kompletni
prehled hodnot, atributd a symbold znacky.

- Pozicovani znacky: Umoznuje znacce najit jedinecné misto
na trhu a odlisit se od konkurence.

- Komunikacéni strategii: Sladéni vSech klicovych prvkd znacky
do konzistentniho sdéleni.

- Propojeni se zakazniky: Zajisténi, ze znacka odpovida
potrebam, hodnotam a oCekavanim ciloveho publika.

Kritika

- Komplexnost: Matice je obsahla a jeji vyplnéni mudze byt
casove narocné, zejmena pro nove nebo malé znacky.

- Staticka povaha: Nezohledniuje rychlé zmeény na trhu nebo v
potrebach zakaznikl.

- Subjektivni hodnoceni: Néktereé prvky, jako emocionalni
benefity, mohou byt subjektivni a obtizné méritelné.

- Ignorovani externich faktorl: Model se zaméruje vice na
interni aspekty znacky a meéné na konkurencni prostredi.

SRAND LADDER

. Vysvétleni a pouziti

. 9-field Brand Matrix se sklada z jadra zna€ky (Core

Brand Essence) ve stredu a osmi dimenzi, ktere jej

. obklopuji. Tyto dimenze definuji racionadlni i emocionalni
. aspekty znacky:

1. Jadro znacky (Core Brand Essence):
- Jednoducha a jasna definice podstaty znacky.
- Odpovida na otazku: ,,Kym jsme?*

- Priklad: Pro IKEA — ,Dostupny design pro kazdeho.*

2. Funkéni benefity (Functional Benefits):

- Racionalni prinosy znacky, ktere zakaznikovi
poskytuje.

- Napr.: ,.Snadné pouziti, kvalita, dostupnost*

3. Emocionadlni benefity (Emotional Benefits):

- Emoce, které znacka vyvolava u zadkazniku.

- Napr.: ,Radost z nakupovani, pocit uspéchu,
sounalezitost.

4. Hodnoty znacky (Brand Values):

- Hodnoty a presvedceni, které znacCka reprezentuje.

- Napr.: ,Udrzitelnost, inovace, rovnost.

5. Osobnost znacky (Brand Personality):

- Charakteroveé viastnosti, jak by znacka plsobila,

kdyby byla Clovekem.
- Napr.: ,Praktickd, pratelska, moderni
6. Zakaznické potreby (Customer Needs):
- Jake zakladni potreby znacka uspokojuje.
- Napr.. ,Pohodli, efektivita, spokojenost.*
7. Zakaznické hodnoty (Customer Values):
- Jaké hodnoty zakaznici sdileji se znackou.
- Napr.: ,Rodina, udrzitelnost, tradice*
8. Kultura znacky (Brand Culture):
- Kulturni prvky a prostredi, které znacka odrazi.

- Napr.: ,.Skandinavska jednoduchost, americka
inovace.”

9. Symbolika znacky (Brand Symbols):

- Vizualni a symbolické prvky, které znacku
reprezentuiji.

- Napr.. ,Logo, barvy, slogany, maskoti.



SRAND ONION

BRAND
PROMISES




: Struéna historie

: Brand Onion, znamy jako “Cibulovy model znacky,” byl vytvoren
. jako nastroj pro vizualizaci vrstev znacCky. Tento framework
pochazi z marketingovéeho vyzkumu Q0. let a byl inspirovan
potrebou propojit rdzné aspekty znacky do jednoho
konzistentniho ramce. Nazev “cibule” odkazuje na vrstevnatou

. strukturu modelu, ktera zahrnuje od zakladnich hodnot az po

- viditelné atributy znacky.

Brand Onion je vhodny pro:

- Budovani konzistentni znacky: Pomaha sladit interni
hodnoty znacky s externi komunikaci.

- Definici znackové identity: Jasné strukturuje klicové aspekty
znacky, od jejich hodnot az po vnejsi projevy.

- Vytvareni strategickych plantu: Umoznuje znackam
pochopit, jak propojit sve jadro s aktivitami zameérenymi na
zakazniky.

- Komunikaci znacky: Vytvari jasny obraz toho, co znacka
znamena a jak by méla byt vnimana

Kritika

- Abstraktnost: Neékterée koncepty, jako jadro znacky nebo
osobnost, mohou byt prilis vagni a obtizne meritelne.

- Staticka povaha: Model nezohlednuje dynamiku trhu nebo
zmeény v chovani zakaznikd.

- Ignorovani konkurenc¢niho prostredi: Zameéruje se primarnée
na interni aspekty znacky a méné na pozici vici konkurenci.

- Naroc¢nost na konzistenci: Vyzaduje, aby vSechny vrstvy byly
dokonale sladény, coz mlze byt slozité v praxi.

SRAND ONION

- Vysvétleni a pouziti

Brand Onion je rozdélen do Sesti hlavnich vrstev:
1. JAdro znacky (Brand Core):

- Hlavni podstata znacky, ktera odpovida na otazku: ,,Kdo
jsme a proc¢ existujeme?«

- Obsahuje:

- Vize (Vision): Kam znacka sméruje v dlouhodobém
horizontu.

- Mise (Mission): Jaky ma znacka Ucel a proc existuje.
- Priklad:
- Vision: ,Inspirovat svét k udrzitelné budoucnosti.”
- Mission: ,Nabizet inovativni produkty, ktere zlepsuji zivot
lidi*
2. Pozicovani znacky (Brand Positioning):

- Jak se znacka lisi od konkurence a jak je vnimana zakazniky.

- Obsahuje:

- Brand Differentiators (OdliSovace): Co znacku &ini
jedinecnou.

- Future Brand Drivers (Budouci pohdanéce): Jakeé inovace
a zmeny budou pohanét jeji budoucnost.

- Priklad: Znacka Tesla se odliSuje svymi technologiemi a
zavazkem k udrzitelnosti.

3. Hodnoty a role znacky (Brand Values and Roles):

- Jakeé hodnoty znacka reprezentuje a jakeé role hraje pro své
zakazniky.

- Obsahuje:

- Brand Values (Hodnoty znacky): Napr. transparentnost,
inovace, ddveéra.

- Brand Roles (Role znacky): Napr. prdvodce, mentor,
inspirator.

- Priklad: IKEA reprezentuje hodnoty jako jednoduchost a
dostupnost, a hraje roli ,designového privodce pro
kazdeho.

4. Sliby a dukazy (Brand Promises and Proofs):

- Jakeé sliby znacka dava zakaznikdm a jak je podporuje
konkrétnimi ddkazy.

- Obsahuje:

- Brand Promises (Sliby znacky): Napr. ,Rychlé dodani do
24 hodin.®

- Brand Proofs (DUkazy znacky): Napf. ocenén,
certifikace, uzivatelske recenze.

- Priklad: Znacka ZARA slibuje dostupnost nejnovejsich
trendd a podporuje to rychlym obratem kolekcd.

5. Vyjadreni znacky (Brand Expression):

- Jak znacka komunikuje navenek prostrednictvim stylu, tonu
a sdéleni.

- Obsahuje:

- Brand Style & Tonality (Styl a tonalita): Jak znacka
Sypada“ a,mluvi

- Brand Claim & Messages (Claim a sdéleni): Napr. slogan
a klicova sdeleni.

- Priklad: Apple — minimalisticky design a slogany jako ,Think
Different”

6. Spojeni znacky (Brand Connectors):

- Jak znacka propojuje své hodnoty, role a sdéleni s cilovym
publikem.

- Obsahuje:

- Mechanismy a kanaly, které zakazniky zapojuji a buduji
jejich loajalitu.
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L OVEMARKS

: Struéna historie : . Vysvétleni a pouZiti

Koncept Lovemarks vytvoril v roce 2004 Kevin Roberts, : - Koncept Lovemarks je zalozen na kombinaci lasky (love) a respektu (respect). Kevin Roberts definoval tfi klicovée prvky
- byvaly CEO agentury Saatchi & Saatchi, ve své knize : . Lovemarks:

‘Lovemarks: The Future Beyond Brands” Lovemarks jsou

znacky, ktere si zakaznici nezamiluji jen na zaklade
racionalnich viastnosti, ale hluboce k nim prilnou

. emociondlné. Tato teorie reagovala na presyceni trhu a : ; . _ ) oo . . _ ; ; _

: Klesajicl efektivitu tradi®nfho brandingu. - Znacky s tajemstvim vytvareji pritazlivost, protoze odhaluji jen tolik, aby zakazniky zaujaly.

1. Tajemstvi (Mystery):

- Zahrnuje pribéhy, symboly, inspiraci a tradici znacky.

: - Priklad: Disney — magicky pribeéh, ktery prenasi generace do svéta fantazie.
. Kritika

2. Smyslnost (Sensuality):
Doporucuji Clanek: Pro€ neexistuje Lovebrand

- Zapojeni vsech péti smysld: zrak, sluch, chut, Cich a hmat.
- SMmysloveé zazitky prispivaji k silnému emocionalnimu spojeni.
- Priklad: Starbucks — viné cerstvé mleté kavy, hudba a estetika kavaren.
3. Intimita (Intimacy):
- Blizkost, empatie a zavazek vUci zakaznikdm.
- Znacky s intimitou jsou ty, kterym zakaznici dUveéruji a citi se s nimi propojeni.

- Priklad: Apple — hluboké propojeni se zakazniky prostrednictvim jednoduchosti, inovaci a emoci.

Umisténi v matici Lovemarks:
. . Nizka laska, vysoky respekt: Znacky (Brands) — tradicni produkty.
- Vysoka laska, nizky respekt: Produkty na Urovni fetiSe (napr. kratkodobé trendy).

- Vysoka laska, vysoky respekt: Lovemarks — dlouhodobé milované znacky.


https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/proc-neexistuje-lovebrand/

Etapy rozvoje znacky

4. \Vztahy
Jaky je nas
vztan®?

3. Odezva
Co si 0o vas
mMysli?

ZIAVAVrdals1ag
CoO
poredstavujete?

1. Identita
Kdo jste™

CUSTOMER-BASED BRAN

Rezonance
(Resonance)
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Vztah (Attachment)
Komunita (Community)
Zapojeni (Engagement)

D EQUITY MO

Soudy Pocity
(Judgment) (Feeling)
Kvalita (Quality) Srdecnost, zabava
Duveryhodnost (Warmth, Fun)
. (Credibilityy Vzruseni (Excitement)
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Spolehlivost produktu (Product Reliability)
Trvanlivost a snadnost udrzby
(Durability and Serviceability)

Efektivita sluzeb a Ucinnost (Service
Effectiveness, Efficiency, and Empathy)
Styl a design (Style and Design)

Pouz

Historie

Uspokoje

(Purchase and Usage Situations)
Hodnoty a osobnost
(Personality and Values)

(History, Heritage, and Experience)

(Social Approval)
Sebelcta (Self-Respect)

Zobrazeni

(Imagery)
Profil uzivateld
(User Profiles)
Itl & situace nakupu

dedictvi a zkusenosti

ldentifikace kategorie (Category Identification)

NI potreb (Needs Satisfied)
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reakce

Body shody a
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SOURCE: Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity" by Kevin Lane Keller, © Pearson Education Limited, 2013



CUSTOMER-BASED BRAND EQUITY MODEL

: Struéna historie

: Customer-Based Brand Equity Model, znadmy také jako

: KellerGv model znacky, byl vyvinut profesorem Kevinem Lane
Kellerem v roce 1993. Tento model slouzi k pochopeni, jak

- zakaznici vnimaji znacku a jak tyto vjemy prispivaji k jeji
 hodnoté. Model se zameéruje na vytvareni silné znacky, ktera

: generuje loajalitu a vysokou hodnotu na zakladé emoci a

© vztah( se zakazniky.

: CBBE model je vhodny pro:

- Budovani silné znacky: Pomaha znackam vytvorit pozitivni
vztahy se zakazniky.

- ZlepsSeni zakaznickeé loajality: Analyzuje, jak znacka rezonuje
se zakazniky.

- Optimalizaci komunikace: Identifikuje, co zakaznici ocekavaji
od znacky, aby na ni pozitivné reagovali.

- Méreni hodnoty znacky: Poskytuje navod, jak hodnotit a
zlepSovat znackovy kapital

Kritika

- Linearni pristup: Model predpoklada, ze znaCky musi projit
jednotlivymi kroky postupneé, coz v praxi nemusi vzdy platit.

- Zameéreni na zakaznika: Model méné zohlednuje externi
faktory, jako je konkurence nebo dynamika trhu.

- Nevhodnost pro nové znacky: Budovani rezonance znacky
MmUdze trvat roky, coz muze byt naro¢né pro zacinajici podniky.

- Ilgnorovani B2B: Model je vice orientovan na B2C trh a méné
Nna specifika B2B.

- Vysveétleni a pouziti

CBBE model je vizualné reprezentovan jako pyramida, kde

kazda Uroven predstavuje krok k vytvoreni silné znacky:

. 1. Brand Salience (Povédomi o znacce)

- . Otazka: Jak dobre zdkaznici znaji znacku?

- Toto je zaklad pyramidy, ktery se zaméruje na budovani
povedomi a asociaci znacky.

- Cile:
- Zajistit, aby zakaznici védeéli, ze znacCka existuje.
- Spojit znacku s konkrétnimi potrebami nebo situacemi.

- Napriklad: Kdyz si zakaznici vybavi ,rychlé obcerstveni/
vybavi si McDonald’s.

- 2. Brand Performance (Vykonnost znac¢ky) a Brand

Imagery (Image znacky)

1 . Brand Performance:

- Otazka: Jak dobre znacka plni své funkeéni sliby?

- Zameéruje se na kvalitu, spolehlivost, design, cenu a
dalsi racionalni faktory.

- Napriklad: Tesla je znama svou technologickou
vykonnosti.

- Brand Imagery:

- Otazka: Jaké emocionalni asociace si zakaznici spojuji
se znackou?

- Zameruje se na to, jak znacka rezonuje s identitou a
zivotnim stylem zakaznikd.

- Napriklad: Patagonia je symbolem udrzitelnosti a
outdoorové komunity.

3. Brand Judgments (Hodnoceni znacky) a Brand
Feelings (Pocity spojené se znackou)

- Brand Judgments:

. Otazka: Jak zakaznici hodnoti znacku?

- Hodnoceni na zakladé kvality, dUvéryhodnosti, inovaci a
relevance.

- Napriklad: Google je vniman jako spolehlivy a inovativni.

- Brand Feelings:

- Otazka: Jaké emoce znacka vyvolavar

- Emoce, jako je radost, bezpedi, hrdost nebo vzruseni,
jsou klicové pro budovani emocionalni vazby.

- Napriklad: Coca-Cola evokuje radost a nostalgii.

4. Brand Resonance (Rezonance znacky)
- Otazka: Jak silny je vztah mezi zakazniky a znackou?

- Nejvyssi uroven pyramidy, kde znacka vytvari hluboke

spojeni se zakazniky.

. Cile:

- Zakaznicka loajalita a advokacie.
- Silné emocionalni propojeni a pocit sounalezitosti.

- Napriklad: Apple ma oddané zakazniky, kteri Cekaji
hodiny ve fronté na novée produkty.
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OFSTEDE ONION MODEL OF CULTURE

. Strué&na historie . Vysvétleni a pouziti - Skutecné nebo fiktivni osoby, které predstavuji

idealni hodnoty spoleCnosti.
. Hofstedeho cibulovy model byl predstaven nizozemskym
- socialnim psychologem Geertem Hofstedem jako soucast
- jeho vyzkumu kulturnich rozdill. Model ilustruje, Zze kultura ma
- nékolik vrstev, od viditelnych prvk, jako jsou symboly a ritualy,
: az po hlub’oce zakc,)renene hf)d.nc.).ty. Jgh? ucelem J,e L,anadmt 5 . 1. Hodnoty (Values) — Jadro kultury - Priklad: Vac.liav,Ha\./eI v ceskeé kulture, Nelson
- pochopeni kulturnich nuanci a jejich vlivu na chovani : : Mandela v JizZni Africe.
- jednotlivel a organizaci. : :

- Hrdinové mohou byt historické postavy, kulturni

Model je rozdélen do péti vrstev, které predstavuiji , . o
ikony nebo soucasni lidri.

rizné aspekty kultury:

- Zakladni presveédceni, ktera ovlivnuji chovani a

postoje lidi 4. Symboly (Symbols)

. Hofstedeho cibulovy model je vhodny pro: - Viditelné prvky kultury, které nesou specificky

. Interkulturni komunikaci: Pomaha porozumét rozdilim mezi : - Jsou neviditelné, ale zasadne ovlivhuji ostatni vYZham
kulturami a zlepSovat komunikaci. : : Vrstvy. '
. Globalni marketing: UmoZnuje prizplsobit produkty a : : o i - _ - MUzZe se jednat o jazyk, oblec¢eni, gesta nebo
kampan& mistnim Kulturnim hodnotam : : - Priklad: Duraz na individualismus v USA nebo na AN 6ol
: : : o vizualni symboly.
- Management: Usnadnuje rfizeni multikulturnich tymud a : 5 kolektivismus v Japonsku.
vytvareni kulturné citlivych proces. : : - Priklad: Narodni viajka, firemni logo, tradiéni kroj.

. . : 2. Ritudly (Rituals)
- Vyzkum: Poskytuje ramec pro analyzu vlivu kultury na :

socialni a ekonomicke chovani . . Opakujici se aktivity s kulturnim a symbolickym
: : vyznamem. - Zahrnuji zpUsoby chovani, které reflektuji
hodnoty, ritualy, hrdiny a symboly v
kazdodennim zivoté.

5. Praktiky (Practices)

. Kritika
- PFiliSna generalizace: Model predpoklada, ze kultura je + Zahrnuji spolecenske zvyklosti, tradice a

homogenni, a ignoruje subkultury nebo individudlni rozdily. formalni procesy.
: ' . Jsou viditelné, ale jejich hlubsi vyznam vychazi z
hodnot a ritudlud.

. Staticky pristup: Nezohlednuje dynamiku kultury a jeji - . « o
" y'? o = v EHE - Priklad: Slavnostni obrady, oslavy, zpusob
zmeény v case.

. i ; : . . vedeni pracovnich porad.
- ZJednoduseni: Nekteré vrstvy, jako hodnoty, jsou obtizne P P

Meéeritelné a mohou byt subjektivné interpretovany. - Priklad: Zpusob obchodni komunikace nebo

: : . 3. Hrdinové (Heroes) )
- Nerealisticka aplikace: Model m{ze byt pfilis teoreticky pro : vedeni porad.
praktickeé vyuziti v rychle ménicich se prostredich. : :
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Nejasnost vyvolava uzkost.

Dlouhodobé cile jsou prioritni.

Stésti je vzdy dobré.



Strucna historie

Model kulturnich dimenzi vytvoril Geert Hofstede, nizozemsky
socialni psycholog, béhem svého plsobeniv IBM v 70. letech
20. stoleti. Hofstede analyzoval data ze zaméstnancu IBM z
vice nez 70 zemi, aby identifikoval kulturni rozdily, které
ovlivnuji pracovni prostredi a chovani. Jeho model je jednim z
nejzndmejsich ramcu pro pochopeni kulturnich rozdild v
organizacich i mimo né.

Hofstedeho model je vhodny pro:

- Globalni marketing: Pomaha znackam prizplsobit
komunikaci a strategie rGznym kulturdm.

- Mezinarodni obchod: Umoznuje pochopit kulturni nuance v
obchodnich vztazich.

- Management a HR: Pomaha manazerdm ridit tymy v
Multikulturnim prostredi.

- Vzdélavani a vyzkum: Poskytuje raémec pro analyzu
kulturnich rozdild v rbznych oblastech

Kritika

- Zjednoduseni: Model redukuje slozitost kultur na pouhych
Sest dimenzi, coz muze vést k zobecnénim.

- Staticka povaha: Model nezohlednuje dynamiku kultury,
kterd se mulze v Case ménit.

. lgnorovani subkultur: Velké zemé jako Cina nebo Indie maji
vnitrni kulturni rozdily, které model nezohlednuje.

- Aplikace na Uurovni jednotlivel: Model je zaméren na kultury
jako celek, nikoli na individualni chovani.

- Vysvétleni a pouziti

Hofstedeho model obsahuje 6 kulturnich dimenzi, které
popisuji, jak se jednotlivé kultury lisi:

1. Power Distance (Vzdalenost moci):

- Otazka: Jak spoleCnost akceptuje nerovnost v moci a
autorité?

- Nizka vzdalenost moci: Rovnost mezi lidmi, napriklad ve
Skandinavii.

- Vysoka vzdalenost moci: Hierarchie je prijatelna a
oCekavana, napriklad v Indii.

- V marketingu: Reklamy ve spoleCnostech s vysokou
vzdalenosti moci Casto ukazuji autoritu (napr. lekar
doporucuje produkt).

2. Individualism vs. Collectivism (Individualismus vs.
kolektivismus):

- Otazka: Dava kultura prednost individualité&, nebo skupinové

soudrznosti?

- Individualistické kultury: Zameérené na jednotlivce a jeho
uspéchy (napr. USA, Velka Britanie).

- Kolektivistické kultury: Zameérené na rodinu a skupinovou

harmonii (napf. Japonsko, Cina).

- V marketingu: Reklamy v individualistickych kulturach
oslovuji jednotlivce (,Budte jedinecni®), zatimco v
kolektivistickych oslovuji skupinu (,Pece o rodinu®).

3. Masculinity vs. Femininity (Maskulinita vs. feminita):

- Otazka: Dava kultura prednost soutézi a vykonu, nebo péci

a kvalité Zzivota?

- Maskulinni kultury: Orientované na vykon, Uspéch, soutéz

(napfr. Némecko, Japonsko).

- Femininni kultury: Zameérené na rovnovahu, péci o druhé
(napt. Nizozemsko, Svédsko).

- 'V marketingu: Maskulinni kultury ocenuiji silné slogany
(,Dosahnéte vice®), zatimco femininni kultury preferuji
harmonii a spolupraci.

4. Uncertainty Avoidance (Vyhybani se nejistoté):

- Otazka: Jak kultura zvlada nejistotu a rizika?

- Nizké vyhybani: Akceptace zmeén a inovaci (napr. Singapur,
Dansko).

- Vysoké vyhybani: Konzervativni pristup a ddiraz na pravidla
(napf. Rusko, Recko).

- V marketingu: Ve spoleCnostech s vysokym vyhybanim
nejistoté je dulezita transparentnost a zaruky.

5. Long-Term vs. Short-Term Orientation (Dlouhodoba vs.

kratkodoba orientace):

- Otazka: Zaméruje se kultura na budoucnost, nebo na
soucasneée hodnoty™?

- Dlouhodobé orientované kultury: Dlraz na trpélivost,
investice a planovani (napf. Cina, Japonsko).

- Kratkodobé orientované kultury: Zamérené na tradice a
okamzité vysledky (napr. USA, Brazilie).

- V marketingu: Dlouhodobé kultury preferuji strategicka
sdéleni, kratkodobé kultury zdlrazriuji okamzity prinos.

6. Indulgence vs. Restraint (Uzivani si vs. sebekontrola):
- Otazka: Jak kultura reaguje na potéseni a uzivani si zivota?

- UzZivajici si kultury: Uvolnény pfristup, ddraz na radost (napf.

Mexiko, Svédsko).

- Sebekontrolujici kultury: Striktni pravidla a omezeni (napf.

Pakistan, Rusko).

- V marketingu: Kultury zameérené na potéseni oslovi sdéleni

o radosti a luxusu, zatimco sebekontrolujici preferuji
praktiCnost a odpovednost.
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GCOLDEN CIRCLE

: Strucna historie : . Vysvétleni a pouziti

- Koncept Golden Circle byl predstaven Simonem Sinekem v : , . . . . )

- jeho knize “Start With Why” a stejnojmenném TED Talku z roku : Golden Circle obsahuje tri soustrednée kruhy:
- 20009, ktery se stal jednim z nejsledovanéjsich vsech dob. : 5

- Tento model slouzi k pochopeni, proc jsou nékteré znacky, : . Why (Proé):

: organizace a jednotlivci Uspésni — protoze zadinaji svou
- komunikaci od svého ,Proc¢“ (Why), tedy od hlubsiho smyslu a . Otazka: Proc organizace existuje? Jaky je jeji smysl a ucel?
- hodnot, které inspiruiji.

- Tato Uroven se zameéruje na hlubsi ddvod existence — vizi a hodnoty, které inspiruji zakazniky i

. Golden Circle je vhodny pro: .
: zamestnance.

. - Tvorbu silné znacky: Pomaha definovat smysl existence

znacky a propagjit ji s emocemi zakaznikd.

: R - Priklad: Apple — Vérime ve zpochybnovani status quo a délani veci jinak.
. - Motivaci tymu: Inspiruje zamestnance a partnery tim, ze

jasné definuje spolecnou vizi. 2. How (Jak):

- . Komunikaci a marketing: Umoznuje vytvofit autentické a

S . Otazka: Jak organizace déla to, co d&la? Co ji odliduje?
- Rozvoj leadershipu: Usnadnuje identifikaci ddvodu, proc

PrganizsceEbCEANOEIVEE GElalie, COIEES. . Popisuje jedine&né procesy, hodnoty nebo metodologie, které zna&ka pouZziva ke spinéni

: P V 2 h I:)r 24 .u
. Kritika VSN gl=OIe
: . Abstraktnost: Definice ,Proc“ muze byt obtizna a prilis

- Priklad: Apple — ,Nas r Kty maji f ' ' itivni
e, Gof ameamee T o e ad: Apple — ,Nase produkty maji elegantni design a intuitivni oviadani

praktické aspekty, jako jsou cenova strategie nebo technicke
inovace.

- . PFehnany dlraz na ,,Proé&«: Model mdZe zanedbavat : : 3. What (Co):

: - ) ) - Otazka: Co organizace déla? Jaké produkty nebo sluzby nabizi?
- Nevhodnost pro komoditni produkty: U zakladnich

produktd, jako jsou suroviny nebo komodity, midze byt

SsTEE Ellovel ermeciondlnt [Erocs g .+ Toto je nejviditelngjsi a nejjednodussi uroven, zamerena na konkretni nabidku.
- . Linearnilogika: Model predpoklada, ze inspirace zadind vzdy s . _ A o v - «. -
o8] Pt alle I R SiemEaEs aneU Bt (SaEsnd, kays | E Priklad: Apple — ,Vyrabime pocitace, telefony a dalsi zarizeni.

zacnou od ,Co-*



STORYBRAND FRAMEWORK

1. Kdyz / Kdysi davno... 2. On/ona vzdy... 3. Ale vzdy mel probléem... 4. Snazil se ho vyresit...

7. Na rozdil od vsech bylo
jeho reseni...



STORYBRAND FRAMEWORK

. Strué&na historie : . Vysvétleni a pouziti 4. PI&n (The Plan):

: - Jakym krokiim ma hrdina nasledovat?
- StoryBrand Framework byl vytvoren Donaldem Millerem v jeho

Framework obsahuje 7 klic¢ovych prvku pribéhu: - Jasny a jednoduchy plan, ktery hrdinu vede K cili.
knize “Building a StoryBrand” (2017). Tento framework je : :
- zaloZen na principech vypravéni pfibéhd a pomaha znadkadm : - 1. Hrdina (The Hero): - Priklad: \Vyberte produkt, objednejte online, uzijte si
: VYtvorit jasné a presvedcivé sdéleni. Inspiruje se klasickymi : : . . . . o v klid.*
: narativnimi strukturami, kde zakaznik je hrdina a znacka slouzi + Kdo je hrdina? Zakaznik, nikoliv znacka.

- jako pravodce, ktery mu pomaha dosahnout jeho cild. S. Vyzva k akci (Call to Action):

- Hrdina ma touhy, cile a problémy, které chce vyresit.

- . . e i - Jak hrdinu primét k akci?
- Priklad: RodiC hledajici bezpecny detsky produkt.

. StoryBrand Framework je vhodny pro: : ; . Dvé varianty:
: - 2. Problem (The Problem):

- Jednoduchou a jasnou komunikaci: Pomaha znackam : . PFima vyzva: ,Nakupte nyni*

vyhnout se sloZitosti a zamé&Fit se na to, co zdkaznici cht&ji : .+ Jakeé problémy hrdina Celi?
slyset : : ; .o i i L , i - Prechodova vyzva: ,Stahnéte si bezplatného
' : : - Problem muze byt externi (konkréetni prekazky), interni T
- Tvorbu webovych stranek a kampani: SlouZi jako zdklad pro : (emoce a frustrace) nebo filozoficky (proc na problému '
strukturovani obsahu zamé&reného na zakazniky. : : zalez). 6. Uspéch (Success):
- Budovani silného pfibéhu znacky: Umoznuje vytvorit narativ, - PFiklad: Externi — ,Nemohu najit bezpe&ny détsky .- Jak vypada hrdintv Gspéch?
Ktery pritahuje a udrzuje pozornost. produkt® Interni — ,Citim se jako Spatny rodi&* 5 , S 5 »
—— deidi: | . S el ke o T : : - Znacka vizualizuje, jak produkt nebo sluzba zlepsi
. Seni prodeju: Jasné vysveétluje, jak produ nebo sluz : : - . . e
. vvy |p, jl," i ovy v J€, Jak b v L - 3. Pruvodce (The Guide): zakaznikuv zivot.
resi problémy zakazniku. :
- Kdo hrdinovi pomaha? Znacka jako mentor nebo - Priklad: ,UzZijte si klid, protoze vite, ze vase dité je v
prdvodce. bezpedi
Kritika
. L o : : - Prdvodce ma: 7. Neuspéch (Failure):
- Jednoduchost: Model muze byt prilis zjednodusujici pro : :
komplexni produkty nebo sluzby. : : - Empatii: Rozumi problémuim hrdiny. - Jakeé jsou nasledky, pokud hrdina nepodnikne akci?
- Pfehnana standardizace: Pokud vsechny znacky pouzivaji - Autoritu: Je dGvé&ryhodny a kvalifikovany. . Jemné pfipomina, co zdkaznik ztrati, pokud nevyresi

stejnou strukturu, pribeéhy mohou znit genericky. svij problém.
. . L ; . ) - Priklad: ,Jsme znacka s 20 lety zkusenosti a tisici
- Zamereni na emocionalni stranku: Model muze zanedbavat - : . .. v _ . . . . .

o D : : spokojenymi rodicCi. - Priklad: ,Bez spravného produktu riskujete zdravi
technické nebo racionalni prinosy produktu. . :

sveho ditéte”
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VALU

PROPOSITION CANVA

. Strué&na historie - Vysvétleni a pouziti - Gains (Zisky):

: - Jakeé vysledky zakaznik oCekava? Jakeé jsou jeho
. Value Proposition Canvas byl vyvinut Alexandrem

. Osterwalderem v roce 2014 jako rozsifeni jeho drivéjsiho : - Pokud chcete detailni navod, doporucuji ¢lanek: Value DI 2 [POZER BV

- modelu Business Model Canvas. Tento framework je navrzen : :

. tak, aby organizacim pomohl jasné definovat hodnotu, kterou
prindseji svym zakaznikdm, a prizplsobit jejich nabidku
konkrétnim potrebam zadkaznikd. Canvas umoznuje detailni

Proposition Canvas Canvas je rozdélen do dvou - Napt.: Uspora Easu, vy33i kvalita, pocit jistoty.
hlavnich casti:

2. Mapa hodnoty (Value Map):
1. Zakaznicky profil (Customer Profile):

pochopeni zakaznikd a optimalizaci produktl/sluzeb tak, aby : Popisuje, jak produkt nebo sluzba prinasi hodnotu
byly co nejrelevantnéjsi. : . Zaméruje se na porozumeni zdkaznikovi. Obsahuje: zakaznikdm. Obsahuje:
: . Jobs (Ukoly): - Products & Services (Produkty a sluzby):
- Value Proposition Canvas je vhodny pro: : :
: : : . S 0 Al 5 2 50 . izite? S > =31
. Lepsi porozuméni zakaznikaim: Identifikace jejich potreb, : : Co se zakaznik snazi dosahnout? Jakeé ukoly Co nabizite? Jaké produkty/sluzby resi
problém a odekavani. : : potrebuje splnit? zakaznické ukoly™?
- Optimalizaci produktu/sluzeb: Prizplsobeni nabidky : : . Dé&li se na: - Napt.: Software, fyzické produkty, zakaznicka
zakaznickym potrebam. ; :
’ - : : - Funkéni ukoly: Praktické Ukoly (napf. ,Najit 2EE[EOrE:
- Tvorbu marketingovych strategii: Efektivni komunikace : : Y: = Y I
klitovych pfinost zakaznikdm. : : levné ubytovani®). - Pain Relievers (Zmirnovace bolesti):

- Inovace: Hiedani novych zpusobu, jak vytvorit nebo zvysit : : . Socidlni Gkoly: Jak chce byt zdkaznik vniman . Jak vase nabidka zmirfiuje frustrace zdkaznika?
hodnotu pro zakazniky. : :

serEalml (el -V peidelt proresionalne . - Napr.: Jednodussi proces, nizsi naklady, eliminace

Kritika : - Emocionalni ukoly: Jak se zakaznik chce citit rizik.
- Zjednoduseni: Model predpoklada, ze potreby zakaznikl Ize - (napr. ,Citit se bezpecne™.

- Gain Creators (Tvurci zisku):
snadno kategorizovat, coz ne vzdy odpovida realite.

- Pains (Bolesti):

- Subjektivita: Vysledky mohou byt zkreslené, pokud nejsou : : i o ) § | SEIRVERE nabvl(?lk? p,rmaSl, DOOZIUVHI vysleelsy @
zaloZeny na dostatedné hlubokém vyzkumu. : , - Jakeé probléemy, prekazky nebo frustrace zakaznik uspokojuje prani zakazniku?
. ZaméFeni na jednotlivce: Ignoruje Sirsi dynamiku trhu a : : zaziva pri plneni ukolu? . Napt.: Dodani nadstandardnich funkci, zlepsenti
konkurenci. : : . . . . .
- Napr.: Vysokeé naklady, zdlouhaveé procesy, pohodli, zrychleni procesu.

- Nerealisticka ocekavani: Zakaznici mohou mit prani, ktera

. . . . . Nnedostatek spolehlivosti.
neni mozné splnit, coz model neresi.


https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/value-proposition-canvas/
https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/value-proposition-canvas/
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: Struéna historie

Tento model je zakladnim frameworkem pro strategické
planovani znacky a rizeni jeji identity. Pouziva se zejména v
Marketingu, brandingu a managementu. Vznikl jako nastroj pro
propojeni dlouhodobych cilt znacky s konkrétnimi kroky, které

vedou K jejich realizaci. Jeho koreny sahaji do strategickeho

- planovani v korporatnim prostredi 20. stoleti a dodnes je Siroce

- vyuzivan.

. Tento model je vhodny pro:

- Strategické planovani: Jasné propojuje dlouhodobé cile s
kazdodennimi aktivitami.

- Budovani znacky: Pomaha sladit hodnoty, poslani a vizi
znacky s jejimi taktickymi kroky.

- Efektivni komunikaci: Poskytuje strukturu pro konzistentni
interni a externi komunikaci.

- Vedenitymua: Umoznuje |épe pochopit, jak konkrétni aktivity
prispivaji k Sirsim cildm.

. Kritika
- Linearni struktura: Model predpoklada, ze kroky musi byt
hierarchicke, coz ne vzdy odpovida realité dynamického trhu.

- €Casova naroénost: Dlouhodobé cile mohou byt nepraktické v :
rychle se meénicim prostredi.

- Generalizace: Nevystihuje specifické potreby rdznych
odveétvi nebo startupd, kde jsou kroky casto méné
strukturované.

- Rigidita: Omezuje flexibilitu, pokud se okolnosti na trhu
vyrazne zmeni.

SBRAND PURPOS

Model zahrnuje 5 klicovych urovni:

1. Poslani znacky (Brand Purpose):

- Co to je: Hluboky ddvod existence znacky,
presahujici jeji obchodni cile.

. €asovy horizont: Nad 10 let.
- Otazka: Pro¢ znacka existuje? Jaky ma smysli?

- Priklad: IKEA — Vytvaret lepsi kazdodenni zivot pro
CcoO nejvice lidi*

2. Vize (Vision):

- Co to je: Obraz budoucnosti, kterého chce znacka
dosahnout.

. €asovy horizont: 510 let.

- Otazka: Kam znacka smeéruje? Jaky ideal chce
naplnit?

- Priklad: IKEA — Byt svétovym lidrem v oblasti
udrzitelnych a dostupnych reseni pro domacnosti.

3. Mise (Mission):

- Co to je: Konkrétni ukol, ktery znacka plni pro
naplnéni vize.

. Vysvétleni a pouziti . Casovy horizont: 2-5 let.
- Otazka: Co znacka deéla, aby naplnila svou vizi?

- Priklad: IKEA — ,Nabizet funkcéni a krasné produkty,

ktereé jsou dostupnée vsem.*

4. Strategie (Strategy):

- Co to je: Plan, jak dosahnout mise a vize. UrCuje, na

CO se znacka zaméri.

. Casovy horizont: 1-3 roky.

- Otazka: Jak znacka dosahne svych cild? Jak bude

konkurovat™?

- Priklad: IKEA — ,RozsSirit online prodej a investovat

do udrzitelnych materiald.*

5. Taktika (Tactics):

- Co to je: Konkrétni akce, které podporuji realizaci

strategie.

. Casovy horizont: 1-2 roky:.

- Otazka: Jaké kroky znacka podnikne? Co konkrétné

e pe

udela?

- Priklad: IKEA — ,Spustit marketingovou kampan

zamerenou na miladeé rodiny.*
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CUSTOM

=R JOURNE

Strucna historie

. Koncept zakaznickeé cesty byl vytvoren jako reakce na potrebu

- firem porozumeét komplexnimu rozhodovacimu procesu
zakaznikd. POvodni linedrni modely se zamérovaly na tradiéni

- faze (pové&domi, zvazovani, ndkup), ale moderni frameworky,

jako napriklad model od Gartneru, zdUraznuji cyklicky a
Nnelinearni charakter zakaznického chovani. Tyto modely se
rozsirily s rozvojem digitalnich technologii, které

- transformovaly zdkaznické interakce.

Model zakaznické cesty je vhodny pro:

- ZlepsSeni zakaznické zkusenosti (CX): Pomaha identifikovat
kritické body, kde zakaznici zazivaji frustraci nebo odchod.

- Optimalizaci marketingovych strategii: Umoznuje
prizplsobit sdéleni kazdé fazi cesty.

- Personalizaci: Pomaha vytvaret cilené nabidky a komunikaci
podle konkrétni faze zakaznika.

- Podporu loajality a advokacie: Identifikuje klicové momenty,
které vedou k dlouhodobému vztahu se zakaznikem

Kritika
- Nelinearita: Skutecné zakaznickeé cesty nejsou vzdy
postupneg; zakaznici mohou preskakovat mezi fazemi.

- Komplexnost: V modernim prostredi mohou mit zakaznici
mnoho bodUd kontaktu, coz model ne vzdy zohlednuje.

- Obtizné méreni: Neékteré faze, jako ,Laska“ nebo ,Obhajoba/
jsou subjektivni a tézko kvantifikovatelné.

. Zavislost na odvétvi: Model musi byt prizplsoben
specifickym potrebam rliznych trhd a odvétvi.

- Vysvétleni a pouziti

Model zakaznické cesty zahrnuje tri hlavni faze, které jsou
rozdéleny do dil¢ich krokd:

1. Ziskani (Acquiisition)

Faze, ve které zakaznik identifikuje potrebu a hleda reseni:
1. Potreba:

- Coto je: Zakaznik si uvedomuje problém, ktery chce vyresit.

- Priklad: ,Potrebuji novy telefon, protoze muj stary
nefunguje spravné”
2. Pruzkum:
- Co to je: Aktivni vyhledavani informaci o moznych resenich.
- Priklad: Hledani recenzi telefond, porovnavani cen.
3. Znalost:
- Coto je: Zakaznik ziskava povedomi o konkrétnich
znackach nebo produktech.
- Priklad: ,Apple a Samsung jsou nejznamejsi znacky.”
4. Vybér:
- Co to je: Rozhodovaci faze, kdy zakaznik vyhodnocuje
Nnejlepsi variantu.
- Priklad: ,vVyberu iPhone, protoze ma nejlepsi fotoaparat.”
5. Nakup:
- Co to je: Dokonceni transakce.
- Priklad: Online nakup na oficialnim e-shopu.

2. Vlastnictvi (Ownership)

Faze po nakupu, ktera zahrnuje pouzivani a utuzeni vztahu se
znackou:
1. Seznameni:

- Coto je: Zakaznik se uci pouzivat produkt/sluzbu.

- Priklad: Nastaveni nového telefonu a instalace aplikaci.

2. Pouzivani:
- Co to je: Kazdodenni interakce s produktem/sluzbou.
- Priklad: Pravidelné pouzivani telefonu k praci a zabave.
3. Laska:
- Co to je: Zakaznik vytvari pozitivni emocionalni vztah k
produktu/sluzbé.
- Priklad: ,Miluji svUj novy iPhone, je tak rychly a intuitivni®
4. Utvrzeni:
- Co to je: Posileni spokojenosti diky podpore a dalsim
vyhodam.
- Priklad: Software aktualizace, prodlouzena zaruka nebo
zakaznicky servis.

3. Advokacie (Advocacy)

Faze, kdy zakaznik aktivneé propaguje znacku a prispiva k jejimu
rdstu:
1. Hodnoceni:

- Co to je: Zakaznik poskytuje zpétnou vazbu a sdili své

zkusenosti.
- Priklad: ,Napisu pozitivni recenzi na Google
2. Sdileni:

- Co to je: Aktivni propagace znacky prostrednictvim
socialnich siti nebo osobne.
- Priklad: ,Sdilim fotografii s iPhonem na Instagramu.*
3. Doporuceni:
- Coto je: Zakaznik doporucuje produkt/sluzbu ostatnim.
- Priklad: ,Doporucuji iPhone vSsem svym prateldm
4. Predvadéni:
- Cotoje: Zakaznik aktivneé ukazuje produkt/sluzbu v
kazdodennim zivote.
- Priklad: ,Moji kolegové vidi, jak pouzivam svuj iPhone!
5. Obhajoba:
- Coto je: Zakaznik znacku aktivneé brani pred konkurenci
nebo kritikou.



Lide, kteri jeste
Nneuvazuji o nakupu,
ale maji jiste

povedomi o
produktu.

S [ HINK

Lidé, kteri se aktivné
zajimaiji o produkt a
hledaji konkretni
reseni pro problem,
kteréeému prave celi.

DO CAR

Lidé, kteri jsou uz
rozhodnuti nhakoupit
a potrebuji posledni

informace.

Lidé, kteri si produkt
uz zakoupili.




: Struéna historie

- Framework SEE-THINK-DO-CARE vytvoril Avinash Kaushik,
. expert na digitalni marketing a analytiku, jako model pro

- planovani obsahovych strategii a mereni zakaznicke

. zkusenosti. Tento framework se zameéruje na rozdéleni

. zdkaznické cesty do CtyrF fazi podle zameéru zédkaznikd, nikoliv
pouze podle tradiCnich marketingovych nebo prodejnich

. procesl. Poprvé byl pfedstaven v roce 2013 a stal se

. zakladnim nastrojem pro content marketing a omnichannel

pristupy.

SEE-THINK-DO-CARE Framework je vhodny pro:

. . Tvorbu obsahové strategie: Pomaha zamérit se na rdzné
potreby zadkaznikl v jednotlivych fazich.

- Méreni vykonu: Umoznuje Iépe pochopit, jak rbzné typy
obsahu prispivaji k dosazeni cild.

- Segmentaci publika: Rozdéluje zakazniky podle jejich
aktualnino zaméru a pripravenosti k nakupu.

- Omnichannel strategie: Usnadnuje propojeni
Mmarketingovych aktivit napric kanaly.

Kritika
- Jednoduchost: Model je relativné jednoduchy a nemusi
zohlednovat komplexitu nelinearnich zakaznickych cest.

. ZAavislost na datech: Ucinna aplikace vyzaduje hluboké
porozumeéeni publiku a presna data o zakaznickém chovani.

- Nezohlednuje externi faktory: Konkurence, ekonomickeé
podminky nebo sezdnnost mohou mit vyrazny vliv, ktery
model neresi.

- Zameéreni na digitalni kanaly: Model je silné orientovan na
digitalni marketing, coz nemusi byt vhodné pro tradicni
odveéetvi.

. 2 THINK (Premysilet):

S [HINK DO CAR

-\

. Vysveétleni a pouziti - Priklad: Blogovy Clanek ,Jak vybrat nejleps
: bé&Zecké boty:

. SEE-THINK-DO-CARE je rozdé&leno do &ty fazi
: ey - V 3.DO (Jednat):
podle zameru zakazniku:
- Co to je: Faze rozhodnuti — zakaznici jsou

1. SEE (Vidét):
( ) pripraveni k nakupu nebo jiné konverzi.

- Cil: Podporit akci a zajistit snadny proces

publikum, které muize mit zajem o znacku, ,
Nnakupu.

produkt nebo sluzbu.
- Obsah: Primeé vyzvy k akci (CTA), slevovée

- Cil: ZvvysSit povédomi a ziskat pozornost ) , ,
ySitp P Nnabidky, produktoveé stranky.

zakaznikd.
- Priklad: E-mail s vyzvou ,Kupte nyni se slevou

- Obsah: Inspirativni a zabavny obsah, ktery 50 9

pritahuje Sirokou pozornost.

i . .. ) 4. CARE (Péce):
- Priklad: Video o zdravéem zivotnim stylu od

fitness znacky. - Co to je: Faze loajality — péce o zakazniky po
Nnakupu.

- Cil: Udrzet zakazniky, zvysit jejich loajalitu a

- Cotoje: Faze zvazovani — zakaznici aktivné - o
podporit opakované nakupy.

premysileji o svych potrebach a moznych
resenich. - Obsah: Personalizované nabidky, vérnostni

. . . programy, zakaznicka podpora.
- Cil: Poskytnout relevantni informace a motivovat

zakazniky ke zvazeni nabidky znacky. - Priklad: Exkluzivni slevy pro stalé zakazniky

" , .. ) Nnebo tipy na vyuziti produktu.
- Obsah: VVzdelavaci obsah, recenze, pripadovée

studie.
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: Struéna historie

- PEST analyza byla poprveé predstavena v 60. letech 20. stoleti
. jako nastroj pro strategicke planovani a analyzu externiho
prostredi organizaci. Nazev je akronymem slozenym ze Ctyr
klicovych faktord: Political, Economic, Social, Technological. vV
pribéhu casu byla metoda rozSirena o dalsi varianty, jako

- PESTLE (doplnéna o pravni a environmentalni faktory). PEST

. analyza se zamé&ruje na identifikaci a hodnoceni vilivd vnéjsiho
prostredi, které mohou ovlivnit organizaci.

PEST analyza je vhodna pro:

- Strategické planovani: Pomaha identifikovat pfrilezitosti a
hrozby z externiho prostredi.

- Rozhodovani: Podporuje rozhodovaci procesy, napriklad pfi
vstupu na novy trh.

- PFedvidani trendl: Umoznuje analyzovat zmény v okolnim
prostredi a adaptovat strategii.

- Analyzurizik: Identifikuje potencialni hrozby, které mohou
negativné ovlivnit podnikani.

Kritika

- Povrchnost: PEST analyza muze byt pfilis obecna, pokud
neni podlozena detailnimi daty.

- Nelinearita: Faktory jsou vzajemné propojenég, coz model ne
vzdy dostatecné reflektuje.

- Dynamika prostredi: V rychle se ménicich odvétvich mohou
byt nékteré faktory zastaralé jesté pred dokoncenim analyzy.

- Absence internich faktorlu: Model ignoruje vliv internich sil
organizace.

DEST ANALYZA

PEST analyza se zameéruje na Ctyfri hlavni faktory:
1. Political (Politické faktory):

- Co to je: Faktory spojené s viadou, legislativou a
politickou stabilitou.

- Priklad: Zmeény v danovych zakonech, politicka
stabilita, obchodni omezeni, regulace.

- Otazky k analyze:
- Jakeé jsou politické podminky na cilovem trhu?

- Ovlivnuji vlady a regulace nase odvetvi?

. 2. Economic (Ekonomické faktory):

- Co to je: Faktory ovlivhujici ekonomické
prostredi, ve kterém organizace pusobi.

- Priklad: Inflace, Urokové sazby, nezameéstnanost,
ekonomicky rdst, smeénné kurzy.

- Otazky k analyze:
- Jaky je stav ekonomiky na nasem trhu??

- Ovlivhuji ekonomickeé trendy nase naklady
Nnebo ceny?

. Vysvétleni a pouziti

3. Social (Socialni faktory):

- Co to je: Faktory spojené se spolecenskymi
normami, demografii a kulturou.

- Priklad: Demografické zmeény, zivotni styl,
vzdélani, spotrebitelské preference.

- Otazky k analyze:

- Jake jsou hlavni demograficke a kulturni
trendy™?

- Jak se méni chovani a preference zakaznikd?
4. Technological (Technologickeé faktory):

- Co to je: Faktory tykajici se technologickéeho
vyvoje a inovaci.

- Priklad: Automatizace, nové technologie,
vyzkum a vyvoj, dostupnost internetu.

- Otazky k analyze:

- Jakeé technologické inovace ovlivhuji nase
odvetvi?

- Jak mulzeme vyuzit nové technologie k ziskani
konkurencni vyhody™?
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: Struéna historie

Porterdv model péti sil byl vytvoren Michaelem E. Porterem v
roce 1979 jako soucast jeho teorie konkurencni vyhody a
- poprveé publikovan v jeho knize “Competitive Strategy:
: Technigques for Analyzing Industries and Competitors.” Tento
: Mmodel poskytuje nastroj pro analyzu konkurencniho prostredi
. organizace a identifikaci klicovych faktord ovliviujicich
- ziskovost odvétvi.

Porteruv model péti sil je vhodny pro:

- Strategické planovani: Poskytuje prehled o konkurencnich
tlacich v odveétvi.

- Identifikaci konkurencéni vyhody: Pomaha zjistit, jak se
organizace muze odlisit a branit proti konkurenci.

- Analyzu odvétvi: Hodnoceni atraktivity odveétvi z hlediska
dlouhodobée ziskovosti.

- Zhodnoceni investic: Pomaha investordm pochopit
dynamiku trhu pred investovanim do odveétvi.

. Kritika
- Staticky model: Nezohlednuje dynamickeé zmeény trhu, jako je
inovace nebo technologické pokroky.

v oe Ve s

vladni regulace nebo socidlnich trendu.

- Chybi interni faktory: Model se zaméruje na externi prostredi
a nehodnoti vnitfni zdroje a schopnosti organizace.

- Nevhodnost pro nové trhy: U vznikajicich odvétvi nemusi byt
model dostatecné aplikovatelny.
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- Vysveétleni a pouziti

Portertv model identifikuje pét klicovych sil, které ovliviuiji
konkurenceschopnost a ziskovost odveéetvi:

1. Hrozba novych konkurentu (Threat of New Entrants):

- Cotoje: Jak snadné je pro nove hrace vstoupit do
odveétvi a stat se konkurenci?

- Co to je: Jakou moc maji zakaznici pri vyjednavani o

cenach nebo podminkach?

- Priklad: Zakaznici maji vétsi vyjednavaci silu, pokud

existuje mnoho alternativ.

- Otazky k analyze:

- Jak citlivi jsou zakaznici na cenu?

- Jak snadno mohou zakaznici prejit ke konkurenci?

- Priklad: Bariéry vstupu, jako jsou vysoké naklady na 4. Hrozba substitutu (Threat of Substitutes):

vstup, regulace nebo potreba odbornych znalosti.
- Otazky k analyze:
- Jake jsou prekazky pro nove konkurenty?

- Jaka je pravdépodobnost vstupu novych hracd na
trn?

- 2. Vyjednavaci sila dodavatel( (Bargaining Power of

Suppliers):

- Co to je: Jakou moc maji dodavatelé pri vyjednavani o
cenach, kvalité nebo dodacich podminkach?

- Priklad: Dodavatelé vzacnych surovin mohou mit
vysokou vyjednavaci silu.

- Otazky k analyze:
- Kolik je na trhu dostupnych dodavateld?

. Jak snadno Ize zménit dodavatele?

3. Vyjednavaci sila zakaznikl (Bargaining Power of

Buyers):

- Co to je: Jaké alternativni produkty nebo sluzby mohou

nahradit existujici nabidku?

- Priklad: Streamovaci sluzby jako Netflix jsou substituty

pro tradicni televizi.

- Otazky k analyze:

- Jak snadno mohou zakaznici prejit na substituty?

- Jsou substituty levnéjsi nebo kvalitngjsi?

5. Intenzita konkurence mezi stavajicimi hraci
(Competitive Rivalry):

- Co to je: Jak silna je konkurence mezi existujicimi hraci

Nna trhu?

- PFiklad: Trhy s nizkym rdstem a mnoha hraci maji

vysokou intenzitu konkurence.

- Otazky k analyze:

- Kolik konkurentld na trhu pulsobi?

- Jak diferencované jsou produkty konkurentd?
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: Struéna historie

- BCG matice byla vyvinuta spolecnosti Boston Consulting

- Group Vv 70. letech 20. stoleti jako nastroj pro Fizeni portfolia
: produktd nebo obchodnich jednotek. Autorem je Bruce
Henderson, zakladatel spoleCnosti. Matice umoznuje

- organizacim analyzovat jejich produkty nebo obchodni

- jednotky na zakladé dvou hlavnich faktord: trzniho rastu a

- relativniho podilu na trhu. Jeji cilem je urdit, které produkty/

sluzby by mély byt rozvijeny, udrzovany, nebo naopak vyrazeny.

- BCG matice je vhodna pro:

- Analyzu produktového portfolia: Identifikace silnych a
slabych stranek portfolia produktl nebo sluzeb.

- Strategické planovani: Urceni, kam smé&rovat investice a
zdroje.

- Prioritizaci: Rozhodnuti o tom, které produkty podporovat,
udrzovat, nebo eliminovat.

- Optimalizaci alokace zdroju: Pomaha efektivné rozdélit
investice mezi rdzné produkty nebo jednotky

. Kritika
- . Zjednoduseni: Matice ignoruje dal&i faktory, jako jsou
inovace, zakaznické preference nebo konkurence.

- Dynamika trhu: Trhy se méni rychleji, nez matice dokaze
reflektovat.

- Nerealisticka rozhodnuti: Eliminace ,Psd‘ muze poskodit

znacku, pokud maji jinou nez financni hodnotu (napfr. loajalita

zakaznik ).

- Zameéreni na soucasnost: Matice nepomaha predvidat
budouci vyvoj trhu.

SCG MATIC

. Vysveétleni a pouziti

. BCG matice déeli produkty nebo obchodni jednotky
. do ¢tyr kvadrantl podle dvou os:

1. Os rustu trhu (Market Growth):

- Mé&Fi tempo rdstu trhu, ve kterém produkt/
sluzba operuje.

- Vysoky rlst znamena atraktivni trh, ale zaroven
vySSi naklady na udrzeni pozice.

. 2. Os relativniho trzniho podilu (Relative Market
. Share):

- Udava silu produktu/sluzby ve srovnani s
konkurenci.

- VYSSi podil znamena vétsi schopnost generovat
zisk diky Usporam z rozsahu.

. Cty¥i kvadranty BCG matice:
. 1. Hvézdy (Stars):

- Charakteristika: Vysoky rdst trhu a vysoky podil
Nna trhu.

- Strategie: Intenzivné investovat, aby si produkt
udrzel vedouci pozici a vyuzil rdst trhu.

- Priklad: iPhone béhem svych prvnich let na trhu.

2. Otazniky (Question Marks):
- Charakteristika: Vysoky rdst trhu, ale nizky podil

Nna trnu.

- Strategie: Rozhodnout, zda investovat a zvysit

podil na trhu, nebo produkt stadhnout.

- Priklad: Novy produkt s potencialem, ktery zatim

neziskal vyznamny podil na trhu.

3. Dojné kravy (Cash Cows):
- Charakteristika: Nizky rlst trhu a vysoky podil

Nna trhu.

- Strategie: Minimalizovat investice a

Mmaximalizovat zisk, ktery lze pouzit na podporu
jinych produktd.

- Priklad: Microsoft Office — stabilni produkt na

trhu s nizkym rdstem.

4. Psi (Dogs):
- Charakteristika: Nizky rlst trhu a nizky podil na

trhu.

- Strategie: Zvazit eliminaci produktu nebo jeho

udrzovani s minimalnimi naklady.

- Priklad: Staré verze technologii, které uz nejsou

popularni.
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DIGITAL MATURITY MODEL (DMM)

: Struéna historie

- Digital Maturity Model byl vytvoren jako nastroj k hodnoceni

- digitalni pripravenosti a zralosti organizaci. Mezi nejznamejsi

. verze patfi DMM od TM Forum nebo pristupy vyvinuté
konzultacnimi spole€nostmi, jako je Deloitte &i Gartner. Tento
Mmodel pomaha organizacim posoudit jejich schopnosti a
pripravenost na digitalni transformaci a identifikovat oblasti,

- ktereé vyzaduji zlepSeni. Prvni modely se objevily na poCatku 21.
. stoleti a dnes jsou zakladem pro planovani digitalni strategie.

Digital Maturity Model je vhodny pro:

- Hodnoceni digitalni zralosti: Identifikace aktualni Urovné
digitalnich schopnosti organizace.

- Planovani digitalni transformace: Definice cild a krokU
potrebnych k dosazeni vyssi digitalni zralosti.

- Identifikaci slabin: Odhaleni oblasti, kde organizace
zaostava, napriklad technologie, procesy nebo kultura.

- Benchmarking: Porovnani s konkurenci nebo odvétvovymi
standardy.

Kritika

- Subjektivita: Hodnoceni dimenzi mlze byt subjektivni a
zavislé na metodologii.

- Slozitost: Modely s mnoha dimenzemi mohou byt pro mensi
organizace prilis slozité.

- Naklady: Realizace hodnoceni digitalni zralosti mdze byt
financné a Casoveé narocna.

- ZAavislost na odveétvi: Nékteré dimenze nemusi byt relevantni
pro vsechna odvétvi.

- Vysveétleni a pouziti

Model DMM obvykle hodnoti digitalni zralost na zakladé
Nnékolika dimenzi (pocet dimenzi se mdze lisit podle
konkrétnino modelu):

1. Strategie (Strategy):

- Co to je: Jak dobre je digitalni transformace zaclenéna
do strategickych cildl organizace.

- Priklad: Ma organizace jasnou digitalni vizi a plan na jeji
realizaci?

- Kritéria: Jasnost strategickych cild, digitalni leadership.

- 2. Kultura a organizace (Culture and Organization):

- Co to je: Pripravenost organizace na digitalni zmény z
hlediska firemni kultury, fizeni zmeén a dovednosti
zameéstnancu.

- Priklad: Jsou zameéstnanci ochotni prijmout novée
digitalni procesy?

- Kritéria: Agilita, inovace, ochota k adaptaci.

3. Technologie (Technology):

- Cotoje: Stav a vyuzivani digitalnich technologii v
organizaci.

- Priklad: Jak efektivni je vyuzivani cloudovych sluzeb
nebo umelé inteligence™?

. Kritéria: Skalovatelnost, modernost technologické
infrastruktury.

4. Zakaznicka zkusenost (Customer Experience):

- Cotoje: Jak organizace vyuziva digitalni kanaly ke
zlepseni zakaznickeé zkusenosti.

- Priklad: Jsou digitalni interakce snadné a intuitivni?

- Kritéria: Personalizace, plynulost digitalni cesty
zakaznika.

5. Operace a procesy (Operations and Processes):

- Co toje: Jak efektivni a automatizované jsou interni
procesy organizace.

- Priklad: Pouziva organizace digitalni nastroje pro rizeni
workflow?

- Kritéria: Automatizace, integrace systému, efektivita

Stupné digitalni zralosti

DMM obvykle rozdéluje digitalni zralost do nékolika stupnd
(pocet a nazvy se mohou lisit):

1. Digitalné nevyvinuty (Ad Hoc):

- Organizace nema jasnou digitalni strategii a
technologie jsou pouzivany pouze minimalné.

2. Digitalni zacatek (Emerging):

- Digitalni technologie jsou implementovany, ale nejsou
integrovany napric organizaci.

3. Digitalizace (Connected):

- Digitalni procesy a technologie jsou propojeny a
integrace se zlepsuje.

4. Digitalni optimalizace (Optimized):

- Organizace efektivné vyuziva digitalni technologie k
optimalizaci vSech procesu.

5. Digitalni transformace (Innovative):

- Organizace je plné digitalni a vyuziva nejmodernegjsi
technologie k inovacim a rdstu.
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TYRPOLOGI

: Struéna historie

© Tuto typologii vyvinuli Christopher Bartlett a Sumantra

: Ghoshal v roce 1989 a predstavili ji ve sve knize “Managing

- Across Borders: The Transnational Solution”. Zamé¥ili se na

* analyzu strategii nadnarodnich korporaci a jejich schopnosti

- vyVazit tii klicoveé faktory: globalni efektivitu, lokalni
pFizpUsobeni a inovace a sdileni znalosti nap¥Fi¢ jednotkami.

: Typologie nadnarodnich korporaci podle Bartletta a Ghoshala
. je vhodna pro:

- Strategickéeé fFizeni: Identifikace a hodnoceni optimalni
struktury nadnarodni organizace.

- Hodnoceni obchodniho modelu: Porovnani globalnich a
lokalnich priorit.

- Optimalizaci Fizeni: Urceni, jak efektivné sdilet zdroje,
znalosti a inovace.

. - Rozvoj mezinarodni strategie: Pomaha korporacim zvolit
spravny pristup na rdznych trzich.

© Kritika
- Slozitost transnacionalni strategie: VVyzaduje vysokou

Uroven koordinace a sdileni znalosti, coz mUize byt
organizacné narocne.

- Generalizace: Model nemusi plné reflektovat specifika
modernich digitalnich firem.

- ZAavislost na odvétvi: Nékteré sektory (napfr. IT nebo
farmacie) maji prirozene jine potreby nez napriklad vyroba
spotrebniho zboZi.

- Nedostatek dynamiky: Nezohlednuje rychle se ménici
prostredi, kde firmy mohou kombinovat rizné pfristupy.

SBARTLETT GHOSHAL
= NADNARODNICH KO

. Vysveétleni a pouziti

. Bartlett a Ghoshal identifikovali €ty¥i zakladni typy
nadndarodnich korporaci na zakladé dvou dimenazi:
1. PotrFeba globalni integrace: Jak silné musi

organizace integrovat operace napric zememi pro

: zvyseni efektivity a koordinace.

. 2. PotFeba lokalni adaptace: Jak moc se organizace

. musi pfizplsobit specifickym podminkam na
lokalnich trzich.

Cty¥i typy korporaci:

1. Mezinarodni korporace (International

Corporation):

- Charakteristika: Zaméruji se na export znalosti
a kompetenci z centraly do zahranicnich
pobocek.

- Globalni integrace: Nizka.

- Lokalni pFizpUsobeni: Nizké.

- Priklad: Vzdélavaci organizace, které exportuji
sve know-how (napr. univerzity).

- Strategie: Prenaseni odbornosti z jednoho
centra do vSech pobocek.

2. Multilokalni korporace (Multidomestic

Corporation):

- Charakteristika: Lokalni pobocky maji vysokou
autonomii a prizplsobuji produkty/sluzby
Mistnim podminkam.

- Globalni integrace: Nizka.
- Lokalni prizpusobeni: Vysoké.
- Priklad: Potravinarskeé spolecnosti, jako Unilever,

které prizplsobuji své produkty lokalnim chutim.

- Strategie: Prizplsobeni se lokalnim potrebam,

casto na ukor globalni efektivity.

3. Globalni korporace (Global Corporation):
- Charakteristika: Centralizované rizeni,

standardizace produktd a procesud, ddraz na
efektivitu.

- Globalni integrace: Vysoka.
. Lokalni pFizpusobeni: Nizké.
- Priklad: Automobilky, jako Toyota nebo Coca-

Cola, s homogennimi produkty na rdznych trzich.

- Strategie: Standardizace produktt/sluzeb a

vyuziti Uspor z rozsahu.

4. Transnacionalni korporace (Transnational
Corporation):
- Charakteristika: Kombinuji globalni efektivitu,

lokalni prizplsobeni a sdileni znalosti mezi
pobockami.

- Globalni integrace: Vysoka.
- Lokalni prizpusobeni: Vysoké.
- Priklad: Technologie nebo farmaceuticke firmy,

jako Philips nebo Nestle.

- Strategie: Vytvoreni globalni sité, kde jednotlivé

pobocCky spolupracuji na vyvoji a inovacich.
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: Struéna historie

Dirichletiv model byl poprvé popsan matematikem Johannem
+ Peterem Gustavem Lejeune Dirichletem, ale jeho aplikace v

: Marketingu a spotrebitelskem chovani byla rozpracovana
Andrewem Ehrenbergem a kolegy v ramci projektu NDB

- (Negative Binomial Distribution). Tento model byl vyvinut v 80.
- a 90. letech 20. stoleti jako nastroj pro analyzu chovani
zakaznikU a distribuci nakupnich vzorcd napri¢ kategoriemi.

Na co je vhodny

- Dirichlet&iv model je vhodny pro:

-« Analyzu chovani zdkaznik(: |dentifikuje ndkupni vzorce a
loajalitu v ramci trhu.

- . Segmentaci trhu: Pomaha rozdélit zakazniky na zakladé
jejich frekvence a typu nakupu.

- . Predikci prodeju: Umoznuje predvidat budouci prodeje a
spotrebitelské chovani.

- .« Benchmarking: Slouzi k porovnani vykonnosti znagek v
ramci kategorie.

- Kritika
. . Staticka povaha: Model predpoklada, ze trh je stabilni, coz
nemusi odpovidat realité rychle se ménicich trhu.

L. Ignorace motivaci zakaznikl: Zameéruje se na vzorce
chovani, ale neresi psychologické nebo emocionalni faktory.

. . ZAvislost na datech: Uspé&3na aplikace vyzaduje kvalitni a
rozsahla data o nakupnim chovani.

- Nevhodny pro niche trhy: Model funguje Iépe u kategorii s
vysokou frekvenci nakupu a sirokym publikem.

NDB — DIRICHLET

. Vysvétleni a pouziti

: Dirichletdv model se zaméruje na tfi
. klicové metriky chovani zakaznik(:

' 1. Pravdépodobnost nakupu: Ur&uje, kolik

zakaznikd v dané kategorii
pravdépodobné zakoupi urcity produkt.

2 .Nakupni frekvence: Mé&ri, jak casto

zakaznici kupuji produkty v urcite
kategorii.

. 3.Sdilena loajalita: Popisuje, jak zakaznici

rozdeluji své nakupy mezi vice znacek v
ramci kategorie.

. Hlavni pfedpoklady Dirichletova modelu:

- Trh je stabilni (nedochazi k vyznamnym

zmenam nabidky, poptavky ani vnejsich
podminek).

- Zakaznici nakupuji stochasticky
(nahodne) podle svych preferenci a
potreb.

- Zakaznici maji tendenci nakupovat
nékolik rdznych znacek v ramci jedné
kategorie (fenomén polygamni
loajality).

Pouziti Dirichletova modelu:

1. Distribuce nakupu: Analyza, jak
zakaznici rozdéluji sve nakupy mezi
rizné znacky.

2.Loajalita: Identifikace Urovné loajality
zakaznikl ke znacce.

3.Predikce: VVytvoreni predpoveédi o
prodejich a chovani zakaznikld na
zaklade historickych dat.
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: Struéna historie

Koncept Performance Plateau, jak jej predstavili Dr. Grace Kite

a Tom Roach, se zaméruje na efektivitu a navratnost investic
do marketingu a reklamy. Jejich prace vychazi z empirickych
dat a ukazuje, ze marketingové kampané dosahuji bodu, kdy
dalsi investice prestavaji prinaset zlepseni vykonnosti nebo
rdst. Tento koncept byl popularizovan v rdmci diskuzi o
optimalnim marketingovem rozpoctu a ucinnosti medii.

Na co je vhodny

Performance Plateau podle Kite a Roache je vhodny pro:

- Hodnoceni marketingovych investic: Pomaha identifikovat
bod, kdy investice do marketingu dosahuji bodu nasyceni.

- Optimalizaci rozpoctu: ZjiStuje, kdy se snizuje nadvratnost
investic do reklamy (ROD.

- Dlouhodobé planovani: Umoznuje firmam efektivnégji
alokovat zdroje mezi kampané a kanaly.

- Porozuméni marketingovému rustu: Ukazuje, jak
Maximalizovat dopad reklamniho rozpodctu na rdst znacky

Kritika

. ZAvislost na datech: Usp&3né rozpoznani vykonnostniho
plata vyzaduje podrobna data o vykonu kampani.

- Nevhodnost pro malé rozpocty: Mensi znacky mohou mit
problémy s aplikaci, protoze nemusi dosahnout bodu
nasyceni.

- Nedostatek dynamiky: Model neresi rychle se meénici
prostredi nebo trhy, kde vykon mudze byt ovlivhén externimi
faktory.

- PrehliZzeni brandingu: DUraz na efektivitu mize vést k
ignorovani dlouhodobého budovani znacky.

RFORMANC

. Vysvétleni a pouziti

Kite a Roach vysvétluji, Zze kazda marketingova
investice ma klesajici navratnost po dosazeni urcité
drovne:

1. Zacatek investic:

- PYi nizkych investicich do marketingu je rlst znacky
relativné vyrazny.

- Priklad: Maly rozpocet na socialni média prinasi
znatelny rdst povedomi.

2. Optimalizace:

- S rostoucim rozpoctem se vykonnost stabilizuje a
navratnost investic je vyvazena.

- Priklad: Znacka zvysuje podil na trhu diky
efektivnimu vyuziti vice kanald.

3. Performance Plateau:

- Po urcitém bodu dalsi investice prestavaji prinaset
vysSsSi rdst nebo se ndvratnost investic vyrazné
snizuje.

- Priklad: Znacka investuje vyssi rozpocet do
reklamy, ale rdst prodeje stagnuje, protoze trh je
saturovan.

Dulezité faktory:

- Trzni nasyceni: RUst se zpomaluje, kdyz znacka
dosahne velké ¢asti dostupného trhu.

- Frekvence reklamy: Nadmeérnée opakovani reklam
Mmuze vést k efektu snizujiciho se zajmu.

SLATEAU

- Konkurencéni prostredi: Zvyseneé investice
kKonkurence mohou eliminovat prinosy vyssino
rozpoctu.

Strategie, jak prekonat Performance Plateau
1. Zména kanalu:
- Investice do novych reklamnich kanald nebo
platforem, které prinaseji Cerstve publikum.
- Priklad: Presun casti rozpoctu z tradi€Cnich meédii na
digitalni platformy.
2. Dlouhodobé budovani znacky:
- Zamerit se na budovani znacky misto kratkodobych
taktik zamérenych na vykon.
- Priklad: Investice do emocionalnich kampani misto
Cisté prodejnich reklam.
3. Segmentace publika:
- Identifikace a cileni na nové segmenty zakazniku.
- Priklad: Zamérit se na mladsi generace nebo noveée
vznikajici trhy.
4. Inovace:
- Rozsiteni portfolia produktt nebo sluzeb, které
oslovi nové zakazniky.
- Priklad: Pridani prémiovych nebo udrzitelnych verzi
stavajicich produktu.
5. Optimalizace kreativy:
- Testovani a zlepseni kreativy reklam, aby zUstaly
relevantni a zapamatovatelné.
- Priklad: Vyvoj novych kreativnich konceptd, které
pritahuji vetsi pozornost.
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ARCHETVYPY ZNACE

Strucna historie . Vysvétleni a pouziti - Hodnoty: Kreativita, inovace, originalita.

: . _ o o ) - Priklad: Lego, Adobe.
- Koncept archetypu znacek vychazi z prace svycarskeho

. psychologa C. G. Junga, ktery identifikoval 12 univerzalnich Archetypy znacek zahrnuji 12 univerzalnich typu, z - Komunikace: Inspirativni, inovativni, vizionarska.
. archetypt pfitomnych v lidském mysleni a chovani. Tyto : . nichz kazdy ma vlastni hodnoty, motivace a 7. Klaun (The Jester):
. archetypy byly pfizpldsobeny do marketingového prostredi komunikacni styl. Nize jsou jednotlivé archetypy se - Hodnoty: Zabava, radost, lehkost.
- na prelo[nu 20. a 21. stolet, zejn,nena diky dilu Margaret : : strudénym popisem a pfiklady znadek: . PFiklad: M&M’s, Fanta.
- Markove a Carol S. Pearsonove (“The Hero and the : ' 1 Neviiatko (The I £): . ) ) L
: Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power S ST (Ol e ie - Komunikace: Hrava, humorna, odlencena.
. of Archetypes”). Archetypy znacdek umoziuji znackdm : .+ Hodnoty: Jednoduchost, Cistota, optimismus. 8. Milenec (The Lover):
. vytvaret silné emocionalni spojeni se zakazniky a odlisit se : : - PFiklad: Dove, Coca-Cola. . Hodnoty: Vasen, krdsa, intimita.
- N2 [PFERIASITST T, : . Komunikace: Pozitivni, nevinnd, bezstarostna. . PFiklad: Chanel, Hdagen-Dazs.
© Na co jsou vhodné 2. Objevitel (The Explorer): . Komunikace: SmysInd, emotivni, elegantni.
: , - Hodnoty: Svoboda, dobrodruzstvi, autenticita. O. Védec (The Sage):
. Archetypy znacek jsou vhodné pro: . - PFiklad: Jeep, The North Face. - Hodnoty: Moudrost, pravda, vzdélani.
. - Budovani brand identity: Jasné definovani osobnosti : : . . L i L
“ . - Komunikace: Dobrodruzna, nezavisla, inspirativni. . PFil .
. znacky a jejiho hlasu. : : : P Priklad: Google, TED.
! . Emocionalni spojeni: Pomahaji vytvorit hiubs : : 3. Hrdina (The Hero): - Komunikace: Informativni, logicka, vzdélavaci.
. emocionalni vazbu mezi znackou a jejimi zakazniky. : : - Hodnoty: Odvaha, inspirace, prekonavani vyzev. 10. Rebel (The Outlaw):
- Konzistence komunikace: Zajistuji, ze vSechny formy . PFiklad: Nike, Adidas.

- Hodnoty: Svoboda, revoluce, nekonformita.
komunikace odpovidaji jedne hlavni identite. v

. . Segmentaci a cileni: UmoZRuji znadkam rezonovat s : i - Komunikace: Motivacni, odhodlana, energicka. - PFiklad: Harley-Davidson, Diesel.
konkrétnimi typy zakaznikd . 4. PeCovatel (The Caregiver): - Komunikace: Odvazna, provokativni, drsna.
: : : - Hodnoty: PécCe, podpora, soucit. 11. Kouzelnik (The Magician):
. Kritika — Urcité si proc¢téte tento ¢lanek : : or . o : .
L 'P . . : . - Priklad: Johnson & Johnson, UNICEF. - Hodnoty: Transformace, zména, inspirace.
- Prilisna generalizace: Ne kazda znaCka dokonale : : . B . B ) .
zapada do jednoho archetypu. : - Komunikace: Laskava, podpurna, emocionalni. .- PFiklad: Disney, Apple.
: . Ignorace dynamiky: Znacky se ¢asto mé&ni a mohou : : 5. Vladce (The Ruler): - Komunikace: Fascinujici, inspirativni, magicka.
. prechazet mezi archetypy. - . Hodnoty: Autorita, kontrola, stabilita. 12. Soused (The Everyman):
- Naroc¢nost implementace: Vyzaduje hluboké pochopeni : : o ., .. ) . .
- Priklad: Rolex, Mercedes-Benz. . .
. hodnot a strategie znacky. : : . : e - Hodnoty: Pristupnost, pratelstvi, obycCejnost.
. . Povrchni aplikace: Spatné zvoleny archetyp mdze : : - Komunikace: Elegantni, autoritativni, seridzni. . PFiklad: IKEA, eBay.

znacku odtrhnout od reality jeji cilove skupiny. S. Tvurce (The Creator): - Komunikace: Prirozena, uprimna, pratelska.


https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/mytus-archetypy/
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TILL DEATH DO US PART: DO CUSTOMERS
CHEAT ON BRANDS™

KLEPEK, M., & TOTH, L.

. Strué&na historie a kontext

Studie Klepeka a Totha (2024) se zabyva
otazkou loajality zakaznikd k znackam a

. fenoménem ,nevéry*“ vi&i preferovanym
znackam. Publikace vychazi z moderniho
chapani zakaznického chovani, které

. pFiznava, Ze loajalita k jedné znacce je spise
. vyjimkou nez pravidlem. Tento vyzkum je
zalozen na teoretickych zakladech z oblasti
psychologie spotrebitell, behavioralni

. ekonomie a brandingu.

Autori analyzuji situace, kdy zakaznici, ackoliv
se zdaji byt loajalni, prechazeji k jinym

. znackam. Studie zkouma, co motivuje tento
prechod, jak znacky mohou zmirnit tento
trend, a zda je mozne ,vérnost* zakazniku

. vUbec udrzet.

. Vysveétleni a pouziti

. AuUtofi definuji ,,nevéru zakazniku“ (customer

. cheating) jako situaci, kdy zékaznik, ktery obvykle

. preferuje jednu znacku, do¢asné nebo dlouhodobé
. prejde k jiné znadce. Studie identifikuje n&kolik
klicovych ddvodd tohoto chovant:

1. Funkéni faktory:

- Cena, dostupnost produktu, funkénost.

- Priklad: Zakaznik prejde k jiné znacce kvuli slevé
Nnebo akCni nabidce.

. 2. Emocionalni faktory:

- Zmeéna preferenci, nové emocionalni spojeni s
jinou znackou.

- Priklad: Reklama konkurence vzbudi zvédavost
a emocionalni zajem o jiny produkt.

. 3. Socidlni faktory:

- Doporuceni od pratel, vliv socialnich medii nebo
trendu.

- Priklad: Zakaznik prejde k jinému produktu,
protoze je trendy nebo doporucen influencery.

4. Zklamani ze znacky:

- Zhorsena kvalita produktu nebo sluzeb, Spatna
zakaznicka zkusenost.

- Priklad: Zakaznik zmeni znacku po negativni
zkusenosti, napr. s reklamacemi.

Strategie znac¢ek na omezeni ,hevéry“ zakazniku:

- Budovani emocionalni vazby: Posilovani
zakaznickeé loajality prostrednictvim silnych
emocionalnich spojeni.

- Zajisténi konzistence: Nabidka konzistentni
kvality a sluzeb.

- Personalizace: PrizplUsobeni produktd nebo
sluzeb individualnim potrebam zakaznikl.

- Inovace: Neustalé zlepSovani a prinaseni novinek,
aby znacka zlstala atraktivni.
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IKIGAY

. Stru&na historie : . Vysvétleni a pouziti 4.To, za co muzete byt placeni (What you can
: ) : : be paid for):
: Ikigai je japonsky koncept, ktery znamena “duvod k byti” nebo . . . o ) B . o .. -
- “ddvod, proc rédno vstat z postele.” Tento koncept vznikl v japonské |k|ga| = graﬁcky Znazornen JaKO pl’UhIK Ctyr . Oblasti. ve kterych MmiiZete ziskat financni
© kultufe a je hluboce zakofen&n v tradicich ostrova Okinawa, jehoz : - klicovych oblasti: . , . . :
: S e x L : : odmenu za sve dovednosti nebo Cinnosti.
- Obyvatelé patri mezi nejdéele zijici lidi na svete. Popularitu si ziskal : :
L oai iha redNaSKa i i S ; : 1. To, co milujete (What you love): . : . , .
diky kniham a prednaskam o osobnim rozvoji a hledani smyslu : : ’ I ( Y ) . Otazky: Co je na trhy poptavano’? Jaké jsou
- zivota, napriklad v knize “Ikigai: The Japanese Secret to a Long and : : ) o B B . o . . o . o
ey ke 6l Hdsien Eaiel & Henceses Mikllese. : : - Zahrnuje aktivity, které vas naplnuji a prinaseji vase kariéerni prilezitosti~
radost.
Na co je vhodny
- Otazky: Co vas bavi? Co byste délali, i kdyby Prunik jednotlivych oblasti:

. Ikigai je vhodny pro: vam za to neplatili? N . L . ,
- . Osobnirozvoj: Hledani smyslu Zivota a rovhovahy mezi praci a - Vasen (Passmn). TO, co m|IUJete avcem JSte

osobnim Zivotem. : : 2.To, vcéem jste dobrFi (What you are good at): dobri.
- . Kariérni planovani: Identifikace idedlnino povolani nebo aktivity,

kterd prinasi radost a naplnéni. : .« Vase schopnosti a dovednosti, ve kterych - Mise (Mission): To, co milujete a co svet

- Motivaci a spokojenost: Pomaha najit ddvod k seberealizaci a exce|ujete Nnebo se v nich chcete Z|epé|t potf*’ebuje.
udrzovat vnitifni pohodu.
. Strategické rozhodovani: Podporuje smysluplna rozhodnuti na : . - Otazky: Jake jsou vase silné stranky? Co vam - Povolani (Vocation): To, co svet potrebuje a za

z&kladé osobnich hodnot a cily prirozené jde? co mUizete byt placeni.
. Kritika : . 3.To, co svét potfebuje (What the world needs): - Profese (Profession): To, v Cem jste dobri a za
- . Abstraktnost: Koncept muize byt pro nékteré pfilis obecny a ne co mOZete byt placeni

vzdy nabizi konkrétni fedeni. : : « Aktivity nebo sluzby, které prispivaji '

» [ B IKIgET mis (TII9SKE ey v [ERens e KuliiE, eer spole&nosti nebo uspokojuji jeji potreby. . Ikigai: Idedlni stav, kdy se vSechny &tyFi oblasti

prekryvaji.

Mmudze ovlivnit jeho pochopeni v jinych zemich.

- Komplexita: Najit idealni prdnik vSech Ctyr oblasti mize byt . Otézky: Co by mohlo udélat svét Iepél'm
naroc¢né a Casove zdlouhavé. : :

Mmistem™? Jak muzete prispét?
- Nezohlednéni kontextu: Neni vzdy realistické ocekavat, ze

vsSechny Ctyri oblasti budou dokonale sladény.
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