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Branding destinace



Znacka destinace

Marketingové pojeti destinace

* destinace je jednim produktem slozenym zaroven z bezpoctu dalsich
produktu

 vSechny subjekty, at chtéji nebo ne, spoluvytvareji jeji charakter
 destinace jako socialné kulturni jednotka ma slozku:
e fyzickou (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky)



Znacka destinace

podstata — diferenciace znacky destinace od konkurencnich destinaci

e znacka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace,
zazitky a prisliby pro klienta

e znacka je produkt, ale takovy, ktery pripojuje dalsi dimenzi diferencujici ho
urcitym zpusobem od ostatnich produktu uréenych k uspokojovani téze
potreby. Tyto diference mohou byt racionalni a hmatatelné, vztahujici se k
produktovému provedeni znacky, nebo symbolické, emocionalni nebo
nehmatatelné, vztahujici se k tomu, co znacka reprezentuje.



Znacka destinace

* znacka usnadnuje klientovi orientaci v nabidce destinaci a jejich produktt

» znacka vyjadruje podstatu destinace pomoci barev, tvaru, verbalni komunikace a
signalizuje zakladni informace o destinaci

* znacky by mely odpovidat tomu, co komunikuji a co od nich tedy klienti ocekavaji
 znalost znacky snizuje pro klienta riziko a pripadnou nespokojenost
 klient si vybira znacky, které zna z vlastni zkusenosti nebo z doporuceni

 klient je ochoten za znackovy produkt zaplatit vice nez za neznackovy



Znacka destinace

Tri urovné produktu

1. fyzicka slozka produktu — jadro produktu, které tvori jeho vnitrni ¢ast. UrCuje
zakladni motivaci vybéru destinace.

2. obal produktu — faktory, které ovlivnuji image destinace (kvalita poskytovanych
sluzeb, tvorba Corporate identity, budovani znacky destinace, komunikacni
strategie, suvenyry)

3. vnéjsi vrstva produktu — sluzby, které jsou turistim poskytovany po navstévé
destinace; benefity



Budovani znacky destinace

destinace by méla budovat znacku na bazi klicovych produktu, resp.
klicovych trznich pfilezitosti, pfi jejichz prosazovani, umistovani a
prodeji na trhu ma sanci byt na Spickové urovni

* jméno znacky destinace — napr. nazev zemeé zpracovany do loga

 rozpracovani asociaci a prislibl — hodnotova proklamace destinace
pro klienty

* fizeni vSech kontaktu znacky s klienty — klienti — mnoho rtznych
kontaktl — s obyvatelstvem, s poskytovateli sluzeb



Zakladni koncepty v Brandingu destinace

* koncept hodnoty znacky (brand equality)

 aktiva a pasiva znacky vztahujici se k jménu a symbolu znacky, ktera pridava na
hodnoté produktu

* rodina znacky (house of brands)

* koncept architektury nacek, obsahujici vzajemné nezavislé znacky (narodni,
regionalni, lokalni prezentace)

* zastresujici znacka (endorser brand)

* znacka, ktera poskytuje hodnotu jiné znacce potvrzenim jeji podstaty a vérohodnosti
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Role znacky destinace

faze pred cestou — vybér destinace
* identifikace — tvorba povédomi
 diferenciace —image, znalost

* predvidani — preference, volba

e ocCekavani — prani

* ujisténi se o spravnosti vybéru
faze po cesté

 spojeni zazitku

’ . o

e upevnovani zazitku

Wn



Strategie znacky — Branding destinace

* trvalejsi soucasti znacky destinace je logo a promeénlivou je reklama — tvorba
vizualni identity

* Branding neni vysledkem reklamnich kampani, ale reklamy vyuziva k umistovani
znacky (destinace)

e Uspésnost znacky je vysledkem fyzické diferenciace destinace (produktu)

obvykle byva znacka znazornéna graficky — néjakym logem
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Image destinace



Image destinace jako vychodisko Ci cil Brandingu

V cestovnim ruchu je image destinace vyznamnym faktorem v
rozhodovacim procesu pfri vybéru turistické destinace. Zpusob, jak
klient vnima urcitou destinaci, nasledné ovlivauje jeho rozhodovani,
zda si destinaci vybere Ci nevybere pro svuj cil cesty. Podnéty, které

mu image destinace vysila, navozuji urcité emoce, které jsou nasledné
dulezité v rozhodovacim procesu, dale také béhem pobytu a po
ukonceni pobytu. Jedna se tak o nehmotny charakter nabidky,
navstevnik se mnohem vice fidi svym instinktem, emocemi a vysnénymi
potrebami.
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Image destinace

* jde Casto o stereotypni, selektivni predstavu mista, charakterizovanou
oCekavanim néceho nového a dosud nepoznaného

* image destinace Uzce souvisi s umistovanim, segmentaci a brandingem

* image destinace je ovlivnéno radou faktoru, jako je vySe vydaju na pobyt,
relaxace, socialni kontakty, klima, krajina a kultura
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Image destinace

* image destinace je vice diferencovana a komplexni pro turisty, kteri v destinaci jiz
byli

* image je velmi ovlivnéna komunikacnimi nastroji

* snad nejsilnéji ovlivnéna reklamou a PR

* velmi obtizné ménit neotresitelné image...



Umistovani destinace na trhu — proces 5D:

* Documenting — urceni vyhod, které jsou pro potencialni navstévniky
nejdulezitéjsi

* Deciding — rozhodnuti o predstave, kterou by méli navstévnici o dané destinaci
ziskat

» Differentiating — presna identifikace konkurencnich destinaci a zjisténi odlisSnych
momentU

* Designing — diferenciace destinace v ramci kampani (v tvorbé marketingového
mixu)

* Delivering — pInéni vlastnich pfisliba destinace



Nové trendy s vlivem na image destinace

* Mistni nebo narodni jidlo, nebo v SirSim smyslu slova gastronomie, je jednim z
mnoha faktoru, které utvareji image destinace. Pomahaji tak budovat i znacku
dané destinace a maji vyznamné misto také pro marketing destinace cestovniho
ruchu. Vliv gastronomickych akci a udalosti se neprojevuje pouze ve zvysené
navstévnosti destinace, ale mohou vyrazné ovlivnit i image destinace. Typickymi
oblastmi jsou napt. JiZzni Morava — vinafstvi, Valadsko — frgaly, Jizni Cechy — vylov
rybnikU a rybarské slavnosti apod.



/meéna image destinace

e Zmeéna image destinace muze byt dalSim vyznamnym faktorem pfri vybéru
turistické destinace. V podvedomi mnohych navstévniku muaze byt lokalita
znakem jistého zaskatulkovani nebo zazitého stereotypu. Napriklad pojem lazné
mnoha lidem muze evokovat predstavu mista, kde se |éCi pouze nemocni lidé.
Béhem poslednich desetileti vznikajici wellness hotely a centra nabizeji
navstévnikum Siroké moznosti relaxace, psychického i fyzického odpocinku béhem
celého roku. Maji tak dulezitou roli z hlediska prevence vzniku a rozvoje nemoci.



Otazky k procviceni

Definujte pojem Genius Loci (GL) a je-li to mozné, urCete nastroje, kterymi byste
GL méfili.

Jakym zpUsobem muzete pozicovat znacku destinace na trhu?

Které nastroje marketingové komunikace je mozné vyuzit pro posileni image
destinace, a které naopak vhodné nejsou. Své odpovedi podlozte relevantnimi
argumenty.

Vyjmenujte faktory, které ovlivhuji image destinace. Které z nich je mozné ovlivnit
a které ne?



Klicova slova

* Destinace, image, Genius Loci, segmentace, branding, umistovani, stereotyp,
misto, duch mista, socialni kontakty, klima, krajina, kultura, kognitivni slozka,
holisticka slozka, psychologicka slozka, citova slozka, reklama, Public Relations,
proces 5D, vlajka, logo.
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Environmentalni roviny znacek
a problematika vyuziti
ekoznacek
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Ekoznacky

* Ekoznacky muzeme chapat jako jisty typ prohlaseni, ze jimi oznacené produkty
splnuji urcita kritéria odpovédnosti k zivotnimu prostredi, Ci jimi oznacené
produkty primo obsahuiji jisté environmentalni prvky. Zaroven uz pfi jejich
zavadeéni byl bran v potaz také jejich marketingovy vyznam. V ramci marketingu,
respektive marketingové komunikace, jsou ekoznacky chapany jako komunikacni
prostredky, jejichz cilem je ovlivnéni spotrebitelského chovani smérem k
zohlednéni environmentdlnich problému.



Problematika ekoznacek

* Problémem dnesnich spotrebitell je nedostate¢nd moznost orientace na trhu s k
Zivotnimu prostredi Setrnymi produkty. Kazdy den se spotrebitel setkava s celou
radou rtznych oznaceni, ktera odkazuji na vztah produktu k Zivotnimu prostredi.
Existuji oznaceni, ktera jsou garantovana legislativné, jina jsou zcela v moci
producentul. Podle poslednich pruzkumu se spotrebitelé v téchto znackach Spatné
orientuji, prestoze tyto znacky maji v procesu rozhodovani spotrebitele velky vliv.



Mistni vyrobek

 Existuji i specialni regionalni znacky, které se udéluji ceskym vyrobkim s
regionalni tradici.

* Pfijejich vyrobé se klade dliraz na Setrnost vuci prirodé a Zivotnimu prostredi.

* Tato znacka je zatim zavedena v téchto regionech: Krkonoge, Sumava, Beskydy,
Moravsky kras, Orlické hory, Vysocina, Gérolsko Swoboda (Jablunkovsko) a
Moravské Kravarsko (Poodfri).



Cesky vyrobek

* Znacka Cesky vyrobek, jez vychazi ze soukromé iniciativy, rovnéz zarucuje, Ze se
jedna o zbozi vyrobené v Ceské republice a dokonce plnici jakési ekologické
normy.

* Nadaéni fond Cesky vyrobek rovné? podporuje ¢eské firmy, nicméné bez kontroly
jakychkoli ekologickych limitu.



Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba

e Ekoznaceni (ecolabelling) je oznacovani vyrobku a sluzeb, které jsou v prubéhu
celého zivotniho cyklu prokazatelné setrnéjsi nejen k zivotnimu prostredi, ale i
ke zdravi spotrebitele.

* Jejich kvalita pritom zustava na velmi vysoké urovni.

* V soucasné dobé pouziva ekoznacku Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba nebo
Ekoznacku EU na jednom Ci vice vyrobcich pres 100 €eskych i zahranicnich firem a
jejich pocet neustale roste.

* CENIA zprostfedkovava udélovani ekoznacky Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba a
Ekoznacky EU.



Ekologicky setrny
vyrobek/sluzba

* Vyrobky, kterym byla udélena
ekoznacka, ji maji zobrazenou na
svém obalu.

* U sluzeb musi byt klienti o tom, ze
sluzba byla ocenéna ekoznackou,
informovani zameéstnanci firmy.

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €.

Cz.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342
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Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba

Ekologicky setrny vyrobek Ekologicky setrna

f @ sluzba

Druh Zadatele Registracni| Rocni ProdluZovaci Registratni| Rocni
poplatek |poplatek| poplatek poplatek |poplatek

(od 1. 1.
2014}
Mikropodniky * 10 000 KE - prvni 5000 KE |2500KE
(— 50 %) prodlouzeni |(— 50 %) (— &0 %)
licence
zdarma,
Malé a stiedni 15 000 KE -
podniky * (— 25 %) kaZdé dal3i
za 2 000 KE
Podniky cerifikovang |17 000 KE -
dle EMAS, IS0 (—15 %)
14001, Cistsi
produkce, dréitelé
ekoznatky typu |
Ostatni (zakladni 20000 ke - 10 000 K& |5 000 KE

sazba poplatku)

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342



Proces zadosti o ekoznacku

Vyberte si tu spravnou ekoznacku

e Overte si, ze Vas produkt spada do nékteré z produktovych skupin, pro které
existuji platna kritéria pro udéleni ekoznacky

» Zjistéte si, jaké poplatky jsou se ziskanim ekoznacky a jejim pouzivanim spojeny

* Obstarejte si dokumentaci s doklady o plnéni jednotlivych kritérii pro prislusnou
produktovou skupinu

* Kompletni dokumentaci spolu s vyplnénou prihlaskou zaslete na nasi adresu

e Posouzeni prihlasky CENIA (posouzeni, zda je néalezité dolozeno plnéni prislusnych
kritérii pro udéleni ekoznacky)

* Uhrazeni registracniho poplatku, vystaveni certifikatu a uzavreni licencni smlouvy
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Povinnosti drzitele ekoznacky

Ekoznacka smi byt pouzivana pouze na zakladé licen¢ni smlouvy uzavrené s CENIA (v
pripadé Ekoznacky EU i s jinou pfislusSnou agenturou v jakékoli ¢clenské zemi EU).

Ekoznacka smi byt pouzivana pouze ve stanoveném (Cernobilém nebo barevném)
provedeni a vzdy s registracnim Cislem.

Ekoznacka smi byt pouzivana jen u vyrobku a sluzeb, které jsou predmétem licencni
smlouvy.

K reklamé smi byt ekoznacka pouzita jen tehdy, tyka-li se reklama vyrobku uvedeného v
licencni smlouve; nesmi byt pouzita v ramci vseobecné reklamy firmy.

Ekoznacka nesmi byt prenechana treti osobé.

Pokud je to technicky mozné, méla by byt ekoznacka umisténa viditelnym zplsobem na
vyrobku. Pokud to mozné neni, muze byt po projedndni s CENIA pouzita jinym zpUsobem.

O vyznamu ekoznacky je uzivatel povinen poskytovat pravdivé informace.
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Ekoznacka EU —

Program ekoznaceni Evropské unie se fidi pravidly v narizeni
Evropského parlamentu a Evropské rady vychazejicimi ze
zasad mezinarodni normy ISO 14024.

Aktudlni Nafizeni ¢. 66/2010 vstoupilo v platnost 30.1.2010.

Kritéria pro udéleni Ekoznacky EU pro jednotlivé produktové
skupiny jsou tvorena na evropské urovni zastupci agentur pro
ekoznaceni ze vsech cClenskych zemi pficemz jsou do
konzultaci zapojeni i odbornici na dané téma, zastupci
primyslu a neziskovych organizaci.

Diky své dobrovolnosti program ekoznaceni EU nevytvari
zadné prekazky trhu.

Spise naopak — mnoho firem zjistuje, Ze jim oznaceni jejich
produktl ekoznackou poskytuje konkurenéni vyhodu.

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €.

CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

EU""‘

Ceolabel

www.ecolabel.eu

33
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Co ekoznacky nejsou?

Na druhou stranu se téZz muzete setkat s oznacenimi, ktera si vyrobce sam vymyslel.

* Samozrejmé mohou byt pravdiva, ale protoze nejsou garantovana nezavislym subjektem,
sama o sobé nemaji zadnou vypovidaci hodnotu.

(

Vétsinou se jednd o rlizné vyvedené napisy jako: , ekologicky nezavadné®, ,ekologii ku

(

prospechu”, , gepriufte Qualitat” a podobné.

Pokud viak napis NENT , Ekologicky $etrny vyrobek” nebo , produkt ekologického
zemedeélstvi“, jedna se vzdy jen o reklamu.

oV #rqr

<

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 34



Global Ecolabelling Network

Neziskova nevladni organizace GEN Global Ecolabelling Network — byla zalozena v
roce 1994.

V soucasné dobé ji tvori 26 ¢lenu a dalSi dvé pridruzené organizace.

Impulsem pro vznik GEN byla snaha o ziskani informaci o vSech existujicich
programech ekoznaceni a nasledné sjednoceni prislusnych environmentalnich
kritérii a postupu.

Ceské Ministerstvo Zivotniho prostiedi je jako zastupce &eského programu
ekoznaceni ¢clenem GEN od roku 2000. V roce 2003 (20.-25. fijna) se v Praze
konalo 10. vyrocCni zasedani této organizace.
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Biopotraviny

* Pravé a certifikované biopotraviny jsou oznacené grafickym znakem BIO (pripadné
jeho schvalenymi modifikacemi) s napisem "Produkt ekologického zemédélstvi".

e Tato znacka zarucuje, ze produkty byly kontrolovany v celém svém zivotnim cyklu.
Spravné oznacena biopotravina nese i Cislo kontrolni organizace: CZ-KEZ-01 nebo

Cislo a zkratku nékteré jiné schvalené kontrolni organizace.

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI |

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 36



Biopotraviny

e Od 1. Cervence 2012 plati pro vSechny vyrobce biopotravin v Evropské unii
povinnost pouzivat na biopotravinach jednotné oznaceni logem Evropské unie pro
ekologickou produkci, tak zvanym evropskym biologem.

Rozvoj vzdélavaci a dalsich ¢innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. ¢. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342 37



Biopotraviny

* Oznaceni BIO nam dava jistotu, ze se vdaném zbozi témer nevyskytuji anebo ve
srovnani s konvencnimi produkty jsou minimalné obsazeny cizorodé latky.

e Znacka BIO garantuje, Zze zbozi bylo vypéstovano v souladu s prfirodou bez pouziti
strojenych hnojiv, chemickych pripravku, postriku, hormonu.

* A pokud se jedna o maso, tak vime, ze zvire mélo distojny zZivot a netrpélo.

» Kontrola kvality a Setrnosti k zivotnimu prostredi se nevztahuje jen na
vypéstovani, nybrz i na zpracovani.

* Navic se tato znacka vztahuje jen na Ceské produkty, takze ma spotrebitel jistotu,
Ze za nim jidlo necestovalo pres pul svéta a Zze nakupem podporuje ¢eské
zemeédeélce.
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Potraviny KLASA

* Znacka KLASA je udélovana ministrem zemeédélstvi jiz od roku 2003.

» Zaslouzi si ji jen ty nejkvalitnéjsi potravinarské a zemedelské vyrobky.

e Logo KLASA umisténé na obalech vyrobkt pomaha zakaznikim v orientaci pfi
jejich nakupu.

* Diky peclivému predvybéru tak maji zakaznici jistotu, ze vybrali spravné

e Narodni znackou kvality KLASA se muze chlubit jiz 1184 produktt
od 226 c¢eskych a moravskych vyrobcu.

KLASE)
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Otazky k procviceni

* Definujte rozdil mezi ekoznacenim a znackami kvality.
 Jaké jsou hlavni charakteristiky segmentu spotrebitelt nazyvanych LOHAS?

e Zamyslete se nad soucasnou situaci komercnich znacek a pokuste se rozpoznat
jejich posun do oblasti udrzitelnosti. Cim se nejCastéji projevuje?

e Co je to tzv. fast fashion a které znacky mizeme do této oblasti zaradit? Existuje
levna alternativa fast fashion?



Klicova slova

* Ekoznaceni, ekoznacky, BIO, Klasa, znacky kvality, regionalni znacka, zivotni
prostredi, LOHAS, zeleny spotrebitel, turismus, cestovni ruch, spotrebitelské
chovani, certifikace, koncept udrzitelnosti, udrzitelnost, udrzitelny rozvoj.
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Vybraneé problemy
Brand managementu

Strategie vyznamnych svetovych znacek



Strategie vyznamnych
svetovych znacek — globalnost



Strategie vyznamnych sveétovych znacek

» Spousta dobre zndmych globalnich znacek ziskala vétSinu svych ziskl a prodeju
z nedomacich trhu. (Coca-Cola, Marlboro, Mercedes-Benz). Ve stéle vice

produktovych kategoriich se schopnost zavést globalni profil stava doslova
nezbytnym predpokladem uspéchu.
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Internacionalizace znacky

Uspéch svétovych zna&ek je zaloZen na vytvofeni podminek pro globalni marketing:
* Vnimani pomalého rustu a zvysené konkurence na domacich trzich

 Vira v posileni rlstu v zamori a v ziskové moznosti

Touha zredukovat naklady na uspory z rozsahu

Potreba diverzifikovat rizika

Rozpozndani globalni mobility zakaznikd



Vyhody programu globalniho marketingu

Uspory z rozsahu ve vyrobé a distribuci

Nizsi marketingové naklady

Sila a rozsah

Konzistence v image znacky

Schopnost vyuzit dobré napady rychle a ucinné

Jednotnost marketingovych praktik



Nevyhody programu globalniho marketingu

» Rozdily ve spotrebitelskych potrebach, pranich a spotrebnich vzorcich
* Rozdily ve spotrebitelskych reakcich na prvky marketingového mixu

* Rozdily ve vyvoji znacky, produktu a v konkurencnim prostredi

Rozdily v pravnim prostredi

Rozdily v marketingovych institucich

Rozdily v administrativnich postupech.



Strategické smeéry na globalnich trzich

* mezinarodni marketingoveé strategie
* multindrodni marketingové strategie
» globalni marketingové strategie

e dualni marketing jako smisena strategie



Budovani glob. hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika

* |dentifikovat rozdily ve spotrebitelském chovani (tedy jak spotrebitelé nakupuiji a
uzivaji produkty, co védi a citi vici znackam) na kazdém trhu

* PrizpUsobit brandovy program (skrze volbu prvku znacky, povahu podpurnych
marketingovych programu a vyvazeni sekundarnich asociaci).



Podobnosti a rozdilnosti v prostredi globalniho marketingu

Pochopit podobnosti a rozdilnosti v prostredi globalniho brandingu

Nezkracovat si cestu pri budovani znacky

Zavedeni infrastruktury marketingu

Prijmout integrované marketingové komunikace

Kultivovat znackové partnerstvi

Vyvazit standardizaci a customizaci

» Vyvazit globalni a lokalni fizeni

e Zavést provozni smeérnice

* Implementovat systém meéreni hodnot globalni znacky
* Vyuzit prvky znacky



Otazky k procviceni

 Vysvétlete principy globalnich marketingovych programu?

* Je mozné provést spravné marketingové rozhodnuti bez marketingového
vyzkumu?
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Zhodnotte globdlni brandovou strategii Coca-coly a McDonalds'.

Vyberte si Ceskou znacku a srovnejte jeji strategii se svétovou znackou ve stejném
oboru podnikani.

Sestavte tabulku ¢eskych znacek, které pusobi na globalnim trhu.
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Klicova slova

* Globalni marketingovy program, internacionalizace znacky, globalni strategie
znacky.

Rozvoj vzdélavaci a daldich €innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342

53



Pouzita literatura, zdroje:

* AAKER, D A., Brand building: budovani obchodni znacky, Brno: Computer Press,
2003. ISBN 80-7226-885-6.

e CHOVANCOVA, Miloslava; ASAMOAH, Emmanuel Selase; WANNINAYAKE,
Mudiyanselage. Consumer Behaviour and Branding: A Cross Cultural Perspective.
2011.

« KEEGAN, W. J. GREEN, M. C. Global Marketing. 9th. ed. Pearson Prentice Hall,
2016. 624 s. ISBN 978-01-341-2994-5.

 KELLER, K L., Strategické rizeni znacky: positioning a hodnota znacky, planovani a
implementace marketingovych programu, méreni a interpretace vykonnosti
znacky, budovani a udrzeni hodnoty znacky. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-
247-1481-3.



