
Positioning  

Aktivace marketingového mixu 

II. soustředění 



Strategická rozhodnutí 

 O cílových trzích – segmentace trhu 

 O produktovém mixu – určení USP 

 O ţádoucím obrazu destinace (image) – positioning 

destinace 

 O podobě marketingového mixu – 
 Produkt 

 Cena (turistické karty, slevy, …) 

 Distribuce 

 Propagace (komunikační mix) 

 Lidé 

 Spolupráce 

 

Komunikační 
mix 

Komunikační 
mix 

Produkt Produkt 

Cena  Cena  

Distribuce Distribuce Spolupráce Spolupráce 

Lidé  Lidé  



POSITIONING DESTINACE 



Tři úrovně produktu 

 Fyzická sloţka produktu – jádro produktu, které 

tvoří jeho vnitřní část. Určuje základní motivaci 

výběru destinace 

 Obal produktu – faktory které ovlivňují image 

destinace (kvalita poskytovaných sluţeb, tvorba 

corporate idnetity, budování značky destinace, 

komunikační strategie, suvenýry) 

 Vnější vrstva produktu – sluţby, které jsou turistům 

poskytovány po návštěvě destinace; benefity 



Image destinace 

 Jde často o stereotypní, selektivní představu 

místa, charakterizovanou očekáváním 

něčeho nového a dosud nepoznaného 

 Image destinace úzce souvisí s 

umisťováním, segmentací a brandingem 

 Image destinace je ovlivněno řadou faktorů, 

jako je výše výdajů na pobyt, relaxace, 

sociální kontakty, klima, krajina a kultura 



 



Image destinace 

 Kognitivní sloţka (info a skutečnosti, 

které jsou pravdivé) – atributy mající 

fyzickou povahu – znalosti o destinaci 

 Holistická sloţka (psychologická, 

citová) – zaloţena na subjektivních 

pocitech 



Zhmotnění představ 



Positioning ČR na zahraničních 

trzích (fyzická nabídka) 

FAKTOR VNÍMÁNÍ ZEMĚ POZICE ČR 

HISTORIE A ARCHITEKTURA Vynikající 

POHODLÍ Velmi dobrá 

NÁKUPY Velmi dobrá 

ODPOČINEK A REGENERACE Průměrná 

TURISTIKA A CYKLOTURISTIKA Průměrná 

POZNÁVÁNÍ LIDÍ A PŘÍRODY Průměrná 

LETNÍ SPORTY A ZÁBAVA Slabá 

PŘÍRODA, DOBRODRUŽSTVÍ A 

ZIMNÍ SPORTY 

Slabá 



Vnímání ČR a blízkých zemí: 

hodnoty 

ČR MAĎARSKO RAKOUSKO CHORVATSKO 

Přátelský 
Odlišuje se, vybočuje z 

řady 

Záleţí mu na 

společenském postavení 
Rád riskuje 

Starostlivý 
Chladný a odtaţitý, udrţuje 

si odstup 
Tradiční, konzervativní Odváţný, nebojácný 

Žena Rád riskuje 
Chladný a odtaţitý, udrţuje 

si odstup 

Působí mladistvým 

dojmem 

Ohleduplný 
Působí starším a usedlým 

dojmem 
Má v úctě tradice 

Uţívá si ţivota naplno, rád 

se baví 

Vzdělaný, inteligentní Skromný Vzdělaný, inteligentní 
Odlišuje se, vybočuje z 

řady 

Odvážný, nebojácný Zodpovědný vůči ostatním 
Uţívá si ţivota naplno, rád 

se baví 
Tichý, mlčenlivý 

Odlišuje se, vybočuje z 

řady 
Pečlivě plní své povinností Tolerantní, bez předsudků Přemýšlivý, hloubavý 

Rád riskuje 
Záleţí mu na 

společenském postavení 
Přátelský 

Záleţí mu na 

společenském postavení 

Spolehlivý Vzdělaný, inteligentní Skromný 
Chladný a odtaţitý, udrţuje 

si odstup 

Přemýšlivý, hloubavý Ţena Spolehlivý Tradiční, konzervativní 
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EXTROVERT 

INTROVERT 

Působí mladistvým dojmem 

Tichý, mlčenlivý 

Individualistický, 

zaměřený na sebe 

Odlišuje se, 

vybočuje z řady 

Záleží mu na  

společenském postavení 

Tolerantní, 

bez předsudků 

Dynamický, rozhodný 
Tvořivý 

Vůdčí typ 

Rád riskuje 

Chladný a odtažitý,  

udržuje si odstup 

Působí starším a 

usedlým dojmem  

Skromný 

Spolehlivý 

Zodpovědný vůči  

ostatním 

Ohleduplný 

Pracovitý, houževnatý 

Vzdělaný, inteligentní 

Přemýšlivý, hloubavý 

Pečlivě plní své povinnosti 

Odvážný, nebojácný 

Přátelský 
Zvídavý, zajímá se o nové věci 

Užívá si života naplno, rád se baví 

Povídavý, sdílný 

Tradiční, konzervativní 

Starostlivý 

ČESKÁ REPUBLIKA

MAĎARSKO

RAKOUSKO

CHORVATSKO



Shrnutí poznatků o image 

destinace 

 Image destinace je více diferencovaná a komplexní 
pro turisty, kteří v destinaci jiţ byli 

 Image destinace je velmi ovlivněna komunikačními 
nástroji 

 Image destinace je snad nejsilněji ovlivněna 
reklamou a PR 

 Je velmi obtíţné měnit neotřesitelné image 
destinace 

 Image destinace můţe být významnějším faktorem 
pro jedinečné destinace, neţ pro destinace, které 
jsou blízkými substituty (Itálie, Španělsko, Řecko) 

 Image destinace se mění podle cílových skupin 

 

  



Umisťování destinace na trhu 

 Cílem umisťování produktu je 

obsazení specifického místa v mysli a 

vnímání návštěvníků destinace 

 Umisťování je zaloţeno na specificích 

nabízeného produktu, zvoleném 

způsobu komunikace a vytváření 

celkového image vůči konkurenčním 

produktům. 



Proč se zabývat umisťováním 

destinace? 

 Lidské vnímání selektuje informace – 

nutnost jasných, stručných, přesných a 

jednoduchých sdělení 

 Rostoucí konkurence mezi destinacemi – 

nutnost hledat odchylky a unikáty 

 Velký objem prostředků na reklamu – 

nevhodná forma reklamy můţe způsobit, ţe 

si nezíská pozornost potenciálního 

návštěvníka. 



Proces umisťování – 5D 

 Documenting – určení výhod, které jsou pro 

potenciální návštěvníky nejdůleţitější 

 Deciding – rozhodnutí o představě, kterou by měli 

návštěvníci o dané destinaci získat 

 Differentiating – přesná identifikace konkurenčních 

destinací a zjištění odlišných momentů 

 Designing – diferenciace destinace v rámci 

kampaní (v tvorbě marketingového mixu) 

 Delivering – plnění vlastních příslibů destinace 



4 přístupy k umisťování: 

 Umisťování vzhledem k cílovému trhu 

(senioři, rodiny s dětmi…..) 

 Umisťování vzhledem k ceně a kvalitě 

 Umisťování vzhledem ke třídě 

produktu (dovolená u moře, poznávací 

dovolená….) 

 Umisťování vzhledem ke konkurenci 

 



Umisťování destinace je zaloţeno 

na: 

 Unique selling proposition USP 

 Konkurenčními destinacemi 

nenapodobitelné předpoklady prodeje 

destinace související s tvorbou produktu 

 Unique marketing proposition UMP 

 Nenapodobitelné předpoklady 

marketingu destinace – výrazně výhodný 

poměr mezi kvalitou a cenou 

 



Strategie značky – branding 

destinace 

 Trvalejší součástí značky destinace je logo 

a proměnlivou je reklama – tvorba vizuální 

identity 

 Branding není výsledkem reklamních 

kampaní, ale reklamy vyuţívá k umisťování 

značky (destinace) 

 Úspěšnost značky je výsledkem fyzické 

diferenciace destinace (produktu) 



 



 



Příklady značek a hesel různých 

destinací 

Česká republika Come to slow down 

Kanada Discover our true nature 

Malajsie Malaysia, Truly Asia 

Švýcarsko Schweiz, ganz natürlich 

Maďarsko Talent for entertaining 



Budování značky destinace 

 Jméno značky destinace 

 Rozpoznání asociací a příslibů 

 Řízení všech kontaktů značky destinace s klienty 

Technické budování vizuální identity značky 

 Inherentní slova 

 Slogan 

 Barvy 

 Známé osobnosti 

 Uměle vytvořená postava 

 Hudební motivy 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



Shrnutí 

 Strategie značky znamená vytvoření 
partnerského vztahu mezi destinací a 
klientem 

 Branding destinace spočívá v diferenciaci 
značky od konkurenčních destinací 

 Úspěšný branding je úzce provázán se 
všemi prvky marketingového mixu 

 Branding můţe destinaci poskytnout 
přidanou hodnotu 



Aktivace marketingového mixu 



Marketingová strategie 

MARKETINGOVÁ STRATEGIE 

Targeting Positioning 

Aktivace 

marketingového 

mixu 

Vize a cíle 



Vize a cíle marketingové 

strategie 

Vize 
„Vize bez činů jsou pouhým snem, činy bez vize jsou ztrátou času, 

vize následované činy mohou změnit svět“ (J. Barker) 

 jasná, sjednocující filozofie destinace,často vyjádřena 
v jedné větě. 

 Příklad: Pohostinnost, srdečnost, nefalšovanost – 
destinace no. 1 na domácím trhu. 

Cíle 
 Cíle by měly být reálné, motivující a umoţňující jejich 

vyhodnocení. 

 Dlouhodobé – zaměřují se na image 

 Krátkodobé – měřitelné výstupy (podíl na trhu, růst 
návštěvnosti, …), definovaná odpovědnost a termín dosaţení 



Strategická rozhodnutí 

 O cílových trzích 

 O produktovém mixu 

 O ţádoucím obrazu destinace (image) 

 O podobě marketingového mixu 



Strategie intenzivního růstu: Ansoffova 

matice 

Produkt 

Pronikání na trh 
Vývoj nových 

produktů 

Získávání nových 

trhů 
Diverzifikace 

Současný Nový 

Současný 

Nový 

Trh 



Marketingová strategie výběru 

cílových trhů a marketingových mixů 

 

 

 Strategie jednoho cílového trhu 

 Koncentrovaná marketingová strategie 

 Totální marketingová strategie 

 Nerozlišovací marketingová strategie 



Totální marketingová strategie 

Marketingová strategie  

a volba cílového trhu 

Cíle 

Trh  1 

Cíle 

Trh  2 

Cíle 

Trh  3   

Marketingový mix 

Trh  1 

Marketingový mix 

Trh  2 

Marketingový mix 

Trh  3 

 

Analýza možností a  

marketingový výzkum 



Aktivace marketingového 

mixu 

4P 4C Destinační marketing 

Produkt (Product) Customer 

values 

Produkt jako hodnota (záţitek) 

návštěvníka 

Místo (Place) Convenience Distribuční kanály, informační 

dostupnost 

Cena (Price) Costs Benefity, slevy 

Propagace (Promotion) Communication Obousměrná komunikace, 

propagace, PR aktivity 



Marketingový mix 

 Product 

 Price 

 Place (distribuce) 

 Promotion (komunikační mix) 

 Programming 

 People 

 Partnership 

 Politics 



Komunikační mix 

 je nejvýznamnější sloţkou marketingového 
mixu 

 

 účelem propagace (resp. komunikačního 
mixu) je modifikovat spotřební chování 
zákazníka 

 

 tzn., ţe cílem propagačního mixu je 
informovat, přesvědčovat a připomínat 



Prvky komunikačního mixu 

 

 Reklama 

 Osobní prodej 

 Podpora prodeje 

 Interní reklama 

 Public relation (PR) 



Reklama 

 je vhodná pro vytváření image destinace 

 vyuţíváme je v období poskytování 
informací 

 úkolem reklamy je popsat destinaci takovým 
způsobem, který přiláká do destinace cílový 
segment trhu 

 komunikační sdělení by mělo být 
formulováno řečí návštěvníka (cílového 
segmentu) 



Postup při přípravě reklamní 

kampaně 

1. Stanovení cíle (zvýšení návštěvnosti, zvýšení 
povědomí o destinaci, korekce image) 

2. Stanovení rozpočtu 

3. Stanovení cílové skupiny, na kterou chceme 
kampaň zaměřit 

4. Stanovení poţadavků na kampaň a jejich 
formulace pro reklamní agenturu 

5. Formulace komunikovaného poselství 

6. Výběr médií 

7. Kontrola výsledků účinnosti kampaně 

 



Cíle reklamní kampaně 

-         

 Do konce roku obeznámit obyvatele ČR s nabídkou 

destinace apod.  

 

 Dosáhnout o 30 % více preferencí neţ konkurenční 

destinace 

 

 Zvýšení spontánní znalosti destinace z 55 % na 70 

% 





Noviny 

Výhody 

 Vědomý nákup 

 Masové publikum 

 Flexibilita inzerce 

 Rychlost inzerce 

 Důvěryhodnost 
média  

Nevýhody 

 Omezená 
selektivita 

 Přeplněnost inzercí 

 Kvalita reprodukce 

 Cenová politika 

 Způsob nákupu 

 Rychlé stárnutí 
výtisku 



Časopisy 

Výhody 

 Moţnost zasaţení 

specifických cílových 

skupin 

 Delší ţivotnost a 

pravidelnost 

 Vyšší kvalita 

reprodukce 

 Vyuţití redakčního 

kontextu 

Nevýhody 

 Delší doba realizace 

 Přeplněnost 

 Celoplošnost 

 Delší doba k 

vybudování čtenářské 

obce 



Časopisy 

Týdeník (%) Měsíčník (%) 

1. týden 60 40 

2. týden 80 60 

3. týden 92 65 

4. týden 98 70 

5. týden 100 75 

6. týden 100 89 

7. týden 100 100 



Rozhlas 

Výhody 

 Vysoká 

segmentace 

 Cenová dostupnost 

 Rychlost 

 Osobní forma 

oslovení 

 Vysoká frekvence 

Nevýhody 

 Médium v pozadí 

 Roztříštěnost 

posluchačů 

 přeplněnost 



Venkovní reklama 

 Zahrnuje billboardy, bigboardy, značky 

na cestách, reklamu na vozech 

veřejné dopravy, pouliční panely 

 Účelem venkovní reklamy je vzbudit 

pozornost a připomínat značku 

 Setkáváme se zde s převahou grafiky  

a fotografií nad textem 



Venkovní reklama 

Výhody 

 Pestrost forem 

 Novátorské tvůrčí 

moţnosti 

 Široký zásah a vysoká 

úroveň frekvence 

zásahu 

 Velký počet míst a 

geografická flexibilita 

 efektivita 

Nevýhody 

 Omezené mnoţství 

informací 

 Nízká či ţádná 

selektivnost 

 Dlouhá doba realizace 

 Omezená dostupnost 

některých forem 

venkovní reklamy 



Internet 

Co všechno je internetový marketing 
 Internetová prezentace, webdesign – koncepce, kreativita, tvorba, 

správa 

 Flash prezentace, microsite – kreativní řešení webu pro kampaně, 
soutěţe 

 Tvorba aplikací – např. on-line rezervace, redakční systém, …. 

 Soutěţe a hry – ankety, dotazníky, hry pro zábavu 

 E-mail marketing – jednorázová i pravidelná komunikace 

 Reklamní kampaně – bannery, ….. 

 Reklama ve vyhledávačích – SEM (search engines marketing, SEO 
(search engines optimisation) 

 Data mining 

 Působení na sociálních sítích (youtube.com, facebook.com, ….) 

 Publicita na jiných webových stránkách 

 Analýza webu – web assessment studie, příprava koncepcí a řešení 

 



Webové stránky 

 Musí být atraktivní, aktuální a musí mít zajímavý 
obsah, aby přilákaly návštěvníka 

Při jejich tvorbě řešíme následující otázky: 
 Za jakým účelem se chce management destinace prezentovat 

na internetu? 

 Budou stránky vypadat jako elektronická broţura, nebo budou 
mít širší rozměr? 

 Bude management destinace prostřednictvím webových 
stránek poskytovat informace o destinaci, prodávat nebo 
umoţňovat rezervaci? 

 Proč by chtěl navštívit webové stránky právě této destinace? 

 Proč by chtěl někdo na stránkách destinace inzerovat? 

 



Webová stránka určená veřejnosti by 

měla poskytovat: 

 Základní informace o destinaci 

 Nabídka produktů – někde aţ do podoby 
balíčků (paušálů) 

 Informační a rezervační systém 

 Mapové sluţby 

 Plánovač cest 

 Aktuální informace o plánovaných akcích 

 Katalogy a broţury vydané destinací 

 Videa, Blogy 

 



Techniky podpory prodeje 

 seznamovací zájezdy (fam trips)  

 programy uznání jako ocenění pro nejlepší zprostředkovatele 
CR  

 programy ocenění věrnosti  

 dárkové certifikáty (poukázky, šeky) pro zprostředkovatele i 
konečné klienty  

 kupóny, případně prémie  

 soutěţe, loterie  

 sníţení ceny  

 prodejní výstavy a veletrhy  

 vzdělávací semináře, odborná setkání, recepce pro 
zprostředkovatele sluţeb CR  

 vizuální pomůcky  



Public relation 

 Hlavním cílem PR je budování trvalých vztahů s 
veřejností  

 Public relations zahrnují všechny aktivity, které jsou 
pouţívány k udrţování a zlepšování vztahů s 
ostatními organizacemi a jednotlivci  

 Jednou z činností PR je zpětné odráţení vnějších 
vlivů – reakce na problémy a řešení krizových 
situací 

 Výhodou je moţnost cílené komunikace – obracíme 
se na cílenou veřejnost, naopak nevýhodou je 
obtíţná měřitelnost výsledků 

 



Public relations – pouţívané techniky 

Trvalé vztahy a aktivity 

 zařazení se do místní společnosti  

 spolupráce s ostatními odvětvími v regionu 

 vlastní vydávání bulletinů, časopisů a novin  

 vztahy se sdělovacími prostředky   

 fotografie a kolekce pro sdělovací prostředky  

 vztahy se vzdělávacími institucemi v oblasti CR  

 vztahy s dodavateli sluţeb, dopravci a zprostředkovateli 

sluţeb CR 

 vztahy s úřady  

 vztahy se zákazníky   

 

 



Publicita 

 Je bezplatná zmínka o destinaci v tisku, veřejném projevu, rozhlase, 

televizi nebo filmu 

 Má obvykle podpůrnou roli 

 Zahrnuje pravidelné články v tisku, relace v televizi, speciální akce, 

návštěvy známých osobností, osobní rozhovory a projevy 

Aktivity 
 Ve spolupráci vydavateli tiskovin přímo vytvářet články, zprávy atd. 

 Zasílat médiím informace o plánovaných akcích (například vinobraní, 

atd.) 

 Budovat vazby s novináři (pozvat novináře k návštěvě destinace, 

připravit pro ně prohlídku, upozornit na zajímavosti) 

 Pro novináře připravovat tiskové mapy s fotografiemi 

 


