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ANOTACE

Tato bakalarska prace je zameérena na propagaci v cestovnim ruchu. V prvni casti jsou
vysvétlené dilezité pojmy, které se tykaji cestovniho ruchu a marketingu. Ddle je zpracovan
vyvoj propagace a marketingovda komunikace, kterda popisuje jednotlivé ndstroje
komunikacniho mixu. Tyto ndstroje jsou vyuzity pri charakteristice vybrané cestovni

kancelare a pri navrzeni novych propagacnich aktivit.
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Promotion of Tourism

ANNOTATION

This bachelor thesis is focused on promotion in tourism. The first part explains the important
concepts of tourism and marketing. The development of promotion and marketing
communication is processed, which describes the various tools of the communication mix.
These tools are used to describe the selected travel agency and to design the new promotional

activities.
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UVvOoD

V dnesni dobé marketing piedstavuje urlity proces prolinajicich se oblasti, napiiklad
psychologie, managementu, statistiky, inovace nebo kreativity a spole¢né se snazi budovat
zajimav¢jsi prostiedi pro vytvareni novych marketingovych strategii. Marketingova strategie
ma dlouhodoby charakter, protoze dnes je pomérné naro¢né zaujmout zakaznika, na které¢ho
jsou vyvijeny konkuren¢ni tlaky. Firmy pfichazeji se stale novymi nabidkami, které byvaji
podobného charakteru ostatnich firem nebo pracuji na novych produktech a diky tomu jsou
Casto zdkaznici prehlceni reklamou, kterd je soucasti novych produktd. Proto marketéii
pomoci rdaznych komunikaénich nastroji hledaji, jak se dostat nejlépe k zakaznikovi, aby
nevznikaly vysoké naklady, zvySoval se zisk a zaroven aby byl zdkaznik co nejvice
spokojeny. Diky modernim technologiim se veSkeré procesy urychluji a k zdkazniklim se tak

rychleji dostavaji produkty a sluzby.

Podobny princip je i v cestovnim ruchu, ktery pfedstavuje rtiznorodou oblast sluzeb,
¢innosti, ale 1 lidi, ktefi se v tomto odvétvi pohybuji. Vénuji se zakaznikiim a také zlepSuji
klima a celkovy pohled na firmu pfi prodeji vyrobkii nebo sluzeb. Prodejci nabizeji sluzby

K vytvareni co nejvétsi spokojenosti klientt.

Bakalafska prace je prevazné zaméfena na C¢ast marketingu, ktera se vénuje
komunika¢nimu mixu vybrané cestovni kancelare. Cilem této prace je analyzovat propagacni
aktivity v cestovnim ruchu a navrhnout nové ptistupy na zakladé¢ ziskanych informaci.

Cela prace je rozdélena do n€kolika ¢asti. Nejprve jsou vysvétleny pojmy, které se vztahuji
k cestovnimu ruchu a marketingu. Poté je vice rozpracovan marketingovy mix a jeho rozsiteni
pro sluzby v cestovnim ruchu a také je popsan komunikacni mix. Nasleduje kratky vyvoj
propagace a seznameni s cestovni kancelafi, Sjejim vyvojem, produkty a méfenim
jednotlivych néstroji. Pro tuto cestovni kancelat jsou pozdéji vytvoreny navrhy na propagaci

na zaklad¢ zjisténych informaci z komunika¢niho mixu.



1 CHARAKTERISTIKA CESTOVNIHO RUCHU A
MARKETINGU

Uvodni kapitola definuje pojem cestovni ruch, jeho vymezeni a v §ir§im pojeti definuje
marketing, vyznam marketingu, nastroje marketingového mixu a také popisuje rozsifeny
marketingovy mix. Seznameni se s témito pojmy je dilezité¢, nebot’ se od nich odviji

jednotlivé postupy v dalSich kapitolach.

1.1 Pohledy na cestovni ruch

Jednou definici charakterizovat cestovni ruch je pomémé slozité. Rada autort popisuje
cestovni ruch riznymi zpusoby. Naptiklad Jakubikova (2012, s. 18-19) uvadi, Ze cestovni
ruch nepfedstavuje pouze ur€ité cestovani lidi do cizich mist mimo jejich trvalé bydliste, ale i
urcity trh, ktery je na jedné stran¢ tvofen zdkaznikem neboli spotiebitelem jednotlivych
sluzeb a produkti a na druhé stran¢ je tvofen podniky a organizacemi, které tyto sluzby a

produkty pro cestovni ruch vytvareji.

Ve vykladovém slovniku od Zelenky a Paskové (2011, s. 83) se uvadi, Ze cestovni ruch
ptedstavuje , komplexni spolecensky jev“. Jednd se o presun lidi do mist, na kterém
nepobyvaji déle nez rok a tato mista vyuzivaji Gcastnici cestovniho ruchu bud kvuli

vzdélavani, zabaveé nebo k pracovnim a volno€asovym aktivitam.

Naopak autofi Goeldner a Brent Richie (2014, s. 3-4) rozdéluji cestovni ruch na étyfi rizné

oblasti:

1. Turista — ¢lovék, ktery navstévuje mista a vyhledava aktivity na zakladé povahovych
vlastnosti, které ho ovliviiuji.

2. Firmy nabizejici turistim zboZi a sluZby — jsou to obchodnici a podnikatelé, ktefi se
snazi splnit pozadavky zédkaznikd.

3. Sprava hostitelskych zemi ¢i oblasti — aby mohl cestovni ruch dobfe fungovat a
piinaSet zemim kapital, je dualezity nejenom jeho rozvoj a propagace, ale také i

politicka situace statu.



4. Hostitelska komunita — zde se stfetava vzajemné ptisobeni zahrani¢nich turistd s lidmi
zijicich na urc¢itém tUzemi, které je zajimavé pro cestovni ruch. To muze pfinaset jak

vyhody, tak i nevyhody pro danou kulturu.

1.2 Druhy a formy cestovniho ruchu

Cestovni ruch se zaméfuje na rizné oblasti, které 1ze dale ¢lenit na druhy a formy. Druhem
cestovniho ruchu jsou rizna kritéria, napt. délka trvani pobytu, vliv zZivotniho prostfedi nebo
organizovanost navstévnikli. U organizovanosti zékaznici vybiraji, jestli vyuziji sluzby
cestovni kancelaie a agentury nebo ne. Oproti tomu forma cestovniho ruchu piedstavuje
urCité zaméfeni zakaznika, jaky charakter cestovniho ruchu zvoli, napf. 1é¢ebny, poznavaci
nebo tematicky. Jednotlivé rozdéleni druhii a forem zobrazuje Obrdzek 1. (Zelenka, 2011, s.
16)

Cestovni ruch
Druhy cestovniho ruchu Formy cestovniho ruchu
kratkodoby
délka trvani
dlouhodoby ekoturismus
etnicky
rozloZeni b&hem celoroéni kongresovy
roku sezonni krajansky
kulturni
R domaci l&tebny
teritorialni — . Y,
L zahranitni poznavaci
rozmisténi - — - p
pieshraniéni proZitkowy
pfirodni
vliv na Zivotni mékky rekreaéni
prostiedi tvrdy religidzni
spo rtovni
e s masovE-konzumni tematicky
vyuZivani zdroja — o
alternativni turistika
welness
organizovanost neorganizovany
zakaznikd organizavany
individud Ini
hromadnost -
hromadny

Obriazek 1 - Vlastni zpracovani: Druhy a formy cestovniho ruchu

Zdroj: upraveno podle Zelenky a Paskové (2011, s. 16)
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1.3 Definice marketingu

Americka Marketingova Asociace (American Marketing Association) definuje marketing:
»Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a
smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost.“ (About AMA, 2017)

Kotler (2013, s. 35) oznacuje marketing jako ,,spolecensky proces “, ktery umoziuje sménu
ruznych produktd s lidmi, ktefi je vyhledavaji za 0Ucelem uspokojeni potieb. Vyznam
marketingu neni spojovan pouze s jednou ¢innosti, ale nabizi jich mnohem vice. Marketingem
se oslovuji potencialni zakaznici, vytvaieji se pracovni pozice, vylepSuji se produkty tak, aby

se odlisily od konkurence, ale také se hledaji moznosti, jak navysit zisky.

Dulezité je také analyzovat okoli podniku, jeho vnitini a vnéjs$i strukturu, porovnavat
mozné plany se skuteCnosti, provadét rizné kontroly, uspokojovat potieby zakaznika,
zjiStovat informace o trhu a ovéfovat dovednosti, které firma ziskala. V navaznosti na tyto

¢innosti, mize byt marketing rozd¢len na tii ¢asti:

e Marketing jako kultura — stfedem pozornosti je zakaznik, ktery rozhoduje o Gspéchu
a postaveni firmy na trhu (z hlediska cestovniho ruchu to mohou byt cestovni
kancelare, informacni centra, restaurace aj.)

e Marketing jako strategie — dulezitost hraji jednotliva oddé€leni ve firmé, ktera se
staraji o zakaznika, produkty, reklamu, prodej apod.

e Marketing jako taktika — zpsoby manazert, jak vyuzivat marketingové nastroje za
ucelem dosazeni pfedem urCenych cili a pomoci nichz byt Gspésny na trhu.

(Jakubikova, 2012, s. 44-45)

Proto 1ze marketing oznacit také jako fidici proces v ndvaznosti na marketingové nastroje
neboli marketingovy mix, kde fizenim se chape urcité vedeni a ovliviiovani lidi k dosahovani

vymezenych cila. (Slavik, 2014, s. 17)

! Definice marketingu podle AMA: ,, Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and
society at large.* (About AMA, 2017)
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1.4 Marketingovy mix

Termin ,,marketingovy mix“ poprvé pouzil Neil H. Borden v ¢lanku The Concept of the

vvvvvv

marketingovy mix je tzv. , mixér slozek”. Pozdé&ji se touto problematikou zabyval E. J.
McCarthy a slozky rozdélil do 4 kategorii s ozna¢enim 4P, které spolecné tvoii marketingovy

mix: (The Marketing Mix, c2002-2010)

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — distribu¢ni cesty

e Promotion — propagace, marketingova komunikace

Z pohledu cestovniho ruchu je produktem celkova nabidka sluzeb (naptiklad pobyty,
zajezdy) a zbozi, napiiklad mapy nebo turisticky privodce. (Zelenka, 2011, s. 442-443). Od
produktu se odviji cena, kterd nemusi byt pouze cenou za zijezd, za ubytovani nebo
stravovani. Naptiklad se jedna 0 slevy v zimni nebo letni sezoné. Nad distribuci se Casto
zamysleji manazefi cestovnich kancelafi, ktefi sméfuji produkty piimo k zakaznikim nebo
vyuZzivaji moznosti zprostiedkovatelt.. Dulezita je také komunikace, jak se zakazniky, ktefi si
vS§imnou produktt, ale i s obchodnimi partnery nebo jinymi organizacemi. Jedna se o rizné
formy reklamy (televize, tisk), organizovani spolecenskych akci nebo Ucast na veletrzich.

(Jakubikova, 2012, s. 186)

1.5 RozSifeny marketingovy mix

Marketingovy mix je zpohledu cestovniho ruchu rozsifen jest¢ o dalsi slozky ,,p*“.

Jakubikova (2012b, s. 188) uvadi téchto pét slozek:
e Lide (People)
e Balicky sluzeb (Packaging)
e Tvorba programli (Programming)
e Partnerstvi a spolupréace (Partnership)

e Procesy (Process)
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151 Lidé v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu hraji lidé dalezitou roli. Lze je rozd¢lit do tii skupin podle rozlozeni v

nabidce sluzeb. Jsou to:

e Zameéstnanci — jsou diilezitou soucasti firmy, kterou reprezentuji a ptichdzeji do styku
se zakazniky.

e Zakaznici — osoby, které¢ ovliviluji zivotnost firem a organizaci. Tyto spolecnosti Se
snazi co nejlépe splnit pozadavky zakaznikd.

e Pratelé, rodina, vefejnost — vytvareji kladné nebo zaporné reference na produkty

podnika (Vastikova, 2014, s. 152-153)

1.5.2  Bali¢ky sluzeb

Jedna se alespon o dvé sluzby, které jsou prodavany za jednu cenu. Nejcastéjsi balicky
sluzeb vytvareji hotely, ldzné€, anebo cestovni kanceléie, které naptiklad pfi tvorbé zajezdu
pridavaji jeste nekteré dalsi sluzby.

Vyhodou téchto balickli je rostouci poptavka po produktech a také vétsi pohodlnost.

Zakaznici si bud’ sami miZou pfipravit bali€¢ky na zdklad€é parametri cestovnich kancelafi,

nebo vyuziji predem ptipravené balicky produkti a sluzeb.

1.5.3  Tvorba programu

Tento néstroj je vyuzivan spolu s tvorbou balickil a snazi se vytvairet mnohem piehledné;si
nabidku produktd. Jedna se naptiklad o harmonogram urcit¢ho zajezdu, kde si zdkaznik

dokéze predstavit rozloZeni jednotlivych aktivit v jednotlivé dny.

1.5.4  Partnerstvi a spoluprace

Podniky se snazi riznym zplsobem zlepSit své nabizené sluzby a jedna z moZnosti, ktera
jim usnadiuje praci, je dobrovolna spoluprace se subjekty s podobnymi cili. Hlavni divody
spoluprace jsou snizeni ndkladli na propagaci, lepSi uspokojeni potieb zakaznikd nebo

zvySovani povédomi o produktu.
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155 Procesy

Jedna se o Cinnosti, které vyuzivaji podniky K odliSeni se od konkurence. V ramci

poskytovani sluzeb se daji popsat tii druhy procesii:

e Masové sluzby — vyuzivaji se pfevazné v bankovnim nebo finan¢énim sektoru, kde
lidské zdroje nahrazuji automatické systémy.

e Zakazkové sluzby — jsou zaméfeny na potieby a prani zakaznikda.

e Profesiondlni sluzby — tyto sluzby poskytuji specialisté, ktefi se na tyto sluzby

podrobné ptipravuji. Tyto sluzby jsou ojedinélé. (Jakubikova, 2012, s. 283-290)

1.6 Vztah mezi 4P a 4C

Podniky ziskavaji své zdkazniky prostfednictvim marketingovych nastrojii a realizuji tak
své cile. Dulezitym faktorem se stdva zakaznik, z jehoz hlediska je kazdy marketingovy
nastroj uréen k tomu, aby jemu piinesl prospéch. Na tento vyvoj byl vytvofen marketingovy

mix 4C Roberta Lauterborna, ktery souvisi s marketingovym mixem 4P. (Kotler, 20073, s. 58)

Tabulka 1 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4p 4c

Produkt (product) Potieby a piani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (Promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: (Kotler, 2007b)

14



2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola blize charakterizuje komunikaci (propagaci) — jednu ze slozek
marketingového mixu. Popisuje jednotlivé nastroje marketingové komunikace a dalsi

moznosti vyuziti reklamy napiiklad vétsi zacileni na zdkazniky prostfednictvim internetu.

2.1 Zakladni charakteristika

Marketingova komunikace zahrnuje nastroje, které lze nazvat komunika¢nim mixem.
Pomoci téchto nastroji se firmy pokouseji vzbuzovat zdjem zakaznikl o jejich produkty,
které se chystaji uvést na trh, informovat je o novinkdch a zaroven upevilovat vztahy se
zakazniky. Jednotlivymi druhy marketingového mixu jsou reklama, podpora prodeje, public
relations, udalosti a zazitky, pfimy a interaktivni marketing, osobni prodej a Ustni §ifeni. Tyto

dva nastroje jsou ¢asto spojovany dohromady. (Kotler, 2013, s. 516-518)

2.1.1  Propagace

Propagace zobecnuje jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, zejména ty, které jsou
zamefené na komercéni stranku (Vysekalova, 2012, s. 20). Sméfuje informace o produktech
Kk potencialnim zakaznikim. Je tedy zéasadni jednotlivé produkty neustale pfipominat,
zakazniky presvédCovat a podavat jim informace, aby je zaujaly. Propagace se na tyto

jednotlivé prvky zamétuje a rozd€luje je na:

e Informativni forma propagace — Pfi zavadéni produktu na trh je dilezité seznamit
zékaznika s novym produktem. Zakaznik by mél pochopit funkénost, uzitecnost,
poptipadé si vyjasnit nékteré nepiesné informace. Z téchto veskerych poznatkii se
utvoii obraz produktu, kterym se bude firma déle prezentovat.

e Piesvédcovaci forma propagace — Jedna se o fazi, kdy vstupuje na trh konkurence a
produkt, ktery si vytvofil image, za¢ina byt ohroZovan podobnymi produkty. Firma mé
dvé moznosti. Bud’ zdiraziiovat hlavni pfednosti produkti, které konkurence nema,
anebo vyuzit moznosti, ze zakaznik produkt okamzité¢ koupi.

e Pripominaci forma propagace — V tomto ptipad¢ uz neni produkt novinkou na trhu,

proto se pouziva tzv. piipominaci forma, kdy se zakaznikovi sd€luje, Ze urcity produkt
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na trhu je stale k dispozici. Z pohledu zivotniho cyklu produktu je vhodné pouzit tuto
formu propagace v predposledni a posledni fazi produktu. (Slavik, 2014, s. 26)

2.2 Reklama

Reklama je prvni nastroj komunika¢niho mixu a vyuzivd prvky propagace. Sdéluje
informace o produktu, ovliviluje, pfipomind, pifesvédcuje a posiluje znacku produktu.
Ptfedevsim v masovych mediich je reklama dualezita proto, aby informovala co nejvice lidi a
na urcity produkt upoutala co nejvétsi pozornost. Vyhodou reklamy je okamzitd reakce na
zéakaznika. V posledni dobé je reklama natolik vyuzivana, zZe ji lidé Casto piehlizeji. (Karlicek,

2016, s. 49)

Obrazek 2 - Vlastni zpracovani: Zakladni kritéria efektivni reklamy

Zdroj: Karlicek a kol. (2016, s. 68)

2.2.1  Druhy reklamy

Reklama v televizi je nejvice vyuzivanou formou reklamy. Nejvyssi sledovanost nastava
Vv Casovém rozmezi od 17:30 do 23:30, kdy jsou lidé doma a maji zapnutou televizi. Televize
diky dnesnim technologiim miiZze nabidnout velice poutavé reklamy, ktery vyuzivaji emoce,
hudbu nebo vizudlni efekty a z produktu se stdva néco vyjimecného, co dokaze ovlivnit

zékaznika natolik, ze si produktu v§imne a pozd¢ji 1 koupi.

Rozhlasova reklama se miize oproti televizni reklamé¢ zaméfit konkrétnéji na urcitou
skupinu zakaznikt. Firmy vyuzivaji tuto formu reklamy také z diivodu, Ze neni tolik finan¢né
nakladna jako televizni reklama, ale pracuje se zde pouze se zvukovym formatem. Je proto

nutné reklamu castéji opakovat. Rozhlasova reklama ¢asto slouZzi k informovani riznych akci,
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soutézi, nabidek prace. Lidé¢ Casto vnimaji rozhlasovou reklamu jako podkres pfi jejich

aktivitach, proto museji marketéti hledat zptisoby, jak upoutat jejich pozornost.

Reklama v tisku ma ¢asovou vyhodu, diky které muze podat slozitéjs$i informaci a lidé
maji moznost si ji kdykoliv znovu precist. Reklama v novinach se miize zaméfovat na
skupiny lidi naptiklad regionalné, kde vychazi dand inzerce. Reklama v Casopisech je
vytvarena na zakladé spojeni skupin, které se vénuji urcitému tématu. Napiiklad ¢asopis o
jidle bude spojovat piedev§im skupiny, které¢ maji zdjem o vareni, vyhledavaji zajimavé

recepty nebo se chtéji dozvédét néco o zdravém stravovani.

Venkovni reklama je vyuzivana na mistech, kde se pohybuje nejvice lidi — miize to byt na
ulicich, na billboardech u silnic nebo dalnic. Casto se tyto reklamy vyskytuji v hromadné
dopravé, naptiklad v trolejbusech nebo také na zastavkach téchto dopravnich prostredkii. Do
této skupiny patii kromé billboardii jesté naptiklad LED displeje nebo osvétlené vitriny
v obchodech. Venkovni reklama dokdze ovlivnit velké mnozstvi potencialnich zakaznikli na
uréitou aktivitu, kterou propaguje, protoze je tato reklama vidét po cely den. Prondjem

reklamni plochy je na mésic, nékdy byva i kratsi.

Reklama v kiné je dal$im typem reklamy, ktera mize nabidnout vyhody vyuziti, ale i
nevyhody. Vyhodou jsou emoce, které¢ na urcité skupiny pusobi vice nez v televizi, dale se
muze tato reklama podpofit zajimavymi dopliitkovymi sluzbami, napiiklad darkem nebo
ochutnavkami. Nevyhodou je jeji ¢asové omezeni, kdy konkrétniho ¢lov€ka zastihne pouze

jednou, protoze navstévnost kina neni tak ¢astou aktivitou.

S reklamou v kiné souvisi i product placement neboli reklama na urc¢ité produkty nebo
znacky, které se objevuji ve filmu, v pocitacovych hrach, v seridlech nebo dokumentech.
Timto se oslovuje velky pocet lidi a zaroven se zvySuje povédomi o znacce. Tato reklama je
pfijimand mnohem pozitivné€ji neZ u ostatnich druhti reklam. V televizi lidé Casto pifepinaji
kanaly, aby se vyhnuly reklamam, to samé Casto plati i v rozhlasové reklamé. (Karlicek, 2016,

5. 52-60)

PPC (pay-per-click) neboli platba za kliknuti je druh reklamy na internetu, ktery patii mezi
velice efektivni a uc¢inné reklamy. Jeho funkce je pomérné jednoduchd. Do vyhledavace staci
zadat slovo napf. Bulharsko a prohlize¢ zobrazi kromé& obecnych vysledkd, také reklamni
vysledky, které se odkazuji na urcité firmy. Platba za tento druh reklamy nastava ve chvili,
kdy uzivatel na zobrazenou reklamu klikne. Vyhodou je pfesné zacileni na urcity typ

zakaznika (podle toho, co vyhledava) a také moznost okamzité zmény reklamnich kampani.
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Jeden ze zpisobu cileni PPC reklamy je remarketing, ktery ma za funkci oslovovani
navstévnikil, kteti byli alespoit jednou na urcitych webovych strankach. Témto
uzivateliim se poté ve vyhledavacich ukazuji podobné reklamy, naptiklad na n¢jaké

produkty, které ptivodné vyhledavali na webovych strankach.

2.3 Podpora prodeje

Cilem tohoto nastroje je vytvofit rychlou reakci zédkaznika ke koupi produktu. Podpora

prodeje predstavuje Sirokou Skalu moznosti, jak zvySovat prodej, naptiklad vyuzitim piimé

komunikace se zakazniky, a to formou informacnich stankl, prezentace a ochutnavky

vyrobki nebo také organizovani akci (soutéze, sportovni nebo spolecenské programy).

Podpora prodeje se také vyuziva pii zavadéni novych produktl na trh. Zde mize podnik

vyuzit pobidky k ndkupu. Nékteré z nich jsou uvedeny nize.

Mezi pobidky ndkupu patii naptiklad:

Pravidelné akéni upoutavky produktd v obchodech nebo na e-shopu.

Slevy — pro nékteré zakazniky jsou slevy signalem vyhodnéjsich nakupt. Je zde
dalezité, aby slevy na urcité zbozi probihaly v kratkodobé — naptiklad v restauracich
happy hours. Pokud je slev mnoho, zédkaznik piestavd mit piehled a ztraci se efekt
slevy, ktery mél zdkaznika piimét k nakupu.

Cross-selling a Up-selling — Cross-selling piedstavuje takovou formu podpory
prodeje, kdy si zakaznik na internetu vybere zboZzi a k nému dostane moznost vybrat si
dalsi produkt, ktery s jeho vybranym zbozim souvisi. Napiiklad pfi koupi notebooku
dostane zakaznik pfilezitost piikoupit dalsi pfisluSenstvi, které souvisi s notebookem —
brasny nebo obaly na notebook, ¢istici sady apod. Cena doplitkového zbozi by neméla
presahovat cenu primarniho produktu. Druhym typem je up-sellig, ktery se snazi
piimét zakaznika ke koupi nového produktu s lepsimi vlastnostmi.

Vyprodej rtizného sortimentu (potravin, obleeni a jiného zboZi) provadéji firmy,
kdyz vyprazdnuji sklady pro nové vyrobky, napiiklad kon¢i sezéna a ptichdzeji
novinky.

Veérnostni a partnerské programy — vérnostni programy se nabizeji zdkaznikim pfti
opakovani nakupu, zékaznik ziskava vyhody, naptiklad slevové kupony, darky, vzorky

apod. Partnerské programy (tzv. affiliate programy) jsou programy fungujici na
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principu provize zprostiedkovateli za umoznéni reklamy nebo prodeje napftiklad na

webovych strankach tieti strany. (Janouch, 2014, s. 94-95; s. 117; s. 135-157)
Hlavnimi pfinosy tohoto nastroje jsou:

1. Schopnost prilakat pozornost — spotiebitel mize projevit zajem o dany produkt,
napftiklad diky vzorkiim, soutézi nebo kuponiim.

2. Podnét — naptiklad darek mulze byt pro spotiebitele natolik zajimavy, ze se zacne
zajimat o produkt.

3. Vyzva — ptimét zakaznika k okamzitém nakupu produktu (Kotler, 2013, s. 531)

2.4 Udalosti a zazitky

O zazitkovy marketing (také oznacovany jako event marketing nebo experience marketing)
se firmy snazi proto, aby v lidech pozitivné¢ podnitily jejich emoce na zékladé vytvaieni
ruznych zéazitkovych programi, at uz se jednd o gastronomicky, sportovni, kulturni a
spoleCensky zéazitek nebo také o virtudlni a online zazitek. Vysledkem téchto zéazitkl je
rostouci zdjem o znacku a vétsi pocet vracejicich se zakaznikli k dané znacce. (Karlicek,

2016, s. 143)

2.5 Public relations (PR)

Zékladnim ptedpokladem a cilem tohoto nastroje je dlouhodobé vytvaret a udrzovat dobré
vztahy s vefejnosti, informovat vetejnost o novinkach a zménach podniku, vzbuzovat duvéru
v ¢innostech, vyrobcich a sluzbach, které firma prezentuje. Diky PR miiZe podnik zvySovat
svoji kvalitu produkti, posilovat loajalitu zakaznika, ale 1 jejich kupni chovani. (Vysekalova,

2012, s. 22)

Rozdil mezi public relations a reklamou spociva v tom, ze PR ptedstavuje neplacenou
formu komunikace, ktera se zaméfuje na komunikaci podniku s vefejnosti. Oproti tomu je
reklama zaméfena spise na produkty a vzbuzuje mnohem mensi diivéryhodnost. Mezi nastroje

PR mizeme zatadit: (Janouch, 2014, s. 167)

e Vyuziti socialnich siti a internetu
e Potadani akci (formou spoleenskych udalosti — plesy, hudebni vecery)

e Tiskové zpravy o podniku
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e Sponzoring

e Lobbying?

Dalsimi prvky PR mizou byt podnikova kultura, kam se da napiiklad zafadit logo firmy
nebo znaky. (Slavik, 2014, s. 28)

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejefektivnéjsi a nejptresnéjsi nastroje celého komunikac¢niho
mixu, i kdyz jeho samotna tvorba je pomérné financné naro¢na. Zajist'uji rizné podklady pro
prezentovani a prodeje produktu zdkaznikiim. Kromé samotného prodeje je dulezité takeé
budovani vztahu se zédkaznikem, a to diky zaméstnanciim, ktefi urcity produkt prezentuji a

prodavaji. (Vastikova, 2014, s. 135-136)

Ustni 3ifeni

Vastikova (2014, s. 126) se ve své knize dale zminuje, Ze je dulezité, aby zakaznici, ktefi si
koupi produkt, byli spokojeni a §ifili tuto pozitivni zkuSenost dal. Jeden z nastrojii tomu miize
piispét, ale nékdy 1 uSkodit. Nastrojem se mysli ustni reklama nebo také Ustni Sifeni.
V anglické piekladu Ustniho $ifeni je pouZivana zkratka WOM (Word of Mouth), ktera slouzi
praveé jako prostiedek ke zjiStovani informaci o tom, jak lidé hovofi o produktech, a to bud’

pozitivné nebo negativné. (Karlicek, 2016, s. 40)

2.7 Pfimy a interaktivni marketing

Piimy marketing (oznacovany také direct marketing) je dalsi z nastroji komunikaéniho
mixu, ktery se da ptirovnat k osobnimu prodeji, akorat s tim rozdilem, Ze prace se zakaznikem
nemusi byt osobné zajistovana, ale mize své nabidky produktu a jejich prezentaci zasilat
online (naptiklad e-mailovy marketing a newslettery nebo také socialni sit€), poStou nebo pies
zprostiedkovatele (letdky, katalogy) a také formou mobilni komunikace (napiiklad mobilni

marketing nebo telemarketing). (Karli¢ek, 2016, s. 73)

2 Lobbying = ¢innosti podporujici z4jmy organizace V legislativnim a zékonodarném prostiedi (Vastikova, 2014,
s. 138)
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3 VYVOJ PROPAGACE V CESTOVNIM RUCHU A POPIS
ZKOUMANE ORGANIZACE

Na zacatku se tato kapitola vénuje stru¢nému vyvoji propagace, ktery je zaméfeny
hlavné na vyvoj reklamy. Dulezitou ¢asti této prace je zaméteni se na urcity podnik a pomoci
marketingovych nastroji analyzovat spolecnost a piijit na zpiisoby zlepSeni propagacnich
aktivit organizace. VeSkeré zdroje o cestovni kancelafi jsou z webovych stranek nebo
Z internich zdrojt organizace. Na konci této kapitoly je popsan i kratky dotaznikovy prizkum,

ktery se zamétuje na vyuziti socidlnich siti a marketingovych néstrojti v cestovnim ruchu.

3.1 Vyvoj propagace

S narGistem obchodovéni a vyroby se zafalo zarovenl i pracovat s propagaci, respektive
s reklamou. Uz v dobéch starovéku a stfedovéku obchodnici vyuzivali riznych zplsobt, jak
prildkat zakazniky. NejznaméjSim prosttedkem reklamy byly vyvésni Stity predstavujici
jednotliva femesla a naptiklad v Pompejich se vyuzivaly stény podél obchodnich cest, které
informovaly lid, kde se jednotlivé druhy zbozi nachazeji. Pro obchodniky byli duleziti tzv.
vyvolavaci, ktefi zakladali cechy a informovali o zboZi na stancich. Kromé vyvolavani se jako
zvukovym néstrojem pouzivaly bubny, které oznamovaly zalatek trhi. V Cechach se
pouzivalo zvonéni, které oznamovalo, kdy prodej na trhu zacind a kdy kon¢i. Pro tento druh

reklamy jsou typické jarmarky.

Diky vynalezu knihtisku se zacaly formovat reklamy pisemného charakteru, vznikaly
ochranné znamky a pocatkem 19. stoleti za¢aly vznikat prvni reklamni agentury. V Ceské
republice byla znama reklamni firma MERKUR, které ptlisobila od roku 1954 nebo napftiklad
agentura INCHEBA, ktera propagovala hlavné chemii. (Vysekalova, 2012, s. 38-41)

3.2 Akciova spolecnost ATIS

Pro mapovani vyvoje propagace v cestovnim ruchu byla vybrana spole¢nost ATIS a.
s., kterd byla zalozena vroce 1990 panem Viclavem Kovaiikem s nazvem Agentura

Turistickych a Informac¢nich Sluzeb (dnes pod zkratkou ATIS). Roku 1992 se tato agentura
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zmeénila na spolecnost s ruenim omezenym a v roce 1996 se stala akciovou spolecnosti.
(Cestovni  kancelai  ATIS, ¢2009-2017a). Dnes je cestovni kancelat, sidlici

V Moravskoslezském kraji v okresnim mésté Bruntal, Clenem:

e Asociace cestovnich kancelsi CR a KLASTRU CESTOVNIHO RUCHU
V Moravskoslezském kraji

e Svazu némeckych a evropskych potadatelit autobusové turistiky (RDA)

e Profesniho sdruzeni ,KLUB DESATNIKU* — sdruZeni tvofeno subjekty, které jsou na

trhu 10 let a vice.

Je certifikovana Ceskym systémem kvality sluzeb II. stupn&. (Cestovni kancelaf ATIS,

¢2009-2017ba)

3.3 Vize cestovni kancelare a jeji ocenéni

Cestovni kancelai ATIS a. s. ptisobi na trhu uz 28 let. Pfed vytvofenim novych produktt
urcuje cile, ke kterym bude smétovat. Vize této spolecnosti jsou vedené k dalsimu budoucimu
zamé&feni a diky kvalit¢ produktd ziskava cestovni kancelar ATIS a. s. také fadu rGznych

ocenéni.

3.3.1 Vize

Vizi ATIS a. s. je ,, naddle posilovat svou soundlezitost se svymi zdakazniky (nékteri cestuji
S cestovni kancelari kazdy rok od jejiho zalozeni) a kaZdorocné prinaset na trh nové produkty
orientované cenové a ekonomicky pristupné vSem socidalnim vrstvam. Posilovat cestovani
cilovych skupin, jez jsou jinak na trhu diskriminovany, napr. se jednd o télesné postizené,
seniory a jiné. Dale ATIS bude ctit své jméno = Aktivita, Tvorivost, Iniciativa, Spolehlivost na
poli cestovniho ruchu. ATIS se zavazuje naplnovat cile vize v souladu se zavaznymi standardy

Ceského systému kvality sluzeb. (Cestovni kancelai ATIS, c2009-2017b)

3.3.2 Ocenéni

Cestovni kancelai ATIS a. s. se muze chlubit fadou ocenéni, které ziskala v béhem

dvacetiosmiletého piisobeni na trhu. Napiiklad v anketé ,,VELKA CENA CESTOVNIHO
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RUCHU 2011 ziskala ocenéni za produkt z jejich dlouhé fady produktu, a to ,,Rekreace
ROH — dovolena v Tatrach jako tenkrat®.

Dalsi ocenéni za ,Nejlepsi cestovni kancelaf v domacim cestovnim ruchu® od
odbornikti TTG Czech Travel Awards® za roky 2004-2006 a 2008-2016.

V roce 2016 ziskala cestovni kancelat ATIS a. s. 2. misto v soutézi TURIST PROPAG
2016, ktera se kona na veletrhu Ceské republiky na Vystavisti v Lysé nad Labem v kategorii
,» T18téné katalogy cestovnich kancelaii a agentur®. Také ziskala ocenéni GRAND PRIX 2016
za nejlepsi turisticky produkt ,,Dovolend pro velkou rodinu®. (Cestovni kancelair ATIS,

€2009-2017b)

3.4 Produkty a trzni orientace

Cestovni kancelat ATIS a. s. zajistuje zejména prodej vlastnich zajezdl, dale organizuje
prodej zajezdd jinych touroperator nebo slouZi jako zprostiedkovatel ubytovani. (ACK CR,

c2009-2018)

Z pohledu trzni segmentace se da fict, Ze se cestovni kancelai ATIS a. s. zamé&fuje na
rizné skupiny zakaznikl a pro n¢ vytvari produkty.

Diky dlouhodobému zaméteni na domaci cestovni ruch se da tato cestovni kancelat zatradit
mezi jednu znejlepSich cestovnich kancelaii pro tuto oblast a je oznaCovana jako
»hejstabilnéjsi partner pro cestovni kancelaie a cestovni agentury (pro téméf 1500 téchto
spoleénosti), kterou tvofi sit’ ,,Autorizovanych prodejcti pobyti ATIS“ v Ceské a Slovenské

republice.

Produkty cestovni kancelafe 1ze rozd¢lit na dvé hlavni skupiny. Zejména se jedna o pobyty
s vlastni dopravou a o skupinové zahrani¢ni pobyty. Prodej je zajiStovan prostfednictvim
cestovnich agentur v Ceské republice (tyto sluzby vyuziva zhruba 70 % zakaznikil) a

prostiednictvim webového portalu CK ATIS a. s. (zhruba 30 % zékazniki).

8 TTG Travel Awards je renomovana anketa vyhlaSovana v zemich, kde vychidzi TTG (profesni &asopis o
cestovnim ruchu). Tato anketa je v Ceské republice uz 18. rokem a jedna se o ocenéni nejvyssi kvality. (Cestovni

kancelaf ATIS, ¢2009-2017b)
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3.4.1 Pobyty s vlastni dopravou

Jsou to pobyty v Ceské republice, v Madarsku, na Slovensku, Polsku, Chorvatsku,
Rakousku a také v Némecku. Cestovni kanceldi vyuziva jak katalogové, tak internetové
nabidky na zimni a letni sezénu pro jednotlivé zemé. Zaroven muze zdkaznik vybirat i

wellness pobyty, které jsou v nabidce celoro¢né.

3.4.2  Skupinovy prijezdovy produkt pro zemé EU

Timto pojmem oznacuje cestovni kanceldi ATIS a. s. tvorbu skupinovych nabidek, tj.
zajezdu pro cilové zédkazniky na némeckém trhu a jako agentura vytvaii vice nez 150 druhi
pobytil realizovanych na zaklad¢ urcité piisobnosti napf. gastronomie, vinafstvi, pivovary,
dovolené pro seniory, poznavaci zajezdy, Skolni pobyty a dalsi. Dale ATIS a. s. organizuje
pobyty pro skupiny z Némecka a nabizi pobyty pievazné v Krkonosich, v Praze, ve Vysokych
Tatrach, na Sumavé aj. (Cestovni kancelai ATIS, ¢2009-2017a)

3.5 Jednotlivé nabizené produkty

Jak uz bylo zminéno, cestovni kancelaF ATIS a. s. nabizi pobyty jak v Ceské Republice,
tak i v Némecku, v Rakousku, v Madarsku, na Slovensku, v Chorvatsku a v Polsku.
Jednotlivé produkty jsou zaméfené do urcité kategorie. Podle dostupnych informaci
z webovych stranek cestovni kancelafe ATIS a. s. jsou produkty nasledujici: (Cestovni

kancelai ATIS, ¢2009-2017ba)

e Pobyty s prichuti piva

e Dovolena v termalech

e Dovolend bez lepku

e Dovolena bez CK (jedna se o primou rezervaci klienta a jeho vybraného hotelu.
Zadkaznik nevyuziva sluzeb CK, domlouva se primo s hotelem)

e Dovolena bez déti

e Dovolena na horach

e Dovolend s détmi

e Dovolena pro velkou rodinu

e Dovolena s vozikem
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e Dovolena se psem

e Po stopach Policie Modrava
e Dovolena pod rozhlednou
e Pobyty pro seniory

e Tyden za 2 990,-

e Jist a spat jako knize

e Dovolena na houbach

e Dovolena se slevou

e Dovolena pro zraly vék

e Wellness dovolena

e Jedu sam a nic nepfiplacim
e Dovolena na rybach

e Rekreace ROH — ,,Dovolena v Tatrach jako tenkrat*

Diky dlouholeté zkuSenosti na trhu nabizi cestovni kancelat ATIS a. s. velkou skalu
produktil pro zakaznika, jak z Ceské republiky, tak i ze zahrani¢i. Zaméfuje se jak na pobyty
s vlastni dopravou, tak pro skupinovy cestovni ruch, pro ktery organizuje tematické zajezdy.
Lze tedy pfedpokladat, Ze komunikacni mix této cestovni kancelare bude vyuZzivat velké

mnozstvi nastroji na propagaci riznorodych trznich segmenta.

3.6 Vyvoj propagace cestovni kancelare ATIS a. s.

Vyvoj propagace CK ATIS a.s. je zaznamenan od roku 1990, kdy se zacali lidé vice
zajimat o cestovani. Pro dovolenou si vybirali produkty, které nabizely cestovni kancelafe a
agentury. CK ATIS a. s. zacala mnohem vice vyuzivat jednotlivé néstroje komunikacniho

mixu a tim 1 zlepSovala kvalitu sluzeb. V jednotlivych letech se ptidavaly riizné néstroje:

1990-1994: V tomto obdobi, kdy cestovni agentura vznikala, vyuzivala pfevazn¢ osobni

prodej, ucastnila se veletrhti a vyuzivala reklamu v tisku.
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1994-1996: Vznikaji tisténé katalogy a letaky, které dostavaji zdkaznici pfed ndkupem
dovolené. Zac¢ina se vyuzivat forma telefonnich prodejii a postupem casu se piidava rezim
B2B — prodejni sit’ autorizovanych prodejcti ATIS. Buduji se obchodni vztahy s jinymi

cestovnimi kancelafemi a také se klade vétSi diraz na logistiku. | v této dobé se ucastni

veletrhu.

Aid 9493

Obrizek 3 - Ukdzka katalogu Léto a Zima v letech 1994-1996

Zdroj: (CK ATIS, c2009-2017)

1996-2000: V tomto obdobi roste prodejni sit’" autorizovanych prodejct. Pripravuji se
katalogy nejenom pro sezonu Léto a Zima, ale také pro rizné druhy pobytovych nabidek
(naptiklad skupinové pobyty) a tvofi se letdky. Prodeje se uskuteciiuji pfes operatorky a
poprvé se objevuje jednoduchy web s kontakty. Nadale se uskuteciuji veletrhy a buduji se

obchodni vztahy s prodejci, ptepravcei apod.
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Obrizek 4 - Ukazka kataloga 19962000
Zdroj: (CK ATIS, ¢2009-2017)

2000-2007: Cestovni kancelat vyuziva webové stranky, katalogy, prodej ptes operatorky,

vytvareji se letaky, reklama v tisku a firma se pfipravuje na veletrhy.

2008-2012: V téchto letech se oteviraji nové moznosti — CK ATIS a. s. zavadi prvni
rezervacni web, nadale se vénuje tvorbé katalogii a letdkii. Vznik unikétniho recesniho

projektu Rekreace ROH — Dovolena v Tatrach jako tenkrat, ktera je hitem do soucasnosti.
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Obrazek 5 - Vyvoj webovych stranek
Zdroj: (CK ATIS, ¢2009-2017)

REKREACE

A 3 j
Dovolend
Jjako tenkrdt

Obrazek 6 - Ukazka loga na projekt ROH — Dovolena v Tatrach jako tenkrat

Zdroj: (Cestovni kancelar ATIS, ¢2009-2017D)
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2012-2017: Ptichazeji nové moznosti marketingu diky internetu — cestovni kancelar zacina
vyuzivat socidlni sité, responsivni web? prodej online, vyuzivani online nastrojii pro
marketing a statistiky, veletrhy, katalogy, letaky, vznikaji callcentra, utuzovani a motivace

certifikovanych prodejcti, zaméfeni na klienty na pfimo (bonusové programy, slevy atd.).

° e O — e B
D0VOLENA S KOUPANIN DR Ko Dovolend I Fota mabo video @ Covom rcar B
s v Cesko-Slovensku 47 dededeked
(o) s\.OVEgmmw@ WELLNESS, LAZNE
TERMALY Komunita

mﬂ@ ;

CK Atis

Lyzovani v Alpach
Hiavni stranka Zimni lyzalsia dovolend v Rakousku. Italk nebo Francii. Spojik jsme s
Informace
Stuzby

Phispévky

Hodnoceni

Pobyty s prichuti piva 4 o

Odhalte tajemstvi deskich siagiki, regiondini gastrospecialty a v nep

Fotky
Dovolena v terméalech

Dovolena v termalech a lazefisiych stfediscich dopepe VAm | 18lu uv

Udalostl

Videa

Poznamky

Komunita

Obrazek 7 - Katalog za rok 2017 a profil CK ATIS na Facebooku

Zdroj: (CK ATIS, ¢2009-2017), (Facebook profil CK ATIS, 2018)

3.7 Méreni efektivnosti jednotlivych nastroju

Dalsi informace, které lze pouZit pfi ndvrhu moZnosti propagace je vyuZziti dat z graf,
které cestovni kancelai ATIS a. s poskytla k vyhodnoceni. Nutno zminit, Ze sezoéna cestovni

kancelafe zacina 1. 11. a kon¢i 31. 10., tedy data jsou z obdobi 1. 11. 2016 — 31. 10. 2017.

Pro méfeni efektivnosti jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu vyuziva cestovni
kancelat ATIS a. s. Google Analytics. Jedna se o sluzbu, ktera provadi webovou analyzu
stranek. Muze se jednat o analyzu navstévnosti webovych stranek, ale také i o navstévnost

socialnich siti.

4 Responsivni web = jedna se o web, ktery ptizplisobuje webové stranky pro riizné typy zafizeni — smartphony,

tablety, PC aj. (Janouch, 2014, s. 281)
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Konverzni pomér

Konverzni pomér znamend pocet uzavienych smluv o pobytu z poctu navstév nebo zajmua.
Tedy z poctu oslovenych navstévniku. Napt. CK ATIS a. s. ma 1000 navstév za den a z téchto
navstév uzavie smlouvu o pobytu 10 navstévnikl. Maji 10 konverzi z tisice navstév, které
prevedou na procenta (10/1000) * 100 = 1 %. Naopak, bude-1i 10 navstév a z toho se udéla 1
konverze, je konverzni pomér 10 %. Hodnota konverzniho poméru se snizuje s vysSSim
narGstem navstév. UrCit optimalni konverzni pomér je tfeba na zékladé poctu navstév,
uzavienych smluv a naklada na tyto konverze, jak uvadi v fizeném rozhovoru Jan Polak z CK

ATIS a. s. VSeobecné se udava jako velice dobry konverzni pomér mezi 2 % az 3 %.

3.7.1  Zdroj navstév

Z grafu na Obrazku 8 vyplyva, Ze nejvice navstév do této cestovni kancelafe prichazi
z fulltextového vyhledavani neboli z webovych prohlizect Google, Seznam apod. (tvoii 48,14
%). Konverzni pomér z téchto navstév je 1,43 %, to znamena, ze 1,43 % navstévnikd uzavie
smlouvu o zdjezdu. Vzhledem k velkému poctu ndvstév je tento konverzni pomér hodnocen
jako pozitivni.

Druhy zdroj navstév vychazi ptimo ze zadané URL adresy www.atis.cz (tvofi 22,75
%), z ¢ehoz vyplyva, ze tito uzivatelé uz webové stranky cestovni kancelare pravdépodobné
jednou navstivili a vstupuji na stranky automaticky bez vyhledavace. Zakazniky se stavaji
v 1,57 %, coz je o néco vice nez pies fulltextové vyhleddvani. Ve chvili, kdy se navstévnik
stdva zakaznikem (tzn. uzavie smlouvu o zajezdu), je nejvySsi zména vidét u polozky
,»Display* (6,31%), kdy cestovni kancelat vyuziva tzv. remarketing (vysvétleno v kapitole
2.2.1 Druhy reklamy). Zde je ovSem potieba uvést, ze pocet navstév neni tak vysoky jako u
ptedeslych prodejnich kanald.

VIliv socialnich siti jako zdroj navstév neni moc velky. Pouze necelé procento
uzivateli diky socidlnim sitim (naptiklad Facebook) vyuZzivd odkazu na stranky pro nakup

produktu (v tomto ptipadé zajezdu).
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http://www.atis.cz/

Koverze Ulivatele
1. W Display 6,31 % 0,10 %
2. m Odkazujici stranky 4,54 % 16,68 %
3. ® Placené vhledavini 2.25% 4,69 % /
4 Ma pfimo 1.57 % 22,75 %
5. m Fulitextové vyhledavani 1,43 % 48,14 %
Fultaxtcyé vyhleddvin
B. {Other) 1.11% 6.41% &2 336 UiZivatel (48,1%)
T Socidln sitd 1,10% 0,90 %
8 Email 0,62 % 0.31%
9. Ostatni reklama 0,00 % 0,01 %

Obrazek 8 - Ukazka grafu: Zdroj navstév
Zdroj: (CK ATIS, ¢2009-2017)

3.7.2  Navstévnost podle pohlavi a véku

NejcastéjSim navstévnikem webovych stranek jsou Zeny, které tvoii 63,03 %, ale
zakaznikem se stavaji pouze v necelych dvou procentech. Oproti tomu muZi nav§tévuji
stranky podstatné¢ méné (pouze 36,97 %), ale zadkaznikem se stavaji Castéji nez Zeny, a to ve
2,12 %. Muze to znacit, ze muzi jsou rozhodnéjsi pti vybéru dovolené, anebo zZeny dovolenou
vyberou a muzi ji pouze zarezervuji a zaplati. Pro marketing to znamena, ze informace je 1épe

pfipravovat a sméfovat na Zeny a proces nakupu sméfovat spiSe na muze.

Koverze Uiivatele
1. W female 1,92 % 63,03 %
2. W male 2,12 % 3697 %

Obriazek 9 - Ukazka grafu: NavStévnost podle pohlavi
Zdroj: (CK ATIS, ¢2009-2017)

Nejvetsi zastoupeni v navstévnosti cestovni kancelafe vékova skupina od 35 do 44 let,
kterou tvoti 23,67 % uzivatell a Z nich uskutec¢nilo ndkup dovolené 2,07 % navstévniki. Poté

je skupina 25 az 34 let, tu tvoii 21,37 % uzivatell a z nich se stane 1,91 % klienti. Podobné
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procento maji vékové skupiny od 45 let do 64 let a nejméné navstévnikd je ve véku 18 az 24

let a 65 let a vice.

Koverze Ulivatela
1. m18-24 241 % 11,06 %
2. W 3544 2,07 % 2367 %
3. mB5+ 1,99 % 10,73 %
4 25-34 191 % 2137 %
5, w4554 1,80 % 16,87 %
] 5564 177 % 16,31 %

Obrazek 10 - Ukazka grafu: Navstévnost podle pohlavi
Zdroj: (CK ATIS, ¢2009-2017)

3.7.3  Vyuziti zaFizeni

Tato data ukazuji, Ze k nejvice névstévam cestovni kancelare ATIS a. s. dochdzi pres
pocitace a 2,15 % navstévnikad se stane klientem. Druhym nejvice vyuzivanym zatizenim jsou
chytré mobilni telefony, jejichz navstévy tvoii 15, 26 %. Naopak nejméné navstév prichazi

Z tabletl (pouze 6,56 %).

Konverze Nawitavy
1. M desktop 215% 78.18 %
2 W tablet 145 % 6.56 % k
3 ® mobile 1,12% 15,26 %

Obrazek 11 - Ukazka grafu: Navstévnost podle pohlavi
Zdroj: (CK ATIS, ¢2009-2017)

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze nejvice lidi vyhledava cestovni kancelat pies fulltextové
vyhledavani (Google, Seznam, Bing apod.). Je zde také malé procento socidlnich siti, na které¢
by mohlo byt vice zaméfeno. Castji navitévuji tyto stranky Zeny nez muZi a vékova
kategorie téchto lidi se pohybuje od 35 let do 44 let, kde je nejvétsi zastoupeni. Nejmensi

zastoupeni ma vékova kategorie od 65 let a vékova kategorie od 18 let do 24 let. Tuto skupinu
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tvoii prevazné studenti, mladi lidé bez déti apod. Vzhledem k vyvoji novych technologii a
pfizptisobovani se mladych k témto trendim, je v ramci této prace doporuceno, aby se
cestovni kancelaf vice zaméfila na skupinu 18-24 let, kde jisté neni upln¢ vyuzit potencial,

jak oslovit tuto skupinu klientt.

3.8 Dotaznikové Setieni

V ramci této prace se autorka Castecné podilela na tvorbé dotaznikového Setfeni, ktery
ptipravoval tym Fakulty ekonomicko-spravni na Univerzité¢ v Pardubicich a byl zaméten na
vyuziti komunikacnich néstrojii a socialnich siti v marketingu. Cilem toho vyzkumu bylo
zjistit, které faktory ovliviiuji vyuziti socialnich siti v cestovnim ruchu a hotelnictvi. Na

dotaznik odpovédélo 250 respondentli a autorku nejvice zajimaly odpovédi na tyto dvé

otazky:
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Jednotlivé nastroje

m Velky pfinos W SpiSe velky = Nemohu posoudit ® SpiSe mensi W Maly pfinos

Obrazek 12 - Jaky prinos maji pro Vasi organizaci tyto nastroje

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z udajii vyplyva, ze nejveétsim piinosem pro organizaci je doporuceni od jejich zakaznikl
(158 tazanych zvolilo tuto odpovéd’). Spise velkym piinosem je reklama na socidlnich siti
(tuto odpovéd’ vybralo 114 respondentil), tiSténé materialy (79 odpovédi) nebo internetova
reklama mimo socialni sité (78 odpovédi). Pomérné velkou ¢ast nastrojti nemohly organizace
natolik posoudit. Jednalo se o reklamu v televizi, reklamu v radiu, slevové servery, veletrhy

nebo budovani komunity.

Z udaju uvedenych v Obrazku 13 se zjistilo, ze informa¢ni technologie jsou pro firmy

velmi dulezité (52 %) a spise dulezité ve 39 %.

Jakou roli hraje ve Vasi organizaci digitalni
marketing (vyuzivajici informacni
technologie)?

29, 7%

52%
39%

mvelmi dilefitou  mspide dilefitou  ®nevim, nemohu posoudit  ® spide nedlleZitou

Obrazek 13 - Jakou roli hraje ve VasSi organizaci digitalni marketing (vyuzivajici informaéni
technologie)?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjisténé informace se daji pouzit pii navrzeni novych propagacnich aktivit. Diky tomuto
prizkumu se da fici, Ze velkym pfinosem jsou zakaznici, ktefi doporucuji sluzby a produkty
dalsim lidem. Dale podle zjisténych informaci budou pravdépodobné navrhované aktivity
sméfovany do internetové reklamy a na socialni sité, které jsou piinosné pro velkou cast

organizaci.
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4 KOMUNIKACNI MIX CESTOVNI KANCELARE ATISA.S.

Pro analyzu a navrzeni nové moznosti propagace pro cestovni kancelat ATIS a. s. je
dalezit¢ také poznat, jaké nastroje komunika¢niho mixu vyuziva tato cestovni kancelar

primarn¢. Jednotlivé nastroje jsou Vv této kapitole popsany nize.

4.1 Reklama

Cestovni kancelat ATIS a. s. necili pouze na jednu skupinu zakazniki, proto je dulezité
vyuzit riznych forem reklamy. Zamétuji se pfevazné na internetovou reklamu — jednd se o
porovnavade dovolenych, PPC (vysvétleno v Kapitole 2.2.1 Reklama) nebo SEO°. Dale
vyuzivaji reklamni spoty v radiu, tiSténou reklamu v odbornych €asopisech (napt. VSudybyl,
C.0.T., TTG) nebo v komer¢nich denicich a ¢asopisech (naptiklad Pravo, DNES) a piidavaji
také letaky do vyloh.

CK ATIS a. s. ma vlastni grafické studio a prodejci maji vlastni pfistupovy web do
cestovni kancelafe a mizou také vyuZit pronijem reklamni plochy, ktery je dostupny na
webovych strankach. N€kdy zajiStuje reklamu na obrazovkach v nemocnicich nebo v méstské

hromadné dopravé (Jedna se o 10 sekundové spoty na obrazovkéach).

ATIS a. s. dale vyuziva barterovou reklamu, roll up (reklamni bannery), polepené auto s
reklamou, zaméstnanci maji firemni obleeni — zelené sako, zelené mikiny, zluté kosile

s cervenou kravatou nebo Zluta trika a vSe je potiSténé logem ATIS.

5 SEO (Search Engine Optimization) = Optimalizace pro internetové vyhledavade. Pomoci strategickych zmén v
on-page a off-page faktorech na strankach, lze ovlivnit vyhledatelnost stranek ve fultextovych vyhledavadich.
Stranky jsou relevantnéjsi z pohledu navstévnika. Na dané kli¢ové slovo, se stranky zobrazi na vyssich pozicich

ve vysledku vyhledavani (SERP). (Hassman, b.r.)
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4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje této cestovni kancelaie je pomeérné velikd. Vénuji se piipravam na
veletrhy v Ceské republice (napiiklad HOLIDAY WORLD v Praze, GO a REGIONTOUR
v Brn¢, TOURISM EXPO v Olomouci, FOR Senior a FOR KIDS v Praze a mnohé dalsi.), ale
také 1 v zahranic¢i (naptiklad ACTB ve Vidni, ITB v Berliné nebo RDA v Kolin€ na Rynem).

Pro zékazniky maji pfipravené razné soutéze tykajicich se pobyti, darkové poukazy (se
slevou nebo penézni ¢astkou), kapesni kalendaie a také se zasilaji klientim zpravidla jednou
tydné newslettery — jsou rozesilany v ur¢itou hodinu a v urcity den (napf. ve 13 hodin ve

¢tvrtek), aby byly co nejefektivnéjsi.

Vyuzivaji partnerské programy (tzv. affiliate), jednd se o provizni prodej nejenom pro
cestovni ruch. Mezi dalsi partnerské programy patii naptiklad i spoluprace s portaly, jejichz
specializaci je internetovy prodej. Jsou to napiiklad AnChoice, INVIA, CeSys apod.
Spoluprace probiha i s regiondlnimi informacnimi centry a agenturami a se zahrani¢nimi
partnery. ATIS a. s. je na zdkladé¢ smlouvy nakupni agenturou spolecnosti Neckermann
Reisen v Némecku, Mad’arsku, Nizozemi, Polsku, Cesku a Rakousku. Tato spole¢nost je

dcefinou spolecnosti znamé cestovni kancelafe Thomas Cook.

4.2.1  Vyhody pro zakazniky

CK ATIS a. s. nabizi mnoho vyhod pro zdkazniky. Jedna se o slevy na zbozi firmy Litex,
darkovy poukaz v hodnoté 500,- K& na ndkup Domaci solné jeskyné. Dalsi slevy se tykaji
napiiklad nakupu syrti na Kozim Vr$ku v Ivachnové na Slovensku. Zajimavé jsou napiiklad i
slevy za v€asny nakup (20 %, 30 %) nebo dalsi slevové karty. Na veletrzich zdkaznici mohou
dostat slevu na pobyty a také jim je nabizena sleva ve formé proplaceni vstupenky (cena
vstupenky se odeéte z ceny zakoupeného pobytu). ZakaznicCi jsou 0 veletrzich informovani
SMS zpravou (vétSinou je to pro zdkazniky, ktefi se nachazeji v blizkosti veletrhu, tj. do 50
km). Dalsi vyhody nabizeji i partnefi, ktefi spolupracuji s CK ATIS a. s. a nabizeji
zékaznikiim slevy na rizné produkty. Tuto vyhodu nabizi cestovni kancelaf také zékaznikim
partnerskych organizaci. Prezentuji to jako pod€kovani za spolupraci a vyuzivani sluzeb CK

ATIS a. s.
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4.3 Osobni prodej

Vlastni pobocku, kromé sidla firmy, tato cestovni kancelatf nema, proto se prodeje
sluzeb (v tomto ptipadé pobytovych zajezdit) uskuteciuji:
e pfes autorizované prodejce (CK/CA), ktefi nabizeji sluzby této cestovni kancelaie na
svych pobockach, a to formou katalogl a letaki, které si zakaznici mohou prohlédnout
(tvoti zhruba 70 % prodeje),
e na veletrzich,

o 30 % tvoti ptimy prodej pies webové stranky (viz nize).

4.4 Public Relations

Oddéleni, které se vénuje vztahlim S vefejnosti, cestovni kancelar ATIS a. s. nema, ale na

tuto oblast v marketingu se zaméfuje obchodni feditel Petr Kr¢.

4.5 Primy marketing

Na webovych strankach wwwe.atis.cz, zakaznik miize provést online rezervaci a vybrat si
Z jednotlivych produktii, které cestovni kancelat nabizi (napt. Dovolena na horach, dovolena
v termalech aj. — vice kapitola 3.5 Jednotlivé nabizené produkty) nebo pies operatora na
telefonu, ktery je k dispozici do 17 hodin. Pro komunikaci se zakaznikem je k dispozici i web

chat.

Pokud by m¢l zakaznik néjaké problémy, miiZe se obratit na pohotovostni sluzbu, ktera je
k dispozici po 17 hodin¢. Katalogy cestovni kancelafe jsou ptipravovany v grafickém studiu a
jsou zasilany na zadost nebo automaticky pti vydani nového katalogu, a to pouze pfimym

zakazniktim CK ATIS a. s., které cestovni kancelar ziskala.
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5 VYHODNOCENI ANAVRH PROPAGACNICH AKTIVIT

Podle ziskanych informaci od cestovni kancelafe ATIS a. s. se da fici, Ze tato spolecnost
vyuziva velkou skalu nastroji komunika¢niho mixu, i diky tomu, Ze nabizeji Siroké mnozstvi
odlisnych produktt pro rizné skupiny zakaznikl. V této Casti prace jsou navrzeny aktivity pro

urcitou skupinu zakaznikl na zaklade€ predeslych zjisténych informaci.

5.1 Trzni segmenty

Cestovni kancelat ATIS a. s. se pfevazné zamétuje na vékové skupiny od 25 let do 65 let a
vice (pivodné zacinala se skupinou od 50 let, kdy pro né pfipravovala ruzné zajezdy a
pobyty, jak v Ceské republice, tak v zahranici). Pro tyto vékové kategorie ma vytvotené velké
mnozstvi produkti (uvedené v kapitole 3.5 Jednotlivé nabizené produkty) a k nim i dalsi

sluzby (napf. wellness pobyty), které mohou zakaznici vyuzit.

Jedina skupina, kterd v této cestovni kancelafi nema moc velké zastoupeni, je skupina
mladych lidi ve véku od 18 do 24 let, na kterou tolik cestovni kancelat ATIS a. S. nesmétuje
své produkty. Je zde tedy prostor pro navrh propagaénich aktivit, které by mohly zaujmout a
alespon z Casti prildkat tuto pomérné té€zce uchopitelnou skupinu lidi, kterd si vétSinou
organizuje zajezdy sama bez jakéhokoliv zprostfedkovani cestovnich kancelati. Pokud by se
na tuto skupinu chtéla cestovni kancelaf vice zaméfit, mohla by vyuzit nékteré z téchto navrhi

uvedenych niZe.

5.2 Slevy

Cestovni kancelai ATIS a. s. nabizi Sirokou Skalu slev (naptiklad na pobyty nebo na
zdjezdy) a v nabidce ma také rizné darkové nebo slevové poukazy. Pokud by se méla zaméfit
1 na skupinu studenti od 18 do 24 let, méla by zahrnout slevy ISIC, které¢ tito lidé Casto
vyuzivaji. Diky tomuto priikazu by mohla cestovni kancelat ATIS a. s. oslovit studenty pfimo
na webovych strankdch ISIC, které nabizeji spolupraci. Spoluprace s ISIC nabizi fadu
moznosti, jak oslovit studenty a také fadu vyhod, naptiklad oproti vlastnim webovym
strankam, které nejsou tolik zamétfené na konkrétni segment. Navrhy spoluprace, které¢ ISIC

nabizi, jsou:
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e Zasilani newsletterii, které lze upravit podle preferenci. Napftiklad podle véku, typu
nebo mista studia.

e Bannery, které jsou umistény na webovych strankach ISIC a navstévnik téchto stranek
ma moznost vidét reklamu praveé naptiklad na cestovni kancelar ATIS a. s.

e PR c¢lanek — Cestovni kancelai ATIS a. s. by mohla upozornit mladé lidi se zajimavym
¢lankem na né¢ktery z jejich produktii (vice o PR ¢lankach nize).

e Facebook — ISIC nabizi mozZnost uvefejnit ptispévek firem na svém facebookovém
profilu. Jak je uvedeno na webovych strankach ISIC, tento profil sleduje vice nez
68 200 fanousku, kteti jsou ve véku od 18 do 24 let. Pro cestovni kancelat ATIS a. s.
by tento zplsob uvetejnéni nekterého z PR ¢lanku nebo soutéze mohl byt zajimavym

ptinosem a zacilenim na tento segment. (Chci oslovit studenty, 2014)

5.3 Veletrhy

Jedna z pomérné nejcastéji vyuzivanych aktivit, na kterou se kazdoro¢né cestovni kancelar
ATIS a. s. pfipravuje a kam se jezdi podivat i skupiny mladych lidi, jsou veletrhy. VétSinou
ve studentskych méstech jako je Brno, Olomouc nebo také Praha se snazi organizatofi téchto
akci pfipravovat zajimavé programy, které by mohly oslovit mladé lidi. Cestovni kancelar
ATIS a. s. navitévuje velké mnozstvi veletrhtl, jak v Ceské republice, tak v zahraniéi a mohla
by u svého Zlutého stanku ptipravit také zajimavy program pro mladé lidi a dat tak prvni

moznost, aby se sezndmili s cestovni kancelafi osobné.

5.3.1  Navrh programu ¢. 1 — ,,SoutéZ o wellness pobyt zdarma“

Tato soutéz by mohla probihat béhem veletrhu a cilem této soutéze je uhodnout co nejveétsi
pocet vini v aromatickych sklenicich, které budou pfipravené na stolku pobliZ cestovni
kancelate ATIS a. s. Tyto sklenice vyznacuji wellness prostfedi (mohou to byt viné
napiiklad vanilky, maty, levandule, medunky, hefmanku, citronu nebo pomerance), se kterym
se zajemci o wellness mohou setkat. Soutéze by se méli vétsinou zucastnit dva lidé, kdy jeden
bude mit Satkem zavazané oci a bude hadat jednotlivé viin€, druhy bude na arch papiru, ktery
dostane od cestovni kancelare, zapisovat zminéné nazvy vuni. Mze se této soutéze zucastnit i
jednotlivec, ktery pozada nékterého z pracovnikii cestovni kanceldie o zapisovani odpoveédi.

Zhruba po tfech hodinach (bude zalezet, kolik lidi vyzkousi tuto aktivitu a kolik nasbira CK
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ATIS a. s. vyplnénych archl) vylosuje jednoho vyherce s nejvétsim poctem uhodnutych vini

a zasle mu informaci na email, poptipadé¢ SMS zpravou.

Soutéz o wellness pobyt

]méno a pﬁ'i:nem’: Jméno a piijmeni:
Email: Email:

Telefon: [ Telefon:

Viné & 1: T Viné & 1: >

Viind & 2: Viné &, 2:
Viné & 3: Viné & 3:
Viné & 4 Vilné & 4
Viné & 5: Vilné &. 5
Viné & 6: Viiné &. 6
Viné & 7: Viné & 71

Obriazek 14 - Ukazky zdznamového archu s logem CK ATIS a. s.

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3.2 Navrh programu ¢. 2 — Hra o ceny

Kazdy navstévnik veletrhu, ktery navstivi zluty stanek CK ATIS a. s. by si mohl zahrat hru
0 zajimavé ceny, jejimz cilem je trefit co nejvétsi pocet zetont, které predstavuji loga
jednotlivych druhii dovolenych (napi. Dovolena v termalech, Dovolena bez lepku apod), do
sedmi rtzn¢ velkych kruht. Soutéz by méla probihat bud’ mezi dvéma ucastniky nebo mezi
skupinami a je ¢asov€ omezend. Vitéz s nejvetsim poctem Zetonll vyhraje a obdrzi od cestovni
kancelare darkovy balicek, ktery by mél obsahovat naptiklad darkové poukazy do wellness,
slevové kupony na zdjezdy nebo samotny zajezd od cestovni kancelafe. Soucasné s témito

cenami by mohly byt v balicku rizné reklamni prospekty a informace o cestovni kancelafi.
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5.4 Socialni sité

Celkove se zdaji byt marketingové aktivity CK ATIS a. s. Gspésné, i vzhledem k ocenénim,
které témét kazdy rok tato cestovni kancelat ziskava. Jsou zde vSak i ur€ité rezervy jako
napiiklad socialni sité, které by mohly pfispét k ziskani novych klienti. Dnes je zacileni na
mladé lidi pfes socidlni sité klasickou marketingovou strategii. Dokazuje to i dotaznikové
Setfeni (vice v kapitole 3.8 Dotaznikové Setieni), kde bylo zjisténo, ze piinosem pro
organizace byva pravé reklama na socialnich sitich nebo internctova reklama. Tim, Ze
cestovni kancelat ATIS a. s. tolik nesmétuje své aktivity na mladé lidi, pravdépodobné ji ani
tato skupina moc nevyhledava na socialnich sitich. Je proto dulezité zacit vice pracovat s
témito moznostmi, které socidlni sité predstavuji a také zabrdnit vzniku vétsiho problému pii

ziskavani zakazniku.

Propojeni siti Facebook a Instagram

CK ATIS a. s. ptfidava na facebookové stranky ptispévky vétsSinou dvakrat az trikrat tydné.
Jedna se 0 nabidky dovolenych této cestovni kancelafe, ankety, sdilena videa nebo fotky
z veletrhti apod. Diky novym technologiim, které soucasné socialni sité nabizeji, by mohla
cestovni kancelai zacit pridavat rizné typy téchto ptispévki, ale na zékladé propojeni
jednotlivych socialnich siti, které 1épe zacili na mladé lidi. Pomoci Instragramu a Facebooku
by mohla cestovni kancelai sdilet fotky nebo videa fanouskd, ktefi by se ucastnili néjaké
probihajici soutéze. Instagramové prispévky by odkazovaly na facebookovy profil a ten by
mohl zobrazovat webové stranky této kancelafe, kde by zaroven fanousSci dostavali blizsi
informace k soutézim, které probihaji. Aplikace Instagram také nabizi moznost piidavat rizné
druhy anket, na kter¢é mizou fanousSci Instagramu reagovat, odpovidat na otazky, které

cestovni kancelaf polozi pomoci ,,zakliknuti®, aj.
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Mate v rodiné néjakého
studenta | , ktery rad cestuje?
Dejte nam o tom védét!!

& Sdilej zajimavé fotky z
dovolené na (C avyhraj
skvélé ceny!!

Obrazek 15 - Navrhy prispévki na socialnich siti Facebook a Instagram

Zdroj: Vlastni zpracovani
PR &lénky

Dalsim ze zptisobtl, jak zaujmout mladé lidi a rozsifit povédomi na socidlnich siti je
pomoci tzv. PR ¢lanki, které nendsilnou formou vzbuzuji zajem a informuji navstévniky o
ptipadnych slevovych akcich, zajimavych mistech, kde travit dovolenou nebo upozoriuji na
blizici se svatky a jejich moznosti, jak je oslavit. Mezi typické svatky patii Sv. Valentyn,
Silvestr nebo Velikonoce a navstévnici socidlnich siti nebo webovych stranek cestovni
kancelate ATIS a. s. by si mohli pfecist o tom, jak si zpiijemnit dovolenou. V ramci kazdého
¢lanku by mohly byt na toto téma navrZeny vybrané zajezdy poskytované cestovni kancelafi.
Jsou zde navrZzeny ukazky PR clanku, které by mohla cestovni kancelat vyuzit. Nejprve
zaméefené na destinace, které cestovni kancelat ATIS nabizi. Dalsi PR ¢lanek se vztahuje

k Ceské republice.

1. Madarsko a Slovensko s ¢lankem ,,10 krasnych wellness pobyti v Mad’arsku a na
Slovensku, které je nejlepsi navstivit na sv. Valentyna“.

2. ,,Zimni Rakousko a jeho oblibena lyzatska centra — navstivte je!*

3. ,,Vyprava za pivovary do Polska, vybrali byste si?*

4. , Tipy na sportovni aktivity po Cesku*

5. ,,5 zajimavych mist v Cesku, kam se podivat*

Tyto navrzené aktivity pro veékovou skupinu od 18 do 24 let by mohly zlepsit

informovanost mladych lidi o cestovni kancelafi ATIS a. s. na socidlnich sitich, zvysit
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sledovanost facebookového profilu a webovych stranek a také by v téchto mladych lidech
mohly do budoucna zanechat myslenku, Ze se k cestovni kancelati ATIS a. s. vrati a vyberou

si ji jako zprostiedkovatele jejich dovolené.

5.5 Ostatni navrhy

Animadéni programy — zejména pro rodiny s détmi by mohla byt zajimava nabidka
animacnich programu. Na zacatku by se mélo zmapovat, které zajezdy a destinace patii mezi
nejoblibengjsi. Poté kam sméfuje nejvice rodin s détmi a podle toho napldnovat animacéni
program. Animacni tym by m¢l byt tvofen 4 az 5 lidmi, nejlépe studenty, ktefi maji radi
zabavu, sport, ale také hudbu a maji kladny vztah k détem. Jednotlivé programy by se
zamétovaly jak na déti, tak i na dospé€lé. Pro déti by byly pfipraveny rizné sportovni nebo
tymové hry. Pro dospélé by mohly byt pfipravené rtizné ochutnavky (napt. v Mad’arsku —
ochutnavka riznych druhd gulase) nebo vecerni programy spojené s hudbou, tancem nebo

divadlem. Diky témto programim by se mohly vice zlepSovat nabizené sluzby.
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ZAVER
Tato bakalaifska prace méla za cil analyzovat propagacni aktivity v cestovnim ruchu a
navrhnout nové pfistupy na zéklad¢é ziskanych informaci. Autorka pro analyzu a navrzeni

novych propagacnich aktivit vybrala cestovni kanceldt ATIS a. s., kterda sidli

V Moravskoslezském kraji.

Uvodni kapitola prace byla zaméfena na sezndmeni se s problematikou, byl popsan stru¢ny
uvod do marketingu a cestovnim ruchu, nasledné byly vysvétleny pojmy cestovni ruch, jeho
druhy a formy, a v §irSim pojeti byl vysvétlen marketing, nastroje marketingového mixu a
také nastroje rozsifeného marketingového mixu, které se tykaji cestovniho ruchu. V posledni

¢asti této kapitoly byl popsan vztah mezi 4P a 4C.

Dalsi cast prace byla zaméfena na marketingovou komunikaci. Nejprve jsou zde
vysvétleny jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu z teoretického hlediska. V ramci této
¢asti prace byl ve strucnosti charakterizovan i vyvoj propagace v cestovnim ruchu a poté byla
predstavena vybrana cestovni kanceldf. V ni byl sledovan vyvoj propagace a méieni
efektivnosti jednotlivych nastrojli. Na zéklad¢ informaci z vnéjSiho prostiedi zkoumané
organizace bylo zjiSténo, Ze pro organizace v cestovnim ruchu je nejvEétSsim piinosem

doporuceni od zdkaznikl a také reklama na socidlnich sitich.

V praktické ¢asti byl popsan komunikaéni mix cestovni kancelare ATIS a. s. a poté byly na
zaklad¢ ziskanych informaci navrzeny propagacéni aktivity, které se zamétrovaly pievazné na
trzni segment mladych lidi od 18 do 24 let, na ktery moc cestovni kancelat necili. Bylo
doporuceno zaméfit se na slevy, zejména na studentské slevy formou ISIC, pro zviditelnéni
této firmy byly navrZzeny soutéze a hry o ceny na veletrzich, zvySeni z4jmu na socialnich siti
diky navrzeni rtznych druht ptispévkl propojenych s Facebookem a Instagramem, které
mladi lidé vyuzivaji. Byly navrzeny i animaéni programy pro trzni segment rodiny s détmi,
které by mohly jesté vice zptijemnit pobyty zakaznikil. Veskeré navrzené propagacni aktivity
byly pfedloZeny cestovni kancelafi ATIS a. s., kterd tyto ndvrhy ocenila. Pro budouci
zamefeni na tuto skupinu autorka diskutovala s cestovni kancelafi jest€ o moznosti vytvoieni
nového produktu, na ktery by se musela zpracovat strategie a vytvofit kompletné¢ novy

komunikacni mix. Na tuto problematiku by autorka rada navazala v budoucnu.
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Priloha A

Cesky systém kvality sluzeb
Czech service quality system

CERTIFIKAT

Potvrzujeme, Ze
ATIS a.s. I€: 25351117

ATIS a.s.

Flgnerova 108/7, Bruntdl, 792 01

splinuje pozadavky pro udéleni certifikatu pro
stupen Il. Ceského systému kvality sluieb

Sluzby cestovni kanceldre

Tento certifikat zavazuje organizaci k dodriovéni principli a poZadavki Standardu Ceského systému kvality sluzeb
v uvedené provozovné,

Certifikat opraviiuje organizaci vyuzivat pro tuto provozovnu znacku Ceského systému kvality sluzeb, a to v souladu
se Zévaznymi pravidly certifikace Ceského systému kvality sluzeb.

Misto a datum vydani: Platnost certifikatu do:

v Praze 30.11.2015 29.11.2018

=
Ing. Jitka Mattyasovska
Reditelka odboru cestovniho ruchu Hodnotitelské centrum
Ministerstvo pro mistni rozvoj Lloyd’s Register Quality Assurance

INTEGROVANY IVRceuA U = ' r.'g':r(:;:}vo

Eni EVROPSKY FOND PRO REGIONALNI ROZVO) -
[ frve oo & | xnm

Financovano v ramci Integrovaného operaéniho programu,
projekt ,Nérodni systém kvality slueb cestovniho ruchu v €R.” reg. & CZ.1.06/4.1.00/13.08126 a CZ.1.06/4.1.00/13.08127. CSKSI| 000211



Priloha B

1. misto

ATIS

Nejlepsi cestovni kancelar pro
pobyty v Ceské republice

TTG L%
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