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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva problematikou marketingu sluZzeb u neziskovych organizaci
pusobicich v oblasti cestovniho ruchu. Teoreticka ¢ast se opira o vychodiska marketingu,
marketingového a komunika¢niho mixu a také marketingového vyzkumu tohoto
specifického odvétvi sohledem na nekomercni charakter produktu, vtomto piipadé
poskytované sluzby. V zavéru teoretické Casti prace je vymezen metodologicky postup

a definovany vyzkumné otazky.

Prakticka cast diplomové prace je zamétfena na charakteristiku profesni organizace A.T.I.C.
CR, ktera je predmétem zkoumani. Jsou zde obsaZzeny informace o stavajicich
komunikac¢nich aktivitach asociace, cilovych skupinach a postaveni na trhu. Metodické ¢ast
je pak vénovana situa¢ni analyze SWOT a analyze webovych stranek s ohledem
na vysledky vlastniho marketingového prizkumu. Zavér této ¢asti praktické prace zahrnuje
souhrnné informace a primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setieni
a vlastnich analyz. Na zaklad¢é téchto udajii jsou navrhnuty priority a postupy vhodné
k vytvoreni efektivni komunikaéni strategie A.T..C. CR s ohledem na vlastni propagaci

a také propagaci Clenskych turistickych informacnich center.
Veskera ziskand primarni data a souhrnné informace z praktické casti diplomové prace
jsou nasledné vyuzity v navrhovaném projektu, jehoz cilem je nejen zvysit povédomi

o organizaci A.T.L.C. CR, ale také zajistit propagaci vlastni ¢innosti a aktivit svych ¢lend.

Klicova slova: Marketing, sluzba, marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingova

komunikace, komunika¢ni mix, public relations, interni komunikace



ABSTRACT

The thesis deals with marketing services for non-profit organizations working in the field
of tourism. The theoretical part is based on the basis of marketing, marketing and
communication mix and also on marketing research in this specific sector, with regards to
the non-commercial nature of the product, in this case, services provided.
A methodological approach and research questions are defined at the end of the theoretical

part.

The practical part of the thesis focuses on the characteristics of A.TI.C. CR —
a professional organization. This organization is the subject of an investigation; this part
also contains information about current communication activities of the association, about
target groups and its position in the market. The methodical part is devoted
to the situational SWOT analysis and an analysis of the web pages with regards
to the results of its own marketing survey. The conclusion of the practical part includes
a summary of information and primary data obtained by a questionnaire and own analyses.
Based on this data, appropriate priorities and procedures are suggested in order to create
an effective communication strategy of A.T.I.C. CR with regards to self-promotion and

also the promotion of member tourist information centres.

All data obtained and the summary of information from the practical part of the thesis is
reflected in the proposed project whose aim is not only raise awareness about
the organization A.T.I.C. CR but also ensure the promotion of its activities and activities of

its members.

Keywords: marketing, services, marketing services, marketing mix, marketing

communications, communication mix, public relations, internal communication
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UvVOD

Vyznam sektoru sluzeb se pozitivné odrazi v narodnich ekonomikéach vSech statii nejen
napii¢ Evropou, ale celého svéta. Vyznamné ovliviiuje dualezité oblasti, jako je
napt. celkovd vySe nezaméstnanosti, ale 1 HDP, jenz je primarnim indikatorem rastu
narodniho hospodafstvi jednotlivych statii. Sektor sluzeb vyrazné zasahuje nejen do ryze
komer¢nich odvétvi, jakymi jsou napif. vyrobni, obchodni ¢i podnikatelsky sektor,
ale v mnoha ptipadech se miizeme setkat se sluzbou, jako s nekomerénim produktem, ktery
v podstaté neni piimym predmétem zisku. Takovy pfistup pfevazuje u vladnich instituci,
vykonavatelll statni samospravy ¢€i neziskovych organizaci. Existuji vSak také odvétvi,
ve kterych je sice dominujicim produktem sluzba, ale v urcitych piipadech se jedna
o sluzbu komer¢niho charakteru. Mezi tato odvétvi patii napf. cestovni ruch, zabavni
prumysl nebo oblast telekomunikace. Pravé cestovni ruch je jednou z nevyznamnéjSich
a neustale se rozvijejicich oblasti, kterd napomaha k udrZeni regionalniho rozvoje, ale také

nemalou mérou ovliviiuje pracovni ptilezitosti v tomto sektoru.

Teoreticka ¢ast diplomové prace vymezuje vychodiska pro problematiku uZziti marketingu,
marketingového a komunikacniho mixu v oblasti sluzeb. Jsou zde popsana specifika
marketingu u neziskovych organizaci ptisobicich v cestovnim ruchu, jehoz vyznam
podtrhuje také Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi
2007 — 2013, kterou vydalo Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky. Jednou
z priorit této koncepce byla strategickd podpora vyuziti marketingu v této vyznamné
oblasti. Také jsou zde uvedeny konkrétni prvky marketingovych komunikaci, a to
sohledem na specifika, se kterymi se setkdvdme pravé v oblasti sluzeb. Na konci
teoretické Casti diplomové prace jsou uvedeny metodologické postupy, které byly pouzity
vramci analytické casti prace. Dale zde jsou definovany vyzkumné otazky tykajici
se predmétu diplomové prace, kterym je komunikacni strategie profesni organizace

A.T.IC. CR, plisobici na poli cestovniho ruchu u nés.

Praktickd c¢ast diplomové prace zahrnuje strucnou charakteristiku profesni organizace
A.T.I.C. CR, jejich cilovych skupin, definuje jeji postaveni na trhu a také popisuje stavajici
komunikac¢ni aktivity. V druhé ¢asti jsou uvedeny konkrétni analyzy, na jejichz zékladé
byla ziskdna relevantni a dulezitd data, kterd byla pouzita pifi sestavovani navrhu
komunikaéni strategie pro A.T.I.C. CR. Jako metody vyzkumu zvolila autorka prace

analyzu webovych stranek A.TIC. CR a analjzu SWOT. Ob¢ analyzy navazuji
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na primarni data ziskand prostfednictvim vlastniho marketingového prizkumu, ktery

probéhl formou dotaznikového Setfent.

Veskera fakta jsou poté zapracovana do vlastniho navrhu projektu, ktery se opira
o teoretickd vychodiska marketingu sluzeb a marketingovych komunikaci a integruje
se vném vétSina prvki komunika¢niho mixu, jako napi. PR, podpora prodeje, osobni
prodej, apod. Projekt tedy primarné vychdzi ze zavéri analytické Casti prace, z dat
ziskanych prostfednictvim vlastniho marketingového prizkumu a také z internich dat
profesni organizace A.T.I.C. CR. Jde o takovy navrh pilotniho projektu, ktery je
produktem podporujici navrhovanou komunikac¢ni strategii asociace se zamétenim na dané

cilové skupiny.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Teoretickd ¢ast diplomové prace je zaméfena na vymezeni pojmi marketingu
a komunikace sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. Vybér tématu se vztahuje k pfedmétu
diplomové prace, kterym je A.T.1.C. CR (Asociace turistickych informac¢nich center CR).
Jde o profesni neziskovou organizaci, kterd zaStituje turistickd informacni centra,
podporuje jejich ¢innost a snazi se o zkvalitnéni sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. Nejedna
se tedy pfimo o tématiku zaméfenou na turistickd informacni centra, ale piedevsim
o vyuziti marketingu a komunikacnich prostiedkll u subjektu, ktery poskytuje nekomeréni

sluzby a poradensky servis v oblasti cestovniho ruchu.

Sektor sluzeb je stile se rozvijejicim odvétvim, které nabyvd na vyznamu v narodnich
ekonomikéach vSech statl, nejen napiic Evropou, ale celého svéta. Ekonomicky vyznam
sluzeb byl ovSem v minulosti spiSe podcenovan, preferoval se sektor vyrobni, ktery
pfinasel ndrodnim hospodafstvim zisk a vytvérel trvalou hodnotu. Sluzby byly povazovany
za neproduktivni odvétvi. Tento postoj dosédhl svého vrcholu vradmci centralné
planovanych ekonomik socialisticky smyslejicich stati. O popularizaci tohoto néazoru
se zapticinil Karel Marx, ktery cely sektor sluzeb povaZoval za zcela neproduktivni. Tato
mysSlenka se odrazila na celkovém vyvoji v oblasti sluzeb, ktery na rozdil od zépadnich
statl vyrazn¢ zaostdval. Zména pfiSla aZ po padu komunistického rezimu na uzemi
vychodoevropskych statd, kdy vzrostl vyznam celého odvétvi sluzeb a zacal byt vniman
jejich ekonomicky vyznam pro narodni hospodaistvi. V1iv na vzestup tohoto dilezitého
odvétvi mél také vznik a celkovy koncept Evropské unie, kde je vramci jednotného
spoleéného trhu aplikovan kromé volného pohybu osob, zboZi a kapitalu, i volny pohyb
sluzeb. V soucasné dobé je tedy sektor sluzeb jednim z vyznamnych faktori ovlivitujici
vysi nezaméstnanosti a také se vyrazné odrazi v rtistu HDP. V rozvinutych ekonomikach

tvoti podil sluzeb 70 — 75% HDP.

Tato fakta jasné vypovidaji o nutnosti vyuZziti marketingového piistupu také v oblasti
sluzeb, ptestoze se vZzdy nejedna o sluzby trzniho charakteru. Je tedy zfejmé, Ze marketing
sluzeb ma sva jista specifika, ktera 1i§i od vyrobniho sektoru, kde produktem neni sluzba,
ale konkrétni hmotny vyrobek. Je ovSem nutné podotknout, Ze poskytovani sluzeb neni
doménou pouze vladniho ¢i neziskového sektoru, jenZ je v podstaté nejvyznamnéjSim,
resp. nejveétsim poskytovatelem sluzeb. Oblast sluzeb nekompromisné zasahuje i do ryze

komer¢nich odvétvi, jakymi jsou napt. vyrobni, obchodni ¢i podnikatelsky sektor. Je tedy
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zfejmé, Ze mimo standardni pole plisobnosti sluzeb, napf. vykondvani statni
spravy, zdravotnictvi, ochrana statu, bezpecnost ob¢anti aj., které¢ spadaji do kompetenci
vlad jednotlivych statl) existuji 1 dal$i vyznamné oblasti, kde je poskytovani sluzeb
vyhradni doménou neziskovych organizaci, se miizeme se sluzbami setkat v jiz
zminovaném komercnim podnikatelském sektoru, kde jsou poskytované sluzby predmétem

zisku.

Pomyslnym prostfednikem mezi poskytovatelem sluzby a prodejcem vyrobku miize byt
napt. odvétvi cestovniho ruchu, zdbavniho primyslu ¢i telekomunikacnich sluzeb, kde je
nabidka sluzeb Uzce spjata s hmotnym produktem. Prvni z uvedenych odvétvi se vyrazné
odrazi ve vSech Castech diplomové prace, kterd je zaméfena na komunikacni strategii
profesni organizace A.T.IC. CR, jez je vyznamnym subjektem plisobicim na poli
cestovniho ruchu u nas. O potiebé vyuziti marketingového ptistupu u poskytovatelt sluzeb
v oblasti cestovniho ruchu vypovida tvrzeni, které je uvedeno v Koncepci statni politiky
cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007 — 2013, kterou vydalo Ministerstvo pro

mistni rozvoj Ceské republiky:

., V ramci strategickych cilu bude podporovan marketing, rozvoj sluzeb cestovniho ruchu,
rozvoj infrastruktury pro cestovni ruch, tj. rozvoj ubytovacich a stravovacich sluzeb
i navazujici infrastruktury, véetné doprovodnych programii pro organizaci volného casu
turistii. Podporovanou oblasti bude také tvorba produktii cestovniho ruchu, kterd

se zaméFi zejména na posileni ucelenosti produktii.“ (MMR CR, 2006, s. 18)

Teoreticko — metodologicky ramec prace se tedy bude opirat o zakladni vymezeni pojmt
a definic stéZejnich odbornych terminti, jako jsou napf. marketing, marketingovy mix,
sluzba, komunika¢ni mix, cestovni ruch apod., Tato klicova slova budou vyrazné uzivana

ve vSech kapitolach diplomové prace.

Pro spravné pochopeni tématu autorka niZe uvede zakladni definice, které jsou Cerpany

z primarni literatury vztahujici se k dané problematice.
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Marketing

Marketing je neustale se rozvijejici Cinnost zabyvajici se zjiStovanim a uspokojovanim
lidskych potieb s ohledem na prosperitu, dobré jméno organizace, a cilem dosahnout
kyzeného zisku. Marketingovy princip fizeni organizaci by se mél komplexné odrazet
ve vSech oblastech, které jsou predmétem a vysledkem cinnosti dané organizace.
Pro konkrétni pojmenovani marketingu jsou niZze uvedeny definice autorti Kotlera

a Kellera, které se objevuji v jejich knize Marketing Management.

Philip Kotler a Kevin Lane Keller definuji marketing takto:

., Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb.
(Kotler, 2007, s. 43)

Marketing management pak definuji ,,jako umeéni a védu vybéru cilovych trhi a ziskavani,
udrzovani si a rozsirovani poctu zakaznikii vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi

hodnoty pro zakaznika. “ (Kotler, 2007, s. 43)

Sluziba

Jako zakladni pojmenovani terminu sluzba si taktéz autorka prace vybrala definici vyse

zminénych autort Kotlera a Kellera specifikuji sluzbu takto:

,Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery
je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmené vlastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby

miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.,, (Kotler, 2007, s. 440)

S touto definici se setkdvame taktéz v publikaci Miroslavy Vastikové, kterd se zabyva
problematikou vyuziti marketingového pfistupu v oblasti sluzeb, kniha nese nazev
Marketing sluzeb efektivné a moderné¢ a je jednim z primérnich literarnich zdrojd,

ze kterych autorka prace Cerpala.

Jako doplniujici definici zde autorka prace uvadi definici Americké marketingové asociace,

ktera se taktéz objevuje ve vyse uvedené knize:

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji

uspokojeni potireb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
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Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. “ (Vastikova, 2008, s. 20)

Tuto definici Ize dokreslit tabulkou 1 Princip nehmotnosti, ktera poukazuje na provazanost
hmotného zboZi a sluzeb, které jsou v mnohych ptipadech nezbytnym doplikem, ktery

napomaha konkrétnimu vyrobku uspét v konkurencnim prostiedi a urCitym zpisobem

pusobi jako pfidana hodnota konkrétni sluzby.

Stupein nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Sluzby, které jsou zasadné

nehmotné

Bezpecnost, komunikacéni
systémy, franchising, fuze,

akvizice

Muzea, aukéni sing, za-
méstnavatelské agentury,
zabava, vzdéelavani, cestovni

ruch

Sluzby poskytujici prida-
nou hodnotu k hmotnému

produktu

Pojisténi, udrzba, poraden-
stvi, inZenyring, reklama,

obalovy design

Realitni kanceléte, preklada-
telské sluzby, fotografické

sluZby, servisni sluzby

Sluzby zpristupiujici

hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, faktoring,
smluvni vyzkum a vyvoj,

elektronicky obchod

Maloobchod, prodejni au-
tomaty, poStovni zasilky,
puij¢ovny, hypotéky, charita,
elektronicky obchod

Tabulka 1: Princip nehmotnosti

Zdroj: (Vastikova, 2008, s. 15)

V knize Miroslavy Vastikové se také setkavame se zakladnim rozdélenim a klasifikaci
sluzeb, které jsou stézejni pro spravné marketingové uchopeni tohoto do jisté miry

nehmatatelného produktu, kterymi sluzby bezesporu jsou.
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Sluzby tedy mlzeme primarné rozdélit na zakladé odvétvi, ve kterych jsou aplikovany,
tj. terciarni, kvartérni a kvinterni. (Vastikova, 2008, s. 13)

Dalsi diferenciace sluzeb je dana moznosti jeji smény na trhu, takovéto sluzby nazyvame
trzni. 'V opacném piipadé jde o sluzby netrzni, jenz jsou ve formé vyhod v ramci
socio-ekonomického prostiedi, které se rozdéluji pomoci netrznich mechanizmt.
Rozdéleni sluzeb se tyka mnohych faktort, které se objevuji také u hmotnych produkti,
kterymi jsou konkrétni vyrobky, tj. prodejce, trh kupujiciho, forma, charakter, atd. Rozdil
pak nastava pii snaze nastavit korektni prvky marketingového mixu, zohlediujici sluzbu

jako produkt.

Pro efektivni sestaveni marketingového mixu a vyuziti vSech jeho nastrojt je tedy dulezité,

mimo jiné, odpovédet si na souvisejici otazky, které Vastikova ve své knize uvadi:
e Jaky je zpusob distribuce sluzby?
e Jaky je charakter poptavky po sluzbg?
e Jakeé jsou vztahy poskytovatele sluzby se zakaznikem?
e Do jaké miry lze ptizptsobit sluzbu poZadavkim individualnich zakaznika?
Zdroj: (Vastikova, 2008, s. 17)

Sluzby se vyznacuji péti zakladnimi vlastnostmi, které jsou pro né specifické a zasadné je
odliSuji od hmotnych produktti. Tento fakt se také odrazi ve vySe uvedenych definici
sluzeb, které autorka prace pfevzala z primdrnich literarnich zdroj, vztahujicich se

k danému tématu.

Pro potieby diplomové prace zde autorka uvadi pét dalezitych vlastnosti sluzeb, které knize

definuje Miroslava Vastikova:

nehmotnost

- neoddé¢litelnost sluzeb od producenta sluzeb
- heterogenita

- znicitelnost sluzby

- nemoznost vlastnit sluzbu

Zdroj: (Vastikova, 2008, s. 20)
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Tyto specifické charakteristiky sluZzeb se vyznamné odrazi ve vlastnim marketingovém
mixu a musi byt zohlednény nejen pfi stanovovani vyse cen, tvorb¢ strategii produkti,
ale také pfi fizeni kvality poskytovanych sluzeb. Konkrétni prvky marketingového mixu
sluzeb, 1 sjeho rozSifujicimi prvky a jejich specifika budou podrobné€ji rozepsany

v podkapitole 1.2 teoretické casti diplomové prace.

1.1 Specifika marketingového Fizeni neziskovych organizaci se zamére-

nim na cestovni ruch

Poskytovani sluzeb neni doménou pouze vladnich instituci pfi vykonavani statni spravy
¢1 samospravy nebo komer¢nich podnikatelskych subjektl, pro které je poskytovani sluzeb
pfedmétem pifimétené¢ho zisku, ale ve svém portfoliu je nabizeji neziskové organizace,
které se svym predmétem cCinnosti zcela odliSuji. Zejména v oblasti cestovniho ruchu je
spoluprace vSech zminénych zainteresovanych subjekti klicova. Podpora a prohloubeni
spoluprace vSech téchto instituci je zakotvena v jiz zmittované Koncepci statni politiky
cestovniho ruchu v Ceské republice pro obdobi 2007 — 2013, kterou v roce 2006 vydalo

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

., Specifikem cestovniho ruchu jako hospodarského odvétvi je nutnost spoluprdce celé rady
subjektii pri koordinaci rozvojovych aktivit — podnikatelii a provozovatelu sluzeb, mistni
a regionadlni samospravy, neziskovych organizaci, turistickych informacnich center, statni
spravy atd. To vyZaduje existenci organizacni struktury, definujici roli jednotlivych aktérii

a koordinujici jejich ¢innost.” (MMR CR, 2006, s. 38)

V této Koncepci je také jasné definované opatieni, jehoZz cilem je posileni podpory ¢innosti
turistickych informacnich center. Pravé neziskova profesni organizace cestovniho ruchu,

jenz zastit'uje turistickd informacni centra, je pfedmétem této diplomové prace.

Neziskové organizace maji sva ruzna specifika a charakteristiky, na jejichz zakladé
je muzeme rozdélit do nékolika skupin. VaStikova ve své knize uvadi pét vlastnosti

organizaci v neziskové sféfe, které definovali profesofi Salomon a Anheier:
e Institucionalizované (organized)

e Soukromé (private)
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e Neziskové (non-profit)
e Samospravné a nezaviskeé (self-goverining)
e Dobrovolné (voluntary)

Neziskové organizace jsou tedy jakousi vyplni mezi stitem a obCanem. Posiluji pocit
solidarity a komunity a také buduji divéru a spolupraci, které jsou dilezité pro spravné
fungovani trhu 1 demokracie. Neziskové organizace maji rozsahlé pole piisobnosti.
MtuZeme se s nimi setkat v mnoha oblastech lidské kultury, jakymi jsou napft. sport, umeéni,
vzdélavani, socialni sluzby, pradvni poradenstvi, nébozZenstvi, profesni organizace,

ekologicka ¢innost, politika ¢i rozvoj obci a regiont, cestovni ruch apod.

Ptestoze je mezi komer¢ni a neziskovou sférou mnoho rozdild, primarni cile zastavaji
stejné a marketingové zasady se nijak zasadné neli$i. I zde je prioritou poskytovat kvalitni
sluzby zakaznikiim za rozumnou cenu s ohledem na oboustrannou vyhodnou vyménu.
Ekonomickd situace a nartstajici konkurence v oblasti neziskové sféry mé za disledek
vyuzivani marketingového fizeni v manazerském procesu neziskovych organizaci. Tento
systém fizeni se nazyva neziskovy marketing. Ten definuje takto:

., Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingove usili, které vynakladaji

‘

organizace Ci jednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilii. *
(Vastikova, 2008, s. 208)

Ziejmé nejveétsi rozdil pak nastavd v komplexnim financovani neziskovych organizaci,
které je vétSinou zajiSténo z vicero zdrojli. Finan¢ni prostfedky jsou Cerpany z vefejnych
1 nevefejnych zdrojii, tuzemskych i zahrani¢nich. Neziskové organizace tak mohou byt
financovany z grantovych vladnich programii (narodnich i1 mezindrodnich) nebo jsou
podporovany ze stran rtiznych nadaci ¢i podnikatelii, mohou také profitovat z vlastnich
piijmi, z ¢lenskych poplatki nebo je zpravidla podporuji tuzemsti 1 zahranini darci.
V podstaté kazdy tak mtze aktivné sdilet a vytvaret poslani a cile neziskové organizace,
aniz by musel byt redlnym piijemcem jejich poskytovanych sluzeb. I z tohoto divodu je
pfijeti marketingového pfistupu v fizeni takové organizace v podstaté nevyhnutelné
a principy marketingu by mél v organizaci akceptovat kazdy, ne pouze vedeni takovéto

spole¢nosti.
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., Marketing neziskovych organizaci musi byt tedy zaméren na vytvoreni, udrzeni nebo

zménu postoji a vztahu cilového publika k organizaci. “ (Vastikova, 2008, s. 2010)

Podobné¢ jako u komercnich ¢i vetejnych subjekti je poslani marketingu zcela jasné. Mezi
jeho zasadni ulohy tak patii aktualni analyza trhu, jeho segmentace a vybér vhodnych
cilovych skupin, na jejiz zékladé€ je nasledné vytvorena vhodna a efektivni marketingova
a komunikacni strategie. Optimdlni vymezeni zainteresovanych cilovych skupin
s maximalnim rozliSenim, je zdsadnim kli¢em pro spravny vybér komunikacnich kanalt

a pro korektni nastaveni marketingového a komunika¢niho mixu.

rowr

Vzhledem k tomu, Ze objektem praktické a analytické ¢asti této diplomové prace je subjekt
pusobici v oblasti cestovniho ruchu, je dllezité zde tuto problematiku nastinit a vytycit

st urcité charakteristiky, které tuto oblast provazi.

V prvni fadé je nutné uvést zdkladni definici cestovniho ruchu, kterou vystizné popisuje
UNWTO (United Nations World Tourism Organization — Svétova organizace cestovniho

ruchu):

,, Cestovni ruch je cinnost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své
obvykle prostredi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu

a sluzebnich cest (osoba nesmi byt odménovana ze zdroju navstiveného mista).

Cestovni ruch (CR) je mnohostrannym odvetvim, které zahrnuje dopravu, turistickad
zarizeni, poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich kancelari a agentur,
privodcovské sluzby, turistické informacni systéemy a dalsi infrastrukturu ¢i dalsi sluzby
cestovniho ruchu. Odveétvi cestovniho ruchu patii mezi nejvyznamnéjsi soucasti narodni

i svetové ekonomiky. *

Je tedy nutné zduraznit, Ze oblast cestovniho ruchu je specificka v produktech, které svym
zakaznikim nabizi. Jde pfedevSim o sluzby, prostfednictvim kterych se subjekty
cestovniho ruchu snazi realizovat ptfedstavy a sny klientti. Cestovni ruch tedy pracuje
predevSim s emocemi zakazniki a je tedy nutné pracovat se vSemi jejich smysly. Tento fakt
se odrazi 1 v marketingovém mixu, ktery je pravé pro potfeby sluzeb rozsifen o tii

vyznamné prvky, které jsou podrobnéji rozepsany v nasledujici podkapitole.
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1.2 Marketingovy mix sluZeb

Neustaly rozvoj a zvySujici se kvalita dopravni infrastruktury a modernich informac¢nich
technologii ma zasadni vliv na podobu marketingového mixu pravé v oblasti sluzeb
se zamé&fenim na cestovni ruch. Zmiflované faktory je tedy tfeba zohlednit ve vSech ¢astech
marketingového mixu a tim se jes$té vice pfiblizit pozadavkiim a potfebam konkrétnich

cilovych skupin subjektti, plisobicich v této oblasti sluZeb.

Marketingovy mix sluzeb je z diivodl specifickych vlastnosti sluzeb oproti standardnimu
marketingovému mixu produktu rozSifen o prvky, které se bezprostiedné tykaji uzké
komunikace se zdkaznikem a také napomahaji k efektivnéjSimu zviditelnéni sluzby jakozto
produktu. Klasické pojeti marketingového mixu obsahuje Ctyfi zakladni slozky — produkt,
cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Marketingovy mix sluZeb je rozsifen o dalsi
tfi vyznamné prvky — materidlni prostredi, lidé a procesy, které napomahaji k vytvoreni
efektivnéj$i marketingové strategie, kterd bere v potaz vySe uvedené vlastnosti sluzeb

a snaZi se o jeji adaptaci na marketingové prostredi.

Jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb jsou specifikovany v nésledujicich

podkapitolach.

1.2.1 Sluzba jako produkt

Sluzba jakozto produkt je vysledkem veSkerych CcCinnosti organizace, které vedou
k uspokojeni hmotnych i nehmotnych potieb zakaznika. Jde o ur€ity proces, jehoZz
vysledkem neni hmotny vyrobek, ale sluzba, pro kterou je rozhodujici a stézejni kvalita
vnimana zdkaznikem. Poskytované sluzby muizeme rozdélit na klicové produkty, které
motivuji zdkaznika ke koupi a periferni produkty, diky nimz ziskdva sluzba urcCitou
pfidanou hodnotu. Mezi tyto tzv. doplikové produkty patii poradenstvi, péce o zdkaznika,
ekonomické sluzby (objednavky, fakturace,..) a dals$i specidlni sluzby. Také u sluzby
se setkavame s nckolika fazemi Zivotniho cyklu, které jsou stejné, jako u vyrobku:
zavadéni na trh, rast, zralost a Gtlum. Neni pravidlem, ze musi produkt absolvovat ve stejné
mife vSechny etapy zivotniho cyklu. Veskeré strategie produktu by mély byt realizované
v navaznosti na podnikatelskych analyzach a marketingovych vyzkumech, aby odpovidaly

realné poptavce ze strany zakaznika a aktudlnimu stavu trhu.
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Pro potieby cestovniho ruchu jsou rozliSovany ¢tyii kategorie nabidky sluzeb, které uvadéji

Katefina Ryglova, Michal Burian a Ida Vajénerova:
e pouze hmatatelné zbozi — napft. kdva, pecivo (tj. Zadna sluzba)
e hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami
e hlavni sluZba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami

e pouze sluzba
(Ryglova a spol., 2011, s. 96)

Takovéto roz€lenéni v podstaté koresponduje s tabulkou 1 Princip nehmotnosti sluzeb,

kterou ve své knize uvadi Vastikova.

Déle je nutné brat v potaz dal$i specifika sluzeb poskytovanych subjekty v oblasti
cestovniho ruchu, témi jsou: kratkd expozice, velky vyznam ustni reklamy,
psychologickych aspektti, vn¢j$i stranky nabidky neboli image, zavislost na dodavatelich,

reprodukovatelnost inovaci a také casovani.

Pro doplnéni zde autorka prace uvadi definici produktu cestovniho ruchu dle

Czech Tourism, ktera tvrdi, ze:

., Turisticky produkt je exaktné definovany (Casem, mistem, rozsahem a kvalitou sluzeb
a cenou) balicek sluzeb urcenych pro konzumaci konecnym spotiebitelem, distribuovany
prostirednictvim organizovaného prodeje v systéemu cestovnich kancelari. Je pripravovan
primo lokalnim managementem subjektii anebo mistnimi institucemi s prihlédnutim

k potencialu uzemi a k poznatkiim o trhu a poptavce v cestovnim ruchu. “
Tuto definici pak zjednodusené popisuje ve své knize Ryglova a spol.:

,, Produkt cestovniho ruchu je souborem vseho, co umoznuje zdakaznikovi ziskat informace
k rozhodnuti o cesté a sluzby s ni spojené ziskat objednat a koupit) a vyuzit pojisteni,

preprava, ubytovani, stravovani, aktivity, asistence apod.). “ (Ryglova a spol., 2011, s. 111)

1.2.2 Cena

Stanoveni vySe cen u sluzeb je znacné¢ komplikované a to zdivodi nékterych
charakteristickych ryst sluzeb, jako je napf. nehmotnost, neoddélitelnost sluzby od jejiho

poskytovatele a znicitelnost. Je tedy potieba pfihlizet k faktorim, které se odrazi
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ve vysledné cené, témi jsou cile organizace, charakter sluzeb, naklady a intenzita
konkurence pusobici na proniknutém trhu. Ve vefejném sektoru a u neziskovych organizaci
je dualezité zohlednit pfedev§im ndklady na pofizeni a poskytovani sluzby, ktera v tomto

pfipad¢ neni pfedmétem zisku.

Zpusobl tvofeni cen v oblasti sluzeb je mnoho. Vzhledem k pfedmétu diplomové prace
zde autorka uvadi nejrozsifené;si zplisob tvorby ceny v oblasti turismu, kterou je tzv. Yield
management, ktery v zésad¢ odstupfiovava ceny v navaznosti na momentalni mnoZstvi
produkti (pocet pokojli, pocet sedadel v letadle, atd.). Tento proces definuje ve své knize

Ekonomika turismu Monika Palatkova a Jitka Zichova takto:

,, Yield management lze chapat jako proces predvidani urovné poptavky oddeélené
pro jednotlivé trini segmenty a ndsledné stanovovani cen s cilem ovlivnit rozkolisanost

poptavky a maximalizovat vynosy. *“ (Palatkova, Zichova, 2011, s. 77)

1.2.3 Distribuce sluzeb

StéZejnim faktorem ovliviiyjicim rozhodovani o distribucnich cestdch je vzdy snadna
dostupnost zdkaznikd ke sluzb& Vybér vhodné lokality (prostory, technické zazemi,
dopravni dostupnost, atd.), ale také ptipadny vybér zprosttedkovatelli, to vSe ovliviiuje
vnimanou kvalitu poskytovanych sluzeb u konecného spotiebitele a také se odrazi

v nédkladech, které ovliviiuji findlni cenu.

1.2.4 Lidé

Lidé jsou snad nejvyznamnéjsi sloZzkou marketingového mixu sluZeb, a to jak na strané
poskytovatele (kontaktni i pomocny persondl, vedeni, atd.), tak na stran¢ piijemce, ktery
se v mnohych pfipadech stava spoluproducentem sluzby. Vhodny vybér zaméstnanct,
jejich vzdélavani, vedeni a motivovani je pro poskytovani kvalitnich sluzeb kli¢ové.
Z tohoto divodu je dilezité efektivné vyuzivat a fidit pracovni sily, k ¢emuz dopomaha
odborny persondl vramci persondlniho oddéleni organizace a také vyuziti interniho

marketingu.
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1.2.5 Materialni prostredi

,, Prostiedi predstavuje spolupiisobeni hmotnych a nehmotnych prvku v misté, kde je sluzba
provadena a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb a zdakaznik. Proto zahrnuje kazde

prislusenstvi, jez ovliviiuje vykon a komunikaci dané sluzby. “ (Vastikova, 2008, s. 171)

Materidlni prostfedi urcitym zplsobem pfifazuje sluzb& vlastnosti a do jisté miry ji
zhmotiiuje. Je vnimano vSemi smysly recipienta, proto je tfeba vénovat se i takovym
detailim jako je vymalba kancelafi, aroma a hudba v prostorach, kde se sluzba poskytuje,
dale oznaceni budov, popf. uniformni obleceni zaméstnanc, aj. To vSe vypovida o kvalité
sluzby, kterou dand organizace poskytuje a také ji pomahd odliSit od konkurence.
Za materialni prostfedi povazujeme také doplikovy sortiment, ktery si miize zdkaznik
odnést domt, jsou to napf. informacni letdky ¢i brozurky apod. Navozeni piijemné
atmosféry je zakladnim klicem kudrzeni si zakaznika, ziskéni jeho loajality apod.

Jak mlze navozena atmosféra ovlivnit pocity zékaznika si ukaZeme na tabulce 2.

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

elegance uroven, styl

profesionalita diivéra, pocit bezpeci

vstiicnost pocit radosti

pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdec¢nosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny

Tabulka 2: Jak ovliviluje navozena atmosféra pocity zakaznika

Zdroj: JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing,
2000, s. 144

1.2.6 Procesy

Procesy jsou interakci mezi poskytovatelem sluzby a jejim piijemcem, tedy zdkaznikem.
Cilem je ucinit tuto interakci bezproblémovou, bezkonfliktni a pro zdkaznika

co nejpiijemnéjsi. Je dulezité poskytnou sluzbu zédkaznikovi v adekvatnim Case, s kvalitnim
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informa¢nim servisem, odbornou pomoci a tim se vyhnout moZznym kritickym mistim
a zvysit tak jejich celkovou produktivitu. Jednim nejucinnéjSich procestt poskytovani
sluzeb je dlouhodobé fizeni vztahll se zdkazniky CRM (Customer Relationship
Management), jehoz cilem je pochopit, kdo je zdkaznik, vyc€lenit ty nejlepSi, vytvorit
dlouhodoby vztah, ktery povede k vzajemné spokojenosti a vyhodé a taktéz usilovat
o ziskani novych zakaznikii. Do procest fadime také vyfizovani potencionalnich stiZznosti.
Rychlé a kladné vyfizeni reklamace miZe napomahat ke zkvalitnéni procesti a jejich

pozitivniho vnimani recipientem, ptesto Ze se jiz vyskytla urcita chyba pfi jeho aplikaci.

1.2.7 Dalsi pojeti rozsifeného marketingového mixu sluZeb

V novodobém pojeti marketingového mixu se casto setkdvame s dalSimi prvky, které
roz§ifuji zékladni skladbu marketingového mixu, a to z divodli zvySujici se narocnosti
klientd, ktefi vyZaduji individualni ptistup a ¢im dal kvalitné&;si sluzby za rozumnou cenu,
navysujicimu se poctu konkurenénich subjektti apod. Katefina Ryglova a spol. uvadi ¢tyti

dalsi prvky marketingového mixu, kterymi jsou:
e Packaging — tvorba a nabidka jednotlivych sluzeb do balicki za jednu cenu.

e Programming — jednak ¢asovy plan akci, jako je napf. harmonogram zajezdi nebo
svoz klientl zriznych mist, jednak fizeni pracovniho postupu zaméstnanct,

napf. rezervace ubytovani, uklid pokoji, atd.
e People (viz. 1:2:4).
e Partnership — spoluprace (stupeni nezbytné spoluprace mezi poskytovateli sluzeb).
(Ryglové a spol., 2011, s. 109)

V oblasti CR se setkdvame s mnoha neziskovymi organizacemi, at’ uz na narodni nebo
nadnarodni urovni. Jejich snahou je zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, odborna
a metodicka podpora subjektli ptisobicich na poli cestovniho ruchu, ale také spoluprace
s vladnimi institucemi pfi tvorbé€ a sestavovani strategickych koncepci politiky cestovniho
ruchu, jakozto jedné znejvyznamnéjSich a neustale se rozvijejicich oblasti narodnich
ekonomik. Tyto dilezit¢ divody vedou neziskové organizace k vyuzivani marketingu
a k vytvafeni marketingovych strategii, které zvysi efektivitu jejich vlastni Cinnosti.
Téma vyuziti marketingu v oblasti cestovniho ruchu Dagmar Jakubikova. Ta ve své knize

uvadi:
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,,Od marketingu v neziskové organizaci se ocekava, zZe ji dostane do povedomi verejnosti.
Dobry marketingovy program zvysuje uroven tohoto povédomi verejnosti o vlastni

neziskové organizaci. “ (Jakubikova, 2009, s. 77)

V této knize Jakubikova také jasné zdiraznuje dilezitost interniho a interaktivniho
marketingu pro neziskové organizace, plsobici v cestovnim ruchu. Marketing si tedy nasel
cestu 1 do nekomercni sféry, ve které je dillezitd interakce mezi zakazniky a poskytovateli
sluzeb. Z téchto fakti jasné vypliva, Ze stéZejni je pro tuto oblast plisobeni komunikace,
ktera je podpoiena a ovlivnéna marketingovym ptistupem, na jehoz zéklad¢ se z klasické
komunikace stdva komunikace marketingova. Téma marketingové komunikace a jeji

specifika pro oblast sluzeb a cestovniho ruchu je pfedmétem nasledujici kapitoly.
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2 MARKEGINGOVA KOMUNIKACE V OBLASTI SLUZEB

Zékladnim pilifem, na kterém ve své podstaté¢ stoji celd kultura je komunikace, a to
verbalni ¢i nonverbalni. Kulturu tedy miizeme definovat jako interakci mezi dvéma az vice
jedinci, ktefi si skrze ur€ity kanal ptredavaji konkrétni sdéleni. Tento ptfenos informaci
muze byt negativné ovlivnén tzv. Sumy, které plsobi vjeho pribéhu, jako je tomu

na obrazku 1 s nazvem Zakladni model komunika¢niho procesu. .

PRENOS

—)-{ ZDRoJ ZAKODAVANI DEKODOVANI|H PRIJEMCE P
SUmMY

¢ ZPETNA VAZBA «
obr.1

Obrézek 1: Zakladni model komunika¢niho procesu

Zdroj: http://reserse-reklama.wz.cz/kompr.bmp

Nepostradatelnou roli hraje komunikace také v oblasti jednani se zdkaznikem, na jejiz
zédklad¢ jsou zjistovany jeho potieby, touhy a ptani, jejichz uspokojovani je hlavnim cilem
vSech komerc¢nich i nekomercnich subjektti, které poskytuji zbozi ¢i sluzby. V této fazi
se méni standardni komunikace na marketingovou komunikaci, ktera je jednou ze soucasti

marketingového mixu. Hlavni cile marketingové komunikace definovala Vastikova takto:
e Informovat zékazniky sluzby o jejich vyhodach pro zakaznika.
e Vybudovat u zdkaznika preferenci sluzby.
e Piesvedcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili.
e Pfipominat prubézné poskytované produkty sluzby.
e Rozlisit nabidku sluzeb od konkurence

e Tlumocit okruhu cilovych zdkazniki filozofii a hodnoty firmy.
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V oblasti sluzeb je komunikace s cilovymi skupinami stéZejni a klicova a odpovida kvalité
poskytovanych sluzeb. Organizace ptlisobici v této oblasti by tedy mély své marketingové
cile zaméfit na efektivni zpracovani komunikacni strategie a synergicky vyuzivat veskeré
prvky komunika¢niho mixu. Integrovana marketingova komunikace je v soucasné dobé
trendem, ktery kladné ovliviiuje kvalitu sdéleni, at’ uz komeréni ¢i nekomercni, které
chceme zékaznikovi pfedat, a to individudln€ nebo pomoci masovych médii. Provazanost

vSech prvki komunika¢niho mixu musi mit logickou posloupnost a ndvaznost a musi byt

pro recipienta srozumitelna. Srovnani marketingové a integrované marketingové

komunikace nam dokresluje tabulka 3 Klasicka a integrovana komunikace.

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zamgéiena na akvizici, prodej
Masova komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho
Ptesvédcovani

Utinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prode;j

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zména postoji

Moderni, pfimocara, masivni

Zamgétena na udrzovani trvalych vztaha
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace
Informace na vyzadani

Informace — samoobsluha

Ptijemce pfebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prode;j

Diivéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklickd, fragmentarni

Tabulka 3: Klasicka a integrovana komunikace

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 31

Chce-li poskytovatel sluzeb vytvotit kompaktni marketingovou komunikacni strategii, mé¢l
by si v prvni fad¢ nechat vypracovat situacni analyzy, které mu pomohou ziskat informace
o postaveni jeho firmy na trhu, o jeji ¢innosti, zdkaznicich a ostatnich cilovych skupinach,

pomuzou identifikovat konkurenci a dal$i ohroZujici faktory, jak externi, tak interni apod.
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Dal8im dilezitym krokem je definovani cilli, které ma marketingovd komunikace splnit.
Tyto cile musi odpovidat technice SMART, tedy mély by byt specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Dalsim krokem, ktery musi provozovatel
sluzeb podstoupit pti tvorbé komunikacni strategie je jasné stanoveni vySe rozpoctu. Tento
ukol je zna¢né€ narocny a zvolené metody pro nastaveni rozpoctu se lisi s ohledem na cilech
a charakteru sluzeb a firmy, ktera je poskytuje. Mezi zékladni metody pro definovani
rozpoctu patii: metoda moznosti, metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmil, metoda
konkuren¢ni rovnosti a metoda cil a ukol. VySe finan¢nich prostfedk se také odrazi
v konkrétnim nastaveni komunika¢niho mixu a v mife vyuziti jeho nastroji. Je také tieba
zde zohlednit ptimé charakteristiky sluzeb, které do jist¢ miry ovlivituji volbu strategie
a také dalsi omezeni, se kterymi se u sluzeb setkdvame, t€émi jsou: profesni a eticka
a regula¢ni omezeni, omezeni znalosti a finan¢nich moZznosti manazeri zejména malych
firem a podminky trhu. Konkrétni nastroje komunika¢niho mixu autorka blize popisuje

v nasledujici podkapitole.

Po absolvovani zminénych procesii nastupuje vlastni realizace komunikacni strategie,
u které je nutné spravné nacasovani a maximalni vymezeni cilovych skupin. Nedilnou

soucasti je finalni vyhodnoceni Gspé$nosti kampané a komplexni komunikacni strategie.

2.1 Komunika¢ni mix sluzeb

Veskeré nastroje komunika¢niho mixu maji sva specifika a typické vlastnosti, které je tteba
zohlednit pii jejich vybéru. Musi byt v souladu se sdé€lenim a také s cilovou skupinou
recipientl, aby se eliminovaly mozné kritick¢é body komunikace a piijemce sdéleni
dekddoval bez vétSich problémi. Forma sdéleni a jeho cile jsou taktéz dilezitym faktorem,
ktery ovliviiuje vybér konkrétniho prvku komunika¢niho mixu. V oblasti cestovniho ruchu,
ktera zasahuje do tématiky diplomové prace, jsou patrné urcité trendy, které na svém blogu
blog.vitejteunas.eu definoval Pavel Kovarik, majitel marketingové agentury inPuncto.
Ten tvrdi, Ze mezi top trendy pro tuto sféru podnikani pati — internetové vyhledavace,

outsourcing obsahu webovych stranek a také propagace prostfednictvim socialnich siti.

(Zdroj: http://blog.vitejteunas.eu/clanek/29-marketing-cestovniho-ruchu-top-trendy-2013)
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PtrestoZe jsou tyto trendy prokazatelné, je dilezité efektivné a v urcité synchronii vyuZzivat

vSech dostupnych komunikacnich prostfedkii, které ndm komunika¢ni mix nabizi.

2.1.1 Reklama

vvvvv

Jeden znejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjSich ndastroji  marketingového

komunika¢niho mixu.

Pivod slova reklama z latinského reklamare — znovu kficeti (dobova forma obchodni
komunikace). Mezi nejstarSi formy reklamy patiily vyvésné stity na domech, reklamni
sd€leni na zdech domii, vyvoldvaci na trziStich a ulicich, anonce na divadelni pfedstaveni

vytesana do kamene, napisy kolem obchodnich cest apod.

Definice reklamy podle Kotlera:

., Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo

sluzeb identifikovatelnym subjektem. “ (Kotler, 2007, s. 574)
Definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995:

., Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zboZi, sluzeb

nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii “.

Dulezitym prvkem, ktery identifikuje reklamu, je pfenos sdé€leni, ktery probiha skrze
masova a placend média (tiskova, audiovizualni, rozhlasova, outdoorova, apod.). Ovliviiuje
a pusobi na Sirokou vefejnost, nic méné prenasi informace v omezeném mnozstvi. Reklama
ma mnoho funkci, mezi které patii napt. informovat spotiebitele, ovliviiovat jeho ndkupni
chovani, presvédcovat nebo znacku piipominat, ddle mize reklama podporovat image
firmy nebo produktu atd. Pro oblast sluzeb je reklama vyraznym pomocnikem
pfi zviditelnéni a zhmotnéni sluzby, jinak zde oproti komunikaci zboZzi nejsou patrné zadné

zasadni rozdily.

Reklama by méla dodrzovat zakladni principy, které jsou mimo jiné ukotveny i v Kodexu
reklamy. Ty jsou stanoveny takto: pravdivost, Ccestnost, slusnost a spolecenska

zodpovédnost.
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Za zakladni atributy kvalitni reklamy, které uvadi Hornak, povazujeme myslenkovou
originalitu, pravdivost, interdisciplindrni pfistup a wuzitenost pro vSechny zucastnéné

socialni struktury.

Reklama by neméla byt 1ziva, klamava, podprahova, neméla by navadét piijemce sd€leni
k poruSovani predpisti apod. V reklamé se k ziskdni pozornosti recipienta vyuziva apelti
(informativnich, emociondlnich — humor, sex, strach,...). Téchto apell je tfeba vyuzivat
obezfetné, aby nezastinili plivodni a stéZejni reklamni sdéleni, které chceme piijemci

piedat.

2.1.2 Public relations

PR patii pravé v oblasti neziskového sektoru a sluzeb mezi nejucinnéj$i a nejcastéji
vyuzivanou formu marketingové komunikace. Vzhledem k tomu, ze v této nekomer¢ni
sféfe neni cilem organizace zvySeni prodeje urcitého vyrobku ¢i sluZeb, je tato forma
propagace tou nejefektivnéj$i. Narozdil od reklamy je vyuziti PR méné nakladné
a da se fict, Ze i1 navratnost vlozenych investic je neimérné vyssi. Snad praveé proto
se organizace Vv neziskovém sektoru spiSe zaméfuji na komunikaci s okolim
prostfednictvim PR nez placenou reklamou. Hlavnim tkolem PR je tedy vytvaiet pozitivni
image organizace, zvySovat jeji diveéryhodnost u zainteresovanych cilovych skupin a snaha
ptizplsobit potfeby organizace potfebam vetejnosti, a to predevSim v dlouhodobé&jsim
casovém horizontu. Samoziejmé i zde je dilezité zamétit se na segmentaci trhu, cilové
skupiny, konkrétni stanoveni komunikacnich cili a strategie konkrétnich neziskovych
organizaci. Tato forma komunikace je také velice dilezitd a nepostradatelnd v feSeni
moznych krizovych situaci, kdy prave prosttednictvim komunikacnich kanal PR miizeme

efektivné eliminovat ptipadné negativni nasledky.

Také v komunikaci uvnitf organizace hraje PR kliCovou a nezaménitelnou roli.
Prostfednictvim produktt public relations mize management organizace uspeésSné zlepSovat
také interni komunikaci se svymi zaméstnanci, budovat jejich loajalitu, zvySovat jejich
motivaci a vytvaret pozitivni zdzemi na pracovisti, které by mélo kladné ovliviiovat kvalitu

a produktivitu prace zameéstnancti dané organizace.
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Vidime tedy, Ze PR ma opravdu $iroké pole pisobnosti a jeho moZznosti vyuziti, obzvlaste
pak v sektoru sluzeb ¢i nekomerénim prostiedi, jsou rozsahlé. Vztahy s vetfejnosti by mély

byt v souladu se zajmy organizace a maji spise dlouhodoby charakter.

vvvvv

Jednou znejdalezitéjSich véci, ktera napomdhd spravnému =zacileni a nastaveni
komunikacnich kanald, je jasna identifikace cild, kterych chceme prostfednictvim PR
dosahnout. Poskytovatelé sluzeb by mély postupovat dle svych stanovenych strategickych
a marketingovych planti, které by mély mit navaznost na filozofii instituce a mély by
dopomahat k celkové tvorbé CI. Dlraz by mél byt kladen na to, aby stanovené cile byly

realné, dobfe definované a aktualni.

Hlavni cile PR:
e budovani povédomi o organizaci a jejich produktech
e budovani jeji vétsi diveryhodnosti
e pfiprava na pfipadnou krizovou situaci (krizovy management)

e stimulovani z4jmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci

(napft. dodavatelti, distributort atd.) na spolupraci
e snizovani ndkladl na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti

e posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancli a zainteresovanych

cilovych skupin organizace

Ve vyse uvedenych piikladech se da hovofit o tzv. strategickych cilich organizace, které
maji spiSe dlouhodoby charakter. Pokud bychom se zaméfili na zdméry instituci z hlediska
kratkodobého, dalo by se hovofit o taktickych cilich, mezi kter¢ muzeme zatadit
napf. snahu o navySeni poctu Ctendih vydavaného casopisu nebo zajiSténi dobré
informovanosti zaméstnanci o aktudlnich zménach, socidlni politice organizace,
vzdélavacim programu apod. Na zdkladé komunikace s konkrétnimi cilovymi skupinami,
jako jsou naptf. média, vlastni zaméstnanci organizace, vefejnost, menSiny, z4jmoveé

organizace apod., délime PR na nékolik zdkladnich druh:
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Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou

Press relations — prace s tiskem a médii

Government relations — vztahy s vladnimi institucemi

Investor relations — vztahy k investorim a akcionaiim

Community relations — spoluprace s partnerskymi organizacemi
Employee relations — vztahy se zaméstnanci, vnitini vztahy v organizaci
Industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery

Minority relations — vztahy s menSinami

Pro potfeby PR mliZzeme vyuZzit nepifeberného mnozstvi komunikatord, jako jsou naptiklad
1 n¢které placené formy propagace (inzeraty, Clanky atd.) nebo dalsi nastroje PR zaméiené
na interni komunikaci (podnikové Casopisy, newslettery, nasténky atd.) a ostatni formy
komunikace specializované na Sirokou ¢i odbornou vefejnost (dny otevienych dvefi,

eventy, konference, publikovani v odbornych ¢asopisech atd.).
Konkrétni nastroje PR:
o TiSténé materialy (plakaty, letdky, dopisy atd.)
e Komponované materidly (vyro¢ni zpravy, brozury, podnikové ¢asopisy atd.)

e Drobné tiSténé prostiedky (obalky, hlavickovy papir, drobné propagaéni

materidly s logem organizace apod.)

e Audiovizudlni materidly (DVD, CD, USB flash disk s nahranou prezentaci

organizace atd.)
e Vystupovani na vetejnosti
e Podpora sluzeb pro vetejnost

Jednou z dilezitych oblasti PR u poskytovateli sluzeb je interni komunikace, ktera
je zaméfena na zaméstnance a zainteresované cilové skupiny konkrétni firmy. Jak jiz bylo
feceno, lidé, resp. kvalifikovany a odborny persondl je kli¢em k poskytovani kvalitnich

sluzeb.

Interni komunikace mezi managementem organizace a jeho zaméstnanci by méla byt

oboustrannym pienosem informaci. Vedeni dané instituce tak mtze ziskat zpétnou vazbu
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od svych zaméstnanci, ktefi by méli byt dostate¢né informovani o poslani, cilech
a strategiich organizace. Tato forma komunikace je dulezitd pro rozvoj a efektivni
fungovani organizace. Vedeni firmy tak muze ovlivnit produktivitu svych zaméstnanct,
prohloubit jejich loajalitu k firm¢, zvySit pracovni vykony, atd. Sprdvna motivace

zamé&stnancll miZe pozitivné€ ovlivnit jejich jednéni a vystupovani s klienty.

Kazda firma ¢i organizace se snazi dosdhnout urcité publicity at’ uz v ramci uvedeni
nového produktu ¢i sluzby na trh nebo aktualniho déni ve firmé. Tyto informace mohou byt
podavany v raznych forméch, napt. tiskové zpravy, tiskova aviza, clanky, ale také
participace organizace na charitativnich akcich atd. VesSkeré tyto aktivity by mély byt
medidlné zajimavé a jejich uvetejnéni v konkrétnich médiich by tak mélo dopomoct

ke zvySeni pozitivni publicity.

Jednim z dilezitych nastroji PR je také Corporate identity neboli CI. Jednd se o veSkeré
aktivity organizace, které jsou obrazem podnikové kultury (interni komunikace,
komunikace s vefejnosti, se zakaznikem, postaveni firmy na trhu, atd.). CI je
nepostradatelnym ndstrojem, ktery napomaha ovliviiovat vnimani vetejnosti a cilovych
skupin, jejich chovani a postoj k organizaci. piistup k zakaznikiim, buduje vztah k firmé,

ovliviluje vnimani, postoj, chovani vii¢i podniku.

2.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je prvkem komunika¢niho mixu, ktery stimuluje Sirokou vetejnost a také
dalsi ¢lanky distribuce k ndkupu ¢i vyuziti konkrétni sluzby. Tyto stimuly jsou casto
finan¢né vyhodné a zvyhodnujici, jedna se piedev§im o kupoény, prémie, soutéze, darkové
predméty a dalsi. Ve své podstaté jde o skloubeni klasickych prvkl reklamy z cenovymi
pobidkami. Nevyhodou téchto zvyhodnénych pobidek je jejich kratkd ti¢innost.

2.1.4 Osobni prodej

Individuélni pfistup a osobni komunikace je do jist¢ miry nejucinnéjsi forma prodeje.
muze flexibiln¢ reagovat na aktudlni situaci a emocni rozpolozeni zdkaznika. Timto
zpusobem Ize nejen zdkaznika pifimét k pfimé koupi, ale také budovat jeho loajalitu

a prohlubovat vzajemné vztahy. Pravé u osobniho prodeje se jasné prokazuje jedna

vvvvvv
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Poskytovana sluzba v ramci osobniho prodeje by méla mit stanovené urcité standardy,

na zékladé kterych miize zdkaznik hodnotit kvalitu.

2.1.5 Direct marketing

Jak jiz nazev vypovida, tento prvek komunikacniho mixu je zaloZzen na pifimé adresné
komunikaci poskytovatele sluzeb se zdkaznikem. Mezi vyuZivané kanaly patii pfedevS§im
elektronicka posta, telefon, televizni a rozhlasovd média, katalogy apod., skrze které
je zakazniklim poskytovana nabidka aktualnich produktl. Timto zplisobem se poskytovatel
muze zamé&fit na jasn¢ definovany a pro n¢j smysluplny segment, se kterym takto mtize
navazat osobni vztah. Efektivita této adresné komunikace je snadno kontrolovatelna
a predevsim meéfitelnd. Direct marketing md mnoho oblasti vyuziti, ale poprvé se tento
zpusob komunikace vyuzival v kultufe v prvni poloviné devadesatych let minulého stoleti.
Pro zvySeni u¢inku je vhodné kombinovat direct marketing s ostatnimi néstroji

komunika¢niho mixu, jako je napt. podpora prodeje.

2.1.6 Vystavy a veletrhy

Veletrhy a vystavy maji jasnou ndvaznost na n¢které z dalSich prvka komunika¢niho mixu.
V nekterych zdrojich jsou také uvadény jako jejich soucast, jako je tomu napi. u PR
nebo u podpory prodeje. Jde v podstaté o osobni formu komunikace, kde miize zdkaznik
ziskat nejen kompletni informacni servis o vyrobku ¢i sluzbé, ale mizou také intenzivné

vyuzit v§ech svych smyslil pfi pfipadném testovani produkti, ktery je soucasti expozice.
Jak uvedla Soukalova a spol.:

., Veletrhy slouzi pro uspokojovani potreb zdkazniki, ale jsou také mistem k ziskavani
informaci, novych pristupit k reseni, podpory inovaci i pozndavani a vzdelavani. Veletrhy
predstavuji  multifunkciondlni  aplikaci, protoZze dokadzZi spojit reprezentaci firmy

s predstavenim  vyrobniho programu a osobniho  kontaktu se zadkaznikem.*

(Vysekalova a kol., 2004, s. 41)

Jde tedy o interaktivni formu komunikace se zdkaznikem, a to nejen v sektoru B2B,
ale 1 B2C, v mnohych pfipadech se mliZeme setkat i s veletrhy smiSenymi, které jsou
zamefené jak na obchodni partnery a odbornou vefejnost, tak na Sirokou vefejnost.

V soucasné dob¢€ ov§em vyznam veletrhl a vystav do jisté miry upada, takovy trend se tyka
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predevsim veletrhii CR, kde s rozmachem novych technologii a zvysujiciho se poctu uziva-

telt internetu soustavné klesa jejich navstévnost.

2.1.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

Rozvoj modernich technologii pfinasi do oblasti marketingu a komunikace nové trendy,
jejichz hlavni vyhodou je interaktivita, globalni dosah a relativné nizké naklady. Mezi tyto
formy marketingovych komunikaci patii internetova komunikace, guerilla marketing, vi-
ralni marketing, product placement nebo také komunikace mobilni, kterd je aplikovana
skrze

mobilni telefony, tablety, smartphony a dalsi.

Internetova komunikace

Internet je vhodnou interaktivni komunikacni platformou, na které se setkavaji mnohé
prvky komunika¢niho mixu, at’ uz jde o reklamu, direct marketing ¢i dalsi prostredky
marketingové komunikace. Ackoliv jde o komunikacni kandl s globalnim pfesahem,
je internet efektivnim prostfedkem pro cilenou a pfimou komunikaci se zdkaznikem.
Vysledky této ¢innosti 1ze navic pfesné zméfit, coz je nespornou vyhodou internetu. Timto
zpisobem mohou firmy nejen budovat povédomi o své organizaci, znacce nebo
konkrétnim produktu, ale poskytovat plny informacni servis, moZnost virtualné si produkt
prohlédnout nebo vyzkouset, ale ve vétSiné piipadl také zakoupit jej on-line popf. vyfidit
reklamace apod. Internetova komunikace tedy oplyva nespornymi vyhodami, jakymi jsou
aktualnost, pfesné zaméteni na cilovou skupinu, v podstaté nepietrzitd moznost zobrazeni
komer¢niho sdéleni, vysoka flexibilita a také mozZnost interaktivniho vyuziti. Samoziejmée
jsou 1 mnohé negativni a kritické body, se kterymi se setkdvame v kybernetickém prostoru.
Mezi ty patii nejen technické problémy, které mohou negativné ovlivnit dekddovani
konkrétniho sdéleni, jako napf. Spatny signal, pomalé pfipojeni, atd., ale mohou
se vyskytovat mnohem vyznamnéj$i problémy, které naruSuji bezpeCnost uzivatell
internetu. Témito negativnimi slozkami, provazejicimi internetovou komunikaci jsou napf.
viry, zneuzivani osobnich dat nebo hackii, ktefi dokazi zcela vytadit systémy v podstate

vSech organizaci, které piisobi v kyberprostoru.
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Internet je jednim ze stale se nejrychleji rozvijejicim médiem, které umoZiuje
oboustrannou komunikaci v redlném cCase a prostoru, kdy mohou organizace pusobici
na internetu, at’ uz v ramci své vlastni webové prezentace, reklamy, direct mailu apod.,

flexibilné reagovat na aktudlni situaci.

Webova prezentace

Efektivni webova prezentace je klicem pro tspéSnou komunikaci s v podstaté neomezenou
a pomerné jednoduchou moznosti predat urcité sdéleni konkrétnim cilovym skupinam.
Tuto komunikaci jednoznacné usnadiiuji takova pravidla, jako naptf. vhodné€ zvolena
doména, dodrzovani jednotného vizualniho stylu, aktualizace obsahu webové prezentace
s diirazem na relevantni a poZadované informace, a celkovou funk¢nost stranek v€. spravné
zobrazovanych grafickych prvki (loga, fotografie, atp.). VSechny uvedené zasady by mély
byt v souladu s komunika¢nimi cily a poslanim organizace, a to s ohledem na névratnost
vlozenych investic. V idedlnim ptipadé¢ by kromé technicko-ergonomickych parametrd,
obsahu a marketingové-komunikacnich cili mél byt brat zfetel také na znevyhodnéné

¢i jinak hendikepované zakazniky.

., Prodavajici se musi v kazdém pripadé smirit s tim, Ze boj o zdkaznika prostiednictvim
internetu je nekonecny — konkurence prindsi nova technologicka reSeni (lidové zvand
Lvehytavky ), jez umoznuji uzivateli stdale vétsi komfort, nové sluzby atd., meni se
i algoritmy vyhledavacii (jednoho dne se optimalizované stranky v poradi propadnou a vse

zacina znovu). ““ (Ryglova a spol., 2011, s. 130)

Mobilni marketing

Mobilni marketing je intenzivné se rozvijejici forma marketingové komunikace, jenz je
aplikovana prostiednictvim mobilnich telefoni, smartphont, tabletli, navigaci a dalSich,
predevsim osobnich komunikacénich prostfedkil. S neustale se zvySujicim poctem uzivateli
mobilnich telefonti a podobnych zafizeni, se umérné zvySuje procento potencidlnich
zakaznikd. Sdé€leni komer¢niho i1 nekomeréniho charakteru jsou predavany skrze sms
nebo mms zpravy, prostfednictvim textové 1 obrazkové reklamy, rtznych aplikaci,
uréenych pro chytré telefony, ale také QR kodl, optimalizovanych webovych stranek

pro mobilni telefony apod. Tato sd€leni byvaji pfijimany relativné pozitivng, a to z divodu
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specifického charakteru mobilnich telefont, které jsou uZivateli povaZzovany za soukromy

osobni komunikacni prostfedek.

Vyhody mobilniho marketingu jsou obdobné jako u internetové komunikace. Stejné je
tomu tak u negativnich jevl, které mobilni aplikace provazi. V mnoha zemich se tak
mobilni marketing stava soucésti legislativnich prav mnohych zakonl a také etickych

kodext reklamy.

Obrazek 2: Mobilni marketing

Zdroj: http://www.imkom.cz/uploads/images/sluzby-komunikace.jpg

Guerilla marketing

Tuto nekonven¢ni marketingovou taktiku vyuZzivaji pfevazné organizace s omezenym
rozpoctem, ovSem s origindlnim a kreativnim ndpadem a nezbytnou odvahou ucinit néco
neotfelého. Hlavnim cilem guerillovych kampani je tedy ptekvapit a Sokovat cilovou
skupinu recipientti, a to s minimalnimi naklady. Na tuto skutecnost poukazuje také definice

guerilla marketingu, kterou ve své knize uvedl Levinson, jeho v podstaté zakladatel:

., Guerilla marketing zjednodusuje slozité a vysvetluje, jak miize podnikatel vyuzit

marketing k tvorbé maximalnich ziskii za minimalnich investic. “ (Levinson, 2007, s. 14)
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Guerilla marketing vyuziva tedy nejen tradi¢ni, ale pfevazné ambientni média, které maji
pfedpoklady k tomu, aby ptekonavali zazit standardy v oblasti reklamy a propagace.
Nic méné¢ i v této oblasti marketingovych komunikaci je potfeba dbat na eticky kodex

a na pravni legislativu.

Viralni marketing

Jak jiz nazev napovid4, jde o takovy zplsob pienosu urcitého sdéleni, které se §ifi mezi
lidmi jako virovd ndkaza, tzn. rychle a nekoordinované. Virdlni marketing vyuZiva
interaktivni a flexibilni média, kterd umoziuji rychly pfenos informaci mezi cilovou
skupinu, napf. internet, mobilni telefony a také klasické word-of-mouth, nebo-li tstni
osobni komunikaci, tzv. Septandu. Tento zplsob komunikace je popularni pifevazné
u mladych lidi, ale pouze za ptedpokladu, Ze nosnad myslenka je kreativni a zajimava a ma
potencidl rychlého Sifeni v rdmeci cilové skupiny recipientil. Viralni marketing je finan¢né
nenarony a dokdze zasahnout velky pocet recipientl, ale jeho stéZejni nevyhodou

je nedostatecnd, v podstaté spiSe nulova kontrola nad virovym pienosem sdéleni.

Product placement

Product placement je v souasné dobé v Ceské republice jednim ze stale se rozvijejicich
prvkli komunikaéniho mixu. Obzvlasté v oblasti cestovniho ruchu ma tato forma propagace
své

opodstatnéni, kdy napf. film Bobule zna¢nou mérou pfispél ke zvySeni zajmu o oblast Jizni
Moravy a regionu Palava. Tato forma marketingové komunikace tedy vyuziva konkrétnich
realnych produktl, které zdmérné umistuje do audiovizudlnich dél, kterymi jsou napft. jiz
zminované filmy, televizni serialy, pocitacové hry apod. Takovéto umisténi produkt

by ovSem mélo odpovidat realité, mélo by byt uzivéano s jistou eleganci a s vkusem.

2.1.8 DalSi prvky komunika¢niho mixu

Mezi dalsi prvky komunika¢niho jsou zatazeny nastroje, které jsou v nékterych pramenech

uvadény jako soucast PR. Autorka prace je zde ovSem uvadi zvIast’ a samostatné.
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Event marketing

Event marketing je prostfedek komunikace, ktery je primarn¢€ zalozeny na vytvaieni emoci
prostfednictvim ziskaného zazitku z organizované akce. Eventy mohou byt rtizného
charakteru se zaméfenim na kulturu, vzd€lavani, sport, soutéze, dobrocinnost,
dobrovolnictvi, spolecenské udalosti, plesy, rauty, atd. Je tu Sirokd Skala moznosti
a prostoru k prezentaci jednotlivych zajmu organizace smérem k zainteresovanym cilovym
skupinam. Prostfednictvim event marketingu mize organizace ziskat nejen podporu svych
¢lend, partnerii a dalSich zainteresovanych cilovych skupin, ale i urcité finan¢ni prostfedky
na podporu svoji &innosti, a to obzvlasté v piipadé neziskovych organizaci. Uspéch akce
musi byt podlozen nékolika zdsadnimi prvky, t€émi jsou nosné zajimavé téma, odborné

zpracovany scénaf akce, dobra organizace, zajimavi hosté a partnefi atd.

Lobbying

Lobbying je komunikacni prostfedek, ktery je primarné€ vyuZzivan v oblasti statni spravy,
neziskovych organizaci a organech legislativy. Napfiklad v institucich Evropské unie, jako
napt. Evropskd komise, Evropsky parlament, Vybor regionti apod., je lobbying rozsifena
forma komunikace, kterd napomahd k dosazeni cili urcitych zajmovych skupin,
prostfednictvim presvédCovani, informovani a argumentace s konkrétnimi ufedniky
&i zastupci politickych stran. V Ceské republice je lobovani spojovano spise s korupci

vladnich ¢initeli a u vefejnosti vzbuzuje pirevazné negativni pocity.

Sponzoring

Tento prvek marketingové komunikace je znacné rozSifeny a nepostradatelny obzvlaste
pak v oblasti neziskové sféry, kde napomaha ke ziskani finan¢nich prostfedkti na podporu
konkrétnich projektd se specifickym zamétenim, jako napf. kultura, sport, vzdélavani,
ochrana Zivotniho prostfedi ¢i charitativni zaméfeni. Mél by to byt v podstaté oboustranny
obchod piinosny pro obé¢ strany, jak pro zadatele, tak pro poskytovatele sponzorského daru.
Zadatel by mél piipadného sponzora neboli poskytovatele takového sponzorského daru
podrobné informovat o pldnovaném projektu. Projekt by mél do jisté miry navazovat na
stanovené poslani a komunikacni cile organizace. Motivujicim prvkem pro poskytovatele

sponzorského daru, miZe byt pfedev§im umisténi loga poskytovatele na veskeré
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propagacni materidly spojené s projektem (plakaty, brozury, tiskové zpravy atd.) urcené
médiim, dale umisténi banneru ¢i loga na podium nebo jiné viditelné misto. Prestoze média
nevnimaji tuto formu marketingové komunikace zcela pozitivné a povazuji takovou formu

propagace spiSe za skrytou reklamu, je tento prostfedek komunikace opravdu rozsiteny.

Marketingovd komunikace v oblasti sluzeb méa za cil oslovit cilové a potenciondlni
zdkazniky a pfiblizit jim tak sluzbu, jakozto nehmotny produkt, co nejvice efektivnim
zpusobem, aby je nejen piiméli ke koupi, ale také budovali vzdjemné vztahy, podporovali
tak jejich loajalitu apod. Vyuziti konkrétnich prvk komunika¢niho mixu by mélo byt vzdy
co nejpiesnéji zameétené na cilovou skupinu a poskytovatelé sluzeb by méli klast diraz na
provazanost a synergii vSech téchto prvki. Marketingovd komunikace se v takovém
pfipad¢ stava integrovanou marketingovou komunikaci a veskeré nastroje komunika¢niho
mixu vyuziva promyslené a efektivné, tak aby zajistila strategické a komunikacni cile
organizace. K tomu, aby organizace dokazala spravné vyuzit vSech vySe uvedenych
komunika¢nich néstroji a aby mél pro organizaci ptinos, je v prvni fadé dilezité zjistit
veskeré potiebné informace o svych cilovych zdkaznicich, o zaméstnancich a dalSich
zainteresovanych cilovych skupin. Takovd data mohou =ziskat prostfednictvim

marketingového vyzkumu, ktery je predmétem nasledujici kapitoly.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM V OBLASTI SLUZEB

Tato kapitola obsahuje vymezeni pojmil z oblasti marketingového vyzkumu, ktery ma
navaznost na praktickou ¢ast diplomové prace, jejiz soucasti je vlastni priizkum, zaméeteny
na analyzu interni komunikace organizace A.T.LC. CR (Asociace turistickych
informacnich center CR), ktera je pfedmétem diplomové prace. Zvolenou metodou Setfeni
je dotaznikovy prazkum, ktery byl zamétfen na respondenty z fad turistickych informacénich
center, které asociace zastituje a také provadi jejich certifikaci. Vlastnosti dotazniku jsou
popsany v nasledujici podkapitole, na niz navazuje metodika vlastniho pruzkumu, ve které

jsou definovany vyzkumné otazky.

Kompletni informace o cilové skupiné zékaznikii jsou zakladem pro sestaveni efektivnich
marketingovych koncepci a komunikacnich strategii vSech poskytovatell sluzeb, a to nejen
komer¢nich, ale i vefejnych. Potfeby a pfani zdkazniki, informace o situaci na trzich,
v oblasti cen, komunikace nebo distribuce muze poskytovatel sluzeb ziskat ze sekundar-
nich zdrojt, mezi které patii vnitini informacni systémy organizaci nebo externi databéze,
statistiky apod. Ve vétSiné ptipadi je nutné tyto data doplnit o informace z primarnich
zdrojii, tzn. naplanovat a vytvofit vlastni marketingovy vyzkum, jenzZ bude adekvétné

pfizptisoben potfebam dané organizace.

., Marketingovy vyzkum muzZeme definovat jako spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem
prostrednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané, analyzované a jejich
interpretace slouzi jako pro rizeni marketingovych cinnosti firmy, tak i pro vizeni firmy

samotné. *“ (Vastikova, 2008, s. 79)

Pro spravné nastaveni vyzkumu je nutné brat v potaz podminky, které musi marketingovy
vyzkum splnovat. Mezi ty patii zaméteni, objektivita, systemati¢nost, v€asnost, efektivnost
nakladi, pfesnost a spolehlivost. V oblasti sluzeb se také mizeme setkat s kritickymi body,
které mohou ohrozit vlastni vyzkum. Tyto divody pievazné souvisi s charakteristikou

sluzeb jakozto produktu, o kterych se autorka prace zminovala v kapitole 1.

SouCasnym trendem v mnohych organizaci je uplatiovani syst¢tmu CRM (Customer
Relationship Management) neboli Rizeni vztahu se zdkaznikem, jehoz zdkladem je kvalitni
vnitini informacni systém a komplexni informace o zdkaznicich, ke kterym muze

poskytovateliim sluzeb dopomoci praveé kvalitné provedeny marketingovy vyzkum.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 45

Soucasti praktické ¢asti diplomové prace je analyza vlastniho marketingového prizkumu,
ktery probihal kvantitativni metodou vyzkumu, tj. dotazovanim. Pro ucely prace sestavila
autorka dotaznik (viz pfiloha 1), ktery mohli respondenti vypliiovat on-line nebo méli
mozZnost zaslat vyplnény dotaznik elektronickou poStou. Na zékladé téchto faktil je soucasti

nasledujici podkapitoly 3.1 teoretické vymezeni zvolené metody prizkumu.

3.1 Dotaznik

Dotaznikové Setfeni je jednim z nejvice rozsifenym nastrojem pisemného marketingového
vyzkumu. Jedna se o kvantitativni metodu vyzkumu a jeho cilem je oslovit Siroky
a reprezentativni objem respondentl. Spravna formulace a sestaveni otdzek je pro
dotaznikové Setfeni zdsadni. Dotaznik nesmi byt zavadéjici, napovidajici ¢i jinak
ovlivitujici respondenty vyzkumu. M¢El by vyvolat jejich zajem a také udrzet jejich
pozornost. Otazky by mély byt srozumitelné pro danou cilovou skupinu. Dilezitd je
logické posloupnost otazek a celkova struktura dotazniku. Otdzky mizeme rozClenit na tii
zakladni typy dle moznosti odpovédi: oteviené, uzaviené¢ a polooteviené. V zavéru

dotazniku by se mély objevit otazky nendro¢né a méné dulezité.

,,Dotazniky jsou nejpouzivanéjsim ndstrojem pri sberu primarnich udajii. Predstavuji
formulare s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, pripadné obsahuji také varianty
jejich odpovedi. Dotaznik je potreba diikladné sestavit, vyzkousSet a zbavit chyb

pred viastnim pouzitim, tzv. pilotazi.“ (Kozel, 2006, s. 161)

Rozesilani a sbér dotaznikli probiha nékolika moznymi zptsoby od osobniho pfedani, pies
doru¢ni elektronickou nebo klasickou postou aZz po moznost vyplnéni dotazniku on-line
na webovych strankach. Posledni varianta vyzkumu on-line je nejrychlejsi a také nejméné
nakladnd. Praveé on-line dotazovani ptindsi nesporné vyhody, které uvadi Kozel a spol.,
jedna se predevSim o zjednoduSeni vyhodnoceni dotazniku umoziujici automatické

koédovani odpovédi a jejich zdznam do datové matice.

(Kozel a spol., 2011, s. 201)
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4 METODIKA PRACE

Tato C¢ast diplomové prace vychazi z teoretickych vychodisek uvedenych v piedchozich
kapitolach, ta se bezprostiedné zabyvaji tématikou tzce spjatou s pfedmétem diplomové
prace, kterou je komunikaéni strategie A.T.I.C. CR. Jedna se o profesni organizaci, ktera
pusobi v oblasti cestovniho ruchu na nérodni urovni. Pfedmétem jeji ¢innosti je metodicka
a odbornd pomoc subjektim v cestovnim ruchu, pfedevSim turistickym informacnim
centrim a kancelatim, dale pak spoluprace s dalSimi vyznamnymi institucemi piisobicimi
v tomto sektoru. Charakteristika této asociace je soucasti praktické ¢asti diplomové prace.
V této kapitole jsou tedy stanoveny cile, ucel a metody prace a autorka zde definuje

zakladni vyzkumné otazky.

4.1 Cile

Primarnim cilem diplomové prace je zmapovani stavajicich komunikacnich aktivit profesni
organizace A.T..C. CR se zaméfenim na zainteresované cilové skupiny. Na zaklade
dostupnych informaci budou vyhodnoceny pozitiva, nedostatky, pfilezitosti a mozné

hrozby v ramci komunikaéni strategie asociace.

Dalsim cilem diplomové prace je vyhodnoceni interni komunikace zamétené na clenska
turistickd informacni centra. Autorka prace se pokusi pomoci vlastniho prizkumu
vyhodnotit postoj &lenit k A.T.L.C. CR, s ohledem na dodrzovéani garantovanych vyhod

a moznosti, které asociace uvadi ve svych stanovach.

Dil¢im cilem diplomové prace je identifikace zdsadnich problémi a omezeni, které

zabranuji turistickym informacnim centrtim vstupu do asociace.

4.2 Utel

Utelem diplomové prace je vytvofeni navrhu efektivni komunikadni strategie, sestavené
na zaklad¢ vysledkii analyz. Tyto kroky by mohly byt opérmym pilifem pro asociaci
a jeji ¢lenska informacni centra pfi nastavovani vhodnych komunika¢nich kanali smérem
k dal§im zainteresovanym cilovym skupindm. Zjisténa fakta se budou odrazet v projektové
¢asti diplomové prace, ve které budou vystupy analyz zohlednény. Navrhovany projekt by
tak mél pfinést asociaci 1 jejim ¢lenlim pozitivni a méfitelné vysledky v oblasti komunikace

s cilovymi skupinami.
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4.3 Metody

Metody analyzy aplikované v praktické c¢asti diplomové prace odpovidaji zvolenému
tématu. Jako primarni metodu pro ziskdni potfebnych dat zvolila autorka prace
marketingovy pruzkum, ktery probihal formou dotaznikového Setieni. Dotaznik byl urcen
pro cilovou skupinu turistickych informacnich center a respondenti jej mohli vyplnit online
na serveru vyplnto.cz nebo mohli vyplnény dotaznik poslat elektronicky. Kompletni
dotaznik je pfilohou 1 diplomové prace a vysledky tohoto prizkumu jsou soucasti jeji
praktické ¢asti.

Na zakladé primarnich dat zaméfenych na zmapovani stavajici komunikacni strategie
A.TIC. CR a nasledné ziskanych dat z marketingového priizkumu pouZila autorka prace
analyzu SWOT, jejiz pomoci definovala pozitiva, negativa, pfilezitosti a mozné hrozby

v oblasti komunikace s ohledem na dané cilové skupiny.

V zavéru praktické ¢asti diplomové prace nasleduje zakladni analyza webové prezentace
A.T.I.C CR. Tato analyza byla realizovana na zakladé subjektivniho pohledu autorky prace,

jakoZzto bézného uzivatele.

4.4 Vyzkumné otazky

Autorka si na zaklade€ Gcelu a vytycenych cilii diplomové prace definovala dvé vyzkumné

otazky, které budou zodpovézeny pomoci vybranych analyz.

1. Vyuziva asociace turistickych informacnich center dostatecné potencial webovych

stranek k naplnéni komunikacnich cilt?

2. Je nynéjsi komunikacni strategie asociace turistickych center a jejich clentd

dostate¢né viditelna a efektivni?

Odpovédi na stanovené vyzkumné otazky budou soucésti zdveérecného shrnuti vysledkii

vlastnich analyz v praktické ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFESNI ORGANIZACE A.T.I.C. CR

Asociace turistickych informac¢nich center CR je dileZitou profesni organizaci fungujici
v oblasti cestovniho ruchu u nds. Veskeré cinnosti, které asociace zastfeSuje, vedou
ke zkvalithovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu a k celkovému rozvoji této vyznamné
soucasti narodni ekonomiky. Profesni sdruzeni A.T.I.C. CR, sdruzujici informaéni centra
a kanceléfe, vzniklo jiz vroce 1994, tehdy pod nazvem ATIS (Asociace turistickych

informacnich stredisek).

Asociace je politicky nestranna. Jde o samostatnou a dobrovolnou profesni organizaci,
ktera je nezavisla viigi Vladé CR, zastupitelskych organtim, politickym strandm a dal§im

institucim, pasobicich v sektoru sluZeb cestovniho ruchu.

StéZejnim cilem asociace je vybudovat si silnou pozici na trhu v rdmci informovanosti
Siroké 1 odborné vetejnosti v oblasti cestovniho ruchu, s ohledem na potieby konkrétnich
cilovych skupin, mezi které patii navstévnici 1 stali obyvatelé mést a obci, podnikatelské
subjekty atd. Zamérem A.T.I.C. CR je stat se centrem komunikace a oboustranného toku
informaci mezi zainteresovanymi cilovymi skupinami. Dal§im vyznamnym cilem asociace
je zvySovani odborné urovné a vzdélanosti pracovniki informacnich center a kancelari
v oborech pifimo souvisejicich s problematikou cestovniho ruchu a poskytovanim sluzeb
v této oblasti podnikéni. DtleZitou soucasti cinnosti asociace je také monitoring,

sumarizace a prenos zkuSenosti zaméstnancii ¢lenskych informacnich center.

Vize budoucnosti organizace A.T.I1.C. CR, sdruzujici turistickd informaéni centra v Ceské
republice, jsou tedy jasné. Asociace ma ambice stat se silnou profesni organizaci, dobie
komunikujici vzajemné pozadavky svych ¢leni a klientd TIC v CR, s vyuZitim modernich
prosttedkl na trovni lidskych zdroji a novych technologii, spolecné se zavadénim

standardli procest fizeni kvality poskytovanych sluzeb.

5.1 Cinnost A.T.I.C. CR

Ve svych stanovach se asociace zavazuje k urCitym tkonum, které bude svym c¢lentim

automaticky poskytovat a zajiStovat jim tak konkrétni vyhody, plynouci z jejich Clenstvi.
Mezi zékladni ¢innosti asociace patii:

e pravidelnd setkani (jednani) svych ¢lenil a spolecné akce,
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e prezentace Cinnosti ¢lenskych informacnich center na veletrzich cestovniho ruchu,

na vlastnich 1 sptfiznénych webovych strankach, v odbornych Casopisech apod.,
e prosazovani zajmu svych ¢lenti v CR 1 v zahrani¢i,

e zpracovani podkladi pro legislativni upravy v oblasti, které se tykaji Cinnosti
informacnich center. Svymi pfipominkami a navrhy se podili na tvorbé norem
a predpisti ve vySe uvedené oblasti a prosazuje nejvyhodné€jsi podminky pro ¢leny

AT.IC. CR,

e predkladani statnim 1 nestatnim institucim vlastnich nadvrhli a pozadavki na fesSeni

problematiky ¢innosti informacnich center,

e spoluprace s organy statni a mistni spravy za ucelem rozvoje cestovniho ruchu

a sluzeb obyvatelstvu v dané oblasti,

e podileni se na projektech a podpora feSeni koncepce rozvoje cestovniho ruchu

v jednotlivych obcich, méstech a regionech.

5.2 Soucasna pozice na trhu

V Ceskeé republice existuje v soucasné dob¢ vice nez 600 oficidlnich informacnich center,
poskytujicich uplny informacni servis v misté svého piisobeni a zajistuji tak platformu

sluzeb v oblasti cestovniho ruchu.

Certifikovanych turistickych informacnich center, kterd spliiuji podminky agentury

CzechTourism a A.T.I.C. CR je pfiblizné 435, z toho ¢lent asociace je cca 228.

ATIC. CR a agentura CzechTourism se na konci roku 2012 dohodli na spole&né
klasifikaci a certifikaci turistickych informacnich center, kterd si klade za cil sjednotit
do této doby duplicitni systémy certifikace obou zminénych subjektt. Certifikace tak bude
splitovat jak standardy Ceského systému kvality sluzeb v cestovnim ruchu, tak standardy
vytvofené Svétovou organizaci cestovniho ruchu. Realizadtorem certifikace bude asociace,
od které byly taktéz ptijaty zakladni standardy pro samotnou certifikaci. Agentura
CzechTourism bude mit své zastupce v hodnotici komisi spole¢né s nezdvislym subjektem

pusobicim v oblasti cestovniho ruchu.
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Asociace se také vyznamné podili na vzdélavani a profesnim rozvoji pracovnikll
turistickych informacnich center, kterym poskytuje moznost zucCastnit se nékterého

ze Skoleni, kterd v pribchu roku realizuje.

5.3 Cilové skupiny
Cilové skupiny vybraného subjektu mizeme rozdé€lit na tfi zakladni segmenty.

Primarni cilovou skupinou ,,zakazniki* jsou v tomto piipadé€ oficialni informacni centra,
rozdélena do tii zdkladnich podskupin — €lenové, cekatelé a potencidlni zdjemci o ¢lenstvi

v asociaci.

Sekundarni cilovou skupinou je odborna vefejnost, tzn. instituce fungujici v oblasti

cestovniho ruchu na mistni, regionalni i narodni tirovni.
Dalsi zainteresovanou stranou jsou navstévnici informacnich center zfad zahrani¢nich
1 Ceskych turistli a mistnich obyvatel. Do této skupiny spada také Siroka vetejnost hledajici

informace zaméfené nejen na cestovani.
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6 STAVAJICI KOMUNIKACNI AKTIVITY

A.T.I.C. CR vyuziva mnoho néstrojii marketingové komunikace za idelem své propagace
a propagace svych stavajicich ¢lenti. Jednim z hlavnich cild je tedy zvysit povédomi
o &innosti a fungovani A.T..C. CR a jejich &lenskych turistickych informaénich center
u odborné i Siroké vetejnosti. Obsahem této kapitoly je komplexni piehled soucasnych
komunikac¢nich aktivit asociace. Dale zde autorka diplomové prace uvadi vlastni navrh na

zvyseni efektivity komunikac¢ni strategie s ohledem na zvolené cilové skupiny.

V ramci komunikace vyuziva ATIC CR v sou¢asné dobé nékolik komunikaénich nastroji
s cilem zlepsit povédomi laické i odborné vetfejnosti o ¢innosti organizace. Dal§im, neméné
dalezitym cilem asociace, je zlepS$it informovanost a také profesni troven svych ¢lent,
coz v dusledku ovlivni kvalitu poskytovanych sluzeb pro Sirokou vetejnost. Tyto faktory

ovliviyji a 1 v minulosti ovliviiovali vybér komunikaénich kanal.

Informace objevujici se v této kapitole Cerpala autorka prace z vlastni rocnikové préce,
ktera byla zaméfena na analyzu PR aktivit A.T..C. CR, dal§im zdrojem informaci byly

interni materialy asociace a jeji webové stranky dostupné z http://www.aticcr.cz/.

6.1 Corporate identity

V ramci ucelené a jednotné propagace viech stavajicich ¢lenti A.T.L.C. CR (tj. jednotlivych
TIC) je pro asociaci stéZejni spravné vyuziti corporate identity, ktera by méla podpoftit
vnimani asociace jakoZto znacky a odlisit ji a jeji vlastni ¢leny od ostatnich turistickych
center a kancelaii. Jednotny vizualni styl by mél byt jasné viditelny u vSech ¢lent asociace,
timto zplisobem se budou jednotliva ¢lenskd TIC jednozna¢né odliSovat od konkurence.
Navstévnici by tak mély mit pocit, Ze pii vstupu do nékterého z TIC asociace dostanou
kvalitni a standardizované sluzby, odpovidajici stanovam A.T.I.C. CR. Z toho diivodu by
meélo byt kazdé TIC viditelné oznacené logem asociace, certifikatem sluzeb a vSemi
dostupnymi moznostmi vyuzivat dal§i soudasti corporate identity A.T.I.C. CR. Design
manudl, ktery nejen ¢lenim asociace pomuze vyuzivat stavajicich produktd jednotného
vizualniho stylu, je pro asociaci klicovy. Prestoze jednotlivd TIC maji rizné zfizovatele,

je vhodné uzivat logo asociace také pii vlastni komunikaci s médii.

Jednotny vizudlni styl v¢. loga (viz obrazek 4 a 5) prosel ur¢itou proménou. Tato renovace

grafiky se odrazila také ve zpracovdni webové prezentace asociace na strankach
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www.aticcr.cz. Webové stranky spravuje agentura Webhouse. Jejich funkénost je ovSem
diskutabilni. Analyza webovych stranek je jednou ze zvolenych metod vyzkumu a je

zahrnuta v praktické ¢asti diplomové prace.

@ ATLC.

Obrazek 4: Logo A.T.I.C. CR (varianta A)

Zdroj: http://www.aticcr.cz/logo-atic-ke-stazeni/ms-1774/p1=1774?p1=1916

6.2 Vlastni propagacni materialy

Jednim z komunikaénich prostfedkll asociace jsou také vlastni propagacni materialy, které
jsou distribuovany ¢lenskym informaénim centrim a odborné i laické vetejnosti. Mezi tyto
propagaéni materidly patii nejen tiskoviny s konkrétni informac¢ni hodnotou, ale také

klasické propagacni prostredky.

Seznam propagac¢nich materiala vydavanych Asociaci turistickych informaénich center CR:
adresaf turistickych informaénich center ATIC CR, Abeceda turistickych informacnich

center CR, elektronicky bulletin, papirové sacky s potiskem, destniky s logem ATIC CR.

6.3 Vzdélavani pracovniki TIC

A.T.LC. CR se nemalou mérou podili na vzdélavani pracovniki v oblasti cestovniho ruchu.
Jedna se predevs§im o zaméstnance turistickych informacnich center, at’ uz ¢lenskych nebo
samostatné fungujicich. Asociace realizuje v podstaté dva vzdélavaci projekty. Jednim
znich je projekt v ramci ESF s ndzvem Informacéni centrum, provoz a sluzby v kontextu
EU. Druhou pravidelnou vzdélavaci aktivitou jsou seminafe A.T.I.C. CR v jednotlivych

krajich. V priméru se téchto odbornych seminaiii zacastnilo vice nez 161 osob, z nichz
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139 bylo z fad pracovnikii TIC. Seminafe probéhly v 9 krajich CR a tématicky odpovidaly
pfanim pracovnikd TIC v konkrétnim kraji. Organizace se ujali ¢lenové rady A.T.I.C. CR
za jednotlivé kraje. Pozvanky na vzd€lavaci seminafe byly zvefejnény na webovych
strankach asociace www.aticcr.cz, pfiCemz seminaii se mohli zucastnit 1 pracovnici TIC,

piisobicich v jiném kraji Ceské republiky, nez ve kterém seminai probihal.

6.4 Interni komunikace

Je dulezité¢, aby clenové asociace (tzn. jednotlivd TIC) byli pribézné informovani
o veskerych aktivitich A.T.L.C. CR a opaéné. Komunikace uvniti organizace se ma opirat
o aktivitu jednotlivych ¢lenti organizace a oboustranny pienos informaci z Rady ATIC CR
prostfednictvim jejich zastupcli na jednotlivda TIC. Tato komunikace v soucasné dobé
probiha pouze &aste¢nd, neni standardizovana a Rada ATIC CR nevyuziva efektivni
nastroje k jejimu zlepSeni. Mé¢lo by se tedy jednat o oboustranny tok informaci, tzn.
v ptipadé, Ze stavajici TIC organizuji urcity projekt, méli by o tom informovat asociaci,
ktera tak mlze skrze média podpofit propagaci konkrétni akce a zviditelnit tak ¢innost
jednotlivych TIC 1 sebe samé. Také by Clenové asociace, méli chapat Clenstvi jako urcitou
vyhodu a pfinos nejen pro vlastni zaméstnance, ale piredevSim pro kone¢né zakazniky.
Vstup TIC do asociace by mél byt vniman jako urcitd prestiz, kterd pfinese zaméstnanctim
potazmo klientim urcité vyhody. Ty by se mély n&jakym zplsobem specifikovat a tim
odlisit €leny asociace od ostatnich informacnich center, kteti z riznych divodl ke €lenstvi
nepfistoupili nebo nebyli do asociace ptizvani. K vytvareni pfiznivého klimatu mezi ¢leny
asociace ur¢ité pomahaji pravidelna setkani ve formé& ¢&lenskych for A.T.IL.C. CR,

ktera se konaji dvakrat do roka v jednotlivych méstech, kde sidli ¢lenska TIC.

Pro efektivnéjsi interni komunikaci asociace se svymi ¢leny je nutné realizovat nasledujici

aktivity:

- komplexni zpracovéni grafického manualu a uziti logotipu ATIC CR

- zavedeni procesu certifikace spolecné s novou klasifikaci TIC v ramci organizace
- jmenovani odpovédnych certifikaénich autorit v ramci ATIC CR

- vytvofeni modelového tiskopisu a internetového protokolu s transparentnimi grafickymi
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prvky ATIC CR, dostupného prostiednictvim webu organizace pro prezentaci ¢lent

- zavedeni pravidelného setkdvani TIC v kazdém regionu min. 2x rocné

- vydavani asociacniho zpravodaje 4 x rocné

- zkvalitnéni podminek a pravidel soutéZe o nejlepsi TIC v CR

- zavedeni systému hodnoceni ¢innosti zastupct regionil ( krajit) v Radé ATIC v souvislosti
s komunikaci s jednotlivymi ¢leny organizace

- pokracovat v udrzeni certifikace organizace v ramci ISO norem

- vytvoreni certifikovaného systému vzdélavani pracovnikt TIC

- vytvofeni a dodrzovani design manualu ATIC CR

6.5 Publicita

Jednou z dulezitych aktivit PR, kterou miize vyuzit v ramci prezentace organizace A.T.I.C.
projektech turistickych informacnich center, skrze média (konkrétni potady), kterd jsou
tématicky spjata s oblasti cestovniho ruchu a format pofadu odpovidéa této problematice.
Tato spoluprace by méla byt pifinosnda pro obé dvé strany, tzn. kyzend propagace
ve vytipovanych pofadech a kvalitni naméty na reportaZe, tipy na vylet, zajimavé projekty
v danych méstech ¢i regionech. Tyto ¢lanky, prispévky, tiskové zpravy apod. by méla
média obdrzet pod hlavickou A.T.I.C. CR, jakozto zaititujici organizace turistickych
informacnich center u nas. Timto také podpofii svoji corporate identity, kterd doposud neni
ve zcela idealni pozici v povédomi Siroké vetejnosti. Navazani osobnich vazeb se zastupci
médii je pro asociaci kliCové. Pozornost asociace by méla byt rovnomérné sméfovana nejen
smérem k odbornému tisku, ale také k celoploSnym médiim, kterd jsou idedlni

pro komunikaci s Sirokou vefejnosti.

Soudasna prezentace A.T.I.C. CR v médiich:

C.O.T. Business

- B2B c¢asopis pro management v cestovnim ruchu
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- Cetnost vydani: 1x za mésic, celkovy pocet vydani - 11 ¢isel roéné (pro potieby A.T.L.C.

~

CR,
jedna strana formatu A4)
- cilové skupina: odborné vetejnost
Turisticky Informaé¢ni Magazin (TIM)
- dvoustrana s kontakty na turisticka informaéni centra A.T.I.C. CR
- cilova skupina: Siroka vefejnost (navstévnici turistickych informac¢nich center)
- distribuce: turistickd informacni centra
Denik.cz
- soutéz o nejlepsi informacni centrum
- vyhlaSovatel soutéze je spolecnost VLTAVA-LABE-PRESS, a.s. ve spolupraci
sATIC. CR
- cilova skupina: Siroka vefejnost
Travel Profi — reportazni ¢lanky z ¢lenskych for ATIC CR — nepravidelng
Kam po Cesku — reportazni ¢lanky z déni v ATIC CR — nepravidelng
Spoluprace s vydavateli map a privodcu
- nakladatelstvi Soukup a David / smluvni vztah
- nakladatelstvi Kartografie / smluvni vztah
- nakladatelstvi Shocart / smluvni vztah
Prezentace v audiovizualnich médiich
- film o turistickych informaénich centrech (Ceska televize)

Pro zajiSténi publicity je nutné realizovat nasledujici aktivity:

- vytipovani ti§ténych médii vhodnych pro spolupraci s ATIC CR
- standardizace tiskové zpravy ATIC CR
- vytvofeni mediaplanu ATIC CR a vytvofeni piislusného rozpoétového kryti

- jmenovéni osoby zodpovédné za ATIC CR komunikaci s médii
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- navazat spolupraci s regiondlnimi radii a televiznimi studii

- prioritni projekty ATIC CR komunikovat v celoplosnych médiich — vybrat jednoho
strategického partnera — Denik , MF Dnes , atd.

- optimalizovat webové stranky a zah4jit jejich cileny marketing formou odkazii ve
vybranych médiich ( tiskovinach) a na sociélnich sitich

- umisténi odkazu na ATIC CR na webu odbornych organizaci CR v CR, které svym
pfedmétem cinnosti odpovidaji oblasti plisobeni asociace (vytipované webové stranky

viz tabulka

www.czechtourism.cz Ceskd centrala cestovniho ruchu -
statni prispévkova organizace Ministerstva

pro mistni rozvoj Ceské republiky.

www.kudyznudy.cz Informaéni portal pod zastitou Ceské
centrdly cestovniho ruchu - agentury

Czech Tourism.

www.acker.cz Asociace cestovnich kancelafi Ceské
republiky - dobrovolné sdruZeni subjektl
domaciho 1 zahrani¢niho cestovniho ruchu

opravnénych k ¢innosti na uzemi CR.

WWw.mmr.cz Ministerstvo pro mistni rozvoj (rubrika

cestovni ruch).

www.czech.cz Oficidlni  webova  prezentace  CR.
Provozovatelem je Ministerstvo zahranic-

nich véci.

WWW.MZV.CZ Oficidlni webova prezentace Ministerstva

zahrani¢nich véci CR.

Tabulka 4: Vytipované webové stranky
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6.6 Vystavy a veletrhy

ATIC. CR se pravidelné prezentuje na nejvyznamngjsich mezinarodnich veletrzich
cestovniho ruchu u nas. Expozice asociace je vzdy pod zastitou agentury CzechTourism.
Jedna se o expozici na veletrhu REGIONTOUR, ktery se kona v Brné spolecné s veletrhem
GO. Dalsim veletrhem s obdobnym zaméfenim, kde se asociace prezentuje je HOLIDAY
WORLD v Praze a také veletrh MADI. Turistickd informac¢ni centra, kterd jsou Cleny
asociace, mohou vyuZit moznosti prezentovat své materialy v ramci expozice A.T.I1.C. CR.

Tuto moznost vyuzivaji informacni centra, kterd nemaji vlastni expozici.

V soudasné dobé se A.T.I.C. CR snazi sestavit novou komunikaéni strategii, ve které by
mély byt synergicky pouzity veskeré dostupné nastroje komunika¢niho mixu pro efektivni
komunikaci s cilovymi skupinami. Je tedy vhodné vytipovat si konkrétni média a partnery
pro zajisténi komunikaénich aktivit a priorit profesni organizace A.T.I.C. CR. Navazani
divéryhodného a hlubsiho vztahu se zastupci médii je pro asociace v podstaté klicové.
Asociace by méla byt stéZejni zékladnou pro poskytovani komplexnich informaci
a kvalitnich sluzeb v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice. Tuto &innost by méla
zajiStovat nejen z vlastnich zdroji, ale pfedevSim prostfednictvim svych Cclenskych
turistickych informac¢nich center, kterd maji pfimy dopad na vnimanou kvalitu
poskytovanych sluzeb u koncovych zakaznikli a dalSich zainteresovanych cilovych skupin.
Oficidlni turisticka informacni centra a jejich nazory na A.T.LC. CR, véetné posouzeni
vyhod a nevyhod piipadného c¢lenstvi, jsou pfedmétem vlastniho vyzkumu diplomové

préce, ktery je soucasti nasledujici kapitoly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedidalnich komunikaci 59

7 VLASTNI MARKETINGOVY PRUZKUM

Zadani vlastniho marketingového prizkumu obsahuje né€kolik dilezZitych naleZitosti, které
nam pomohou efektivné nastavit metodu prizkum a nasledné analyzy ziskanych dat
a informaci, na jejichz zdkladé¢ budou stanovena konkrétni doporuceni tykajici

se komunikaéni strategie A.T.I.C. CR smérem k turistickym informa¢nim centréim.

7.1 Identifikace problému

Pomoci vlastniho marketingového prizkumu se autorka prace pokusi zjistit miru
dodrZovani konkrétnich bodii uvedenych ve stanovach asociace vi¢i jejim ¢Elenim
a zainteresovanym cilovym skupindm. Snahou tedy bude vymezit miru spokojenosti
informacnich center s ¢lenstvim v asociaci a konkretizovat jejich pfipominky a namitky
k vlastni ¢innosti asociace. Vysledky vyzkumu by tak mély poukazat na to, do jaké miry
jsou Clenové asociace spokojeni s ¢innosti asociace a zda jim ¢lenstvi pfinasi slibované
vyhody. Dalsi problematika se tyka informacnich center, kterd nejsou cleny asociace.
Autorka prace se pokusi pomoci dotaznikového Setfeni zjistit divody, které jsou pii¢inou
negativniho pfistupu vii€i asociaci a c¢lenstvi v ni. Jednou z €asti prizkumu bude také
Setieni zaméfené na cCekatele, jenZ o Cclenstvi v asociaci Z4daji. Pomoci prizkumu
se autorka prace pokusi zjisti divody informacnich center na ¢ekaci listing, kvuli kterym

se cht&ji stat ¢leny asociace, jaka jsou jejich ocekavani, pro€ se rozhodli stat se ¢leny apod.

7.2 Cil prizkumu

Vyzkumné otdzky jsou tedy sméfovany ke tiem primarnim cilovym skupindm, mezi které
patii ¢lenové, zdjemci o Glenstvi a neclenové A.T.I.C. CR. Cilem je zjistit miru dodrzovani
piislibenych vyhod pro ¢leny asociace, dodrZovani stanov, efektivitu vzdélavacich
programi, piipadné nevyhody a pfipominky k ¢innosti od clenii asociace. DalSim
predmétem Setfeni by mély byt diivody Cekateli na ¢lenstvi do asociace, jejich pohnutky
a oc¢ekavani od samotného c¢lenstvi. Tretim subjektem zdjmu jsou informacni centra, ktera
o Clenstvi v asociaci zdjem nejevi a ani o né neusiluji. Dlvody tohoto jednani budou

dal§im pfedmétem vyzkumu.
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7.3 Uéel prizkumu

Ugelem vyzkumu je identifikovat vyznam asociace nejen pro jeji éleny, ale také pro ostatni
subjekty piisobici v cestovnim ruchu u nés. Snahou je dokazat ¢i vyvratit efektivitu ¢innosti
realizovanych  asociaci, popf. nalézt a navrhnout odpovidajici komunikaéni
a marketingovou strategii asociace pro vhodnéj$i komunikaci vici zainteresovanym

stranam.

7.4 Casovy harmonogram

Sbér potebnych dat probehl v mésici bfeznu roku 2013. Analyza dat probihala v dubnu

a prezentace zavérecné zpravy se bude realizovat v kvétnu téhoz roku.

V poloviné ledna roku 2013 probéhl pretest formou dotazovani vybranych respondent
pfimo na veletrhu cestovniho ruchu REGIONTOUR, ktery probéhl ve dnech
17. —20. 1. 2013 v Brné€. V ramci veletrhu se autorka prace setkala i s vedenim asociace,
pfedmétem jednani byl i rozhovor s prezidentem A.T.I.C. CR panem Miroslavem Foltynem

na téma marketingova a komunikaéni strategie A.T.I.C. CR.

7.5 Rozpocet

Vzhledem k tomu, Ze dotaznikovy priizkum byl realizovan autorkou prace a prob&hl

elektronickou formou, naklady jsou v podstaté nulové.

7.6 Objekt prizkumu

Objektem prizkumu je cilovd skupina, mezi kterou patii oficidlni informacni centra,
certifikovana informacni centra a centra, kterd jsou cleny asociace nebo se uchdzeji
o Clenstvi v ni. Sekundarni cilovou skupinou je odborna vefejnost, tzn. instituce fungujici
v oblasti cestovniho ruchu na mistni, regiondlni 1 narodni Urovni. Néckteré z udaju,
vyplivajicich z analyzy dat vlastniho marketingového vyzkumu mohou byt zajimavé i pro

Sirokou vetejnost.
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7.7 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek respondentli je rozd€len do tii zakladnich skupin. Prvni skupina
je slozena ze stavajicich oficidlnich ¢lent asociace, druhou skupinu tvoii informacéni
centra, kterd nejsou Cleny asociace. Tteti skupinou oslovenych respondenti jsou informacni
centra, ¢ekajici na udéleni Clenstvi a pfijeti do asociace. V rdmci vyzkumu byla oslovena
vSechna oficidlni turistickd informacéni centra, jejichZ seznam je uveden na webovych

strankach agentury CzechTourism. Pocet oslovenych respondentti byl 395.

7.8 Metoda prizkumu

Sbér priméarnich dat prob¢hl formou dotazovani, které bylo zaméfeno na zvolené cilové
skupiny respondentil, konkrétné tedy na oficialni turistickd informacni centra. Respondenti
méli moznost vyplnit dotaznik on-line na webovych strdnkach www.vyplnto.cz, konkrétné
na odkaze http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/komunikacni-strategie-a-t-i/ nebo
jej mohli poslat elektronicky ve formatu word nebo pdf. Dotaznik obsahoval oteviené,
uzaviené 1 polouzaviené otazky. Jejich celkovy pocet byl 33. Otazky byly vytvaieny
na zéklad¢ principi vhodnych pro tvorbu dotaznikii, které ziskala autorka prace
v doporucené literatuie, vztahujici se k tématu marketingového vyzkumu. Dotaznik tedy
obsahoval skalové otazky, identifikacni 1 ovétovaci otdzky, atd. Dotaznik je ptilohou 1 této

diplomové prace.

7.9 Vysledky prizkumu

Obsahem této podkapitoly je ucelena zprava a komplexni zavéry, které autorka prace
ucinila na zdkladé¢ sbéru primarnich dat, kterd byla ziskana prostfednictvim
marketingového pruzkumu, provadéného na skupiné respondentli zitad oficidlnich
turistickych informacnich center. V prvni ¢asti této podkapitoly jsou zahrnuty informace
dokladajici miru povédomi turistickych informacnich center o profesni organizaci A.T.1.C.
CR, ale také jejich nazory na samotné ¢lenstvi v A.T.I.C. CR, dale vyjadiuji miru souhlasu
¢1 nesouhlasu s naplnénim ocekavani, které souvisi s jejich Clenstvim v asociaci. Po tomto
uvodnim shrnuti nasleduje cast tykajici se vyuziti komunikacnich prostfedki asociace

vvvvvv

pro tuto cilovou skupinu. V neposledni fadé¢ zde budou uvedeny informace tykajici
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se turistickych informacnich center, kter nejsou éleny A.T.I.C. CR nebo jsou v tuto chvili
na Cekaci listiné. Budou zde uvedeny diivody zamezujici jejich vstupu do asociace,
vnimana negativa a pozitiva vlastniho ¢lenstvi apod. V zavéru této podkapitoly bude
ucelené shrnuti, po kterém bude néasledovat analyza SWOT, ve které se budou odrazet data

ziskand prostfednictvim prizkumného Setieni.

7.9.1 Vyhodnoceni dat

Celkovy pocet oslovenych respondentt byl 395, z toho vyplnilo dotaznik 102 respondentt.
Pocet vyplnénych dotaznikii online ¢inil 66, zbyvajicich 36 dotazniki bylo zaslano
elektronicky. Mezi respondenty, ktefi se do prizkumu dobrovolné zapojili, jsou nejen
¢lenska turistickd informacni centra, ale také stfediska, kterd momentalné ¢ekaji na ptijeti
do A.TI.C. CR nebo o ¢&lenstvi do této chvile nezadala, popt. jim byla zadost zamitnuta.

Konkrétni podil skupin respondentt ukazuje graf 1.

Je Vase organizace &lenem A.T.I.C. CR

W ano
One

Graf 1: Celkovy pocet respondentli a jejich rozdé€leni v souvislosti s ¢lenstvim v A.T.1.C.

v

CR

Zkratku a samotnou profesni organizaci A.T.L.C. CR znalo 100% respondenti. Tato
skutecnost potvrzuje miru povédomi o asociaci v okruhu odborné vefejnosti, konkrétné

turistickych informacnich center, jejichZ ¢innost asociace zastit'uje.
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Za nejvetsi vyhody c¢lenstvi v asociaci povazuji turistickd informac¢ni centra moznost ziskat
odborné informace v problematice cestovniho ruchu a metodickou pomoc, kterou jim
asociace poskytuje. Témto vysledkim odpovida i fakt, ze ¢lenstvi a metodick4 a odborna
pomoc ze strany asociace, pfindsi turistickym informac¢nim centriim vyS$i Sance na uspéch
pti ziskavani finan¢nich prostfedkli na svoji Cinnost a své projekty v rdmci grantovych
vybeérovych fizeni jednotlivych instituci jako napf. ministerstvo, kraj, meésto, apod.
Této moznosti pfimo vyuzilo 22 respondentll. Zbyvajici turisticka informaéni centra této

moznosti nevyuzivaji nebo se do grantovych fizeni nezapojuji.

Vyuziti asociace ke ziskani odbornych informaci v podstaté¢ potvrdilo 52 jejich Clend.
Pfi¢emZ nejvyuzivanéj$Simi kandly jsou webové stranky a newsletter asociace, ale také
osobni konzultace sjejim vedenim. V nepovinné oteviené otdzce vztahujici
se k vyuzivanym informac¢nim kanaliim, uvedli respondenti také Clenska fora a vzdélavaci

programy pro zamé&stnance turistickych informacnich center.

Dalsi dvé vyhody, oznaCené respondenty, které se procentuelné v podstaté shoduji jsou
vyména zkuSenosti a zvySeni vlastni propagace. V neposledni fad€ se v zebticku vyhod,
spojenych se Clenstvim v asociaci, vyskytla také prestiz. Respondenti m¢li také moznost
uvést vlastni odpovéd. Tuto moznost zvolilo jen minimum zGc€astnénych respondentd,
ale divody, které uvedli, byly totozné, tj. Clenstvi v asociaci byla podminka pro ziskani
grantu na provoz jejich turistického informacniho centra. Konkrétni pocty hlasi pro

jednotlivé vyhody jsou znazornény na nasledujicim grafu.
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Z jakého diivodu jste se rozhodli vstoupit do A.T.I.C. CR?

B odborné informace a metodicka
pomoc

B vyména zkuSenosti

@ zvySeni propagace TIC

B prestiz

O dostupnéjsiinformace

O odborna konzultace a pomoc v ramci
zpracovani zadosti o finan¢ni
podporu na ¢innost TIC

B vlastni odpovéd

Graf 2: Porovnani dilezitosti diivodi pro vstup do A.T.1.C. CR

V souvislosti s naplnénim ocekavani turistickych informacnich center prevazovaly kladné
nazory, ¢lenové asociace ve valné vétSiné potvrdili, Ze jim €Elenstvi pfinasi urcité vyhody,
definované ve stanovach a jejich oéekavani od vstupu do A.T.I.C. CR bylo tedy naplnéno.
Ptesto se vyskytlo cca 10 negativnich postoji respondenti, kteii jako nejvetsi nevyhody
¢lenstvi uvedli nutnost tcastnit se povinnych ¢lenskych for, a to z divodu pomérné velkych
vzdalenosti od mista jejich plsobeni. Za takovymi nazory stoji pfedevSim nakladova
stranka téchto sluzebnich cest, kde v mnoha piipadech jsou turistickd informacni centra
odkazany na rozpocet a dobrou vuli jejich ztizovatele. Témi jsou v nejvétsi mife instituce
jako méstské a obecni ufady. Je zde ale nutné zdlraznit, Ze tato povinnost je definovana
1 ve stanovach asociace a turistickd informacni centra jsou o této problematice naleZité
informovani jiz ptred vstupem, tudiz jejich kritika je vtomto pfipadé nerelevantni.
Dilezitost téchto ¢lenskych for také potvrzuje fakt, ze vyménu zkusenosti mezi odborniky
a Cleny asociace uvedli turistickd informac¢ni centra jako jednu z nejvyznamnéjSich vyhod
samotného Clenstvi. Ze ziskanych dat je také patrné, ze icast na téchto férech povazuji
¢lenové A.T.I.C. CR jako velice p¥inosnou. Tento fakt potvrdilo 41 respondentii z fad
¢lenskych turistickych informacnich center. Mezi divody, které respondenti uvedli

v dotazniku, patfi predevSim jiz zminénd osobni vyména zkuSenosti z ostatnimi c¢leny,
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ale také odborné poradenstvi s vedenim asociace, popf. pozvanymi odborniky z oblasti

cestovniho ruchu a ziskavani aktualnich informaci z tohoto oboru.

Dalsi dvé nevyhody, které se v dotaznikovém Setfeni opakovaly, byl povinny ¢lensky
poplatek a také kontroly formou mystery visitingu ze strany A.T.I.C. CR. Nic méné, i tyto
,nevyhody* se jevi jako neopodstatnéné. Clensky poplatek, jeZ je uréen na podporu
¢innosti asociace a na jeji celkovy chod, ¢inni 4.000 K¢ za rok a od roku 1994 se jeho vyse
nezménila. Tato informace je uvedena v zdsadadch a podminkach pro piijeti novych ¢leni
do A.TIC. CR, je dostupna také na webovych strankich asociace, tudiz turisticka
informacni centra, ktera 74d4 o pfijeti, jsou o této véci dostatecné informovéna. Jejich
rozhodnuti vstoupit do asociace je prevazné dobrovolné, tudiz i tuto ,,nevyhodu* poklada
autorka prace za nerelevantni. Stejn¢ je tomu tak u zmiflovanych kontrol, které jsou oviem
nevyhnutelné. Obzvlast¢ v oblasti sluzeb, kdy je kladen wvelky diraz na kvalitu
persondlniho zajisténi, cemuz odpovida i fakt, Ze jedno z tzv. P v marketingovém mixu
jsou praveé people (lidé), jsou kontroly, obzvlasté pak skryté kontroly (mystery visiting),
nezbytné. A.T.I1.C. CR, jakoZto organizace, ktera zastituje turisticka informaéni centra, ma
pravo dohlizet na kvalitu poskytovanych sluzeb u svych ¢lenti. ZvySovani odborné trovné
svych clentl, kterd se odrazi ve kvalité vysledné sluzby, je také jednim z primarnich cila
organizace A.T..C. CR. Z té&chto diivodi asociace také organizuje vzdélavaci programy
pro pracovniky turistickych informac¢nich center. Této moZnosti vyuZzivd cca 53
respondentll zfad clenii asociace. S nabidkou vzdélavacich kurzi pfevazna vétSina
souhlasi, ale jsou také témata, ktera jim v nabidce chybi, jako napft. jazykové kurzy, kurzy

zamétené na psychologii zakaznika a dalsi.

Cast dotazniku byla zaméfena na vyuziti propagace vlastni ¢&innosti turistickych
informaénich center prostiednictvim A.T.I.C. CR. Ze ziskanych dat vypliva, Ze pievazna
vétSina respondentll z fad Clenskych turistickych informacnich center vyuzivd moZnosti
propagovat svoji vlastni ¢innost prostfednictvim asociace. Pocet respondenttl, ktefi tuto
moznost vyuzivaji je 51. Zbyvajici respondenti této moznosti nevyuZzivaji nebo o ni nevi.
Poskytnuti podpory v oblasti propagace ¢lenskych turistickych informacnich center ma
asociace také ve svych stanovach. Pocet respondentli odpovida vySe uvedenym prioritam,

které vedly turistick4 informacni centra ke vstupu do asociace.

Nejpreferovangjsimi komunika¢nimi prostfedky, které ke své vlastni propagaci ¢lenové

vyuzivaji, jsou webové stranky asociace a také tiskové zpravy, které asociaci turisticka
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informacni centra pravidelné zasilaji. Ta je pak poskytuje déle, pfevazné odbornym
médiim, zabyvajicich se problematikou cestovniho ruchu. Jako tfeti moznost zvolili
respondenti prezentaci na stinku A.T.I.C. CR v ramci nékterého z veletrhi cestovniho

ruchu.

Stavajici komunikaci asociace, kterou miizeme definovat také jako interni komunikaci
v souvislosti s cilovou skupinou respondentli, pln¢ vyhovuje 61 ¢lenim, ktefi se zapojili
do dotaznikového Setfeni. 31 znich vyjadfilo plny souhlas na otazku ,,Vyhovuje Vam
komunikace s A.T..C. CR (frekvence, komunikaéni prostiedky, kanaly, produkty, ¢lenska

fora,...)?*, zbyvajicich 33 respondentl s timto tvrzenim spise souhlasilo.

Cast dotazniku byla primarné uréena pro turisticka informaéni centra, ktera nejsou ¢leny
A.T.IC. CR. Jak jiz bylo v Givodu této podkapitoly feteno, povédomi o A.T.I.C. CR mélo
sto procent zucastnénych respondentli, tudiz i turistickd informacni centra, kterd nejsou
jejimi ¢leny. Clenstvi v asociaci v tuto chvili zvazuje 12 turistickych informaénich center
z fad respondenti, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni. DalSich 19 se vyjadtilo
negativné vuci Clenstvi v asociace a 4 respondenti uvedli neutralni odpovéd’. Diivody pro
vstup do asociace jsou v podstaté totozné s vyhodami Clenstvi, které zvolili respondenti
ztad stavajicich c¢len asociace. S tim, Ze prvni pficku obsadila vyména zkuSenosti,
na druhém misté se umistila Sance zvysit propagaci vlastniho turistického informacniho
centra a nasledovala moznost ziskat odborné informace a metodickou pomoc ze strany
A.TIC. CR. Ve vlastnich odpovédich respondenti se objevila skute¢nost, Ze ¢lenstvi
v asociaci je nutnosti kvuli certifikaci turistického informaéniho centra a také vidi
v Clenstvi pfileZitost, jak zvySit Sance na Uspéch pii ziskavani dotaci na projekty v jejich
oblasti pisobeni.

Mrwe

Negativni postoj respondentll viici €lenstvi zapti€inila povinnost hradit ¢lensky poplatek,
ale také nedostatecné vystupy a predevSim respondenti neshledali vyhody clenstvi

v asociaci jako dostate¢né motivujici nebo pfinosné.

Pievazna vét§ina viech respondentll se o moznosti stat se ¢lenem A.T.I.C. CR dozvédéla
od kolegti z jinych turistickych informaénich center. Z ¢lent asociace takto odpovédélo 20.
Z odborného tisku se o této moznosti dozveédéli pouze 4 clenové ze zapojenych
respondentl. DalSich 28 respondentli ze skupiny clenskych TIC si nevzpomnéli, jakym

zpiisobem byli osloveni ve véci ¢lenstvi. Pouze 4 ze stavajicich lentt A.T.I1.C. CR, kteii se
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zapojili

do dotaznikového Setfeni byli osloveni pfimo vedenim asociace. Ve skupiné center, ktera
v tuto chvili nejsou ¢leny bylo takto osloveno pouze 7 respondentil. Zbyvajici centra
osloveni nebyli nebo si nevzpominaji. Davody tohoto poéinani ze strany A.T.L.C. CR

nejsou autorce znamy.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni a dalsi informace, které se objevily v prvni poloving
praktické ¢asti diplomové prace, se pokusi autorka zapracovat do SWOT analyzy, ktera je
obsahem nésledujici podkapitoly. Tato analyza by méla pomoci identifikovat klady,
zapory, pfileZitosti a ptipadna uskali A.T.I.C. CR pro oblast komunikace, a to jak extern,
tak interni. Déle bude nasledovat podkapitola zaméfend na analyzu webovych stranek
A.TIC. CR, jakozto jednoho z diilezitych komunikaénich kanalu s ohledem na zvolenou

cilovou skupinu turistickych informacnich center.

7.10 SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza vychazi nejen zinformaci ziskanych prostiednictvim
dotaznikového Setieni, které bylo zacileno na respondenty z fad oficialnich turistickych
informacnich center, ale také z poznatkl tykajicich se stavajicich komunikacnich aktivit
A.T.LC. CR. Tyto aktivity asociace v oblasti komunikace jsou zmapovany v kapitole 6
diplomové prace. SWOT analyza je zaméfena na externi 1 interni marketingové prostiedi
A.T.I.C. CR pro oblast komunikace, ale také poukazuje na vnimané postoje respondenti
vici samotnému Clenstvi, na vlastni vyznam, fungovani a Cinnost asociace.
Mezi zasadni informace, které vyplynuly zrealizovaného prizkumu, patii predevS§im
turisticka informacéni centra odbornou a metodickou pomoc ze strany asociace, vymeénu
zkuSenosti mezi Cleny 1 odborniky z oboru cestovniho ruchu, ale také vlastni propagaci
TIC. Také komunikaci se svymi ¢leny a konkrétni komunikaéni produkty A.T.L.C. CR,
mezi které patii napt. vzde€lavaci programy, webové stranky nebo newsletter, jsou Cleny
asociace vnimany jako pozitivni. Autorka prace uvadi jako silnou stranku asociace také

certifikaci, ktera sice nebyla pfedmétem dotaznikového priizkumu, nic méné, A.T.I.C. CR
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je vtuto chvili vyhradnim realizatorem certifikace oficidlnich turistickych informaénich
center, z toho divodu je certifikace vniméana jako jedna z diilezitych ¢innosti asociace,
ktera mimo jiné vede ke zkvalitiovani poskytovanych sluzeb a také jakési jednotnosti

v této oblasti.

Naopak negativné byly vnimany kontroly TIC vlastnimi €leny asociace a také nutnost
hradit ¢lensky poplatek. Respondenti také vyjadiily své pozadavky na rozSifeni témat
vzdélavacich programt. Dale zprizkumu vyplyva, Ze turistickd informacéni centra
v soucasné dob& nepovazuji své Clenstvi v asociaci jako vyhodu v souvislosti s ptipadnym

cerpanim finan¢nich prostfedkii z grantli v oblasti svého plisobeni.

Piilezitosti pro A.T..C. CR jsou jednoznaéné turistickd informacéni centra, kterd doposud
nejsou Cleny asociace, ale také Siroka vefejnost a média, v tomto ptipadé béznd média
bez odborného zaméteni. Jednotlivé ztizovatele TIC, mezi které pievazné patii instituce
jako kraj, mésta, obce jsou v podstaté nejen piileZitosti, ale také hrozbou. A.T.I.C. CR by
méla zfizovatele motivovat a budovat si vii¢i nim diivéru a pozitivni vztah. Takové tvrzeni
potvrzuje i fakt, ze doposud se komunikaéni strategie A.T.L.C. CR zaméfovala pievazné
na odbornou vetejnost a interni komunikaci, jak je patrné z vySe uvedenych stavajicich
komunikacnich aktivit asociace. Veskeré silné a slabé stranky, v¢. ptilezitosti a hrozeb jsou

uvedeny v nésledujici tabulce.
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Interni marketingové prostiedi

STRENGTHS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
» Odborné informace

., » Okruh témat vzdélavacich programui
> M,etthCka p?moc . » Negativné vnimané kontroly TIC
> Vyména zkuSenosti » Nevyuzity potencial webu
> Pmpag?“ TIC e » Koncentrace pouze na omezenou
> Korriufnkaf:e s odbornymi médi cilovou skupinu (plati i pro média)
> Vzdelavaci programy » Nevyuzity potencial pro cCerpani

> Certifikace TIC

finanénich prostiedkd z dostupnych
> Komunikace se ¢leny Inancnich p pny

grantll
» Neucelena komunikacni strategie
Externi marketingové prostredi
OPPORTUNITIES THREATS
Ptilezitosti Hrozby

» TIC, ktera nejsou Clenem
> Siroka vefejnost

» Meédia

» Negativni postoj zfizovatelid TIC
» Nedostate¢na motivace pro TIC
» Nedostate¢né vystupy

» Komunikace se ziizovateli TIC

» Komunikacni strategie a spravné
nastaveni komunika¢niho mixu

Tabulka 5: SWOT analyza A.T.I.C. CR

Zdroj: Interni dokumenty A.T.I.C. CR, vlastni marketingovy priizkum

Pro doplnéni analytické ¢asti diplomové prace, uvadi autorka v nasledujici podkapitole
také analyzu webovych stranek A.T.I.C. CR, které uvedli ¢lenové asociace jako jeden
z primarnich zdrojl informaci a také jako jednu z nejvice vyuzivanych moznosti propagace

vlastni ¢innosti a jednotlivych TIC.

7.11 Analyza webovych stranek

Analyza webovych stranek A.T.I.C. CR je realizovana z pohledu b&zného uZivatele.
Nasledujici hodnoceni jednotlivych kategorii vychazi ze subjektivniho pohledu autorky
prace. Pro zvyseni efektivity a také naplnéni komunika¢niho potencialu webovych stranek
doporucuje autorka oslovit profesionélni firmu z oboru internetové komunikace a tvorby

webovych stranek, kterd by zhotovila komplexni a korektni analyzu ptisluSného webu.
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Kontakt | O nas | Fotogalerie | Logo | Mapa stranek

'ATIC Vitejte na strankach e

CESKE REPUBLIKY Asociace turistickych informatnich center Ceské republiky

Najit informacni centra

JEDNOTNA KLASIFIKACE
TURISTICKYCH INFORMACNICH
CENTER CR

ZPRAVODAIJ ATIC €.1, BREZEN
9 MB
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Obréazek 3: Webové stranky A.T.I1.C. CR — homepage

Zdroj: http://www.aticcr.cz/

7.11.1 Technicko-ergonomicka analyza
Doména www.aticcr.cz

Néazev domény druhého tadu, tj. aticcr.cz, se shoduje s ndzvem asociace, coZ umoziuje
uzivateli snadné zapamatovani nazvu webovych stranek a také ulehCuje samotné
vyhledavani. Jako doménu prvniho fadu si asociace zaregistrovala domény cz a také eu, coz
je s ohledem na oblast ptisobeni organizace idealni a akceptovatelné také v mezinarodnim

kontextu.

Funkénost stranek

Funkénost webovych stranek ovétovala autorka prace v prohlizeCich Internet explorer,
Google chrom a Opera. Ve vSech téchto prohlizeCich se webové stranky zobrazovaly
spravné bez viditelnych komplikacich. Jednotlivé polozky v hlavnim menu, dal$i odkazy

a konkrétni obrazky ¢i soubory byly dostupné a nacitaly se bez probléma.

Webové stranky asociace sice obsahuji dvé jazykové mutace, na které odkazuji vlajecky

v pravé vrchni ¢asti stranek, ale po spusSténi anglické 1 némecké verze jsou patrné urcité
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nedostatky a rozdily nejen v grafickém zpracovani, ale také u obsahu stranek, oproti
standardni Ceské verzi. Po rozkliknuti n€kterych odkazi ¢i poloZzek v menu je uZivatel
stejné presmérovan na zakladni ¢eskou verzi. Vzhledem k tomu, Ze pfedmétem webovych
stranek je subjekt plisobici v oblasti cestovniho ruchu, pisobi takovéa forma jazykovych

mutaci zcela neprofesionalné.

Ergonomie

Na hlavni strdnce webu je jasné identifikovatelné logo asociace a celd grafika odpovida
korporatnim barvam jednotného vizualniho stylu A.T..C. CR. V horni &asti webovych
stranek jsou umistény dva vyrazné grafické prvky, tj. pozvanky na akce asociace
v&. ilustragnich fotografii a interaktivni mapa CR, rozdélena na kraje a po jejim rozkliknuti
se uzivatel dostane na podstranku s kontakty na jednotliva turistickd informaéni centra
v konkrétnim kraji. Tento prvek se autorce prace jevi jako vhodny, ale zaslouzil by si

kvalitnéj$i zpracovani.

Pod timto panelem nasleduji dvé plochy, jedna odkazuje na jednotnou certifikaci a druha
na zpravodaj ke staZzeni. Déle po ¢astecném rolovani se objevuji aktuality, jejich aktudlnost

je vSak diskutabilni.

Hlavni menu je umisténo v levé Casti webu, jednotlivé ¢asti submenu jsou pak zobrazeny
az po rozkliknuti hlavni polozky. To vede k pomérné¢ zdlouhavému procesu hledani
konkrétnich informaci. Také ucelend a jasné patrnd informace o predmétu cinnosti
organizace a komu jsou tyto informace urceny zde chybi. Celkova posloupnost polozek
v menu se zda patrné nelogickd. Jako primarni udaj jsou zde uvadény kontakty na asociaci,
ale hlavni pfedmét jeji ¢innosti je v podstaté nedohledatelny. Tato fakta vypovidaji o tom,
Ze asociace se primarné soustfedi pouze na Cleny asociace a ostatni subjekty z fad odborné

1 Siroké vefejnosti jsou v tomto sméru zcela opomijeny.
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7.11.2 Obsahova analyza
Hodnocenti 7 pohledu textové analyzy

Textova analyza webu aticcr.cz se jevi jako dosti problematicka. Diivodem je omezené
mnozstvi textu obsazeného na webovych strankach. Jednotliva submenu ve vétsing ptipadi
odkazuji na konkrétni dokumenty ke stazeni, tudiZz textovy obsah strdnek nema zcela
vypoveédni hodnotu a nevyuziva tak svého potencialu. Chybi zde provazanost a zafazeni

textu do urcitych logickych celki.
Grafické zpracovani

Grafika webovych stranek podtrhuje CI A.T.I.C. CR, je provedena v barvach objevujicich
se v logu a v jednotném vizualnim stylu organizace. V tomto sméru ptisobi webové stranky
ucelenym dojmem. Na hlavni strance se objevuji vyrazné grafické prvky jako pozvanky
na akce organizace v¢. ilustraéni fotografie a interaktivni mapa CR. Ov$em nasledujici
rozlozeni webu, které je pod timto panelem, piisobi znacné chaoticky. Obzvlasté proto,
ze jednotlivé ¢asti na sebe vizualné nenavazuji, jsou v odlisné roviné a také v jiné velikosti

u obrazku i textu.

Dalsi problém nastava také u prokliku na jednotlivé polozky menu. V nékterych ptipadech
se objevuji zbytecné velké nadpisy, ale naslednd informace je pak psana zbyte¢né malym
pismem, jako je tomu na obrazku 4.

el = T == e =
CESKE REPUBLIKY ‘ Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky [

Najit informa€ni centra

II vice
O En

Jednotné klasifikace
turistickych informa€nich
center (R

% 13 Jesnotna Masifiae
#) 13 Phiohs 2 -Protokol koatroly
) 13 Phioha 3 - design manus! |
) 13 Phioha 4 - Poladaviy na vality |

I3 fesotnd M e toinich formethich conter e—

2053 e

Obréazek 4: Webové stranky A.T.I1.C. CR — jedna z polozek menu

Zdroj: http://www.aticcr.cz/
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Zdroj: http://www.aticcr.cz/jednotna-klasifikace-turistickych-informacnich-center-cr/ds-

1087/p1=1916

Relevantnost a kvalita prezentovaného obsahu

Obsazené informace maji navaznost na pfedmét ¢innosti organizace A.T.I.C. CR, jsou
tudiz relevantni. Rezervy nachézi autorka prace ve kvalitnim zpracovéani prezentovaného
obsahu a celkové textové strance obsahu. Dostupné jsou aktudlni newslettery, popi. zapisy
z jednani rady a dalsi aktuality, téch ovSem neni mnoho, pak se paradoxné objevuji hned
na titulni, hlavni strané¢ webu, aktuality napt. z lonského roku. Také v submenu v ¢ésti
vzdelavani pracovnikll TIC by mély byt uvedeny aktudlni plany vzdélavani pro tento rok
s konkrétni a aktualni nabidkou seminafi a Skoleni v¢. elektronické pfihlasky. V tuto chvili

se vtomto submenu nachazi pouze odkazy na pfedchozi Skoleni a pozvanka na dalsi

vzdélavaci programy v nasledujicim obdobi zde zcela chybi.

7.11.3 Marketingové-komunikacni analyza
Navratnost investic

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o organizaci nekomercéniho charakteru, plisobici v sektoru
sluzeb cestovniho ruchu, je obtizné odhadnout ndvratnost investic. Jeden
z méfitelnych faktorh, ktery by mohl castecné vypovidat o ndvratnosti investic, je pocet
turistickych informacnich center, kterd se stala Cleny asociace, prostfednictvim informaci
ziskanych na tomto webu, popf. statistiky navstévnosti. Takové informace neméla autorka

prace k dispozici.

Splnéni komunikacniho cile

Z pohledu autorky nejsou komunikaéni cile webové prezentace zcela naplnény,
a to predevSim sohledem na omezeny textovy obsah samotné webové prezentace.
Primarné jsou webové stranky uréeny pro TIC, kterd sice jasn€ rozpoznaji korporatni barvy
asociace a s nejvetsi pravdépodobnosti védi, co je predmétem jeji Cinnosti, avSak pokud

nejsou jejimi ¢leny, je pro né orientace na tomto webu do jisté miry problematickd. Je zde
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zcela nevycCerpan potencial tohoto komunika¢niho kandlu a jeho vypovédni hodnota
je vtuto chvili omezena, pfedevSim pro dal§i cilové skupiny asociace, kterymi jsou

odborna i Siroka vetejnost.

7.12 Shrnuti analytické ¢asti

Z vysledkt dotaznikového $etieni je patrné, ze A.T.I.C. CR se primarné soustiedi na interni
komunikace s TIC, kterd jsou jiz ¢leny asociace. Mezi tfi nejvyznamnéj$i pohnutky
a motivacni prvky, které je vedly ke vstupu do asociace, byly metodickd pomoc a ziskani
odbornych informaci, dale vyména zkuSenosti s ostatnimi ¢lenskymi TIC a v neposledni
fadé¢ moznost zvySeni propagace svych vlastnich turistickych informacnich center.
Momentalni komunikacni aktivity vyhovuji vétSiné ¢lenii asociace a jako nejvyznamnéjsi
komunikaéni kanél zvolili webové stranky A.T.I.C. CR. Interni marketingové prostiedi
se v tuto chvili jevi jako relativné vyhovujici a pro ¢leny asociace pfijatelnd, ale i zde se
vyskytuji urcité slabé stranky samotné komunikace a komunika¢niho procesu. Tyto slabé
stranky byl identifikovany v analyze SWOT, kterd vychéazela z primarnich dat, ziskanych
prostiednictvim vlastniho marketingového prizkumu. Do této kategorie autorka ftadi
negativné vnimana témata vlastnimi ¢leny asociace, jako napf. ¢lensky poplatek a kontroly
jednotlivych TIC. Tento postoj ¢lenil je sice neopravnény a piipominky v tomto sméru
ne zcela relevantni, ale takovéto ndzory mohou negativné ovlivnit minéni nejen TIC,
ale pfedevSim jejich zfizovateld, tj. kraji, mést, obci aj.. Je tedy nutné v rdmci interni
komunikace myslet i na kritickou komunikaci problematickych témat, kterymi jsou prave
Clenské poplatky nebo utajené kontroly jednotlivych TIC. Takovéto postoje TIC mlizeme
povazovat také za urCitou formu hrozby pro samotnou asociaci, které mohou ovlivnit

ziizovatele ostatnich TIC, ktera doposud nejsou Cleny.

Mezi dalsi slabé stranky, které vyplynuly zanalyzy SWOT patii do jisté miry
nestandardizovana a ne piili§ efektivni komunikaéni strategie A.T.LC. CR, ktera je
zamé&fena pouze jednim smérem, konkrétné na €lenska TIC a pievazn€ na odbornd média
z oblasti cestovniho ruchu. Ostatni definované cilové skupiny, jako napft. Siroka vefejnost,
ostatni média, zfizovatel¢ TIC a dalsi zainteresované subjekty, jsou v rdmci stavajicich

komunikacnich aktivit opomijeny a promitaji se tak v analyze SWOT do moZnych
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pilezitosti pro A.T.L.C. CR. Takovato ¢innost miize pfinést asociaci nové &leny a také

popularizaci vlastni ¢innosti a ¢innosti svych ¢lenti u danych cilovych skupin.

Stejn¢ se vyviji komunikaéni strategie a predevSim konkrétni prvky komunika¢niho mixu,
napt. webové stranky asociace, které se objevujyi jak v slabych strankéch,
tak v pfilezitostech asociace. Dulezitost webovych stranek potvrdila také data ziskana
z dotaznikového 3etient, ale na zakladé faktd z analyzy webu bylo zji§téno, ze A.T..C. CR
nedostate¢né vyuziva potencidlu svych webovych stranek, ktery jim tento prvek

komunika¢niho mixu poskytuje.

Na zakladé ziskanych informaci a primarnich dat z vlastniho prizkumu a analyz jsou zde
vytyCeny konkrétni ndvrhy, které maji za cil zefektivnit stavajici komunikaci s ohledem
na vSechny definované cilové skupiny. Ucinit ji tak pfijatelnéjsi a viditeln¢jS$i nejen
pro ¢&leny A.T.I.C. CR, ale také pro Sirokou a odbornou vefejnost, veskera média,

ziizovatele TIC apod.

Interni komunikace:

veskeré vystupy efektivné prezentovat nejen ¢leniim asociace, ale predevsim

jejich zfizovatelim, navazat hlubsi spolupraci, ziskat si jejich ditvéru

- diskuze s pracovniky TIC ohledné vzdélavacich programi, akceptovat
jejich ndvrhy na poZadovand témata (jazykové kurzy, psychologie
zdkaznika, atd. — viz. udaje z dotaznikového prizkumu), mozZnost

opakovani oblibenych témat v ostatnich krajich, atd.

- zvysit kapacitu webovych stranek, napt. uceleny program vzdelavacich akei
na nasledujici obdobi, moznost pfihlasit se na tato Skoleni online,
prezentovat vice vystupu, dbat na aktualnost, zvysit celkovou informacni

hodnotu webovych stranek

- vhodnym zptsobem komunikovat problematickd témata, jakymi jsou
napf. utajené kontroly, ¢lensky poplatek (takto je identifikovali respondenti

v ramci dotaznikového Setfenti)
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Externi komunikace:
- vice se zaméfit na zvySeni povédomi o organizaci u Siroké vetejnosti
- zefektivnit propagaci vlastni ¢innosti i ¢innosti svych ¢lent

- navazani spoluprice se zfizovateli TIC (podpora projektl, pozvanky
na akce, jednotnd komunikace,..), pravidelné¢ poskytovani informaci
a novinek z oblasti pusobeni asociace, prezentace vyhod Clenstvi, diiraz
na odbornou a metodickou pomoc ze strany asociace, motivac¢ni programy,
takovéto aktivity mohou vést k piistupu novych ¢lent a tim také navySeni

vlastniho rozpoctu

- osloveni ostatnich médii nejen na regionalni, ale predev§im na néarodni
Grovni, prezentovat aktivity jednotlivych TIC pod hlavickou A.T.I.C. CR,

navazani medialnich partnerstvi, apod.

- navySeni kapacity webu, vyuZziti jeho potencidlu s ohledem na Sirokou

vefejnost a média

- navazani ¢i prohloubeni spoluprace s ostatnimi subjekty v oboru cestovniho

ruchu

A.T.IC. CR by mé&la zaméfit své komunikaéni aktivity na vSechny definované cilové
skupiny. Ziskat si podporu ztizovatelli TIC, prezentovat své aktivity, podnéty a projekty
nejen na regiondlni, ale predev§im na ndrodni Grovni a tim motivovat oficialni TIC
ke vstupu do asociace. Prioritné by si asociace méla vytipovat nejen medialni partnery,
ale pfedev§im nosnad témata, ktera zaujmou dané cilové skupiny, to vSe s ohledem
na dodrzovani jednotné CI. Dale by se asociace méla pokusit o sestaveni ucelené
a standardizované komunikacni strategie a také o efektivni nastaveni komunika¢niho mixu,
ve kterém budou provazany a synchronizovany veskeré dostupné prvky a komunikaéni

prostiedky.

Veskeré ziskané tidaje a definované navrhy nachéazi svd opodstatnéni v projektové Casti
diplomové prace. Ta je primarné zaméfena na zvyseni propagace A.T.I1.C. CR v povédomi
Siroké vefejnosti a také na propagaci vlastnich ¢lenti. Projekt se dale zamé&iuje na vyuziti
potencidlu webové prezentace asociace a zvySeni jeji vypovédni hodnoty a naplnéni

komunikacnich cilii tohoto komunikac¢niho prosttedku.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 OKURKOVA SEZONA ?

Navrhovany projekt svym zaméfenim navazuje na piedchozi ¢asti diplomové prace. Opira
se o teoretickd vychodiska marketingu sluzeb a marketingovych komunikaci a integruje se
v ném vétSina prvkld komunika¢niho mixu, jako napt. PR, podpora prodeje, osobni prode;,
apod. Projekt vychadzi ze zavérl analytické c¢asti prace, z primarnich dat ziskanych
prostiednictvim vlastniho marketingového prizkumu a také z internich dat profesni
organizace A.T.I.C. CR. Jedna se tedy o navrh pilotniho projektu, ktery je produktem
podporujici navrhovanou komunikaéni strategii asociace se zamétenim na konkrétni cilové
skupiny. Cile projektu v podstaté¢ navazuji na stanovené vyzkumné otdzky a jejich

odpovédi, které autorka definovala v ptedchozich Castech diplomové prace.

8.1 Cile projektu

Cilem projektu je zvyseni povédomi o existenci a st&Zejni &innosti A.T..C. CR u $iroké
vetejnosti a dalSich vyty€enych cilovych skupin. Hlavnim diivodem pro realizaci tohoto
projektu je zajisténi vlastni propagace asociace a také jejich ¢lentl, kteti uvedli propagaci
pro vstup do asociace, coz vyplynulo z dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového
Setfeni, které bylo soucasti praktické ¢asti diplomové prace. Stézejnim cilem projektu je
tedy propagace Cinnosti a konkrétnich aktudlnich novych produktii ¢lenskych turistickych
informacnich center v ramci turistické sezony, kdy obzvlasté letni mésice jsou povazovany
ze strany médii za tzv. okurkovou sezonu. Tento projekt by mél byt realizovan
pod hlavickou A.TIC. CR, jakozto koordinatorem TIC, odpovidajici za kvalitu
poskytovanych sluzeb.

Dalsi stanoveny cil projektu je snaha o vyuziti komplexniho komunika¢niho potencialu
webu, zvySeni jeho informacni a vypoveédni hodnoty a také naplnéni komunikacnich cilt

webové prezentace asociace s ohledem na zvolené cilové skupiny.

Jednim z dil¢ich cilti projektu je také vytvoteni urcité motivace pro turistickd informacni
centra, ktera doposud nejsou ¢lenem a jejich ziizovatele. Tento projekt by pro takovéto
subjekty mohl byt urCitym zplsobem stimulujici a mohl by vést ke zvySeni zijmu

o Clenstvi v asociaci.
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Jako sekundarni dil¢i cil mizeme definovat také navdzani spoluprace s celoplosnymi
médii, kterd budou timto zplisobem informovana o ¢innosti asociace a jejich €lent v tzv.
okurkové sezong, kterou paradoxné prave turisticka informacéni centra neznaji, protoZe
predev§im v letnich mésicich nastdva v ramci turistické sezony k navySeni aktivity

samotnych turistickych informacnich center.

8.2 Cilova skupina

Projekt je primarné urcen pro Sirokou veiejnost, kterd byla doposud ¢aste¢né mimo zorné
pole A.TIC. CR. Tato cilovd skupina je v podstaté poslednim ¢&lankem fetézce
a navstévnici jednotlivych turistickych informaénich center jsou v podstaté konecnym

uzivatelem poskytovanych sluzeb.

Druhou cilovou skupinou, pro kterou by mél byt projekt urcen, jsou celoplosna média,

v€. regionalnich mutaci, bez konkrétniho odborného zaméteni.

V neposledni fadé miizeme jako cilovou skupinu uvést také odbornou veiejnost a odborna

média v oblasti ptisobeni A.T.I.C. CR, tj. sféra cestovniho ruchu.

Vzhledem k dil¢imu cilu projektu mizeme definovat jako dalsi ptijemce sdé€leni cilovou
skupinu turistickych informacnich center, potazmo jejich zfizovatele z fad instituci, jako

jsou napf. kraje, mésta, obce, soukromé subjekty atd.

8.3 Popis projektu

Projekt s ndzvem ,,OKURKOVA SEZONA® je pomyslnou parodii na vyraz, uzivany
v souvislosti s pfevazné letnim obdobim, které novinafi a média povazuji za dobu pomérné
omezenou na prisun novych informaci zoblasti kultury, politiky apod. Tento vyraz
byl s nejvétsi pravdépodobnosti prevzaty z némeckého jazyka a u nas se zacal uzivat nékdy
od 18. stoleti. Podobné slovni spojeni se pouziva také v Polsku. Teoreticky se tedy da,
v ptipad¢ uspechu, tento projekt c¢astecné aplikovat na mezinarodni prostiedi a oslovit tak
cilovou skupinu potencialnich turisti z okolnich stat Ceské republiky, tj. z Némecka,

Rakouska a Polska.
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Ugelem tohoto projektu je urditym zpitisobem degradovat tento pojem, ktery obzvlastd
v oblasti cestovniho ruchu postradd vyznam a své opodstatnéni. Turisticka informacéni
centra, potazmo A.TIC. CR, kterd jsou vtomto piipadé hypotetickym realizitorem

a zadavatelem projektu, jsou pravé v obdobi tzv. okurkové sezony nejvice vytizena.

Cilem projektu je podpora, prezentace a naslednd propagace piipravovanych aktivit
a novych produkti jednotlivych ¢lenti asociace v ramci turistické sezony prostifednictvim
této kampang s netradi¢nim ndzvem s prvky parodie. Nazev projektu tak bude opatien
doplilujicimi vtipnymi claimy v riiznych variantach, které budou poukazovat na fakt,

ze okurkova sezdna pro turistickd informacni centra v podstaté neexistuje.

Komunika¢ni prioritou této kampané je tedy zvySeni celkového povédomi o existenci
a ¢innosti asociace a také jejich Clentl, tzn. konkrétnich turistickych informacnich center,
u zvolenych cilovych skupin, tj. Siroké 1 odborné vefejnosti, ale také u celoploSnych
1 regiondlnich médii. Takovato globalni, ucelena a jednotnd komunikacni kampan
pod hlavickou A.T..C. CR, by méla pfinést vétsi Sance pii oslovovani Siroké vefejnosti
a také by méla dostatecné zaujmout média na regionalni i ndrodni Grovni, pro ktera by mélo
byt takto zpracované téma zajimavé a ptitazlivé, obzvlasté tedy po dobu letnich prazdnin,
ale 1 kompletni turistické sezony, ktera je pravé médii povazovana za tzv. ,,OKURKOVOU

SEZONU*.

Projekt je rozdélen na n€kolik dil¢ich ¢asti. Jednou z ¢asti projektu je informacni kampan,
zaméfena na komunikaci stéZejniho tématu, tj. samotné propagace ¢innosti a konkrétnich
aktivit jednotlivych TIC na turistickou sezénu, a to prostiednictvim webovych stranek
projektu, které by byly soucasti webové prezentace A.T.I.C. CR, ale také diky kvalitnimu
PR a spolupréci s médii.

4

Dalsi ¢asti projektu je soutéz. V ramci diplomového projektu navrhuje autorka dve varianty

soutéze:
- fotograficka soutéz ,,Okurka na cestach* o nejoriginalné;jsi a nejvtipnéjsi fotku s okurkou

- soutéz s hraci kartou, do které budou navstévnici jednotlivych TIC sbirat samolepky,

za absolvovani nékteré z turistickych atrakei v daném mésté ¢i regionu.
Ob¢ varianty soutéZe maji identické komunikacni priority jako informaéni kampan a jejich
cilem je pfilakat do konkrétnich mést a regioni vice navstévnika, ktefi budou diky

informa¢ni kampani nejen dostate¢né informovani, ale také motivovani vyhrou, kterou
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mohou ziskat, kdyz se do n¢které ze soutézi zapoji. Vyhry by mély byt pro navstévniky
motivujici nejen v piipadé ptimého zapojeni se do hry, ale také by mély nasledn€ umoznit
vyhercim navs$tévu nékterého z mést ¢i regionl, ve kterych sidli c¢lenskd turisticka
informacni centra, i po findlnim ukonceni soutéze. Tyto ceny by mély byt vybirany
s ohledem na omezeny rozpocet a celkové moznosti jednotlivych ¢lenti a samotné asociace.
Miizeme zde pro piiklad uvést: priivodce méstem, vouchery na jednotlivé atrakce, slevové
karty, vystup na v€z, prohlidka mésta zprivodcem, projizdka na raftu, tricka, atd.
Jako hlavni vyhra by mél byt vikendovy pobyt v nékterém z mést, obci €1 regioni, opét
sohledem na finanéni moznosti jednotlivych TIC nebo asociace, popi. nékterého

z ptipadnych partnerd projektu.

Ob¢ varianty soutéZe jsou financné relativn€ nendrocné a jsou v podstaté motivujicim
prvkem podpory prodeje, v tomto piipadé sluzeb poskytovanych jednotlivymi turistickymi
informacnimi centry. Fotografickd soutéz, jejiz prispeévky budou zvetejiovany na webu,
kde bude probihat samotné hlasovani, by také do jist¢é miry mohla podpofit statistiku
navstévnosti webovych stranek asociace a také rozsifit a ozivit stdvajici fotogalerii.
Druha varianta soutéZe by méla motivovat lidi k absolvovani co nejvice turistickych atrakcei
a k navstévé co nejvétsiho poctu mist. Soucdsti této varianty soutéze bude hraci karta,
do které budou navstévnici sbirat samolepky s logem soutéze, které budou dostupné
ve vSech Clenskych informaénich centrech asociace. Tyto karty budou slosovatelné

a vyherci budou moct ziskat n€kterou z uvedenych cen.

Pro tento projekt bude navrzeno logo s motivem komiksové okurky (viz obrazky 6, 7, 8),
kterd se bude objevovat na vSech materidlech ur€enych k propagaci projektu. Motiv loga
bude mit nékolik modifikaci a variant, které budou umistény napf. na samolepky urcené
k soutézi, samostatné samolepky, tricka, apod. Cely projekt bude proveden v jednotném

vizualnim stylu a bude podporovat korporatni barvy A.T.L.C. CR.
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Obrazek 6: Navrh loga — varianta 2

Obrazek 7: Navrh loga — varianta 3

8.4 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram projektu je navazan predev§im na turistickou sezonu, ktera probiha
od dubna do =zafi. PfedevS§im pak letni mésice, které jsou médii oznacovany
jako tzv. okurkovad sezdna, jsou turistickd informacni centra, s pohledu navstévnosti
a vlastnich aktivit, nejvice vytizend. Aby nazev projektu nabyl svého opodstatnéni, je prave

proto sméfovan na toto obdobi. Propagace projektu a jeho dil¢ich casti bude probihat
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paralelné€ a jeji konkrétni harmonogram bude upfesnén v medidlnim planu, ktery je uveden
v ptiloze II. Vyhodnoceni soutézi bude sméfovano na zavér definovaného obdobi,

tzn. na mésic zari.

8.5 Formy propagace

Propagace projektu by meéla byt s ohledem na omezeny rozpocet profesni organizace
A.TIC. CR a jejich ¢lenti predevsim prostfednictvim bezplatného PR. Oslovena by méla
byt tiSténd média, odborna tisténa média, rozhlas a publicita by méla byt zajisténa
také prostfednictvim vlastnich webovych stranek a dalSich komunikacnich prostiedkt
asociace, jejich ¢lent a také partnerti z oblasti cestovniho ruchu. V rdmci zahajeni projektu
by méla probéhnou tiskova konference pro novinafe, kde by mély byt poskytnuty
kompletni informace o pfipravovaném projektu a také preddny pfipravené baliCky
pro novindfe, které budou krom informaci obsahovat také propagacni materidly,
jako napf. zavafenina okurek opatfend etiketou s potiskem loga projektu, dale tricko taktéz
s motivem projektu, hraci karta ur¢ena k soutézi a samolepky. Pro udrZeni pozornosti
novinaift je mozné v pribé¢hu projektu realizovat press tripy do jednotlivych

propagovanych mist.

Ke spolupraci na projektu vytipovala autorka diplomové prace takova média, kterd mayji
urcitou spojitost s danou tématikou a spolupréce s turistickymi informaénimi centry by pro
né pravé v obdobi tzv. okurkové sezony méla byt pfinosna. V ramci denniho tisku je to
napt. MF Dnes, popt. Denik. Tato média maji nejen regionalni ptilohy, jako je tomu prave
u MF Dnes, ale u Deniku jsou to konkrétni regionalni mutace a také nabité zkuSenosti
z ptedchozi spoluprace s asociaci. Taktéz webové stranky prfisluSnych médii jsou idealni
pro publikovani informaci nejen o kulturnim déni v danych regionech, ve kterych sidli
Clenskd TIC. Pravé v regionalnich pfilohach denniho tisku by mély byt informace

o kulturnim a spolec¢enském déni v regionech publikovany.

Zapojeni odbornych médii je neméné dilezité. V tomto sméru ma asociace vyhodu a mize
v podstaté navazat na uspeSnou spolupraci napi. s ¢asopisy C.O.T. Business, Travel Profi,
Kam po cesku nebo Turisticky informacni magazin (TIM) apod., kde pravideln¢ své

aktivity publikuje.
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TaktéZ budou v ramci zajisténi publicity projektu osloveny webové portdly spratelenych

subjekti, jako napt. web Kam po ¢esku, Kudy z nudy, web agentury Czech Tourism apod.

Jako dalsi oslovené subjekty budou rozhlasova média, predevsim Cesky rozhlas, ktery méa
zastoupeni v mnoha krajich, ale také dalsi rozhlasové stanice s celoploSnym 1 regionalnim
rozsahem a soucasti jejich programi je publikovéani informaci o kulturnim, spole¢enském
a jiném déni.

Prostor je zde také pro audiovizualni média, jako napf. celoplosné CT a NOVA, ale také
regionalni vysilani. Obzvla§té pak porady jako Kamera na cestach, Dobré rano s CT,
Snidané¢ s NOVOU apod. jsou vybornou platformou pro publikovani projektu s takovym

zaméfenim.

8.5.1 Mediaplan

Prvni fazi projektu bude rozesilani tiskové zpravy a pozvanky k planovanému projektu
novinaifim, poté bude nasledovat tiskova konference, kde budou novinafiim poskytnuty
komplexni informace o projektu, v¢. press kitu, ktery bude obsahovat informacni
a propagacni materidly. V prib¢hu celého projektu budou novindiim pravidelné
poskytovany aktualni informace o kulturnim a spole€enském déni v jednotlivych oblastech
zapojenych do projektu, které by mély byt soucasti regionélnich ptiloh vybraného denniho
tisku, popf. vhodnych rozhlasovych a televiznich pofadii. Soubézné bude probihat
komunika¢ni podpora ze stran odbornych médii a webovych stranek sptatelenych
organizaci. Dal$i dopliikovou variantou informacni kampan¢ mtize byt realizace press tripti
do vybranych regiontl, které by méli udrzet pozornost novinafi i v pribchu akce. Veskeré
relevantni informace budou také dostupné na webovych strankdch asociace, kde bude

kladen diraz na aktuélnost a relevance udaji v pritbé¢hu samotného projektu.

Casovy harmonogram komunika&nich aktivit projektu je zpracovan v piiloZené tabulce 6,

ktera je rozdélena na dvé€ ¢asti, tj. mediaplan informaéni kampané a mediaplan soutéze.
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KLIENT: A.T.I.C. CR

pfiprava
PROJEKT: OKURKOVA SEZONA _publikovéni
Priorita / komunikace 2014
kvéten | cerven | Cervenec | srpen Zari

1. Informaéni kampan

tiskova konference

denni tisk/regionalni pfilohy (1x tydné)

rozhlasova a audiovizualni média (1x tydné)

web

odborna média (1x za mésic)

press tripy

2. Soutéze

propagace

vyhlaseni vysledkt

Tabulka 6: Mediaplan projektu OKURKOVA SEZONA

8.5.2 Propagacni prostiedky

V ramci projektu bude vytvoreno né€kolik propagacnich prostfedkil, které budou opatieny
logem projektu, tzn. komikovou postavou okurky, a to v riznych modifikacich, jako napft.
okurka na raftu, okurka na vyhlidkové vézi, okurka na festivalu, okurka ve mésté, okurka
s fotoaparatem apod. Propagacni prostiedky by mély podpofit celkovy zajem o projekt
nejen ze strany Siroké vefejnosti, ale také ze strany médii a dalSich zainteresovanych

cilovych skupin.

Navrhované propagacni prostiedky:
- samolepky s logem projektu

- hraci karty

- tricka s potiskem

- etiketa na zavateninu

- komiks, popt. omalovanky ,,Okurka na cestach*
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8.6 Rozpocet projektu

Vzhledem k tomu, Ze realizitorem projektu je neziskova profesni organizace s omezenymi
finanénimi prostfedky a celkovym rozpoctem, mél by byt kladen diiraz na spolupraci
s jednotlivymi turistickymi informacnimi centry a jejich zfizovateli. Napi. v oblasti
naplnéni obsahu webovych stranek a regiondlnich pfiloh denniho tisku, popf. pfi tvorbé
grafiky celého projektu by méla byt aktivni spoluprace vSech zapojenych subjekti. Timto
zptisobem je mozné snizit celkové naklady projektu, do kterych by se v takovém piipadé
mohly zapocitdvat pouze naklady na potizeni propagacnich materialti. Ceny do soutéze by
taktéZ méely pochézet z vlastnich zdroji, tudiz naklady by v tomto pfipadé byly minimalni.
Publicita projektu by méla byt zajisténa v ramci bezplatného PR. Pfesto, Ze bude cilem
snizit naklady projektu na minimum, uvadi autorka prace zékladni kalkulaci rozpoctu

(viz tabulka ..), se kterou je potieba v ptipad¢ realizace pocitat.

POLOZKA CASKTA V KC
Webové stranky 25.000
Tiskova konference/Press tripy/Press kity 25.000
Propagacni materidly (samolepky, hraci 50.000
karty)

Vyhry 15.000
CELKEM 115.000

Tabulka 7: Pfedbézna kalkulace projektu

Jak jiz bylo feCeno, navrhované naklady je mozné sniZit na zakladé aktivniho zapojeni
a navazani spoluprace s jednotlivymi zainteresovanymi subjekty. Castky a polozky
v tabulce jsou v zakladni verzi, v pfipadé¢ zdjmu se mlZou napi. dotvofit doplikové

propagacni pfedmeéty, a to s ohledem na moznosti a zjem asociace a jejich Cleni.
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8.7 Mozna rizika

Realizace tohoto projektu sebou nese mozna rizika, kterd primarné souvisi s nedostatkem
finanénich prostiedki a relativné omezenym rozpodtem profesni organizace A.T.LC. CR.
Relativnim zamezenim téchto rizik miize byt pfipadné podileni se ¢lenskych informacnich
center na financovani kampang, popi. poskytnuti jiné podpory, napi. grafické préce,
poradenstvi v oblasti komunikace atd., samoziejmé s ohledem na redlné¢ moZnosti
¢lenskych turistickych informaénich center. Tato rizika mlZou byt také do jisté miry
eliminovany cerpanim finanénich prostfedkli z grantl uréenych na projekty z oblasti
cestovniho ruchu. V tuto chvili ovSem nejsou dostupné relevantni a aktudlni tdaje
o ptisluSnych fondech a grantech na nasledujici obdobi. Nic mén¢ je vhodné sledovat
vyvoj, situaci a aktualni vyzvy grantovych fizeni pro vtéto oblasti pulsobeni

pro nadchézejici obdobi.

Dalsi riziko spociva v pfipadném nezdjmu o projekt ze strany médii a Siroké vefejnosti.
Z toho divodu je dulezité navazani uzké spoluprace s novinafi, budovani oboustranné
diavéry a poskytovani relevantnich a aktualnich informaci. Riziko hrozi také pii nezajmu
ze strany Siroké vefejnosti, tomuto lze piedejit efektivni a dostatenou motivaci

potencidlnich navstévniku turistickych informacnich center.

Jedno z moznych rizik také nastava pti nedostatecné a nekvalitni spolupraci v ramci interni
komunikace asociace se svymi €leny, popt. nekvalitnim zpracovanim a realizaci celého
projektu, proto je dulezité motivovat nejen Sirokou vetejnost k pfimé tcasti na projektu,
ale také zainteresovanych cilovych skupin, tj. TIC, popi. jejich zfizovatelé, ale také

partnery projektu.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyva tématikou komunikaéni strategie A.T.I.C. CR, jejiz predmétem
¢innosti je zkvalitiovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu a také metodickd podpora

a poskytovani informac¢niho servisu pro subjekty plisobici v této oblasti, tedy predevSim

pro turisticka informac¢ni centra a kancelafe.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou vymezena vychodiska problematiky vyuziti
marketingu a marketingovych komunikaci u neziskovych organizaci se zaméfenim
na cestovni ruch. Metodologicka ¢ast popisuje zvolené postupy, které byly pouzity v rdmci
vlastnich analyz v praktické ¢asti diplomové prace. Tyto metody byly vybrany za zakladé
stanovenych vyzkumnych otazek, které se zamétuji na viditelnost a efektivnost stavajici
komunika¢ni strategie A.T.I.C. CR sohledem na interni komunikaci s jejimi ¢&leny,
tj. jednotlivymi turistickymi informa¢nimi centry a také na zhodnoceni vyuziti potencialu

webovych stranek k naplnéni komunikac¢nich cila.

Uvod praktické &asti diplomové prace zahrnuje souhrnnou charakteristiku A.T.L.C. CR,
jsou zde také definovany konkrétni cilové skupiny asociace a také jeji postaveni na trhu.
Déle je zde stru¢ny popis stavajicich komunikacnich aktivit, na ktery navazuji jednotlivé
analyzy, tj. analyza SWOT a analyza webové prezentace asociace. Tyto analyzy se opiraji
o primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno nejen
na Cleny asociace, ale také na turistickd informacni centra, kterd v tuto chvili ¢lenstvi
zvazuji nebo o tuto moznost zajem naopak nemaji. Z vysledki dotaznikového Setieni
je patrné, nejvetsi motivaci pro vstup do asociace se pro TIC jevi metodickd podpora,
vyména zkuSenosti a také moznost zvySeni vlastni propagace. Interni komunikaci vyhodno-
tili jako dostacujici a jako nejuzivanéjsi kandl pro ziskani informaci uvedli pravé webové
stranky asociace. V ndvaznosti na tato ziskand data vypracovala autorka prace analyzu
SWOT, ve které jsou uvedeny silné a slabé stranky interni komunikace, které se urcitym
zpusobem odrazi také v pfilezitostech a moznych rizicich vradmci externiho
marketingového prostiedi. Jednou z dillezitych slabych stranek je nedostatecné vyuZziti
potencialu webovych stranek, na které poukazuji vysledky analyzy tohoto produktu.
Webové stranky v tuto chvili nemaji zcela idealni vypovédni a informacni hodnotu.
Z tohoto divodu se rozhodla autorka prace vytvofit projekt, jehoZ cilem je mimo jiné
zvySit navstévnost tohoto komunikacniho kandlu, vyuziti jeho celkového potencidlu

v souvislosti s oslovenim definovanych cilovych skupin, kterou jsou nejen Siroka vefejnost,
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ale také odbornd a standardni média a turistickd informacni centra v¢. jejich
ziizovateltl, kterd v tuto chvili nejsou &leny asociace. Projekt s nazvem OKURKOVA
SEZONA by mél také podpofit jeden z motivaénich ditvodi pro vstup do asociace, coZ je
tedy zvySeni propagace Clenskych TIC. Projekt je zasazen pievazné do obdobi letnich
prazdnin, které novinafi a média oznacuji jako tzv. okurkovou sezénu. Jednim z cilt
projektu je poskytnuti pIného informac¢niho servisu pro novinare v tomto obdobi, ve kterém
by se pravé TIC meéla stat pro novinafe idedlnimi partnery, ktefi je budou zasobit
informacemi o kulturnim a spolecenském déni v jednotlivych regionech. Soucasti projektu
jsou také dvé varianty soutéze, které maji za cil zvysit zajem Siroké vetfejnosti o navstévu
jednotlivych TIC v ramci jejich letniho putovéani po destinacich v CR. Veskeré tyto aktivity
by mély nejen zvysit celkové povédomi o A.T.I.C. CR u zainteresovanych cilovych skupin,
ale také zvednout zdjem TIC, kterd doposud nejsou Cleny asociace. V piipadé, Ze bude
projekt ispésny a bude spravné zacilen a komunikovan, muize tato aktivita vést ke zvySeni

zajmu o vstup ze stran ostatnich zfizovatell jednotlivych TIC.
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