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Souhrn

Tématem této prace je reklama v komunikacnim mixu spole¢nosti Czech Airlines
v Ruské federaci. Prace je zaméfena na provedeni analyzy komunika¢niho mixu a
ureni pozice reklamy v ném, tak abychom mohli urcit zpisob jakym pfispiva
k napliiovani obchodnich cild. Teoretickd Céast prace se veénuje marketingové
komunikaci, definuje pojem marketingové komunikace, jeji principy a cile a detailné
popisuje jednotlivé nastroje a jejich praktické vyuziti. Soucasti této ¢asti je téz realizace
reklamniho programu a hodnoceni jeho G¢innosti. V praktické casti je nejprve popsan
trh leteck¢ dopravy, charakterizovana spole¢nost Czech Airlines a jeji pozice na
ruském trhu, poté je provedena analyza komunika¢niho mixu a vyhodnocena vybrana

reklamni akce. Na zavér je navrzeno nekolik krokl za ucelem efektivnéjsi komunikace.
Summary

Theme of this theses is an advetirtisement within comunication mix of the company
Czech Airlines at Russian federation. Theses is concetrated on execution of an analysis
of comunication mix and definition of a position of an advertisement to be able
determin how an advertisement affect fullfilment of bussines plan. Teoretical part deals
with marketing comunications, defining concept of marketing comunication, its
principles and targets and describing in detailes individual comunication tools and their
options in practice. This part include also realization of an advertizement program and
tools for measurement of its efficiency. In practical part of this theses is described an
airline market, profile of company Czech Airlines and determined the company market
position in Russia, than is executed analysis of comunications mix and meassured
choosen advertizing campain. In the end there are suggested couple of steps toward

more effective comunication.
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1 Uvod

Leteckd doprava patii k odvétvim svelmi silnou konkurenci a narocnymi
podminkami existence. Teroristické utoky, staly rist cen ropy, svétova finanéni krize, to
vSe ovlivituje jeho podobu na celém svéteé. Klasicti letecti dopravei navic musi Celit
nelehké vyzvé v podobé nizkonakladovych prepravcl, kteti vyznamnym zplsobem
ovlivnili toto odvétvi. Tématem této bakalatské prace je ,,Reklama v ramci
komunika¢niho mixu spole¢nosti Czech Airlines' (dale jen CSA) v Ruské federaci.
Toto téma nebylo nahodné vybrano, CSA pro§lo mnohymi zménami, nejen
ekonomickymi, ale také personalnimi. Spole¢nost se potyka s velkymi ekonomickymi
problémy a pravé diky nim je pak nutné, aby takova spolecnost méla velice silnou
konkurenceschopnost.  Konkurenceschopnosti lze taktéz dosdhnout pomoci

marketingovych néstrojii, pfi¢emz jednim z nich je pravé komunika¢ni mix.

Klicovym pojmem této prace je komunikacni mix a reklama, kterd je jednim z jeho
nastrojii. Za pomoci téchto nastroji se firma muze pozitivné zviditeliovat v oCich
zékazniki a tim ovlivilovat jejich ndkupni chovani tak, ze jim pfinese trzby v potiebné
vysi.  Efektivni  vyuziti téchto nastroji je jednim =ze zdkladi zvySené

konkurenceschopnosti firmy.

Pro svou praci jsem si vybral spoleénost CSA, ktera v poslednich letech progla
mnohymi zménami, jak jsem jiz vySe uvadeél a toto bylo jednim z hlavnich divodii pro¢
jsem si ji vybral. Pro praktickou aplikaci byl vybran rusky trh a to z diivodu, ze se

jedné o nejvyznamnéjsi zahraniéni trh CSA.

Cilem této prace je provedeni analyzy marketingového komunikaéniho mixu
této spole¢nosti na ruském trhu na zakladé¢ teoretického studia komunika¢niho mixu a
ureni pozice reklamy v ném, abychom mohli urcit jakym zplGsobem piispiva
k napliiovani obchodnich cili a zda je reklama jako néstroj marketingového

komunika¢niho mixu CSA pouzivana ucelné a efektivné.

Vedle hlavniho cile bakalaifské prace ma prace jest¢ vedlejsi cil a tim je zjistit
zda vybrand reklamni akce méla vliv na nartist objemu prodeji a urcit zda je vhodné

tuto reklamni akci opakovat i v budoucich obdobich.

! Ceské a aerolinie a.s.



Prace bude rozdé€lena na dvé Casti. Teoreticka ¢ast prace Cerpd ze sekundarnich
zdrojii a to zejména z knih nebo ¢lanki zaméfenych na marketing a marketingovou
komunikaci. Préace se nejprve zaméfi na definovani pojmu marketingové komunikace,
jejich principl, cili a dulezitosti jejiho vyuziti pro hospodafeni podniku. Nésledné
budou podrobné¢ analyzovany jednotlivé slozky marketingového komunika¢niho mixu.
Vyznamné slozce marketingové komunikace, reklamé bude vénovédna zvlastni Cast,
ktera se zaméfi na realizaci reklamniho programu. Teoreticka ¢ast bude podkladem

ke zpracovani Casti praktické.

Ve druhé praktické (analytické) ¢asti prace bude nejprve charakterizovan trh
letecké prepravy, spolenost CSA a produkt, ktery nabizi k prodeji a na zavér shrnuta
pozice CSA na ruském trhu. Poté bude provedena analyza komunikaéniho mixu, ktery
CSA vyuzivd na ruském trhu a reklamy vném. Na zavér praktické Casti bude
vyhodnocena u¢innost vybrané reklamni akce na zakladé¢ dopadi na obrat firmy

ve sledovaném obdobi a doporuceny dalsi postupy.



2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci chdpeme aktivity, které firmy pouzivaji k informovani,
ovlivilovani a pfipominani spotfebitelim a to pifimo ¢i nepiimo své vyrobky, sluzby ¢i
zna&ku, kterou se jim snazi prodat’. Marketingovou komunikaci miZzeme dé&lit podle

nékolika hledisek.
Podle zptisobu kontaktu :

. osobni komunikace — forma komunikace, kterd vyuziva pro predéani
zpravy cilovému segmentu fyzického kontaktu. Komunikace k jednomu

zakaznikovi nebo malému okruhu zakazniku;

. neosobni  komunikace — forma komunikace, kterd piedavd zpravy

neosobni formou, né¢kdy se také nazyva masovou komunikaci.
Podle cilové skupiny :

. B2C (Bussines to customer) — komunikacni aktivity smérem

ke kone¢nému spotiebiteli;

. B2B (Bussines to Bussines) — komunikacéni aktivity smérem
k distribu¢nim mezi¢lanktim;

. B2G (Bussines to Goverement) — komunikacni aktivity smérem

k vladnim institucim.

Marketingova komunikace je jednou ze slozek marketingového mixu a je tvofena
souborem nastrojil, mezi které patii reklama, osobni prodej, ptimy marketing, podpora

prodeje a public relations’.
2.1 Proces komunikace

Komunikac¢nim procesem chiapeme samotnou podstatu komunikace a tou je
pfenos informaci od odesilatele k piijemci s cilem jeho ovlivnéni. Proces marketingové

komunikace je shodny s modelem komunikac¢niho procesu na obrazku ¢.1.

2KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 574
3 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. 629 s.



Obrazek ¢.1 Schema komunika¢niho procesu
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Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing,
2007. Str.577

Komunikaéni proces je tvofen deviti prvky a to odesilatelem a pifijemcem, ktefi
jsou hlavnimi stranami procesu, sdélenim, pouzitym médiem, koédovanim a
dekodovanim zpravy, reakci, zp&tnou vazbou a informa¢nim Sumem®. Tento model
definuje klicové faktory uspéchu komunikace, kterymi jsou znalost cilového segmentu a
druh reakce, kterou ocekdvame, volba spravného zplsobu kdédovéni, tak aby byla
srozumitelnd druhé strané a ta ji mohla dekodovat. Volba média je neméné dilezita,
musi byt vzdy snadno dostupna druhé stran&’. Vzajemné interakce mezi odesilatelem a
piijemcem v podobé reakce a zpétné vazby umoziiuje oboustrannou komunikaci.
Informacnim Sumem jsou veskeré faktory z prostredi, ve kterém se nachézeji odesilatel
a ptijemce, které zkresluji obraz, obsah ¢i jeji smysl a mizou zplisobit chybnou reakci

ptijemce.

2.2 Cile Marketingové komunikace

Zakladni cile marketingové komunikace jsou informovani zikaznikl a
ovlivnéni jejich kupniho chovéni. Pfi tvorbé strategie marketingové komunikace je
velmi dilezité definovani cili, které by mély byt vsouladujak s cili firmy tak i
se strategickymi marketingovymi cili. Jejich napliiovani by mélo smétovat k posilovani

dobrého firemniho obrazu a posilovani firemni znacky. Jejich specifickd podoba je

* KOTLER, P., LANE K. L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 600
> KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 577



zavislda na mnohych faktorech, mezi které patii napf. cilovy segment publika nebo
stadium zivotniho cyklu vyrobku.
Obecnymi cili marketingové komunikace jsou®:

e zvySovat informovanost zdkazniki o vyrobku, firmé;

e zdUraznit vlastnosti vyrobku, firmy;

e vyzdvihnout pfinos a uzitek z vyrobku, firmy;

e iniciovat rust poptavky po daném produktu, firmée,

e stabilizovat a zvySovat obrat firmy;

e navazat, upevilovat a vylepSovat dlouhodobé vztahy se zakazniky;

e zlepSovat image firmy a zvySovat divéru zakaznika ve vyrobek i firmu.
2.3 Strategie marketingové komunikace

Komunikaéni strategie firem je vyznamné ovlivnéna pouZitym zplsobem
distribuce vyrobkdi nebo sluzeb’. Obecné marektingovd komunikace vyuziva dvou

zéakladnich strategii:

Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit ptes distribucni
kanaly ke kone¢nému zdkaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpofie

prodeje viz Obrazek 2.

Obrazek €.2 Schéma strategie tlaku
B

Zdroj: MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. roz§it. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2009.

Vyrobce se snazi komunikacnimi aktivitami o presvédceni distributora
(maloobchodnika) o vyhodnosti ndkupu zbozi a nasledné nabidce konecnému

zékaznikovi a to hlavné za pouziti podpory prodeje nebo osobniho prodeje.

® PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingovi komunikace.Dotisk 2011, Praha: Grada Publishing,
a.s.,2010.str. 40

"MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. roz3if. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. Str.166



Strategie tahu (pull-strategie) je zaloZzena na komunikaci vyrobce pfimo na
koncového zdkaznika s cilem vzbudit u néj zajem o zbozi ¢i sluzbu a tim vytvofit
poptavku smérem k maloobchodnikovi a poté poptavku od maloobchodnika smérem

k vyrobci viz Obrazek €. 3.

Obrazek ¢.3 Schéma strategie tahu

\-*——-‘\-T

Zdroj: MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. rozsif. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009.

Pro marketingovou komunikaci od vyrobce ke spotiebiteli je vyuzivana zejména

reklama a podpora prodeje.

V praxi je bézné, ze firmy vyuzivaji kombinace téchto komunikacnich strategii.
Mira jejich vyuziti je zavisla na zplsobu distribuce. Pfi distribuci na trzich B2C se

Cast&ji uziva strategie ,,tahu* a naopak na trzich B2B strategie ,,tlaku®.
2.4 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je jednou ze slozek marketingového mixu. Jedna se o
soubor komunikacénich nastrojii, z nichz kazdy ma své charakteristické znaky, vyhody a
nevyhody. Reklama byvé Casto prevladajicim prvkem v marketingové komunikaci a

, , . v 7 . , . . v v . , e ]
proto se nazyva mixem propaga¢nim’. Marketingovy mix je tvofen témito nastroji ':

e reklamou jako placenou formou neosobni prezentace a propagace, kterda muze

nabyvat riznych podob;

e podporou prodeje predstavujici kratkodobé stimuly snazici se povzbudit

k vyzkouseni produktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu;

e public relations jako vytvafenim a rozvijenim dobrych vztahi s vefejnosti,

zejména prostfednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich;

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.639-640
? KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.629



e osobnim prodejem jako piimou osobni komunikaci, jejimz ucelem je

prezentovat produkt, zodpovidat dotazy a ziskat objednavky;

e primym marketingem jako pieddvani sdéleni prostfednictvim e-mailll a
elektronického nakupovéni, posty, telefont, katalogii, snahou je ziskat piimé

odezvy od zdkaznikll a jejich nazory.
24.1 Podpora prodeje

Vyznam podpory prodeje jako komunika¢niho néstroje se neustdle zvySuje na
ukor reklamy, o ¢emz svédc¢i stale rostouci podil vydajii na podporu prodeje, ktery

b&hem nékolika poslednich let dosahl az 75% vsech marketingovych vydaja''.

ZvySujici podil neni zapfi€inén pouze cCastéjSim vyuZivanim, ale také diky
pretlaku znacek na trhu, ve kterém se zdkaznik ztraci a jedinym orientacnim bodem pro
n¢j zlstava cena a urCité také faktory zvySujicich se nakladii na reklamu, ptehlceni

reklamou ¢i riizna legislativni omezeni v oblasti reklamy.

Podpora prodeje je neosobni formou marketingové komunikace, kterd se
zamétuje na aktivity motivujici koupi na rozdil od reklamy, kterd poskytuje pouze
pricinu koup& vyrobkd nebo sluzeb'?. Cile podpory prodeje jsou rtizné a lisi se podle
pouzitych ndstroji. Mize se jednat jak o kratkodobou stimulaci prodejli a zvySeni
obratu, dosazeni urc¢itého trzniho podilu, n€které ndstroje podporujici distribucni sit
mohou mit za cil rychly vstup nového vyrobku na trh nebo posilovani pozice znacky ¢i

udrzovani dlouhodobé¢ loyality zékaznik.

Podporu prodeje lze rozdelit podle segmentu, na ktery se zaméfuje a to na
podporu spotiebitelskou, obchodni sité a prodejniho personalu. Spottebitelska podpora
prodeje se zaméiuje na motivaci koncového zédkaznika v koupi zbozi. Mezi nejbezné&jsi

nastroje spotiebitelské podpory patii tyto '*:

e vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani (sampling) jsou zpravidla zdarma,

distribuce poStou, pfimo v misté¢ prodeje ¢i piibalovanim v Casopisech nebo

0 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str. 574
' KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.625
2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.660

B KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.626



k jinym vyrobklim, je povazovana za nejucinngjsi, ale zaroven za nejnakladné;si
formu uvadéni nového produktu na trh;
e Kkupodny, které spotfebitelim umoznuji ziskat pfi ndkupu urcitou usporu ¢i

nahradu, distribuce je obdobna jako u vzorki;

e prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako podnét k
nakupu urCitych vyrobkli, mlZze byt zabalena uvnitf nebo pfibalena vné

produktu;

e odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné¢ form¢ za Casté a
intenzivni vyuZzivani produktd ¢i sluzeb, letecké spolecnosti maji vérnostni
programy, ve kterych zdkaznik muize obdrzet rizné slevy v podobé nakupt

sluzeb za nagenerované body;

e soutéZe a vyherni loterie davaji spotfebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi
nebo sluzbu, a to za pomoci vynaloZeni vlastniho Usili (sbirdni) a nasledném

vylosovani;

e rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zékaznik zaplati za zakoupené zbozi
thned pfi nadkupu nizs$i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, az po

predlozeni dokladu o nakupu.

Podpora obchodni sit¢ se zaméfuje na motivaci obchodniho meziclanku
v odbéru, zvySené¢ a viditeln€j$§i nabidce zbozi €1 sluzeb podniku. VyuZiva riazné

nastroje'*:
e slevy, které jsou poskytované zcen publikovanych v ceniku a to bud v
okamziku nakupu ¢i zpétné po realizaci nakoupeného zbozi;
e 7zbozi zdarma;
e incentivni programy ¢i soutéZe odmeénujici distributory za zvySujici objemy
prodeju;
e spoleéna propagace spociva v prispévku vyrobce na reklamni podporu

ur¢itému vyrobku, kterou realizuje distributor. Mize byt stanovend napf.

procentem z obratu zboZi.

' KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.627



Podpora prodeje prodejniho persondlu a obchodnikll se zamétuje na vytvareni novych
obchodnich piilezitosti a motivaci obchodnikii a prodejcti ke zvysené aktivité °. Zde

se jedna zejména o tyto nastroje :

e veletrhy, prezentace a vystavy, kter¢ umoznuji predvést, piipadné i1 prodavat
zejména nové produkty zdkaznikiim ¢i jiné veifejnosti, stejné jako konfrontovat

svoji nabidku s nabidkou konkurence;

e soutéZe prodejnich sil za pomoci rtiznych cen lze namotivovat k navySeni

prodejt k ur¢itému obdobi;

e seminafe zaméfujici se na novinky o produktu, proskolovani prodejniho

personalu v lepsi znalosti produktu;

e darkové predméty, které na sobé nesou znaky ¢i slova pfipominajici firmu ¢i

jeji vyrobky.
2.4.2 Public relations (vztahy s vefejnosti)

Public relations jsou dal§im néstrojem komunika¢niho mixu, jehoz pouzivani
spo¢iva v podpofe Ci vytvareni diveéryhodnosti firemniho obrazu a tvorbé dobrych

vztahll s vefejnosti.

Public relations nemé piimo podporovat prodej urcitého vyrobku, ale zamétuje se
podporu dobrého obrazu firmy ¢i vyrobku. Hlavnim cilem je vytvofeni pozitivniho

firemniho obrazu a postojti vetejnosti k firmé v dlouhodobém horizontu.

Public relations spociva v poskytovani informaci a organizaci takovych aktivit,
kterymi se snazi zaujmout vefejnost a tim podpofit image firmy a nepfimo ovlivnit

postoj vefejnosti k firmé ¢i firemni nabidce.

Stejné jako reklama, public relations podporuji dobré firemni image. K tomuto
vyuzivaji obdobné spektrum médii, vyZaduji obdobné zpusoby planovani ¢i stejnou
miru kreativity. Rozdilnosti lze nalézt zejména v nizSi adresnosti public relations,
v tom, Ze publicitu opiraji na bezplatném umisténi zprav v masmédiich a tim, Ze public

relations jsou nastrojem s dlouhodobymi cili'®.

'S KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.665

'S PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace Dotisk 2011, Praha : Grada Publishing,
a.s., 2010.str.106-108



Hlavnimi nastroji public relations jsou'’:
e tiskové zpravy, tiskové konference;
e interview ve sdélovacich prostfedcich;
e vyrocni zpravy;

e events (organizovani udalosti), vyroci zaloZzeni podniku, ud€leni vyznamného

ocenéni, oslava konce ¢i zahdjeni nového roku;

e lobbing (lobbovéni) jako zastupovani a prezentace ndzorii organizace pii

jednanich se zadkonodarci a politiky, ziskavani nebo predavani informaci;

e sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich
aktivit; souvisi s ucasti, péCi a zainteresovanosti podniku na mistnich

zalezitostech a akcich.
243 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejstarSich marketingovych disciplin pouZivajici se
o w o r 1.0 1 ’ ’ r .
k ovliviiovani zakaznik(.'® Jednad se o osobni formu oboustranné komunikace
probihajici mezi prodejcem a zdkaznikem, kterd kromé osobniho kontaktu vyuziva

rizné komunikaéni prostfedky jako jsou telefon, internet a jiné.

Pod pojmem prodejce mizeme hledat mnoho riznych pracovnich pozic, které
urcitym zplisobem participuji na prodejnim procesu. V prodejnich tymech mizeme
nalézt jak obchodni zastupce, prodavace, obchodniky, prodejni inZenyry a tieba
v odvétvich kde probihaji velmi slozit¢é a financn€ naro¢né obchodni transakce,
nalezneme financni analytiky, planovace ¢i tieba servisni techniky, jako to je naptiklad

v letectvi p¥i prodeji letadel leteckym dopraveam'”.

Utinnost tohoto nastroje se zvySuje oproti reklamé& zejména ve slozit&jsich
obchodnich situacich® kdy je potfeba zménit priority ¢i zvyklosti spotiebitelil, potfeba
pomoci prekonat prvotni nejistotu, situace kde zakaznikovi je potfeba pomoci udélat

nakupni rozhodnuti.

" KOTLER, P., LANEK.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.634
'8 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.654
' KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.682

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.680-682
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Klicovym faktorem zvySené UCinnosti je osobni kontakt, ktery umoziuje
obchodnikovi pfizptisobovat nabidku a obchodni jednani potfebam zakaznika na
zéklad¢ jeho bezprostiednich reakci, coz je jeho hlavni vyhodou. Mezi nevyhody patii
vysoké néklady na jednoho zdkaznika, jenZ jsou mnohem vyss$i nez u reklamy a podle
n¢kterych publikaci, také slozitost kontroly prodejct pfi prezentaci sluzeb a vyrobkil a

tim zajisténi toho, Ze se k zdkaznikovi dostane pfesna a pravdiva informace.
2.4.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing pfedstavuje interaktivni komunikaci
do co nejptfesnéji zacileného segmentu trhu. Zaklad uspé$ného direct marketingu je
zalozen na komplexni databazi informaci o zakaznicich a to jak soucasnych tak téch
potencialnich. Databaze je ucelenym souborem srozumitelnych informaci, které slouzi

k osloveni zakazniki a p¥izptsobi nabidky podle jejich potieb®'.
Existuji nasledujici formy ptimého marketingu®:

Katalogovy prodej — vyuziva katalogy, které jsou rozesilany vybranym zakaznikiim.

Maji jak tiSténou tak i elektronickou podobu.

Ziasilkovy prodej — jednd se o rozesilani nabidek na adresita. Nabidky mohou
obsahovat popis produktu, reklamy ¢i vzorky zbozi. Distribuce je realizovana

prostiednictvim posty, e-mailu, faxu ¢i hlasovych sluzeb.

Telemarketing — vyuZziva telefonnich hovort, které jsou iniciovany firmou. Bud’ firma
vola piimo zékaznikovi anebo on reaguje na néjaké sdéleni. K prodejim se vyuzivaji

bezplatné telefonni linky.

Teleshopping — vyuziva televiznich spotii kde jsou prezentovany vyrobky. VyuZziva
jak info spotli na béznych televiznich kanalech, tak i specializované televizni kanaly

nabizejici nakupy z domova §irokého spektra vyrobkda.

Ptimy marketing je velmi pohodlny a jednoduchy na obsluhu néstrojem, ktery
zakaznikovi umoziiuje komunikovat s firmou kdekoliv a kdykoliv. Tato jednoduchost v
pfistupu a ovladani, kterd je zplisobena rychlym rozvojem internetu a informacnich

technologii, pfinesla velmi dynamicky rozvoj vyuzivani tohoto komunika¢niho

2l KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.706
22 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.711-719
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nastroje. Jedna se o nejrychleji rostouci a nejperspektivnéjsi formu marketingové

komunikace®.
Mezi vyhody direct marketingu nesporné patii:
e zacilenost na jasné vymezeny a smysluplny segment;
e oboustrannost komunikace, umoziujici vytvofit osobng¢jsi vztah se zdkaznikem;
o moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku;
e operativnost realizované komunikace;
e nazornost piedvedeni produktu;

e dlouhodobost vyuZzivani,

2.4.5 Internationalizace v komunika¢nim mixu

Marketingova komunikace je nejviditelnéjSim a také nejvice kulturné ovlivnénym
nastrojem mezinarodniho marketingového mixu. Komunikacni mix v mezinarodnim
prostiedi vyuZziva uplné stejné nastroje jak na domacim trhu. Mira jejich vyuZiti, jejich
specifickd podoba a zejména pouzitd komunikacni strategie zavisi na riznych

faktorech:
e legislativnim;
e ckonomickém;
e kulturnim;
e technologickém.
Na zaklad¢ téchto faktorti se pak firma rozhoduje jakym zpisobem bude upravovat

svou komunikacéni strategii, jestli ji bude plné adaptovat zahrani¢nimu trhu nebo ji

necha standardni tak jako na domacim trhu.

Globalni strategie je Casto pouzivana nadnarodnimi firmami. Jedné se fakticky o
pfenos usp&$né komunikacni koncepce z domaciho na zahrani¢ni trh. Firmy v tomto
pfipad¢é upravuji komunikaci jen v nutnych parametrech jakym je napt. jazyk. Mezi
vyhody této strategie patfi zejména nizsi naklady, vétsi moznosti koordinace na mnoha

trzich najednou, moZznost budovani globdlni image. K nevyhodam patii zejména

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.706
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ignorovani rozdild mezi trhy a to zejména v oblastech kultury, demografie,

ekonomickych podminek a infrastruktury trhu.

Tuzemska strategie znamend, ze veSkera komunikace je pfenechana plné v

zodpovédnosti dcefinné spole¢nosti na danném trhu a je trhu plné ptfizptisobena.

Pii adaptacni strategii je dcefinnou spolecnosti piejiman zakladni komunikacni
koncept od centraly a poté dcefinna spolecnost provede Upravy vynucené kulturnimi a

spolecenskymi odlignostmi trhu®*.
3 Reklama

Reklama je nejznamé&j$i a nejviditelnéjsi slozkou a pro mnohé firmy je to
nejpouzivanéj$i ndstroj komunika¢niho mixu. Jednd se neosobni formu komunikace
prezentujici ¢i podporujici myslenky, vyrobky ¢i sluzby, k ¢emuZz pouZiva vetejné
sdélovaci prostfedky. Konkrétni podobu reklamy vymysleji ,kreativci firemnich
marketingovych oddé€leni ¢i reklamnich agentur. Jejich cilem je nalezeni co nejlepSiho
pfistupu k osloveni zvolené cilové skupiny zakaznikli. Samotné provedeni reklamniho
sdéleni muze nabyvat rtiznych podob, muize byt vtipné, okouzlujici, otravné C¢i
informativni. Hlavné to ma byt efektivni zplsob, jak ovlivnit spotiebitele v jeho kupnim

rozhodovani.

Reklamu lze tfidit podle nékolika hledisek. Prvnim z nich je orientace reklamy a zde
ji tedy dé€lime na reklamu vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova reklama se snazi
podpoftit prodej ur¢itého vyrobku ¢i sluzby, oproti tomu reklama instituciondlni se snazi

podpofit image firmy ¢i znacky.

Druhym hlediskem klasifikace je pouziti reklamnich medii a zde se jedna o reklamu
tiskovou, televizni, radiovou, internetovou, kinoreklamu, out a indoor reklamu a noveé i

reklamu v mobilnich telefonech.

Ttetim hlediskem klasifikace je rozdéleni podle jejich funkci a to na reklamu
informativni, kterd informuje vefejnost o produktu a jejim zadmérem je vyvolat
poptavku, reklamu ptresvédcovaci, kterd se snazi v obdobi zesilené¢ho tlaku konkurence
zakaznika presvédCit pravé ke koupi naSeho vyrobku a reklamu ptipominaci, kterd se

snazi o to, aby naSe vyrobky ¢i naSe znacky zlstaly v povédomi zakaznik.

* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 3. rozsit. vyd. Praha : Grada Publishing, 2009. Str.166-168
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Dal8im hlediskem je trh, kterého se jeji pusobeni tyka a zde délime reklamu na

spotiebitelskou a primyslového trhu.
3.1 Realizace reklamniho programu

Pii tvorbé reklamniho programu by firmy mély zacinat s urenim cilové skupiny
zakaznikl neboli segmentaci a definici jejich motivii. Samotny proces je tvoien Ctyifmi
fazemi, ve kterych je nutné rozhodnout o zaméru reklamniho sdé€leni, kolik penéz na
tento reklamni program vydé¢lime, jakd bude strategie sdéleni a jaké médium bude
vyuzito a nakonec je tedy nutné rozhodnout jakym zptsobem vyhodnotit G¢innost

reklamniho programu®.

3.2 Stanoveni cila

Reklamni cile jsou odvozeny z marketingovych a celkovych firemnich cila. Jejich
formulace se odviji od rozhodnuti o cilovém trhu, cilovém segmetu, positioningu
vyrobku a celkové strategii marketingu firmy?. Ustiednimi cili reklamy jsou budovani

v . s v ¥ 1w ;o7 ’ r :o . 2
zna&ky, informovéni, presvéd&ovani a podpora ostatnich nastroji komunikace®”.

Cile konkretni reklamni akce vznikaji na zakladé¢ dikladnych analyz
marketingové situace a jednd se o specifické komunikacni ukoly a stupenn jejich
naplnéni®®. Cile by mély byt detailnd propracovany a specifikovany tak, aby po
skonc¢eni reklamniho programu mohlo byt provedeno co nejpiesnéjsi vyhodnoceni. Cile

mohou mit bud’ podobu ekonomickych ukazateli nebo psychologickych ukazateli.
Mezi nejb&zngjsi reklamni cile patii™:
e ekonomické - zvySeni obratu, zvySeni zisku a udrzeni nebo zvySeni si trzniho
podilu;

e psychologické - pozitivni ovlivnéni firemniho image, zvySeni povédomi o

znacce, zmeéna postojii ke znacce Ci zvySeni veérnosti znacce.

2 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.606
% KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.606

" BAACK, D., CLOW, K.E. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2008,
str. 139-141

2 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.606

¥ BAACK, D., CLOW, K.E. Reklama, propagace a marketingovi komunikace. 1.vyd. Praha: Computer Press, 2008,
str.96-97,139-143
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3.3 Stanoveni rozpoctu

Rozpocet se zaCina vytvaret po zavrSeni faze stanoveni reklamnich cilii. Urceni
kolik penéz na reklamu vydat a aby to nebylo malo anebo zase pfili§, to je jeden z
nejslozitéjSich marketingovych tkold. V praxi existuji obecné pfistupy ke tvorbé

reklamniho rozpo&tu podle kterych se firmy rozhoduji™*:

e metoda pfijatelného rozpoctu;

metoda procenta obratu;

metoda shody s konkurenci;

metoda cile a jeho dosazeni.

Metoda prijatelného rozpoctu - firma si stanovi rozpocet na komunikaci podle
toho, co st mize dovolit nebo co je pro ni pfijatelné. Metoda nechdpe komunikaci jako

investici, v&tsinou jejim vysledkem je hodné nejisty rozpodet®'.

Metoda stanovenim rozpoc¢tu procentem z trZzeb — firma ho stanovuje procentem
ze stavajicich, planovanych trzeb, ¢i z jednotkové prodejni ceny. Mezi vyhody patii jeji
jednoduchost a vyssi vypovidaci hodnota diky vazbé mezi komunikaci, prodejni
cenou a ziskem za jednotku. Mezi zapory patii ten fakt, ze se obrat firmy muze jevit
jako ditvod podpory, nehledi se na planovani podle potfeb vyrobku nebo znacky a

v piipadé cyklického vykyvu je kontraproduktivni’’.

Metoda shody s konkurenci - nékteré firmy stanovuji sviij komunikacni rozpocet
tak, aby ziskaly stejny prostor v médiich jako konkurenti. Je zalozena na pozorovani
reklam konkurence, odhadi jejich ndkladii a tomu pfizplisobeni vlastnich vydajii na

reklamu’>,

Metoda cile a jeho dosazeni - firma planuje komunikacni vydaje v zavislosti na
specifickych komunikacnich cilech a ukolech, které musi byt dosaZeny pro naplnéni
téchto ukolt. Vyhodou je, Ze nuti managment vyjadfit presny vztah mezi cenou reklamy

a o&ekavanym vysledkem. Nevyhodou je pracnost této metody™*.

3 KOTLER, P., LANE, K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.591-593
3 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.593
32 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.593
3 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.593
3 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.593
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Pii sestavovani rozpoctu na reklamu je ale nutné brat v uvahu také téchto pét faktorti
majicich vliv na tvorbu znacky, jelikoz vyznamna ¢ast reklamnich vydaji je smétuje

pravé ke tvorb& znacky™”.

Stadium Zivotniho cyklu produktu — nové produkty potiebuji vétsi podporu a

naopak zavedené vyrobky nizsi.

Trzni podil — vyrobky ¢i znacky s vysokym trznim podilem nepotiebuji tolik
vynakladat na reklamu, aby si svlij podil udrzely anebo posilily, naopak ty, které jesté

chténého podilu nedosahly, musi vynakladat vice, aby ptedstihly konkurenci.

Konkurence a zmét’ sdéleni — na trhu s velkym poctem konkurentll a vysokymi

investicemi do reklamy musi kazda znacka inzerovat vice, aby byla zaznamenéna.

Frekvence reklamy — mnozstvi frekvenci reklamy nutnych k priniku znacky az

k zdkazniklim m4 také vliv na rozpocet.

Existence substituti — na trhu méné diferenciovanych produkti je nutnd silna

reklama k dosazeni odliSnosti v image.
3.4 Tvorba reklamni strategie

Po stanoveni rozpoctu zacind ptiprava reklamni strategie, ktera se sklada ze

dvou hlavnich ¢asti - tvorbou reklamniho sd€leni a vybérem reklamniho média.

Reklama muze byt uspésna jen v ptipadé€, Ze dokaze upoutat pozornost a dobie
komunikovat uzitky vyrobku. Toto je zejména diilezité¢ v dob¢, kdy lidé Celi doslova
komunikaéni smrsti reklamnich sdéleni. Procesu tvorby sdéleni ptedchéazi definice
klicovych uzitkli vyrobku ¢i sluzby, které chce firma zakaznikiim nabidnout jako
vyhodu jejiho vyrobku a tento uzitek poté pouzit jako reklamni apel. Samotny proces
tvorby reklamniho sdéleni 1ze shrnout do tii fazi. Prvni fazi je vybér formy jakym bude
reklama komunikovana, strategie sdéleni. Strategie sdéleni by méla byt jednoducha a
srozumitelnd, sméfovat pfimo k uZitkm, které chce firma zdlraznit. Druha faze je
tvorba kreativni strategie, kterd pomiize sdéleni udélat lehce zapamatovatelnym a
origindlnim. Kreativni strategie je bud’ v podobé textové anebo vizudlni. Tteti faze je
realizovana vybérem népaditych reklamnich apeld. Reklamni apel by mél mit tfi

zékladni vlastnosti: smysluplnost — zdtrazinovat uzitek, divéryhodnost — vyvolat

3 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.607

16



divéru u zékaznikli, Ze dany uzitek ziskaji a odliSeni — zdlraznéni odliSnosti od

vyrobkd konkurence®®.

Proces vybéru komunikac¢nich médii pro reklamni sdéleni se sklada z aktivit pii
kterych se srovnavaji silné a slabé stranky a wvybiraji ty, které umoziluji co
nejefektivnéjsi spojeni mezi komunikac¢nimi cili a segmentem zakaznikl. K tomu aby
firma byla schopna vybrat spravné médium, které umozni maximalni pokryti trhu, musi
provést nékolik krokti. V prvnim kroku musi provést rozhodnuti o dosahu, frekvenci a

dopadu reklamniho sdéleni tak , aby bylo mozné dosdhnout stanovenych cilt.

Dosah se méti procentem lidi cilové skupiny vystavenych reklamni kampani za urcité

¢asové obdobi.

Frekvence urcuje, kolikrat byl primérny ¢len cilového segmentu vystaven plsobeni

reklamniho sdéleni.

Dopad urcuje kvalitativni hodnotu sdéleni v daném médiu, napt. v ptipadé¢, ze sdéleni

ma predvést urcity vyrobek, tak bude mit vétsi dopad televize nez radio.

Druhym krokem je volba mezi typy médii, pii kterém musi byt zvoleno co
nejefektivngjsi z nich. Reklamni média jsou vSechna média, ktera slouzi jako nosice

reklamniho sdéleni, miZzeme je rozdélit na:
Elektronicka media:

e televize — vyuziva se televiznich audiovizudlnich reklamnich spotl, jehoz

standardni délka byva 30s.;
e kino — vyuziva stejné€ jako televize audiovizudlnich reklamnich spoti;

e rozhlas — vyuziva radio audio reklamnich spotti, jejich standardni délka se

shoduje s televizi;

e internet — velmi dynamicky se rozvijejici medium, které ptindsi mnoho
zpusobu reklamy mezi které patfi bannerovad reklama nebo vyskakovaci
okna coz jsou reklamni oznadmeni umisténé na internetovych strankach, dale
se muze jednat o search engine marketing, ktery vyuZziva internetovych
vyhledavact, newsletters ¢i rizné dal$i néstroje komunikace na internetu

jako jsou chaty, diskusni fora nebo rizné formy messenger;

3¢ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.645-650
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e mobilni telefony — vyuzivané zejména formou sms.
Klasicka:

e tisk — noviny, Casopisy ve kterych jsou umisténé reklamni inzeraty, déle se jedna
o ruzné tiskové materidly umisténé v prodejnach v podobé plakatt, letakt ¢i
samolepek;

e outdoor — bilboardy, megaboardy, city light, sdéleni na vn&jsku vozti MHD,
lavickach a odpadkovych kosich pomoci mobilboardu, sideboardu ¢i backboardu,
velkoplosné sitoviny na fasadach;

e indoor — v prostfedcich MHD zejména podoba uchytek, ramecki ¢i vylepenych
letakti, 3D materialy v mistech prodeje predstavujici makety vyrobkul, svételné

reklamy.

Nasleduje struény piehled pouZivanych reklamnich médii s jejich silnymi a slabymi

strankami v tabulce ¢.1

Tabulka ¢.1 Pfehled reklamnich médii

Reklamni Silné stranky Slabé stranky
médium
Televize Siroké pokryti trhu, pisobi na lidské vysoké celkové naklady, pomijivost
smysly, nizké ndklady na osloveni sd€leni, omezena moznost zaméteni
jednoho spotiebitele na cilovou skupinu
Rozhlas ptiznivy ohlas mistnich posluchaci, pouze sluchové vjemy, pomijivost
nizké naklady, moznost osloveni sdéleni, nizkéa pozornost
vybranych skupin posluchacii posluchacii, nepravidelny poslech
Internet moznost oslovit vybranou cilovou nizky pocet oslovenych, relativné
skupinu, nizké naklady, rychly kontakt maly vliv
Noviny flexibilita, pravidelny kontakt, dobré kratka doba zivotnosti, nizka kvalita
pokryti mistniho trhu tisku, nepozornost pii ¢teni inzerce
Casopisy moznost oslovit vybrané cilové skupiny nedostate¢na pruznost, vysoké
(vyuziti geografickych a demografickych naklady, mozné problémy
kritérii), diveéryhodnost a prestiz, vysoka positioningem
kvalita tisku, dlouhd Zivotnost, pozorné
Cteni
Outdoor- flexibilita, moznost ¢astého opakova- snizena moznost oslovit vybrané
Indoor ného kontaktu, nizkd pfima konkurence, | cilové skupiny, omezeni moznosti
dobra moznost ptizpisobeni positioningu kreativity
Kino selektivnost, flexibilita, limitace obsahu, doCasnost sdéleni,
opakovatelnost, presvédC¢ivost delsi doba ptipravy

Zdroj: KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada

Publishing, a.s., 2007

Pii vybéru médii je nutné posoudit rizné faktory mezi které patii medidlni

navyky cilového segmentu, charakteristické vlastnosti vyrobku, informaéni obsah
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sdéleni a samoziejmé vyse nakladi. Po zvoleni typu média nastava tfeti krok, volba
specifick¢ho medidlniho nosice, tedy vybér z dostupnych médii obdobného obsahového
zaméieni. Pro hodnoceni u€innosti jednotlivych medialnich nosicl se pouzivaji razné

ukazatele, které maji usnadnit rozhodnuti. Zde jsou ndkteré z nich®’:

Rating - procentudlni ¢ast cilové skupiny sledujici médium v urcitém casovém useku.

Hodnota 0 - nebyl viibec sledovan, hodnota 100 sledovala je celé cilova skupina.

Share (podil) — trzni podil cilové skupiny, médii nebo segmentu za urcity casovy usek.
Hodnota se opét pohybuje od 0 do 100. Kumulativni hodnota za vSechny sledovana

média se musi rovnat 100.

Reach - celkovy zasah, pokryti cilové skupiny médiem nebo kampani. Udava se bud’ v

absolutnich poctech a nebo v procentech cilové skupiny.

GREP (gross ratting point) — celkové pokryti, celkovy soucet ratingti za reklamni akci, je

rovny celkovému poctu kontaktl cilové skupiny, vyjadiuje celkovou silu kampang.

OTS/H (oportunity to see/hear) — primérny pocet kontakti cilové skupiny s reklamnim

sdélenim za urcité obdobi, vyjadiuje.intenzitu kampang.
AVP (average price) — primérna cena 30s. radio spotu v primetime.

AQH (average quarter hour) — praimérny pocet posluchacii v primetime na radio, udava

se v tisicich posluchacti.

CPT (cost per thousand) — cena za tisic kontakti cilové skupiny se sledovanou

komunikaci za obdobi, kampail, médium. Hodnoti nakladovou efektivnost.

Poslednim krokem vybéru médii je sestaveni pfesného ¢asového harmonogramu.
Firma musi rozhodnout o tom, jakym zplisobem a intenzitou bude inzerovat v prub¢hu
celého roku. Firma muze inzerovat stejné v priabéhu celého roku anebo mulze reagovat
na sezonni vykyvy v obratu a zvySenou inzerci v téchto obdobich je eliminovat 38,
Vystupem tohoto procesu je média plan, ktery vSe detailné zaznamenava kde, kdy a

za kolik firma bude inzerovat.

37 PRIKRYLOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace Dotisk 2011, Praha : Grada Publishing,
a.s., 2010. Str.78-81

38 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Dotisk 2009, Praha: Grada Publishing, 2004. Str.654-655
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3.5 Hodnoceni a¢innosti reklamy

V ramci procesu realizace reklamniho programu je nutné neopomijet ani fazi jejiho
vyhodnocovani. Vysledky hodnoceni reklamy by ndm mély dat odpovéd’ na to, zda-li
firma komunikuje spravnym zptsobem. Cilem tohoto procesu je dosazeni maximalni
efektivnosti reklamy pred jejim spusténim a zamezeni aplikovani neucinnych reklam
v budoucich reklamnich programech. Pti piipravé procesu hodnoceni G€innosti reklamy
je potieba se zaméfit na nastaveni hlavnich cill reklamy a droven jejich naplnéni,

39

hodnotime podle naplnéni cili, ne podle toho jak se reklama ,libi* spotfebitelim™ .

V praxi se setkdvadme se dvéma zpusoby hodnoceni :
e komunikacnich efektii - jak reklama ovliviiuje ndzory a postoje spotiebitelt;

e prodejnich efekti - nakolik se odrazila v zdjmu a ve zvySeni prodeje

produktu.

Hodnoceni komunikac¢nich efekti je realizovdno v podobé pre-testii, které jsou
vyuzivany pifed zahijenim kampané a uplatiiuji se pii nich jak kvalitativni, tak
kvantitativni techniky ¢i post-testl, kdy je test provadén po skonceni reklamni
kampané a jeho ucelem je testovat efektivnost reklamy po jejim umisténi v médiu.

Existuji tfi hlavni metody pouZivané pro hodnoceni komunikaéniho efektu a to 40,

e metoda zpétné vazby — kdy jsou spotiebitel¢é dotazovany na reakce na

reklamu;

o portfoliové testy — kdy jsou spotiebitelé vystaveny portfoliu reklam a zavislosti

na urovni zapamatovani jednotlivych obsahu reklam se urcuje jeji ucinnost;

e laboratorni testy - vyuzivaji rizné zafizeni k méfeni fyziologickych reakci na

reklamu ( tep, poceni, srde¢ni tlak atd.), kterda méti miru upouténi.

Hodnoceni dopadu reklamy na obrat je mnohem slozitéj$i zméftit nez je tomu u
komunikac¢niho efektu, jelikoz prodeje jsou ovlivnény 1 jinymi faktory nez je reklama.
Cim vétsi mira kontroly t&chto faktor, tim je hodnoceni jednodussi a piesn&jsi. Mereni
ucinnosti a navratnosti investic vlozenych do reklamy je zaleZitosti presnych postupii

ekonomické analyzy"'. Pro vy¢isleni dopadu reklamy na obrat se pii analyzich

¥ VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. rozsit. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. Str.170
4“0 KOTLER, P., LANE,K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.621-623
' VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. rozsif. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. Str.170
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vyuzivaji zejména data historicka, kdy jsou srovnavany prodeje v minulosti

s investicemi do reklamy ve stejném obdobi*.
4 Vybrana metodologie

Prakticka ¢ast prace se vénuje analyze komunikac¢niho mixu spole¢nosti
CSA na ruském trhu a uréeni pozice reklamy v ném. Ke zpracovani této &asti prace je
pouzito jak kvantitavnich tak 1 kvalitativnich informaci, které jsou cCerpany
ze sekundarnich zdrojl, kterymi jsou zejména interni publikace spole¢nosti jako jsou
manualy, vnitini nafizeni a normy tykajici se postupti v oblasti prodeje a marketingové
komunikace a rizné druhy prodejnich a rezervacnich statistik. Takto ziskané informace
ze sekundéarnich zdroji byly jesté obohaceny o informace kvalitativni z primarnich
zdrojh. Pro sbér téchto informaci bylo pouzito neformalnich rozhovor a konzultaci
se zaméstnanci oddéleni prodeje a marketingu, do jejichz zodpovédnosti spada prodej

a marketingova komunikace na ruském trhu.

Rozhovor (interview) je jednou z metod, kterd se pouziva k ziskévani kvalitativnich
informaci z primarnich zdroji. Tato metoda je zaloZzena na pifimém dotazovani, jedna
se o metodu kdy je k =ziskdvani informaci vyuzivana verbalni komunikace mezi

tazatelem a respondentem. Jednim z typti rozhovort je rozhovor neformalni.

Neformdlni rozhovor je spontdnnim generovanim otazek v pfirozené interakci
tazatele a respondenta. Respondent ani nemusi védét, Ze jde rozhovor urceny pro
vyzkum®.

Dalsim postupem pro shromazdéni dat ze vSech relevantnich zdroji bude aplikace
metody srovnavani a analogie, coZ umozni najit data, kterd dokaZou podat o zkoumané

problematice co nejuplnéjsi obraz.

Druhd cast praktické prace se vénuje vyhodnoceni vybrané reklamni akce a
jejich dopadii na prodej. Ke zpracovani této Casti jsou pouZzity metody, které jsou

v praxi vyuZzivany pro hodnoceni navratnosti investic vloZzenych do reklamy.

“2KOTLER, P., LANE.K.L., Marketing Management. 12.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, str.621-623

S Pracovni materialy k metodice ,, Zjistovani potieb uzivatelii socidlnich sluzeb véemé uzivatelskych vyzkumii
Ministerstvo socialnich véci a  prace [Online]. [cit. 15/08/2011]. Dostupné zz-WWW:
http://www.mpsv.cz/files/clanky/4173/prac_materialy 5.pdf
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Analyza prodeje hodnoti odchylky ve vztahu ke stanovenym ciliim nebo vici
skutecnosti v pfedchozim sledovaném obdobi. Pfi aplikaci této metody je nutné zjistit
podil ostatnich faktora, které mohou mit vliv na této odchylce. Nenaplnéni stanovenych
cilli v oblasti prodeje neznamend vzdy selhdni marketingové komunikace. Pokles miize

wrwe

v regionu.

Analyza trzniho podilu se vyuziva proto, abychom vyloucili faktor, ze rust
prodejii pouze odrazi situaci na trhu, kterd prosp&$né piisobi na prodeje vSech firem.
Dutlezité je znat jak si na tom stoji firma ve srovnani s konkurenci. Pokud podil firmy na

trhu roste, znamena to uspéch a pokud trzni podil klesa, je to znakem neuspéchu.

Analyza efektivnosti vydaji na komunikaci porovnava vydaje na marketingovou
komunikaci ve vztahu k trzbam. Pokud jsou primérné vydaje na komunikaci 3% z trzeb
firmy, tak se sleduje, jak se naklady u jednotlivych komunikacnich aktivit odchyluji
od priméru. Zaporna odchylka znamena vice efektivni aktivitu, kladnd odchylka
znamena méné efektivni komunikac¢ni aktivitu. K piehodnoceni znovu pouziti dan¢ho
druhu komunikace nastava v ptipadech, kdy odchylka ptrekroc¢i pasmo, ve kterém se tyto

naklady b&zné odchyluji**.

“NAVRATILOVA 1., Hodnoceni uicinnosti reklamy v komunikacnim mixu, Pardubice, Univerzita Pardubice Fakulta
Ekonomicko-spravni, 2008, s.35, Diplomova Prace
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5 Reklama jako sou¢ast komunikaéniho mixu CSA v Ruské

federaci

5.1 Trh letecké prepravy

Letecka doprava je nejmladSim druhem dopravy, jehoz zacatky sahaji na
pocatek dvacatého stoleti, kdy byl realizovan prvni dopravni let na Floridé v U.S.A.
Od této doby tento druh dopravy proSel obrovskym rozvojem a dnes se jednd o
se nazyvaji leteckymi spolecnostmi a Ize je rozcClenit podle né¢kolika hledisek. Na osobni
nebo ndkladni spolecnosti podle charakteru piepravy, na regionalni, mezinarodni a
dalkové spolecnosti podle rozsahu ptepravni sité¢ a na klasické a nizkondkladové
spolecnosti podle typu a rozsahu sluzeb. Pieprava osob se Cleni na pravidelnou
piepravu, kdy cestujici jsou piepravovani na letech, které jsou opublikované v letovych
fadech a nepravidelnou charterovou piepravu, kdy se jednd o lety realizované na

jednorazové objednavky.

Letecka doprava diky své rychlosti a pohodlnosti piekrauje hranice
narodnich statll i kontinenti a toto ji dodavd mezindrodni charakter, ktery vyzaduje
odvétvi patii mezinarodni sdruzeni leteckych piepravct IATA ( International Air
Transport Assosiaton) a mezinarodni organizace pro leteckou dopravu ICAO
(International Civil Aviation Organisation). Tyto organizace svymi pifedpisy a
rezolucemi davaji pravni a smluvni zéklady pro organizaci letecké dopravy po celém
svété. Podminky o pfepravé mezi dvéma konkretnimi staty jsou ur€eny v mezivladnich

dohodéch o letecké pieprave uzaviranych na urovni vlad téchto stati.

Sluzbou v osobni letecké dopravé je pteprava osob. Jeji kvalita je definovana
rychlosti, kvalitou a pohodlnosti odbaveni cestujicich, v€asnosti odletli a pfiletl a
kvalitou a rozsahem sluzeb poskytovanych na palubé letadla. Samotna sluzba se
prodéva v podob¢ piepravniho dokumentu, ktery se nazyva letenka. V minulosti mivala
papirovou podobu, ktera se v poslednich letech pifemeénila v podobu virtudlni-
elektronickou. K prodeji jsou vyuzivany leteckymi spolecnostmi globalni distribu¢ni
systemy (GDS) Amadeus, Galilelo, Sabre a n¢kolik dalSich. Prodej je realizovan za
pomoci sité prodejnich IATA agentur, tour operatortii a dale ptes vlastni prodejni kanaly

spole¢nosti (prodejni kancelare, internetovy prodej a call centrum).
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5.2 Charakteristiky spole¢nosti CSA a jejich pozice v Ruské federaci

Spole¢nost CSA je vlajkovym leteckym dopravcem Ceské republiky, jehoz
hlavnim pfedmétem podnikani je osobni leteckd doprava a to pfeprava na

pravidelnych linkach.

Spoleénost CSA byla zalozena 6. fijna 1923, tehdy jesté pod nazvem
Ceskoslovenské aerolinie. Prvni let CSA uskutednily 29. fijna 1923 mezi Prahou a
Bratislavou letounem A-14 Branderburg. Vroce 1929 se CSA staly &leny
mezinarodni asociace leteckych pfepravet IATA a na trh mezinarodni letecké
pfepravy vstoupily v nasledujicim roce, kdyz oteviely letecké spojeni Praha -
Zahteb. Na rusky trh firma vstoupila pted 75 lety a to 2. zaii 1936, kdy uskutecnila
prvni letecké spojeni mezi Prahou a Moskvou letadlem Airspeed Envoy AS-6. Od té
doby firma pro§la mnohymi proménami véetnd zmény nazvu na Ceské aerolinie v roce
1995. Dalsim vyznamnym meznikem je rok 2001 kdy se CSA staly ¢lenem aliance
leteckych spolecnosti Sky Team, jejiz Clenem je v soucasné dobé 15 Ileteckych
spole¢nosti a kazdodenné nabizi vice nez tiinéct tisic letll, celkem do 926 mést v 169

zemich po celém svéte.

V soucasné dobé jsou CSA nejvétsi a nejvyznamnéjsi leteckou spole¢nosti na
¢eském trhu. Firma zajiSt'uje pfepravu osob ve dvou piepravnich t¥idach, tftidé ekonom
a tfidé¢ bussines. Rozdil mezi piepravnimi tfidami spocivd v rozsahu a kvalité
poskytovanych sluzeb jak na palubéach letadel tak i na zemi pfi odbaveni cestujicich,
ve flexibilité pouziti letenky &i v poétu mili na¢itanych do vérnostniho programu. CSA
zajistuji spojeni z prazského letist¢ do 56 mést v 37 zemich svéta a svij letovy tad
sestavuji tak, aby zajiStovaly idedlni spojeni mezi vychodem a zapadem s ptfestupem
v Praze. Toto spojeni je zajiStovano modernim leteckym parkem, ktery je tvotfen 38
letadly od vyrobcu letadel Airbus, Boeing a ATR. Diky ¢lenstvi v alianci leteckych
spole¢nosti Sky Team je CSA schopno tuto nabidku je$té rozsifit o spojeni realizované

ve spolupraci se ¢leny této aliance na celkem 91 mést v 45 zemich.

Mezi dalsi aktivity spole¢nosti patii preprava osob na charterovych linkach,
pieprava zbozi, odbaveni cestujicich a letadel, technicka udrzba letadel a cestovni

kancelar.
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Struktura organizace spole¢nosti CSA na ruském trhu je tvofena péti obchodnimi
zastoupenimi ve meéstech Jekatérinburg, Moskva, Rostov na Donu, Samara a Sankt
Peterburg. Obchodni zastoupeni v Moskvé je zastoupenim centralnim a do jehoz
zodpovédnosti spadd obchodni a provozni fizeni vSech ostatnich zastoupeni v Ruské

federaci a také vSech ostatnich obchodnich zastoupeni na teritoriich stati SNS.

Béhem plisobeni na ruském trhu, kde se firma nachazi jiz 75 let, postupné
rozSifovala pocty svych letl, zpocatku pouze mezi Prahou a Moskvou a do roku 1968
také do Sankt Peterburgu. Na zacatku 21. stoleti se zaaly rozSifovani sit¢ linek
vénovat intenzivnéji a postupné byly otvefeny linky do mést Jekatérinburgu a Samary
vroce 2004 , vroce 2008 do Rostova na Donu a nejnovéji vroce 2009 do
Novosibirsku, kterd ale diky omezujicim podminkam v mezivladni dohod¢ o letecké
prepravé mezi Ceskou republikou a Ruskou federaci, musela byt pfedasné a do¢asné

ukoncena.

Tabulka ¢.2 Pfehled tydennich leti CSA do Ruské federace

Letecké Spojeni z Lety CSA Lety ve spolupraci s Celkem
Prahy do partnery

Moskva 24 21 45
Sankt Peterburg 6 6 12
Jekatérinburg 5 2 7
Samara 5 0 5
Rostov na Donu 2 2 4
Kazan 0 2 2
Celkem 42 33 75
Letecké Spojeni z Lety CSA Lety ve spolupréci s Celkem
Karlovych Vari do partner

Moskva 4 2 6
Sankt Peterburg 1 1 2
Samara* 1 0 1
Celkem 6 3 9

*o0d2.11.2011

Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovani

Jak je vidét z tabulky &.2, CSA, kazdy tyden realizuji 48 letd mezi Ceskou
republikou a Ruskem a jeSté¢ k tomu ptidavaji 36 letl, které jsou realizovany ve
spolupréci s jejich partnery. Celkové se jedna o 84 letdl, z nichz 75 odléta smérem do
Ruska z Prahy a 9 z Karlovych Vart. Nejpopularngjsim bodem z pohledu poctu leti je

Moskva, kam kazdy tyden smétuje 45 leteckych spojeni a tim se také stala Moskva
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nejvice popularnim bodem v celém letovém fadu CSA. Nejnovéjsim piirtistkem do
letového tadu je spojeni mezi Karlovymi Vary a Samarou, jehoz prvni ,,inauguracni* let
byl uskute¢nén 5. fijna 2011 a pravidelny let je naplanovan na kazdou stiedu od
2 listopadu 2011. Kromé t&chto mést v Ruské federaci nabizi CSA jesté spojeni do
meést Barnaul, Irkutsk, Kemerovo, Omsk a Soci, které je realizovano s prestupem na
moskevském leti§ti Seremetévo ve spolupraci se spole¢nosti Aeroflot. Zde se jedna o

42 leta tydné.

Diky postupnému rozsifovani vlastniho leteckého spojeni si CSA vybudovalo
pozici jednoho z nejvice 1étajiciho dopravee z Evropské Unie do Ruské feredace hned

za Cleny Star Aliance, jmenovité spolecnostmi Lufthansa a Austrian.

Graf &.1 Vyvoj poétu cestujicich CSA z Ruské federace
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Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovéni

S rozvojem poctu spojeni rostou také pocty prepravenych cestujicich a trzby.
V grafu €.1 je vidét vyvoj poctu cestujicich z Ruské federace od roku 2006 do roku
2010. Vroce 2010 CSA piepravily 489 tisic cestujicich, coz tvofilo 10 %
z ptepravenych cestujicich v pravidelné pfepravé a bylo za né€ utrZzeno v korunovém
ekvivalentu 1.3 miliardy korun, coz tvofi 11% trzeb z pravidelné letecké ptepravy. Tyto
vysledky délaji z Ruské federace pro CSA druhy nejvyznamngjsi trh hned po domacim

trhu v Ceské republice.
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5.3 Analyza komunikac¢niho mixu

Spole¢nost CSA se pohybuje v prostiedi letecké osobni dopravy vyznalujici
se vysokou mirou konkurence, kde je nutné kvalitné¢ a efektivné komunikovat své
konkuren¢ni vyhody smérem k potenciodlnim zdkaznikim. Tvorba komunikac¢niho
planu spadd do zodpovédnosti odd€leni prodeje a marketingu a to pfimo jednotce
odpovédné za dany trh. Komunikaéni mix spole¢nosti CSA v Ruské federaci se
nastavuje plné v souladu s obchodnimi cili spolecnosti na tomto trhu. Za hlavni cile Ize
povazovat udrzeni si pozice jedné z nejsilnéjich zahrani¢nich spolecnosti na trhu,
zvy$eni trzniho podilu v segmentu cestujicich do Ceské republiky a transférovych
cestujicich mificich pres prazské letist¢ dale do své cilové destinace. Rozpocet na
marketingovou komunikaci je nejdfive vytvofen na Urovni celé firmy a pak tato ¢astka
je rozdéléna na jednotlivé trhy podle jejich priorit. Rozpocet je tvofen metodou
pfijatelného procenta z trzeb, tedy toho co si firma miiZze dovolit a to zejména pod
vlivem probihajici restrukturalizace firmy, kdy managment firmy tla¢i na minimalizaci
vSech nakladi. V roce 2010 byl rozpocet pro Ruskou federaci sestaven na trovni 0.7%
a na rok 2011 je nizsi nez 0.3% z planu trzeb. Celkova vysSe rozpoctu je ve vztahu k
trzbam velmi nizk4 a proto jsou komunikacni aktivity na ruském trhu znacné omezené
ve srovnani stim, jak CSA komunikuje na domacim trhu. Pro srovnani reklamni
kampati ,,Létejte z Prahy na druhou stranu zemékoule®, kterou CSA uvedlo na Geském
trhu v srpnu 2011 a byla za néj ocenéna Casopisem Marketing&Media, m¢la témer

dvojnasobny rozpocet nez to, co byl rozpocet pro rusky trh na rok 2010.

Plan marketingové komunikace je sestavovan na kazdy kalenddini rok a
vnitin€ je roz¢lenén na nékolik casti, viz Priloha 1. Komunikace se ¢leni podle
cilovych skupin na komunikaci B2C (koncovi spotiebitelé) a B2B (obchodni
mezi¢lanky) a dle geografické polohy je rozélenén na 6 mést, ve kterych CSA piisobilo
( Jekatérinburg, Moskva, Rostov na Donu , Samara, Sankt Peterburg a Novosibirsk).
Na zaklad€ analyzy ndkladii je rozloZeni ndkladli mezi jednotlivymi geografickymi

regiony ukdzano v nasledujicim grafu ¢.2.
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Graf ¢.2 Podil geografickych regionti na komunikaci
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Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovani

Majoritni ¢ast nakladi na marketingovou komunikaci je tvofena regionem
Moskva, ktery tvoii 62%, zbylych 38% je rozd€leno mezi ostatnich pét regiond.
Néklady jsou naplanovany podle diileZitosti daného regionu z hlediska vySe vynosii a

Cetnosti leteckého spojeni.

Na nasledujicim grafu ¢. 2 je ukézéno rozlozeni mezi cilové skupiny

komunikace.

Graf ¢.3 B2B a B2C komunikace
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Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze rozloZeni komunikace mezi cilové skupiny je rovhomeérné,
kdy 51% sméfuje k distribuénim meziclankiim v podobé IATA BSP agentur a Tour

operatort, coz neodpovida jejich podilu na celkovych vynosech,viz ptiloha ¢.2.
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Graf ¢.4 Komunika¢ni nastroje
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Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 4 vyplyva, ze z pohledu naklad komunika¢niho planu r. 2010
dominantnim nastrojem komunikaéniho mixu spole¢nosti CSA na ruském trhu je
reklama, kterd tvoti 53% z celkovych nékladi na komunikaci, podpora prodeje tvofi
32%. Ostatni dv¢ polozky tvoii minoritni podily na ndkladech, direct marketing 9% a

public relations 7%.

Reklama

Reklama je dominatnim ndstrojem komunika¢niho mixu, ktery firma vyuZziva
k propagaci konkrétnich produkti, cilovych destinaci. Reklama se bud’ orientovala na
pfipomindni destinaci a nebo ve své vétS§in¢ se zaméefovala na presvédCovani o
vhodnosti vybéru CSA, jehoZ projevem byla inzerce specialnich cen u cilovych
destinaci. Pro reklamni sdéleni o cenovych nabidkéch koncovému spotiebiteli je pouzita
celkova cena, sdéleni pro prodejni sit’ obsahuje pouze prodejni tarif. Reklamni akce
jsou rozlozeny v priibéhu celého roku a CSA je planuji na obdobi kdy prodeje do

nekterych destinaci trpi poklesem a tim se snazi tento negativni trend zvratit.

Vizualni podoba inzerce pln¢ odpovida globalnimu firemnimu stylu a je tvofena
na zaklad¢ manualu specifikujiciho firemni znacku a vizualni styl veSkeré komunikace.
Manuél obsahuje charakteristiky a hodnoty firemni znacky, firemni vize, specifikuje
moznosti pouziti firemniho loga, obchodniho jména firmy, jaky styl a velikost pisma Ize
pouzit, charaterizuje firemni barvy a povinné grafické elementy. Veskera inzerce vzdy
obsahuje logo firmy a s vyjimkou internetovych reklamnich bannera také jeji webovou
stranku. Vizudlni podoba inzerce je pfipravovana pro vSechny trhy centrdlni reklamni
agenturou v Ceské republice a po té probiha pouze jazykova prava a v ptipadé nutnosti

i Gprava textového sdéleni odpovédnym zaméstancem na ruském trhu.
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Rozlozeni prostiedkli do reklamy v jednotlivych geografickych regionech je
obdobné jako u nakladi na komunikaci jako celek. Reklama v Moskvé tvoii 65% a
zbyla Cast pfipadd na ostatni mésta, Rostov 5% , Jekatérinburg a Samara po 6%, Sankt

Peterburg 8% a Novosibirsk 10%.

Reklama sméfuje ze 73% ke koncovému zakaznikovi a zbylych 27 % smérem

k obchodnim mezi¢lankim.
Na nasledujicim grafu €. 4 je ukézano rozdéleni jednotlivych reklamnich medii.

Graf ¢.5 Reklamni média

3% W ALTERNATIVNI
MEDIA

mTISK
INTERNET

mRADIO

HINDOOR

Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovani

Medialni podpora reklamy spole¢nosti CSA v Ruské federaci je tvofena zejména
tiskem, ktery tvoii 43%, dale internetovou reklamou 26%, radio 21% a zbylych 9% je

tvofeno indoor reklamou a alternativnimi médii.

Tiskova reklama je primarnim nastrojem pro ktery firma vyuziva na ruském trhu
tii oblasti tiskovin. Prvni oblasti jsou noviny a Casopisy se vSeobecnym zaméfenim,
tvoti 36% z tiskové inzerce a jsou vyuzZivadny zejména pro propagaci specidlnich
cenovych nabidek, sem patii zejména celorusky vydavané noviny , Kommersant®,
Casopisy ,,Forbes®, ,,Dengi“ ¢i ,,Glianec*. Druhou oblasti jsou tiskoviny s odbornym
zaméfenim na cestovani ¢i geografii, které jsou vyuzivany pro propagaci jednotlivych
destinaci, do kterych CSA nabizi piepravu nebo &etnosti téchto letll, mezi tyto tiskoviny
patii cestovni privodci jako ,,Vokrug Svéta® nebo ,,Tourfile” a asopisy zaméfené na
cestovani nebo geografii jako jsou ,,Turizm* nebo ,, T2T%, této Casti tiskovin je
vénovano nejvice prostoru a to 50%. Tteti formou inzerce je v publikacich obchodnich

partnert - turistickych firem tvoticich 14% ze vSech inzerci v tisku a zde se jedna
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zejména o katalogy jejich sluzeb ¢i letdky s jejich specidlnimi nabidkami, kde je v
textu CSA referovano jako doporudeny letecky dopravce a reklama se zaméfuje na
propagaci destinaci do kterych CSA 1éta. Ukazky tiskovych reklam se nachazi na
ptiloze ¢.2.

Internet je druhym nejvice pouzivanym médiem a jeho vyuziti lze rozdélit na
dvé ¢asti a to na firemni internetovou stranku a ostatni internet. Firemni internetova

strinka www.czecharlines.ru slouzi zejména k informovani klientti o novinkach firmy,

podminkach pfepravy a je nastrojem primarné stimulujicim a umoZiujicim prodej
letenek a odbaveni se na let. Z pohledu reklamy jsou zde vyuzivany zejména bannery,
které jak informuji o novych destinacich ¢i novinkach v servisu firmy, tak i1 o aktudlnich
specidlnich cenovych nabidkach firmy, které jesté podporuje microsite piipojeny
k bannerim a kde jsou doplnény informace k nabidce. Firemni internetova stranka
komunikuje dvéma jazyky a to jazykem ruskym a anglickym, a to se tykd i vSech
reklamnich sdé€leni. Ukazky inzerce z firemni internetové stranky jsou ukéazany

v ptiloze ¢.3.

Druhou oblasti pouziti reklamy v internetu jsou ostatni internetové stranky.
Jednou oblasti kde CSA umistuje reklamu jsou internetové stranky o cestovani &i
geografii jako jsou napf. utravel.ru nebo russiantraveller.ru nebo informacéni portaly
s nejvysSimi pocty uzivatelil jakou jsou napt. samaru.ru nebo el.ru. V tyto internetové
stranky sméfuji vyhradné reklamni bannery obsahujici informace o specidlnich
cenovych nabidkéch ¢i podporujici specifické destinace. Tato ¢ast reklamy smétuje ke
koncovym spotiebitelim a tvoii 71%. Druhd oblast vSeobecného internetu se tyka
reklamni komunikace sméfujici prodejnimu persondlu distribunich meziclankl
umisténa na specializovanych portalech jako je tourprofi.ru. tvofici zbyvajicich 29%.
Reklama je tvofena zejména cenovymi nabidkami 75%, informacemi o novinkach
v servisu tvoticich 25%. Kromé reklamnich bannerti umist'uji CSA v internetu reklamni
¢lanky o urovni a kvalité servisu, které spiSe spadaji do oblasti public relations.
Ptikladem muze byt ¢lanek o bezpeCnostim certifikdtu IOSA umistény na portalu
tourprofi.ru, ktery byl reakci na neddvnou leteckou katastrofu hokejisti Lokomotivu
Jaroslavl, jenz silné otfasl divérou v tento druh dopravy a jehoz cilem bylo zvyseni
povédomi prodejniho persondlu o vysoké trovni bezpeénosti letd spole¢nosti CSA.

Ukézky reklamnich bannert jsou v ptiloze ¢.4.
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Radio je podplirnym médiem k tisku a internetu, slouzi vyhradné k informovéni o
specialnich cenovych nabidkach pti vyprodejovych akcich. Pouzivaji se reklamni spoty
s délkou 25-30s. Tento nastroj umoziuje Siroky dosah cilového publika s vysokou
frekvenci reklamnich spotl a to vSe za relativné nizkou cenu. Z tohoto diivodu je
vyuzivano velmi Casto jako reklamni médium ve vSech ruskych regionech. Jako ptiklad
je mozné uveést reklamni akci ,,Podzim v Barvach CSA“, ktera probéhla v regionech

mest Jekatérinburgu, Rostova na Donu a Samary v listopadu 2010.

Indoor reklama je vyuZzivana velmi sporadicky a jedinym jejim vyuZitim v roce
2010 byla reklamni kampan v listopadu a prosinci 2010, ktera propagovala lety CSA
z Moskvy pres prazské letist€é dale do evropskych mést, kterd byla umisténa
v interiérech Aeroexpressu, expres vlakii z centra Moskvy na vSechna moskevska
letiSte.

Za vyuziti alternativnich medii lze povazovat reklamu umisténou na
elektronickych kli¢ich hotelu Radisson SAS v Rostové na Donu, pii které zde byla
propagovéana cetnost leti mezi Prahou a Rostovem a v druhé varianté¢ vérnostni

programy pro Casto 1étajici cestujici. V ramci této akce bylo vytisténo osm tisic klich.

Oudooor reklama neni vyuzivdna viibec a to 1 piesto, Ze na ruském medialnim

trhu za rok 2010 mé&la nejnizs§i index CPT v hodnot& 19 rubla®.

Televize jako médium neni vyuzivano vibec a to z diivodu vysokych celkovych

nakladii potfebnych na realizaci reklamni akce.

Podpora Prodeje

Podpora prodeje je druhym nejvyznamnéj$im ndstrojem komunikaéniho mixu
CSA na ruském trhu, ktery tvoii 32 % nékladii komunika¢niho planu. Podle zaméfeni
jednotlivych aktivit 1ze podporu prodeje rozclenit na podporu spotiebiteli tvotici 6%
aktivit, obchodni sité s 48% podilem a podpory prodejniho persondlu s podilem 46% na
vSech aktivitdich podpory prodeje. V toto rozdeléni nebyl zaclenén vérnostni program

OK plus ptekryvajici vSe tfi sméry podpory prodeje.

Spotiebitelskd ¢ast podpory prodeje je tvofena spotiebitelskymi soutézemi jako

byla soutéZ ve spolupraci s dealerem Skoda Auto v Rostovské oblasti, kdy v éervnu

4 Televidenie terdet cuvstvo kontakta. SOBOLEV S., Kommersant [Online]. [cit. 17/09/2011]. Dostupné zWWW:
http://kommersant.ru/doc/1532431
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2010 klienti pti zakoupeni letenck do Prahy ziskavali slevu na zakoupeni vozu Skoda

Octavia.

Obchodni sit’ je podporovana nékolika nastroji, které maji rovnomérny podil.
Incentivni programy, kdy jsou vybranym kli¢ovym distributorim vyplaceny provize
v piipad¢, ze vyplni stanovené obchodni cile. Vyplata probiha bud’ pii prodeji letenek
anebo zpétn€é az po jejich realizaci. Dale se jedna o slevy zpublikovanych tarifii
v podobé cen konsolidatorskych a touroperatorskych a realizace spole¢né reklamy,
ktera je hrazena &astené ze strany CSA, za pomoci marketingového fondu, ktery je

tvofen z 1-2% trzeb daného distributora za kalendaini rok.

Obchodni personal distributorii na ruském trhu je chapan spole¢nosti CSA jako
vyznamny clanek, ktery ma velky vliv na konecné kupni rozhodnuti zékaznika a proto
do této oblasti sméfuje mnoho aktivit. Je vyuzivano né€kolik ndstrojii. Prezentace a
seminafe s podilem 72%, fam tripy s podilem 18% a ucasti na vystavach s podilem
10%. Prezentace a semindfe pro prodejni persondl jsou aktivity kde je spefikovana
troveti sluzeb, vyhody produktu CSA spole¢nosti, diivody pro¢ by si zakaznik mél
vybrat spole¢nost CSA, novinky ve spoleénosti tykajici se novych destinaci ¢ zmén
v letovém tadu a také nejnovéjsi vyprodejové akce. Tyto seminafe se konaji v pritbéhu
celého roku. Dal§im zptisobem podpory jsou ucasti na vystavach cestovniho ruchu kdy
jsou prezentovany novinky ve sluzbach na palubé letadel, na letiStich pfi odbaveni,
novinky v letovych fadech, vSe v podob¢ osobnich setkéni u vystavniho stanku a nebo
v podobé seminafe v prostorach vystavisté. Zde se jedna o Moskevské vystavy “MITT*
v bfeznu a ,,Otdych™ v zafi. V ostatnich méstech spole¢nost vlastni vystavni stanky
nema a jeji ucast je realizovana pouze v podob¢ semindit ¢i prezentaci. Fam tripy jsou

placené cesty do riiznych destinaci CSA, kterymi jsou odméfovani nejlepsi obchodnici.

Oddélenou slozkou podpory prodeje jsou vérnostni programy OK plus, které
pokryvaji vSechny tifi sméry podpory prodeje. OK plus program je zaméfen na
odménovani Casto 1étajicich cestujicich. Na tento program je navazan program OK plus
Corporate, ktery je zaméfen na firemni klientelu a odménuje €asto nakupujici firemni
zakazniky. Poslednim dilem tohoto nastroje je OK plus Partner, ktery je zaméfen jak na
distribucni ¢lanky, tedy prodejni agentury, tak na jejich prodejni persondl, kdy jsou
odmétiovany za obchody realizované ve prospéch CSA. Ugastnici téchto programii jsou
odménovani body a milemi, které 1ze povazovat za virtudlni penize a za které si mohou

koupit riizné sluzby CSA i jejich partneri. Kromé tohoto jsou wastnici programi
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¢lenéni do Ctyf Grovni, zédkladni, stiibrné, zlaté a platinové na zdklad€ poc¢tu mili a bodd,

které dosahli a kazda uroven ptinasi klientovi jest¢ dodatecné vyhody.
Direct Marketing

Direct marketing je oblasti marketingové komunikace, ktera z pohledu naklada
tvofi minoritni slozku. Je tvofena zejména kazdotydennim zasilanim nabidek za pomoci
e-mailu na databaze adres, které jsou bud’ vytvareny globalné z kontaktnich informaci
veérnostnich programii nebo na zékladé vyplnéni ankety na zasilani novinek, umisténé
na firemni webové strance, databaze tvotené lokalné€, za pomoci obchodnich zastoupeni
v Ruské federaci. Kromé¢ e-mailu byl vyuzit pro prodejni kampan v lednu 2010 mobilni
telefon, kdy na celou ¢lenskou zakladnu programu OK plus byly ve spolupréci s firmou
Zanazara zasilany SMS s cenovymi nabidkami a promokody umoziujici slevy pii
koupi. V bfeznu 2010 byla zakoupena databaze firemnich zdkaznikli z regionti Ruské
federace s objemem deseti milionli subjektli s podrobnymi kontaktnimi informacemi a
popisem jejich Cinnosti, geografického zaméteni jejich obchodnich aktivit z pohledu
cestovani, ktera bude vyuzita pii kampanich v roce 2011 zaméfenych na tento segment

cestujicich.
Public Relations

Oblast public relations je realizovdna zejména v podobé vydavani tiskovych
zprav, které jsou piipravovany centralnim tiskovym oddélenim a odpovédny
zaméstnanec na ruském trhu zajiStuje pouze pteklad do ruského jazyka a distribuci
vSem masmédiim v Rusku. Kromé tiskovych zprav je téZe realizovana distribuce
Vyroéni zpravy a to jak masmédiim tak i vyznamnym obchodnim partneram.
Komunikace smérem k obchodni siti spoCivd v organizaci vyro¢nich akci, které
probéhly v prosinci 2010 a kdy byl vyhodnocovan rok pro firmu jako celek a poté jsou
vyhlaseni nejleps$i obchodni partnefi podle kategorii a vSe je poté medializovano na
zakladé &lank? v odborném tisku nebo internetu. Sponzoring je oblast, které se CSA
vénuje jen okrajoveé, jednd se zejména o podporu mladeznickych hudebnich ¢i
sportovnich souborti ¢i kulturnich aktivit na misté. Sponzoring probihd vzdy vyhradné
za pomoci barteru, za pomoci bezplatné ¢i vyrazné zlevnéné prepravy. Jako ptiklad lze
uvést koncert Toto Cutuiio v Jekatérinburgu v bfeznu 2009 , kde bylo CSA leteckym

partnerem tohoto koncertu.
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Osobni Prodej

Z pohledti nakladt vyplyvajicich z komunika¢niho planu se jednd o nulovou
polozku, naklady u ni jsou tvofeny pouze mzdami obchodniki, které CSA klasifikuji
jako distribuéni ndklady. Tento néstroj je dualezitou slozkou a to zejména diky
kulturnimu vlivu. V Rusku jsou kvalitni osobni vztahy zakladem kazdého dobrého
obchodu. Osobni prodej se netyka jednotlivych cestujicich, ale je zaméfen na ziskavani
a poprodejni servis novych distributori a velkoobchodnich zakaznik v podobé tour
operatorti ¢i firemnich klientd. Obchodni tym je tvofen account a keyaccount
managerami, ktefi se zodpovidaji obchodnimu fediteli pro Ruskou federaci. Jelikoz tato
slozka je pro CSA velmi dtleZita, tak obchodni personal prochéazi kazdoroéné skolenimi
zaméeienymi na obchodni praktiky, novinky tykajici se tirovné a portfolia sluzeb, které
CSA  nabizi. Pro hodnoceni obchodniho persondlu je vyuZivan Activity reporting
systém, ktery hodnoti zejména vynosy portfolia klientd ve srovnani s obchodnim

planem a meziro¢né.
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5.4 Reklamni akce Podzim v barvach CSA

5.4.1 Charakteristiky reklamni akce

Reklamni akce Podzim v barvach CSA byla naplanovana na listopad roku
2010 v regionech mést Jekatdrinburgu, Samary a Rostova na Donu. Spole¢nost CSA
obdobi listopadu vnima jako periodu roku kdy poptavka po letecké prepravé klesa pod
primérné rocni hodnoty a s tim klesa i obrat z prodeje letenek a proto se firma snazi

reklamnimi akcemi tuto tendenci zvratit.

Cilovym segmentem této akce byla urc¢ena populace ve véku 30 az 50 let.

Primarnim cilem bylo stimulovat celkové prodeje firmy v Rusku v mésici
listopadu a tim zvysit poéty cestujicich v letadlech CSA sméfujicich z Ruské federace
nebo zpét a to v obdobi 15. 11. — 15. 12. 2010 a timto naplnit obchodni cile za mésic
listopad 2010. Jako sekundarni cil bylo vyty¢eno podpofeni patnécti destinaci v siti
linek CSA, u kterych se v tomto obdobi projevuje nizsi obsazeni seda¢kové kapacity.
Za klicové ctyfi byly vybrany Patiz, Barcelona, Ljublain a Milan. U nich si firma
vytycila dalsi kol a to udrzeni si stavajiciho trzniho podilu prodeji na tyto destinace,
ktery se pod vlivem nové konkurence v Rusku zacal postupné béhem roku 2010

snizovat.

Rozpocet byl stanoven fixni Castkou 251 tisic rubli, kterd neodrazela zadné

cile. Byl tedy sestaven metodou ptijatelného rozpoctu.

Reklamni média pro podporu této akce byl pouzit internet, ktery byl hlavnim
médiem a podpirnymi médii byly pouzity tisk a radio. Vybér jednotlivych
specifickych medidlnich nosict byl omezen vysi rozpoctu této reklamni akce a proto
jejich vybér probihal zejména na zaklad¢é ndkladovosti jednotlivych nosi¢li za pomoci

indexu CPT.

Internetova reklama vyuZzila bannery scenovymi nabidkami, které byly
rozmistény po celou dobu reklamni akce, tedy od 1. 11. do 30.11. 2010. Internetové
bannery kromé¢ informace o cenové nabidce umoznovaly 1 okamzity prodej a to diky
propojeni banneru s domdaci internetovou strankou, do jeji Casti ,,Best Deals*
obsahujici nastroj online prodeji. V Jekatérinburgu byly vyuzity stranky blizko.ru a

utravel.ru v Samare samaratoday.ru a Rostové na Donu 161.ru. Kromé téchto bannerti
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byly jesté reklamni bannery umistény na firemni domaci strance s odkazem do casti

,,Best Deals*.

Radio kampaii vyuzila radio spotu o délce 25 vtefin, ktery byl rozmistén na
radiostanicich v Jekatérinburgu Radio C a Evropa, v Samafe Radio Maximum a
v Rostové radio Sanson. Tak jak radio bylo podpirnym médiem, tak rozmisténi
probihalo pouze v prvni nebo druhy listopadovy tyden a intezita se pohybovala od 35

spotii na Radio Sanson do 45 spotii na Radio C za tyden.

K tiskové inzerci byl vyuzit inzerat v novindich Kommersant a to v frekvenci 4
vydani béhem mésice listopadu. Vzdy se jednalo o pate¢ni vydani, které obsahuje

vikendovou ptilohu o cestovani.
5.4.2 Hodnoceni dopadu reklamni akce na obrat

Pfi hodnoceni dopadi akce na obrat firmy je nutno vzit v uvahu n¢kolik faktort,
které mohou mit vliv na uroven naplnéni obchodnich cilt. Jednim z nich je meziro¢ni
vyvoj primérné ceny letenek a druhym jsou zmény na trhu, vstup novych konkurent
nebo zvySovani piepravni kapacity stavajici konkurence a jesté¢ tendence trhu jako

celku.

Graf ¢.6 Vyvoj Priimérné ceny v roce 2010
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Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovani

Jak mizeme vidét v predchazejicim grafu tak kumulativné za rok 2010 se primérna
cena letenek snizila o 17.3% ve srovnani s rokem 2009, naopak za mésic listopad kdy

probihala reklamni akce, se cena v meziro¢nim srovnani zvysila o 1.3%.
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Graf ¢.7 Meziro¢ni vyvoj tydenni kapacity leti v listopadu 2010
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Zdroj : CSA a.s., vlastni zpracovani

Nabizena pfepravni kapacita vyjadiena poctem tydennich odletil z sledovanych mést
se u CSA meziroéné v mésici listopadu 2010 sniZila o 8.3 % a u sledované konkurence

se zvysila 0 19%.

Vysledkem této reklamni akce bylo naplnéni obchodniho pldnu za mésic
listopad na 109%, coz v meziro¢nim srovnani znamenalo narust trzeb o 27%. Abychom
vylou¢ili faktor toho, Ze rast byl vyvoléan riistem trhu jako celku, byl srovnan mezirocni
vyvoj trzniho podilu, ktery se meziroéné u CSA ve sledovaném regionu mést zvysil o
3.1% a to i presto, ze CSA svoji kapacitu snizily a ostatni dopravci ji zvysily. Trzby
celého trhu meziroéné vzrostly o 10%. Pokud se na vysledky podivame z pohledu ctyt
klicovych destinaci, tak zde byl zaregistrovan meziro¢ni narlst trzeb u Patize o 12%, u

Miléna o 59%, u Barcelony o 10% a Ljublan¢ o 45%.

Sekundarni cil, jimz bylo udrzeni stavajiciho trzniho podilu téchto mést byl
naplnén u Patize, kde trzni podil vrostl o 1%, u Milana o 2.8% a u Ljublany o 28%.
Nenaplnén byl u Barcelony, kde klesl o 0.1 %. Je nutné dodat, Ze u téchto mést si

CSA udrzelo dominantni podil na trhu pfesahujici 40%.

Pti hodnoceni efektivity reklamy se srovnavaji naklady vynalozené na reklamni akci
s trzbami, které prinesla. Naklady této reklamni akce dosdhly 251 tisic rubli a trzby za
mésic listopad za prodeje piepravy, pouze do mést PafiZz, Milan, Barcelona a Ljublana
doséhly 35 milioni a 880 tisic Rubli. Reklama tedy tvofila pouhych 0.7% z trzeb,
coz odpovida primérnym nakladim vynakladanym na komunikaci CSA na ruském

trhu.
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Reklamni akce splnila primarni cil a dominantni ¢ast sekundérnich cilt a proto lze

tuto akci vyhodnotit jako uspéSnou a doporucit firmée ji k znovuzarazeni.
6 Zavér

Hlavnim tématem této prace je komunikacni mix a reklama v ném. Komunikac¢ni
mix je jednou ze sloZzek marketingového mixu, ktery firma vyuzZiva k ovliviiovani
zakaznikd a jeho efektivni vyuzivani v tak konkurencnim odvétvi jak letecka preprava
je, by mélo zvySovat konkurenceschopnost firmy, jenz by méla zajistit v této turbulentni

dobé¢ firmé jeji pieziti.

Tato prace si na zaCatku stanovila cil, kterym bylo provedeni analyzy
komunika¢niho mixu spolecnosti CSA na ruském trhu a urceni pozice reklamy v ném a
jako sekundérni cil si prace stanovila vyhodnoceni vybrané reklamni akce a jejich

dopadt na obrat a urceni toho, zda-li je vhodné obdobné akce opakovat.

Teoretick4 Cast prace byla sestavena na zaklad¢ resersi z odbornych knih a ¢lanka
zoblasti marketingu a marketingové komunikace. Charakterizovala pojem
marketingové komunikace a jeji ¢lenéni, zakladni principy a cile. Po té se zaméfila na
jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, charakterizovala jejich vyhody a zédpory a
definovala jejich konkrétni néstroje, které jsou v praxi vyuzivany. Druha ¢ast teoretické
Casti prace se zamcéfila na reklamu jako nejvyrazngj$i a nejznaméjsi slozku
komunika¢niho mixu. Problematika reklamy se zaméfila na realizaci reklamniho planu
od stanoveni cilti reklamni akce az po jeji hodnoceni. V zavéru teoretické Casti byly

charakterizovany metody sbéru informaci a jejich zpracovani v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast byla vytvofena na zdklad¢é informaci ziskanych zejména z internich
dokumentti a zdroji spolecnosti. Nejdiive byla uvedena charakteristika trhu letecké
dopravy, kde byly definovany jeho zédkladni prvky a principy fungovani. Déle byl
popsan zakladni profil spolecnosti CSA, rozsah jejich sluzeb, sité provozovanych leti a
pozice spolecnosti na ruském trhu, ktery byl ur¢en jako nejvyznamnéjsi zahranicni trh
CSA, kde si CSA udrzuje pozici jedné znejsilngjsich zahraniénich leteckych

spolecnosti z Evropské Unie.

Nésledné provedena analyza komunikaéniho mixu wurcila zplsoby fizeni
marketingové komunikace, zplsob tvorby a vysi rozpo¢tu komunika¢niho planu.

Marketingovd komunikace je realizovana v regionech mést kam CSA 1éta, to je
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Jekatérinburg, Rostov, Samara, Sankt Peterburg a Moskva, které je vénovano nejvice
prostiedkii. Plany komunikace ukazaly, ze komunikace je rovnomérné rozlozena na
obchodni meziclanky a koncové spotiebitele, coz svéd¢i o rovnomérném rozdéleni
komunikac¢ni strategie tahu a strategie tlaku, a to 1 pfesto Ze je realizovano 79% trzeb
pres distributory. CSA vyuzivéa pro komunikaci viechny nastroje komunika¢niho mixu,

z nichZ ma reklama dominantni roli.

Reklama je dominantnim nastrojem komunikacniho mixu, ktery je ze 73%
zaméfen na koncového spotiebitele. Orientace reklamy se zaméfuje vyhradné na
podporu prodavané sluzby s cilem presvédgit zakazniky o vhodnosti vybéru CSA.
Reklamni inzerce vyuziva globalniho vizudlniho stylu, ktery je na mistni trh adaptovan
pouze z jazykového hlediska. Reklamni akce jsou planovany v prabéhu celého roku,
kdy ve vybranych obdobich se snazi zvratit negativni tendenci prodeji do urcitych
destinaci. Medialni mix je tvofen zejména internetem, radiem a tiskem, ktery tvoii
dominantni polozku. Tiskova 1 internetova inzerce je rozmisténa jak ve vSeobecnych tak
1 vmedialnich nosi¢ich zaméfenych na cestovani. Radio je podplrnym néstrojem
k tisku a internetu a je vyuZivano pii prodejnich akcich. Indoor a nékteré alternativni

prostory jsou vyuzivany velmi malo a ostatni média viibec.

Podpora prodeje je druhym nejvyznamnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu,
ktery se ve své vétSiné zaméiuje na podporu obchodni sité a prodejniho personalu,
k ¢emu vyuzivaji zejména incentivnich programil, realizaci spolecné reklamy,
prezentaci a fam tript. Ustfedni pozici ma soubor vérnostnich programi OK plus

pokryvajici vSechny tii sméry podpory prodeje.

Direct marketing a public relations jsou nastroje s minoritnim podilem ndkladi.
Direct marketing smétuje se svymi sdélenimi vyhradné ke koncovému spotiebiteli a
emailingové aktivity jsou vyuzivany frekventované . Public relations kromé vydéavani a
distribuce tiskovych zprav, realizuji na konci roku spolecenské vecery kde jsou ocenéni

nejvyznamnéjsi obchodni partnefi.

Osobni prodej je ndastroj komunikace, ktery spociva v osobnim ovlivilovani
obchodnich mezi¢lankl a jeho role spociva hlavn€ ve vyhledavani novych obchodnich

prilezitosti a partnerti.
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V zavéru prace byla vyhodnocena reklamni akce Podzim v barviach CSA, jeji
realizace z pohledu planovéni, zvoleni cilového segmentu, stanoveni cilii a rozpoctu
akce, volba médii. Po té byla provedena analyza dopadu této akce na prodej, ktera
prokézala pozitvni odchylku 9% ve srovnani s obchodnim pldnem a 27% ve srovnani
se stejnym obdobim v pfedchozim roce. Abychom vyloudili faktor rastu trhu, byla
provedena analyza trzniho podilu, kterd urc¢ila meziro¢ni ptiristek trzniho podilu o 3.1
% a to i presto, ze CSA sniZilo pfepravni kapacitu o 8.3%. Akce byla vyhodnocena

jako spésna a doporuceno vyuziti obdobnych reklamnich akci do budoucna.

Marketingova komunikace CSA na ruském trhu funguje ve velmi omezeném
rozpo¢tu a lze z dlsledku nedostatku informaci jen odhadovat, ze ve srovnani
s konkurenci 1 nasobné¢ mensim. V souvislosti se stale probihajici restrukturalizaci
spolecnosti 1ze ocekavat, Ze tento rozpocet bude v budoucnu v poméru k obchodnim
planim jest¢ mens$i, coz bude vyzadovat vyuzivani co nejefektivnéjSich ndstroju.
Z tohoto pohledu bych doporucil ptehodnotit pouzivany medialni mix reklamy a vyuziti
téch médii, které umoznuji co nejlevnéjsi kontakt. Dle AEGIS média to v roce 2010 byli
na ruském trhu outodoor, indoor, radio a internet*. Zejména oudoorova reklama,
diky moznosti Sirokého zasahu, nejlevnéjSiho kontaktu a moznosti pouziti napadné
reklamy by v roce 2012 mohla najit vyuziti pfi vstupu na nové trhy, tedy novych mést
kam CSA planuji vstoupit. Dale bych doporudil na zékladé analyzy pouZivanych
komunika¢nich strategii jejich piehodnoceni a provedeni takovych zmén, aby
komunikace smérem k obchodnim meziclanklim vice odrézela jejich podil na celkovych
trzbach. Je evidentni, Ze bez prodejnich agentur a tour operatori se na ruském trhu CSA

neobejdou.

46 Televidenie terdet cuvstvo kontakta. SOBOLEV S., Kommersant [Online]. [cit. 17/09/2011]. Dostupné zz-WWW:
http://kommersant.ru/doc/153243 1
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Prilohy

Ptiloha ¢.1 Komunikac¢ni plan rok 2010

Segment Activity 2010 J{FI M A[MIJ|J|A]S|OlN|D
(CZK) A{E|A|P[A|U|U[U|E|C|O|E
N{B|R|R[Y|N|L[G|P|T|V|]C
Total 7,940,000
Moscow 4,945,000
Business-to-Business
Corporate agency and  Workshops / Presentations 490,000
IATA agency chains
Presentation ATH 30,000
Workshop Demlink 30,000
Presentation Chamber of Commerce 30,000
Russia
Workshop Carlson 30,000
Presentation Aeroklub 40,000
Seminar with Czechtrade 50,000
Presentation BSI group 50,000
Presentation Aeroexpress 40,000
Workshop Transtour 50,000
Seminar with Capital Tour 20,000
Presentation with Destination 20,000
Seminar with VisaConcord 20,000
Workshop with Bohemia Travel 40,000
Presentation VIP Service 40,000
Corporate agency and Advertising in internal 245,000
IATA agency chains publications, newsletters, intranet
VIP Service (catalouges, challenge) 50,000
Transtour (newsletter, challenge) 20,000
Capital Tour (catalouges, banners) 20,000
Carlson: banner advertising Intranet 40,000
agents
BSI Group (catalouges, challenge) 60,000
ATH (competition, catalouges, 55,000
banners)
Corporate agency and  Fam trips 200,000
IATA agency chains
famtrip ATH 25,000
famtrip VIP Service 30,000
famtrip Transtour 30,000
famtrip BSI Group 25,000
famtrip Aeroklub 25,000
famtrip VisaConcord 40,000
famtrip DVM 25,000
Corporate agency PR Event 60,000
chains
Business Travellers Advertising in Corporate Travel 400,000
Magazine ( SME, Business
Travel,)
Kommersant Friday enclosure 50,000
weekend (8 issues)
Magazine Dengi (4 issues) 200,000
Magazine Forbes (2 issues) 150,000
Business Travellers Publications in Chamber of 100,000
Commerce publications,
newsletters / Purchase of
corporate databases
Business Travellers Seminar with CzechHouse, 250,000
Embassy of the Czech republic
and Consulate
Business Travellers workshop with Amadeus, 100,000

Mamaison, Rocco/Forte,




TIATA agencies and Annual event for Bestsellers 100,000
Touroperators
IATA agencies and Czechtourism roadshow and 150,000
Touroperators seminars
IATA agencies and Fair press/conference and special 120,000
Touroperators event
MITT 80,000
OTDYCH 40,000
Touroperators sales calls (4 times a year) 120,000
Business-to-Costumer
Tourists and public Tourist guides campaign 220,000
Tourfile 50,000
Vokrug Sveta 120,000
Thomas Cook 50,000
Online leasure website ~ banners and best deals campaigns 510,000
russiantraveller.ru 100,000
vokrugsveta.ru 40,000
welcomeprague.ru 80,000
travel.mail.ru 100,000
marshruty.ru 150,000
stranimira.ru 40,000
Tourists and public Advertising in travel trade press 280,000
Magazine Vokrug Sveta (4 issues) 120,000
magazine Turizm I Otdych (3 120,000
issues)
T2T 40,000
Tourists and public Radio Campaign (best deals, 700,000
destination promo)
Radio Jazz and Classic 50,000
Russian Radio 150,000
Finam FM 150,000
Radio Serebrianij Dozhd 300,000
Radio Energy 50,000
OK Plus members SMS campaigns 350,000
Zanzara 350,000
Other brand competition, campaign, new 550,000
cooperation shared product
Cobrand cards with PCRB 100,000
Czech brewery competition game 80,000
Skoda Auto promo campaign 230,000
Aeroexpress advertising 140,000
cooperation
| samara 485,000
Business-to-Business
Corporate agency, Workshops / Presentations (4 60,000
IATA agency and times a year
touroperators
Corporate agency and  Advertising in internal 20,000
IATA agency chains publications, newsletters, intranet
Intertourlux and 20,000
DiaTravel(newsletter, challenge)
Corporate agency and  Fam trip 20,000
IATA agency chains
famtrip Kempinski for best selling 20,000
agencies
Corporate agency PR Event at tourist fairtrade 15,000
chains
Business Travellers Advertising in Corporate Travel 50,000
Magazine ( SME, Business
Travel,)
Kommersant Friday enclosure 50,000
Quality (4 issues)
Business Travellers Ratiss online promo 30,000
IATA agencies and Annual event for Bestsellers 60,000

Touroperators




Business-to-Costumer

Online leasure website ~ banners and best deals campaigns 80,000
samara.ru 40,000
news.samaratoday.ru 40,000
Tourists and public Advertising in travel trade press 60,000
Magazine Samarskoe obozrenie (4 60,000
issues)
Tourists and public Radio Campaign (best deals, 30,000
destination promo)
Radio Samara Maximum 30,000
Other brand competition, campaign, new 60,000
cooperation shared product
online quizz about Czech republic 40,000
Czech restaurant competition game 20,000
| Rostov-on-Don 405,000
Business-to-Business
Corporate agency, Workshops / Presentations (4 60,000
IATA agency and times a year
touroperators
Corporate agency and Advertising on covers of 20,000
IATA agency chains airtickets, newsletters, catalouges
Corporate agency and Fam trip 20,000
IATA agency chains
famtrip Mandarin Oriental for best 20,000
selling agencies
Corporate agency fairtrade seminar and event 15,000
chains
Business Travellers Advertising in Corporate Travel 50,000
Magazine ( SME, Business
Travel,)
Kommersant Friday enclosure 50,000
Quality (4 issues)
Business Travellers advertising SAS Radisson cards 30,000
IATA agencies and Annual event for Bestsellers 50,000
Touroperators
Business-to-Costumer
Online leasure website  banners and best deals campaigns 60,000
webrostov.ru 40,000
161.ru 40,000
Tourists and public Advertising in travel trade press 50,000
Magazine Komsomolskaya pravda 50,000
(4 issues)
Tourists and public Radio Campaign (best deals, 10,000
destination promo)
Radio Sanson 10,000
Other brand competition, campaign, new 40,000
cooperation shared product
Skoda Auto salon discount promo 20,000
Czech restaurant competition game 20,000
| Ekaterinburg 455,000
Business-to-Business
Corporate agency, Workshops / Presentations (4 60,000
IATA agency and times a year
touroperators
Corporate agency, Advertising in internal 20,000
IATA agency and publications, newsletters
touroperators
Vedi tour group (newsletter, 20,000
challenge)
Corporate agency, Fam trip 20,000
IATA agency and
touroperators
famtrip Kempinski for best selling 20,000

agencies




Corporate agency PR Event at tourist fairtrade 15,000
chains Mamaison
Business Travellers Advertising in Corporate Travel 50,000
Magazine ( SME, Business
Travel,)
Kommersant Friday enclosure 50,000
Quality (4 issues)
IATA agencies and Annual event for Bestsellers 60,000
Touroperators
Business-to-Costumer
Online leasure website ~ banners and best deals campaigns 80,000
utravel.ru 40,000
blizko.ru 40,000
Tourists and public Advertising in travel trade press 60,000
Magazine Kolcogo (4 issues) 60,000
Tourists and public Radio Campaign (best deals, 30,000
destination promo)
Radio Evropa,Radio C, Dacha, 30,000
Other brand competition, campaign, new 60,000
cooperation shared product
online quizz about Czech republic 40,000
Czech restaurant competition game 20,000
| Sankt-Peterburg 710,000
Business-to-Business
Corporate agency and Workshops / Presentations (4 140,000
IATA agency chains times a year
and touroperators
Corporate agency and  Advertising in internal 40,000
IATA agency chains publications, newsletters, intranet
and touroperators
Zalataya Praga (catalouges) 20,000
TouristTravel (newsletter, 20,000
challenge)
Corporate agency and  Fam trips 40,000
IATA agency chains
and touroperators
famtrip LePalais 20,000
famtrip Intercontinental 20,000
Business Travellers Seminar with Czechtourism, 50,000
Embassy of the Czech republic
and Consulate
IATA agencies and Annual event for Bestsellers 100,000
Touroperators
Business-to-Costumer
Online leasure website ~ banners and best deals campaigns 100,000
pulkovo.ru 50,000
tourout.ru 50,000
Tourists and public Advertising in travel trade press 120,000
Magazine Konsul (4 issues) 120,000
Tourists and public Radio Campaign (best deals, 60,000
destination promo)
Radio Piter FM 30,000
Radio Popular 30,000
Other brand competition, campaign, new 60,000
cooperation shared product
Czech republic certifikate quizz 40,000
Czech restaurants promo campaign 20,000
festival
| Novosibirsk 940,000
Business-to-Business
Corporate agency and  Workshops / Presentations (8 140,000
IATA agency chains times a year
Corporate agency and  Advertising in internal 40,000




IATA agency chains

publications, newsletters, intranet

STA-Novosibirsk(catalouges) 20,000
Terra/Inkognita (newsletter, 20,000
challenge)
Corporate agency and  Fam trips 70,000
IATA agency chains
famtrip for best agents Rocco Forte 35,000
Famtrip Four Seasons for most 35,000
potential touroperators
Corporate agency Fairtrades (czechtourism press 40,000
chains, IATA and conference and participation on
Touroperators event)
Business Travellers Advertising in Corporate Travel 100,000
Magazine ( SME, Business
Travel,)
Kommersant Friday enclosure 100,000
weekend (4 issues)
Business Travellers Publications in Chamber of 30,000
Commerce publications,
newsletters / Purchase of
corporate databases
IATA agencies and Annual event for Bestsellers 100,000
Touroperators
Touroperators sales calls (4 times a year) 80,000
Business-to-Costumer
Online leasure website ~ banners and best deals campaigns 100,000
sibtravel.com 50,000
novosibirsk.ru 50,000
Tourists and public Advertising in travel trade press 120,000
Magazine Izvestia tourism (4 120,000
issues)
Tourists and public Radio Campaign (best deals, 60,000
destination promo)
Radio Sibir 30,000
Radio Carlo 30,000
Other brand competition, campaign, new 60,000
cooperation shared product
Czech republic quizz online promo 40,000
Tolmadego marketing events promo 20,000
| Total 7,940,000




Ptiloha ¢.2 Distribu¢ni mezi¢lanky

® C'SA Kancelare
E On-linebooking
= Tour Operatofi

uBSP Agentury




Ptiloha ¢.3 Tiskové reklamy

Casopis Glianec
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Jleto B EBpOnNe
Mo NyyLlnm LeHam!

13 Camapel B:

MWUNAH  or 11 640 pybnei LUTYTTAPT or 12 560 pybnei
PUM or 11 680 pybnei MAPWMX or 14 640 pybneit

LleHa aswabunera Tyaa/obpatHo BkNKOYan BCe cBops!

3abpoHupyiite Baw asuabuner no ten. 8-10-800-22-44-33-66 unwn 4yepes UHTEPHET.

<A M

: CZECH Z)

www.czechairlines.ru AIRULINES

»

sKy



Cestovni priivodce Vokrug Svéta

NeTaite ¢ Hamm 13 Mocksbl, CaHkT-lNeTepbypra,
Camapsl, PoctoBa-Ha-[loHy n EkatepuHbypra

B Yewckyro Pecnybnmky n Hacnakgantecs
KOMOPTOM HalUWX yCnyr BbICOYanLLero knacca.

www.czechairlines.ru @EI%Q%(I:HGS ‘%



Noviny Kommersant

[oporunx aBnabuneros
Ha OBOMUX

B Hawwem npeanoxXeHnn He nuwmTe

CTAMBYN oT 164 EBpo* AMCTEPOAM or 201 EBpo*
BAPCENTOHA ot171 EBpo* AOUHbDI oT 201 EBpo*
NTAPHAKA oT171 EBpo* NTOHOOH oT 201 EBpo*
MAPKXK oT171 EBpo* cnnnT oT 241 Eepo*

* LleHa 3a oguH asmabuner be3 Takc u cbopos npw Nokynke asyx 1 Bonee aBuabuneTtoe

[Ons nonyuerne bonee noppobHoll uHbopmaumnm obpawainTecs:
Exarepunbypr, 620911, Asponopt Konsuoso, nn. BaxuusaHpxu 1,
Tel.: (7/343) 264 42 14, ®akc: (7/343) 264 42 13, E-mail: svx@czechairlines.com

' CZECH  ~~
AIRUNES %)

www.czechairlines.ru



Katalog turistické Firmy

‘ www.czechairlines.ru |

JleTante koMmpopTHO
c Czech Airlines 4yeTblpe
pasa B Heaesno 13

Camapsbl B [pary

Lobpo noxanoBaTs Ha BopT Czech Airlines.

' CZECH =
AIRUNES %)



Ptiloha ¢.4 Inzerce z firemni internetové stranky

Domaci stranka

TCZECH =
AIRUNES ‘2

Kymirs Guner

Yenyru on-ine

. Focrmnga -
nyrewecrane  nepener
Noner: Tyaan otpaTHo ()
OTryaa: Kyaa:
HHocxea, Sheremet
Tyas: 06paTHO:
282011 2102011
Bepocnwe Monogéxe  fers  fern
@5~ (12-24ner) 2-11ner) (0-2ner
crapue
°g °Q -]
2
Knacc: [ Economy () Mpomorog:

B4 HOBOCTH N0 IneKTpoHHofi novTe

omyas

Houtep pefca:

®@

' a b
s N
CaHkT-TleTepBypra
MockBbi
Poctoea-Ha-[JoHy
Camapsbl
ExaTtepuHbypra

*LleHa aBl

Jlyywive yeHbl B EBpony
o1 9 530 Py6.

B npopaxe nmeHHO cernyac.
3abpoHupyiiTe asnabunet buicTpee.

Mpegnomexne AeicTBUTENLHO ANA NONETOS
01.11.2011 rno 31.03.2012r.

Russia

Virghopianyin 41 naccanitpos

Cnassas Crossua

BuBpars crpany: (—swBpars crpany) | Busepure sssic Encish (9

Nouc Tlos

AlRCzechAines | Borycnsicnporpamus | Hoidays | B2B

i A

"
a1 g

Cankr-Tetep6ypra or

Mocksbl or

Tl vltsﬂp]r'

12 967 pybnen
13 979 py6nei
19 959 py6neit
20 453 pybnen

PocTtoBa-Ha-[loHy
Camapbl
Exatepunbypra 23 768 pybnen

Uesia amia 2 cbophi

Creunankuie npeanoxenis

Exarepinoypr » Aucrepaan 16 961 RUE (EENS

Mocksa » Auctepaian =+ 11296 RUI

B
75-netne

Camapa » Prn *=» 12798 RUB mu
peitca Mocksa - Mpara
Cauapa » Mapinic 14726 RUB o

ExarepnHoypr b Bapcenoras 17 060 RUB

v Y

ExarepnHoypr » Napiok =+ 17 074 RUI

[k}

Nieprie & Mpary nz
12 967 pybneii
13 979 py6nen
19 959 pybnen
20 453 py6nen
23 768 pybnen



Banner ve spojeni s microsite

- 75-netune

peilca Mockea - [lpara

CneuwnaneHelit BoHyc 75-Tn neTtus peiica Mocksa-
!_Ipara 1936 mun. PasmepTekcTa: AL A LA

MonydaiTe Godychbie Munn Ha peiicax Mockea —NMpara

Mo cnyyam wiunes 75-T NETUR noneTos Mexay Mparoi u Mocksol, asuakomnanus Czech Airlines npegnarast Bam gononHNTENsHbIE
GOHYCHBIE MITH.

Tak kak MNepavii peic Obin Boinented 2-ro cenTROpa 1538 ., npegnaraem Bam gonontuTenedo 1536 SonycHbIX MuUnb.

BonycHble MiUnit CMOXETE NONYHHTE HA PEICEX BhiNCNHASMbIX aBaroMnatnen Czech Airines B vanpaenstuax Mocrksa-Tipara u MNpara-
Mockea B nepueg ¢ 11 no 30 ceHTabpa 2011r.

Nepen nepebiv nonetom Bam HeoOxoguMo 2aperMcTpUPOBATECA B PA3OEns NOOWPWTENLHEIE SoHVChl 2a nonsT Ha canTe OK PLUS, yToful
nonyyuTe 1938 gononHUTEnbHbIX GoHYCHBIX MU,

Netaiite Mocksa-Tipara Hasunan ot 11788 pyf. u oTmeTeTe © Czech Airlines 75-Tu neTHui wiunei.

PerucTpupyitteck 8 nperpamme OK Mnioc w nokynaite asnabuneTsl 3gech.

758 netHuA wouner perca Mockea-TNpara asnakomnadun Czech Airlines

Caman nonynApHan MEXIYHAP0AHAR NHHAA B CETH YEX0CNOBILKUA rOCYA3PCTEEHHEIX AZPONHHNA W 03HA M3 CAMBIX HIBSCTHLIX B CETH
HanpaeneHi AzpodinoTa. TakuMi NPSBOCXKOGHLIMU CTEMEHAMI HASkIEANW 3BHALNEHHOS cooBlLeHIE MaxTy Mockeoi u Mparol yse c Hayana
IKCMMVATAUNK. He cMOTPA Ha To, 4To YCA Czech AirinSs XOTENW OTHPLITE HEBYID MEXEVHAPOLHYVI NHHIED B MOKCEY wise B0 BTOpON
nonosnie 1935 1., ofwecTEEHHOCTH 3TOT peic Ouin NpegeTasnsd Toneke 2-ro ceHTAGPA 1938 r. W3 Poccun B MNpary coobweHne
ofecneunean camoneT AspodinoTa AHT-9, #a eOpaTHom nyTn Npara-Mockea camoneT Airspesd Envoy asuakemnanni Czech Airlines nog
pervcTpauuel OK-BAO i U3BECTHLIM rMaBHbLIM NUNoToM Kapnem BpadeHuem, paguonaBuraTopom Begpuxom Coyrynon u GopToBLIM
MEXSHHEDM Bnagumupom Yagckum. Pelic B NpoWNOM HY#AENCA B HECKDNBEUX NPOMERYTOUHE necafkax (Mpara-varopoeg, Ace-Knes-
Bpanck-Mocksa) n saduman cenlwe 10 yacos. Cerogha npamoi peitc Czech Airlines Mocksa-Npara 2aHuMasT MakcuMym 2.5 vaca.

Neyats




Ptiloha &.5 Internetova reklamni inzerce

HeT uyeH,
Goanee
n p WENEKaTeNLHbLIX
yem Halli "ﬂ CZeECH
& W AIRLINES

Munad  or 400 Epo*
MioHxeH or 400 Eepo*
MNapwx  or 400 EBpo*

BeHeuws or 400 Eepo* K solwisal
* Ykasanmese Lensl Be3 Take  cBopos W AIRLINES

NG VELETEGRIL SN  DparHkdypT or 161 EBpo
QCRIL S  Crambyn  or 164 EBpo

B Hawem NpegnaseHny * ||eHa 33 oguH apuatuneT Bea Takc U cHopoe npu
Ha WimTe nokynke geyx 1 bonee auabunetos
2 czecH zecn
o AIRLINES “2/ W AIRLINES 2/

cneyumanbHbie
UeHbl Ha HaLu
asuabwunerul

MioHXeH oT 9412 PYB.

Mapux oT 11 646 PYB.

* yeHa 3a aswatuneT TyaalobpaTHo, BKNKMAA TaKCk! M COOpLI

@ CZECH ==
AIRUNES “Z)




Piiloha &.6 Inzerce reklamni akce Podzim v barvach CSA

HepocTynHble mecTta
Bawero otabixa

CTaHyT OenoM Npolnoro © Hawum
OCEHHHM NpenqnoXeHrem

SCZECH =
AIRLINES ~Z)

BeineTe 13 ExaTepuHbypra:

MunaH
or 15 209 pyGnei
* yeHa aeuabunera g offe

HE| BEMHAEA Boa CZECH
AIRLINES

BuineTt u2 ExarepuHbypra;
Mapwx
or 14 722 pybnen

* yewa apwaliunera B ofe
CTOPOHE BEnicyan Boe clops

BuineT ua ExarepuHbypra:
JNwbnaxa

or 16 254 pybnen

* yeHa apnabuneTa 8 ofe
CTOPOHE BXMicdas Boe clopk




