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ABSTRAKT

Predmétem této bakai&ké prace je analyza a zhodnocenicasného vyuziti nastnj
marketingového mixu v cestovni kandeleISCHER, a.s. se sidlem v Praze, ktera je
jednou z nej¥tSich cestovnich kancélds Ceské republice. Historie cestovni kantela
saha do roku 1990, kdy Vaclav Fisch&npsl now rodicimu se trhu ¢eské republice

styl a komfort cestovani, ktery v té dolbyl v Zapadni Evropstandardem.

V teoretickécasti jsou za pomoci odborné literatury popsany ¢édré casti a pojmy

Z oblasti marketingu, marketingového mixu, markgtirsluzeb, marketingového mixu
sluzeb (zejména cestovniho ruchu), marketingovéukikace a dalSi. V praktickésti

je zhodnoceno s@asné vyuziti nastrdj marketingového mixu v cestovni kandela

FISCHER, a.s. a na zakkadziskanych informaci jsou zvoleny vybrané oblasti
marketingového mixu sluzeb a sestaveny navrhy aomdeni na jejich efektivgjsi

VyuZziti.

Kli ¢ova slova marketing, marketingovy mix, SWOT analyza, markgdva komunikace

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is an analysis evaluation of the current usage of
marketing mix tools in travel agency FISCHER, awgh the seat in Prague, which is
one of the biggest travel agencies in the CzecluBlap The history of the travel agency
dates back to the year of 1990, when Vaclav Fisbhenght the style and comfort of
travelling to the newly emerging market in the Gz&epublic, which was standard in

Western Europe at that time.

With the help of scientific literature, the theacat part includes a description of various
components and terms concerning marketing, maxketnx, marketing services,
marketing services mix (especially tourism) anro The practical part evaluates the
current usage of the marketing mix tools in traaggncy FISCHER, a. s. and, based on
the gained information, areas of the marketingisesvmix are chosen and proposals and

recommendations for their more effective use ardema

Key words: marketing, marketing mix, SWOT analysis, markgttommunication
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1 UVOD

Cestovni ruch je oddvim ekonomiky, které se rozviji v porovnani s tstai odwtvimi
velmi rychle. Tento rozvoj je ovSem ovligm nékolika faktory, z nichz nejilezit¢jsi je
ochota obyvatel zemit naph a vyuziti svého volnéhéasu a ochota vice cestovat. Neni
to vSak jen rekreace, kteraigobila dynamickyist cestovniho ruchu, ale také pracovni
cesty, pout s ndboZzenskym motivem, zdravotni dovolené nebséthavpribuznych. Lze
tedyfici, Ze cestovni ruch velmi pozitigrovliviiuje vyvoj hrubého domaciho produktu,
zanestnanost a vSeobecnighled obyvatel a v neposledatk se také podili na zachkan

kulturnich, ungleckych a historickych pamatek.

Cestovni ruch svojitznorodosti a #kou nabizenych sluzeb dokaze zaujmout nejen
spotebitele, ale také podnikatele,fegou i statni spravu. Diky dynamicky rostoucimu
z4jmu o cestovani se taktéz rozvijeji jednotlivgiory. Je to dano hla¥rim, ze narodni
ekonomika vidi moznost profitovat z cestovniho weheji snahou tedy je investovat do

rozvoje infrastruktury a tim uspokojit gfeby Eastniki cestovniho ruchu.

Rozvoj cestovniho ruchufifiv ndvsgvnika a ekonomickytist ma vsak i negativni vliv
na zivotni prosedi, k jehoz zhorSovani dochazi trsttdku snahy vyhat co nejvice
piani navstvnika v nekterych destinacich. Aby byl tento vliv cestovnilnochu

dlouhodolg udrzitelnym, je nutna dita regulace.

Dulezitym c¢lankem, bez kterého by cestovni ruclib&c nemohl existovat, je
zakaznik/spdebitel, ktery se svymi vlastnimi pozadavky aipbami velkou rérou

podili na rozvoji cestovniho ruchu a tim takéuje jeho dalSi sir a vyvo.

Naroky klienti cestovnich kancelse rok od roku zvySuji a cilem jénto narokm
maximalré vyhowt. Proto marketingova odbbni cestovnich kanceédavénuji velkou

pozornost panim svych Klient, k éemuZz vyuZivaji nastréjmarketingového mixu.

Za pomoci marketingového mixu je tedy moZzné nalémtnovahu mezi dima

piedstaviteli trhu, na strépedné podnikatelé a na stéadruhé spdtbitelé/zakaznici.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakaléské prace na téma ,VyuzZiti nastionarketingového mixu v cestovni
kanceld FISCHER, a.s.” je charakterizovat vysledkispbeni nastrdjmarketingového
mixu pomoci informaci ziskanych z osobnich zkuSgresnformacemi poskytnutymi
piimo od cestovni kancék FISHER, a.s. Provést analyzu stavu nabizenyctels)
piedevsim vyuziti nastrdjmarketingové komunikace cestovni kantela na zaklad

odhalenych nedostatkhavrhnout dalsi moznosti marketingové strategie.

Poskytovatelé sluzeb, zejména pak sluzeb v cestovachu, podstupujiip nabidce
svych produki mnohem ¥tSi riziko nez prodejci vyrolk Je to zfgsobeno hlavéatim,

Ze sluzba je nehmotna a zakaznik nedokéaze posejidivalitu ve chvili, kdy je mu
nabizena, ale az kdyZ ji spebuje. ZvySuje se tim nejen riziko nakupu sluzéb takeé
pozice poskytovatélpii prodeji je velmi obtizna a mnohdy s nejistym egiem.

Cestovni kancet&ISCHER, a.s. vyuZiva nastroje marketingového meaisobené tak,
aby vyhovovaly jejich vlastnim pitham i pattbam zakaznik pricemz bere ohled na
charakter nabizenych produkt

Prace je roz&lena natast teoretickou a praktickou. V teoretiak@sti jsou shromazay
poznatky z odborné literatury, které se vztahujidrketingovému mixu, marketingové
komunikaci, marketingu sluzeb a také ke SWOT aralyz

V prakticke c¢asti je zachycena zakladni charakteristikacasného vyuziti nastnbj
marketingového mixu a marketingové komunikace ¥Yosas kancelf a vyhodnoceni
SWOT analyzy, jeji rozbor a popis konkrétnich nawvnla efektivijSi vyuziti nastraj

marketingového mixu — marketingové komunikace.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Marketing

Vyjadiit presnou definici pojmu marketing neni snadné anigedeiné. V obecné rovih
jej mizeme chapat jako filozoftizeni podniku orientovanou na trh. V konkrétni revi
jako systém funkci: ndpkontrakt&ni, komunik&ni a vyrobkova politika. Jednotlivi
autai odbornych publikaci nahliZzeji na problematiku kedingu z jiného pohledu, tudiz
se mizeme setkat siznymi vyklady tohoto pojmu.

Americkd Marketingova Asociace nabizi nasledujarimfaini definici: ,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a proéegro vytv&eni, komunikaci, dodani a snmu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, kliepgttnery a celou Sirokou ¥sgnost”
(Kotler a Keller, 2012, s. 35).

Kotler (2001, s. 24) dale uvadi, Ze existuji i daléfinice marketingu, ze kterych jeho
vykladu nejvice vyhovuje definice socialni: ,Markej je socialni proces,fipkterém
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co sigji a co patebuji, prostednictvim tvorby,

nabidky a srny hodnotnych produlita sluzeb s ostatnimi*.

Definice marketingu podle Jaroslavaégika (2005, s. 10) zni: ,Marketing je proces
fizeni, jehoz vysledkem je poznanieg@vidani, ovliiovani a v konéné fazi uspokojeni
potreb a pani zékaznika efektivnim a vyhodnymugpbem zajiujicim splreni cila

organizace”.

Zajem o zakazniky je typickou charakteristikou nedirkgové koncepce, ktera vznikla
v polovirg padesatych let v USA. Firmy se snazi o co nejlppZhéni a pochopeni trhu
a nabidku vyrobkwi sluzby, ktery co nejlépe uspokoji peby spatebitele. Mira
uspokojeni pdtb je pro marketing velmiutkezita. Poteby uspokojené pouz&éste&né
nebo vibec ne totiz mohou #gobit mezery na trhu, kde Ize snadno realizovdt Zia
pomoci oboustranné marketingové komunikace si gpokt udrZuje spokojené stavajici
zékazniky a ziskava zékazniky novénz si zajisti pedpoklady pro dalsiist a rozvoj.
Marketingova koncepcgzeni firmy vSak vychazi zipdpokladu, Zze vSechna adiehi
musi ,myslet na zadkaznika“ a spolupracovat na usjeok jeho patb a d@ekavani.
Souwasré stim plati, Ze by veSkera tato etihi méla byt v harmonickém souladu
a sledovat celkové cile spotmsti. (Kotler, 2001, s. 675)
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3.2 Situa¢éni analyza

Podle Zamazalové (2009, s. 103-104) je sitilanalyza jednim z prvnich a zarave
nejdilezit¢jSich kroka, které je paeba pi formulovani podnikové strategie vykonat.
Vychazi se z tkladné znalosti progdi, ve kterém firma podniku nebo bude podnikat.
Situani analyza zahrnuje kritické, nestranné, systeikatec dikladné zkoumani okoli

firmy (externi analyza) i pro&di firmy samotné (interni analyza).

NeZ je moZné vypracovat konkrétni strategii pratau firmu, je podle Vastikove (2014,
s. 127) zapdebi nejprve provést sittiai analyzu. Tato analyza ma za ukol podgobn
identifikovat firmu, jeji ¢innost, sluzbu¢i sluzby, které poskytuje, jeji dosavadni
postaveni na trhu, stavajici a potencialni zakazailkkonkurenci, kterd ohrozuje jeji
¢innost. Tyto Udaje jsouidkezité proto, Ze marketingovi pracovnici vychazpiz tchto

informaci.
Body situ&ni analyzy tvei (Vastikova, 2014, s. 127):

» Charakteristika vlastni spaleosti (pozice firmy, finaéni moznosti).

* Vyhodnoceni sluzby (existence a postaventkypakvalita, jedinénost).

* Hodnoceni spétbitele (segmentace spalbiteli, analyza ABC, loajalita
spotebiteli).

* Hodnoceni konkurence (sluzby, sila a komuéikatrategie konkurence).

» Externi faktory (legislativni prostdi v oblasti marketingové komunikace,

etické kodexy profesnich sdruzeni, mira oblibenastiyuziti médii v dané

oblasti).

3.3 SWOT analyza

Analyza SWOT je komplexni hodnoceni silnych a stdibystranek firmy spolu
s hodnocenimifiezitosti a hrozeb. Dle Grasseové (2010, s. 2§ SWOT analyza
ke shrnuti kikovych faktofi podloZzenych odpovidajicimi daty z vimit a vrgjSi analyzy
prostedi. Timto shrnutim je et silnych a slabych stranek podniku #lgZitosti
a hrozeb z wjSiho prostedi. Hlavni roli analyzy SWOT je role vychoziho bogro
definovani marketingovych dil strategii. B tvorbé je poteba si ugdomit, Ze ani jeden
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ze stanovenych faktbrnemze byt zaroveslabou a silnou strankou, nebo hrozbou
a pilezitosti.

3.3.1 Analyza vnéjSiho prostiredi (analyza [Filezitosti a hrozeb)

Firma musi sledovat rozhodujici sily makropfedi (demografické, ekonomicke,
technologické, politické, legislativni, socialnkalturni), které ovliviuji zisky z jejiho
podnikani. Obchodni jednotka pelbuje roviZ vytvait marketingovy zpravodajsky
systém pro sledovani a vyhodnocovaileditych vyvojovych trendl. Hlavnim divodem

sledovani vyvojovych treridje identifikace pilezitosti a hrozeb.

* Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych peb, jejichz

uspokojovanim rize firma profitovat.

* Hrozba prosedi je vyzva vznikla na zakladegiznivého vyvojového trendu
ve vrgjSim prostedi, ktera by mohla v ifpadt absence d&elnych

marketingovych aktivit vést k ohroZeni prodeje neisu. (Kotler, 2001, s. 90)

3.3.2 Analyza vnitiniho prostiredi (analyza silnych a slabych stranek)

SN LS

prilezitosti vyuzit. Proto je‘éba u kazdé obchodni jednotky pravidelghodnocovat jeji
silné a slabé stranky. Vrcholovy management firmgbam externi poradci, kte
vyhodnocuji faktory ovliviujici marketingové, finami, vyrobni a organizai
schopnosti, posuzuji kazdy faktor z hlediska iniigngzeho vlivu (vykonnosti)
a z hlediska jehotdezitosti. (Kotler, 2001, s. 92)

Jak uvadi Grasseova (2010, s. 308), &éjisthrozby a filezitosti z vigjSiho prostedi se
hodnoti pomoci zavaznosti hrozby, atraktivitiflgZitosti a pravépodobnosti vzniku
kazdého z faktdr. Matice od Kotlera (2013) v tabulce 1 nabizi powdvi dilezitosti
téchto faktofi. Pomoci matice Ize &it jaké hrozby a filezitosti jsou zdsadni (levy horni
kvadrant) a jaké jsou bezvyznamné (pravy dolni kamai). Zbylé dva kvadranty bydly

byt sledovany profijpad, Ze by jejich vyznam vzrostl.
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Tabulka 1 — Analyza SWOT

Analyza SWOT
Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skirtesti, které
prinaseji

vyhody jak zdkaznikm, tak i firmg

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji oy, které firma
neckla dolie

nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou
Iépe

PrileZitosti
(opportunities)

zde se zaznamenavaji ty skirtesti, které
mohou

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skirtesti, trendy,
udalosti,

kterdvowosnizit poptavku nebo zZéginit
nespokojenost zakazhik

zvySit poptavku nebo mohou Iépe uspokaoijit
zakazniky a pnést firme Usgich

Zdroj: Jakubikov4, 2008, s. 103

3.4 Marketingovy mix
Marketingovy mix vytvéi zaklad pro rozmishi finantnich prostedka a lidskych zdraj,

pomaha fi vymezovani zodpasdnosti, umo#iuje analyzovat moznosti a ustiage
komunikaci. Jak jiz vyplyva ze samotné definicenpoj tvai marketingovy mix skolik
prvku, které jsou vzajemipropojeny. Klasickd podoba marketingového mixtv@gena
ctyfimi prvky, tzv. 4P (produkt, cena, distribuce a nedirkgovd komunikace).
(Jakubikova, 2012, s. 186)

V organizacich poskytujicich sluzby a vyuZivajiciestrofi marketingového mixu se
vSak ukazalo, Ze 4P nedasip a proto byla dodana jeéSdalsi 3P (lidé, procesy
a materialni progedi) viz tabulka 2. (Vastikova, 2014, s. 22)

* Produkt — produktem rozumime vSe, co organizace nabizitiedpteli
k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnychipbt Ucistych sluzeb popisujeme
produkt jako wity proces,éasto bez pomoci hmotnych vyslédkKlicovym
prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodow o produktu se tyka jeho
vyvoje, Zivotniho cyklu, image ztiky a sortimentu produkt (Vastikova, 2014,
S. 22)

* Cena- vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se stéra vyznamnym
ukazatelem kvality. Neodtitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena

dalsi specifika P tvorbé cen sluzeb. Viejné sluzby nemaji zpravidla Zadnou
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cenu nebo maji cenu dotovanou. To znamena, Ze ineg@&nmusi novat
pozornost nabidkoveé strastanoveni ceny, tedy naklad. (Vastikova, 2014,
S. 22)

Distribuce — rozhodovani o distribuci souvisi s usnadm gistupu zakaznik
ke sluzk. Souvisi s mistni lokalizaci (umdaim) sluzby, s volbouifpadného
zprostedkovatele dodavky sluzby. Kr@mrtoho sluzby viceli méné souvisi
s pohybem hmotnych priuktvoricich sodast sluzby. (Vastikova, 2014, s. 22)

Marketingova komunikace — je jednim 2z nejviditefjSich a také
nejdiskutovagjSich nastraj marketingového mixu. Je uplavana nejen
v klasickém podnikatelském prosti, je nesmirh dulezita i pro organizace
poskytujici sluzby. Vyuziti vhodnych komunii@ch néastraj umoziuje
organizaci rychle, srozumitelra (teln¢ komunikovat se svym okolim, coz ji
pomaha dosahovat jejich il Tradiné jsou nastroje komunikaiho mixu
roz&kleny do €chto skupin: reklama, podpora prodeje, osobni grqaleblic
relations — vytvéeni dobrych vztah s veéejnosti. V sotasné dob dochazi
k obohacovani nastiiomarketingové komunikace o zcela novésagby: gimy
marketing (direct marketing), internetova komuni&ackomunikace na
socialnich sitich, marketing udalosti (event mankgt guerilla marketing,

viralni (virovy) marketing a product placement. §fova, 2014, s. 126)

Lidé — pi poskytovani sluzeb dochazi veétsi ¢i mensi mie ke kontakim
zékaznika s poskytovateli sluzby - zgtmanci. Proto se lidé stavaji jednim
z vyznamnych prvik marketingového mixu sluzeb a mafirpy vliv na jejich
kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je &asti procesu poskytovani sluzby,
ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace se musi Z&ovat na vybr, vz&lavani
a motivovani zagstnand. Stejre tak by ngla stanovovat pravidla pro chovani
zékaznik. Oboji hledisko je dlezZité pro vytvéeni giznivych vztali mezi

zékazniky a zagstnanci. (Vastikova, 2014, s. 22)

Materialni prostiedi — nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze zakaznik
nedokaze posoudit dost&te sluzbu dive, nez ji spaebuje. To zvySuje riziko
nakupu sluzeb. Materialni prosti je svym zfisobem dkazem vlastnosti
sluzby. MiZze mit mnoho forem — od vlastni budasiykancel&e, ve které je
sluzba poskytovana, po rapbroZzuru vysetlujici rizné typy poji&ni
nabizenych pojivaci spolénosti nebo nabidku fedplatného v divadle.
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Dukazem o kvalit sluzby je i obléeni zandstnan@, mnohdy typické pro sit
organizaci poskytujicich sluzby, letecké spotesti, hotely. (Vastikova, 2014,
S. 23)

* Procesy — interakce mezi zékaznikem a poskytovateletheim procesu
poskytovani sluzby je tdvodem podrobgSiho zangieni se na to, jakym
zpusobem je sluzba poskytovana. Lidé,iktmusejicekat hodiny na vjzeni
svych Zadosti, nebo jim nejsou dostatevyswtleny vyhody celého produktu,
jejich srovnani s konkurénimi produkty, nebo pokud jim neni poskytnuta
pomoc i vypliovani formul&e, odchazi nespokojeni, coz znamena, Ze cely
proces poskytovani sluzby nebyl debzvladnut. Proto je nutno prowid
analyzy proces poskytovani sluzby, vytwét jejich schémata, klasifikovat je
a postupd (zejména u slozitych proaBszjednodusovat jednotlivé kroky, ze

kterych se procesy skladaji. (Vastikova, 20143%. 2

Tabulka 2 — Marketingovy mix v oblasti sluzeb

PRODUKT CENA MISTO PROPAGACE
Rozsah Urovie Umiseni Reklama
Kvalita Slevy Ristupnost Osobni prodej
Uroven znatky Platebni podminky| Distritimi kanaly Propagace
Vnimani hodnoty |Pokryti trhu
Produktov&ada zakaznikem distribuci Publicita
Zaruky Kvalita vs. Cena Public relations
Prodejni sluzby Diferenciace
. MATERIALNI
LIDE PROSTREDI PROCES

Zamestnanci: Zakaznici: Prasdi Politika
Vzdélani Chovani Zezeni Postupy
Vybér mezi
zakazniky Kontakty Barevnost Mechanizace

Prostor pro

rozhodovani
Prinosy Rozmisgni podiizenych

) Spolupréace se

Motivace Urové hluku zakazniky
Vystupovani Hmotné podty Usmernovani klienfi
Mezilidské vztahy Ribéh aktivit

Zdroj: Janékova, 2001, s. 30 z Booms a Bitner, 1981
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3.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace oz&wge prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat,
preswédcovat spatebitele a pipominat jim - pimo nebo nefimo — produkty a zriky,
které prodavaji. (Kotler a Keller, 2007, s. 574)

Jakubikové (2012, s. 247) uvadi, Ze obsah mark®téingomunikace Ize vyj&d pomoci
5M, mezi €z pati:

* Mission — poslani

» Message — stkni (slovo, obraz, hudba, gesta, to vSe musi g€ skupir

srozumitelné)

» Media — pouziti média (TV, radio, internet, tiske aobchodni zastupci, festival
¢i odpadkovy koS)

e Money — penize
* Measurement — #teni vysledk

Za klasicky model komunikace je povaZzovan model SR{dource — zdroj; message —
zprava; media — pragtdek, médium; receiver <iemce). Na obrazku 1 jsoui@zreny
klicové faktory marketingové komunikace.

Obréazek 1- Prvky komunikaniho procesu

médium

Zdroj: Jakubikovd, 2012, s. 247
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Jakubikova (2012, s. 250) déle uvadi, Zze marketiigkomunikace seileni na
komunikaci osobni a masovou (tabulka 3):

» Osobni komunikace jerpvazrié prima, vyuziva interaktivni postupy, obraci se
piimo na zakaznika. e probihat formou osobniho a telefonického rozhavo
prostednictvim e-mailu, diskusi na internetu, formoulwsbo dopisu apod. Jeji
vyhodou je moznost okamzité reakdggmce, ziskani okamzité #pé vazby.

* Masova (neosobni) komunikace je pouzivana k osiowsiké skupiny
zékazniki. Obsahuje vSechny dalSi nastroje, které nejsoazelny v osobni
komunikaci. Vyuzivaizna média (TV, rozhlas, elektronickad média, obrazov
média — billboardy, sitelné reklamy, plakaty, tiskoviny aj.).

Tabulka 3 - Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké véejnosti
Rychlost nizka vysoka
Naklady na jednohoifjemce vysoké nizké
Vliv na jednotlivce
Hodnota dosazené pozornosti vysoka nizka
Selektivni ijeti relativreé nizké vysoké
Ucelenost vysoka mirg nizsi
Zpétna vazba
P¥imost dvoustranna jednostranna
Rychlost zgtné vazby vysoka vysoka
Méieni efektivnosti fesné obtizné

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 27

Podle Pelsmackera (2003, s. 28) Ize komunikacidazth komunikaci tematickou nebo
zaneienou na image, tzv. nadlinkovou komunikaci a koikagi zangrenou na aktivity,
podlinkovou komunikaci. Cilem komunikace z&ené na image ftize byt zlepSeni
vztahi s cilovou skupinou a zvySeni spokojenosti zakazrlomunikace zastena na
aktivity, akce se snaZzi ovlivnit nakupni chovaiowe skupiny a feswdcovat zakaznika,
aby koupil. V sotasné dob se jiz tolik nevyuzivd kategorizace marketingove

komunikace byva nahrazovana terminem integrovamkeatiagova komunikace (IMC).

Americka asociace reklamnich agentur pouziva négteéddefinici IMC: ... je to

koncepce planovani marketingové komunikace, ktespeaktuje novou hodnotu, jez
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vznika diky ucelenému planu, zalozenému na pozisémeitegickych roli dznych
komunikanich disciplin, jako je reklama,fimy kontakt, podpora prodeje a public
relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalgdetelny a konzistentni dopad*
(Pelsmacker, 2003, s. 29).

Podle Vavrové (2014, s. 10) Ize na integrovanowketargovou komunikaci pohlizet ze
dvou uhfi pohledu. Jednak je to komplexni pojeti komunikag¢ejim prijemaim vre
i uvnitt firmy. Druhy Uhel pohledu se z&huje na efektivnost komunikace, ktera se

zvySuje propojenim jednotlivych komunikdch néstraj.

3.6 Komunika éni mix

Karlicek a Kral (2011, s. 17-18) uvadi, Ze &sti komunikani strategie je i volba
optimalniho komunikéniho a medialniho mixu. Komuni&ai mix zahrnuje sedm
hlavnich komunik&nich disciplin. Jsou jimi reklama, direct marketipgdpora prodeje,
public relations, event. marketing a sponzoringhbos prodej a on-line komunikace.
Volba komunik&niho a medialniho mixu je ovli¢na nejen komunikaimi cili ale také
charakterem trhu, na kterém dana organiz@selp. Prodej na sp@bnich trzich byva
oznaovan zkratkou B2C (business-to-consumer). Dualmictani typické pro tyto trhy
se oznduje jako tzv. Pull a Push strategie. Pull strategig&iva ve stimulovani poptavky
spotebiteli. Push strategie ma za cil zajistit nabidku dan@bduktu v maloobchad
Oproti tomu firmy prodavajici dalSim organizaciedy firmy pisobici na tzv. B2B trzich

(business-to-business), se obvykle spoléhaji pritnda osobni prode;.

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, yalbo nejlépe dosahli stanovenych
komunikanich cifi. K dosaZeniéchto cili pouzivaji jednohog¢astji vak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeRR, @Fimého marketingu
a osobniho prodeje (komuntkd mix). Kazda zd&chto forem ma své specifické
vlastnosti, které ji zvyhadiji pii scklovani ugitého druhu zpravy ditému okruhu
zakaznik (Swtlik, 2005, s. 184)

Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikaceugkuténovana
prostednictvim tiskovych meédii (noviny¢asopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
internetu, venkovnich meédii, vyloh, firemnich &tatd. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu zakaznikse zamrem ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem
reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatedstSwtlik, 2005, s. 184-185)
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Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici pro&dnictvim dodat@éych podsiti
prodej vyrobki a sluzeb. Podpora prodeje se Zaie na jednotlivélanky distrib@nich
cest nebo na kotieé zakazniky. Prodnse stava nakup ditych produki pritazliveéjSim
prostednictvim kupof, prémii, vzork zboZzi, prémiového baleni atd. Podpora prodeje
je vlastre urcitou kombinaci reklamy a cenovych ofsti. PokouSi se 8lit urcité
informace o vyrobku a sdasré nabizi stimul, obvykle finamé zvyhodrény nakup.
(Swetlik, 2005, s. 184-185)

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je &pircili organizace
vyvolanim kladnych postoajverejnosti. Kladny postoj wejnosti k organizaci ser@nasi
i na jeji vyrobkyci nabizené sluzby a vyvolava zadouci pozortiosdjem o & ze strany
potencialnich zakaznik (Swtlik, 2005, s. 184-185)

Primy (direct) marketing je pima, adresna komunikace mezi zakaznikem
a prodavajicim. Je zatena pedevSim na prodej zboZi sluzeb a je zaloZena na
reklame uskuténované pedevsSim progednictvim posSty, e-mailu, telefonu, televizniho
a rozhlasového vysilani, novincasopisi. Se zdkaznikem se pracuje adéegBwtlik,
2005, s. 184-185)

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nehikatika potencialnimi
zdkazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje prodokto sluzby. Osobni prodej se
podstats liSi od ostatnich forem préyproto, Ze se jedna d@ipou, osobni komunikaci.
Obsah, struktura a format zpravy mohou bEzmisobeny konkrétnimu zakaznikovi
a situaci. (Sw#tlik, 2005, s. 184-185)

Komunikani mix by el byt sestaven pro kazdou firmu a kazdou situaainia. Jaké
slozky komunikaniho mixu a s jakou intenzitou vyuZzije, j€cv volby kazdé firmy.
Sestaveny komunikai mix by nemdl byt nengnny ani z hlediskatasu, n&l by se
postupr prizpisobovat vyvoji okolnosti. (Zamazalova, 2009, €1)19

3.6.1 Reklama

Reklama je komunikani disciplina, jejimz progtdnictvim lze efektivé predavat
marketingova stleni masovym cilovym segmémi. Dokaze cilovou skupinu
informovat, geswdcovat a marketingové 8kkni (Einné pripominat. Reklama

piedstavuje ,vlajkovou Id“ marketingové komunikace ¢koli se v posledni dabjeji
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vadha v komunik&nim mixu sniZzuje. Hlavnimi funkcemi reklamy jsou ygevani
powdomi o znéce a ovliviovani postaj k ni, tedy budovéani zdek (brand building).

Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtizastupitelna. (Karek a Kral, 2011, s. 49)
Reklama se dzr¢ vyskytuje v mnoha podobach. Jsou toimégastikova, 2014, s. 130):

* tiStené reklamy urené pouze k zhlédnuti (od plakdto billboardy),

» dalSi ploSné velkoplosné agtené reklamy (podlahy, schodistasady staveb,

neony, s¥telné tabule, velkoploSné obrazovky),

» tiStené reklamy k prostudovani (inzeraty v novinacltasopisech, reklamni

noviny acasopisy, letaky, prospekty, brozury, katalogy),
» audiovizualni reklama (reklama v rozhlase, telewieifilmu),

* 3D reklama,

nové technologie, internetova reklama.

Vastikova (2014, s. 131) dale uvadi, Ze vyuZitiael jako nastroje marketingové

komunikace ma své vyhody i nevyhody.
Vyhody:

» reklama fisobi rychle,

» zadavatel ma absolutni kontrolu nad obsahem zp(éoybude zviejnéno)

a volbou médii (kde a jalasto),
» zadavatel mize ovlivnit, koho a na jakém Uzemi reklama zasahne.

Nevyhody:

* pro malé firmy je to pedevSim cena,

* reklama je neosobni &éni prostednictvim médii (osobni komunikace je vzdy

Vi vt

» reklama fisobi jednosrrné od vysilatele k fijemci a niize byt ruSengadou
Sumi,
» zpétnd vazba (nap vyssi navavnost) se nemusi projevit ihned aretelre

a [innost vynaloZenych prastdki je obtizné zréit.
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U¢inna reklama je zalozena na uptatani principu 5M (podle g@tesnich pismen
anglickych termin) (VasStikova, 2008, s. 131):

Mission — poslani (specifikace éireklamy)
Message- zprava / stleni (vytvaeni obsahu steni)
Money — penize (tvorba rozptu na reklamu)
Media — média (vybr vhodnych médii)
Measurement— mefitka (mefeni &innosti reklamy)

3.6.1.1 Pravni ramec reklamy

Reklamni pravo je upraveno zejména zakoked0/1995 Sb. o regulaci reklamy. Tento
zakon je véejnopravni normou a dodrZzovani povinnosti tedydjligednotlivé spravni
organy (zivnostensky fad, Statni Ustav pro kontroluc¢le, Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani apod.). Z&kon o regulaci aeky stanovuje, Ze reklama nesmi byt
v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahakaukoliv diskriminaci z dvodu
rasy, pohlavici narodnosti nebo napadat nabozenské nebo narodreighi. Nesmi
ohrozovat obech nefijatelnym zgisobem mravnost, snizovat lidskouistbjnost.
Reklama taktéZz nesmi napadat politickéswdceni, podporovat chovani poskozujici
zdravi a ohroZovat bez§ost osob, majetkéi zivotniho prostedi. Zakon dale reguluje
reklamu na #které specifické komodity, zejména alkohol¢ivé pripravky, tabak,

pohtebni sluzby, zbrana stelivo atp.

Reklamni pravaesi také tzv. nekalou s@ut kdy se konkurence brani proti reklamni
kampani svého rivala dle ustanoveni o nekalé étout zakork ¢. 513/1991 Sb.,
obchodniho zakoniku. Nigsgji dochazi k parazitovani na konkugei znace, uvadni
klamavych¢i nepravdivych uddj nebo nejsou spémy podminky srovnévaci reklamy.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 51)
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3.6.1.2 Reklamni strategie

Podle Vastikoveé (2014, s. 131) ma reklamni stratelgé hlavni sloZzky. Jsou to tvorba
reklamniho séeni (co, komu a jakici) a vykér média (jakiasto, kde a za kolik pén);

pati sem i vykr noste a stanoveriasoveého harmonogramu.

Tvorba reklamniho sdéleni — (elem reklamy je fimét zakazniky pemysSlet
0 organizaci nebo produktu-sluzbebo na & néjakym zpisobem reagovat. Lidé reaguji
pouze tehdy, kdyzati, Ze z toho budou mit uzitek. Postup tvorkiindého reklamniho
sckleni by proto mil respektovat nasledujici posloupnost (Vastiko@d42 s. 132—-133):

 |dentifikace uzitku pro zakaznika. Uzitek je potamzno pouzit jako reklamni
apel. Videalnim fipact by strategie sdeni nmeéla vychazet fimo ze SirSi
strategie firemniho positioningu.

* Priprava peswdcivé kreativni koncepce — napadu, kteryéledi ozivi
v originalni a snadno zapamatovatelné p@&dddreativni koncepce fize mit
podobu textu, vizualizovanou podobu nebo kombiradmu. Koncepce pak
uréuje vyker urtitych apet, které se v reklamni kampani pouziji.

* Realizace. Realizace znamena dat kreativnimu népauakrétni podobu, ktera
upouta pozornost a vyvola zajem cilové skupiny.aiu@i pracovnici museji
nalézt nejlepsi styl, ton, odstin slovniho vygd a format realizace &dni.

* Vybér druhu reklamniho média — ten, kdo vybira médiasinznat jejich dosah,
frekvenci a dopad. Hlavni druhy reklamnich médiviny, televize, pmé
zasilky (direct mail), rozhlagasopisy, venkovni reklama, on-line reklama, kino,

internet.

» Marketing sluzeb vyuzZiva reklamu zejména pro zeldéni a ke ,zhmotani*
poskytovanych produktsluzeb. B vyuzivani jednotlivych druln reklamnich
meédii neni zakladnich rozdiloproti marketingu zbozi. Podstatné faktoty p

vybéru vhodnosti reklamnich médii jsou tyto:
» Charakter médiadetre jeho geografického dosahu.

* Soulad vybraného zéakaznického segmentu se segmenterktery je dané

médium zans‘eno.

» Frekvence fisobeni reklamnich spigtpripadre inzerati apod.
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» Pofeba zapojeni vice smysl pii  vnimani reklamniho poselstvi
(v supermarketech nasazuji do procesu ziskanzn@tatake un¢ — umisuji

pekarny v prostoru obchodu).
» Schopnost fibliZit se cilovému segmentuigéryhodnym zgisobem.

* Vybér vhodného tzv. ,dopotiovatele” reklamniho sdeni (maskot, znama
osobnost), ktery iZe byt pro komunikaci produktu sluzby vhodnym
prostednikem; oblibena je n#glad postauvika lisdka uCeskomoravské
stavebni spiatelny.

e Srovnani néklail na uziti fiznych medialnich nastiioja jejich srovnani
s potencialnim uzitkem z reklamy.

Nez ovSem dojde v mysli sgebitele k rozhodovani, ugobi na & zpravidla
komunikani sdileni. Kotler a Keller (2007) uvadi, Ze gonérna osoba rive byt
vystavena az 1500 reklamam nebo jinym komufnka sdlenim deng (zastupci
vyznamnych reklamnich agentur hévaz o 3000 komunikatdenr), pricemz je obech
znamo, Ze spttbitel wnuje selektivni pozornosém, jez maji pimou vazbu na jeho
potreby a pani, a jsou jedinmé svym rozsaher jsou v souladu s jehotekavanimi.
(Vysekalova, 2011, s. 31)

3.6.2 Direct marketing

Podle Vysekalové (2006, s. 194) jéirpy marketing (direct marketing) interaktivni
marketingova technika vyuZivajici jedn® vice komunik&nich médii k dosazeni
metitelné odezvy poptavkyi prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikactesig
definovanymi skupinami zakazrik Piimy marketing je zaloZen na budovani stalého
vztahu se zakaznikem. Podstatna je moznost cilenglbweni a komunikace $gsreé
definovanymi skupinami. Konkrétnim nastrojem tébokinikace je direct mail (osloveni

zékaznika progtdnictvim zasilky ,do schranky”).

Karlicek a Krél (2011, s. 79) definuji direct marketiagg komunikani disciplinu, ktera
umo#iuje: 1) gesné zacileni, 2) vyraznou adaptacilei s ohledem na individualni
potreby a charakteristiky jedifize zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamzgace
danych jeding. Oproti rekland, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, seeclir
marketing zaréfuje na vyraz#é uzsi segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na

jednotlivce. DokazZeiftom identifikovat v mase stavajici¢hpotenciélnich zakazniky
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jedince, ktéi jsou pro danou organizaci nejperspekijgnh Zangieni na uzké segmenty
¢i jednotlivce umo#uje vyrazné fizpusobeni (personalizaci) marketingovyctelsdi
motivaci a dalSim charakteristikam cilového segmefit oslovenych jedin&). To

efektivitu direct marketingu nasobi &hgizuje ji efektivit¢ osobniho prodeje.

Mezi nastroje fimého marketingu dle Vastikové (2014, s. 139jipat
» Direct mail — osloveni zakaznikprostednictvim posty.

* Telemarketing — zprostdkujicim médiem je vtomto ripact telefon.
Telemarketing nize fungovat ve dvou podobach: jako aktivni, kdgnfirsama
vyhledavéa podle databasijen telefonniho seznamu své potencialni zakazniky
V pasivnim telemarketingu iie na znamé telefoniislo (zelena linka 800)

zékaznik volat svéfpominky a dotazy, a to na&ét volaného.

» Televizni a rozhlasovy ffpadré tiskovy marketing sipmou odezvou, na&fklad

zZ televize znamy teleshopping.
» Katalogovy prodej (pro nabidku dajbveho zbozi).

» Elektronicka posta. V zavislosti na softwarkjpate mize elektronicka posta
a jeji pilohy obsahovat barevné katalogy, videoklipy nebdbu.

Podle Karléka a Krale (2011, s. 81 - 82) je efekt direct mangovych kampani
posuzovan népstji ukazatelem oznmvanym jako tzv. response rate. Jedna secetpo
piijemal scEleni, ktégi na nabidku zareagovali v relaci k celkovémutpamslovenych.
U typickych direct marketingovych kampani se vgdezvy pohybuje v rozmezi 1 az 10
%. DalSim kléovym ukazatelem je conversion rate. Jde &ep@ijemai scleni, ktei
nabizeny produkt zakoupili ve vztahu k celkovémuwitpooslovenych. Poslednim
ukazatelem, ktery lze k vyhodnoceni direct marlgetiych kampani pouzit je ROI
(return on investment) — ukazatel navratnosti itiee$imto ukazatelem je mozné&ftit
skute&nou efektivnost direct marketingové kampaviSechna zniiovana pozitiva direct
marketingu, tedy mozZznostgsného zacileni, vysoka efektivita, okamZzité agedané
vysledky, moznost testovani nejlepSiel§eni a prognézovani vyslédkampas, jsou
ovSem vykoupena jednim vyznamnym negativem. Tirag@ativem jsou vysoké relativni

naklady (CPT — cost per thousand).
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3.6.3 Podpora prodeje

Dle Swtlika (2005, s. 280) je podpora prodeje jednotasti komunikaniho mixu
vyuzivaného marketingovymi odborniky. Diky svymafiekym vlastnostem je schopna

plnit velmi efektivié a &inné fadu komunikanich cili Iépe nez dalstasti. Podpora

prodeje niZze napiklad dosahnout:

vyzkouSeni nového vyrobku zakazniky,
opétného nakupu produktu,

zvySeného objemu sgeby @islusného produktu,
ovlivnéni zvySeni prodeje vyrolikpodniku,

neutralizace marketingovych aktivit konkurence.

Jak uvadi Zamazalova (2009, s. 204) mezi hlavaipmdpory prodeje pit

okamzité zvySeni prodiej— nalakanim novych zakaziila vySSimi nakupy
stavajicich zakaznik

probuzeni zajmu o nové vyrobky,

udrzeni Urova objemu prodeje a podilu na trhu,
reakce na akce konkurence,

vytvareni zakaznickeé loajality,

vytvareni zakaznickych databazi,

zvySeni z4jmu zadstnand.

Karlicek a Kral (2011, s. 97) uvadi, Ze podpora prodejesqubor pobidek, které

stimuluji okamzity nakup. N&qstji se jedna o pobidky zaloZzené na sniZeni ceny, ted

zejména o imé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Déaegdechniky vedouci ke

stimulaci cilové skupiny k vyzkousSeni produktu.

Typickymi nastroji jsou ale i techniky, které citmy skupinu obdarovavaji¢jakou

vécnou odngnou, jako jsou prémei, reklamni darky a séat Mezi nastroje podpory

viN s
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Podle Foreta (1997, s. 74) se podpora prodejesigelipodle toho, na jakou cilovou
skupinu je zarffena na spotbitelskou a obchodni podporu. Siebitelskd podpora
muze kratkodob zvysit prodej vyrobku nebo rozgipodil na trhu. Cilem jefeswdcit
zakaznika, aby produkt vyzkousel, odlakat ho odkkoence, nebo naopak odnit jeho
vérnost. Cilem obchodni podpory je, aby obchodni¢adiéi novy produkt do svého
sortimentu, udrzovali vysoké zasoby a ufniali vyrobek na atraktivnich mistech ve
svych prodejnach, coz ma zajistit zvySeni prodémého nebo nového produktu a zvysit

mnoZstvi objednavek.

Swétlik (2005, s. 280) uvadi, Zze mezi hlavni rozdilgzinreklamou a podporou prodeje,
pafi:

Reklama:
» Vytvari image vyrobku
» Jeji pisobeni je dlouhodobéginek se dostavuje pog
» Spoléha vice na enwi apel
» SpiSe vytvéi nehmatatelnou podobu produktu
» Stava se ziskovou v dlouhodobénititku
Podpora prodeje:

» Je zamifena na prodej vyrobku

Vysledek se dostavuje rychle

Spoléha na racionalni apel

Spoléha na vytv@ni hromadné nadhodnoty nabizené s produktem

Stava se brzy ziskovou

Podle Vastikové (2014, s. 136) je podpora prodigste urcitou kombinaci reklamy
a cenovych op&tni. Pokousi se &lit urcité informace o sluzba zarové nabizi stimul,
obvykle finargni, zvyhodiujici nakup. Proto jéasto pouzivana, abyiméla kupujicino
piejit od zajmu neboiani k akci. Jeji nevyhodou je, Zzégobeni jednotlivych podi je
jen kratkodobé, pouze po dobu uptathkonkrétninho op&eni. U sluzeb je n&astjSim

Cinitelem z palety nastrdj podpory prodeje uplagni cenovych slev (mnoZstevnich
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i sezonnich). dmi se producenti sluzeb (z oblasti cestovnich Kaicenoteli apod.)

shazi reagovat na sezonnost v poptavce §tydn nabizenych produktech sluzeb.

3.6.4 Public relations

PR (public relations) je nastroj, ktery napomahawkgSovani hodnoty zily a wrnosti
zakaznik v delSimc¢asovém nsfitku. Poslanim PR je informovat #&nost o vSech
z&sadnicRinnostech, zrnach, taktickych i strategickych cilech organizada.druhé
vyZaduje trvaly tok informaci v obou $nech. Mnoho organizaci pouziva, ke své &od
pouze jednostranny tok informaci, tj. informujerejaost o sv&innosti, vyrobcichgi
sluzbéach, zatimco vyhodnocovani odezvy zanedbdskubikova, 2012, s. 259)

Jak uvadi Kartiek a Kral (2011, s. 115) podle z&m®@ni na jednotlivé ktiové skupiny je
mozné v rdmci PR rozeznavat celi@du di€ich aktivit. Nap. komunikace s mistnimi
komunitami byva ozn#vana jako tzvcommunity relationskomunikace s investory
jako tzv.investor relations komunikace se za¥stnanci jako tzvinterni komunikace
komunikace s potencialnimi z&sinanci nap jako tzv.university relationskomunikace
se zakonodarci a statninfe@niky jako tzvlobbing komunikace s médii jako tzmedia

relationsatp.

K dalsim ukohm PR podle Vastikové (2014, s. 137) nalezi:
» Vytvéreni podnikové identity, tj. komplexni obraz firmyvéareny filozofii,
historii, zdsadami vedenianosti firmy.

« Ucelové kampat a krizovad komunikace, kde zéakladem jsou vztahy se

sdlovacimi prostedky a novinA.
» Sponzoring ¥tSinou kulturnich sportovniati humanitarnich akci.

e Lobbying - =zastupovani organizaci v oblastech za#édmych a p
legislativnich jednanich; ziskavani nelfegavani informaci.
Rizikem PR je podle Stlika (2005, s. 287) skutrost, Ze moznogidit a kontrolovat
skute&ny obsah stleni a to, kdy a jakasto bude v@jnost tomuto sileni vystavena, je
omezena. Jedna se o formu komunikace, kterd& mé takagksvé vyhody. Jsou jimi
zejména dveéryhodnost a délka sténi. Divéryhodnost vyplyva ze skutrosti, Ze pokud
je veejnost vystavena jakékoliv fomreklamy, u¢domuje si, Ze je vyti@na

a zaplacena ditou firmou. Jejim hlavnim cilem jestSinou geswdcit zakazniky, aby
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koupili jeji produkty. Informace o firhposkytované nezavislymi zdroji mimo reklamni
bloky nebo stranky jsouifimany s mnohem &Si divérou. DalSi vyhodou mohou byt
relativré nizsi naklady na PR a i navratnost investovanyolstiedki byvacasto velmi

vysoka.

Mezi hlavni cile PR dle Stlika (2005, s. 288) p#t
* Budovani powdomi organizace a jejich produkt
* Budovani jeji ¥tSi divéryhodnosti a fipravenost naifpadnou krizovou situaci
(krizovy management).
e Stimulovani zajmu uejnosti o aktivity organizace, zajem partnerskych
organizaci (nafklad dodavatei, distributofi atd.) na spolupraci.
» SniZovani naklail na efektivni komunikaci organizace gej@osti.

» Posilovéani vnitni komunikace a motivace zé&stnané organizace.

Pelsmacker (2003, s. 315) uvadi, Ze vysledky PRig&né posoudit na zakladii

ukazateh vykonu:

» Ukazatel vstup meti aktivity PR — jedn& se o &feni Usili, nikoli vysledi,
a proto neni vhodné pro efektivhost PR, al&enbyt uziténé pro zjis¢ni
realizovanych aktivit. Nap paiet realizovanych rozhovdy poiet novych

scleni, paet rozeslanych brozur.

» Ukazatel vystupu &ti vysledky PR — tento ukazatel je velice u&itg ale gesto
neposkytuje informace o tom, jak detbylo dosazeno stanovenychiciNag.

meii prostor v tiskugas v televizi ¥novany firme, délku otis¢ného sdleni.

» Ukazatel Usgchu — tento postup se velmi podobéremi efektivnosti reklamy.
M¢ti se nap podil dosazeného cilového publika, &y ve znalostech

a povdomi, znény v ndzorech a postojich, rozsahéamw chovani.

3.6.5 Osobni prodej

Jakubikova (2012, s. 265) uvadi, Ze osobni prqoeiOnal selling) f@dstavuje osobni
kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem j&3r#p uzakeni obchodu. Prodejce je

spojovacintlankem mezi firmou a zakaznikem. Reprezentuje fiamérové je zdrojem
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informaci o zdkaznikovi. Osoba prodejce asab jeho komunikace jsou také@eZzitymi
nastroji PR.

K nastrojim osobniho prodeje ga(Jakubikova, 2012, s. 265):
e prezentaceip prodeji,
» prodejni setkani,
e stimulani programy.
Osobni prodej mé&itvyrazné vlastnosti (Jakubikova, 2012, s. 265):
» osobni interakce,
» kultivace (od ¥cného vztahu k osobnimu),

» odezva (osobni prodej pogtuje v kupujicim utity pocit zavazku).

Swetlik (2005, s. 309) uvadi, Ze samotny proces osubpiodeje se uskuiguje wWtSinou
v Sesti fazich: gizkum, kontakt, prezentacieSeni pipominek, zavr a dalSi kontakt se

zé&kaznikem (viz obrazek 2).

Obrazek 2- Faze procesu osobniho prodeje

Priizkum Kontak Prezentace Pripominky Uzavreni Dal&i kontakt
prodeje

Zdroj: Swtlik, 2005, s. 309

Prizkum — aktivita, @ které prodejce hleda vhodné tipy a vyivéeznam potencialnich
kupujicich.

Kontakt — dfive nez je zakaznik kontaktovan¢lrby se snazit prodejce zjistit co nejvice
informaci o podniku (jeho ptgbach, kdo je odp@dny za nakup a kdo &m rozhoduje
atd.).

Prezentace— prezentaci Ize nazvat zakladnim kamenem osohmibdeje. Optimalni
piistup k prezentaciipdpoklada zji&ni poteb zakaznika, jeho problépchovani, stylu

prace atd. Fakta lze zjistit vhotlpoloZzenymi otdzkami a hlagmaslouchanim.
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Pripominky — k odpo¥dim ateSeni pipominek musi prodejce vzdy volit pozitivni
piistup. Profesionalni odpadi, které uspokoji zakaznika, maji velmi kladnywtia

rozhodnuti zakaznika o koupi vyrobku.
Uzawreni prodeje— okamzik, kdy zakaznik souhlasi s koupi vyrobku.

DalSi kontakt — je naprosto nezbytny, zvld3ehdy jde-li prodejci o plné uspokojeni
zékaznika a ifppadny budouci prodej. DalSi kontakt &p@& v poskytovani sluzeb
spojenych s uzivanim vyrobku a vyhodnoceni spoksjgreakaznika s uskutenym
nakupem. (S&tlik, 2005, s. 309 - 311)

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach dle Vastiko2614, s. 135) vyplyva
z neoddlitelnosti  sluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskgtelem sluzeb

a zakaznikem. Tento vztah jdleity zejména u sluzeb s vysokym kontaktem se
zakaznikem. Mnohé firmy maji uzké a trvalé vztabyssymi zakazniky. V takovych
piipadech ma osobni prodej dokonce vedouci misto dadimi prvky komunikéniho

mixu.

Osobni prodej, stefnjako ostatni komunikai nastroje, ma své vyhody a nevyhody,
které shrnuje tabulk& 4.

Tabulka 4 — Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody

Vliv Naklady

Zacilené sdeni Dosah a frekvence
Informace Kontrola
Demonstrace Konzistentnost
Negociace

Interaktivita

Rozsah informaci
Komplexnost informaci
Zptna vazba

Vztahy

Pokryti

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 465
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Pelsmacker (2003, s. 465 - 466) uvadi, Ze zakhaghmdou osobniho prodeje je samotny
vliv tohoto komunik&niho prvku. Zisk&-li prodejce pozornostue své séeni
prizptsobit typu zakaznika neboli ho zacilit. Prodejcézen vytvadit povédomi o
produktu, poskytnout detailni informace, zvysit exdj a preference fedvedenim
produktu nebo vyjednavat o cea poprodejnich sluzbach. DalSi vyhodou je intévift
diky niz se sniZuje pra¥godobnost nedorozumi, umo#uje sclit vice a Iépe a ziskat
okamzi€ zpetnou vazbu. Osobni charakter prodejnich néwstytvari podminky
k budovani vztal se zakazniky. Hlavnimi nevyhodami osobniho progdepel dosti
vysoké naklady. Je patba tedy dkladre zvazit, u kterych produitse osobni prodej
vyplati. Nabizeny produkt musi byt relatévdrahy, aby bylo mozné z vynbinancovat
naklady. DalSi nevyhodou osobniho prodeje je,rbedfinema plnou kontrolu ng&thnosti
obchodniki, coz mize vést k naruSeni konzistence firemni image aovghi zmateéné

piedstavy o poslani firmy.

3.6.6 On-line komunikace

On-line reklama se stala nedilnou &sti reklamnich rozgbi; e-mailing stale vice
.vytlacuje* direct mailing; podpora prodeje vyuziva oneliplatforem pro nejiznejsi
marketingové sogtke, &rnostni programyi slevové akce; media relations se neobejdou
bez on-line tiskového servisu; eventy maji obvykkestni webové stranky atp. On-line
komunikace je Uzce propojena s ostatnimi discipiinakomunik&niho mixu.
Prostednictvim internetu lze mimo jiné zawhdové produktové kategorie, zvySovat
powédomi o stavajicich produktech (resp. &@&h), posilovat image a pést zn&ky ¢i
komunikovat s kfovymi skupinami (stakeholders). (Ka&ek a Kral, 2011, s. 171)

Podle Pelsmackera (2003, s. 493) Ize peastictvim internetu dosahnout nasledujicich
cilu:

» Ovliviovat gistup a budovat p@édomi o znéce a produktu.

» Poskytnout obsah, tzn. detailni informace o vyrobea sluzbach.

» Stimulovat odpo¥d: odpowdi miaze byt jednoduché kliknuti na informaci

0 koupi.
» Usnadovat transakce: on-line prode;.

» Udrzovat zakazniky.
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On-line komunikace vyuZiva dva hlavni nastroje: sxgbstranky a tzv. online socialni

média. K méd znamym pdf jeSt jeden nastroj tzv. affiliate marketing.

Jak ve svenrlanku uvadi Niedermeierova (2015), stale véeskych firem zé&na
vyuZivat k propagaci svych vyroblkéi sluzeb tzv. affiliate marketing, Tento on-line
marketingovy nastroj je zaloZzeny na spolupraci réneay, ktéi na svych webovych
strankach umisti reklamu, prostnictvim které pjdou zakaznici do obchodu inzerenta.
Za to dostavaji provizi z prodeje, kterouitvarcité procento z ceny nakupu nebo fixni
¢astka za objednévku. Proto se obchodni moglelynnazyva také partnersky marketing

nebo provizni systém.

3.6.6.1 Webové stranky
Jak uvadi Karliek a Kral (2011, s. 172) webové stranky se stalbymou sotasti

komunikaniho mixu firem, ale i vSech dalSich institucfeéstavuji zakladni platformu,
na kterou odkazuji nejen vesSkeré komudikanastroje v online prasdi, ale staléastji

i komunikani nastroje mimo internet. Webové stranky by bylozmé povazovat za
nastroj direct marketingu, protoZze umag primy prodej, jsou interaktivni, dokazou
prizptisobovat obsah i formu kazdému konkrétnimu ri&wskovi a protoze lIze velmi
dolre nefit jejich efektivitu. Steji tak je ale mozné webové stranky chpat jako njastro
public relations, protoze umidji komunikaci s kfovymi skupinami dané organizace,
jako jsou zarsstnanci, potencialni zarstnanci, novind, partnéi ¢i zakaznici. Web je
ovSem roviz reklamnim nastrojem, protoZada webovych stranek slouzi primarn
k posileni image zr&ty. Dokonce je i nastrojem podpory prodeje, protggZgeho
prostednictvim mozné ndp rozdavat on-line kuponyi organizovat marketingové

sougze.

Hodnoceni efektivity webovych strdnek je pong jednoduché afpsné. Lze @it mimo
jiné paset nav&vniki webu, pdet nav&vniku, ktefi se na web vraceji, dale pak stranky,
které navaivnici nefasgji navsevuiji, kolik na jednotlivych strankach travasu, odkud
se na web dostavaji, kolik z nicitini pozadovany ukon (n&pobjednalo produkt,
piihlasilo se k odéru on-line newsletterdi odeslalo kontaktni formuifa celouradu
dalSich dlezitych ukazatel. (Karlicek a Kral, 2011, s. 181)

Na webovych strankach Ize, podle Skarabelové (2087adno zajistit komunikaci

obousmérnou. Z uvedeného vyplyva, Ze webové stranky mohHod médiem
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obousndrnym a interaktivnim. Specifickou vlastnosti intetunje také tzv. personalizace,
diky niZ je mozné strukturovat zdroje informaci iidividualnich pijemai. Na rozdil
od klasickych médii, ktera jsou zaloZena na primggden zdroj — mnohoipemai,

pracuje www na principu jeden zdroj — jedéfjgmce. (Vastikova, 2014, s. 142)

3.6.6.2 Socialni sit

On-line sociélni média, jak uvadi Kask a Kral (2011, s. 182), mohou byt definovana
jako otewené interaktivni on-line aplikace, které podporugnik neformélnich
uzivatelskych siti. UZivatelé vytigji a sdileji v ramciéchto siti nejiznéjSi obsah, jako
jsou nap. osobni zkuSenosti zazitky, nazory, videa, hudiafotografie. Mezi
nejvyznamgjsi on-line sociélni média gaton-line socialni s& blogy, diskuzni fora

a dalSi on-line komunity.

Firmy i dalSi instituce mohou on-line socialni ésityuzivat nap. k informovani

0 zajimavych eventech a jinych akcich, protofelavani pozvanek na zajimavé akce je
jednou z jejich zakladnich funkcionalit. Sociali predstavuji rovez &inny nastroj
public relations. Pokud je uzivateh nabidnuto zajimavé téma, mohou se
prostednictvim socialnich siti i velmi efektivre nejniznéjSi petice a podobné
iniciativy. Socialni sit umoziuji také giblizit znatky spotebitelim, zvysit jejich oblibu

a posilit jejich image. (Kadek a Kral, 2011, s. 184)

Obsah v socialnich médiich musi byt neustale ,Zivahy uzivatelé mdi davod dany
obsah kontinuakvyhledavat. Pokud se o obsah firthfiné instituce nestaré a nerozviji
ho, ztraci médium obvykle velmi brzy svou né&vsibst. Organizace by protoétg
neustale aktualizovat své blogy, rozvijet své faokbvé aplikace, dodavat nové
atraktivni obsahy na sveé zZik@vé komunity a aktivéireagovat na diskuze spelbiteli

v on-line férech. (Kartiek a Kral, 2011, s. 187)

3.6.7 Sponzoring

Podle Vysekalové (2006, s. 195jefdstavuje sponzorstvi (sponzoring) komutika
techniku umot#tujici koupitci financné podpdit urcitou udalost, ptad, publikaci aizna
dila tak, Ze organizace ziskdilpZitost prezentovat svou obchodni &a nazevdi
reklamni sdleni. Sponzoring je zaloZen na principu sluzby@ipluzby. Sponzor dava
k dispozici finagni ¢astku nebo &né prostedky a za to dostava protisluzbu, ktera mu

napomaha k dosazeni marketingovycti.cilato forma komunikace e podtrhnout
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znaku firmy nebo produktu pr&vtam, kde je optimalni sodstini cilovych skupin
(napr. loga na sportovnich stadionech nebiosgznamnych kulturnich udalostech).

Sportovni sponzoringje v sodasné dob nejpouzivanjsi. Lze jej vyuzivat pro vSechny
druhy sport, pro jednotlivé sportovceéi celé tymy nebo v ramciiznych sportovnich

udalosti.

Kulturni sponzoring se souseduje pedevsim na hudbu divadla, vytvarné amin
a literaturu. Lze fedpokladat, Ze tato oblast sponzoringu v budoutposbste.

Socialni sponzoringse tyka osob, instituci a udalosti, které najplsocialni alohy.
PredevSim jde o oblast Zivotniho ph@sti, zdravi, vzélani a vyzkumu. (Vysekalova
a kol., 2006, s. 195)

Jak uvadi Kartiek a Kral (2011, s. 142) sponzoring byw&ay chybré zangnovan s tzv.
firemnim déarcovstvim. Firma financuje projekty hap oblasti ekologie, charity,
zdravotnictvic¢i vzdélavani, a to bez pozadované protihodnoty. Cileochtb aktivit je
primarre posileni dobré pasgti firmy a rozvoj vztah s klicovymi aktéry ovliviujicimi

aktivity firmy (stakeholders). V tomtoffpact se jedna spiSe o nastroj public relations.

Z4sady sponzoringu:
* sponzorovana akae instituce musi odpovidat zé@e sponzora,
* sponzorovana akae instituce musi cilovou skupinu oslovovat,
» sponzoring musi byt ,aktivovan“ vhodnym zapojeninaky a jejich produkt,
» sponzoring by rl byt posilen prezentaci v dalSich komuikizh aktivitach
sponzora,

e partnerstvi s danou akdiinstituci by n¢€lo byt dlouhodobé.

Podle Pelsmackera (2003, s. 345) Ize efektivitungprstvi n&fit pomocicétytr zakladnich
faktoni: vystaveni, vysledky komunikace, &péa vazba pro ziastrené skupiny a trzni
podil a podil na obratu. Na zaktapottu (Gastniki, analyzovanim jejich struktury,
dosaZzenych zakazrikse odhadujecetnost jejich vystaveni jménu zZihg. Je-li
sponzorovana udalost pokryta médii, Iz€ifst na kolikaradcichei strankach, kolikrat

bylo jméno zn&ky zmintno nebo pdet sekund, kdy jméno zéley zazrélo v televiznim
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¢i rozhlasovém vysilani. Frekvence vystaveni a dogstu pouze indikatory
pravdpodobnosti toho, Ze byla kontaktovarst cilové skupiny. #® méieni
komunikanich vysledk, je meteni efektivnosti sponzorskych kampani velmi podobné
testovani reklamnich kampani. Efektivnost sponzorge nefit i na zaklad zpstné
vazby zdéastrénych skupin. Jejich efektivita sfioa predevsim v reakci dastniki na
pohostinnost firmyi ndzorech zagstnan@ na sponzorské programyieBtoze zvyseni
prodeje nebo podilu na trhu nejsou prvotnimi gilorszorstvi, dlouhodablze jeho

efektivnost hodnotit i odhadem komietho dopadu.

3.6.8 Event marketing

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovaitikésstejré jako jejich planovani

a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto Z&Ziaji za ukol vyvolat psychicke
a emocionalni podity zprostedkované usgadanim nejiznéjSich akci, které podpb
image firmy a jeji produkty. Event v cestovnim rudhe charakterizovat jako jeditreg,
docasné, speciatnnaplanovanétizené a organiza¢ zabezp&ené akce nebo udalosti
s dopadem na cestovni ruch. Event turismu vychéhépani eventu jako produktu dané
destinace cestovniho ruchu. Eventy se zde stédeajiim divodem pro navstvu daného

»~

mista.Casto jsou nejileZitjSi atraktivitou destinace. (Jakubikova, 2012,72)2

Jakubikova (2012, s. 273) déale uvadi, Ze k hlavaiirrodim, které vedou k zapojeni

event marketingu do komunik&aiho mixu, pat nasledujici:

event marketing zvySuje synergicky efekt v komuoika

event marketing nefize existovat samostatn

emocionalni komunikace je vlastigicc komunika&nich nastraj,

integrace komunikace snizuje celkové naklady.
Udalosti a zazitky maji mnoho vyhod (Jakubikovél, 2Gs. 273):

* Relevance — ddk zvolena akce nebo zaZitekize byt vysoce relevantni,

protoze spdtbitel je osob&zapojen.

e Zapojenost — jelikoZz akce a zazitk§t$inou probihaji nazivo a v realnémase,

spotebitel jecasto do jejich pibéhu zapojen.

* Implicitni — akce jsou spiSe némym, ,mékkym prodejem®.
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Jak uvadi Karliek a Kral (2011, s. 139) je kazdy marketingovy é\sgojeny sadou
organiza&nich otazek. Zejména jéeba stanovit, kde a kdy bude akce wapgana. Misto

a ¢as musi byt zvoleny zejména s ohledem na to, abyidda cilova skupina eventu
vibec z@astnit, a to navic bez nadmeého Usili. Pokud je eventd@n maso#Simu
cilovému segmentu, neirby rovreZ oslovovat pilis mnoho lidi, kt¢ nepati do cilové
skupiny. Pokud event neoslovuje cilovou skupiquostedi, kde se dané cilova skupina
nachazi, je nezbytné ji o konani eventu informokaent tak obvykle vyzaduje vlastni
informani kampa. Cilova skupina se e o eventu dozdét nag. prostednictvim

reklamy. &inné mohou byt ale i media relations.

Pokud je akce &tSiho rozmdru vyZaduje porrné zna&né organizéni zajiséni. Tyto
organizani aktivity musi byt spraviinaplanovanyizeny, koordinovany a kontrolovany.
Mezi nejdilezitejSi z nich pati (Karlicek a Kral, 2011, s. 142):

» persondlni zajighi eventu (nap hostesky),

» technické zajigni (nag. ozveeni, vizualni technika, ostleni),

» zajiSkni okterstveni (cateringu),

 zajiséni bezpénosti (ochranky, zdravotni sluzby, poZarni ochratpy),
e zajiSeni ubytovani pro hosty,

» zajiseni povoleni k usp@dani eventu od majitele pozemiprostor,

* vybér vhodné hudebni produkce a uhrada poplatku zZ@jnveu hudebni

produkci,
» zajisSeni vhodného moderatora,
» zajiseni celebrity, kter4 by zvysila atraktivitu eventu,
 zajiseni fotografa, pip. kameramana,
» zajiSeni dekorace,
» zajiSeni darki pro hosty,

» zajiseni zdzemi (nap toalet).

Vyhodnoceni eventu spiva obvykle v analyze a ¢mé vazby Gastniki. ZjiStuje se, jak
event @astniky zaujal, jak ho vnimali, zda chapou spogsreintu a zniky, zda pochopili

marketingova steni ¢i zda se zrnily jejich postoje ke znae. Dilezitym ukazatelem
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muze byt i péet (Eastniki eventu, kvalita a kvantita medialniho pokryti eveatp.
(Karlicek a Kral, 2011, s. 142)

3.7 Shrnuti teoretické ¢asti

Z teoretické&asti je patrné, Zze v marketingovém a komuéikan mixu je zahrnuto velké
mnozstvi nastrdj, s jejichz pomoci lze efekti¢nuskuténovat marketingové cile
spol&nosti a také marketingovou komunikaci. Kazda firmabyvajici se prodejem
vyrobki nebo sluzeb, si ke vybrat vhodnou kombinaaidhto nastraj, které potom
vyuziva v marketingoveé strategii svého podnikapfi&komunikaci se svymi zakazniky.
Kazdy z &chto nastraj ma své vyhody i nevyhody, a proto je vhodné véidading
promyslet a fipravit tak, aby vyuZzitidgchto nastraj bylo co nejvice efektivni. V ramci
komunikaniho mixu se v poslednich letech do pep ot dostava osobni prodej, ktery
byl po ukitou dobu opomijen, potom nastroje direct marketingtery s osobnim
prodejem Uzce souvisi. Je to dano htatim, Ze se v saasné dobfirmy hodre zanetuji

na dobré vztahy se zakazniky a jejich snahouyjeudovat s nimi pevné a dlouhodobé
vazby. Velkou pozornost si taktéz zaslouzi rozvaginetové komunikace. Nastroje
a moznosti internetu jsou velmi rozmanité a flérib takze firmy mohou se svymi

zé&kazniky komunikovat négtrzit.
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4 PRAKTICKA CAST
4.1 Charakteristika cestovni kancel&e FISCHER, a.s.

Cestovni kancetdFISCHER je jednou zé&tyt nejwtsich cestovnich kancélas Ceské
republice. Spolu s obchodnimi zkami NEV-DAMA, eTravel a PRVILEQ tvio
Specializuje se fiedevSim na letni a zimni dovolené u blizkychrime exotickych
destinacich, lyzaké zajezdy do Alp, luxusni dovolené na miru neblfogé zajezdy
a eurovikendy ve stovych metropolich. Cestovni skupina FISCHER m&té10 tisic
Klienta a rani trzby gesahuji 4 miliardy korun. Spolupracuje s vice néd Gotely
v cilovych destinacich,ipdevsim v kategoriighi- a ¢tyrhvézdickovych, jejichz kvalitu
osobrt prowtuji obchodni zastupci a prodejci firmpisponuje také Sirokou siti vlastnich
pobaiek po cel&eské republice a na Slovensku, vice nez 1000 primhizprodejd, non-

stop call centrem a modernimi systémy online pedéscher.cz, 2016)

4.2 Historie cestovni kanceld&e FISCHER, a.s.

Historie cestovni kanceld FISCHER saha do roku 1990, kdy Vaclav Fischaregl
nows rodicimu se trhu Ceské republice styl a komfort cestovani, ktery jgapadni
Evrops standardem. Cestovni kandeFISCHER, a.s. byla zaloZzenaeské republice
v roce 1999. V listopadu 2003 sé&tSinovym vlastnikem stala spotest K&K Capital
Group (KKCG) a Vaclav Fischefipobil na pozici vykonnéhieditele. V lednu 2004 byl
z této funkce odvolan a na jeho misto nastoufiil@linek. Od roku 2007 se KKCG stala

stoprocentnim vlastnikem cestovni kaniela

V kvétnu 2011 doslo ke spojeni cestovni kaneeFISCHER a cestovni kancis#aNEV-
DAMA. Vznikla tak nej\tsi cestovni skupina@eské republice. V roce 2012 se &asti
skupiny stala také cestovni agentura eTravel a REEY, specialista na luxusni

cestovani nejmowijSich.

1. 1. 2014 doSlo kfazi slégenim zmignych spolénosti do Cestovni kancé&
FISCHER, a.s., ktera se na trhu cestovniho ruckzemtuje obchodnimi zdleami
FISCHER, NEV-DAMA, PRIVILEQ, eTravel. (fischer.c2016)
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NEV-DAMA

Spole&nost vznikla v roce 1998 sldenim cestovni kancéaNemo, Vesta a Dama a pat
v souwtasnée dob mezi 5 nej¥tSich ceskych cestovnich kancéld& oboru vyjezdového
cestovniho ruchu. Vroce 2014 se CK NEV-DAMA stalatasti cestovni skupiny
FISCHER. NEV-DAMA nabizi svym kliedtn zimni i letni dovolené Yad atraktivnich,
piedevsim evropskych destinacich a kazda¥@dbavi vice nez 100 tisic kligntHlavni
specializaci této cestovni kandelgsou lyzaskeé zajezdy do Alp,iedevSim do zimnich
sttedisek v Italii, Rakousku, Francii a Svycarsku. &egova nabidka zajeitco vice

-----

nabidkou lyZovani v celéiedni a vychodni Evrap (nev-dama.cz, 2016)

PRIVILEQ

Cestovni kancefaPRIVILEQ je ¢lenem cestovni skupiny FISCHER a jecama

exkluzivre pro nejnaronéjsi skupinu klieni. Ve svém sortimentu nenabiziegem

piipravené zajezdy, ale tiioje dle individualnich peéeb a pani svych zakaznik

V nabidce je spousta zajimavych destinaci: Afrikmerika a Karibik, Evropa, Asie

a Indicky oceéan, Australie a Oceanie, Arktida dakktida. (privileq.cz, 2016)

eTRAVEL

Cestovni agentura eTravel byla zaloZzena v roce 208fadu let si drzi silnou pozici
mezi nejetSimiceskymi cestovnimi agenturami. Cilem spgolesti eTravel je poskytovat
svym zakaznigm Sirokou nabidku kvalitnich a &tenych zajezél s moznosti
pohodIného viizeni ges internet a také zajimaveé informace vztahujidi jgelnotlivym
turistickym ciim a navic i zku$enosti ostatnich klintlenem cestovni skupiny
FISCHER se agentura eTravel stala v roce 201avgltcz, 2016)
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4.3 Analyza marketingového mixu CK FISCHER, a.s.
4.3.1 Produkt

Do produktového portfolia cestovni kandel&~ISCHER pat zejména letni a zimni
letecké dovolené u niie, zajezdy do exotickych zemi a eurovikendy vetasajch
metropolich. Svou stalou klientelu maji také gof@ajezdy na miru, luxusni plavby na
zaoceanskych lodich a také lidlee zajezdy do Alp. NeftSi zajem je tradné

o charteroveé letecké zajezdy k findNejobliberjSi destinace jsou stéle Egypt, Turecko,
Baleary aecké ostrovy Kréta, Rhodos a Kos, Korfu a mnoh@8idal Z exotiky u klienit
vitézi Dominikanska republika, Kuba, Oman nebo Panablka pobytu zavisi
samozejmg na typu zajezdu. Eurovikendy jsou na 2 noci, g@fpajezdy jsou&Sinou
tydenni a piznivci exotické dovolené mohou §vpobyt prodlouzit az na 21 dni.
(fischer.cz, 2016)

Siroka je i nabidka odletovych mist. Géské republice je to Praha, Brno, Ostrava,
Karlovy Vary nebo Pardubice, vélecku Mnichov, DraZany, Frankfurt, v Rakousku
Videi a na Slovensku se léta z Bratislavy nebo z K¢szher.cz, 2016)

Aby cestovni kancet&ozstila spektrum svych zakazrikzangiila v poslednich letech
svoji marketingovou strategii na rodiny &mi. V roce 2009 pichazi CK FISCHER na
Cesky trh jako prvni cestovni kancekiklubovou dovolenou. V sdasné dob nabizi
Sest tyf@ klubi — détsky klub BABY Funtazie ktery je ugen pro dti do 4 let,klub
Funtazie pro starSi &i, vramci kterého je pro letosSni sezontippavena specialni
novinka —Sportovni akademieDale progranpro klienty ve ¥ku 55+ ktery je uten
starSi generaci kliett V letnim obdobi, tedy od 14. 6. do 13. 9. 2016@éwu provozu
novy Fun Orange Klubpro cti od 4 do 12 let. DalSim klubem f&ki Funtazie Kluh
ktery nabizi CK FISCHER prastdnictvim spolénosti NEV-DAMA. (Valenta, CK
FISCHER, 2015)

Funtazie Klub
» veékova hranice 4 roky a plnd samostatnositeit
» ¢eSti animath, plnohodnotny program na cely den
» sportovni akademies vyukou spott pro cti — akademie beach volejbalu

— tenisova akademie
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— fotbalova akademie

— akademie plavani
veSker&innost je pizpasobena narakn deti
vlastni Funtazie hymna. (fischer.cz, 2016)

Obrazek 3— Logo Funtazie Klub

Zdroj: fischer.cz

Baby Funtazie Klub

veékova hranice do 4 let

pestry program s odborniky zaiany na vychovu, @¢a spravny vyvoj dite
vyuka plavani — Vodgek — pro rodie s &tmi od 6 nésiai do 4 let

idealni spojeni odpinku, zajimavych informaci, fantazie, zabavy i $pgsro
celou rodinu

miniSkolicka, ve&ernicek, mini disco. (fischer.cz, 2016)

Obrazek 4— Logo Baby Funtazie Klub

QNUE;

3

Zdroj: fischer.cz

Fun & Active

aktivni dovolena pro vSechngkové skupiny

zkuSeni animato— instruktdi
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» sportovni aktivity — beach volejbal, nohejbal, vopalo, Sipky, tenis, pétanque,

stolni tenis
» ruzné formy cvteni — pilates, aerobik, aquaaerobik, zumbagisike

* turnaje ve sportovnich aktivitadch, karetni turnaggomostni sowte a kvizy,

tematické narodni were. (fischer.cz, 2016)

Obrazek 5— Logo Fun&Active

Zdroj: fischer.cz

Specialni nabidka pro klienty ve ¥ku 55+
* program na miru pro klienty veku 55+
* bezproblémovy pohyb v ramci hotelu, dostupnost\auird p&e
» sluzbycesky/slovensky howiciho delegata

* zvyhodreéné ceny

Ski Funtazie Klub
* animani program Weském jazyce
* vyuka lyZovani pro éti
* hotely s vybornym rodinnym zdzemim. (fischer.cZ.&0

Obrazek 6— Logo Ski Funtazie Klub

Zdroj: nev-dama.cz
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Fun Orange Klub
* originalni animé&ni program proskolenyakeskych animétar
* nezapomenutelné prazdniny préiacd 4 do 12 let
» zdabavné hry, kvizy, malovani, tancovani a mnohgidal
e provoz klubu od 14. 6. 2016 do 13. 9. 2016
Obrazek 7- Logo Fun Orange Klub

Zdroj: fischer.cz

4.3.1.1 Portfolio sluzeb cestovni kancelée FISCHER, a.s.

Spole&nost od z&atku své existence vytiiastandardy nejvyssi kvality aripasi to
nejlepsi pro své zakazniky a gaaré inspiruje ostatni podnikatele v oboru cestovniho
ruchu. Ridi se jednoduchym heslem: nabizet vic neZ dovolenaytvdet swt plny
zazitka. Portfolio sluzeb cestovni kancs#aFISCHER dokaze vyhév vSem ty@am
zakaznikk — rodindm s é&mi, individualnim cestovatéin, sportovém, seniofim

i zdgjem@&m o eurovikendy nebo plavby na luxusnich lodi¢ehked &chto sluzeb je na
az po zajigni specialniho vybaveni na pokoji praétidklienti. Cestovni kanceta
FISCHER jako prvni ¥eské republice zavedla internetovy on-line prodejozila
détské animani kluby ve vybranych destinacich jala mezinarodni systém garanci za
kvalitu sluzeb (ITQ kodex). Garantuje svym kligmt profesionalni fistup v kazdém

okamziku a jejich cilem je vyt¥i dovolenou pesre podle gani zakazniik.

Spole&nost disponuje Sirokou siti vlastnich péblo, proviznich prodejca vysSkolenych
delegah, kteri se pélivé staraji o klienty cestovni kanceédda jsou fipraveni scimkoli
pomoci — poradit, Zzédit ¢i doporw&it po celou dobu jejich pobytu v dané destinaci.
(fischer.cz, 2016)
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Obrazek 8- Rozaleni nabidky sluzeb

Letni dovolena

\ 4

Zimni dovolena

\ 4

Exoticka
dovolena

Zdroj: vlastni zpracovani

Letni dovolena u mare

Poznavaci
zdjezdy

\ 4

Eurovikendy

\ 4

Dovolend s
golfem

\ 4

Kombinované
pobyty

\ 4

Wellness & Spa

\ 4

Plavby

— 29 dtskych klub ve Spaslsku, Recku a Bulharskugesti animats,

plnohodnotny program na cely den, sportovni akademiyukou spoitpro dti

» dovolena pro 55+ : hotelové zazemi maximakyhovujici potebam starsi

klientely, zvyhodgné ceny pro zakazniky veskové kategorii 55+, benefit

v podol& paldenniho vyletu v destinaci zdarma



» Euphoric: sk¢lé tipy na hotely pro mladé s kvalitninigojenim k WiFi, plaze

a bary v blizkém okoli

» Destinace pro rok 2016Recko, Egypt, Spafisko, Chorvatsko, Turecko,

Tunisko, Bulharsko, MaltaCerna Hora, Kypr, Portugalsko, Italie a Spojené

arabské emiraty. (fischer.cz, 2016)
Zimni dovolena u mare

» pestra nabidka zajezda Kanarskeé ostrovy, do egyptskych destinaci & noa

kvétinovou Madeiru

» rozSieni nabidky hotél s ctskym klubem Funtazie ¢v termimi jarnich
prazdnin
» doprava u zimni i letni dovolené — letecky, aut@msebo viastni

* destinace pro rok 2016: Gran Canaria, Tenerife rtBuentura, La Palma,

Lanzarote, Madeira, Hurghada, MarsaAlam.(fische264.6)

Zimni dovolena na horach

* nabidka prosednictvim CK NEV-DAMA

« lyzovani ve Francii, Italii, Rakousku, Slovinsk$aycarsku

» doprava — vlastni nebo autobusem

» v rekterych lyZzaskych stediscich nabidka skibusu CK. (nev-dama.cz, 2016)
Exoticka dovolena

* relaxa&ni dovolena v luxusnich hotelech s wellness

« flexibilni délka pobytu (3 dny aZ 3 tydny)

e ¢esky mluvici delegéti

» destinace pro rok 2016: Spojené arabské emiratyarQnbominikanska

republika, Kuba, Mexiko, Thajsko, Bali (Indonési@jauricius, Sri Lanka
a Maledivy. (fischer.cz, 2016)

Poznavaci zajezdy
e ¢esky mluvici piivodci

e mimoradre Siroka nabidka zazitkove turistiky
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« oblibené destinace: Portugalsko, Silsko, Sri Lanka, Kuba, Belgie,

Toskansko, Mdarsko, New Orleans, evropské metropole: Barcelona,

Petrohrad, Istanbul

» noveé destinace: Bangkok, Dominikanska republikask krajina a skalni

mésta v Gruzii, mesity v Uzbekistanu, narodni parkoGg ZanzibarCina,

Severni Korea, ostrov Borneo. (fischer.cz, 2016)
Eurovikendy
» zameieni — historie, kultura, trathi gastronomie, relaxace na plazi, nakupovani,
zabavné atrakce, sportovni zapasy, festivaly, kiyeedalSi
+ destinace — Mallorc&im, Amsterdam, Barcelona, Athény, Francouzskanayié
Paiz, Istanbul, Azurové pdbzi, Londyn, Malaga, Madrid, Sicilie, Algarve
» doprava — letecky nebo vlastni. (fischer.cz, 2016)
Dovolenéa s golfem
* mistrovskeé golfoveé resorty, priddni histe
» zajiSeni letenek, hotelu, tee-time i dagbvych sluZzeb naptransferu golfového
vybaveni
 atraktivni ceny batku

» destinace — Gran Canaria, Andalusie, Spojené Aéaliskiraty, Tenerife,

Mallorca, Barcelona, Turecko, Egypt, Mauriciusis¢her.cz, 2016)
Kombinované pobyty
» kombinace odp#inku na pl&Zi a poznavani zajimavych mist dané roecs

* nejkrasrjSi exoticka mista — historické pamatky, tropickéauni parky, kultura

a tradice

e destinace — Spojené Arabské Emiraty, Panama, MasyicThajsko,

Dominikanska republika. (fischer.cz, 2016)
Wellness & Spa
» destinace — Mdlarsko, Luh#&ovice

» uvolujici procedury, relaxace, &&rpani noveé energie, termalni prameny
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Plavby
* spojeni poznavacich i pobytovych zjezd luxusnich zaoceanskych lodich
» okruzni plavby — odpoinek, zabava i nové zazitky
* rodinné plavby, plavby pro firmy a skupiny
 fakultativni vylety s delegatem
* v nabidce jsou plavby:

z Benatek do Turecka

bilé noci v Petrohrad

nezapomenutelna Ibiza |

mozaika Karibiku

svobodna Kuba Il

za poznanim domdgi z Janova

setkani Reckem

krasy norského pdbzi

O O O 0o o o o o o

nezapomenutelnd Ibiza Il. (fischer.cz, 2016)
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4.3.1.2 Dopliikové sluzby
Cestovni kancefédFISCHER nabizi ke svému zakladnimu produktit jedtsi dopikové

sluzby. Jejich ehled je shrnut v nasleduijici tabulce 5.

Tabulka 5 — FISCHER Sluzby+

Sluzby+ Sluzby+ Sluzby+ Sluzby+ Sluzby+
pired
odjezdem na letisti v letadle v destinaci specialni sluzby
cestovani v
cestovni rezervace mist  pronajem letadle s ¢tmi do
pojisteni letiStni salénky|letadle automobili 2 let
VIP servis -
transfery na |parkovéani na |[Travel Plus transfery v specialni strava V
letiSt&¢ v Praze | letisti Comfort destinaci letadle
pieprava
vlakem na ubytovani na sportovniho
letiS&€ v Praze | letisti servis na palub vybaveni
nadvaha letecka peprava
zavazadel zvirat
sluzby pro
handicapované
early check-in,
latecheck-out

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.1.3 Zaruka kvality poskytovanych sluzeb

Cestovni kancefgoskytuje ve spolupraci s ERV Evropskou pigigiou svym klienim
mezinarodni standard kvality cestovnich sluzeb. atipje tzv. ITQ Standard
(International Travel Quality Standard), ktery juhodold pouzivan na vysiych
trzich zapadni Evropy a za&we garanci urovh sluzeb zakoupeného zajezdu spolu
s jednozné&né¢ vymezenou kompenzaci i ¥ipact nesplini nekteré z poskytovanych
sluzeb. Diky tomuto kodexu klientgsré vi, na jakou finaéni nahradu mé vifpact
nedodrzeni smluvnich podminek néarok. CK FISCHERegsla jako prvni R
transparentni systém kompenzaci za ztratu raddsiwalené s odskodnim az do 100%
ceny zajezdu. ITQ se vztahuje na vSechny destinaskiZzby nabizené pod zhkau
FISCHER. Reklamaci a dovolani na ITQ Kodex mustrklipodat na cestovni kandela
pisemi, a to nejpozéi do tii mésial od navratu z dovolené. Poizeni reklamace by
mel obdrzet finakdni ndhradu do 30 dn (fischer.cz, 2016)
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Obrazek 9- ITQ Standard

Zdroj: fischer.cz

4.3.2 Cena

Cena je z pohledu zakaznika velndileFity ukazatel f vybéru zajezdu¢i dovolené,
proto tomuto nastroji marketingového mixtnuji cestovni kanceté@ zn&nou pozornost.
Cestovni kancetdFISCHER si je této skutaosti také ¥doma a proto tést denrg
srovnava svoje ceny s konkurenci &zm si roviz dovolit svym klienitm nabidnout
100% zaruku nejnizsi ceny. Tato zarukacépd v tom, Ze pokud zakaznik najde stejny
z4jezd u jiné cestovni kanciddevreji, CK FISCHER mu nabidne takovy zajezd za tuto
nizsi cenu. Cenovéa zaruka plati vzdy pouze praabfic katalogové ceny konkuréemi
cestovni kancefé snizené o slevu prvniho momentu. Aby mohla g$pok tuto sluzbu
svym zakaznikm nabizet, fizpasobila tomu i tvorbu svych ti&ych katalog, ve
kterych cena uvedena neni. Klient ji nalezne pawaenvebovych strankach, kde ma
k dispozici i kalkulgku, ktera mu fesré podle jim nastavenych parametrypcodita
celkovou cenu za vybrany zajezd. (Valenta, CK FIERH2015)

U klubovych nabidek pro Iéto 2016 na 1. momenta&K FISCHER garantuje nejnizsi
cenu zajezdl i oproti last minute. To znamen4, Ze pokud zakamajde stejny z4jezd
v nabidce CK FISCHER le¥ji, a to i ha last minute, bude mu nabidnut take&jezd za

tuto niZSi cenu (nevztahuje se na slevy za onfaleip zajezdl). (fischer.cz, 2016)

Cenova zvyhodini nabizenych produikt

» First minute (zajezdy zakoupené dostainé dopiedu) — prodej zajezil
s timto cenovym zvyho@nim probiha jiz na podzimipdesSliého roku. Vyhodou
je tedy nizSi cena, Siroky vigbtermin, destinaci a takéétsi nabidka hotél
Prijemna je jist pro klienty CK také vySe poZzadované zalohy, ktetéto fazi

prodejecini pouhych 990 K. S blizicim se terminem odletu se vySe zalohy

50



samozejme zvySuje. Klientm jsou také nabizeny extra benefity, jako éden
za Kasny nakup ndp parking zdarma, lahev sektu na pa&liétadla zdarma,
nadvaha zavazadel také zdarma, apod. Cena pronfirsite z4jezdy neni
stanovena jedno#n odviji se podle terminu, zvolené destinace a lhote
(Valenta, CK FISCHER, 2016)

» Last minute (zajezdy na posledni chvili}- takovy typ slevy nabizi cestovni
kanceld#d FISCHER ¥tSinou 3-4 tydny fed zahajenim zajezdu. Jedna se
vétSinou o zajezdy, na kterych byla s danym hoteleasnmouvana uita
kapacita klieni, ale z dvodu toho, Ze nebyla nagima, je mozné zajezd
nabidnout progednictvim last minute. Cena je stanovena tak, app$kodila
dobré jméno firmy, nesmi tedy klesnout pod vySi ladk za dopravu

a ubytovani.

4.3.2.1 Porovnani cen s konkuregni nabidkou

Hotel MagicBeach **** (Egypt, Hurghada) — odlet fezen/duben 2016 na 8 dni/7 noci;
v ceré je zahrnuta leteckd doprava s transferem do haekgt, sluzby delegata,

ubytovani na 7 noci, strava All inclusive.

Tabulka 6 — Ceny dovolené v Egypt

FISCHER CEDOK INVIA
15 790 K 16 392 K 15 890 K

Zdroj: vlastni zpracovani

Hotel Diamond **** (Bulharsko, Sluneéné pol¥ezi)— odlet¢ervenec 2016 na 8 dni/7
noci; v ced je zahrnuta letecka doprava s transferem do hatelgt, sluzby delegata,

ubytovani na 7 noci, strava All inclusive.

Tabulka 7 — Ceny dovolené v Bulharsku

FISCHER NECKERMANN INVIA
16 170 K 16 297 K 16 297 K

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hotel Apollon **** ( Recko, ostrov Kos)- odletéervenec 2016 na 8 dni/7 noci; v &en
je zahrnuta letecka doprava s transferem do hatelat, sluzby delegéata, ubytovani na

7 noci, strava All inclusive.

Tabulka 8 — Ceny dovolené Recku

FISCHER EXIM TOURS CEDOK
16 770 K 18 190 K 17272 K

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2.2 Platebni podminky

Cestovni kancetdFISCHER si ve svych podminkéch pro cestujici vyhja pravo na
zaplaceni ceny zajezdugal poskytnutim zéjezdu a zdkaznik je povinen ceéjezdu
pied jeho poskytnutim uhradit. U leteckych zajepl zakaznik povinen zaplatit zalohu

ve Vysi:

990 K& na osobu $ uzaweni smlouvy o zajezdu do 31. 10. 2015
1 490 K na osobu f uzaweni smlouvy o zajezdu do 15. 1. 2016
2 990 K na osobu f uzaweni smlouvy o zajezdu do 29. 2. 2016
4 990 K na osobu f uzaweni smlouvy o zajezdu do 30. 4. 2016

7 000 K na osobu # uzaweni smlouvy o zajezdu od 1. 5. 2016

Zaloha je splatnaip uzaweni smlouvy o zajezdu. Kotgd cena zajezdu musi byt
uhrazena nejpozf 60 dni ged zahajenim zajezduriRizaweni smlouvy o zgjezdu ve
Ihaté kratSi nez 60 dnpied zahajenim z4jezdu je zadkaznik povinen zaplatigkou
cenu zajezduipuzaweni smlouvy o zajezdu. VySe zaloh a terminy jefiaplaceni se
liSi podle druhu zajezdu, konkrétne to uvedeno vzdy vifsluSném katalogu.
(fischer.cz, 2016)

4.3.3 Komunikaéni mix

Marketingové odéeni cestovni kanceléd FISCHER vyuZziva v rdmci své marketingové
strategie tér vSechny prvky komunikaiho mixu — reklamu, direct marketing, podporu
prodeje, osobni prodej, public relations a on-knmunikaci. Nepetrzita komunikace se

zakazniky je pro spateost na prvnim mist protoze je zarukou usgného fungovani
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firmy a udrZzeni konkurenceschopnosti. V dnesniédgb nejvice roz$ena on-line
komunikace vetre objednavani zajeidpies internet, ale v cestovni kanéeISCHER
je stale kladen ne§#Si diraz na osobni kontakt s klientyemz s¢dci také Siroka si
pobaiek - vCeské republice 55 a na Slovensku 6. Cestovni kanddSCHER
komunikuje se svymi klienty také préstinictvim svého loga (na obrazku 10), ve kterém
se kron¢ ndzvu spolénosti objevuje také slogan vyjaglici vizi spol€nosti a tou je:

nabizet vic nez dovolenou a vyteas\wt zazitki.

Obrazek 10— Logo cestovni kancé& FISCHER

Ceastovni kancalar

FISCHER

Svét vasich raktkd

Zdroj: fischer.cz, 2016

4.3.3.1 Reklama

Kromé televiznich spdtvyuZiva cestovni kancélée své nadlinkové komunikaci tiskovée
inzerce, vkladané inzerce, radioveé spoty a banm&myebu. Pro ti8hou reklamni inzerci
vyuziva CK FISCHER é&ktera periodika, najklad Mladou Frontu Dnes, Hospadie
noviny acasopisy Respekt, Koktejl, nebo Travel Digest.

VSechny kampa¥) které spolénost pro své klienty fipravuje, vzdy buduji vysokou
image, profesionalitu a kvalitu cestovni kanéela obsahuji také konkrétni atraktivni
a unikatni nabidku. Na z&kkadéchto nabidek se pak odvijeji jednotlivé reklamni
kampar v pribéhu roku. Velky diraz v ramci reklamy je kladen na prodeje zajezd
formou first minut. Motiv kampah se nasledh prolina ve vSech zvolenych

komunikanich kanalech.

V roce 1996 spota¢ s cestovni kancalaFISCHER zalozil Vaclav Fischer i leteckou
spole&nost Fischer Air (viz obrazek 11), aby vozila kiyrcestovni kanceté na
dovolenou. Naposledy tyto boeingy vzlétly v rocdd20kdy se novy majitel cestovni
kancelde Karel Komarek rozhodl letecky byznysukvztratovosti ukodit. V sowasné
doke cestovni kancetavyuziva reklamu v médiich, alefrquinost dava vice reklam
vykonnostni a rxitelné, napiklad brandingem vyloh na svych paéch, jak je vidt

na obrazku 12, on-line propagaci a direct marketing
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Obrazek 11— Letadla Fischer Air

Zdroj: portal ekonomika, idnes.cz, 2014

Obrazek 12— Ukéazka brandingu vylohy viBrami

Castovnl kancelaf

Zdroj: Valenta, CK FISCHER, 2016

54



4.3.3.2 Direct marketing

Direct marketing neboliiiimy marketingika: doruit spravny obsah ve spraviigs tomu
spravnémuclovéku a spravnym zisobem. CK FISCHER v ramci této podlinkovée
komunikace vyuziva své webové stranky pibaek, call centrum nebo e-mailing, ktery
akcentuje spravny obsah spravnému zakaznikovier@kt toho spotaost hods vi ze
CRM — Customer relationship manageméizdghi vztali se zakazniky) a jeho nakupnim
chovani z minulosti a také katalogy. Cestovni khaitgaro tento rok nabizi celkem 11
katalogi rozctlenych podle jejich zagieni: zimni dovolend u nile, letni dovolena
u made podle destinaci, exoticka dovolena a poznavgetdg Tyto katalogy nejsou jen
prezentaci hotéla termiri odleti. Jsou pro klienty uzitelym a zajimavym spataikem
béhem celého roku. Lze v nich najit vSeigtiné, co se této kanciayka — jeji profil,
zakladni informace,iphled nabizenych sluzeb, servis na palebadla a také moznosti
komunikace s cestovni kancéldtelefon, internet, polity, apod.). Poskytuji rowz
vycerpavajici informace o jednotlivych destinacicby tha vylety a traveni volnéliasu,
nakupy nebo pamatky. Nechybi také osobni dajgriupivodal veéetre avodniho slova
feditelky sekce zajezdk blizkym mdim, Udaje o teplotach vzduchu a vody, nebo
hodnoceni hotéltzv. TripAdvisorem, coZ je nejiSi portal na sst¢, kde jsou uviejrény
recenze, hodnoceni a fotografie bezmala jednohaomil hoteti z celého sita.
Zakaznikim je rovréz k dispozici bezplatna telefonni linka 24 hodimte Cestovni
kanceld& FISCHER také v ramcifpmého marketingu vyuZivé&ipkomunikaci se svymi
zékazniky tzv. direct e-mailing. Jednd se o tgpenost zasil4 konkrétnimu segmentu
zakaznik aktualni nabidky, o kterych si mysli, Ze by matdkaznika oslovit. N&fklad
zvla¥ nabidky pro rodiny sami, zvla¥ pro seniory a zvldStaké pro jednotlivce,
sportovce nebo pary. Segmentace probihda na za&ladence jiz zakoupenych zajézd
v minulych letech.

4.3.3.3 On-line komunikace

Na obrazku 13 je uvodni stranka webu cestovni Kafe€&ISCHER Www.fischer.c3.

Stranky jsou pehledné, jednoduché a klienti zde najdou informagjen o zajezdech
a destinacich, ale také o ditidvych sluzbéch, o poji&i, platebni podminky ippravni

podminky, informace k reklamaci a vyuZiti ITQ kodextaké on-line katalogy. Ty jsou
propojené s domovskou strankou, takze kdyz si klidikne v on-line katalogu na

destinaci nebo hotel, ktery ho zaujal fegrérovan Fimo na stranky cestovni kanceda
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kde se o dané destinagi hotelu dozvi dalSi informace, the si prohlédnout i vice
fotografii a zobrazi se mu taktéz kalkulace ceeyzableného terminu dovolené a dalSich
specifikaci, které si e libovolré nastavit. Spoknost se svymi klienty komunikuje
také prostednictvim on-line chatu, ktery se nabizi formoukakovaciho okna par Jie

po oteweni domovské stranky.

CK FISCHER mohou klienti sdilet také na socialngitich jako je Facebook, Twitter
nebo YouTube.

Obrazek 13— Uvodni stranka webu CK FISCHER

£ - ¢ |z ceps - cevs [ Dovolens » zsjezdy CK FISC.

Vice informaci V poradia

kancels

Cestovni 2o
FISC| R 800121010 o =de napite hiedany vjrsz

Svét vasich zazitkt)

Vyhledat dovolenou

Nejlepsi zajezd pro vas?
e

ccccc

41990 KE

36990 KE

vvvvv

aaaaa

vvvvvv

Poradime Vam (chat) B |
®100% v

itp: /i fscher.c2letni-dovolens-u-more

Zdroj: fischer.cz, 2016

4.3.3.4 Podpora prodeje

V cestovni kanceta FISCHER nabizeji v ramci podpory prodeje cetadu vyhod pro
své klienty. Samadejmosti je nabidka cen®vvyhodrEjSich zajezd zakoupenych
s predstihem (first minute) nebo na posledni chvikt{(lainute). DalSim zvyhodnim je
bezplatna moznost zmy terminu, destinace nebo hotelu tydéadpodletem a 100%
zéruka nejnizsi ceny, u klubovych nabidek i opladi minute. Déle cestovni kandela
Uctuje za dti do 2 let bez naroku na misto v letadle a stiashem letu aidzko a stravu
béhem pobytu maniputmi poplatek 990 K (stejna vySe pro jednosmmou i zpaténi
letenku). Jedno ditod 2 do 12 let, které je ubytovano sgokese déma dosplymi,
obdrzi slevu ve vySi 25 %, pokud neni uvedena gpdchabidka Pevné&étska cena
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(PDC). Junior ve &u od 15 do 20 let (pokud neni stanoveno jinalgrkje ubytovan
spolg&né se d¥éma dosplymi osobami, obdrzi ve vybranych ubytovacich kégat
zvlastni cenu. Cestovni kanceldezapomina ani na své seniorské zakazniky. Kazdy
zakaznik nad 60 let (klient musi dovrsit 60 letpoeiEji v dobé odletu) ma od cestovni
kanceld#e FISCHER slevu 1 500 &z ceny zajezdu. Seniorskou slevu nelze uplatnit
k zajezdim z last momentovych nebo zvlaStnich nabidek, jezdg s linkovymi lety, na
poznavaci zajezdy, okruhy, plavby a zajezdy, kieygdada CK FISCHER. (fischer.cz,
2016)

4.3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej cestovni kanceRISCHER realizuje nejen diky Siroké siti svychsttach
pobaiek vCeské republice a na Slovensku, ale také pedatctvim rkolika stovek
proviznich prodejt. Tito prodejci fisobi gevazr tam, kde CK FISCHER nema vlastni
pobaiku. V Jihomoravském kraji je pobek 6 a fisobi zde je§t23 proviznich prodejc
nag. CA TRAVEL SERVIS s.r.o. z TiSnova, IVACAR 2000,sa z Ivagic, Pavel
Dobrecky z Bzence nebo Region, spol. s r.0. — CA REBKYjova a mnoho dalSich.

4.3.3.6 Public relations
Cestovni kancetaFISCHER podporuje program Nadace P¥agn nazvany Zahrada

hrou. Za kazdého zakaznika, ktery odcestuje nadietvolenou, ¥nuje spolénost 5 K
na promény Skolnich zahrad. N&iklad v roce 2014 jfispivek nadaci fesahl 400 000
K¢ Vramci programu Zahrada hrou nadace podporug@amgny Skolnich zahrad
v inspirativni progtedi, které v &tech rozviji jejich schopnosti, dovednosti, fivost
a fantazii a kteréigspiva k jejich zdravému a vSestrannému vyvoji.daazku 14 je
logo ok¥anského sdruzeni Dobry skutek, které svou pomocéizgen predevsim na
znevyhodgné cti a seniory a se kterym cestovni kant&ESCHER také spolupracuije.
V roce 2014 zajistila dovolenou u tiegpro divku a chlapce, Kidoyli vybrani sdruzenim.
Dale spolupracuje s Nadaci NaSec¢diktera pomaha tyranym, zneuzZivanyén
handicapovanym aem. V ramci podpory pod ztleou ditskych klulli Funtazie jelo
nékolik vybranych dti v letni sezo& 2015 k mai. (fischer.cz, 2016)
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Obrazek 14— Logo sdruzeni Dobry skutek

S K U qE K

... Je vic nez dobra rada

Zdroj: fischer.cz, 2016

Krome téchto projekéi sponzoruje cestovni kanceRISCHER je&t spoustu dalSich akci:

Rally Dakar — cestovni kancetge jednim z dlezitych partnei (buggyra.com, 2016)
Supermiss —kazda z usgsnych divek obdrzela v roce 2015 od cestovni kateel
dovolenou v hodnét20 000 K (supermiss.cz, 2016)

RWE - cestovni kancefanabizi drzitelm RWE karty 6% slevu ze zé&kladnich
katalogovych cen vSech svych zajeZdve.cz, 2016)

Elle —ve spolupréaci gasopisem Elle kazdy rok vyhlasuje CK FISCHER &b#ixoticka
svatba. Pary, které o svathvaZzuji, posilaji d@asopisu fotografie a ten par, ktery je
¢tendi vybran, vyhrava tydenni zéjezd do exotické destn wetrg kompletniho
svatebniho batku. (fischer.cz, 2016)

4.3.4 Lidé
Zazemi cestovni kancét FISCHER tvéi zhruba 300 spolehlivych zastnand

raznych profesi, kié se podileji na tom, aby jejich spah@st byla stale jedékou na
trhu cestovnich kancefav CR. VSichni zamistnanci, i ti, kt& se nikdy nedostanou do
piimého kontaktu s klienty, museji sdilet marketirg@tany a cile spod@osti a byt
piimého kontaktu se zakaznikem a na jejich Sikovnastinalostech zavisi to, zda
zakaznik zajezd koupi nikoli. Na prodejce jsou v cestovni kandeRISCHER kladeny
vysoké naroky. Museji mit minimainstedoSkolské vz#ani, vybornou znalost
anglického jazyka, vynikajici zefpisné znalosti, musi mit zdjem o cestovni ruch,
piijemné vystupovani a také komunika a prodejni dovednosti. Musi byt samostatni,

zodpowdni, pe&livi, odolni vi¢i stresu a ochotnicit se novym ¥cem. (fischer.cz, 2016)
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Na oplatku cestovni kancéldnabizi svym prodejon spoustu vyhod — zajimavou
a dynamickou préci, moti¢ai finantni ohodnoceni,ifispivky na sportovani, stravenky,
piijemny kolektiv, odborné Skolenfi poznavaci cesty douznych destinaci. dm
prodej@&im, ktai dosahuji nejlepsSich vysletllpii prodeji zajezd, spol€nost nabizi tzv.
info cesty do vybranych destinaci. Prodejce si ake vyzkouSet, jak dany hotel
funguje, jaké nabizi sluzby, ke si prohlédnout okoli a diky tomu lépiegévat své

vlastni zkuSenosti a zazitkyigprodeji zajezd. (fischer.cz, 2016)

4.3.5 Distribuce

Vzhledem k tomu, Ze vSechny 2kavé i provizni pob&ky cestovni kanceté FISCHER
maji spolény management, jednotny marketingovy plan, viagttku a jednotnou

tvorbu cen, jedna se o distribuci vertikalni.

Prima distribuce — spateost vyuziva osobni prodej prieinictvim 55 pobiek v Ceské

republice a 6 poli®k na Slovensku, Sirokou Skalu katalogtisS&né i on-line podob

a také svoje webové stranky.

Nepimaé distribuce — sluzby proviznich prodejcCR i na Slovensku nebo dovolenkové

weby (nap. dovolena.cz nebo invia.cz).

4.3.6 SWOT Analyza

SWOT analyzu firmy vyuZivaji ke zj&i toho, zda existuji ve spdlosti rejaké
problémygi hrozby a zarovwemohou zjistit své fednosti a vyhody proti konkurenci. Tato
analyza potom slouzi k nalezeni novych moznosglkowému dstu firmy a stava se tak

soutasti dlouhodobého strategického planovani.

Cestovni kancefdFISCHER si rovaz zpracovava svoji SWOT analyzu, ale nertejre
pristupna. Vytvéila jsem tedy v nasledujici tabulce 9 svoji analyktara vychazi z mych

vlastnich zkuSenosti a informaci ziskanych z irgern
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Tabulka 9 — SWOT analyza CK FISCHER

Silné stranky

souwasti nej¢tsi cestovni skupiny ¢R
dlouholeté tradice ¢R i SR

kvalita poskytovanych sluzeb - ITQ stand
prehledné webové stranky

bezplatnd zakaznicka linka

Siroka distribéni st
VIP servis pro narimé klienty

e

détsky klub Funtazie

Slabé stranky

negativni povdomi z minulosti - kauza
zakladatelem Vaclavem Fischerem

mala propagace

dojem cestovky jen pro bohaté

recenze nespokojenych kliéntha socialnicl
sitich

ukonieni provozu vlastni letecké spatesti

—J

Prilezitosti
rostouci zivotni Urove

nabidka novych dostupjSich destinaci
nabidka novych roz&nych sluzeb
kvalitni p&e o sodasné klienty
chybna strategie konkurence
ziskavani novych zékazriik

Hrozby
nestabilni
destinacich
silnd konkurence

Zivelné pohromy

teroristické utoky na letisStich nebo v letovisc
pokles poptavky

hospodéska krize

ekonomicka krize

politickd situace v cilovy

ich

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky cestovni kanc#aFISCHER pat jiste zazemi nejstSi cestovni

skupiny vCR Fischer Group a dlouholeté tradicedkyes Sirokou nabidkou partnerskych

hoteli na Sptkové uUrovni. DalSi silnou strankou je kvalita posksanych sluzeb
garantovana tzv. ITQ Standardem, ktery CK FISCHEdidia jako prvni CR.
Prehlednost webovych stranek, bezplatna zédkaznioka,lion-line internetova podpora

I

a upewiovat svoji pozici na trhu cestovniho ruchu. Velkémobaek na tzemCeské

republiky a na Slovensku nabizi zajezdy tak, abynegvice vyhovovaly fanim

a pozadavism klienth s dirazem na osobni kontakt se zdkaznikem. DalSi nouink

kterou naceském trhu cestovni kanceleBISCHER nabidla jako prvni je tzv. Funtazie

Klub, ktery je zansifen na rodiny s&mi a nabizi pro & zajimavy a bohaty program

v riznych destinacich. Cestovni kanéeRISCHER tém¢ denré porovnava svoiji

nabidku s konkurenci aithe si tedy dovolit nabidnout svym zdkazmk100% zaruku

nejnizsi ceny zajezdu. Snazi se tim odbourat ngimulosti o tom, Ze jsou cestovni
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kanceldi jen pro bohaté. Samigme, Ze ani na tuto klientelu spéleost nezapomina
a ve svém VIP servisu pro néng nabizi zajezdy velmi luxusni a drahé, které rkgipi

piesré prani a pozadavkycehto klient.

4.3.6.2 Slabé stranky

Cestovni kancefaFISCHER ma dlouholetou tradici, ale bohuzel i edadu na krase
a tou je kauza z minulosti, ve kteréis8ily finaréni problémy zakladatele spotesti
pana Vaclava Fischera. Vysledkem byl jeho krachoe 2003, ale pro cestovni kandela
to byl sokasre i novy zaatek pod zastitou velké spotesti KKCG. Slabou strankou je
cestovni kancetanemohou cestovat, nebeji zajezdy jsou velmi drahé. Tento mytus
se jiz pomalu vytraci, ale stale j&st nekterych lidech petrvava. To se projevuje

i v riznych diskuzich na socialnich sitich, kde se oljenagativni zkuSenosti klieint
CK s varovanim pro ostatni, Ze v dané destina@aiana neochotného delegata nebo
Ze sluzby v hotelu neodpovidaly &a popisu v katalogu. Coz saniepn¢ ubird na
dobrém jménu spodeosti a pipravuje ji 0 nové potenciondlni zakaznikyelteré
negativni recenze nejsou vzdy podloZzené&idaeno byt i nefér hra ze strany konkurence,
ale bohuzel neni to vyvazeno dop@uaimi spokojenych klieft kteri své pozitivni
zkuSenosti do podobnych diskusi davaji jen velminwgtné. Také ukogeni provozu
vlastni letecké spotaosti je pro CK FISCHER do jisté miry ztrata kordwini vyhody.

V souwasné dob cestovni kancefavyuziva nejastji sluzeb letecké spoteosti Travel
Service na kratSi trasy. Na ty delSi potom Emita#@sFrance, Swiss, British Airwais

a now také Fly Dubai.

4.3.6.3 Prilezitosti

Jednou z filezitosti je chybna strategie konkurence, ktet&envelmi posilit poptavku
po sluzbach cestovni kancetd=ISCHER. Také nabidka novych luxgsich destinaci
pro nar@gné klienty, a nebo ménluxusnich v dostugfSich destinacich, fize
spole&nosti @inést gFilezitost pro upewni jeji pozice na trhu cestovniho ruchu.
Samozejmosti by také ®a byt kvalitni pée o sodasné zakazniky s nabidkaiznych
vérnostnich prograiin¢i odmen. Rostouci Zivotni Urowge dalSi pileZitosti pro cestovni

kancel& ve smyslu ziskavani novych kliént
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4.3.6.4 Hrozby

V sowasné dobjsou pro cestovni kancélaej\tsi hrozbou staleffbyvajici teroristické
atoky, & uz na letiStich neborimo v cilovych destinacich. To je velky problémert
uz rekolikatou sezonu trapi nejen CK FISCHER, ale i wstaestovni kanceta, které
nabizi z4jezdy do zahr&nhi Obavy z teroristickych tdk negekond sebelepsi
a sebelakaysi nabidka zajezdu. DalSimi hrozbami jsou Zivgioéromy, které nelze
piedvidat a tudiZ jim ani nelze zabranit. Silna kaekee nize byt pro cestovni kancéla
FISCHER do jisté miry i hrozbou motivujici, diky jei totiz nucena ffizpasobit ceny
svych zajezd, ¢imz se niZe rozsit i portfolio jejich klienti. Ekonomické a hospotika
krize mize také velmi ovlivnit poptavku po zajezdech cesidancelée a zfsobit ji tak

nemalé finatni potize.

4.3.7 Shrnuti vysledki, navrhy a doporuéeni

Cestovni kancetdFISCHER ma na trhu cestovniho ruch@aské republice velmi
z4jezadi. UdrZet tuto pozici nenitec jednoduché, a proto musi sgalest \Enovat
pozornost pravidelnému v&dvani svych zagstnand, zejména pak proddjckteri jsou

v Uzkém kontaktu se zakazniky a na jejichz schapebszavisi to, zda klient zajezd
koupici nikoliv. Dale musi udrzovat aktualni a poutavabitku zajezdl, vychazet vsic
svym zakaznikm a nabizet stale nové a nové sluzby, které uliimgstovnich kancdia

nabizeny nejsou.

4.3.7.1 Produkt

Produktové portfolium v cestovni kancelaFISCHER je opravdu velmi Siroké.
V nabidce jsou letni i zimni letecké zajezdy kim@xotické dovolené, poznavaci
z4jezdy, golfové dovolené, lyiské zdajezdy, eurovikendy, kombinované pobyty,
wellness & spa a plavby na zaoceanskych lodicho bglsetict, Ze takové nabidce uz
nemize nic schazet, ale z mého pohledu zde jista ragena tou jsou dovolené v ramci
Ceské republiky, Slovenska, Mlarska a jinych stat Evropy, které jsou dostupné
nagiklad vlastni dopravou nebo autobusem. Mnoho tigi,by rado, nevyuzije nabidku
cestovni kanceté FISCHER z toho i/odu, Ze se boji létat. Je to pré natolik
nepekonatelny problém, Ze se potom obraci na jinéouastkancelée, které ve své

nabidce maji vice zajeds dopravou jinou nez letecky. DalSiMivddem niize pro
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nekteré skupiny klient byt i vysoka cena. Jedna se fiklad o rodiny s malymi &mi,
studenty nebo seniory, jejichz finam situace jim neumadiije pdidit si zajezd k mi.
Navic s rostoucim ptem teroristickych utok se spousta lidi, kiejezdili pravidelr

k maii, rozhodne z obavyipd &mito Gtoky stravit svoji letodni dovolenouCesku.

TotéZz vyplyva i zZlanku Vita Stpanka 1. 12. 2015 pro iDNES.cz, ve kterém pise:
»Zatimco v poslednich letech hréalyiolbé dovolené dlezitou roli zejména penize,
nagresrok to nize byt trochu jinak. Do pdpdi se totiZz stale vice dostava bermest.
JednoduSéeceno, napiklad Tureckaoti Egypt byly dlouhodob velmi oblibené také(
shad zejména) proto, Ze jde o laciné destinacebKthm byla cenova hladina podobna
jako v zapadni Evrap poset navaivniki nejenom L eska by byl jist daleko nizsi. Jenze
obavy z terorismu tohle vSechn@mi a statistické udaje potvrzuji, Ze strach (bdedin
sdruzeni sice mohou ve snaze ochrarij Byznys tvrdit cokoli, podle hodnénych dat
Swtové turistické organizace (World Tourism Organimat WTO) je vSak dopad
nasilnych atok na zahrarini turismus okamzity atgazny. VSechny ze# které se
propadly do nestability nebo kde vyr&arerostlo nésili, se potykaji s velkym poklesem
navstvniki a neni realistické ipdpokladat, Ze zrovné@esi by byli vyjimkou. Jako
piiklad veznéme Egypt, kam loniijelo jen 9,5 milionu turist, tedy o tetinu még nez

v poslednim ,stabilnim“ roce 2010. Propad ¥Yijppech je jest vySSi. Poklesy
zaznamenalo i Tunisk@i nestabilni Libanon a tak bychom mohli podoaat.”
(cestovani.idnes.cz, 2015)

Resenim by tedy préeské cestovni kancé mohlo byt roz&eni nabidky zajezd

o destinace Ceské republice. Nafklad sedmidenni dovolena s wellness programem
v nékterém z naSich la#skych ngst by cestovni kanceidFISCHER ginesla oproti
zahrantnimu z4jezdu Usporu v nakladech na dopravu, ubgifovatravovani, také
asporu v nakladech za delegatargp@dreé i animatora v ramci Klubovych dovolenych.
V nésledujici tabulce 10 je porovnani dvou za&jezd 7 dri v Luhaovicich a vRecku.
MarZze pro cestovni kanceéle sice niz&i nez u zéjezdu dvecka, ale je #tSi
pravatpodobnost, Ze si v sdasné nestabilni situaci ve&¥ zajezd WCesku zakoupi
mnohem vice turift nez v laiském roce. A to tim spiSe, Ze zajezdy do reldtivn

bezpénych destinaci v zahraiibudou letos drazsi nez yepleslych letech.
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Tabulka 10— Porovnani cen zajezdu v Lwleaicich a vRecku (ceny jsou v )

Termin pobytu| ndklady na

7/2016, strava|dopravu, vysledna celkova
polopenze, palivo a |néklady na naklady na cena pro |[marZe |prodejni
délka pobytu 7| transfer  |delegata |ubytovani |vypocet pro CK [cena

dni pro CK pro CK pro CK marze 20% z4jezdu
Recko 8 500 300 6 500 15 300 3 060 18 360
Luhacovice 0 0 12 000 12 000 2 400 14 400

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.7.2 Cena

Z mého pohledu je cena zajézdabizenych cestovni kancgl&ISCHER pimérena

a nengnila bych na ni nic. Je peba si u¢domit, co vSechno musi spof®st do ceny
jednotlivych zéjezdl promitnout. Ze letecka dopravéco stoji, Ze je pdeba zaplatit
hotelim v cilovych destinacich zalohyeba i rok pedem, aby ubytovani, strava a sluzby
pro klienty byly v nadchazejici sezftakové, jak je prezentovano v nabidce, Ze se ¥ cen
odrazi i Gzna pojisEni a Ze je také nutné zaplatit delegaty a animatociiovych
destinacich a mnoho dalSich poloZzek, kte¢&ima z nas nedokdze ani gesinout.
Cestovni kancetésamozejme svym zakaznikm nabizi jisth cenova zvyhothri formou
z4jezd zakoupenych v rdmci first minute nebo last mirautaké slevy pro rodiny stini
nebo pro seniory. Co ale v nabidce CK FISCHER Adaim jsou cenové vyhody pro
studenty, kt# cestuji velmi radi, ale fina&m¢ na tom teba nejsou tak dob, aby si monhli
letecké zdajezdy dovolit. Tam bych dopéta snizeni ceny na Ukor ubytovani
a stravovani, nelfovétSina studerit nepozaduje takovy komfort jako riédad rodiny

s détmi. Jist by se naSlo ubytovaci iaeni, které by spbvalo zakladni paeby
student, ale zarove bylo pro & ceno¥ prijatelné. DalSteSeni vidim v poskytnuti slev
studentim po gedlozeni ISIC karty ndfklad ve vysSi 10% bdi z celkové ceny zajezdu,

tedy sniZzenim marze pro cestovni kancgék je uvedeno v nasledujici tabulce 11.
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Tabulka 11— Cena zajezdurpuplatréni slevy na ISIC kartu (ceny jsou WK

Termin pobytu néklady na

7/2016, strava|dopravu, |naklady vysledna celkova
All'inclusive |palivoa |na néklady ng cena pro prodejni
délka pobytu 7transfer |delegata | ubytovani | vypocet marze pro |cena

dni pro CK pro CK |pro CK marze CK 20% |zajezdu
Recko 8 500 300 7 500 16 300 3260 19560
sleva na ISIC

10% 8 500 300 7 500 16 300 16300 17930

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného ifkladu vyplyva ztrata pro cestovni kandeRISCHER na marzi 10%,
takZze aby se jim tato poskytnuta sleva pro studewmplatila, muselo by se prodat
takovych zajezil 0 50% vice neZth klasickych. To jistrealné je, kdyz uvazime fakt,
Ze studenti jsou oproti n&glad rodinam s &mi vice flexibilni a mohou cestovat kdykoli
béhem roku. Pro cestovni kanceRAISCHER by to bylo inosné i z pohledu toho, Ze by
se jim zaplnilo i obdobi mimo sezénu a ztrata nazimay se wité srovnala jiz Bhem
jednoho getniho roku. Rowé¥ vytizenost hotéla letadel by se tim zvySila a spaiest
by nebyla nucena nabizet volné kapacity formou tastute, na kterych veé&sing

piipadi ztraci i celou vySi marze.

4.3.7.3 Distribuce

Distribuéni st cestovni kanceté FISCHER je velmi Siroka a®eské republice nabizi
55 pobaek, 6 na Slovensku a stovky proviznich prodepaCeském trhu je jen jedina
cestovni kanceta kterd méa vyssi get pobdek, a tou jeCEDOK, ale na Slovensku
disponuje pouze jedinou podlmu. Umiséni pob@dek CK FISCHER v jednotlivych
meéstech je dle mého nazoru zvoleno speawstSinou se nachazi v obchodnich centrech
nebo pimo v centru mista, tedy tam, kde seaqupoklada neptSi koncentrace osob.
Z tohoto pohledu je distribuce CK FISCHER z&jit velmi dobe, ale i fes to je tu
prostor pro zlepSeni. Ten se nachazi v nerowno@m pokryti jednotlivych kréj
pobatkami, jak je vidt na nasledujicim obrazku 15. Négpad v Praze samotné je
pobaiek 11 a naproti tomu v kraji Vysma je pobdka pouze jedna, a to v Jihtav
DalSim krajem s nedostéteym pokrytim je Zlinsky kraj, kde jsou patky pouze d¥,
nebo Karlovarsky kraj s jedinou patkou v Karlovych Varech.
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Obrazek 15— Distribuwni st CK FISCHER
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Modré te&ky predstavuji provizni prodejcecarvenymi tékami jsou ozn&ny pobaky
cestovni kanceté. Zde bych v ndvaznosti na své dogeni v oblasti produktu na
tvorbu zéjezd v Ceské republice, konkrétrv Luhatovicich, navrhla cestovni
kanceldi, aby pra¢ v Luhaovicich zidila dalSi svoji pobéku. Divoda se nabizi
nekolik:

e Zakaznici CK FISCHER budou v ddlsvého pobytu péébovat kontaktni

misto, kde budou moci vigovat své pipadné pozadavky.

* Ve Zlinském kraji ma v saasné dob cestovni kancetgpobaky pouze d¥,

a to ve Zlig a v Uherském Hradisti.

» Luha&iovice jsou velmi krasné laaské nésto, kam jezdi spousta tufistidi na
lé¢eni a také jejich rodinnifslusnici, tedy potencialnich kligntcestovni

kancelde.
» Privedeni dalnice D1 na teritorium Zlinského kraje.

» Vysledky stavajiciho provizniho prodejce v Labeicich jsou velmi pozitivni
a pro CK FISCHER by bylo ekonomicky zajimaveé réizgrodejce na pohiku

a ziskat tak i dalSi databazi kliént
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Vypocet naklad na Zizeni poboky v Luhaovicich:

Prondajem nebytovych prostor v centru Labwic 20 000 K/més. 240 000 Klrok

Vybaveni poboky 200 000 kK 200 000 K
Mzdové naklady (2 zaéstnanci) 60 000 #meés. 720 000 Klrok
Celkové néklady 280 00@/Khés. 1 160 000 Klrok

4.3.7.4 Propagace

Cestovni kancetaFISCHER zvolila sk#lou propagaci progednictvim svych katalag

v tiS&né i on-line podo& Katalogy jsou zpracované velmi podrébee spoustou
fotografii a informaci, které se tykaji nejen sanyoh destinaci, ale také dalSich sluzeb,
které cestovni kancélaabizi. On-line katalogy funguji také vybeérnpsou propojené
s domovskou strankou, na niz si klientza zadat konkrétni poZadavky a terminy v dané
destinaci a zobrazi se mu nabidka hoielypocet celkové ceny zjezdu. Co mi ale
v propagaci chybi, jsou billboardy, od kterych spobst ustoupila s tim, Ze jejich efekt
byl témet nulovy. Ja osolinsi myslim, Ze dote zvolené umighi i slogan na billboardu
zaujme spoustu lidi a mozna p¥ax nich by mohli byt v budoucnu novi klienti CK
FISCHER. Na billboard by up#st&ilo k poutave fotografii z plaZz&ipojit slogan, ktery
spole&nost jiz na svych letacichdta. Nagiklad: ,Létame v tom s Vami“ nebo ,S nami
si splnite VaSe sny" nebo ,Nabizimestsplny zazitk a splrenych giani“ nebo ,S nami
chytite tu nejlepsi vinu letoSniho létapod. Co vSak postradam nejvice fgnestni
program pro stalé klienty. NenaSla jsem nikde aminku o rRjakém \rnostnim
programu. Navrhuiji tedy, aby cestovni kaneEshym stalym a &nym klientim nabidla
slevu uSitou jim gimo na miru. Nafklad bych pro klienty, kié vyuZili sluzeb CK
FISCHER alespid dvakrat, nabidla v kazdém nasledujicim roce slkeeelkovée ceny
z4jezdu ve vysi 2%, pak 4%, dalSi rok 6% atd. Dgieh w&rné klienty oslovila ¥asnou
nabidkou zajezdna dalSi sezénu s ohledem na jejich oblibenoundest Pak by jist
bylo velmi ginosné pro spoteost sledovat recenze na internetu, kde se objepajasta
informaci od nespokojenych klignt ktefi mohou svym &kdy velmi grehnanym
negativnim hodnocenim odradit spoustu dalSich paieélnich zakaznitk Myslim si,
Ze by cestovni kanceélan¢la tato hodnoceni analyzovat a pokud se objeyaky
konkrétni pipad, ktery nardZzi na neochotu a neschopnéserych delegdt v dané

destinaci, je v jejim vlastnim zajmu to ihniedit.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem této bakaiéké prace bylo provést analyzu vyuZziti nastroj
marketingového mixu v cestovni kandeRISCHER a dale zpracovani SWOT analyzy.
Na zaklad téchto analyz bylo provedeno vyhodnoceni marketingbveykomunikénich

aktivit cestovni kanceté FISCHER a naslednzpracovana dopoteni na jejich

efektivrejSi vyuziti.

V teoretické&asti bakal#ské prace byly popsany zakladni nastroje marketidigo mixu,
vyswtleny pojmy marketing, marketingovy mix, prvky matkigového mixu, SWOT

analyza, marketingova komunikace a komuérkanix.

Uvod praktické&asti byl venovan charakteristice a historii cestovni kaneeISCHER.
Potom nésledovala analyza marketingového mixu aldeh popisem jednotlivych
prvki, tedy produktu, ceny, propagace, lidi, distribugetaké velmi dlezitého
komunikaniho mixu. Dale byla zpracovana SWOT analyza forpi@hledné tabulky,
jejiz jednotlivé polozky byly nasledrpodrobrji popsany z pohledu silnych stranek,
slabych stranek,iflezitosti a hrozeb.

Zawrecna kapitola praktickéasti byla zar‘ena na shrnuti vysledkednotlivych prvi
marketingového mixu a na zpracovani dogeni pro cestovni kancél&ISCHER.

Prvni navrh sp&ival v tom, aby CK FISCHER rozdla svoji nabidku také o zajezdy po
Ceské republice. Préved’, kdy je set pod natlakem teroristickych Gtbknasledkem
¢ehoz je ¥tSina zahrantinich zajezd pro ceskeé klienty nezajimava a kdy ceny ostatnich,
relativre bezpénych destinaci rostou, je ten nejlepSi okamzik gestovni kanceta
FISCHER, aby nabidla svym kligmh destinace nejen bezpe®, ale také cenev

dostupné.
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DalSi doporteni bylo zamteno na studenty a poskytnuti slevy ve vysSi 10%Si€ |
kartu. Mladi lidé jsou mnohem vice flexibilni nediklad rodiny s dtmi a tedy nejsou
pii vybéru své dovolené tolik omezovatasow, coz by pro cestovni kancelalSCHER
mohlo g@inést i vyhodu vtom, Ze by se zvysil prodej zajezdimo sezénu, ktery
v sowasné dobteSi nabidkou last minute. V tomttigac vSak ztraci na marzi mnohdy
vice, nez kdyby poskytla navrhovanou slevu proestiylve vysSi 10%. DalSi dopateni
se tykalo propagace s navrhem znovilada billboardy. Cestovni kancélédd nich
ustoupila z toho @vodu, Ze to bylo malo efektivni, ale debsituovany billboard
s poutavym sloganem by jsoslovil dalSi potencionalni klienty. Co v ramcbpegace
chybi nejvice je &nostni program pro stalé klienty. Cestovni kancel8 CHER ma 40-
45 % stalych zakaznika €m by nela byt wnovana nalezita gé a n¢li by byt odngneni
za svoji ¥rnost, napiklad formou slev z dalSich zakoupenych zajeztato forma
propagace by jigtzvySila image cestovni kancgdFISCHER a upevnila jeji pozici na

trhu cestovniho ruchu.

Prestoze ma cestovni kandelISCHER $iroké portfolium poltek vCeské republice
i na Slovensku, bylo by vhodné ze strany sgrodsti zvySit pokryti v skterych krajich,
kde se v satasné dob nachazi pobtka pouze jedna nebo maximélii.

Zawrem lzefici, Ze cestovni kancéld&ISCHER je spolehliva a stabilni spatest

s dlouholetou tradici. M& velmi Sirokou a zajimavmbidku zajeZd ve které si vybere
jak rodina s &tmi, tak i jednotlivci a seni. Jedno volné misto mezi klienty cestovni
kancelde je a tim jsou studenti, jak je uvedeno vySe. Snald tato pracerimosna nejen
pro autorkupro, ale i pro CK FISCHER a budou vyaZzltespa néktera doporteni zde

uvedena.

Za sebe mohiici jediné: ,CK FISCHER byla, je a bude jedkbu na trhu cestovniho
ruchu v Ceské republice a ja jigji hodré spokojenych klierita hodr Gspschi v dalSim

podnikani.”
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