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ABSTRAKT

Tato bakalai'ska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti je zpracovana teorie komunika¢niho mixu, komunika¢niho planu

a analyzy okoli podniku z odborné literatury.

V praktické Césti je nejprve popsdna samotnad cestovni kancelaf a sluzby, které
kancelaf nabizi ¢i zprostfedkovava. Dale je prace zaméfena na soucasny stav
komunikac¢nich aktivit, kde je rozebran pfistup k jednotlivym soucastem komunikaéniho
mixu a dale je také sepsan navrh na zefektivnéni marketingovych komunikaci s dirazem

na nizkou cenu, Kreativitu feSeni a efektivitu.

Kli¢ova slova:

Komunikaéni plan, Komunika¢ni mix, SWOT analyza, STEP analyza, public relations,

podpora prodeje, reklama, osobni prodej, pfimy marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis is divided into theoretical and practical part. In the theoretical part is
processed theory of the communication mix, communication plan and analysis around the

business literature.

The practical part describes travel agency itself and services which company offers or
mediates. Further is work focused on the current state of communication activities, where
is divided to individual components of the communication mix and is also drafted for a
streamlining of marketing communications with an emphasis on low-cost, creative

solutions and efficiency.

Keywords: Communication Plan Communication mix, SWOT analysis, STEP analysis,

public relations, sales promotion, advertising, personal selling, direct marketing
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UvVOD

Cestovni ruch je oblast, kterd se rychle rozristd a v piipadé adaptivniho jednani
podnikatelit mize byt také velmi vynosna. V cestovnim ruchu se v drtivé vétSiné jedna
0 poskytovani sluzeb respektive poskytovani celych balickii sluzeb. Zakaznici nechtéji
nakoupit produkt, ze kterého by méli kratkodoby uzitek, chtéji vzpominky a zazitky, chtéji
néco, co jim vydrzi nékolik let. Dobré vzpominky vSak jdou ruku v ruce s piijemnym

pobytem a dobrymi zazitky, coz se shoduje s vysokou kvalitou sluzeb.

Ukolem cestovnich kancelafi je piivést zakaznika piesné k tém sluzbam, které si on
zrovna pieje. Tyto kancelare pak také koriguji tyto sluzby a staraji se o to, aby zakaznik
dostal piesné to, co si pteje. OvSsem k tomu, aby jakakoli firma v dne$ni dobé fungovala,
persondl také samotné sluzby neprodaji. V soucasné dobé v obrovské konkurenci vsak
vyhravaji ty firmy, které uméji své vyhody prodat. Firmy, které se svymi zakazniky
komunikuji, nabizeji jim své sluzby, zjist'uji jejich potieby a jsou k nim nadosah. K tomuto
ucelu slouzi komunikacni plan. Ten ma pomoci pii planovani téchto komunikacnich aktivit

tak, aby firma co nejefektivnéji dodavala ten typ sluzeb klientim, ktery prave chtéji.

MISA TOUR doposud na marketingové komunikace pfili§ nesazela. Vérila v onen
mytus, Ze pouhd kvalita sluzeb, rychlost jejich poskytovéani, zkuseny a ptijemny kolektiv
ekonomickych krizi a nedivéry zakaznikit musi kazd4 firma dnes téZko prokazovat své
kvality. Komunikaéni plan navrzeny v této praci md pomoci cestovni kancelaii MISA
TOUR pokofit jakoukoli konkurenci a ziskat si srdce svych klientli i na dobu delsi nez
pouze jedné sezony. Cilem tohoto planu je vytvofit skupinu lidi, kterd se bude kazdym
rokem vracet a bude chtit zazivat ty krasné¢ vzpominky, které¢ diky MISA TOUR budou

mit.

Komunikaéni plan se vSak zaméfuje pouze na komunikaci, jak uz sam ndzev
napovida. Proto v této praci nebudou rozebrany ostatni ¢asti marketingového mixu, tedy
produkt, cena a distribuce. Tyto ¢asti by vSak firma neméla opomenout rozvijet pro uspéch
jak komunikaéniho planu, tak i cestovni kancelafe samotné. Pro udrzeni vérnosti zakaznika

bude nutné vyvijet nové produkty a pfizpiisobovat cenu poptavce aktudlni sezony.
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Autor se vkomunikaénim planu bude snazit zaméfit zejména na integracCi
jednotlivych marketingovych nastroji, tak aby se jejich ucinek nasobil. Cilem je vytvotit
takovy komunikacni plan, ktery pocita se stavajicim mnozstvim nabizenych sluzeb a to i za
stavajici ceny. K tomu se autor bude snazit vytvofit navrh citlivy na finanéni moznosti
firmy a v zavéru také doporudit jak by méla firma postupovat. Komunika¢ni plan by mél
byt hlavné navrzen tak, aby jej firma mohla pfijmout za sviij a uvést jej do praxe jiz v piisti

letni sezOné.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovi neodbornici si ¢asto tento pojem zaménuji s pojmem reklama, coz je pouze
jedna z ¢asti marketingového komunika¢niho mixu. Pojem marketingova komunikace by
se dal prifadit spiSe k pojmu propagace, coz je vedle produktu, ceny a distribuce jednou
¢asti marketingového mixu. Nicméné, 1 tak propagace nevystihuje piesné to,
¢im marketingové komunikace jsou. A tedy to, jak zakaznici vnimaji danou firmu,
vyrobek, cenu, sluzbu, zplisoby chovani, odév prodejce — to vSechno kupujicimu néco
sd€luje. Nejen komunikacni mix, ale i marketingovy mix musi byt sladén za ucelem

maximalniho komunika¢niho uéinku. [1]

Marketingové komunikace jsou jednoduse veskeré relevantni komunikace s trhem a cilem
marketingovych komunikaci je ovliviiovat poznévaci, motivaéni a rozhodovaci procesy lidi

v dané cilové skuping. [2]

1.1 Integrovana marketingova komunikace

Pti tvorbé komunika¢niho planu by mél tedy jeho tviirce dbat na propojenost jednotlivych
komunikac¢nich aktivit tak, aby se navzajem podporovaly a dopliiovaly. Princip spociva
v propojeni viech prvki komunikaéniho mixu do jednoho procesu. Rizeni jednotlivych
prvkll vramci integrace zvySuje efektivitu marketingové komunikace na principu

synergie. [1]

Obecna definice by se tedy dala napsat takto: ,, Integrovand marketingova
komunikace (IMC) je koordinace a integrace vsech marketingovych komunikacnich
nastroji, kanalu a zdrojit v ramci firmy do uceleného programu, jenz maximalizuje dopad
na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimdlnich nakladii. Tato integrace se tykd
veskeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych kanali, komunikace

zamérené na zdkazniky i komunikace interni.“ CLOW, BAACK [3, s. 9]

Potieba integrovat propagacni aktivity jiz pfesahla rozsah komunikacnich aktivit.
K dosazeni tizeného efektu je zapotiebi do této integrace zapojit vSechny Casti
marketingového mixu, nikoli pouze komunika¢niho mixu. Cena, obal, rychlost dodani

a dalsi se museji shodovat s cily této integrace. [3]

Pokud do sebe veskeré soucdsti zapadnou a tato integrace se zdafi, hovoiime

0 synergickém piinosu v podobé 4E a 4C.
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E pfinosy jsou:

e Ekonomicky (economical)

e Vykonnost (efficient)

o Efektivita (effective)

e Zvyseni intenzity plisobeni (enhancing)
C piinosy jsou:

e Ucelenost (coherence)

e Konzistentnost (consistency)

e Kontinuita (continuity)

e Doplnujici se komunikace (complementary communications) [1]

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

V dnesni dobé neni problémem vyrobit jakostni vyrobek ¢i poskytovat kvalitni sluzbu,
problémem se stdva uméni je prodat. Soucasti marketingové strategie tedy nezbytné musi
byt vhodnd komunikacni strategie. Komunika¢ni mix musi byt utvafen tak, aby byl
schopen utvaret dané¢ marketingové 1 komunikaéni cile. Kazda ¢ast komunika¢niho mixu
ma své charakteristické znaky i ndklady, se kterymi je nutno pifi tvorbé komunikaéni
strategie pocitat. Musime také vzdy myslet na to, jaky druh produktu ¢i jakou sluzbu se

snazime prodat a také na jakém trhu. [2]

Marketingovi odbornici museji naplanovat své aktivity tak, aby efektivné dosahli
stanovenych cilli a to za pomoci jedné, Castéji vSak vice forem marketingové komunikace:

reklamy, podpory prodeje, PR, ptimého marketingu a osobniho prodeje. [1]

1.2.1 Reklama

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostrednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotrebitelii se zaméerem ovlivnit jejich

kupni chovani. “SVETLIK [1, s. 191]

Znamy je vyrok amerického multimilionafe Henryho Forda, ktery fekl: ,, Kdybych
mél posledni dolar, vydam ho za reklamu.* VYSEKALOVA, MIKES [2, s. 22]
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Prvoradym ukolem reklamy je budovéani znacek. Dobré znacky se stavaji soucasti
kazdodenniho Zivota, né¢im, co v prostiedcich Sificich reklamu jiz o¢ekavame. Prostredky
pro Sifeni reklamy by bez ni ani nemohly fungovat, jelikoz je hlavnim zdrojem jejich

piijml. Mezi hlavni prostiedky reklamy patfi:

e Inzerce v tisku

e Televizni spoty

e Rozhlasové spoty
e Venkovni reklama
e Internet

e Ostatni [2], [4]

Reklama muize byt velmi nakladnou casti komunika¢niho mixu. Pokud se vsak
naklady rozpocitaji na mnozstvi zasahl, tedy na mnozstvi lidi, ktefi jsou reklamou
zasazeni, nejsou naklady na jeden zasah pfili§ vysoké.

Snadno se tedy uplatni vyrok obchodniho magnata Johna Wenanechera, ktery fekl:
, Vim, Ze polovina ndkladii na reklamu je zbytecna, ale nevim, ktera polovina to je.*

VYSEKALOVA, MIKES [2, s. 22]

1.2.1.1 Televize

Televizni reklama je v dneSni dobé€ jednim z nejsledovanéjSich komunikac¢nich prostredki
a v ptipad¢, ze je 1 dobfe ptipravena, tak i1 vysoce uc¢innym prostredkem. Televize se jiz

stala mocnym médiem ovliviiujicim Zivoty a formujicim zivotni styl miliont lidi. [1]

Cisla jsou neuveftitelna a dokazuji obrovskou vyuZitelnost v ramci reklamnich

kampani.

., Podle vyzkumii sledovanosti jednotlivych médii sleduje libovolnou televizni stanici
denné prumeérné vice nez 8 400 tis. osob, coz predstavuje 85% nasi populace. V prepoctu
na obyvatele c¢ini doba sledovani televize 186 minut a v prepoctu na divaka 219 minut

denné.“ SVETLIK [1, s. 250]

Soucasné je tieba si ale uvédomit, Ze televize je pasivné sledované médium
umoznujicim dalsi aktivity divakdt béhem sledovani, coZ vyrazné ovlivituje efektivitu
jejiho plisobeni na divdka. Navic v obrovském méfitku roste pomér reklamy ve vSech

médiich a piesycenost reklamou mize mit za nasledek tzv. zipping a zapping. [4], [5]
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Vyhody Nevyhody
1. Siroky dosah 1. Docasnost sd€leni
2. Masové pokryti 2. Vysoké naklady
3. Opakovatelnost 3. Dlouha doba produkce
4. Flexibilita 4. Limitovany obsah sdé¢leni
5. Vysoka prestiz (rizna podle zemi) 5. Nemoznost operativni zmény
6. Presvédcivé médium 6. Nedostatecna selektivnost
7. Schopnost demonstrovat produkt a 7. Nesoustiedéna pozornost divaku
vytvafet image znacky, zvySovat
povédomi o znacce
8. Vhodna pro produkt placement

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA [5]

1.2.1.2 Rozhlas

Rozsah je bran spiSe jako dopliikové médium, posluchaci zapinaji radio jako kulisu pfi jiné
¢innosti. Niz8i cena reklamy v rozhlase, ve srovnani s jinymi médii umoziuje dosahnout
vyssi frekvence pilisobeni. Rlznorodost profili reklamnich stanic umoziluje zacileni
konkrétni skupiny posluchacli. Rozhlas také umoziiuje operovat se spoty odpovidajici
aktualnimu dni nebo denni dob¢, coz je vhodné zejména pii nabidce casové omezenych ¢i

zrovna aktualnich akci. [5]

Na rozdil od televize je radio brano spi§ jako osobni médium, kazd4 osoba si
individualné¢ voli svou oblibenou stanici. Skupiny, které chce firma zasahnout
prostiednictvim radia se nedéli pouze podle klasickych segmentacnich kritérii, ale také

podle denni doby, ve kterou se dany spot ma vysilat. [1]
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Tabulka 2 Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Vyhody Nevyhody
Velka site zdsahu Pouze zvuk
Rychlost ptipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah

Moznost selekce posluchact
Mobilita
6. Interaktivita

Limitovany obsah sdéleni

a ~ w D P
o B~ W D

Doplitkové médium

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA [5]

1.2.1.3 Internet

Je nejmladiim a nejvice rozvijejicim se médiem dnesni doby. V Ceské republice byl na
konci roku 2009 pomér lidi uzivajici internet 54% celkové populace. Ve srovnani

s ostatnimi médii jsou uzivatelé internetu mladsi, vzdélangjsi a s vyS$imi piijmy. [5]

Tato celosvétova pocitacova sit’ se stala komunikacnim néstrojem, ktery mohou
V dnesnich dnech firmy vyuzit k efektivnimu a cilenému Sifeni své reklamy. Internet ma

fadu vlastnosti, které jej pfimo ptredurcuji k vyuziti pro reklamu. [1]
Vlastnosti internetu:

e Cileny nastroj — na internetu se da snadno vyhledat pfesné to, o co ma uZivatel
zajem

e Interaktivita — internet je multimedialni nastroj, uzivatelé mohou pracovat s textem,
zvukem, animaci, obrazem a videem v libovolné kombinaci

e Dlouhé piisobeni

e Hypertextovy dokument — internetové stranky mohou obsahovat odkazy na jiné
stranky kdekoli na internetu

o Uzivatelsky pratelsky — snadno se s internetem nauci pracovat uzivatel kteréhokoliv
véku [5], [6]

Reklama na internetu miize mit né¢kolik podob:

e Banner — jedna se o tzv. prouzkovou reklamu, v riznych podobach, zpravidla se
jedna o animovany a interaktivni prouzek na okrajich pravé navstivené internetové

stranky.
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Internetové stranky — firmy se Casto prezentuji pomoci vlastnich internetovych
stranek. V dne$ni dob¢ se také fika, ze kdo nema internetové stranky, tak jako by
ani neexistoval.

Socialni sité — stejné jako internetové stranky jsou dnes K propagaci vyuzivany
I socidlni sité. Napriklad FACEBOOK nebo TWITTER. Ty ale jiz dokonce nabizeji
moznost reklamnich aplikaci.

Inzerce — jedna se o placenou a neplacenou inzerci prostfednictvim internetovych
vyhledavacu. Kdykoli si uzivatel zada klicové slovo, vyhleddva¢ mu nabidne
nejlepsi shodu, po stranach se miize objevit reklama souvisejici s danym klicovym
slovem.

Virovy marketing — jedna se o zpisob, kdy si zdkaznici mezi sebou sami feknou
0 produktu firmy. MiiZe se také pouzivat termin ,,pass-along* (pfedavani) nebo také
,»friend-tell-a-friend* marketing.

Elektronickd poSta — cilené zasilani internetové poSty je soucasti direkt

marketingu. [5], [6]

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Vyhody Nevyhody

7.

© o k~ w N oE

Celosvétovy dosah 1. Nutnost pfipojeni

Neptetrzité pisobeni 2. Pozadavek vyssi odborné znalosti
Vysoké zacileni uzivatele

Flexibilita a rychlost
Nizké naklady

Vysoka divéryhodnost

Interaktivita

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA [5]

1.2.1.4 Noviny a Casopisy

V ptipad¢ tiskovin se musi rozliSovat noviny a Casopisy. Noviny maji zpravidla velmi

kratkou zivotnost a to kviili aktualnosti jejich obsahu, proto je vhodné&jsim prostiedkem pro

reklamu Casopis. V Casopisech je také vétsi prostor pro vizudlni zpracovani reklamy.

Pokud firma zvoli ve svém komunika¢nim mixu jako néstroj pro reklamu nékterou

z tiskovin, méa celkem rozsahlé moznosti pro segmentaci. Diky zaméfeni c¢lanka

Vv konkrétnich tiskovindch mlize firma vybrat vhodné tiskoviny pro dany segment urceny
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komunika¢nim planem. Tiskoviny maji jak regiondlni, tak celostatni ptisobnost a riznou

frekvenci vydéavani.

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody reklamy v tisku

Vyhody Nevyhody

1. Flexibilita 1. Kratka zivotnost (u novin)
2. Jista spolecenska prestiz 2. Nepozornost pii ¢teni (u novin)
3. Intenzivni pokryti 3. Nedostatecna pruznost
4. Ctenat ovlivni délku pozornosti 4. Relativné vysoké naklady na kontakt
5. Moznost  koordinace v nérodni

kampani
6. Selektivnost
7. Kuvalitni reprodukce
8. Dlouhé Zivotnost
9. Prestiz nékterych casopist
10. Zvlastni sluzby nékterych Casopisit

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA [5]

1.2.1.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama slouzi k rychlému pfedani jednoduchych myslenek (napft. logo, slogan
apod.), také k jejich opakovani a pfipominani. Billboardy dosahuji vysoké Uc€innosti tam,
kde jsou dopravni tepny a vysokd hustota pohybu obyvatelstva 1 turistd. Mensi formaty

jsou dobte pouZitelné pro lokalni Gi¢ely (otevieni nové prodejny, slevy apod.).
Mezi venkovni reklamu lze zejména zatadit:

e Reklamni tabule

e Billboardy

e Megaboardy

e Plakaty

e Vyvésni Stity

e Reklama na dopravnich prostedcich
e Reklama na méstskych mobiliatich
e Citylight vitriny

e Svételné reklamni panely
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e Reklamni hodiny
e Reklamni teploméry
e Teplo-vzdusené balony [5]

Pro tspésnou tvorbu billboardl by firma méla dbat nékolika zakladnich bodu:

e Vysoce kreativni zpracovani

e Text s minimalnim obsahem

e Pusobivy design

e Napadnost

e Vhodna velikost

e Jasné barvy

e Nesplyvajici pozadi s billboardem z pohledu recipienta

e Zapamatovatelnost, [1]

Tabulka 5 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyhody Nevyhody
1. Rychla komunikace jednoduchych 1. Strucnost
sdéleni 2. Vetejnost posuzuje estetickou
2. Dlouhodobé, pravidelné a nepietrzité stranku provedeni i umisténi
pusobeni 3. Povétrnostni vlivy
3. Vysoka Cetnost zasahu 4. Obtizné hodnoceni efektivity
4. Schopnost lokalni podpory

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA [5]

1.2.1.6 Ostatni reklama

V této souvislosti miizeme hovofit zejména o guerillovém marketingu, riznych formach
dopliikové reklamy (polepy aut, ¢i reklamni pfedméty) a o aktivitach podporujicich firemni

identitu.

Guerilla marketing — jedna se 0 ,, Nekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojii. Obecnym prvnim krokem guerillového

marketingu je divoky slogan‘ FREY [6, s. 45, 46]
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1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu kratkodobymi stimuly pomoci riznych nastroj,
jako jsou snizeni ceny (slevy) ¢i zvySeni atraktivnosti produktu (reklamni a darkové
predméty). Podpora prodeje je neosobni komunikace, ktera se muze zdat v ramci
komunika¢niho mixu méné€ hodnotna nez naptiklad reklama. AvSak komunikacni mix se
utvaii na miru kazdé firmy a produktim, které tato firma nabizi a tak mohou vydaje na
podporu prodeje ptresdhnout i vydaje na reklamu. Podpora prodeje se mize orientovat na

zakazniky, na zprostiedkovatele, ale také na vlastni prodejce. [5], [7], [8]

Nastroje pouzivané smérem k zakazniktim:

e Kupony
e Vzorky
e Slevy

e Zvyhodnéné a provazané balicky

e Soutéze

e Pridavky ke zbozi (2 + 1 ZDARMA)
e Vé&rnostni programy

e Bezplatné vyzkouseni

e Produktova garance

e POP akce

e Ochutnavky

e Zvyseni hodnoty produktu [8]

Nastroje pouzivané smérem k distribu¢nim mezi¢lankiim:

o Vzorky

e Cenové slevy

e Zbozi zdarma

¢ Finan¢ni podpora

e Ochutnavky

e Piedvadéni novych vyrobku
e Darkové predméty

e Soutéze [8]

Nastroje pouzivané smérem k obchodnimu personalu:
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e Soutéze (formami odmen)
e Odborna skoleni a vzdélavani
¢ Incentivni pobidky (ocenéni vykonu napf. jednanim v exotické destinaci)

e Prodejni a reklamni pomticky (obchodni pfirucky, reklamni ptedméty apod.) [5]

1.2.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti je forma komunikace, ktera se snazi vytvaret
pozitivni pohled na firmu. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje neni hlavnim cilem PR
zvySeni prodeje. Nazev sice napovidd, Ze se jednd o vztahy S vefejnosti, ale pravda je
takova, ze v ramci PR jsou aktivity zamétfené jak na interni, tak i externi prostfedi podniku.
Jedna se o funkci managementu, vychazejici z dlouhodobé strategie podniku, pisobnost je

rovnéz dlouhodoba. [7]
Cile PR:

¢ Budovani povédomi o organizaci a o jejich produktech

e Budovani divéryhodnosti, pfiprava na krizové situace

e Stimulovani zajmu vefejnosti o aktivity organizace

e Snizovani nékladi na komunikaci s verejnosti

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnanct [4]

Natroje PR

e Tiskové zpravy

e Rozhovory

e Stanoviska

e Placend inzerce

e Tiskové konference

e Akce pro fotoreportéry

e ExKkurze a cesty

e Medialni partnerstvi

e VyroCni zpravy

e Firemni Casopisy, vyvesky, obézniky, osobni dopisy
e Osobni komunikace se zaméstnanci

e Webové stranky [8]
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Aktivity PR

124

Publicita — vytvafeni zajimavych zprdv o osobach, produktech ¢i sluzbach
spojenych s firmou.

Organizovani akci — tzv. event marketing, jde o organizovani akci spojenych
s né¢jakym zazitkem. Muze se jednat o rauty, vernisaze, konference apod.

Interni komunikace — zaméstnanci maji zakladni podil na efektivité fungovani,
zameéstnanci také §ifi vérohodné informace. Nutny obousmérny tok.

Aktivity krizového managementu — zakladem je zpracovani krizového scénate pro
krizové situace.

Lobovani — jednd se o presvédCovani pomoci informaci a argumenttl, Casto je
chéapana jako nekald ¢innost. Ve svété se jedna o zcela bézny jev.

Sponzoring — firma si vybira neziskové oblasti, nebo oblasti, do kterych je
investovano malo penéz. Vybiraji se ty oblasti, ve kterych se firma zviditelni,
respektive oblast sponzoringu se musi shodovat se z4jmy cilové skupiny. Za sviij
sponzoring firma z4dd néco na oplatku, zvySeni publicity ¢i né&jakou formu

reklamy. [4]

Osobni prodej

Jde o osobni komunikaci s jednim nebo vice moznymi zakazniky. Je to ovlivilovaci proces,

kdy chce prodejce zaujmout kupujiciho. Cilem je dosazeni prodeje. [5], [7]

Tabulka 6 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody
1. Zacileni sdéleni 1. Naklady
2. Interaktivita 2. Dosah a frekvence
3. Osobni charakter prodeje 3. Kontrola
4. Efektivni pokryti

Zdroj: VORLOVA [4]

Pro uspésné realizovani osobniho prodeje je vhodné se fidit né€kolika body:

Harmonizace pribehu prodeje pomoci identifikace ptani a o¢ekdvani zakaznika.
Usnadnit zakaznikovi ocefiovani kvality produktu nebo sluzby zavedenim

standarda.
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Zhmotnit sluzbu tim, Ze zékaznikovi pomiizeme pochopit hodnotici kritéria,
seznamime ho Salternativnimi sluzbami. Tim zékaznika piesvéd¢ime
0 jedinecnosti sluzby.

Zduraznit vysokou image firmy.

Vyuzit reference z externich zdroju.

Minimalizovat celkovy pocet lidi piichazejicich do kontaktu s ur¢itym zakaznikem.

Zapojit zakaznika do vytvareni koncepce sluzby ¢i testovat navrhy novych

sluzeb. [7]

Prodejni aktivity:

Objednavkovy prodej — Jednd se o rutinni a velmi jednoduchy druh osobniho
prodeje, kdy obchodnik uzavira obchod se zakaznikem jiz opakované a nemusi jej
tedy presvédcovat dlouhymi prezentacemi.

Tviréi prodej — Jednd se o naroc¢néjsi ulohu osobniho prodeje vyzadujici velkou
davku tvofivosti a vynalézavosti od prodejce. Prodejce musi byt vzdy schopen
identifikovat problémy a potfeby zdkaznika a tak mu nabidnout nejvhodné;jsi
reSenti.

Misionaisky prodej — Jednd se o nepiimy proces piesvédCovani o nakupu.
Misionafi neprodéavaji, ale spiSe nabizeji rady o prodeji. Jsou nutné mimotadné

prezentacni a piesvédcovaci dovednosti. [5]
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Tabulka 7 Stddia prodejniho procesu

Reakce zakaznika | Kroky Cinnost prodejce
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencionalniho zakaznika
2. Prvni kontakt se zakaznikem
Plan ptfedbézného testovani
Zajem 3. Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a jejich vazba na
potieby zdkaznika
Ptéani 4, Ptredvedeni vyrobku / sluzby na misté
o. Vyfteseni namitek zdkaznika
Akce/chovani 6. Uzavfeni transakce, vyjadieni zakaznika o imyslu koupit
vyrobek nebo sluzbu
7. Aktivita prodavajiciho, kterd zajisti opakovéani nakupu,
pocatek loajality zékaznika, posileni spokojenosti
zékaznika s nakupem

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA [5]

1.2.5 Primy marketing

Jedna se o pfimou komunikaci se zdkaznikem. Komunikace je zaméfena na prodej zboZzi

asluzeb. Se zakaznikem se pracuje adresné. Tato €ast komunika¢niho mixu se velmi

dynamicky rozriistd a nechdva velky prostor ke kreativité. V dneSni dobé se piechazi

z masového marketingu k marketingu adresnému, coz piesné spliiuje pfimy marketing. [7]

Nastroje ptimého marketingu:

o Zasilky

e Katalogy

e Neadresna reklama
e Vyuzivani databazi
e Telemarketing

e Teleshopping

e Prodejni televizni stanice

e Teletext
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e E-marketing

e On-line komunikace

e Direkt mailing

e SMS

e Reklama v tisku s kupony

e Stankovy marketing [8]

Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zékaznika

Vyhody pro prodavajiciho

e Jednoduchy a rychly nadkup

e Pohodlny nakup, vybér zbozi

a nakup mozny z domova
o Siroky vybér zbozi
e Duvéryhodnost komunikace
e Zachovani soukromi pfi nakupu

e MozZnost okamzité¢ odezvy

e Osobni a rychlé osloveni zdkazniki

e C(ileni

e Budovani dlouhodobych vztahli se
zékazniky

e Mcfitelnost

e Utajeni pted konkurenci

e Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: PRIKRYLOVA, JAHODOVA [5]

1.2.6 Veletrhy a vystavy

Jednd se o vyznamnou soucéast komunika¢niho mixu. Jedna se o cilenou aktivitu, béhem

které se soucasné pouziva nékolik soucasti marketingové komunikace v pomérné kratkém

Casovém useku. Firma by méla védét, co oekdva a vhodné se pfipravit. Je nutné mit

dostatecné zazemi a zvolit vhodné komunikacni néstroje.

Tabulka 8 Vyhody a nevyhody veletrhii a vystav

Vyhody

Nevyhody

1. Setkéni s novymi klienty
2. Posileni image firmy
3. Ziskani informaci o konkurenci

4. QOdhaleni trznich trenda

1. Vysoké naklady
2. Srovnani s konkurenci

3. Mala, kratkodoba navratnost

Zdroj: VORLOVA [4]
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2 KOMUNIKACNI PLAN

Pfi poskytovani sluzeb byla tradi¢né nejdulezitéjsim faktorem pii propagaci sluzby ustni
reklama. Ta mlze image sluzby jak vylepsit, tak 1 poskodit. Vyzkumy ukézaly, ze pokud je
zakaznik se sluzbou spokojen, ozndmi tuto skute¢nost ¢tyfem az péti znamym. V piipadé,
ze je ovSem zakaznik nespokojen, podéli se o toto az s 11 lidmi. V dne$ni dob¢ si vSak
zddna firma sustni reklamou nevystaci a tak musi pfistoupit k dalSim ndastrojim
komunika¢niho mixu. K tomu slouzi komunika¢ni plan, ktery integruje jednotlivé ¢asti
komunika¢niho mixu. Jednd se o soucast marketingového planu. Cilem komunikacniho
planu je napldnovani komunikacnich aktivit efektivnim zpisobem. Autor pifi tvorbé
komunika¢niho planu zacind urenim cilového trhu a ur€enim motivii kupujicich. Déle

muze pristoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym jako 5SM:

e Mission (poslani, ukol)

e Money (penize, rozpocet)
e Message (zprava, sd¢leni)
e Media (média)

e Measurement (méfitko, rozsah) [4], [7]

2.1 Cile komunikaé¢niho planu
., Dobre definovany problém je napiil vyreseny problém* VYSEKALOVA, MIKES [2, s. 33]

Nez se firma rozhodne pro tvorbu komunika¢niho planu, musi si nejprve stanovit cile,
které chce komunikaéni kampani splnit. Tyto cile museji byt realistické a v souladu

s marketingovymi cili firmy. Obecné plati, Ze cile by méli byt SMART:

e Specifické

e Mcfitelné

e Akceptovatelné

e Realizovatelné

e Terminované
Pokud se ur¢i konkrétni cil, miiZze byt po uplynuti konkrétnich komunikacnich akci zménén
a mohou byt vyhodnoceny ucinky komunikacni strategie. Cile se mohou rozdélit na

ekonomické a neekonomické.

Ekonomicke cile:
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Zvyseni obratu
Zvyseni zisku

Zvyseni trzniho podilu
Udrzeni podilu na trhu

Zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku nebo sluzby

Neekonomické cile:

Plisobeni na image znacky ¢i produktu
Propagace znacky ¢i produktu

Zména positioningu

Zavedeni nové znacky

Ovlivnéni nazoru vefejnosti na firmu [2], [7]

2.2 Cilové skupiny

Pti vytvareni komunika¢niho planu se musime také zamyslet, pro koho je tento plan urcen,

koho chceme svym sdélenim zaujmout. Jiz pro u¢inny mix komunikacnich prostfedki je

nutné stanovit cilové skupiny, kterym budou sdéleni urcena. Vybér a zaméfeni na cilové

skupiny probiha ve 3. zakladnich fazich

Segmentace trhu — firma déli zékazniky do homogennich skupin se shodnymi
potfebami a ptanimi. Zakladni kritéria déleni jsou:

o Geografické — podnebi, narody, regiony, apod.

o Demografické — pohlavi, vek, velikost rodin, ndboZenstvi, apod.

o Psychografické — Zivotni styl ¢i osobnostni charakteristiky
Targeting — jedna se o ruznorodost strategii podle zacileni segmentti. Rozd¢lujeme
na 5 typu strategii:

o Zaméfeni na jeden segment

o Selektivni specializace

o Vyrobkova specializace

o Trzni specializace

o Pevné pokryti trhu
Positioning — jde o zpisob, jakym vnimaji zadkaznici dany produkt, kde je v jejich
mysli umistén. Musime dbat na to, aby byl produkt spravné prezentovan a dobie

odlisen od konkurence. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

2.3 Rozpocet

vvvvvv

mnozstvi financnich prostfedkl, které firma na komunikacni aktivity uvolni. Tato
informace je pro uspe$né splnéni komunikacnich cili kli¢ova. Pokud firma neschvali
dostateén¢ veliky rozpocet, je Uspéch komunikaéni kampané ohrozen a autor
komunika¢niho planu by mél pfehodnotit stanovené komunikac¢ni cile. Firma také musi
dbat na udrzitelnost svého rozpoctu, pokud vynalozi velké mnozstvi finan¢nich prostredka
na komunikac¢ni plan a tato kampan se pozd¢ji ukaze jako neefektivni, mize firma snadno
0 sv¢é penize piijit, jelikoZ navratnost nemusi byt vysoka. Efektivnost reklamy se obecné
pohybuje okolo padesati procent. Uvadi se zpravidla ¢tyfi zdkladni metody stanoveni

rozpoctu:

e Metoda ziistatkového rozpoctu — jednd se o formu stanoveni rozpoctu, kdy firma
dava na komunikaéni aktivity ,,tolik, kolik mlze*, co si mize dovolit. Tato metoda
vSak nedava naklady na komunikace do souvislosti s vysi obratu ani s jednotlivymi
soucastmi marketingového mixu.

e Metoda procentualniho podilu z obratu — Neni vyhodnou metodou, jelikoz se
vypocitava z udajii minulych a neni proto aktualni. Neumoziiuje rychlou reakci na
aktudlni situaci.

e Metoda konkurenéni parity — rozpocet se vytvaii s ohledem na vys$i nakladi na
komunikace konkurence. Problém ovsSem je, Ze kazdy podnik ma stanovené jiné
komunikac¢ni a hlavné marketingové cile.

e Metoda orientovand na cile — tento pfistup se zamé&fuje na cile, kterych chceme
dosahnout. Je ale nutné sledovat splnéni nésledujicich podminek:

o Meéritelny cil komunikaéni kampané
o Nastroje a metody komunikaéni kampané jsou jednoznacné stanoveny

o Jsou znamy naklady na reklamni prostiedky a média [2]

2.4 Analyza prostredi

Pochopeni a analyza prostiedi, ve kterém firma pusobi je klicovy krok ke strategickému
rozhodovani podniku. Vlivy, které mohou pisobit na jednotlivé marketingové
I komunikac¢ni aktivity a s témito vlivy je nutno pocitat. Pro porozuméni témto vliviim

firmy nejcastéji vyuzivaji dvé zakladni analyzy. [8]
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2.4.1 STEP analyza

Jedna se o analyzu vlivi, které mohou plsobit na ¢innosti podniku. Analyza se snazi
zmapovat situaci vzhledem ke geografické oblasti, ve které se firma nachazi. Poznani
jednotlivych vlivli je dulezité k patiicné piipravé na dané vlivy a k jejich néslednému
vyuziti ¢i oslabeni moznych hrozeb. Jedna se o vlivy socialni, technické a technologické,

ekonomické a politicko-prévni.

e Socialni vlivy — Vramci socidlnich vlivi je zkoumdno socidlni, kulturni
a demografické prostiedi. Demografické prostfedi je velmi dulezité, jelikoz se tyka
lidi, ktefi tvofi trhy. Socidlni prostfedi je dano spolecenskym prostiedim. Kulturni
prosttedi je tvofeno faktory, které ovlivituji zdkladni hodnoty spolecnosti.

e Technologické a technické vlivy — Je dilezité znat, jaké jsou technologické
moznosti v dané oblasti. V ramci konkurenéni vyhody je navic vhodné znat
postupy, které se pouzivaji a byt pfipraven pouzit postupy ¢i technologie, které
nejsou v tomto prostiedi znamy.

e Ekonomické vlivy — Je dulezité znat kupni silu zakaznikt, strukturu jejich vydaji.
Také je dobré znat ekonomickou situaci statu a podle této pldnovat budouci firemni
strategii.

e Politicko-pravni vlivy — Obsahuji legislativni omezeni a také berou ohled na
politickou situaci v zemi. V piipadé¢ nepiiznivého vyvoje firma musi zvazit

dokonce odchod z tamniho trhu. [8]
2.4.2 SWOT analyza

Jedna se o jednu ze zakladnich metod marketingu. Firma se snaZi analyzovat své silné
a slabé stranky a také své piileZitosti a hrozby. Tato analyza je zdkladem marketingovému
planovani. Nejprve firma zkouma své makroprostiedi, tedy analyzuje své prileZitosti
a hrozby. Toto miize vychazet jiz ze STEP analyzy popsané v predchozim odstavci. Firma
se bude dale snaZit analyzovat své vnitini prostiedi. Tedy zejména zékazniky, dodavatele,
konkurenci, marketingové prostfedniky, vefejnost a zaméstnance. Zjisténé informace se

pak zapisuji do SWOT matice. [7]
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Obrdzek 1 SWOT analyza (Zdroj: INTERNET [9])

2.5 Planovani komunikaénich aktivit

Jednotlivé komunikaéni aktivity museji byt napldnovany tak, aby se podporovaly

a doplnovaly. V komunika¢nim planu museji byt jednotlivé aktivity pfesné rozvrZzeny

a naplanovany. Cilem je celkova integrace vSech ¢asti komunikac¢niho planu. Pfesnéji je

tato Cast rozebrana v kapitole 1. 1 Integrovana marketingova komunikace.

2.6 Hodnoceni ucinnosti komunikacnich nastroji

Problémy s oddélenim nasledkii komunikac¢nich aktivit a jinych vlivii prostfedi na

vykonnost firmy vedou firmy spiSe k nepfimému hodnoceni komunikacnich aktivit.
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Vyzkum se tedy pievazné zamétuje na zapamatovani informaci sdélenych prostfednictvim
marketingovych komunikaci a také na sledovanost, tedy pocet a slozeni divakd,

posluchacii €i Ctenari. [5]

Ovsem pro vhodnou volbu médii se firmy ¢asto museji opfit o piresné udaje. Tyto tdaje
potfebuji znat také k ispéSnému hodnoceni kampané. Béhem pribehu jednotlivych

komunikac¢nich aktivit je také nutné pozorovat jejich ucinnost a operativné je fidit.
K hodnoceni se pouzivaji ndsledujici nastroje:

e Rating — Vyjadiuje podil populace zasazené médiem. Vypocet je v procentech
a vztahuje se k ur¢itému ¢asovému obdobi nebo programu.

e GRP - Vyjadiuje, jak casto jsou pfislusnici cilové skupiny vystaveni kontaktu
s reklamnim sd€lenim. Pocita se na 100 ptislusnik dané skupiny, a v urcitém case.

e Zasah — Je pocet osob zasazenych médiem. Pocitd se v uréitém ¢asovém obdobi,
napiiklad zasah beéhem jednoho dne ¢i tydne.

e Frekvence — Pocita se jako podil dvou ukazateli, piesnéji GRP a Zasahu. Vyjadiuje
kolikrat je jedna osoba vystavena reklamnimu sdéleni.

e Podil na trhu — Jedna se o podil na trhu daného média.

e CPT — Jedna se o cenu za tisic osloveni. Miizeme tedy pométovat nakladovost na
jednotliva média.

e Afinita — Pfedstavuje miru vhodnosti reklamy pro danou cilovou skupinu. [9]



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

,, Cestovni kancelar je zakladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz predmétem

cinnosti je zprostredkovani, organizovani, a zabezpeceni sluzeb souvisejicich s cestovnim

ruchem. “ JAKUBIKOVA [8, s. 25]

Cestovni kancelat MISA TOUR ptisobi pouze na ostrové Thassos a to jiz dvacet
jedna let. Pfestoze se jedna o podnik zapsany v feckém obchodnim rejstiiku, majitelka je
Marcela Stavropoulou, ptvodem z Ceské republiky. MISA TOUR se zaméfuje na
poskytovani sluzeb zejména ¢eskym a slovenskym klienttim, ale diky umisténi kancelare je
TOUR spolupracuje s ¢eskymi, ale i se slovenskymi cestovnimi kancelafemi,
které prodavaji klientim zajezdy na ostrov Thassos a cestovni kancelai MISA TOUR se o
tyto klienty na ostrové stara. V soucasné dobé spolupracuje s cestovnimi kancelafemi
PARTNER ALIVIA, HELLASTOUR, BONTON, JOKRATOUR, MORAS a TANCIN.
Na ostrové se stara ptiblizné o 400 klientli v jednom turnusu a za sezonu je to tedy celkem

okolo 5000 klientd.

Kancelar je oteviena pouze béhem letni sezony, a to od konce kvétna do zacatku
fijna. V cestovni kancelafi pracuje tii az pét zaméstnancii, ktefi nabizeji sluzby
poskytované cestovni kancelaii MISA TOUR, ale také deleguji sluzby cestovnich

kancelaii z Ceské republiky.

MISA TOUR ptisobi dojmem rodinného podniku a i pies svlij odborny postoj se
muze nekdy jevit jako nedivéryhodny podnik a navozovat spiSe pocit neprofesionalniho

pfistupu.

Hlavnim poslanim cestovni kanceladfe je zajistit spokojenost vSech klienti, a to
prostiednictvim vstficného jednani ve vSech situacich, které mohou nastat. MISA TOUR
muze svymi moznostmi napiiklad jako jedina kancelaf na ostrové zajistit prestéhovani
klientd na jiné ubytovéni, a to i v jiném stfedisku, v pfipad€ nespokojenosti klientil, a to
diky tomu, ze pronajima pokoje ve dvaceti riznych ubytovacich zafizenich. Kladny vztah
S mistnimi obyvateli navic umoziiuje velice osobity pfistup. Zastavany nazor je, ze vSe se
da vyftesit a na vSem se d4 dohodnout.

vvvvvvvv

maji odjinud Spatné zkuSenosti s Castym zpozdénim, dlouhotrvajicim ubytovavanim,
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pfipadnym pomalym odstraiovanim nedostatkii na ubytovacich zatfizenich, tedy ptevazné
velice pomalym pfistupem. MISA TOUR se naopak miize pochlubit tim, ze dokaze
vSechny ukony plnit s nevidanou rychlosti oproti konkuren¢nim cestovnim kancelaiim.
Diky zkuSenostem ziskanym za mnoho let praxe a diky profesionalité zaméstnancu
nemuseji klienti nikde ani zbyte¢né ¢ekat. Pti vybéru mista dovolené mohou byt ocekavani
klientd odlisné od skuteCnosti, a proto ptfi piijezdu do destinace byvaji nékdy klienti
zklamani. Majitelka pani Marcela Stavropoulou si vSak pieje spokojenost vSech svych
klient,, a z tohoto divodu se snazi nenadalé nepiijemnosti klientim kompenzovat tak,

aby si dovolenou uzili a neméli pocit, ze zaplatili za néco, co nedostali.

3.1 Sluzby poskytované cestovni kancelari MISA TOUR

Kancelat se nachazi ve druhém nejvétsim mésté na ostrové, které se nazyva Limenaria. Je
dobfe situovana, jelikoz je u hlavni silnice, ktera se vine kolem celého ostrova. Diky
vyhodné poloze ji béhem sezény kazdy den navstévuji desitky turisti. MISA TOUR ma

tak moZnost nabizet sluzby pfimo v Limendrii bez velkych vydaji na reklamu.

Pijcovani kol a slunecniki — Mezi nejéastéjsi sluzby patii zaptjéeni horskych kol, které
jsou snadnym dopravnim prostiedkem na nejblizsi plaze v okoli Limenarie. Tato sluzba je
vSak pro firmu docela nevyhodna, jelikoz nepfinadsi zddny vétsi zisk. Piijem, ktery ze
zapujceni kol vznika, pokryva pouze naklady spojené s udrzbou a opravou kol. Tuto sluzbu
vSak kancelaf zru$it nechce, protoZe dopliiuje fadu sluZzeb poskytovanych vlastnim

klientdm, ti si mohou zapijcit kola za zvyhodnénou cenu.

Majitelka do svych sluzeb také zafadila pdjcovani slunec¢nikti na celou dobu
pobytu. Divodem k poskytovani této sluzby je fakt, Ze spousta klientli slune¢nik jiz
vlastni, ale nechali si jej doma, protoZe se nechtéji zatéZovat starostmi o dalsi zavazadlo.
Toto se tykd zejména klientld cestujicich letadlem. Zapujceni slunecnikli je mozné

u delegata a to za poplatek 5 EURO na pobyt.

Cinnost cestovni kancelife a sménarenska &innost — MISA TOUR ma diky svému
zamé&feni profesni povinnost poradit ¢i pomoci turistim, ktefi sice nejsou klienty pifimo
cestovni kancelafe MISA TOUR, ale servis kancelafi, u kterych zakoupili svlij z4jezd, neni
dostate¢né kvalitni. A v ramci socialniho hlediska citi pani majitelka potfebu pomoci
turistim v zahranic¢i zvladnout vSechny nesnaze, které se behem jejich dovolené mohou

objevit. Kancelaf ma opravnéni provadét sménarenskou cCinnost, za sezénu se jedna
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0 smény v souhrnné vysi az nckolika tisic EURO. Casté vymény zahrani¢énich mén jsou

nasledkem toho, Ze moznost platby kartou je na ostrové velice ojedinéla.

Vylety — Jednim z nastroju, jak si udrzet vérnost klientd, je podle MISA TOUR

seznamit je s krdsami ostrova a také to, zZe je na ostrové stadle mnoho mist, které stoji za to
vidét. Organizovani vyletl je tedy jedna z moZnosti, jak klientim ukézat ta nejzajimavéjsi
mista na ostroveé. Presto, Ze jsou vylety podstatnou c¢asti piijmi cestovni kancelafe,
ponechava MISA TOUR cenu za vylety stale nizkou. U nékterych vyletli je cena dvakrat
az tfikrat nizsi nez u konkurencnich cestovnich kancelari a také plati, ze ceny vSech vyleti
jsou niz8i nez u ostatnich kancelaii a spiSe nez aby ceny rostly diky vysokému zajmu,
tak naopak jsou cilem slev. V popisech jednotlivych vyletd jsou také nazvy mist, ktera se
béhem téchto vyletl navstivi. Pro lepsi predstavu jsou tato mista k nalezeni na konci prace,

jako ptiloha P III

Klenoty ostrova — Jedna se o autobusovy poznavaci vylet po ostrové. Autobus
vyzvedava klienty u jejich ubytovacich zafizeni. Klienti béhem vyletu navstévuji horskou
vesnicku Panagia, kde se nachazi nejvétsi kostel na ostrové a také lisovna oliv, tedy
vyrobna olivového oleje. Dalsi zastavkou je poloostrov Aliki, kde se nachazi dva tisice let
stary mramorovy lom a také vykopavky starych chramii. B€hem dne se také zastavuje
v klasteru Archandé€la Michaela a poté ve vyrobné Sperk IRIS GOLD. Cestu autobusem
dopliluje delegat svym vykladem o ostrové. Cena tohoto vyletu je 20 EURO pro
dospélého, 13 EURO pro déti do dvanacti let a déti do Ctyf let mohou jet zdarma.
Konkuren¢ni cestovni kancelafe prodavaji vylet s podobnym programem za cenu mezi
30 az 45 EURO. Mezi klienty je tento vylet nejvice oblibeny a vZdy jsou s nim spokojeni.
Nejvétsim problémem muze byt konkurovani vlastnich sluzeb, ke kterému mtize dochazet.
Nizkd cena za prondjem automobilu muize fadu klientd pfimét k prondjmu vozu,

relevantnim feSenim by mohlo byt zdraZeni prondjmu aut ¢i zlevnéni tohoto vyletu.

Vylet dzipy do vnitrozemi ostrova — Zajem klientli se ubira spiSe k ostatnim
vyletim, a proto se tento vylet jiz n€kolik let neuskute¢nil. Proto se otevira prostor pro
oziveni. Vylet je ur€en milovnikiim ptirody a lidem, ktefi chtéji zaZit trochu dobrodruZstvi.
Klienti mohou sami fidit dZip v horskych cestdch nebo se mohou svézt na korb¢ a uZit si
vyhled. Béhem vyletu navstivi nejstarsi vesnici na ostrove, kterd se jmenuje Kastro. DZipy
se také dostanou na nejvyssi horu ostrova s nazvem Ypsarion, kterd meii 1204 metri nad

mofem. V prubéhu vyletu dostavaji klienti také obcerstveni a mohou se vykoupat
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Vv pfirodnim bazénku s mystickym nazvem Diovo oko, V fectin€ ,,Giola“. Tento vylet je
nabizen za cenu 35 EURO pro dospélého a 30 EURO pro dité. Konkuren¢ni cestovni

kancelare nabizeji tento vylet v rozmezi mezi 35 a 70 EURO.

Vylet do Kavaly — Vylet, kde klienti poznaji druhé nejvétsi mésto Makedonie
ataké Philippi, coz je misto vhodné pro milovniky archeologie. V Kavale se nachazi
zejména hrad Kastro, Kamares — mohutny obloukovy akvadukt, Imaret ¢i rodny dim
Mechmete Aliho. V archeologickych prostorach Philipp se nachazi fimsky amfiteatr,
fimské forum, pozistatky ranné kiestanské baziliky, antické divadlo akropole, atd. Cena
nabizena klientim je 55 EURO pro dospélého, 35 EURO pro déti do dvanécti let a déti do
Ctyf let maji ucast zdarma. Ceny tohoto vyletu jsou zamérné vysoké, aby odradili klienty
od ndkupu tohoto vyletu. Kvili podstaté vS§ak nemohu ditvody k tak vysoké cené v této

praci objasnit.

3.2 Sluzby zprostiedkované cestovni kancelari MISA TOUR

MISA TOUR nejenze poskytuje pouze vlastni sluzby, ale také zprosttedkovava sluzby,
jinych subjektd. Za zprostfedkovani téchto sluzeb si cestovni kancelar ve vétsing pripadi
uctuje provizi.

Prondjem ubytovacich zafizeni — ubytovani miize byt rezervovano jiz nékolik
mesicl pred sezonou nebo v nutnych piipadech i béhem sezony. MISA TOUR uzavira
smlouvy s majiteli ubytovacich zafizeni na letni sezénu a to jiZ na podzim roku,
ktery ptedchazi letni sezon€. Pokoje v téchto ubytovacich zatizenich pak nabizi cestovnim
kancelafim tak, aby se pokryly jejich pozadavky. Cestovni kancelafe pak za tyto pokoje
museji platit, jakoby si je samy pronajaly. Pokoje, které si cestovni kancelafe nepronajmou,
nabizi MISA TOUR turistim, ktefi pfijedou na ostrov vlastni dopravou, tyto pokoje si

turist¢ mohou bud’ zamluvit doptedu, nebo si je pronajmout az po pricestovani na ostrov.

Prondjem aut a motocykli — prostfednictvim cestovni kancelatre MISA TOUR si
mohou turisté vypijcit jak auta, tak 1 motocykly pro snadnéjsi pfepravu po ostroveé. Auta
I motocykly byvaji dodana pfimo k ubytovacim zafizenim klientd, kde byvaji predana
Kk uzivani. Zaplaceni vozidel probiha jiz pfi jejich objednani delegatovi, takze kancelaf si
jednoduse uctuje provizi pii placeni dopravnich prostredki ptij¢ovnam. CK MISA TOUR
nabizi oproti konkurenci mnohem levné&jSi dopravni prostiedky, protoZze vyuzivd mistni

puijc¢ovny, jako jsou NATIONAL FRIEND nebo POTOS. Konkuren¢ni cestovni kancelaie
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nabizeji auta az dvakrat draz$i, jelikoz maji pomérné vysokou provizi a navic
zprostiedkovavaji zaptjceni evropskych ptjcoven jako jsou AVIS, EUROPCAR ¢i
HERTZ, které maji vyssi ceny. Tabulky s cenami automobilti a motorek jsou zafazeny na

konci této prace jako ptiloha P II.

Vylety — cestovni kanceldf MISA TOUR organizuje nékteré poznavaci vylety,
avSak zabavni vylety jsou organizovany jen mistnimi podnikateli a cestovni kancelafi jsou

pouze zprostiedkovany. Na téchto vyletech vsak klienty doprovazi delegat kancelare.

Plavba lodi — tento vylet byva organizovan mistnimi majiteli lodi, které jsou
specialné upraveny piesné pro tento ucel. Klienti se mohou béhem vyletu vykoupat na
plazich a také v zatokach, na které se nemohou sami jednodusSe dostat. V cené vyletu je
také snidané¢ a obéd, které jsou piipravovany posadkou pfimo na lodi. Tento vylet je
oblibeny zejména u rodin s détmi, protoze si déti mohou také zachytat ryby. Tyto ryby pak
kapitan ptipravuje na grilu. Cely vylet je doprovazen feckou hudbou a reprezentuje pohodu
a relaxaci, kterou nékteti z klientd na dovolené hledaji. Cena tohoto vyletu je 30 EURO
pro dospélého, deti do dvandcti let plati 18 EURO a déti do ¢tyf let neplati vibec.
Konkurenéni cestovni kancelafe nabizeji tento vylet s naprosto stejnym programem, ale za

vysSi cenu a to 35 az 50 EURO.

Recky veler — je poiadan feckou tavernou s nazvem Augustos, kterd se nachéazi ve
vnitrozemi ostrova, ve vesnici Theologos. Klienti se na tento vylet jezdi odreagovat
a hlavné pobavit. V cené vyletu maji veceii formou bufetu, kde si mohou vybrat z nékolika
feckych specialit a tak ochutnat mistni kuchyni. Béhem vecera je jim také nabizeno
thassoské bilé 1 Cervené vino a to v neomezeném mnoZzstvi. Za doprovodu fecké hudby se
pak mohou klienti podivat na vystoupeni tane¢ni skupiny, kterd jim predvadi jak tfecké
se jmenuje Syrtaki. Této vylet je nabizen klientim za cenu 30 EURO pro dospélého,
18 EURO pro déti do dvanacti let a déti do ctyf let jsou bez poplatku. Konkurenéni

cestovni kancelafe nabizeji stejny vylet za cenu vyssi, a to 35 az 40 EURO.

Zastoupeni cestovnich kancelafi — partnerské cestovni kancelafe posilaji své
klienty na ostrov Thassos a tkolem cestovni kancelate MISA TOUR je, se o tyto klienty
postarat a zajistit hladky pribéh jejich dovolené. Zejména v ptipadé zdravotnich problémii,
problémt s ubytovacim zatfizenim, s pfekladem ¢i v pfipad€ pravnich problému je ukolem

delegatli poskytnout asistenci. MISA TOUR své smlouvy s cestovnimi kancelaremi
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uzavira na konci kazdé sezony a piipadné hledd nové partnery na veletrzich a vystavach.
Pocet partnerskych cestovnich kanceldii se kazdy rok meéni, ale v podstaté¢ lze fici,
ze stalym partnerem je predevsim cestovni kancelat HELLASTOUR, a to diky spolupraci,
ktera trva jiz 10 let. Cilem MISA TOUR je ziskat co nejvice takovych partnert,

jelikoz praveé ti posilaji své klienty na ostrov Thassos.

3.3 Analyza prostredi

Konkurence miize byt pro firmu MISA TOUR nejvétsi piekazkou pii jakékoliv pldnované
expanzi €i inovaci, které by mohly ozivit chod firmy. Komunikaéni aktivity by v idedlnim
piipadé mély byt planovany na pokoieni nabidek konkurence, avSak diky prostiedi, ve
kterém podnik pisobi, musi brat na konkurenci vétsi ohled. Na ostrové je jen nékolik
feckych cestovnich kanceldii a vrozsahu sluzeb firmé nemlze Zadnd konkurovat,
avsak cestovni kancelafe posilajici své klienty na ostrov ¢asto spolu s nimi posilaji i své
vlastni delegaty, kterym fecky partner zajistuje nékteré ze sluzeb. Rekové jsou vsak
narodem velmi hrdym a jednotlivci jsou velmi impulsivni a vznétlivi, celkové prostiedi

a okoli podniku jsou rozebrany v nasledujicich analyzach.

3.3.1 STEP analyza

Socialni prostiedi — Rekové jsou narodem, ktery si zaklada nejvice na tradicich, na roding
a na osobnich vztazich, tyto pak zapojuji také do obchodnich vztahii, coZ je mnohdy velmi
nezadouci. Neni tak vyjimeénym jevem piipad, kdy podnikatel v ramci udrZeni dobrych
vztahii uchovava cenu ve vysi nepfinosné pro podnik a podobné. Typickym je také u Reki
jejich pohoda a také fakt, Ze pii své praci nikam nespéchaji. Toto CeSti turisté ovSem
neoceni, protoze povazuji dovolenou za dobu zaslouzeného odpocinku, na kterou si Setii
cely rok. Cesi jsou vice zaméfeni na dobfe a rychle odvedenou préci a také na preciznost,

ktera Rekiim ¢asto chybi.

Technologické prostiedi — tak jako ve viech zemich jizni Evropy je i v Recku nedostatek
lidského kapitalu, neodbornost je zde vidét snad ve vSech profesich a technologie jsou
dovézeny z ostatnich zemi svéta. Tento problém je zapfi¢inén situaci ve Skolstvi. V Recku
je absence odbornych kol a stfedni Skoly poskytuji spiSe obecné vzdélani, které studenta
nemohou pfipravit na Zddnou odbornou profesi a dokonce ani pro vstup na vysokou skolu.

Pokud se student chce stat odpornikem, musi své zkusSenosti ziskat ptimo v podniku,
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ktery danou profesi vykondva. Pfi zajmu o vstup na vysokou skolu rodice plati svym détem

drahé soukromé ucitele, aby vitbec mély n€jakou $anci na skole uspét.

Tvorba cen se da pokladat za véc naprosto nahodilou a plisobi dojmem, ze si ji
mayjitelé tvoii podle toho, jakou maji zrovna v ten dany den naladu. Tvorba cen neni ve
vétsSing piipadl podlozena zadnym systémem.

Ekonomické prostiredi — Recko je diky své nezodpovédné fiskalni politice na pokraji
bankrotu, oviem kvili zapojeni zemé& do ménové unie byly ostatni staty nuceny Recku
pomoci z téchto nesnazi, schodek feckého statniho rozpoctu je nyni 330,4 mld. EUR. [10]
Svou pomoc si vSak Evropska centralni banka a Evropska komise podminily razantnimi
kroky ze strany Recka. Opatieni pfipravovana feckou vladou piedpokladaji, ze v letech
2011-2015 bude dosazeno tspory veiejnych prostiedk v hodnoté 28 mld. EUR [10], dale
také vlada pocitd s vynosy zrozsdhlych privatizaci, které by mély piinést do statni
pokladny 50 mld. EUR. [10] Kromé¢ rozsahlych reforem bude také vlada muset seskrtat
vydaje na mzdy a diichody, na Skolstvi a zdravotnictvi, mimotadné odvody a dalsi vefejné
vydaje. Vldda také bude nucena zvySovat piimé i nepiimé dan¢ a to i navzdory faktu,
ze mira dafového zatizeni patii k nejvy$$Sim v Evropé. VSechny tyto skutecnosti maji
nezadouci vliv jak na cestovni ruch, tak i na podnikatele. Cast klientd cestovni kancelate
zejména kvili oslavam svéatku nanebevzeti panny Marie, ktery se kond dne 15. srpna.
S klesajicimi piijmy se také snizi mnozstvi Reki cestujicich na ostrov. Mira zdanéni ma

také samoziejmé vliv na hospodareni cestovni kancelare.

Pro cestovni ruch je také diilezita kupni parita, ktera je v pfipadé Ceské republiky a Recka

dost rozdilna. Ceny a piijmy jsou v Ceské republice niZsi.
Politické prostiedi

V souc¢asné dobé neni Recko vhodnym mistem pro zaloZeni nového podniku &i rozvoj
podnikid stavajicich, protoZe politicka situace je velmi nejistd. Kvili neudrzitelnym
problémiim ve statnim rozpoétu musely byt v Recku navic pfedéasné volby a to dne 4. 10.
2009, ve kterych zvitézila socidlné demokraticka strana PASOK. Tlak na politiky se vSak
neuklidnil a zejména v poslednich mésicich naopak sili a to hlavné kviali vysokému
zadluzeni Recka. Tlaky zidjmovych skupin, staivky a demonstrace navic snizuji pocit

bezpeci pro turisty, mifici do této zemé. Situace na ostrové Thassos je o dost mirnéjsi
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a mistni obyvatelé a turisté tyto vlivy téméf nepocit'uji. Turistika v této oblasti neni nijak

dotcena politickou situaci v zemi.

V souvislosti s komunika¢nim planem je dilezitd informace o dovozu propagacnich
materialti, katalogii ¢i kalendart, které ve veétSim mmnozstvi podléhaji dani z ptidané

hodnoty (aplikuje se sniZzena sazba: 13 %). [10]

3.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza byla zpracovana na zaklad¢ konzultace s majitelkou podniku. Dale byly
vyuzity informace ziskané pozorovanim a také dotazovanim tii zaméstnancii podniku.
Matice byla vytvofena kombinaci v§ech naméti. Konecna verze byla opravena na zakladeé

osobnich zkuSenosti.
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Tabulka 9 SWOT analyza cestovni kancelare MISA TOUR

S — Strengths

W — Weaknesses

Mlady, dynamicky tym
ZkuSenosti v oboru

Mnozstvi poskytovanych sluzeb
Rychly a kvalitni servis klientiim
Dlouholeta praxe

Silni obchodni partnefi

Sit’ kontakth

Mnozstvi stalych klient

Dobré vedeni podniku

Nadseni pro praci

Pratelské vztahy s hoteliéry
Individuélni pfistup ke kazdému
Klientovi

Vlastni kancelar na ostrové

Nedostatecné aktualizované webové
stranky

Personal, ktery se méni kazdou
sezonu

Zavislost na obchodnich partnerech
Orientace pouze na ostrov Thassos
Spatné vztahy mezi zaméstnanci
muze mit negativni dopad na praci

Absence nastrojit podpory prodeje

O — Opportunities

T — Threats

Ziskani novych obchodnich partnerti
NavySeni ubytovacich kapacit
Expanze do vsech ¢asti ostrova
Zvyseni mnozstvi nabizenych sluzeb
(vylety, zdbava, apod.)

Zvyseni komunikaénich aktivit

Zvyseni povédomi o ostroveé

Zavislost chodu firmy na majitelce
Konkurenéni CK

Politicka a ekonomicka situace
Vv Recku

Ztrata obchodnich partneri

Odliv turistl do jinych destinaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyhody firmy oproti konkuren¢nim cestovnim kancelafim, které poskytuji své

sluzby na ostrové€, spocivaji v tom, ze ma hned nékolik delegathi, ktefi jsou schopni se

o klienty vyborné postarat. Diky dobfe fungujicimu tymu a zkuSenému vedeni dokazi

delegati efektivné uspokojovat potieby i velmi naroénych klienti cestovni kancelafe.

Firma ma na svou fungujici kancelat s oteviraci dobou, kterou mohou klienti navstivit na

ostrové. Jednou z mnoha prednosti je také fakt, Ze firma piisobi na ostrové jiz dlouho a tak
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si mohla vybudovat velkou sit’ obchodnich partnerti a také velice dobré jméno na celém

ostrove.

Mezi slabé stranky podniku lze zafadit minimalni vyuzivani komunikacnich
nastroji a méné kvalitné zpracované internetové stranky, pokud jejich kvalitu srovname
s moznostmi dneSnich IT odbornikti. Pfednosti firmy je fungujici tym, ale musime také
vénovat pozornost tomu, zZe dobfe fungujici tym stoji a padd s dobrymi vnitropodnikovymi
vztahy, v ptipad¢ osobnich rozepii se muze snadno stat, ze delegati své problémy pienesou
na klienty. Nevyhodou je také zptisob naboru novych delegatii. Jelikoz se jedna o sezonni
praci, jsou delegati vétSinou z fad studenttl, kteti si po dostudovani najdou stalou praci
atak zpravidla dale nemohou pracovat jako delegati. Kazdym rokem se tak v cestovni
kancelafi zau€uji novi pracovnici, ktefi nemohou mit tolik zkuSenosti jednak proto,
Ze nemaji praxi v oboru a také proto, Ze jsou velmi mladi a nestihli ziskat praxi ani v jinych
oborech. Velkou nevyhodou samotné cestovni kancelaie je také fakt, Ze je stale zavisla na
mnozstvi piijizd&jicich klientd partnerskych cestovnich kancelafi. Pokud by se totiz stalo,
ze néktery z partnerti ukon¢i svou ¢innost, pokud se zhorsi situace v cestovnim ruchu na

ostrove, tak uplatnéni firmy zna¢né klesa.

Velkymi pfilezitostmi pro podnik muze byt navySeni mnozstvi partnerskych
cestovnich kanceldii a tak i1 potencionalnich klientd. Zptsob jak toto dokdzat je
zefektivnéni marketingovych komunikaci v kombinaci se zkvalitnénim sluzeb a také
s navySenim jejich mnoZzstvi. Firma napiiklad nevyuziva plné sviij potencial u nékterych
vyletl. Firma by také mohla navy$it mnoZstvi nabizenych destinaci, zatim se omezuje
pouze na jizni a severovychodni pofezi ostrova, a tak ztrdci moznost nabidky kvalitniho

ubytovani v zapadni Casti ostrova.

Nejvetsi hrozbou pro cestovni kancelat je zavislost chodu firmy na majitelce. Jako
jedinad osoba v celé¢ firmé neméd kompetentni ndhradu a v piipad¢ trazu ¢i dlouhodobé
nemoci ji nikdo nemiize nahradit. Mezi dal§i hrozby mizeme fadit situaci v Recku,
jelikoz v pripad¢ eskalace protesti zajmovych skupin se mize cela oblast stat nestabilni a
pro cestovni kancelar by toto mohlo byt zdrcujici udalosti. Firma je také zavisld na
mnozstvi obchodnich partneri a v piipad€ jejich ubytku by nemusela mit kancelai dost

vysoké ptijmy.
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4 SOUCASNY STAV KOMUNIKACNICH AKTIVIT

4.1 Reklama

Z celého spektra moznosti je pouze omezené vyuzivan internet a né€kolik malo nastroju

Vv blizkosti kancelaie a také u ubytovacich zafizeni.

MISA TOUR ma internetové stranky od roku 2009, ovSem i kdyz obsahuji mnozstvi
fotografii a zdaji se byt obsahlé, jejich zpracovani jiz neni dostacujici a stranky nedokazi

plné vyuzit moznosti, které tento komunikacni néstroj nabizi.
Na strankéch mohou navstévnici stranek nalézt:

e informace o cestovni kancelafi
e popis sluzeb, které MISA TOUR nabizi
e fotky vSech ubytovacich kapacit a destinaci, které MISA TOUR nabizi
e jednoduchy rezervaéni systém, skrze ktery si ndvstévnici mohou rezervovat
konkrétni ubytovani na termin, ve kterém chtéji na ostrov pricestovat
e informace o partnerskych cestovnich kancelafich a kontakty na n¢ [12]
MISA TOUR méa také svou vlastni stranku na socialni siti facebook.com, kde ma pres dvé
sté Clent.
Nastroje vyuzivané pro reklamu pfimo na ostrové nejsou nijak rozsahlé, avSak
doposud tyto nastroje stacili alespont pro zékladni informovanost cilovych skupin. Pred
kancelafi je umisténa svételna tabule slogem MISA TOUR. Diky pfiznivé poloze

kancelare vSak tato tabule jasn¢ oznacuje, kde se kancelat nachézi.

Informace o nabidce cestovni kancelafe dopliuji také informacni tabule, které ma
MISA TOUR umistény na vSech ubytovacich zatizenich, kde jsou ubytovani klienti. Tyto
tabule slouzi jak k informovani klient samotné cestovni kancelare, tak 1 konkuren¢nich
cestovnich kancelafi, kteti mohou byt na téchto zatizenich také ubytovani. Tyto tabule jsou
také umistény pfed mistni tavernou, se kterou kancelaf spolupracuje a mistni ptj¢ovnou

automobilu.

4.2 Podpora prodeje

Jedinym néstrojem podpory prodeje, ktery firma vyuziva, jsou slevy pfi zakoupeni vétsiho
mnozstvi fakultativnich vyletl nabizenych cestovni kancelafi, slevy jsou vSak dohodnuty

individualn€ a nemaji zadny fad.
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Tyto slevy nestimuluji poptavku, nybrz pouze navysuji spotiebitelsky prebytek. U vétSiny
nakupujicich tyto slevy nemaji za vysledek nakup vétSiho mnozstvi vyletd, jelikoz jsou
uplatnény az po nakupu vyletd. Vysledkem téchto slev je vSak vétsi spokojenost klient

diky pocitu vétsi piidané hodnoty.

I kdyz je kancelat vymalovéana stejnymi barvami, jaké jsou uzity na logu firmy,
tak puisobi spise rodinnym dojmem. Pfi vstupu do kancelafe neptisobi firma velmi odborng.
V kancelari je spousta fotek na zdech, které piipominaji dlouhou tradici firmy. OvSem
nedostatkem je koutek, ktery je vidét ihned po vstupu do kancelare a plisobi spise jako
mensi skladisté, jelikoz jsou zde k dispozici véci, které zaméstnanci neustale potiebuji
k vykonavani své praci. Jsou zde naptiklad zamky na kola, nafadi na kola, pfistylky,
slune¢niky, lehatka apod. Celkové kancelar plisobi spi§ jako zazemi pro delegaty, kteti se
zde pfipravuji na praci, ale pokud chce firma tuto kanceldt dale vyuzivat jako misto

prodeje, méla by jeji vybaveni zmodernizovat a upravit, aby ptisobila vice seriozné.

4.3 Public relations

PR aktivity nejsou pro firmu ni¢im planovanym, tento fakt je uzplsoben jednak tim,

Vv jakém prostiedi firma existuje a také tim, jakym smérem je firma fizena.

Mistni obchodni partnefi, tedy Rekové si velmi potrpi na individualni hodnoceni
a osobni pfistup. Z tohoto diivodu firma pfistupuje k odménam jednotlivych zamé&stnanct
obchodnich partnerti spiSe nez k odménam samotnych obchodnich partnerd. V praxi to
vypada tak, ze MISA TOUR plati svym dodavatelim (dopravni spole¢nost, obsluha letiste,
trajekty apod.) podle smluvnich podminek. Pokud ale firma organizuje fakultativni vylet ¢i
transfer klientd na letiSt€, tak odménuje kazdého zaméstnance dodavatelskych firem
individualné. Napiiklad kdyz podnik zajistuji vySe zminény transfer klientl na letiste,
tak odménuje fidi¢e autobusu odménou 15 EURO, ktera neni uvedena ve smlouve, obsluze
letisté pak firma posild darkové predméty. Diky tomuto piistupu docilila firma zisku

sympatii u lidi, ktefi se pfimo staraji o jeji klienty, a tak mohou byt ke klientim firmy

24

Zdrzenlivé se da ptistupovat ke corporate identity firmy. MISA TOUR sice vynika
svymi zku$enostmi na trhu a dlouholetou praxi, da se tedy fici, ze patii ke Spicce v oboru.
Na druhou stranu pusobi jako rodinna firma, o které klienti z pocatku nehovoii jako

0 profesiondlech. Svym pfistupem a zodpoveédnosti vSak vétSinu klientd presvédci o svych
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kvalitach. Pro firmu je mozna pohodIngjsi vybudovat pocit, ze se jedna o méné kvalitni
firmu, kterd pozd¢ji pozitivné prekvapi, avSak vybudovat si dobrou pozici jiz od prvniho
kontaktu s klientem muze byt pro firmu piinosnéjsi zejména v kombinaci s osobnim
prodejem fakultativnich vyletd, na kterych je firma zavisla. Pokud delegati budou ptisobit
zodpovédné a solventné, tak se nebudou bat svétit jim své penize a budou véfit, ze to co

prodavaji je stejné kvalitni.

4.4 Osobni prodej

VétSina sluzeb, které MISA TOUR nabizi, zejména fakultativni vylety jsou nabidnuty
klientim prostiednictvim delegatii na informacnich schiizkach. V den, kdy klienti ptijedou
na dovolenou, firma organizuje ivodni informacni schiizku, tzv. ,,welcome meeting*. Na
této schiizce je klientim nabidnut napoj, coz je zpravidla vino, které piji mistni obyvatelé
anazyva se retsina nebo mistni palenka ouzo. Delegati na této schizce informuji klienty
0 vSech moznostech, které na ostrové maji, kam se vydat, na co si dat pozor,
jak kontaktovat cestovni kancelaf ¢i co na ostrové mohou najit. Hlavné se ale snazi na
klienty pasobit vérohodnym zplsobem a nabizeji fakultativni vylety a ostatni sluzby, které
MISA TOUR nabizi. Diky pfidanym vtiptim, Sarmu a kvalité podani se pak delegati snazi
co nejvice klienti oslovit a zaujmout tak, aby si dané sluzby zakoupily. V podstaté se da
zvladnout tuto schiizku s dostatecnym vykonem, tak v néj klienti nebudou mit divéru

a dany vylet ¢i jinou sluzbu si nezakoupi.

Spousta klientti také chodi na informacni schiizky, které jsou pro né¢ organizovany
béhem pobytu na ubytovacich zatizenich. Na té€chto schiizkdch maji delegati opét moZnost
na klienty plsobit a stimulovat jejich z&4my. Mnohdy se tedy stane, Ze na téchto
informacnich schtizkach jesté delegati doprodaji dalsi vylety. Klienti si zpravidla ovéiuji
informace, které ziskali na ,,welcome meetingu* ¢i si tyto informace chtéji jakkoli doplnit.
Nejcastéji si vSak na tyto schiizky pfichazeji domluvit zapQjeni auta ¢i motorky,

které delegati zprostiedkovavaji.

Poslednim mistem, kdy zaméstnanci firmy mohou pisobit na klienty je kancelaf
Vv Limendrii. Do této kancelafe chodi vétSinou klienti, ktefi jsou ubytovani piimo
Vv Limenarii, jelikoZ pro né informacni schiizky vypsany nebyvaji. Déle vSak pfichazeji
I jini turisté, které zaujala ne¢ktera z nabidek cestovni kancelafe ¢i se jen jdou informovat.

A Vv neposledni fad¢ prichazeji také klienti konkurencnich cestovnich kancelati, aby se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

413

informovali o nabidce sluzeb a mohli tak porovnat jak nabidky ,,své* cestovni kancelaie,
tak 1 cestovni kancelafe MISA TOUR. Obecné lze fici, Zze uvodni informacéni schiizka je
firmou velmi dobfe zpracovana a informace, které firma podava, vzbuzuji u klienti davéru
a Casto si fakultativni vylety zakoupi. Konkuren¢ni cestovni kancelare spiSe na schiizkach
neinformuji o moznostech na ostrové, ¢i co kde najit, ale jen o fakultativnich vyletech,

tak zajisti, ze klienti budou neinformovani a sami se nikam nevydaji a jsou tak nuceni si

fakultativni vylety zakoupit.

4.5 Primy marketing

V soucasné dob¢ firma témétr nevyuziva piimy marketing. V zasadé tento nastroj uziva
pouze K navazani spoluprace s potencionalnimi cestovnimi kancelafemi nebo pii zasilani
novych nabidek stdvajicim partnerim. NejvétSimi problémy pii kontaktovani
potenciondlnich partner jsou mistni zvyky. Na ostrové provozuje svou c¢innost
samoziejm¢ vice cestovnich kancelafi. V ptipadé, ze MISA TOUR zasle svou nabidku
cestovni kancelafi v Ceské republice, kterd posild své klienty do Recka, ta kontaktuje
svého souc¢asného partnera v Recku a mohou vzniknout rozepie mezi mistnimi podnikateli
a ty na sebe vazou i neblahé nésledky. Cestovni kancelafe si poté ztézuji praci, posilaji na
sebe navzajem kontroly jak z finan¢niho Utadu, tak i z turistické policie. Proto se firma
uchyluje k pfimému marketingu pouze v piipad¢, kdyz si je jista, Zze témto udalostem

nedojde.

4.6 Veletrhy a vystavy

Majitelka firmy, vétSinou spolecné s jednim zaméstnancem navstévuji kazdorocné vystavy
cestovniho ruchu v Ceské republice a na Slovensku. Na téchto vystavach viak firma nema
vlastni stanek. Recka organizace zastieSujici vechny instituce s cestovnim ruchem spjaté
organizuje stanek pro kaZdou destinaci zvlast. Firma je tedy soucasti destinace ostrova
Thassos a miize prezentovat svou nabidku. Doposud firma zvolila pouze Ustni prezentaci

a tisténou cenovou nabidku svych ubytovacich kapacit.
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5 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU PRO CK MISA TOUR

5.1 Cile komunika¢niho plianu

Hlavni cile:

Sjednani smlouvy o poskytovani sluzeb pro dvé cestovni kancelare, které jiz na
ostrov své¢ klienty posilaji. Diky komunika¢nim aktivitim konkurence pozna,
ze pokud zvoli spolupréaci s MISA TOUR, ziskaji silného partnera, ktery se o jejich
klienty profesionalné¢ postara. Za hlavni kandidaty pro spolupraci s MISA TOUR
bychom mohli zvolit cestovni kancelafe AKVILA TRAVEL, ALEXANDRIA
a MARTED.

Navyseni poc¢tu prodanych vyleti o 50% v porovnani s letni sezénou roku 2011.

Vedlejsi cile

Navyseni poctu turistii zadajicich o ubytovani ptfimo na ostroveé o 50%

Navyseni poétu klientd cestujicich z Ceské republiky a ze Slovenska vlastni
dopravou, ktefi si zamluvi ubytovani pfimo pies MISA TOUR o 25%

Navysit mnozstvi poskytovanych sluzeb (pajceni slunec¢nikli, kol a prondjem
vozidel) o0 30%

Nejsou uvadéna konkrétni ¢isla, ale pouze mnozstvi procent kvuli diskrétnimu zachovani

internich informaci.

5.2 Cilové skupiny

Komunikaéni néstroje by méli zasdhnout celkem sedm hlavnich cilovych skupin a dveé

vedlejsi cilové skupiny. V podstaté 1ze hlavni skupinu rozdélit pouze na dvé skupiny a to

na cestovni kancelafe obecné a na klienty cestujici na ostrov Thassos. Komunika¢ni plan

nema za ukol stimulovat poptavku s cilem zvysit pocet zakoupenych dovolenych na

ostrové Thassos, ale pouze zvysit prodej sluzeb klientlim, ktefi si tyto dovolené zakoupi.

Hlavni cilové skupiny:

Cestovni kancelafe, které jiz na ostrov své klienty posilaji, ale nespolupracuji
s MISA TOUR. Cilem je zacit poskytovat sluzby pro tyto cestovni kancelaie
Cestovni kancelafe, které jesté nenabizeji moznost dovolené na ostrové Thassos,

ale firma by témto kancelafim mohla nabidnout své sluzby
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e Klienti cestovnich kancelari, ktefi pficestovali na ostrov prostiednictvim
partnerskych cestovnich kancelafi

e Klienti, ktefi pficestovali vlastni dopravou a na ostrové jim ubytovani zajistila
MISA TOUR

e Klienti travici dovolené na ostrové, ovSem tyto dovolené méli zakoupené
U konkuren¢nich cestovnich kancelari

e Turisté mifici na ostrov bez asistence cestovnich kancelaii

Vedlejsi cilové skupiny:

e Partnerské cestovni kancelaie

e Dodavatelé na ostrové

5.3 Komunika¢ni mix

Komunikacni strategie zaméfena piimo na turisty bude zaloZzena na dvou zakladnich
programech (Vynasob si svou slevu a MISA TOUR online). Tyto programy budou
vytvoreny zejména s cilem zvySeni poctu prodanych fakultativnich vyletl a zlepSeni image

cestovni kancelare.

Cestovni kancelaf se bude snazit pomoci nové image, v kombinaci s efektivni
metodikou ptisobeni béhem veletrhu na cestovni kanceldfe a pfimym marketingem zajistit

smlouvy s novymi obchodnimi partnery.

5.3.1 Reklama

Autor zvolil reklamni aktivity spiSe na podporu image podniku. OvSem né&které aktivity,
zejména rozdavani letdkl turistim jsou soustfedény na podani informaci o nabidce sluzeb.
Pisobeni reklamy musi byt kviili zaméteni podniku omezeno pouze na letni mésice, tedy

letni sezoénu a proto se jedna o reklamu v naletech.

53.1.1 Tisk

Inzerovani v odborném ¢i jiném tisku lze povazovat za ndkladné v porovnani s cily
komunika¢ni kampan€. Proto toto médium bude vyuzito pouze okrajove. V rdmci firmy
bude vypsana soutdz. Clanek o cestovnim ruchu v souvislosti s ostrovem Thassos a hlavng,
ve smyslu propagace firmy, ktery napiSe nektery ze zaméstnanct firmy, bude zaslan do

Casopisi a novin. Pokud bude clanek vytisknut, autor dostane odménu
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Vv piepoctené hodnot¢ tisic korun od firmy. Autor prace predpoklada, ze nebudou vytistény

vice nez tfi ¢lanky.
5.3.1.2 Internet

Je az neuvéritelné, jakou mirou reklamy se da piisobit na internetu za cenu bud’ velmi
nizkou a nebo zadnou. Pro malou firmu se zacilenym komunikaénim mixem muize byt
reklama na internetu pouze otazkou obétovaného ¢asu, co se tyka nakladi. OvSem v dnesni

dobé¢ se tika, ze kdyZ nema firma internetové stranky na internetu, tak jakoby neexistovala.

N 24

Velmi ¢asové naro¢né je udrzovani aktudlniho blogu. OvSem vzhledem k faktu,
ze vétsina zaméstnancl firmy jsou soucasné vysokoskolsti studenti a se psanim textd tito
studenti nemaji zadné problémy, mize tato Cinnost zustat plné v jejich kompetenci.
Jednoduse se do povinnosti kazdého zaméstnance, ktery ma odpracovan alespon jeden
mésic zaradi také povinnost alespoil jednou mésicné napsat néjaky clanek na blog firmy.
Téma bude muset vzdy schvalit majitelka a mélo by mit uzkou vazbu se zajmy podniku.
Tak firma zajisti aktualizovéani vlastniho blogu a zaméstnanci nebudou timto pracovat nad
rdmec vlastni pracovni doby, ale pouze vypliiovat volny ¢as v pracovni dobé¢, béhem
kterého nemaji jiné zaméstnani. Firma si také maze ponechat motiva¢ni nastroj v podobé

srazky ze mzdy v ptipadé, pokud ¢lanek nebude napsan.

Bohuzel doposud nebyl vyuzivan ani jeden ze serverii seznam.cz, firmy.cz,
mapy.cz nebo Google mapy k propagaci podniku. Cena za inzerci v zakladnim pojeti je na
téchto serverech nulovd a pro firmu pfedstavuje tato inzerce i minimalni casovou

naro¢nost. Jedinym placenym néstrojem je Adwords poskytovany spole¢nosti Google.

Sluzba Google AdWords umoziuje rychle a jednoduse vytvaret a zobrazovat
reklamy firmy. Reklamy se mohou zobrazovat na Googlu a v reklamni siti, at’ je rozpocet

jakykoli. Firma plati pouze tehdy, kdyZ uZivatel na reklamu klikne.

Reklamy AdWords se zobrazuji vedle vysledkd vyhledavani, kdyz uzivatelé

vyhledéavaji na Googlu pomoci nékterého kli¢ového slova.

Predpokladana cena za ,,proklik ¢ini 0,01€ tedy v pifepoctu okolo 24 haléft.
Maximalni denni limit vynaloZeny na tuto reklamu bude ¢init 20 korun, tedy ro¢né se

jedna o 7300 K¢. Coz odpovida zhruba 2 500 navstévnikim mési¢né, tedy 30 000
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navstévnikil za rok. Cena za proklik mize kolisat podle skore kvality, které urcuje firma

Google. Denni limit se tak muize jesté zvysit. [11]

Servery seznam.cz, mapy.cz, firmy.cz a google maps nabizeji svou inzerci zdarma,
coz je velmi uzite¢né. Casto se stane, e klienti se o nabidce cestovni kancelaie MISA
TOUR dozvédi a vyhledavaji ji na internetu, ale bohuZzel zatim naleznou pouze internetové
stranky. Dal$i moznosti je, ze si potenciondlni klienti budou prohlizet ostrov Thassos na
mapach a MISA TOUR se jim mize zobrazit jako vhodna alternativa k vycestovani.
Napftiklad na serveru mapy.cz by byla jedna ze dvou firem inzerovanych ve mésté

Limenarii na ostrové.

Internetové stranky byly doposud pouze v zékladnim funkénim provedeni.
MozZnosti, které tyto stranky nabizely, nezvladnou vSechny naroky, jez na né¢ budou
kladeny vramci komunikacni strategie. Stranky firmy budou muset projit kompletni
reorganizaci, hlavn¢ kvili optimalizaci pro internetové vyhledavace. Od novych
internetovych stranek se bude ocekavat zejména, interaktivni prostiedi umoziujici
klientim cestovnich kancelaii objednavku sluzby z programu ,,vynasob si svou slevu®.
Internetové stranky budou vybaveny vlastni ¢lenskou sekei pro ¢leny klubu MISA TOUR,
budou také piedélan design stranek a doplnén picklad do anglictiny. V ¢lenské sekci bude
také k dispozici férum, kde klienti budou moci psat své naméty na zlepSeni sluzeb cestovni
kancelafe. V dnesni dob¢ stranky plisobi spiSe neprofesiondlné a nemoderné, od novych
stranek se bude ocekavat naopak velmi moderni pojeti a zpravidla interaktivni modifikace
u majitelky firmy, jelikoZ jiz musela na tvorbu nynéjsich stranek vynalozit nemaly finanéni
obnos. Avsak pro uspéch celé kampané je obnova internetovych stranek klic¢ova. Naklady
vSak miZe firma zna¢né sniZit. Mezi klienty cestovni kancelafe se asto vyskytne odbornik
na informacni technologie, a s n€kterymi témito klienty firma udrzuje staly kontakt. Nabizi
se mozné feSeni, Ze v ptipadé, kdy by jim cestovni kancelar nabidla z4jezd na ostrov zcela
zdarma a sama by hradila naklady vyménou za zpracovani téchto stranek, obé& strany by tak
mohly odc¢erpat ndklady v podobé provizi tietich stran. Navic v mésicich Cerven a zafi
nebyvaji ubytovaci kapacity zcela naplnény a tak by firma nepfisla o zisk, jelikoz za
pokoje musi podle smlouvy platit i v pfipadé, Ze zlistane prazdny. Cena piepravy se také da
S partnerskymi cestovnimi kancelafemi dohodnout individudlné a tak by ji firma mohla

znaén€ snizit. V pifipadé, ze firma bude muset objednavat stranky u odbornika a celou
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castku platit, tak by se méla cena vejit do 20 000 K&. Pokud vsak budou stranky vytvoreny

za naturalni odménu, budou explicitni naklady ¢init 10 000 K¢&.

5.3.1.3 Venkovni reklama

Cestovni kancelar miize nabidnout Sirokou skélu sluzeb vSem turistiim, nevyhodou vsak je,
ze vsichni turisté po piijezdu na ostrov o existenci kancelafe viibec nevédi, jenom ti, ktefi
pficestovali prostfednictvim nékteré z partnerskych cestovnich kancelafi. Veskera

venkovni reklama ma tedy za ukol uvédomit vSechny turisty o existenci firmy.

V ramci kampané budou vystavény dvé reklamni plochy ve vlastnictvi firmy,
ovSem na pronajatém pozemku. Na jedné z téchto ploch bude firma prezentovat sebe samu
jako firmu schopnou zajistit vSe potifebné pro kvalitni dovolenou sloganem ,,All you
need...*“ v levém hornim rohu billboardu a druha ¢ast sloganu bude v pravém dolnim rohu
,»---we can do“. Cely billboard bude doplnén fotografii $tastnych lidi uzivajicich si na
vyletu lodi a logem cestovni kancelare. Druhy billboard bude se stejnym sloganem, pouze
se bude lisit fotografie, na které by méla byt zachycena rodina pfi vstupu do hotelu. Na
obou fotografiich bude napsdna vzdalenost, kterou zbyva urazit k nalezeni cestovni
kancelafe. Cilem téchto billboardli bude odpovédét na otazky kde hledat zabavu a kde najit
ubytovani. Obé reklamni plochy budou situovany na zapadnim pobiezi ostrova, na cesté
mezi hlavnim méstem Limenasem a méstem, ve kterém sidli cestovni kancelat, tedy
Limenarii. Oba billboardy musi byt zpracovany velmi jednoduse a informace, které mayji
sdélit, se omezuji pouze na druh nabizenych sluzeb. Svou jednoduchosti tak vyniknout
mezi desitkami billboardd, které jiz na ostrové maji rizné taverny a kluby. OvSem stévajici
billboardy jsou piehlcené informacemi a turisté si jich spiSe nevSimaji, protoze stejné
nemaji moznost dané informace vstiebat. Piiklady takovych billboardi jsou v piiloze P 1.

Celkové naklady na jeden billboard by se mély vejit do 10 000 K¢.

Pted kancelafi v Limenarii je sice svitici tabule s logem firmy, ovSem nejsou zde
popsany zadné nabizené sluzby. Pfed cestovni kancelaii je také béhem sezony dievéna
tabule, na které je kiidou napsana informace o volném ubytovani. Firma bude muset pied
cestovni kanceldf umistit lakavou svételnou reklamu, ktera bude moci informovat jak
0 nabizenych sluzbach, tak o ldkavych ak¢nich nabidkdch. Cena za vytvofeni

interaktivniho panelu spolu s upevnénim nesmi piekrocit 15 000 K¢&.

Umisténi venkovnich médii musi odpovidat zdkonlim a mistnim piedpisim

(Gzemni planovani, pozemni komunikace, méstské pamatkové zony atd.) [10]
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5.3.1.4 Ostatni reklama

Firma vlastni firemni auto, které doposud k reklamnim t¢eliim vyuzito nebylo. Auto bude
piebarveno na barvu totoznou s odstinem firemni barvy a bude oznaceno logem cestovni

kancelafre MISA TOUR. Zména designu vozu by neméla byt drazsi nez 15 000 K¢.

Béhem transfert byvaji autobusy, které firma najima oznaceny ceduli partnerské
cestovni kancelafe za ¢elnim sklem. Firma vyuzije béhem téchto transferd také pfenosnou
reklamu v podobé plochych magneti, které se daji pfipevnit na bok autobusu. Na téchto
magnetech bude nazev firmy, tedy napis MISA TOUR s barevnym pozadim, které bude
totozné s jednotnou barvou firmy. Firma mé nékdy i dva transfery denné, proto by méla

mit také dva tyto magnety. Cena jednoho by neméla piesahnout 500 K¢.

5.3.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje bude vytvofen program s nazvem ,,Vyndasob si svou slevu®.
prostiednictvim partnerskych cestovnich kanceléii, zejména zvysit prodej fakultativnich
vyletl. Limit slevy je stanoven na 25%. Princip bude takovy, Ze slevy se pii objednavce
u MISA TOUR nescitaji, ale nasobi. S vétSim mnozstvim objednanych sluZzeb dostanou
klienti vyssi slevu. Za kazdou polozku, za kazdou objednanou sluzbu se vynasobi sleva
0 2 az 4 procenta. Je pfi tom jedno, zda si sluzbu objedna jedna osoba za pokoj nebo
4 osoby. Sluzby se nebudou objednavat pouze na jméno, ale také na cislo voucheru,

které klienti dostanou od cestovni kancelare.
Seznam sluzeb, které budou moci klienti zakoupit prostfednictvim tohoto programu:

o Vylet lodi — Kaiki

e Vylet — Recky veder

e Autobusovy vylet — Klenoty ostrova

e Vylet do vnitrozemi — Kastro car

e Zapujceni slunecniku na cely pobyt

e Vstup na nejvétsi diskotéku na ostroveé zdarma — bézna cena je 10 EURO

e ZapujCeni auta na dva dny — dvoudenni zapijceni je idealni k poznani ostrova a
také dobré v kombinaci s poznavacim autobusovym vyletem, tak klienti budou

moci poznat cely ostrov. Vyhodou zafazeni této sluzby do balicku je 1 to, Ze auto se
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bude moci ptedbézné objednat v pijcovné jeste pred piijezdem klientli a tak se

nestane, ze by auto klienti nemohli mit

e Dokoupeni klimatizace na cely pobyt — na nekterych ubytovanich maji klienti

klimatizaci v cen¢ zajezdu, tim se jim maximalni mozna sleva tedy snizi. VétSina

klienta vSak klimatizaci v cen€ nema

Klienti pti zakoupeni dovolené od cestovni kanceldfe dostadvaji pokyny. Spolu s témito

pokyny dostanou také navod jak si na internetu jiz dopfedu objednat tento program. Pokud

si jej klienti objednaji, nebudou nuceni nic platit a svou objednavku budou moci také

kdykoli ptfed odjezdem na dovolenou zménit ¢i zrusit. Jakmile vSak bude jejich dovolena

probihat, nebudou moci v objednaném balic¢ku jiZ nic meénit a jedinou jejich moznosti bude

pouze dany balicek nevyuzit.

Tento program si klade za cil pfipravit klienty na dalsi finanéni ¢astku, kterou na

ostrové utrati a tak si jiz z domu pfivezou vice penéz, které utrati za tento program. Pokud

si navic klienti objednaji tento program, automaticky se zaregistruji do Klubu MISA

TOUR. Slevy se samoziejm¢ promitnou do pfijmu firmy, ale také se predpoklada, ze se

zvysi obrat firmy.

Tabulka 10 Prikiad uziti slev v programu Vyndsob si svou slevu

Sluzba

Mnozstvi

Cena

Recky veéer

Vstup na Bolero

Dospéli | Déti

Celkem

Dospéli

30€

35€

10€

Déti

18 €

Kastro car

30 €

Celkem za

sluzbu

Sleva

2%

2%

4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiklad v tabulce znazornuje slevu, kterou ziska Ctyiclennd rodina pfi objednavce
sluzeb prostfednictvim programu ,,vynasob si svou slevu®. Zelené jsou oznaceny sluzby,
které si rodina objednala a celkem na ostrové za dodatecné sluzby by méla bez tohoto
programu zaplatit 257 €. Cervend je oznaéena celkova sleva, kterou jsme zjistili nasobenim
2% x 3% x 4% x 3% x 3% = 16%. Pii vyuziti tohoto programu tedy rodina nezaplati
257 EURO, ale pouze 216 €, oznaceno modre.

Dilezitym krokem bude zmeéna interiéru cestovni kanceldfe. Kancelar bude
vymalovana stejnou barvou, jaka bude zvolena v souvislosti s firemni identitou. Dale
kancelat bude lehce zmodernizovana, kdy fotky na zdech budou nahrazeny digitalnimi
ramecky. Kout, ktery je doposud vyuzivan, jako skladovaci prostor bude zakryt zaclonou
a také Iépe organizovan a vybaven pro lep$i vyuziti. Kancelatr bude také vybavena menSim
barem, pro moznost obcerstvit klienty a obchodni partnery. Zména interiéru kancelare

nebude finan¢né naro¢na a méla by se vejit do 15 000 K¢.

5.3.3 Public relations

Nevyhodou pro firmu je postoj, ktery zaujimaji klienti po piijezdu na dovolenou, kdy se
Casto setkaji s delegatem, kterého poznaji jen podle cedulky, kterou ma na sobé&. Delegati
nemaji zadna firemni tricka ani podobné predméty s napisem ¢i logem firmy. Delegati na
zaCatku sezony vSak dostdvaji tricka od partnerskych cestovnich kancelaii s vlastnim
logem, kterd vSak nemohou byt vyuZita, jelikoz na ubytovacich zatizenich vétSinou byvaji
Klienti z vice cestovnich kancelafi. Klienti pak mohou byt i zmateni a proto autor této prace
poklada za velmi nutné zménit corporate identity z profilu rodinného podniku na profil

firmy s vysokou image.

Firma si musi zvolit jednotnou barvu, ¢ervenou nebo modrou, jelikoz tyto dvé
barvy se vyskytuji na firemnim logu a podle téchto barev bude i vSe koncipovano. Firma
nakoupi mnoZzstvi tricek s firemnim logem ¢i pouze ndpisem MISA TOUR a tato tricka
budou rozdana delegatim. Je nutné, aby kazdy delegat mél k dispozici az Ctyii tricka, ktera

bude moci nosit béhem pracovni doby.

Dale firma kazdého delegata vybavi batohem s logem firmy a kli¢enkou s firemnim
napisem. Firma bude muset investovat také do propisek s firemnim logem a jinych

reklamnich pfedméti:
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Tabulka 11 Navrh na nakup reklamnich predmeétu
Cenazakus | Mnozstvi | Cena celkem

Polokosile 500 K¢ 15 ks 7500 K¢
Tilko 400 K¢ 10 ks 4 000 K¢
Kli¢enka 100 K¢ 10 ks 1000 K¢
Psaci podlozka s klipem 100 K¢ 5ks 500 K¢
Konferen¢ni desky 200 K¢ 5ks 1000 K¢
Taska na dokumenty 500 K¢ 5ks 2 500 K¢
Propiska 3Ke 500 ks 1500 K¢
Sluneénik * 300 K¢ 30 ks 9 000 K¢
Celkem 27 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

*Céastka investovana do slunecniki se vSak vrati v podobé pijcovného

Firma ptipravi akci, jejiz naplni bude hlavné grilovani spojené se zabavnym

odpolednem. MISA TOUR bude na zacatku a na konci sezény organizovat akci

piipravenou pro klienty, obchodni partnery zahrani¢ni i tuzemské a ¢leny klubu MISA

TOUR. Tim vytvoii kancelaf tradici, na kterou bude moci zvat své stalé klienty. Soucasti

programu bude:

e Turnaj ve stolnim tenise — Vrezii kancelafe bude organizovani tohoto turnaje

a zvefejnéni vysledku na internetovych strankach v sekci klubu MISA TOUR.

Vitéz turnaje ziska trofej vitéze. Pfi zvetejiiovani vysledkl se musi dbat na souhlas

jmenovanych.

e Turnaj v petangu — firma se také postara o soutéz v petangu, coz neni naro¢ny sport

pro horké odpoledne, jméno vitéze bude také vyhlaSeno na internetovych strankach

v sekci ¢lent klubu MISA TOUR.

e QGrilovani — Ve spolupraci s majitelem ubytovaciho zatfizeni, kde se bude celd akce

konat, firma uspotada také grilovani. Jidlo se bude prodavat pouze za nékupni

cenu, jelikoZ se predpoklada, ze si klienti také zakoupi zna¢né mnozstvi napojii na

tamnim baru
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Vecerni promitani — vV ramci vecerni zdbavy a veCerniho programu bude na platné
promitan zabavny film

Vecerni ohiostroj

Doprava autobusem — nejvétSim problémem pii organizovanim téchto akci byva
doprava klientll na dané misto, proto bude v rezii firmy organizovani této dopravy

a prondjem autobusu. Doprava bude pro Uc¢astniky akce naprosto zdarma

Tato akce se bude konat vzdy na zacatku sezony mezi 15. Cervnem a 20. Cervnem a také na

konci sezony mezi 10. zafim a 15. zafim. V této dobé byva méné prace a tak se vSichni

zamestnanci mohou plné vénovat organizovani této akce. Horni hranice rozpoctu pro

kazdou akci bude 15 000 K¢.

Pro jednodussi komunikaci firma spusti program MISA TOUR online. V ramci

tohoto programu by se méla zjednodusit komunikace s firemni kancelafi. Firma mimo

sezonu komunikuje pouze ptes email. Béhem sezony je komunikace piistupnéjsi, ovSem

firma pouzivd pouze ftecka telefonni ¢isla, ke kterym nékdy klienti nemaji divéru

i z finan¢nich duvodu.

Kroky, které firma ucini, budou nasledujici:

Zavedeni mobilniho telefonu s ¢eskym ¢islem — v soucasné dobé¢ klienti volaji na
tecké Cislo delegatovi, ktery byl na jejich ubytovani pfidélen, coz se jim miize
zna¢n€ prodrazit. Ztohoto divodu by méla firma =zajistit ceské dislo,
na které¢ budou moci volat klienti ze vSech ubytovacich zafizeni. Tento mobilni
telefon bude mit u sebe vzdy delegéat, ktery bude mit na dany den nejmén¢ ostatnich
pracovnich povinnosti.

Skype — Uvefejnéni skype kontaktu na internetovych strankdch pomuze
v komunikaci klientlim, ktefi chté&ji pfijet vlastni dopravou, chtéji zajistit sluzby od
MISA TOUR ¢i pokud maji jiny dotaz. Skype bude nainstalovdn na pocita¢
Vv kancelafi a zaméstnanec, ktery bude mit sluzbu, bude tyto hovory vyftizovat.
Komunikace v ramci klubu MISA TOUR - ve ¢lenské sekci MISA TOUR na
internetovych strankdch bude vytvorena sekce pro komunikaci mezi Cleny klubu,
zaméstnanci podniku, byvalymi zaméstnanci, obchodnimi partnery a osobami jinak
pfidruzenymi k firmé. V rdmeci této sekce ziskda MISA TOUR zpétnou vazbu ke

svym ¢innostem.
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e Firemni email — pfi koupi domény na internetu muze jeji vlastnik také vytvofit

emailové adresy, které mlze pouzivat k interni komunikaci. Firma tak mtize ziskat

skve€ly nastroj pro komunikaci mimo sezonu. Navic tyto emaily budou uvetejnény

na internetovych strankach a tak mohou klienti kontaktovat pfimo kazdého delegata

a obratit se na n¢j se svymi dotazy.

e Komunikace s obchodnimi partnery — Vv ramci zlepSeni obchodnich vztaht firma

bude pfipravovat informace pro své obchodni partnery. Pro tyto zpravy by m¢éla

firma d¢lat pribézna pozorovani a dilezité informace zaznamendavat. Jednotlivé

zpravy pak zasilat obchodnim partneriim v nésledujicich terminech:

o

O

O

Na zacatku sezony — pied piijezdem prvnich klientt, tedy na konci mésice
kvétna. Firma pfipravi zpradvu pro své partnerské cestovni kancelare, kterym
sdé€li novinky pro leto$ni sezénu. Na konci zpravy, bude také vhodné poptat
uspésnou sezénu. Tato zprava by méla zejména obsahovat:

* Zmény v personalnim obsazeni, tedy informace o tom, kdo se

o klienty bude starat

* Informace o novych sluzbach, kter¢ firma bude nabizet

» Informace o situaci na ostrové (zmény cen, dopravni situace apod.)
V poloving sezony — je tézké odhadnout vyvoj situace pred sezonou
a mnoho pusobicich vlivii také jakékoliv predikce snadno zméni. Je tedy
nutné aktualizovat zmény ve vyvoji situace na ostrové a tuto aktualizaci
zaslat obchodnim partneriim.
Na konci sezony — velmi vhodné je zaslat podékovani na konci sezony za
spolupraci vS§em obchodnim partnerim a stru¢né zhodnotit celou sezonu.
Také by firma méla jakékoli naméty pro zlepSeni spoluprace a servisu
zatadit do této zpravy.
Na konci kalendainiho roku — srde¢né prani na konci roku vzdy potési
a firma by tedy neméla zapomenout podobné piani svym partnerim zaslat.

Tyto pratelské projevy mohou upevnit i obchodni vztahy.

Firma by se m¢la v ramci PR zaméfit na krizovy management. Firma v soucasnosti

na necekané neptiznivé situace krizovy plan vypracovany nema. V ramci krizového fizeni

je nutno vypracovat nékolik postupt, které by bylo nutno dodrzovat v ptipadé necekanych

udalosti. Krizovy plan by mél byt zpracovan co nejdiive a do néj by mély byt zatfazeny

postupy zejména pro piipad nasledujicich situaci:
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e Neschopnost majitelky vykonavat svou praci

e Zranéni ¢i smrt delegata

e Zranéni ¢i smrt klienta

e ZruSeni smlouvy ze strany partnerské cestovni kanceléare

e ZruSeni smlouvy ze strany majitele ubytovaciho zatizeni
Tento krizovy plan by mél byt k dispozici v cestovni kancelafi a vSichni zaméstnanci by
m¢éli byt informovani o jeho existenci, ucelu a také by se m¢l prodiskutovat jeho obsah

kvuli informovanosti zaméstnancu.

5.3.4 Osobni prodej

Uvodni informaéni schiizka je dalezitym momentem, pro nabidku sluzeb cestovni
kancelate. Z tohoto diivodu by méla byt co nejlépe zvladnuta a delegati organizujici tyto
schizky by méli byt pfipraveni na situace, které¢ béhem této schiizky mohou nastat. Proto je
nutné, aby béhem sezony probihala sezeni vSech delegatii kancelafe, na kterych budou
diskutovat o moznych problémovych situacich a také o informacich, na které se klienti
mohou zeptat. Kazdy z delegati si ptipravi situaci, ktera by mohla béhem schtizky nastat.
Tuto situaci si také nasimuluji a prodiskutuji pfipadnou reakci delegita. V piipadé,

ze se takové situace budou cvicit, mohou byt na n¢ delegati vzdy ptipraveni.

V ptipadég, ze se vyskytnou dny, kdy delegati budou mit vice volného ¢asu, méli by
cestovat po ostrové a navstivit mista, kterd jesté nevidéli. Informovanost delegatii zvySuje

daveéru klientu.

5.3.5 Primy marketing

Bali¢ky v souvislosti s programem ,,Vynasob si svou slevu“ budou nabizeny pomoci
jednoduchého letdCku zaslaného prostiednictvim partnerské cestovni kancelare, ktery bude
pfipojen k pokyniim o zakoupené dovolené. Na letacku budou pokyny k uplatnéni slevy a

kratky vycet sluzeb spolu s informacemi o nich.

Zasilani novinek, inovaci a noveé vytvorenych sluzeb prostfednictvim klubu MISA
TOUR je skvélou moznosti jak komunikovat se zakazniky, ktefi jiz sluzeb firmy jednou
vyuzili. Diky tomuto klubu miZze firma vytvofit vlastni informacni systém a zasilat
informace piimo cilové skupiné. Obchodni partneti mohou navic informovat o svych

vyhodnych zé4jezdech ¢i o slevach.
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Firma vytvoii systém ke sbéru informaci respektive k ziskani zpétné vazby
Kk poskytovanym sluzbam. Na konci dovolené bude delegat sbirat tyto informace
prostiednictvim pfedem pfipravenych dotaznikl. Diky nim by firma mohla zjistit kvalitu
poskytovanych sluzeb v oc¢ich klienta, kvalitu sluzeb poskytovanych delegatem,
spokojenost s ubytovanim, spokojenost se zakoupenymi vylety apod. Tento nastroj se stane

cennym zdrojem informaci ke zkvalitnéni sluzeb popft. k novym inovacim.

Rozdéavani letaki bude dalsim cilenym marketingem. Letaky budou obsahovat
informace o poskytovanych sluzbach a také o cendch za tyto sluzby. Budou celkem ve
a cilem téchto letdkd bude informovat o nizSich cenach nez u konkurence. Tyto letdky

budou rozdavany na nékolika mistech.
Mista vybréana na distribuci letaki:

e Pii nalodéni v Keramoti — Keramoti je pfistav, odkud vyplouvaji trajekty do
hlavniho mésta ostrova. Tato trasa je o polovinu krat$i nez plout z Kavaly do Skala
Prinou a drtivd vétSina turisti voli pravé tuto trasu. Letdky na tomto misté jiz
rozdava zameéstnanec mistni vyrobny Sperkl, coz znamena, ze firma nemusi
zaméstnavat dalSi osobu na distribuci letakli, ale pouze dojednat podminky
k distribuci pravé s vyrobcem Sperkt IRIS GOLD

e V kancelafi firmy — samoziejmé, Ze zaméstnanci firmy budou moci rozdavat letaky
navstévnikiim cestovni kanceldfe, ale autor ptedpoklddd, Ze puajde spise
0 vyjimecny pftipad, jelikoz turisté pfichazejici do kancelafe jiz budou o nabidce
sluzeb informovani a spise si budou chtit nékterou ze sluzeb zakoupit

e U feckych obchodnich partneri — nékolik letdki bude piedano také mistnim
partnerim, zejména pujcovné motorek, ¢i tavernam, se kterymi firma spolupracuje
a posila do nich své klienty, tyto taverny budou letdky rozdéavat turistim

e Na informacnich tabulich — firma ma informacni tabule umisténé pfed mistni
pUij¢ovnou aut, pfed mistni tavernou a také pfed svou kancelafi, na tyto tabule firma
umisti schranky naplnéné letdky a kolemjdouci turisté si budou moci tyto letdky
sami vzit

e V autobusech mistni dopravy — firma si doposud zakladala na spolupraci s mistnim
statnim dopravcem, spolecnosti KTEL, i pfes vyssi ceny. Diky tomuto velikému

poutu mezi partnery a dlouhodobé spolupraci zna pani majitelka také osobné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

kazdého z mistnich linkovych fidici. Velmi jednoduse tak mize pozadat

0 distribuci letakti v autobuse turistiim, protoze fidi€i, ¢i zavoznici, kteti prodavaji

listky, rozpoznaji mistni obcany od turistii velmi snadno.
Firma funguje na ostrové jiz fadu let a za tu dobu si vybudovala skvélé jméno a ziskala
spoustu ,,pfiznived” — mistnich podnikatelti, ¢ehoz ted” mulze nalezit¢ vyuzit. Diky
dlouhodobé spoluprici, kdy firma mistnim partnerim napomahala v ¢innosti
anevyzadovala pfitom zadné platby, bude firma moci tyto podniky vyuzit k distribuci
svych letaka a usSetfit penize za jejich distribuci. Pokud se distribuce v téchto podnicich
osvédci, mize firma v budoucnu uvazovat o odméné za distribuci, v opaéném piipade

muze distribuci letaku z téchto mist stdhnout.

Letaky budou rozd€leny na tii Casti, tedy dvakrat piehnuty, cena za jeden letdk
nesmi prekrocit 3 K¢. A dalsi nédklady vyhotoveni (graficky navrh, doprava, sefizeni strojil
atd.) nesmi prekroCit 5000 K¢. Letakd se vytiskne celkem 20 000 kusii a v piipadé
rychlého ubytku se bude pocitat s dotiskem dalSich 10 000 kust. Celkem se tedy céstka
vysplha na 65 000 K¢ az 95 000 K¢.

5.3.6 Veletrhy a vystavy

Cilem pii prezentacich na vystavach je ziskat spolupraci s ¢eskymi nebo slovenskymi
partnery. Nemtizeme o¢ekavat, ze v piipadé otevieni vlastniho stanku na veletrhu by byla
uspesnost pii ziskdvani obchodnich partnerti vétSi. Firma vSak musi ukéazat své prednosti

a vyhody oproti konkurenci. Zejména bude firma klast diiraz na:

Niz8i cenu — diky vétSimu mnoZstvi obchodnich partnerti, o které se cestovni kancelaf
stard, klesaji ndklady na sluzby. Diky tomu potenciondlni partnefi mohou uSetfit ¢ast

financi vynakladanych na delegatsky servis.

Kvalitni a rychly servis — MISA TOUR musi prezentovat své zkuSenosti a dlouholetou
tradici na ostrové. Dilezity je také pratelsky vztah mistnich podnikatelll k firmé.
A v neposledni fad¢ se pfi prezentaci také musi davat diraz na rychlost a efektivitu, kterou
potencionalni partner ziska. V MISA TOUR totiz nepracuje pouze jeden delegat, ale cely

tym, ktery si pomaha a dopliiuje se.

Kvalitni a vyzkouSené¢ ubytovani — firma nabizi ubytovani jiz tfadu let ve stejnych

kapacitach. Tyto jsou vyzkouSeny a jejich obliba se d4 dolozit diky mnohaleté zkuSenosti
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Sjinymi cestovnimi kancelafemi, které jiz do téchto ubytovacich kapacit své klienty

dlouho posilaji.

Nastroje pro komunikaci s navstévniky veletrhu — firma ma z4jem pouze o profesionalni
navstévniky veletrhu, tedy o cestovni kancelare, které¢ vyhledavaji destinace, pro zahajeni
spoluprace. Proto t¢émto navstévnikiim poskytne jiz pfedem ptipravenou informacni slozku,
ve které¢ budou nabidky cen na jednotlivé ubytovaci kapacity, ¢astka, kterou si firma uctuje
za delegatsky servis, CD s fotkami a dokumentaci. Pfedpokladem je 50 vaznych zajemct,
kterym tyto slozky budou rozdany, a cena pfipravy jedné takové slozky je stanovena

autorem na 100 K¢.

5.4 Rozpocet

Rozpocet byl stanoven spiSe agresivnim zplsobem z divodu expanzivnich cili
komunika¢ni kampané. Rozpocet je stanoven metodou orientovanou na cile. Ceny
jednotlivych komunikac¢nich nastroji  byly v nékterych piipadech spise mirné
nadhodnoceny a v piipadé zodpovédného zajistovani téchto nastroji se muze celkova cena

kampané znacn¢ snizit.
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Tabulka 12 Navrh rozpoctu pro komunikacni plan

Komunikac¢ni nastroj

Castka

Clanek v tisku Az 3000 K¢
AdWords 7300 K¢
Billboard 10 000 K¢ az 20 000 K¢

Svételny panel 20 000 K¢

Reklama na automobilu 15 000 K¢
Magnety s reklamou 1000 K¢
Zm¢éna interiéru kancelare 15 000 K¢
Reklamni pfedméty 27 000 K¢
Firemni akce 30 000 K¢

Letaky

65 000 K¢ az 95 000 K¢

Informacni slozky na veletrhy

5000 K¢

Celkem

210 300 K¢ az 253 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5 Planovani komunikaénich aktivit

Nekteré aktivity nejsou spjaty se sezonou a je potieba, aby tyto aktivity byly zahéjeny jeste

diive, nez cestovni kancelafe zacnou prodavat své zajezdy. Zacatek téchto aktivit musi byt

tedy na konci mésice listopadu. A jedna se o tyto aktivity:

e Program ,,MISA TOUR online*
e Program ,,Vynasob si svou slevu*
e Reklama na internetu

e 7ména interiéru kancelare

Vsechny ostatni aktivity budou zahajeny na zacatku sezony spolu s otevienim kancelaie

Vv Limenarii.
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5.6 Navrh na méreni efektivnosti

Navrhnout hodnoceni nékterych komunikac¢nich aktivit, zejména z reklamnich ¢innosti
nebo ¢innosti PR mohou byt velmi obtizné. Pro odborné méieni efektivnosti je nutné
mnohdy vynalozit velké finan¢ni prostfedky a pfinosy, které tato méfeni pfinesou, jsou
viuc¢i vydanym prostiedkim neadekvatni. OvSem jakékoliv prostiedky vynalozené na
marketingové komunikace se bez moznosti kontroly jejich efektivity mohou snadno
proménit v plytvani. Je nutné prubézné kontrolovat ucinnost jednotlivych nastroji
a operativn¢ upravovat prostfedky na né vlozené ¢i pozmeénit tyto nastroje. V krajnim

ptipad¢ dokonce zastavit veskeré komunikaéni aktivity a prehodnotit strategii.

Reklama — v tisku byla zvolena reklama formou ¢lanku v ¢eském casopisu, u kterého lze
zjistit pocet Ctenaifi daného casopisu diky rozsdhlému vyzkumu, kterym je zjiStovéana
sledovanost médii, nazyva se MEDIA PROJEKT. [2] Efektivita pisobeni vSak zjistit nelze,

jelikoZz se jedna spise o zvySeni povédomi a zlepSeni image firmy.

Internet poskytuje svou podstatou prostiedky ke Kkontrole komunikac¢nich aktivit
azjisStovani efektivity. V pfipadé blogu firmy mizeme diky pifidanému pocitadlu
navstévnosti snadno zjistit mnozstvi navstévnikt stranky. V piipadé, ze se ke kazdému
¢lanku pfida také anketa, mizeme snadno zjistit mnozstvi ¢tenarti. Anketa také miize
slouzit jako zdroj informaci. Zejména muzeme zjistit pohled ctendfe na danou

problematiku.

Efektivita inzerce poskytované zdarma na serverech seznam.cz, firmy.cz a na
mapach google je velmi tézce zjistitelna, stejné tak je t€Zké najit informace o mnozstvi
uskutecnénych vyhledavanich tykajicich se firmy. OvSem vzhledem k nulovym nakladiim
jsou tyto informace vramci kampané irelevantni. Sluzba Adwords poskytovana
spolec¢nosti Google, ktera bude v ramci kampané vyuzita, nabizi nastroje pro zjisténi

danych informaci.

Navstévnost  internetovych strdnek je také velmi snadno zjistitelna,
jelikoz poskytovatelé internetovych domén nabizeji velmi piesné statistiky o navstévnosti
stranek. V téchto statistikdich mizeme sledovat statistické udaje, jako naptiklad kolik
navstévnikil stranky navstivi tydné, mésiéné€ €1 v jiném obdobi. Jsou také poskytovany

informace, odkud tito navstévnici na stranky chodi.
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Mgfteni efektivity u dalSich nastroji reklamy je komplikované, a jelikoz se jedna
spiSe o pozvednuti image firmy, bylo by zbyte¢n¢ nakladné tuto efektivitu méfit. Zejména
se jedna o svételnou reklamu ptred kancelafi v Limendrii a doplikovou reklamu. V piipadé
billboardli umisténych u hlavni silnice mizeme vSak zméfit mnozstvi vozidel
projizdé€jicich po této silnici. V péti ndhodnych dnech budou zaméstnanci firmy pocitat

mnozstvi vozu, které po této silnici projedou.

Efektivitu sdéleni na letacich, které jsou urCeny pro zvyseni poctu poskytovanych
sluzeb firmou, mizeme zjistit tak, Ze porovname mnozstvi poskytnutych sluzeb turisttim,
kteti nepfijeli prostfednictvim partnerskych cestovnich kancelafi s mnozstvim za predchozi

sezonu. Diky tomu zjistime, kolik z nich bylo ovlivnéno timto komunika¢nim néstrojem.

Podpora prodeje — méfeni efektivnosti i miry pusobeni programu ,,Vynasob si svou
slevu® je velmi snadné. Internetové nastroje ndm pomohou zjistit pocet piihlaSenych
klientd, tady miru ptisobeni tohoto programu. Mnozstvi objednanych balickl sluzeb nam

pak jasné€ ukaze, jaké je mira efektivity tohoto nastroje.

Zmeéna interiéru kanceladfe nemd piimy vliv na prodej, ale pouze na pozvednuti
image firmy. Je tedy velmi téZce méfitelné jakou efektivitu tato pteména bude mit. Firma
vSak miiZe zjistit mnozstvi pisobeni nového vzhledu a to v ptipad¢€, ze bude zaznamenavat

mnozstvi turistd navstévujicich kancelar.

Public relations — akce poradana firmou podporujici vztahy s okolim podniku mutze byt
skvélym lakadlem pro klienty i na dalsi roky. Firma by vSak méla sledovat zejména vyvoj
této akce a pripadné ji vyvijet. MnoZzstvi ucastnikll akce 1ze spocitat celkem snadno, jelikoz
tito se ve vétSiné piipadi nahlasi organizatorim akce. Efektivitu pak mlzeme zjistit

s mnozstvim ucastnikili pfi ptiStim potradani této akce.
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ZAVER

V piipadé, ze firma pfistoupi k navrzenému komunika¢nimu planu, mize ocekavat velky
narast klientt, ktefi daji pfednost cestovni kancelaii MISA TOUR pted konkurenci. Diky,
nizké cené poskytovanych sluzeb, pfistupnosti a nové image se firma miize stat predni
kancelafi v poskytovani podobnych sluzeb na celém ostrové. Firma vSak musi pocitat
I S nepfiznivymi vlivy, které tento fakt piinese. Konkurenéni cestovni kancelafe jisté
zaznamenaji zvySené¢ komunikac¢ni aktivity a tak se budou branit vS§emi moznymi zpiisoby.
Firma tak mutze pocitat s CastéjSimi kontrolami jak finan¢nimi tak kontrolami turistické

policie. V tomto ptipadé by firma méla dbat na danovou zodpovédnost a na spravnosti

vSech dokumentt a nélezitych povoleni.

Tento komunikacéni plan je vSak navrzen pouze pro jeden rok, respektive pro jednu
letni sezonu, s nartstem stalych klientd a se zvysenim povédomi firma bude muset navysit
své usili v marketingovych komunikacich. Oteviou se naprosto nové moznosti a firma by
meéla uvazovat o riznych forméach guerillového marketingu a virového marketingu.
V ramci komunikacni strategie pro dalsi rok autor doporucuje vytvofit reklamni kampai
pro upevnéni pozice firemnich akci v myslich klientd. Tim firma dosdhne zvySené
navstévnosti klientd a udrzeni jejich loajality zejména v obdobi, které neni pro cestovni
ruch nejpfiznivejsi. Vhodné by také bylo pfezkoumat vSechny ¢asti marketingového mixu,
zejména cenovou politiku a tvorbu novych sluzeb. Firma by mohla navysit ceny sluzeb
zatazenych do programu ,,Vyndsob si svou slevu* a nésledné zvysit slevy pro jednotlivé
sluzby. Tim by firma docilila zvyseni po¢tu prodanych sluzeb jesté pied piijezdem klientt.

Firma by také mohla pozménit tento bali¢ek za novy s ndzvem ,,Sniz si cenu o tfetinu®.

Autor také shledava soucastny stav komunikacnich aktivit za nedostatecny
a doporucuje firmé alespon nékteré Casti z komunikacni strategie pouzit. Pokud se firma
bude chtit vyhnout problémiim s konkurenci na ostrové, neméla by vyuzit letakl
S nabizenymi sluzbami. Pokud také bude firma chtit uSetfit ¢astku vynaloZenou na
komunikacni aktivity, miZe odloZzit nékteré z nastrojii podporujicich image na dalsi rok,
zejména se jedna o preménu interiéru kanceldife a Upravu firemniho vozu. V idedlnim
piipadé by vSak dle nazoru autora meéla firma dodrzet komunikacni plan v navrzeném

rozsahu.
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RESUME

In case the company accepts the proposed communication plan, they can expect a
considerable rise in the number of their new clients, who will choose MISA TOUR instead
of the competition. The company can easily become the number one service provider on
the island, mainly because of the low prices it offers, their accessibility, and the company’s
new image. However, they should also consider possible unfavourable impacts. The
competing travel agencies will surely notice the increased level of communication
activities and will therefore try to defend themselves at all costs. Thus, the company must
be prepared for more frequent inspections, both from the financial authorities and the
tourist police. In that case, the company should pay attention to tax responsibility and the

correctness of all the necessary documents and permits.

This communication plan, however, is designed for one year only, or, more
precisely, for one summer season. Hand in hand with the rise of the number of clients, the
company will have to raise their effort aimed at marketing communications. New
possibilites will emerge and the company should consider implementing new forms of
guerilla marketing and viral marketing. The author suggests designing a new advertising
campaign aimed at strengthening the position of the corporate events in the minds of the
clients. By means of this, the company will ensure that the clients will remain loyal to

them, especially in the times which are not very favourable for tourism.

It would also be advisable to scrutinize all parts of the marketing mix, particularly
the pricing policy and the implementation of new services. The company could raise the
prices of the services included in the“Calculate Your Discount* programme and
consequently raise the prices of particular services. The company would thus increase the
number of services sold prior to the arrival of new clients. They could also replace this

progamme with a new one called “Lower Your Price by a Third*.

The author finds the current state of the communicative activities unsatisfiable and
recommends the company to make use of at least some parts of the communication
strategy. Provided the company wants to avoid problems with competetition within the
island, they should not distribute leaflets offering their services. Also, if the company
wants to save the money invested into the communication activites, they can postpone

purchasing some of the image-supporting tools — namely rearrangement of the interior of
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the office and rebuilding of the company car. Ideally, though, the company should follow
the proposed communication plan to its full extent.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Apod. A podobné

Atd. A tak dale

EURO  Spole¢na evropska ména

IT Informacni technologie

K¢ Koruna ¢eska

KTEL  Recka autobusovéa dopravni spolenost
Mld. Miliarda

PASOK Recka politicka strana

PR Public relations (vztahy s vefejnosti)
SMS Short message service

€ EURO
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PRILOHA P11: CENY ZA PUJCENI AUTOMOBILU A MOTOCYKLU

NATIONAL FRIEND
RENT A CAR

PRICE LIST MEDIUM SEASON
TEL / FAX :+30 25930-52877 MOB:+30 6974-930719
www.national-friend.gr
FROM 01/07/10 UNTIL 20/07/10 &  FROM 21/08/10 UNTIL 20/09/10

I DAY 2 DAYS 3 DAYS 5 DAYS 7 DAYS 10 DAYS

GROUP A
DAEWOO 29 56 84 140 196 280
MATIZA/C
FIAT
SEICENTO
HUYNDAI
ATOS A/C

GROUPB 31 60 920 150 210 300
FIAT SEICENTO OPEN

NEW FIAT PANTA A/C

KIA PICANTO A/C

HUYNDAI i 10 A/C

GROUP C

HUYNDAI 34 66 99 165 230 335
ACCENT A/C

DACIA Sandero A/C

GROUP G

SUZUKI 52 102 15
JIMNY

JEEP 4X4

357 500

w
|
i
n

GROUP D
FIAT DOBLO

7SEATSA/C 55 108 162 270 378 540

EURO

The prices are with the full insurance

2



NATIONAL FRIEND

PRICE LIST LOW SEASON
www.national-friend.gr

TEL / FAX :+30 25930-52877
UNTIL 30/06/10 & FROM 21/09/10 UNTIL 31/12/10

RENT A CAR

MOB: +30 6974-930719

IDAY 2DAYS 3DAYS 5DAYS 7DAYS 10DAYS

GROUP A
DAEWOO
MATIZarc
FIAT 23 44
SEICENTO
HUYNDAI
ATOS A/C
GROUP B 26 50
NEW FIAT PANTA A/C
KIA PICANTO A/C
FIAT SEICENTO OPEN

HUYNDAY i 10 a/c

GROUP C

HUYNDAI 29 56
ACCENT A/C

DACIA Sandero A/C

GROUP G

SUZUKI 42 80
JIMNY

JEEP 4X4

GROUP D
FIAT DOBLO
7SEATS A/IC 45 88

65

74

83

117

131

111

124

139

195

219

152

173

194

271

307

217

247

277

388

436
EURO

The prices are with the full insurance






MOTO RENT EASY RIDERS

RIDING SINCE 2000
PRICE LIST
SCOOTERS:
1 day 3 days
50cc 15 eur -10%
80cc 17 eur -10%
100cc 20 eur -10%
125c¢c 23 eur -10%
150cc 25 eur -10%
ENDURO Yamaha:
2 stroke -
DT 125¢c 25 eur -10%
4 stroke -
T.W 125¢¢ 20 eur -10%
XT 500ce 35 eur -10%
XT 600cc 40 eur -10%
XT 660cc 45 eur -10%
BUGGI 260ce 50 eur -10%
QUAD:
MX 150cc 30 eur -10%
KXR 250cc 40 eur -10%
MAXXER 300cc 45eur -10%
CHOOPER:
Yamaha Virago 125¢c¢ 25 eur - 10%

For reservations and rentals call 6972 392 256
Potos - 25930 52016
Limenaria - 25930 53338

Delivery and pick up the bikes to the hotels.

24 HOURS SERVICE

K you because you believe us.

7 days

-15%
-15%
- 15%
-15%
-15%

-15%

-15%
-15%
-15%
- 15%

-15%

-15%
-15%
-15%

-15%
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