





ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Cilem prace je sezndmiten&e s jednotlivymi prvky firemni identity cestovni kandela
Fischer. Prace nastije, jak spolénost Fischer komunikuje se zakazniky, amanci

i okolim, jaké typy produki a sluzeb poskytuje, jaké prvky marketingového mixu pouziva
v ramci svych kampani a v neposledat®¥, jak dosahuje jednotného vizualniho stylu.

Souasti prace je i kratky pzkum tykajici se prestize cestovni kantela

Abstrakt v cizim jazyce

The leading aim of the work is to acquaint readers with parti@kanents of corporate
identity of Fischer travel agency. The work outlines how Fischeipaasncommunicates
with customers, employees and external relations as well, whdt d¢i products and
services extends, what elements of marketing mix uses in sc@ovetising campaigns
and how the corporate design is fullfiled. A constituent of the worklgs ahort

investigation concern of the travel agency prestige.
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UvoD

Pro téma ,Analyza prvk corporate identity spoteosti Fischer” jsem se rozhodla
z rékolika divoda. Jednim z nich je i ten, Ze se o oblast cestovniho ruchu jako takovou
zajimdm a mozna bych se ji éat do budoucna idnovat. Spolénost Fischer jsem pak
zvolila proto, Ze je jednou z n&pdich cestovnich kancéldu nas, ma ditou tradici a
Vv neposlednfact je znama téri kazdému z nés.

DalSim divodem, prd jsem se rozhodla préyro CK Fischer, byla i pestra Skala
destinaci, kterou tato cestovni kanéelabizi. Specializuje se totiZ na takové cilové oblasti
jako je Spa#lsko, Mallorca, Kanarské ostrovitecko, Tunisko, Turecko apod., coZ jsou

pro me oblasti velmi lakavé.

Cilem prace je analyzovat jednotlivé prvky firemni identity cestduariceldée
Fischer — tedy firemni design, firemni komunikaci a kulturu, produkt &podti a take
firemni image. Oblast corporate identity je pro spatest Fischer velmi specificka a silna,
neba se dend setkava a komunikuje s desitky zakazniky, spolupracuje s obchodnimi
partnery a neustale si upaye a buduje pozici na trhu préstnictvim jednotlivych prvk
corporate identity. Tim splije zakladni pfedpoklad k vybudovani silného image a
davéryhodnosti firmy.

V praci se téZ pokusim provést a vyhodnotitzhkum tykajici se prestize ztley
Fischer a v navaznosti ngjrvyvodim ugité zawry a dopordeni, pop. se budu snazit

navrhnout moznou budouci propagaci spadesti Fischer.

Jako podklady pro zpracovani prace pouZziji jednak odbornou literaturu uvedenou
v seznamu literatury a jednak faktické materialy tykajici edé oblasti marketingovych

komunikaci i corporate identity.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CORPORATE IDENTITY

Corporate identity neboli firemni kulturarqustavuje podle PhDr. Vaclava
Svobody ,hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj
a stabilizaci organizaci. Cl disponujecitym soltem vlastnosti a Zigohi prezentace,
které spojuji utitou organizaci a s@asre ji od jiné odliSuji. O corporate identityirheme
fici, Ze je smyslem i formou &ité organizace.

Firemni identita se stala vyznamnym fenoménetizeni organizaci iedevsim
proto, Zetim vice se vnihi veejnost utité organizace vnib¢ ztotozuje, tim je jeji
celkovd efektivhost vyrazisi. To v konéném disledku znamena, Ze jedngin
vystupujici a chovajici se organizace ziskava gSvivarejnosti &tSi divéru a trvalejSi

sympatie véejnosti. Ta se pak dokaze s organizaci lépe identifikovat.”

[1]

Definici firemni kultury se snazil ve své kniggemni kulturapriblizit i autor lan
Brooks: ,Existuje velkd debata tykajici se charakteru firemnukylktera ma dalekosahlé
dusledky protizeni a vSelijaké organizai ¢innosti, Wetne zmeny, spol€éné strategie
a finartnich nebo jinych ritek vykonu. Je proto Zivoéndilezité prozkoumat rozdilné

definice a dopady pojmu kultury, abychom zlepSili naSe chapani organizaci samych.

Jeden zdroj rozdilnosti naZzoprco se tye vyznamu a hodnoty firemni kultury, ma
pavod v rozdilnych ¥dnich oborech, které tento pojem studuji. Mnoho praci v 80. letech
mélo nagiklad pivod vteoriich obchodu a managementu. Definujeme-li kulturu
nestrannym zjsobem jako organizai prongnnou, pak implicitd chapeme, Ze kultura
muze byt a je aktivé fizena. Pohlizime-li na kulturu jako na vykladovou nepostizitelnou
a nerozeznatelnou od organizace samotné, mame tendenci uznat, Zenghéonnilubsi
pojem, ktery lze pochopit pouze za subjektivnich podminek. V tofipa@ se iizeni

a zangrna znéna kultury poklada za chadstitjSi a pochybnou zkuSenost.”

[2]
O firemni kultue pisi i autéi Pfeier a Umlaufova:
~Kultura firmy je odrazem lidskych dispozic, mySleni a chovani.”
» _Kultura firmy ptsobi na lidské &domi i pod¥domi a v obojim se také

projevuje.”
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= Kultura firmy je kvalitativni velEinou, kterou nelze exakinvyjadit nebo
kvantifikovat.”

»  Kultura firmy je produktem minulychéinnosti a sotasr omezujicim
faktorem¢innosti budoucich.”

= Kultura firmy je sdilena, ne dohadovana.”

=  Kultura firmy je poznatelna.”

= Kultura firmy je extrémg setrv&na.”

» Kultura firmy je strukturovatelna, iffom je sama saiésti kultur vySSich
radi.”

[3]

O organizéani kulture se zmiuji také auté LukaSova a Novy: ,Mame-li zobecnit
souwasné pojeti a definovat organiméd kulturu, nmiZzeme konstatovat, Ze organina
kulturu Ize chapat jako:

» soubor zakladnichitpdpoklad, hodnot, postdja norem chovani,

= které jsou sdileny v rdmci organizace

= které se projevuji v mySleni, &fti a chovantleni organizace a v artefaktech

materialni a nematerialni povahy.

Organiz&ni kultura vznikd @ teSeni problérn interni integrace a externi
adaptace a jako takova je produktem historie organizaci, ovSem s potank@alagné
v priabéhu ¢asu.”

[4]

Jednotlivé ¢asti Corporate identity budu v nésledujicich kapitolac#lit d

podle webniho textu PhDr. Vaclava Svobody.
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2 CORPORATE DESIGN

.,Pod pojmem corporate design se chape vizualni ¥wgjddvlastni reflexe
organizace. CD musi jasnodraZzet a vyzavat podnikovou identitu a nést image
organizace. Nize byt uspSny gedevsim tehdy, kdyzigobi jeho kreativni ,tvé v delSim
¢asovém horizontu. Jen natrvalo z#ema identita podporuje totiZidru organizace a jeji
platnost ve viejnosti. Ztvargni a podoba CD by se ném naruSovat kratko nebo
stredredobymi cili, protoZe corporate design je ve sluzbach dlouhodobé strategie
organizace. Pojem corporate design se téz coimgako jednotny desigdi jednotny
vizualni styl a zahrnuje tyto prvky vizuélniho ztvémh

Znacku, rastr, pismo a typografii, architektonicky design a zvlastni

opatieni.”

2.1 Znacka

»Znacka nese zakladni identifikaci produktii podniku a symbolizuje tradici
avyjaduje image. Znéka pedstavuje lehce zapamatovatelné &eng odliSuje
ho od gibuzné skupiny jinych produkta sowasré jej propaguje. Specifickym druhem
znaky je ochranna znamka. Ta je registrovana podle platnych pravigdpigi doma

i v zahranéi.“

2.2 Rastr

»Za rastr designu povazujeme jednotny graficky format, ktery je rditeldé
spojen s komunikaci organizace. Je nenahraditelnym prvkem pro podnikové tiskoviny,
které jsou diky stanovenému formatu ugény tak,a by jejich ifjemce okamzit
identifikoval odesilatele. Rastr stanovuje rozeristadresy, osloveni, fotografii, &ky
odstavé, proporce mezi zaou a dalSimi prvky CD a bere ohled na velikost a druh

tiskoviny.*

2.3  Pismo a typografie

.Pismo slouZzi pedevsim ke zprostdkovani séleni. Proto by rdlo pisobit jasi,
byt snadnocitelné, gehledné a vyvazené. Odbornici na corporate designazulji,
Ze organizace by sedha rozhodnout pro dity typ pisma. Ten by #ta uzivat trvale, aby si

tak vytvaila jednotnost tiskovin a jejich nez&nitelny profil .
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2.4 Barva

.Barvy predstavuji v komunikaci signaly, které slouzfegevsim Kk orientaci
a ogtovnému poznani steni jeho pijemcem. Firemni barva podtrhuje charakter podniku

a jeho produkce a barvy musi s podnikem ladit.”

2.5 Design a architektura

,Obraz podniku spoluvytu@ji také podnikové budovy a prostory. Podnikové
prostedi ma fisobit na zaméstnance i nav8tniky uritou specifikou. Do tét@&asti CD
pati i pojednani dopravnich prestka ¢i vizualni giklady odivani nebo jiné identifikace
zamestnand k organizaci. Design a architektura zpredkovava cilovym osobam pocity,

dojmy a zazitky. To jsou silné strankggmbeni, o které se néie Cl ochudit.”

2.6  Jiné prostiedky CD

.V této kategorii corporate designu jsou zahrnuty aktivity, které vystupuj
v komunikacich podniku samostatnebo kumulova# v souborech. Zejménariphazeji
v Gvahu tizné ,events”, spolenské akce podniku, expozice na vystavach a veletrzich,

sponzoring apod.*

[1]
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3 CORPORATE COMMUNICATION

»Zatimco corporate designigdstavuje jednotha tviréim zpisobem upravenou
tv& podniku nebo organizace, pak ivocorporate communications strategickou
~komunikani“ strechu organizace. Jednotné komunikace organizace sleduji dlouhodoby
zamer a strategicky cil:budovat pozitivni postoje k organizaci podniku i mim@. n
Spolen¢é s CD, corporate culture a s produktem organizace ¥gjivdomunikace jednotny

image.

Do jednotné komunikace organizace nalezi nasledujici druhy komunikace, které

maji konkrétni obsah a dosah:

Corporate designr- svymi jednoticimi prvky — pismem, zik@u, rastrem —{jsobi

v kazdém druhu corporate communications podniku.

Public relations - zprostedkovavaji dialog podniku s k&gnosti mnoha ipmymi
i negimymi komunika&nimi formami. Casto uzivanou formou PR jsou press relations,

které nabizeji médiim informace ke gejeeni.

Corporate advertising— zahrnuji placenou reklamu, ktera inzerujeiglma

scéleni do cilovych skupin marketingu podniku.

Propagace stanovisek podnik vyuziva cilesdome prilezitosti vyjadovat se

ke spoleéenskym, politickym a dalSim ¥gnym otazkam.

Vefejnd vystoupeni — (ast Fedstavitel organizaci na hospoigkych,
politickych, spravnich, spatenskych a jinych akcich.

Human relations — komunikace za delem podpory vz&lavani, propagace

podnikovych hodnot nebo &dvani vSeobecnych informaci k ziskavani pracovnich sil na

trhu prace.

Investor relations— prace s v@jnosti, zarfena na cilové skupiny akciati&

podniku.

Employee relations- komunikace k zasstnaném organizace (uceleny virii

informatni systénti program k informovani spolupracoviijk

Government relations- zangfuji se na rozhodujici osoby ve vlady, statni sprav

apod.
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University relatios— spoluprace s vysokymi Skolami, ktefi@gstavuji ¥decko —

vyzkumnou kapacitu a vychovavaji budouci intelektuélni potencial Spusa.
Industry relations— vztahy s odétvovymi nebo oborovymi partneryimyslu.

Minority relations — zpracovavaji vyznamny spoénsky i politicko -

hospodésky prostor Zivota narodnostnich men&iniznych komunit.“

[1]
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4 CORPORATE CULTURE

.Podnikovad kultura je systtmem hodnot, agphi chovani a jednani
spolupracovnii organizace, které vytigji pres CD a Ccom obraz podniku. Kultura
podniku neni jednorazeév produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha léta se

vyvijejici fenomén."

4.1  Ritudly ve styku se zanistnanci

LK ritudlim ve styku se za#stnanci paf nagiklad Zizovani krouzk kvality,
pravidelné a systematické &ovani mezd zasstnand@, hodnoceni spolupracovriik
personalni pohovory se zastnanci o jejich pracovnim vyvoji, cilené odborné dalSi

vzaklavani spolupracovnik podnikovéa sportovni druzstva, oslavy Wirapod.*

4.2  Zasady jednotného vedeni a jednotnych postuip

Ktémto zdsaddm mohou pat nap. zasady z podnikové kultury znamé

spole&nosti Hewlett — Packard:
1. Respektovani osobnosti v kazdém ohledu
2. Vytvoreni dostat&ného prostoru pro seberealizaci Zatnance
3. Vzijemna dvéra a podpora

4. Chybami seclovek wei, avSak je nutno jefjznat. Pak nasleduje kolegialni

podpora

5. Spokojenosti zadstnané k jejich vySSi vykonnosti*

4.3  Narizeni a zvyklosti v oblékani zaréstnanai

.Stanoveni zasad pro oblékani zstmané pati ve firmach a organizacich
s funkéni podnikovou kulturou k nezbytnym opatim. V podnicich s vyrobnimi nebo
prodejnimi provozy se zav§d a uZivaji montazni ady, pracovni oSaceni techiiik
prodav&ua, vratnych nebo persondlu ostrahy relativenadno. Jakmile vSak vstoupi

pozadavek na ,oblékani do vysSich etdzi podniku“, nastavaji komplikace."
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4.4  Ritualy ve styku se zakazniky

,Radi se sem podnikévspecifické zpsoby jednani se zakazniky n&mych
arovnich aza tznych situaci. Vet takovych styk miaZze byt zn&né Siroky —
od nejjednodussSich osloveni a prvnich rozhtvee zakaznikem, az pofijpmani
zahranénich delegaci nebo obchodnich n&vSDo rituali se formalizuji osoby, které za
organizaci jednaji a @tlji se pravomoci ostatnicttastniki jednani za podnik. Zakladnim
predpokladem rituél ve styku se zakazniky je ovSem vzdsept vymezené chovani

zamgstnance organizace.”

[1]
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5 PRODUKT ORGANIZACE

.Produkt ¢i ,nabidka sluzeb organizace” je poslednim prvkem miyimi
prostedky corporate identity. Nemusi jit vzdy jen odmyslovy, zemidélsky nebo
obchodni podnik, ipadré o podnik sluzeb. Ve vysfych zemich se marketingdwidi
také instituce ze sféry socialnich a zdravotnich sluzebegnéespravy. Nabidka produika
sluzeb je v corporate identity podstatou existence organizace&ijen®zné, aby jeji Cl
spaivala na jednotném designu, komunikacich a keltiPak by se corporate identity
jevila jako formalni kamuflaz, kterd postrada obsah. Sledovani prodiiktmarketingu,
je proto neodéitelnym prvkem CI. Bez & by nentla identita organizace smysl. Spoig

s CD, Ccom, Ccu tubd produkt organizace homogenni celek.”

[1]



UTB ve Zling, Fakulta Multimedialnich komunikaci 18

6 CORPORATE IMAGE

.corporate image je vysledkem, kmuz corporate identity stfuje pes filozofii
organizace, corporate design, corporate communications, corporate uljoredukt
organizace. Definic pro image je deB¥. Za jednu z nejlepSich iheme povazovat
nasledujici definici autdrNewsom/Scott/Van Slyke Turk:

.Image je pedstava, kterou si vytita jedna veéejnost nebo vice yejnosti
0 ngjaké osol, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi$ jako

mozaiku z pochycenych, zlomkovitych, do sebe vzéjestmutych detadl.”

Pra je image tak tlezitou slozkou komunikaci organizaci? Odbornici v Cl se
shoduji na nézoru, ze:¢im vice informaci jefloveku k dispozici o ufitém pednetu
mireni, tim obSirdji a spolehlivji se mize vytvéet image pednetu mireni, tim lépe se
muze dostat do souladu jeho psychologick&aena realita.”

Vyty¢eny image, ke kterému organizacestuje prostednictvimiizené corporate
identity, musi byt ovSem jiny, nez konkutea srovnatelné produkty, ztly, firmy nebo
osobnosti. Cilovy image ma byt jednoZngp a jasny. Corporate identity je rasn

nastrojem, jak image systematicky budovat a podhepgtenit.”

[1]
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7 CESTOVNIi RUCHYV CR

~Spolecensky a ekonomicky pokrok v druhé polavidvacatého stoleti vyvolal
vyrazné zminy nejen ve strukiie ekonomickychc¢innosti, ale néasled@ni ve struktite
spol&enské. V ekonomicky vysfych zemich stale menSi podil obyvatelstva pasta
zabezpéovat zakladni produki ¢innosti. Rtidenni pracovni tyden jeébny, pracovni
doba v rkterych zemich klesla pod 40 hodin tgdhidé maji stale vice volnéhi&asu.
Jednou z aktivit trAveni volnéhtasu a dovolenych je cestovani. K rozvoji cestovani a
cestovniho ruchu ffspivaji nejen zrny v Zivotnim stylu, ale i rozvoj dopravni
infrastruktury a komunikiich spojeni, rozvoj automobilismu, &ny v politickém a
ekonomickém stavu stovych regiori. Cestovni ruch se tak stal zejména #bphu druhé
poloviny 20. stoleti nedilnou s&ésti Zivotniho stylu ve v8ech ekonomicky Wigph
zemich. Rozsahem svychiipych ¢i negimych ekonomickycheinnosti a vazeb je vSak
i vyznamnym ekonomickym rozvojovym faktorem a je z tohoto hlediska perspektivni
odwtvim budoucnosti.

Stale &tSi paet turisti vyvolava pochopitek vySSi poptavku poienych
sluzbach spojenych s cestovanim. Cestovni ruch takivytaéetstnanost nejenifmo ve
sluzbach spojenych s cestovanim a turistikou, jako jsou cestovni Kengatévodci,
ubytovaci a stravovaci #iaeni, ale téZz zasahuje do mnoha dalSichétedv dopravy,
obchodu, stavebnictvi, bankovnictvi, telekomunikaci, kultury, sportu, rekreace.

V soutasnosti se odhaduje, Ze kazdé devéaté pracovni misto je vyvolano cestovnim ruchem.

Ve svém multiplik&nim pojeti vytvéi cestovni ruch \CR podle agentury MAG
460 - 470 tisic pracovnichiipezitosti. Podle propga WTTC - Mezinarodni organizace
turistiky a cestovani cestovni ruch u nas wvkitvéninimalné 430 tisic pracovnich

piilezitosti.”

7.1  Zakladna pro rozvoj cestovniho ruchu

,V pribéhu poslednich deseti let doslo na Uzéreské republiky k vyraznému
posileni kapacit, umaijicich poskytovani sluZzeb cestovniho ruchu. Zcela markantni je
vyvoj ubytovacich kapacit cestovniho ruchu. Smmné dispozice nazhige vybaveni

jednotlivych regio ubytovacim zézenim.
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Z uvedeného je iejmé, Ze i v poslednich letech palwaal pozitivni vyvoj
ve vybavenosti jednotlivych regiénlizkovou kapacitou pro ptgby cestovniho ruchu.

Tyto kapacity umoznily ubytovani nasledujiciha@fohosti z domova i z ciziny.

| za této situace iMAasSi cestovni ruch nasledujici gy pracovnich mist
ve statisticky sledovanych ubytovacichéizanich. Zdaleka jeStnejsou vyuZzity vSechny
moznosti pro poskytnuti fppazlivych produki cestovniho ruchu, fpdevsim v d&ch
regionech, které z hlediska nizké zstnanosti tuto podporu velice pebuji. Je vSakiéba
uznat, Ze se i na tomto poli st&@astji néco ctje a Ze se situace diky rostoucimu zajmu

podnikateli a profesnich sdruzeni vyviji pozitijn*

7.2 Cestovni kancelde

~-Ekonomické aktivity cestovnich kancélaspadaji bezpro&tdré podcéinnost
cestovniho ruchu. V klasifikaci ekonomicky&innosti jsou pothzeny podinnost vedlejsi
a pomocnacinnost v dopra¥, cinnosti cestovnich kancéld Registr ekonomickych
subjekfi Ceského statistickéhotadu ke konci roku evidoval 9 586 podnikatelskych
subjekfi s ¢innosti cestovni kanceék a pfivodcovskécinnosti, z toho 7 812 fyzickych
osob nezapsanych v obchodnim iésta 1 774 pravnickych osob.

Prostednictvim cestovnich kancéiérijelo do Ceské republiky v roce 199864
628 zahrantnich turisti pii praimérné dok pobytu 4 dny a naopak vycestovalel62 874
nasich obanmi do zahranii s ptimérnou dobou pobytu 8,3 dne. Celkové trzby cestovnich
kanceldi (které gedlozily statisticky dotaznik) dosahly 20 676 mil¢,Kz toho trzby
z cestovniho ruchu 14 860 mil¢K3 654 mil. K& aktivni, 10 218 mil. K pasivni a 988

mil. K¢ doméci cestovni ruch).

Podpora rozvoje cestovniho ruchu, jeho infrastruktury a kvality poskytovanych
sluzeb ve vysglych ekonomikach fichazi gedevsim ze soukromych zdiojV Ceské
republice se zatim tato situace nevyviji dostateuspokoji¥ vzhledem k malé
ekonomickeé sile &tSiny drobnych a gtdnich podnikatélv oblasti cestovniho ruchu. Jsou
vSak také dostate¢ silné subjekty, u kterych by jiz bylo mozndekdvat mnohem &Si

aktivitu na tomto poli.
Statni prostedky proto zatim mohou stiftovat pouze do podpory propagace jak
Ceské republiky jako celku, tak jejich jednotlivych redioi tomu mimo jiné smtuje

i ¢éinnost Ceské centraly cestovniho ruchu. Financovani prjesgéstovnino ruchu
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ze zahrariinich zdrofi — predevSim z fondl EU — zatim roveé¥ nardZi na neschopnost

vytvorit zakladni objemy vlastnich finanich prostedki.”

[9]
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8 CESTOVNI KANCELA R FISCHER

,Cestovni kanceid FISCHER je nejytsim pdadatelem zajeid v Ceské
republice. Ma celkem 22 pobtek. Spolupracuje se spotosti FISCHER AIR, s. r. 0. se
sidlem v Praze, kter4 byla zaloZenaewenci 1996 panem Vaclavem Fischerem.
Zakladnim ukolem spoteosti bylo prosednictvim charterovych letzaji¥ovat leteckou
dopravu pro klienty cestovni kancedFISCHER. Aerolinie z&@ly svoucinnost prvnim
komegknim letem 30. dubna 1997. Charterové lety pro tour operatora FISCHERréu§. sta
z letisS€ Praha Ruzy kde je doméci zékladna aerolinky, a z tetBrno - Tudany,
Pardubice, Karlovy Vary a Ostrava - Mosnov, a to doi2@ych destinaci ve vice nez 10
zemich. Pimérné vyuziti letadel FISCHER AIR patmezi nejvyssi v celé stové flotile
B737. Od roku 1998 FISCHER AIR & aktivre spolupracovat s nejvyznagdimi

swtovymi leteckymi agenty.

Od paatku svého fisobeni na&eském trhu se Cestovni kandeldSCHER opira

o nasledujici klientské principy:
1. kvalita, rychlost a profesionalita
2. spolehlivost a jistota
3. osobni pistup k zakaznikm
4. odborné znalost

5. nové vize v oblasti cestovniho ruchu

o

znaka FISCHER jako synonymumichto hodnot

Hlavni prioritou vedeni spateosti je tyto principy neustale rozvijet a prosazovat
jejich uplatiovani na vSech urovnich firmy a u obchodnich paltn& kapitalovym
vstupem nového majoritniho vlastnika sgalesti K&K Capital Group a. s. do vSech
spole&nosti skupiny FISCHER v roce 2003 bude Cestovni kah&&CHER zvySovat a
rozSikovat kvalitu sluzeb, které budouceny ipro nardnou klientelu. Znalosti trhu a
potreb zékaznik, podpdené finagné silnym majoritnim vlastnikem, jsou zérukou jeji

dlouhodobé stability. Strategickym cilem Cestovni kanteeFISCHER je upevnit svou

-----
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zakaznik. Stale ¥tSi vyznam je ¥novan zejména turistice profesni, incentivni a tgorb
zéjezd dle individudlnich pedstav a fani klient..” [8]

8.1  NejvétSi konkurenti

NejvétSim konkurentem CK FISCHER né&ském trhu je cestovni kancela
Cedok Ta byla zaloZena roku 1920 gegstavuje tak nejstarsi cestovni kanicel&eské
republice. PtAda zahrakni zajezdy do padeséati zemi natipkontinentech, zajidije
sluzebni, pracovni a tematické cesty, poskytuje letenky, jizdenky, lotkyi, Nstupenky
do divadel a na muzikély a v neposledad nabizi i cestovatelské sluzby jako cestovni
pojistni, dalnéni znamky apod. Mezi dalSi n&jgi cestovni kancelé na naSem trhu Fat
spole&nosti Exim Tours a Firo-tour . Cestovni kancet&Exim Tours se dokonce s ¢iem

sto padesati tisic zakaziiktava druhou ne§Si tuzemskou kancefa

8.2  Krize CK FISCHER

V roce 2003 se dostala spatest FISCHER do ekonomickych potizi&ujicich
ke krachu spolmosti. Objevily se spekulace, Ze pojistné krytit\ppadt nemoznosti dostéat
zavazkim neodpovida jejich skuteé vysi. Strané feceno, v zakulisi cestovniho ruchu se
vedla spekulace o tom, Ze by klienti nemuseli dostat nic, nebo pouze zitemgekkterou
za zajezd zaplatili. Realita byla vSak jin4 a cestovni kahcéatther nezbankrotovala.
Pomocnou ruku ji podal podnikatel Karel Komarek, ktegvpal zavazky za krachujici
firmu a ta pokréuje ve své&innosti. V sodasné dob nic nenasydéuje tomu, Ze by se

meéla dostat do potiZi.

Souwasti praktick&asti mé prace bude také anketatrjiei, nakolik gedlaiska
krize CK FISCHER dfsla divérou zakazni. Touto anketou chci zarokgotvrdit nebo
vyvrétit hypotézu, Ze sSELK FISCHER udrzuje i na dale pozici nejprestizréjSi cestovni
kancel&'e na ¢eském trhu a Ze ji lidé divéruji stejné jako p¥ed rokem 2003, kdy

smérovala ke krachu.



UTB ve Zling, Fakulta Multimedialnich komunikaci 25

9 CORPORATE DESIGN CK FISCHER

Pro vytv&eni corporate identity jsou velmiil@zité vizualni symboly a jejich
jednotnost (zn&a, barva, rastr, pismo, typografie, atd.), které tak twjivcelkovou
corporate image spaleosti a maji vliv na rozhodovani zékazhilsowasnych i
potenciélnich. Cestovni kancekischer ma sy vlastni design manudl, z kterého vychazi

pii stanoveni jednotlivych prekcorporate designu.

9.1 Znacka, logo

Znaka pomaha sptebiteli snadyji se orientovat na trhu. Silné ziky davaji
klientovi pocit jistoty a napomahaji mu v rychlém rozhodovani se pro tuvyspua Cim
silngji a stabilrgji je znaka zakotvena v jeho patin, tim snadgji se mize klient
orientovat, bez toho, aniz by se musel neustéle n&kuarmkotazovat.

Spole&nost FISCHER pouziva kombinovanou &ka tzn. obsahuje slovni
i obrazové prvky (P 1). Slovniast tvdi samotny nazev spaleosti - Cestovni kancela
FISCHER obrazovouast redstavuje symbol letadla v krouzku. Zka je vyhotovena ve
firemnich barvach — modré a bilé . Je-li @mumiséna na tmavém podkladu, vyhotovuje

se v bar¢ bilé; na s¥tlém pozadi ma zigaa modrou barvu.

9.2 Rastr, pismo, typografie

Kazdy den pichazi firma Fischer do styku se stovkami obchodnich partner
a zakaznil. Proto je nejen ezité, aby byl zaji®nh jednotny, atraktivni vzhled vSech
firemnich tiskovin ¢i propag&nich materidl, ale podstatna je i suverénni, av3ak
nevnucujici se a nenasilna prezentaceksna

Pro tzv. chlebové pismo (klasické pismo pro tisk) uzivd CK FischerAfioait
Narrow. Pro titulkové pismo si spolest Fischer vytvidla vlastni font. Doporéena sazba
pisma pro tisk je 10 b. Titulkové pismo v katalozich je vkladano do fotografii. Stanovena je
tiéisloupcova sazba s uzitim liSt s negativnim pismem pikmazdéni jednotlivych polozek

katalogu.
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9.3  Firemni tiskoviny a korespondence

Pro firemni pisemnou komunikaci s dodavateli, zakazniky iégaranci se
pouziva identicky jednotny format tiskovin. Jeden format tiskovin se pouziva prekklasi
tiSttnou korespondenci a stejny forméat je i v elektronické pé&dob

Mezi firemni tiskoviny CK Fischer pat

* Hlavi¢kové papiry — v levé hornicasti je umisino logo, pod nim nazev a
adresa spolmosti. V pravécasti na stejné drovni je okénko, déhonz se
vpisuje jméno a adresa adresata. Pod ndzvem a adresatngpblse uvadi
datum a pod nim osloveni. Dopis je zasem po@dkovanim srdénym
pozdravem, jménem, funkci a podpisem odesilatele vlevé dolni¢ stran
tiskoviny.

 Dopisni obalky — pouzivaji se samolepici obalky (s paskem nebo
s prehybemYXi s klasickym lepenim. VSechny obalky mohou byt s okénéiem
bez okénka. Poli&a CK Fischer ve Zlia ozn&uje své obalky firemnim
razitkem. Nkteré dalSi pobiky uZivaji specialni modré obélky
s predtisEnym logem a okénkem tgnym pro adresu konkrétni osoby
firmy.

* Firemni formula¥e — pro kazdodenni ptebu je nutny velky ptet miznych
formul&d (faktury, objednavky, nabidkové listy apod.). Podstatné je, aby bylo
zachovano jednotné vzeni spolénosti a zarowe ponechan dostatey
prostor pro individualni tvorbu.

* Vizitky - jsou lagny do firemnich barev. &Sina vizitek se tiskne na bily
papir; barva loga je tedy modra. Na vizitce je uvedeno jméno konkrétni
osoby, dale odfleni, v #mzZ osoba pracuje, telefon, fax, e-mail a samotna

adresa pohiky. Logo je umisino na sted vizitky.

9.4  Propagani materialy

Mezi propagéni materialy pat jednak letdky a jednak katalogy. Letaky jsou
vydavany podle péeby, gipravuje-li cestovni kancelakonkrétni ,akci“. Tisknou se
vétSinou na hladky leskly papir. Jednotny raz je zachovan v tom, Zedi gtrad letaki

je vZzdy umistno logo spolénosti a slogan vztahujici se ke konkrétni akci ¥nap
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v predvanénim obdobi probihala akce doprovazena slogan®ybirejte was. Na letni
dovolenou se fitete &Sit uz nyni.’.

DalSim typem propagaich materidl jsou katalogy. Jsou vydavany pravideln
pro letni i zimni sezénu a jsou koncipovany tak, Zze pobyty v jednotlivych ethastou
rozckleny do rekolika diktich katalo@. Pro letni sezénu 2005 tak ritgbad vychazejityti
rizné druhy katalag jejichZz sodésti jsou aktuélni ceniky. Také u kataicg cenik je

zachovan jednotny format (néegplni stra# logo spolénosti, jednotny typ pisma, apod.).
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10 CORPORATE COMMUNICATIONS CK FISCHER

Firemni komunikace CK FISCHER se da transferovat do oblasti komunikace
s vnittni veejnosti (komunikace se za&sinanci) a komunikace sé&8i veaejnosti
(komunikace se zakazniky). Zejména komunikace se zakazniky je neustdliena a
inovovana: Kazdorné CK Fischer pichazi na trh $adou novinek, které klientovi
usnaduji vybér destinace i samotny pobyt v ni. O své zakaznikjujpetaké tim, Ze
zaji¥uje maximalni servis v podelsluzeb jako jsou: sluzbyred odletem, samotny let,

doplikové sluzby Bhem pobytu v destinaci nebo servismavratu zpt domi.

10.1 Komeréni reklama

Marketingové komunikace CK Fischer zgjife vlastni marketingové odiéni
spole&nosti.

V sowasné dob probiha celoploSna kamijpa nazvem ,Milibnova dovolena s CK
FISCHER.” Vramci této kamp&njsou jednak uvedeny ve vybranych rozhlasovych
stanicich reklamni spoty a jednak probiha také inzerce v tisku. Akci daprsiedan:
.cestovni kancel& Fischer - V&S specialista na me“ Staly slogan, ktery je uzivan
v tiSttnych propagénich materidlech, znjCestovni kancelaFischer - nejlepSi mista pro

dovolenou.”

10.1.1 Rozhlasové spoty

Rozhlasové spoty jsou vysilany jak na celoploSnych stanicich, jako json Radi
Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, tak i nac¢kterych regionalnich radiich. Zhruba
tiicetivtginové spoty jsou vysilany érolikrat deng v dopolednich i odpolednich
hodinach. Natem jednoho ze spitje dopis z dovoleng, ktery piSe vnuk své bedi
Text zni: ,Mil4 babi, jsme na dovolené. Maji nas tady radi. Ani nevadi, Ze jsem rozbil
virivku v ségine pokoji. Ja& necl. Jdu si hrat na svoji jachtu. Mitek.... Podlte se o své
zazitky z milionové dovolené. Vyhrajte 1 milion na dovolenou a navic jeden jak@n
kapesné. Volejte zdarma 800 12 10 10. Cestovni kanEeéher — VaS specialista na

ma-e."
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10.1.2 Inzerce v tisku

TiSttn& inzerce navazuje na rozhlasové spoty. Inzerce se objevuijiklachp
ve ¢tvrtecni a sobotni Mladé froétdnes. Graficka podoba inzerce se objevujekolika
raznych variantach. Jednou z variant jeifildpd fotografie barevnych sluéika na plazi;
setkat se riveme i s bilou Idkou na méi apod. Slogan zni stejrjako u rozhlasovych

spoti: ,Vyhrajte jeden milion na dovolenou a navic jeden milion jako kapesné.*

10.2 Podpora prodeje

10.2.1 Soutéze

Kazdor@né pripravuje CK Fischer pro své klienty né&gnejSi soutze. Od 1. 3.
tohoto roku probiha sot# ,Milionova dovolena s CK FISCHER". Podminkou této
soutze je zakoupeni zajezdu do 31. 5. 20G5z&oupeni z4jezdu zodpovi klient serti
otdzku ,Zajak dlouho se odfial decilitr mdské vody?“ Ten, kdo se nejvicdilpizi
spravné odpawdi, vyhrava hlavni cenu: 1 milion korun na dovolenou u CK Fischer a navic
dostane 1 milion korun v hotovosti. Bez ohledu na spravnost tipu je kazdszisout
zarazen do tydenniho slosovani o vedlejSi vyhru — zajezd za 10.00®dkud neni
sougzici vylosovan jeden tyden, jefagaen do dalSiho slosovani. Znamena to tedyire
diive zakaznik z4jezd koupi, tim j&tsi jeho Sance na vyhru.

DalSi sowzi je ,Dotaznikova sodk". Zakaznik, ktery vyplni dotaznik u prodejce
CK Fischer nebo dotaznik z kataipdetaki a brozur, nmize vyhrat tydenni z4jezd k rio
pro dw osoby. So&asti dotazniku je sotini otdzka: ,Kolik hovoit zakaznik obslouzi
v tomto nEsici nonstop callcentrum Cestovni kanédfscher nadisle 800 12 10 107
Kazdy nesic se losuje jeden vyherce, ktery jedtimacti dri od vyhodnoceni vyrozugn

doporwenym dopisem.

10.2.2 Zajezdy na splatky

CK Fischer jako jedina cestovni kandgeldCeské republice umdije zakoupeni
dovolené na splatky kius nulovou pimou platbou nebo s nulovym navySenim. Vychazi
tak vstic vSem zakazniim bez ohledu na jejich momentalni figah situaci. MoZnost

dovolené na splatky se vztahuje na vSechny typy pobytovych a poznéavacicli, Zéjezd
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cestovni kancetdnabizi. Dovolenou zékaznik hradidbwe splatkach podle splatkového
kalendde, nebo — rozhodne-li se pro variantu s nulovym navySenim, filaibdy platbu ve
vySi 10 % ceny zajezdurigpodpisu smlouvy a zbytek ceny doplati ve splatkach nefjiozd

do 3 nesial od podpisu Ugrové smlouvy.

10.3 Public relations

10.3.1 Bezbariérové ubytovani

Ve svych katalozich nabizi spéh@st Fischer mimo jiné také ubytovacikizani
pro voztkare. Jednd se celkem d@yiiadvacet hotdl, chat¢i penziori. Bezbariérové
pobyty jsou cetné zejména v oblasti Spgskych ostrow. Fi jednani s klientem
vozickarem zji¥uje CK Fischerfadu informaci: nafklad Stku dvei, rozmery vytahu,
najezdové rampy, dostupnost plaze, bazénu i to, zda je balkon bez prahu nebo s prahem

nizSim nez Sest centimétr

10.3.2 Uéast na veletrhu Holiday World

Na tomto nej#Sim stedoevropském veletrhu cestovniho ruchu svice
nez 700 vystavovateli z 50 zemitv se prezentuje i CK Fischereldstavuje zde Sirokou
nabidku nejatraktiwjSich gimorskych destinaci, ale také doprovodné sluzby, které jsou

klientam v ramci pobytu poskytovany (P VI).

10.4 Direct marketing

CK Fischer ma vlastni databazi stalych zakaxnkterym pravideld dvakrat
roéné zasila katalogy s nabidkou aktuélnich z&jegrb letni i zimni sezénu. Katalogy si
Ize objednat i na webovych strankach CK Fischer. V odkazu ,Katalogyandt jsi klient
zvoli tu oblast, ktera ho zajima nejvice, uvede svou adresu a jménolag Katanu
nasleds zaslan poStou. Katalogy Ize ,stahnoutfirpo z internetovych stranek.

Co se tyka telemarketingu, spétest Fischer provozuje bezplatnou nonstop
infolinku na ¢isle 800 12 10 10, na které mohou zakaznici provést rezervaci vybraného

zédjezdu a néslednuzavit cestovni smlouvu. Néetrzitt funguje i asistetni sluzba
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cestovniho pojighi. Mimo jiné jsou Kk dispozici jiz zmibvané webové stranky

www.fischer.cz Pripadné dotazy mohou klienti psat na e-mailovou adresu info@fischer.cz

10.5 Sponzoring

CK Fischer se podili naad prosgsSnych ¢innosti. Byvaly majitel cestovni
kancelde, Vaclav Fischer, zaloZil Nadaci Sltkd, ktera mimo jiné pomaha&kému
domovu v Jablonci nad Nisou. Nadace Sikaive spolupréaci s libereckou patou CK
Fischer loni vypravilo &i na rehabiliténi pobyt v zahragi. Celkem 42 &i stravilo
¢trnact dni u mie v letovisku Stalis ngeckém ostro¥ Kréta.

Finartn¢ se CK Fischer angazuje i vamnském sdruzeni Poryv, jehoZ hlavnim
poslanim je fispivat k budovani otégné spolénosti vCR. V roce 2000 vytviil Poryv
Program podpory vzthvani dti z mére rozvinutého sociokulturniho prastli. Jednim

Z prijmu tohoto programu byl i fin@mi dar cestovni kancékFischer ve vySi 19.980¢K

10.6 Osobni prodej

viv s

Fischer je osobni prodej. Probiha v #értficeti prodejnach na GzendiR nebo u stovky
autorizovanych proviznich prodéjcVyskolena byla téZz skupina osobnich pofaddera

klientim pomahé s vysem dovolené.
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11 CORPORATE CULTURE CK FISCHER

Podnikova kultura je velmi tdezitym prvkem corporate identity. Na zaktad
kultury spolé€nosti se utvél vztahy a ritudly se za¥stnanci i zakazniky a celkova kultura
tak mize ovlivnit image spotsosti. Cestovni kancel&ischer si zaklada na individualnim

pristupu jak k zakaznikn, tak i k vlastnim zagstnaném.

11.1 Ritualy ve styku se zanistnanci

»<Zaméstnanci jsou nejcerjsim ze zdraj, kterymi firmy disponuji. Je nezbytné
jim vénovat pati¢cnou pozornost, investovat do jejich ¥yb, adaptace a nasledného
rozvoje. Spokojenost zaistnand@ proto pravem pét mezi zékladni faktory ovliwijici
dosahovani stanovenychic@irganizace.” [5]

Jak bylo jiz gkolikrat zmiréno, CK Fischer ma na GzeiiR celkem 22 pohiek
a téngt 100 autorizovanych proddjcVSichni zandstnanci jsou odbognvySkoleni a maji
zkuSenosti v daném oboru. Dosavadni znalosti pracovjsibu neustéle prohlubovany
pravidelnym Skolenim, které probih&kolikrat roin¢ a jehoZ cilem je iinmaSet nové
poznatky z oblasti cestovniho ruchu. Skoleni probihda v navaznosti na nové katalogy
pocatkem letni a zimni sezoényfipadré k nové akci v ramci prodeje, maximélnSak
tiikrat do roka. Skoleni se mohotastnit vSichni zarstnanci, nebo pouze jeden zastupce
kanceld&e, ktery pak s nabidkou sezndmi ostatni kolegy.

CK Fischer nabizi pro své zastnance itadu vyhod. Nkterymi z nich jsou
napiklad zajezdy za zvyhodnych cenovych podminek (slevy pro zsmtmance od 4 %
Fischer poukéazky wiznych nomindlnich hodnotach s moZznosti jejich vyuziti jako

protihodnoty ceny zajeadP II).

11.2 Narizeni a zvyklosti v oblékani zaréstnanai

Zakladni podminky pro @& zameéstnan@ CK Fischer se daji shrnout dékolika
bodi:
- doporkeny odv: pro muze — kalhoty, koSile, vesta, kravata; pro Zeny —

uniforma v podob kosSile, vesty, sukha kravaty
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- barvy odvu: kosile bila; suk& kalhoty, vesta — tm&modré; kravata u Zen i
muzl — cervend

- velikost a délka o&lu: Odév zanestnance by & mit spravnou velikost
a pisobit girozenym elegantnim dojmem. Délkagod plati pouze pro sukn
jejichz délka by msla mit min 40 cm.

- Uprava odvu: Odtv (stejre jako obuv) zamstnané@ musi byt Cisty

a upraveny.

11.3 Ritualy ve styku se zakazniky

.Zakaznik je finalnim uzivatelem vyrobkti sluzby a také tim, kdo za plati.
Vztahy se zakazniky Ize rodd do tii fazi: navazani, rozvijeni a ukami vztahu.” [6]

Klienti, se kterymi CK Fischer navazala vztah, na sebe zanechéwatakt
v podol¥ mailu nebo telefonnihéisla. Ve smlouw, kterou s klientem uzavira zastnanec
cestovni kancef@, je mimo jiné uvedeno, zda klient souhlasi se zpracovanim osobnich dat.
Pokud ano, je zdkaznik zahrnut do databdze CK Fischer a ragednmu pravideld
zasilany nabidky formou letaki katalogh.

Vztahy se zakazniky rozviji CK Fischer tigad tim, Ze pibézné zjistuje
spokojenost svych zakaziikPi vydavani letenek zakaznici obdrzi dotaznik s odgowv
obéalkou. V dotazniku mohou vyjAtlmiru spokojenosti se sluzbami cestovni kariegla
s ochotou personalu, modal i ndzory na ubytovani a stravovani v hotelu, kde stravili
dovolenou. Zpracované nazory klignjsou zvéejrény na internetu a poméahajitip

zlepSovani stavajicich a zavad novych sluzeb.
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12 PRODUKT CK FISCHER

Spol&nost Fischer je specialistou n&moiské destinace. Zaffuje se zejména
na Sirokou nabidku pobytovych z4jézad mai celého s¥ta (Stedomdi, Atlantsky ocean,
Tichy ocean). Zékaznici si mohou vybrat zajezdytaanych cenovych kategoriich
a s fiznou Skalou moznosti doprovodnych sluzeb. CK Fisch&kddojak aktivni pobyty
zamerené na sport (potdpi, golf, apod.), tak i relaxXai (nag. lazeiské) pobyty. Kazdy
rok vyjizdi s CK Fischer do zahr&histo tisic klieni. Roini obrat cestovni kancé&
dosahuje téwt dvou miliard K. Ze zakona o cestovnim ruchu je CK Fischer pojat

Pro rok 2004 uzaela pojistni s Generali pojifvnou, a. s.

[7]

12.1 TYPY POBYTU

12.1.1 Pobyty pro firemni klientelu — skupinové akce

.cestovni kanceld Fischer nabizi komplexni soubor produkprofesniho
cestovniho ruchu, zejména incentivni turistiky nasledujicihaizar

» rekre&ni: pobytové zajezdy v tuzemsku i zahtdniiremni odpdinkoveé akce
s doprovodnym programem, nakupni a zabavni cestovni ruch

= Kkulturné-poznavaci: vylety za poznanim historickych, architektonickych,
piirodnich, kulturnich a g@myslovych atraktivit, venkovska turistika
a agroturistika, folklorni programy, zapéi vstupenek na kulturni
a spoleenské akce

= sportovr-turistické: golf, potagni, aerobik, fitness, tenis, squash, badminton,
vodni sporty, sjezdové ac&hkecké lyZovani, i turistika, cykloturistika,
hipoturistika a jezdectvi, sportovni a rekiearybaeni, zajistni vstupenek
na sportovni akce, vylety lodi, lety balonem

= |ecebre-lazaiske: I&€ebné a ozdravné pobyty, pobyty alefgie spolupraci se
zdravotnimi pojisovnami, turecké lazn maséze, sauna

= profesni: kongresy a konference, vycvikové adleehci programy, obchodn

podnikatelsky cestovni ruch, veletrzni a vystavni turistika.”

[8]
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12.1.2 Pobyty pro zaméstnance partnerskych firem

~cestovni kancelaFischer nabizi Siroky vy tematickych katalogy které jsou
rozélerény dle sezdénnich obdobi a cilovych destinaci. Nabidka zahrnuje:

A) Pobytové zajezdy v zahrardi

* nabidka pobyt u mde v hotelich dvou aZihvézdickové kategorie

= doprava do fimoiskych destinaci je zajivana vlastni charetrovou leteckou
spol&nosti Fischer air

B) Pobytové z4jezdy v tuzemsku

= pobyty vCeské republice realizované vlastni dopravou

C) Poznavaci zajezdy

= poznavaci zéjezdy do evropskych metropoli fnRpm, P&iz, Benatky)

= poznavaci okruhy po evropskych destinaci (Francie, Skandinavie, Anglie
a Skotsko, Italie, Island), ale i mimo Evropu (halpgypt — plavba po Nilu,
Jihoafrickd republika, Thajsko, Sri Lank&ina, Kuba, Brazilie, Peru,
Argentina, Bolivie)"

[8]

12.1.3 Pobyty pro stredni a vy$Si management firem

A) SluZebni cesty

» |eteckd doprava: Ve spolupraci s vyznamnymiétewmi leteckymi
spol&nostmi zajisuje CK Fischer letecké spojeni dle pozadado vSech
zemi svta.

= ubytovani: Rezerwmi systém Amadeus umozni zajistit ubytovani &émpo
celém s¥te.

= pronajem automohit Ve spolupraci s vyznamnymiijgovnami, jako je nap
HERTZ, zajifuje CK Fischer pronajem automobilu za vyhodnych podminek
s garanci servisu (P IlI).

= zajideni viz: Pro obany Ceské republiky zajifije CK Fischer vstupni viza

dle podminek pro jejich wteni.
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12.2

B) Soukromé cesty

,CK Fischer bere v Uvahu i to, Ze v hektickych pracovnich dnech nema top

management firmy vzdy dostatedasu na listovani v katalozich a ska@in

informaci na internetu nebo po telefonu. Proto kiientstedniho a vysSiho

managementu stg kdyz séli své gedstavy posrenym pracovnikm CK Fischer

a poté si vyberou z individualni nabidky. Pro soukromé cesty top managementu

firem nabizi Fischer zdarma nasledujici sluzby VIP servisu:

[8]

individualni pé&e a gistup ke klienim k vyznamné klientele iad obchodnich
partnefi, stalych zékaznik a véejnych osob z kulturniho, spéknského,
sportovniho a politického Zivota.

zajiseni individualni gipravy nabidky a realizace sluzeb

VIP servis v letadlech chartrové letecké spotesti FISCHER air (rezervace
mist v letadle dlei@ni klienta, free bardmem celého letu, apod.)

VIP servis v destinaci s individuainimiipgtupem pislusného delegata CK
Fischer. Rezervace ubytovani a dodiageh sluzeb dleani klienta.
koordinace jinych zvlastnichi@ni klienta (svatebni cesta, wyrosvatby,
vyznamna Zivotni jubilea)

zajise€ni dopravy klienta do ifslusné destinace nad ramec standardnich

letovychradi.”

Sluzby

CK Fischer nevystupuje pouze jako ,prodejce” zajezale je znama i svou

unikatni sfi poskytovanych sluzeb. Jedna seifldpd o gipravné kurzy, moznost odvozu

na letis¢ odkudkoli z celéCR, zajistni parkovani klientova vozidla na letisti, vstup

do VIP salonku fed odletem na letiSti v Praze, sluzbdhem letu, zafijceni automobilu

u spolénosti Hertz nebo mistnich autgpoven s garanci kvality, Siroky v§b aktivit

v mist pobytu a mnohé dalsi.
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13 CORPORATE IMAGE

.Konecnym disledkem celého procesu corporate identity organizace jeriirove
jednotného image. K dosazentitgho stupg corporate image vedeskolik cest, z nichz
se neniZze Zadna vynechat. Tentdigiup zajiSuje, aby neéstal stranou Zadnyinitel

vytvarejici jednotnost chovani organizace.” [1]

S image organizaci Uzce souvisi také pojprestiz, ktery rovrez mizeme
povaZovat za s@ast corporate identity. Zoka Fischer je podle mého nazoru vnimana
jako prestizni. A to jednak diky vysoké kvalposkytovanych sluzeb a jednak diky pevné
pozici, kterou si na trhu udrzuje. tkazem prestize zgky je také fakt, Ze spataost
pod svym nazvem provozuje i restaurace nazvané ,Fischer Cafe &uRedta Setkat
se mizeme i s o&vy znaky Fischer.

V souvislosti s prestizi zdky chci v této ¢asti vyhodnotit kratky pizkum,
kterym chci zarové potvrdit nebo vyvratit hypotézu, Ze si CK Fischer udrzuje na trhu
pozici nejprestiz&sSi cestovni kanceté u nas a Ze ji lidéadeiuji stejreé jako pred rokem

2003, kdy se dostala do finarich potiZi.

13.1 Vyhodnoceni prizkumu

Prizkum jsem provedla ve Zlinském kraji na vzorku padesati n&hodwanych

osob. Tyto osoby #ty za Ukol vyplnit jednoduchy dotaznik s jedenacti otazkami.

Otazkac. 1 zrela: ,Se kterou cestovni kancél&estujete népstji?“ Dotazovani
si mohli vybrat z nasledujicich moZnostiedok, CK Fischer, Exim Tours a Firo-tours.
Jednou z moznosti byla i odpgal ,nevyuzivdm sluzeb cestovnich kand¢gla Tuto
moznost zvolila tér polovina respondefit 22 % dotazovanych uvedlo, Ze by jelo s jinou
cestovni kancetd Objevovaly se nazvy jako Vsacantour, Eurocykl, CR, Viktoria,
SUHASZ apod. Ani jeden z respondimtecestuje s Exim Tours, i kdyZ je tato kantela

s ténet sto padesati tisici klienty druhou n&Si u nas.
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Se kterou CK cestujete nej castéji?
18%

@ Cedok

Bl CK Fischer

10%

48% O Firo-tours

0,
2% O Jina CK

B nevyuzivam
2204 sluzeb CK

V otazce ¢. 2 jsem se ptala, kterou z cestovnich karitel@é povazuji
za nejdivéryhodrgjsi. Drtivou WtSinu odpovdi (plesré 68 %) ziskala CKCedok.
CK Fischer povaZzuje za ndjdéryhodrgjsSi 16 % osob a dalSich 16 % dotazovanych uvedlo
jinou CK. VétSinou se jednalo o stejné cestovni kartegléteré respondenti uvddjiz
v otdzceé. 1. Tzn., Ze lidé, kié cestuji s ufitou CK a doposud s ni nein Zadné

problémy, pokladaji logicky tuto CK za néjéryhodrejsi.

Kterou CK povaZzujete za nejd Gvéryhodn éjSi?

16%

= Cedok

B CK Fischer
16%

O Jina CK

68%

W

V otazce ¢. 3 jsem zjifovala, kterou cestovni kanceldpovazuji lidé
za nejprestizgsi. Fredpokladala jsem, Zedtdina respondefituvede CK Fischer. Tento
muj predpoklad se vSak nepotvrdil, nébgiesr® polovina dotazovanych uvedla,

Ze za nejprestizsi CK povazuje Cedok. Resto rozdil odpaoidi mezi Cedokem
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a Fischerem nebyl az tak markantéifjil pouha 4 %. Stejny pet procent — tedy 4 —
ziskala varianta ,e" — jind CK. @pse \tSinou jednalo o ty cestovni kandaase kterymi

lidé cestuji najastji.

Kterou CK povaZujete za nejprestizn  &jSi?
4%

@ Cedok

50% B CK Fischer
46%

O Jina CK

Otazkac¢. 4 mela za ukol zjistit, prd by si lidé vybrali pro svou dovolenou
CK Fischer. Zajimalo # zda by hlavnim @vodem byla dvéryhodnost, prestiz, Siroka
nabidka destinaci, Siroka nabidka sluZebatraktivni ceny. ¥tSina dotazovanych by
cestovalo s CK Fischer proto, Ze ji povaZzuji za nejpregfiznid % proto, Zze poskytuje
4 % uvedla jako hlavnitdod, pr@& by si vybrala CK Fischer, t¢¢ryhodnost. 18 %
responderit pak uvedlo jiné dvody, jako vyhra zajezdu, kvalitni sluZzky,destinace, které

jiné CK nenabizeji.

Otazkac¢. 5 byla opakem fedchazejiciho dotazu, tedy, proay lidé nechtli
cestovat s CK Fischer. Témpolovina respondefituvedla jako hlavni/od cenu. Lidé
povazuji CK Fischer zaifhs drahou. 30 % osob by si tuto cestovni karicekvybralo
proto, Ze ji povaZzuji za malaidéryhodnou. Mezi jiné @ivody, které respondenti uvég
patily napfiklad tyto: nezajimava nabidka destinaci, velké zpozdetadel, zrina

majitele ad.
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Pro ¢ byste cestovali s CK Fischer
4%

18% O nejdavéryhodnéjsi

vvvvvv

28%

0
22% B atraktivni ceny

O jiné davody

14%

14%

Pro € byste necestovali s CK Fischer?

18%

@ pfilis draha
m malo diveryhodna

46% O nedost. nabidka
zajezdl

O nedost. nabidka
sluzeb

W jiné divody

Otazka¢. 6 — ,Jakafii slova se vam vybavi v souvislosti se &wu Fischer?“ —
méla snefovat k tomu, aby lidé uvedli kro¥nzajezdi a dovolenych také dalSi produkty
znaky Fischer jako najklad odtvy nebo restaurace ,Fischer Cafe & Restaurant".
V pestrém wytu odpowdi se vSak ani jednou tyto produkty neobjevily. KeasgjSim
odpowdim patily tyto: Vaclav Fischer, modra barva, letadlo. V souvislosti s letadlem bych
citovala rekterd spojeni, ktera se v dotaznicich vyskytla: ,malé modré letadke, meodré

letadlo, vlastni letadlo, letecka doprava, letecky zajezd apod.

Druhou nejastjSi kombinaci slov byla tato: nw, plaze, Kanarské ostrovy.
Nekolikrat jsem narazila i na ,krach, skandaly, korupci, dluhy, politiku, seadtgpod.
Naproti tomu dotazovani uvéldtaké slova jako ,kvalita, vysoka Uroietradice, dvéra”
ad.
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Zda lidé aveéiuji CK Fischer i nadale, jsem zjdvala v otdzce. 7. Jak jsem jiz
vySe zminila, spolaost Fischer se wedlaiském roce dostala do ekonomickych potizi
smeéfujicich ke krachu spateosti. Pomocnou ruku ji podal az podnikatel Karel Komarek.
Zajimalo n&, na kolik tato udélost tdsla divérou lidi a zeptala jsem se jich, zda by si
CK Fischer pro svou dovolenou vybrali iegto, Ze se v roce 2003 dostala do fiinéch
potizi. Vysledky odpasdi dopadly nasledown

Duavérujete i nadale CK Fischer

44% O ano

56% B ne

Otazky ¢. 8 a 9 byly spiSe dofljici. Zeptala jsem se respondent
zda upednosiiuji dovolenou v tuzemsku, nebo v zahtana zda cestuji vice v &t
¢ivzimé. CK Fischer sice poskytuje nabidku letnich i zimnich pohymnicmér
se specializuje fiedevsim na idmorské destinace, coZz nemusi byt lakavé pro milovniky
tuzemskych pobyt Zvysledki prizkumu vyplynulo, Ze &sSina dotazovanych

uptednostiuje letni dovolenouied zimni a zahradii zajezdy ped tuzemskymi.

Tuzemsko, nebo zahrani ¢&i?

36% O dovolena v
tuzemsku

l dovolena v
zahranici
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Letni, nebo zimni dovolena?

26%

O letni

Bl zimni

74%

Otazky ¢. 10 a 11 zkoumaly demografické faktorgkva pohlavi. Fizkumu

se z@astnilo 58 % Zen a 42 % muzpricemzZ vice nez polovina respondergatila

do wkové kategorie 20 — 30 let.

Pohlavi respondent G

42% O Zena

B muz
58%
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Vék respondent G

16% 16%

O méné nez 20:
B 20 - 30 let
O 30 - 40 let
O 40 - 50 let

60%

13.2 Zavéry a doporuceni

Predchazejicim pizkumem jsem ckta potvrdit nebo vyvrétit hypotézu, Ze si
CK Fischer udrzuje na trhu pozici nejpresign cestovni kanceté u nas a ze ji lidé
duveruji stejre jako pred rokem 2003, kdy se dostala do figrdiich potizi. Tato hypotéza se
vSak potvrdila jen 2asti. Zptizkumu totiz vySlo najevo, Ze lidé povazuji
za nejprestizgsi cestovni kancetana naSem trhu CKCedok (uvedlo to fesré 50 %
responderif). Tato ¢ast hypotézy se tedy nepotvrdila. Nicraé&e potvrdilo to, Ze lidé
ve &tSiné pripadi (presré v 56 % pipadi) davéiuji CK Fischer steji jako peed tim,
nez se dostala finani krize. Zbyvajicich 44 % uvedlo, Ze by s CK Fischefilikv
problémim zroku 2003 necestovalo. Za fe&ru téchto lidi miZze zcasti také
nedostaténd informovanost. iejnost se z médii neustéle dovida o fimach skandalech
Vaclava Fischera, ale netdomuje si, Ze se tyto problémy jiz nevztahuji na samotnou
cestovni kanceta Finaréni problémy se podiy vyreSit spolénosti K&K Capital Group,
ktera Fischerovy dluhy vykoupila a v s@asné dob drZi ve spolénosti 75% podilPresto
si i nadale mnozi z n4s spojujiijmeni pana Fischera s né&j§i cestovni kancealau nas.
Myslim si, Ze by CK Fischer #&a vice usilovat o fiznivou publicitu. Nagiklad
zverejnovanim PR¢lanki ve vhodnych tiskovych médiich nebo tim, Ze by se stala
sponzorem nejizrejSich prospsSnych akci a ,stoupla“ tak jeji prestiz ¥ich verejnosti.

Z dalSich odpoddi responderitvySlo najevo, Ze by si pro svou dovolenou vybrali

v v v s
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sluzeb. Nemalé mnozstvi dotazovanych dale uvedlo, Ze si v souvislostikew Réscher
vybavi kvalitu, divéru, tradici, vysokou Uroveapod.

Co se tykd CKCedok, z piizkumu vyplynulo, Ze je povazovana nejen
za nejprestizgsi, ale i za nejivéryhodrgjSi cestovni kancetau nas. Myslim si, Ze tomu
vdéei predevim diky své dlouholeté tradici, nélje nejstarsi cestovni kanckl& Ceské

republice.
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ZAVER
V bakal&ské praci jsem analyzovala prvky firemni identity cestovni kareela

Fischer. Provedla jsem takéipkum zji§ujici, do jaké miry lidé dvéruji CK Fischer a

zda ji povaZzuji za nejpresti#8i cestovni kancetal nas.

,D0obra powst je v cestovnim ruchu k nezaplaceni. Ptéto heslo si velmi ddk
uvédomoval podnikatel Vaclav Fischer. Cestovni kariceé&ouci jeho jméno se létgita

mimoradné dvére klient, ktera byla podporovana Sikovnou medialni politikou.“ [8]

Prizkumem jsem potvrdila, ZegtSina lidi divéiuje CK Fischer i festo, Ze se
pied d¥ma lety dostala do ekonomickych potizich. Nicenea nejprestiZSi cestovni
kancel& na nasem trhu lidé povaZzuji Gkedok. Proto jsem jako jedno z moznye§eni,
jak zvysit prestiz CK Fischer, navrhovala, aby s{best vice usilovala o ifznivou

medialni publicitu naipklad vydavanim PRIanka ve vhodnych tiskovych médiich.

PrestoZze podle respondénteni Fischer nejprestigsi cestovni kancet§ jsou
jeji kvality pravidel oceiovany v fiznych hitparadach: Fischer ma cenu od odborného
gasopisu TTG za nejlepsiho iadatele zajeZdv Evrogs. V CR je druhou nejoblibessi
firmou po SKODA AUTO; v kategorii sluzeb ziskala prvni misto. Taton&te jsou
vysledky prace celého Fischerova tymu — vSech lidij ke podileji naifpraw zajeza,

prodejdi, prodejnich asistentek,jwodai ad.

Cestovni kancefaFischer paf mezi spolénosti, které svou zrlu cilert a
védome buduji od poatku svého fisobeni. Zakladni kamen firemni identity je jiz dan,
zbyva tedy rozvijet a podporovat nastartovany proces a nepodcenit Zzadnamzeie sl

corporate identity.
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RESUME
| have analyzed in my baccalaureae work the elements of thkeFi3cavel
Bureau’s identity. | have also researched teh extent to which tpdepleere trust the

Fischer company and if they consider it to be the most prestigious travel bureau here.

,G00d name in the travel business is priceless. This very adagenaeh on the
mind of an entrepreneur, one Vaclav Fischer. The travel agency, wdngbschis name

had enjoyed an exceptional client’s trust, which was supported by clever media savy.” [8]

My research had affirmed that the majority of people trust ikehEr Travel
Bureau, despite the fact that the company fell into financial difficidtiese two years ago.
Nevertheless, the most prestigious company here is considered pgdple to be the
Cedok Travel Bureau. This is why, | had proposed one of several solutiongdase the
prestige of the Fischer Travel Company where the company would angideter effort to
achive better and positive media publicity, by for example, publishingugaPR articles

in suitable print media.

Even though according to the respondents, the Fischer Travel Companyhe not
most prestigious of the travel bureaus, its qualities are régudarded in various hit
parades. Fischer had won a prize from the industry magazine T#® hsst organizer of
tours in Europe. In the Czech Republic, the second most favoured, aftSK@BA
AUTO, they’d won a first prize in the service category. Thesseprare the result of
positive work of the entire Fischer team — all those, who'd shanecejraration of tours,

the wendors, sales assistants, guides etc.

The Fischer Travel Bureau belongs among companies that are focuded a
consciously build their trade mark from the very beginning. The coomerspf the
company’s indentity has already been laid and what remains is Wedmaent and
support of the process underway and not underestimate any of the elerhénésr

corporate identity.
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