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Abstrakt

Bakal&ska prace ma slouzit jako podklad pro navrh komadmk strategie a realizaci
komunikani kampag cestovni kanceté ALEX. Cilem prace je optimalizace vyuziti
nastrop komunik&niho mixu a peskupeni struktury stavajicich nakiad
na komunikaci k budovani pegjgiho vztahu se stavajicimi klienty kandela osloveni

novych zakaznik

Kli ¢ova slova
marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy mipnkunika&ni mix, marketingova

komunikace, marketing sluzeb, marketing cestovniicbu, reklama

Abstract

Bachelor thesis should be used as a basis forrdegigf a communication strategy and
an implementation of the communication campaiga tfivel agency ALEX. The goal

of this thesis is optimizing the use of tools ofmrounication mix and the

rearrangement of the existing structures of comupatimn costs for building a stronger

relationship with existing clients and reaching rewtomers.

Keywords
marketing, marketing research, marketing mix, comication mix, marketing

communication, services marketing, tourism markgtadvertising
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UvOD

Marketing a marketingova komunikace, nebo alésmikteré jejich prvky, jsou
béZnou sodasti Zivota. Od rdna do &era jsem vystaveni vlivu reklamy a dalSich
komegnich tymi komunikace. SlySime je vradiu, vidime kolem sebenku
na billboardech, konzumujeme je ptesinictvim televize a internetu. | kdyz reklama je
pouze jednou ze sloZzek marketingové komunik&esto jsou tyto dva pojmy spolu
zanenovany. Marketing je vSak mnohem uc&gim pojmem, zahrnujetedevsSim
formu hodnot, které jsou naslednabizeny zadkaznikovi. Marketing vylva pirozené
potieby touhu po produktu a navadi své konzumentytyjek touhy uspokojovat. Jeho
cilem neni jen odbyt vyrobkti sluzby, ale pedevSim navrhnout je takovymuigmbem,
aby za vyuziti minimalni reklamni propagace nasho tprodukty svou klientelu.
Marketing tedy optimalizuje naklady, ttiohodnoty a uspokojuje paby, & uz
piirozenéci uméle vyvolané.

Souasti  komplexniho marketingového mixu je poté i rmeérigova
komunikace, ktera je reprezentovana pemhtictvim komunikéniho mixu.
Komunikace se zékaznikem je d&dirym prvkem usgsného fungovani kazdé firmy.
Pokud firma nabizi sk¥é vyrobky, ¢i sluzby, ale nedokaze jejich vyhody sprévn
komunikovat zakaznikovi, je odsouzena k zaniku.a8p& komunikace také dokaze
vytvaret hodnotu fidanou, umi budovat image firmy a jeji obrazdich zakaznika.
Dobre zvladnuty komunikai mix je dvojnasob pétbny u firem, které prodavaji
sluzby. Jejich produkt neni hmatatelny a nedaredegm vyzkouSet. Komunikace tedy
musi o tomuto produktu dodat takovou hodnotu t@&éd/hodnost, za kterou bude
zakaznik ochoten zaplatit.

Cilem prace bude navrh optimélni komurikia strategie cestovni kancida
ALEX. Nalezeni hodnoty, kterou zakazfik piinaSeji produkty této kanceét
a nasleda tuto hodnotu vyuzit pro komunikai a reklamni strategii. Soasti
komunika&niho planu bude tedy i komplexni optimalizace rekia kampa#s
a marketingové komunikaceg¢etnd systému slei PR. Bude vyuZito jak tradinich
forem propagace, tak inovativnichigohi komunikace se zakaznikem.Vysledny néavrh
poté poniZze kanceld ALEX snizit nadklady na reklamu pgipadt optimalizuje jeji

a pisobeni p nakladech stavajicich.
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1. POPIS CILE PRACE A MOZNOSTI RESENI

1. 1. Popis problému a cil prace

Problém, kterym se prace bude zabyvat je charaktgih jako optimalizace
komplexni reklamni strategie firmy.

Konkrétnim hlavnim cilem bakakké prace { ieSeni vySe uvedeného
problému bude navrh nové komuniké strategie a forem reklamni propagace
pro cestovni kancaldALEX. Z primarniho hlavniho cile poté budou odvogecile
vedlejSi. Ty jsou fedevSim:

= analyza trhu, konkurence a zakaZnik
* analyza a zhodnoceni dosavadni komutrikkampasg,
= doporieni k image znky,

» rozpaet nove reklamni kampan

1. 2. MoznostifeSeni

Kapitola si klade za cil stén¢ popsat zfisoby, které lze vyuzit pro ziskavani
podkladi, na zaklad kterych bude sestavovan plan komugikastrategie kanceia
ALEX a nésledné pkni uenych citi. Pfi ndvrhu komunikéni strategie budou vyuzity
piedevSim prvky marketingového vyzkumu a jeho apbkae praxi. Pojem
.marketingovy vyzkum*“ obechzahrnuje vice aspaktpredevsim vSak varianty analyz
makro-prostedi, a mikro-prosgedi. Bakaléska prace vyuzije konkrétriéchto postup:

= Vyzkum trhu zahrne pizkum velikosti. Dale analyzu subjéktkteré se na trhu
pohybuji, tedy v fpad dané cestovni kancé& predevSim konkurence,
distributofi (proviznich prodejk), zpisob segmentace.

» Vyzkum zékaznik: zjistit kdo jsou zakaznici kancé& jakeé jsou jejich péeby

a atekavani. Bude vyuzita kvantitativni analyza databdiznti na vybraném
vzorku. Na zakla#l kvantitativnino vyzkumu bude popsana aktudlni dikda
spektra zakaznik Pojem ,stavajici zakaznik“ bude potéle¥itou premisou

pro budovani nové komunikai kampas.
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» Analyza finarni situace firmyfinancni analyza je mimo klasické marketingové

analyzy zhodnoti ziskovost. URickova (14, str.9): , Finami analyza
piedstavuje systematicky rozbor ziskanych dat, kiyé obsazenyipdevsim
v (iCetnich vykazech. Fingni analyzy v sob zahrnuji hodnoceni firemni
minulosti, sodasnosti a fedpovidani jejiho budouciho vyvoje.” Cilem figan
analyzy bude fiblizn¢ zhodnotit ekonomicky stav podniku na zakiatht jim
poskytnutych.

= Popis a zhodnoceni dosavadni reklamni kaf@agejich finagnich aspekt

kvalitativni vyzkum popiSe dosavadni formy reklanpriopagace cestovni
kancelde ALEX a zhodnoti naklady n& wynalozené a jejichd@lnost. (9)
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

2. 1. Marketing

2. 1. 1. Vniméni a podstata marketingu

Kotler, Keller, (8, str.11): ,Marketing fizeni) je procesem planovani a
provadni koncepce, tvorby cen, s cilem propagace aildise mysSlenek, zbozi a
sluzeb s cilem vytiét sneény, které uspokoji cile jednotlivce a organizadihymi
slovy se tedy dafici, Zze marketing uspokojuje @Feby a cile spaéebitel
prostednictvim vytvéeni komplexnich produit které ¢mto spotebitelim nasleda
nabizi. Marketing je také formou prace s trheniz®me jej chapat jako filozofii, jako
zpisob maximalniho uspokojovani zékaznikovych iglmt soubzny s plnim
podnikovych cili. Marketing umi definovat trhy, zdkaznikovy fedly a zajistit

optimalni zisk. (7)

2. 1. 2 Marketingové prostedi

Firmy neexistuji ve vakuu a funguji v ramci neust&e vyvijejiciho makro-
prostedi. V makro-progedi mizeme identifikovat jeho nejtkzitéjSi sokasti. Jsou to
piedevsim firmy, zprosedkovatelé, dodavatelé, zakaznici, konkurenti &ejmest.
Makro-prostedi ovliiiuje mnoZstvi aspekfako:

= Legislativni a politickéty zahrnuji zakony a normy oviivjici podnikani, statni

ziizeni, politické rozlozeni sil, silu zajmovych skupapod.

= Ekonomické patitaji predevSim se strukturou fipna. DalSi atributy
ekonomickeho prosedi jsou mira zdami, inflace, vyvoj celostatni ekonomiky
apod.

» Socialni a kulturni: zahrnuji specifika etnika které je $dsti trhu, kulturni

zvyky a rutinni postupy, socialni stav zakazindpod.

» Demografické tyto aspekty zajimaji manazery zejména u osalrekvytvaeji
trhy. Zahrnuje wkové charakteristiky, vatani a rodinny stav souvisejici
s typem domacnosti (single, par, rodinafistezdtni lidé). Dilezita je také

Zivotni etapa.
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» Technologické tyto aspekty zahrnuji zrychlujici se tempo tedbgkych
zmen, souvisejicich s nutnou olnmou technickych vybaveni, zmy
komunikace mezi lidmi, flezitosti pro inovace, zémy ve vydajich na inovace

¢i rostouci regulace technickych gm

» Pfirodniho prosedi faktor girodnich zdra} souvisi s vyuZitim surovin,
néklady ne energie a zvySujicim se &snim, které pinasi nova ekologicka
omezeni a zajem zakazii& pobyt v uéitych destinacich.

= Kupni: kupni faktory jsou samostatnou kapitolou, netwoj kupniho chovani
je opet sowtem dalSich déiich faktof, z nichZ asi nejileZitéjSi jsou kulturni.
Ovlivnit kupni chovani zakaznik je jednim z hlavnich il marketingové
koncepce. (4)

Aby byla firma GspSnd, je teba aby ¥novala pozornost internim i externim
strankam vlastniho podnikéani. Marketingové piexdit je nejenom zdrojemiipeZitosti,
ale také hrozeb, proto je nutné jej permanergiedovat. NygjSi trhy jsou vysoce
dynamické a charakteristicka jsem prd ameéna“. Cilem firmy by ndlo byt chapat
zmeny jako gilezitosti a zdroje zisku. Odpeédnost za identifikaci a reakci na &ny
v makro-prostedi maji jednozrgé marketingovi odbornici firmy. K hlavnim trefah
vyvoje, které mohou ovlivnit analyzovanou firmu ipabyni pedevsim zrychleni
piepravy, komunikace a finanich transakci, rostouci objem barterovych obdéhod
Siteni celoswtovych Zivotnich styl, vznik ekonomickych uskupeni jako je Evropska
unie, zvysujici se pet zna&ek, zamdiovani na patby jednotlivce, touha po delSim
plnohodnotném Ziveét sdruzovani osob a touha kij¢énem wjaké skupiny, pedstirani
mladSiho ¥ku, touha po jedinmosti a odliSnosti a touha po Uniku z kazdodentinyu
zvysSeni kupni sily Zen a seniolStale petrvavajicim dlouhodabpiasobicim trendem je
poté nastup internetové generace, ktera Zije, kdwjem pracuje i nakupuje pomoci
internetu. Pokud si firma @domi tyto trendy a dokaze jich vyuzii pvorbé produktu a

reklamni kampa# ziskava jasnou komparativni vyhodu. (8)
2. 1. 3. Marketingova strategie

Pojem strategie pochazir&tiny a volrg preloZzen znamena ,uni veliteledi

generala vést boj“. V obchodnimése je spojen fedevsim se schopnosti rozhodovat

14



na zaklad vysoké profesionality. Marketingova strategie naljg vymezeni obecnych
pravidel, zasad a 6il které je teba chapat a respektovat a také vkgwd optimalni
podnikoveé struktury adby prace. Marketingova strategie uzce souvisi
s marketingovym planovanim a managementem celéboilpg gedevsim pakizeni
¢innosti. Obec# zahrnuje nasleduijici faze:

= Planovaci etapazahrnuje pedevSim marketingovou sittrd analyzu vetrg

SWOT analyzy, stanoveni marketingovychicformulaci strategii a sestaveni
komplexniho planu. Podstata SWOT analyzy, kter&geasti této etapy, je
vyobrazena na nasledujicim schématu. Obesm jedna o Zjsob, jak diky
analyze externiho a interniho piesti komplexs zhodnotit pozici podniku a

urcit, jakym zpisobem se ma déle vyvijet.

SWOT Interni analyza

analyza Silné stranky Slabé stranky
_ S — O strategie W — O strategie
o
.)% Vyvoj novych metod, které jsoL Odstrawni slabin, pro vznik

s &  vhodné pro rozvoj silnych Nowych filezitost.

I & stranek projektu.

@

=

m . -

= S- T strategie W — T strategie

(]

= > g . , , oo

we a Vyuziti silnych stranek Vyvoj strategif, diky nimZ je mozné
o k eliminaci a zamezeni hrozeb. omezit hrozby, ohroZujici nage slabé
I stranky.

Obr. 2. 1: Schéma SWOT analyzy (85)

Pro kazdou specifickou oblast je poté zaplot zaujmout odpovidajici
strategii. Na zaklad ni jsou formulovany marketingové cile, které navic
zahrnuji poslani podniku a specifické podnikoveé.cil

= Realizé&ni etapatato faze znamena efektivni progatdmarketingovych pldha

formulovanych strategii. Vlastni realizace znamemécdni planovanych akci
do kazdodenniho Zivota, jejidiizeni a také&izenic¢leni marketingového tymu.

Dulezita je kooperace, koordinace, komunikace adlend zodpo¥dnosti.
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= Kontrolni etapakontrola planované marketingové vykonnosti zaleritijprvky

a to respektované standardy vykonnostédstavujici Urouve ocekavanych
vykoni, vyhodnoceni vykonnosti a porovnani skuatgeh vysledk
s predpokladanym vykonem a kaimg&, pokud je to nutné, naslednou korekci
zjisténych odchylek. Tytott prvky tvori jakysi kruh, diky kterému jsou neustéle

inovovany strategie. (6)

2. 1. 4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako soubor aktivibszZicich k ovliviovani
potteb a pani na cilovych trzich. Tyto aktivity jsou rageny do ¢tyi skupin
oznaovanych podle p&ateinich pismen jejich anglickych nadzyako 4P. Schématické
vyjadieni je znazormo nize. Ma-li marketingovéizeni fisobit efektivi, je teba brat

v vahu vSechny tyto skupiny igohi pasobeni na odbyt.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCN| POLITIKA
(promaotion) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodeini sortiment

public relations

Obr. 2. 2: Marketingovy mix (86)

» Produktem(product): se rozumi vyrobek nebo sluzba. Je smubouritych
parametii, diky kterym je schopen uspokojovat f@ttu. Je Zadouci kombinovat
tyto parametry tak, aby uspokojovalyepré vytipované patby naseho trhu a
v téchto ohledech dodrzovat maximalni kvalitu. Tu jeéptieba zabudovat
do samotného procesu vyroby, nepégj@a pouze jeji kontrola. Parametry, které
nejsou pro cilovy trh podstatné mohou znamenatriaspoer.

= Cena (price): je definovana jako specificka forma &mé hodnoty. Je
vysledkem jsobeni nabidky a poptavky a v neposletbk také nabidky

konkurence. Celkay¥by cena mila odpovidat souhrnu vSech nakiaal pidané
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hodnoty, které jsou spojeny sifrenim vyrobkwi sluzby. Zakaznik je ochoten
zaplatit vice, je-li mu nabizena vyssidana hodnota.

Distribuce (place): zahrnuje nejenom ungisit vyrobku i prodeji, ale i volbu

distribwni si€ ¢i zpasobu logistiky. Spravhzvolené parametry pro dopravu a
umiseni poméahaji snizovat celkové naklady a davaji zdikawi moznost
dosahnout daného produktu co nejjednodussSiisatem, coZz znamena jasnou
konkurergni vyhodu.

Komunikani politika (promotion): znamena jinak také p&dovani odbytu.

Zahrnuje pedevsim reklamni kampa osobni prodej, podporu prodeje a
publicity. Podnik musi upozornit subjekty ve svékold na vyrobky¢i sluzby
které produkuje a interpretovat jejich kvalitu, geti odliSnosti v porovnani
s konkurerini nabidkou. (16)

2. 1. 5. Specifika marketingu ve sluzbach

Teorie marketingu je do jisté miry platna pro v3sclvyménné vztahy, tedy

pro zboZi i sluzby. AvSakipsto Ize nalézt odliSnosti, vyplyvajici z jiné pbyasluzeb.

Z toho poté plyne nutnost @dzreni jinych marketingovych prik¢i jejich odliSnou

aplikaci. Charakteristickym znakem sluzeb je jejichehmatatelnost a dale snadna

reprodukovatelnost inovaci, které gtdinou nelze chranit autorskymi pravy. &hto

duvodi je treba dbat u firmy, zabyvajici se produkci sluZzelpmeéaa na vybudovani

silné a misobivé ,image“, diferenciaci produktu a také exisieskwlé powsti na trhu.

Marketing sluzeb zahrnuje z&ieni se na&kolik klicovych aspekt

Stanoveni efektivniho poslani sluZzetbanoveni poslani konkrétni produkované
sluzby je dlezité pedevSim zidvodu orientace a diferenciace. Poslani
by nenglo byt definovano fli§ obecrk ani zUzen. M¢lo by efektivie a
srozumitel® interpretovat, co ,ize zakaznik od dané firnégkat“. Zarové by
melo sphovat aekavani cilové skupiny naSich zakaznik

Segmentace trhu sluZelpii segmentaci na trhu sluzeb je nejvhgdn

praktikovat diferencovany marketingovytigtup, ktery identifikuje trzni
segmenty a u kazdého z nich vyuziva jinou strategiebo koncentrovany

marketingovy pistup, ktera taktéz rozliSuje segmenty, ale potépexializuje
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pouze na jeden Klovy. Fi poskytovani sluzeb je Zadouci vysoka segmentace
spojena s fizpisobovanim se osobnim pozadavkjednotlivych zakaznik

= Umid’ovani a diferenciace sluzelimisg’ovani a diferenciace Uzce souvisi

s poskytovanim fiidané hodnoty svym zakaziik, ktera je rozdilem sp@bni
hodnoty a spaebni ceny. Zakaznikini své kupni rozhodnuti na zékéad
pfidané hodnoty, id srovnatelném po#nu mezi kvalitou a cenou. Proto je
nutné sluzbu dostate¢ odliSit a zdiraziovat, ¢cim se jeji kvality lisi
od konkurence, tedy ptana zakaznik vyuzit zrovna nasi sluzbu.

= Specificky marketingovy mixv marketingovém mixu sluzeb je Zadouci obohatit

z&kladni 4P o dalSi Kiové komponenty. Jeidba si také wsdomit, Ze
spotebitelé nekupuji konkrétni vyrobek nebo sluzbu pidelevsim uzitek, ktery
jim tento produkt finasi. U sluzebigdevsSim, je vhodné ggomit si nasledujici
strukturu produktu. (12)

Zakladni vlastnosti

70% néakladd

Okoli / 30% vlivu

Zakladni
produkt

/ S

Pridané hodnoty
(image, design,podpora)

30% nakladi
70% vlivu

Obr. 2. 3: Produkt a jeho okoli (12)

Vidime tedy, Ze spégbitelé jsou ochotni platit vice p&nza objektivi meérg uziteiny,

¢i pohodIiny produkt, ktery je vSak dalSimi prvky agreé odliSen od ostatnich a spr&vn
zacilen do cilového segmentu. RoeBim okoli produktu prodejci kompenzuji
nehmatatelnou povahu jejich produktu.tizaiziovanim informaci o fyzickém prasdi
jsou poskytované tzv. ,fyzickéi#tazy”, specificky prvek marketingového mixu sluzeb.
Za dalSi prvky, na které jéeba dbat zvySené pozornosti jsou zejména Sirokélkeala

dostupné prodejni misto. Inzerce sluzeb se potéGHerge a Berryhdidi Sesti
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z&kladnimi pravidly: poskytnout hmatatelnékdzy, vys¥tlit sluzbu tak, aby byla
pochopena, kontinuita komunikace, slibit jen tojeomozné splnit, vsazet na astni

podani a fima komunikace se zastnanci. (12)

2. 2. Komunikaéni strategie spolénosti

2. 2. 1. Charakteristika komunikatni strategie

Souwasti moderni marketingové koncepce neni pouze vyg@litniho a
dostupného produktu, ale také komunikace s potkrigiazakazniky. Dlezita neni jen
otazka, jak si firma najde své zékazniky, ale fakénaleznou zakaznici danou firmu. Je
potteba efektivd propojit nabidku specifického produktu a firmy adividualni
poptavku zakaznika k dosazeni oboustranného profiei nutné, aby iniciator
reklamniho sdéeni mél jasnou pedstavu o Hjemci a dél, jakou reakci ma toto
scéleni vyvolat, tedy zda &ki, rozumovouwi citovou. Po rozhodnuti o Zadouci reakci
je mozné formulovat samotné ¢ehi, které by videalnim ffpact mélo vzbudit
pozornost, nasledrtouhu a poté vyvolat nakupni akci.éBahi musi mit pevnou formu

a pochazet od atraktivniho zdroje. (8)

2. 2. 2. Prvky komunika‘niho mixu
Ve své podstétzahrnuje komunikai mix nasledujicich Sest zakladnich prvk
» Reklama:zahrnuje nafiklad tiS€né materidly, inzeraty, spoty v televizi a radiu,
letaky, poutde, symboly a logai billboardy. Je formou uejné prezentace
s neosobnim charakterem. M& vysokdéinost a dava firtamoznost ji ztvarnit
prostednictvim undleckého vyuZziti tisku, zvuku a barev.
» Podpora prodejezahrnuje pedevsim sowfe, odnény a darky, vzorky, ukazky,

systém slev, dlouhodobé programy, velettyprezentace. Podpora prodeje
poskytuje zakaznikovi informace, které jévedou k produktu, obsahuiji dire
vyhody a pinosy. MeEly by také obsahovat &ity apel, ktery zakaznika nuti
uskutenit transakci pray ted’.
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= Public relations: znamenaji ¢lanky v tisku, semin@, vyrani zpravy,
sponzoring, firemni¢asopisy, charitativni dary a prezentaci v médiidbho
vyhoda je ve ¥rohodnosti a moznosti zaujmout i ty subjekty, kieeevyhybaji
reklame. Stejré jako reklama vSak Zaaziuji dilezitost firmy¢i produktu.

= Qsobni prodej:;jsou gedevsim obchodni nabidky a obchodni setkani. Ma

vyhodu osobniho kontaktu, kultivace vziadnmoznost naslouchat kupujicimu a
ihned reagovat na jehdipominky.

= Direct marketing:neboli gimy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing,

elektronické nékupy, zasilani informaci email&in postovni zasilky. Jeho
vyhodami jsou fedevSim koncentrace, personalizace a okam?Zitost.
V sowasnosti se jeho vyuzivani rd@std a v souvislosti s vySSim vyuzivam
pocitace stale akcentuje. Zvl&Selektronické nakupy jsou fenoménem dnesni
doby, které velmi agresi¢nméni staré nakupni padky a zazité zjsoby
komunika&nich strategii

» Udalosti a zazitkyzahrnuji sportovndi spole&enské akce nebo wmi a zabavu.

Probihaji v redlnémiase a zahrnuji jakysitiony kontakt mezi osobou a firmou,

pomahaji budovat vztah. (8)

2. 2. 3. Navrh komunika&hni strategie

Komplexni navrh komunikmi strategie, by # zahrnout optimalni skladbu
reklamy a dalSich prekkomunika&niho mixu tak, aby jsobeni celého spektrachto
prvki mélo co nejlepSi vliv nejen na zisk firmy, ale i negjij celkovou image a
dlouhodoby #st.

Reklama
Podpora Znalost
prodeje znacky
Public Image
relations znatky
\ Program «
] marketingové 4p!  Hodnota
Direct —¥  komunikace znatky
marketin ¥ Reakce
/ \ \ na znatku
Udalosti il
o ztal
B By Osobni se znikglu
prodej

Obr. 2. 4: Integrace marketingové kamparbudovani zriky (8)
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2. 2. 4. Rozpeet komunikaéni kampané

Stanoveni rozpdgu komunikace rize probihat &olika zpisoby. Jedna zasada

je vSak spoléna: situace, i které zisk dosahuje maxima se nazyva optimaleinzita

reklamy. Optimem je bod, ve kterém vstup do systé&msahuje nejvySSich vynios

nebo vystup. Metody stanoveni rozptu jsou nasledujici:

Metoda ,co si nfizeme dovolit*:je metodou, P které firma uéi, kolik peréz je

k dispozici po zaplaceni vydapa lidské zdroje, vyrobu a finami operace. Poté
zbytek ¢i jeho ¢ast vynaloZzi na komunikaci. Vyhodou je jednoduchastak
v disledku @i poklesu hospodakého cyklu investice na komunid aktivity
klesaji, coz mze zpisobit Skody, které nejsou ihned zjevné.

Metoda procento z obratanamena investovani pevného procenta planovaného

obratu piStiho obdobi na komunikaci. Je jednoduchid a néjpaw|si.
Nevyhodou jsou sniZzené vydaje na reklamu, pokudedéd nizky prodej
vyrobki. Posiluje cyklickyci sezénni typ prodeje.

Metoda srovnani s konkurencznamena volit investice do komunikace

dle jednoho ze svych konkurénti této metod je nutné pedevsim definovat
svij cilovy trh a na 8m rozpoznat konkurenci. Vydaje jsou stanoveny pdmoc
podilu vydaji na komunikaci na jeden dity vyrobek. Firma je diky ni

v souladu se svymi konkurentycasto diky ni zvySuje sy trzni podil. Neni
vSak vhodné pro nové ztky a predpokladé optimalni stanoveni komurdikich

vydaji ze strany konkurenta.

Metoda cile a ukolustanovuje rozpget na Urovni, ktera je pi@bna k dosazeni
urcitého cile. Je technicky relati¥robtizna a vhodna spisSe pro firmy s velkym
rozpaitem. VyZzaduje strategické planovani.

Metoda maximalizace ziskwoli rozpa@et tak, aby firnd primarre¢ navySoval

zisky. Je teba stanovit funkci, sledujici v jakém pé&mn je prodej kiiznym
arovnim komunika&niho mixu. ObtiZznost sgéova pravé ve stanoveni vlivu
jednotlivych arovni na prodej. Je vhodn&egevsSim pro firmy usilujici

o kratkodobou ziskovost.
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= Metoda libovolné alokaceje jednoducha a neiipS vhodna. Zalezi strikth

na rozhodnuti vedenti managementu podniku, bez vztahu k analyzadm

¢i strategiim. (13)

2. 2. 5. Cile komunikace

Pokud neméa komunikace cil, nezalezi na tom jalegdizovana, ani coimese.
Cile komunik&ni kampag by mély byt predevsSim jednozraé, gesne, odvazné, ale
dosazitelné a wthy by byt stanoveny vSemi zainteresovanymi stranaviyisledkem
jejich G&inku by mela byt primarg zména chovani spégbitele. Winek se da dit
na vysledkové progmné, kde vysledkem je zZma chovani spétbitele, a pkbézné
proménné, které jsou wfitkem duSevnich aktivit, odehravajicich se memagbenim
komunikace na subjekt a vysledkem jeho chovatiin®vrzeni planu s dlouhodobym

optimalnim @inkem, by n¢lo byt dosazeno obou drahi¢inkd. V nasledujici tabulce

Mriviw s

Tab. 2. 1: NejdlezitejSi miry &inka reklamy (17)

Uginky Druhy Nejdalezitéjsi miry
Priabézné Poznéavaci Upamatovani
Emocionalni Vtelost, obliba, nazor
Volni Preswdcéeni, umysl koupit
Vysledkové Volba zn&ky Zkouska, pechod k jiné zn&e, ogtovny nakup
Intenzita ndkufp Nacasovanig¢etnost, mnozstvi
Trh Trzni podil
Ucetnictvi Jednotkovy prodej, vynosy, zisky

2. 2. 6. Specifika zn&ky, branding

Jak jiz bylofe¢eno, zejména v marketingu sluzeb a zejména ce$tovathu, je
sila zngky a hodnoty, které fpdstavuje jednim z neajtbZit¢jSich aspekt celkoveého
dojmu z produktu. Diky zri@e a jeji powsti zakaznik vi, co od produktu
v nehmatatelné fortn mize aekavat. Obchodni zika ma specifickou hodnotu
zahrnujici znalost jména zfkgy, vérnost znéce, vnimani kvality s ni spojené a dalsi

asociace spojené se Zkau. Zvlasé vnimana kvalita, povySena na aktivum &na je
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motorem ekonomického vykonu. Je tak&ba mit na pai, Ze iamge zniky by mgla
korespondovat s naSi cilovou skupinou. (1)

2. 2.7. Zajem zékaznik

Aby bylo mozno se zakaznikem komunikovat, jeb& jej primaré zaujmout.
Existuje rekolik zakladnich zfisohi jak upoutat a udrZzet zakaznikovu pozornost.
Poskytovani informaci stlje spotebiteli nico nového, v idealnimifpac hodnotnou
informaci. Informace $nasi nové poznatky, proto je pro konzumenta zajana
Vzbuzovani emoci v komunikaci je Zadouci pouze ¢kterych druli emoci, a to
takovych, které vytvid pouto mezi spoebitelem a produktem. Laska ke iatim
se vyvolava pomoci zkdt a jejich ml&at, rodEovsky institut vzbuzuji malé &i.
Zveédavost se navozuje diky vyiemi tuSeni fiktivnici skut&éné udalosti. DalSi emoci
je sexualni vzruSeni, ke kterému s vyuziva krasnyadelek¢i modeli. Posledni
je strach. Emoci jeifeéba vyuzivat opaten protoze piliS silny podit muze gebit
poselstvi. Nabidka hodnoty je poté r@pinejSim zpisobem pro zaujmuti pozornosti..
Produkt, ktery je padebny, novy a nenabizi jej konkurence zaujme poztrpouhym
konstatovanim tohoto faktu. Hodnotuibe edstavovat i uwitd podpora prodeje jako
sleva, vzorek¢i Gcast v loterii. Pokud klient tusi vlastnitipos, reklamni sdeni
dobrovolré piijima. Diive byl vtomto smysliasto vyuzivan vyraz ,zdarma®, avSak
dle ekonoma Davida Ogilvy toto slovagsgiliSnym vyuzivanim pozbylo dinnosti.
(17) Zajem spdebitelr je vSak teba vzbuzovat pouze v oblasti jejich vnimani.
Paragraf 2 Zakona o regulaci reklarfiga ze: (19) ,Zakazuje se reklama zaloZzena
na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se petydohoto zakona rozumi takova
reklama, ktera by #ta vliv na podédomi osoby, aniz by ji tatoddone vnimala“Tedy
veSkeré fisobeni na zakaznika musi byt pouze v oblasti jehgsi®veho vnimani.
V tomto smyslu vSak d¥e byt reklama velmi intenzivni. Skdtesti poslednich let,
zvlase u mladych trendovych zgek, je vyuzivani Soku, k ziskani klientovy pozotnos

AvSak i této formy propagace jeba dbat na to, aby motiv repil sctleni. (10)
2. 2. 8. Guerilla marketing

Marketingova komunikace ma kontinualni vyvoj &ase se objevuji nove

zpasoby jak zaujmout zakaznika komunikovat s nim.Glaemarketing (dale GM) je
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inovativni formou komunikace, reagujici na staleytidjSi, sofistikovagsi a
agresivijSi marketingové prostdi. Sprava provedeny je efektivnim a levnym
zpiasobem reklamy, zaghenym primarg na zisk. Podle definice je guerilla marketing:
.nekonvergni cestou k osloveni potencialnich zaka#nikealizovany s nizkymi
rozpaity, jehoz vysledkem je, Ze recipientmuje kampani svou pozornost, aniz by
si byl primarg védom, Ze jde o propagaci‘. (3) Vyhodu je, Ze GM fujegmimo
klasické inzertni kanaly, kterym se v posledni &obyvatelé zapadni civilizace snazi
vyhybat. Kazda GM kampge svym zjisobem original avSak majékolik spole&nych
znaki. GM reklama je nekonveéni, ,ro¥acka“ a na hranici legalnosti, upoutava
pozornost a&asto vyjaduje protest, vystupuje zbného vizualniho prosdi, oslovuje

neotelosti, razantnosti a vtipem. Je nejmodgSirformou marketingu.

2. 3. Marketing cestovniho ruchu

2. 3. 1. Produkt cestovni kanceige
Cestovni kancetanabizi sluzby, specifického charakterui Brorbé jejiho

marketingového planu tedy zohiegeme stejné zésady jako u marketingu sluzeb,
avSak jeiteba dbat na dalSi prvky, vyplyvajici z profilu saméocestovni kancaid, tak
Z povahy jejich sluzeb. Zakdika ze (18): ,Cestovni kancélge Zivnosti koncesovanou
a vyzn&uje se tim, Ze organizuje a prodava zajezdy, nieseigodpo¥dnost za jejich
realizaci.” Primarni produkt cestovni kandel&e sklada Zthtocasti:

» Ubytovaci sluzby:probihaji v ramci tznych kategorii. V z&sadlze rozliSit

apartmany a studia, k jejich vybaveniipatkuchyh ¢i kuchynsky kout a poté
hotely a penziony. Dle vybavenosti, polohy a vediko jednotlivych z&zeni
jsou odstupovany jak ceny tak kategorizace pomociéddicek. Kancel&
nakupuje ubytovaci kapacity #itna celou obsluhovanou sezonu. V tofipac

od poskytovatele dostane nejvyhén cenu, avSak smluvni ubytovani musi
zaplatit @ se ji jej pod# prodatci nikoli. Jinou moZznosti je nakup na vyzadani
za ,alotmanové” ceny, které jsou @&ao vysSi, avSak kancélaaplati pouze

za kapacity, po kterych je poptavka.
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= Stravovaci sluzbymohou a nemusi byt sédsti zdjezdu, zakaznici si mohou

vaiit nebo se stravovat individu&n Obecr jsou poskytovany v hotelech a
penzionech od snidanaz po ,all inclusive* zahrnujici plnou penztetns

neomezené konzumace napoj

» Dopravni sluzbytaké nemusi byt séasti zajezdu, klient fze vyuZzit vlastni
dopravy. Kanceléje poskytuje ve form autobusové nebo letecké dopravy.
Kancel& muze disponovat vlastnimi autobusgy letadly, nebo si najimat
transportni kapacity jiného dopravce. Mist v letatia kancekiazpravidla fixni
objem na celou sezénu a vyuziva lety pravidelnyttasterovych linek®.

» Sluzby delegatataké nejsou nutnou s&aésti zajezdu. ¥Sinou jsou vSak

samozejmosti. B autobusovych z4jezdech doprovazi delegat kligotyelou

dobu cesty a poté je zpravidla k dispozici po doWwani pobytu. R leteckych

z4djezdech delegati operuji v pobytové destinacsau jklientim k dispozici

pii dotazech¢i problémech. Delegéti pracuji pro samotné karteelaebo

pro agentury operujici v prazdninovych destinacikteré poté spolupracuji
s kancel&émi.

= Dal8i doprovodné sluzbyjsou napiklad cestovni pojighi, pipojisteéni

proti neschopnosti se zajezducastnit a ztrat zavazadel, vylety na mést
pobytu, mjceni automobilu na mi&t pobytu ¢ stravovani v mistnich
restauracich. Jsou zpravidla fakultativni a doplzajezd tak aby cely baék

co nejlépe odpovidal poZzadawk klienta. (5)

2. 3. 2. Specifika marketingu cestovniho ruchu

= Kratka expozitura sluzetzajezdy extrémhrychle ztraceji hodnotu, jakmile je

zahajena cest&i ubytovani, produkt zcela ztraci svou cenu a prom
Také samotny nakup zajezdu je zpravidla velmi rnyghbces.

= Vyrazny vliv psychiky a emoci ip nakupech nakup zajezdl probiha

komunikaci ¢lovéka sclovékem. Pocity, které tato setkani vyprodukuji maji
vyrazny vliv na rozhodnuti o nakupu. Pokud gedstava zakaznika shoduje

s nabidkou kancelé, pravdpodobr jeji sluzby vyuZije.
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Duraz na powst a imageprodukt cestovni kanceétje nehmotny, zakaznik jej

nemize gedem vidt ¢i vyzkouSet. Proto je extréemarduleZitd image a také
powest s ni svazana, které zékaznika jednak zaujmalédiky nim uvii, Ze
popis jim kupovaného produktu je pravdivy.

Zavislost na komplementéarnich sluzbaaduzba cestovniho ruchu musi byt

naprosto komplexni, protoZze celkovy dojem zavisi wi@e aspektech.
Na odpovidajici trovni musi byt samotné sluzbyré&tohromady tvid balicek
.zajezd”, ale celkova spokojenost turisty zavidipiildad i na sluzbach
kadenictvi ¢i pujcovny aut v destinaci.

Snadné kopirovani konkurencesluzby cestovniho ruchu jsou snadno

kopirovatelné a je obtizné je chranit Had pomoci ochranné znamky.
Existuje nebezpg, Ze kazdy novy napad bude ihned okopirovan kamair

Duraz na propagaci mimo hlavni sezonwboZi je zpravidla propagovano

v obdobi nejvyssi poptavky, avSak charakter propagduzeb cestovniho ruchu
musi byt nutné jiny. Klienti zpravidla planuji svajovolenou dopedu a zait

s komunik&ni kampanidsné pred sezonou jerpisS pozc. (15)
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3. ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

3. 1. Charakteristika cestovni kancelbée ALEX

3. 1. 1. Zakladni informace

Tab. 3. 1: Zakladni informace o kandelaLEX (38)

Cely nazev spolmosti ALEX, cestovni kancelas.r.o.

Prislusny rejatikovy soud | Praha

ICO 61055786

Sidlo Praha 5, Smichov, Preslova 552/2C RS000
Den zapisu 03.04.1996

Pravni forma Spolmost s rdenim omezenym

Obrat za rok 2009 cca 267 000 000 K

Pcatet zangstnand cca 15

3. 1. 2. Historie a sotasnost

Cestovni kancefaALEX byla zaloZena jiz roku 199@&d4né po revoluci. Jejim
cilem bylo od poatku nabizet dovolenou u tifg Prvnimi nabizenymi destinacemi byly
Spartlsko — letovisko Denia &ecko — oblast poloostrova Peloponés. Rkotika
prvnich letech jeden zigodnich dvou zakladatielodeSel, kancetaale fungovala dal.
Spole&nost se pomalu roistala a z&la do svého portfolia zdjeadzaazovat dalSi
destinace. Spatsko jiZz ALEX nenabizi, av3ak rozrostla se nabidkdasti vRecku.
DalSimi zendmi byly Egypt, Turecko, Tunisko, Bulharsko. fii&jSi Thajsko
jiz kancel& také nenabizi. V sdasnosti se za#uje na vSechny dkove kategorie
Klientd a poskytuje vyhradnletecké zajezdy k niospojené s fakultativnimi vylety.
V sowasné dob ma samotnéa cestovni kandeM EX asi 15 zamistnané.
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3. 1. 3. Finaréni a kvantitativni aspekty

Posledni pesné Udaje o ekonomické situaci kanielALEX pochazeji z roku 2008,
neba’ kanceld sestavuje €etni vykazy za rok 2009 az k 30. 6. 2010. Ekono#nidhta
za rok 2009 jsou odhadnuta.

Tab. 3. 2: Finagnich a kvantitativni aspekty za roky 2008 a 2038),((39)

Obrat Zisk po zdami Paet klient
2008 376 566 000 K 1 007 000 k 26 489
2009 cca 267 000 000K cca 1 000 000 K | 23 546

3. 2. Interni analyza firmy dle modelu 7P

Analyza komunikaniho mixu firmy z kategorie sluzby bude probihat

dle néasledujiciho schématu:

Process
(procesy)

- jak jsou produkty
konzumovany

Phychical env.

(prostredi)
- chytrost
- zaizeni
- komfort

Produkt
(produkt)

- design

- technologie

- vyuZitelnost

- pridana hodnot

N\

Marketingovy
mix

People (lidé)
- zangstnanci
- management
- firemni kulture

Obr. 3. 1: Marketingovy mix (85.)
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Place(misto)

- ptimy prodej

- mailova komunikace
- internet

- prodejni cesty

Price (cena)

- strategie

- psychologicky efekt
- skladba

- systém slev

Promotion
(propagace)

- specialni nabidky
- reklama

- darky

- SoutZe



Jednd se vlastno rozsteni klasického marketingového mixu a jehislédné analyza

nadm umozni komplexni interni analyzu firmy ALEX.

3. 2. 1. Price (cena)

Cena produktu cestovni kandel@dALEX da rozdlit na dw ¢asti a ty je poté
mozné dlit dale. \EtSinu ceny zdjezdu t¥b suma, ktera fyzicky plyne na konto
cestovni kancet@, ktera je oznmvana jako ,zakladni cena“. Tato suriai nejmér
asi 80 % ceny zajezdu a jeji podil se zvySuje wua$ cenou produktu. Ze ,zakladni
ceny” jsou hrazeny néklady na veSkeré pevn&asiuzajezdu, popsané dale v sekci
Produkt. Obsahuje takérigizku cestovni kancald, marzi. Z marze je vyplacena
provize cestovni agent, pokud proda zajezd a datdist tvdi letiStni a bezpmostni
taxy, které plynou letisti ¢R a letisti v cilové destinaci za servisi mdbaveni.
ZéalezZitosti poslednich let je i poloZzka palivovyiptatek, kter4 plyne letecké
spoleénosti jako nahrada za kolisani cen paliva.

Marze cestovni kancdi nabizi moznost pro aplikovani systému slev a
zlewovani neprodanych zajexdésre pred odjezdem, pro zvysSeni jejich atraktivity
pro nakupujici. Produkty cestovni kandel@i neodprodani f&d dnem odjezdu ztraci
celou svou hodnotu — kancelénusi zaplatit neobsazenou kapacitu i misto v letad
Proto je velmi zZadouci motivovat potencialni kupujsystémem slev a \ipac
nutnosti i radikalnim zlevovanim i blizici se exspiraci zajezdu. Aby kandela
zabranila velkym slevam fip nakupech na posledni chvili, snazi se motivovat
potencialni klienty systémem slev. Vyhodu jsou zdjeprodané fed z&atkem sezony.
Ceska klientela totiz té#h nenakupuje za pIné ceny a v obdobi prazdnitkéya
na slevy ,last minute“. Kompletni systém slev ohgathyto moznosti:

= Slevy na odlety ¥ervenci srpnudo 31. 12. 2009 20 % sleva z katalogové ceny

bez poplatk nebo 1 dit do 15let zdarma/ 3. dodp za poplatky u vybranych
kapacit. Bi ndkupu do 28. 2. 2010 se sleva sniZuje na 18ithjatle za poplatky
a dosply za 1990 K a poplatky, do 30. 4. 2010 je sleva 15 %¢ dé& 1990 K a
poplatky a dosgly za 2990 K plus poplatky.

= Slevy na odlety od Kitna docervna a od zZa doftijna: podminky jsou obdobné

jako v gredchozim odstavci. Sleva pro désu osobu postugnsniZzuje z 15 %

na 13 % a do konce dubna 10 %.
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» Senidi jednou k méi: slevy jsou utené pro seniory nad 50 let. Plati pro odlety

od kwtna docervna a od za& do fijna ve vybranych kapacitach ozeaych

v katalogu. Pokud zaplatili celou cenu zajezdBtd 2. 2009 ziskala jedna osoba
slevu 50 % z ceny bez poplatkPokud do 28. 2. 2010 sleva se snizila na 40 %
a 30. 4. 2010 na 35 %. Pokud sénioecestovali s ALEXem alespo3x

za posledniit roky, jsou uvedené slevy o 10 % nizsi.

= Sleva mama a dit plati vybrané kapacity a nakup do 30. 4. 2010s®ly poté

plati cenu za jedndtkovy pokoj a spolucestujici diplati 1990 K a poplatky.
» Celor@ni _slevy 500 K& pro seniory na 50 let, 500¢Kpro klienty s praci

ve Skolstvi, 5 % pro dosgjmu osobu drzici kartu VIP staly zakaznik pakupu
do 1. 5. 2010, 1000 Kpro novomanzele do 30 dni po swatbkupinové slevy
na miru pro 20 osob a vice.

= Slevy pohotovostniv lonské sezd& poskytoval kancetéALEX i ,pohotovostni

slevy“. Ty byly avizovany v pibéhu sezény na webovych strankdch ALEXu.
Byly to nagiklad sleva pro kazdou Zenu 100@,Ksleva 1000 K za odlety
z mimoprazskych letiSa dalsi.

» Slevy na posledni chvilisleva ,lastminute” na neprodané zajezdy u kterych

se blizi odjezd. Aby zajezd nebyl znehodnocen, jgdjezdy prodavany i
za pod nakladové ceny, aby byly uhrazeny akespkteré naklady na ubytovani a
dopravu. Pokud podhodnoceny zajezd proda provirodgjce, musi mu i tak
cestovni kancetézaplatit prodejni provizi, ktera je vSak u zajezthst minute”

niz8i nez u ostatnich. (63)
3. 2. 2. Produkt (vyrobek)

Produkt cestovni kancéi ALEX se sklada zdkolika ¢asti. Jeho slozeni

znézotiuje nasledujici schéma.
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IX. VIII.

Fakultativni Transfer
sluzby na Vv CR
misté
VII.

I i RozSiené
Letecka pojistén
doprava

Produkt
cestovni
I kancelare v
Ub?/ttv)\éaCI' ALEX Delegétské
SUIELY = sluzby v
Bali¢ek nedilnych zahrani&f
a fakultativnich
sluzek
1. V.
Transfer Cestovni
zahraniéni V. pojisténi a
Delegéatské a pojiSténi CK
asisteréni
sluzby vCR
Vysvétlivka:

Necilné sogasti zajezd

Fakultativni sotiasti zajezd

Obr. 3. 2: Podrobné sloZeni produktu kaneel&l EX (vlastni zpracovani)

Ad 1. Letecka peprava vSechny zajezdy kanc&AALEX jsou organizovany letecky.
Vyuzivano je pravidelnych charterovych lingdské letecké spalaosti Travel Service.
Délka mezi odletem aifletem nadchto linkach variuje mezi 10 a 11 nocemikieré
linky umoziuji pobyty sedmidenni, které Ize prodlouzit na dydenni dovolenou.
Odlety vCR jsou z leti§ v Brng, Karlovych Varech, Ostra&y Pardubicich a v Praze.
Lety jsou realizovany iblizné v obdobi od poloviny kstna do polovinyfijna.
V okrajovych terminech jsou organizovany nestandardlouhé zajezdy s jednou
cestou autobusem, tzv. kombinované zajezdy.c&kiuletenky je mozZnostigvezeni
20 kg €Zkého zavazadla a &érstveni Bhem letu.

Ad.ll. Ubytovaci sluzby:ubytovani je realizovano duv kapacitach hotelového typu,

tedy hotelech v kategorii 3 az 5dadicek, nebo menSich penzionech.é¢hto typech
ubytovani je sotasti bu’ snida®, polopenze nebo cely jidelni plan genmi hlavnimi
jidly béhem dne, oferstvenim a neomezenymi napoji, znamy jako aluisige. DalSim
typem ubytovéani jsou apartmd domy s ubytovanidetr¢ kuchyiky. V téchto
kapacitdch si klienti fpravuji jidlo sami. Ubytovéani je realizovano é&chto
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destinacichRecko s roz&enou nabidkou ostréChios, Karpathos, Kefalonia, Korfu,
Kos, Kréta, Lefkada, Lesbos, Niforeika, Parga, RispdSamos, Santorini, Skiathos,
Skopelos, Thassos, Zakynthos), Egypt, Kypr, Tuniskalie (Sardinie), Turecko

a Bulharsko.

Ad.lll. Zahranini transfer:nedilnou sotésti je autobusovy transfer z mistniho létist

piimo do ubytovaci kapacityipcest tam a opény transfer pi cest nazpatek.

Ad.IV. Delegatské a asistemi sluzby VCR: zakaznici maji jestpied odletem moznost

pIné vyuzit sluzeb pracovnik kancelée ALEX pro radu a pomocied odletem
a ziskani pagebnych informaci. Zakaznik obdrzieg odletem podrobné pokyny ke své
dovolené. H odletu je na kazdém letisti k dispozici asistekiery provede zakaznika
celym procesem odbaveni. V ramci asigtéch sluzeb pracovnici kanc&apomohou
také zprogedkovat levijSi parkovani u letis¢i odvoz na letigt

Ad V. Cestovni pojigni a pojiSéni CK: zakonnou povinnosti je poji&ti kancelée

proti upadku, které garantuje zdkaznikovi vracemep pii finanénim krachu kanceté
a také navrat z destinaceszplo Ceské Republiky. ALEX nabizi jako nedilnou sast
z4jezdu takeé zakladni zdravotni pajisit které pokryje l&ebné vylohy p zdravotnich
problémech v zahratil

Ad.VI. Delegéatské sluzby v zahr&ni po celou dobu trvani zjezdu maji Klienti

k dispozici asistenci delegata. Tegkalikrat z pobyt pijede @imo do hotelu, jinak je
mozné jej zastihnout na telefotiuv kanceldi. ALEX zaméstnava po celou sezonu své
vlastni,cesky mluvici delegaty.

Ad. VII. Roz8tené poji&ni: k zahrnutému pojidhi je mozné fakultativhpriplatit jeho

rozSiené moznosti. Nzete si napiklad pipojistit riziko stornovani zajezdu Zidodu
nemoci, kradezei ztraty zavazadel nebo odp@nost za zfisobenou Skodu.
Ad. VIII. Transfer vCR: Pokud nebydli klientifimo ve nést, ve kterém se nachéazi

jedno z letig, nabizi ALEX moZznost vlastniho autobusového tramsf
Ad. IX. Fakultativni sluzby na mistNa mis& si mohou zakaznici za asistence deliegat

piiobjednat dalSi sluzby. &Sinu fakultativnich sluzeb je vSak mozZné objednat
jiz vCeské republice ipd realizaci zajezdu. Ratmezi ¢ predevdim moznost
dokoupeni vylat v realizovanych v okoli cilové destinace, upjeni automobilu nebo
dokoupeni zvyhodimého stravovani v restauracich. Novinkou od rokwD82Qe

organizovani svateb Recku, gicemz ALEX ,svatebni balek* obsahuje naiklad
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organizaci okadu, vyizeni veSkerych administrativnich nalezitosti, k&ewrpi
asistenci, hudbu,ipkladatelské sluzby a ppact i pititomnost dvou stdku.

Dulezitym obecnym aspektem produktu cestovni kamegk kratka exspirace
jejich sluzeb a radikalni ztrataiyodni hodnoty i neuskuténéni realizace zajezdu.
Neprodany zajezd ztraci okan&itaprostou #Sinu své ceny, kro#letiStnich poplati

a palivovych piplatki, které nemusi byt placeny vipad ne realizace letecké dopravy.

3. 2. 3. Promotion (propagace)

Vroce 2009 probihala komunikd@ kampa cestovni kanceté ALEX
prostednictvim dale uvedenych kanalOdhad vydadj na komunikaci v roce v 2009 je
5 535 9000 K.

(39)
. Internetova propagace:
Investice od webovych stranek (upgrade, databaaékag,...) 200 000 K
Kli¢ova slova na portalwww.seznam.cz 11 500 K
Kli¢ova slova na portalwww.centrum.cz 34 200 K
Inzerce navww.recko.name 123 000 K
Tydenni inzerce newww.orbion.cz 90 000 K
Celkem za internetovou propagaci 458 700K
. Propagace v ti8hych meédiich:
Inzerce v MF Dnes 500 00@ K
Inzerce wasopise Zena a Zivot 40 000 K
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Travel Magazin v letadlech Travel Service

Celkem za propagaci tiSénou

= Venkovni vizualni reklama:

Reklama v prazském metru

Billboardy v Praze

Celkem za venkovni reklamu

= Rozhlasova reklama

Reklama v radiich I.

Reklama v radiu II.

Celkem za rozhlasovou reklamu:

= PR aktivity:
Medialni partnerstvi se skupinou 4tet
Propagace na veletrhu GO v Brn
Propagace na veletrhu Holiday World v Praze
Odbavovaci stanek na letisti v Praze
Odbavovaci stanek na letisti v Brn

Nabidka slevy pro zékazniky Telefonica O

Celkem za PR aktivity

= DalSi propagace:

Grafické prace katalogy

Tisk katalog

Fotograficka sow# pro klienty CK o zajezd zdarma
Klub ALEX VIP pro stalé klienty
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Grafické prace kromkatalodi 356 000 K

Reklamni a propagai predméty 142 000 K
Celkem za dalSi propagaci 2 384 00@ K
Celkové naklady na komunikani kampan 5 535 906 (39)

= Billboardy: tyto pout&e byly vystaveny v Praze v ddlveletrhu Holidayworld.
Dominantnim prvkem na nich jsou tealidi na dovolené, které spojuji produkt
s prazdninami. Demonstrujiikiaz — na dovolené s ALEXem si ske uZijete. Jsou
na mewr vyrazném pozadigimz sprave vynikaji. Tv&e navic prodluzuji dobu
zapamatovani reklamy. 8&le modra barva v podkresleni symbolizuje radoseseli a
neklade narokyCervena i ZIluta v kontaktové patce a upoutavce my {Sou pouzity
v zakladnich agresivnich odstinech a navzajem suéi fisobeni, jejich kombinace

evokuje misto klidu dovolené velmi agresivni poctyybi jasné sdeni reklamy. (62)

(O 2008 -

DITEZDARMAS =S5 55 SIEVAS L

b
H

CESTOVNI KANCELAR

-

www.ckalex.cz ‘=2 4100 4100 | www.ckalex.cz ‘= 2 4100 4100

Obr. 3. 3: Billboardy vyuzivané cestovni kanéeRLEX (45)

» Inzerce v novinhich MF DNESMF DNES je nejtersjSim denikem meazi

vzklanymi lidmi a podnikateli néfergjSim serioznim denikem. Néklad tisku v druhém
pololeti 2009 byla asi 250 tisic Kusnebo az 380 tisic kusv pripac vytiska

s prilohovymi magaziny. Nejvic&end je zde ze skupiny 30 az 39 let, coz je 226 tisic.
Druh& nejsilgjsi skupina je 50-59 let, kde je 195 tigfien&u. VétSina z nich jsou
stredoskolaci s maturitou, Kiejsou ekonomicky aktivni a vice nez 50 % z nich ma
piijem nad 30 tisic korun. (54) Inzerat vychazel Kazid&n po dobu dvou &sial

s aktualizaci lastminute. Chybi jasné&ledi a titulek je nevyrazny a zaraveiilis
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dlouhy, doportené je maximum 8 slov. Hlalka je vyvedena v kombinaci tyrkysové a
Zluté. Tyrkysova spiSe evokuje chlad a odstup,azjuvSak vyvazuje svou pozitivni
energii. Oblé pismo v hlasdge ubira inzeratu naidéryhodnosti a kontrastuje gipnym
pismem vdle inzeratu. Inzerat obsahuje mnoheledi, motivi a dominantnich barev
na malé ploseiimz se tyto prvky navzajem ru&ilanek primarg apeluje na hodnotu
pergz acasu. Masivni plocha s vypisem lastminute by molsi@uwpit jinym sdlenim.
(62)

ARG )
CESTOVNI KANCI ||4|<_—— ——— Wllliﬂni!
| T0, JE NASUP' :;v":,}' L

! f.}-\l EW
Rodinné zajezdy se vyplati! 3’

o oy oy
r-qmnmmmm-ymw oprpi oo poli,doravs :adendho et bytoan s ednj savovin mmw

VE STUDIU ZA POPLATKY!
CKJD ) 24 HODIN >2.0S0BA > y HoTELY ZA LETENKY!

Call centrum: 2 4100 4100 (po-pé 8.00-18.00 sone 5.00-7.00)  www.ckalex.cz

Obr. 3. 4: Inzertni plocha v novinAch MF DNE&Zmé umisini (45)

= |nzerce Wasopise Zena a Zivotentocasopis vychazi jakétrnactidenik a jeho

naklad v druhém pololeti roku 2009 bylipxérné kolem 100 000 kusa totocislo se
piiliS nemenilo ani v prvni polovig roku. 90 %ctendu tvori Zzeny, nejsilgjSi vekova
skupina jsou lidé ved&ku 30-39 let s 26 % a dale 50-59 let s 20 %. (5@&\vHi barvou
inzeratu je tma¥ modra, kterd symbolizuje tradicigmost a stalost. Dominantnim
motivem jsou fotografie z jednotlivych destinacitedé symbolizuji atmosféru
jednotlivych zemi. ¥tSina lidi chce vidt pékna mista, proto tyto obrazkyagobi

pozitivré na vnimani a podporuji zapamatovani. Jednotliveytse nerusi. (62)
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* 19 feckych ostrovil a destinaci
» Elroky vybér ubytovani

DO VSECH KOUTU RECKA

DO RECKA JEDINE 5 ALEXEM!

c::rm A M\I.‘K:iﬂ
- studla - apartmany - hotely 2*-5*

= profesioniini delegati Alexu

= turistické atrakce | ostrovy s tradiénim folkiérem
* skvélé vylety za poznanim | zibavou

» odlety z Prahy - Brna - Ostravy - Pardubic

TURECKO - ZEME ORIENTU

ALANYA » ANTALYA » BELEK » KEMER » SIDE

TURECKA RIVIERA VAS OKOUZLI!

= 14 tureckych letovisek na riviéie
* Sroky vybér hoteld 3*- 5*

-
s polopenzi nebo all inclusive LCESTOVN] KANCELATL

*» profesionidini delegatl Alexu
* cesty za poznanim, zibavou | sportem
» dovolenad pina zaditkd za super cenu

* odlety z Prahy - Brna - Ostravy - Pardubic - K. Vard

Siell jakisi g .Jéto jak mé byt... (19]22]

0=

Obr. 3. 5: Inzerce ¥asopise Zena a Zivot/ celostrankova propagace (45)

» Letdk v metru vizudlré vyuziva gedevSim tyrkysové a tméavmodré, které
k sok® spektral@ ladi. Tradice a klid sousedi s chladem, celek resti prosvcuje
jasava zlutd. Chybi titulek, &éni neni pilis jasné, horni text je jednolity.t&stna
rodina jass demonstruje tkaz — na dovolené s ALEXem se budou bavit vSichjii |
¢lenové, tvée prodluzuji dobu zapamatovani. Patka je idatitelna, tma¢ modra

u kontakti zvysuje jejich dvéryhodnost. (62)

EEATE

CESTOVNI KANCELAR
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CYAKGEINTANATIDITE] e A

=WJEE@X©==‘HUJ3GEX©=E=@?W

ARDI\NI BUI'HARSKQ]

www.ckalex.cz
call centrum 2 4100 4100

Jecha 22, Preslova 2, Novodvorska 33

Obr. 3. 6: Reklamni leték v prazském metru/ format A4 (45)
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» Internetové strankyna obrazku je inovovana verze, kter4 je dostupsia a

od dubna. Hlavnim aspekteniiiku webové prezentace firmy, je jejich obsah, dale
aktualnost a provedeni. Stranky také musi uzivataelgmout, snadno jej uvést
do problematiky a naplnit jehocéekavani. Na saiasnych strankach ALEXu
dominuje oranZové s lBdou, kter4 je dopbna o blankytd modré menu. Hiua
predstavuje ndlenlivost a vaznost, coz pro pole vyhledavani néidna konotace.
Oranzova znd bohatstvi a slunce, je tedy debpouzita. Sitla jasava modra
symbolizuje vodu, radostné veseli &Avptivost, jeji vyuziti na menu je tedy také
Zadouci. Hlavnim obrazovym motivem jsowniti se fotografie z dovolenych
s ALEXem, jejichz autory jsou klienti kancétda Strankam vSak chybi hlavni
vizualni motiv, steji jako zbytku komunikénich kanal. Stranky maji velmi dobré
podrobné vyhledavani dle mnoha parafhetie mozné vybrat dovolenou
i dle zangieni. Kancel&dvSak nemé ddk citelny systém slev a na hlavni strance
nenabizi zadné konkrétni zajezdy a chybi obecregfatie z destinaci. Dezité
informace jsou v patstranky, ktera istava nernna, jeji Seda barva je vysoce
neutralni, navozuje pokoru a dava infotmiapatce éednicky vzhled. (62)

Pfi vyhledavani zéjezdu neni widmisto odletu, jinak je zde dobré orientace.
Z4jezd Ize pes stranky rezervovat a naslédijednat nakup nebo rezervaci zrusit.

P P - N Gl Gty
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RYCHLEWV+HLEDAVANIZAJEZDO
Bt Bl Eitann vy roai et
o

Lezdnues: ¢ Lubailla

o

VYBERTE S| WAS ZAJEZD PODLE ZAMERENI

RoDINY S DETRI MARMA & DITE KPLD PARTY NIGHTS EEP-ISDFEIJEDDU F
vemn€k rug 1 kmoll ra | Choe ke wrad | ra dovcleroul Bels b pladt povaled Jaka by ko b a dosolera Mokl
kirellep T douclerou shoro f len s diEkmT U nar Poorerel ke, ol oblead ke bes poladre paby v Jibrare zalexdy lzou
=dama! reEr problEnm . roAleaEm. pladiem b, T2 admil pro 5 erdory & raic

m B m m za Thaflou cere!

Obr. 3. 7: Nahled hlavni stranky s@asnych stranek cestovni kand¢el&LEX (53)
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= |nzerce v Travel Magazinnéklad neni znamCasopis s obsahem cestovani a

life style je kdispozici na palubach vSech letadpbl&nosti Travel Service
pro k¢Zné cestujici. Modry fiechod zné& solidnost spokné s hravosti a klidem.
Slogan ma spravnou délku, jasné&ledi a zna&i akci, kterou podporuje vyuziti
cervené. Fotky Klierit z dovolené dokazuji, Ze s ALEXem se ¢¥léudete sk#le
bavit. Cervena se Zlutou spaies agresivié upozonuji na jednu z konkurénich
vyhod kancelg. (62) Inzerovani v tomto periodiku vSak nefili{ vhodné. Jéten
cestujicimi, kté jiz pravdpodobré na dovolenou cestuji. Vyt¥iapouze povdomi

0 zn&ce, které se vSak da Iépe dosahnout PR aktivitami.

AZ 15% slevy pro stalé zakazniky ¢ Seniofi jedou k mofi s 50% slevou
Déti i dospéli na pristylce zcela zdarma * Akce Mama + dité zdarma
Odlety z Prahy, Brna, Ostravy, Pardubic a Karlovych Vart

RECKO - TURECKO - TUNISKO - EGYPT
KYPR - SARDINIE - BULHARSKO

www.ckalex.cz, call centrum: 2 4100 4100
Pobocky: 3x Praha, Brno, Plzen, Pribram, Liberec, Ceské Budéjovice, Olomouc

Léto s Alexem ...Iéto jak ma byt...

Obr 3. 8: Inzerce vasopise Travel Magazin (45)

» Prednostni vypis ve vyhledasigh: reklama na seznamu se tyka vypisu v ramci

serveru firmy.cz, ktery je nejtSim firemnim katalogem na&eském trhu (500 tisic

firem) a ktery vyhledava danou firmu igs sluzbu mapy.cz. De#iej navstivi asi 270

tisic osob. (56) Na serveru centrum.cz je reklae@dizovana jednak v rdmci firemnich
vypisi najisto.cz (300 tisic firem) a také prgstnictvim pednostniho vypisu

vyhledavaci servery.

» Cestovatelské servergerverwww.orbion.czje uen radam pro cestovani a ma

dle dostupnych dat nd¥snost asi 24 tisic uzivatiekza den. Je nejtsi obsahovy portél

o zahraninim cestovani v rame&R, obsahuje @ivodce a rady. Typicky nawdmik je
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vdand Zena z&Siho nesta, zvykla s pohybovat na internetu. Server neitaéepé
pozice na serveru seznam.cz, ale da sé¢edoblézt na serveru google.cz, po zadani

nazva oblibenych zemi pro dovolenou. (58) Serwsww.recko.namese objevi

po zadani heslargcko” na seznam.cz na prvnim nmisDbsahuje fedevsim cestopisy
a rady pro cestovani dtecka.
= Spoty vradiu:Kiss radio existuje v sedmi regionalnich mutaciétudbou

I image je zar&¥eno spiSe na mladSi poslutbasteji jako Evropa 2, ktera je druhym
nejposlouchaj$im radiem Cesku v druhém pololeti roku 2009. Radio Impulz bylo
ve stejném obdobi nejposlouckgn a svym zarrenim steji jako Bonton oslovuje
spiSe publikum v produktivnimeku a starSi. (59) Text reklamniho spotu neni sgravn
zvolen — venkovska hudba a kravy neevokuji dovalenegativni poselstvi na&aku
vzbuzuje negativni konotace s kant¢elé62)

Text reklamniho sporu, ktery byl pouzit ve stejmél@ ve vSech radiichBuceni
krav, hudebni pozadi je venkovska hudba. Zena:q,TAb[ uZ konené uklidit ten
hnej, ty mi taky s niim neponizeS.” Muz: ,JeziSmarja, to je pad reco, uZ toho mam
dost.“ Mladsi Zena: ,Pojete s ALEXem d@ecka za gt tisic na dva tydny.“ Muz: ,Ja
se tady na to fZu.... To radsi pojedu k mio Mamo W7 zabalit, jedeme d&ecka
s ALEXem, maji akci zefptisic k mai.“ MladSi Zena: ,, Vé vé vé cé ka alex cz. ALEX,
pohodové léto jak ma byt.” Zvuk ieo(45)

» Veletrzni stankyveletrhy GO v Bra a Holidayworld v Praze jsou nejzn&si

veletrhy cestovniho ruchu@eské republice. Nawdtuji jej profesionalové cestovniho
ruchu i Ezni olxané, ktéi zde prohlizeji nabidku produktcestovnich kanceia
a vyuZzivaji vysokych slev, které jsou v ramci velatnabizeny. V Braina veletrhu GO
v minulém r@niku vystavovalo 1 105 firem a navstivilo jej 33%50avsévnika. (60)
Veletrh Holidayworld v Praze hostil 837 vystavoVata islo se na § podivat 31 710
navtvnika. (61) Bast na obou veletrzich je nezbytnou&mii budovani image firmy

a povdomi o ni na trhu cestovniho ruchu.
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Obr 3. 9: Propagmi stanek pouzity na veletrzich GO a Holidayworaheldi ALEX (45)

3. 2. 4. Place (umigni)
Produkty cestovni kance#®aALEX se v zasaddostavaji ke svému zakaznikovi

¢tyfmi raiznymi cestami, které jsou patrné v nasledujicin@satu.

Tab. 3. 3: Zjsob prodeje zajeddkancelée ALEX (vlastni zpracovani)

Prodej zajezdl kancelare ALEX

|. PFimy prodej a. Pobocka ALEX ¢i Groupa A
b. Provizni prodejce
II. Online prodej a. Prostfednictvim www.ckalex.cz
b. Prostfednictvim online provizniho prodejce

Ad l.a.) Zajezdy ALEX prodava prosdnictvim si vlastnich pob&ek a dalSich
cestovnich kancetépo Ceské republice, které gapod samotnou firmu Group A s.r.o.
Ta je na ALEXu formala nezavisla, avSak pobky podléhaji vedeni centralni pathy
ALEXu a jejich hlavni napinéinnosti je vyhradni prodej zajezdéto kancelge. Krome
toho jeS¢ mohou provozovat provizni prodej prodialfinych kancelé, tedy &znou
agenturni¢innost, avsak primaenby el byt zdkaznik obslouZzen zajezdy ALEXu a
pokud si nevybere, nebo tento zajezd nenabizi, ifyyobatky Group A
pro uspokojeni zakaznika cizich produkiPoba@ky ALEX a Group A nizeme nalézt
na €chto adresach:

= Praha 5 - Smichov, BS150 00, Preslova 2.

= Praha 2, P§ 120 00, J&na 22.
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= Praha 4 - Kamyk, RS142 00, Novodvorska 33.
= Brno, PS 602 00, Méova 2.

= (Ceské Budjovice 1, P€ 370 01, Hroznova 26.
= Liberec 1, P8 460 01, nam. Dr. E. Bene3e 3/4.
= Olomouc, P§ 779 00, Denisova 4.

= Ptibram 1, P§ 261 01, Selecka 27.

= Plzei 1, PS 301 00, Dominikanska 1. (44)

Ad I. b.) ALEX své zéajezdy nabizi i prasdnictvim proviznich prodejcpo celéCR.
Témto kanceldm nalezi za prodej zajezdu provize, ktera s&tpaze zakladni ceny
z4jezdu. Ta dosahuje asi 10 % u zajezdkoupenych za plnou cenu neb&asovou
slevou a 6 % u zajeadz kategorie ,last minute®, tedg¢dh zakoupenych na s vyraznou

slevou v maléntasovém horizontuipd realizaci z4jezdu.

Ad. 1l. a.) Zakaznik si mze swij zajezd vybrat, zakoupit a naslédraplatit bankovnim

pievodem prosednictvimwww.ckalex.cz. Zde je mozneinit i nezavislé rezervace.

Tato cesta je pro kanceéldteoreticky nejvyhod¥Si. Nakup ¢aso¥ nezatizi
zamestnance kanceid, klient jednd samostanneni teba manipulovat s hotovosti a

kancel& neposkytuje nikomu provizi.

Ad. 1. b.) Nakup ges online provizniho prodejce je totozny jako &r#ho.
Z&kaznikovi se vSaké&Sinou nedostane do rukou fyzicky katalog a celéholni

komunikace zpravidla probiha priednictvim maih a telefor.

3. 2. 5. Process (procesy)

Z4jezdy jsou konzumovanycasti na nich. Oficiakh zdjezd z&ina gijezdem
na letis¢, ktery je d¢ hodiny ged planovanym odletem.iésné informace oém
obdrzi klient elektronickou cestou 7 drteg realizaci zajezdu. Na letiSti dostane klient
své letenky, poukazy na ubytovani, doklady k p&jiSta dalSim doobjednanym
sluzbam. B odbaveni a odletu jim asistuje zé&stmanec CK ALEX. Po fjletu
vyzvedne klienta delegat CK ALEX a sp&hé s dalSimi jej odveze na misto ubytovani,

kde dohlédne na korektni postupi@Si gipadné nesrovnalosti. Po dobu zajezdu
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je delegat klientm k dispozici, zHzuje vylety, zprosedkovava pjéovani aut a dalsi
sluzby a vyizuje vzniklé problémy. #blizn¢ jednou za 3 dny zkontroluje klientyipo
v mist€ bydleni. Ri odjezdu je doprovodi na letsta asistuje u dobaveni.cBem
realizace sluzby jer¢ba dbat fedevsim na jeji shodu s popisem v katalogu Epag

potizi ihned zabezp jejich reSeni.

3. 2. 6. People (lidé)

Podrobné organizai schéma cestovni kanceaALEX je zobrazeno nize.
Obrézek zobrazuje z&kladni kmen zZatnané kancel&e ALEX. Hlavou celé struktury
je pan Radek Drechsler, obchodnifaditelem Marek Sima. So&dsti jsou také
produktovi manaZe kteri se specializuji na problematiku jednotlivych desmsti.
Zvlaste stoji finarkni a &etni zalezitosti. Poldky mimo Prahu funguji igvazr
jako soudasti skupiny Group A. Rozdlly by organiz&ni strukturu o jednotlivé vedouci
pobaiek, mistni referenty prodeje a asistenty odbavenimimopraZzskych letiStich.
Do kontaktu se zakaznikeniighazeji gedevsim referenti prodeje.

PoZzadavky na referenta prodeje definuje kaiicel@sledova: komunikace
v anglickém jazyce slovem i pismem, komugikaschopnosti, orientace v geografii,
znalost prace na PC (kandslé programy Microsoft) a isdoSkolské vz#ani.
Vyhodou je tématické zatteni vzdlani a praxe v oblasti cestovniho ruchu. Referent
se musi ve své praxi sie orientovat v produktové nabidce kanéel&LEX a take
ovladat jeji rezervmi systém Magic. Ukolem je poskytnout klientovi rimaxm
relevantnich informaci o produktové nabidce a psby& procesem nakupu zajezdu.
(39) V praxi jsou referenti na potichch opravdu ddle informovani a schopni poradit.
Problém nastavaiptelefonickém dotazovani fipad, Zze na pobice jsou fyzicky
piitomni jini zakaznici, referenti maji tendenci tytovory upozdovat. Ne vzdy jsou
také schopni do detéilovliadat rezervani systém a &které specifické zalezitosti musi
feSit napiklad produktovi manaZe Celkow je ale pistup referent trpelivy

a profesionalni.
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Obr. 3. 10: Organizai Struktura cestovni kanc&aALEX (45)

3. 2. 7. Psychical environment (psychické prostdi)

Vedeni ALEXu podporuje firemni ¢ii predevSim sjednocenym vzhledem
prodejen. Samdegjmosti jsou vywsni Stity, dekorace ve firemnich barvach modré
a oranzové a tématické polepy. Interiéry jsou zptavslagny s firemni image.
Referenti nevyuZivaji stejnokiopni jednoticich pruk obleteni. Na pob&kéach vliadne
spi$ uvolgna atmosféra, jsou odlény pozice vedoucich a manaterd referent.

Pri vySSim naporu klieritza vysoké sezony jsaasto referenti na pobkach vystaveni
vétSimu tlaku a nasledny stres seizm snadno ignést na klienty, kté cekaji
na obslouZeni. Management &etini oddleni jsou zpravidla ochotni asistovat

pii feSeni provoznich problému.
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2. il

Obr. 3.11: ALEX Praha, Preslova 2 (43) Obr. 3. 12: ALEX Brno, Meva 2 (43)

3. 3. Analyza okoli firmy

3. 3. 1. Analyza vi§jSiho prostfedi dle modelu ,SLEPTE"

Analyza SLEPTE dokaze zhodnotit obecné okoli gjpmisti. Toto okoli dli
do rekolika oblasti a to dle aspéktsocialnich, legislativnich, ekonomickych,
politickych, technologickych a ekologickych. Temidstup identifikuje kléové trendy a
vlivy, zhodnoti miru jejich fisobeni a ovlitovani zkoumané instituce. (23)

Socialni Legislativni
okoli N\ / okoli

o SLEPTE o
Ekologické ————— analyza — Ekonomicke
okoli okoli
Technologické J L Politické
okoli okoli

Obr. 3. 13: SLEPTE analyza diagram (4)

Socialni_faktory: z dostupnych statistickych dat jéepné, Ze v poslednich

letech roste zajem residént Ceské republice o cestovani do zahtamaké vydaje
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na jednotlivé cesty rostou. Oproti tomuameérny ¢as straveny v zahratiina jedné

cest delSi nezityti dny je konstantni a kolisa kolem deviti.

Tab. 3. 4: Vyvoj pitu zahraninich cest residediCR do zahrarii del$ich neZ 4 dny (46)

poéet delSich cest  r gmamy po &et prﬂrr_lé(;né ;Y?gje
rok (cegt)?dzezlié?l;]aeglfsoci) _pl"erjocmv/éni na - " ]ecensliu o
v tisicich jedné delsi cest & v korunach ¢eskych
2003 4 457 9,9 12 373
2004 4031 9,0 12 885
2005 4374 8,8 12 021
2006 3949 9,0 13778
2007 4525 9,2 14 183
2008 4 987 9,2 15621

Co se tye rozlozeni cest v roce 2008,¢pb je v ramci roku relativh stabilni
a velkého ndarstu si vSimneme fiedevSim v pibéhu hlavni turistické sezény, tedy

obdobi hlavnich letnich prazdnin a okrajovycésimi ¢ervna a z&.

Tab. 3. 5: P&et cesteskych resideiitdelSich nez
4 noci do zahraxi v roce 2008 podle &sia1 (47.)

Mésice roku po éet cest
2008 v tisicich
Leden 174,4
Unor 269,5
Bfezen 207,2
Duben 224,2
Kvéten 390,5
Cerven 539,7
Cervenec 1102,4
srpen 871
Zari 645,7
Rijen 182,7
Listopad 236
Prosinec 143,3

Zajimava je i statistika skladby delSich zah¥afth cest v roce 2008 Geské
Republiky. Z celkového ptu 4 987 cest byla&Sina realizovana automobilem, avsSak
cesty letadlem jsou na druhém mistVice nez polovina cestujicich vyuziva
pro p‘enocovani hoteli zatizeni podobného razu. Vice nez polovina lidi teadizuje
swvij zajezd, nebo alespodopravuci ubytovani, progednictvim asistence cestovni
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kancelde. Ze vSech cest do zahréinbyla drtiva ¥tSina absolvovana zacélem

relaxace a odpinku. VétSina pobyi byla v délce do sedmi noci.

Tab. 3. 6: Cestyeskych resideitzahranii delSi nez 4 dny v roce 2008
rozcklené podleiiznych kategorii (47)

Pocéet cest delSich

nez 4 dny procentni podil
v tisich

podle druhu dopravy
letadlo 1572 31,50%
Zeleznice 176 3,50%
autobus 1124 22,50%
automobil 2106 42,20%
jiné Neni neni
podle druhu ubytovani
hotel 2859 57%
ostatni hromadna 523 10,50%
placené v soukromi 804 16,10%
vlastnf Neni neni
u piibuznych 661 13,30%
ostatni v soukromi 133 2,70%
podle zplisobu organizace cesty
individualni 2350 47,10%
z4ajezd s CK/CA 2297 46,10%
pouze ¢ast ¢ CK/CA 202 4,10%
jinak 136 2,70%
podle ucelu cesty celkovy za CR i zahranigi
rekreace a volny ¢as - 74%
zdravotni pobyt - 3,20%
navstéva piib./znam. - 17,90%
ostatni soukromy - 4,40%
délka cesty
4-7 noci 2775,2 55,70%
8-14 noci 1810 36,30%
15 a vice noci 401,4 8%

NejobliberjSi destinaci pro cestovani staldisthva sousedni Slovensko.
Nasleduje tradné¢ Chorvatsko, které je dlouhodbbeskou nejoblibet)Si destinaci pro
prazdniny u mie, a za nim nasleduje Italie. Délka pobyté¢chto dvou zemich je 6-8
noci coz odpovida skuteosti, Zze ¥tSina zajezd do nich je realizovdna autem
¢i autobusem a délka pobytu je zpravidla tyden. ®pamu v dalSich oblibenych
destinacichRecku, Egypt, Spaisku, Tureckwi Tunisku stravime gimérng 10 noci,
coz kopiruje délku leteckych zajgzdealizovanych progtdnictvim pravidelnych

.charterovych” linek.
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Tab. 3. 7: Zetitek zahraninich destinaci pro cestgskych residefitdel3i nez 4 noci (47)

pramérny pocet
celkovy po cet pocet cestujicich celkovy pocet noci na jednu
zahrani €nich cest celkem prenocovani cestu
4987 46030 9,2

z toho top 14 zemi
Slovensko 779,8 4715,30 6
Chorvatsko 773,6 6205,8 8,5
Italie 628,9 4572,4 7,3
Recko 308,1 3198,7 10,4
Rakousko 283,2 1542,3 5,4
Egypt 242,3 2504,8 10,3
UK 174,9 2877,1 10,5
Spanélsko 163,2 1725,4 10,6
Francie 162,2 1281,3 7,9
Bulharsko 146 1309,5 9
Turecko 136,9 1372,9 10
Madarsko 133,3 858 6,4
Tunisko 120,7 1171 9,7

Legislativni faktory: prostedi cestovniho ruchu nejvice ovliyje zakoncislo

159/1999 Sb. o cestovnim ruchu. V tomtoc¢éliém dokumentu jsou definovany
cestovni kanceté a agentury, termin zajezd a podminky pro podiikaestovnim
ruchu. Cestovni kancélélle zakona musi provozovat vlastnik koncese a mgsadrs
pojisttna proti Upadku. Ziskani koncese je vazano n&laméci praxi v cestovnim
ruchu. Pojisni je ndkladnou zalezitosti — pohybuje s&dech sta tisickorun. Zajezd
je definovan jako soubor alespdvou ze iti nasledujicich sluzeb: doprava, ubytovani,
jiné sluzby cestovniho ruchu, jez nejsou d&pm dopravy nebo ubytovani a tvo
vyznamnowdst zajezdu nebo jejichZ cenaitvalespa 20 % souhrnné ceny zajezdu.
Tyto sluzby musi byt prodavany za souhrnnou centrvani musi byt delSi nez
24 hodin. (21)

DalSim dilezitym predpisem je okansky zakonik, tedy Zakah 40/1964 Sb.,
ktery ve své dvacaté prvni higvkinné odfiijna 2000, konkréth v §852a definuje
pojem ,cestovni smlouva“. Tal@dstavuje zavazek kanci&goskytnout za smluvenou
cenu zajezd. Jsou zde cany také vSechny jeji nalezitosti a podminky ¢am
a ruseni.(22) Novinkou roku 2009 je z&k®dA03/2009 Sb., kterym seémi zakon
¢ 526/1990 Sb., o cenach, a zak&n265/1991 Sb., o gsobnosti orgah Ceské

republiky v oblasti cen. Jednim zictéto novely bylo donutit cestovni kanaelaivadt
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aplnou cenu zajezdvéetre transfefi, povinného pojigni a dalSich poplatk Kazda
uvacna cena tedy musi nyni obsahovat vSechny cenox&ysiajezdu. To umaditije
klientim Iépe porovnavat jednotlivé nabidky kanéelé23) Zakon¢. 235/2004 sbirky
o dani z pidané hodnoty §89 stanovuje zjlsob zda#ni cestovnich sluzeb. Ty v tomto
piipads paki do tzv. zvlastniho rezimu a v ramdijrse stava zakladem dapiirazka,
stanovena jako rozdil prodejiastkou ceny zajezdu a stem castek, které platce
(tedy cestovni kancealauhradil nebo ma uhradit za jednotlivé sluzby eesiho ruchu
a zboZzi nakoupené od platdkteré jsou imo zahrnuty do vysledné sluzby cestovniho
ruchu. Aktuélni sazba DPH pro sluzby cestovnihdaje 20 %. (25)

Jiné zakony se cestovniho ruchu také dotykaji, kslyiZ okrajo¥ a pouze
v n¢kterych ¢astech. Jsou to néklad zakon¢. 329/1999 Sb. o cestovnich dokladech,
zakon¢.101/2000 Sb. o ochrarosobnich dat, zakoh 455/1991 Sb. o Zivhostenském
podnikani, nebo zakah 634/1992 Sh. o ochramspotebitele. (26)

Ekonomické faktory: ekonomické faktory mikro-progdi souvisi zejména

s specialnimi finanimi aspekty podnikani v cestovnim ruchu v ra@eské republiky.
Provozovani cestovni kanc&taje spojeno povinnym poji&tim proti Upadku. To je
momental® poskytovano @i pojistovnami: UNIQA, Ceska Pojifovna, Generali,
Ceska Podnikatelska Pdjgvna a Union. Pojighi je néakladnou zaleZitosti, jeho
souasti je jistina atastka za pojighi, pricemz okt se dle kritérii jako obsluhované
destinace ¢i pocet obslouzenych kliefit pohybuji viddech statisic Faktory
makro-prostedi souviseji se stéle trvajici ekonomickou rec&kolik cestovnich
kancel& se nevyrovnalo s tou to skutesti a v ldské sezo& ukortilo svou cinnost.

Pati mezi r¢ nagiklad znama Tomi Touti Retur nebo I'm traveling.

Tab. 3. 8: Odhad vyvoje HDP — #ma oproti totoznémuitvrtleti predchoziho roku (40)

1. 2. 3. 4, 1. 2. 3. 4,
Obdobi Gtvrtleti  Gtvrtleti  &tvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti  Ctvrtleti
2008 2008 2008 2008 b 2009 2009 2009 2009

mez‘;"gg"”m 54% 4.5% 4,7% 1%  -3,4% -4.9% -4.1% -4 3%

Dle predeslé tabulky vidime, Ze viiském roce oproti roku 2008 mezirg

klesalo HDP a to ve v3ech sledovanytirtletich. Na ekonomic€eské republiky je
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stéle znat vliv ekonomické krize ¢€kéva se, Ze vyvoj nebude o mnoho pozé§inani
vroce 2010. Lidé jsou opatrni a neééotraceji za vyrobky a sluzby, které ntitn
nepotebuji k Zivotu. Logickym krokem je i §eini na dovolené a neochota nakupovat

z4jezdy dopedu, nebt si nejsou jisti svou budouci finémi situaci.

Tab. 3. 9: Odhad mezitniho iistu indexu spaéebitelskych cen (41)

bfezen cerven zafi  prosinec bfezen Cerven zafi  prosinec

Olzeelal 2008 2008 2008 2008 2009 2009 2009 2009

Zménainflace 7,1% 6, 7% 6, 6% 6, 3% 23% 12%% 2,1% 1%

Tabulka meziréni zmeny indexu spdebitelskych cen zm razantni pokles
tohoto indexu. Inflace zala pomalu klesat jiz gatkem roku 2008, a jeji pokles stéle
pozvolna pokréoval i v roce 2009. Zgna v roce 2009 oproti stejnyfistlaim v roce
2008 je velmi vyrazna. Pokles inflace Zhgochlazovani ekonomiky®, lidé ifis

neutraceji, maji tendence 8et

CZK/EUR min: 2297 max: 29 47 01.04.2010
m T T T T T T T T 3 ap

1 29

1 2&

1 27

1 26

1 25

1 24

1 23

: : : : ; : : ;
G gy G % % & e e

Graf 3. 1: Vyvoj kurzu korunyi EURU v letech 2008, 2009 a prvniftvrtleti roku 2010 (42)

~ v s

Silny kurz Koruny a tedy niz8i ceny EURA motivujuzemské okany
k vyjezdovému cestovnimu ruchu, zviagto zemi Eurozény. Dletpdchozi tabulky
vidime, Ze cena EURA se wvilské letni sezGnpohybovala kolem 26 & Dosavadni
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vyvoj Vv letoSnim roce je stabilni, d4 séekavat ¥tSi zmeéna kurzu po prathlych
volbach do Poslanecké&novny.

Politické faktory: diky politické situaci je neustale oddalovandgepi Eura.

Tento krok by jednozréaé¢ zvySil atraktivitu cest do zemi Eurozony, tedy ifldad
Recka, Italie nebo Spalska. Zatim nejbliZ&i terminy se zdaji byt redlngribshu roki
2016 nebo 2017. (27) Dale jsou zdgeditym faktorem pro&hlé volby do poslanecké
snemovny, které se uskuteily uskute&nit v obdobi 28. ksten a 29. k¥ten 2010.
Zejména vikzné pravicové strany planuji rozsahlé reformy f@dpvSim aplikaci
vlastnichieSeni hospodaké krize a také Usporna rozpmva opaiteni. Vysledek voleb
znané ovlivni Uspory fiznych vrstev obyvatelstva, ndidad kvili ocekavané zrme
miry zdarni. Oiekavani dsledki voleb ovliviiuje trzni chovani alani. (28)
Z globalnich politickych faktdr miZeme jmenovat i momentalni situacRecku, kde
kvuli dlouhodolg Spatnym krokm tamni vlady hrozil tégF stani bankrot. Tomu bylo
zamezeno mezinarodni finar pomoci, zejména ze zemi EU. Tyto faktory snizuji

atraktivituRecka, jako mista pro straveni letni dovolené.

Technologické faktory: roli hraje jist prudky rozvoj techniky a inforn¢aich

technologii. Lidé Ceské republice stéale vice preferuji létani letadienento typ

dopravy jiz nebudi hizu.

Tab. 3. 10: Vyvoj pétu doméacnostiifipojenych k vysokorychlostnimu interne(@9)

rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009
pocet domacnosti s
vysokorychlostnim pfipojenim 60 205 636 1082 1492 1912
(vtis.)
procento domacnosti 1,50% 5,10% 15,10% 25,60% 33,10% 44,40%

Z predeslé tabulky také jaswidime, Ze v poslednich letech skokawste pdet
domacnosti, fdpojenych k vysokorychlostnimu internetu. Lidé frda siti vicecasu

a ziskavaji dvéru k internetovému nakupovani, coz se dotyki#sapu nakupu zajead

Ekologické faktory: cestovni kancefé v sodasné dob neovliviwuji zadné

ekologické faktory, neexistuje Zadna specialnidiegiva.
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3. 3. 2. Analyza oborového okoli

Pro analyzu oborového okoli vyuzZijeme konceptu étorta modelu i
konkurergnich sil. Ten umaluje komplexg pochopit a popsat podstatu konkuieimo
prostedi vramci vybraného oéiwi. Kazda z pti zkoumanych konkuremich sil
ovliviuje specifickych zfisobem intenzitu konkurence v advi. Porter uvazuje tyto
sily: zékaznici, no¥ vstupujici subjekty, dodavatelé, adatelé substitni a

komplementarni produkty a konkuten prostedi. (24) Schéma je znazéno dale.

Potencialni novi konkurenti
Ohrozeni ze strany potencialnich
novych konkurerit

Konkuren éni
Dodavatelé Imenr;\i;:lgoi @i Odbératelé
Dohadovaci pe Dohadovaci

mezi stavajicimi

schopnost dodavatel organizacemi

schopnost kupujicich

Nahradni vyrobky
OhrozZeni ze strany
substitufi a komplemerit

Obr. 3. 14: Portév model gti konkurergnich sil (24)

Potencialni_novi_konkurenti: trh cestovnich kancefaje v poslednich letech

spiSe pesycen a saiasna ekonomicka recesévopdila krach gkolik velkych dive
dohkie fungujicich firem. Nebezpe vstupu novych subjektna analyzovany trh je
nizke.

Odbératelé: odberateli produké cestovni kanceté ALEX jsou kEzni oktané
Ceské republiky. Na trhu je velké mnoZstvi produ&éstovniho ruchu. Informovanost
Klienta roste, zpravidla maji velmi dobré galomi o konkureéni nabidce a vifpads
nespokojenosti a neuspokojeni jejich poptavky soagfechazeji ke konkurenci.

Vyjednavaci sila odirateli, tedy zakaznik, je vysoka.
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Dodavatelé V navaznosti na slozeni produktu kanéeléktery obsahuje vzdy

nekolik slozek Ize dodavatel rozlit do nékolika skupin:

1yleteckou dopravu dodava ALEXu vyhradspole&nost
Travel Service. Podminky jsou pe&vdany, sedadlo v charterovych linkach je
tieba smluvit na celou sezénu, kdy je dany let vpzav Cenu si vyjednava
kazda kancefdsama a je ovlivina i pa&tem mist v letu. Lze vyuZivat i jiné
letecké spoknosti, napiklad CSA nebo Seagle Air, podminky jsou v3ak
srovnatelné. fechod k jiné letecké spdieosti je snadny, vyjednavaci sila
dodavatei dopravy je nizka.
ALEX pro ubytovaci sluzby vyuzivd mistnich
zprostedkovatel, kteri nabizeji i dalSi sluzby jako vylet§i pajéovny aut.
V danych destinacich tUpobi zpravidla pouze ¢kolik mistnich
zprostedkovatel, ktei maji portfolio ubytovacich kapacit po celém uUzemi
cilové destinace. Zpravidla je zde jeden nebo depstsi. Jejich ceny
se odvijeji od mnozstvi klieinta délce smlouvaného ubytovani. ¥pack
reklamaci jecasto €Zké vymahat od zahramich partnek nahrady, pechod
ke konkurenci je Zasti omezeny. Jejich vyjednavaci sila je vysoka.
rezpravidla mistni zprosgdkovatelé, fechod
ke konkurenci nesnadny. Viz vyse.
b na trhu fsobi rékolik pojistoven, jejich
nabidka je srovnatelnadrdthod ke konkurenci v ramci pdjévacich sluzeb je
bezproblémovy, avSak pofidvny zpravidla strikté trvaji na svych podminkéach.

Jejich vyjednavaci sila jeimérna.

Nahradni_vyrobky: nakup produktu cestovni kancdega ALEX, zahraniniho

leteckého z4jezdu k mics kompletni asistenciivie nefastji nahradit:

Parizeni ubytovani a letenky individu&ln

Domaci turistika.

Cesta do zahragiivlastnim automobilem a nakup soukromého ubytavani
Cestovani za zimou v letni sez0n

Poznavaci zajezdy.
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Konkuren éni rivalita : naceském trhu fisobi velké mnozZstvi cestovnich kangela

Jejich gesny pdet byl zjiS&n dle udaj pojisoven, které eviduji spataosti pojiséné
proti Upadku jako cestovni kancedaPoji¥ovna UNIQA eviduje 145 kancdia(32),
Generali 388 (33)Ceska podnikatelska pofidvna 259 (34), Union pojigvna 112
(35.) a Europdische Reiseversicherung AG poté 188). (Ceska pojigovna
jiz zmingnou sluzbu nenabizi. (37) Celkem ted¢aské republice k datu 1. 4. 2010
pusobi 1012 cestovnich kancdlaMezi nimi jsou vSak i neggmi konkurenti — malé
specializované kancel, kancelfée pro lyzaské zajezdy nebo kancetanabizejici
sluzby gijezdového cestovniho ruchu. Selekci je praeba zuzit. VtSi a zavedené
cestovni kanceté jsou zpravidlaéleny Asociace cestovnich kanaélaCeské
Republiky. V sodasné dob registruje tato asociace registruje L@@8ire pojistnych
clema, kteri provozuji zajezdy do zahrani 70 zjejich ¢leni provozuje zajezdy
do totoZnych destinaci jako cestovni kanc@lBEX. (31)

V lonské sezokvycestovalo s kanceidALEX nejvice klienti do Turecka, poté
na Zakynthos, Krétu, Niforeiku a do Tunisko. Z asitio pfizkumu a konzultace
s vedenim ALEXu bylo ze 70 konkuré@nvybranacdtverice kancelfi. Za srovnatelné
kancelde dle nabizeného produktu a dalSich parametly povaZzujeme Alexandria,
Blue Style, Eximtours a Firo. Zakladni poznatky i@hnjsou shrnuty v nasledujici

tabulce.
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Tab. 3. 11: Podrobnosti o konkurentech cestovnédédd@e ALEX (49), (50), (51), (52)

Cestovni Vyuzivana Specializace Konkuren éni Mozné
kancel& letiSté vyhoda destinace
Alexandria Brno, Praha, Bulharsko, velké Vice pobdek, Bulharsko, Egypt,
Ostrava, mnozstvi specializované = Chorvatsko, Italie, Kypr,
Pardubice, destinaci v akce slev, Mad’arsko, Malta,
Karlovy Vary Recku zéjezdy i autem, RakouskoRecko,
détské Kluby Slovensko, Spatsko,
Tunisko, Turecko
Blue Style Brno, Praha, Arabské zer, Prehledné Egypt, Spojené Arabské
Ostrava luxusrejsi stranky, dobe Emiraty, Tunisko,
ubytovani s gitelny systém  Recko, Spagisko,
bohatou stravou | slev, letni Turecko
dovolend i pes
zimu, darky
Eximtours Brno, Praha, Egypt, Tunis, Velké mnozstvi = Bulharsko, Egypt, SAE,
Ostrava, Djerba Exotické | destinaci, Italie, Kypr, Malta,
Pardubice, zéjezdy, kvalitni ~ klientska ¥rnost, Recko, Spagisko,
Karlovy Vary dovolena nakupy i gimo Tunisko, euro-vikendy,
na letisti, prodej exotika (Dominikanska
letenek, republika, Kuba,
zékaznické karty, Mexiko,...)
zajezdy cely rok
Firo Brno, Praha, Recko, Velmi vyrazné  Bosna, Bulharskd;R,
Ostrava, Spartlsko, lastminute slevy =~ Chorvatsko, Francie,
Pardubice, Turecko, zajezdy cely rok, Italie, Kypr, Matarsko,
Karlovy Vary Madeira, obrovské Maltaa, Nemecko,
poznavaci mnoZstvi Portugalsko, Rakousko,
zajezdy, destinaci, Recko, Slovensko,
zimni dovolend  zajezdy i autem, Slovinsko, Spakisko,
poznavaci Svycarsko, Turecko,
zajezdy Egypt, Madagaskar,
Mauritius, Tunsko, Bali,
Izrael, Jordansko, SAE,
Mexiko, USA, Tabhiti

Z tabulky je dobe patrné podobnost prodikiednotlivych kanceld, které se
liSi pouze v malych detailechiiPblizSim prohledani stranek zji§ieme, Ze i cenova
nabidka je velmi podobna. Trh je zasycen velkyrtgra cestovnich kancélapiicemz
nabidka nejtSich konkurerit je velmi podobnd nabidce kanadeld ALEX.

Konkurereni rivalita je vysoka.
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3. 4. Charakteristika zakaznika

Tato podkapitola si klade za cil zjistit ,kdo" gwsavadnim zakaznikem cestovni
kanceld#e ALEX. Charakteristika dosavadniho zakaznika bddezitou premisou
pro sneiovani dalSi komunikmi strategie. Pro pigby pfzkumu bylo vyuZito
rezerv&ni databaze Magic2G, ktera sdruzuje zakladni indmeno klientech, kie

s ALEXem v uplynulych letech vyjeli do zahréhi

3. 4. 1. Vyzkumny postup

Urceni charakteristiky klieit bude probihat jako kvantitativni vyzkum. Jako
zakladni soubor jsem pouzila souhrn realizovanygbzzh za pra¢ uplynulou sezénu
2009. Reprezentativni vzorek vybereme metodou @hostahodného vybu.

Za tento rok najdeme v seznamu celkem 6204 polezdékdy uzakenych
smiuv. Ty jsou sizeny dle dat zaloZenéétniho gipadu.Ciselndfada ozn&eni z&ina
¢islem 2 900 001 a ken2 915 736. Tatvada neni kontinualni, protoZe v systému jsou
pridélovanacisla i rezervacim, které se posléze nepotvrdi.eByaticky vyksr 206ti
nahodnych jednotek provedeme wgdm kazdé 30té smlouvy rad. Kvali fazeni
rezerv&niho systému budeme postupovat odzadu. Sledovaa&yzhudou: ¥k
objednatele, pet spolucestujicich, zda cestujeésmi, zda cestuje s partnerem, cena
za osobu, cena za smlouvu, typ ubytovani (hotedstay@n) strava (vlastni, snidgan
polopenze, all incluseive), pet dni mezi uzaenim smlouvy a odjezdem, ésto

objednatele a druh prodeje (on-line, ALEX nebo @réy provozni prodejce).

3. 4. 2. Profil zdkaznika cestovni kancefé ALEX
Sekce |. — pimérné veltiny: Pramérny vék nakupujiciho byl stanoven na 44,86 let.

S objednatelem zajezdu cestujémérné dalSich 1, 63 osob. #nérné jedna dosgla
osoba utrati za zajezd 15 48% K na jednu smlouvuripada asi 37 056 K 82,5 %
klientd sebou na dovolenou bere partnera. 31 % cesuljers, avSak pouze 0,5 %

z nich vyuZije akce ditzdarma. Rmeérny zakaznik kupuje svou dovolenou 75,2 dni
pied odjezdem, kupuije li ji ale prostinictvim internetu, doba se zkracuje na 34,1 dni.
Zpusob stravovani na dovolené aigpb nakupu zajezdu je znazémma nasledujicich

grafech:
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Stravovani na dovolené klient G cestovni kancela fe
ALEX

57; 28% 61; 29% O bez stravy
@ snidané

oy O all inclusive
; 2%

O polopenze

84; 41%

Graf 3. 2: Stravovani klieitkanceld#e ALEX na dovolené (48)

Zpusob nakupu zajezdu cestovni kancela Fe ALEX

+ 120,
24; 12% 67 33% O ALEX fyzicky

38; 18% W provizni prodejce

O online provizni prodejce

77: 37% O ALEX online

Graf 3. 3: Zfisob nakupu zajezdu kanciaALEX jeho klienty (48)

Z grafu a popsanych vein mizeme usoudit, Ze kanceélALEX ma spiSe starsi
Klienty, ktei vétSinou cestuji s partnerem a Vetiné piipadh sebou berou idi. Jsou
zvykli kupovat zajezd sipdstihem térr dva nesice dopedu. Na dovolené preferu;ji
stravovaci servis a to minimélmpolopenzi nebo all inclusive. &&inou nakupuji S
z4jezd fyzicky na prodefn a to bd’ ptimo u ALEXe nebo u &kterého provizniho

prodejce.

Sekce l.- vliv doby nakupu na Zmy ostatnich vetin:

= Situace u smluv, které byly uzany 9 a mé# dni gred odjezdem je &Sinou
spojena s vyraznymi slevami last minute, prehtictvim kterych se kanceéasnazi
odprodat dosud neprodané zajezdy. V tomto obdokdugalo svij zajezd asi 20 %
zékaznik pricemz pamérnd cena na osobu klesla oproti celkovémingru na 13 951
K¢. Zpasob nakupu demonstruje graf. g muzeme vidt, Ze i ndkupu na posledni

chvili zakaznici vyhledavaji sluzby proviznich pepd, ténti 43 % vyuZije
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internetovou cestovni agenturu. Lidé maji tendgrmsiovnavat vice nabidek a hledat

nejlevrejsi zajezd.

@ ALEX fyzicky

4,10% 2, 5% m provizni prodejce
17- 43%® 17; 42% O online provizni
' prodejce
O ALEX online

Graf 3. 4: Zfisob nakupu z4jezdu cestovni kantelALEX 9 a mén dni p'ed odjezdem (48)

» Vdok& 10 az 40 dni i®d odjezdem bylo realizovano 35 % smluv. V tomto
obdobi je pravépodobné vyuziti slevy last minute, ovSem jiz ne takikalni.
Pramérnd cena za smlouvu byla 15 54&.KProcento ndkup u internetovych

agentur radikal& klesa na ukor prodeje na paékach ALEXu.

@ ALEX fyzicky

9; 13%

23 3204 m provizni prodejce
13; 18% ’
O online provizni
26; 37% prodejce

O ALEX online

Graf 3. 5: Zjisob ndkupu zajezdu cestovni kanteldLEX 10 az 40 dniied odjezdem (48)

= Pro nakup v obdobi 41 aZ 100 diégem se rozhodlo pouhych 13 % zaka@nik
V tomto obdobi neni pra¥godobny vyskyt Zadnych akci na poslednich chvili a
ni ¢asovych slev a zajezd je zpravidla realizovan zeoplcenu. Rimérna cena
za osobu v tomto obdobi byla 15 38¢. K/ grafu vidime jasnou dominanci hakupu
v kamennych prodejnacht az ALEX ¢i proviznich prodejt a dalSi pokles nakip

u internetovych cestovnich agentur.
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m ALEX fyzicky
3; 12%

m provizni prodejce

2; 8% 11; 42%

O online provizni
10; 38% prodejce

O ALEX online

Graf 3. 6: Zysob nakupu zajezdu cestovni kantelALEX 41 az 100 dnified odjezdem (48)

» Svelkym pgedstihem, tedy idve nez 101 dni fied odjezdem na dovolenou
si paidilo swvij zajezd celych 33 % klie@it V tomto obdobi je velmi pravgodobné
vyuziti rekteré zéasovych slev, které se mohou pohybovat aZz kolem%d5
za dosplou osobu. RMMérnd cena za osobu v tomto obdobi byla 16 352 da
se tedy pedpokladat, Ze stpdstinem si lidé kupovali spiSe luxdgi zajezdy.
Z grafu vidime, Ze skoro polovina zakazhikoupila zajezd fimo na pobdce
ALEX a také velky natst nakup prostednictvim webovych stranek ALEXe, ktery
predstihuje internetové agentury.

o ALEX fyzicky

8; 12%
m provizni prodejce
6, 9% 31; 46%
O online provizni
22; 33% prodejce

O ALEX online

Graf 3. 7: Z13sob ndkupu zajezdu cestovni kantelALEX 101 a vic dniied odjezdem (48)

Sekce lll. — \kova skladba zakaznila vliv véku na dalsi vetiny:

» Zakazniki ve wku do 30ti let ma cestovni kancefdouze 14,6 %. A asivrtina

z nich sebou bere na dovolenou iédPraimerné utrati 15 198 K za osobu a sy
zéjezd zakoupili 38 dnifpdem. Graf ukazuje, Ze velké procento z nich najeup

zajezdy online
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Zakaznici do 30ti let
@ ALEX fyzicky

9; 23% 11: 28% m prowz_m
prodejce
7; 18% O online provizni
12; 31% prodejce
O ALEX online

Graf 3. 8: Zfisob nakupu zajezdu cestovni kanielALEX zakazniky mladSimi 30ti let (48)

= Ve wkové skupid 31 az 50 let, coz jsou lidé v produktivnimeku,
pravdEpodobré s rodinou nalezla kancél&LEX 40 % svych klieni. 56 % z nich
bere na dovolenou i¢d a asi 10% z celé této skupiny k tomu vyuzivai akit:
zdarma. Rimérné za zajezd utratili 16 591 Ka nakoupili jej 83 dni ddpdu.
Z4jezdy tedy nakupovaliithe a za vice pea nez mladsSi klienti. Tato skupina je jiz
mére nakloréna online ndkugm. 72 % nakoupilo s\ zajezd fyzicky picemz

stejre frekventovas vyuzivali agentury i pohiky ALEXu.

Zakaznici 31 az 50 let
@ ALEX fyzicky

8; 10% L

. aro @ provizni

15; 18% 29; 35% prodejce
O online provizni

30; 37% prodejce
O ALEX online

Graf 3. 9: Zfisob nakupu zajezdu cestovni kantelALEX zdkazniky od 31 do 50 ti let (48)

= Zakaznici ve ¥ku 51 let a vice cestovali s ALEXem je&Stice a bylo jich
45,4 %. [xti sebou vzalo pouhych 13 % z nich a pouze 1 % yudkci dig
zdarma. Zajezd nakoupili podabrbrzo jako pedchozi skupina, tedy 84 dni
pied odjezdem. Utratili vSak podstatmére a to 14 527 K za osobu. Tato skupina

jednozn&né nejvice nakupuje u proviznich prodéeje kamennych obchodech.
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Zakaznici 51 let a vice

@ ALEX fyzicky

8% @ provizni
27; 31%
16; 19% ' 0 prodejce
O online provizni

36; 42% prodejce
O ALEX online

Graf 3. 10: Zjisob nakupu zajezdu cestovni kangelALEX zakazniky starSimi 50ti let (48)

3. 4. 3. Shrnuti ziskanych poznatk o zakaznicich kancelée ALEX

Z praizkumu chovéani zakaznikvyplyva jasg nékolik skute&nosti:

Prvni vina prodeje probiha jiz v zimnichésicich — lidé vyuzivajéasovych
slev.

Druhd vina nastava jizéhem sezony — lidé vyuZivaji slev na posledni chvili
V¢étSina zakaznik cestuje s partnerem.

Pti nakupu na posledni chvili vice nez polovina hdkoupi svj zajezd pes
internet a celych 40 % prdstinictvim online cestovni agentury.

Pri diivejSim nakupu zakaznik vyuziva kamennych prodejearkol0- 80 %
zékaznik.

Klientd pod 30 let ma kancealgpouhych 15 %. Polovina z nich nakupuje
pies internet asi 30 dnfgd odjezdem.

Klientd v produktivnim ¥ku ma kanceld 40%, utraceji nejvice a to asi
témef 17 000 K za osobu. Polovina z nich jezdi&rdi. Nakupuji asi 80 dni
piedem ¥tSinou v kamennych obchodech.

Nejvice klientt ALEXu je v dichodovém wku. Utrati vSak jen 14 500 K
za osobu. Nakupuji 80 dni d@&plu nejastji fyzicky u proviznich prodejt.

79 % klientely pochazi z Prahy.

Nejcastji si u ALEXu kupuji zajezd do Turecka, poté na ¥athos, Krétu,

Niforeiku a do Tuniska.
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3. 5. Komplexni zhodnoceni — SWOT
Komplexni analyza a dopafené strategie pro dalSi fungovani firmy jsou
sestaveny na zakladpoznatk vyplivajicich zinterni a externi analyzy cestovni

kanceld&e ALEX.

3. 5. 1. Silné stranky
= Definice dolse fungujicich a konkurenceschopnych stranek finmgzno vyuzit
pii propagaci a k zamezeni hrozeb.
= Dlouhodol& fungujici a zavedena kancgladlety ze vSech dostupnych I€tis
v CR, rozsahly systém slev, klientskarrmost, kvalitni produkt, férové cenové
jednani, zameni na nejoblibefSi prazdninové destinace, Klienti kupujici

z4jezdy s pedstinem, ekonomicky aktivni klientela.

3. 5. 2. Slabé stranky
= Limity firmy, stranky, ve kterych se iie zdokonalovat a na jejich zlepSeni
musi dbéat.
» Slozitt pochopitelny systém slev a jeho propagace, prodtieké aspekty
ve fungovéani rezernéaiho systému, nejednotnd komunikace a vizualni, styl
slabé odliSeni produktu od konkurence, rozsahlé upyak zakaznik

prostednictvim proviznich prodejc

3. 5. 3. Rilezitosti:
= Kam firma miZe ist, dalSi pilezitosti k zisku, rozvaoiji, inovaci.
= Vyrazné odliSeni produktu od konkurence, zvySerddeje prosednictvim
vlastnich webovych stranek a vlastnich pso posilovani komunitniho razu

Klientely ALEXu, vySSi klientskaddrnost, osloveni mladSich zakazinik
3. 5. 4. Hrozby

» Potencialni problémy a zdroje zhorSeni pozice firkigrym Ize zabranit aktivni

strategii.

62



» Zamena produktu kanceté ALEX za substitutci podobny produkt jiné
kancelde, nakup zajezdu u konkurence, maly zajem o cestokili

ekonomicke recesi, odchod kliérkvili neuspokojeni jejich pagb.

3. 6. Pozadavky na komunik#&ni kampai

Cestovni kancetdALEX by v ramci nové komunikami kampag predevsim
rada oslovila novou Klientelu a posilila vztah iektelou stavajici. Jeji zakaznik bygim
preferovat kvalitu fed cenou. Tedy nehledat nejl€jgi nabidku, ale tu ktera optiméin
uspokoji jeho pdieby a bude disponovat odpovidajici kvalitou. Kadéicatize kvalitu
svého sortimentu dolozit a z&ii se za ni — za uplynulou sezonwlan nejmég
reklamaci a byla ji uflena cena Volba klienta 2009, kterou ¢laval nejwtsi
internetovy portal pro provizni prodej Invia. Dlanma Radka Drechslera neni cilem
oslovovat masy Kkliefit ale &init spokojené ty, ktié s kancel#i cestuji. Cilem je tedy
vytvorit stalé portfolio vracejicich se klignt Cilovou skupinou by #ly byt rodiny
s détmi, senidi a cestujici pary. Je takéeba komunikovat novy projekt ,Svatby
v Recku“. Navrhovana komunikai kampa se v3ak zagfi na zékladni sluzbu
kancelde ALEX: letni dovolené k m@ Oproti vydajm za rok 2009, které odhadem
¢inily 5535900 K, nechce vedeni vroce 2016lat vyrazné zrdny. SpiSe zmnit

strukturu komunikace.
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4. NAVRH NOVEHO RESENiI KOMUNIKA CNi
STRATEGIE

4. 1. Obecné rysy kampa#

4. 1. 1. Cile nové komunikéni strategie

Nova komunikani kampa je navrhovana pro sezonu léto 2011. Propagacewrdst

kancelde pro letni dovolené Zma jiz v zint predchoziho roku, proto je navrh

komunikace pro rok 2010 bemunEtny. Novy styl komunikace si klade za cil

piedevsim:

najit optimalni komunikované symboly a barvy,

sjednotit komunikéni styl po vizualni i obsahové strance,

odlisit produkt a vyzdvihnout jeho pozitiva,

posilovat komunitni raz zakazrilestovni kancefé ALEX,

posilovat vztah se stavajicimi zakazniky,

motivovat klienty k brzkému nakupu a zaréveodprodat volna mista
i v probihajici letni sezé@n

oslovovat své néastjsi klienty: osoby nad 30 let,

sjednotit a doie komunikovat systém slev,

oslovit nové skupiny zakaznikmladou klientelu.

4. 1. 2. OdliSeni produktu od konkurence

Produkt cestovni kancék ALEX nabizi svému klientovi &kolik vyhod a

vykazuje znaky, kterymi se odliSuje od konkurence:

zaneieni na nejoblibei)Si prazdninove destinace,

odlety ze vSech dostupnych letis

snadn& komunikace online,

rozsahly systém slev z&bheny pro fizné \ekoveé skupiny,

ITQ kodex: program byl vyvinut spaleosti Etics ITP a v jeho ramci jsou kryty
vesSkeré zajezdy kancédd ALEX. Souwésti je evropsky standard wgovani
reklamaci a nadstandardni nahrady fipad reklamace. Vramci &
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se vyskytuje i odSkodné za ,ztratu radosti z dowéte Zarwkuje klientim
kvalitu. (64),

= kvalitni zajezdy: ALEX dle svych statistik eviduppuze 1 % reklamovanych
zajezdi. Byl také ocedn klienty agentury Invia (ne@#Si internetova cestovni
agentura ngeském trhu) jako ,Volba klieft2009“. (64),

= funguje nateském trhu jiz 20 let,

= uvadi dlouhodobceny kompleta véetné poplatk.

4. 2. Vizualni styl

4. 2. 1. Logo a barevnéeSeni
Logo kancel#e je dolbe znamé a zvedené. Pouziva se ve vatidporuji

pouze nepatrnou modifikaci a téigmjeni nového loga v podélsymbolu.

ALEX

CESTOVNI KANCELAR

Obr. 4. 1: Sotasné logo cestovni kancE8ALEX (64.)

Po vlastnim osobnim fkumu log cestovnich kancéldylo zjiS€no, Zze Zadna
Z nich nevyuziva pro své logo motiv slunce. Tentgimnevyuziva v satasnosti Zadna
dalsi fungujici cestovni kanceéhkCeské Republice. Motiv slunce pouzity pro ALEX je
stylizovany do podoby zbytku stavajiciho loga. Z&wovolime novy slogan: ,Léto
hledej s ALEXem.”
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ALEX

CESTOVNI KANCELAR®

Obr. 4. 2: Navrh nového loga cestovni kaniI&LEX (vlastni zpracovani)

Kancel& potrebuje sjednotit vizualni styl¢etre barev reklamnich material
Pro materialy navrhuji kombinacéchto barev:
Swtle modra: radostné veseli, neklade na pozorovatéleoky, velmi
oblibena a pouzivana barva. Vhodna pro podklady.
- Oranzova: slunce, bohatstvi, radostné&kavani, barva stimuluje dobrou
naladu, do pozitivni energtervené pidava akci. Vhodna na detaily.

Swtla oranzova: pdanim bilé k oranZzové se tento odstin stava vice

svobodnym. Vhodna pro podklady
. Z&iva modra:modra evokuje vodu,idéru a oddanost. Akcent e modré

nabiji tento odstin energii. Vhodné pro detaily.

4. 2. 2. Komunikované symboly

Pro symboliku reklamni kampawyuzijeme techniky ikazu, tedy jashukazat,
jak se zakaznici budou na dovolené i@obavit. DalSi technikou je spojeni mySlenek,
piicemz symbolika jako nie, slunénik nebo pisek budou vyuZzity k analogii
s dovolenou. Konkrétni symboly, které se budou opakna propagaich materialech
budou:

= Mofre: barevné podkresleni s fistou hladinou jednoziiaé symbolizuje 1éto a
prazdniny, odp&nek.

= Spokojené uskvavé tvde: dikaz skelé dovolené, kterou ALEXimasi svym

klientam, nejjednodussi asociace vielae dovolené.
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4. 2. 3. Navrh vizualnich materiah

Navrh tiSenych materidl je vytvaren v souladu s barevnynieSenim
a zvolenymi komunikovanymi symboly. Kampeude personifikovana. Hlavnim
symbolem budou us#mavi lidé u maée. Tito lidé budou zastupcep skupin lidi, které
chce ALEX oslovit. A to par vicchodovém ¥ku, manzelsky par &dniho ¥ku,
mlady par, rodina s&imi a maminka s ditem. ,ALEXovi lidé" se v reklam vZzdy
piedstavi, vyjati sympatie s kancelaa pra@ s ni jezdi. Dale zmini jakym #&gobem
na dovolené usgli a vyzvou pozorovatele k tomu, aby takeé eV zimnich mesicich
budou propagovatasové slevy, v letnich #icich vyhodné lastminute. Tyto osoby
by klienti meéli potkavat na vSech propagdch materialech, které budou navrZzeny
v jednotném barveném stylu. id@lstavuji ,ALEXovi lidi“ a navrh gkterych

propagénich materidl.

=  ALEXovi lidé, predstaveni:

-

Obr. 4. 3: bchodci Josef a Marie

(vlastni zpracovani)

~Jsme Josef a Marie a uz par let si uzivame
dichodu. S ALEXem jezdime odpieat

k mari kazdy rok. Uz ho zname a vime, ze
ma pro nas vZzdy to nejlepsi.”

Zima: ,Letos jsme jako sento u3etili

na dovolené 35 %."

Léto: ,Do Turecka nebdRecka s nim @&
miZeme odjet slasminute slevou az
45 %."

Obr. 4. 4: Mama s dcerou Verunkou

(vlastni zpracovani)

.Na prazdniny jezdime vzdycky jen
Verunkou. Spolu si je uZzijeme nejlépe.
A naSe kancefdALEX nam k tomu kazdy
rok pomaha.”

Zima: ,Diky nému se mnou leti ma dcera
k maoi jen za 1990 K.“

Léto: ,Do Turecka nebdecka s nim @

miZeme odjet s lasminute slevou az 45 %"



Obr. 4. 5: Rodina s Atkou a Honzikem

(vlastni zpracovani)

,Na dovolenou jezdime vzdycky vSichni. Neni
lehké cestovat sétimi, ale s ALEXem to jde
opravdu snadno. Vzdy nam vyjde st

Zima: ,Diky nému jede Anéka zadarmo
a Honzik za skitou détskou cenu.”

Léto: ,Do Turecka neboRecka snim i

maZeme odjet s lasminute slevou az 45 %."

Obr. 4. 6: SolichanZelsky par

(vlastni zpracovani)

» Od dovolené sekavame pohodli a zaruku

dokonalého odpfinku. Umime si vybrat
to nejlepsi a proto je ALEX kazdy rok nasSe
cestovni kancefd

Zima: ,Letos letime se skiou slevou 20%."
Léto: ,Do Turecka nebo Recka s nim

ted miZeme odjet s lasminute slevou az 45 %"

» Cely rok studujeme a k tomu
chodime do prace. Ani na chvili
se nezastavime a proto si na
chceme

dovolené opravdu

odpcaiinout. Diky ALEXu je to
mozné.“

Léto: ,Letos jsme si vybrali §as
a proto usetli 20 %.“

Zima: ,Do Turecka nebdecka
tel

s lasminute slevou az 45 %."

s nim miazeme  odjet

Obr. 4. 7: Mlady par (vlastni zpracovéani)
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Plakat formatu A6, A4, A3 nebo city light.

cestovni kancelar
Hledej leto s Alexem!
www.ckalex.cz

241 0041 00

fi kazdy rok.
Uz ho zname a vime, Ze ma prc
Letos jsme jako seniofi usetf

"

odlety ze viech ceskych a moravskych letist .

najedeme slevu pro kazdého.

ridime se kvalitou.

Obr. 4. 8: Navrh plakatu pro univerzalni pouzitaétni zpracovani)
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Navrh podoby inzertni plochy v tisku

cestovni kancelar

Hledej leto s Alexem!

» Na dovolenou

jezdime vzdycky vsichni.
Neni lehké cestovat s détmi,
ale s ALEXem to jde
opravdu snadno.

odlety ze vsech ceskych a moravskych letist . Diky nému jede Anicka
uplné zadarmo a Honzik za
skvélou détskou cenu.

Do Turecka nebo Recka s nim
ted' mizeme odjet

fidime se kvalitou. s lasminute slevou az 45%”".

* najedeme slevu pro kazdého.

RECKO ITALIE KYPR TUNISKO TURECKO ITALIE BULHARSKO

Obr. 4. 9: Navrh inzertni plochy v tisku (vlastpiracovani)

Banner pro internetovou propagaci

» Cely rok

studujemea

k tomu chodime do prace. /, cestovni kancelar
MNa dovolené si chceme opravdu.adpocinout, \

Do TureckaneboRecka's fim tedimizeme odjet s lasminute slevou az 45%"

-
~ -

také tu
nejlepsi cenu?

-

Obr. 4.10: Banner na internet (vlastni zpracovani)
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= Predni stranka katalogu

Egypt

Kypr

Tunisko

Italie (Sardinie)
Turecko
Bulharsko

Recko

Chios

Karpathos

Kefalonia

Korfu

Kos

Kréta

Lefkada

Lesbos

Niforeika

Parga V & ®

Léto hledej s Alexem!
Samos o
Santorini

Skiathos

Skopelos

Thassos

Zakynthos

Obr. 4. 11: Navrh fedni stranky katalogu (vlastni zpracovani)

4. 3. Webové stranky
Webové stranky jsou v séasné dob jednim z nejdlezitéjSich prezentaich a
komunikanich prostedki firem. Musi poskytovat dostatee a gpehledné informace,

byt srozumitelné, reprezentativnifijpmné k uzivani a zaroireupoutat pozornost.
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Mrivrw s

Stavajici stranky jsou vyhovujici, avSak navrhékalik zmen.

4. 3. 1. Rozvrzeni informaci, orientace, vyhledavan

Web cestovni kancei@ je na prvni pohlediphicen informacemi. Zakaznik se
na prvni pohled neni schopen jednoduSe zorientavaiddlit od sebe dlezité
a nedlezité informace. Webdesign musi ,nastavovatfieditost jednotlivych prvi
webu. Tou by rédl byt urité vyhledava, ktery se na hlavni strance ztraci. Daldedité
informace jsou slevy nebo lastminutové nabidky. ideiné jsou z formalniho hlediska
i fotky z dovolenych klient na homepage. (78)

Doporieni k rozvrzeni webovych stranek:

» Posilit jedingné postaveni vyhledava.

» Maximalizovat mnoZstvi paramétr vybéru zajezdu. MoZnost tppnuti
na vyhledavani pomoci ,zuZovani Wh“. Tedy volim kritéria dle mé
subjektivni dilezitosti a i jejich zadani ubudou z nabidky nevyhovujici
z4jezdy.

= Dobre popsat systém slev atzdznit grelomoveé terminy pro jejich realizaci,
slevova kalkul&ka.

= Zvolit reprezentativni a inforndaé¢ bohaty fotomateridl. Prezentovat
na homepage ,ALEXovi lidi“.

» Na predni strance propagovat upominat na aktuésiové slevy, po jejich
skorteni na nejaktualjSi lastminute.

» Sjednoceni navigace mezi jednotlivymi strankami aereni pomocného

»havigatniho panelu®.

4. 3. 2. Barevné a vizualnfeseni

Stranka ktera ma evokovat cestovani, @tpek, volnycas a pohodu by &a
byt vyvedena v jasnych, &Wch a ngkkych barvach. Klient by se na niéhcitit
piijemns. Méla by navozovat chu cestovat. Tmavéétké a zemité barvy nejsou
vhodné. (78)

72



Doporweni k vizualnimueSeni webovych stranek:
= Celkow zes\tlit a projasnit web.
= Sladit web do jednotnych barewanych pro propagaci kancéta
= Barevre akcentovat vyhledavaa poloZzky menu slevy a lastminute.
» Pouzivat kontrast bilé a tyrkysové.

» VyuZivat barvy k usnadmi navigace.

4. 3. 3. Klientska sekce

Jako souast webu bude i klientska sekce gteny ,VIP ALEX clients club”
(popsany dale)Cleny klubu se mohou stat vSichni klienti, co jiASEXem nskdy
cestovali. Registrace je mozna online. Klientskéceebude mistem socialni interakce
klienti. Sowasti bude moznost zalozit si vlastni profil klieateotkami (péet dle p@tu
osob na smlowy). Kazda destinace i hotel zde budou disponovatoealielnou
strankouClenové mohou fidavat fotografie, psat kometiéd rady i tipy k jednotlivym
polozkam. Sotasti bude také diskuzni férum a moznost zakladdhiicd for
pro jednotlivé terminy, destinace i konkrétni hptddlienti tak budou moci poznat své
spolucestujici jiz f&d odjezdem, pdfpadt snadno kontaktovat znadmé z dovolené.
Ve specialni schrance bude ALEX upammrat na dlezité &ci tykajici se zajezdu:
nagiklad casy odlei a odbaveni, odeslani cestovnich pakyra emailovou adresu

apod. Cile klientské sekce bude posilit komunézikancelge.

4. 4. Reklamni plan

Na zaklad provedeného gezkumu klienfi cestovni kanceté ALEX se daji
odhadnout nakupni zvyky zakaztikNa jejich zaklad bude sestaven reklamni plan.
Samotné cestovni sezdna trva asi aghtéal cervna do konce #a Propagace vSak musi
na dalSi sezénu a zakaznici jsou motivovantasové slevy. Bhem samotné sezony
jiz vétSinou neni mozné prodat zajezd za plnou cenuudagtslevy na posledni chvili,
které mohou kancela rapidné ubirat na zisku. Nejvyhodjsi je prodat zajezd

ve velkém pedstihu.

73



4. 4. 1. Vymezeni z&kladnich paramefr pro tvorbu reklamniho planu
Cilova skupinacilovou skupinou budou lidé vetku od 20ti do 70ti let. Muzi i Zeny.

Pracujici nebo victhodovem wku. Vzdilani stedoskolské a vysSi, socialniida
stredni az vysSi. Specialnimi skupinami, které chascé&kit oslovit jsou mladé pary,
rodiny s &tmi, maminky s dtmi, manzelské péry, lidé vidhodu cestujici sipteli,
partnerenti vnoucaty.

VyuZivané reklamni no&e: vyuzita média pokryji spektrum klasickych, intexne/ch i

netradénich reklamnich nos&i. VyuZijeme propagaci v éstské hromadné doprav
inzerci v novinach aasopisech, samolepky, letaky, billboardy a venkaoekiamni
panely, radiové spoty, optimalizaci pro vyhled&jabannery na internetu a zejména
na zajmovych serverech a socialné.sit

Cil pasobeni reklamycilem reklamni komunikace je budovat imageckyaposilovat

vztah se stavajicimi zakazniky a motivovat novéazakky k vyuZiti sluzeb cestovni
kancelde ALEX.

4. 4. 2. Sestaveni komunikaiho ¢asového planu

Zakladni reklamni plan je sestaven ve dvou var@nta

Komunik&ni plan tiSéna média, outdoor, MHD a radio

Listopad Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Smen  Zafi

adresny novinowva inzerce novinGva inzerce
letak upozoriovani na lastminute

novy skvale Casove

katalog slevy

e spoty v radiich
¥ ramci lastminute

MHD

outdoor
kampar

inzerce v

Easopisech

Obr. 4. 12: Reklamni plan pro @8 média a radio (vlastni zpracovani)
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Komunik&ni plan pro internet

Listopad Prosinec Leden Unor Bifezen
adresny  adresny mail
mail veletrh a slevy

slevy

firemni katalogy
plednostni virpis

Duben Kwvéten Cerven Cervenec Smen  Zafi
reklamni bannery
na tématickych serverch
firemni katalogy

prednostni wypis IL.

optimalizace pro vyhledavate

cilena reklama na socialnich
sitich

cestovatelské servery - zapis

Obr. 4. 13: Komunikéni plan pro internet (vlastni zpracovani)

4. 5. Komunikaéni mix

4.5. 1. Reklama

= Noviny: MF DNES, Lidové Noviny/ Leden, Unofiervenec a Srpenbude

zvolen inzerat mensSiho roznu na 1/8 strany do jiz vyuzivané MF DNES, roesé

0 propagaci v Lidovych novinackjmz bude oslovenoé&Si portfolio zakaznik.
MF DNES vychazi v ndkladu 300 — 450 tisic vyiishodle dne v tydnu, Lidové

rrrrr

aktivnich ¢tendt s @ijmy nad 30000 K a také nejtergjSi v Praze. Inzerat

o velikosti 1/8 stranky vyjde vzdyétkrat za tyden a to v posld az vectvrtek a

poté v sobotnim vydanim. Prvni kamipalednu az unoru bude motivovat k vyuZziti

¢asovych slev. Druh& kampa cervenci aZz srpnu bude propagovat lastminutovou

nabidku. Cena s vyuzitim 10 % mnoZstevni slevy Hu@é5 353 K. (68)
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= Casopisy: Blesk pro Zeny, Reflex/ Leden, Uniozerat véasopisech oslovi dv

zékladni skupiny obyvatel. Zeny a ekonomicky aktishyvatelstvo. Inzerat vzdy
v jednom lednovém a jednom unorovém vydani protdebumistn v ¢asopisech
vychazi v nékladu asi 300 000 Kuza n&sic. Inzerce na 1/8 strany ve dwvdslech
stoji 62 000 K. (72) REFLEX je spokenskym tydenikem s velkym zfbm
sledovanych témat. Zabyva sdegevsSim aktualnimi tématy a publicistikou.
Vychazi v nakladu asi 70 000 KysavSak jeh@tenost je mnohem vysSi a dosahuje
asi 300 00Gten&u za nesic. Inzerat ve dvouislech bude stat 60 000cKU obou
¢asopis bude vyuZzito jednohéisla v lednu a jednoho v Unoru. (73)

» Qutdoor reklama: City Light vitriny v Praze/ Leddofiska billboard kampa

bude nahrazena popularnimi City Light vitrinami.ibgiZz umoziuji pozorovateli
piedat vice informaci, nebBojsou pozorovany delSi dobu. Navic diky &eni
upoutavaji pozornost ichem noci. Msicni pronajemif City Light vitrin v centru
Prahy bude kanceigtat 24 000 K. (74)

= Plakaty: prazskda a bfnska méstskd hromadna doprava/ Ledereklama

v MHD je velmi &innym prostedkem komunikace. V Praze a v BrayuZivaji
sluzeb MHD stovky tisic zékazrila reklamni séleni je jim velmi blizko. Kampa
v mgsici lednu rozlozime do dvoudst. V Brré bude v tramvajich vydgeno 200
barevnych leté&kt formatu A4 za 17 200 & 200 plakai formatu A3 za 32 400 K
a 16 velkoformatovych prezentaci s r@xy;220x60 cm na tramvajich za cenu
28 800 K. Celkova cena kampanpro Brno bude 77 800 & V Praze bude
vyvéSeno 200 barevnych A4 letakza 31400 K, dale 70 podlouhlych
prezentanich panal v metru za 69 300 K a 10 velkoformatovych prezentaci
s roznery 220x60 cm na tramvajich za cenu 27 008 Kelkova cena kampan

pro Prahu bude 127 70QK(77)

®  Fjremni online katalogywww.firmy.cz /Leden, Unor{erven,Cervence, Srpen:

na portaluwww.seznam.czbude stej jako v minulé sezén zvolena reklama

prostednictvim zvyhodénych pozic na serverwww.firmy.cz. NejwtSi ¢esky
portal stématikou firemniho katalogu zé&uje svym vyuzitim tisice zobrazeni.
Zvolime zékladni réni zapis s fiplatkem za popis 500 slov s vyhledavanim hesel
za 10 000 K. Text bude taxativhvyjmenovavat destinace obsluhované ALEXem.
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V zimni ¢asti kampa#é bude zard‘en nacasové slevy, v letndésti na lastminute.
Pro Prahu a Jihomoravsky kraj budefizan sponzorovany ipdnostni vypis
s garanci 2000 zobrazeni celkem za 10 0@OnK ngsice leden, unor¢erven,
cervenec a srpen. Pro kraje Olomoucky, Libereckye®ky a Jihdesky zvolime
garantovanych 1200 zobrazeni za celkovou cen@3K0 za jmenované #sice.
(69)

= Zapis na cestovatelském serveru: cely rpéipis nawww.cestovani.czdude

zakladni stopou kanceét na cestovatelskych serverech. Tato stranka jeimprv
zobrazenim § zadani frekventovaného hesla ,cestovani“ do wélee. Zapis
v maximalnim rozsahutjde kancel&na 18 000 K za rok. (80)

= Placena hesla pro vyhledéea bude zvolen néakup Kidvych slov

pro vyhledava www.centrum.cz Garantovany vypis na 1.-3. mispro hesla

Turecko,Recko, last minute Turecko, last mintiRecko, Egypt, dovolena Turecko,
dovolen&Recko, Bulharsko, Sardinie, zajezdy last minuteyotiena last minute,

dovolena u mie. Odhad ceny je asi 34 00@ Kstejré jako v gedchozi kampani.

Slova byla zvolena i s ohledem na oblibenost dasité®skymi turisty.

= Bannery na internetovych strdnkaclervenec az Z& servery pro umisghi

banneti budou zvoleny tématicky. Z&kladni banner bude pbudgiblizné tri
meésial (Cervenec az 8 umistn na domovske strance servarww.invia.cz. Ten
je jednoznang nejwtsim internetovym prodejcem zajeéizd ramciCeské republiky.
Navsevuji jej prevazrié lidé ve ¥kové skupig 20 az 59 let s vy$Sim vddnim
a pijmy, kteti si chgji vybrat dovolenou. Cena bude 144 000. K81) Druhy

banner poté umistime na serweww.cestovani.idnes.¢zktery obsahuje hlawn
reportaze z celého &a a tipy o cestovani. Jeho matey portal www.idnes.cz
navstivi za den kolem 3 miliénlidi. Umiseni zakladniho banneru n#é tnésice
bude stéat firmu 300 000 (83)

= Rozhlas: ¢ervenec az #& pro rozhlasovou propagaci vyuzijeme

nejposloucha¥jsi radio vCeské republice. Denni poslechovost dosahuje ad@00
posluch&t. Poslucha radia Impuls jsou lidé nad 20 let a jejich ramvysilani
,Hald, tady Impulsovi“ je jednozrimym lidrem trhu. Typickému posluahiaje
20-54 let, rad cestuje a pouziva infotmiatechnologie. V radiu budeme inzerovat

spoty v ramci frekventovaného ranniho vysilani. @tam spat budou skelé
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lastminute ceny se zvukovym podkreslenimien@pot 1x dertv rannim vysilani
kazdy den \ervenci a srpnu v Praze bude stat 243 0@0 Kaktéz frekvence
pro Brno a jizni Moravu vyjde na 117 00@.K82)

= Neadresné letaky a plakatyalé letéky formatu A5 budou slouzit k roztkni
do pob@ek kancelée ALEX a mezi ikteré provizni prodejce. 100 000 Kulsude
propagovattasove slevy, dalSich 100 000 &ugoté aktualni lastminute nabidku.
Cena tisku malych letki bude asi 50 000 & Plakaty rozraru 400 x 550 mm
budou zobrazovat ,ALEX lidi“ a @vody pra@ s ALEXem cestuji. 1000 plakét
bude vytis¢no za 46 800 K (84)

4. 5. 2. Podpora prodeje
= Systém slev:stavajici systém slev je fuétki a zahrnuje velké spektrum
zakazniki. Navrhuji rekolik zmen:
ke vSem slevam ze zakladni ceny navic pro vSekhenty, kte'i jiz
s ALEXem cestovali,&tatelna se vSemi slevami i lastminuty,
navic ke vSem slevam a lastminute ze zakladni pemklienty, co jsou
¢leny VIP Kklubu,
vySSi kategorie, tedy odstupvana dle doby nakupu od 50 %,
pies 40 % a 35 % pro starSi 50ti let,fkie ALEXem cestovali alespigednou, neda
se gitat s jinymi slevami,
pro zajezdy zakoupené na veletrhu, ned&gats
S jinymi slevami,
jabonus pro stavajici zadkazniky, da géas
se vSemi dalSimi slevami kr@ntastminute, plati do tydne po narozeninach klienta
, specialni systém slev pro nerozhodné klienty nebo
pro ty, kt¢i nedokazi svou dovolenoug@em n#&asovat. Pokud zakaznik sloZzi
do meznich dat préasove slevy zalohu 2000¢kha dosplého a 1000 K na dit
a podepiSe specialni smlouvu s dolozkou p@#do vykEru destinace, ziska plnou
¢asovou slevu. Zaloha je nevratna. Zajezd si pdigerklient vybrat kdykoli,
- 1 5 % stala sleva pro vSechny klienty partnerskiyidm a 10 %

pro jejich zandstnance.
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» Reklamni pednety: s ALEXem u mde: reklamni pedméty budou kopirovat

lonskou nabidku. Jedna se tedy o desStnik, balon grpasusku, ranik, panskou
polokosili, damské téko, hrnek, létajici talj nafukovaci podhlavnik, bilé &ko
se sloganem, kSiltovku a propisku. VSechrtgdorety budou opaeny vyraznym
slunikem z nového loga a mensSim logem ALEX. Tim se staatvaktivigjSi
pro pouzivani. Dale budergiva‘en design dalSichiedntta, predevsim obalek
na tiskové materialy a odbaveni, sloh na A4 dokugnea odbavovacich vigek.
VSe bude slatho s novou vizualni image ALEXu. Odhadem bude a&egh &échto
predmett asi 292 000 K

= SoutZe: kancel& uspdada dalSi rénik fotografické soutZze. Na svych www.
Strankach zavede sekci, kde bude probih&tjné hlasovani. DalSi s@de budou
probihat na ,facebookové” strance kanéelALEX. Vyhrou budou vzdy balky
reklamnich pednetua.

= |nternetovd prezentace: www.ckalex.cz

Navrh revize webovych stranek je podrélpopsan v fedchozi samostatné sekci.
Souasti bude i specialrast procleny VIP clients klubu, ktera je popsana v sekci
PR. Prostdnictvim webu je mozné realizovat online nakugezdj. Odhad ceny

upgradu webovych stranek je asi 80 0G0 §8)

4. 5. 3. Public relations

PR neméa fimy prodejni efekt, ale buduje p@mlomi o znace. Tématicky PR
¢lanek otisény v médiich ma& mnohonasabryssi gidanou hodnotu, nez stéjivelka
placena inzertni strana. Jednim zésghi, jak budovat vztahy s yejnosti je psani
tématickych ¢lanki s malymi zminkami o ziae a jejich nabizeni novinam
a casopism Kk otiSéni. Redakce zpravidla rady vyuZivajiepgpracovanych tekt
zvlase jsou li hodnotné a obohacené o fotografie. Da}§izivanou moznosti tize byt
sponzorstvi organizaci a zndmych osobnosti. (79)

» PR ¢lanky: Tématickéclanky o destinacich pro t&ia periodika zpracované

pracovniky cestovni kancé®&ALEX o jednotlivych destinacich, do kterychigada
dovolené. Budou obsahovat tipy k jednotlivym lethiim a rady pro cestovni
do jednotlivych zemi. ALEX bude &tanku zmhovana jako radce a kranfotek

destinaci bude publikovana vzdy jedna fotografibongké fotosoutze, kde
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se objevuje i motiv ALEX. lanku by nély byt piipojeny i www stranky. Celkem
sedm tématickych¢lanki bude nabidnutoémto casopism: Blesk pro Zeny,
Claudia, Chvilka pro tebe, Katkajdkvapeni, Rytmus Zivota, Tina, Tydenik &y,
Vlasta, Glanc, Zena a Zzivot, Domov, JOY, MarianMgrie Claire, Pani domu
a Svt zeny.

» Sponzorstvi: Btské centrum Brno:navrhuji sponzorstvi @dského domova

formou zajezdu pro skupinku 10tétd s doprovodem. Sponzorstvi této organizace
prispeje k budovani dobrého jména kandel&LEX. Zajezd z Brna do Tunisu bude
pro kancel& znamenat néklady asi 100 OOQ.KFotografie ptizené z dovolené
budou dostupné na strankach ALEXu. Vytipovana omgare je R@tské centrum
Brno - Chovanek, kdetfpbyvaji i zdravé a seébtainé dti, pro které nebude cesta
k mari problematicka. (71)

» Adopce na dalku: dit z Indie: popularni projekt progednictvim ispEvku

na Skolni pomicky a Skolné poiiive ditti z rozvojovych zemi zdat novy Zivot.
ALEX jiz podobného postupu vyuziva.tiBpivek pro devitiletého chlapka
Krishna z Indie progednictvim Arcidiecézni charity Praha bude firmu €200 K.
Fotky ditte budou dostupné na webu. (70)

» VIP clients club ALEX: Klub Kklienii kancelde ALEX: speciélni klub podiikdly

kancelde ALEX. Budou se do & moci zapsat vSichni, co jiz s ALEXentkdy

cestovali. VSechny jeho materialy budou disponspaialnim logem.

VIP

clecrelss cleeds ALE X

Obr. 4. 14: Logo klubu ALEX VIP (vlastni zpracovani

Wastnici klubu dostanou vzdy postou novy katalog, exmail budou
pravidelrt  dostavat informace o koitich ¢asovych slevach a nejvyhagich
nabidkach slev. Saasti ¢lenstvi je také specialni sleva na zajezdy, ktexain

¢aso¥ omezend a bonusova slevédsovych slevam. Préleny klubu bude izena
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specialni sekce na strankach ALEXu. Zde si po tegisbudou moci klienti zédit
vlastni profil, vkladat fotografie, vysiovat si zkuSenosti o destinacich a ubytovani
a poznat své budouci spolucestujici. KaZléy obdrzi vlastnélenskou kartu, ktera
bude zarove slouzit jako poukaz na slevu u smluvnich pafiné&alSi vyhodou
pro ¢leny bude komplexni poji&hi v cer zdjezdu pro vSechnyc¢astniky, dale
automatické zaslani nového katalogu az dl@anol&asné obdarovani reklamnimi
predntty.

» Obchodni partnerstvi: Vzajemna v§ma slev navrhuji oslovit gkolik firem

s nabidkou partnerstvi. Nakup u jednoho z pattbgrautomaticky znamenal néarok
na slevu u cestovni kanceaALEX a nakup u ALEXu slevu u partnera. Bonus
ve forme slevy by poté obdrzeli i zatstnanci partnerské firmy. Firmy
by pri ndkupu pidavaly poukazky na slevu k ndkupu zajezdu ALEXracpvnici
ALEXu by svym zékaznikm pi prodeji zdjezdu fedavali poukaz na slevy
u partnei. Clenové ALEX VIP klubu by mili narok na vy3si slevy, pro které by se
pouzivala jejich klubova karta. Program s nazvemLEX partner. Nejlepsi

s nejlepSimi‘mize byt nabidnut prakticky jakékoli fikn

= Prezentace kancétina veletrzich GO a Holidayworld/ Leden, Unarezentace

na veletrzich cestovniho ruchu je nezbytnowésti komunikani strategie cestovni
kancelde nejen ve vztahu k zakaznik, ale pedevSim obchodnim partrier
Béhem veletri dochazi k ozivovani a utuzovani vziak dalSimi kancetémi. Je

to také pilezitost poznat nové zprastlkovatele mistnich sluzeb v cilovych
destinacich. Kanceléa veletrzich takéipdstavuje s§ produkt pro dalSi sezonu
a prezentuje svou image. V ramci velétdochazi také k zasobeni spolupracujicich
agentur zakladni zasobou katalogro dalSi sezonu a takéreplani dalSich
obchodnich materid) véetne obnoveni proviznich smluv. Naklady na prezentaci
v minulych letech byly optimalni vzhledem k velikiostdnku a nelze je tedy sniZzit.
Stanek v pisti sezéa bude stylo¥ a bareva slacn se zbytkem kampanKanceld

do prezentace na obou vyznamnych veletrzich teddsinje opt asi 337 000 K

= Prezenténi stanky na letiStich v Béna v Praze/ k&ten aztijen: budka nebo

pultik pro delegata kanceé ktery odbavuje jeji klienty jasnnapomaha
k formovani image kance®. VSechny ,velké* a zavedené kancelavCeské

republice disponuji na letiSti svou prezemiaplochou ve forra pultu ¢i budky,
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kterd i v nepitomnosti delegata slouZi jako reklamni péusastojan na katalogy.
Prezenténi stanek musi byt opgan logem a byt vyveden v barvach kaniel&ena
za budku na letiSti v Benje 25000 K za cely rok, pultik v Praze pro &en
aztijen stoji kancelal5 000 K.

4. 5. 4. Osobni prodej
= Nabizeni z4jead formou osobniho prodeje neni vhodné. Tuto formu

komunikaniho mixu proto vynechavame.

4. 5. 5. Direct marketing

= Direct mailing: Osloveni stavajicich kliétProsinec, Leden, Unopro direct

mailing bude vyuZita databaze kontakta stavajici klienty. V prosincovém mailu
budou upozormi na novy katalog a na égob, jak si jej objednat poStou az dom

a také na nejvyhodjsi casové slevy. Lednovy mail upozorni na probihajetétrh

a s nim spojenou specialni veletrzni slevu. Poslddrct mail v Gnoru upozorni
na kortici platnost nejvyhodijSich slev a také na moznost vyuziti specialni akce
~Pojistéte si tu nejlepsSi cenu”.

» PoStovni zasilka: Dopis stavajicim kliént/ Prosinecv prosinci budou osloveni

dopisem stavajici klienti kancé& ALEX. V zasilce bude upozafno na novy
katalog, aktualizaci destinaci a popsany slevy pésledujici sezonu. Budeme
odhadem péitat s oslovenim asi 20 000 kliéntPi vyuZziti veSkerych moznosti
slev, které poskytujeCeska posta vyjde rozeslani zasilkycetrs tisku
na cca 70 000 K (75)

= Online prodej: funkce webovych stranek ALEXanline prodej zajezd je

funkci webovych stranek ALEXu. Systém je dlouhatidbnkéni a nepdebuje
modifikaci. Umouje vykeér, ndkup, platbu i ostatni zdalezZitosti fidit zcela
bezkontaktn.

=  Specialni direct mailing: narozeniny kliéntbude zavedena databaze klient

s daty jejich narozeni. V den narozenin f&p@ ALEX svym jménem oslavenci vSe
nejlepSi a nabidne mu narozeninovou bonusovou deyvuezenou platnosti (viz.

modifikace systému slev).
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= Katalogy: tisk listopad/ fibéZna distribucekatalog je zakladnim prezegitdm

prostedkem cestovni kanceét Prezentuje nejen jeji kompletni nabidku proglukt
ale pomaha i vyt@t image. Katalog pro if$ti sezonu bude graficky ladit
s ostatnimi vizualnimi prvky kancé& VnsjSi ¢4st evokuje prazdniny a prezentuje
kancel& (viz. grafické navrhy), vnihi ¢ast bude vyvedena ve&hch barvach

s barvenym odliSenim jednotlivych destinaci. Vyerd grafiky a tisk katalagje
nara&na a nakladnad prace, na které neni vhodnéit.Seta grafiku tedy
opét odhadneme cenu 86 000¢Ka za tisk dostateého mnoZstvi kataldg
1 800 000 K.

4. 5. 6. Udélosti a zazitky

=  Tento typ komunikace nebudeme pro kampguzivat.

4. 6. Inovativni formy komunikace

4. 6. 1. Guerilla marketing

Guerilla marketing je formou komunikace, ktera ki pedevsim zaujme.
Na prvni pohled se ani net¥gako reklama. M4 pobavit, Sokoué&tvzbudit zwdavost.
Kampa pro kanceld ALEX se bude jmenovat ,Hledej léto...“ a jejim hldmm

nositelem budou samolepky.

= Popis kampah Velké mnozZstvi vyraznych samolepek bude v§tist

s popiskem ,Kam se ztratilo 1éto? Hledej jej wavw.hledejleto.cz V n¢kolika

vinach budou samolepky rozniisy po véejnych prostorech a paralélnozdavany
mezi lidmi. Uvedena doména bude po ééew obsahovat velkou grafiku s rem a
slunickem a napisem. ,Hledate léto? Uz jste &j!“n Mala ikona letadla bude

odkazovat na strankyww.ckalex.cz.
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» VizualnifeSeni samolepka s imérem 4 cm
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Obr. 4. 15: Navrh samolepky pro guerillovou kathptdledej Iéto..." (vlastni zpracovani)

= Podrobny popis @&asovani:Celkem bude natisknuto 25 000 &usamolepek

s pimérem 4 cm. Kampa bud probihat vetyfech néstech s frekventovanymi
letisti: Praha, Brno, Ostrava a Pardubica&ib®in bude mitii viny. Zimni na konci

prosince upozorni na probihajicasové slevy. Jarni v polowindubna upozorni
na ukorteni platnosticasovych slev. Posledni letni v polo¥itdervence a srpna
upozorni na lastminutové slevy. Polovina samolgpekkazdé rssto bude rozdana
a polovina rozlepena. Odhathsu na rozdani ve 4 &stech pro fi dvoudenni

kampar vZzdy octyiech brigadnich je 432 hodin.

Tab. 4. 1: Podrobny rozpis distribuce samoldgpstni zpracovani)

Praha 3000 3000 2000 2000 10 000
Brno 1500 1500 1000 1000 5000
Ostrava 1500 1500 1000 1000 5000
Pardubice 1500 1500 1000 1000 5000
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= Cenova kalkulace guerillové kamgan

Tab. 4. 2: Podrobna cenova kalkulace guerillovépa(vlastni zpracovani)

Tisk samolepek 25 000 kus - 28 210 K (65)
Brigadnici 432 hodin 70 K¢/hodina 25 200 K
Pronajem domény = 269 K& 269 K¢ (66)
Tvorba stranek - 4000 K& 4000 K (67)
Celkem 57 679 K

4. 6. 2. Socialni s& fenomén webu 2.0

= Facebook: vlastni ,fanpage” stranka kanteldLEX

ALEX jiz disponuje vlastnim profilem na socialnimorpdlu Facebook
(www.facebook.com). Socialni &ifsou v sodasné dob jednim z nejroz#ensjSich
zpasohi komunikace a sociélni interakce mezi mladymi lidgiacebookova“
stranka by rdla obsahovat fotoalba z mnoZzstvim fotografii z mtinych destinaci.
Dulezita je také aktualnost, novinky by nadzexly byt pridavany alespio jednou
tydré. Své fanousky by wota upominat prosednictvim udélosti a padat
pro rg specialni internetové saide o reklamni fednety. SoutZze budou
upominany formou ,udalosti“,iezité informace bude profil ALEXU poskytovat
prostednictvim FB zprav.

Existenci profilu nawww.facebook.comdoplnime v piibéhu mesiai ¢ervence

a srpna reklamnim skbnim s ukazkou aktualnich latminute s fotografioztfolia
LALEXovi lidé - mlady par‘. Reklamni sdeni se bude promitat na levé stran
osobni stranky uzivatilFacebooku. Diky podrobnym paranietrvolime cilovou
skupinu nad 20 let sefetinim a vySSim vzZthnim mluvici¢ceskym jazykem, kié
jsou uvedeni jako zadani, zasnoubeni nebo v mdwmielBorma platby bude
za kliknuti® na reklamni sgleni za které budeme platit dop®emou cenu
0,5 dolaru (asi 16 & za den. R dennim rozp&tu 125 dolal (asi 2000 K) tak
méame garantovano 250 nauwsstranek kanceté@ ALEX za den. Celkovy rozget
kampar za 62 dni v résicichcervenci a srpnu bude 120 00@.K76) Dle planu
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stranky kancel@ navstivi 15500 potencialnich zakaznike zvolené cilové
skupiny.

4. 7. Rozpéet komunikace

Rozpa@et svym cenovym rozsahemiilizné odpovida naklagn na
komunikaci, které vynalozila kancéla pribéhu sezéony 2010. Na zakkagodrobnych
analyza vSak byla zénéna struktura dchto naklad k dosazeni optimalizace jejich
pusobeni a spkni vytycenych citt komunika&ni kampas.

Pozn. Bylo vyuzito aktualnich cen platnych v ro64@

» Internetova propagace:

Zapise do katalogwww.firmy.cz 25 000 Kk
Propagace naww.cestovani.cz 18 000 K
Optimalizace pravww.centrum.cz 34 000 K
Banner navww.invia.cz 144 000 K
Banner navww.cestovani.idnes.cz 300 000 K
Uprava stranek, klientska sekce 80 0080 K
Reklama navww.facebook.com 120 000 K
Celkem za internetovou propagaci 12000 K¢

= Propagace V tiShych médiich:

Inzerce v MF DNES a Lidovych novinach: 1045 3&3
Inzerce v Blesku pro Zeny: 62 000 K
Inzerce Wasopise REXLEX: 60 000cK
Celkem za propagaci v tis&nych médiich 1167 353K

» Venkovni vizualni reklama:
Prezentace v Citylight poutizh v Praze: 24 000¢K
Letaky v MHD Brno a poutg na tramvajich 77 800K
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Letdky v MHD Praha a pouta na tramvajich

Celkem za vizualni venkovni propagaci

Rozhlasova reklama:

Spoty na radiu Impuls Praha
Spoty na radiu Impuls Brno a jizni Morava

Celkem za propagaci v rozhlase

PR aktivity:
Sponzorstvi &ského domova

Adopce na dalku
Prezentace na veletrzich GO a Holidayworld

Celkem za PR propagaci

Katalogy a letaky:

Neadresné letky
Plakaty
Katalogy grafika
Katalogy tisk

Celkem za tiS€nou propagaci

Dalsi:

Reklamni pednety a pomniicky
Odbavovaci prostor Brno a Praha
Adresna zasilka kliefim
Guerillova kampa

DalSi nutné grafické prace

Celkem za dalSi propagaci

Celkové néklady na komunikani kampai

(vlastni zpracovani)
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127 70K
229 500 K

243 000 K
11D 6@
360 00GEK

100 00&K
4 90@ K
J3T Ke

441 90@ K

50 000 K
46 800K
86 000K

1 800 000K
1982 80@ K

292 000 K
40 060 K

70 000 K

57 679 K
200 009 K

659 679 K

5562 232 K



4. 8. Zhodnoceni pinosi

Nowvé navrhovana komunikai kampa pro cestovni kancaldALEX mé¢la nekolik

cila. Dosazeni kazdého z nich bude zhodnocenotzvlas

Prvnim cilem bylo najit optimalni komunikované oty a barvy. Pro grafické
feSeni byly navrzenytyii zakladni snadno kombinovatelé barvy, které pshadioky
souvisi s cestovanim. S volbou barev souvisi irgedni komunikéniho stylu. Pro ten
byly krom¢ barev nalezeny i personifikované figury, zobradujklienty kancelée
ALEX, kteii doprovazeji klienta celou kampani. Byly sjedngcédtomunikované
informace a také slogan: ,Léto hledej s ALEXem.fo BdliSeni produktu byla zvolena
hlavre jeho vyjime&na kvalita, zartovana kodexem. Také ceny dlouhodalvadcné
transparent® véetné vSech poplatk hovai pro solidnost a kvalitu kancé& Sdleni
komunikace ALEXu je nyni jasné: ALEX jsou opravdopéazdniny pro kazdého
za vyhodnou, ale adekvéatni cenu. Komunitni raz tahva klientem byl posilen nejen
personifikovanou kampani, ale i systémem vyhodspdwajici zakazniky &eny klubu.
Tento raz posiluje i vybudovani klientské sekcestrankach a komunikace s klienty.
Kampai v tradicnich médiich byla zacilena jiz na leden, aby motiva@ osoby nad
30 let k brzkému néakupu. Rozhodnuti je podporovapecialni akci ,Pojiste si tu
nejlepSi cenu”. V letni sezérse kampa sméiovana na internet a velmi mladé lidi
oslovuje i prostednictvim si& Facebook. Internetové nakupy jsou pro lastminute
nakupy typické, jak vyplynulo z vyzkumu. Cela kamga vSak primaré smeiovan
na produktivni osoby nadi¢et let. Systém slev byl obnoven a obohacen o nghédy
pro stavajici klienty.

Nova kampa prinese kanceld predevSim moznost vybudovat pe€jgi pouto
se svymi stavajicimi klienty a parbe givést i klienty nove, pedevsim diky osloveni
mladSi Kklientely progednictvim internetu a vyuziti optimalnich nasi dalSi
komunikace. Novy koncept komunikace také diky jgdéomage umocni silu zéley a

umozni jednodussi identifikaci.
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5. ZAVER

Aby firma mohla prodat své vyrobky a sluzby, je Imgné, aby komunikovala.
A to nejen se svymi potencialnimi agthteli, ale i stavajicimi zakazniky, dodavateli a
obchodnimi partnery. Komunikai strategie vlasthformuje celou firmu, nehbjeji
obraz si vytvéime pouze z dostupnych informaci. Komunikace vjtuaage, buduje
znaku a tvdai hodnotu pro zakaznika.tlezitost kvalitni komunikéni strategie je
dvojndsobnd u firem nabizejici sluzby. Jejich pkbde nehmatatelny a jedirkvalitni
komunika&ni strategie dokaze vytiib hodnotu, za kterou bude zakaznik ochoten platit.
Z4jezd cestovni kanceét si nenizeme pedem vyzkouSet, musime dfit, Ze za své
penize opravdu obdrzime odpovidajici protihodnotu.

Prostednictvim této prace se pdda navrhnout zcela novou celoploSnou
komunika&ni kampa& pro cestovni kancela ALEX. Podoba navrhu vychazela
piedevsim z rozsahlych analyz dostupnych dat a iekyeh poznatk. Byla podrobg
analyzovana liska klientela kanceté a jeji ndkupni zvyklosti a dale celkovy trh
na kterém ALEX jpsobi Wetrne veSkerych aspekt vnejSiho prostedi. Detailnim
rozborem samotné firmy byly nalezeny konkuwi@nvyhody. Seskupenim vSech
poznatkKi byla navrZzena nova komplexni komuniké kampa. Ta vyuziva jak
tradicnich nosta a reklamnich progdki, tak inovativnich forem komunikace. Vede
dialog se zakaznikem a prisminictvim poznani jeho petb umoauje kancelé je |épe
uspokojit. Pokud jsme vySli Zpdpokladu, Ze na trhu cestovniho ruchu jerelegrnée
mnozstvi produkt srovnatelnych cen i paramétmpoté jedinou Sanci kanceété jak se
na tomto trhu prosadit, je vést dialog. OdliSitijsprodukt od ostatnich a tuto odliSnost
komunikovat. Vybudovat osobnimiiptupem vztah se zékaznikem, ktery bude ,své*
kanceldi vérit a bude s ni cestovat opakowamNavrZzena personifikovana kanipema
potencial tyto poZzadavky splnit a pomoci kantididngovat nejen po dalSi sezénu, ale i
v delSim ¢asovém horizontu. Pevny vztah se zakaznikem j& tati nejcengSi a

zarove nejtrvalejSi hodnota, kteroutte firma komunikani kampani ziskat.
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