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Abstrakt

Bakalérskd prace md slouzit jako podklad pro ndvrh komunikacni strategie a realizaci
komunikacni kampané cestovni kancelaife ALEX. Cilem préace je optimalizace vyuZziti
nastroji  komunikaéntho mixu a preskupeni struktury stavajicich nakladu
na komunikaci k budovani pevnéjsiho vztahu se stavajicimi klienty kancelafe a osloveni

novych zakaznikd.

Klicova slova
marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, komunikaéni mix, marketingova

komunikace, marketing sluZeb, marketing cestovniho ruchu, reklama

Abstract

Bachelor thesis should be used as a basis for designing of a communication strategy and
an implementation of the communication campaign of a travel agency ALEX. The goal
of this thesis is optimizing the use of tools of communication mix and the
rearrangement of the existing structures of communication costs for building a stronger

relationship with existing clients and reaching new customers.

Keywords
marketing, marketing research, marketing mix, communication mix, marketing

communication, services marketing, tourism marketing, advertising
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UvVoD

Marketing a marketingovd komunikace, nebo alesponi nékteré jejich prvky, jsou
bé&Znou soucasti zivota. Od rédna do vecera jsem vystaveni vlivu reklamy a dalSich
komer¢nich typti komunikace. SlySime je v rddiu, vidime kolem sebe venku
na billboardech, konzumujeme je prostfednictvim televize a internetu. I kdyZ reklama je
pouze jednou ze sloZek marketingové komunikace, €asto jsou tyto dva pojmy spolu
zameénovany. Marketing je vSak mnohem ucelen&jSim pojmem, zahrnuje pfedevSim
formu hodnot, které jsou nésledné nabizeny zdkaznikovi. Marketing vytvaii z pfirozené
potieby touhu po produktu a navadi své konzumenty, jak tyto touhy uspokojovat. Jeho
cilem neni jen odbyt vyrobku ¢i sluzby, ale pfedevsim navrhnout je takovym zpusobem,
aby za vyuZiti minimélni reklamni propagace naSly tyto produkty svou klientelu.
Marketing tedy optimalizuje ndklady, tvoii hodnoty a uspokojuje potieby, at uZ
pfirozené i umele vyvolané.

Soucdsti komplexniho marketingového mixu je poté 1 marketingova
komunikace, kterd je reprezentovdna prostiednictvim komunikacnitho mixu.
Komunikace se zdkaznikem je kliCovym prvkem uspé€Sného fungovéni kazdé firmy.
Pokud firma nabizi skvélé vyrobky, Ci sluzby, ale nedokdze jejich vyhody spravné
komunikovat zdkaznikovi, je odsouzena k zdniku. Spravnd komunikace také dokaze
vytvaret hodnotu pfidanou, umi budovat image firmy a jeji obraz v oc¢ich zdkaznika.
Dobre zvladnuty komunikacni mix je dvojndsob potiebny u firem, které prodavaji
sluzby. Jejich produkt neni hmatatelny a nedd se predem vyzkouset. Komunikace tedy
musi o tomuto produktu dodat takovou hodnotu a divéryhodnost, za kterou bude
zékaznik ochoten zaplatit.

Cilem price bude ndvrh optimdlni komunikacni strategie cestovni kancelafe
ALEX. Nalezeni hodnoty, kterou zdkaznikim pfinaseji produkty této kancelafe
a ndsledn€ tuto hodnotu vyuZit pro komunikacni a reklamni strategii. Soucasti
komunikacniho planu bude tedy i1 komplexni optimalizace reklamni kampané
a marketingové komunikace, vCetné systému slev ¢i PR. Bude vyuZito jak tradi¢nich
forem propagace, tak inovativnich zptisobt komunikace se zdkaznikem.Vysledny navrh
poté pomuze kancelafi ALEX snizit naklady na reklamu popfipadé optimalizuje jeji

a pusobeni pfi nakladech stavajicich.
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1. POPIS CIiLE PRACE A MOZNOSTI RESENI

1. 1. Popis problému a cila prace

Problém, kterym se priace bude zabyvat je charakterizovdn jako optimalizace
komplexni reklamni strategie firmy.

Konkrétnim hlavnim cilem bakaldfské priace pii feSeni vySe uvedeného
problému bude ndvrh nové komunikacni strategie a forem reklamni propagace
pro cestovni kanceldt ALEX. Z primédrniho hlavniho cile poté budou odvozeny cile
vedlejsi. Ty jsou predevsim:

* analyza trhu, konkurence a zakaznika,
* analyza a zhodnoceni dosavadni komunikacni kampané,
* doporuceni k image znacky,

" rozpocet nové reklamni kampane.

1. 2. MoZnosti reSeni

Kapitola si klade za cil stru¢n€ popsat zpusoby, které lze vyuzit pro ziskavani
podkladi, na zdkladé kterych bude sestavovan plan komunikaéni strategie kancelare
ALEX a nasledné plnéni urcenych cilt. Pfi navrhu komunikacni strategie budou vyuZzity
pfedev§im prvky marketingového vyzkumu a jeho aplikace v praxi. Pojem
,marketingovy vyzkum® obecné zahrnuje vice aspektd, predevsim vsak varianty analyz
makro-prostiedi, a mikro-prostiedi. Bakalaiska prace vyuZije konkrétné téchto postupi:

* Vyzkum trhu: zahrne prizkum velikosti. Dale analyzu subjektd, které se na trhu
pohybuji, tedy v pifipadé dané cestovni kanceldre predev§im konkurence,
distributorti (proviznich prodejcti), zptisob segmentace.

»  Vyzkum zdkaznikd: zjistit kdo jsou zdkaznici kancelafe, jaké jsou jejich potieby

a oCekavani. Bude vyuzita kvantitativni analyza databazi klienti na vybraném
vzorku. Na zdklad€ kvantitativniho vyzkumu bude popsdna aktudlni skladba
spektra zakaznikt. Pojem ,,stavajici zakaznik* bude poté duleZitou premisou

pro budovéni nové komunikacni kampané.
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* Analyza finan¢ni situace firmy: finan¢ni analyza je mimo klasické marketingové

analyzy zhodnoti ziskovost. Ruzickova (14, str.9): ,, Finan¢ni analyza
pfedstavuje systematicky rozbor ziskanych dat, které jsou obsazeny predevSim
v ucetnich vykazech. Finan¢ni analyzy v sobé zahrnuji hodnoceni firemni
minulosti, soucasnosti a pfedpovidani jejtho budouciho vyvoje.* Cilem finan¢ni
analyzy bude pfiblizn€¢ zhodnotit ekonomicky stav podniku na zdklad€ dat jim
poskytnutych.

=  Popis a zhodnoceni dosavadni reklamni kampané a jejich finan&nich aspektu:

kvalitativni vyzkum popiSe dosavadni formy reklamni propagace cestovni

kanceldfe ALEX a zhodnoti ndklady na n€ vynaloZené a jejich dcelnost. (9)
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

2. 1. Marketing

2. 1. 1. Vnimani a podstata marketingu

Kotler, Keller, (8, str.11): ,Marketing (fizeni) je procesem pldnovéini a
provadéni koncepce, tvorby cen, s cilem propagace a distribuce mySlenek, zboZi a
sluzeb s cilem vytvafet smény, které uspokoji cile jednotlivce a organizaci® Jinymi
slovy se tedy da fici, Ze marketing uspokojuje potieby a cile spotiebitelt
prostiednictvim vytvafeni komplexnich produktl, které témto spotiebitelim nasledné
nabizi. Marketing je také formou prace s trhem. MaZeme jej chépat jako filozofii, jako
zpusob maximalniho uspokojovani zdkaznikovych potieb soub€Zzny s plnénim
podnikovych cili. Marketing umi definovat trhy, zdkaznikovy potieby a zajistit

optimdlni zisk. (7)

2. 1. 2 Marketingové prostredi

Firmy neexistuji ve vakuu a funguji v rdmci neustdle se vyvijejictho makro-
prostiedi. V makro-prostiedi mizeme identifikovat jeho nejduleZitéjsi soucasti. Jsou to
predev§im firmy, zprostiedkovatelé, dodavatelé, zdkaznici, konkurenti a vefejnost.
Makro-prostredi ovliviiuje mnozstvi aspekta jako:

» Legislativni a politické: ty zahrnuji zdkony a normy ovliviiujici podnikani, stitni

zfizeni, politické rozlozend sil, silu zdjmovych skupin apod.

» Ekonomické: pocitaji predev§sim se strukturou pifjmu. Dalsi atributy
ekonomického prostiedi jsou mira zdanéni, inflace, vyvoj celostatni ekonomiky
apod.

» Socidlni a kulturni : zahrnuji specifika etnika které je soucdsti trhu, kulturni

zvyky a rutinni postupy, socidlni stav zdkaznika apod.

» Demografické: tyto aspekty zajimaji manaZzery zejména u osob, které vytvareji
trhy. Zahrnuje veékové charakteristiky, vzdélani a rodinny stav souvisejici
s typem domdcnosti (single, par, rodina, staii bezdétni lidé). Dulezitd je také

Zivotni etapa.
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» Technologické: tyto aspekty zahrnuji zrychlujici se tempo technologickych
zmeén, souvisejicich snutnou obmeénou technickych vybaveni, zmény
komunikace mezi lidmi, piileZitosti pro inovace, zmény ve vydajich na inovace

¢i rostouci regulace technickych zmén.

» Pfirodniho prostiedi: faktor pfirodnich zdroji souvisi s vyuzitim surovin,
ndklady ne energie a zvySujicim se znecCiSténim, které pfindsi nova ekologicka
omezeni a zajem zakaznikd o pobyt v urcitych destinacich.

» Kupni: kupni faktory jsou samostatnou kapitolou, nebot’ vyvoj kupniho chovani
je opét souctem dalsich dil¢ich faktorl, z nichZ asi nejdulezitéjsi jsou kulturni.
Ovlivnit kupni chovani zdkazniki je jednim z hlavnich cili marketingové

koncepce. (4)

Aby byla firma dspéS$nd, je tfeba aby vénovala pozornost internim i externim
strankdm vlastniho podnikdni. Marketingové prostfedi je nejenom zdrojem piileZitosti,
ale také hrozeb, proto je nutné jej permanentné sledovat. Nyné&jsi trhy jsou vysoce
dynamické a charakteristickd jsem pro né ,zména“. Cilem firmy by mélo byt chépat
zmeny jako pfiilezitosti a zdroje zisku. Odpoveédnost za identifikaci a reakci na zmény
v makro-prostfedi maji jednozna¢né€ marketingovi odbornici firmy. K hlavnim trendim
vyvoje, které mohou ovlivnit analyzovanou firmu patfi nyni pfedevSim zrychleni
prepravy, komunikace a financ¢nich transakci, rostouci objem barterovych obchodd,
Sitfeni celosvétovych Zivotnich styll, vznik ekonomickych uskupeni jako je Evropska
unie, zvySujici se pocet znacek, zaméfovani na potreby jednotlivce, touha po delSim
plnohodnotném Zivoté€, sdruZovani osob a touha byt clenem né&jaké skupiny, predstirani
mladSiho véku, touha po jedineCnosti a odliSnosti a touha po tUniku z kaZzdodenni rutiny,
zvySeni kupni sily Zen a senioru. Stdle pretrvavajicim dlouhodobé ptsobicim trendem je
poté ndstup internetové generace, kterd Zije, komunikuje, pracuje i nakupuje pomoci
internetu. Pokud si firma uvédomi tyto trendy a dokdZe jich vyuZzit pfi tvorbé produktu a

reklamni kampang, ziskdva jasnou komparativni vyhodu. (8)
2. 1. 3. Marketingova strategie

Pojem strategie pochdzi z fectiny a volné€ ptreloZen znamend ,,uméni velitele Ci

generdla vést boj“. V obchodnim svéte je spojen pfedevSim se schopnosti rozhodovat
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na zdklad€ vysoké profesionality. Marketingové strategie zahrnuje vymezeni obecnych
pravidel, zasad a cilt, které je tfeba chapat a respektovat a také vytvoreni optimalni
podnikové struktury a dé€lby priace. Marketingova strategie uzce souvisi
s marketingovym pldnovdnim a managementem celého podniku, pfedev§im pak fizeni
¢innosti. Obecné zahrnuje nasledujici faze:

® Plidnovaci etapa: zahrnuje pfedevSim marketingovou situaCni analyzu vcetné

SWOT analyzy, stanoveni marketingovych cilti, formulaci strategii a sestaveni
komplexniho planu. Podstata SWOT analyzy, kterd je soucasti této etapy, je
vyobrazena na nasledujicim schématu. Obecné se jednd o zpusob, jak diky
analyze externiho a interniho prostfedi komplexné& zhodnotit pozici podniku a

urcit, jakym zpusobem se ma déle vyvijet.

SWOT Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
— S — O strategie W - O strategie
N
[72]
= P . .
= Vyvoj novych me'toq, které jsou | Qdstranéni slabin, pro vznik
. ) vhodné pro rozvoj silnych Novych piileZitost.
S E stranek projektu.
>
= [~
=
«
g S- T strategie W - T strategie
X = e
H R VyuZziti silnych stranek Vyvoj strategif, diky nimZ je moZné
g k eliminaci a zamezeni hrozeb. omezit hrozby, ohroZujici naSe slabé
an stranky.

Obr. 2. 1: Schéma SWOT analyzy (85)

Pro kazdou specifickou oblast je poté zapotirebi zaujmout odpovidajici
strategii. Na zdkladé ni jsou formulovdny marketingové cile, které navic
zahrnuji poslani podniku a specifické podnikové cile.

® Realizacni etapa: tato faize znamena efektivni provadéni marketingovych plana a

formulovanych strategii. Vlastni realizace znamena uvddéni planovanych akci
do kazdodenniho Zivota, jejich fizen{ a také fizeni clend marketingového tymu.

Dilezité je kooperace, koordinace, komunikace a rozdéleni zodpoveédnosti.
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= Kontrolni etapa: kontrola pldnované marketingové vykonnosti zahrnuje tfi prvky

a to respektované standardy vykonnosti pfedstavujici tdroven ocekdvanych
vykont, vyhodnoceni vykonnosti a porovnani skuteCnych vysledku
s pfedpoklddanym vykonem a konecné&, pokud je to nutné, ndslednou korekci
zjiSténych odchylek. Tyto tfi prvky tvori jakysi kruh, diky kterému jsou neustéle

inovovany strategie. (6)

2. 1. 4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako soubor aktivit slouzicich k ovliviiovani
potieb a prani na cilovych trzich. Tyto aktivity jsou rozdéleny do Cctyf skupin
oznacovanych podle pocatecnich pismen jejich anglickych nazvi jako 4P. Schématické
vyjadieni je zndzornéno nize. Ma-li marketingové fizeni pusobit efektivné, je tfeba brat

v tvahu vSechny tyto skupiny zptisobt 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
(promation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 2. 2: Marketingovy mix (86)

* Produktem (product): se rozumi vyrobek nebo sluzba. Je souborem urcitych
parametrt, diky kterym je schopen uspokojovat potiebu. Je Zadouci kombinovat
tyto parametry tak, aby uspokojovaly pfesné vytipované potieby naSeho trhu a
v téchto ohledech dodrZzovat maximdlni kvalitu. Tu je poté tfeba zabudovat
do samotného procesu vyroby, nepostacuje pouze jeji kontrola. Parametry, které
nejsou pro cilovy trh podstatné mohou znamenat dsporu v cené€.

» Cena (price): je definovdna jako specifickd forma sménné hodnoty. Je
vysledkem puasobeni nabidky a poptavky a v neposledni fadé také nabidky

konkurence. Celkové by cena méla odpovidat souhrnu vSech ndklada a ptidané
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2.1.5.

hodnoty, které jsou spojeny s pofizenim vyrobku ¢i sluzby. Zdkaznik je ochoten
zaplatit vice, je-li mu nabizena vyssi pridand hodnota.

Distribuce (place): zahrnuje nejenom umisténi vyrobku pfi prodeji, ale i volbu
distribu¢ni sité ¢i zpusobu logistiky. Spravné zvolené parametry pro dopravu a
umisténi pomdhaji sniZovat celkové naklady a ddvaji zdkaznikovi moZnost
dosdhnout daného produktu co nejjednodussim zptisobem, coZ znamend jasnou

konkuren¢ni vyhodu.

Komunikacni politika (promotion): znamend jinak také podnécovani odbytu.

Zahrnuje predevSim reklamni kampan, osobni prodej, podporu prodeje a
publicity. Podnik musi upozornit subjekty ve svém okoli na vyrobky ¢i sluzby
které produkuje a interpretovat jejich kvalitu, cenu ¢i odliSnosti v porovnini

s konkurencni nabidkou. (16)

Specifika marketingu ve sluzbach

Teorie marketingu je do jisté miry platnd pro vSechny vyménné vztahy, tedy

pro zboZzi i sluzby. AvSak presto lze nalézt odliSnosti, vyplyvajici z jiné povahy sluZeb.

Z toho poté plyne nutnost zdiraznéni jinych marketingovych prvki ¢i jejich odliSnou

aplikaci. Charakteristickym znakem sluZeb je jejich nehmatatelnost a dédle snadnd

reprodukovatelnost inovaci, které povétSinou nelze chranit autorskymi pravy. Z téchto

divodu je tfeba dbat u firmy, zabyvajici se produkci sluzeb, zejména na vybudovani

silné a pusobivé ,,image*, diferenciaci produktu a také existenci skvélé povésti na trhu.

Marketing sluzeb zahrnuje zaméfeni se na ne€kolik klicovych aspekti:

Stanoveni efektivniho poslani sluzeb: stanoveni posldni konkrétni produkované

sluzby je dulezité predev$im z divodu orientace a diferenciace. Poslani
by nemeélo byt definovdno pfiliS obecné ani ziZené. Mélo by efektivné a
srozumitelné interpretovat, co ,,muze zdkaznik od dané firmy Cekat“. Zaroven by
melo spliovat oCekavani cilové skupiny nasich zakazniku.

Segmentace trhu sluZzeb: pfi segmentaci na trhu sluzeb je nejvhodnéjsi

praktikovat diferencovany marketingovy piistup, ktery identifikuje trZzni
segmenty a u kazdého znich vyuzivd jinou strategii nebo koncentrovany

marketingovy pfistup, kterd taktéZz rozliSuje segmenty, ale poté se specializuje
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pouze na jeden kliCovy. Pii poskytovéni sluzeb je Zddouci vysokd segmentace
spojend s prizpusobovanim se osobnim pozadavkim jednotlivych zakazniku.

» Umistfovani a diferenciace sluzeb: umistovani a diferenciace uzce souvisi

s poskytovanim pfidané hodnoty svym zdkaznikam, ktera je rozdilem spotiebni
hodnoty a spotfebni ceny. Zdkaznik Cini své kupni rozhodnuti na zdkladé
pfidané hodnoty, pfi srovnatelném pomeéru mezi kvalitou a cenou. Proto je
nutné sluzbu dostatecné odliSit a zdlraziiovat, ¢im se jeji kvality lisi
od konkurence, tedy pro¢ mé zdkaznik vyuZit zrovna na$i sluzbu.

»  Specificky marketingovy mix: v marketingovém mixu sluzeb je Zddouci obohatit

zékladni 4P o dalsi klicové komponenty. Je tfeba si také uvédomit, Ze
spotiebitelé nekupuji konkrétni vyrobek nebo sluzbu, ale pfedev§im uZitek, ktery
Jim tento produkt pfindsi. U sluzeb ptedevSim, je vhodné uvédomit si nasledujici
strukturu produktu. (12)

Zakladni vlastnosti

70% nakladu

Okoli / 30% vlivu

Zakladni
produkt

/ I

Pridané hodnoty
(image, design,podpora)

30% nakladu
70% vlivu

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

Vidime tedy, Ze spotiebitelé jsou ochotni platit vice penéz za objektivné méné uziteCny,
¢i pohodlny produkt, ktery je vSak dalSimi prvky vyrazné odliSen od ostatnich a sprdvné
zacilen do cilového segmentu. Roz$ifenim okoli produktu prodejci kompenzuji
nehmatatelnou povahu jejich produktu. Zdarazinovanim informaci o fyzickém prostiedi
jsou poskytované tzv. ,fyzické dukazy*, specificky prvek marketingového mixu sluzeb.
Za dalsi prvky, na které je tfeba dbat zvySené pozornosti jsou zejména Sirokd nabidka a

dostupné prodejni misto. Inzerce sluzeb se poté dle George a Berryho ftidi Sesti
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zakladnimi pravidly: poskytnout hmatatelné dikazy, vysvétlit sluzbu tak, aby byla
pochopena, kontinuita komunikace, slibit jen to co je moZné splnit, vsdzet na ustni

podéni a pifima komunikace se zaméstnanci. (12)

2. 2. Komunika¢ni strategie spolecnosti

2. 2. 1. Charakteristika komunikacni strategie

Soucdsti moderni marketingové koncepce neni pouze vyvoj kvalitntho a
dostupného produktu, ale také komunikace s potencidlnimi zdkazniky. Dilezita neni jen
otdzka, jak si firma najde své zdkazniky, ale také jak naleznou zdkaznici danou firmu. Je
potieba efektivné propojit nabidku specifického produktu a firmy a individudlni
poptivku zdkaznika k dosazeni oboustranného profitu. Je nutné, aby inicidtor
reklamniho sdéleni meél jasnou ptfedstavu o piijemci a vedel, jakou reakci ma toto
sdéleni vyvolat, tedy zda ak¢ni, rozumovou ¢i citovou. Po rozhodnuti o Zddouci reakci
je mozné formulovat samotné sdéleni, které by v idedlnim piipadé meélo vzbudit
pozornost, ndsledné touhu a poté vyvolat ndkupni akci. Sd€leni musi mit pevnou formu

a pochdzet od atraktivniho zdroje. (8)

2. 2. 2. Prvky komunikac¢niho mixu
Ve své podstaté zahrnuje komunikac¢ni mix nasledujicich Sest zakladnich prvka:
» Reklama: zahrnuje napiiklad tiSténé materidly, inzeraty, spoty v televizi a radiu,
letdky, poutaCe, symboly a loga ¢i billboardy. Je formou vefejné prezentace
s neosobnim charakterem. Ma vysokou ucinnost a dava firmeé mozZnost ji ztvarnit
prostfednictvim umeéleckého vyuziti tisku, zvuku a barev.

* Podpora prodeje: zahrnuje pfedevSim soutéze, odmeny a darky, vzorky, ukdzky,

systém slev, dlouhodobé programy, veletrhy ¢i prezentace. Podpora prodeje
poskytuje zdkaznikovi informace, které jej privedou k produktu, obsahuji urcité
vyhody a pfinosy. Mély by také obsahovat urcity apel, ktery zdkaznika nuti

uskuteCnit transakci prave ted.
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Public relations: znamenaji Clanky v tisku, semindfe, vyroCni zpravy,

sponzoring, firemni Casopisy, charitativni dary a prezentaci v médiich. Jeho
vyhoda je ve vérohodnosti a moZnosti zaujmout i ty subjekty, které se vyhybaji
reklamé. Stejné jako reklama vSak zdiraznuji dilezitost firmy ¢i produktu.

Osobni prodej: jsou predev§im obchodni nabidky a obchodni setkdni. Ma

vyhodu osobniho kontaktu, kultivace vztahti a moZnost naslouchat kupujicimu a
ihned reagovat na jeho pfipominky.

Direct marketing: neboli pfimy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing,

elektronické ndkupy, zasilani informaci emailem ¢i poStovni zasilky. Jeho
vyhodami jsou predev§im koncentrace, personalizace a okamZitost.
V soucasnosti se jeho vyuzivani rozristd a v souvislosti s vy$§im vyuzivam
pocitace stdle akcentuje. Zvlaste elektronické ndkupy jsou fenoménem dneSni
doby, které velmi agresivné méni staré nakupni pofddky a zazité zpusoby
komunikacnich strategii

Udalosti a zdzitky: zahrnuji sportovni Ci spoleCenské akce nebo uméni a zébavu.

Probihaji v redlném Case a zahrnuji jakysi pfimy kontakt mezi osobou a firmou,

poméhaji budovat vztah. (8)

2. 2. 3. Navrh komunikacni strategie

Komplexni ndvrh komunikacni strategie, by mél zahrnout optimalni skladbu

reklamy a dalSich prvkt komunika¢niho mixu tak, aby ptasobeni celého spektra téchto

prvki mélo co nejlepsi vliv nejen na zisk firmy, ale i na jeji celkovou image a

dlouhodoby rust.
Reklama
Podpora Znalost
prodeje znacky
Public Image
relations znacky
\ Program “
marketingové 4y Hodnota
Dlrec.t — komunikace znacky
marketin \ Reakce
/ \ \ na zna¢ku
Udalosti i
Ao i ztahy
a Zathky Osobni se znackou
prodej

Obr. 2. 4: Integrace marketingové kampang a budovani znacky (8)
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2. 2. 4. Rozpocet komunikacni kampané

Stanoveni rozpo¢tu komunikace muze probihat nékolika zpisoby. Jedna zasada
je vSak spolecnd: situace, pii které zisk dosahuje maxima se nazyva optimdlni intenzita
reklamy. Optimem je bod, ve kterém vstup do systému dosahuje nejvysSich vynost
nebo vystupu. Metody stanoveni rozpocCtu jsou nasledujici:

* Metoda ,,co si mizeme dovolit*: je metodou, pfi které firma urci, kolik penéz je

k dispozici po zaplaceni vydaju na lidské zdroje, vyrobu a finan¢ni operace. Poté
zbytek €i jeho €ast vynaloZi na komunikaci. Vyhodou je jednoduchost, avSak
v dusledku pfi poklesu hospodaiského cyklu investice na komunikacni aktivity
klesaji, coz muZe zpusobit Skody, které nejsou ihned zjevné.

* Metoda procento z obratu: znamend investovani pevného procenta planovaného

v

obratu pfiSttho obdobi na komunikaci. Je jednoduchd a nejpouZivangjsi.
Nevyhodou jsou sniZzené vydaje na reklamu, pokud se Cekd nizky prodej
vyrobku. Posiluje cyklicky ¢i sezénni typ prodeje.

= Metoda srovndni s konkurenci: znamena volit investice do komunikace

dle jednoho ze svych konkurentu. Pfi této metode je nutné predevsim definovat
svyj cilovy trh a na ném rozpoznat konkurenci. Vydaje jsou stanoveny pomoci
podilu vydaji na komunikaci na jeden urcity vyrobek. Firma je diky ni
v souladu se svymi konkurenty a Casto diky ni zvySuje svUj trzni podil. Neni
vSak vhodna pro nové znacky a predpokladd optimalni stanoveni komunikacnich
vydaju ze strany konkurenta.

» Metoda cile a dkolu: stanovuje rozpocet na drovni, kterd je potfebnd k dosazeni

urcitého cile. Je technicky relativné obtiZznd a vhodna spiSe pro firmy s velkym
rozpoCtem. Vyzaduje strategické pldnovéni.

» Metoda maximalizace zisku: voli rozpocet tak, aby firmé primdrn€ navysSoval

zisky. Je tfeba stanovit funkci, sledujici v jakém poméru je prodej k riznym
urovnim komunikaéniho mixu. ObtiZnost spoc¢ivd pravé ve stanoveni vlivu
jednotlivych udrovni na prodej. Je vhodnd pfedev§im pro firmy usilujici

o kratkodobou ziskovost.
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» Metoda libovolné alokace: je jednoduchd a ne pfiliS vhodna. ZileZi striktné

na rozhodnuti vedeni ¢i managementu podniku, bez vztahu k analyzdm

Ci strategiim. (13)

2.2. 5. Cile komunikace

Pokud nema komunikace cil, nezdlezi na tom jak je realizovdna, ani co pfinese.
Cile komunika¢ni kampané€ by mély byt predev§im jednoznacné, presné, odvdzné, ale
dosazitelné a mély by byt stanoveny vSemi zainteresovanymi stranami. Vysledkem
jejich dginku by méla byt primdmé zména chovani spotiebitele. Uinek se da délit
na vysledkové proménné, kde vysledkem je zména chovani spotiebitele, a prabézné
proménné, které jsou meéfitkem dusSevnich aktivit, odehravajicich se mezi pusobenim
komunikace na subjekt a vysledkem jeho chovani. Pfi navrZeni planu s dlouhodobym
optimalnim dcinkem, by mélo byt dosaZzeno obou druht d¢inkd. V nasledujici tabulce
jsou uvedeny nejdulezité&jsi miry dcinku reklamy. (17)

oo

Tab. 2. 1: Nejdulezitéj$i miry ucinki reklamy (17)

Utinky Druhy NejdaleZitéjsi miry
Prubéziné Poznévaci Upamatovin{
Emociondlni Vielost, obliba, ndzor
Volni Presvédceni, imysl koupit
Vysledkové Volba znacky Zkouska, pfechod k jiné znacce, opétovny nakup
Intenzita nakupu Nacasovdni, Cetnost, mnoZstvi
Trh TrZni podil”
Ucetnictvi Jednotkovy prodej, vynosy, zisky

2. 2. 6. Specifika znacky, branding

Jak jiz bylo feceno, zejména v marketingu sluZeb a zejména cestovniho ruchu, je
sila znacky a hodnoty, které predstavuje jednim z nejdilezitéjSich aspekti celkového
dojmu z produktu. Diky znalce a jeji povésti zdkaznik vi, co od produktu
v nehmatatelné formé muze ocCekdvat. Obchodni znacka ma specifickou hodnotu

zahrnujici znalost jména znacky, veérnost znacce, vnimdni kvality s ni spojené a dalsi

asociace spojené se znackou. Zvlast€ vnimand kvalita, povySend na aktivum znacky, je
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motorem ekonomického vykonu. Je také tfeba mit na pameéti, Ze iamge znacky by méla

korespondovat s nasi cilovou skupinou. (1)

2.2.7. Zajem zakazniku

Aby bylo moZno se zdkaznikem komunikovat, je tfeba jej primarné zaujmout.
Existuje né€kolik zakladnich zpasobu jak upoutat a udrzet zdkaznikovu pozornost.
Poskytovani informaci sd€luje spottebiteli néco nového, v idedlnim piipad€ hodnotnou
Vzbuzovani emoci v komunikaci je Zadouci pouze u nékterych druhti emoci, a to
takovych, které vytvoii pouto mezi spotiebitelem a produktem. Laska ke zvifatim
se vyvoldvd pomoci zvitat a jejich mlad’at, rodiovsky institut vzbuzuji malé déti.
Zveédavost se navozuje diky vytvareni tuseni fiktivni i skutecné uddlosti. Dal$i emoci
je sexudlni vzruseni, ke kterému s vyuZzivd krasnych modelek ¢i modeld. Posledni
je strach. Emoci je tfeba vyuzivat opatrné, protoZze pfili§ silny podnét muze piebit
poselstvi. Nabidka hodnoty je poté nejuicinnéj$§im zpusobem pro zaujmuti pozornosti..
Produkt, ktery je potifebny, novy a nenabizi jej konkurence zaujme pozornost pouhym
konstatovanim tohoto faktu. Hodnotu muze pfedstavovat i urcita podpora prodeje jako
sleva, vzorek ¢i ucast v loterii. Pokud klient tusi vlastni pfinos, reklamni sdé€leni
dobrovolné pfijima. Diive byl v tomto smyslu ¢asto vyuZivan vyraz ,,zdarma®, avSak
dle ekonoma Davida Ogilvy toto slovo prespiiliSnym vyuZivanim pozbylo tcinnosti.
(17) Zajem spotiebiteld je vSak tfeba vzbuzovat pouze v oblasti jejich vnimani.
Paragraf 2 Zakona o regulaci reklamy fika Ze: (19) ,,Zakazuje se reklama zaloZend
na podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro tcely tohoto zdkona rozumi takova
reklama, kterd by méla vliv na podvédomi osoby, aniZ by ji tato védomeé vnimala* Tedy
vesSkeré pusobeni na zdkaznika musi byt pouze v oblasti jeho smyslového vnimani.
V tomto smyslu vSak muze byt reklama velmi intenzivni. Skutecnosti poslednich let,
zv1asté u mladych trendovych znacek, je vyuZzivani Soku, k ziskdni klientovy pozornosti.

AvSak i této formy propagace je tfeba dbat na to, aby motiv nepiebil sdéleni. (10)
2. 2. 8. Guerilla marketing

Marketingovd komunikace méd kontinudlni vyvoj a v ¢ase se objevuji nové

zpusoby jak zaujmout zdkaznika komunikovat s nim.Guerilla marketing (ddle GM) je

23



v

inovativni formou komunikace, reagujici na stdle chytfejSi, sofistikovangj$i a
agresivnéjSi marketingové prostiedi. Spravn€ provedeny je efektivhim a levnym
zpusobem reklamy, zaméfenym primarné na zisk. Podle definice je guerilla marketing:
,hekonvencni cestou kosloveni potencidlnich zdkazniki realizovany s nizkymi
rozpoCty, jehoz vysledkem je, Ze recipient vénuje kampani svou pozornost, aniZ by
si byl primdrn& védom, Ze jde o propagaci®. (3) Vyhodu je, Ze GM funguje mimo
klasické inzertni kandly, kterym se v posledni dobé obyvatelé zdpadni civilizace snazi
vyhybat. Kazda GM kampan je svym zpusobem original avSak maji n€kolik spole¢nych
znaki. GM reklama je nekonvencni, ,roStacka“ a na hranici legdlnosti, upoutdva

pozornost a €asto vyjadiuje protest, vystupuje z bézného vizudlniho prostiedi, oslovuje

neotfelosti, razantnosti a vtipem. Je nejmoderné;jsi formou marketingu.

2. 3. Marketing cestovniho ruchu

2. 3. 1. Produkt cestovni kancelare

Cestovni kanceldf nabizi sluzby, specifického charakteru. Pfi tvorb& jejiho
marketingového plédnu tedy zohlediiujeme stejné zdsady jako u marketingu sluzeb,
avsak je tfeba dbdt na dalsi prvky, vyplyvajici z profilu samotné cestovni kancelére, tak
z povahy jejich sluzeb. Zdkon fika Ze (18): ,,Cestovni kanceldr je Zivnosti koncesovanou
a vyznacuje se tim, Ze organizuje a prodava zdjezdy, nese plnou zodpovédnost za jejich
realizaci.* Primarni produkt cestovni kancelafe se skldda z téchto ¢asti:

»  Ubytovaci sluzby: probihaji v ramci riznych kategorii. V zdsadé lze rozliSit

apartmény a studia, k jejich vybaveni patii i kuchyn ¢i kuchyiisky kout a poté
hotely a penziony. Dle vybavenosti, polohy a velikosti jednotlivych zafizeni
jsou odstupniovdny jak ceny tak kategorizace pomoci hvézdiCek. Kancelar
nakupuje ubytovaci kapacity bud’ na celou obsluhovanou sezonu. V tom piipadé
od poskytovatele dostane nejvyhodné&js$i cenu, avSak smluvni ubytovdni musi
zaplatit at’ se ji jej podafi prodat ¢i nikoli. Jinou moznosti je ndkup na vyzadani
za ,,alotmanové® ceny, které jsou o néco vyssi, avSak kanceldt zaplati pouze

za kapacity, po kterych je poptavka.
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2.3.2.

Stravovaci sluZzby: mohou a nemusi byt soucdsti zdjezdu, zdkaznici si mohou

vafit nebo se stravovat individudln€. Obecné jsou poskytovdny v hotelech a
penzionech od snidan€ az po ,all inclusive* zahrnujici plnou penzi vcetné

neomezené konzumace napoju.

Dopravni sluzby: také nemusi byt soucasti zdjezdu, klient mize vyuzit vlastni
dopravy. Kanceldt je poskytuje ve forme€ autobusové nebo letecké dopravy.
Kancelaf muZe disponovat vlastnimi autobusy i letadly, nebo si najimat
transportni kapacity jiného dopravce. Mist v letadle ma kancelatr zpravidla fixni
objem na celou sezénu a vyuZziva lety pravidelnych ,,charterovych linek*.

Sluzby delegéta: také nejsou nutnou soucdsti zdjezdu. VéEtSinou jsou vSak

samoziejmosti. Pfi autobusovych zdjezdech doprovazi delegat klienty po celou
dobu cesty a poté je zpravidla k dispozici po dobu trvani pobytu. Pii leteckych
zajezdech delegéti operuji v pobytové destinaci a jsou klientim k dispozici
pii dotazech ¢i problémech. Delegiti pracuji pro samotné kanceldfe, nebo
pro agentury operujici v prdzdninovych destinacich, které poté spolupracuji
s kanceldremi.

DalSi doprovodné sluzby: jsou napiiklad cestovni pojiSténi, ptipojiSteni

proti neschopnosti se zdjezdu zucastnit a ztrat€ zavazadel, vylety na misté
pobytu, pujceni automobilu na misté pobytu ¢i stravovani v mistnich
restauracich. Jsou zpravidla fakultativni a dopliluji zdjezd tak aby cely baliCek

co nejlépe odpovidal pozadavkiam klienta. (5)

Specifika marketingu cestovniho ruchu

Kritkd expozitura sluzeb: zdjezdy extrémné rychle ztrdceji hodnotu, jakmile je

zahdjena cesta ¢i ubytovani, produkt zcela ztrdci svou cenu a prodejnost.
Také samotny ndkup zdjezdu je zpravidla velmi rychly proces.

Vyrazny vliv psychiky a emoci pfi ndkupech: ndkup zdjezdi probiha

komunikaci ¢loveka s ¢lovekem. Pocity, které tato setkdni vyprodukuji maji
vyrazny vliv na rozhodnuti o ndkupu. Pokud se pfedstava zdkaznika shoduje

s nabidkou kanceldre, pravdépodobné jeji sluzby vyuZije.
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Duraz na povést a image: produkt cestovni kancelare je nehmotny, zdkaznik jej

nemuze predem vidét ¢i vyzkouSet. Proto je extrémné dulezitd image a také
povest s ni svdzand, které zdkaznika jednak zaujmou a také diky nim uvéfi, Ze
popis jim kupovaného produktu je pravdivy.

Zavislost na komplementdrnich sluzbich: sluzba cestovniho ruchu musi byt

naprosto komplexni, protoZze celkovy dojem zdvisi na vice aspektech.
Na odpovidajici drovni musi byt samotné sluzby, které dohromady tvofi balicek
»zajezd®, ale celkovd spokojenost turisty zdvidi napiiklad i na sluzbiach
kadefnictvi ¢i ptjcovny aut v destinaci.

Snadné kopirovdni konkurence: sluzby cestovniho ruchu jsou snadno

kopirovatelné a je obtiZzné je chranit naptiklad pomoci ochranné znamky.
Existuje nebezpeci, Ze kazdy novy ndpad bude ihned okopirovan konkurenci.

Duraz na propagaci mimo hlavni sezonu: zboZi je zpravidla propagovano

N 4

v obdobi nejvyssi poptavky, avSak charakter propagace sluzeb cestovniho ruchu
musi byt nutné jiny. Klienti zpravidla pldnuji svoji dovolenou dopiedu a zacit

s komunikac¢ni kampani té€sn€ pred sezonou je ptili§ pozde. (15)
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3. 1. Charakteristika cestovni kancelare ALEX

3. 1. 1. Zakladni informace

Tab. 3. 1: Zdkladni informace o kancelafi ALEX (38)

Cely nézev spolecnosti ALEX, cestovni kanceléf, s.r.o.

Ptislusny rejstiikovy soud | Praha

1CO 61055786

Sidlo Praha 5, Smichov, Preslova 552/2, PSC 15000
Den zépisu 03.04.1996

Pravni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym

Obrat za rok 2009 cca 267 000 000 K¢

Pocet zaméstnancti cca 15

3. 1. 2. Historie a souc¢asnost

Cestovni kanceldf ALEX byla zaloZena jiz roku 1990 tésné€ po revoluci. Jejim
cilem bylo od poc¢étku nabizet dovolenou u mofe. Prvnimi nabizenymi destinacemi byly
Spanélsko — letovisko Denia a Recko — oblast poloostrova Peloponés. Po nékolika
prvnich letech jeden z pivodnich dvou zakladatelli odeSel, kanceldr ale fungovala dal.
Spolecnost se pomalu rozrustala a zacala do svého portfolia zdjezdlu zatazovat dalsi
destinace. Spanélsko jiz ALEX nenabizi, aviak rozrostla se nabidka oblasti v Recku.
Dal§imi zemémi byly Egypt, Turecko, Tunisko, Bulharsko. Dfivejsi Thajsko
jiZz kanceldt také nenabizi. V souCasnosti se zamétfuje na vSechny veékové kategorie
klientl a poskytuje vyhradné letecké zajezdy k mofi spojené s fakultativnimi vylety.

V soucasné dobé mad samotné cestovni kanceldt ALEX asi 15 zaméstnancu.
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3. 1. 3. Financ¢ni a kvantitativni aspekty

Posledni presné udaje o ekonomické situaci kanceldte ALEX pochézeji z roku 2008,

nebot’ kanceldr sestavuje dcetni vykazy za rok 2009 az k 30. 6. 2010. Ekonomicka data

za rok 2009 jsou odhadnuta.

Tab. 3. 2: FinanCnich a kvantitativn{ aspekty za roky 2008 a 2009 (38), (39)

Obrat Zisk po zdanénf{ Pocet klientt
2008 376 566 000 K¢ 1 007 000 K¢ 26 489
2009 cca 267 000 000 K¢ | cca 1 000 000 K¢ 23 546

3. 2. Interni analyza firmy dle modelu 7P

Analyza komunika¢niho mixu firmy z kategorie

dle nasledujiciho schématu:

Process
(procesy)

- jak jsou produkty
konzumovany

Phychical env.

(prostredi)
- chytrost
- zafizeni
- komfort

Produkt
(produkt)

- design

- technologie

- vyuZitelnost

- ptidand hodnota

N\ e

Marketingovy
mix

People (lidé)
- zaméstnanci
- management

- firemni kultura

Obr. 3. 1: Marketingovy mix (85.)
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sluzby bude probihat

Place(misto)

- pfimy prode;j

- mailovd komunikace
- internet

- prodejni cesty

Price (cena)

- strategie

- psychologicky efekt
- skladba

- systém slev

Promotion
(propagace)

- specidlni nabidky
- reklama

- darky

- soutéze




Jedna se vlastné o rozsiteni klasického marketingového mixu a jeho dislednd analyza

ndm umozni komplexni interni analyzu firmy ALEX.

3. 2. 1. Price (cena)

Cena produktu cestovni kanceldfe ALEX da rozdg¢lit na dvé Casti a ty je poté
mozné délit dédle. VétSinu ceny zdjezdu tvoii suma, kterd fyzicky plyne na konto
cestovni kancelafe, kterd je oznaCovdna jako ,,zdkladni cena®. Tato suma Cini nejméné
asi 80 % ceny zdjezdu a jeji podil se zvySuje s rostouci cenou produktu. Ze ,,zdkladni
ceny* jsou hrazeny ndklady na veSkeré pevné souldsti zdjezdu, popsané ddle v sekci
Produkt. Obsahuje také ptirdzku cestovni kanceldfe, marZi. Z marZe je vyplacena
provize cestovni agentufe, pokud prodd zdjezd a dal$i Cast tvoii letiStni a bezpecCnostni
taxy, které plynou letiiti v CR a leti§ti v cilové destinaci za servis pii odbaven.
Zalezitosti poslednich let je i1 polozka palivovy pftiplatek, kterd plyne letecké
spoleCnosti jako ndhrada za kolisdni cen paliva.

Marze cestovni kanceldfe nabizi moZnost pro aplikovdni systému slev a
zleviiovani neprodanych zdjezdu tésné pred odjezdem, pro zvyseni jejich atraktivity
pro nakupujici. Produkty cestovni kancelafe pfi neodprodédni pifed dnem odjezdu ztraci
celou svou hodnotu — kanceldf musi zaplatit neobsazenou kapacitu i misto v letadle.
Proto je velmi Zddouci motivovat potencidlni kupujici systémem slev a v piipadé
nutnosti 1 radikdlnim zleviiovdnim pii bliZici se exspiraci zdjezdu. Aby kancelafr
zabranila velkym slevdm pfi ndkupech na posledni chvili, snaZi se motivovat
potencidlni klienty systémem slev. Vyhodu jsou zdjezdy prodané pfed zacatkem sezény.
Ceskd klientela totiZ témé&' nenakupuje za plné ceny a v obdobi prizdnin vy&kdva
na slevy ,.last minute*. Kompletni systém slev obsahuje tyto moZnosti:

» Slevy na odlety v Cervenci srpnu: do 31. 12. 2009 20 % sleva z katalogové ceny

bez poplatkli nebo 1 dit€¢ do 15let zdarma/ 3. dospély za poplatky u vybranych
kapacit. Pti ndkupu do 28. 2. 2010 se sleva sniZuje na 18 %, dit¢ jede za poplatky
a dospély za 1990 K¢ a poplatky, do 30. 4. 2010 je sleva 15 %, dité za 1990 K¢ a
poplatky a dospély za 2990 K¢ plus poplatky.

» Slevy na odlety od kvétna do Cervna a od zaii do fijna: podminky jsou obdobné

jako v ptedchozim odstavci. Sleva pro dosp€lou osobu postupné snizuje z 15 %

na 13 % a do konce dubna 10 %.
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» Seniofi jednou k mofi: slevy jsou urcené pro seniory nad 50 let. Plati pro odlety

od kvétna do Cervna a od zafi do fijna ve vybranych kapacitich oznacenych
v katalogu. Pokud zaplatili celou cenu zdjezdu do 31.12. 2009 ziskala jedna osoba
slevu 50 % z ceny bez poplatkii. Pokud do 28. 2. 2010 sleva se snizila na 40 %
a 30. 4. 2010 na 35 %. Pokud seniofi necestovali s ALEXem alespoil 3x
za posledni tfi roky, jsou uvedené slevy o 10 % niZsi.

» Sleva mdma a dité: plati vybrané kapacity a ndkup do 30. 4. 2010. Dosp¢ly poté

plati cenu za jednoltizkovy pokoj a spolucestujici dité plati 1990 K¢ a poplatky.
» Celoroc¢ni slevy: 500 K& pro seniory na 50 let, 500 K¢ pro klienty s praci

ve Skolstvi, 5 % pro dospélou osobu drzici kartu VIP stily zdkaznik pfi ndkupu
do 1. 5. 2010, 1000 K¢ pro novomanZele do 30 dni po svatbg, skupinové slevy
na miru pro 20 osob a vice.

» Slevy pohotovostni: v loiiské sezon€ poskytoval kanceldt ALEX i ,,pohotovostni

slevy“. Ty byly avizovany v prabéhu sezény na webovych strankdch ALEXu.
Byly to naptiklad sleva pro kazdou Zenu 1000 K¢, sleva 1000 K& za odlety
z mimoprazskych letist’ a dalsi.

» Slevy na posledni chvili: sleva ,Jastminute® na neprodané zijezdy u kterych

se blizi odjezd. Aby zdjezd nebyl znehodnocen, jsou zdjezdy prodavany i
za pod ndkladové ceny, aby byly uhrazeny alespon nekteré ndklady na ubytovéni a
dopravu. Pokud podhodnoceny zdjezd prodd provizni prodejce, musi mu i tak
cestovni kancelar zaplatit prodejni provizi, ktera je vSak u zdjezdua ,last minute*

nizs$i nez u ostatnich. (63)
3. 2. 2. Produkt (vyrobek)

Produkt cestovni kancelafe ALEX se sklada z nékolika casti. Jeho sloZeni

zndzornuje nasledujici schéma.
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IX. VIIL

Fakultativni Transfer
sluzby na v CR
misté
VIL
L . Rozsifené
Letecka pojisténi
doprava
Produkt
cestovni
i kancelare
wac ALEX v
Ubly t?l‘; ad Delegatské
sluzby = sluzby v
Balicek nedilnych zahrani&
a fakultativnich
sluzeb
II1. V.
Transfer Cestovni
zahrani¢ni Iv. pojisténi a
Delegatské a pojisténi CK
asisten¢ni
sluzby v CR
Vysvétlivka:

Nedilné soucdsti zdjezdu

Fakultativni soucasti zdjezdu

Obr. 3. 2: Podrobné slozeni produktu kanceldfe ALEX (vlastni zpracovéni)

Ad 1. Leteckd pteprava: vSechny zdjezdy kanceldfe ALEX jsou organizovény letecky.

Vyuzivéno je pravidelnych charterovych linek Ceské letecké spole¢nosti Travel Service.
Délka mezi odletem a pfiletem na téchto linkdch variuje mezi 10 a 11 nocemi. Nékteré
linky umoZnuji pobyty sedmidenni, které lze prodlouZzit na dvoutydenni dovolenou.
Odlety v CR jsou z letidt v Brn&, Karlovych Varech, Ostravé, Pardubicich a v Praze.
Lety jsou realizovdny pfiblizné¢ v obdobi od poloviny kvétna do poloviny fijna.
V okrajovych terminech jsou organizoviny nestandardné dlouhé zdjezdy s jednou
cestou autobusem, tzv. kombinované zdjezdy. Soucasti letenky je moZnost pfevezeni
20 kg tezkého zavazadla a obcerstveni behem letu.

Ad.II. Ubytovaci sluzby: ubytovani je realizovano bud’ v kapacitiach hotelového typu,

tedy hotelech v kategorii 3 aZ 5 hvézdicek, nebo menSich penzionech. V téchto typech
ubytovani je soucasti bud’ snidané, polopenze nebo cely jidelni plan se tfemi hlavnimi
jidly beéhem dne, oblerstvenim a neomezenymi népoji, znamy jako all inclusive. DalSim
typem ubytovdni jsou apartmd domy s ubytovdnim vcletné kuchyniky. V téchto

kapacitich si klienti pfipravuji jidlo sami. Ubytovdni je realizovdno v téchto
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destinacich: Recko s rozsifenou nabidkou ostrovd (Chios, Karpathos, Kefalonia, Korfu,
Kos, Kréta, Lefkada, Lesbos, Niforeika, Parga, Rhodos, Samos, Santorini, Skiathos,
Skopelos, Thassos, Zakynthos), Egypt, Kypr, Tunisko, Itdlie (Sardinie), Turecko
a Bulharsko.

Ad.III. Zahranicni transfer: nedilnou soucdsti je autobusovy transfer z mistniho letiSté
piimo do ubytovaci kapacity pfi cesté tam a opacny transfer pfi cesté nazpatek.

Ad.IV. Delegitské a asistenéni sluzby v CR: zdkaznici maji je$té pred odletem moZnost

plné vyuzit sluzeb pracovnikli kancelafe ALEX pro radu a pomoc pied odletem
a ziskdni potfebnych informaci. Zdkaznik obdrZzi pfed odletem podrobné pokyny ke své
dovolené. Pfi odletu je na kazdém letiSti k dispozici asistent, ktery provede zakaznika
celym procesem odbaveni. V ramci asistenCnich sluZeb pracovnici kanceldfe pomohou
také zprostredkovat levnéjsi parkovani u letist’ ¢i odvoz na letiste.

Ad V. Cestovni pojisténi a pojiSténi CK: zdkonnou povinnosti je pojiSténi kancelafe

proti dpadku, které garantuje zdkaznikovi vraceni penéz pfi finan€nim krachu kancelére
a také navrat z destinace zpé&t do Ceské Republiky. ALEX nabizi jako nedilnou souédst
zdjezdu také zdkladni zdravotni pojiSteni, které pokryje 1écebné vylohy pii zdravotnich
problémech v zahranici.

Ad.VI. Delegétské sluzby v zahrani¢i: po celou dobu trvdni zdjezdu maji klienti

k dispozici asistenci delegita. Ten nékolikrdt z pobyt pfijede piimo do hotelu, jinak je
moZzné jej zastihnout na telefonu ¢i v kancelafi. ALEX zaméstndva po celou sezénu své
vlastni, Cesky mluvici delegéty.

NP4

Ad. VII. Rozsitené pojisténi: k zahrnutému pojisténi je mozné fakultativné priplatit jeho

roz§itené moznosti. MuZete si napiiklad pripojistit riziko stornovani zdjezdu z divodu
nemoci, kradeze Ci ztraty zavazadel nebo odpoveédnost za zptsobenou $kodu.

Ad. VIIL Transfer v CR: Pokud nebydli klient piimo ve mésté, ve kterém se nachdzi

jedno z letist, nabizi ALEX mozZnost vlastniho autobusového transferu.

Ad. IX. Fakultativni sluzby na misté: Na misté€ si mohou zdkaznici za asistence delegatt

pfiobjednat dal$i sluzby. VétSinu fakultativnich sluZzeb je vSak moZné objednat
jiz v Ceské republice pred realizaci zdjezdu. Patii mezi n& predeviim moZnost
dokoupeni vyleti v realizovanych v okoli cilové destinace, vypujceni automobilu nebo
dokoupeni zvyhodnéného stravovdni v restauracich. Novinkou od roku 2008 je

organizovani svateb v Recku, pficemz ALEX ,svatebni baliCek* obsahuje napiiklad
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organizaci obfadu, vyfizeni veSkerych administrativnich ndleZitosti, komplexni

asistenci, hudbu, prekladatelské sluZby a poptipad€ i ptitomnost dvou svédku.

Dulezitym obecnym aspektem produktu cestovni kancelafe je kratka exspirace
jejich sluzeb a radikdlni ztrata pivodni hodnoty pfi neuskutecnéni realizace zdjezdu.
Neprodany zdjezd ztraci okamzité naprostou vétSinu své ceny, kromé letiStnich poplatkt

a palivovych piiplatki, které nemusi byt placeny v pfipad€ ne realizace letecké dopravy.

3. 2. 3. Promotion (propagace)
Vroce 2009 probihala komunikaéni kampan cestovni kanceldfe ALEX
prostiednictvim ddle uvedenych kanald. Odhad vydaji na komunikaci v roce v 2009 je

55359000 K¢.

(39)

. Internetovd propagace:

Investice od webovych stranek (upgrade, databaze, grafika,...) 200 000 K¢
Kli¢ova slova na portdlu www.seznam.cz 11 500 K¢
Kli¢ova slova na portdlu www.centrum.cz 34 200 K¢
Inzerce na www.recko.name 123 000 K¢
Tydenni inzerce na www.orbion.cz 90 000 K¢
Celkem za internetovou propagaci 458 700 K¢
. Propagace v tiSténych médiich:

Inzerce v MF Dnes 500 000 K¢
Inzerce v Gasopise Zena a Zivot 40 000 K¢
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http://www.seznam.cz
http://www.centrum.cz
http://www.recko.name
http://www.orbion.cz

Travel Magazin v letadlech Travel Service

Celkem za propagaci tiSténou

. Venkovni vizualni reklama:

Reklama v prazském metru

Billboardy v Praze

Celkem za venkovni reklamu

. Rozhlasova reklama:

Reklama v radiich L

Reklama v radiu II.

Celkem za rozhlasovou reklamu:

* PR aktivity:
Medidlni partnerstvi se skupinou 4tet
Propagace na veletrhu GO v Brné
Propagace na veletrhu Holiday World v Praze
Odbavovaci stanek na letisti v Praze
Odbavovaci stanek na letisti v Brné

Nabidka slevy pro zdkazniky Telefonica O,

Celkem za PR aktivity

=  DalS$i propagace:

Grafické prace katalogy
Tisk katalogi
Fotograficka soutéz pro klienty CK o zdjezd zdarma

Klub ALEX VIP pro stdlé klienty
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Grafické prace kromé katalogti 356 000 K¢

Reklamni a propagacni predméty 142 000 K¢
Celkem za dalsi propagaci 2 384 000 K¢
Celkové naklady na komunikaéni kampan 55359000 K¢ (39)

» Billboardy: tyto poutace byly vystaveny v Praze v dob& veletrhu Holidayworld.
Dominantnim prvkem na nich jsou tvafe lidi na dovolené, které spojuji produkt
s prazdninami. Demonstruji dikaz — na dovolené s ALEXem si skvéle uzijete. Jsou
na méné¢ vyrazném pozadi, ¢imZz spravné vynikaji. Tvéfe navic prodluzuji dobu
zapamatovani reklamy. Svétle modra barva v podkresleni symbolizuje radostné veseli a
neklade ndroky. Cervend i Zlutd v kontaktové patce a upoutdvce na ceny jsou pouZity
v zdkladnich agresivnich odstinech a navzdjem rusi své pusobeni, jejich kombinace

evokuje misto klidu dovolené velmi agresivni pocity. Chybi jasné sdéleni reklamy. (62)
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Obr. 3. 3: Billboardy vyuzivané cestovni kancelaii ALEX (45)

* Inzerce vnovinich MF DNES: MF DNES je nejCten¢jSim denikem mezi
vzdélanymi lidmi a podnikateli nejcten€jSim seriéznim denikem. Naklad tisku v druhém
pololeti 2009 byla asi 250 tisic kust nebo az 380 tisic kust v piipadé vytiski
s piilohovymi magaziny. Nejvice Ctenditl je zde ze skupiny 30 az 39 let, coZ je 226 tisic.
Druha nejsilngjsi skupina je 50-59 let, kde je 195 tisic Ctenditi. VétSina z nich jsou
sttedoSkolédci s maturitou, kteti jsou ekonomicky aktivni a vice nez 50 % z nich ma
piijem nad 30 tisic korun. (54) Inzerat vychdzel kazdy den po dobu dvou mésict

s aktualizaci lastminute. Chybi jasné sdé€leni a titulek je nevyrazny a zdroven pfiliS
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dlouhy, doporucené je maximum 8 slov. Hlavicka je vyvedena v kombinaci tyrkysové a
zluté. Tyrkysova spiSe evokuje chlad a odstup, Zlutd ji vSak vyvazuje svou pozitivni
energii. Oblé pismo v hlavicce ubird inzeratu na diveéryhodnosti a kontrastuje s prisnym
pismem v téle inzerdtu. Inzerat obsahuje mnoho sdé€leni, motivi a dominantnich barev
na malé ploSe, &imZ se tyto prvky navzdjem rusi. Clanek primérn& apeluje na hodnotu
penéz a Casu. Masivni plocha s vypisem lastminute by mohla ustoupit jinym sdélenim.

(62)

v~ Uinds zaplatite jen jednu 1érovou eenu._, s

Uz 7adné dalSi poplatky!
——
CESTOVNI KANCELAR

[ To JE NAsupl% H

2 o 1 nnnlailtv

Radinng zajezdy s vyplatil

5 . 50 212
a
: oLl VE STUDIU ZA POPLATKY?
@@ DO 24 HODIN_ > 2 O50BA > Voo LETENKY!

Call centrum: 2 41004100  (popé800-12.00 sone s00-7.00)  WwW.ckalex.cz

Obr. 3. 4: Inzertni plocha v novindich MF DNES/ rtizné umisténi (45)

» Inzerce v Casopise Zena a Zivot: tento Casopis vychdzi jako Ctrnictidenik a jeho

ndklad v druhém pololeti roku 2009 byl primérné kolem 100 000 kusu a toto Cislo se
pfili§ neménilo ani v prvni poloviné roku. 90 % Ctendit tvoii Zeny, nejsilnéjsi vékova
skupina jsou lidé ve veku 30-39 let s 26 % a dale 50-59 let s 20 %. (55) Hlavni barvou
inzerdtu je tmavé modrd, kterd symbolizuje tradici, vérnost a stdlost. Dominantnim
motivem jsou fotografie z jednotlivych destinaci, které symbolizuji atmosféru
jednotlivych zemi. VétSina lidi chce vidét p€knd mista, proto tyto obrazky pusobi

pozitivné na vniméni a podporuji zapamatovéni. Jednotlivé barvy se nerusi. (62)
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TURECKO - ZEME ORIENTU

DO VSECH KOUTU RECKA

ALANYA » ANTALYA » BELEK » KEMER » SIDE

DO RECKA JEDINE S ALEXEM!
= 19 feckych ostrovi a destinacl
= Siroky vyrbér ubytovanl
- studla - apartminy - hotely 2*-5*
= profesionaini delegati Alexu
* turistické atrakce | ostrovy s tradiénim folkiérem
*» skvilé vylety za poznanim | zibavou
* odlety z Prahy - Brna - Ostravy - Pardubic

...Iéto jak ma byt... 195z

—— o

TURECKA RIVIERA VAS OKOUZLI!
= 14 tureckych letovisek na riviéie
» Ziroky vybér hoteld 3*- 5+ A
s polopenzi nebo all inclusive LESTOVNI
*» profesionidini delegatl Alexu
* cesty za poznanim, zibavou | sportem
= dovolena pina zaZithd za super cenu
* odlety z Prahy - Brna - Ostravy - Pardubic - K. Vara

...[éto jak ma byt...

Obr. 3. 5: Inzerce v ¢asopise Zena a Zivot/ celostrankové propagace (45)

» Letdk v metru: vizudlné vyuzivd pfedevSim tyrkysové a tmaveé modré, které
k sob¢ spektrdlné ladi. Tradice a klid sousedi s chladem, celek kontrastn€ prosvécuje
jasava 7lutd. Chybi titulek, sd&leni neni pifli§ jasné, horni text je jednolity. Stastna
rodina jasn¢ demonstruje dikaz — na dovolené s ALEXem se budou bavit vSichni jeji
Clenové, tvare prodluzuji dobu zapamatovédni. Patka je dobfe Citelnd, tmavé modrd

u kontakta zvysuje jejich davéryhodnost. (62)

E==ALEXS

CESTOVNI KANCELAR

A EIDY OUIUSETRITEINVNIVAZA23529 0FKG
EEZANDITEUSETRITEVAZS72990 2K
CI3NOSOBATSEISLEVOUIAZATOISCORIIKCHNS

o

RECKOEIURECKOETUNISKOEIEGYR;
ISARDINIEESIKYPRIZIBU IHARS KO
www.ckalex.cz
call centrum 2 4100 4100

Jecna 22, Preslova 2, Novodvorska 33

Obr. 3. 6: Reklamnf{ letdCek v praZzském metru/ format A4 (45)
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* Internetové strdnky: na obrdzku je inovovand verze, kterd je dostupnd asi

od dubna. Hlavnim aspektem u¢inku webové prezentace firmy, je jejich obsah, dile
aktudlnost a provedeni. Strdnky také musi uzivatele zaujmout, snadno jej uvést
do problematiky a naplnit jeho ocekdvani. Na soucasnych strdnkidch ALEXu
dominuje oranZova s hnédou, kterd je doplné€na o blankytné¢ modré menu. Hnéda
pfedstavuje mlcenlivost a vdznost, coZ pro pole vyhleddvani neni vhodnd konotace.
Oranzova znac¢i bohatstvi a slunce, je tedy dobfe pouZzita. Svétld jdsavd modra
symbolizuje vodu, radostné veseli a privétivost, jeji vyuZiti na menu je tedy také
zadouci. Hlavnim obrazovym motivem jsou meénici se fotografie z dovolenych
s ALEXem, jejichZz autory jsou klienti kanceldfe. Strankdm vSak chybi hlavni
vizudlni motiv, stejné jako zbytku komunikacnich kandll. Stranky maji velmi dobré
podrobné vyhledavani dle mnoha parametri, je mozné vybrat dovolenou
i dle zaméfeni. Kancelat vSak nemd dobfe Citelny systém slev a na hlavni strdnce
nenabizi zadné konkrétni zdjezdy a chybi obecné fotografie z destinaci. Dulezité
informace jsou v paté stranky, kterd zastdvda nemeénnd, jeji Seda barva je vysoce
neutrédlni, navozuje pokoru a ddvé informacni patce dfednicky vzhled. (62)

Pti vyhleddvani zdjezdu neni vidét misto odletu, jinak je zde dobréd orientace.

Zajezd lze pres stranky rezervovat a ndsledné sjednat ndkup nebo rezervaci zrusit.

P Pkl - o Gl e
241004100
RYGHLE WHLEDAWA NI ZA EZD0 - i
Dhitumy O [= T Prodi e
B =

Dl irvimcin o Loty

RODINY S DETRI AR A PARTY NIGHTS SEP-LF:IFEIJEDI:IU F
cemnE R s 1 kel ma | Sl kot | ma doscleroul Wels i plact possle 017 Jaka by b bl s desslera RoFl
wirellep T doscle e shons ff len s dIERmT U rar b Pooredel b, wall oblend i § bez polsied palby v Jybrare ey lrou
zdama! reemi problém. T Alenem. placosm bam. e alml pro rerdory & ravic

m E m m =a rhuflo cere!

Obr. 3. 7: Néhled hlavni stranky souCasnych stranek cestovni kanceldfe ALEX (53)
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» Inzerce v Travel Magazinu: ndklad neni zndm. Casopis s obsahem cestovéni a

life style je k dispozici na palubach vSech letadel spolecnosti Travel Service
pro bézné cestujici. Modry pfechod znali solidnost spolecné s hravosti a klidem.
Slogan mé spravnou délku, jasné sdé€leni a znali akci, kterou podporuje vyuZziti
Cervené. Fotky klientd z dovolené dokazuji, ze s ALEXem se v 1ét€ budete skvéle
bavit. Cervend se Zlutou spoleéné agresivné upozoriiuji na jednu z konkuren&nich
vyhod kanceldte. (62) Inzerovani v tomto periodiku vSak neni pfili§ vhodné. Je ¢ten
cestujicimi, ktefi jiZ pravdépodobné na dovolenou cestuji. Vytvaii pouze povédomi

o znacce, které se vSak da 1épe dosdhnout PR aktivitami.

AL

CESTOVNI KANCELAR

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 Vari

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

www.ckalex.cz, call centrum: 2 4100 4100
Pobotky: 3x Praha, Brno, Plzen, Piibram, Liberec, Ceské Budgjovice, Olomouc

Léto s Alexem ...Iéto jak ma byt...

Obr 3. 8: Inzerce v Casopise Travel Magazin (45)

» Prednostni vypis ve vyhleddvacich: reklama na seznamu se tykd vypisu v rdmci

serveru firmy.cz, ktery je nejvétSim firemnim katalogem na Ceském trhu (500 tisic
firem) a ktery vyhleddva danou firmu i pfes sluzbu mapy.cz. Denné€ jej navstivi asi 270
tisic osob. (56) Na serveru centrum.cz je reklama realizovdna jednak v rdmci firemnich
vypist najisto.cz (300 tisic firem) a také prostiednictvim piednostniho vypisu
pfi vyhledavani podle klicovych slov. (57) VyuzZiva tak dva nejnavstévovanéjsi Ceské
vyhledavaci servery.

» Cestovatelské servery: server www.orbion.cz je urcen raddm pro cestovdni a ma

dle dostupnych dat navstévnost asi 24 tisic uzivatelt za den. Je nejvétsi obsahovy portél

o zahrani¢nim cestovani v ramci CR, obsahuje privodce a rady. Typicky navstévnik je
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vdand Zena z vétSitho meésta, zvykld s pohybovat na internetu. Server nemd placené
pozice na serveru seznam.cz, ale dd se dobfe nalézt na serveru google.cz, po zadani

nazva oblibenych zemi pro dovolenou. (58) Server www.recko.name se objevi

po zadani hesla ,,fecko* na seznam.cz na prvnim misté. Obsahuje pfedevSim cestopisy
arady pro cestovani do Recka.

* Spoty vréidiu: Kiss rddio existuje vsedmi regiondlnich mutacich. Hudbou

1 image je zaméfeno spiSe na mladsi posluchace, stejn€ jako Evropa 2, kterd je druhym
nejposlouchan&j§im rddiem v Cesku v druhém pololeti roku 2009. Radio Impulz bylo
ve stejném obdobi nejposlouchanéjsi a svym zamétfenim stejn€ jako Bonton oslovuje
spiSe publikum v produktivnim véku a starsi. (59) Text reklamniho spotu neni spravné
zvolen — venkovskd hudba a krdvy neevokuji dovolenou, negativni poselstvi na zacatku
vzbuzuje negativni konotace s kancelafi. (62)

Text reklamniho sporu, ktery byl pouzit ve stejné podobé ve vSech radiich: Buceni
krav, hudebni pozadi je venkovskd hudba. Zena: , Tdto, pojd uZ konecné uklidit ten
hniij, ty mi taky s nicim nepomiuiZes.“ Muz: , JeZiSmarjd, to je pordd néco, uZ toho mdm
dost.“ Mladsi Zena: ,,Pojedte s ALEXem do Recka za pét tisic na dva tydny.“ Muz: ,,Jd
se tady na to miizu.... To radsi pojedu k mori. Mdmo béZ zabalit, jedeme do Recka
s ALEXem, maji akci za pét tisic k mori.“ Mladsi Zena: ,, Vé vé vé cé kd alex cz. ALEX,

pohodové léto jak ma byt.“ Zvuk more. (45)

» Veletrzni stanky: veletrhy GO v Brné€ a Holidayworld v Praze jsou nejzndmé;jsi
veletrhy cestovniho ruchu v Ceské republice. Navitévuji jej profesiondlové cestovniho
ruchu i béZni obcCané, kteii zde prohlizeji nabidku produktd cestovnich kancelafi
a vyuzivaji vysokych slev, které jsou v rdmci veletrhu nabizeny. V Brn¢ na veletrhu GO
v minulém ro¢niku vystavovalo 1 105 firem a navstivilo jej 33 595 navstévniku. (60)
Veletrh Holidayworld v Praze hostil 837 vystavovateld a pfislo se na né€j podivat 31 710
navitévniki. (61) Uast na obou veletrzich je nezbytnou souédsti budovani image firmy

a povédomi o ni na trhu cestovniho ruchu.
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Obr 3. 9: Propagacni stanek pouZity na veletrzich GO a Holidayworld kancelaiif ALEX (45)

3. 2. 4. Place (umisténi)
Produkty cestovni kanceldre ALEX se v zdsadé€ dostdvaji ke svému zdkaznikovi

Ctyfmi riznymi cestami, které jsou patrné v nasledujicim schématu.

Tab. 3. 3: Zpiisob prodeje zdjezdu kanceldfe ALEX (vlastni zpracovéni)

Prodej zajezdl kancelare ALEX

l. Pfimy prodej a. Pobocka ALEX ¢i Groupa A

=

Provizni prodejce

Il. Online prodej Prostrednictvim www.ckalex.cz

L

b. Prostfednictvim online provizniho prodejce

Ad la.) Zijezdy ALEX proddva prostrednictvim sité vlastnich pobocek a dalSich
cestovnich kanceldii po Ceské republice, které patii pod samotnou firmu Group A s.r.o.
Ta je na ALEXu formdlné nezavisl4, av§ak pobocky podléhaji vedeni centrdlni pobocky
ALEXu a jejich hlavni naplni Cinnosti je vyhradni prodej zdjezdl této kancelare. Krome
toho jest€ mohou provozovat provizni prodej produktl jinych kancelafi, tedy béznou
agenturni ¢innost, avSak primarné by mél byt zdkaznik obslouZen zdjezdy ALEXu a
pokud si nevybere, nebo tento zdjezd nenabizi, vyuZiji poboCky Group A
pro uspokojeni zakaznika cizich produkti. Pobocky ALEX a Group A muZeme nalézt
na téchto adresdch:

= Praha 5 - Smichov, PSC 150 00, Preslova 2.

= Praha 2, PSC 120 00, Jeénd 22.
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= Praha 4 - Kamyk, PSC 142 00, Novodvorska 33.
= Brno, PSC 602 00, Me&ovi 2.

= Ceské Budgjovice 1, PSC 370 01, Hroznovi 26.

= Liberec 1, PSC 460 01, ndm. Dr. E. Benese 3/4.

=  QOlomouc, PSC 779 00, Denisova 4.

= Piibram 1, PSC 261 01, Stieleckd 27.

»  Plzeii 1, PSC 301 00, Dominikdnska 1. 44)

Ad 1. b.) ALEX své zdjezdy nabizi i prostiednictvim proviznich prodejct po celé CR.
Témto kanceldiim néleZi za prodej zdjezdu provize, kterd se pocCitd ze zdkladni ceny
zajezdu. Ta dosahuje asi 10 % u zdjezdt zakoupenych za plnou cenu nebo s Casovou
slevou a 6 % u zajezdu z kategorie ,,last minute®, tedy téch zakoupenych na s vyraznou

slevou v malém ¢asovém horizontu pted realizaci zdjezdu.

Ad. II. a.) Zakaznik si maze svij zajezd vybrat, zakoupit a nasledné zaplatit bankovnim

pfevodem prostfednictvim www.ckalex.cz . Zde je mozZné Cinit 1 nezdvislé rezervace.

Tato cesta je pro kanceldf teoreticky nejvyhodné€j$i. Nédkup cCasové nezatiZi
zamestnance kancelafe, klient jednd samostatn€, neni tfeba manipulovat s hotovosti a

kanceldr neposkytuje nikomu provizi.

Ad. II. b.) Nédkup pfes online provizniho prodejce je totoZzny jako u bé&Zného.
Zékaznikovi se vSak vétSinou nedostane do rukou fyzicky katalog a celd obchodni

komunikace zpravidla probiha prostfednictvim mailu a telefont.

3. 2. 5. Process (procesy)

Zéjezdy jsou konzumovdny ucasti na nich. Oficidln€ zdjezd zalind piijezdem
na letisté, ktery je dvé hodiny pfed pldnovanym odletem. Pfesné informace o ném
obdrzi klient elektronickou cestou 7 dni pred realizaci zdjezdu. Na letiSti dostane klient
své letenky, poukazy na ubytovani, doklady k pojisténi a dalSim doobjednanym
sluzbam. Pfi odbaveni a odletu jim asistuje zaméstnanec CK ALEX. Po pfiletu
vyzvedne klienta delegdt CK ALEX a spolecné s dal§imi jej odveze na misto ubytovani,

kde dohlédne na korektni postup a te$i pfipadné nesrovnalosti. Po dobu zdjezdu
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je delegat klientim k dispozici, zafizuje vylety, zprostifedkovava pujcovani aut a dalsi
sluzby a vyfizuje vzniklé problémy. Pfiblizn€ jednou za 3 dny zkontroluje klienty pfimo
v misté bydleni. Pfi odjezdu je doprovodi na letiS§té¢ a asistuje u dobaveni. Béhem
realizace sluzby je tfeba dbat predevs$im na jeji shodu s popisem v katalogu a v ptipadé

potiZi ihned zabezpecit jejich feSeni.

3. 2. 6. People (lidé)

Podrobné organizacni schéma cestovni kancelafe ALEX je zobrazeno niZe.
Obrazek zobrazuje zakladni kmen zaméstnancti kanceldare ALEX. Hlavou celé struktury
je pan Radek Drechsler, obchodnim feditelem Marek Sima. Souédsti jsou také
produktovi manazefi, ktefi se specializuji na problematiku jednotlivych destinaci.
Zv14ste stoji financni a ucetni zdleZitosti. Pobocky mimo Prahu funguji prevdzné
jako soucasti skupiny Group A. Rozsitily by organizacni strukturu o jednotlivé vedouci
pobocek, mistni referenty prodeje a asistenty odbaveni na mimoprazskych letiStich.
Do kontaktu se zdkaznikem ptichdzeji pfedevSim referenti prodeje.

Pozadavky na referenta prodeje definuje kanceldf ndsledovné: komunikace
v anglickém jazyce slovem i pismem, komunikacni schopnosti, orientace v geografii,
znalost price na PC (kanceldifské programy Microsoft) a stfedoSkolské vzdélani.
Vyhodou je tématické zamétreni vzdelani a praxe v oblasti cestovniho ruchu. Referent
se musi ve své praxi skvéle orientovat v produktové nabidce kancelafe ALEX a také
ovladat jeji rezervatni systém Magic. Ukolem je poskytnout klientovi maximum
relevantnich informaci o produktové nabidce a provést jej procesem ndkupu zdjezdu.
(39) V praxi jsou referenti na pobockéch opravdu dobfe informovani a schopni poradit.
Problém nastavd pii telefonickém dotazovani v ptipad€, Ze na pobocce jsou fyzicky
pfitomni jini zdkaznici, referenti maji tendenci tyto hovory upozadovat. Ne vzdy jsou
také schopni do detailti ovladat rezervacni systém a nékteré specifické zdleZitosti musi
fesit napiiklad produktovi manazefi. Celkoveé je ale pfistup referentd trpélivy

a profesiondlni.
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Obr. 3. 10: Organiza¢ni Struktura cestovni kanceldfe ALEX (45)

3. 2.7. Psychical environment (psychické prostredi)

Vedeni ALEXu podporuje firemni citéni pfedevSim sjednocenym vzhledem
prodejen. Samoziejmosti jsou vyveésni Stity, dekorace ve firemnich barvidch modré
a oranzové a tématické polepy. Interiéry jsou zpravidla sladény s firemni image.
Referenti nevyuZivaji stejnokrojii ani jednoticich prvka obleceni. Na pobockach vladne
spi§ uvolnénd atmosféra, jsou oddéleny pozice vedoucich a manaZeri od referenti.
P1i vy$§im ndporu klient za vysoké sezony jsou Casto referenti na pobockach vystaveni
vétsimu tlaku a nasledny stres se muiZe snadno prenést na klienty, ktefi Cekaji
Management a tucetni oddé€leni jsou zpravidla ochotni asistovat

na obslouzeni.

pfi feSeni provoznich problému.
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Obr. 3.11: ALEX Praha, Preslova 2 (43) Obr. 3. 12: ALEX Brno, Mecova 2 (43)

3. 3. Analyza okoli firmy

3. 3. 1. Analyza vnéjsiho prostredi dle modelu ,,SLEPTE*

Analyza SLEPTE dokaZe zhodnotit obecné okoli spolecnosti. Toto okoli deli
do nékolika oblasti a to dle aspektl socidlnich, legislativnich, ekonomickych,
politickych, technologickych a ekologickych. Tento pfistup identifikuje klicové trendy a

vlivy, zhodnoti miru jejich plisobeni a ovliviiovani zkoumané instituce. (23)

Socialni Legislativni
okoli N\ / okoli

SLEPTE
Ekologické ————— — analyza — Ekonomické
okoli okoli
Technologické J ¥ Politické
okoli okoli

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

Socidlni_faktory: z dostupnych statistickych dat je zfejmé, Ze v poslednich

letech roste zdjem residentd v Ceské republice o cestovani do zahraniéi také vydaje
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na jednotlivé cesty rostou. Oproti tomu pramérny cas straveny v zahranic¢i na jedné

cesté del$i nez Ctyfi dny je konstantni a kolis4 kolem deviti.

Tab. 3. 4: Vyvoj poétu zahraniénich cest residentit CR do zahrani¢i delsich nez 4 dny (46)

pocet delSich cest  ,rumarny pocet prﬁrr_lérné vydaje
rok do zahranici pfenocovani na na jednu delsi
(cesty delSi nez 4 noci) q z =7 . cestu
v tisicich jedne delsi ceste v korunéch &eskych
2003 4 457 9,9 12 373
2004 4 031 9,0 12 885
2005 4 374 8,8 12 021
2006 3949 9,0 13778
2007 4525 9,2 14 183
2008 4987 9,2 15 621

Co se tyCe rozloZeni cest v roce 2008, pocet je v rdmci roku relativné stabilni
a velkého ndristu si v§imneme predev§im v pribéhu hlavni turistické sezény, tedy

obdobi hlavnich letnich prazdnin a okrajovych mésict Cervna a zafi.

Tab. 3. 5: Pocet cest Ceskych residentii delSich nez

4 noci do zahrani¢i v roce 2008 podle mésicu (47.)

Mésice roku pocet cest
2008 v tisicich
Leden 174,4
Unor 269,5
Brezen 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

Zajimavi je i statistika skladby del$ich zahraniGnich cest v roce 2008 z Ceské
Republiky. Z celkového poctu 4 987 cest byla vétSina realizovdna automobilem, avSak
cesty letadlem jsou na druhém misté. Vice neZz polovina cestujicich vyuziva
pro prenocovéni hotel ¢i zarizeni podobného rdzu. Vice neZ polovina lidi také realizuje

svij zdjezd, nebo alespori dopravu ¢i ubytovani, prostfednictvim asistence cestovni
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kanceldfe. Ze vSech cest do zahrani¢i byla drtivd vétSina absolvovédna za udcelem

relaxace a odpocinku. VéEtsina pobytu byla v délce do sedmi noci.

Tab. 3. 6: Cesty Ceskych residentui zahrani¢i del3i nez 4 dny v roce 2008

rozd¢lené podle riznych kategorif (47)

Pocet 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 hromadné 523 10,50%
placené v soukromi 804 16,10%
vlastni Neni neni
u piibuznych 661 13,30%
ostatni v soukromi 133 2,70%
podle zplisobu organizace cesty
individualni 2350 47,10%
zajezd s CK/CA 2297 46,10%
pouze ¢ast ¢ CK/CA 202 4,10%
jinak 136 2,70%
podle Ucelu cesty celkovy za CRi zahrani&i
rekreace a volny ¢as - 74%
zdravotni pobyt - 3,20%
navstéva prib./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%

v

Nejobliben&jsi destinaci pro cestovani stdle zlstava sousedni Slovensko.
Nésleduje tradicné Chorvatsko, které je dlouhodobé Ceskou nejoblibenéjsi destinaci pro
prazdniny u mote, a za nim ndsleduje Itdlie. Délka pobytu v té&chto dvou zemich je 6-8
noci coz odpovida skuteCnosti, Ze vétSina zdjezdi do nich je realizovdna autem
¢i autobusem a délka pobytu je zpravidla tyden. Oproti tomu v dalSich oblibenych
destinacich, Recku, Egypté, Spanélsku, Turecku &i Tunisku stravime pramémné 10 noci,
coz kopiruje délku leteckych zajezdu realizovanych prostfednictvim pravidelnych

,charterovych* linek.
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Tab. 3. 7: Zebfiek zahrani¢nich destinaci pro cesty ¢eskych residentii del3i nez 4 noci (47)

primérny pocet

celkovy pocet pocet cestujicich celkovy pocet noci na jednu
zahrani€nich cest celkem pfenocovani cestu
4987 46030 9,2

z toho top 14 zemi
Slovensko 779,8 4 715,30 6
Chorvatsko 773,6 6205,8 8,5
ltalie 628,9 4572 4 7,3
Recko 308, 1 3198,7 10,4
Rakousko 283,2 1542,3 54
Egypt 2423 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
Mad'arsko 133,3 858 6.4
Tunisko 120,7 1171 9,7

Legislativni faktory: prostiedi cestovniho ruchu nejvice ovliviluje zdkon cCislo

159/1999 Sb. o cestovnim ruchu. V tomto klicovém dokumentu jsou definovéiny
cestovni kanceldfe a agentury, termin zdjezd a podminky pro podnikédni v cestovnim
ruchu. Cestovni kanceldr dle zakona musi provozovat vlastnik koncese a musi byt fadné
pojiSténa proti dpadku. Ziskdni koncese je vdzdno na vzdélani Ci praxi v cestovnim
ruchu. Pojisténi je ndkladnou zélezitosti — pohybuje se v fadech sta tisicti korun. Zajezd
je definovéan jako soubor alesponi dvou ze tii nasledujicich sluZeb: doprava, ubytovani,
jiné sluzby cestovniho ruchu, jeZ nejsou doplitkem dopravy nebo ubytovdni a tvorii
vyznamnou ¢ast zdjezdu nebo jejichZ cena tvoii alesponl 20 % souhrnné ceny zijezdu.
Tyto sluzby musi byt proddvdny za souhrnnou cenu a trvani musi byt del§i nez
24 hodin. (21)

Dalsim dulezitym predpisem je obCansky zdkonik, tedy Zakon ¢. 40/1964 Sb.,
ktery ve své dvacaté prvni hlavé, ucinné od fijna 2000, konkrétné v §852a definuje
pojem ,.cestovni smlouva®. Ta predstavuje zdvazek kanceldre poskytnout za smluvenou
cenu zdjezd. Jsou zde urCeny také vSechny jeji ndleZitosti a podminky zmeén
a ruseni.(22) Novinkou roku 2009 je zdkon €.403/2009 Sb., kterym se méeni zdkon
C. 526/1990 Sb., o cenach, a zdkon ¢. 265/1991 Sb., o pusobnosti organt Ceské

republiky v oblasti cen. Jednim z cilii této novely bylo donutit cestovni kancelare uvadét
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dplnou cenu zdjezda vcetné transfert, povinného pojisténi a dalSich poplatkt. Kazda
uvadénd cena tedy musi nyni obsahovat vSechny cenové slozky zdjezdu. To umozZiiuje
klientim 1épe porovnavat jednotlivé nabidky kancelafi. (23) Zakon ¢. 235/2004 sbirky
o dani z pfidané hodnoty v §89 stanovuje zptisob zdanéni cestovnich sluzeb. Ty v tomto
piipadé patii do tzv. zvlaStniho reZimu a v rdmci néj se stava zdkladem dané ptirazka,
stanovend jako rozdil prodejni Castkou ceny zdjezdu a souctem Castek, které platce
(tedy cestovni kancelér) uhradil nebo mé uhradit za jednotlivé sluzby cestovniho ruchu
a zbozi nakoupené od platcu, které jsou piimo zahrnuty do vysledné sluzby cestovniho
ruchu. Aktudlni sazba DPH pro sluZzby cestovniho ruchu je 20 %. (25)

Jiné zdkony se cestovniho ruchu také dotykaji, kdyZ spiS okrajové a pouze
v n€kterych Castech. Jsou to napiiklad zdkon €. 329/1999 Sb. o cestovnich dokladech,
zakon ¢.101/2000 Sb. o ochran€ osobnich dat, zakon ¢. 455/1991 Sb. o Zivnostenském
podnikdni, nebo zdkon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele. (26)

Ekonomické faktory: ekonomické faktory mikro-prostfedi souvisi zejména

s specidlnimi finanénimi aspekty podnikdni v cestovnim ruchu v rimci Ceské republiky.
Provozovani cestovni kanceldfe je spojeno povinnym pojiSténim proti dpadku. To je
momentilné poskytovdno péti pojistovnami: UNIQA, Ceskd Pojistovna, Generali,
Ceskd Podnikatelskd Pojistovna a Union. Pojisténi je nakladnou zéleZitosti, jeho
soucCdsti je jistina a Castka za pojiSténi, pfiCemZ ob& se dle kritérii jako obsluhované
destinace ¢i pocet obslouzenych klientd pohybuji v fadech statisici. Faktory
makro-prosttedi souviseji se stdle trvajici ekonomickou recesi. Nekolik cestovnich
kanceldfi se nevyrovnalo s tou to skuteCnosti a v lofiské sez6n€ ukoncilo svou Cinnost.

Patii mezi n€ napiiklad zndma Tomi Tour ¢i Retur nebo I'm traveling.

Tab. 3. 8: Odhad vyvoje HDP — zména oproti totoZnému Ctvrtleti pfedchoziho roku (40)

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

meziro&nirdst

HDP 5,4% 4,5% 4,7% 1% -3,4% -4,9% -4,1% -4,3%

Dle ptedeslé tabulky vidime, Ze v loniském roce oproti roku 2008 meziro¢né

klesalo HDP a to ve viech sledovanych &tvrtletich. Na ekonomice Ceské republiky je
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stale znét vliv ekonomické krize. Ocekava se, Ze vyvoj nebude o mnoho pozitivnéjsi ani
vroce 2010. Lidé jsou opatrni a méné utrdceji za vyrobky a sluzby, které nutné
nepotiebuji k Zivotu. Logickym krokem je i Setfeni na dovolené a neochota nakupovat

zajezdy doptedu, nebot’ si nejsou jisti svou budouci finan¢ni situaci.

Tab. 3. 9: Odhad meziro¢niho riistu indexu spotfebitelskych cen (41)

bfezen Cerven zafi  prosinec bfezen Cerven zafi  prosinec

Obdobl o008 2008 2008 2008 2009 2009 2009 2009

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

Tabulka mezirocni zmény indexu spotfebitelskych cen znaci razantni pokles
tohoto indexu. Inflace zacCala pomalu klesat jiz pocatkem roku 2008, a jeji pokles stdle
pozvolna pokracoval i v roce 2009. Zména v roce 2009 oproti stejnym ¢islim v roce
2008 je velmi vyraznd. Pokles inflace znaci ,,ochlazovani ekonomiky*, lidé prili§

neutriceji, maji tendence Setfit.

CZK/EUR min: 22 97 max: 29 47 01.04.2010
F T T T T T T T T 3 ap

29

28
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; : ; : ; ;
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Graf 3. 1: Vyvoj kurzu koruny vuci EURU v letech 2008, 2009 a prvnim ¢tvrtleti roku 2010 (42)
Silny kurz Koruny a tedy niz§i ceny EURA motivuji tuzemské obcCany

k vyjezdovému cestovnimu ruchu, zvldst€¢ do zemi Eurozony. Dle predchozi tabulky

vidime, Ze cena EURA se v lofiské letni sez6n€ pohybovala kolem 26 K¢. Dosavadni
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vyvoj v letoSnim roce je stabilni, d4 se ocekdvat vétSi zména kurzu po probéhlych

volbach do Poslanecké snémovny.

Politické faktory: diky politické situaci je neustdle oddalovano pfijeti Eura.

Tento krok by jednoznacné zvySil atraktivitu cest do zemi Eurozony, tedy napiiklad
Recka, Itdlie nebo Spanélska. Zatim nejblizi terminy se zdaji byt redlné v priib&hu rokd
2016 nebo 2017. (27) Déle jsou zde dulezitym faktorem probéhlé volby do poslanecké
snémovny, které se uskuteCnily uskutec¢nit v obdobi 28. kvéten a 29. kvéten 2010.
Zejména vitézné pravicové strany pldnuji rozsdhlé reformy a pfedev§im aplikaci
vlastnich feSeni hospodafské krize a také uspornd rozpoctova opatieni. Vysledek voleb
znacné€ ovlivni uspory riznych vrstev obyvatelstva, napiiklad kvili oCekdvané zmeéné
miry zdanéni. Ocekdvani dusledkd voleb ovliviluje trzni chovani obcant. (28)
Z globalnich politickych faktor mizeme jmenovat i momentlni situaci v Recku, kde
kvuli dlouhodobé $patnym kroktim tamni vlady hrozil téméf stani bankrot. Tomu bylo

zamezeno mezindrodni finanéni pomoci, zejména ze zemi EU. Tyto faktory sniZuji

atraktivitu Recka, jako mista pro straveni letni dovolené.

Technologické faktory: roli hraje jisté prudky rozvoj techniky a informacnich

technologii. Lidé v Ceské republice stile vice preferuji 1étdni letadlem a tento typ

dopravy jiz nebudi hrizu.

Tab. 3. 10: Vyvoj poc¢tu domacnosti piipojenych k vysokorychlostnimu internetu (29)

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 ptedeslé tabulky také jasné vidime, Ze v poslednich letech skokové roste pocet
domdcnosti, ptipojenych k vysokorychlostnimu internetu. Lidé travi na siti vice Casu

a ziskavaji daveéru k internetovému nakupovani, coz se dotyka zpusobu ndkupu zajezdu.

Ekologické faktory: cestovni kancelafe v soucasné dobé neovliviiuji Zadné

ekologické faktory, neexistuje Zddna specidlni legislativa.
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3. 3. 2. Analyza oborového okoli

Pro analyzu oborového okoli vyuZijeme konceptu Porterova modelu péti
konkurenc¢nich sil. Ten umoZiiuje komplexné€ pochopit a popsat podstatu konkurenéniho
prostiedi v ramci vybraného odvétvi. Kazdd z péti zkoumanych konkurencnich sil
ovliviiuje specifickych zptisobem intenzitu konkurence v odvétvi. Porter uvazuje tyto
sily: zdkaznici, nov€ vstupujici subjekty, dodavatelé, odberatelé substitucni a

komplementarni produkty a konkurenéni prostfedi. (24) Schéma je zndzornéno déle.

Potencialni novi konkurenti
OhroZeni ze strany potencidlnich
novych konkurenti

Konkurenéni
, rivalita + .
Dodavatelé Intenzita soupefent Odbératelé
Dohadovaci P Dohadovaci

mezi stdvajicimi

schopnost dodavatelu . .
organizacemi

schopnost kupujicich

Nahradni vyrobky
OhroZeni ze strany
substitut a komplementu

Obr. 3. 14: Porteriv model péti konkuren¢nich sil (24)

Potencialni novi_konkurenti: trh cestovnich kancelaii je v poslednich letech

spiSe pfesycen a soucasnd ekonomickd recese privodila krach né€kolik velkych diive
dobfe fungujicich firem. Nebezpeci vstupu novych subjekti na analyzovany trh je

nizké.

Odbératelé: odbérateli produktd cestovni kancelafe ALEX jsou bézni obcané
Ceské republiky. Na trhu je velké mnoZstvi produktii cestovniho ruchu. Informovanost
klientt roste, zpravidla maji velmi dobré povédomi o konkuren¢ni nabidce a v piipadé
nespokojenosti a neuspokojeni jejich poptivky snadno prechdzeji ke konkurenci.

Vyjednavaci sila odbératelt, tedy zdkaznikd, je vysoka.
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Dodavatelé: V navaznosti na sloZeni produktu kanceldfe, ktery obsahuje vzdy

nekolik sloZek 1ze dodavatel rozdé€lit do ne€kolika skupin:

: leteckou dopravu doddvd ALEXu vyhradné spoleCnost
Travel Service. Podminky jsou pevné ddny, sedadlo v charterovych linkich je
tteba smluvit na celou sezénu, kdy je dany let v provozu. Cenu si vyjedndva
kazda kanceldf sama a je ovlivnéna i poftem mist v letu. Lze vyuZivat i jiné
letecké spoleGnosti, napiiklad CSA nebo Seagle Air, podminky jsou viak
srovnatelné. Pfechod k jiné letecké spoleCnosti je snadny, vyjedndvaci sila
dodavatelt dopravy je nizka.

ALEX pro ubytovaci sluzby vyuZivd mistnich
zprostiedkovateld, ktefi nabizeji i dalSi sluzby jako vylety ¢i pujcovny aut.
V danych  destinacich  pasobi  zpravidla pouze nékolik  mistnich
zprostiedkovateld, ktefi maji portfolio ubytovacich kapacit po celém tzemi
cilové destinace. Zpravidla je zde jeden nebo dva nejvétsi. Jejich ceny
se odvijeji od mnozstvi klientd a délce smlouvaného ubytovani. V piipadé
reklamaci je Casto tézké vymahat od zahraniCnich partnerd ndhrady, prechod
ke konkurenci je z Casti omezeny. Jejich vyjednédvaci sila je vysoka.

: zpravidla mistni zprostfedkovatelé, prechod
ke konkurenci nesnadny. Viz vyse.

: na trhu pusobi nékolik pojistoven, jejich
nabidka je srovnatelnd. Prechod ke konkurenci v ramci pojistovacich sluzeb je
bezproblémovy, avsak pojistovny zpravidla striktné trvaji na svych podminkach.

Jejich vyjednavaci sila je primérna.

Nahradni_vyrobky: ndkup produktu cestovni kancelife ALEX, zahrani¢niho

leteckého zdjezdu k moti s kompletni asistenci maze nejcastéji nahradit:

Pofizeni ubytovéni a letenky individudlné.

Domadci turistika.

Cesta do zahranic¢i vlastnim automobilem a ndkup soukromého ubytovéni.
Cestovani za zimou v letni sezén¢.

Pozndvaci zdjezdy.
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Konkuren¢ni rivalita: na ceském trhu pusobi velké mnoZstvi cestovnich kancelafi.
Jejich pfesny pocet byl zjistén dle tdaju pojistoven, které eviduji spoleCnosti pojisténé
proti tpadku jako cestovni kanceldre. Pojistovna UNIQA eviduje 145 kancelaii (32),
Generali 388 (33), Ceskd podnikatelskd pojistovna 259 (34), Union pojistovna 112
(35.) a Europidische Reiseversicherung AG poté 107 (36). Ceskd pojistovna
jiz zminénou sluzbu nenabizi. (37) Celkem tedy v Ceské republice k datu 1. 4. 2010
pusobi 1012 cestovnich kancelafi. Mezi nimi jsou vSak i nepfimi konkurenti — malé
specializované kancelafe, kancelafe pro lyZafské zdjezdy nebo kancelafe nabizejici
sluzby prijezdového cestovniho ruchu. Selekci je proto tfeba zuzit. Vétsi a zavedené
cestovni kanceldfe jsou zpravidla &leny Asociace cestovnich kanceldfi Ceské
Republiky. V soucasné dobé¢ registruje tato asociace registruje 103 fadné pojiSténych
Clent, ktefi provozuji zdjezdy do zahrani¢i. 70 zjejich Clent provozuje zajezdy
do totoZnych destinaci jako cestovni kanceldt ALEX. (31)

2N s

V lonské sez6né vycestovalo s kancelaii ALEX nejvice klientd do Turecka, poté
na Zakynthos, Krétu, Niforeiku a do Tunisko. Z osobniho prizkumu a konzultace
s vedenim ALEXu bylo ze 70 konkurentil vybrana Ctvefice kancelafi. Za srovnatelné
kancelafe dle nabizeného produktu a dal§ich parametrii tedy povazujeme Alexandria,
Blue Style, Eximtours a Firo. Zdkladni poznatky o nich jsou shrnuty v nasledujici

tabulce.
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Tab. 3. 11: Podrobnosti o konkurentech cestovni kanceldfe ALEX (49), (50), (51), (52)

Cestovni Vyuzivana Specializace Konkurenéni Mozné
kancelar letisté vyhoda destinace
Alexandria Brno, Praha, Bulharsko, velké = Vice pobocek, Bulharsko, Egypt,
Ostrava, mnoZzstvi specializované Chorvatsko, Itilie, Kypr,
Pardubice, destinaci v akce slev, Mad’arsko, Malta,
Karlovy Vary Recku zéjezdy i autem, Rakousko, f{ecko,
détské kluby Slovensko, gpanélsko,
Tunisko, Turecko
Blue Style Brno, Praha, Arabské zem¢, Piehledné Egypt, Spojené Arabské
Ostrava luxusnéjsi stranky, dobfe Emiraty, Tunisko,
ubytovani s Citelny systém Recko, Spanélsko,
bohatou stravou slev, letni Turecko
dovolend i pies
zimu, dérky
Eximtours Brno, Praha, Egypt, Tunis, Velké mnozstvi Bulharsko, Egypt, SAE,
Ostrava, Djerba Exotické destinaci, Italie, Kypr, Malta,
Pardubice, zajezdy, kvalitni | klientskd v€rnost, f{ecko, gpanélsko,
Karlovy Vary dovolena nakupy i pfimo Tunisko, euro-vikendy,
na letiSti, prodej  exotika (Dominikdnsk4
letenek, republika, Kuba,
zékaznické karty, = Mexiko,...)
zéjezdy cely rok
Firo Brno, Praha, f{ecko, Velmi vyrazné Bosna, Bulharsko, CR,
Ostrava, gpanélsko, lastminute slevy, = Chorvatsko, Francie,
Pardubice, Turecko, zéjezdy cely rok, = Itdlie, Kypr, Mad'arsko,
Karlovy Vary Madeira, obrovské Maltaa, Némecko,
poznédvaci mnozstvi Portugalsko, Rakousko,
zdjezdy, destinaci, Recko, Slovensko,
zimni dovolend zdjezdy i autem,  Slovinsko, Spanélsko,
poznévaci Svycarsko, Turecko,
zdjezdy Egypt, Madagaskar,

Mauritius, Tunsko, Bali,
Izrael, Jordansko, SAE,
Mexiko, USA, Tahiti

Z tabulky je dobfe patrné podobnost produktd jednotlivych kancelari, které se
li$i pouze v malych detailech. Pfi bliz§im prohledani stranek zjistujeme, Ze i cenova
nabidka je velmi podobnd. Trh je zasycen velkym poctem cestovnich kancelafi, pfi¢emz
nabidka nejvétSich konkurenti je velmi podobnd nabidce kancelife ALEX.

Konkuren¢ni rivalita je vysoka.
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3. 4. Charakteristika zakaznika

Tato podkapitola si klade za cil zjistit ,,kdo* je dosavadnim zdkaznikem cestovni
kancelafe ALEX. Charakteristika dosavadniho zdkaznika bude dileZitou premisou
pro smeéfovani dal$i komunikacni strategie. Pro potfeby pruzkumu bylo vyuZito
rezervacni databdze Magic2G, kterd sdruZuje zdkladni informace o klientech, ktefi

s ALEXem v uplynulych letech vyjeli do zahrani¢i.

3. 4. 1. Vyzkumny postup

Uréeni charakteristiky klientd bude probihat jako kvantitativni vyzkum. Jako
zakladni soubor jsem pouZila souhrn realizovanych zdjezda za pravé uplynulou sezénu
2009. Reprezentativni vzorek vybereme metodou prostého ndhodného vybéru.

Za tento rok najdeme v seznamu celkem 6204 polozek — tedy uzavienych
smluv. Ty jsou sefazeny dle dat zaloZeni G&etniho piipadu. Ciselnd fada oznaleni za¢ind
Cislem 2 900 001 a konci 2 915 736. Tato fada neni kontinudlni, protoZe v systému jsou
pfidélovana cisla i rezervacim, které se posléze nepotvrdi. Systematicky vybér 206ti
ndhodnych jednotek provedeme vybérem kazdé 30té smlouvy v fadé. Kvili fazeni
rezervacniho systému budeme postupovat odzadu. Sledované znaky budou: vék
objednatele, pocet spolucestujicich, zda cestuje s détmi, zda cestuje s partnerem, cena
za osobu, cena za smlouvu, typ ubytovani (hotel, apartmdn) strava (vlastni, snidané,
polopenze, all incluseive), pocet dni mezi uzavienim smlouvy a odjezdem, mésto

objednatele a druh prodeje (on-line, ALEX nebo Group A, provozni prodejce).

3. 4. 2. Profil zakaznika cestovni kancelare ALEX

Sekce 1. — prameérné veli¢iny: Praimérny vék nakupujictho byl stanoven na 44,86 let.

S objednatelem zdjezdu cestuje prumérné dal$ich 1, 63 osob. Primérné jedna dospéla
osoba utrati za zdjezd 15 489 K¢ a na jednu smlouvu ptipadd asi 37 056 K¢. 82,5 %
klientl sebou na dovolenou bere partnera. 31 % cestuje s détmi, avSak pouze 0,5 %
z nich vyuzije akce dité zdarma. Primérny zdkaznik kupuje svou dovolenou 75,2 dni
pfed odjezdem, kupuje li ji ale prostfednictvim internetu, doba se zkracuje na 34,1 dni.
Zpusob stravovani na dovolené a zpusob nakupu zdjezdu je znazornén na nasledujicich

grafech:
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Stravovani na dovolené klientt cestovni kancelare
ALEX

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

O all inclusive
5; 2% I
84: 41% O polopenze

Graf 3. 2: Stravovani klienti kanceldafe ALEX na dovolené (48)

Zpusob nakupu zajezdu cestovni kancelare ALEX

24;12% .
67: 33% O ALEX fyzicky

38; 18% | provizni prodejce
O online provizni prodejce
77: 37% O ALEX online

Graf 3. 3: Zpusob ndkupu zdjezdu kanceldfe ALEX jeho klienty (48)

Z grafu a popsanych veli¢in muzeme usoudit, Ze kancelai ALEX ma spiSe star$i
klienty, ktefi vétSinou cestuji s partnerem a ve tietiné piipadi sebou berou i déti. Jsou
zvykli kupovat zdjezd s predstihem témétr dva mesice dopfedu. Na dovolené preferuji
stravovaci servis a to minimalné€ polopenzi nebo all inclusive. Vét§inou nakupuji svuj
zdjezd fyzicky na prodejné, a to bud piimo u ALEXe nebo u nékterého provizniho

prodejce.

Sekce 11.- vliv doby ndkupu na zmeény ostatnich veliéin:

» Situace u smluv, které byly uzavieny 9 a mén¢ dni pfed odjezdem je vétSinou
spojena s vyraznymi slevami last minute, prostfednictvim kterych se kanceldfe snazi
odprodat dosud neprodané zdjezdy. V tomto obdobi zakoupilo sviij zdjezd asi 20 %
zakaznikl pfi¢emZ primérna cena na osobu klesla oproti celkovému primeéru na 13 951
K¢. Zpusob nakupu demonstruje graf. Z né€j muzeme vidét, ze pii ndkupu na posledni

chvili zdkaznici vyhledavaji sluzby proviznich prodejct, témeér 43 % vyuzije
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internetovou cestovni agenturu. Lidé maji tendenci porovndvat vice nabidek a hledat

nejlevnéjsi zjezd.

B ALEX fyzicky
4,10% 2 5% m provizni prodejce
17; 43%®17; 42% O online provizni
prodejce
0O ALEX online

Graf 3. 4: Zpusob ndkupu zdjezdu cestovni kanceldfe ALEX 9 a mén¢€ dni pied odjezdem (48)

* Vdobe 10 az 40 dni pfed odjezdem bylo realizovdano 35 % smluv. V tomto
obdobi je pravdépodobné vyuziti slevy last minute, ovSem jiZ ne tak radikélni.
Priméma cena za smlouvu byla 15 548 KC¢. Procento ndkupd u internetovych

agentur radikdlné kles4 na ukor prodeje na pobockach ALEXu.

m ALEX fyzicky
9; 13%
13; 18%

@ provizni prodejce

23; 32%

O online provizni
26; 37% prodejce
o ALEX online

Graf 3. 5: Zpusob ndkupu zdjezdu cestovni kanceldte ALEX 10 aZ 40 dnf pfed odjezdem (48)

*  Pro nakup v obdobi 41 az 100 dni pfedem se rozhodlo pouhych 13 % zakaznikt
V tomto obdobi neni pravdépodobny vyskyt Zddnych akci na poslednich chvili a
ni Casovych slev a zdjezd je zpravidla realizovan za plnou cenu. Primérnd cena
za osobu v tomto obdobi byla 15 387 K¢. V grafu vidime jasnou dominanci ndkupu
v kamennych prodejnéach, at uz ALEX ¢i proviznich prodejct a dalsi pokles nakupt

u internetovych cestovnich agentur.

58



@ ALEX fyzicky
3; 12%

@ provizni prodejce
2; 8% P P )

11; 42%

O online provizni
10; 38% prodejce

O ALEX online

Graf 3. 6: Zpusob ndkupu zdjezdu cestovni kanceldfe ALEX 41 az 100 dni pfed odjezdem (48)

» S velkym ptedstihem, tedy diive nez 101 dni pfed odjezdem na dovolenou
si poridilo svtj zdjezd celych 33 % klientd. V tomto obdobi je velmi pravdépodobné
vyuziti né€které z Casovych slev, které se mohou pohybovat az kolem 15 %
za dospélou osobu. Primérnd cena za osobu v tomto obdobi byla 16 352 K¢, da
se tedy predpoklddat, Ze s pfedstihem si lidé kupovali spiSe luxusnéjsi zdjezdy.
Z grafu vidime, Ze skoro polovina zdkazniki koupila zdjezd pifimo na pobocce
ALEX a také velky nartst ndkupt prostfednictvim webovych strinek ALEXe, ktery

pfedstihuje internetové agentury.

O ALEXfyzicky
8; 12%
@ provizni prodejce
6; 9% 31; 46%
O online provizni
22; 33% prodejce

o ALEX online

Graf 3. 7: Zpisob ndkupu zdjezdu cestovni kanceldfe ALEX 101 a vic dnf pfed odjezdem (48)

Sekce ITI. — Vé&kov4 skladba zdkazniku a vliv véku na dal$i veliliny:

»  Zakaznika ve véku do 30ti let ma cestovni kancelaf pouze 14,6 %. A asi Ctvrtina
z nich sebou bere na dovolenou i dité. Primérné utrati 15 198 K¢ za osobu a svij
zédjezd zakoupili 38 dni pfedem. Graf ukazuje, Ze velké procento z nich nakupuje

zéjezdy online
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Zakaznici do 30ti let
@ ALEX fyzicky

9; 23% 11: 28% m provizlm'
prodejce

7; 18% 0O online provizni
12; 31% prodejce

O ALEX online

Graf 3. 8: Zpusob ndkupu zdjezdu cestovni kanceldfe ALEX zdkazniky mlad$imi 30ti let (48)

» Ve ve&kové skupine 31 az 50 let, coz jsou lidé v produktivnim veéku,
pravdépodobné s rodinou nalezla kancelai ALEX 40 % svych klient. 56 % z nich
bere na dovolenou i déti a asi 10% z celé této skupiny k tomu vyuzivd akci dité
zdarma. Pramémeé za zdjezd utratili 16 591 K¢ a nakoupili jej 83 dni dopiedu.
Zijezdy tedy nakupovali dfive a za vice penéz nez mladsi klienti. Tato skupina je jiz
méné naklonéna online ndkupim. 72 % nakoupilo sviij zajezd fyzicky pficemz

stejné frekventované vyuzivali agentury 1 pobocky ALEXu.

Zakaznici 31 az 50 let
@ ALEX fyzicky

8; 10% N
o @ provizni
15; 18% 29; 35% prodejce
0O online provizni
30; 37% prodejce
0O ALEX online

Graf 3. 9: Zpusob ndkupu zdjezdu cestovni kanceldfe ALEX zdkazniky od 31 do 50 ti let (48)

» Zdikaznici ve veéku 51 let a vice cestovali s ALEXem jeSté vice a bylo jich
45,4 %. Déti sebou vzalo pouhych 13 % znich a pouze 1 % vyuZilo akci dité
zdarma. Zijezd nakoupili podobné brzo jako pifedchozi skupina, tedy 84 dni
pfed odjezdem. Utratili v§ak podstatné mén¢ a to 14 527 K¢ za osobu. Tato skupina

jednoznac¢né nejvice nakupuje u proviznich prodejct v kamennych obchodech.
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Zakaznici 51 let a vice

m ALEX fyzicky

7, 8% m provizni
16; 19% 27; 31% prodejce

O online provizni
36; 42% prodejce

o ALEX online

Graf 3. 10: Zpisob nakupu zdjezdu cestovni kanceldfe ALEX zédkazniky star§imi 50ti let (48)

3. 4. 3. Shrnuti ziskanych poznatku o zakaznicich kancelare ALEX

Z prazkumu chovani zdkaznika vyplyva jasné nékolik skute¢nosti:

Prvni vlna prodeje probih4 jizZ v zimnich mésicich — 1idé vyuzivaji Casovych
slev.

Druhé vIna nastdvé jiz béhem sezony — lidé vyuZivaji slev na posledni chvili.
Vétsina zakaznik cestuje s partnerem.

P1i ndkupu na posledni chvili vice neZ polovina lidi nakoupi svij zdjezd pres
internet a celych 40 % prostifednictvim online cestovni agentury.

zakaznika.

Klientti pod 30 let ma kancelat pouhych 15 %. Polovina z nich nakupuje
pfes internet asi 30 dni pfed odjezdem.

Klientt v produktivnim véku ma kancelai 40%, utraceji nejvice a to asi
témert 17 000 K¢ za osobu. Polovina z nich jezdi s détmi. Nakupuji asi 80 dni
pfedem vétSinou v kamennych obchodech.

Nejvice klientt ALEXu je v dichodovém veéku. Utrati vSak jen 14 500 K¢
za osobu. Nakupuji 80 dni dopiedu nejcastéji fyzicky u proviznich prodejca.

79 % klientely pochazi z Prahy.

NejcCast&ji si u ALEXu kupuji zdjezd do Turecka, poté na Zakynthos, Krétu,

Niforeiku a do Tuniska.
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3. 5. Komplexni zhodnoceni - SWOT

Komplexni analyza a doporucené strategie pro dal§i fungovini firmy jsou

sestaveny na zaklad€ poznatki vyplivajicich zinterni a externi analyzy cestovni

kancelare ALEX.

3.5.1.

3.5.2.

3.5.3.

3.5.4.

Silné stranky

Definice dobfe fungujicich a konkurenceschopnych stranek firmy, mozno vyuZit
pii propagaci a k zamezeni hrozeb.

Dlouhodobé fungujici a zavedend kanceldf, odlety ze vSech dostupnych letist
v CR, rozsdhly systém slev, klientskd vé&rnost, kvalitni produkt, férové cenové
jedndni, zaméfeni na nejobliben€j$i prazdninové destinace, klienti kupujici

zajezdy s predstihem, ekonomicky aktivni klientela.

Slabé stranky

Limity firmy, stranky, ve kterych se muze zdokonalovat a na jejich zlepSeni
musi dbat.

Slozité¢ pochopitelny systém slev a jeho propagace, problematické aspekty
ve fungovdni rezervacniho systému, nejednotnd komunikace a vizudlni styl,
slabé odliseni produktu od konkurence, rozsdhlé nakupy zakaznikl

prostfednictvim proviznich prodejct.

Prilezitosti:

Kam firma muZe rast, dalsi piilezitosti k zisku, rozvoji, inovaci.

Vyrazné odliSeni produktu od konkurence, zvySeni prodeje prostiednictvim
vlastnich webovych strdnek a vlastnich pobocek, posilovani komunitniho rdzu

klientely ALEXu, vyssi klientskd vérnost, osloveni mladsich zakaznik.
Hrozby

Potencidlni problémy a zdroje zhorSeni pozice firmy, kterym lze zabrinit aktivni

strategii.
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» Ziména produktu kancelite ALEX za substitut ¢i podobny produkt jiné
kancelafe, ndkup zdjezdu u konkurence, maly zdjem o cestovani kvuli

ekonomické recesi, odchod klienta kvili neuspokojeni jejich potieb.

3. 6. Pozadavky na komunika¢ni kampan

Cestovni kancelaf ALEX by v rdmci nové komunikac¢ni kampané predevS§im
rada oslovila novou klientelu a posilila vztah s klientelou stdvajici. Jeji zdkaznik by méel
preferovat kvalitu pfed cenou. Tedy nehledat nejlevnéjsi nabidku, ale tu kterd optimalné
uspokoji jeho potieby a bude disponovat odpovidajici kvalitou. Kancelai muZe kvalitu
svého sortimentu doloZit a zarucit se za ni — za uplynulou sezénu meéla nejméné
reklamaci a byla ji udélena cena Volba klienta 2009, kterou udé€loval nejvetsi
internetovy portdl pro provizni prodej Invia. Dle pana Radka Drechslera neni cilem
oslovovat masy klientd, ale uCinit spokojené ty, ktefi s kancelafi cestuji. Cilem je tedy
vytvorit stalé portfolio vracejicich se klientl. Cilovou skupinou by mély byt rodiny
s détmi, seniofi a cestujici pdry. Je také tfeba komunikovat novy projekt ,,Svatby
v Recku“. Navrhovand komunikadni kampaii se v8ak zaméfi na zdkladni sluZbu
kancelafe ALEX: letni dovolené k mofi. Oproti vydajim za rok 2009, které odhadem
Cinily 5535900 K¢, nechce vedeni vroce 2010 délat vyrazné zmeény. SpiSe zmeénit

strukturu komunikace.
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4. NAVRH NOVEHO RESENI KOMUNIKACNI
STRATEGIE

4. 1. Obecné rysy kampané

4.1.1.

Cile nové komunika¢ni strategie

Nova komunika¢ni kampan je navrhovana pro sezénu 1éto 2011. Propagace cestovni

kanceldfe pro letni dovolené zalind jiz v zim& ptedchoziho roku, proto je ndvrh

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

pfedevSim:

4.1. 2.

najit optimdlni komunikované symboly a barvy,

sjednotit komunikacni styl po vizudlni i obsahové strance,

odliSit produkt a vyzdvihnout jeho pozitiva,

posilovat komunitni rdz zdkaznikt cestovni kancelafe ALEX,

posilovat vztah se stavajicimi zdkazniky,

motivovat klienty k brzkému ndkupu a zdroven odprodat volnd mista
1 v probihajici letni sezoné,

oslovovat své nejCastéjsi klienty: osoby nad 30 let,

sjednotit a dobfe komunikovat systém slev,

oslovit nové skupiny zdkazniki: mladou klientelu.

Odliseni produktu od konkurence

Produkt cestovni kanceldfe ALEX nabizi svému klientovi né€kolik vyhod a

vykazuje znaky, kterymi se odliSuje od konkurence:

zameéfeni na nejoblibenéjsi prazdninové destinace,

odlety ze vSech dostupnych letist,

snadna komunikace online,

rozsahly systém slev zaméfeny pro rizné vékové skupiny,

ITQ kodex: program byl vyvinut spolecnosti Etics ITP a v jeho rdmci jsou kryty
veskeré zdjezdy kanceldte ALEX. Soucésti je evropsky standard vyfizovani

reklamaci a nadstandardni ndhrady v pfipadé reklamace. V rdmci néj
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se vyskytuje i odSkodné za ,ztritu radosti z dovolené®. Zarucuje klientim
kvalitu. (64),

»  kvalitni zdjezdy: ALEX dle svych statistik eviduje pouze 1 % reklamovanych
zajezdu. Byl také ocenén klienty agentury Invia (nejvétsi internetova cestovni
agentura na Ceském trhu) jako ,,Volba klientt 2009, (64),

* funguje na Ceském trhu jiz 20 let,

» uvadi dlouhodobé ceny kompletné véetné poplatka.

4. 2. Vizualni styl

4. 2. 1. Logo a barevné reSeni
Logo kanceldre je dobfe zndmé a zvedené. Pouziva se ve varianté. Doporucuji

pouze nepatrnou modifikaci a to pfipojeni nového loga v podobé symbolu.

ALEX

CESTOVNI KANCELAR

Obr. 4. 1: Soucasné logo cestovni kancelate ALEX (64.)

Po vlastnim osobnim prizkumu log cestovnich kancelafi bylo zjisténo, Ze Zadna
z nich nevyuZiva pro své logo motiv slunce. Tento motiv nevyuZivd v sou€asnosti Zadnd
dal3i fungujici cestovni kancelf v Ceské Republice. Motiv slunce pouZity pro ALEX je
stylizovany do podoby zbytku stdvajiciho loga. Zaroven volime novy slogan: ,,Léto

hledej s ALEXem.*
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ALEX

CESTOVNI KANCELAR®

Obr. 4. 2: Navrh nového loga cestovni kanceldfe ALEX (vlastni zpracovani)

Kancelaf potiebuje sjednotit vizualni styl véetné barev reklamnich materiald.
Pro materidly navrhuji kombinace téchto barev:
Svétle modra: radostné veseli, neklade na pozorovatele naroky, velmi
oblibend a pouZivand barva. Vhodna pro podklady.
- Oranzova: slunce, bohatstvi, radostné oCekdvani, barva stimuluje dobrou
ndladu, do pozitivni energie Cervené pfidava akci. Vhodnd na detaily.

Svétld oranZovd: pridinim bilé k oranZové se tento odstin stivd vice

svobodnym. Vhodnd pro podklady
. Zariva modra: modra evokuje vodu, duvéru a oddanost. Akcent svétle modré

nabfji tento odstin energii. Vhodn4 pro detaily.

4. 2. 2. Komunikované symboly

Pro symboliku reklamni kampané vyuZijeme techniky dikazu, tedy jasné ukazat,
jak se zdkaznici budou na dovolené dobfe bavit. Dalsi technikou je spojeni myslenek,
pficemZ symbolika jako mofe, sluneCnik nebo pisek budou vyuZity k analogii
s dovolenou. Konkrétni symboly, které se budou opakovat na propagacnich materidlech
budou:

»  Mofe: barevné podkresleni s mofskou hladinou jednoznacné€ symbolizuje 1éto a
prazdniny, odpoc€inek.

vvvvv iz

»  Spokojené usmévavé tvire: dukaz skvélé dovolené, kterou ALEX pfinasi svy

klientdm, nejjednodussi asociace vydafené dovolené.
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4. 2. 3. Navrh vizualnich materiala

Navrh tiSténych materidld je vytvofen v souladu sbarevnym feSenim
a zvolenymi komunikovanymi symboly. Kampan bude personifikovand. Hlavnim
symbolem budou usmévavi lidé u mote. Tito lidé budou zéstupci péti skupin lidi, které
chce ALEX oslovit. A to par v dichodovém véku, manzelsky par stiedniho véku,
mlady pdr, rodina s détmi a maminka s ditétem. ,,ALEXovi 1idé* se v reklamé& vzdy
predstavi, vyjadii sympatie s kancelaii a pro¢ s ni jezdi. Ddle zmini jakym zptasobem
na dovolené uSetfili a vyzvou pozorovatele k tomu, aby také uSetfil. V zimnich mésicich
budou propagovat Casové slevy, v letnich mésicich vyhodné lastminute. Tyto osoby
by klienti méli potkdvat na vSech propagacnich materidlech, které budou navrZeny
vjednotném barveném stylu. Pfedstavuji ,,ALEXovi lidi“ a ndvrh né&kterych

propagacnich materiald.

=  ALEXovi lidé, predstaveni:

M

-

Obr. 4. 3: Duchodci Josef a Marie Obr. 4. 4: Mdma s dcerou Verunkou
(vlastni zpracovéni) (vlastni zpracovéni)

,Jsme Josef a Marie a uz par let si uzivime »Na prazdniny jezdime vzdycky jen

dichodu. S ALEXem jezdime odpocivat Verunkou. Spolu si je uZijeme nejlépe.

k motfi kazdy rok. UZ ho zname a vime, Ze A nase kanceldf ALEX ndm k tomu kazdy

ma pro nds vzdy to nejlepsi.* rok pomahd.

Zima: ,Letos jsme jako seniofi uSetfili Zima: ,Diky nému se mnou leti mé dcera

na dovolené 35 %.* k motfi jen za 1990 K¢.“

Léto: ,,Do Turecka nebo Recka s nim ted’ Léto: ,,Do Turecka nebo Recka s nim ted’

miZeme odjet slasminute slevou az muZeme odjet s lasminute slevou az 45 %

45 %.“
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Obr. 4. 5: Rodina s Anickou a Honzikem

(vlastni zpracovéni)

,»Na dovolenou jezdime vzdycky vSichni. Neni
lehké cestovat s détmi, ale s ALEXem to jde
opravdu snadno. Vzdy ndm vyjde vstiic.”
Zima: ,Diky nému jede Anicka zadarmo
a Honzik za skvé€lou détskou cenu.*

Léto: ,Do Turecka nebo Recka snim ted

muZeme odjet s lasminute slevou az 45 %.*

Obr. 4. 6: Solidni manZelsky par

(vlastni zpracovéni)

,» Od dovolené oCekdvame pohodli a zaruku

dokonalého odpo€inku. Umime si vybrat
to nejlepsi a proto je ALEX kazdy rok nase
cestovni kancelat.

Zima: ,Letos letime se skv¢lou slevou 20%.“
Léto: ,.Do Recka snim

Turecka nebo

ted’ miZzeme odjet s lasminute slevou az 45 %

,» Cely rok studujeme a k tomu
chodime do prace. Ani na chvili
se nezastavime a proto si na
dovolené  chceme  opravdu
odpocinout. Diky ALEXu je to
mozné.*

Léto: ,,Letos jsme si vybrali v¢as
a proto usettili 20 %.

Zima: ,, Do Turecka nebo Recka
muZeme

snim ted odjet

s lasminute slevou az 45 %.*

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

Letos jsme jako seniofi use

odlety ze viech ceskych a moravskych letist .

najedeme slevu pro kazdého.

ridime se kvalitou.

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

241 0041 00

Obr. 4. 8: Navrh plakatu pro univerzalni pouZiti (vlastni 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' miZzeme 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 (vlastni zpracovani)

Banner pro internetovou propagaci

» Cely rok
studujemea
k tomu chodime do prace. 3 cestovni kancelaf

Na dovolené si chceme opravdﬂ @dpocinout.y
Do Turecka hebo'Recka's nim ted'mizeme odjet s lasminute slevou az 45%"“

Chcete
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

= Léto hledej s Alexem!

Santorini
Skiathos
Skopelos
Thassos
Zakynthos

Obr. 4. 11: Néavrh pfedni stranky katalogu (vlastni zpracovani)

4. 3. Webové stranky

Webové stranky jsou v soucasné dobé€ jednim z nejdilezitéjSich prezentacnich a
komunikacnich prostfedkt firem. Musi poskytovat dostatecné a prehledné informace,

byt srozumitelné, reprezentativni, piijemné k uZivdni a zdroven upoutat pozornost.
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Nejdalezitéjsim prvkem webu cestovni kanceldfe by meél byt vyhledava¢ zdjezdu.

Stavajici stranky jsou vyhovujici, av§ak navrhuji n€kolik zmén.

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

Web cestovni kanceldfe je na prvni pohled prehlcen informacemi. Zdkaznik se
na prvni pohled neni schopen jednoduse zorientovat a oddélit od sebe dulezité
a nedulezité informace. Webdesign musi ,,nastavovat™ duleZitost jednotlivych prvka
webu. Tou by mél byt urcité vyhledavac, ktery se na hlavni strance ztraci. Dals{ dilezité
informace jsou slevy nebo lastminutové nabidky. Nevhodné jsou z formélniho hlediska
i fotky z dovolenych klientd na homepage. (78)

Doporuceni k rozvrzeni webovych stranek:

* Posilit jedinecné postaveni vyhleddvace.

* Maximalizovat mnozstvi parametri vybéru zdjezdu. MozZnost prepnuti
na vyhleddvdni pomoci ,zuZovdni vyberu“. Tedy volim kritéria dle mé
subjektivni dulezitosti a pfi jejich zaddni ubudou z nabidky nevyhovujici
zéjezdy.

* Dobre popsat systém slev a zdiraznit prelomové terminy pro jejich realizaci,
slevova kalkulacka.

= Zvolit reprezentativni a informacn€ bohaty fotomateridl. Prezentovat
na homepage ,,ALEXovi lidi*.

» Na pfedni strdnce propagovat upominat na aktudlni Casové slevy, po jejich
skonceni na nejaktudlnéjsi lastminute.

» Sjednoceni navigace mezi jednotlivymi strdnkami a zavedeni pomocného

»havigacniho panelu®.

4. 3. 2. Barevné a vizualni reSeni

Stranka kterd md evokovat cestovdni, odpocCinek, volny Cas a pohodu by méla
byt vyvedena v jasnych, svétlych a mekkych barvich. Klient by se na ni mél citit
piijemné. Méla by navozovat chut cestovat. Tmavé tézké a zemité barvy nejsou

vhodné. (78)
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Doporuceni k vizudlnimu feSeni webovych stranek:
»  Celkové zesvétlit a projasnit web.
= Sladit web do jednotnych barev urenych pro propagaci kancelére.
» Barevné akcentovat vyhleddvac a poloZky menu slevy a lastminute.
* PouZivat kontrast bilé a tyrkysové.

» Vyuzivat barvy k usnadnéni navigace.

4. 3. 3. Klientska sekce

Jako soucdst webu bude i klientskd sekce pro €leny ,,VIP ALEX clients club*
(popsany déle). Cleny klubu se mohou stit vsichni klienti, co jiz s ALEXem nékdy
cestovali. Registrace je mozné online. Klientskd sekce bude mistem socidlni interakce
klientt. Soucasti bude moznost zalozit si vlastni profil klienta s fotkami (pocet dle poctu
osob na smlouvé). Kazdd destinace i hotel zde budou disponovat editovatelnou
strankou. Clenové mohou pfidévat fotografie, psat komentife, rady i tipy k jednotlivym
polozkdm. Soucésti bude také diskuzni férum a mozZnost zaklddani dilCich for
pro jednotlivé terminy, destinace i1 konkrétni hotely. Klienti tak budou moci poznat své
spolucestujici jiz pfed odjezdem, popiipadé snadno kontaktovat zndmé z dovolené.
Ve specialni schrance bude ALEX upozorniovat na dulezité véci tykajici se zdjezdu:
napiiklad Casy odletd a odbaveni, odesldni cestovnich pokynu na emailovou adresu

apod. Cile klientské sekce bude posilit komunitni rdz kancelére.

4. 4. Reklamni plan

Na zakladé provedeného prazkumu klientd cestovni kancelafe ALEX se daji
odhadnout nakupni zvyky zdkaznikd. Na jejich zdkladé bude sestaven reklamni plan.
Samotnd cestovni sezona trva asi od zacatku cervna do konce zafi. Propagace v§ak musi
zacit jiz mnohem dfive. JiZ v listopadu pfedchoziho roku je pravidlem tisk katalogu
na dal$i sezonu a zdkaznici jsou motivovdni na Casové slevy. Behem samotné sezény
JiZ vétSinou neni mozné prodat zdjezd za plnou cenu. Nastupuji slevy na posledni chvili,

Yev s

ve velkém ptedstihu.
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4. 4. 1. Vymezeni zakladnich parametru pro tvorbu reklamniho planu

Cilova skupina: ciflovou skupinou budou lidé ve véku od 20ti do 70ti let. MuZi 1 Zeny.
Pracujici nebo v dichodovém véku. Vzdélani stfedoskolské a vyssi, socidlni tfida
sttedni az vysS8i. Specidlnimi skupinami, které chce kancelar oslovit jsou mladé pary,
rodiny s détmi, maminky s détmi, manZelské pary, lidé v dachodu cestujici s prateli,
partnerem ¢i vnoucaty.

Vyuzivané reklamni nosice: vyuzitd média pokryji spektrum klasickych, internetovych i

netradi¢nich reklamnich nosi¢i. Vyuzijeme propagaci v méstské hromadné doprave,
inzerci v novindch a Casopisech, samolepky, letdky, billboardy a venkovni reklamni
panely, rddiové spoty, optimalizaci pro vyhleddvace, bannery na internetu a zejména
na zdjmovych serverech a socidlni site.

Cil pusobeni reklamy: cilem reklamni komunikace je budovat image znacky, posilovat

vztah se stdvajicimi zdkazniky a motivovat nové zdkazniky k vyuZiti sluZzeb cestovni

kancelare ALEX.

4. 4. 2. Sestaveni komunikacniho ¢asového planu

Zakladni reklamni plédn je sestaven ve dvou variantach.

Komunikacéni plan tiSténd média, outdoor, MHD a radio

Listopad Prosinec Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Smen  Zafi

adresny NOVINOVa INZerce novinova inzerce
let Ak upozomovani na lastminute

novy skvalé Casove

katalog slevy

e spoty v radiich
¥ ramci lastminuts

MHD

outdoor
kampaf

inzerce v

Easopisech

Obr. 4. 12: Reklamni pldn pro tisténd média a radio (vlastni zpracovani)
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Komunikadéni plan pro internet

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

firemni katalogy
plednostni vypis

Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Smen  ZAf
reklamni bannery

na teématickych serverch

firemni katalogy
prednostni vypis Il

optimalizace pro vyhledavate

cilena reklama na socialnich
sitich

cestovatelské servery - zapis

Obr. 4. 13: Komunika¢ni plan pro internet (vlastni zpracovani)

4. 5. Komunikaéni mix

4.5. 1. Reklama

* Noviny: MF DNES, Lidové Noviny/ Leden, Unor, Cervenec a Srpen: bude

zvolen inzerdt menSiho rozmeéru na 1/8 strany do jiZ vyuZivané MF DNES, rozsitené
o propagaci v Lidovych novindch, ¢imZz bude osloveno vétsi portfolio zakazniku.
MF DNES vychézi v ndkladu 300 — 450 tisic vytiski podle dne v tydnu, Lidové
noviny v ndkladu az 100 tisic. Uvedend kombinace ma nejvyssi podil ekonomicky
aktivnich Ctendit s pfijmy nad 30000 K¢ a také nejCtenéjsi v Praze. Inzerat
o velikosti 1/8 stranky vyjde vzdy pétkrit za tyden a to v pondé€li aZ ve Ctvrtek a
poté v sobotnim vydanim. Prvni kampar v lednu az tnoru bude motivovat k vyuziti

Casovych slev. Druhd kampan v Cervenci az srpnu bude propagovat lastminutovou

nabidku. Cena s vyuzitim 10 % mnoZstevni slevy bude 1 045 353 K¢. (68)
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= Casopisy: Blesk pro 7eny. Reflex/ Leden, Unor: inzerit v Gasopisech oslovi dvé
zdkladni skupiny obyvatel. Zeny a ekonomicky aktivni obyvatelstvo. Inzerdt vzdy
v jednom lednovém a jednom tnorovém vydédni proto bude umistén v asopisech
Blesk pro Zeny a Reflex. Blesk pro Zeny je nejCten€jSim Zenskym tydenikem,
vychézi v nakladu asi 300 000 kust za mésic. Inzerce na 1/8 strany ve dvou cislech
stoji 62 000 K¢&. (72) REFLEX je spoleCenskym tydenikem s velkym zabérem
sledovanych témat. Zabyvd se pifedevSim aktudlnimi tématy a publicistikou.
Vychazi v nakladu asi 70 000 kusu, avsak jeho Ctenost je mnohem vyssi a dosahuje
asi 300 000 ctendfti za mesic. Inzerdt ve dvou Cislech bude stat 60 000 K¢. U obou

Casopist bude vyuzito jednoho ¢isla v lednu a jednoho v tnoru. (73)

* Qutdoor reklama: City Light vitriny v Praze/ Leden: loiiskd billboard kampan
bude nahrazena populdrnimi City Light vitrinami.Ty totiZ umoZnuji pozorovateli
predat vice informaci, nebot' jsou pozorovdny del§i dobu. Navic diky osvétleni
upoutdvaji pozornost i béhem noci. Mé&sicni prondjem tii City Light vitrin v centru
Prahy bude kanceldr stat 24 000 K¢. (74)

=  Plakaty: prazskd a brnénskd méstskd hromadnd doprava/ Leden: reklama

v MHD je velmi ucinnym prosttedkem komunikace. V Praze a v Brné vyuZivaji
sluzeb MHD stovky tisic zdkaznika a reklamni{ sdéleni je jim velmi blizko. Kampari
v meésici lednu rozloZime do dvou mést. V Brné€ bude v tramvajich vyvéseno 200
barevnych letacka formatu A4 za 17 200 K¢, 200 plakatd formatu A3 za 32 400 K¢
a 16 velkoformatovych prezentaci s rozmeéry 220x60 cm na tramvajich za cenu
28 800 K¢. Celkova cena kampané pro Brno bude 77 800 K¢&. V Praze bude
vyveéseno 200 barevnych A4 letdki za 31400 K¢, dile 70 podlouhlych
prezentacnich paneld v metru za 69 300 K¢ a 10 velkoformatovych prezentaci
s rozmeéry 220x60 cm na tramvajich za cenu 27 000 K¢. Celkovd cena kampané

pro Prahu bude 127 700 K¢&. (77)

®  Firemni online katalogy: www.firmy.cz /Leden, Unor, Cerven, Cervence, Srpen:

na portilu www.seznam.cz bude stejn€¢ jako v minulé sezén€ zvolena reklama

prostiednictvim zvyhodnénych pozic na serveru www.firmy.cz. Nejvétsi Cesky
portdl s tématikou firemniho katalogu zaruCuje svym vyuZitim tisice zobrazeni.
Zvolime zdkladni ro¢ni zapis s priplatkem za popis 500 slov s vyhleddvanim hesel

za 10 000 K¢. Text bude taxativné vyjmenovévat destinace obsluhované ALEXem.
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V zimni ¢asti kampané€ bude zameéten na Casové slevy, v letni ¢asti na lastminute.
Pro Prahu a Jihomoravsky kraj bude zafizen sponzorovany ptednostni vypis
s garanci 2000 zobrazeni celkem za 10 000 K¢ na mésice leden, dnor, Cerven,
cervenec a srpen. Pro kraje Olomoucky, Liberecky, Plzenisky a JihoCesky zvolime
garantovanych 1200 zobrazeni za celkovou cenu 15 000 K¢ za jmenované mésice.
(69)

" Zépis na cestovatelském serveru: cely rok: zdpis na www.cestovdni.cz bude

zakladni stopou kanceldfe na cestovatelskych serverech. Tato stranka je prvnim
zobrazenim pfi zaddni frekventovaného hesla ,,cestovdni* do vyhleddvace. Zapis
v maximdalnim rozsahu pfijde kancel4t na 18 000 K¢ za rok. (80)

» Placend hesla pro vyhleddvace: bude zvolen ndkup kliCovych slov

pro vyhleddva¢ www.centrum.cz. Garantovany vypis na 1.-3. misté pro hesla

Turecko, Recko, last minute Turecko, last minute Recko, Egypt, dovolena Turecko,
dovolena Recko, Bulharsko, Sardinie, z4jezdy last minute, ,dovolend last minute,
dovolend u mofte. Odhad ceny je asi 34 000 K¢, stejn€ jako v pfedchozi kampani.
Slova byla zvolena i s ohledem na oblibenost destinaci ¢eskymi turisty.

* Bannery na internetovych strdnkdch: Cervenec aZ zdfi: servery pro umisténi

bannerti budou zvoleny tématicky. Zakladni banner bude po dobu pfiblizné ti{
mésicu (Cervenec az zaii) umistén na domovské strance serveru www.invia.cz . Ten
je jednoznaéné nejv&tsim internetovym prodejcem zdjezdd v ramci Ceské republiky.
Navstévuji jej pfevazné lidé ve veékové skupiné 20 az 59 let s vyS$§im vzdelanim
a piijmy, ktefi si cht&ji vybrat dovolenou. Cena bude 144 000 K¢&. (81) Druhy

banner poté umistime na server www.cestovani.idnes.cz, ktery obsahuje hlavné

reportdZze z celého svéta a tipy o cestovani. Jeho matefsky portdl www.idnes.cz
navstivi za den kolem 3 miliont lidi. Umisténi zakladniho banneru na tfi mésice
bude stat firmu 300 000 K¢. (83)

» Rozhlas: dervenec az zdfi: pro rozhlasovou propagaci vyuZijeme

nejposlouchangjii radio v Ceské republice. Denni poslechovost dosahuje az 100 000
posluchact. Posluchaci radia Impuls jsou lidé nad 20 let a jejich ranni vysilani
»Halo, tady Impulsovi® je jednoznaCnym lidrem trhu. Typickému posluchaci je
20-54 let, rad cestuje a pouzivd informacni technologie. V radiu budeme inzerovat

spoty vramci frekventovaného ranniho vysilani. Tématem spotd budou skvélé
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lastminute ceny se zvukovym podkreslenim mofe. Spot 1x denn€ v rannim vysilani
kazdy den v Cervenci a srpnu v Praze bude stit 243 000 K¢. TaktéZ frekvence

pro Brno a jizni Moravu vyjde na 117 000 K¢. (82)

® Neadresné letdky a plakdty: malé letdicky formatu AS budou slouZit k rozdéleni

do pobocek kancelaire ALEX a mezi nekteré provizni prodejce. 100 000 kust bude
propagovat Casové slevy, dalSich 100 000 kust poté aktudlni lastminute nabidku.
Cena tisku malych letacka bude asi 50 000 K¢. Plakaty rozmeéru 400 x 550 mm
budou zobrazovat ,,ALEX lidi“ a divody pro¢ s ALEXem cestuji. 1000 plakata
bude vytisténo za 46 800 K¢. (84)

4. 5. 2. Podpora prodeje
®  Systém slev: stdvajici systém slev je funkéni a zahrnuje velké spektrum
zakaznikl. Navrhuji nékolik zmeén:
ke vSem slevdm ze zdkladni ceny navic pro vSechny klienty, ktefi jiz
s ALEXem cestovali, sCitatelnd se vSemi slevami i lastminuty,
navic ke vSem slevdm a lastminute ze zdkladni ceny pro klienty, co jsou
cleny VIP klubu,
vyssi kategorie, tedy odstupfiovand dle doby ndkupu od 50 %,
pies 40 % a 35 % pro star§i 50ti let, ktefi s ALEXem cestovali alespon jednou, neda
se sc¢itat s jinymi slevami,
pro zdjezdy zakoupené na veletrhu, nedd se scitat
s jinymi slevami,
, bonus pro stdvajici zdkazniky, d4 se scitat
se vSemi dal§imi slevami kromé lastminute, plati do tydne po narozenindch klienta,

, specidlni systém slev pro nerozhodné klienty nebo
pro ty, ktefi nedokdZzi svou dovolenou pfedem nacasovat. Pokud zdkaznik sloZi
do meznich dat pro ¢asové slevy zdlohu 2000 K¢ na dospélého a 1000 K¢ na dité
a podepiSe specidlni smlouvu s dolozkou pozd¢€jsiho vybéru destinace, ziskd plnou
Casovou slevu. Zdloha je nevratna. Zajezd si poté muze klient vybrat kdykoli,

- , 5 % stéld sleva pro vSechny klienty partnerskych firem a 10 %

pro jejich zameéstnance.
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» Reklamni pfedméty: s ALEXem u mofe: reklamni pfedméty budou kopirovat

lofiskou nabidku. Jednd se tedy o deStnik, balén pro déti, osuSku, ru€nik, panskou
polokosili, ddmské tricko, hrnek, 1étajici talif, nafukovaci podhlavnik, bilé triCko
se sloganem, kSiltovku a propisku. VSechny pfedméty budou opatfeny vyraznym
slunickem z nového loga a menSim logem ALEX. Tim se stanou atraktivnéjsi
pro pouzivani. Ddle bude pretvoren design dalSich pfedmétd, pfedevSim obdlek
na tiskové materidly a odbaveni, sloh na A4 dokumenty a odbavovacich visacek.
Vse bude sladéno s novou vizudlni image ALEXu. Odhadem bude cena vSech téchto
predmétl asi 292 000 K¢.

®  Soutéze: kanceldtr usporddd dalsi rocnik fotografické soutéZe. Na svych www.
Strankédch zavede sekci, kde bude probihat vefejné hlasovéani. Dalsi soutéZe budou
probihat na ,,facebookové* strance kanceldre ALEX. Vyhrou budou vzdy balicky
reklamnich predméta.

® Internetova prezentace: www.ckalex.cz

Névrh revize webovych stranek je podrobné popsdn v pfedchozi samostatné sekci.
Soucésti bude i specidlni ¢ast pro €leny VIP clients klubu, kterd je popsand v sekci
PR. Prostfednictvim webu je mozné realizovat online ndkup zdjezdu. Odhad ceny

upgradu webovych stranek je asi 80 000 K¢&. (78)

4. 5. 3. Public relations

PR nemad pfimy prodejni efekt, ale buduje povédomi o znacce. Tématicky PR
Clanek otiStény v médiich md mnohondsobné vyssi ptidanou hodnotu, nez stejné velkd
placena inzertni strana. Jednim ze zpusobu, jak budovat vztahy s vefejnosti je psan{
tématickych ¢lank(i s malymi zminkami o znaCce a jejich nabizeni novindm
a Casopisum k otisténi. Redakce zpravidla rddy vyuzivaji predpracovanych textd,
zvlaste jsou li hodnotné a obohacené o fotografie. Dalsi vyuZivanou moznosti miZe byt
sponzorstvi organizaci a zndmych osobnosti. (79)

» PR Clanky: Tématické Clanky o destinacich pro tiSt€nd periodika: zpracované

pracovniky cestovni kanceldfe ALEX o jednotlivych destinacich, do kterych potada
dovolené. Budou obsahovat tipy k jednotlivym letoviskim a rady pro cestovni
do jednotlivych zemi. ALEX bude v €ldnku zmifiovdna jako rddce a kromé fotek

destinaci bude publikovdna vzdy jedna fotografie z loniské fotosoutéze, kde
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se objevuje 1 motiv ALEX. U ¢€lanku by mély byt pfipojeny i www strdnky. Celkem
sedm tématickych ¢lankd bude nabidnuto témto Casopisim: Blesk pro Zeny,
Claudia, Chvilka pro tebe, Katka, Pfekvapeni, Rytmus Zivota, Tina, Tydenik Kvéty,
Vlasta, Glanc, Zena a Zivot, Domov, JOY, Marianne, Marie Claire, Pani domu
a Svét Zeny.

» Sponzorstvi: Détské centrum Brno: navrhuji sponzorstvi détského domova

formou zdjezdu pro skupinku 10ti déti s doprovodem. Sponzorstvi této organizace
pfisp€je k budovéni dobrého jména kancelafe ALEX. Zdjezd z Brna do Tunisu bude
pro kanceldf znamenat ndklady asi 100 000 K¢&. Fotografie pofizené z dovolené
budou dostupné na strankdch ALEXu. Vytipovanad organizace je Dé&tské centrum
Brno - Chovének, kde prebyvaji i zdravé a sobéstacné déti, pro které nebude cesta
k mofi problematickd. (71)

* Adopce na dalku: dité z Indie: populdrni projekt prostiednictvim piispevku

na Skolni pomiicky a $kolné pomuze ditéti z rozvojovych zemi zalit novy Zivot.
ALEX jiz podobného postupu vyuzivd. Piispévek pro devitiletého chlapecka
Krishna z Indie prostrednictvim Arcidiecézni charity Praha bude firmu stat 4900 K¢.
Fotky ditéte budou dostupné na webu. (70)

»  VIP clients club ALEX: Klub klientt kanceldre ALEX: specidlni klub pod kiidly

kancelafe ALEX. Budou se do né€j moci zapsat vSichni, co jiZ s ALEXem n¢kdy

cestovali. VSechny jeho materidly budou disponovat specidlnim logem.

VIP

clecrels cleeds ALEX

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

Ucastnici klubu dostanou vzdy postou novy katalog, na e-mail budou
pravidelné dostdvat informace o koncicich Casovych slevach a nejvyhodnéjsich
nabidkach slev. Soucasti Clenstvi je také specidlni sleva na zdjezdy, kterd neni

Casoveé omezend a bonusovd sleva k asovych slevdm. Pro ¢leny klubu bude zfizena
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specidlni sekce na strankach ALEXu. Zde si po registraci budou moci klienti zaridit
vlastni profil, vkladat fotografie, vyménovat si zkuSenosti o destinacich a ubytovani
a poznat své budouci spolucestujici. Kazdy Clen obdrzi vlastni ¢lenskou kartu, kterd
bude zaroveni slouzit jako poukaz na slevu u smluvnich partnerd. Dalsi vyhodou
pro Cleny bude komplexni pojiSténi v cené zdjezdu pro vSechny ucastniky, dale
automatické zaslani nového katalogu aZ domu a obcasné obdarovani reklamnimi
pfedmety.

*  Obchodni partnerstvi: Vzdjemnd vyména slev: navrhuji oslovit nekolik firem

s nabidkou partnerstvi. Nakup u jednoho z partnerti by automaticky znamenal narok
na slevu u cestovni kanceldre ALEX a ndkup u ALEXu slevu u partnera. Bonus
ve formé slevy by poté obdrzeli 1 zameéstnanci partnerské firmy. Firmy
by pfi ndkupu pfiddvaly poukdzky na slevu k ndkupu zdjezdu ALEX a pracovnici
ALEXu by svym zdkaznikim pifi prodeji zdjezdu predavali poukaz na slevy
u partnerd. Clenové ALEX VIP klubu by méli narok na vysii slevy, pro které by se
pouzivala jejich klubova karta. Program sndzvem ,, ALEX partner. Nejlepsi
s nejlepsimi* mize byt nabidnut prakticky jakékoli firme.

» Prezentace kanceldie na veletrzich GO a Holidayworld/ Leden, Unor: prezentace

na veletrzich cestovniho ruchu je nezbytnou soucésti komunikacni strategie cestovni
kancelafe nejen ve vztahu k zdkaznikim, ale pfedevSim obchodnim partnerd.
Béhem veletrhti dochdzi k oZivovani a utuzovani vztaha s dalSimi kancelafemi. Je
to také pftilezitost poznat nové zprostfedkovatele mistnich sluzeb v cilovych
destinacich. Kancelar na veletrzich také predstavuje svij produkt pro dalsi sezénu
a prezentuje svou image. V ramci veletrhti dochdzi{ také k zasobeni spolupracujicich
agentur zakladni zdsobou katalogi pro dal$i sezénu a také predani dalSich
obchodnich materidld, vcetné obnoveni proviznich smluv. Nédklady na prezentaci
v minulych letech byly optimdlni vzhledem k velikosti stdnku a nelze je tedy sniZit.
Stének v pfisti sezoné€ bude stylove a barevné sladén se zbytkem kampanég. Kancelar
do prezentace na obou vyznamnych veletrzich tedy investuje opét asi 337 000 K¢.

®»  PrezentaCni stinky na letiStich v Brn€ a v Praze/ kvéten az fijen: budka nebo

pultik pro delegita kanceldfe, ktery odbavuje jeji klienty jasn€é napomdhd
k formovani image kanceldre. VSechny ,velké“ a zavedené kanceldre v Ceské

republice disponuji na letiSti svou prezentacni plochou ve formé& pultu ¢i budky,
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kterd i v nepfitomnosti delegita slouzi jako reklamni poutaC a stojan na katalogy.
PrezentaCni stdnek musi byt opatfen logem a byt vyveden v barvich kanceldre. Cena
za budku na letiSti v Brné je 25000 K¢ za cely rok, pultik v Praze pro kvéten
az tijen stoji kanceldr 15 000 K¢.

4. 5. 4. Osobni prodej
» Nabizeni zdjezdd formou osobniho prodeje neni vhodné. Tuto formu

komunikacniho mixu proto vynechdvdme.

4. 5. 5. Direct marketing

» Direct mailing: Osloveni stdvajicich klienti/ Prosinec, Leden, Unor: pro direct

mailing bude vyuZita databdze kontakti na stdvajici klienty. V prosincovém mailu
budou upozornéni na novy katalog a na zpusob, jak si jej objednat poStou az domu
a s nim spojenou specidlni veletrzni slevu. Posledni direct mail v Gnoru upozorni
na koncici platnost nejvyhodnéjsich slev a také na moZnost vyuZiti specidlni akce
,,Pojistéte si tu nejlepsi cenu.

* Postovni zasilka: Dopis stavajicim klientim/ Prosinec: v prosinci budou osloveni

dopisem stdvajici klienti kanceldfe ALEX. V zdsilce bude upozornéno na novy
katalog, aktualizaci destinaci a popsany slevy pro ndsledujici sezénu. Budeme
odhadem pocitat s oslovenim asi 20 000 klientd. Pfi vyuZziti veskerych moznosti
slev, které poskytuje Ceskd posta vyjde rozesldni zdsilky vé&etné tisku
na cca 70 000 K¢. (75)

* Online prodej: funkce webovych stranek ALEXu: online prodej zdjezdid je

funkci webovych stranek ALEXu. Systém je dlouhodobé funkcni a nepotiebuje
modifikaci. UmozZfiuje vybér, ndkup, platbu i ostatni zdleZitosti vyfidit zcela
bezkontaktné.

= Specidlni direct mailing: narozeniny klientu: bude zavedena databdze klientd

s daty jejich narozeni. V den narozenin popieje ALEX svym jménem oslavenci vse
nejlepsi a nabidne mu narozeninovou bonusovou slevu s omezenou platnosti (viz.

modifikace systému slev).
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» Katalogy: tisk listopad/ prubéznd distribuce: katalog je zakladnim prezentacnim

prostiedkem cestovni kancelare. Prezentuje nejen jeji kompletni nabidku produkti,
ale poméhd i vytvifet image. Katalog pro pfiSti sezénu bude graficky ladit
s ostatnimi vizudlnimi prvky kanceldfe. Vné&jsi ¢ast evokuje prazdniny a prezentuje
kanceldr (viz. grafické ndvrhy), vnitini ¢ast bude vyvedena ve svétlych barvich
s barvenym odliSenim jednotlivych destinaci. Vytvofeni grafiky a tisk katalogt je
niroCnd a ndkladnd price, na které neni vhodné Setfit. Za  grafiku tedy
opét odhadneme cenu 86000 K¢ a za tisk dostatetného mnozstvi kataloga

1 800 000 K¢&.

4. 5. 6. Udalosti a zazitky

®  Tento typ komunikace nebudeme pro kampai vyuZivat.

4. 6. Inovativni formy komunikace

4. 6. 1. Guerilla marketing
Guerilla marketing je formou komunikace, kterd klienta predev§im zaujme.
Na prvni pohled se ani netvarii jako reklama. M4 pobavit, Sokovat ¢i vzbudit zvédavost.

Kampan pro kancelaf ALEX se bude jmenovat ,Hledej léto...“ a jejim hlavnim

nositelem budou samolepky.

» Popis kampané: Velké mnozstvi vyraznych samolepek bude vytiSténo

s popiskem ,,Kam se ztratilo 1éto? Hledej jej na www.hledejleto.cz®“. V nékolika

vlndch budou samolepky rozmistény po vefejnych prostorech a paraleln€ rozdavany
mezi lidmi. Uvedend doména bude po otevieni obsahovat velkou grafiku s mofem a
slunickem a ndpisem. ,,Hleddte 1éto? Uz jste u né&j!“. Mald ikona letadla bude

odkazovat na stranky www.ckalex.cz .
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* Vizudlni feSeni: samolepka s primérem 4 cm

jleto.c?

dej

:'IJ'[_*

Obr. 4. 15: Navrh samolepky pro guerillovou kampaii ,,Hledej léto...“ (vlastni zpracovani)

* Podrobny popis a casovdni: Celkem bude natisknuto 25 000 kusi samolepek

s prumérem 4 cm. Kampan bud probihat ve Ctyfech méstech s frekventovanymi
letisti: Praha, Brno, Ostrava a Pardubice. Prubéh bude mit tfi viny. Zimni na konci
prosince upozorni na probihajici Casové slevy. Jarni v polovin€é dubna upozorni
na ukonceni platnosti ¢asovych slev. Posledni letni v polovin€ Cervence a srpna
upozorni na lastminutové slevy. Polovina samolepek pro kazdé mésto bude rozdéna
a polovina rozlepena. Odhad €asu na rozddni ve 4 méstech pro tfi dvoudenni

kampané vzdy o Ctytech brigadnich je 432 hodin.

Tab. 4. 1: Podrobny rozpis distribuce samolepek (vlastni zpracovéni)

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 kampane¢:

Tab. 4. 2: Podrobnd cenova kalkulace guerillové kampané¢ (vlastni zpracovani)

Tisk samolepek 25 000 kust - 28 210 K¢ (65)
Brigadnici 432 hodin 70 K¢/hodina 25200 K¢
Prondjem domény - 269 K¢ 269 K¢ (66)
Tvorba strének - 4000 K¢ 4000 K¢ (67)
Celkem 57 679 K¢

4. 6. 2. Socialni sité, fenomén webu 2.0.

= Facebook: vlastni ,,fanpage‘ stranka kancelafe ALEX

ALEX jiz disponuje vlastnim profilem na socidlnim portdlu Facebook
(www.facebook.com). Socidlni sité jsou v soucasné dobé jednim z nejrozsiten¢jSich
zpusobti komunikace a socidlni interakce mezi mladymi lidmi. ,,Facebookova“
strdnka by méla obsahovat fotoalba z mnozstvim fotografii z jednotlivych destinaci.
Dulezita je také aktudlnost, novinky by na zed mély byt priddvany alespon jednou
tydné. Své fanouSky by meéla upominat prostfednictvim udélosti a pofadat
pro né specidlni internetové soutéZze o reklamni predméty. SoutéZe budou
upomindny formou ,,uddlosti*, dulezité informace bude profil ALEXU poskytovat
prostrednictvim FB zprav.

Existenci profilu na www.facebook.com doplnime v pribéhu mésictii Cervence

a srpna reklamnim sdélenim s ukdzkou aktudlnich latminute s fotografii z portfolia
~ALEXovi lidé - mlady par”“. Reklamni sdéleni se bude promitat na levé strané
osobni stranky uZivateld Facebooku. Diky podrobnym parametri uvolime cilovou
skupinu nad 20 let se sttednim a vyS$§Sim vzdélanim mluvici ceskym jazykem, ktefi
jsou uvedeni jako zadani, zasnoubeni nebo v manzelstvi. Forma platby bude
za kliknuti“ na reklamni sdé€leni za které budeme platit doporucenou cenu
0,5 dolaru (asi 16 K¢) za den. Pfi dennim rozpoctu 125 dolart (asi 2000 K¢) tak
mame garantovano 250 navstév stranek kanceldfe ALEX za den. Celkovy rozpocet

kampané za 62 dni v mésicich Cervenci a srpnu bude 120 000 K¢. (76) Dle planu
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stranky kanceldfe navstivi 15500 potencidlnich zdkazniki ze zvolené cilové

skupiny.

4. 7. Rozpocet komunikace

Rozpoet svym cenovym rozsahem pfiblizné odpovidd ndkladim na
komunikaci, které vynaloZila kancelat v prubéhu sezény 2010. Na zdklad€é podrobnych

analyza vSak byla zménéna struktura téchto nakladi k dosaZeni optimalizace jejich

pusobeni a splnéni vyty¢enych cili komunikaéni kampané.

Pozn. Bylo vyuzito aktudlnich cen platnych v roce 2010.

* Internetova propagace:

Zapise do katalogu www.firmy.cz 25 000 K¢
Propagace na www.cestovani.cz 18 000 K¢&
Optimalizace pro www.centrum.cz 34 000 K¢
Banner na www.invia.cz 144 000 K¢
Banner na www.cestovani.idnes.cz 300 000 K¢
Uprava stranek, klientska sekce 80 000 K¢
Reklama na www.facebook.com 120 000 K¢
Celkem za internetovou propagaci 721 000 K¢

= Propagace v tiSténych médiich:

Inzerce v MF DNES a Lidovych novinéch:

Inzerce v Blesku pro Zeny:
Inzerce v Casopise REXLEX:

Celkem za propagaci v tiSténych médiich

= Venkovni vizudlni reklama:

Prezentace v Citylight poutacich v Praze:

Letaky v MHD Brno a poutace na tramvajich
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1 045 353 K¢
62 000 K¢
60 000 K¢

1167 353 K¢

24 000 K¢
77 800 K¢&
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Letdky v MHD Praha a poutace na tramvajich

Celkem za vizualni venkovni propagaci

Rozhlasova reklama:

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

Celkem za propagaci v rozhlase

PR aktivity:

Sponzorstvi détského domova
Adopce na dilku
Prezentace na veletrzich GO a Holidayworld

Celkem za PR propagaci

Katalogy a letaky:

Neadresné letacky
Plakaty

Katalogy grafika
Katalogy tisk

Celkem za tiSténou propagaci

Dalsi:

Reklamni pfedméty a pomticky
Odbavovaci prostor Brno a Praha
Adresna zasilka klientim
Guerillovd kampan

Dalsi nutné grafické prace

Celkem za dalsi propagaci

Celkové naklady na komunika¢ni kampan

(vlastni zpracovéni)
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229 500 K¢

243 000 K¢
117 000 K¢
360 000 K¢

100 000 K¢

4900 K¢
337 000 K¢
441 900 K¢

50 000 K¢
46 800 K¢
86 000 K¢
1 800 000 K¢
1 982 800 K¢

292 000 K¢
40 000 K¢
70 000 K¢
57 679 K¢

200 000 K¢

659 679 K¢

5562 232 K¢é



4. 8. Zhodnoceni prinosu

Nové navrhovand komunikacni kampan pro cestovni kanceldt ALEX méla nekolik
cila. Dosazeni kazdého z nich bude zhodnoceno zvlast'.

Prvnim cilem bylo najit optimélni komunikované symboly a barvy. Pro grafické
feSeni byly navrzeny cCtyfi zdkladni snadno kombinovatelé barvy, které psychologicky
souvisi s cestovdnim. S volbou barev souvisi i sjednoceni komunikacniho stylu. Pro ten
byly kromé barev nalezeny 1 personifikované figury, zobrazujici klienty kanceléfe
ALEX, ktefi doprovazeji klienta celou kampani. Byly sjednoceny komunikované
informace a také slogan: ,,L.éto hledej s ALEXem.“. Pro odliSeni produktu byla zvolena
hlavné jeho vyjimecna kvalita, zaruCovana kodexem. Také ceny dlouhodobé uvadéné
transparentné€ véetné vSech poplatkti hovoii pro solidnost a kvalitu kancelare. Sdéleni
komunikace ALEXu je nyni jasné: ALEX jsou opravdové prdzdniny pro kazdého
za vyhodnou, ale adekvatni cenu. Komunitni rdz a vztah s klientem byl posilen nejen
personifikovanou kampani, ale i systémem vyhod pro stdvajici zdkazniky a ¢leny klubu.
Tento rdz posiluje i vybudovéni klientské sekce na strankdch a komunikace s klienty.
Kampai v tradi¢nich médiich byla zacilena jiZ na leden, aby motivovala osoby nad
30 let k brzkému ndkupu. Rozhodnuti je podporovino specidlni akci ,,Pojistéte si tu
nejlepsi cenu. V letni sezéné€ se kampani smefovdna na internet a velmi mladé lidi
oslovuje i1 prostfednictvim sit€¢ Facebook. Internetové ndkupy jsou pro lastminute
ndkupy typické, jak vyplynulo z vyzkumu. Celd kampan je vSak primdrné sméfovin
na produktivni osoby nad tficet let. Systém slev byl obnoven a obohacen o nové vyhody
pro stavajici klienty.

Nova kampan ptinese kanceldfi pfedev§im moznost vybudovat pevnéj$i pouto
se svymi stavajicimi klienty a pomuiize pfivést i klienty nové, predevsim diky osloveni
mlads$i klientely prostfednictvim internetu a vyuziti optimalnich nosic¢i dalsi
komunikace. Novy koncept komunikace také diky jednotné image umocni silu znacky a

umozni jednodussi identifikaci.
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5.ZAVER

Aby firma mohla prodat své vyrobky a sluzby, je nezbytné, aby komunikovala.
A to nejen se svymi potencidlnimi odbérateli, ale i stavajicimi zdkazniky, dodavateli a
obchodnimi partnery. Komunikacni strategie vlastné formuje celou firmu, nebot’ jeji
obraz si vytvdtfime pouze z dostupnych informaci. Komunikace vytvaii image, buduje
znaCku a tvoii hodnotu pro zdkaznika. Dulezitost kvalitni komunikacni strategie je
dvojndsobnd u firem nabizejici sluzby. Jejich produkt je nehmatatelny a jediné kvalitni
komunikacni strategie dokdze vytvofit hodnotu, za kterou bude zdkaznik ochoten platit.
Zajezd cestovni kanceldfe si nemuZeme predem vyzkouSet, musime uvéfit, Ze za své
penize opravdu obdrzime odpovidajici protihodnotu.

Prostfednictvim této priace se podafilo navrhnout zcela novou celoplo$nou
komunikacni kampan pro cestovni kanceldf ALEX. Podoba ndvrhu vychazela
predevsim z rozsahlych analyz dostupnych dat a teoretickych poznatkt. Byla podrobné
analyzovdna loniskd klientela kanceldfe a jeji ndkupni zvyklosti a dile celkovy trh
na kterém ALEX pusobi vCetné vesSkerych aspektl vnéjSiho prostiedi. Detailnim
rozborem samotné firmy byly nalezeny konkurencni vyhody. Seskupenim vSech
poznatkli byla navrzena novd komplexni komunikacni kampan. Ta vyuziva jak
tradicnich nosica a reklamnich prostfedku, tak inovativnich forem komunikace. Vede
dialog se zdkaznikem a prostfednictvim poznéni jeho potfeb umoziuje kanceléfi je 1épe
uspokojit. Pokud jsme vysli z ptedpokladu, Ze na trhu cestovniho ruchu je nepteberné
mnoZstvi produktd srovnatelnych cen i parametrd, poté jedinou Sanci kancelare, jak se
na tomto trhu prosadit, je vést dialog. Odlisit sviij produkt od ostatnich a tuto odliSnost
komunikovat. Vybudovat osobnim pfistupem vztah se zdkaznikem, ktery bude ,,své*
kanceldfi véfit a bude s ni cestovat opakované. NavrZzend personifikovand kampan ma
potencidl tyto poZadavky splnit a pomoci kanceléfi fungovat nejen po dalsi sezénu, ale 1
v del§Sim Casovém horizontu. Pevny vztah se zdkaznikem je totiZ ta nejcennéj$i a

zaroven nejtrvalejsi hodnota, kterou muzZe firma komunikacni kampani ziskat.
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