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1. Uvod

Jiz od praddvna cloveék pozoroval ptaky a zavidél jim svobodu a volnost. Pravé
paragliding je pro mne a pro mnoho dalSich, pfedev§im o svobodé a volnosti v prostoru.
Tento mlady sport, jehoz opravdové pocatky zacinaji nékdy v osmdeséatych letech minulého
stoleti, si za svou relativné kratkou dobu stacil ziskat mnoho pfizniveil. Z nezndmého
adrenalinového ,,blaznovstvi“ se postupem cCasu stal sport, jako kazdy jiny, ktery v dnesni

dobé¢ provozuji desitky tisic lidi po celém svété.

Paragliding je velmi specificky sport, k jehoz bezpecnému provozovani clovek
potiebuje nutnou davku znalosti. Jako ve veét§in€ sportt, 1 zde se vyskytuji komercni subjekty.
Jedna se predevsim o Skoly paraglidingu a spoleCnosti poskytujici tandemové lety na
paraglidingovych kluzéacich. Jiz nékolik let pracuji ve Skole paraglidingu, jako instruktor a
tandemovy pilot. Tato Skola plsobi v Beskydech jiz od roku 1993, patii tak k nejdéle
pusobicim subjektim v tomto oboru. V posledni dobé vSak Skola zaznamenala nartst
konkurence a jiz n¢kolikdtym rokem se mirné zmenSuje pocet klientli. VSechny tyto
skute¢nosti a mlij osobni zdjem mé vedou k vypracovani diplomové prace, ktera jak doufam,

piisp&je k prosperit¢ MAC Skoly paraglidingu, ve které pracuji.

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny stav MAC Skoly paraglidingu
a navrhnout marketingovou strategii, ktera bude $kolu diferencovat od konkurenénich
subjektii, posili konkurenceschopnost spole¢nosti, privede nové zakazniky a pomiiZe

udrzet ty stavajici.

K dosazeni stanoveného cile budu nejprve definovat kliCové pojmy tykajici se tématu.
Dale vymezim metody vyzkumu, které mi pomohou zjistit vSechny dulezité informace,
potfebné k naslednému stanoveni doporuceni a navrzeni konkrétnich krokli marketingové
strategie. Pevné véfim, ze vSechna ma zjisténi pfispéji k vylepSeni postaveni MAC Skoly

paraglidingu na trhu a k ziskdni konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi konkurenty.



2. Teoretické vymezeni pojmi

V teoretické Casti prace budou rozebrany pifedevSim klicové pojmy orientované na
marketing, marketing sluzeb a strategicky marketing. Dale zde popisi metody, které budou

pouzity v analytické ¢asti prace a povedou k vysledkim Setieni.

2.1 Marketing

Marketing je v dnesni dob¢ tieba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost

,presvédCit a prodat”, jako tomu bylo dfive. V novodobém vyznamu jde piedevSim o
uspokojovani potieb zakaznika.
Marketing jako takovy, dnes zacind davno pfed tim, nez ma spolec¢nost produkt k prodeji.
Nejprve je tfeba zjistit, jaké jsou potieby potencidlnich zdkazniki, urcit jejich rozsah,
intenzitu a rozhodnout, zda se naskyta prilezitost, ktera je schopna generovat zisk.
Marketingovd c¢innost dneSni doby se nazyva socialni marketing. Jednd se o novou
marketingovou koncepci, ktera se snazi skloubit potfeby zakaznika

s dlouhodobymi a etickymi zdjmy spolecnosti. [9; KOTLER]

V literatufe je marketing definovan nékolika zplsoby, profesor Kotler definuje
marketing jako ,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potreby a prani ve vyrobnim procesu a smény vyrobkii, sluzeb, ¢i
jinych hodnot. Pricemz potreby, touhy a prani jsou dohromady vysledkem poptavky po

wrobcich, sluzbdch, ¢ jinyeh statcich®'.

Dle profesora Svétlika se marketing vymezuje jako ,,proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani konecnych potreb a prani zakaznika. Je dosazeno efektivnim

r ’ o cev .r v 7 _rjo0 . 2
a vwhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cilit organizace ‘.

2.2 Marketing sluzeb

Soucasnym celosvétovym hospodaiskym trendem je nartst vyznamu sluzeb. Zatimco

diive byl prodej zbozi doprovazen nabidkou sluzeb, dnes plati opacny ptistup. Nabidka sluzeb

'19] KOTLER, Philip. Moderni marketing. 2007, str. 39.
2 [13] SVETLIK, Jaroslav. Marketing: cesta k trhu. 2005, str. 10.
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je doprovdzena hmotnym zbozim. Jako piiklad si zde muzeme uvést cestovni ruch,

telekomunikacni sluzby, nebo zdbavni praimysl.

Dnesni ekonomika vyspélych zemi je pfedevsim ekonomikou sluzeb. Obecné plati, ze
v nejrozvinutéjsich zemich svéta &ini podil sluzeb na HDP vice nez 60%. V Ceské Republice
zaznamenal sektor sluzeb vyznamny rist zejména v letech transformace néarodniho
hospodaistvi pocatkem 90. let. Se vstupem Ceské Republiky do Evropské Unie se dostavil
prichod celoevropské konkurence, se kterou vyznamné vzrostl i tlak na odvétvi poskytovani
sluzeb. Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb a celospolecenskému piesyceni je
v dnes$ni dobé& velmi obtizné pfijit na trh s neotfelym konceptem, ktery by zaujal a zaroveii

vytvofil jedine¢nou image spole¢nosti. [14; VASTIKOVA]

Adrian Payne definuje sluzbu jako , cinnost, ktera v sobé mad urcity prvek
nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem
sluzby neni prevod viastnictvi. Sluzba muzZe vést ke zmeéné podminek a jeji produkce miize Ci

nemusi byt uzce spojena fyzickym produktem “)

2.2.1 Mira zhmotnéni sluzeb

Jelikoz se jednotlivé sluzby mohou navzdjem velmi lisit, je obtizné definovat nebo
generalizovat oblast sluZzeb jako celek. Jen ziidka najdeme Cistou sluzbu nebo Cisté zboZi.
Ptedstavme si zde jisté kontinuum, na kterém se nachazi sluzby a zbozi s prevahou hmotného
¢1 nehmotného aspektu. Jestlize se budeme po tomto kontinuum pohybovat, nastane zména
rovnovahy mezi hmotnymi a nehmotnymi prvky nabidky. Tento fakt dovoluje podnikim
odlisit se od zbylé¢ konkurence. Velmi dulezitd je tedy forma, vjaké je dana sluzba

zakaznikovi poskytovana. [9; KOTLER]

3[12] PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. 1996, str. 13.
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Obrazek 2.1. Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspektt zbozi a sluzeb

Prevaha
hmotného
aspektu
A i Prodejny
. utomobily . Tychlého
Stl|  Nealko- el Kosmetika ghzerstyen
holické Praci prasky
népoje I | |
| i
l Konzultantské sfuzby
Prodejny g Vyuka
rychieho Rekiamni  perolinie ! i
ohiesstveni  9gentur Sty
Pievaha
nehmotného
aspektu

Zdroj: [9; KOTLER, Philip. Moderni marketing, 2007.]

RozliSujeme pét kategorii nabidek sluzeb:

¢isté hmotné zbozi
hmotné zboZzi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami
hybridni nabidka

sluzba doprovazena drobnym zboZim

A O

Cista sluzba

Ad. 1) Jedna se o zbozi Cisté hmotné povahy. MlizZeme zde zaradit naptiklad mydlo,

pept, mouku a dalsi zakladni spotfebni zboZi.

Ad. 2) Nabidka hmotného zbozi, kterd obsahuje doprovodné sluzby zvySujici
pritazlivost tohoto zbozi pro spotiebitele. Zafadime zde prodej technologicky vyspélejSich

vyrobk, jako jsou napiiklad tablety, mobilni telefony, atd.

Ad. 3) Nezastupitelnou roli zde hraji jak produkty, tak sluzby. Typickym piikladem
jsou restaurace, které lidé maji radi nejen kvili jidlu, ale 1 kviili potfebné a piijemné obsluze.

Déle jsou to 1 maloobchody dodavajici urcité zbozi v ramci své role distributora.

Ad. 4) Jadrem nabidky je sluzba, které je doplnéna o doprovodné zbozi ¢i dalsi sluzby.

Jako piiklad zde mlUZeme zminit spole¢nost Student Agency a jeji autobusovou dopravu.



Doprava je hlavni sluzbou déale doplnénou o napoje a tisk zdarma, pohodli autobusu, moznost

zhlednuti filmt ¢i pfipojeni vlastniho zatizeni do elektrické zasuvky.

Ad. 5) Nabidku tvofi jen a pouze sluzby. Patfi sem napf. masaze, hlidani déti,

psychoterapie, finanéni sluzby a dalsi. [9; KOTLER]

2.2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji urcité vlastnosti, které je odliSuji od produktl, které jsou vyrobeny. Tyto

vlastnosti ve velké mife ovliviiuji i marketingovou strategii organizaci.

Nasledujici charakteristiky jsou typické pro sluzby nehmotné povahy:
1) nehmotnost
2) proménlivost
3) neoddg¢litelnost

4) pomijivost

Obrazek 2.2. Kontinuum ¢tyt vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Pomijivost Proménlivost

Neoddélitelnost

Zdroj: [12; PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb, 1996.
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zhodnotit zadnym fyzickym smyslem. Jen velmi zfidka si ji mizeme pied koupi vyzkouset.
Neni mozné zapojit zdkladni smysly jako je zrak, ¢ich, chut’ a hmat. Zakaznik tudiz sluzbu

velmi obtizné hodnoti a pii koupi se spoléhd pouze na svlij zdroj informaci. Takovyto nakup

obsahuje v&t§i miru rizika. [14; VASTIKOVA]

Obrazek 2.3 Kontinuum hmatatelnosti a nehmatatelnosti.

“— « Hidénl datf

Nehmatateng | + = Ved@lévéni

<+— « Prénl siuzby

4—— « |otecka doprava

<«—— » Rychié obterstveni

4+—  Kosmetika

Hrmataten ¢« Neskohici nince
prvky — o Odiw

4+— o Cukr

Zdroj: [12; PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb, 1996.]

Ad. 2) Proménlivost neboli variabilita sluzeb souvisi pfedev§im s Grovni kvality
sluzeb. Jelikoz jsou v procesu poskytovani sluzeb ptitomni lidé, poskytovatelé a zékaznici,
zavisi kvalita dané sluzby pravé na tom, kym je poskytovana, a také kde a kdy je
poskytovana. Zplsob provedeni jedné a té samé sluzby se muze velice liSit, a to dokonce 1 na

urovni jedné spolecnosti.

Ad. 3) Neoddélitelnost sluzby piedstavuje jeji vyroba a spotifeba zaroven. Hmotné
zbozi je vyprodukovano, distribuovano, prodédno a pozdéji spotiebovano. Oproti tomu sluzby
jsou nejprve prodany a az poté vyprodukovany a spotfebovany v ten samy moment na stejném
misté. Nelze tedy sluzbu odd¢lit od jejich poskytovatelll. Poskytovatel se stdva soucésti

sluzby.
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Ad. 4) Pomijivost sluzeb vede k tomu, ze je nejsme schopni skladovat, vracet, nebo
znovu prodavat. Ma-li poptavka fluktuacni charakter, vznikaji poskytovateli sluzeb problémy

s nadbytkem, nebo s nedostateCnym vyuzitim jeho sluzeb. [1; KOTTLER]

2.3 Marketingovy mix sluzeb

Profesor Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych
nastrojii. — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

. ’ v o7 7 77 o ’ ) 4
upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovem trhu"".

vvvvvv

pomoci kterych marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zékaznikGm.
Jednotlivé prvky mixu mohou byt namichdny v rtizné intenzité i v rizném potadi. Co vSak
maji  spolecné, je cil: uspokojit potieby zdkazniki a pfinést organizaci zisk.

[14; VASTIKOVA]

V minulosti obsahoval marketingovy mix nejprve Ctyfi prvky — v angli¢tiné oznacovany
jako ,,4 P — produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci
(promotion). Praxe plynouci z aplikovani téchto prvkl v organizacich poskytujicich sluzby
ukézala, ze tato Ctyii P pro vytvareni U¢innych marketingovych planti nejsou dostacujici.
Hlavni pfi¢inou jsou pfedevsim vlastnosti sluzeb, které¢ jsou jiz zminény. Bylo tedy nutné
piipojit dalsi tii P — materidlni prostfedi (physical evidence), lidé (people) a procesy

(processes). [14; VASTIKOVA]

Uc¢inné vytvoreny marketingovy mix znamend, Zze podnikova vyroba, cenova politika,
odbyt a propagace jsou nejen samy o sob¢ jednotlivé vyvazené komponenty, ale ve svém

souhrnu ptisobi jako spravny celek. [15; VYSUSIL]

* [10] KOTLER, Philip. Marketing. 2004, str. 105.
12



Obrazek 2.4 Rozsifeny marketingovy mix sluzeb

Propagace

Sluzba
zakaznikovi

Zdroj: [12; PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb, 1996.]

Zakladni otazky, které marketingovi experti fesi, jsou: co, jak a pro koho vyrabét.

Spravnou odpovédi na tyto otdzky by mél byt kompromis mezi zajmy kupujicich a

nabizejicich. Mezi hlavni cile marketingu patfi:

1)

2)

3)

Maximalizace spotifeby — marketingovy systém by mél stimulovat maximalni
spotfebu v ekonomice, ktera bude vychéazet z maximalizace produkce. Takovyto

stav ekonomiky ma za nasledek pozadovanou maximalni zaméstnanost.

Maximalizace spotrebitelského uspokojeni — spotiebitelské uspokojeni je velice
dalezity prvek. Je dokonce preferovan i1 pfed samotnou spotfebou. Meéteni
spotiebitelského uspokojeni je vSak velmi komplikované. Spokojenost
s poskytovanou sluzbou je ovlivnéna promeénlivosti na stran¢ nabidky a individudlné
vnimanymi faktory na stran¢ poptavky. Management musi na tuto situaci reagovat
stanovenim norem kvality chovani zaméstnanci. Vychova a motivace spolu

s planovanim procest poskytovani sluzeb zde zastava dualezitou roli.
Maximalizace vybéru — maximalizace produkce by méla pfinést i maximalni
moznost spotiebitelského vybéru. Zakaznici naleznou pravé ten produkt, ktery

uspokoji jejich potieby.
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4) Maximalizace kvality Zivota — kvalitou Zivota je mySlena kvantita a kvalita
produkce, dosazitelnost produkti a jejich odpovidajici cena, kvalita Zivotniho

prostiedi a kvalita kulturniho Zivota. [3; DURDOVA]

2.3.1 Produkt

Dle Vastikové je sluzba ,,produkt, ktery miizeme definovat jako soubor hmotnych a
nehmotnych prvkii, obsahujicich funkcni, socialni a psychologické uzitky nebo vyhody.

Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace viech tii vystupii*.

Pojem sluzba obsahuje tii prvky:
e Materidlni prvky — jde o hmotné slozky sluzby, které sluzbu dopliiuji nebo
umoziuji jeji poskytnuti. Pekat se neobejde bez trouby, stejné jako Svadlena bez
Siciho stroje.
e Smyslové pozitky — rozpoznavame je nasimi smysly: zvuky, ticho, viin€, barvy.
e Psychologické vyhody nabidky — ur€eni této vyhody je subjektivni a pro

kazdého klienta jiné. I proto je management nabidky sluzeb tak nesnadny.

Koncepce nabizené sluzby musi definovat vyhody, které organizaci odliSuji od
konkurence. Tuto koncepci je pak potfeba transformovat do konkrétni podoby nabidky.

[14; VASTIKOVA]

Nabidku je mozno rozdélit do nékolika urovni:

e Zakladni (obecny) produkt — piedstavuje zékladni sluzbu, napt. kurz
paraglidingu.

e (Ocekavany produkt — skldda se ze zdkladniho produktu a souhrnu zdkladnich
podminek, které spotiebitel oekava. Jedna se napf. o profesionalni piistup,
kvalitu vybaveni na kurzu, atd.
nabidky. Poskytovatel zde muze zaujmout ,pfidanim hodnoty” ke svému

zakladnimu produktu. Takovou hodnotou mtize byt napt. spolehlivost.

> [14] VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. 2008. Str. 92.
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e Potencidlni produkt — tento produkt zahrnuje vSechny dostupné piidané
vlastnosti a zmény produktu, které pfinesou kupujicimu dal$i uzitek.

[12; PAYNE]

Vétsina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb, coz znamend vice ¢i mén¢ rozsahly
sortiment nabizenych sluzeb. O velikosti sortimentu sluzeb hovofime v marketingovém
prostiedi, jako o Sifce a hloubce nabizenych sluzZeb.

Produkéni fada sortimentu sluZeb organizace je predevsim vysledkem:

e okamzité reakce na chovani konkurence
e historii a kulturu organizace

e pozadavky zakaznikl

e reakci na zménu technologii

e akvizici a slu¢ovani firem [14; VASTIKOVA]

Tabulka 2.1 Matice §ife sortimentu

kurzy paraglidingu tandem paragliding prodej vybaveni
jednodenni kurz vyhlidkovy let padakové kluzaky
zakladni kurz termicky let zalozni padaky
motorovy kurz pteletovy let piislusenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.3.2 Cena

Cena je penézni Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. Je také souhrnem vSech
hodnot, které¢ zadkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.
Cenova rozhodnuti maji velky vliv na oblast nabidky a marketingu. Dodavatelé, konkurence,
zakaznici — ti vSichni jsou zasaZeni cenovou politikou. Ocenovani navic ovliviiuje vnimani

nabizené sluzby potenciondlnim zakaznikem. [9; KOTLER]
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Cenova strategie

K ocenovani sluzeb je nutno pfistupovat z perspektivy trzni orientace. Zjednodusena

cenova tvorba ve formé ptirdzky odepira podnikatelskym subjektim mnoho vyhod, které

mohou ziskat pfi uplatnéni fizené a daty podlozené cenové politiky. Pouziti dané metody

ocenovani zavisi pfedevsim na cilech, kterych chce podnik dosdhnout.

Mezi zakladni cenové strategie patfi:

Preziti — vnepfiznivych trznich podminkach, jako naptiklad v momentalni
ekonomické situaci nékterych evropskych zemi, které jsou v recesi. Hlavnim
cilem ocefiovani v takovéto situaci je dosazeni urcité urovné ziskovosti, kterd
zajisti preziti podniku.

Maximalizace zisku — jedna se o ocenlovani, jehoz cilem je maximalizovat zisk
za urcité obdobi. Toto obdobi souvisi s zivotnim cyklem sluzby. Maximalizaci
zisku lze zajistit stanovenim vysokych cen, anebo minimalizaci ndkladu.
S obojim je nutné zachazet obezietné.

Maximalizace prodeje — ocetiovani sméfujici k obsazeni zddouciho trzniho
podilu. Prodej muze byt zpocatku ztraitovy kvili kratkodobym ztratam
spojenym s vydaji naptiklad na rozsifeni distribucni sité, zvySenou propagaci,
atd. Ve se d¢je za ucelem ziskani vyznamného podilu na trhu.

Prestiz — podnik mtize cenovou politiku vyuzit k budovani ur€ité vyjimecné
pozice na trhu. Jako ptiklad si mlzeme uvést luxusni restaurace, drahé
automobily, atd.

Navratnost investic — vtomto piipadé je ocenovani zaméfeno na dosazeni
Zadouci navratnosti investic, které byly do projektu vloZzeny (ROI — Return on

investments).

Rozhodovani o cené bude dale zaviset na celé fad¢ dalSich faktort, které musi podnik

zohlednit. Mezi tyto faktory napf. patii:

povaha konkurence
pruznost poptavky
struktura naklada

prevladajici ekonomické podminky
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e kapacita sluzby
e podnikové cile [12; PAYNE]

2.3.3 Distribuce (misto)

Misto a prodejni cesty predstavuji dvé klicové oblasti rozhodovani. Patii sem zpusob

a misto dodani, resp. poskytovani sluzeb zakaznikovi. Vybér mista je diilezity predevsim tam,

kde zakaznik musi pfijit k poskytovateli.

Diky nehmotnosti a neoddé¢litelnosti sluzeb od jejiho poskytovatele je distribuce sluzeb

odliSovana od distribuce zbozi. V distribuci sluzeb je vyuZzivano tzv. ptimych distribu¢nich

kanalt. Tedy sluzby jsou poskytovany pifimo jejich poskytovatelem. S tim souvisi také volba

umisténi provozovny sluzeb. Prodejci sluzeb by méli zvolit takovy zpisob dodani, ktery jim

pfinese konkuren¢ni vyhodu.

Vybér mista zavisi pfedevSim na typu a stupni interakce, kterou sluzba vyzaduje.

Uvedeme si zde tfi typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem:

e zakaznik jde k poskytovateli
e poskytovatel jde k zakaznikovi

e transakce probiha na dalku

Vyznam mista se méni vzhledem k typu poskytované sluzby. Podnikatelé plisobici ve

sluzbach by se méli pfi vybéru mista zaobirat t€émito kli¢ovymi tivahami:

1))

2)

3)

4)

5)

Co pozaduje trh — jsou dosaZitelnost a pohodlnost dilezitymi faktory pfi
rozhodovani zakaznika o vybéru poskytovatele sluzby?

Jaké jsou trendy v sektoru, ve kterém podnikame — muzeme dosdhnout néjaké
konkurenéni vyhody pfekonanim vzitych zvyklosti a standardl platnych v daném
sektoru?

Jak flexibilni je nase sluzba — je zcela zavisla na lidech? Tyto faktory ovliviiuji
rozhodovani o vybéru ¢i zméné mista.

Jaké nové systémy, postupy nebo procesy mizeme vyuzit k eliminaci nevyhod,
které plynou ze Spatné dostupnosti naSich sluzeb pro nékteré klienty.

Jak dulezit¢ jsou dopliikové sluzby pii rozhodovani o vybéru mista — hleda;ji
zékaznici komplexni nabidku? Jsou v misté poskytovani piitomny i jiné sluzby,

které zvySuji atraktivitu pro zakazniky? [12; PAYNE]
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Kromé mista je s dodanim sluzeb spojena i jejich distribuce. Distribu¢ni kandly zajist'uji
presun sluzeb k zakaznikiim. Za nejvhodnéjsi formu distribuce je tradicné povazovan piimy
prodej. Dnesni podnikatelé vSak hledaji nové prodejni cesty za ucelem dosazeni rychlejsiho riistu
a vetsi efektivity. Diky rozvoji telekomunikaci, pocitacovych technologii a predevsim vyuziti
internetu, dochdzi v dneSni dobé k odstranovani negativnich vlastnosti sluzeb. Na internetu lze
naptiklad zobrazit cestu do mista poskytnuti sluzby, lze podrobnéji vysvétlit nékteré slozité

vlastnosti dané sluzby, a také napt. objednat darkovy poukaz.

Distribuce ma tfi typy ucastnikli tohoto procesu:
e poskytovatel sluzby
e prostfednici

e zikaznici [14; VASTIKOVA]

2.3.4 Komunikace

Heskova definuje marketingovou komunikaci jako ,,komunikaci, kterou pouziva podnik
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich potencidlnich
zakazniku. Hlavni charakteristikou této komunikace je zprostredkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postojii, ocekdavani a zpiisoby chovani
spotrebiteli v souladu se specifickymi cili podniku“6.

Aby byla komunikace uU¢innd, musi spliiovat tfi zdkladni podminky — upoutat
prijemce, byt srozumitelnd a odpovidat potFebam a pranim prijemce. Soubor nastroji
pouzivany pro komunikaci s okolim se nazyvad marketingovy komunika¢ni mix. Rozsah

komunika¢niho mixu je dan ekonomickym kritériem, tj. nadkladovosti a ucelnosti souhrnu

opatieni vzhledem k podpofe podnikatelskych cili. [1; CETLOVA]

% [5] HESKOVA, Marie. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001. Str. 22.
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Diilezité kroky pri vyvoji efektivni komunikace

1) Urceni cilového publika — timto publikem mohou byt potencidlni a soucasni
zakaznici, nebo ti, ktefi je ovlivituji. Cilové publikum ma hlavni vliv na to, co,
jak, kdy, kde a kym bude sd¢€leno.

2) Stanoveni komunika¢nich cili — marketingovy komunikator se musi
rozhodnout, jakou odezvu chce vyvolat. Nejcastéji je cilem nakup.
Potencionalni zdkaznici se vSak mohou nachdzet v nckteré zSesti fazi
pripravenosti k nakupu (povédomi o produktu, znalost, sympatie, preference,
presvédceni a koup€). Je dilezité védet, kde se cilové publikum nachézi a kam
je tieba je dostat.

3) Piiprava sdéleni — je tieba definovat obsah a format sd€leni. Spravné
vytvorené sdéleni by mélo ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu
a vyvolat akci.

4) Vybér médii — komunikdtor musi definovat komunikacni kanaly.
Nejjednodussi rozdéleni komunikac¢nich kanall je na osobni a neosobni.

5) Ziskani zpétné vazby — je nutné zkoumat efekt odeslaného sdéleni na cilové

publikum.

Nastroje komunika¢niho mixu:
Reklama
Doktofi Zamazalova a Karli¢ek definuji reklamu jako: ,,placenou neosobni komunikaci

o v . ror ’ . v . ’ o ’ r 7.7 997
zadavatele viici specifické cilové skupiné prostrednictvim riiznych meédii.”

Mezi hlavni cile reklamy fadime:
Tvorbu silné znac¢ky — cilem je informovat vetejnost o znacce takovym zptisobem, aby byla
schopna rozpoznat, jak miize dana znacka uspokojit jeji potieby.
ZvySeni poptavky — cilem reklamy je stimulace poptavky, coZ ma za nasledek zvySeny
objem prodeje a trzeb.
Vytvareni pozitivniho image — reklama vytvaii ve spolecnosti pozitivni dojem, jestlize
podnik zdarazni skutecnost, ze jeho vyrobky uspokojuji potfeby vetejnosti. Velkym
pozitivem je napf. i Setrnost vyrobki k pfirodnimu prostredi.

Zvysena moznost distribuce — diky reklam¢ roste také zajem distribu¢nich ¢lankt

7 [8] KARLICEK, Miroslav a ZAMAZALOV A Marcela a kol.. Marketingovd komunikace. 2009. Str. 67.
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o distribuci daného produktu.
Motivace vlastnich pracovnikii — pracovnici podniku pocit'uji hrdost na podnik, ktery je

vieobecné znamy a uznavany. [13; SVETLIK]

Public relations (PR)

PR se rozumi planovité a trvale vynaklddané usili za ucelem ziskani a udrzeni
kladného postoje vefejnosti k podniku. Public relations jsou funkci managementu
odpovidajici dlouhodobé strategii podniku. Hlavnim tkolem je budovat divéryhodnost
organizace u vefejnosti. Vefejnosti jsou v tomto kontextu mysleny osoby a instituce, které

jsou s konkrétni firmou spojeny nebo na ni maji vliv.

Vnitini vefejnost tvori:
e zameéstnanci
e vedeni

e akcionafi

Vnéjsi verejnost tvori:
e zakaznici
e organy statni spravy

e ostatni firmy v€etné konkurence

Mezi hlavni ukoly public relations patii:
e budovani a udrZzovani image
e podpora ostatnich komunikac¢nich aktivit
e feSeni aktualnich problémi a otazek
e ovlivilovani konkrétni spottebitelské skupiny

e pomoc pii zavedeni novych sluzeb

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje veskeré aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych
podnétii prodej sluzeb. Radim sem napf. programy zvyhodiujici vérné zikazniky, veskeré

propagacni materidly — letdky, brozury, darkové predméty, které jsou voln€ k dispozici
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v mist¢ prodeje dané sluzby. MiZzeme zde zafadit i pfitomnost podniku na vystavach,

veletrzich a dalSich dulezitych akcich, kter¢ se tykaji daného oboru.

Pifimy marketing

Piimy marketing (direct marketing) je pfimou komunikaci mezi prodavajicim
a zékaznikem. Tato komunikace je zamétena na prodej zboZi a sluzeb. Existuje zde pfima
vazba mezi prodavajicim a kupujicim. S rozvojem vypocetni a komunikacni techniky
zaznamenal piimy marketing velky rozvoj. NejcCastéjsi formou direct marketingu je

v soucasné dob¢ direct mail, telemarketing, katalogovy prodej a elektronicka posta.

Internetova komunikace

Internetova komunikace umoznuje vyuziti celé fady nastroji komunikacniho mixu.
Mezi nejrozsifenéjsi formy internetové komunikace patii reklamni prouzky — bannerova
reklama. Tato reklama muze byt staticka, animovana nebo interaktivni.

Mezi hlavni vyhody internetové komunikace patii bezesporu moznost piesného
zacileni, moznost méfeni reakce uzivatell, moznost zobrazeni reklamniho sdéleni 24 hodin
denn¢ atd. Podnik by se mél vyvarovat rozesilani nevyzadané reklamy, jedna se o tzv. spam.

Takovéto jednani by mohlo poskodit firemni image. [14; VASTIKOVA]

2.3.5 Lidské zdroje

Pti poskytovani sluzeb dochdzi ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby —
zaméstnancem. Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb je tedy velmi dilezity, jelikoz
ma ptimy vliv na kvalitu sluzby. Vzhledem k tomu, Ze soucasti procesu poskytovani sluzby je
1 zékaznik, ovliviiyje jeji kvalitu i on.

Dilezitou soucasti vedeni lidi v organizaci je interni marketing, jehoz ulohou je
prildkat, motivovat, vySkolit a udrzet kvalitni zaméstnance v podniku prostfednictvim
uspokojovani jejich individudlnich potfeb. Hlavnim cilem interniho marketingu je zajiSténi
efektivniho chovani zaméstnancu, které se projevi na rastu klientské zakladny.

[12; PAYNE]
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Tabulka 2.3 Role zaméstnanct a jejich vliv na zakazniky

Primy vztah k mkt mixu Neprimy vztah k mkt mixu
Pravidelny styk se zikaznikem Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
ZAdny styk se ziakaznikem Koncep¢ni pracovnici Podpiirni pracovnici

Zdroj: [12; PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb, 1996.]

2.3.6 Procesy

Procesy, diky kterym jsou sluzby vytvareny a doddvany, jsou jednim z hlavnich faktort
marketingového mixu sluzeb. Systém poskytovani sluZzeb je dnes pro vétSinu zdkazniki
nedilnou soucasti samotného produktu. VSechny pracovni ¢innosti pfedstavuji urcity proces.
Procesy zahrnuji postupy, mechanismy, ¢innosti, rutiny a ¢asové rozvrhy, pomoci kterych je
sluzba poskytovana zakaznikovi. Jsou-li tyto Cinnosti ve sluzbach efektivni, podnikatel
ziskava konkuren¢ni vyhodu nad méné efektivnimi podniky. Pokud nejsou klientovi jasné
a srozumitelné vysvétleny vyhody poskytované sluzby, srovnani s konkurenci atd., neni cely
proces poskytovani sluzby zcela dobie zvladnut a klientovy potieby nejsou uspokojeny.

[12; PAYNE]

2.3.7 Materidlni prostredi

V disledku nehmotné povahy sluzeb by mély organizace poskytujici sluzby do svych
marketingovych planii zahrnout i systematické Fizeni materialniho prostiedi. Chceme-li
navodit pfiznivou atmosféru hned na pocatku poskytovani sluzby, méli bychom se soustiedit
na zékaznikovy prvni dojmy, které ziskava pfi prvnim kontaktu s prostfedim, v némz je
sluzba poskytovana. Vliv na zdkaznika muze mit napt. vzhled budovy, teplota v interiéru,

hudba, znacka a symboly, viin¢ a dalsi.

RozliSujeme dva druhy materialniho prostredi:
1) Periferni prostredi — je soucasti koupé sluzby. Jednd se napt. o volné
dostupnou mapu meésta v hotelu, kvalitné graficky zpracovanad vizitka

producenta sluzby atd. Periferni prosttedi zdkaznik ,,m0ze vlastnit®.

22




2) Zdakladni prostredi — od periferniho prostredi se lisi predevsim tim, ze ho
,heni mozno vlastnit®. Presto ma na zdkaznika tak dualezity vliv, ze ho
muzZzeme povazovat za soucast sluzby. Ob¢ tyto prostiedi dohromady

vytvaii image sluzby. [14; VASTIKOVA]

2.4 Marketingovy mix ve sportu

Sportovni marketing je ve srovnani s jinymi oblastmi ekonomiky ovlivnén predevSim
specifickou trzni situaci, které jsou nabidky sportovnich produktl vystaveny, jejich jedinecné

vlastnosti a na né navazujici specifickd propagace a prode;j.

Specifika plynouci ze sportu:

e Nehmotnost a subjektivnost sportu, kazdy jedinec interpretuje zkuSenost ze
sportovniho produktu jinym zptisobem.

e Nekonzistentnost podnikli piisobicich ve sportu, nelze ovlivnit pocasi, zranéni,
atd.

e Sport s sebou nese silné emoce a prozitky.

Sportovni produkt

Pojem ,,produkt neni pro oblast poskytovani sluzeb ve sportu zcela vystizny. T¢lesna
vychova a sport piinaseji na trh celou fadu materidlnich 1 nematerialnich produkt. Materialni
produkty odpovidaji vS§em teoriim o zboZi, nematerialni sportovni produkty se od ostatniho

zbozi odliSuji a jsou dodavany jedine¢nym zptisobem.

Mezi nemateridlni produkty v télesné vychove a sportu patii naptiklad:
e nabidka sportovnich akeci
e nabidka rekreané-regeneracnich akci
e sluZba jako sportovni produkt
e vykony poskytovatelii sportovnich sluZeb

e prozitky a hodnoty zazitkl v télesné vychove a sportu

Sportovni produkt nematerialni povahy ma mnoho specifickych vlastnosti:

e subjektivni ocenovani a hodnoceni sportovnich produktt
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e pievazuji abstraktni nematerialni sportovni produkty

e vyvoj sportovnich produktii nelze predvidat ani ovlivnit

e omezeni moznosti kontroly kvality

e kvyrob¢ a spotiebé produktu dochazi asto na stejném miste

e u sportovnich produktd z ¢asti neexistuje trzni cena a nedaji se pouzit bézné

nakladové modely [3; DURDOVA]

2.5 Strategicky marketing

Predpokladem moderniho, konkurenceschopného a uspéSného marketingu je
naplanovani kvalitni marketingové strategie, kterou je tieba dobie a fizen¢ implementovat.
Pro uspésny podnik dne$ni doby je typické takové fizeni marketingu, které vede k plnéni
stanovenych marketingovych cili v souladu s cili celé spolecnosti. Takto vedena spole¢nost je
orientovana na zakaznika. Jestlize jsou marketingové aktivity roztfisténé, nekonzistentni az
protichidné, dostavi se vysledek ve formé zbyte¢né vysokych marketingovych nakladd,
z ¢ehoz vyplyva 1 neefektivita celého procesu. Zavedeni strategického fizeni marketingu
zvySuje pravdépodobnost tispésnosti podniku z dlouhodobého hlediska.

Pfi stanovovani podnikatelskych cilii je velmi dulezit¢ v€asné definovani novych
prilezitosti, ale i1 hrozeb, které mohou realizaci podnikatelskych planti zmaftit. V tomto ohledu
muze byt velmi napomocen systematicky pristup k analyze prostfedi, shromazd’ovani

a vyhodnocovani strategicky diilezitych informaci ziskavanych z trhu. [4; HANZELKOVA]

Strategicky marketing 1ze charakterizovat jako proces, ktery se zabyva:
e stanovenim marketingovych cili
e analyzou faktort vnitfnich podminek a strdnek podniku
¢ analyzou faktort pfilezitosti a ohroZeni podniku
e analyzou faktori konkurence
¢ volbou marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cila
e vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant

e komplexnim Fizenim marketingového procesu [6; HORAKOVA]
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Jakubikova zminuje piedevsim tyto vyhody strategického fizeni v oblasti marketingu:

delsi Zivotni cyklus produktti

rychleji dosédhnuti zisku

rychlejsi a jist&j$i navratnost investici
vyssi efektivnost a produktivita

mensi nutnost krizového managementu
lepsi zpétna vazba

zlep$eni tymové prace a atmosféry [7; JAKUBIKOVA]

2.5.1 Strategické cile

Cile podniku Ize chépat jako vSeobecné Zadouci budouci stavy, kterych se podnik snazi

dosahnout svou cinnosti. Strategické cile jsou stanovené pro dlouhodoby ¢asovy horizont

a jsou jednou z hlavnich soucasti kazdé strategie. U strategickych cilli je velmi dilezité, aby

byly spravné zformulovany. Hlavni vlastnosti spravné zformulovanych cilti jsou shrnuty do

zkratky SMART.

Specificky — kazdy cil musi byt konkrétné specifikovan. Cil tedy musi
obsahovat jasné specifikovanou hodnotu.

Meéftitelny — s konkrétni specifikaci cile bezprostfedné souvisi i jeho méfitelnost.
Dana hodnota, které bylo dosazeno, musi byt jednozna¢né a opakovatelné
méfitelna.

Akceptovatelny — je potieba, aby byl cil akceptovan vSemi, kteti se n¢jakym
zptisobem podileji na jeho dosazeni. Jedna se napt. i o akcionadife daného
podniku.

Realisticky — je tfeba stanovit realistické cile, coz vSak nemusi vzdy byt zcela
jednoduché.

Terminovany — kazdy cil musi byt definovan také v Case.

2.5.2 Marketingové strategie

Marketingova strategie vyjadiuje zakladni zaméry, kterych chce podnik dosédhnout

v dlouhodobém ¢asovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci jednotlivych

marketingovych c¢innosti dosdhl nadfazenych strategickych obchodnich cilli a ziskal tak

konkuren¢ni vyhody.
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Pohled na to, co je marketingova strategie a jaky by méla mit obsah, se velmi lisi.

Nazory riznych autort jsou velmi roztiisténé a rozdilné. Stejny nesoulad panuje i v oblasti

implementace marketingovych strategii. [4; HANZELKOVA]

Profesor Philip Kotler [2004] pfedstavuje marketingovou strategii jako nékolik

proménnych. Témito proménnymi jsou:

Cilovy trh — jiZ nelze cilit na ,,vS§echny* trhy. Spole¢nost musi urcit, pro ktery trh
je produkt urcen

Stézejni prezentace — pro spolecnost je dulezité, aby si ji zdkaznik spojoval

s ur¢itou myslenkou, nebo piinosem.

Cenova prezentace — méla by odpovidat stéZejni prezentaci.

Celkova hodnota proklamace — zdkaznik by mél byt presvédcen, Ze nabidka
podniku je tou nejvyssi moznou hodnotou, jakou muiize obdrzet.

Distribucni strategie — stanovuje, jak bude cilovy trh obsluhovan.

Komunikaéni strategie — urcuje, kolik finan¢nich prostiedkli bude vyclenéno na

jednotlivé kanaly komunikaéniho mixu. [4; HANZELKOVA]

Michael Porter zalozil svou typologii marketingovych strategii na predpokladu, ze

podnik mtze dosdhnout konkurencni vyhody oproti svym konkurentim. Této vyhody miize

dosédhnout pomoci téchto strategii:

1.

Strategie nizsich celkovych ndkladii — u organizaci poskytujici sluzby lze tuto
strategii vyuzit v ptipadé, Ze organizace je velkd. Jednd se pfedevS§im o vyuzivani
uspor z rozsahu.

Strategie diferenciace — je potieba nabidnout zdkaznikovi produkt, za ktery je
ochoten zaplatit vice. Tento produkt by nemél byt lehce napodobitelny. Je potieba
prichazet s novinkami, inovacemi.

Strategie specializace — organizace se cilené¢ zaméfi na mensi trzni segmenty.
Predpoklada se dokonala znalost téchto segmentu, na zaklad¢ které se poskytne

diferencovany, ptesn¢ zaméfeny produkt.
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O dalsi systematicky pfistup k typologii strategii se zaslouzil H. Ansoff s jeho matici
a Ctyfmi typy strategii. Zakladem jeho matice jsou dva rastové prvky, pomoci kterych lze
analyzovat riist organizace. Jedna se o rozvoj trhu a rozvoj produktu. Tyto dva prvky jsou
zkoumany na zaklad¢ jejich novosti pro organizaci.

1. Strategie trzni penetrace (pruniku na trh) — jedna se o snahu dosazeni rustu tim, Ze
organizace podporuje Castéjsi spotiebu stavajiciho produktu. Uplatiiuji se vérnostni
slevy, abonentni vstupenky atd.

2. Strategie rozvoje trhu — podporuje se prodej stavajicich produktii novym trznim
segmentim. Jedna se napt. o pronikani riiznych typt sluzeb na nové zahraniéni
trhy.

3. Strategie rozvoje produktu — zahrnuje prodej novych produktd na stavajicich
trzich. Miize se jednat napt. o poskytovani nového druhu kurzu paraglidingu, nové
masaze, atd.

4. Strategie diverzifikace — ptedstavuje rozvoj organizace diky hledani novych trhii

a také vyvojem novych produkti. [14; VASTIKOVA]

Tabulka 2.5 Ansoffova matice ristu podniku

Produkty
Stavajici Nové
Trhy Stavajici Penetrace Rozvoj produktu
Nové Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: [14; VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb — efektivné a modernég, 2008.]

2.6 Strategické marketingové analyzy

Neodmyslitelnou soucasti kazdé marketingové strategie jsou strategické marketingové

analyzy, pomoci jejichz metod je zkoumano prostiedi organizace.
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2.6.1 Analyza makroprostiedi organizace

Analyza vnéjsiho prostiedi, ve kterém spolecnost piisobi, musi byt Siroka a komplexni.
Meéla by zahrnovat vSechny dulezité sily tvofici toto prostfedi. Jedna se o prostredi, které
podnik neni schopen kontrolovat. Ovliviiuje postaveni podniku na trhu a tim také jeho
pripadny uspéch. Je dulezité, aby si spolecnost uvédomila, Ze musi neustale sledovat zmény
v prostiedi a ptizptisobovat se jim. Zmény je potfeba vnimat jako piileZitosti. [13; SVETLIK]

Analyza PEST

Jako jedna z vhodnych metod pro zkoumani makroprostfedi je analyza PEST, ktera
vychazi ze zkoumani skute¢nosti dilezitych pro vyvoj externiho prostiedi. Je zde také
zvazovano, jakym zptisobem se sledované faktory méni v Case.

Analyza zkouma tyto kli¢ové soucasti makroprostiedi:

e Politicko-pravni faktory — zahrnuji ptedevSim zékony, vladni Ufady, danovy
systém, zajmové skupiny, mezinarodni pravni predpisy, pravni predpisy
Evropské unie, politicky systém, korup¢ni prostiedi, spole¢enskou zodpovédnost
atd.

o Ekonomické faktory — jedna se o faktory, které ovlivituji kupni silu a nakupni
zvyky zékaznikil. Radime zde miru nezaméstnanosti, vyvoj HDP, vladni vydaje,
uroveil inflace, aktualni hospodaisky cyklus.

o Socialné-kulturni faktory — demografické faktory jako jsou (v€k, pohlavi, rasa,
zamestnani), také socialni faktory (vzdélani, uloha rodiny, spolecensky status)

a kulturni faktory (postoje, migracni tlaky, jazyk, nabozenstvi, zivotni styl).

e Technologicke faktory — zahrnuji faktory, které vytvareji nové technologie a tim
nové produkty a pfilezitosti na trhu. Technologické prostiedi se velmi rychle
meéni. Podnik musi na tyto zmény reagovat a vyuzivat je ke svému prospéchu.

Jedna se zejména o technologické zmény, vyzkum a vyvoj. [9; KOTLER]

2.6.2 Analyza mikroprosti‘edi organizace

Uspéch marketingovych manazerii pii vytvafeni hodnot a uspokojovani zakaznika
zavisi 1 na dalSich Cinitelich mikroprostiedi spole¢nosti — dodavatelich, zdkaznicich,

konkurenci, zprostfedkovatelich atd.
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Porterova analyza konkurenéniho prostiedi

Tento model je zaméfen na analyzu péti sil. Jednotlivé sily omezuji podnik ve

zvySovani cen, a zabranuji tak v dosahovani vysSiho zisku. Sily se mohou v ¢ase ménit, je

tedy ukolem strategickych manaZerti rozpoznat piilezitosti a ohrozeni, jakmile se vyskytnou.

Témito silami jsou:

Potencionalni konkurenti — jedna se o podniky, které se v daném mikrookoli
mohou stat konkurenty, pokud se tak rozhodnou. Riziko vstupu potencialnich
konkurenti ohrozuje ziskovost podnikii, protoze vétsi nabidka vyrobka snizi
ceny. Existuji vsSak jist¢ bariéry vstupu na dany trh. Mize se jednat napf.
o oddanost zdkaznikll znacce, nakladové vyhody jiz zab&hlych podnik, atd.
Rivalita v odvétvi — je-li rivalita velkd, dochazi k cenové konkurenci a cenovym
valkam, coZ velmi ohroZuje ziskovost. Podniky vétSinou sleduji pohyb cen
dominantni firmy. Dal$im urcujicim faktorem rivality mezi podniky je velikost
poptavky. Snizuje-li se poptavka po zbozi, blizi se konkuren¢ni hrozba.

Smluvni sila kupujicich — kupujici mohou pusobit tlaky na sniZzeni ceny nebo
zvySeni kvality. Oboji snizuje zisk podniku.

Smluvni sila dodavatelu — dodavatelé pusobi jako hrozba, jakmile dokéazou
vyjednat vyssi ceny a podnik musi toto zvyseni zaplatit nebo pfistoupit na nizsi
kvalitu. Naopak slabi dodavatelé davaji podniku pfilezitost ke sniZeni ceny.
Hrozba substitucnich vyrobkii — pro mnoho trhi je charakteristické, Ze existuje
fada jinych produkti, které mohou splnit stejnou funkci, jako produkt daného
odvétvi. Konkurenéni sila je determinovana cenou a diferenciaci.

[2; DEDOUCHOVA]
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Obrazek 2. 6. Porteriv model péti konkurencnich sil

Potencionalni
konkurenti

Rivalita

Dodavatelé \V Odbératelé
odvetvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6.3 Segmentace trhu

Organizace prodavajici na trhu si uvédomuji, ze nemohou oslovit vsechny nakupujici,
nebo Ze alespoii nemohou oslovit vSechny stejnym zplsobem. Zdikaznici jsou odlisni,
rozptyleni a je jich pfiliS mnoho. Segmentace je kompromisem mezi hromadnym
marketingem, ktery jednd se vSemi stejn€, a ndzorem, ze je potieba pro kazdého pouzit jiné
marketingové prostfedky. Pomoci trzni segmentace rozdélujeme velké trhy na mensi
segmenty, které lze U¢innéji oslovit prostfednictvim produktl, které odpovidaji jejich
potiebam. Trh mize byt segmentovan rlznymi zplsoby. Je potfeba vyzkouSet rizné
»segmentacni promeénné“. Mezi hlavni patii geografické, demografické, psychografické

a behavioralni proménné.

Pii hodnoceni jednotlivych segmentii musi organizace zohlediovat dvé dimenze:
atraktivitu daného segmentu a své moznosti. Po vyhodnoceni jednotlivych segmentil je
tteba rozhodnout, které segmenty obsluhovat. Podnik si mize vybrat z téchto variant:

1. Nediferencovany marketing — ignoruje rozdily mezi trznimi segmenty a snazi se

oslovit cely trh jedinou nabidkou.
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2. Diferencovany marketing — zaméfen na nékolik segmentu. Pro kazdy segment
vytvoii samostatnou nabidku.
3. Koncentrovany marketing — podnik se zaméfi na velkou cast jednoho nebo vice

dil¢ich trha. [9; KOTLER]

2.6.4 Webova analyza Google Analytics

Utinnost marketingovych komunikaci mizeme hodnotit naptiklad pomoci nastroje
webové analyzy Google Analytics. Tento néstroj slouzi predevsim ke srovnavani navstévnosti
webovych stranek, definovani zdroji provozu, profilu navstévnika, atd. Nejdulezité;si
informace nam piindsi porovnavani téchto ukazatell, nikoli jejich absolutni hodnota. Je vSak
tieba pocitat s pfirozenymi vykyvy v prib&hu roku, mésict i tydnd. Proto je vhodné provadét
srovnani za delsi Casovy usek. Mezi podstatné metriky, na nichz mizeme sledovat efektivitu
marketingové komunikace, napft. patii:

e Zdroj — zdrojem je mySleno oznaceni pro web, ze kterého byl névstévnik
odkazan na nase stranky. Jedna se naptiklad o odkazy ve vyhledavacich, odkazy
ve forech, na jinych webovych strankach atd.

e Navstévnost — predstavuje mnozstvi vstupl jednotlivych navstévnikil stranek

v uréitém Easovém horizontu. [11; LISKOVA]

2.6.5 Dotaznik

Dotaznik slouzi k shromazd’ovani informaci v populaci nebo 1 mensi skupin¢€ osob. Na
zaklad¢ dotazniku dochdzi k vyhodnocovani urcitych skutecnosti (ndzorh, preferenci,
postojii). Pouziva se pfi vyzkumu, jehoz vysledky je potieba podrobit kvantitativni analyze.
Pti tvorbé dotazniku je potieba se zaméfit piedevSim na:

e srozumitelnost
e jednoduchost vypliiovani
e snadnou orientaci

e jazykovou korektnost
Na zacatku je dulezité stanovit jasny cil prizkumu. Bez stanoveni cile se muze stat, ze

prizkum nesplni ocekavani. Je také nutno sestavit pilotaZ — pilotni verzi dotazniku, kterou

otestujeme na vzorku respondentli. Po vyhodnoceni pilotaze, mtize dojit k dodate¢nym tpravam.
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Otazky v dotazniku délime na tii zakladni typy:
1. oteviené —umoznuji vyjadieni vlastnimi slovy
2. uzaviené¢ — je mozno si zvolit jednu nebo vice moznosti z uré¢itého mnozstvi
piredem danych odpovédi

3. polouzaviené (polooteviené) — kombinace predchozich typt. [16]

2.6.6 Souhrnna analyza SWOT

Vhodnym nastrojem pro systematické roztiidéni vystupt analyz je SWOT analyza.
Jedna se o analyzu zamétenou na identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
okoli a interniho prostfedi. Je mozno ji vyuzit i k sumarizaci zavéra strategické analyzy.
SWOT analyza by m¢la byt objektivni, davéryhodna, jeji vysledky relevantni a pfi zpracovani
pro vyuziti ve strategické analyze by méla byt zaméfena pouze na strategickd (podstatnd)
fakta a jevy. [4; HANZELKOVA]

Silné a slabé stranky v analyze SWOT zahrnuji pouze charakteristické rysy podniku,
které maji vztah ke kritickym faktoriim spéchu. Silné a slabé stranky jsou relativni. Podnik
muze byt v né€em dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to i nadale jeho slaba stranka.
Silné a slabé stranky se méfi ve srovnani s konkurenci.

Véasné rozpozndni piilezitosti a hrozeb je pro manazera dulezité zejména pro
predvidani dualezitych trendd, které mohou mit na podnik dopad. Piilezitosti se vyskytuji
predevsim tam, kde miize spole¢nost diky svym silnym strankdm vyuzit zmény v okolnim

prostredi ve svij profit. [9; KOTLER]

Tabulka 2. 6. Matice SWOT

Pozitivni faktory Negativni faktory
Interni faktory Silné stranky (S)
Externi faktory Prilezitosti (O)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3. Analyza soucasného stavu MAC Skoly paraglidingu

Jako predmét mého zkoumani jsem si vybral MAC Skolu paraglidingu, kterd nabizi
celou skalu sluzeb spojenych s paraglidingem. MAC skola pasobi v Beskydech jiz vice nez

20 let.

3.1 Charakteristika MAC Skoly paraglidingu

Paraglidingova Skola MAC provadi ¢innost spojenou s paraglidingem v Beskydech od
roku 1993. Radi se timto mezi nejdéle puisobici $koly paraglidingu v Ceské republice.
Od pocatku své existence Skola plisobi v prostiedi Moravskoslezskych Beskyd v obci Kuncice
pod Ondiejnikem, kde mé svou zakladnu na rekreacni chaté. MAC Skola ma organiza¢ni
strukturu spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Béhem dvaceti let svého ptlisobeni Skola
vychovala stovky pilotii a pilotek, fadu instruktort,
tandemovych piloth a zdvodniki, ktefi se do Beskyd
vraceji nejen kvili krasné pfirodé a vybornym

letovym teréntim, ale také za pohodovou partou lidi.

V soucasné dobé¢ Skola nabizi formou celkem 8 druhti
kurzi komplexni vyuku paraglidingu. Vycvik é
provadéji zkuSeni instruktofi s pottebnou kvalifikaci a

mnohaletou praxi. Mezi dalSi Cinnosti Skoly patii

tandem paragliding, skupinové vylety spojené

s paraglidingem do celé¢ Evropy, poradenska ¢innost, M AC
servis a prodej vybaveni. Skola paraglidingu

3.1.1 Poskytované sluzby

Naroc¢nost dnesni klientely spolu s dynamicky se rozvijejicim sportem si zada pestrou

Skalu nabizenych sluzZeb.

Kurzy paraglidingu
e Jednodenni kurz paraglidingu
e Seznamovaci kurz paraglidingu

e Zakladni kurz paraglidingu
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e Termicky kurz paraglidingu

e Opakovaci kurz paraglidingu

e Pokracovaci kurz paraglidingu
e Bezpecnostni kurz paraglidingu

e Motorovy kurz paraglidingu

Tandem paragliding
e Vyhlidkovy let
e Termicky let

e Pieletovy let

Poradenska ¢innost, servis a prodej vybaveni

Skola paraglidingu je uzce spjata s firmou MAC PARA Technology z Roznova pod
Radhostém. Tato firma patii mezi piedni svétové vyrobce vybaveni pro paragliding. Z této
velmi blizké spoluprace profituji ob& dvé spolecnosti. Zaci $koly si béhem kurzu mohou
nékteré vybaveni této firmy prohlédnout, vyzkouset a posléze i zakoupit piimo ve Skole
paraglidingu. Instruktofi Skoly maji dostatecné znalosti k tomu, aby dokazali s vybérem
vybaveni kvalitné poradit a Z4ci tak nemuseji jezdit do sidla vyrobce vybaveni. Setii tak sviij

Cas a néklady.

3.1.2 Ceny poskytovanych sluzeb

Ceny jednotlivych kurzh se lisi dle jejich financni a ¢asové narocnosti. VétSina kurza
paraglidingu ma jasné stanovené ceny jiz na zaCatku sezony. Jina situace je u termickych
kurzii, které jsou casto vyhlaSovany narazovité a cena je stanovena podle obsahu kurzu
(destinace, pocet instruktorti, délka pobytu). Tandemové lety jsou ocenény podle typu letu

a dalsich dopliikovych sluzeb. Skola také poskytuje slevy mnoZstevni, vérnostni a studentské.
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Tabulka 3. 1. Cenik kurzl paraglidingu

Typy kurzl paraglidingu

1 700K¢&

4 200K¢

7 500K¢

3 500K

5 100K¢

3 400K¢

4 900K¢

9 900K’

Zdroj: [22]

Tabulka 3. 2. Cenik tandem paraglidingu

Typy tandemovych lett

1 300K¢

1 600K¢

2 500K¢&"

Zdroj: [22]

V ptipadé€, Zze se na zdkladni kurz paraglidingu pfihlasi trojice, poskytuje Skola 50%

slevu na cenu kurzu pro tfetiho ¢lena trojice.

Studenti ziskavaji 10% slevu na zdkladni a seznamovaci kurz.

Pilot, ktery se zucCastni béhem jedné sezony né€kolika termickych kurzl, ma kazdy treti

termicky kurz s 50% slevou.

Absolventi skoly, ktefi pfivedou na nektery z kurzi dal§i zaky, dostanou poukaz

v hodnot¢ 10% z ceny kurzu na sluzby MAC skoly.

3.1.3 Distribuce (misto)

¥ Cena termickych kurzii se 1i§i dle destinace, délky pobytu a dalsi naro¢nosti.
? Cena bezpecnostniho kurzu se riizni podle destinace, kde kurz probiha.

10 o % ;o y p G 1 (o < . .
° Finanéni néro¢nost pieletového letu se odviji od asu straveného ve vzduchu a uleténé vzdalenosti.
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* Misto
Skola paraglidingu MAC ma svoji zikladnu v obci Kunéice pod Ondfejnikem. V okoli
této obce se nachazi hned nekolik terénu vhodnych pro provozovani paraglidingu. MizZeme
tak fici, ze Kuncice p.O. maji vybornou polohu vzhledem k potiebam paraglidingu. Zakladna
Skoly mé podobu rekreacni chaty, kterou si Skola pronajima. U chaty je parkovisté s kapacitou
30 parkovacich mist. Jednd se o neplacené parkovisté. Kuncice maji autobusové i vlakové
dopravni spojeni. Autobusova zastdvka se nachazi asi dva kilometry od chaty. Vlakova
zastavka ptiblizn€ 2,5 kilometru.
e Distribuce
V soucasné dobé MAC Skola spolupracuje s Sesti zdzitkovymi agenturami, které
zprostiedkovavaji predevsim tandem paragliding, jednodenni, seznamovaci a zékladni kurzy

paraglidingu.

Tabulka 3. 3. Ceny tandem paraglidingu u zazitkovych agentur

Ceny tandemovych let u zazitkovych agentur
Agnre [Cem
Alibest 1 950 K¢
Essence 1984 K¢
Vysmaté zazitky 1 986 K¢
Valasské kralovstvi 2200 K¢
Adrop 2250 K¢
Daruj sen 2 420 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.4 Komunikace

Webové stranky

Podoba soucasnych webovych stranek Skoly (www.macskola.cz) byla vytvofena na
zaCatku roku 2012. Web je provozovan v redakénim systému Joomla. Cilem nového webu
byla grafickd inovace, interaktivita stranek (aktuality, diskusni férum...) a optimalizace SEO
prvkda.

Na obrazku nize miizeme pozorovat navstévnost stranek od 1. 1. 2012 do 31. 12. 2012.

Mym cilem je vysledovat, jak zavisi nav§tévnost webu na roénim obdobi. Z obrazku je patrné,
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7Ze navstévnost je nejveétsi od dubna do srpna, coz odpovida paraglidingové sezoné. Na

podzim a na jaie, kdy se nepotradaji kurzy paraglidingu a jen v malé mife se uskutecnuji

tandemové lety, navstévnost klesa.

Obrazek 3. 1. Piehled navstévnosti webu Skoly po mésicich

Prehled
NavEtdvy v |VS. Vybrat metriku

® Mavitévy
3 000

Kafdou hodinu Den | Tyden @ Mésic

duben 2012 gervenec 2012

Zdroj: Google Analytics

fijlen 2012

Ve sledovaném obdobi mtzeme pozorovat nasledujici fakta o vstupech na webové

stranky Skoly. Nej€astéji navstévnici prichazeji pfes internetové vyhledavace (Google,

Seznam). Na druhém misté jsou weby, které n¢jakym zptisobem obsahuji odkaz na stranky

MAC skoly paraglidingu. Dale v potadi jsou vstupy navstévniki, ktefi jdou na stranky Skoly

pfimo (napft. pies zalozku v oblibenych polozkach svého prohlizece). Nejmens$i procento

vstupll predstavuji reklamni kampané, které Skola vyuziva. Z téchto informaci muzeme

vydedukovat, Ze optimalizace strdnek pro internetové vyhleddvace je pro Skolu opravdu

dualezita, jelikoz ji z tohoto vyhledavani plyne nejvice navstévniki.

Obrazek 3. 2. Zdroje navstévnosti

m 44,94 % Provoz z vyhledavani
9 767 Navitévy

m 30,60 % Navétévnost z odkazujicich stranek
6 651 Navitévy

m 24,43 % PFima navitévnost
S 309 Navitévy

0,02 % Kampané

& MavEtéwy

Zdroj: Google Analytics

Jaky obsah navstévnici webu nejCastéji zobrazuji, mizeme pozorovat v nasledujicim

zebfiCku. Jednd se o seznam deseti nejzobrazovanéjSich strdnek webu www.macskola.cz.

Seznam vede hlavni stranka webu, coZ je vcelku logické, jelikoZ se pii ptichodu navstévnika
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na web tato strdnka zobrazuje jako prvni. Na druhém misté je ,,pocasi pro paragliding®, coz
naznacuje, ze obsah této stranky je pro navstévniky zajimavy a uzite¢ny. Tteti misto a stranka
,Kurzy paraglidingu neni Zddnym piekvapenim, jelikoZ se jedna o hlavni sluzbu skoly.
Zajimavé je paté misto, na kterém figuruje stranka ,,prodej vybaveni pro paragliding®.
Tato stranka obsahuje jen stru¢né informace a nekonkrétni nabidku. Z hlubsiho zkoumani
jsem dale zjistil, ze na dvanactém misté¢ se ve vyhledavani objevilo ,,bazarové vybaveni,
které je podstrankou ,,prodej vybaveni pro paragliding®. Z tohoto faktu lze usuzovat, ze mezi
navstévniky panuje velky zdjem o informace o koupi a prodeji, pfedevSim bazarového

(pouzitého vybaveni).

Obrazek 3. 3. Nejzobrazovanéjsi stranky webu www.macskola.cz

Stranka Zoz:?;r?:; Zobrazeni stranek v %

1. i 15316 Ml 2161 %
2. /pocasi-pro-paragliding.html & 6064 W 715 %
3. [(kurzy-paraglidingu_html el 4711 | 556 %
4. Jkurzy-paraglidingu/terminy-kurzu_html & 4513 | 532%
5. /prodejvybaveni-paragliding.html & 3043 | 359%
6. /galeriefotky-paraglidingu_html & 2817 | 332%
7. (kurzy-paraglidingu/73-zakladni-kurz_htm| el 2753 | 325 %
8. ftandem-paragliding.html & 2610 | 3.08%
9. /kontakt html & 1499 | 177 %
10. /galerie/videa-paraglidingu_html & 1101 | 1,30 %

Zdroj: Google Analytics

Facebook

MAC s$kola ma na Facebooku firemni stranku s nazvem ,MacSkola — Skola

paraglidingu®. Ke dni 25. 3. 2013 ma tato stranka 379 ptatel. MAC Skola zde umistuje
predevsim videa, fotografie a odkazy s paraglidingovou tématikou, Casto vztazenou piimo

k ¢innosti skoly.

Obrazek 3. 4. Piehled aktivity firemni stranky na Facebooku od 28. 2. 13 -21. 3. 13
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Celkovy pofet To se milibi? Patelé fanousks® Lidé, ktefi o tom miuvi® Celkowy dosah za tjden®

379 ¢ 1,0m% 79.360 42,0600 51 4 52,14% 534 % .1361%

2

M| Fiicpviy® (I Lidg, ktefio tom miuvi® I Celkovy dosah za tyden?

Osloveni uZivatelé (1.025)
7.3.2013-13.3.

28 dinor 7 biez, 14 béez, 21 bier,

Zdroj: Facebook
Z ptehledu je ziejmé, Ze aktivita fanouSkil stoupa s pfidanim piispévki na stranku.
Fanousci tak reaguji na praci spravcid stranek, coz je pozitivni a zadouci za ucelem dalsiho

rozvoje a budovani komunity.

Na nésledujicim obrazku lze vypozorovat, ze témét 50% fanousku je ve véku 25 — 34

let. Pfevazuji muzi nad zenami.

Obrazek 3. 5. Demograficka charakteristika fanousku stranky na Facebooku k 21. 3. 13

Fo%%
u 5% 05%
2534 3544

Pohlavia vék”

EEI'IB 36% 015% E

13-17 18-24 4554 B4 85+
x — LN |
MuE 629% | 08% 144% 28,5% e N L%
4%

Zdroj: Facebook

Propagacni prostiedky
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Spolecnost se prezentuje tiskovinou v podobé informacni brozury, kde jsou popsany
nabizené sluzby. Brozuru obdrzi kazdy pasazér po absolvovani tandemového letu.

Utastnici kurzd si po skon¢eni mohou objednat sestfihany zaznam z jejich kurzu, ktery
je jim odeslan na DVD nosic¢i.

Nove byly vytvofeny 4 reklamni vinylové bannery. Jeden z bannerii byl dne 15. 3. 2013
pouzit k propagaci na spoleCenské akci — Ples absolventli a student oboru Sportovni
management. Dal$i banner je po domluveé vyvéSen v prostorach horolezecké stény ve Zling,
ktera patii k republikové Spicce.

V prubéhu dubna 2013 by mél byt zvefejnén rozhovor s instruktorem MAC Skoly
paraglidingu v ¢asopise ekonomické fakulty Vysoké Skoly banské — Technické univerzity
Ostrava, jiz je studentem.

Skola kazdym rokem potada dvé jiz tradiéni akce — tzv. Otvirani nebe a Zavirani nebe.
Na téchto akcich se kazdoro¢né sejde zhruba 100 lidi, vétSinou byvalych zak skoly. Jedna se
neformalni setkani.

N¢kolikrat do roka je registrovanym zajemctm a byvalym zakiim zasilan informacni
e-mail s podrobnostmi o aktuélnich akcich potadanych Skolou. Né&které tyto informace se také
zobrazuji na webovych strankach skoly.

Skola vyuziva placenou reklamu v internetovych vyhleddvagich Seznam a Google.
Reklama je zamétend cilené¢ na kliova slova, kterd jsou vyhledavana vefejnosti. Tyto

konkrétni kli¢ova slova mi z taktickych diivod nebylo umoznéno publikovat.

3.1.5 Lidské zdroje

MAC 8kola nema zadné stalé zamé&stnance. V sezoné zde pracuji 2 — 4 instruktofi na
zivnostensky list. Tti z instruktor( jsou zaroveni i tandemovi piloti. O administrativu se staréd

majitel Skoly a jeho manzelka.

1. Klasifikace zaméstnancii MAC skoly:

Kontaktni pracovnici

* Instruktor — pracovnik, ktery se stara o pritb¢h kurzti. Seznamuje zaky s vybavenim
a vyucuje paragliding. Je zaroven obsluhujicim pracovnikem.

* Tandemovy pilot — provadi tandemové lety s pasazéry. Po vzijemné¢ domluvé se
zakaznikem urci den, hodinu a misto letu. Pfed samotnym letem musi sledovat klimatické

podminky a podle nich usoudit, zda jsou vhodné k 1étani. Je také obsluhujicim pracovnikem.
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Koncepéni pracovnici

« Ridici pracovnik — majitel spole¢nosti. Vypracovava strategii, taktiky a celkové vede

spole¢nost. Osoba majitele je zaroven instruktorem a tandem pilotem.

Podpurni pracovnici

* Administrator — mé na starosti ucetnictvi spolecnosti, vyiizovani objednavek

a archivaci dokumenti. Tuto pozici vykondva manzelka majitele.

2. ZvySovani kvality personalu
Instruktofi 1 tandemovi piloti jsou ve vzdélavani do zna¢né miry odkazani sami na sebe.
V podniku nefunguje Zadny systém rozvoje a vzdelavani. Mezi pracovni vyhody mizeme

zatadit poznavaci cesty se skolou po celé Evropé za minimalni cenu.

3. Kontrolni a hodnotici systémy
Zpétnd vazba spokojenosti zdkaznika se sluZbami je monitorovana malymi dotazniky po
kazdém tandem letu a kazdém kurzu. V ramci této prace byl vytvoren dotaznik, ve kterém
jsou také otazky, tykajici se spokojenosti se sluzbami Skoly. Vysledky dotazniku budou

prezentovany v dalsi kapitole této prace.

3.1.6 Procesy

Kurzy paraglidingu

MAC skola paraglidingu ma na svych webovych strankach uvedeny terminy
jednotlivych kurzl pro aktudlni sezonu. JelikoZ je paragliding zavisly na pocasi, dochédzi napf.

u termickych kurz k posuntim terminti v ptipad¢ Spatné predpovédi pocasi.

Tandem paragliding

Terminy tandemovych letd si zdkaznici rezervuji ptimo s piloty po telefonické domluvé.
V uvahu se bere preference daného terminu zdkaznikem, predpovéd’ pocasi pro dany termin
a kapacitni obsazeni v daném dni. Prvni rezervace ze strany zdkaznika probihé ptiblizné tyden
pred preferovanym terminem. Nasledné si s pilotem jest€¢ vSe potvrdi né€kolik dni pfedem
s ohledem na aktualni vyvoj pocasi. Pocasi je v pfipad€¢ paraglidingu velmi dilezity prvek,

takZe se stavd, Ze se let musi odlozit tieba 1 nékolik hodin pfed jeho uskute¢nénim. Proto se
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MAC S$kola snazi svym zdkazniklim vyjit vstfic a terminy téchto letl tak zavisi zejména na
preferencich zakaznikl a stavu pocasi. Piloti 1étaji béhem tydne, o vikendech 1 svatcich.
Pro uskute¢néni letu je potfeba téchto meteorologickych podminek:

e nejlépe slunecno, nesmi byt destivo

e vitrosileod 1 -7 m/s

e smgér vétru je proti mistu, odkud se startuje

Objednavka kurzu paraglidingu, tandemového letu ¢i tandemového poukazu probiha

pies objednavaci formulaf na webu Skoly.

3.1.7 Materialni prostiredi

Materialni prostiedi je prvni slozkou, se kterou je zédkaznik v kontaktu pii ptfichodu na
kurz paraglidingu. Zékladnu MAC skoly paraglidingu piedstavuje chata byvalého rekrea¢niho
zafizeni. Exteriér budovy je pon€kud zastaraly. Tento prvni pocit vSak vynahrazuje lokace
chaty, kterd je umisténa v idylickém prostfedi na Upati kopce Ondiejnik. V okoli chaty se
nachazi misto pro taborak, velké parkovist€¢ a pfirodni terasa s piekrasnym vyhledem na
okolni hory a udoli.

Interiér tvofi nejprve vstupni hala, ve které je okénko recepce, toalety a vstup do
spolecenské mistnosti. Ve vstupni hale se nachazi nasténné zed’, kde jsou umistény tematické
fotografie byvalych zakti a propagacni materidly. Pfizemi je dale tvofeno toaletami a velkou
spolecenskou mistnosti, ve které probihaji kulturni akce skoly. Je zde k dispozici kuchyiika,
ktera plisobi spiSe ucelné. Druhé patro je tvofeno Sestnacti pokoji. Navstévnici si mohou
vybrat pokoj pro Ctyfi nebo dvé osoby. Je také moznost vybrat si pokoj s vlastnim socidlnim
zafizenim nebo spolecnym. Ceny ubytovani jsou velmi pfijatelné a odpovidajici

poskytovanému standardu.

42



Tabulka 3. 4. Cenik ubytovani v zdzemi chaty MAC skoly paraglidingu

Cenik pro ucastniky kurzu Ostatni hosté
Pokoj se spolecnym social. zatizenim 130 K¢ 150 K¢
Pokoj s vlastnim social. zafizenim 150 K¢ 170 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V druhém patfe se také nachazi toalety, ucebna s tabuli, video projekci a dalSimi
studijnimi dopliiky. Celkové je vnitini prostiedi budovy zastaralejSiho charakteru.

Periferni prostiedi tvoii reklamni brozury Skoly paraglidingu a vyrobce
paraglidingového vybaveni — spolecnost MAC PARA Technology. Vse je volné dostupné. Je
tteba konstatovat, ze brozury a dalsi propagacni prostiedky skoly nejsou stylové a barevné

sladény.

3.2 Analyza prostiredi MAC Skoly paraglidingu

Tato Cast prace popisuje vnitini a vnéjsi vlivy ptsobici na MAC skolu paraglidingu
s pfihlédnutim na jejich strategicky vyznam pro Skolu. Jednotlivé vlivy jsou zkoumany

pomoci nésledujicich marketingovych analyz.

3.2.1 PEST analyza

Analyza zkoumajici politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické
faktory externiho prostfedi, které podnik ovlivnit nemtize, ale je jimi ovlivnén. VSeobecné se

jedna o strategicky audit vlivu makroprostiedi na podnik.

Politicke a pravni faktory

Politické prostiedi je v Ceské republice jiz delsi dobu nestalé. V aktudlnim volebnim
obdobi hlasovala Poslanecka snémovna o navrhu na vysloveni nedivéry vladé jiz pétkrat,
naposledy dne 17. 1. 2013. Vzdy s negativnim vysledkem.

V posledni dobé ziskavaji na sile také riizna extrémisticka hnuti, jejichz piivod je tfeba
hledat ve spolecensky slozitych situacich, které ve spolecnosti vznikaji. K negativnim
naladdm ve spolecnosti zcela jisté ptispiva vysokd Cetnost korupcnich afér, ve kterych jsou

vétSinou zapleteni statni zamé&stnanci. NejenzZe tyto aféry vytvafeji negativni obraz Ceské
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republiky ve svété, ale predevsim pfispivaji k vSeobecné negativni naladé¢ a nechuti v celé
spolecnosti. V bieznu 2013 vzesel z historicky prvni pifimé volby prezidenta novy prezident
Ceské republiky.

Podnikéni v oblasti paraglidingu je regulovano Zivnostenskym zakonem'' a Obchodnim
zékonikem'?. Sluzby v oblasti paraglidingu se fadi mezi Zivnosti volné a jsou uvedeny
v ptiloze ¢. 4 k zdkonu €. 455/1991 Sb., jedna se o ,,Vyrobu, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zdakona “. Ptiloha €. 5. k zdkonu €. 455/1991 Sb. dale uklada
povinnost zajistit vykon této Zzivnosti pouze fyzickymi osobami spliujicimi odbornou
zpusobilost pro ,, Poskytovani téelovychovnych a sportovnich sluzeb .

Skole paraglidingu kazdoroén& vznikd dafiova povinnost. Daii z piijmu pravnickych

osob je v soucasnosti 19 %.

Ekonomické faktory

Ekonomicka situace Ceské republiky je do znaéné miry stile ovlivnéna ekonomickou
krizi, kterda méla svlij pocatek vroce 2008. V roce 2012 zaznamenala ceska ekonomika
pokles, kdy HDP klesl o 1,2 %. Zem¢ se tak ocitla v recesi. Velkou mérou se na tomto
poklesu podilely vydaje domacnosti na konecnou spotiebu, které zaznamenaly historicky
nejveétsi pokles. Za rok 2012 stoupla mira inflace o 3,3 % a primérnd mira registrované
nezameéstnanosti byla 8,6 %.

Na zacatku roku 2013 by jest¢ mély doznivat vySe zminéné negativni faktory z roku
zlepSovat v souvislosti s ocekavanym zklidnénim dluhové krize v Evropé. Ekonomiku by
mohly podpofit nizké trokové sazby a také urcitd obnova zbozi dlouhodobé spotieby.
Celkove by Ceska ekonomika méla v priméru za rok 2013 stagnovat. SpiSe negativni je vSak
prognodza pro vyvoj nezameéstnanosti. V roce 2012 dosdhla hodnoty 8,6 % a pro rok 2013 se
predpoklada nartst o 0,7 %. [17]

' Zakon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni.
12 Zakon &. 513/1991., obchodni zakonik.
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Graf 3. 1. Vyvoj nezaméstnanosti v CR

Zdroj: [20]

Socialne kulturni faktory

V posledni dobé se v Ceské republice stavaji velice popularni darky ve formé zazitku.
At uz se jedna o Vanoce, narozeniny, jmeniny ¢i jiné prilezitosti, lidé si zvykli kromé jiz
tradi¢nich darkti obdarovavat své nejblizsi formou urcitého darkového baleni, nebo poukazu
na danou cinnost. Opravdovy boom pfinesly do této oblasti zazitkové agentury, jejichz
nabidka je opravdu rliznorodd a vybere si témét kazdy. Paragliding se fadi do kategorie
zazitkli ve vzduchu nebo do adrenalinovych sportt. Tyto kategorie jsou atraktivni pfedevsim
pro populaci do veku triceti let. V poslednich letech vSak dochazi k postupnému starnuti
populace Ceské republiky, jehoZ pii¢innou je jedna z nejniz§ich porodnosti v evropskych

zemich.
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Obrazek 3. 6. Vékova skladba obyvatelstva CR v roce 2011
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Zdroj: [18]

Nijak oslnivé ekonomické vyhlidky, slaba vlada, korupcéni skandaly a neprthledna
¢innost nékterych politickych predstaviteld v konecném disledku zptisobuji nejistotu
v pfemysleni obyvatelstva o svych nakupech. Lidé se tak radéji zdrzi piiliSného utraceni.
Takovéto Setfeni ma nejprve dopad na ty sektory narodniho hospodafstvi, které poskytuji

sluzby neuspokojujici zakladni potfeby populace.

Technologické faktory

Technologické faktory v oblasti sluzeb ptedstavuji predevSim zafizeni, kterd jsou
potieba pro poskytovani téchto sluzeb. Neustaly technologicky vyvoj je potiebny pro rozvoj
daného odvétvi. Také zdkaznici dokaZou ocenit pouziti novych technologii, které jim dovoli
vyuzit danou sluzbu sco nejvétsi mirou uspokojeni. V oblasti paraglidingu se jedna
pfedev§im o vybaveni potiebné k samotnému 1étani. Paragliding je relativné mlady
progresivni sport a je zde stale prostor k ur¢itému vyvoji. Neni tak divu, ze se vyrobci stile
ptfedhangji ve vyuzivani novych technologii pfi konstrukci padakového kiidla a dalSiho
vybaveni. Také pfi vycviku je velmi dulezité, aby komunikace mezi instruktorem a Zdkem
byla co nejptresnéjsi. K dosazeni tohoto cile jsou pouzivany radiostanice vysoké kvality.
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Diky rozmachu telekomunikacnich technologii je vyuziti internetu a vSech jeho
moznosti v podnikové sféfe naprostou samoziejmosti. Kvalitni webova prezentace
a predevSim zajimavy obsah je v oblasti sluzeb s velkym podilem nehmotnosti naprosto
klicovy. Lidé, ktefi se vénuji paraglidingu, tvoii mnohdy velice silnou komunitu, se kterou je
tieba pracovat. Zde se nachdzi prostor pro vyuziti socidlnich siti a budovani komunity na

téchto sitich.

3.2.2 Porterova analyza péti konkurencénich sil

S pomoci této analyzy je mozno definovat pozici podniku vac¢i potencialnim
i soucasnym konkurentim. Velikost konkurence v odvétvi podle Portera zavisi na péti
konkurenénich silach. Jedna se o vliv odbératelli, vliv dodavateld, rivalitu mezi existujicimi
podniky, hrozbu novych konkurenti a o hrozbu substitu¢nich vyrobka nebo sluzeb. Celkové

pusobeni téchto péti sil urcuje potencial dan¢ho podniku v odvétvi.

Potencialni konkurenti

V soucasné dob& je vstup novych konkurenti na trh velmi nepravdépodobny.
Ekonomicka situace v zemi neni nijak pfizniva a udrZet se na trhu neni nijak snadné i pro jiz
zavedené podniky. Vstup na trh s sebou nese pomérné velké pocatecni naklady a organizacni
naroc¢nost. Mezi nejvétsi finanéni polozky zcela urcité patfi pofizeni vybaveni v podobé
paraglidingovych kompletli a dopravnich prostiedkil, potfebnych pro transport zZakli na rizné
terény behem kurzu. Mezi dalsi bariéry vstupu na trh patii urcitd oddanost zakaznikli ke Skole
paraglidingu, ve které absolvovali svlij prvni kurz. Lidé se Casto sziji s prostfedim Skoly,

jejimi instruktory a lidmi pohybujicimi se okolo Skoly.

Rivalita v odvétvi
Mezi hlavni konkurenty MAC $koly se fadi pfedevsim dalsi Skoly paraglidingu piisobici
na tzemi Ceské republiky. Vétsina $kol nabizi podobné, ne-li stejné sluzby. Pro srovnani

charakterizuji n€kolik hlavnich konkurentt MAC skoly paraglidingu.

e El Speedo — jedna se o projekt zastieSujici nékolik aktivit. Pfedev§im se jedna o
sttedisko pilotniho vycviku, které sdruzuje tyto tii Skoly paraglidingu:
Beskydskou $kolu 1étani, Alto paragliding school a Sumavskou $kolu 1étan.

Organizuje také El Speedo AIR TAXI, coz je seskupeni tandemovych pilott,
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kteti pod zastitou El Speedo zajistuji tandemové paraglidingové lety na celém
tizemi CR a SR. Dale vytvaii centrum El Speedo flying community se §irokou
nabidkou kurzli paraglidingu, vyletd, expedic a Skoleni pro piloty. Velkou ¢ast
zakli v Beskydské Skole 1étani tvoii obcané Polska. Nabidkou se jednd o
nejvétsiho komeréniho poskytovatelé sluzeb v oblasti paraglidingu v CR.
Pracuje pro né velké mnozstvi instruktord, sdruzuje sportovce, cestovatele,
dobrodruhy a milovniky outdoorovych aktivit, nejen paraglidingu. Na svych
webovych strankach nabizeji tolik sluzeb, Ze v celkovém souhrnu je nabidka az
nepiehledna. Na strankach zvefejiluji v pravidelnych intervalech novinky
s obsahem, ktery se tyka paraglidingu. V okoli terénli, kde je paragliding

provozovan, maji Casto bannerovou reklamu. El Speedo sidli ve Frydku-Mistku.

Jemm — je Skola paraglidingu vedend Ceskym reprezentantem v paraglidingu a
parasutismu — TomaSem Lednikem. Jemm ma sidlo ve Frydlantu nad Ostravici,
ale puisobi po celé CR. Skola uzce spolupracuje s vyrobcem paraglidingového
vybaveni, firmou SKY paragliders, ve které je Tomas§ Lednik také test pilotem.
Webové stranky maji moderni design. Nabidka obsahuje klasické kurzy

paraglidingu, ale také expedice napt. do africké Keni.

Studentskd $kola paraglidingu pfi VSB-TU Ostrava — tato $kola vznikla na

pocatku 90 let z vysokoskolského klubu paraglidingu a zavésného 1étani pfi
Vysoké 8kole baniské — Technické univerzité Ostrava. Skola piisobi
v Beskydech, kde pravé dokoncuje stavebni prace na svém novém sidle v obci
Celadn4. Zaméfuje se predeviim na univerzitni studenty, pro které ma specialni
ceny kurzii. Nabidka kurzii a tandemovych letd je klasicka. Skola ve svém
kalendafi nabizi méné druhG kurzl i jejich terminu, nez je obvyklé u

konkurence.

Air Centrum — jednd se o projekt, ktery je zamétfen predev§im na Skolu
paraglidingu, tandemovy paragliding a outdoorové firemni akce. Piisobi v celé
CR a sidlo spole¢nosti Air Centrum, s.r.o. se nachazi v Brné. Air Centrum ma
registrovano domény www.aircentrum.cz, www.paragliding-kurz.cz a
www.paragliding-tandem.cz, které jsou velmi dobfe optimalizovany pro
internetové vyhledavace. Timto je dosazeno velmi dobrych pozic v internetovém
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vyhledavani, coz usnadiiuje ziskavani novych zékaznikii. Od zbylé konkurence

se Air Centrum odliSuje vétSim zaméfenim na firemni klientelu.

e Tandem Beskydy — je provozovatel tandemovych leti, ktery se specializuje na

Beskydy, pfedevsim na Javorovy vrch u Ttince. Orientuje se na oblast Tfinecka

a v této lokalit€¢ ma vybudovanou silnou pozici. MAC $kole paraglidingu vSak

konkuruje jen v oblasti poskytovani tandemovych lett.

Tabulka 3. 5. Ceny sluzeb u konkurence

Ceny hlavnich sluzeb u konkurence

Konkurence Tandem zakladni Tandem termicky | Zakladni kurz | Darkovy balicek
El Speedo 1 200 K¢ 1 700 K¢ 7 500 K¢ ano
Jemm 1450 K¢ 1 800 K¢ 8 550 K¢ ne
VSB 1 200 K¢ 1 700 K& 6 900 K¢ ne
Air Centrum 1 850 K¢ 2 840 K¢ 9900 K¢ ano
Tandem Beskydy 1 300 K¢ 1 900 K¢ 0 ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby byl vycet konkurence kompletni, je tieba zminit také zazitkové agentury. Ackoliv
sluzby v oblasti paraglidingu jen zprostfedkovavaji, pouzivaji masivni reklamni kampané na
internetu a mizeme se pouze domnivat, jak velkd ¢ast vSech prodanych sluzeb je prodana
témito agenturami a realizovana konkurenci. MAC Skola spolupracuje s né¢kolika prednimi
zazitkovymi agenturami. Z téch, se kterymi nespolupracuje, stoji za zminku ptfedevSim
Allegria., ktera v nedavné dob¢ spustila projekt ,, Den jak sen*. Tento projekt je zacilen na
Sirokou vefejnost a to predevsim diky nizkym cenam a velké distribucni siti, kterou tvofi napft.

1 prodejce elektroniky Alza.cz.

Viiv dodavatelii

Pro MAC skolu je hlavnim dodavatelem spole¢nost MAC PARA Technology, ktera
vyrabi vybaveni potfebné pro paragliding. Skola pouzivd veskeré vybaveni od tohoto
vyrobce. Vztahy mezi Skolou a vyrobcem jsou dlouhodobé na velmi dobré trovni. Oba dva

subjekty se spolu snazi spolupracovat a vyménovat si poznatky vedouci ke zkvalitnéni jejich
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sluzeb. MAC skola je zaroven distributorem zbozi tohoto vyrobce. V piipad¢, ze by nastaly
neocekavané neshody, je moznost prejit na vybaveni jinych vyrobct, kteti sidli v ¢esku a
stejné jako MAC PARA Technology se fadi mezi celosvétoveé uznavané firmy.

Komplikovangjsi je situace s majitelem rekreacni chaty, ve které skola organizuje kurzy
a ma zde svoji zékladnu. Jiz v minulosti se vyskytly situace, kdy majitel neopodstatnéné
pozadoval zvySeni ndjmu. Na osobu majitele byla v uplynulém roce vydéna exekuce. Situace
byla vyfesena, ale z dlouhodobého hlediska je nejista. MAC skola by tedy méla s dostate¢nym
predstihem zjistit dals$i moznosti svého ptisobeni v néjakém jiném objektu.

Mezi dodavatele miizeme zaiadit také instruktory $koly, kteii pracuji jako OSVC a tudiz
nejsou se Skolou nijak smluvné svazani. Pfipadny vypadek vice nez jednoho instruktora by
pro Skolu znamenal komplikace spojené se zajisténim vyuky a provozovani tandemovych
lett.

Také mayjitelé startovacich a pfistavacich ploch, které Skola vyuziva, jsou pro fungovani
Skoly kli¢ovymi partnery. MAC skola je ¢lenem Beskydského leteckého klubu (dale jen BLK),
coZ je obcanské sdruzeni, jehoz ¢leny jsou komer¢ni subjekty a paraglidingova vetejnost
pusobici v Beskydech. Mezi hlavni cile BLK patfi:

e udrzovani a zvelebovani startovnich a pfistavacich ploch,
e ziskdvani financi pro spravu letovych terént na pokryti pfimych nakladi k
jejich provozu.

K umoznéni naplnéni téchto cili jsou kliCovym prvkem finance a ochota pfisluSnych

zainteresovanych stran k hledani feSeni vzniklych situaci.

Vliv odbeératelii (kupujicich)

Zakaznici jsou pro MAC skolu klicovym prvkem. V soucasné dob¢ se na trhu nachazi
spousta podobnych volnocasovych aktivit, zazitka a sluzeb. Zakaznik ma k dispozici velky
vybér nabizenych aktivit, kterymi mize vyplnit svilj volny cas. Je proto velmi dilezité nejen
aktivné ziskavat nové zakazniky, ale také peCovat a udrzovat si ty stavajici. Ze zkuSenosti
muzeme fici, Ze reklama formou ustniho doporuceni od spokojeného absolventa skoly je tim
nejucinnéjSim zpasobem, jak pfildkat nové zdkazniky. Je velmi dulezité budovat s lidmi
pozitivni a dlouhodobé vztahy a vytvaret komunitu obklopujici Skolu. Na nasledujicim grafu

muzeme pozorovat zavislost rocni doby na poctu ptihlasek na zédkladni kurz paraglidingu.
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Graf ¢. 3. 2. Zavislost piijatych ptihlasek k zakladnimu kurzu na ro¢nim obdobi
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Zdroj: Archiv MAC skoly paraglidingu (vlastni zpracovani).

Graf ¢. 3. 3. Zavislost piijatych objednévek na tandem paragliding na ro¢nim obdobi
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Zdroj: Archiv MAC $koly paraglidingu (vlastni zpracovani).
Z grafi mizeme jednoznacné vycist meziro¢ni stoupajici pocet objednavek tandemt a
klesajici nebo stagnujici pocet piijatych ptihlaSek na zdkladni kurz paraglidingu. Prodej u
obou dvou sluzeb zacini naristat na pocatku roku, vrcholi uprostfed 1éta a na nejnizsi

hodnoty se dostava na podzim. Pfed blizicim se koncem roku mtizeme pozorovat velky nartst
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v prodeji tandemovych letl. Jedna se o stoupajici trend, kdy lidé daruji svym blizkym na
Vénoce zazitky.

Hrozba substitucnich produktu

Mezi substituty patii celd fada volnocasovych aktivit, které klientovi poskytuji uzitek ve
form¢ zéazitku, adrenalinu atd. Zminil bych pfedevsim skupinu leteckych sportii jako je
parasutismus, lety balonem a vyhlidkové lety letadlem. Také tzv. adrenalinové sporty, mezi
které¢ se fadi bungee jumping, zorbing, stfelba, vodni skutry. Nevyhodou téchto ,trendy*
sportl je jejich relativni oblibenost. Nékteré sporty jsou velice oblibené napt. jen pét let a poté
jejich atraktivita rapidné klesd. Déje se tak predevsim u sportil, které se zddnym zptisobem

nevyviji a neumoznuji lidem dale se posouvat a objevovat nové moznosti.

Obrazek 3. 7. Zajem o vyraz ,,paragliding® ve webovém vyhledavani

Zajem v prubé&hu éasu

Cislo 100 pfedstavuje nejvyESi zajem o vyhleddvani

Zdroj: [19] Google Trends

Na obrazku miiZzeme pozorovat klesajici zdjem ve vyhledavani slova ,,paragliding®
v internetovém vyhledava¢i www.google.com. Jednd se o vyhledavani na tzemi Ceské

republiky v obdobi let 2004 aZ pocatek roku 2013.

3.2.3 Segmentace trhu

Segmentace je proces rozdéleni zdkaznikli na urc€ité cilové skupiny, na které by se méla
MAC skola zam¢fit a prizplsobit témto skupinam prvky svého marketingového mixu. Trh

muze byt segmentovan na zaklad¢ nejriznéjSich kritérii.
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Po konzultaci s doktorkou Ostroznou'’ jsme dosli k zavéru, ze skola by méla pracovat
s témito tfemi segmenty:

1. Novi zakaznici — jedna se o lidi, ktefi jsou paraglidingem nedotceni, nebo
absolvovali vycvik (popiipadé let v tandemu) u jiné Skoly paraglidingu.
Mezi cilové skupiny tohoto segmentu patii lidé se zdjmy v oblasti
cestovani, pfirody, aktivniho vyuziti volného casu, letectvi, horolezectvi,
vyznavaci adrenalinovych sporti atd.

2. Stavajici zakaznici — jde o ptiznivce paraglidingu, u kterych jiz probéhl
zakladni vycvik, nebo absolvovali tandemovy let s instruktorem. Pro tento
typ zdkaznikl by mély byt pfipraveny slevy v jednotkach procent z celkové
ceny a dalsi pokrocilejsi kurzy. Hlavni cilovou skupinou jsou zde byvali a
stavajici Zaci MAC skoly.

3. Zakaznici, kteri chtéji tandemovy let nebo kurz paraglidingu darovat — tito
zadkaznici se tandemovych letl a kurz netcastni, pouze je zakoupi, jako
darek. Cilovou skupinu tvoii pfedevsim pritelkyn¢, manzelky a déti, které

chtéji obdarovat partnera, rodice, atd.

3.2.4 Dotaznik

Jako podpora pii tvorb&é navrhu marketingové strategie, bylo vyuZito dotaznikové
Setfeni. Jedna se o podplrny prostfedek, diky kterému miZeme zjistit velmi dilezité a
zajimavé informace piimo od klienth MAC Skoly paraglidingu. Dotaznik obsahoval 27
otazek. Bylo zjiStovano, odkud klienti ptichazeji, jaka kritéria ovliviiuji jejich rozhodovani a
jak jsou spokojeni s dosavadnimi sluzbami a komunikaci Skoly. Velmi zajimavé vysledky
pfinesly i otazky tykajici se novych sluzeb, nebo vylepSeni stavajicich. Soucasti dotazniku

jsou zaroven i dalsi doplnujici otazky, které by mély pomoci zkvalitnit procesy ve Skole.

Prubeh setreni

Vytvofené otdzky byly nejprve testovany na vzorku osmi respondentd. Tito byli
nasledn¢ pozadani o zpétnou odezvu v podobé¢ kritiky a navrhii na vylepSeni dotazniku. Na
zéaklad¢ téchto navrhii bylo doplnéno a upraveno nékolik otazek. V dotazniku byly obsazeny
otazky oteviené, wuzaviené 1 polooteviené. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno

prostfednictvim portalu www.vyplnto.cz. Dotaznik byl rozeslan e-mailem databazi klientt

" Ing. Jana Ostrozna, Ph.D.
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MAC S3koly. Propagace dotazniku probihala také na Facebook profilu Skoly. Dotaznikové
Setfeni probihalo od 7. 3. 2012 do 21. 3. 2013 a béhem tohoto obdobi vyplnilo dotaznik 262
respondentl.

3.2.5 Souhrnna SWOT analyza

SWOT analyza nam poslouzi jako vhodny nastroj pro systematické roztiidéni vysledk
predeslych analyz. Tato analyza bude dale slouZit jako zakladni zdroj pro ndvrh marketingové
strategie. Hlavnim pfinosem SWOT analyzy je identifikace skutecnosti, které pro marketing
MAC S$koly paraglidingu pfedstavuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Se vSemi

témito faktory musi podnik pocitat, aby byla navrhovana budouci strategie ispés$na.

Silné stranky

Dlouhodobé¢ dobra reputace skoly

Geografické umisténi Skoly

Kvalitni optimalizace webovych stranek

Budovani vztahti se zakazniky

Silna komunita ochotna se zapojovat do déni okolo skoly

Identifikace pracovniki s firmou

Silné jméno a reputace kli¢ového partnera dodavajiciho vybaveni

Vybudovana pozice skoly na trhu

Slabé stranky

Na webovych strankach chybi sluzby, které klienti pozaduji

Chyby v pouzitelnosti webovych stranek skoly

Malo aktualizovany a atraktivni obsah webovych stranek

Chybéjici personal pro tvorbu obsahu stranek a socialnich siti

Obcasna Spatna organizace na kurzech v ptipade¢ vétSiho poctu klientt

Nedokoncend zména corporate designu
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Prilezitosti

Vyuziti novych trendt diive nez konkurence

Vybudovéni silné komunity

Nabidka novych sluzeb pro $irsi cilovou skupinu

Efektivnéjsi prace s databazi kontaktd klientt

Nabidka novych sluzeb pro komunitu

Propracované vyuziti PPC reklamy

Hrozby

Klesajici zajem o paragliding jako takovy

Hrozba ztraty zazemi v podob¢ soucasné zakladny skoly

Spatna ekonomicka situace potencialnich i soucasnych klienta

Ztrata klicovych zaméstnanct

Konkurence pruznéji zareaguje na nové trendy

Zlepseni optimalizace webovych stranek konkurence

Nova corporate identity se neprojevi na zisku

ZlepSeni komunikace on.line a ¢as vénovany komunité se neprojevi na zisku

Silné stranky

Za dobu svého pusobenti si Skola mezi svymi klienty a Sir$i paraglidingovou vetejnosti
ziskala dobrou reputaci. Pratelsky pfistup a dlraz na kvalitu a bezpecnost se jevi jako velmi
cenéné vlastnosti, kterych by se Skola méla i1 nadale drzet. Pro spoustu zakaznika je pii
rozhodovani dilezitym faktorem prostiedi. Beskydy, ve kterych Skola pusobi, jsou pro
provozovani Skoly paraglidingu idedlni. V poslednich dvou letech se ve velké mife pracovalo
na optimalizaci webovych stranek Skoly pro internetové vyhledavace, coz je v dne$ni dobé&
velmi dilezité a nutné. V porovnani s konkurenci ma MAC skola velmi dobfe zvladnutou
optimalizaci svych internetovych stranek, coz ji v internetovém vyhledavani fadi na prvni
pozice.

Budovani kvalitnich vztahli se zdkazniky je obzvlast€¢ v oboru sluzeb jednim
z klicovych faktort. Samotni instruktofi jsou velice pratelsti lidé, ktefi maji tuto préaci opravdu
radi. Ve svém okoli vytvateji pozitivni ndladu a pomahaji tak k budovani komunity.

Soudrznost této komunity a ochota zapojit se do déni kolem Skoly je dalsi ze silnych stranek.
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Uzké spojeni $koly s respektovanym a uzndvanym vyrobcem paraglidingového vybaveni,
spolecnosti MAC PARA Technology, je bezesporu pozitivnim faktorem, ktery pii vybéru
Skoly paraglidingu muize hrat dileZitou roli. V neposledni tadé Skola t&€zi z vybudované

pozice na trhu, na kterém se fadi mezi nejdéle a nejstabilngji pisobici subjekty.

Slabé stranky
V oblasti slabych stranek lze urcité zminit sluzby, jako je bazar a diskuze, které na
webovych strankdch Skoly schazi predevsim stalym klientim. S timto nedostatkem jsou
spojeny i chyby v pouzitelnosti webovych stranek. Zakaznik musi bez problémi najit to, co
na strankach hleda. Jestlize to nenajde, odchazi nespokojen a je pravdépodobné, Ze uz se
nevrati. Z pohledu zdkaznika je nejvétsim ladkadlem kvalitni a pravidelné¢ aktualizovany
obsah. Skola na svych strankach sice pfispiva kvalitnim obsahem, ale déje se tak nepravidelnd
a vdelsim casovém horizontu. Obsah tvoii pfedevS§im zajimavé ¢lanky z oboru, novinky,
videa a fotografie z akci. Tvorba téchto ptispévki je Casové narocnd a MAC skola v soucasné
dob¢ nema pottebny persondl, ktery by byl za tuto praci zodpovédny. Dalsi situaci, ktera by
méla byt napravena, je obCasnd Spatnd organizace v piipad¢ velkého poctu zdkaznikli na
kurzu paraglidingu. Je dulezité, aby klient pocitoval, Ze je o néj postarano, jak nejlépe to jen
jde.
V soucasné dob¢ dochézi k transformaci celého corporate designu, ktery vSak jesté neni
dokoncen. Dv& verze loga spolecnosti a graficka odliSnost dalSich materiali nebudi dobry

dojem z celkového pohledu na podnik jako celek.

Prilezitosti
Prilezitosti, kterych je mozno vyuzit je cela fada. Jedna se hlavné€ o nové trendy, které
je tfeba vcas identifikovat a zareagovat diive nez konkurence a ziskat tak konkurenc¢ni
vyhodu. Jednd se napfiklad o stile se rozSifujici socidlni sité, novinky v oboru a nové
pozadavky zdkaznikl.. Paragliding je idedlni sport pro vybudovani silné komunity, kterou
spojuji silné prozitky z vykont, prozité zazitky s ostatnimi ¢leny skupiny a cestovani. MAC
Skola by méla tohoto potenciali vyuzit a budovat tak komunitu, kterd by byla vérna své
»znacce®. Prilezitosti je tfeba hledat také v neustdlém zdokonalovani sluzeb a v naslouchani
zakaznikim a jejich prani. Také vétsi Sife nabizenych sluzeb by mohla zasahnout a uspokojit
veétsi cilovou skupinu.
MAC skola ptisobi na trhu jiz 20 let a za tuto dobu nashromazdila velmi hodnotnou

databazi kontaktti svych zakaznikl. Je potieba efektivné vyuzit tuto databazi k prodeji sluzeb,
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které Skola nabizi. Velka ¢ast populace vyuziva internet pii hledani informaci a také pfii
vybéru sluzeb, které je zajimaji. Ackoliv ma MAC Skola velmi kvalitné optimalizované

internetové stranky, mize jesté cilendji vyuzit placenych reklam ve forme PPC',

Hrozby

Za nejvetsi hrozbu, jez by mohla MAC Skolu postihnout, povazuji klesajici zajem o
paragliding jako sport celkoveé. Lidé maji nespocet moznosti, jak svlij volny Cas aktivné
vyuzit a mohou se objevit substituty, které paragliding vytlaci na okraj zajmu. Dalsi aktudlni
hrozbou je moznd ztrata zazemi Skoly, v podobé soucasné zakladny v Kuncicich pod
Ondrejnikem. Obzvlasté nepifijemné by bylo, kdyby Skola musela opustit zakladnu b&hem
letni sezony, kdy jsou pracovnici nejvice vytizeni. S ohledem na aktudlni ekonomické
prostiedi v zemi je velka pravdépodobnost, ze mnoho potencidlnich zdkaznika si sluzby MAC
Skoly jednoduse nebudou moci dovolit z finan¢nich diivodu. Spolu s timto faktem mize dojit
k situaci, kdy Skola nebude dostate¢né vytizend, nebude mit finan¢ni prosttedky na
odpovidajici ohodnoceni pracovnikii a ti budou nuceni odejit. VétSina konkurentii ma stale
rezervy, ve kterych se miiZze znatelné zlepSit a zacit tak konkurovat MAC Skole. Ac¢koliv se
management MAC Skoly v soucasné dobé snazi o dokonceni obnovy corporate designu a
nastartovani komunity v on-line mediich, nemusi se tyto zmény nutné projevit na konecném

zisku Skoly.

!4 PPC=Pay Per Click (platba za kliknuti), patfi mezi nastroje internetové reklamy. Princip spo&iva v tom,
ze inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale plati az ve chvili, kdy na reklamu né€kdo klikne.

57



4. Zpracovani vysledku Setfeni, doporuceni

Cilem této kapitoly je definovat strategické cile, kterych chce management MAC Skoly
paraglidingu dosdhnout a na zakladé¢ shromazdénych zjisténi navrhnout vhodnou

marketingovou strategii.

4.1 Formulace strategickych cila

Abychom mohli stanovit dil¢i cile spoleCnosti, je tieba nejprve definovat strategické
cile. Po konzultaci s majitelem a jednatelem MAC S$koly paraglidingu byly definovany
nasledujici strategické cile. MAC S$kola patii k nejdéle pisobicim Skoldm paraglidingu
v Ceské republice, aviak v posledni dobé ji vzriistd konkurence. Jednim z hlavnich cild je
posileni konkurenceschopnosti a pozice §koly na daném trhu.

Dalsim velice dulezitym cilem je ziskani novych Kklientdi a udrZeni stavajicich
klientt, kteti jiz vyuZili nékterou ze sluzeb Skoly. Je diilezité vybudovat se stavajicimi klienty
dobry vztah, na zdklad¢ kterého tito lidé budou vyuzivat pravidelné sluzby Skoly a budou dale
Sifit pozitivni ohlasy na jeji jméno. S pfihlédnutim k faktu, Ze klicovym produktem je

zakladni kurz paraglidingu, Skola musi neustale hledat zptisoby, jak ziskat nové klienty.

4.2 Specifikace marketingové strategie

Poslani skoly

Poslanim MAC Skoly paraglidingu je vytvafet idedlni edukacni podminky pro
zajemce, kteti chtéji provozovat paragliding. Nabizet témto lidem kvalitni nabidku sluzeb,
kterd pokryje jejich veskeré potieby spojené s jejich dal§im rozvojem v oblasti paraglidingu.
Poslanim je i poskytovani tandemovych lett Siroké vetejnosti za ptiznivé ceny. Prioritou pro

MAC s$kolu paraglidingu je bezpecnost pii vSech téchto ¢innostech.

Vymezeni strategickych cilii dle kritérii SMART
Pro bliZsi specifikaci strategickych cilii je vyuZzita metoda SMART. Jednotliva kritéria

jsou definovana nasledovné:

S (specificky) — Aby mohlo byt dosazeno posileni postaveni a konkurenceschopnosti

podniku na trhu, je tfeba odliSit se pfedevS§im specifickou trovni kvality poskytovanych
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sluzeb. Je potieba zajistit troven kvality, diky které Skola ziska konkurencni vyhodu. Této
urovné lze dosahnout predevsim diky vysoce odbornému persondlu (instruktorti a tandem
pilotll). Dale je potieba celorocné pracovat na ziskavani novych klientd a pecovat o stalou

klientelu.

M (meéfitelny) — méfitelnost konkurenceschopnosti a pozice Skoly na daném trhu by
bylo mozno nejlépe provést v piipadé, ze bychom dokdzali porovnat pocty kurzisti a
tandemovych pasazérti s ostatnimi $kolami paraglidingu. Zadny takovy Zebiicek v soutasné
dob¢ neexistuje a ani do budoucna skoly tyto citlivé informace pravdépodobné nebudou chtit
zvetejiiovat. Jelikoz se vSak nékteré Skoly potkavaji na tréninkovych terénech, mizeme
alespon tady porovnavat pocty kurzistli a tandemovych pasazérti. Do budoucna by skola méla
urCité provést podrobnou benchmarking analyzu. M¢fitelnost v oblasti ziskdvani novych
klientd a udrZeni téch stavajicich, bude provadéna na zaklad¢ porovnani poctu klientd za dané

obdobi s obdobim pfedchazejicim.

A (dosazitelny) — je dilezité, aby se na dosazitelnosti vytyC¢enych cilti shodlo vedeni
Skoly paraglidingu, coz se v tomto ptipad¢ stalo. VSichni pracovnici by s danymi cili méli byt

obeznameni a planovité podnikat jednotlivé kroky k jejich dosaZeni.

R (realisticky) — pokud bude vedeni 1 jednotlivi pracovnici postupovat v souladu se
stanovenymi postupy, melo by byt dosazeni strategickych cilii realizovatelné. Vzdy se vSak

musi pocitat s odchylkami, které Skola neni schopna ovlivnit.

T (terminovany) — dil¢i vysledky aplikace dané strategie bude do jist¢é miry mozno
vyhodnotit jiz po paraglidingové sezong, tj. 1. 10. 2013. Dalsi dilezité datum pro hodnoceni
nastane na konci roku, kdy Skola bude moct vyhodnotit prodejnost pred Vanoci. Nejvice
vypovidajici hodnotu bude mit vyhodnoceni na konci paraglidingové sezony v roce 2014. Do

této doby by se mély plnohodnotné projevit vSechny aplikované zmény, ptistupy a navrhy.

4.3 Navrh marketingového mixu

Marketingovy mix je klicovy soubor nastrojl, ktery je navrzen tak, aby bylo mozno
dosahnout strategickych cilii podniku. Doporuceni k jednotlivym néstrojiim marketingového

mixu jsou definovany nasledovné.
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4.3.1 Poskytované sluzby

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze 92,75% dotazovanych je se sluzbami MAC skoly
»spokojeno®, nebo ,,spiSe spokojeno®. Coz je velice pozitivni zjisténi. Vyskytuji se vsak i
sluzby, které v nabidce nejsou, ale zdkaznici by jich radi vyuzili.

V oblasti tandemovych letd Skola nabizi poukaz na tandemovy let, kterym lidé mohou
obdarovat své blizké. Tento poukaz je pouze na vyhlidkovy let. V posledni dobé jsou
pracovnici Skoly dotazovani, zda by poukaz na vyhlidkovy let mohl obsahovat i zdznam letu
na kameru, nebo chtgji darovat jiny typ letu nez vyhlidkovy. Cast konkurence podobné sluzby
nabizi. Po konzultaci s vedenim S$koly jiz doSlo k navrzeni univerzalniho darkového
poukazu, na ktery bude mozno dopsat, co vSechno poukaz obsahuje. Nahled poukazu uvadim
v ptiloze €. 4. Poukaz je sladén s novym corporate designem skoly.

Z grafu Cislo 3.3 mizeme vypozorovat kazdoroc¢ni stoupajici trend v prodeji darkovych
poukazii v obdobi pted Vanoci. Navrhuji tedy vytvoieni darkového bali¢ku, ktery bude
idealnim feSenim napf. pro Zeny, které chtéji své polovicky obdarovat akénim a neobvyklym
darkem. Vychazim také s faktu, Ze 82% z dotazanych klientl $koly, kteti vyplnili dotaznikové
Setfeni, byli muzi. Po prizkumu konkurence navrhuji darkovy balicek s obsahem v této

podobg:

e darkovy poukaz na tandem paragliding
e kvalitni pamatecni tricko s tematickou grafikou

e navod na rezervaci a instrukce pro den letu

Vse by bylo zabaleno ve stylové darkové krabicce. Cenu tohoto balicku navrhuji na
1999 K¢. Coz je v poméru s obsahem balicku a podobnymi bali¢ky nabizenymi konkurenci,

velmi piijatelna cena. V pftiloze €. 5 uvadim kalkulaci nakladii na darkovy balicek.

Darkovy balicek miizeme dale rozsifit a udélat tak zazitek jeSté intenzivnéj$i. Za
doplatek 500,- K¢ by se obdarovanému natoc€il jeho let na HD kameru a sestfihal do cca 7
minut zaznamu. Timto dopliikem bychom tuto sluzbu udélali jesté atraktivné;si.

V dobé, kdy ekonomika stagnuje nebo se nachazi v recesi a primérny zdkaznik dlouze

v

zvazuje, zda si danou sluzbu koupit, by se MAC Skola mohla zkusit zaméfit na movitéjsi a

4

absolvoval zékladni kurz paraglidingu, ale napt. kvili naroCnosti své prace nema cCas se
paraglidingu pravidelné vénovat. Tuto sluzbu navrhuji pojmenovat jako ,,Individualni kurz

paraglidingu“. Népln kurzu by mohla byt zcela jedine¢na a individualni na zakladé
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pozadavkl zédkaznika a moznosti instruktorti Skoly. Z obecného hlediska by se jednalo o
individualni vyuku, zamétenou na zlepSeni dovednosti klienta. Cenu této sluzby bych i
s ohledem na nestdlost pocasi stanovil hodinovou sazbou. Ze zkuSenosti v oboru bych
doporucil cenu 200 K¢&/hodinu.

Na otdzku z dotaznikového Setieni: ,,Uvitali byste v nabidce Skoly néjakou novou
sluzbu? Co byste ptipadné zdokonalili?** odpovédélo mnoho respondenttl, Ze hledaji moznost
zakoupeni pouzitého vybaveni nebo piimo bazar. Z webové sluzby Google Analytics mizeme
dale zjistit, ze patad nejvyhledavanéjsi stranka webu www.macskola.cz, je ,,prodej vybaveni
pro paragliding™ a na dvanactém misté se ve vyhleddvani umistilo ,,bazarové vybaveni®. Je
tedy zcela jasné, ze zdkaznici cilené vyhledavaji informace o moznosti koupé& pouzitého
vybaveni a Ze jim tato sluzba na webu MAC Skoly chybi. Na webu www.macskola.cz
navrhuji vytvofit stranku s ndzvem Provéreny paragliding bazar, kterd bude fungovat
nasledujicim zptisobem. Zajemce o prodej svého paraglidingového vybaveni napise do MAC
Skoly, Ze chce prodat urcité vybaveni. Nasledné toto vybaveni pfiveze na zékladnu Skoly,
nebo na jiné predem urcené misto. Instruktor Skoly vybaveni pfevezme, prohlédne, zhodnoti
jeho stav, pokud je tteba, tak i1 zajisti technickou kontrolu, navrhne cenu, vybaveni vyfoti a
umisti ho do webové stranky ,,Provéteny paragliding bazar”, kde bude umisténo k prodeji.

Tento zplsob prodeje by piinesl tyto pozitiva:

e snadnd prehlednost v moznostech koupé bazarového vybaveni pro piloty
e kupujici oceni fakt, ze zboZi je jiz provéteno diveéryhodnou osobou
e prodavajici mohou tézit z navstévnosti stranek a rychle tak své vybaveni prodat

e MAC skola se s prodavajicim domluvi na uréité vysi provize z prodeje

Zamérné doporucuji zvolit ndzev stranky, tak jak je uveden vySe v textu, jelikoz
zwebového SEO nastroje  Collabim'®, ktery zjistuje klicova slova a jejich
konkurenceschopnost, jsem zjistil, ze slovni spojeni ,,paragliding bazar* je v internetovém
prostiedi velmi vyhledavané.

Jako dal$i navrh na zlepSeni dosavadni nabidky sluzeb bych doporucil organizovat
Vikendové akce za létanim. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze stavajici zdkaznici,
ktefi se nemohou z pracovnich divodl ucastnit poradanych vyletu organizovanych vétSinou i
pies pracovni dny, by velmi ocenili vikendové akce. Toto tvrzeni lze potvrdit 1 dalSim

zjisténim, kdy 62,9 % dotdzanych na otdzku ohledné¢ povolani odpovédélo, Ze jsou

'3 Collabim je webovy SEO nastroj, ktery sleduje pozice konkrétnich webii na dana kli¢ova slova ve
vyhledavacich. Tento nastroj také pomize vyhodnotit kvalitni klicova slova a jejich konkurenceschopnost.
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zameéstnanci. Na tyto vikendové vylety za 1étanim by se vyrazelo v patek vecer, kdy by se
dojelo na urc¢ené predem domluvené misto a v ned¢€li veCer/noc by byl ndvrat. S piihlédnutim
k obvyklym cenam vyletd, které Skola pofada na 5 dnil, by se celkova cena vikendové akce za

létanim méla pohybovat do 3000 K¢ s ohledem na vzdalenost cilové destinace.

Obrazek 4. 1. Povolani dotazanych klientt MAC Skoly paraglidingu

FPovolani:

B Zaméstnanec: 165 (62,98 %)
OOSVC: 56 (21,37 %)

B Student: 18 (6,87 %)

B Mezaméstnany: 10 (3,52 %)
B Dichodce: & (3,05 %)

B domacnosti: 3 (1,15 %)

@ Ostatnl odpovedi: 2 (1 %)

zdroj: htpiizakaznik-mac-skoly. vyplnto.cz

Zdroj: [21] Dotaznikové Setfeni

V ramci budovani a udrzovani komunity okolo MAC Skoly paraglidingu by bylo
zadouci, aby Skola organizovala n¢jakou akci také béhem zimniho obdobi, kdy se v naSich
zemeépisnych Sitkadch nelétd. Mohlo by se jednat napiiklad o ,,Paragliding ples®, nebo néjaké
neformalni setkani. Cilem takovéto akce je udrzovani lidi v kontaktu s MAC $kolou i béhem
zimniho obdobi. Dalsi z moznosti by mohl byt tzv. ,,Zimni paragliding camp*. Jednalo by
se 0 vylet do teplejsich zemi, napf. Maroko, Spanélsko nebo Mallorca, kde jsou v tomto
obdobi ptihodné podminky pro 1étani.

V paraglidingu ptedstavuje prvek sezonnosti dualezitou roli. V naSich zemépisnych
Sitkach jsou idedlni podminky pro paragliding v rozmezi dubna az zafi. Po zbytek roku se zde

nevyskytuji stoupavé proudy, které paraglidisti vyhledavaji a diky kterym jsou schopni urazit
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vzdalenost i n€kolika set kilometrti. OvSem i bez stoupavych proudii je mozné z kopce
odstartovat a sletét dolti. Navrhuji zahrnout do nabidky novou sluzbu — Tandem paragliding
v zimé. Idedlnim mistem pro realizaci je kopec se sjezdovou trati pro lyzate, ze které by se
dalo snadno odstartovat. V zimnich stiediscich pii pfiznivém pocasi mizeme také ocekavat

velkou koncentraci potencidlnich zdkazniku.

4.3.2 Cena sluzeb

Ceny svych sluzeb by MAC skola méla stanovit s ohledem na naklady, konkurenci a
vnimani hodnoty sluzby zdkaznikem. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze pii vybéru MAC
Skoly paraglidingu, byla cena na Ctvrtém misté v Zebficku faktort, podle kterych se lidé
rozhodovali. Dle mého nazoru jsou ceny v oblasti kurzii paraglidingu nastaveny adekvatné
k aktudlni situaci na trhu. Po zhodnoceni vSech zjisténych skutecnosti bych vSak navrhoval
zvysit ceny tandemovych letd. Stavajici ceny jsou na stejné urovni jiz 7 let a neodrazeji narist
nakladt. Dal$im argumentem je skuteCnost, ze se Skola v soucasné dob¢ nachdzi na prvnich
pozicich v internetovém vyhled4vani. Také v porovnani s vétSinou konkurentd, méd MAC
Skola ceny tandemovych let pod primérem. Navrhuji cenu vyhlidkového letu navysit
z dosavadnich 1 300 K¢ na 1 500 K¢ a cenu termického letu z aktudlnich 1 600 K¢ na 1 800
K¢.

Tabulka 4. 1. Cenik tandemovych letti konkurence

Vyhlidkovy let Termicky let
alibest.cz 1 950 K¢
essence.cz 1 984 K¢
vysmatezazitky.cz 1 986 K¢
balickyzazitku.cz 2200 K¢
adrop.cz 2 250 K¢ 4260 K¢
darujsen.cz 2 420 K¢
paragliding-tandem.cz 1 850 K¢ 2 840 K¢
tandemovyparagliding.cz 1 490 K¢ 1 890 K¢
elspeedo.cz 1200 K¢ 1 700 K¢
tandem-beskydy.cz 1 300 K¢ 1 900 K¢
tandemak.cz 1 700 K& 3 800 K¢
dovzduchu.cz 1 650 K¢ 2 350 K¢
paragliding-tandem.eu 1 850 K¢ 2 350 K¢
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paragliding-skola.cz 1 500 K¢ 1 900 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.3 Distribuce (misto)

Skola ptisobi v Beskydech, kde jsou podminky pro paragliding idealni. Zakladna $koly
je navic umisténa pifimo pod kopcem, ze kterého probihd vycvik a nedaleko se nachazi i
cvicné louky. Okolo startovist’ v Beskydech vSak doriistaji stromy, které v budoucnu budou
predstavovat velky problém pro dalsi startovani ztéchto ploch. Jednani o rozsifeni
startovacich ploch jsou mnohdy velmi problematicka a finanéné naro¢na. Do budoucna bych
doporucil prozkoumat mozZnost tzv. 1étani z navijaki, které je bézné v rovinatych oblastech.
Distribuce sluzeb je dobfe zvladnuta. Skola vyuZiva predevim piimého prodeje, ale také t&zi

ze zprostifedkovatelll v podobé zazitkovych agentur.

4.3.4 Komunikace

V oblasti komunikace si Skola vede velmi dobfe na socidlnich sitich, kde postupné
buduje velkou komunitu, kterd je navic ochotnd zapojovat se do interakce. V tomto
stanoveném trendu by se mélo i nadale pokracovat. Z dotaznikového Setfeni a zkuSenosti
pracovnikl Skoly miizeme jednozna¢né tvrdit, ze webové stranky jsou pro komunikaci Skoly
se zakazniky kli¢ovym prvkem. Webové stranky MAC Skoly maji moderni pojeti a Cisty
design. Zakaznici, predevSim soucasni a byvali zaci Skoly vSak na strankach jednoznacné
postradaji moznost vyjadiit se a komunikovat o aktualnich tématech s ostatnimi zaky Skoly.
V soucasnosti je v provozu diskusni forum, které vSak naprosto nevyhovuje aktualnim
pozadavkim, ptfedev§im kvili své komplikované obsluze. Navstévnik se musi slozité
registrovat, aby se do diskuse mohl zapojit. Také umisténi diskusniho fora ve strukture webu
neni lehce vyhledatelné. Jako jediné feSeni vidim kompletni nahrazeni stavajiciho
diskusniho féra za noveé, uzivatelsky velmi jednoduSe obsluzné. Je potieba, aby forum
obsahovalo moznost tvorby jednotlivych konverzacnich vldken, které si mohou sami
navstévnici tvofit. Timto dosdhneme cile, kdy navstévnici budou moci sami diskutovat a fesit
aktualni problémy, ndméty a témata zdjmu. Konkrétni podoba nového diskusniho fora zavisi
na technickych moznostech a dohod¢ s programatorem obsluhujicim stranky spole¢nosti.

Bylo by vhodné, aby se forum viditeln€ umistilo na hlavni strance a bylo snadno dostupné.
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Co se obsahu webovych stranek tyka, navstévnici by uvitali Castéjsi aktualizaci
obsahu. Pro upfesnéni zde uvadim potadi nejvyhleddvanéjSiho obsahu stranek, které si

v dotaznikovém Setieni zvolili dotazovani:

1. Skolou pofadané akce
Fotky a videa
Terminy akei

Clanky

A

Prodej vybaveni

Zajimavou moznost propagace vidim v distribuci informacnich letaki Skoly do
informacnich center, sportovist, sportovnich obchodu, turisticky zajimavych mistech kraje,
hoteld a dalSich zafizeni, kde se vyskytuji turisti a potencialni cilové skupiny. Letdk by mél
predevsim zaujmout pozornost a obsahovat nejdulezitéjsi informace s odkazem na internetové
stranky skoly.

Jako dalsi zptisob komunikace s potencidlni cilovou skupinou bych navrhoval zvazit
moznost prezentace na akcich spojenych s leteckymi sporty. Z hlediska velikosti akce a
geografického cileni je velmi zajimava moznost prezentace na akci Dny NATO v Ostrave &
Dny Vzdusnych sil ACR, ktera se kona 21. — 22. zafi na Letisti LeoSe Jana¢ka Ostrava u
Mosnova. Tato akce méla pfi poslednim roc¢niku 208 000 ndvstévnikd, u kterych je
piedpoklad z4jmu o letecké sporty. Forma prezentace by se odvijela od moznosti, které jsou
poradatelé¢ schopni nabidnout. Jako velmi efektivni se mi jevi moznost prezentace formou
informacniho stdnku spolu s ndzornou ukézkou paraglidingového vybaveni, které by si mohli
navstévnici blize prohlédnout.

Aby byla vySe zminénd komunikace Skoly co nejvice efektivni, je zddouci, aby v co
nejkrat$i dobé byly dokonéeny vSechny prvky nového corporate designu skoly. Jedna se o
vytvofeni jednotné image spolecnosti, kterd bude lehce a jasné identifikovatelnd. Aby byl
novy corporate design dotazen do konce, je potieba k sou¢asnym formam propagace vytvofit
jeste tyto:

e vizitky

e informacni letaky

e plakaty

e polep firemnich vozidel

e reklama na paddkovém kluzdku, se kterym jsou uskutectiovany tandemové lety
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e promo video znélka k propaga¢nim videim Skoly
e reklamni designové samolepky

e potisk firemniho textilu

4.3.5 Lidské zdroje

Klicovou tlohu v interakci se zdkazniky hraji kontaktni pracovnici §koly — instruktofi a
tandemovi piloti. Z vypozorovanych zkuSenosti mohu fici, ze tito pracovnici MAC skoly
piedstavuji silnou stranku Skoly, coz se potvrdilo 1 v dotaznikovém Setfeni. Lidsky kapital je
v oblasti sluzeb klicovy. MAC Skola by se méla snazit stavajici pracovniky udrzet, motivovat,
vzdélavat a dale rozvijet jejich potencidl. Mé jediné doporuceni v této oblasti se tyka
vytvotfeni interniho vzdélavaciho systému soucasnych instruktort, ktefi by si postupné

doplnovali nejnovejsi poznatky a znalosti z jednotlivych oblasti.

4.3.6 Procesy

Pro zdokonaleni vyuky béhem kurzi paraglidingu bych doporucil vyuZzivat data
projektor, ktery by vyuku zdokonalil a usnadnil. Projektor by se dal vyuzivat také na
vyletech v zahranici, kde by se promitaly potizené video a foto zdznamy z uplynulého dne. Na
zakladé pozadavkll na pouzivany pfistroj si dovoluji navrhnout LED projektor ACER K330,
ktery svym vykonem a vlastnostmi spliiuje specifické naroky na provoz v MAC skole
paraglidingu. Cena tohoto projektoru se pohybuje kolem 10 000 K¢ bez DPH.

Za ucelem efektivnéj$i prace se-mailovou databazi kontakti, navrhuji vytvorit
registra¢ni aplikaci, ve které si navstévnici sami zvoli, o jakych informacich si pieji byt
informovani. Timto dojde k roztfidéni klientli, podle kterého se bude cilené aplikovat direct

mailing. Zabrani se tak k zahlcovani klientli informacemi, o které nemaji zajem.

4.3.7 Materialni prostredi

V budoucnu bude Skola muset vyfesit otdzku nové zékladny Skoly, jelikoz stavajici
chata je jiz zastarald a jeji provoz zacina byt problémovy. V tomto ohledu bych doporucil
zjistit moznosti okolnich rekreacnich stfedisek, které by mohly mit prostory pro chod skoly.
Majitel Skoly nezavrhuje ani moZnost pfemisténi zakladny Skoly do svého nového domu, ve
kterém by bylo mozné pfipravit obytné prostory cca pro 8 osob. V soucasné dobé dochazi
k obnové radiostanic, potiebnych pro navigaci béhem kurzii. Paraglidingové sedacky, které
Skola pouziva, jsou jiz zastaralé a opotfebované. Také z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze
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klienti by ocenili obnovu tohoto materidlu. Z internich informaci jsem zjistil, Ze spole¢nost
MAC PARA Technology, jejiz produkty MAC Skola pouziva, pravé dokoncuje vyvoj
paraglidingové sedacky urené Skolam paraglidingu. Jakmile tedy bude zahdjena sériova
vyroba, doporucuji zakoupeni 8-10 téchto modernich sedacek, diky kterym se prakticky
vycvik zdokonali. Diky faktu, Ze MAC Skola je oficidlnim distributorem vybaveni firmy
MAC PARA Technology, naklady na potfizeni seda¢ek budou nizsi. Aktudlni cenik zatim neni

k dispozici.

4.4 Marketingové strategie

Z provedenych analyz prosttedi, SWOT analyzy a z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
7ze zadkaznici MAC Skoly velice ocefiuji poskytovanou kvalitu vyuky a profesionalitu
instruktorti a tandemovych pilotti. V posledni dob¢ se vedeni skoly také setkalo s negativnimi
nazory zaki, na vyuku jinych Skol paraglidingu, se kterymi méli tito lidé zkuSenost.
Vzhledem k témto faktim bych jako hlavni smér, kterym by se Skola méla ubirat, zvolil
Porterovu strategii diferenciace. Skola by i nadale méla klast diraz na kvalitu
poskytovanych sluzeb a timto klicovym faktorem se odlisit od zbytku konkurence.

Pro segment stavajicich zadkazniki a zakazniku, ktefi chtéji poskytované sluzby darovat,
je dilezité soucasné sluzby stile zlepSovat, inovovat a naslouchat zakaznikiim v jejich
potiebach a pranich. Jednodenni kurz paraglidingu, individudlni kurz, tandemovy paragliding
v zim¢ a predevSim darkovy balicek jsou piesné sluzby, které doposud v nabidce Skoly

chybély. Jedna se tedy o strategii rozvoje vyrobku, ktera by méla k ciliim Skoly dopomoci.
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5. Zavér

Cilem prace bylo navrhnout marketingovou strategii, ktera se pozitivné¢ odrazi na
konkurenceschopnosti MAC $koly paraglidingu, pomuze pfilakat nové zdkazniky a udrzet ty

stavajici.

Pro dosazeni téchto cilii jsem vyuzil poznatky z analyzy PEST, diky které jsem popsal
vlivy vngjsiho prostiedi pisobiciho na MAC skolu. Pomoci Porterovy analyzy konkuren¢nich
sil bylo charakterizovano mezo a mikroprostfedi spole¢nosti. Proces rozdéleni zdkaznikli na
cilové skupiny byl uskutecnén segmentaci zakaznikli. Klicové informace od stavajicich
zdkaznikli byly zjiStény pomoci dotaznikového Setfeni a vyhodnoceni vSech doposud

zjisténych informaci bylo shrnuto v souhrnné analyze SWOT.

Dle mého tsudku je pro navrhnuti marketingové strategie potieba detailnich znalosti
prostiedi dané spolecnosti. Jelikoz v MAC skole paraglidingu jiz nékolik let pracuji, bylo pro
mne sestaveni marketingové strategie ur¢itou vyzvou, na které jsem mél velky osobni zajem.
V pribé¢hu zkouméni jsem vychazel zvlastnich zkuSenosti a klicové zjisténi byly
konzultovany s majitelem MAC Skoly paraglidingu a dal§imi pracovniky, kteti mi vysli
maximaln¢ vstiic. Nékterd doporuceni byla realizovana jiz v prabéhu vypracovani této prace,
dalsi jsou ve fazi ptiprav. Provedené analyzy a Setfeni pfinesly velmi cenné informace, na
zaklad¢ kterych byly stanoveny jednotlivé doporuceni a definovany prvky marketingového

mixu Skoly. Cil této prace proto povazuji za splnény.

Samotny uspéch jednotlivych doporuceni a krokl navrzenych v této diplomové praci
bude do velké miry ovlivnén aktualnim stavem ekonomiky. S timto stavem se vSak bude
muset vyporadat i zbyla konkurence. Vétim tedy, ze tato prace bude pro MAC skolu

paraglidingu pfinosem a zakladem pro dalsi zlepSeni nejen v oblasti marketingu.
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Seznam zkratek

atd. — a tak dale

Bc. — bakalar

¢. — Cislo (Cisla)

CR — Ceska republika

CSU — Cesky statisticky tfad

DPH — dan z pfidané hodnoty

HDP — hruby doméci produkt

km — kilometr

LED — Light-Emitting Diode = dioda emitujici svétlo
Mgr. — magistr

napf. — napiiklad

obr. — obrazek

OSVC — osoba samostatné vydéleénd ¢innd
PPC — Pay Per Click

PR — public relations

ROI - return of investments

s.1.0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
SEO — Search Engine Optimization

SR — Slovenska republika

tab. — tabulka

tzv. — takzvany
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