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ABSTRAKT

Bakalarska prace je zaméfend na zlepSeni marketingové komunikace na internetu
spolecnosti SKYSPORT TEAM s.r.o. Teoreticka ¢ast charakterizuje obecné pojem
marketing, marketingovy mix a marketingova komunikace. Nasledné¢ se vénuje
definovanim marketingové komunikace na internetu na zdklad¢ aktudlné vyuzivanych
trendil v praxi. Soucasti teoretické Casti jsou také analytické metody pro ucely praktické
Casti. Prakticka cast je rozdélena na dvé kapitoly — Analytické metody a navrh
doporuceni. Analyticka Cast feSi soucasny stav spoleCnosti v oblasti marketingové

komunikace prostrednictvi analytickych metod.

Nésledné navrhy a doporuceni, které jsou podlozené dotaznikovym Setfenim a SWOT
analyzou se vénuji zlepSeni zpétné vazby mezi klientem a spole¢nosti na zakladné
emailového spojeni a dale zavedenim online rezerva¢niho systému na webovych strankach

spole¢nosti. Soucasti navrhu doporuceni je Casova, a rizikova analyza.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, dotaznik, SWOT analyza.

ABSTRACT

The bachelor work thesis focuses on improving marketing communication on the Internet
of company SKYSPORT TEAM s.r.o. The theoretical part generally characterizes
marketing, marketing mix and marketing communication. Subsequently, it focuses on
defining marketing communication on the Internet based on currently used trends in
practice. The theoretical part also includes clarification of the quantitative analysis, which
will be used later within the practical part. The practical part is dived into two
chapters — Analytical methods and Project — my own proposal. Analytical part addresses
the current state of society in the field of marketing communications via analytical
methods. Subsequent draft recommendations, which are based on questionnaire and SWOT
analysis dedicated to improving the feedback between the client and the base enamel
junction and the introduction of online reservation system on website. The project also

includes the time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, questionnaire, SWOT analysis.
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UvoD

Bakalafska prace se zabyva teoretickym vymezenim marketingu, jeho definici, historickym
vyvojem a podnikatelskou koncepci marketingu. Soucasti prace je take charakteristika
marketingového mixu a vSech jeho slozek, produktu, ceny, distribuce a propagace. Po
objasnéni zékladnich pojml pro lepsi pochopeni je prace sméfovana na marketingovou
komunikaci. V kapitole marketingova komunikace je detailné definovana reklama, jeji
druhy a obecné cile. Dale se v kapitole nachazi podpora prodeje, public relations, osobni
prodej a piimy marketing. VSechny tyto podkapitoly jsou v praci definovany a podrobné
zaClenény. Nasledujici kapitola prace se ubird smérem marketingové komunikace na
internetu. Nejprve je definovan vyznam marketingu na internet a posléze nové trendy
v této oblasti. Jednd se o pojmy jako E-BUSINESS, E-COMMERCE a E-MAIL
MARKETING. Jakmile je podrobné popsana problematika, tykajici se marketingové
komunikace na internetu, je druha cast teoretické prace zaméfena na analytické
metody.  V teoreticko-analytické  ¢asti  je u  kazdé  analytické  metody
uvedena definice, ucel metody a jeji realizace
v praxi. Konkrétné se jedna o nasledujici metody, vnitini a vnéjsi informaéni systém, STEP

analyza, Benchmarking, Dotazovéni, Google Analytics a SWOT analyza.

Praktickd  ¢ast prace se  zabyvapiedstavenim  spoleénosti ~ SKYSPORT
TEAM s.r.0., definovanim jeji organiza¢ni struktury a obchodnich aktivit. Analyticka ¢ast
prace pripravila potiebné informace a zazemi pro realizaci
navrhu. Navrh vychazi ptedev§im z dotaznikového Setieni a SWOT analyzy, kde byly
odhaleny nedostatky. Navrh obsahuje zavedeni online rezerva¢niho systém na webovych
strankadch spolecnosti a dale navrh tykajici se automaticky zasilané zpétné vazby
spolecnosti  klientovi, na zdkladné¢ provedené objedndvky, skrze emailové

spojeni. Praktickou ¢ast uzavira ¢asova, financ¢ni a rizikova analyza.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalafsk¢é prace na téma marketingovd komunikace na internctu
spolecnosti SKYSPORT TEAM s.r.0. bylo vytvofeni navrhu doporuceni, ktery docili ve
zlepSeni komunikace spolecnosti s klienty. Hlavni cil bakalaiské prace je zaméfen na
marketingovou komunikaci spole¢nosti s Klienty, jehoz ucelem je zlepSeni komunikace
a zpusobu poskytovani sluzeb. Aktualni zpusob nabizeni terminu tandemového seskoku je
zastaraly a navrh doporuceni ho ucini vice modernim. VedlejSim cilem bakalarské prace
bude zavést okamzitou a automatickou zpétnou vazbu mezi spole¢nosti a klientem po
uskute¢néni objednavky. Pfedmétem zkoumani je soucasny stav marketingové komunikace
na internetu spolecnosti. Soucasny stav spole€nosti Skysport byl zkouman na zakladé
realizace mnoha analyz. Smyslem téchto analyz bylo odhaleni urc¢itého nedostatku, ktery

by posléze poslouzil k realizaci navrhu doporuceni.

Vyzkum je provadén ve spole¢nosti Skysport na zakladé obdrzenych dat spolec¢nosti
a na vysledcich zdotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na klienty
spole¢nosti. Dotaznikové Setieni probihalo po uskute¢néni tandemového seskoku Kklienta

a to v ramci jednoho mésice.
Vysledka praktické c¢asti je dosazeno prostiednictvim analyzy vnitiniho a vnéjsiho
informaéniho systému podniku, STEP analyzy, benchmarkingu, dotaznikového Setieni, SWOT

analyzy a na zakladé¢ Google Analytics.
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1 MARKETING

"Lidé a organizace provadeji formdlné i neformalné celou radu aktivit, které bychom mohli
oznacit jako marketingové. Dobry marketing se pro uspéch stava c¢im dal tim vice
nepostradatelnym. Samotnd podstata dobrého marketingu se ale neustale vyviji
a meni. I zvoleni Baracka Obamy 44. prezidentem Spojenych statii je z¢dsti pirisuzovano

Sikovnému vyuziti novych marketingovych pristupii.” (Kotler a Keller, 2013, s. 33)

1.1 Definice marketingu

Marketing se zaobird specifikaci a wuspokojovani potfeb jak lidskych tak
spolecenskych. Mezi jednou z nejjednodussich formulaci marketingu je uspokojovani
potieb ziskové. Marketingovou definici miizeme vnimat ze dvou riznych pohledt. Jedna
se o pohledy ze strany spole¢nosti nebo managementu. Spolecensky ztvarnéna definice se
soustfedi na roli, kterou marketing zastdva ve spolecenském postaveni. Dal$i spolecensky
pfijata definice marketingu potom spliiuje nase ucely: Marketing je spolecensky proces, na
jehoz zékladé jedinci a skupiny dostavaji, to co potfebuji a od samotného pocatku chtéji
prostfednictvim cesty vytvafeni, nabidky a volné vymény vyrobkll a sluzeb
s dal§imi. ManaZefi naopak uvaZzuji o marketingu jako o odvétvi uméni "prodavat

vyrobky". Lidstvo je avSak Casto zaskoCeno, pii zjisténi, ze konkrétni prodej neni tou

vvvvvv

Hlavnim cilem marketingu je nastolit soulad mezi zdanlivé odlisnymi zaméry uéastnikii na
trhu (zakaznika a podnikatele). Podnikatel jako osoba, ktera chce prodat, snazi se ziskat
informace o tom, kde najde vhodné a vérné zdkazniky. Chce poznat jejich touhy, s nimiz
spojené potieby a jejich reakce. Marketingovy informacni systém jako celek podava vice
neZz jen tyto informace, ale i1 skutecnost o konkurenci, dodavatelich a riistu okolniho
prostiedi. Marketing zajiStuje kone€nou spokojenost zakaznika prostiednictvim vyvoje
novych vyrobkd, designu, propagaci a mnoho dal§iho. VSechny tyto ¢asti ovlivituji finalni
spokojenost zakaznika a spadaji pravé do marketingu, ktery na prvni misto klade zakaznika
jako jedince. Jelikoz téméi kazdy uspokojeny klient rad zustane a v budoucnu bude
poptavat dal$i zbozi ¢i sluzby. Marketing vytvafi vychodiska problému, ale n¢které diky
jeho Cinnosti naopak pfibyvaji. Tento jev je zplusoben nedokonalosti naseho

svéta. (Kantorovd, 2013, s. 9)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

1.2 Historicky vyvoj marketingu

V dne$nim svét¢ je marketing oznaCovan jako moderni, ktery vznikl na pielomu
19. a 20. stoleti v USA. Jeho vznik byl podnicen primyslovym ristem ekonomiky, ktera
zacala dosahovat vyspélé trovné, jelikoz nabidka prevySovala poptavku. Do
zapadoevropskych zemi se tato etapa rozvoje dostala az koncem padesatych let
20. stoleti. Mezi prvotni oblast, na kterou byl marketing zaméfeny, byla distribuce
v zeméd¢lstvi. Postupem cCasu byla teorie marketingu detailné rozpracovana v podobé¢
funkéniho pfistupu Harvardskou univerzitou. S Harvardskou univerzitou a modernim
marketingem jsou spojeny i prvni pracovni funkce. Samotny marketing zacal byt soucasti
vyuky na americkych obchodnich skolach v tficatych letech. Pfistupovalo se k nému jako
k védecké discipliné a v padesatych letech uz byl béZnou soucasti vyuky. (Heskova
a Starchoii, 2009, s. 12-13)

Mezi nejptinosnéjsi prace, které vedly a stdle k rozvoji marketingu smétuji, jsou prace
autort McCarthyho a Kotlera. Pravé oni zna¢n¢ pfispéli ke strategickému planovani, kterée

navazuje na pristupy uplatiiované v marketingu.
Aktualni prace marketingovych expertl se za posledni desetileti ubiraji dvéma sméry:

e Prvni smér je zaméfeny na Kotlera a ostatni autory. Smyslem je hledani vyuziti pro
marketing v netradi¢nich odvétvich.

e Druhy smér zcela odd€luje z marketingu teorie zamétené na chovani spotiebitele.

1.3 Podnikatelské koncepce marketingu

Podnikatelskd  koncepce marketingu plyne zpfistupu, jakym jedname se
zakaznikem. Jedna se o podnikatelskou filozofii, ktera vznikala fadu let a na zdkladé

vSeho byly pouze tfi typy pojeti fizeni (vyrobkova, vyrobni a prodejni).

Jakubikova (2013, s. 46-47) ve své knize uvadi vSechny aktualni koncepce, pocinajic
jednou z nejstarsich a to vyrobni koncepci. Vyrobni koncepce vychazi ze skutecnosti, ze
zakaznici davaji prednost vyrobkim, které nejsou finanéné narocné a zarovenl jsou snadno
dostupné. Mezi ostatni koncepce patfi vyrobkova, prodejni, spotiebitelky
cilena, orientovand na cil a integrovany postoj. OvSem jako jedna z nejmladSich
podnikatelskych filozofii je uvadéna marketingovd koncepce. Vypliva z faktu, Ze
spolecnost je schopna dosédhnout svého cile, pokud uinné¢ odhali pozadavky a ptéani

klienta, a zaroven ho uspokoji Iépe jak konkuren¢ni podniky.
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Marketingove cile maji velmi blizko Kk cilim podnikovym, které spocivaji ve vyjadieni

spolecnosti jako celku. Podminkou u tvorby marketingovych cil je, Ze musi vychdzet

Z realné situace spolecnosti. Tyto cile musi byt tzv. SMART:

Specifické,
Méfitelné,
Akceptovatelne,
Realné,

Terminované.

Strategické cile podniku jsou ¢asto stfednédobé, které trvaji 3-5 let, nebo dlouhodobé

v ¢asovém intervalu 10-15let. Kanovska (2005, s. 70) ve své knize uvadi, ze dosahnuti

hlavniho cile Ize pouze tehdy, jsou-li naplnény i odvozené cile. Pti tvorbé strategickych

cili by méla byt dodrzena zasada shora dold.
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je podle Foreta (2011, s. 189) souhrn kontrolovanych marketingovych
proménnych, jejichZ nastaveni ma byt takové, aby produkce podniku byla co nejptiznivejsi
ocekavanim cilového spotiebitele. Marketingovy mix je tvofen vS§im, ¢im je podnik
schopen ovlivnit miru vySe poptavky po své nabidce. V marketingov¢ literatufe se bézné

setkavame s pojmem oznac¢ovanym jako 4P:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (misto, distribuce),

e promotion (propagace).

pRice

PROMOTION

MARKETING
Mix

Obr. 1 Marketingovy mix (Foreveryone, © 2013)

Odborny vyraz marketingovy mix prvné pouzil N. H. Borden roku 1948. Jeho cilem bylo
snadné a jednoznacné vyjadieni faktu, ze marketingové Cinnosti vedouci k GspéSnému
vysledku, musi byt harmonicky propojeny. Marketingovy mix tudiZz poukazuje na hledani
idedlnich, vzajemné se ovliviujicich proporci a relaci. Na zakladé tohoto tvrzeni lze
konstatovat, ze v piipad¢ inovace produktu, se musi objevit urCité zmény 1 v nékteré oblasti
jako jsou distribu¢ni cesty, cena produktu ¢i samotnd propagace. Klasicka podoba
marketingové mixu je tvorena ¢tyfmi hlavnimi oblastmi. Neni ale neobvyklé, Ze se v praxi
setkdme 1 s vice nez Ctyfmi oblastmi. Napiiklad Ph. Kotler obohatil marketingovy mix

v 80. letech o dalsi 2 oblasti, prvni je znama jako politicka moc a druha jako formovani
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vefejného minéni. Tato prace se vSak bude tykat klasické podoby se Ctyfmi oblastmi

marketingového mixu. (Foret, 2011, s. 190)

2.1 Produkt

Na produkt je z hlediska marketingové komunikace nahlizeno jako na zékladni stavebni
jednotku. Smyslem produktu je naplnit o¢ekavani a potteby zakaznika. Na zaklad¢ toho lze
usoudit, ze v pro marketing jako celek jsou znacné podstatné i nematerialni hlediska
produktu. Klient se nezabyva o produkt jako takovy, ale o to, zdali dokaze produkt
uspokojit jeho potiteby a tim vyfeSit "problém". V literatufe od Jakubikové
(2013, s. 202-203) je uvedeno roz¢lenéni produktu do t¥i arovni, ke kterému se priklangji

i jedni z nejvétsich predstavitelt marketingu Kotler a Armstrong:

e jadro produktu,
e hmotny produkt,

e 3irsi pojeti produktu.

Jadro produktu je soustiedéno na pocitovou oblast. Slouzi k uspokojeni potieb
zakaznika. Kdezto hmotny (hmatatelny) produkt, je souhrnem vlastnosti, které jsou
zakaznikem u produktu vyzadovany. Posledni trovni je §ir$i produkt neboli produkt
obohaceny. Zpravidla se jedna o sluzby ¢i vyhody u produktu, ktery si zdkaznik

zakoupil. Patii sem leasing, servis, zaru¢ni listy atd.

2.2 Cena

Cena je kvantum penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Pfedstavuje momentélni
hodnotu obchodovaného produktu na trhu. Z toho plyne, Ze cena neni
neménna. V porovndni s jinymi oblastmi z marketingového mixu jako je napiiklad
distribuce, se s cenou da pracovat pomérn¢ pruzné. Jedna se o oblibeny a vyznamny nastroj
komunikace s klientelou. Cena je jediny nastroj marketingového mixu, diky némuz si
spoleCnost vytyCuje piijmy. VSechny ostatni nastroje totiz predstavuji vydaje

a néklady. (Foret, 2011, s. 211-220)

Tvorba ceny je ovlivnéna dvéma faktory (internim a externim). Mezi interni faktory patii
zejména nakladova C€ast vyrobni, ale patfi sem 1 naklady vynaloZené na propagaci
a distribuci. Kdezto externi faktory se odehravaji mimo spole¢nost, jedna se o rozlozeni

trhu, chovani konkurence, pravni normy apod. Z hlediska marketingové komunikace by
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cena méla hlavné odrazet hlediska hodnoty produktu, cenovych zamérti konkurencnich
podnikti, vlastniho marketingové cile, potiebnosti a uziteCnosti vyrobku ¢i

sluzby. (Foret, 2011, s. 211-220)

Vyznamnou roli pii tvorbé ceny hraje pricing produktového mixu neboli cenova
strategie. Nejveétsi faktory ovliviujici cile spolecnost jsou usilovani o ziskani klienta
a dosahnuti co nejvétsiho mnozstvi nakupujicich. Zamazalova (2009, s. 153) ve svém dile

definuje dva zakladni sméry cenové strategie:

e strategie trvale nizkych cen,

e strategii vysSSich cen.

2.3 Distribuce

Urbanek (2010, s. 86-90) oznacuje distribuci jako nepostradatelnou ¢ast marketingového
mixu. Jakym zpisobem a kdy se produkt dostane k zadkaznikovi, zalezi pravé na distribuéni
¢innosti. Hlavni podstatou distribuce je dodédni zbozi zdkaznikovi takovym
zpusobem, ktery bude pro firmu z hlediska nakladovosti akceptovatelny a zaroven casoveé
nenarocni, tak aby byl zakaznik pIn¢ uspokojen. K tomu slouzi takzvané distribuéni
sité, které se dale ¢leni na distribu¢ni cesty. Distribu¢ni sité nelze tvofit bez zndmosti
charakteru produktu. Mezi zakladni vlastnosti distribuce, z pohledu marketingové

komunikace, patii tyto skute¢nosti:

e jedna se o fyzickou distribuci (pieprava, skladovani),
e zména vlastnickych vztaht,

e existence podpurnych a dopliikovych sluzeb.
Nejzakladngjsi a vSeobecné znamé déleni distribuce je na pfimou a nepfimou. V piimé
distribuci zastava roli prodejce spotiebiteli pfimo sam vyrobce produktu, kdezto u nepiimé

je to zprostiedkovatel kdo prodava spottebiteli.

Vyrobce - producent -H- Zakaznik

Obr. 2 Prima distribuce (Foret, 2012, s. 120)
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. Jeden ¢&i vice } .
Vyrobce - producent “ zprostiedkovateli “ Zakaznik

Obr. 3 Neprima distribuce (Foret, 2012, s. 121)

2.4 Propagace

Propagace dle Karlicka (2013, s. 190) piredstavuje proces ovliviiovani konkrétnich
skupin, pomoci rozumné formulovaného informovani, na jehoz zakladé podniky dosahuji
svych pozadovanych cili v marketingové oblasti. Ostatné jako u dalich nastroju
v marketingovém mixu, musi byt i tento nastroj v souladu s marketingovou strategii

spole¢nosti.

Dutlezitou fazi u propagace je stanoveni vlastnosti znacky ¢i vyrobku, které budou
naptiklad pomoci reklamy zduraznény a vymezeni cilovych skupin, na néz bude propagace
zamétena. Na zdklad¢ téchto zvolenych kritérii je dale vytvafeno marketingové
ukolem z hlediska propagace je zaujeti skupin moznych zakaznikd. Z tohoto divodu je
Casto propagace propojena s urcitou formou kreativity, diky které lze snadnéji upoutat
pozornost. Jako hlavni discipliny propagace jsou uvadény reklamy, piimy

marketing, public relations, osobni prodej, podpora prodeje a komunikace on-line.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Vyraz "marketingovd komunikace" je v ceStiné pomérné kratce. Konkrétné se jedna

o prelozeni anglického pojmu "promotion", coz je pojmenovani jednoho ze zékladnich

-----

dokonce podpora prodeje.

Jakubikova (2013, s. 296-301) definuje marketingovou komunikaci jako prostfedek, na
zéklad¢ jehoz existence spoleCnost informuje, ovliviiuje a upozoriiuje eventudlni
zékazniky. Ukol komunikace je zde snadno vyjadien pomoci modelu AIDA, ktery

prehledné ukazuje stadia zpiisobu vnimani vyrobku zdkaznikem.

hen{amosz:' . Znamost, Znalost, e
neuvedomeni si védomen si pochopeni Presvedceni Akce
produkin/znacky

Obr. 4 Model AIDA (Jakubikova, 2013, s. 297)

Castou chybou v marketingové komunikaci je uvadéni pouze jednoho nastroje
a to reklamy. Marketingova komunikace poskytuje celou skalu néstroji, tyto nastroje jsou
nasledné oznacovany jako tzv. komunikaéni mix. Jednotlivé nastroje se posléze vyuzivaji
v riznych kombinacich s riznou hladinou intenzity, avSak za stejnym tcelem a to zamifit

na cilové klienty. (Fill, 2009, s. 28)

3.1 Reklama

"Reklama je nedilnou soucdsti Zivota kazdého z nas. At chceme, nebo ne, reklamu vnimame
a mnohdy se podle ni chovime. Uplné se vyhnout jakémukoliv reklamnimu sdéleni
je nadlidsky ukol, na vSechmny z nds reklama pisobi, i kdyz samozrejmé riznou
silou. Vidy se najde néjaka forma, ktera na nds zapiisobi, at' uz vedomé, nebo

nevédomky." (Moudry, 2008, s. 134)

3.1.1 Definice reklamy

vvvvvv

v neosobni podobé komunikace, kdy firmy na zakladé riznych médii pfedstavuji, nabizeji

a ukazuji své produkty aktudlnim a potencionalnim zakaznikd. Smyslem reklamy je
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zakazniky nejen informovat, ale i je ovlivnit k rozhodnuti o zakoupeni svych
produkti. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 66)

“Advertising consists of all activities involved in presenting to a group
a non-personal, oral or visual, openly sponsored identified message regarding
a product, service, or idea. The message, called an advertisement, is disseminated through
one or more media and is paid for by the identified sponsor” (William Stanton, © 2015)

Definice reklamy byva nejcastéji ztvarnéna frazi typu, Ze se jedna o placeny, neosobni
zpusob prezentace produktid. Avsak Urbanek (2010, s. 107-108) je zastancem toho

nazoru, ze zle o konkrétnim vyznamu, vSech slov v této definici, polemizovat.

3.1.2 Druhy reklamy

Podle Urbanka (2010, s. 108-110) se reklama da délit na tii zakladni druhy a to hned

podle dvou hledisek najednou (¢asového a funkéniho):

e zavadéci/informacni reklamu,
e presvédcovaci reklamu,

e piipominkovou/ptipominaci reklamu.

Zavadéci reklama nebo také ¢asto formulovana jako informacni reklama, je druh reklamy
vyuzivany jes$t¢ pred uvedenim nového produktu na trh. Smysl reklamy spociva
v predstaveni vyrobku eventudlnim klientim. Jsou zde uvadény kladné stranky

vyrobku, jeho vlastnosti a parametry. Ma vzbudit na trhu zajem a poptavku po vyrobku.

Ukolem presvédéovaci reklamy je vzbudit u zakaznika pocit, Ze predstavovany produkt je
ten pravy a nejvyhodnéjsi pravé pro né€j. Na rozdil od zavadéci reklamy, kterd se pouziva
pouze v jediné ¢asti cyklu Zivotnosti vyrobku, piesvédCovaci reklamy se vyuZzivaji ve
vSech stadiich. Nejefektivnéjsi doba pro uplatnéni piesvédcovaci reklamy z hlediska

zivotniho cyklu vyrobku je stadium rastu.

Poslednim druhem reklamy =z hlediska c¢asového a funkéniho je pripominaci
reklama. Tento druh reklamy se pouziva v jedné ze dvou odlisnych situaci. Prvni situaci je
stav, kdy je vyrobek stale prodavajici a reklama zde slouzi pouze k udrZeni této hranice
miry prodeje. Jedna se tedy o takzvané pribézné piipominaci reklamy. Druhym typem jsou
obnovujici pfipominaci reklamy, které jsou uréeny k opétovnému nastartovani poptavky po

vyrobku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3.1.3 Cile reklamy

Jako hlavni cile reklamy uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 49-50), ve spole¢né knize, rtst
povédomi o znaéce, vyrobku a tvorbu takzvaného "brand buildingu". Mezi dalsi cile
reklamy uvadéji efektivni postaveni firmy na trhu a posileni jeji firemni image. Diky
reklamé se dale ke znaCce asociuji konkrétni atributy, které slouzi v piipadé aktivni odezvy

na reklamu k zvySovani atraktivity.

3.2 Podpora prodeje

Podle Vysekalové (2012, s. 21-22) podpora prodeje je zna¢né obsahly soubor
nastroji, jejichz smysl existence spo¢iva v upoutani pozornosti klienta a na zaklad¢ toho
ho nasmérovat ke koupi produktu. Prostfedky podpory prodeje jsou vyuzivany zpravidla
v situacich, u nichz chceme docilit témef okamzité a intenzivni odezvy ze strany
Klienta. Nicmén¢ vétSinou se jedna pouze o kratkodobé vysledky. U podpory prodeje je
vyskyt pfimé komunikace zcela bézny, jelikoz se jednd napiiklad o cinnosti typu
pfedvadeéni produktii ¢i ochutndvky potravinovych vyrobkli apod. Vysekalova v S§irsi

koncepci déli podporu prodeje do ti ¢asti:

o (innosti zaméiené na klienty (slevy, soutéze, ceny zbozi, hry a mnoho dalsich),

e Clinnosti obchodni povahy (vybaveni mista prodeje, specialni nabidky pro
zakazniky a mnoho dal§iho),

e cCinnosti na posileni prodejnich druzstev jakou jsou plany s motiva¢nim

rozvojem, pod€kovani atd.

3.3 Public relations

Public relations se poprvé objevily ve sféfe tisku na prelomu 19. a 20. stoleti. Jejich
formovani bylo do zna¢né miry ovlivnéno prvni svétovou valkou, kde se public relations
vyuzivaly v krizovych piipadech. Heskova a Starchoni (2009, s. 107-108) ve své knize
uvadi, ze doslovny pieklad do ceského jazyka je obtizny, proto definuji public relations
jako  Cinnosti  spolecnosti, které maji za posldni budovat vztahy vUci
vetejnosti. Nepostradatelnou ¢ast zde tvoii publicita, coZ je zpisob jak dostat na zaklade
sd€lovacich nastrojii informacni zpravy k obyvatelstvu. Nicméné v ptitomnosti je publicita
nahrazovana pojmem marketing public relations. Za zaklad jsou povazovany vztahové
a komunikaéni vazby mezi lidstvem. Z pohledu marketingové komunikace piedstavuje

public relations socidlni v&dni obor zkoumajici trendy a jejich duasledky vcetné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

poradenskych cCinnosti, pfi uskutec¢novani aktivit podniku, které jsou ptinosné jak pro
spoleénost tak vefejnost. Ukolem public relations je déle opora a ochrana image podniku &

produktu. Klasické d€leni public relations je podle jejich zpiisobu zaméieni:

e nainterni skupiny (distribu¢ni odvétvi, spoleénici, pracovnici),

e naexterni skupiny (Klienti, statni instituce a dalsi).

3.4 Osobni prodej

"Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je tispésné

ukonceni prodejni transakce.” (Jakubikova, 2008, s. 260)

Uspéch u osobniho prodeje zaleZi na mnoha faktorech, napiiklad na dobé prodeje, na typu
zbozi, na zplisobu prodeje a na celkovém souladu pozadavkil ze strany zdkaznika se zajmy
prodejce. Mezi zé&kladni vyhody u osobniho prodeje uvadi Jakubikova (2008, s. 260) tyto
tii:
e Na zakladé pfimého pozorovani reakci zakaznika, je prodéavajici schopen ménit
pristup.
e Moznost budovani dlouhodobého vztahu mezi obéma stranami, zalozeného na
dobré konverzaci.

e Okamzita odezva od zakaznika, pozitivni ¢i negativni.

Naopak nevyhody u osobniho prodeje ptredstavuji pomérné vysoké naklady. Vznikajici

v dtsledku velkych provizi, cestovnich ndhrad a vydaji na hrazeni telefonnich hovort.

3.5 Primy marketing

Pojem piimy marketing (PM) vznikl pieloZzenim anglické fraze direct marketing, avSak
v Ceském jazyce byva mnohdy uvadény také jako cileny marketing. Podle Foreta
(2010, s. 134-135) se ptimy marketing lisi naptiklad od televiznich reklam piedevs§im
tim, Ze je zameéfeny pouze na ty =zakazniky, pro které mizou byt nabidky
zajimavé. Z pohledu marketingové komunikace piedstavuje ptimy marketing interaktivni
nastroj, ktery zaznamenéava odezvy klientli. Na zdkladé tohoto faktu, zle snadno zhodnotit
uroven Uspésnosti akce. Pfimy marketing vyuziva prostfedkd, jako jsou katalogy, letaky
ale telemarketing, direct mail atd. Foret (2010, s. 134) uvadi dvé podoby piimého

marketingu:

e adresny PM,
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e neadresny PM.

Rozdil mezi adresnym a neadresnym PM je, Ze u adresného pfimého marketingu jsou
nabidky dorucovany pifimo konkrétnim osobdm, kdezto u neadresného PM jsou doruceny

urc¢ité oblasti na trhu.

3.6 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy piedstavuji pro vyrobce a obchodniky misto, kde se setkavaji, aby
realizovali obchod, prezentovali své vyrobky a sluzby nebo jen navazali kontakt. Tento
nastroj komunika¢niho mixu pfedstavuje jeho nejstarsi slozku. Historie veletrha a vystav

saha aZ do starého Rima.

Ptikrylova a Jahodové (2010, s. 56) definuji veletrh jako ekonomicky zamétenou akci, kde
dochazi k prezentovani exponatl, které lze objednat nebo rovnou koupit. Kdezto vystava

predstavuje nekomer¢ni akci s konkrétnim zamétenim.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INTERNETU

Populace nasi planety se diky vzniku internetu ocital v takzvaném Informacnim
veéku. Mnoho jedincti definuje internet jako moderni zéalezitost ¢i vymozenost, to ale ovSem
neni pravda. Samotny internet vznikl pie vice jak pul stoletim. Jeho vyvojem se zabyvala
armada Spojenych stati americkych a to se zamérem vytvofeni propojeni mezi radarovymi
stanicemi. Zlomovy bod v tvorbé a rozvoji internetu nastal roku 1980 a to konkrétné ve
Svycarském institutu, kde byla poprvé s internetem spjata myslenka hypertextu. K béznym

uzivateliim se internet dostal v roce 1993, pomoci grafického prohlize¢e Mosaic.

4.1 Vyznam internetu pro marketing

Jako hlavni vyznam internetu pro marketingovou oblast uvadi Janouch
(2014, s. 18-19) jeho otevienost, béZznou dostupnost a piedev§im velky potencial, ktery si
marketéfi uvédomuji. Déle tvrdi, Ze internet v marketingu lze definovat jako obrovskou
trznici, s téméf nevycerpatelnou nabidkou vyrobki. Z marketingového hlediska vyznam

internetu dale spociva v prezentovani firem, jejich produktii a to formou WWW stranek.
4.2 Nové trendy v marketingové komunikaci na internetu

4.2.1 Search engine optimization (SEO)

Ptedstavuje optimalizaci neboli asimilaci stranek pro internetové vyhledavace. Jedna se
o pomérné novy trend v marketingové orientované komunikaci na internetu.
Kubicek a Linhart (2010, s. 19-20) definuji SEO jako ¢asové naro¢ny proces optimalizace
stranek, u néhoz se nasledky neprojevuji okamzit€ ale postupem casu. Samotné SEO je

zaloZené na klicovych slovech, které dale zpracovavaji internetové vyhledavace.

Uspé&snost zde zavisi piedeviim na spravné zvolenych slovech podle jejich hojnosti
vyhledavani, ale i na jejich velikost a umisténi na webové strance. K zjisténi slov, které
byvaji nejcastéji vyhleddvany je tada internetovych stranek napiiklad AdFox, SEO
Administrator a mnoho dalsich. SEO je technika, u niz je dulezita aktualizace, jelikoZ se

kli¢ova slova méni v zavislosti na Case, ktery ovliviiuje jednani lidi.

Prokop (2014, s. 77) ve svém dile uvadi, ze existenci sou¢asného SEO ovlivnily tfi hlavni

historické milniky:

e vznik fulltextovych vyhledavacd,
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e vznik link buildingu4,
e vznik samotného pojmu SEO (1997). Podle Prokopa az se spolecnostmi

Google a Page Rank dosédhlo SEO tadné optimalizace.

4.2.2 Socialni sité

Carter (2014, s. 121-130) tvrdi, ze mezi nejpopularngjsi a moderni trendy v marketingove
komunikaci na internetu patii socialni sit¢, jejichz podstata je zalozena na komunikaci
mezi uzivateli. Samotni navstévnici vytvareji obsah na téchto strankach, jako jsou
Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace a dal$i. Socialni sit¢ uzivatelim umoznuji
prostor, ale tviirci stranek jiz dale nijak zna¢né neovliviiuji jejich obsah. Sociélni sité tudiz
lze pomémé snadno vyuzivat k propagaci svych produktd ¢i firmy
(Facebook Ads). V soucasnosti je nejvétSim piedstavitelem pravé Facebook, ktery ma
nejveétsi mnozstvi uzivateld mezi ostatnimi socialnimi sitémi. Vyuzivani socidlnich siti
v marketingu je pfedevsim za témito Gcely:

e budovani kontaktu s potencionalnimi klienty,

e ovliviiovani klient k nakupu produktu,

e podpora prodeje.

4.2.3 Facebook jako marketingovy nastroj

V soucasné dobé piedstavuje Facebook nejvétSi socidlni sit na svété. Janouch
(2014, s. 302) uvadi, Ze zédkladnim smyslel Facebooku je umoznéni komunikace mezi
uzivateli a sdileni multimedialnich dat. Velkou vyhodou ve svété socialnich siti
predstavuje odlisnost od klasickych postupti. Uspéch je zde totiz zaloZen na jinych
principech a to na nenasilné a atraktivni reklamé pro uZzivatele. Facebook a jeho

marketingové nastroje 1ze rozdé€lit do n¢kolika oblasti:

e Firemni stranka neboli zed’ — takzvana zed’ spolecnosti na Facebooku je tvofena
statusy jednotlivych uzivateli a spole¢nosti. Mezi spole¢nosti a zdkaznikem vznika
virtudlni ptatelstvi. Vyhodou této formy pratelstvi pro spolecnost je, jeji dalsi Siteni
reklamy skrze zdi jednotlivych uZivatell. Odkazy umisténé na zdi uzivatelii nebo
fanouSkl posléze vidi jejich pratelé. Podobu uvodni stranky si spolenost vytvari
sama a to na zaklad¢ zalozek, obrazki, videi a statust, které na zed’ umist'uje.

e Reklamni prostor — Facebook poskytuje i placené reklamy, jedna se napiiklad pro

bannery, které jsou umistény na bo¢nich strandch.
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e Facebook  aplikace —  predstavuji  dalsi  prostiedek  marketingové
zminovanych nastrojt. Zpravidla je zde jiz vyzadovana pomoc odbornika.

e (dkaz Facebooku na webovych strankach spolec¢nosti.

4.2.4 Inbound a Outbound marketing

Jenik (Owww.cz, © 2013) definuje smysl outbound marketingu jako prilakavani
navstévnikii na webové stranky pomoci takzvané PPC reklamy, textové inzerce, bannert
a mnoho dal$iho. Nésledn¢ se navstévnici webu dozvédi informace a spole¢nosti a jejich
sluzbach. Kdezto Inbound marketing funguje opacné. Navstévnik webovych stranek jiz
o nabizenych sluzbach ¢i produktech vi vSe nezbytné a to zjiného zdroje. Inbound
marketing se zameéfuje vice na to, co zdkaznika zajimd a ne na nabizeni
nabidek. K hodnoceni Gispé$nosti reklamy umisténé na webovych strankach a prohlizecich

slouzi naptiklad CTR (primérna mira prokliku).

4.2.4.1 PPC (Pay per Click)

Ptedstavuje druh reklamy (placené inzerce), ktera slouzi k zvySeni navstévnosti na zaklade
placenych PPC inzerci umisténych na internetovych vyhledavacich. Tento druh inzerce se
napiiklad v rozhrani Seznamu nazyvd sklik a v Googlu adwords. PPC reklama se
zpoplatiiuje vzdy za navStévnika, ktery klikne na reklamu a navStivi danou

stranku. (Mediaguru, © 2013)

4.25 Remarketing

Remarketing je cileny druh internetové reklamy, ktery je zaméfeny na uzivatele, ktefi jiz
strategii. Reklama je cilena na uzivatele, kteti jiz projevili ur¢ity zdjem o n&jaké produkty
¢i sluzby, naptiklad navstivili webové stranky s danou tematickou nebo napiiklad
nedokoncili objednavku. Remarketing pfipomina uzivatelim jejich pfedchozi akce, tudiz je

velka Sance, ze se navstévnik vrati a obchod realizuje. (M-journal.cz, © 2013)

4.3 Internetovy marketing

Zrozeni internetového marketingu se vaze k obdobi, kdy se poprvé zjistovaly prednosti
u zakaznikli, postoje a poznamky k vyrobkim. Marketing na internetu spociva

v komunikaci, spolutiasti a rozvoji postaveni zakaznika. Ve své knize Janouch
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klasicky marketing a to hlavné¢ tam, kde ptfevazuji moderni technologie. Nicméné
z obecného hlediska je nikoliv moZno jejich oddéleni. Mezi hlavni pfednosti internetového

marketingu patii:

e Casové neomezena piistupnost.
e Komplexnost, z hlediska osloveni klientti riznymi zptsoby.
e Obsahova nestalost, snadnd zména nabidky.

¢ Snadngjsi sledovani a méteni dat.

@

ONLINE
MARKETING

SOCIAL
MEDIA

ONLINE
DIRECTORIES

EMAIL
MARKETING

Obr. 5 Oblasti internetového marketingu (Ambitions, © 2015)

43.1 E-BUSINESS

Suchének (2008, s. 25-28) nahlizi na E-BUSINESS neboli elektronické podnikani, jako na
moderni jev, jehoz rozvoj se vyviji z technologii komunika¢né a informacéné
cilenych. SlouZzi k rozvoji efektivnosti spoluprace mezi spole¢nostmi a mezi samotnymi
uzivateli. Elektronické podnikani je uskutec¢fiovano pomoci internetu, zpravidla se jedna

0 tyto ty tfi druhy Cinnosti:

e prodej, nakup a poskytovani sluzeb skrze internet,
e kooperace se spolecniky,

e vnitini ¢innosti ve spole¢nosti a toky dat.
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4.3.2 E-COMMERCE

E-COMMERCE je ptekladam do cestiny jako elektronické obchodovéni. V knize od
Suchanka (2008, s. 26-27) je tato forma obchodovani definovdna za podmnozinu
elektronického podnikani. Jednd se o formu obchodovani, kde je komunikace u stran

zalozena jak na komunikac¢nich tak i na informacnich technologiich.

S elektronickym obchodovanim jsou spjaté nésledujici dva pojmy B2B (Business to
Business) a B2C (Business to Consumer). B2C je moderni pojeti klasického obchodovani
avsak na internetu. Jednd se o klasicky zaméteny obchod, kde na jedné stran€ je prodejce
a na druhé zakaznik. B2B je rozdilné ptedevSim diky skutecnosti, Zze prodavajici zna
nakupujici subjekt jesté pred provedenim obchodu. Typickym piikladem B2B je napiiklad

elektronické trziste, kde je registrace omezena a jmenovité vyclenéna.

433 E-MAIL MARKETING

Podstata e-mail marketingu spociva v zasilani reklamnich e-maili nebo informaénich
e-mailti na urcité predem znamé e-mail adresy. E-mailing je soucasti pfimého marketingu
a to konkrétné¢ podporou komplexni. Doréak (2012, s. 29-30) poukazuje na e-mail
marketing jako na nastroj, ktery je schopny dopravit pozadované informace

k z&kaznikovi. Jako hlavni vyhody uvadi:

e nizkou nakladovost,
e zpétnou vazbu,

e rychlost,

e nendrocnost operace,

e aktudlni informace.

E-mail marketing podle Dor¢aka (2012, s. 30-31) je hned po SEU druhy nejlepsi
zajiStovatel konverzi. Poslanim e-mail marketingu je vyvolani z4jmu, pozornosti ¢i rovnou
objednéavky ze strany potencionalniho klienta nebo jiz stdvajiciho zdkaznika. Dale slouzi
ke tvorbé dlouhodobého vztahu mezi firmou a zdkaznikem, k posilnéni vérnosti, av§ak

i k poskytnuti prostoru pro negativni odezvy.
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5 ANALYTICKE METODY

Pojem analytické metody skryva Sirokou Skalu metody, na zéklad¢ nichz podniky mohou
zhodnotit svoji aktivitu a mnoho dalSich ¢innosti, které souvisi s pozici podniku na
trhu. Strategie podniku zde tvofi klicovou roli, jelikoz vSechny analytické metody jsou
sestavovany tak, aby s ni byly v souladu. Jedn& se o proces zahrnujici planovani, realizaci
a analyzu &innosti firmy. Ugel analyz spo¢iva v odhaleni informaci, které mohou vést ke
zméné chodu ¢i pristupu podnikani firmy, za Gcelem lepSiho fungovani podniku, rozsiteni

portfolia nebo pro zefektivnéni komunikacnich dovednosti. (Datamind.cz, © 2013)

5.1 Vnitini a vnéjsi informac¢ni systém

Marketingovy informacni systém zahrnuje zaméstnance, stroje a informacni technologie
pro sbér, rozdélovani, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani potiebnych, vcasnych

a spravnych dat tviircim marketingovych rozhodnuti.

Vyznam informaéniho systému spociva v poskytnuti informaci firmé o vSech pozadavcich
eventualnich klient a dal$ich Gcastnikii makro a mikro prostiedi podniku. Dale 0 novych
iniciacich  konkuren¢nich podniktt ¢ o pravé vzniklych cestach v oblasti

distribuce. (MANAGEMENT-MARKETING, © 2010)
Neustale se zvySujici potieba po marketingovych informacich je zptisobena predevsim:

e internacionalizaci obchodu,
e rozvojem v oblasti techniky,
e zvySovanim pozadavki zakazniki,

e aposuzovanim efektivity ohledné propagace a image podniku.

Struktura informacniho systému se skladd z vnitini a vngj$i oblasti. Vnitini informacni
systém obsahuje Ciselné udaje z cyklu objednavek a plateb, o trzbach, zdsobach na
sklad€, cenach za jednotku a mnoho dalSich. AvSak pro rozhodovani podniku ¢asto tyto
informace nebyvaji dostatecné strukturované a je zapotiebi ud€lat znacné podrobnéjsi
prizkum téchto dat.

Externi informace ptedstavuji vn&jsi okoli spolecnosti, které jsou pro podnik
relevantni. Jedné se na ptiklad o technologicky vyvoj, ekonomicky rozvoj spolecnosti ¢i
zakony upravujici podnikatelskou c¢innost. Dale data o situaci na trhu a konkurenci

obdrzené na zaklad¢ marketingového vyzkumu. Pravé marketingovy vyzkum zapada do
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oblasti marketingového informacniho systému, kde je definovan jako jeho specificka

soudast.

5.2 STEP analyza

Podle Blazkové (2007, s. 53) STEP neboli PEST analyza slouzi k rozpoznani externich

podminek, ve kterych se spolecnost nachazi. Smyslem STEP analyzy je poskytnout

podklady pro budouci jednéni spole¢nosti. Pomoci STEP analyzy se provadi vyzkum ctyt

raznych faktort. Cinnost viech faktorii je vzajemné propojena a podnik je nucen brat tyto

aspekty na védomi pfi planovani budoucich krokti a ubirani spolecnosti.

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostiedi

4
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydajui na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti &« PEST S5 urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
v
SOCIALNI
- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni prijma
- uroven vzdélani
- zivotni hodnoty

Obr. 6 PEST analyza [vlastni zpracovani]

Nejdiive si spolec¢nost musi uvédomit, v jakych oblastech jeho jednani faktory ptlisobi

kladné ¢i zaporné. Naslednym vypracovanim STEP analyzy proces jesté nekonéi, dulezité

je

zkoumat

faktory

i

nadale, jelikoz  se

méni. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19)

\% zavislosti na

Case
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e Socialni faktory jsou nejsnadnéji zjistitelné a to na zakladé vefejné dostupnych dat
Ceského statistického ufadu. Mezi nejhlavngj§i faktory jsou zatazeny napiiklad

demografické vyvoje, nabozenské a etnické otazky nebo trendy v zivotnim stylu.

e Technologické faktory se tykaji otazek aktudlni situace v pramyslu a jeho
budoucim vyvoji. Konkrétné se jedna o kvartérni sféru, ktera zkouma aplikovanou
védu

a nové technologie.

e Ekonomické faktory obsahuji zakladni slozky z makroekonomické situace
(Grokova mira, inflace, statni rozpocet, vyse HDP, stav kurzu). Dale obsahujici
faktory jsou z oblasti bankovniho systému a daniové oblasti (sazby, cla a danova

zatizeni).

e Politické a legislativni faktory mohou byt pro podnik hrozbou nebo
ptilezitosti. Lze zde uvést jevy jako stabilitu zahrani¢ni a narodni politické situace

nebo €lenstvi v mezinarodnich uskupenich (OPEC, EU).

5.3 Benchmarking

Benchmarking ptedstavuje nastroj vyuzivany v marketingu, slouzici k porovnani vlastniho
podniku s nejlep§im na trhu, odvétvi €1 uvnitf organizace mezi organiza¢nimi
jednotkami. K definovani pojmu benchmarking existuje cela skala definic, jedna z prvnich
uvadi, Ze benchmarking pfedstavuje proces specifikovani, asimilace, pfevzeti a poznani

nejlepsi praxe kterékoliv spole€nosti, ktery slouZi k zvySovani vykonnosti.

Jelikoz se nejedna o analytickou metodu, kterd je normovana, tak se v praxi objevuje
definic hned nékolik. Nenadal, Vykydal a Halfarova (2011, s. 13-15) ve své knize definuji
benchmarking jako méfitko, slouZici k zachyceni a prezentovani Urovné vykonnosti
nejlepsi organizace na trhu, podle jejichz stupné€ profesionality a efektivnosti se chceme

inspirovat.

Podle Jiraska (2007, s. 11) se jedna o pojem, ktery ptedstavuje uréity standard pro
porovnavani méfeni a je cilem zejména na srovnavani s piimou konkurenci
podniku. Benchmarking zaclefiuyje tam, kde se rozhoduje o politice vuci

konkurentim, konkurentech na trhu, o situaci podniku na trhu ¢i o stanoveni
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konkurencnich benefiti. Jako hlavni el benchmarkingu definuje Kurtz a Boone
(2006, s. 364) dosazeni nejlepsiho vykonu, diky cemuz si spole¢nost zajisti vyhodu oproti
konkurenci na trhu. Porovnavat lze prakticky vse, co souvisi s firmou a jejim postavenim
na trhu. Jedna se napiiklad o sluzbu, vyrobek, obchod, financovani podniku a mnoho

dalsich.

Systematicky vykonavany Méfeni
Nepietriity Proces za (icelem Porovnani
°P T el Sopbor aktivit e s s——j - .
Planovany Posouzeni
Vybranymi Organizacemi 5 Réﬁb;m

Ocenénymi | g Partnery " b =
Uznanymi Konlarenty ”rcrcesu ,
___________ Vykonnost

jako
Svétova thida . Definovani Cila

e za uéelem . e
Nejlepsi — Stanoveni [—— Prilezitosti

Vhodmi [dentifikovani Oblasti
Vlastniho
zlepSovani

Obr. 7 Slovni menu k definovani pojmu benchmarking (Nenadal, Vykydal
a Halfarova, 2011, s. 14)

V literatufe od Nenadala, Vykydala a Halfarové (2011, s. 20-21) jsou uvedeny 3 typy
benchmarkingu z hlediska objektu porovnavani, jednd se o vykonovy, funkcionalni

a procesni.
Vykonovy benchmarking je zaméfen na piimé méfeni a porovnavani jednotlivych
vykonovych parametrd, jedna se napiiklad o vykony jednotlivych strojovych

zafizeni, vykon pracovnika nebo rovnou celd vykonost organizace. Jednd se
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o nejpouzivangjsi typ benchmarkingu, ktery se vyuziva Casto pro porovnani vykonnosti

ptimych konkurentt na trhu. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012, s. 21)

Funkcionalni benchmarking je nejcastéji vyuzivan Vv souvislosti se sluzbami a to

v neziskovém sektoru. Mezi nevyhody zde 1ze uvést finan¢ni narocnost.

Benchmarking procesni je cileny pfistupy k vykonavani urcitych druhti ¢innosti uvniti
podniku, které transformuji informacni nebo hmotné vstupy na vystupy anebo na
vykonnost srovnavanych procesti. Vyhodou procesniho benchmarkingu spociva v tom, ze
mize byt veden vici organizaci, kterd obdobné procesy zabezpecuje, ale nemusi se jednat

o ptimého konkurenta.

Benchmarking se dale déli na interni a externi a to v zavislosti na misté

vykonavani. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2012, s. 24)

Interni benchmarking je aplikovan v ramci spole¢nosti mezi vybranymi organiza¢nimi
jednotkami, které zajistuji shodné ¢i obdobné procesy, produkty a funkce. Cil spociva
v odhaleni nejidealngjsiho vnitiniho standardu vykonosti. Mezi hlavni vyhody interniho
benchmarkingu patfi hlavné rychlost a naopak k nevyhodam lze zatadit vyuZitelnost pouze

u vétsich podnikt. (Nenadal, Vykydal a Halfarové, 2012, s. 24 — 25)

Externi benchmarking se pouziva vice u mensich a stéednich podnikii. Oznacuje soubor
¢innosti, u néhoz se porovndva a meéfi jina spolecnost. Tento druh zkouméni obsahuje
ziskavani dat o benchmark partnerovi za ucelem zjistit, kde je partner vniman jako ten

nejlepsi v sektoru.

5.4 Dotazovani

Dotazovani se uskuteCiiuje skrze ankety nebo dotazniky. Dosedélova (2012, s. 23-24)
definuje dotaznik jako soubor technicky vymysSlenych a vytvofenych otazek, které jsou
nezbytné pro zjisténi piedstav, skutenosti a postoji od respondentt. Cilem dotazniku je
shromdzdéni pravdivych informaci od respondentti, na zdklad¢ kladenych shodnych otazek

vSem dotazovanym osobam. Zakladni druhy dotaznik:

e Strukturovany dotaznik - pouzivda se v  rozsédhlych  dotazovych
programech, v nichz je pravdépodobné znaéné mnozstvi detailnich
odpovédi. Forma realizace dotazniku probiha na zékladé¢ telefonického hovoru nebo

pisemnym vypliovanim dotazniku respondentem.
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e Polo-strukturovany dotaznik - vyuziva se tam, kde odpovédi pfedem nelze
predpovidat. Tento typ dotazniku ma nejvétsi uplatnéni v marketingovém vyzkumu
business- to-business.

e Nestrukturovany dotaznik - pouziva se v diskusnich skupinach a hlubokych

hovorech, pfi kterych nelze pfedem odhadnout odpovéd'.

Vv

forma. Nespravna forma sestaveni dotazniku muze mit nepfiznivy vliv na ziskané
informace. V dusledku toho muZe nastat situace, kdy se cely vyzkum ukaze jako

zbyte¢ny. Pro sestaveni spravného dotazniku je nezbytné respektovat tyto tii kritéria:

o ucelové - otazky by méli byt situovany tak, aby respondent odpovidal co
nejpresnéji k dané problematice.

e psychologické - dotaznik by se mél jevit pro respondenta jako snadna zaleZitost
a na zaklad¢ jednoduchosti by mél pravdivé a stru¢né odpovidat.

e Kkritérium srozumitelnosti - dotazovany by mél vidy vSemu snadno

porozumét, v opacném piipad¢ mize dojit k nezddanému zévéru.

Jansky (2008, s. 104-105) definuje zpracovani dotaznikového Setieni do Sesti fazi:

Stanoveni hypotéz a cild vyzkumu.

Zdroje dat.

Metody techniky a sbéru dat.

Urceni velikosti vzorku - pocet respondenttl.

Sbér dat.

[ ]
o o ~ w Dh e

Zpracovani, analyza a interpretace vysledka.

5.5 Google Analytics

Google Analytics predstavuje prostiedek na jehoz zéklad€ Ize analyzovat navstévnost lidi
na internetovych strankach. Tento néstroj je pln¢ zdarma a poskytovatelem je Google. Jako
hlavni vyhody definuje Janouch (2014, s. 322-325) snadn¢ ovladatelné prostiedi a to i pro

takové uzivatele, ktefi nejsou s programovanim ¢i HTML kédovani sezndmeni.
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Audience Overview
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Obr. 8 Uzivatelské prostredi nastroje Google Analytics (Zdroj: Autor)

Google Analytics dava zpravy o tom, jakym zplUsobem uZivatelé objevuji internetoveé
stranky a jak je dale vyuzivaji. Funk¢énost Google Analytics je zaloZena na javascriptovém
méficim koédovani. Pro spravné uskutecnéni je nezbytné mit tento kod vloZeny na kazdé
strance, u které je pozadované meéfeni. Na zakladé kodu Analytics poté registruje
navstévniky a navstévy. Ke korektni interpretaci vysledki je nezbytné porozuméni
pojmum, jako jsou navstéva a navstévnici. Jelikoz Google neustale posiluje a prosazuje
tvrdsi bezpeCnost, co se tyCe anonymity uzivateli, tak nelze navstévniky

identifikovat. MoZna je pouze jejich filtrace do urcitych skupin.

56 SWOT Analyza

Jakubikova (2008, s. 103) ve svém dile uvadi, Ze podstatou SWOT analyzy je
specifikovat, do jaké miry je soucasna strategie spolecnosti a jeji silné a slabé mista
relevantni a do jaké miry je schopna se vypofadat se zménami, které mohou nastat. SWOT
analyza Casto slouzi pii budovani firemni strategie. Spole¢nosti umoziuje snadnéji poznat

prostiedi jak vngjsi, tak vnitini.

,Silné stranky se porovnavaji s prileZitostmi, naopak slabé stranky s hrozbami

a potencidalnim rizikem. Obecné je analyza SWOT povazovina za velmi vyznamny
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strategicky nastroj, ktery jde nad ramec marketingu. Vypovida z pohledu rizeni vztahu se
zakaznikem o tom, co funguje (a co ne) a co se méni na rozhrani mezi nami a nasimi

zékazniky. “ (Havlidek a Kasik, 2005, str. 79)

Interni analyza
SWOT analyza
Silné strinky Slabé strianky

S-0O-Strategie:
o ) ) W-0-Strategie:
Vyvo) novych metod, které ) )
Prilezitosti o Odstranéni slabin pro vznik
jsou vhodné pro rozvoj silnych _
_ _ novych prilezitosti.
stranek spolecCnosti (projektu).

W-T-Strategie:
S-T-Strategie:

externi analvza

- Vyvoj strategii, diky nimz je
Hrozby Pouziti silnych stranek pro _
mozné omezit hrozby,
zamezeni hrozeb. _
ohroZujici nade slabé stranky.

Obr. 9 Schéma SWOT analyzy [vlastni zpracovani]

SWOT je zkratkou slov z anglictiny:

e Strengths (pfednosti = silné stranky),

e Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),
e Opportunities (ptilezitosti),

e Threats (hrozby).

Spravné sestavend SWOT analyza by méla obsahovat v kazdém kvadrantu nejméné pét
polozek. Neni vibec na Skodu, kdyZz mezi silnymi strankami bude polozek
vice. Podnik, ktery nedokaze odhalit zddné slabé stranky, Casto v praxi predstavuje
spolecnost, ktera neni schopna pfipustit si nedostatky. Z toho plyne, ze podnik se nemiize

nikam déale posunout. (Jakubikovéa, 2008, s 104-105)

Odbornici uvadéji, ze je vhodné zaméfit se nejprve na slabé stranky podniku a jejich

naslednou eliminaci. Spolecnost bude sice na zacatku ptlisobit hor§im dojmem, avsak po

vvvvvv
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5.6.1 Matice IFE

Matice IFE se zabyva podrobn¢jsi analyzou internich faktort, zjisténych pomoci SWOT
analyzy. Podstata IFE matice spociva ve vybrani silnych a slabych stranek podniku, které
maji podstatny vliv na interni pozici spoleCnosti nebo jejiho strategického
zaméru. Realizace matice probiha néasledovné: Nejdiive je zapotifebi zpracovat tabulku
internich faktord a to na zakladé¢ SWOT analyzy spolecnosti. Poté je kazdému faktoru
pridélena vaha podle dulezitosti a to v rozmezi 0,00 az po 1,00. Podminkou vsak je, ze
nasledny

soucet vSech faktord musi vykazovat hodnotu 1,00.
V dalsim kroku se hodnoti faktory a to nasledovné:

e Silné stranka: 4 body — vyraznd, 3 body — nevyrazna,

e Slaba stranka: 2 body — vyrazna, 1 bod — nevyrazna.

Po ptidéleni v8ech hodnoceni jednotlivym vlivim je provedeno vynasobeni stanovenou
vahou shodnocenim. Na zakladé¢ vynasobeni je =ziskan vazeny pomér. Souctem
jednotlivych vazenych pomérit ziskame celkovy, na jehoz zakladé miiZzeme ohodnotit
interni pozici podniku nebo podnikatelsky zdmér firmy. Cim vy3§i hodnota tim

lepsi. (Jakubikova, 2013, s. 131)

5.6.2 Matice EFE

Oproti IFE matice se EFE zabyvd zbyvajicimi dvéma faktory (hrozbami
a prilezitostmi). Smysl sestaveni EFE matice spociva v hodnoceni externi pozice podniku
nebo jeho strategického zaméru. Realizace vypoctu matice se provadi stejnym zpisobem
jako u IFE matice. AvSak vysledek EFE matice slouzi k ohodnoceni pozice nebo

podnikatelského zaméru spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 131)
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6 VYHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Zpracovani teoretické casti bakalaiské prace je nejprve zaméfeno na objasnéni
zakladnich pojmu v oblasti marketingu. Detailni objasnéni je v praci z divodu snadnéjsiho
a Citeln¢jSitho porozuméni problematice. Po zdkladnim definovani pojml jako jsou
marketing, marketingovy mix a marketingovd komunikace se prace ubird smérem
zameéfenym na marketing v oblasti internetu. Zde jsou detailné rozebrany
pojmy, vyuzivané v praxi. Nachazi se zde kapitoly zaméiené na moderni zpisoby
marketingové komunikace na internetu od metod, jako jsou SEO, socialni sit¢ a mnoho
dalsich. Soucasti je i internetovy marketing. Zavérecna kapitola teoretické ¢asti bakalarské
prace je vénovana rozboru analytickych metod, na které navazuje praktické cast. Jsou zde

definované ndasledujici analytické metody Vnitini a vnéjsi informacni systém, STEP

analyza, Benchmarking, Dotazovéni, Google Analytics a SWOT analyza.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SKYSPORT TEAM S.R.O.

SKYSPORT TEAM s.r.0. piredstavuje spoleCnost orientovanou na adrenalinové
sporty, jako jsou tandemové seskoky, 1étani ve vétrném simulatoru pro paraSutismus
v Praze a vycvik novych parasutisti AFF. Firma ma své sidlo v Olomouckém kraji a to
konkrétn¢ v Prostéjove. Zékladna pro realizaci tandemovych seskokii se nachazi na jihu

Moravy a to v Kunovicich.

S SKY

TANDEMOWVE

Obr. 10 Logo spolecnosti SKYSPORT TEAM s.r.o. (SKYSPORT, © 2016)

Vize firmy: Stdt se nejuspésnéjsi mikro firmou nabizejici tandemové seskoky v Ceské

republice. Nabizet sluzbu jinak nez ostatni firmy na trhu.

Poslani firmy: Spojit znacku SKYSPORT TEAM s.r.o. s kvalitou, vysokym standardem

sluzeb a prijemnym domacim prostiedim a nekompromisné dodrzovat firemni hodnoty:

e Poskytnout skvélé pracovni prostiedi a prendSet pozitivni energii na zakazniky.
o VZdy si vytvaret nadsSené spokojené zdkazniky.

o Pripustit, Ze ziskovost je klicem k budoucimu uspéchu.

7.1 Organizacni struktura spolecnosti

Organizaéni strukturu podniku zde neni téeba rozvadét do liniové - $tabniho grafu, jedna se
o spiSe mensi podnik. V cCele celé spolecnosti stoji pouze jeden jednatel a to Svatava

Wantulova. Pro SKYSPORT TEAM s.r.o. plni nasledujici funkce:

e majitelka firmy,
e informacni stiedisko ohledné tandemového seskoku,

¢ realizace objednavek.

Pod jednatelku spolecnosti spadd fada podiizenych osob, pfedevSim se jednd o dva
tandem-piloty, jednoho kameramana, office pracovnici, spravce webu a bali¢e padaka. Pro

zpracovani ucetnictvi a daitovych zavazkt si spolecnost najima externi pracovnici.
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7.2 Obchodni aktivity

Spole¢nost SKYSPORT TEAM s.r.o. byla zaloZzena 19. bfezna 2009. Dalsi informace

o spolecnosti:

jednatelkou spolecnosti je Svatava Wantulova,

ICO: 28331931,

e spole¢nost je zapsana v OR vedeném u KS v Brné, oddil C, vl. 61836,

zakladni kapital dnem z&pisu v roce 2009 ¢inil 200 000,- K¢&.

Poskytuje vSestranné sluzby v oblasti adrenalinovych sportl:

e tandemové seskoky,
e vycvik novych parasutisti (AAF kurz),

e [étani ve vétrném simulatoru v Praze.

Podnik disponuje s profesiondlnimi instruktory s dlouholetymi  zkuSenostmi
V oboru. VétSina zdejSich tandem- piloth byla ¢i stale je ve spojeni s armadnim stfediskem
pro sport DUKLA, kde spadali pod utvar paraSutismu. Mimo tandemové seskoky a vycvik
zacateCnikl se instruktofi aktivné zc€astiuji domacich 1 mezinarodnich paraSutistickych
soutézi.

K realizaci své Cinnosti firma pouZzivd pouze moderni tandemové systémy SIGMA od
firmy UPT (Relative Workshop USA). VsSechny padéky jsou vybaveny
nejmodernéjSim, automatickym zachrannym ptistrojem CYPRES 2, ktery dokéaze sdm

vyhodnotit situaci a otevtit zalozni padak bez zasahu tandem-pilota.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

8 ANALYTICKE METODY A JEJICH HODNOCENI

V nasledujici Casti bakalafské prace bude realizovana analyza wvnitfnitho a vné&jSiho
informaéniho systému, STEP analyza, Benchmarking, dotazovani a Google Analytics. Na

zakladé¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni bude realizovan navrh doporuceni spole¢nosti.

8.1 Vnitini a vnéjsi informacni systém

IS piredstavuje jeden ze zasadnich prvkl kazdého podniku a poskytuje managementu firmy

vSechny potfebné informace vedouci k efektivnimu tizeni spole¢nosti.

Stavajici marketingovy informacni systém ve spolecnosti SKYSPORT TEAM s.r.o., nelze
definovat jako informaéni systém dosahujici vysoké trovné. Dlouha Iéta byla ve Skysportu
vyuzivana vlastni databaze formou deniku a Excel databaze, kterou vypracovala office
pracovnice. Jednalo se o denik, ktery obsahoval kompletni informace o vSech
objednavkach spolecnosti. Data jsou k nahledu v kancelati sidla spole¢nosti a vedeni
spole¢nosti rozhoduje o tom, komu bude umoznén piistup a v jakém rozsahu. Jednd se

0 mén¢ ptehledny systém informaci, ktery je veden jak v pisemné tak elektronické podobé.

8.1.1 Vnitfni informacni systém

Vnitini neboli interni informaéni systém predstavuje dulezitou roli pii rozvoji
managementu znalosti a poskytuje oprdvnénym uZivatelim pomérné snadny pfistup
k informacim

o zékaznicich, organiza¢nich a manaZerskych problémech, konkurenci, procesech realizace
sluZzeb apod. Vzajemna komunikace mezi zaméstnanci spolecnosti probihd predevSim na
zakladé¢ emailt. V databdzi se nachazeji zékladni informace o podniku, struktura
organizace, kde vseznamu zaméstnanci lze nahlédnout na jejich profil (jméno
zaméstnance, zafazeni, osobni Cislo, fotografii a mnoho dalSich). V dalsi karté databéaze
nalezneme ptehled funkci jednotlivych pracovnikii, ¢lenéni organizace, sidlo spole¢nosti
a zakladnu krealizaci tandemovych seskoku. Karta sluzby obsahuje povinnosti
tandem-piloti, proces realizace tandemového seskoku. Dale zde nalezneme cenik

veskerych sluzeb poskytovanych spolecnosti, ndkladech na sluzbu a zisku.

4

8.1.2 Vnéjsi informacni systém

v

Vnéjsi informacni systém (zpravodajsky a monitoring) poskytuje informace spolecnosti

z vn&jsiho marketingového prostredi. Marketingovy zpravodajsky systém poskytuje data
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o oCekavaném vyvoji v okoli spolecnosti. Existuje n¢kolik zptisobt jak tyto informace
ziskat (sledovani konkurence, rozhovory se zdkazniky a mnoho dalSich zpasobil). VSichni
zamestnanci se zacatkem provozni sezény zucastnuji bezpecnostniho Skoleni ohledné
feSeni piipadnych zavad na paddku a dale maji povinnost zucastnit se zahajovaciho
meetingu s vedenim spole¢nosti. Uréitou formou marketingového vyzkumu je dotaznik pro

Skysport klienty, kteti absolvovali tandemovy seskok (viz kapitola dotazovani).

8.2 STEP analyza

STEP analyza neboli PEST analyza patii mezi analyzy vnéjsiho okoli podniku

(makroprostiedi), kterym podnik ¢eli a nemize je ovlivnit.

SOCIALNI

- Zivotnd styl a vzdélani zaméstnancn
- mobilita obyvatel

- distribuce piijmi

L3

POLITICKE TECHONOLOGICKE

- daitova politika ‘ STEP - stav letadla
- legislativa ANALYZA - wybavenost SKYSPORTU

- zakon o ucetnictvi - nova technika

¥

EKONOMICKE

- cena vstupi (letenek)
- ptizplisobeni nabidlcy
- nezameéstnanost

Obr. 11 STEP analyza spolecnosti [vlastni zpracovani]

8.2.1 Socialni faktory

Zivotni styl a vzdélani zaméstnanci predstavuji faktory, které mohou vést ke spokojenosti
zakaznikd a k jejich opétovnému néavratu ke spolecnosti. Timto si podnik udrZi stavajici
klientelu a trzby nebudou klesat.

Letist¢ Kunovice ma pevnou zdkladné¢ v Uherském Hradisti. Jedn4d se o oblast Jizni

Moravy, kterd v blizkosti nema zadné jiné letiSté. Nejblizsi letist¢ provozujici tandemové
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seskoky se nachazi v Prostéjové. Mobilitu obyvatel zde ovlivni pfedev§im nabidka, ¢im
vyhodné&jsi nabidka, tim dale jsou klienti ochotni dojet.

Distribuce piijmu hraje v souvislosti s poptdvkou pro podnik znac¢nou roli. PfedevSim
zalezi na tom, jakou Cast jsou zakaznici ochotni zaplatit za tandemovy seskok ¢i nékterou
z dalSich sluzeb. Jestlize budou mit lidé mensi pfijmy, tak to znamend, ze urcité utrati

méné pencz.

8.2.2 Technologické faktory

Jednim z hlavnich technologickych faktord na letiSti je samotny letoun. Leti§t¢ Kunovice
provozuje svoji ¢innost s letounem L-410. Jedna se o letadlo stfedni velikosti o kapacité az
20 osob. Z divodu bezpec¢nosti provozu letisté jsou zde nékolikrat do roka technické
prohlidky jak letadla, tak i vzletové drahy. Je nezbytné, aby vse bylo perfektni. Pfipadné
odhaleni jakékoliv pochybnosti ¢i zavady je provoz pierusen az do jejiho odstranéni
a vraceni letounu do pozadovaného stavu. Takto naruseny den, mize znacné ovlivnit
plynuly chod tandemové spolecnosti SKYSPORT TEAM s.r.o. V souvislosti s témito
opravami vznika neptijemné zpozdéni, na které musi podnik okamzité zareagovat a poradit

si s nim.

Technickd vybavenost spoleCnosti hraje nezbytnou roli v bezpecnosti, tak
I v profesionalité. Momentalné ma SKYSPORT TEAM s.r.o. k dispozici 3 komplety
tandemovych padaki od znacky SIGMA. Tyto komplety se v dusledku casu
opottebovavaji jak fyzicky tak i moralné. K fyzickému opotfebeni dochdzi na zakladé¢
skakani. Kazdy komplet ma dle tabulek pfedem stanovené limity, kolik seskokil se na ném
muze provést a po kolika skocich musi byt technicka kontrola. Tyto faktory zatézuji
podnik, pfedevSim po financni strance. Mordlni opotiebeni zde netvoii podstatnou

¢ast, neni-li padék z urcitého diivodu (bezpecnosti, kvality) odstaven z ¢innosti.

Do nové techniky spadd predev§im elektronické vybaveni tandemové spolecnosti.
PredevSim se jednda o digitdlni videokamery, fotoaparaty, notebooky ¢i
televize. K video-zaznamu jsou aktualné firmou vyuzivany GOPRO kamery. Tyto kamery
jsou finanén€ naro¢né a jejich zivotnost je zde limitovana pifedev§im z morélniho
hlediska. Spolecnost zde tedy musi pocitat s opétovnym budoucim ndkupem moderné;si

technologie.
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8.2.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory pro firmu SKYSPORT TEAM s.r.o. patii pfedevSim cenova
vySe nakupovanych letenek. Na jeden tandemovy seskok jsou potieba 2 letenky. Cena
jedné letenky se pohybuje v rozmezi 550,- az 600,- K¢ Konkrétni vySe zalezi na

nakoupeném mnozstvi letenek.

Dalsi faktor se tyka ptizptsobeni nabidky. Konkurence na letisti v Kunovicich je
znatelna, celkové se zde pohybuje osm firem, které nabizeji stejny produkt a to tandemovy
seskok. Nejcast¢jsi snaha firem jak zaujmout klienty je z ekonomického hlediska pro firmu
neatraktivni. Jedna se o snizeni prodejni ceny. V dusledku téchto jevl je nezbytné pro
SKYSPORT spolecnost mit svoji cenovou nabidku také pruznou nebo vytvaret

atraktivnéjsi nabidky skrze jiné bonusy nez je cena.

Hledisko nezaméstnanosti miize mit znatelny disledek na podnik, jelikoz se nachazi
v zébavni oblasti podnikdni. Cena jednoho tandemového seskoku ¢inni 3 600,- K¢

a s klesajici mzdou ¢i ztratou zaméstnani, mize podnik pocitit Ubytek klientely.

8.2.4 Politické faktory

Kazda firma podnikajici na izemi Ceské republiky podléh4 vyhlaskdm, zakoniim a mnoha
dal$im normam, které musi respektovat a konat v souladu s nimi. Mezi nejpodstatné;si

zakony, které ovliviiuji ¢innost SKYSPORT TEAMU s.r.o0. patii tyto:

e Zikon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty a ve znéni pozd¢jSich
predpist - firma SKYSPORT TEAM s.r.0. je platcem dané, pokud jeji obrat, za
12 po sobé& jdoucich kalendainich mésici, piekroci ¢astku 1 000 000,- K¢.

e Zakon ¢ 513/1991 Sb. Obchodni zakonik a ve znéni pozdé&jsich piedpisi - upravuje
postaveni daného podniku napif. z hlediska formy podnikani a zplsobu
vypotadavani se s obchodné zavazkovymi vztahy.

e Zakon ¢&. 563/1991 Sb. o tcCetnictvi a ve znéni pozdé&jSich predpist- tento zakon

stanovuje firmé rozsah a zplisob vedeni ucetnictvi s pozadavky na jeho prikaznost.
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8.3 Benchmarking

V ramci analytické metody Benchmarking byl podnik Skysport porovnan s jeho nejvétsimi
konkurenty v oboru na trhu. Jedna se o spole¢nosti SKYCENTRUM Piibram a JUMP
TANDEM Prostéjov. Porovnavané kategorie jsou zaméieny piedevsim na jednotlivé
slozky ~ marketingového  mixu, konkrétné na cenu, poskytované  sluzby
a instruktory. Jednotlivé kategorie byly obodovany na Skale od 0 do 10 na zakladé
informaci poslouzili webové stranky jednotlivych podnikd. Z divodu lepsi

ptehlednosti jsou néktera kritéria rozebrany v tabulkach.

8.3.1 Rozsah nabizenych sluZeb spole¢nostmi

Hlavni sluzbou, kterou tyto podniky poskytuji, jsou tandemové seskoky. Mimo tandemovy
seskok spolecnosti nabizeji 1 jiné sluzby. Vice naleznete v tabulce. Z tabulky zle vy¢ist, ze
nejvice nabizenych sluzeb v oblasti parasutismu a jeho okoli nabizeji spolecnosti
SKYSPORT a SKYCENTRUM, kter¢ obé ziskali 4 body. Kdezto spolecnosti
JUMP-TANDEM Prostéjov se orientuje pouze na tandemové seskoky. Na zakladé toho

obdrZela pouze 2 body.
Tab. 1 Rozsah sluzeb [viastni zpracovani]

Druhy sluzby SKYSPORT JUMP-TANDEM SKYCENTRUM
Tandemovy seskok X X X
Videozaznam X X X
Vycvik parasutistl X X
Vyhlidkovy let X
Vétrny simulator coaching X
Celkem 4 2 4

8.3.2 Cenik tandemové seskoku

V této oblasti jsou porovnavany ceny tandemovych seskokli u spole¢nosti a jejich
doprovodnych sluzeb, jako jsou videozdznamy a fotografie. Ztabulky zle vycist, Ze
nejlevnéjsi tandemovy seskok nabizi spolecnost z Piibrami a to za 3 400,- K¢. AvSak

nejlevnéjsi  kompletni bali¢ek, ktery obsahuje tandemovy seskok, Vvideozaznam
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a foto, poskytuje spolecnost se zékladnou v Prostéjové a to JUMP-TANDEM. Spole¢nost

SKYSPORT se ocitla ptesné mezi obéma spole¢nostmi.

Tab. 2 Druhy sluzeb [viastni zpracovani]

Cenik SKYSPORT JUMP-TANDEM SKYCENTRUM
Tandemovy seskok 3 500,- 3 355,- 3400,-
Videozaznam 1 700,- 1 545,- 1700,-

Foto 200,- 273,- 500,-
Celkem 5 400,- 5173,- 5 600,-
Celkem bodu 9 10 8

8.3.3 Celkovy poéet a profesionalita instruktori

Kapacita instruktorti je u jednotlivych spole¢nosti odli$na. Spole¢nost Skysport zaklada
svoji strategii podniku na osobni a blizkém jednani s klienty. To je taky hlavnim divodem
pro¢ maji jen 2 instruktory. Kdezto spole¢nosti jako JUMP-TANDEM a SKYCENTRUM
jich maji vice a tudiz mohou mit vice klientu objednanych na jeden den. Co se tyce
profesionality tak nejvétsi disponuje Skysport, oba tandem-piloti jsou byvalymi

zaméstnanci armadniho sportovniho stiediska DUKLA Prostéjov, kde spadali pod utvar

paraSutismu.
Tab. 3 Pocet a profesionalita instruktoru [vlastni zpracovani]
Ins truktori SKYSPORT JUMP-TANDEM SKYCENTRUM
Pocet intruktorti 2 6 7
Zkusenosti instruktorti 6 4 3
Celkem bodt 8 10 10
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8.3.4 Vyhodnoceni Benchmarkingu

Tab. 4 Benchmarking [vlastni zpracovani]

Kritéria SKYSPORT JUMP-TANDEM SKYCENTRUM | Vaha
Poskytované sluzby 4 2 4 0,4
Cena 9 10 8 0,2
Profesionalita 8 10 10 0,4
Celkem bodu 21 22 22 1

Nésledujici hodnoty jsou fazeny vzestupné:
SKYCENTRUM

4*0,4+8*0,2+10*0,4=7,2
JUMP-TANDEM
2*0,4+10*0,2+10*0,4=6,8

SKYSPORT

4*0,4+9*0,2+8*0,4=6,6

8.4 Dotazovani

Dotaznikovy vyzkum byl proveden na zdkladé dotaznikového Setfeni piimo po

absolvovani tandemoveého seskoku klienta a to v prostorach letisté Kunovice.
Zakladni udaje:

e Zakaznici SKYSPORTU byli osloveni bez zvlastnich kritérii a hledisek.

e Sbér dat - dotaznik byl pfedan spolu s certifikditem o absolvovani tandemového
seskoku recepéni. Nasledné byl po vyplnéni zpét odevzdan na recepci.

e Casovy Usek sbéru dat - dotaznik byl vypliiovan zakazniky v obdobi od 1. 7. 2015
do 31. 8. 2015. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano pouze o vikendech.

e Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 100 respondent.

e Cil dotazniku — zjisténi skute¢ného spokojenosti klienta s piedprodejnimi

a poprodejnimi sluzbami.
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e Druh otazek — do dotazniku byly zvoleny uzaviené otazky z diivodu rychlého
a snadného vyplnéni otazky a také nasmérovani respondenta na to, co je predmétem
dotazniku.

e Délka dotazniku — dotaznik byl vytvofen tak, aby bylo mozné snadno a rychle
odpovidat - 7 otazek.

e Zpusob znaceni zvolenych odpovédi — zvolené odpovédi byly krouzkovany.

e Anonymita — dotaznikové Setieni je anonymni.

Konstrukce dotazniku:

Dotaznik byl sestaven na zdkladé pravidel a kritérii, aby mohl slouzit jako vhodny
instrument Kk ziskani empirickych tdaji. Text dotazniku je piizpisoben pro danou cilovou

skupinu s oslovenim ,,Vy* a formalni podobou psaného textu.
Metody sbéru:

- dotazovani — primarni data.
éasovjf harmonogram:

- ptiprava dotazovani — kvéten azZ Cerven,
- féaze pretestu — Cerven,

- uskute¢néni dotazovani probihalo v terminu od 1. ¢ervence 2015 — 31. srpna 2015.
Vybérovy vzorek:

Dotaznik byl predkladdn klientim spole€nosti Skysport, konkrétné po absolvovani

tandemového seskoku.

Dotaznik: viz. ptiloha 1
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8.4.1 Vysledky dotaznikového vyzkumu
Otazka cislo 1.
Jak hodnotite marketingovou propagaci firmy?

a) Spokojen
b) Nespokojen

Tab. 5 Vysledek dotaznikového Setieni otazka ¢. 1 [viastni zpracovani]

Spokojen Nespokojen
Spokojen Nespokojen
v % v %
Respondenti 80 20 80 20
Celkem 100 100

Prvni otdzka v dotaznikovém Setfeni byla zaméfena na marketingovou propagaci
firmy. Ztabulky je zfejmé, Zze vétSina respondenti 80% (80 lidi) je spokojena
s marketingovou propagaci firmy. Zbylych 20% (20 liti) uz stejné nadseni nesdili. Z téchto
20% lze odvodit, Ze eventualni klienti nebyli spokojeni se zpiisobem nalezeni spolecnosti
Skysport na internetu. Nejspi$ by pii objednani tandemového seskoku upfednostnili jinou

spolecnost.

Konkrétné na tuto problematiku navazuje druhd otdzka  dotaznikového
Setfeni, ktera odhali, zdali toto procento spokojenych respondentti (80%) bylo spokojeno
jak s marketingovou propagaci firmy, tak i snavazujici tématikou tykajici se obsahu
informaci na webovych strankach spolecnosti. Zjisténa nespokojenost (20%) muize byt
zpiisobena nedostatecnou reklamou, spolecnost totiz nejvice spoléhd na stavajici klienty

a dobré jméno.
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Jak hodnotite marketingovou
propagaci firmy?

B Spokojen M Nespokojen

20%1

80%

Graf 1 Marketingova propagace firmy [vlastni zpracovani]

Otazka cislo 2.
Jak hodnotite mnoZstvi informaci na webovych strankach spole¢nosti?

a) Spokojen
b) Nespokojen

Tab. 6 Vysledek dotaznikového Setieni otazka ¢. 2 [viastni zpracovani]

Spokojen Nespokojen
Spokojen Nespokojen
v % v%
Respondenti 98 2 98 2
Celkem 100 100

Druhd otadzka v dotaznikovém Setfeni se zabyva spokojenosti klienta na webovych
strankach spole¢nosti. S mnozstvim informaci na webovych strankach spolecnosti je
98% respondentll spokojenych a pouhé 2% jsou nespokojena. Na zdklad¢ takového
vysledku netfeba provadét upravy webovych stranek, co se obsahové stranky
tyce. Spolecnost Skysport si zakladd na prehlednych webovych strankdch a pro pfipadné
nedorozuméni, zde maji 1 odkaz na cCasto kladené otdzky, kde tyto nejasnosti
eliminuji. Pozitivnim zjiSténim pro spolecnost je, Ze klienti, ktefi jsou spokojeni
s marketingovou propagaci firmy a dostanou se na internetové stranky spole¢nosti, jsou

i nadale spokojeni s jejich obsahem a to v 98%.
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Jak hodnotite mnozstvi informaci na
webovych strankach spolecnosti?

B Spokojen m Nespokojen

z%\‘

Graf 2 Mnozstvi informaci na webovych strankdch spolecnosti [viastni

zpracovani]

Otazka cCislo 3.
Jak hodnotite ochotu a profesionalni p¥istup instruktora?

a) Spokojen
b) Nespokojen

Tab. 7 Vysledek dotaznikového Setieni otazka ¢. 3 [viastni zpracovani]

Spokojen Nespokojen
Spokojen Nespokojen
v % v%
Respondenti 100 0 100 0
Celkem 100 100

Treti otazka byla zodpovézena vSemi respondenty stejné. Jednd se o maximalni
spokojenost klienta (100%) s ochotou a profesionalnim pfistupem instruktora. Klienti by
zde nic neménili. Spole¢nost Skysport si zakladd svoji ¢innost na ptatelském a zaroven
profesiondlnim jednani s klienty. Jednou ze zakladnich hodnot uznavanych spole¢nosti je
., Poskytnout  skvéle  pracovni prostredi a prendSet pozitivni  energii na
zakazniky.“, na zakladé¢ této uznavané hodnoty lze piisuzovat respondentim jejich

pozitivni odpovédi.
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Jak hodnotite ochotu a profesionalni
pristup instruktort?

B Spokojenost W Nespokojenot

100%

Graf 3 Ochota a pristup instruktori [vlastni zpracovani]

Otazka dislo 4.
Jak hodnotite rychlost zpétné vazby po objednavce?

a) Spokojen
b) Nespokojen

Tab. 8 Vysledek dotaznikového Setreni otdzka ¢. 4 [vlastni zpracovani]

Spokojen Nespokojen
Spokojen Nespokojen
v % v %
Respondenti 43 57 43 57
Celkem 100 100

U ctvrté otazky jiz byli vysledky dotaznikového Setfeni vyrazn€ odlisSné. AZ
57% respondenti bylo nespokojeno s rychlosti potvrzeni objednavky. Zbylych
43% respondentli uvedlo, ze spokojeni byli. ZjiSténou nespokojenost 1ze piisuzovat Spatné
zpétné vazbé spolecnosti. V par piipadech méli respondenti ptipominky na potvrzovaci
email, ktery byl zaslan spole¢nosti Skysport az po né€kolika dnech, napiiklad v disledku
nekontrolovani pfichozi posty o vikendu. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi bude spolecnosti
navrzen navrh doporuceni, ktery se bude tykat automatické zpétné vazby ze strany

spolecnosti s klientem po dokonéeni objednavky.
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Jak hodnotite rychlost zpétné vazby
po objednavce?

B Spokojen m Nespokojen

43%

57%

Graf 4 Rychlost zpétné vazby po objedndvce [viastni zpracovani]

Otazka cislo S.
Jak hodnotite zpiisob objednani terminu na seskok?

a) Spokojen
b) Nespokojen

Tab. 9 Vysledek dotaznikového Setieni otazka ¢. 5 [vlastni zpracovani]

Spokojen Nespokojen
Spokojen Nespokojen
v % v%
Respondenti 52 48 52 48
Celkem 100 100

Se  zpusobem  objednavani  tandemového  seskoku  byla  vyrazna  cast
(48%) nespokojena. Celkové nespokojeni respondentti 1ze piisuzovat pomérné zastaralému
rezerva¢nimu systému. Momentalné se rezervace na tandemovy seskok da objednat pouze
prostfednictvim telefonické objednédvky nebo emailové objedndvky. V disledku tohoto
zjisténi bude podniku navrzeno, aby se na webovych strankach zavedl online rezervac¢ni

systém (viz. kapitola Navrh doporucent).
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Jak hodnotite zplisob objednani
terminu na seskok?

B Spokojen m Nespokojen

48%

Graf 5 Zpiisob objednani terminu na seskok [viastni zpracovani]

Otazka dislo 6.
Jak hodnotite komunikaci spole¢nosti s Vami?

a) Spokojen
b) Nespokojen

Tab. 10 Vysledek dotaznikového Setreni otazka ¢. 6 [viastni zpracovani]

Spokojen Nespokojen
Spokojen Nespokojen
v % v %
Respondenti 94 6 94 6
Celkem 100 100

U ptedposledni otdzky zabyvajici se komunikaci spolecnosti s klientem odpovédélo
94% respondentti kladné. Povazuje komunikaci za profesionalni a nic by na ni
neménili. Zbylych 6% reagovalo zaporné. Tuto nespokojenou ¢ast lze piifazovat
nedostateCné zpétné vazbé ze strany spolecnosti, kterd byla zjist€éna v predchozich

otazkach dotaznikového Setfeni.
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Jak hodnotite komunikaci spolecnosti
s Vami?

B Spokojen M Nespokojen

6%

94%

Graf 6 Komunikace spolecnosti s klienty [vlastni zpracovani]

Otazka cislo 7.

Jaké marketingové zmény byste doporucili spolecnosti pro zlepSeni vztahi se

zékazniky?
Odpovéd’:
82 % respondenttii se k otazce nevyjadrilo.

10 % respondenti si stéZovalo na pozdni potvrzeni objednavky office pracovnici

a navrhovali by automatické emailové potvrzeni objednévky.

8 % respondentii nevyhovoval zptlisob rezervace data a ¢asu seskoku prostiednictvim
telefonniho hovoru. Navrhovali by online rezervacni systém na webovych strankach

spolecnosti.
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Jaké marketingové zmény byste doporudili
spolecnosti pro zlepSeni vztahi se
zakazniky?

m Neodpovédélo m Automaticka odpovéd Online rezervacni systém

8%
I

10% _ |

82%

Graf 7 Doporuceni klientii spolecnosti [vlastni zpracovani]

8.4.2 Interpretace vysledkii dotaznikového Setieni

Z odpovédi na dotaznikové Setfeni vyplyvd, ze klienti byli pfevazné spokojeni jak
S propagaci spolecnosti, tak 1 s mnoZstvim poskytnutych informaci kvalitnim pfistupem
instruktorti. Naopak u otazek zpétné tykajicich se zpétné vazby a zpiisobu objednani se na
tandemovy seskok nebyli spokojeni s rychlosti zpétné vazby po objednani tandemového
seskoku na webovych strankach a zptisobem rezervace terminu. Mnoho z nich uvadélo, ze
neobdrZeli Zadny potvrzovaci mail od spolecnosti a ke spojeni doSlo az na zakladé
telefonatu naptiklad za 2-3 po realizaci objedndvky. Na zdklad¢ tohoto zjiSténi bude
spolecnosti Skysport navrzen navrh, ktery se bude tykat automatické zpétné vazby, mezi
spolecnosti a klientem. Navrh bude spocivat v automatickém odesilani potvrzovaciho
emailu spolecnosti, hned po uskutecnéni objednavky. Klient tak bude okamzité

informovan, jak bude nadale probihat jeho realizace objednavky.

Dalsi opomenuti ze strany klienta lze vyvodit z otazek stejné zaméfenych (zptsob
objednani seskoku, zpétnd vazba), konkrétné se tykd o zplsobu rezervace terminu
tandemového seskoku, ktery je momentdlné feSen pouze prostiednictvim telefonniho
spojeni. Ne¢kteti klienti uvadéli, Ze by piivitali moznost zarezervovat si termin na
webovych strankach, aniz by muselo dojit k telefonickému spojeni. Na zakladé této
skutecnosti, bude spole¢nosti pfedlozen kompletni navrh realizace online rezervacniho

systému. Tento online systém umozni klientim vybrat si den i konkrétni hodinu, ve kterou
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by chtéli realizovat tandemovy seskok. Dale zde uvidim obsazené a volné terminy, a budou
si moci vybrat tandem-pilota, na zéklad¢ pfiloZzenych informaci o instruktorech. Realizace
online rezervace by probihala na zakladé pifedem slozené zalohy a podminky o jejim

ptipadném zruseni budou dale definované v kapitole zabyvajici se navrhem doporuceni.

8.5 Google Analytics

Nasledujici podkapitola je zaméfena na nastaveni aplikace Google Analytics (GA), ktera
slouzi ke sbéru dat z webu Skysport. Spolecnost Skysport ma jiz aktivni sluzbu Google
Analytics. SluZba je konkrétné aktivovana pro web www.skysport.cz, ktery se nachéazi na
jedné doméng, tato doména neobsahuje zadné dalsi subdomény, profil je nastaveny ve

vychozich hodnotach. Sledovani pro mobilni telefony je aktivovano.

Sledované obdobi za¢ina 15. bfezna 2016 a kon¢i 14. dubna 2016. Namé&iena data v ramci

tohoto obdobi budou rozdélena do nésledujicich kategorii.

8.5.1 Vysledky uvodni analyzy GA

V ramci jednoho sledovaného mésice bylo uskutecnéno na webu spolecnosti 1 174 navstév
a to 782 uzivateli. S touto skuteCnosti je spolecnost spokojend. Navstévnost se razantné
zvedla po zavedeny systému SEO, kterymi disponuji stranky jiz od 1éta roku 2015. Pted
tim se navstévnost pohybovala okolo 500 navstév za meésic. Navstévnosti odpovida
1 zobrazeni stranek a to konkrétné¢ 3 109. AvSak co se ty€e nameéfené hodnoty
51,87%, u okamzitého opusténi stranky, spole¢nost neni jiz tak spokojena. Takto vysoka
hodnota ¢asto o podnicich vypovida, ze navstévnik nebyl spokojen s obsahem webovych
stranek a proto je okamzité opustil. Naopak zjisténé procento vracejicich se navstévniki
prevazné totiz o navstévniky, které web spolecnosti oslovil, at’ uz jen z divodu porovnani

s konkurenci ¢i uskute¢néni objednavky.
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B New Visitor M Returning Visitor

Obr. 12 Novy a vracejici se navstévnici (Analytics.google, © 2016)

S problematikou tykajici se nabidky webu souvisi i primérna doba navstévy webu
spolecnosti, kterd u Skysportu ¢ini 2 minuty a 14 sekund, coZ ptedstavuje spolu s poctem

zobrazenych stranek na webu spolecnosti (2,65 stranek) velmi nizkou hodnotu.

Mavitévy UZivatele Zobrazeni stranek

1174 782 3 109

Pocet stranek na 1 navitévu | Prdm. doba trvani navitévy Mira okamzZitého opusténi

2,65 00:02:14 51,87 %

% novych navitév

62,52 %

Obr. 13 Zakladni udaje o navstévich (Analytics.google, © 2016)

V rdmci geolokace bylo potvrzeno piedem piedvidatelné, nejvétsi procento navstévnosti
pochazi z Ceské republiky, nasledné Slovenska a Velké Britanie. Ostatni zemé jsou

zanedbatelné, jelikoZ nedosahuji ani jednoho procenta v celkovém vyhodnoceni.
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Akvizice
Vychozi seskupeni kanala

. % novych navstév Movi uzivatelé
Navstevy b

60,16 %+  3,32%% 54,85%4

1174 vs. 733

i Organic Search 62,65 % &+ 9,53 % W 78,15 % W
) 675 vs. 415 71,26 % vs. 63,06 % 481 vs. 270
> Direct 35,80 % & 24,00 % ¥ 321%
) 349 vs. 257 46,13 % vs. 60,70 % 161 vs. 156
3 Referal 39,23% ¥ 336% % | 4127% ¥
) 110 vs. 181 67 27 % vs. 6961 % T4 vs. 126
4 Social 84,71 % ¥ -30.09 % W 89,31 % W
’ 39 ve., 255 4359 % vs. 6235 % 17 vs. 159
5 (Other) 99,87 % ¥ 2566% # = 9983% ¥
o ! 1 vs. 759 100,00 % vs. 79,58 % 1 vs. 604

Obr. 14 Zdroje navstévnosti (Analytics.google, © 2016)

Hodnoceni zdroji navstévnosti 1ze vy€ist znasledujici tabulky. Prostfednictvim
vyhledévact (Organic Search) se na web spolecnosti dostalo nejvice lidi. Na druhém misté
se umistila pfima navstévnost (Direct), kterd je zna¢n€ ovlivnéna reklamou a osobnim
doporu¢enim, na kterém si spolecnost zaklada. Nésleduji névstévnosti skrze odkazy na

jinych strankach (Referral), socialni sité a ostatni.

8.6 SWOT Analyza

Na zaklad¢ sestaveni SWOT analyzy u spole¢nosti Skysport zjistujeme, které faktory jsou
pro spole¢nost vnimany jako silné a slabé. Jednd se o faktory zinterniho
prostiedi. Spolec¢nost je muze svym jednanim ovlivnit. Dale zde sledujeme externi
vlivy, jakou jsou hrozby a piilezitosti, které podnik nemize nijak aktivné

ovlivnit. V navaznosti na SWOT analyze byla vyhotovena IFE a EFE matice.

8.6.1 Interni faktory
Silné stranky (S)

e Poloha provozovny — letist¢ se nachazi na jihu Moravy, kde je jediné svého
druhu.
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Moderni technika — spole¢nost vyuziva ke své ¢innosti pouze moderni zafizeni, aby
bylo dostahnuto napiiklad co nejkvalitngjSiho video zdznamu tandemového
seskoku.

Pichledné a moderni webové stranky — v minulém roce doSlo u spolecnosti
k modernizaci  internetovych  stranek, které jsou momentalné¢  velmi
piehledné. Webové stranky nyni pracuji na systému SEO, takze i bez placené
reklamy se na internetovych prohlizecich vyskytuji na prvnich strankach.

Vyhody pro studenty — spole¢nost nabizi slevy studentim, ktefi jsou zapojeni
v programu ISIC.

Ptijemnd obsluha klienta.

Slabé stranky (W)

Nedostatecna zpétna vazba po provedeni objednavky.

Nedostate¢na propagace.

Mald kapacita — aktualné muize za jeden den u spole¢nosti Skysport absolvovat
tandemovy seskok maximalné¢ 20 osob, tato kapacita omezena diky zaméstnani
pouze dvou tandem-pilotd.

Rezervacni systtm - podnik disponuje S pomérné zastaralym rezervaénim
systém. Momentalné se ve spole¢nosti da objednat termin na tandemovy seskok
pouze skrze telefonické spojeni.

Jazykovéa bariéra — zaméstnanci Skysport teamu umi pouze jeden cizi jazyk a to

anglictinu.

Tyto silné a slabé stranky podniku byly nasledné pouzity pro sestaveni IFE

matice. Kazdému faktoru nalezi jeho vaha a ohodnoceni na zakladé toho, jestli se jedna

a vyrazny nebo nevyrazny faktor. Silné¢ stranky spole¢nosti jsou ohodnoceny

4 — vyrazny faktor, 3 — nevyrazny faktor. Slabé stranky podniku jsou ohodnoceny

2 — vyrazny faktor a 1 — nevyrazny faktor. Vahy jednotlivych hodnocenych faktort se

vynasobily a zjistili jsme tak celkové skore. Celkové skore spolecnosti SKYSPORT

TEAM s.r.0. je 2,3 coz znamena, Ze je blizko stiedni hodnoty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66
Tab. 11 IFE matice [vlastni zpracovani]
Interni faktory Vaha  Hodnoceni Skore
S1 Poloha provozovny 0,08 3 0,24
S2 Moderni technika 0,05 3 0,15
S3 Piehledné a moderni webové stranky 0,1 4 0,4
S4 Vyhody pro studenty 0,03 3 0,09
S5 Pfijemné obsluha klienta 0,09 4 0,36
Celkem 0,35 1,24
w1 Nedostatecna zpétna vazba po provedeni objednavky 0,19 2 0,38
W2 Nedostatecna propagace 0,09 1 0,09
W3 Mala kapacita 0,07 1 0,07
W4 Rezervacnisystém 0,22 2 0,44
W5 Jazykova bariéra 0,08 1 0,08
Celkem 0,65 1,06
Celkové skore 1 2,3
8.6.2 Externi faktory
PrileZitosti (0)
e Ziskani stalych zakazniku.
e Pfichod novych klientd kazdou sezonu.
e Vytvoreni akéni nabidky pro studenty.
e Vérnostni program pro klienty.
¢ Neustala aktualizace webovych stranek.
Hrozby (T)
e ZvySovani nakladu - rst cen letenek.
e Riist konkurence na letisti.
e Nepfiznivé pocasi.
e Ukonceni ndjmu prostor pro realizaci tandemovych seskok.
e Ztrata licence v dusledku chyby instruktora.
Tyto piilezitosti a hrozby podniku byly nésledné pouzity pro sestaveni EFE

matice. Kazdému faktoru nalezi jeho vdha a ohodnoceni na zéklad€ toho, jestli se jedna

a vyrazny nebo nevyrazny faktor. Piilezitosti

spolecnosti

jsou

ohodnoceny

4 — vyrazny faktor, 3 — nevyrazny faktor. Hrozby podniku jsou ohodnoceny 2 — vyrazny

faktor a 1 — nevyrazny faktor. Vahy jednotlivych hodnocenych faktori se vynasobily
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a zjistili jsme tak celkové skore. Celkové skore spole¢nosti SKYSPORT TEAM s.r.o0. je

2,76. Skore dosahuje téméf sttedni hodnoty.

o1
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TS5

8.6.3 SPACE matice

Tab. 12 EFE matice [vlastni zpracovani]

Externi faktory

Ziskani stalych zakaznika

Ptichod novych klientd kazdou sezénu

Vytvofreni akéni nabidky pro studenty

Veérnostni program pro klienty

Neustala aktualizace webovych stranek

Celkem

ZvySovaninakadu

Rust konkurence

Nepfiznivé pocasi

Ukoncéeni najmu
Ztréata licence
Celkem

Celkové skore

Vaha

0,05
0,17
0,05
0,06
0,14
0,47
0,15
0,09
0,1

0,07
0,12
0,53

1

Hodnoceni

4

A W W A

N P NDNDNDN

Skore
0,2
0,68
0,15
0,18
0,56
1,77
0,3
0,18
0,2
0,07
0,24
0,99
2,76

Vysledné skore IFE a EFE matic byly zaneseny do SPACE matice. Po nasledném

propojeni dvou bodu 2,3 a 2,76 bylo zjisténo, ze vyslednou strategii podniku je strategie

konzervativni. Z toho plyne, Ze navrhy na zlep$eni podniku by mély vychazet z toho jak

vynalozit s piilezitostmi a zaroven se vyporadat se slabymi strankami ptisobici na podnik.

4
Konzervativni] Agresivni
3 X
Externi Defenzivni | Konkurenéni
faktory !
1 2 3 4
Interni
faktory

Obr. 15 SPACE matice [vlastni zpracovani]
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9 NAVRH DOPORUCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI

Navrh doporuceni marketingové komunikace spole¢nosti je orientovan predevSim na
zlepseni zpiisobu objednani tandemového seskoku. Momentéalné I1ze tandemovy seskok
objednat pouze skrze telefonni spojeni nebo prostfednictvim emailu, s nimz je spojeny
nasledny telefonicky hovor. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni a SWOT analyzy, byla
s touto podobou objednani znacna Cast klient nespokojena. Néktefi klienti uvadéli, ze
nejsou spokojeni se zplUsobem vybrani konkrétniho terminu a hodiny provedeni
tandemového seskoku, na zaklad¢ telefonniho spojeni. V disledku tohoto zjisténi je
spole¢nosti Skysport piedlozen navrh, ktery tento nedostatek eliminuje. Jedna se o online
rezervacni systém, ktery bude umistén na webovych strankach spole¢nosti. Navrh usiluje
zejména o zvyseni spokojenosti klienta pfi objednéni na tandemovy seskok. Tento navrh
dokresluje také automaticky odesilany email po objednavce tandemového seskoku. Jedna
se 0 potvrzovaci email, ktery je odesilany automaticky po realizaci objednavky at’ uz na

zaklad€ emailu tak pomoci online rezervac¢niho systému.

9.1 Cile navrhu

Hlavnim cilem navrhu je dosazeni maximalni spokojenosti vSech klienti se zptisobem
objednani tandemového seskoku. Aktudlni zptisoby objednani tandemového seskoku jsou
jiz pomérné zastaralé¢ a z vysledku SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni Ize vycist, Ze
by klienti pfivitali néco modernéjSiho. Online rezervacni systém umistény na webovych
strankach spolec¢nosti predstavuje pohodlny a pomérmné moderni zptisob, jak docilit

spokojenosti vSech klientli se zpisobem objednavky.

Vedlej$im cilem je zavedeni automatické zpétné vazby, po realizaci objednavky na zakladé
emailu. Na zdkladé tohoto ndvrhu spolecnost docili lep$i informovanosti
Klienta. Oc¢ekavanym piinosem téchto navrhi bude zvySena spokojenost klientt v oblasti
zpusobu provedeni objednavky a zvySeni informovanosti na zakladé zpétné vazby

emailem.
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9.2 Popis online rezerva¢niho systému

Online rezervacni systém piedstavuje pohodlny zplsob jak si jako klient objednat
tandemovy seskok jiz rovnou na konkrétni termin. Pro spole¢nost Skysport doporucuji
online rezervacni systém rezervacnik.cz. Tento systém pracuje jako online softwarovy
program, ktery si miZe spole¢nost pfizpusobit své podnikatelské profesi. Online systém
funguje jako otevieny celek, do néhoz je umoznény vefejny nahled. Klient zde jen musi
vyplnit své obecné osobni Udaje, svoji emailovou adresu a telefonni c¢islo. Nasledné

uvidi, zdali v daném terminu muZe byt jeho tandemovy seskok uskute¢nén.

a Jan Novak
i %
T Squash | Hala = Télocvidny = Plfovjvolefbsl | Bowiing | Viheostamice Aoztite.

T — =

bl Meponcamon | Otiecrano (sasiocere | Objecnin pacsplacanc) | Nodosteviia s

Vyberto prosim potadovany tormind Kichutim ra volny termin v kasendah

Obr. 16 Rozhrani online rezervacniho systému (rezervacnik.cz, © 2013)

Hlavni vyhodou tohoto rezervacniho systému je jeho snadna uprava. Spolecnost Skysport
bude tviircem obsahové struktury rezervac¢niho systému, podnik si tedy mize strukturu

rezerva¢niho systém sam neustéle upravovat dle libosti.
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Navrzené rozhrani rezerva¢niho systému pro spolecnost Skysport:

e Provozovana aktivita — v ramci rezerva¢niho systému si klient bude moci zvolit
pouze jednu aktivitu a to tandemovy seskok. Ostatni nabizend sluzba, jako je
napiiklad 1étani ve vétrném simulétoru v Praze, musi zustat u aktualniho zptisobu
objednavani a to v dusledku toho, ze spole¢nost Skysport nejprve musi ovéfit volné
terminy od Prazského vétrného tunelu.

e Konkrétni termin realizace seskoku — spole¢nost Skysport realizuje tandemové
seskoky od Dubna do Rijna kazdy rok a to v zavislosti na pocasi. Tandemovy
seskok je mozné uskutecnit vzdy o vikendu. Jak v sobotu, tak v nedéli se skace od
09:00 hodin do 19:00 vecer. Klient zde tedy uvidi aktudlné¢ nabizené terminy
spolecnosti pro provedeni tandemového seskoku a obsazenost termini.

e Obsazenost terminu — Vv rezervaénim systému je pomérn¢ snadno Citelna jeho
obsazenost, bild barva znamena volno a Cervend obsazeno. Nicméné jaké barvy si
bude spolec¢nost chtit nastavit je uz ¢ist¢ jen na ni.

e Kapacita — momentalné spolenost Skysport disponuje se dvéma
tandem-piloty. V kazdou celou hodinu mohou jit na letadla dva instruktofi a dva
pasazéti. V ramci jednoho dne je spolecnost schopna obslouzit az 22 klientt.

e Instruktor — zakaznik si zde bude moci zvolit, jakého tandemového-pilota bude
chtit. Po najeti kurzorem mysi na instruktora 1, instruktora 2, se objevi obecné
informace o instruktorovi a jeho fotografie.

e Doplinkové sluzby — ktandemovému seskoku si klient muze dokoupit jak
videozaznam, tak i fotodokumentaci. O této doplikové sluzbé bude klient
spolecnosti informovat skrze pozndmku u rezervované hodiny tandemového
seskoku.

e Zpusob uhrady — klient zde bude mit dv€é moznosti platby. Prvni spociva
v okamzité thradé skrze online platbu a druha ve slozeni zalohy, u které bude jeji
zbyla cCast uhrazena na letisti v den seskoku. Z divodu zavaznosti téchto

objednavej je zde zaloha nezbytna.

Spolecnost Skysport bude mit k dispozici zajisté podrobnéjsi nahled na online rezervacni
systém, ktery bude obsahovat informace o tom, kdo zaplatil online platbou a kdo slozil
zalohu a zbytek hodla doplatit na misté v den seskoku. Dale zde uvidi obecné informace

o klientech a ptipadné jejich poznamky.
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Aktudlni umisténi odkazu na objednéni tandemového seskoku se nabizi v hlavnim panelu
na webovych strankach a to pod kartou online objedndvka. Online rezervacni systém na
webovych strankach spole¢nosti Skysport byl mé¢l byt umistény v odkaze po zvoleni této

karty, kde by nasledovaly dva zptisoby objednani tandemového seskoku:

e Emailem - objedndvka tandemového se skrze email, bude probihat jak
doposud. Klient zde vyplni formulai objednavka a odeSle. Po uskute¢néni
objednédvky bude zaslan automaticky vygenerovany potvrzovaci email (ktery bude
navrzen v dalsi ¢asti ndvrhu). Emailem bude klient informovan o dal$im déni.

e Online rezervaéni systém — po zvoleni této varianty bude klient pfesmérovan na
online rezervacni systém, kde si muize zvolit rovnou termin uskute¢néni
tandemoveho seskoku. Po zvoleni terminu tandemového seskoku, instruktora
a dopliikkovych sluzeb zvoli zplisob placeni. Nasledné po uskuteénéni objednavky
bude zaslan automaticky vygenerovany potvrzovaci email. V nasledujicim
pracovnim dni bude klientovi odeslan jesté jeden email, ktery upiesni veskeré

ostatni okolnosti.
Zavedeni online rezerva¢niho systému zajisti:

e pfijemné a klidné prostiedi pro klienty,

e spravu veskerych nadchazejicich, probihajicich a prob&hlych rezervaci,

e vyhledavani a snadnou orientaci,

e evidenci jednotlivé finan¢ni transakci u vSech rezervaci,

e snadny zplusob objednavky tandemového seskoku bez nutnosti telefonniho
spojent,

e moderni zplsob objednani a zvoleni terminu seskoku,

e prehledny souhrn informaci o klientech pro spole¢nost,

e nastaveni storno poplatkii za zruSeni rezervaci,

¢ snadné sledovani obsazenosti dne pomoci online rezerva¢niho systému.
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9.3 Popis potvrzovaciho emailu objednavky

Soucasti navrhu je také snaha o zlepSeni zpétné vazby mezi klientem a spole¢nosti hned po
uskutecnéni objedndvky. V soucasné dobé spoleCnost nema automaticky generovany
email, kterym by potvrdila zdkaznikovi UspéSné potvrzeni objednavky. Mize se tedy
stat, ze zakaznik bude kontaktovan az za n€kolik dni po provedeni objednavky. V disledku
dotaznikového Setieni a SWOT analyzy byla zjisténa stimto faktem
nespokojenost. Zavedenim automaticky generovaného emailu spole¢nosti by byl tento

nedostatek eliminovan.

Vyhodou spoleénosti rezervacni.cz je, ze poskytuje i takovouto sluzbu, takze po zakoupeni
sluzby online rezervacni systém si zde spoleCnosti muize nastavit 1 Sablonu pro
automaticky generovany email spolecnosti, ktery bude slouzit jako potvrzeni objednavky
pro Klienta. Nastaveni  tohoto potvrzovaciho emailu  je snadnou
zalezitosti, spolec¢nost Skysport ji najde ve svém uzivatelském rozhrani pod kartou
upozornéni. Zde Si mize nastavit jak potvrzovaci email pro klienta, tak i potvrzovaci email
pro sebe, ktery spole¢nost upozorni, ze byla pravé provedena objednavka. Navrh sablony

potvrzovaciho emailu:
Vazeny zakazniku,
dékujeme za objednavku na nasich internetovych strankdch www.skysport.cz. Vase

objednavka byla prijata ke zpracovani. O vyrizeni objednavky Vas budeme v co nejkratsim

mozném terminu kontaktovat elektronickou postou.

Dékujeme a prejeme pekny den, Vas Skysport team.

(v pripadé jakychkoliv nejasnosti se nevdhejte obratit na nasi infolinku +420 602 180 888, nebo na mailovou adresu office@skysport.cz)

9.4 Finanéni naroénost navrhu

Hlavni a jedinou cast celkovych nakladd na projekt tvoii online rezervaéni
systétm. Naklady zde predstavuji meési¢ni pausalni poplatky za sluzbu ve vysi
240,- K¢. Cena balicku se odviji dle po¢tu rezervaci za mésic. Spolec¢nosti Skysport
doporucuji druhou variantu, ve které je mozno provézt az 500 rezervaci za mésic. Velkou
vyhodou od spolecnosti rezervacnik.cz je zkuSebni demo verze zdarma. Tato demo

verze je plnohodnotna a na prvni mésic uZivani zcela zdarma. Na zakladé¢ vlastni a snadné


http://www.skysport.cz/
mailto:office@skysport.cz
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instalace online rezerva¢niho systému spolecnosti nejsou vyvolany dalsi vedlejsi naklady

pofizeni.

ZDARMA 240 490 990
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Obr. 17 Cenik nabizenych balicku (rezervacni.cz, © 2013)

9.5 Rizikova naroénost navrhu

S realizaci navrhu doporuceni se mohou vyskytnout rlizna rizika. Pro spolecnost Skysport
je dilezit¢ ptfedchazet témto rizikiim, coz predstavuje jediny zpisob, jak se mize
spolecnost vyvarovat zbytecnym ubytktim, které jsou spojeny se vznikem a dopadem
rizik. Do jaké miry bere vaznost rizik a jak se jim spolenost postavi je na vedeni

spole¢nosti.
Vy¢et rizik, ktera vyplyvaji z realizace navrhu:

e neochota spolecnosti poskytnout finan¢ni prostredky k realizaci navrhu,
e neochota zdkaznikl ptizplsobit se online rezervaénimu systému,
e pasivni chovani zamé&stnanct k novému systému,

e nedostatecnd podpora ze strany vedeni,
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e Vv piipadé, Ze zakaznik nevyuzije systém pii rezervaci, je nucen objednavku pridat
do systému zaméstnanec,

e nepochopeni prace se systémem zameéstnancem.

Tab. 13 Rizikova analyza [vlastni zpracovani]

., Pravdépodobnost Uroveii
Cislo .. . e . :
rizika Riziko vzniku zavaznosti Vysledek
(hodnota 0 - 1) (hodnota 0 - 1)
1 Fmanci prosttedky nizka 0,2 nizka 0,1 0,02
2 Ptizptisobeni zakazniki vysoka 0,7 vysoka 0,9 0,63
3 Pasivni chovani nizka 0,2 vysoka 0,7 0,14
4 Nedostate¢na podpora stfedni 0,4 stfedni 0,6 0,24
5 Nevyuziti systému stfedni 0,5 vysoka 0,8 0,40
6 Nepochopeni systému nizka 0,2 vysoka 0,7 0,14

1. Jednim z rizik je riziko finanéni, toto riziko spoc¢iva v neakceptovani navrhu spole¢nosti
na zaklad¢ jeho finan¢ni naro¢nosti. Tomuto finan¢nimu riziku naleZzi findlni 0,02, jelikoz
se jednd a navrh, ktery neni finanéni naro¢ny. Castka 240,- za mésic je vice nez pfijatelna.

2. Neochota ptizplsobeni zdkaznikl na online rezervacni systém jiZ pfedstavuje zavazngjsi
riziko. Nepfizplsobeni klientely na novy rezervacni systém by znamenalo degradaci

navrhu doporuceni a jeho zavedeni.

3. Riziko pasivniho chovéni zaméstnanct je vnimano jako nizké riziko. Toto riziko spociva
vV neakceptovani nového online rezervacniho systému zaméstnanci spoleCnosti. Existuje

totiZ realné procento, ze zaméstnanci nebudou ochotni chtit si zvyknout na nové véci.

4. Nedostatecna podpora ze stravy vedeni by mohla zamezit existenci projektu jesté pred
jeho realizaci. Jestlize tedy nepodpofi projekt vedeni, zaméstnanci mohou tento negativni

postoj také zaujmout.

5. Nevyuziti online rezervacniho systému klientem pfedstavuje pro spolecnost riziko
v dtsledku toho, Ze bude muset sama nahrat objednavku do systému. Kdyz tak spole¢nost
neucini, tak ostatni klienti, ktefi vyuZziji online rezerva¢ni systém, uvidi termin v systému

jako neobsazeny.
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6. Pravdépodobnost vzniku nepochopeni systému zaméstnanci je sice mald, ale jeho
eventualni nésledky by byly zna¢né. Zamezeni tohoto rizika, 1ze eliminovat dikladnym

zaSkolenim zaméstnancu.

vysokd 1.0

O,
O,

nizka 0.1 stiednd 0.5 vysokd 1.0

Pravdépodobnost vznikn
stiedni 0.5

Lavainost dopadu

Obr. 18 Matice rizik [vlastni zpracovani]
Z matice rizik je zfejmé, ze vétSina rizik se vyznacuje vysokou zavaznosti dopadu
v piipad¢ jejich existence. Nejvyssi vysledkovou hodnotu obdrzelo riziko zamétené na
pfizplsobeni se zadkaznikli na online rezervacni systém. Toto riziko zde dosdhlo hodnoty

0,63. Nejnizsi vysledkovou hodnotu ziskalo riziko orientované na finan¢ni prosttedky.

9.6 Casova naro¢nost navrhu

Z hlediska ¢asové naro¢nosti neni névrh pftili§ slozity. Jedna se o jednotny nakup licence
programu, kterd poskytne spolecnosti jak online rezervaéni sytém tak 1 moZnost
automatického odesilani emailu, ktery bude pro spolecnost slouzit jako potvrzovaci email
objednavky. Nakup softwaru lze uskutecnit v rdmci jednoho dne a néslednou instalaci
taktéz. VEt3i Casova naro¢nost se bude tykat seznameni se s programem. Ukolem vedeni
bude jak sebe tak predev§im zaméstnance s programem naucit pracovat. Podcenéni tohoto
ukolu by mohlo vést k nezadanym nasledkim. Kolik ¢asu bude vedeni spole¢nosti vénovat

na zaSkoleni pracovnikd je jiz v jeji rezii.
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10 ZHODNOCENI NAVRHU

Bakalaiska prace je zaméfena na vytvofeni navrhu zlepSeni v oblasti
marketingové komunikaci na internetu pro spole¢nost Skysport. Na zaklad¢ vysledkt
plynoucich piedevs§im z dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy byla zjisténa znac¢na
nespokojenost se zptisobem objednavani terminu na tandemovy seskok. V soucasnosti 1ze
zamluvit termin pouze prostifednim telefonniho spojeni nebo skrze email, na ktery
nasleduje opét telefonni hovor. Ztohoto divodu byl spolecnosti vytvofen navrh
doporuceni, ktery se zabyva zavedenim online rezervacniho systému na webovych
strankach spolecnosti. V praktické casti je tento ndvrh detailné popsan a jeho
zavedeni spolecnosti by vedlo k eliminaci nespokojenosti, v ramci zptsobu objednani

terminu tandemového seskoku.

Dalsim zasadnim problémem byla nedostacujici odezva ze strany spolecnosti po
uskute¢néni objednavky. Tento fakt plyne z dotaznikového Setfeni, kde ho uvadéli klienti
V rozepisujici otazce. Z tohoto duvodu byl navrzen spole¢nosti navrh, na jehoz zakladé
bude klientim po odeslani objednavky automaticky zaslan potvrzovaci email. Na jehoz

zéklad¢ dojde ke zvétSeni informovanosti zakaznika.

V navaznosti na navrhovou ¢ast bakalafské prace byly vypracovany tifi analyzy

(Casova, nakladova a rizikova), které specifikuji jednotlivé naro¢nosti navrhi.
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ZAVER

Bakalaiska prace se sklada z teoretické ¢asti, ktera se zabyva problematikou marketingove
komunikace a vykladem pouzitych metod pro feSeni praktické casti prace. Teoreticka
cast bakalarské prace se sklada z Sesti kapitol, zabyvajici se podrobnym popisem
marketingu, marketingového mixu, marketingové komunikace vSeobecné a na

internetu, a nasledné je soucasti teoretické ¢asti vyklad analytickych metod.

Prakticka cast obsahuje stru¢ny popis spoleCnosti, organizacni strukturu spolecnosti
a obchodni aktivity podniku. Nasleduji analytické metody v praktické ¢asti prace. Jako
prvni je definovan vnéjsi a vnitini informacni systém spolecnosti Skysport. Nasleduje
STEP analyza, ve které je analyzovano vnéjsi okoli spole¢nosti. Tteti analytickou metodou
je Benchmarking, kde je spole¢nost Skysport porovnana s dvéma dal$imi podniky, které
podnikaji ve stejné oblasti. Pfedposlednimi analyzy jsou dotaznikové Setieni a SWOT
analyza.

Na zéaklad¢ jejich vyhodnoceni byly v nasledujici kapitole, navrhu doporuceni, realizovany
navrhy automatické emailové odpovédi po realizaci objednavky a navrh online webového
registratniho sytému. Posledni kapitola pfed navrhem doporuceni se tykd Google
Analytics, na jehoz zakladé je u spole¢nosti analyzovana situace webovych stranek na

internetu.

Navrh doporuceni se vénuje online rezervacnimu systému, ktery je spole¢nosti navrhnut
a detailné rozebran v praktické Casti bakalaiské prace. Soucasti navrhu je i eliminovat
nespokojenost klienta s dobou ¢ekani na potvrzovaci email. V soucasné dobé spole¢nost
nem¢la zavedeny potvrzovaci email, a tak se mnohdy stavalo, Ze klient ¢ekal na potvrzeni
své objednavky i nékolik dni. Zavedeni tohoto navrhu ve spole¢nosti bude tento nedostatek
odstranén. V zavéru praktické ¢asti prace jsou nakladova, rizikova a Casova analyza, které

navrh z téchto hledisek 1épe specifikuji.

Cile stanovené na samotném zacatku prace byly splnény.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni klienti Skysportu,

jsem studentem 3. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zling, fakulty Ekonomiky
a managementu. Rad bych Vas pozadal o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tykat
spokojenosti  klienta s marketingovou komunikaci spole¢nosti. Cilem dotazniku je
zjistit, jak jste byli spokojeni se spole¢nosti Skysport. Zavér dotazniku tvofi oteviend
,otdzka, kterd pro Vas skryva moznost vyjadrit se a doporucit spolecnosti néjaka opatieni
¢i rady, jak by se mohla zlepsit. Tyto informace mi pomohou pfi zpracovani bakalaiské

prace a budou také podnétem ke zlepSeni sluzeb banky viici Vam.
Velice Vam dé¢kuji za Vasi spolupréci, s pfanim hezkého dne Jan Wantula.
Vybranou odpovéd’ prosim zakrouzkujte:
1. Jak hodnotite marketingovou propagaci firmy?
a) Spokojen b) Nespokojen
2. Jak hodnotite mnoZstvi informaci na webovych strankach spole¢nosti?
a) Spokojen b) Nespokojen
3. Jak hodnotite ochotu a profesionalni pristup instruktori?
a) Spokojen b) Nespokojen
4. Jak hodnotite rychlost zpétné vazby po objednavce?
a) Spokojen b) Nespokojen
5. Jak hodnotite zpiisob objednani terminu na seskok?
a) Spokojen b) Nespokojen
6. Jak hodnotite komunikaci spole¢nosti s Vami?
a) Spokojen b) Nespokojen

7. Jaké marketingové zmény byste doporudili spolecnosti pro zlepSeni vztahi se

zékazniky?



Piiloha P II: Prohlaseni zajemce o tandemovy seskok

/‘\

TANDEMOVY SESKOK — SKYSPORT TEAM s.ro. @ SKYSIOn

ICO: 28331931 Spole¢nost zapsana v OR vedeném u KSv Brné, oddil C, viozka 61836

KONTAKT NA SPOLEENOST SKYSPORT TEAM S.R.0. JSEM ZISKAL(A):

A) NAINTERNETU (PROSIM, UVEDTE ZDROJ, POKUD JEJ ZNATE): ..... .
B) DOPORUCENI OD ZNAMYCH C) SKAKAL(A) JSEM UZ U SPOLECNOSTI SKYSPORT UZ DRIVE

D) KONTAKT Z TISKOVIN, LETAKU NEBO PLAKATU E) DOSTAL(A) JSEM TANDEMOVY SESKOK JAKO DAREK
F)  JINY ZDROU:..courieiinreeiianeeian

CESTNE PROHLASUJI ZE:

e MAMPLNOU ZPUSOBILOST K PRAVNIM JEDNANE,

JSEM STARST 18LET /MAM SOUHLAS ZAKONNEHO ZASTUPCE,

TOTOPROHLASNE CINEM PRED SESKOKEM,

MOJ ZDRAVOTNE STAV JE DOBRY A PRED SESKOKEM SE CITEM ZDRAV(A),

NETRPIM ZADNOU SRDECNE CHOROBOU, EPILEPSIT, CUKROVKOU,

NEJ SEM POD VLIVEM ALKOHOLU, NARKOTIK €T JINYCH OMAMNYCH LATEK A BYL JSEM POUCEN, ZE PRI SESKOKU

NESMIM BYT POD JEJICH VLIVEM,

BYL(A) JSEM PRED SESKOKEM RADNE SEZNAMEN(A) S TEORIT SESKOKU A BEZPECNOSTNIMI POKYNY SESKOKU,

e  VESKERE CENNOSTI (HODINKY, RETIZKY, NARAMKY, NAUSNICE, PRSTENY, BRYLE, PENIZE) BUDU MIT U SEBE
BEHEM TANDEMOVEHO SESKOKU NA VLASTNE ZODPOVEDNOST,

e ROZUMIM INSTRUKCIM TANDEMPILOTA A BYL(A) TSEM RADNE SEZNAMEN(A) S PRUBEHEM SESKOKU, PRIPRAVU
K SESKOKU POVAZUJI ZA DOSTATECNOU, BYL(A) JSEM POUCEN(A) O MOZNYCH RIZICICH TANDEMOVEHO
SESKOKU A SOUHLASIM S PODMENKAMI TANDEMOVEHO SESKOKU, BUDU PLNIT NARTZENT INSTR. SESKOKU.

e SOUHLASIM SBEZPLATNYM VYUZITIM VIDEA A FOTOZAZNAMU MEHO SESKOKU KREKLAMNIM UCELOM
SPOLECNOSTI SKYSPORT TEAM S.R.O,

e SOUHLASIM SE ZPRACOVANIM OSOBNICH UDAJU VE SMYSLU ZAKONA €. 101/2000 SB., SPOLECNOST SKY SPORT
TEAM SR.O. MUZE POUZIVAT ME OSOBNI UDAJE WLUCNE ZA UCELEM UDRZOVANI NASEHO VZAJEMNEHO
KONTAKTU A PRO SVE STATISTICKE POTREBY, OSOBNE UDAJE NESME BYT POSKYTNUTY TRETIM OSOBAM, ANO
SOUHLASIM / NE NESOUHLASIM SE ZASILANIM OBCHODNICH SDELENE SPOLECNOSTI SKY SPORT TEAM SR.O.

e TANDEMOWY SESKOK PODSTUPUJI DOBROVOLNE, SVOBODNE, BEZ POUZITE NATLAKU A ZVAZIL(A) JSEM SVOT
ZDRAVOTNI STAV.

e BERU NA VEDOMI, ZE SPOLECNOST SKYSPORT TEAM SR.O. NENESE ZADNOU ODPOVEDNOST ZA PRIPADNOU
SKODU, KTERA MI VZNIKNE Z DUVODU NEDODRZENT BEZPECNOSTNICH POKYNU ¢TI POKYNU TANDEMPILOTA, Z
pOVODU MEHO NEPRAVDIVEHO PROHLASENI ZETMENA O MEM ZDRAVOTNIM STAVU NEBO Z DUVODU
NEPREDVIDATELNYCH UDALOSTT, K TERE VZNIKLY BEZ ZAVINENT SPOLECNOSTI SKYSPORT TEAM S.R.O.

CESTNE PROHLASUJI, ZE SKUTEENOSTI UVEDENE MOU OSOBOU V TOMTO PROHLASENI JSOU PRAVDIVE. VYSE UVEDENE
STVRZUJI SVYM PODPISEM (U OSOB BEZ PLNE ZPUSOBILOSTI K PRAVNIMU JEDNANi MUSI BYT UVEDEN SOUHLAS
ZAKONNEHO ZASTUPCE).

PROHLASENT PO TANDEMOVEM SESKOKU:

PROHLASUJT, ZE JSEM DNES PROVEDL(A) TANDEMOVY SESKOK PADAKEM U SPOLECNOSTT SKYSPORT TEAM S.R.O .
STVRZUJI, ZE SE PO SESKOKU CITIM ZDRAV(A), NETSEM ZRANEN(A) A NECITIM ZADNE BOLESTI. NEBUDU U
SPOLECNOSTI SKYSPORT TEAM S.R.O. DODATECNE UPLATNOVAT JAKEKOLTV NAROKY. TOTO PROHLASENE CINEM PO
VLASTNIM UVAZENE ZE SVOBODNE VULE A BEZ NATLAKU.

PODPIS ZAJEMCE  JMENO A PRIJMENI, DAT.NAR. APODPIS ZAK. ZASTUPCE



Priloha P III: Osvédceni Vycvikového stirediska

AEROKLUB CESKE REPUBLIKY
U miyna 3 Praha 4 - Spofilov 141 00
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dopinéini zikona & 4551991 Sb., de § 82 odstavec 1 plsmena 3) die § 83 cast 1
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pozdéjich pledpish, vyddvi:

Priwnické oscbd

SKYSPORT TEAM 8.7.0. 80 sidieen Karafistovs 265/21 Prostéjov 1C0: 28331831

Provozovna Kunovice
Zapsané v obchodeim rejsifily vedendm Krajskym soudenm v Bmé, 0dd. C., 61835

Osvédceni Vycvikového strediska
Vedoue! wioviky: Be. Jan WANTULA

cwe: VS 008/AeCR
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O stiediska®, %% plikoze, | v Provozni
vycvikového stiediska vidy. pokud 16 bude povalovat za Oleinéd, neto
pokud bude pledpesl

8. AMCR jo cpehmdn provads y dodrtouh 1
paradutisticky peovez 8 kvalu vicvky v panadutstckd dkoke a v plipadd
Zdseni i cdebrat

V Praze dne: 17.03 2008 BEROFLUB CEINE FEPUSLICY, Jasoh KUCERA
uamﬁxr Socstow leswy todiel AeCR



