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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva problematikou rozSifeni zakaznickych segment firmy
ZEPELIN CZ, s.r.o., ktera provozuje vyhlidkové lety horkovzdusnym balénem. V prvni
¢asti jsou zpracovany teoretické podklady vztahujici se k segmentaci a k balénovému
1étani, dalsi cast analyzuje vnitini a vnéj$i prostiedi firmy, souCasny stav segmentace
zakaznikll firmy, jeji marketingové komunikace a v neposledni fadé obsahuje také
pruzkum potencidlnich zdkaznikii v Moravskoslezském kraji. Na analyzy navazuje projekt,
v némz jsou navrzeny zpusoby segmentace soucasnych a potencidlnich zakaznikli a

zpusoby osloveni jednotlivych trznich segmentd.

Klicova slova: analyza, dotaznik, marketingova komunikace, projekt, prazkum,

segmentace, sluzba, ZEPELIN CZ

ABSTRACT

The master thesis deals with problems of market segments enlargement for hot air balloons
flights in ZEPELIN CZ, Ltd. In the first part, there are compiled theoretical data concerning
market segmentation and hot air balloons flying. In the second part, there are analyses of
the company and its surrounding, of the present market segmentation in the company and
of marketing communication. There is also the inquiry of potential costumers in Moravian-
Silesian Region. The master thesis gets on with project. There are suggested ways of seg-
mentation of present and potential costumers and ways of addressing different market seg-

ments.

Keywords: analysis, questionnaire, marketing communication, project, inquiry, segmenta-

tion, service, ZEPELIN CZ
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UvVoD

Balonové 1étani méa u néas 1 ve svété dlouholetou tradici. Pfesto kdyZ ndm nad hlavou
proléta horkovzduSny baldn, jen mélokdo se ubrani tomu, aby zvedl hlavu a alespoil na
chvili se nezadival na tento neobvykly dopravni prosttedek. Mnoho lidi pfi tomto pohledu
jisté zatouzi byt alespon na okamzik v kosi balonu a pomalu, tiSe a bezstarostné plout
oblohou.

Tento pocit je mozné zazit diky firmam, které nabizi vyhlidkové lety horkovzduSnym
baléonem. Jednou znich je také ZEPELIN CZ, s.r.o., ve které jsem zpracovala svou
diplomovou praci.

Jednatel firmy, pan Libor Stana se pohybuje v tomto oboru jiz vice nez 13 let, ale svou
vlastni firmu se rozhodl zaloZit teprve pied 3 lety. Konkurence v Ceské republice za
posledni 3 roky vyrazné vzrostla, ptesto si dovoluji tvrdit, Zze postaveni firmy ZEPELIN
CZ, s.r.0. neni Spatné. Je jedinou firmou provozujici vyhlidkové lety balonem ve Zlinském
kraji a navic patii mezi nejlevngjsi firmy v Ceské republice.

Vsechny firmy vSak musi myslet na budoucnost, a proto, aby firma obstala v dnesni tvrdé
konkurenci, je potfeba neustdle nabidku sluzeb zdokonalovat, pfichdzet s né€im novym a
nabizet zakazniklim sluzby ,,Sité na miru®.

K tomu firm¢ miize dopomoci segmentace trhu, kterd je v dneSni dob& velmi G€innym
nastrojem konkuren¢niho boje, avSak firma ZEPELIN CZ, s.r.o. ji az doposud opomijela.
Spravna segmentace firmé pomize predchazet neefektivnimu vynakladani financnich
prostiedki, identifikovat a definovat pozadavky a potieby jednotlivych skupin zdkazniki a
tyto znalosti pak nésledné vyuzit pro odliSeni nabidek sluzby.

V prvni ¢asti diplomové prace zpracuji teoretické podklady vztahujici se k segmentaci trhli
a k baléonovému [étani, v dalsi ¢asti provedu analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy,
analyzu soucasného stav segmentace zakaznikl firmy, jeji marketingové komunikace a
provedu dotaznikovy prizkum potencidlnich zdkaznikii v Moravskoslezském kraji. Déle
zpracuji projekt, ve kterém navrhnu zptisoby osloveni jednotlivych trznich segmentt.
Cilem moji diplomové prace bude formulovat ndvrhy na oslovovani jednotlivych trznich

segmenti, které povedou k nartst poctu zakaznikt firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

V literatute existuji riizné definice sluzeb. Adrian Payne definuje sluzbu jako ,,Cinnost,
kterda v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urCitou interakci se zdkaznikem
nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pievod vlastnictvi. Sluzba mutze vést ke
zméng podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt spojena s fyzickym produktem® [9, s.
14].

Jesté lépe vystihuji podstatu sluzeb autofi Kotler a Armstrong. Podle nich je sluzba
»jakédkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé¢
nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt
spojena s hmotnym produktem*® [4, s. 12].

vvvvvv

a Armstronga.

Philip Kotler ve své knize Marketing management [7, s. 490, doplnéno] rozlisil 4

kategorie nabidky sluzeb:
- Pouze hmatatelné zbozi — hmotny produkt neni doprovazen zadnymi sluzbami.

- Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami — sluzby slouzi ke zvySeni atraktivnosti

24

prodejnost na kvalité a dostupnosti doprovodnych sluzeb.

- Dtlezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami — do této kategorie
bych zatadila vyhlidkové lety horkovzduSnym balonem, kde nejdilezitéjsi Cast
sluzby tvoii prave let balonem a mezi doprovodné sluzby patii napt. pieprava zpét
na misto startu a jako hmotny vyrobek zde vystupuje Kiestni list vzduchoplavce,

ktery obdrzi kazdy pasazer, ktery leti balénem poprvé.

- Firma poskytuje pouze sluzby — sluzba je poskytnuta bez jakychkoliv hmatatelnych
doplikd.

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se meéni v zavislosti na mnoha faktorech. Od vyrobnich produkti je odliSuji

pfedevsim tyto vlastnosti:
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- Nehmatatelnost — sluzby jsou do urcité miry abstraktni a nehmatatelné, nelze si je
pted koupi prohlédnout, ochutnat, poslechnout, o¢ichat ¢i vyzkousSet, ¢imz ptinése;ji
pro zakaznika urcCité riziko. Zakaznik se toto riziko snazi omezit vyhledanim
informaci o kvalit¢ sluzby — posuzuje sluzbu podle mista, kde je poskytovéna,
podle lidi, zafizeni, propagacnich materiali, symbolti a ceny. Poskytovatelé sluzeb
by se tedy méli snazit o co nejvétsi zhmotnéni nabizené sluzby a zaméfit se na

budovani silné znacky (ptipadné obchodniho jména firmy) a na kvalitu sluzeb.

- Proménlivost — sluzby nejsou standardni, cozZ muze byt pfi¢inou toho, ze zdkaznik
nemusi vzdy obdrzet stejn¢ kvalitni sluzbu. Vzdy zavisi na tom, kdo, kdy a kde
sluzbu poskytuje. Management by m¢l na tuto vlastnost reagovat napt. stanovenim

norem kvality chovani svych zaméstnanct a jejich vychovou a motivaci.

- Nedélitelnost — tvorba a spotieba sluzby probihaji soucasné, Casto je vyZzadovana
pritomnost a ucast zakaznika pii poskytovani sluzby a 1 mald zména pribchu

poskytovani sluzby ma vliv na to, jak zakaznik vnima vysledny efekt.

- Pomijivost — sluzbu nelze nijak skladovat, uchovavat, znovu prodavat ani vracet.
Proto by se poskytovatel sluzby mél snazit sladit nabidku s poptavkou. Tato

vlastnost vede ke zna¢né flexibilité cen sluzeb.

- Nemoznost vlastnictvi — pii koupi sluzby si zdkaznik kupuje pouze pravo na
poskytnuti sluzby, nikoliv sluzbu jako takovou. Nemoznost vlastnictvi ovliviiuje
pfedevsim konstrukci distribu¢nich kanald. Ty jsou obvykle pfimé a velmi kratkeé.
Rozhodne-li se firma vyuzivat zprostiedkovatele, méla by jejich vybéru vénovat

velkou pozornost [4, s. 13-19], [6, s. 115-117], [7, s. 491-494], [9, s. 15].

U sluzeb neexistuje patentova ochrana, 1ze je tedy snadno napodobit, a proto je zde velmi
silnd konkurence. Kazdy poskytovatel sluzby by se mél snazit poskytovat sluzby vysoké
kvality, které budou nécim vyjimecné, ptizpiisobené individualnim pifanim a pozadavkim
zakaznika a budou poskytovatele odliSovat od ostatnich. Za velmi dulezité také povazuji

budovani dobrych vztahti se zdkazniky a vytvaieni obchodniho jména firmy.
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2 SEGMENTACE TRHU

Segmentaci trhu 1ze chapat riizn€. MiiZe se na ni pohliZet jako na stav, a pak timto pojmem
oznacuje stupent diferenciace spottebitelii z hlediska jejich vztaht k dané kategorii
produktii. Je-li segmentace trhu chépana jako strategie, pak znamena totéz co cileny
marketing. Jde tedy o vyrazné SirSi chapani. Velmi casto je vSak segmentace trhu bréna
jako proces, kdy se snazime najit a odkryt trzni segmenty, které nejlépe odrazeji podstatné

diference mezi spotiebiteli [8, s. 15].

Vzhledem k dneSnimu konkuren¢nimu prostiedi je segmentace trhu pro firmu velmi
dalezitd. Poméaha ptedchazet plytvani zdroji, protoze sméfuje podnikatelské usili do
oblasti, kde je mozno dosahnout uspéchu. Je také dobrou pfilezitosti, jak pomoci
diferenciace ziskat konkuren¢ni vyhodu. Segmentace umozni identifikovat a determinovat
pozadavky a potfeby jednotlivych skupin zdkaznikli a tyto znalosti néasledné vyuzit pro

odliseni nabidek sluzeb [9, s. 75].

2.1 Zakaznici

»Zakaznikem rozumime osobu, domacnost nebo organizaci, ktera néjakou formou zaplati
za sluzbu a ziskava s ni spojeny uzitek™ [4, s. 28]. Zékaznik, kterému je poskytovana
sluzba, je pfimym tcastnikem tohoto procesu a ¢asto byva i spoluproducentem sluzby. To
mnohdy pfispiva k vytvoteni dobrych vztahi mezi zdkaznikem a poskytovatelem a vznika

tim loajalita zakaznik.

Zakaznici jsou rGzni a maji také rtizné potfeby a ptani. To je hlavnim divodem, proc¢
vétSina firem poskytujicich sluzby nedokaze vyhovét uplné vSem svym zdkaznikiim.
Urcuje proto ty ¢asti trhu (segmenty), které maji podobné vlastnosti, chovaji se podobn¢ a

kterym pak muze nejlépe vyhovét [4, s. 28].

2.2 Etapy segmentace trhii

Vychozim krokem procesu segmentace je definovani cilového trhu, tedy skupiny

zékaznikl, kterym chce firma své sluzby nabidnout [9, s. 77].
Segmentace se dale provadi v nasledujicich tfech etapach [4, s. 57]:

1. urCeni segmentacniho kritéria
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2. zhodnocenti alternativnich trznich segmentt
3. vybér nejvhodnéjsiho trzniho segmentu.

Po provedeni trzni segmentace nasleduje trzni zacileni. V tomto kroku jsou zhodnoceny
atraktivity kazdého segmentu a vybrany segmenty cilové. V dalsi etapé se vymezi mozné

zpusoby marketingového osloveni vybranych segmentt [7, s. 280], [8, s. 11].

2.3 Segmentacni Kritéria

Kritéria, sjejichz pomoci lze trhy segmentovat jsou rtznd. Mezi nejCastéji pouzivana
kritéria patti [4, s. 56, 57], [13]:
- Geograficka — rozdé€leni trhu podle rozsahu a geografického profilu.
- Demografickd — napt. vek, pohlavi, vzdélani, rodinny stav, povolani, pivod,
velikost mista bydlistée, atd.
- Socioekonomicka — napf. socidlni postaveni, pfijem, zaméstnani, zivotni cyklus
rodiny / domécnosti, atd.
- Psychografickd — rozdéleni podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny
spottebiteli.
- Motivy vedouci ke koupi — napt. zvyk, ndhly impuls, uvazené rozhodovani, atd.
- Casova — dana ¢asem, kdy zakaznici nakupuji.

- Nékupni chovani — novi ¢i stavajici zdkaznici.

2.4 Pozadavky na efektivni segmentaci

Trzni segmentace musi byt pro podnik nécim uzite¢nd. Segmenty musi byt méfitelné —
musi se dat méfit jejich velikost a kupni sila. Vymezeny trzni segment musi byt pro firmu
dostatecné vyznamny — musi byt dostatecné velky nebo ziskovy. Pouze pro vyznamny
segment se firm¢ vyplati vytvaiet specialni marketingovy program. Déle musi byt
pfistupny, aby ho bylo mozno efektivné oslovit a zasdhnout. Poslednim kritériem pro
efektivni segmentaci je akceschopnost, tedy zpisobilost firmy vyvinout pro dany segment

efektivni program [7, s. 296, 297].
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2.5 Vybér trzniho segmentu

Poté, co firma zhodnoti rizné segmenty, hledd jeden nebo vice segmentd, do kterych se ji

vyplati vstoupit.

2.5.1 Soustredéni na jeden segment

Nejjednodussi je pro firmu zvolit si pouze jeden segment, ktery odpovida jejim
moznostem, umoziuji to jeji zdroje, nebo se jedna o segment bez dalsi konkurence ¢i je

logickym vychodiskem pro dal$i expanzi firmy.

Prostiednictvim této strategie ziskd firma silnou pozici v segmentu diky jeho dobré
znalosti. Vlivem specializace 1ze také dosahnout zna¢nych provoznich tspor. Dokaze-li se
firma na vybraném segmentu prosadit, mize dosdhnout vysoké navratnosti a vynosnosti

svych investic.

Soustfedéni na jeden segment s sebou piinasi i zna¢né riziko. Dany segment miiZze pfestat
byt vynosny, nebo na néj miize vstoupit nebezpecna konkurence, ke které zékaznici

ptejdou. Proto je vhodnéjsi plisobit zaroveil na vice segmentech.

2.5.2 Vybérova specializace

Firma se zaméfuje na né€kolik vybranych segmentl. Kazdy segment je pro ni nécim
pritazlivy a vyhovuje jejim podminkam.
Tato strategie je z hlediska rizika mnohem vyhodnéjsi nez strategie soustfedéni na jeden

segment. Kdyz pfestane byt jeden ze segmentl pro firmu atraktivni, pfesune své plisobeni

na dal$i segmenty.

2.5.3 Vyrobkova specializace

Firma se specializuje na jednu sluzbu a tu prodava vice segmentiim. MiiZe danou sluzbu
rizn¢ modifikovat, ale nenabizi jiz zadné jin€ vyrobky ¢i sluzby. Firma tak ziskava dobrou
povést ve své oblasti, potencidlnim rizikem vSak milze byt objeveni zcela nové

technologie.
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2.5.4 Trzni specializace

Firma se specializuje na urcitou trzni skupinu a uspokojuje jeji rizné potreby. Ziska tak
dobré jméno diky specializaci na urCitou skupinu zakaznikl. Riziko existuje v piipadé, ze

trzni segment omezi nakup vyrobki ¢i sluzeb od firmy, ktera se na né&j trzné specializovala.

2.5.5 Pokryti celého trhu

Firma se v tomto piipad€ snazi uspokojit vSechny skupiny zékaznikti na daném trhu. To si
ale mohou dovolit jen velké firmy. Vyuzivaji pak nediferencovany nebo diferencovany

marketing.

V ptipadé nediferencovaného marketingu uplatituje firma na celém trhu pouze jeden typ
nabidky. Zamétuje se pfitom na to, co maji zakaznici spole¢ného, a ne na to, ¢im se jejich
potieby od sebe liSi. Firma spoléhd na hromadnou distribuci a hromadnou reklamu.
Kladem této strategie jsou nizké ndklady. Je zde vSak silnd konkurence, ziskovost

segmenti klesd a mens$i segmenty ziistavaji neuspokojeny.

Diferencovany marketing pouzivéa firma tehdy, kdyz ptsobi na vétSinu trznich segmentd,
ale uplatiiuje pro kazdy z nich rozdilné marketingové programy. Tento typ marketingu

piinasi zpravidla vétsi celkovy prodej, ale zvysuji se také ndklady.

Dale se da jesté vyuzit koncentrovaného marketingového ptistupu, kdy firma rozliSuje mezi
trznimi segmenty, ale zaméfuje své jednani na jeden specificky segment [6, s. 46, 47], [7, s.

299-302], [9, s. 73].

2.6 Umist’ovani a marketingovy mix sluzeb

Umistovani je vyznamnou piilezitosti pro odliSeni sluzeb. Umisténi podniku v mysli
zakaznika ovlivituje vyrazné jeho rozhodovani o nakupu. Pozice jsou neplanované, nebo
mohou byt planované v ramci marketingové strategie. Cilem planovitého umistovani je
dosdhnout zadouci pozice v povédomi zdkaznika a odlisit své sluzby od sluzeb
konkurence. Pro odliSeni musi firma volit takové vlastnosti sluzeb, které zakaznik

povazuje za dilezité a podle nichz se pti koupi rozhoduje [9, s. 108].

Klicovym nastrojem zavadéni strategie umistovani je marketingovy mix. Ten musi

vychazet z rozhodujicich pozadavki cilového trzniho segmentu [9, 124, 125].
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2.6.1 Sluzba

Zakaznici ve skutecnosti nekupuji sluzbu, ale uzitek a celkovou spotifebni hodnotu
nabidky, kterd pro n¢ z ndkupu sluzby plyne. Hodnotu nabidky méfi na zakladé vnimané
schopnosti sluzby fesit zakaznikiv problém. Nabidku lze rozdélit do nékolika Grovni [9, s.

130, 131]:
- Zakladni produkt — pfedstavuje pouze zékladni sluzbu.

- Ocekavany produkt — je sloZzen ze zékladni sluzby a souhrnu zékladnich podminek,

které zakaznik ocekava.

- Rozsiteny produkt - je hlavnim néstrojem diferenciace nabidky. Jedna se o odliSeni

zvySenim uzitné hodnoty sluzby.

- Potencidlni produkt — zahrnuje vSechny mozné ptidané vlastnosti a zmény
produktu, které prinasi zakaznikovi dalsi uzitek. Lze tak prilakat dalsi uzivatele a

roz§ifit moznosti pouziti produktu.

Velmi vyznamna je u sluzeb znacka. Je pouzivéna jako soucast vytvareni image firmy, a
tedy jeji odliSeni od konkurence. Déale napomaha ke zhmotnéni a vytvaii predstavy o sluzbe
v mysli zakaznikQ. Pfispiva také ke zvySeni diivéryhodnosti sluzby. Znacka je vSak pouze

tak dobra, jako je dobra jeji povést [4, s. 97, 98].

2.6.2 Cena

Rozhodnuti tykajici se ceny hraji vyznamnou roli pfi vnimani hodnoty a kvality sluzeb
zakaznikem a pfi budovani image sluzby. Nejcastcji byva stanovena procentni pfirdzkou
k nakladim.

Cenova rozhodnuti jsou velmi dilezitd také vzhledem k nehmotné povaze sluzby.
Zakaznici Casto spojuji ocekavani kvality s vysi ceny sluzby.

Na konecnou cenu ptsobi dale napt. vladni intervence, zptsob distribuce, heterogenita
sluzeb, ceny konkurence, atd. Cenova politika Casto zohlediiuje sezonu a obdobi

mimosezonni.

Stanoveni ceny nové sluzby zavisi na mnoha faktorech. Je potteba vzit v ivahu uplatnéni

rozdilnych cen na riznych trzich, stanoveni specifickych cen podle typu zékaznika, atd.

Zpusoby tvorby cen jsou nej¢astéji nasledujici [6, s. 121, 122], [9, s. 142-148]:
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- Cena je stanovena procentni prirazkou k urcitému zakladu.
- Cena je stanovena tak, aby zarucila pozadovanou miru navratnosti investic ¢i aktiv.

- Cena se odviji od cen trznich viidch, je tedy urena pomoci konkurencniho

srovnani.

- Ztratové ceny jsou obvykle stanoveny kratkodobé s cilem ziskat vyhodnéjsi pozici

na trhu.

- Ceny vychazejici z vhimané hodnoty sluzby zdkaznikem posiluji umisténi sluzby a

zvySuji uzitek pro zékaznika.

- Pii stanoveni ceny na zaklad¢ vztaht se vychazi ztvah o dal§im potencidlnim

zisku vyplyvajicim z dlouhodobé spolupréce se zdkazniky.

2.6.3 Dobra dostupnost sluzby a misto

Misto a prostiedi, stejné jako zpiisob poskytovani sluzby jsou vyznamnou soucasti
k poskytovateli sluzby. Neni-li misto provozovani sluzby pro zdkaznika pohodIné
dostupné, muze se to negativné projevit na poptavce. V piipadé€, ze jde poskytovatel sluzby

k zdkaznikovi, nebo celd transakce probihé na dalku, neni misto az tak dilezité.
Vyznamnost mista se méni také v zavislosti na typu poskytované sluzby.

Daéle firma musi rozhodnout o distribuc¢nich a prodejnich cestach. Za nejvhodnéjsi zptisob

distribuce je tradi¢né€ povazovan piimy prodej, fada sluzeb vSak vyuziva také prostfednikd.

Rozhodne-li se poskytovatel sluzby pro distribuci pomoci prostiednikii, mél by zvazit
piedevsim jejich pocet a typ. Dale také jejich daveéryhodnost, schopnost predavat informace
o trhu a pokryti trhu. Vyuziti prostfedniki ma fadu vyhod. Prostfednici zptistupniuji sluzby
v urcité lokalité, podporuji jeji prodej, jsou v piimém kontaktu se zdkazniky a 1épe znaji trh

[4,s. 123, 124], [9, s. 149-154].

2.6.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pomahé spotiebitelim Iépe se orientovat na trhu a hodnotit
celkovou nabidku sluzeb. ZvySuje vyznamnost sluzby a pfispiva k jeji hmatatelnosti. Aby

byla Uc¢innd, je tfeba identifikovat cilové skupiny, stanovit cile komunikace, dikladné
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pripravit sdéleni a vhodné¢ vybrat komunikac¢ni nastroje. Veskeré pouzivané nastroje

komunika¢niho mixu musi byt vzajemné v souladu [4, s. 130], [9, s. 156, 157].
Ke komunika¢nim nastrojim mohou byt fazeny nasledujici prvky:
Reklama

Jednou z hlavnich forem komunikace je reklama. Jejim ukolem je dostat sluzbu do
povédomi zakaznikl, odliSit ji od ostatnich nabidek a ,,zhmotnit“ ji. Dale by m¢la

rozsifovat zdkaznikovy znalosti o sluzb¢ a ptresveédcit ho, aby si sluzbu koupil.

Za hlavni reklamni média jsou povazovany televizi, rozhlas, tisk a venkovni reklamu.
Kazdé médium ma své vyhody i nevyhody, proto by mél poskytovatel sluzeb pti vybéru
vhodného reklamniho média zvazit nékolik dulezitych faktorii. V uvahu by mély byt vzaty
predevsim vlastnosti média (geograficky dosah, typ posluchacl / ctendi / divaka,
frekvence, moznosti vyuziti barev, zvukl, pohybu, atd.), schopnost ptiblizit se cilovému
segmentu diveéryhodnym zplisobem a srovnani nakladi na reklamu s potencialnim uzitkem

z této reklamy [4, s. 132, 133], [9, s. 159, 160].
Osobni prodej

Jedna se o nakladny, ale velmi efektivni zptisob komunikace. V nékterych sluzbach miize
byt osobni prodej nejdulezitéjSim prvkem marketingového mixu. Jeho velkou vyhodou je
pifimy kontakt se zakaznikem, coz také upeviiuje zakaznikovy vztahy k poskytovateli
sluzby a obsah a formu sdé€leni Ize okamzité pfizptisobovat konkrétnimu zakaznikovi.
Osobniho prodeje mize firma také vyuzit k tomu, aby zdkaznikovi nabidla dalsi sluzby,

které poskytuje [4, s. 133], [9, s. 160-163].
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici pomoci dodate¢nych podnétii prodej sluzby.
Zam¢tuje se na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na konecného spotiebitele. Jedna
se napf. o slevové kupony, prémie, soutéze, bezplatné predvedeni sluzby, vyherni loterie,

reklamni a darkové predméty, atd. [4, s. 134, 135], [9, s. 163].
Styk s verejnosti

Styk s vetejnosti Ize definovat jako ,,planovité a trvale vynakladané Usili za ucelem ziskani
a udrzeni dobré povésti podniku na vetejnosti [9, s. 164]. Vetejnosti pfitom Payne rozumi

veskeré fyzické a pravnické osoby, které se o podnik zajimaji. Styk s vetejnosti ma za kol
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predev§im budovat a udrzovat image firmy, ovliviiovat konkrétni spotiebitelské skupiny,
fesit aktualni otdzky a problémy, pomahat pii zavadéni novych vyrobkl a v neposledni fadé
podporovat ostatni aktivity marketingové komunikace [4, s. 136, 137], [9, s. 164-166].
Ustni poddni

Spotiebitelé si Casto a radi predavaji mezi sebou informace o sluzbach a o svych
zkuSenostech s danou sluzbou. Osobni doporuceni byva také mnohdy preferovanym
zdrojem informaci. Je-1i zdkaznik se sluzbou spokojen, bude ji mezi ostatnimi spotiebiteli
chvalit, a sam se k danému poskytovateli sluzby vrati. Je-li vSak nespokojen, dopad

multiplika¢niho efektu ustniho podani bude pravdépodobné vétsi, nez byl-li zdkaznik

spokojen [9, s. 166, 167].
Piimy marketing

Ptimy marketing patfi mezi finanéné nendrocné a efektivni metody marketingové

komunikace. Jedna se o pifimou adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodéavajicim.

Mezi hlavni oblasti pfimého marketingu lze zatadit direct mail, telemarketing, ptimy
prodej, katalogovy prodej, televizni a rozhlasovy marketing, pocitacovy neboli e-mail

marketing.

Jeho hlavnimi vyhodami je to, Ze se zaméfuje na jasné vymezeny a smysluplny segment, je
snadno kontrolovatelny, reakce na nabidky jsou lehce méfitelné a lze jej vyuzivat

dlouhodobé [1, s. 34-56, 80-99], [4, s. 136, 137].
Internetova komunikace

Internet je v dnes$ni dob¢ jedinym obousmérnym komunikaénim kanalem, u n¢hoz nejsou
naklady na komunikaci pfimo zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Lze tedy
pomoci n¢j levné komunikovat se vS§emi pfipojenymi jedinci na svété. Umoziuje pienasSet
zvuk, video, text 1 obrazky. Pies Internet je mozné nejen nabizet a prodavat sluzby, ale také

pribézné ziskavat cenné informace o reakcich trhu i potencidlnich zdkaznikd.

V Ceské republice se Internet ¢im dal vice rozsifuje. Podle prizkumu agentury Network
Media Service prevazovali mezi uzivateli v roce 2002 muzi do 35 let, vétSinou studenti,

piipadné osoby se stiedoskolskym €1 vyssSim vzdélanim.

Internet mé celou fadu vyuziti. Pomoci www stranek muze firma ucinné prezentovat sebe i

své sluzby, zakaznici zde mohou najit velké mnozstvi informaci, pomoci internetu lze také
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fidit vztahy se zdkazniky. Internet tedy firmu zviditelni, zlepsi jeji image a pomuze ji i1 pii

nalezeni novych ptilezitosti, priniku na nové trhy [2, s. 14, 19, 37], [4, s. 137, 138].

2.6.5 Lidé

Zaméstnanci jsou nedilnou soucasti firmy poskytujici sluzby. Mohou byt se zdkaznikem
v kontaktu bud’ pfimo, nebo neptimo. Nejvétsi vyznam maji samoziejmé ve firmach, kde
proces poskytovani sluzby vyzaduje vysoky kontakt zamé&stnance se zakaznikem. Uspéch
firmy potom do zna¢né miry zavisi na vybéru, skoleni, motivaci a fizeni lidi. Zaméstnanci
by se méli ztotoznit jak s filozofii firmy, tak spotiebami zdkaznika. Pro

konkurenceschopnost podniku mohou byt jeji zaméstnanci zasadnim faktorem.

Vyznamnou skupinou jsou zékaznici, ktefi se Casto aktivné ucastni procesu poskytovani

sluzby. Ovliviiuji tak do jisté miry kvalitu sluzby [4, s. 154-156], [6, s. 1251, [9, s. 168].

2.6.6 Procesy

Neoddélitelnou soucasti sluzby jsou procesy, pomoci nichz jsou sluzby vytvafeny a
dodavany. Zahrnuji postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci
nichZ je sluzba poskytovana zakaznikovi. Procesy zavisi na cilovém trznim segmentu, na

umisténi nabidky a na pozadavcich zakaznika.

Firma by méla umét tidit vykyvy ve spotiebitelské poptavce. U vyhlidkovych letl balonem
je nejznatelngjsi sezénnost poptavky. V letnich mésicich musi casto zakaznici na
uskutecnéni letu Cekat, az na né pfijde fada, naopak v zimnich mésicich je zakaznikt
nedostatek. Poptdvku mimo sezénu je mozno stimulovat vyuzitim rdznych prvki
marketingového mixu. Nejcastéjsi byvaji rizné formy slev. Béhem sezény se obvykle ceny
zvySuji a utlumuje se reklama. Piesahuje-li poptavka kapacitu nabidky sluzeb, je mozné
vytvofit urcity systém kontroly front a vyfizovani rezervaci. Je-li si firma védoma toho, kdy
vznikaji fronty, méla by zékazniky pfedem informovat o moznosti vzniku fronty a
nabidnout moznost poskytnout sluzbu v jiném, méné vytizeném obdobi [4, s. 164-176], [9,

s. 173-178].

2.6.7 Sluzba zakaznikovi

vvvvvv

konkurenc¢ni prostfedi a rostouci pozadavky zakaznikli nuti firmy kvalitu svych sluzeb
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neustale zvySovat. Ustavicné se méni oCekavani zakaznikli a rostou jejich pozadavky,
s ¢imz roste také vyznamnost sluzby a je na misté ji povazovat za samostatnou kategorii

marketingového mixu.

Sluzba zékaznikovi zahrnuje veSkeré predprodejni, prodejni a poprodejni Cinnosti

souvisejici s konkrétni obchodni transakci.

Cilem této casti marketingového mixu je pfedevSim budovani vztahli se zakazniky a

ostatnimi trhy pro zajisténi dlouhodobé¢ a vzdjemné vyhodné spoluprace [9, s. 173-180].
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3 BALONOVE LETANI

3.1 Historie balonového létani

Prvni horkovzdusny balon byl sestrojen bratry Montgolfiery. VzIétl ve Francii 25. dubna
1783 a byl konstruovan tak, ze unesl zaté¢z odpovidajici lidské osddce. Horky vzduch
ziskavali spalovanim papiru, slamy a dfeva pod obalem. V srpnu 1783 ptedstavil Jacques
Alexandre César Charles balon plnény vodikem. Prvni priikopnici balénového 1étani
tenkrat zjistili, ze vodikem plnéné balony vydrzi ve vzduchu déle, doleti vySe a dale nez

horkovzdus$né balony.

V zéti roku 1783 piedvedli bratii Montgolfierové sviij vynalez krali Ludviku XVI. Jeho

prvni posadku tvoftili kohout, kachna a ovce. 15. 10. 1783 se vznesl v balonu prvni ¢lovek.

Obr. 1. Historicky horkovzdusny

balon [12]

Prvopocatky balonového 1étani v Cechach jsou spjaty s uéencem a cestovatelem Tadeasem
Hankou, ktery v roce 1784 vypustil v Cechach prvni montgolfiéru. Balon opatiil cedulkou

v ¢eském a némeckém jazyce, na niz zadal nalezce o zpravu kdy a kde balon piistal.

V roce 1790 v Cechach piedved] prvni horkovzdusny balon J. P. Blanchard. Spolu s nim se
nad Prahu vbalénu vznesl ugeny hrabé Joachim ze Sternberku, ktery vyuzil letu

k védeckému pozorovani. O rok pozd¢ji zavital do Prahy Mr. Blanchard znova. Tentokrat
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to bylo u prilezitosti korunovace Leopolda II. na Ceského krale a sviij balon vystavil

v kostele sv. Mikulase.

Za prvniho ¢eského vzduchoplavce Ize povazovat Josefa Vydru, ktery dostal v roce 1865

povoleni k volnym plavbam vzduchem od c. k. policejniho feditelstvi v Praze.

V roce 1872 se objevila nad Brnem prvni vzducholod’. Zkonstruoval ji zde inZenyr Paul
Haenlein. Vzducholod’ o délce 50,4 m a priiméru 9,2 m byla plnéna svitiplynem. Pod ni byl
zaveéSen Lenoiriv vybusny motor na plyn s tiimetrovou tlacnou vrtuli, sjehoz pomoci

dokazala vzducholod’ vyvinout rychlost 8 km/h.

Ne vSechny lety vSak byly bezproblémové. V roce 1891 piijel na pozvani Vyboru Jubilejni
vystavy z Berlina kapitdn Maxmilian Wolff s balénem s Mattoniho reklamou ,,Kysibelka®.
Balén slouzil k upoutanym vyhlidkam do vySe 100 m. Jeho prvni volna plavba se
uskutecnila 16. ¢ervna. Kratce po vzletu vSak balon ve vysi cca 700 m praskl a plyn zacal
unikat. Balén sestoupal na komin slévarny Reissenzahnovy v HoleSovicich, kde zacal

hotet. Péticlennd posadka vyskakala na stfechu a nic se ji nestalo.

Prvni soutéz baloénli se konala 30. zaii 1906 v Tuillerijskych zahradach v Pafizi pod
nazvem Gordon Bennetliv pohar. Zucastnilo se ho 16 balonll z 6 statd. Zvitézil v ni
Ameri¢an Frank P. Lahm s balénem ,,Unites states®. Prvni soutéZ v Cechach probéhla o 21
let pozd¢ji. V pribéhu IV. Mezinarodni letecké vystavy v Praze se konala i 1. mezinarodni
sout¢Z volnych balon. Na Letenské plani se plnilo 8 balénli - jeden belgicky, dva
francouzské, dva némecké, dva polské a jeden ceskoslovensky. Soutéz na pfistani k

v

ji Ceskoslovenska posadka.

19. dubna 1892 byla zaloZena Ceska spoleénost aeronauticka, jejimz uéelem byl rozvoj a
pestovani vzduchoplavby. Spolecnost se vSak po 8 letech rozpadla. V roce 1903 vznikl
Vzduchoplavecky klub, ktery ptsobil pouhé 2 roky. 8. prosince 1965 byl zalozen
Balonklub Praha. Skupince nadSencti se o 3 roky pozdé€ji podafilo postavit dle polské
dokumentace plynovy baléon OK 7000 o objemu 2 200 m’. Ten byl slavnostné na Letenské
plani v Praze pokitétn nazvem ,Praga 68“. 6. ledna 1990 byl v Brné zaloZen
Ceskoslovensky balénovy svaz, ktery funguje dodnes. Jeho prvnim prezidentem se stal

Dalibor Adamek.
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Prvni moderni horkovzdusny balén OK 8006 ,,Svazarm* o objemu 2 190 m® dovezeny pro

Balonklub Praha od firmy Cameron Anglie vzlétl v Tabote 14. zaii 1978.

V soucasnosti je v Ceské republice registrovano vice nez 100 horkovzduSnych baloni a

pilotni prikaz vlastni ptiblizn€ 70 piloti [12], [20].

3.2 Konstrukce horkovzdusného balonu

Horkovzdusny balon se sklada z tfi hlavnich ¢asti — obalu, koSe a hotédkd. Do povinné
vystroje a vybavy patii navic letecké pfistroje a vysilacka. K nafouknuti balonu na zemi se

pouziva specidlni ventilator.

Komplet balonu s letovymi lahvemi a palivem vazi asi 400 kg (zalezi na velikosti obalu a
kose) a vétSinou se prevazi na privésném voziku. Posadku nutnou pro let balonu tvofi pilot

a tf1 dalsi ¢lenové.

paraventi
abal
svisla lemovka
l}:\““ yodorovna lemovka
dednik :
poiad / oviadani paraventilu
rotacnt ventil
- korunove kand
nehoflave usti
skUp -
NOFaKy
podpera hofaku ko

Obr. 2. Konstrukce horkovzdusného balonu [14]

3.2.1 Obal

Obal balénu je usit z polyesterové textilie opatfené akrylatovym zéatérem, ktery snizuje
prodysSnost, stabilizuje barvy, redukuje ¢innost mikroorganismii a zpomaluje rozpad

materidlu. Polyesterova textilie ma vyssi odolnost proti UV zateni, vyssi vratnou deformaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

vvvvv

vysokym teplotam a vliviim pocasi. Pro tyto vlastnosti nahradila dfive pouzivany polyamid.

Pfirodni tvar plasté obalu je navrzen tak, aby veSkera zatizeni od hmoty koSe ptfenasely
svislé nosné lemovky. Textilie pfendsi pouze horizontdlni sily od pietlaku. PIast je
sestaven z polednikii. Jednotlivé poledniky jsou seSity z textilnich panelii. Svislé nosné
lemovky vychéazi z korunového kruhu. V dolni ¢asti jsou zakonceny ocelovymi lanky, ktera
se ke kosi pfipojuji ocelovymi karabinami se zdmkem. Horizontalni lemovky vyztuzuji
vSechny okraje a rozdé€luji velké plochy tak, aby se zabranilo vzniku a Siteni velkych trhlin.

Spodni okraj plasté obalu je usit z textilie se snizenou hotlavosti.

Obal balénu miize mit v podstaté jakykoliv tvar, nejcastéji se vSak pouzivaji standardni

typy ptirodniho tvaru v horni ¢asti a kuzelového tvaru ve spodni ¢asti obalu.

Pro vypousténi vzduchu béhem letu a po pfistani je u oball standardné pouzivan paraventil

nebo trhaci pas, piipadné jejich kombinace.

3.2.2 Kos

Kose jsou pevné a pruzné zaroven, a to diky pouzitym piirodnim materidlim — ratanu,
dfevu a kuzi. Jsou konstruovany tak, aby chranily posadku za letu a pfi pfistani. Standardni
vybavou kosii je manévrovaci lano, hasici piistroj, hasici rouska a 1ékarnicka. V kosi jsou

umistény palivové lahve.

Obr. 3. Kos horkovzdusného

balonu [15]
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Soucasti kose jsou také podpéry hotaku. Jsou to pruzné tyCe vyrobené z alkalického
polyamidu, uchycené do kovovych nadstavct koSe. Byvaji opatfeny mékkymi kozenymi
rukavy, které chrani posadku pied zranénim, nosna lana a hadice hotéku pied zachycenim a
poskozenim pfi ptistdvani balonu.

Kose se lisi svou velikosti. Mohou byt konstruovany pro 2 — 12 osob. Velikosti kose pak

musi odpovidat také velikost obalu balonu.

3.2.3 Horaky

Zdrojem tepla je vysokotlaky, atmosféricky, difuzni hordk, ktery je z diivodu bezpecnosti
zalohovan samostatné¢ ovladanym tichym hotfdkem. Tyto spolu se zapalovacim hotfdkem
tvoti hotdkovou jednotku. Hotfdkové jednotky se sestavuji do sad, podle typu balénu.

Hotaky jsou vyrobeny z nerezové oceli a byvaji vySkové nastavitelné [14], [15].

3.3 Palivo

Palivem pro horkovzdusné balony je propan nebo propan-butan (LPG). Propan doplnény
dusikem na potfebnou Uroven se pouziva predevSim pii letech v zimé, protoze butan pfi

teplotach pod nulou zamrza a jeho pouziti je tudiz nebezpecné.

Zkapalnény plyn, potfebny pro provoz hotaku, je piepravovan v tlakovych lahvich. Na
lahvich jsou umistény ventily pro odbér kapalné faze 1 plynné faze. VSechny ovladaci
prvky jsou umistény tak, aby byly chrdnény ochrannym limcem. Lahve jsou vybaveny

ukazatelem mnozstvi paliva v lahvi.

Na hodinu letu balon spotiebuje asi 35 kg propanu v zavislosti na venkovni teploté,

zatizeni a objemu balénu [14], [17].

3.4 Princip letu balonu

Balény pracuji prevazné jako vysledek aerostatickych principti vztahujicich se k tlaku,

teplot¢ a objemu plynu.

Balén je naplnén horkym vzduchem. Horky vzduch ma mensi hmotnost nez vzduch
studeny, balén je tedy nadlehcovan silou pifimo umeérnou rozdilu hmotnosti studeného a
horkého vzduchu o objemu nafouknutého balonu. Je-li tato sila vEétSi nez je hmotnost

vlastniho balénu, kose s prisluSenstvim, lanovi a posadky, pak balon vzlétne. Pokud pilot
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chce, aby balon klesal, nechd horky vzduch vychladnout ptipadné proces urychli

odvétranim paraventilem.

Smér a sila vétru urcuji kurs a rychlost letu balonu. Vitr ma v rozdilnych vyskovych

hladinach rozdilny smér. Nastoupanim nebo sklesanim do pfiznivé vrstvy pilot balon fidi.

Nejvhodnéjsi podminky pro let balonu jsou obvykle v rannich a podvecernich hodinach.
Balony nelétaji v poledne letnich dnti, kdy palici slunce zplsobuje termické vertikdlni

proudéni se silnymi vétrnymi poryvy [12], [15].

3.5 Bezpecnost pii balonovém létani

minimum, vyjime¢né jsou také Urazy koncetin.

Balén je ze zakona letadlo, a proto musi povinné prochazet pravidelnymi prohlidkami a

servisem — jednou ro¢n¢, nebo kazdych 100 hodin provozu.

Za bezpecnost provozu je vzdy zodpoveédny pilot. Ten musi mit platny pritkaz zptsobilosti
pilota volnych baléni a platné osvéd€eni o zdravotni zpisobilosti. Let balonu je zavisly na
meteorologickych podminkéach a pilot musi vzdy posoudit vhodnost podminek pro let a
okamzitou situaci a rozhodnout, zda se let uskutecni, nebo se radgji pielozi na jiny termin.

Diilezité je také vhodné zvolit misto pro start a pfistani balonu.

Létat je mozno pouze za nepiili§ vétrného pocasi, proto se nejcastéji 1étd mezi 6:00 a 9:00 a
17:00 a 21:00 (pozn. Casy plati pro letni mésice). Baléon nelze bezpe¢né, bez rizika,
provozovat v bouice, destové ¢i sné¢hové prehance, béhem dne za termického proudéni a
v silném vétru. Za normalnich okolnosti 1ze balon provozovat do rychlosti vétru 3 — 4 m/s,
pfi startu ze zastavby nebo z davu lidi se tato hranice snizuje na 2 m/s. Pro stani balonu na
misté nebo pro provozovani upoutané¢ho baldonu je maximalni piipustna rychlost vétru 1

m/s [11], [14], [15].

3.6 Vyuziti balonového létani

Nejbéznéjsim zpiisobem vyuziti balénového 1étani zGstavaji v soucasnosti véda a sport.
Stale vice se také zacina rozsifovat jejich komercni vyuziti v podobé vyhlidkovych leta pro

pasazery a reklamnich leth.
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3.6.1 Sportovni létani

Sportovni 1étani je v Ceské republice organizovano Ceskym baléonovym svazem.
Mezinarodni letecka federace FAI sdruzuje vSechny ndrodni letecké svazy a zajiStuje
sportovni 1étani na celém svété. Kazdy sudy rok se potadaji kontinentalni mistrovstvi a
kazdy lichy rok pak mistrovstvi svéta. Na tato mistrovstvi se Ceské posadky nominuji podle

nominacéniho kli¢e ur¢ovaného CBS.

Balénové sportovni 1étani spociva v hledani a vyuzivani téch spravnych vzdusnych proudta
pro let pfesné tam, kam pilot chce. Posadky soutézi v riznych disciplinach (v oficidlnich
pravidlech pro soutéze horkovzdusnych balont je 18 disciplin, které muze feditel soutéze
rizné modifikovat), které jsou urceny pied kazdym soutéznim letem. VétSinou se jedna o
lety na vzdalenost nebo na cil. Soucasti zadani letu je kromé popisu disciplin i stanovena
doba startu, tzv. startovni okno, misto startu, soutézni prostor a Cas pro dokonceni
disciplin. Pro zaznamenéavani prabéhu letu a potfebnych udaji slouzi satelitni navigacni
systém (GPS logger), ktery je pridélen kazdému balonu a slouzi pak pro vyhodnocovani

soutéZzniho letu.
Na béznych zavodech se béhem dne uskutecni dva lety — ranni a vecerni.

Kromé¢ soutéznich mistrovstvi se pofadaji pravidelné¢ také nesoutézni setkani

horkovzdusnych balénd, tzv. fiesty [14], [15], [16].

3.6.2 Vyhlidkové lety

Pasazerské lety trvaji zpravidla hodinu. Pfedchazi jim divacky atraktivni pfiprava balonu
na let. Po nalezeni vhodné startovaci plochy se roztahne obal balénu v celé délce, pfipne se
karabinami k lezicimu kosi baléonu a zacne se do n¢j vhanét vzduch ventildtorem. Poté
zacne pilot obal opatrné vytapét hotdkem. Ohtaty vzduch zacne balon nadlehcovat a ten se
postupné vyrovna do letové pozice. Tato ptiprava trva cca 15 minut. Nastoupi pasazeii a
balon je pfipraveny vzlétnout. Je volné unaSen vzduchem a zhruba po hodiné letu pilot

vybere vhodné misto pro pfistani, nad které sklesa a let ukonci.

Po celou dobu letu sleduje balon doprovodné vozidlo, které zajiStuje navrat pasazerti na
misto startu a piepravu techniky.
Pasazefi, ktefi absolvovali svlij prvni let horkovzdusnym balénem byvaji pokiténi a je jim

na pamatku vénovan Kftestni list vzduchoplavce.
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3.6.3 Reklamni lety

Horkovzdusny balén na obloze vzdy vyvold velky zdjem vetejnosti. Jako reklama se
nejcastéji vyuziva ndpis Ci logo firmy umisténé ptimo na obalu baléonu (mtze mit velikost
az 900 m?). Balén tedy slouzi jako mobilni reklamni bigboard. Baléonovou reklamu Ize
potom vyuzit napi. na veletrzich, vystavach, spoleCenskych akcich, sportovnich utkanich,
pro lety s obchodnimi partnery a nezanedbatelnou Casti propagace mulze byt prezentace

firmy na balonovych soutézich v Ceské republice 1 v zahranici.

Tab. 1. Srovnani nakladit na reklamu [15, upraveno]

Balon Billboard Casopis TV
# i | 700 000 K¢/ 200 000 K¢ za stranku, &
Ponzoyam 20 000 K&/kus 150 000 K¢
investice 5-10 let 200 000 ks vytiskd, tydennik | za30s.
Provozni 500 000 K¢/ | 720 000 K¢/
naklady rok rok

Dals8i moznosti je pfipevnéni reklamniho transparentu na obal balénu, nebo jeho zavéSeni

pod kos.

Jako soucast reklamnich leti lze povazovat také tzv. upoutany baloén. Jednd se o
horkovzdusny balén pfipoutany na lanech k doprovodnému vozidlu. Balén bud’ stoji na
zemi jako velké nafukovadlo, nebo vzlétne i s lidmi do vysky maximalné nékolika metra.
Vitr vSak pfi provozovani upoutaného balonu nesmi presahnout 2 m/s. Upoutany balon 1ze
provozovat i v noci, kdy zaroven hotaky nasviti balon zevniti a ten pak plisobi jako obii
zarovka. Tento zpiisob reklamy je vyuzivan predevsim pii reklamnich akcich ur€enych pro

dati [14], [15].
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Obr. 4. Upoutany balon [24]

3.6.4 DalSi moznosti vyuZziti horkovzdusného balénu

Jako dal§i moznosti vyuziti horkovzdusného balénu se nabizi nataceni reklamniho videa

pro firmy ¢i mésta, fotografovani mist ¢i mést z ptaci perspektivy ¢i vysadek paraSutisti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA FIRMY ZEPELIN CZ, S.R.O. A JEJIHO OKOLI

4.1 Charakteristika firmy ZEPELIN CZ, s.r.o.

Firma ZEPELIN CZ, s.r.o. byla zalozena v roce 2004 Liborem Staiiou, ktery je jejim
jedinym jednatelem. Pan Stafia v tomto oboru podnika jiz od roku 1994 jako fyzicka osoba,

ale az v roce 2004 se rozhodl zalozit spolecnost s ru¢enim omezenym.

Hlavnim pfedmétem Cinnosti je prodej a pronajem reklamnich nafukovadel a provozovani

vyhlidkovych letlh horkovzdusnym balénem.

Firma se zaméfuje na air promotion. MiiZze svym zakaznikim nabidnout napt. nafukovaci
reklamni poutace jakychkoliv rozméri a tvarh, nafukovaci reklamni pfedmeéty, nafukovaci
détska skakaci hfisté, skluzavky a hrady, nafukovaci horolezecké stény, reklamni héliové
balony, vzducholodé a horkovzdusné balony, déale pak stany a zastfeSeni a velkoplosny
digitalni tisk.

Firma poskytuje zakaznikovi kompletni sluzby od vypracovani navrhu az po dodani
hotového nafukovala. Nafukovadla pro ni vyrdbi a dodava dcefinna spole¢nost ZEPELIN

SK, s.r.o0., ktera sidli v Trencin¢.

Mezi nejvétsi zdkazniky firmy patii pivovary Pilsner Urquell, Zlatopramen a Corgon, dale

pak firmy Walmark, Continental a Narex.

Dalsi ¢innosti firmy ZEPELIN CZ je provozovani vyhlidkovych leti horkovzdu$nym
balonem. Firma je drzitelem opravnéni na letecké prace a vyhlidkové lety balénem
vydanym Utadem pro civilni letectvi Ceské republiky. ZkuSenosti s provozovanim
balonového 1étani ma pan Stana jiz vice nez 13 let. Firma je provozovatelem 4

horkovzdu$nych balontl, z nichz 3 vyuziva pro reklamni a vyhlidkové lety.

Vzhledem ktomu, ze se znacka ZEPELIN CZ vzila na trhu spiSe pro nafukovadla,
rozhodla se firma v loniském roce vytvofit novou znacku - BALONY.EU, pod kterou
propaguje vyhlidkové lety balonem. Pod timto nazvem muze zakaznik nalézt internetovou
stranku firmy, nové logo nesou také propagacni a darkové piedméty vztahujici se
k balénovému 1étani. Pan Stana uvazuje do budoucna o zaloZeni samostatné firmy

s nazvem BALONY.EU.
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V roce 2006 vyrazné stoupl pocet prodanych letenek v porovnéni s piedchozimi roky. Bylo
to dano podle mého nazoru tim, Ze firma zintensivnila marketingovou komunikaci tykajici
se vyhlidkovych leti balonem, vznikla samostatna internetova stranka a lidé se o moznosti
vyhlidkovych letd dozvédéli vice také diky potddanym akcim (Balény nad Chiiby 2005,
Mistrovstvi Ceské a Slovenské republiky 2005 a 2006) a akcim, kterych se firma z(&astnila

(napt. Brestecky pinkl, 60. vyroci 1étani v Kunovicich).
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Graf 1. Pocet prodanych letenek za roky 2004 — 2006

Do prodanych letenek nejsou zapocitany firemni lety pro CAC Leasing, a.s. a NOVATO

SK, s.r.0., jejichz reklamu nesou obaly balonli provozovanych firmou ZEPELIN CZ, s.r.0.

Tab. 2. Souhrnné informace o firmé ZEPELIN CZ, s.r.o.

Nazev firmy ZEPELIN CZ, s.r.o.

Sidlo Pekarska 1642, 686 04 Kunovice
Kontakt +420 572 547 183, +420 572 547 184,
800 225669

Jednatel firmy Libor Stana
WWW stranky www.zepelin.cz, www.balony.eu
ICO 26914778
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4.2 SWOT analyza firmy

4.2.1 Silné stranky
- mnozstvi provozovanych balont
- sidlo firmy — jedina firma ve Zlinském kraji
- v porovnani s konkurenci jedna z nejnizsich cen
- individualni a vstiicny ptistup ke klientim

- Internetové stranky — moZznost objednani letenky a rezervace terminu letu pfes

internet

- bezplatna telefonni informacni linka

4.2.2 Slabé stranky
- nejednotna image firmy
- absence jednotné marketingové komunikace
- nedostate¢nd znalost trhu

- neznalost zakaznika

4.2.3 Prilezitosti
- zahraniCni turisté
- nalezeni sponzorii na potadani fiest — zviditelnéni firmy

- rozvoj turistického ruchu v regionu

4.2.4 Hrozby
- zékony
- pocasi — létani je sezoénni zalezitost
- rostouci konkurence v oboru
- finan¢ni nedostupnost letenky pro rodiny

- nezajem vetejnosti
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- neinformovanost vefejnosti
4.3 PEST analyza
Trend
Faktor ) Dopad faktoru Urgentnost
vyvoje

Politicke faktory

Vstup CR do Schengenského | Rostouci | Volné lety pies hranice 4

prostoru Clenskych stati

Zakon o civilnim letectvi Rostouci | Omezeni v uzivani 2
leteckého prostoru

Ekonomické faktory

Ceny ropy a zemniho plynu Rostouci | Ubytek zakaznikt 4

Priimérné hruba meési¢ni Rostouci | Vétsi vydaje za sport a 2

mzda zébavu

Trzby ve sluzbach Rostouci | Rust trzeb ve sluzbach 3

Socialne - kulturni faktory

Zm¢ena zivotniho stylu Rostouci | Aktivni traveni volného 3
casu

Priimérny vék obyvatel Rostouci | Uprava reklamniho sdéleni 4

Moravy a sloganu firmy

Technologické faktory

Vyzkum a vyvoj Rostouci | ZvySeni zivotnosti obalu 4

Opotiebeni balonu Rostouci | Dodate¢né néklady pro 3
firmu

v v

4.3.1 Popis faktori

Vstup Ceské republiky do Schengenského prostoru v fijnu 2007 ssebou piinese

zjednoduseni administrativy pfi zajiStovani pteshrani¢nich letdi, ¢ehoz by mohla firma

v
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Zakon o civilnim letectvi vymezuje prostory, ve kterych je horkovzdusnym baléntim Iétat
zakézano. Tyto prostory jsou urcujici pro misto startu, let a pfistdni. Pro vSechny piloty

horkovzdu$nych balont vSak plati stejnd omezeni.

Riist cen pohonnych hmot by se mohl negativné promitnout do provoznich nékladt firmy a
do cestovnich nakladii uctovanych zékaznikiim pfi startu mimo startovaci mista. Riist cen
propan-butanu by mohl mit vliv na zdrazeni letenky, coz by mohlo mnohé zajemce od letu

horkovzduSnym balénem odradit.

V Ceskeé republice podle udajii Ceského statistického ifadu neustale roste priimérna hruba
mésicni mzda. Lidé mohou vydévat vice penéz na zédbavu a sport a vice lidi si mize dovolit

koupit letenku.

Trzby ve sluzbach v roce 2006 vzrostly v porovnanim se stejnym obdobim roku 2005 o
5 %. Lidé tedy vice utraceji za sluzby, do kterych lze zafadit také lety horkovzdu$nym

balonem, coz je pro firmu velmi ptiznivy vyvoj.

Postupné dochazi ke zménam Zivotniho stylu obyvatel Ceské republiky. Lidé travi volny
Cas aktivnéji, vyhledavaji origindlni a atraktivni zazitky, coz by pro firmu ZEPELIN CZ

mohla byt velka ptileZitost pro rozvoj.

V celé Ceské republice roste primérny vék obyvatelstva. Ne jinak je tomu v moravskych
krajich. Na to by méla firma myslet pfi sestavovani reklamniho sdéleni a nesoustfedit se

pouze na mladé lidi, ale také na lidi kolem 30 let a vice.

Vyzkumem zaméfenym na nalezeni novych textilii pro vyrobu oball horkovzdusnych
balonii by bylo mozno vyvinout textilii s lepSimi vlastnostmi, diky niz by se prodlouzila

zivotnost obalu balonu a firma by jejim pouzitim mohla uSetfit.

Nevhodnym zachazenim a skladovanim se ptedevsim obal balonu zna¢né opotiebovava a
zkracuje se tim jeho zivotnost. Firma by tedy mé¢la dodrzovat veskerd doporuceni vyrobce

obalu. ProdlouZenim zivotnosti firma snizi své ndklady na potfizeni nového obalu balonu.

4.3.2 Kilicové faktory

vvvvvv

republiky do Schengenského prostoru, coz mize firmé pomoci rozsifit fady zdkaznikid o

rakouské obcany.
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Negativni dopad mlize mit na firmu zdrazovani pohonnych hmot a propan-butanu, ktery je
pouzivan jako palivo pfi letu. Rist jeho cen bude mit postupem casu vliv na zdrazeni

letenky, coz se miize odrazit ve sniZzeni poctu zakaznik.

Firma by m¢la dale akceptovat fakt, Ze primérny v€k obyvatel Moravy je kolem 30 let a

brat ho na védomi pfi sestavovani své marketingové strategie.

Za zé4sadni také povazuji vyzkum a vyvoj, ktery by v budoucnu mohl pfinést objev nové
textilie, ktera by mohla vyrazné prodlouzit zivotnost obalu baléonu a firma by jejim

pouzitim uSetfila.

4.4 Analyza konkurence

Analyzu konkurence jsem provedla ze sekundarnich dat ziskanych na Internetu a

z rozhovoru s jednatelem firmy ZEPELIN CZ, s.t.0.

V Ceské republice je celkem 15 firem, které jsou drziteli opravnéni na letecké prace a

vyhlidkové lety balonem. Jejich souhrnny ptehled uvadim v nésledujici tabulce.

Nejveétsi koncentrace firem je v Praze, kde nabizi vyhlidkové lety 7 firem. Nejvice baloni
pak provozuje Aeronautik Praha, s.r.o., celkem 19, ale ne vSechny musi slouzit
k reklamnim a vyhlidkovym letim. V poctu provozovanych balonli nésleduji firmu
Aeronautik Praha, s.r.o. firmy Pragobalon Lava, s.r.o. (5), Sky tours Lety balonem (4) a
Stifler Balloons (3). Ostatni firmy provozuji 1 horkovzdu$ny balon. Firma Stifler Balloons
provozuje kromé horkovzdusného také plynovy balon, ktery je schopny letét 5 — 10 hodin a
az 300 km.

Cena jedné hodinové letenky v Praze piesahuje u vSech firem 5 000 K¢ s DPH. Pouze pfi
zakoupeni vétSiho poctu letenek poskytuji firmy Ballooning CZ, Pragobalon Lava a
Bohemia Balon mnozstevni slevy. Pokud by zakaznik pozadoval let zorganizovat tak, aby
vidél centrum Prahy, musel by zaplatit dvojnasobek ptivodni ceny letenky. V Praze totiz
plati urcita letovad omezeni vztahujici se k mezinarodnimu Ruzyniskému letisti a je potieba

mit specialni vybaveni balonu a povoleni k letu.

Cena reklamnich leth prazskych firem se za prvni hodinu letu pohybuje od 17 850 K¢ do
23800 K¢ s DPH. Kazd4 dalsi hodina stoji 13 090 K¢ — 22 610 K¢ s DPH. Ceny
reklamnich letd jsou u vSech firem v Ceské republice do zna¢éné miry ovlivnény

individualnimi pozadavky zakaznikda.
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Variantu upoutan¢ho balonu ve své prezentaci nabizi pouze nékteré prazské firmy — Jakub
Pokorny za cenu 29 750 K¢ s DPH, Aeronautik Praha za 23 800 K¢ s DPH, Stifler Ballons
a Bohemia Balon za stejnou cenu 19 040 K¢ s DPH. Ceny jsou za prvni hodinu provozu

upoutaného balonu — dals$i hodiny jsou zpravidla levné;jsi.

Nedaleko Prahy nabizi vyhlidkové lety Vzduchoplaveckd spolecnost Slany, s.r.o., kterd
provozuje 2 horkovzdusné balony. Cena letenky je 5 800 K¢. Firma nabizi také reklamni

lety za cenu 19 040 K¢. Zvlastnosti této firmy je, ze 1éta v dobovych kostymech.

V B¢ provozuji vyhlidkové lety horkovzdusnym balénem 4 firmy. Nejvice
horkovzdusnych balonti, celkem 8, provozuje firma Aviatik Servis, s.r.o. Cena letenek
firmy Aviatik Servis je 5500 K¢, ostatnich brnénskych firem 5000 K¢ Dan Mader
poskytuje mnozstevni slevy. Hodina reklamniho letu vyjde u brnénskych firem na 18 000
K¢ — 23 800 K¢ s DPH. Za upoutany balon u Dana Madera zaplati zakaznik za prvni
hodinu 18 000 K¢ s DPH u firmy Forum systémy 23 800 K¢ s DPH.

V Olomouckém kraji sidli 2 firmy provozujici vyhlidkové lety balonem. SKY Balloons,
s.r.o. z Prostéjova provozuje 6 horkovzduSnych balont, Svatopluk Kuca se sidlem
v Pferové pouze jeden. Cena letenky firmy SKYY Balloons je 4 500 K¢ s DPH, cena letenky
u Svatopluka Kucy 5 593 K¢ s DPH. Ob¢ firmy poskytuji mnozstevni slevy. Ob¢ firmy
nabizi reklamni lety, Svatopluk Kuca navic i upoutany balon za 21 420 K¢ s DPH za prvni

hodinu.

Ve Zlinském kraji sidli pouze firma ZEPELIN CZ, s.r.o. Provozuje 4 horkovzdusné
balony, z nichz 3 vyuziva pro reklamni a vyhlidkové lety. VSemi balony lze letét soucasné,
coz je podle mého nazoru mnohem atraktivnéj$i, nez let 1 baléonu. V porovnani
s konkurenci z celé¢ Ceské republiky ma firma ZEPELIN CZ jedny z nejlevnéjsich letenek.
Levnégjsi vyhlidkové lety miize zakaznik zakoupit pouze u firmy SKY Balloons, ale pfi
koupi vice letenek poskytuje firma ZEPELIN CZ mnozstevni slevy a cena 1 letenky je pak
témet shodna s cenou letenek firmy SKY Balloons. Reklamni lety nabizi firma ZEPELIN
CZ za 16 660 K¢ — 21 420 K¢ s DPH. Jak jsem jiz zminila, cena reklamniho letu zavisi na
individuélnich pozadavcich zédkaznika. Firma ZEPELIN CZ nabizi také reklamu v podobé
upoutan¢ho balonu, kterou vSak na svych internetovych strankach nepropaguje. Cena prvni

hodiny je 19 600 K¢ s DPH.
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4.5 Segmentace trhu

4.5.1 Analyza soucasného stavu segmentace trhu ve firmé ZEPELIN CZ, s.r.o.

Firma si v souc¢asné dob¢ nevede zZadnou podrobnou databazi zakaznikt, ze které by bylo
mozno vychazet pfi segmentaci trhu. Vzhledem k obdobi vypracovani diplomové prace
(mimo sezénu létani horkovzdusnym balonem) nelze provést ani piimou analyzu
zékaznikl v terénu.

Proto k analyze soucasného stavu segmentace zakazniki vyuziji interni databdzi firmy
obsahujici udaje osob, které se zaregistrovaly na internetovych strankdch www.balony.eu.
Z dostupnych informaci Ize provést pouze segmentaci osob podle mista bydlisté a odlisit,

zda je zaregistrovanou osobou muz, zena ¢i firma.

V databazi je v souCasné dobé registrovano 97 osob. 40% z nich je ze Zlinského kraje.
Vzhledem k tomu, ze sidlo firmy je pravé zde, dal se tento vysledek ocekdvat. Osoby ze

Zlinského kraje jsou piedevsim z vétSich mést — Zlin, Uherské Hradisté a Uhersky Brod.

Dalsi vyznamnou skupinou jsou obyvatelé¢ Jihomoravského kraje, pfedevS§im Brna. Firma
proto jiz v minulosti zafadila Brno mezi sva startovaci mista, z ¢ehoz vyplyva, ze zakaznik
nemusi platit dodatecné cestovni naklady, které si vétSina firem UCtuje pfi startu mimo
obvyklé misto startu (pozn. firma ZEPELIN CZ tctuje cestovni naklady ve vysi 10 K&/km
na misto startu a zpét, cestovni ndklady konkurence 8 — 12 K¢&/km). Letenka firmy
ZEPELIN CZ je v porovnani s cenami brnénskych firem nizsi, coz muze byt také jednim

z hlavnich divodi, pro¢ se obyvatelé Brna zajimaji také o sluzby firmy ZEPELIN CZ.

O poznani men$i pocet osob je zjinych kraji. Z Prahy je zaregistrovano 9 osob,
z Moravskoslezského kraje 7, Olomouckého kraje 5, po 2 obyvatelich z kraji

StiedocCeského, Pardubického a 1 zaregistrované osoba je z kraje Vysoc€ina.

Z databaze dale vyplyva, ze témet polovina osob (48 z 97) je z vétSich mést (Praha, Brno,

Ostrava, Zlin, Uherské Hradiste).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

P
35
32
30 + [
25+
20 +
1511 |
9
1011 | A
7 5
NI <|7
1 2 2 9o 0 0 0 0 0
O T \D\ \D\D\
2 =z 2 =z g 2 2 =z 2 < 2 2 < <
2 ‘g ﬂ g 0 >CDm $ £ 8 >2 $ 8 e 8
= © @ o o Ec 0 = = © Q o Y =
had - 7] =] 17) > [
N <) [ IS 2 =8 8 <] N e g S o]
g 2 o S SAE 03 = > o £ = = =
X = > o 0 © = o) & a
S o e} © %5 o > ¥
= © I 2 o
S '©
= X

Graf 2. Pocty zaregistrovanych osob v databazi firmy ZEPELIN CZ podle kraju

Jako dal$i zptsob segmentace osob zaregistrovanych v databazi firmy jsem zvolila jejich
rozde¢leni podle toho, zda se registroval muz, zena, ¢i firma.
Z nasledujiciho grafu je patrné, ze mirn¢ pievazuji muzi. Pocet zaregistrovanych firem je

naopak maly.

35

19

AN\

muz Zena firma

Graf 3. Zaregistrované osoby v databazi firmy ZEPELIN CZ

Databaze firmy nijak nerozliSuje osoby, které¢ si jez letenku zakoupily a osoby, které se
teprve letenku zakoupit chystaji. Nelze také nijak zjistit, zda je zaregistrovand osoba

kone¢nym zakaznikem, nebo letenku koupila pro nékoho jiného.
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Vzhledem ke zcela nevyhovujicim a nedostateCnym informacim o registrovanych osobach
jsem se rozhodla rozsifit informace vlastnim dotaznikovym Setfenim. Oslovila jsem
prostiednictvim e-mailu celkem 79 zaregistrovanych osob s zZadosti o zodpovézeni 6
kratkych otadzek. Oslovené osoby byly motivovany moznosti vyhrat let horkovzdusnym
baléonem. Navratnost odpovédi byla 33,3%. Ziskané odpovédi jsem zpracovala do

nasledujicich grafu.

O firm¢ ZEPELIN CZ, s.r.o. se dotazované osoby nejCastéji dozveédély z internetu. Mezi
nimi bylo 11 osob, které si letenku dosud nezakoupily. Dalsi osoby, kter¢ si letenku dosud

nekoupily se o firmé dozvédely z billboardt.

18 - 17

16 -

14 -

1

o[ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

letak billboard internet radio televize tisk pratelé byl(a) jsem  jinde
u startu
(pristani)
balénu

Graf 4.0dkud jste se dozvedeéli o firmé ZEPELIN CZ, s.r.0.?

Vétsina osob, kterd odpovédéla na mé otazky, si dosud letenku nezakoupila. Osm osob

zakoupilo letenku jako darek a tfi osoby koupily letenku pro sebe.
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16 - 15

pro sebe jako darek na firemni akci dosud jsem si
letenku nekoupil(a)

Graf'5. Pro koho jste koupil(a) letenku?

Vsechny dotazané osoby, které si dosud letenku nekoupily, odpovédé€ly, ze o jeji koupi
uvazuji, coz je pro firmu velmi pozitivni zjisténi. V piipadé, ze by firma vedla databazi
potencialnich zdkaznik, mohla by témto lidem zasilat aktualni nabidky, informace a
pozvanky na akce pofadané v blizkosti jejich bydliSté napf. prostfednictvim e-mailu, ¢imz

by je ke koupi letenky mohla vice motivovat.

Stejn¢ by mohla firma postupovat také u zdkazniki, kteti jiz let absolvovali a v budoucnu
uvazuji o jeho zopakovani. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 10 osob, které jiz letéli

baldonem, by si chtélo let zopakovat, pouze 1 osoba o zopakovani letu neuvazuje.

Vsech 26 osob povazuje let baldnem za nezapomenutelny zazitek. Této informace by méla
firma vyuzit pfi formulaci reklamniho sdéleni a prezentovat let balonem jako néco

nezapomenutelného a jedinec¢ného.

Vsichni zékaznici, ktefi jiz let absolvovali, byli spokojeni a doporucili by firmu ZEPELIN
CZ svym pratelim a zndmym. Firma by mohla tyto osoby motivovat k tomu, aby ji
doporucovali svym ptatelliim a znamym, za coz by méli moznost ziskat darek nebo slevu na

dalsi let.

4.6 Analyza marketingové komunikace firmy

Firma ZEPELIN CZ nema dosud vypracovanou marketingovou strategii a chybi ji také

plan marketingové komunikace.
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Pro marketingovou komunikaci vyuzivd firma riznd média, reklamni sd€leni vSak neni
systematicky planovano, neni pfedem urcen cil akce, kterého chce firma dosdhnout a

ucinnost akce neni nijak vyhodnocovéna.

4.6.1 Reklama

Z transmisivnich prostfedkl vyuziva firma k reklamné regionalni radia, a to pfedevsim pii
propagaci akci poradanych firmou. V minulosti se reklama objevila na radiu Zlin, které
bylo také medidlnim partnerem akce Balony nad Chiiby 2005. V soucasné dob¢ uvazuje

firma o reklamné na radiu Jih.

Reklamni spot se v regiondlnim vysilani televize objevil pouze nékolikrat pti propagaci
Mistrovstvi ¢eské a slovenské republiky v 1étani horkovzdusnych balént 2005. V soucasné

dobé¢ firma reklamu v regiondlni televizi z divodi vysoké ceny nevyuziva.

Co se tyce tisténych médii, vytvortila firma letdk, ktery mohou nalézt potencidlni zakaznici
predev§im v méstskych informacnich centrech Zlinského kraje. Pfedni strana letdku ma dle
mého nézoru poutavy design — jsou zde 4 fotografie, dale pak vyrazné bezplatné telefonni
¢islo a internetova adresa. Co mi zde vSak chybi, je vétsi logo firmy ZEPELIN CZ,
ptipadné nové logo BALONY.EU, které je az na druhé strané letadku. Pii rozsifeni letaki
do jinych kraja, kde ptisobi vice konkurencnich firem, by tak mohl letak pfestat plnit svou
funkci — propagoval by pouze vyhlidkové lety balonem, ne vSak vyhlidkové lety balonem
firmy ZEPELIN CZ. Druhd strana letdku ma spiSe informativni charakter. Zajemce o let

zde najde stru¢né informace o letu, cenu letenky a kontaktni udaje firmy.

Jako dalsi reklamni média pouzivad firma bannery a transparenty umisténé v Kunovicich,
Starém Mésté, Uherském Hradisti, Uherském Brodé, Smrad’avce (Lazné¢ Leopoldov),
Buchlovicich u hradu Buchlov, ve Zlin¢ — Malenovicich a na dalSich mistech Zlinského
kraje, predev$im u frekventovanych silnic. Reklamou jsou opatfeny i voziky slouzici
k ptepravé horkovzdusnych balonii. Jako reklamni plochu firma nové pouzila autoplachtu
nakladniho auta, ktera ma stejny design jako reklamni billboardy. Firma nékolikrat vyuzila
také reklamni billboardy — vzdy v souvislosti s propagaci balonovych akci potadanych
firmou. Nékteré transparenty jsou podle mého nézoru malé a jejich zaregistrovani pfti jizde
autem neni snadné. Pfi rozSifeni pulsobnosti firmy bych také doporucila umistit

transparenty a bannery do vétSich mést ve vybrané oblasti.
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V roce 2006 vytvorila firma samostatné internetové stranky vénované vyhlidkovym letim
balonem. Na firemnich strankach ZEPELIN CZ mély vyhlidkové lety balonem pomérné
omezeny prostor, proto s timto krokem pIné souhlasim. Firma také od lofiského roku nabizi
prostiednictvim internetovych stranek moznost koupit letenku a rezervovat termin letu, coz

velmi uleh¢uje nakup letenky lidem se vzdalenéjSim mistem bydliste.

Zajemce o let balonem si mize letenku déale objednat prostfednictvim bezplatné telefonni

linky, ptipadné si ji zakoupit osobné v sidle firmy.

4.6.2 Podpora prodeje

Ke zviditelnéni balonového 1étani a predevsim ke zviditelnéni sebe samé potrada firma ve

slovackém regionu rizné akce, o kterych jsem se jiz zminila.

V roce 2005 se na Smrad’avce (Laznich Leopoldov) konala od 30. 6. do 3. 7. fiesta —
Balony nad Chfiby, které se ztcastnilo 12 posaddek horkovzdusnych baloni. Zajemeci si zde
mohli zakoupit letenky, reklamni pfedméty firmy a krom¢ atraktivnich let balént byl
pfipraven na vikend také doprovodny program pro celou rodinu s riznymi vystoupenimi a
sout¢zemi pro déti. Ziajem lidi byl pomérné velky, ale ne vSichni lidé pochopili
z propagacnich materiald a billboardii, ze misto konani nemusi byt vzdy totozné s mistem
startu baloni, které se urcovalo podle aktudlniho pocasi vzdy cca 2 hodiny pted startem. O
mistech startu byli lidé informovéni na specialné vytvorenych internetovych strankach, ve
vstupech radia Zlin a na misté konani fiesty, ptesto dochazelo k situacim, ze lidé pfijeli na
Smrad’avku a nevédéli o tom, ze start balont je jinde. Bylo to podle mne z velké casti
zpusobeno malou informovanosti vefejnosti o balonovém 1étani. Svou casti k tomu vSak
jisté pfispély nevyrazné informace na billboardech a propagacnich materidlech, které

zduraziiovaly, Ze mista startti budou ur€ovana az v prabéhu akce.

V roce 2005 firma také potfadala Mistrovstvi Ceské a slovenské republiky, které se konalo

také na Smrad’avce (Laznich Leopoldov). Tato akce byla jiz méné zaméfena na verejnost.

O rok pozdé&ji se konalo dal§i Mistrovstvi ¢eské a slovenské republiky, tentokrat v Trenciné

a firma ZEPELIN CZ byla partnerem této akce.

V roce 2006 firma ZEPELIN CZ zorganizovala fiestu ve Biestku, okres Uherské Hradiste.
Fiesta se konala ve dnech, kdy zde probihal folkovy festival Biestecky pinkl, ktery ma

dlouholetou tradici. Podle mého nazoru bylo spojeni téchto dvou akci velmi prospésné,
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protoze lidé, kteti prichazeli na festival meli moznost ziskat informace o balénovém létani,
vidét startovat balony a méli moznost zakoupit si letenku a proletét se. Lidé ptichazejici

kvali balonim si zase mohli zptijemnit odpoledne a vecery hudbou.

Firma se v roce 2006 a 2007 zapojila do soutéze organizované regionem Slovacko. Soutézi
se region snazil ptilakat turisty ke straveni aktivni dovolené na Slovacku. Turisté méli za
ukol nasbirat 6 znamek, které¢ ziskali v riznych informacnich centrech, kulturnich,
sportovnich, ubytovacich, stravovacich a jinych zatizenich regionu. Vyplnénou hraci kartu
predlozili na kterémkoliv zndmkovém misté a tim se zafadili do slosovani o atraktivni
ceny. Jednou z cen byl prave let horkovzdusnym balénem. Baldn firmy se objevil na vSech
propagacnich materidlech k soutézi a na hraci karté byl uvadén slogan: ,,Zatocte se s nami
ve viru aktivni dovolené na Slovacku a vyhrajte vyhlidkovy let balonem.“ Ugast firmy
ZEPELIN CZ v této soutézi dle mého ndzoru vyrazné€ pfispéla k jejimu zviditelnéni mezi

turisty regionu Slovacko.

Vzhledem k tomu, ze chce firma rozsifit své piisobeni také na Ostravu, rozhodla se letos
zucastnit veletrhu Sport, Modely, Hobby, Zahrada, ktery se konal ve dnech 30. 3. — 1. 4.
2007 na Ostravském vystavisti Cerna louka. Ve stejném terminu zde probihaly také
veletrhy Dovolend, Region a Golf. Veletrh Sport, Modely, Hobby, Zahrada jsem navstivila
spolecné se dvéma zéstupci firmy ZEPELIN CZ a méla jsem tak mozZnost zde provést

dotaznikovy pruzkum, jehoz vyhodnoceni naleznete v dalsi ¢asti diplomové prace.

Dlvodem tcasti firmy na veletrhu bylo oslovit nové zakazniky, seznamit je s firmou a
jejimi sluzbami a zvysit tak zndmost firmy v Moravskoslezském kraji. Diky provadénému

dotaznikovému prizkumu mohla firma také lépe poznat potencialni zakazniky.

Kromé samotného vystavniho stdnku ldkaly navstévniky veletrhu reklamni poutace u
vchodu a uvnitf pavilonu. Firma ZEPELIN CZ také vénovala do soutéze potadané
Vystavi§tém Cerna louka let horkovzdusnym balénem jako hlavni cenu pro vylosovaného

navstévnika veletrhu. Firma zde nabizela letenky za zvyhodnénou cenu 4 000 K¢.

cvwr

k vyhlidkovym letim. Celkovou efektivitu Gi€asti na veletrhu je v soucasné dobé pred¢asné
hodnotit, ale soucasné vysledky hodnoti jednatel firmy pozitivné. Bylo proddno 8 letenek a
firma zde navézala kontakty s potencidlnimi obchodnimi partnery, se kterymi by

v budoucnu bylo mozné spolupracovat pti rtiznych kulturnich a komer¢nich akcich.
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Ke zviditelnéni firmy ZEPELIN CZ, s.r.o. v této oblasti jisté piispéje také balonova fiesta

,»Balony nad Ostravou*, které se firma zucastni v polovin¢ ¢ervna 2007.

4.6.3 Public relations

V souvislosti s akcemi a fiestami porfddanymi firmou ZEPELIN CZ se ¢as od Casu objevi
v regionalnim tisku ¢i mistnich zpravodajich ¢lanky, které jsou pro propagaci firmy z mého

pohledu velmi podstatnym doplnénim marketingové komunikace.

Firma vénuje pravideln¢ do tomboly na mistni plesy letenku pro let horkovzduSnym
balonem. Organizator plesu pak firmé umozni na kazdy stil polozit reklamni letacek firmy,
kde si mohou navstévnici plesu piecist potiebné informace. I kdyz vyhru ziské jen 1 osoba,
ostatni se dozvi o tomto daru a o existenci firmy ZEPELIN CZ, coz pfispiva ke zlepSeni
jeji image.

Zacatkem kvétna letoSniho roku se v Kunovicich uskute¢ni Parafestival — party spojena
s prehlidkou seskokii parautistt z celé Ceské republiky a firma ZEPELIN CZ je jednim ze
sponzorti celé¢ akce. Béhem akce budou mit navstévnici moznost shlédnout seskoky skupin
parasutistl, proletét se v riznych letadlech a v helikoptére a také v horkovzdusném balonu

firmy ZEPELIN CZ.

4.7 Analyza potencialnich zakazniki Moravskoslezského kraje

Béhem ucasti na veletrhu Hobby, Sport, Modely, Zahrada v Ostravé jsem provedla
dotaznikovy priizkum potencialnich zékaznikd firmy ZEPELIN CZ z Moravskoslezského
kraje. Oslovila jsem pouze navstévniky vystavniho stanku firmy, ktefi projevili blizsi

zajem o vyhlidkové lety balonem. Celkem jsem ziskala informace od 104 osob.

O moznosti absolvovat vyhlidkovy let horkovzdusnym balénem slySelo 88 oslovenych

osob, tedy 85 %, 16 osob (15 %) zatim o této moznosti viibec neslySelo.

VétSina dotazanych se o moznosti absolvovat vyhlidkovy let horkovzdusnym balénem
dozvédéla z internetu (30 %). Dal§im vyznamnym zdrojem informaci byli pratelé (22 %) a
letaky (14 %). Devét osob se o této moznosti dozveédélo poprvé praveé na veletrhu. Méné
vyznamnymi zdroji informaci o této tématice jsou tisk (8 %), radio (6 %), televize (6 %) a
billboardy (6 %). Internet, pratelé a letdky jsou tedy média, kterd dotdzané osoby nejvice

oslovila.
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Graf 6. Odkud jste se o moznosti absolvovat vyhlidkovy let

horkovzdusnym balonem dozvedel(a)?

Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze lidé do 20 let se o vyhlidkovych letech balonem nejcastéji
dozvédéli z internetu. Lidé ve véku 21 — 30 let Cerpali informace o této problematice
nejcastéji také z internetu, ale i od ptatel. Lidé ve v€ku 31 — 40 let ziskali informace
nejcastéji od pratel a z internetu. Lidé ve véku 41 — 50 let se o vyhlidkovych letech
dozvédéli z internetu a z letdkll. U lidi ve véku 51 — 60 let mirn¢ ptevazuji informace od
pratel a z letdkt. Lidé nad 60 let se dozvéd€li o moznosti absolvovat vyhlidkovy let

z letakd, internetu, televize, tisku a od pratel.

Tab. 4. Odkud jste se o moznosti absolvovat vyhlidkovy let horkovzdusnym balonem

dozvedel(a)?

do20let |21-301let| 31-401let| 41-501let| 51 - 60 let | vice nez 60 let
letaky 6 6 1 5 4 1
billboardy 2 3 1 0 3 0
internet 10 18 9 8 2 1
radio 1 4 2 2 1 0
televize 2 3 1 2 1 1
tisk 1 4 2 2 3 1
pratelé 4 13 11 3 4 1
zajimam se blize 0 0 0 0 0 0
jinde 4 2 2 2 3 0

Pouze 12 ze 104 dotdzanych osob jiz navstivilo néjakou akci spojenou s létanim

horkovzdu$nych balonii. Sedm osob vidélo horkovzdusny balén na leteckém dni, tii osoby

pfi vyhlidkovém letu, jedna osoba navstivila balonovou fiestu a jedna soukromou akci

firmy Aviatik Servis. Ostatnich 92 osob se zadné podobné akce nezucastnilo.
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Horkovzdusnym balonem letély pouze 2 dotazané osoby. Prvni letéla pouze jednou, nebylo
to vsSak sfirmou ZEPELIN CZ. Dostala let horkovzdusnym balonem jako déarek a
absolvovala jej s manzelem. Druhé osoba letéla horkovzduSnym baldénem vice nez trikrat,

vzdy s firmou ZEPELIN CZ. Poprvé letéla s prateli a dostala let darem.

Ze 102 osob, které jesté neletély horkovzdusnym balénem by jich chtélo let absolvovat
101. Vétsina znich vSak uvedla, Ze nemd o této problematice dostatek potfebnych

informaci.

Oano One

Graf 7. Pokud by jste chtel(a) letét horkovzdusnym

balonem, myslite si, Ze mdte dostatecné informace?

Z nasledujiciho grafu jednoznacné vyplyva, Ze pro vétSinu dotazovanych je cena letenky
ptili§ vysoka. VétSina osob by byla ochotna za letenku zaplatit maximaln¢ 3 000 K¢&.
Soucasna cena letenky je u firmy ZEPELIN CZ 4 900 K¢. Tuto cenu by bylo ochotno
zaplatit pouze 6 % dotazanych. Vice nez 6 000 K¢ by nebyl ochoten zaplatit za letenku
nikdo.

5% 1% 0%

23%

71%

mdo 3 000 K¢ Odo 4 000 K& mdo 5 000 K¢
O do 6 000 K& W vice nez 6 000 K¢

Graf 8. Kolik by jste byl(a) ochoten / ochotna zaplatit za letenku?
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Az na jednu osobu povazuji vSichni dotazani let balonem za originalni darek.

Uvadéné asociace na spojeni ,,let horkovzdusnym balonem* jsem uspotadala do nasledujici
tabulky. Pfevazovaly asociace pozitivniho charakteru, ale objevily se zde také odpovédi,

které naznacuji strach z letu — zavrat, obavy z padu a odvaha.

Tab. 5. Co se vam vybavi, kdyz se rekne ,,let horkovzdusnym balonem *“?

asociace pocet odpovédi asociace pocet odpovédi
lkrasny vyhled na krajinu z vysky 22 zabava 5
zéazitek / zkusenost 14 vzruseni 4
adrenalin 10 Iétat jako ptak 3
volnost / svoboda 9 Willy Fog 3
ticho / klid 8 minulé stoleti 2
romantika 7 film Adéla jesté nevecetela 1
dobrodruzstvi 6 hladké ptistani 1
vyska 6 obavy z padu 1
film Vratné lahve 5 odvaha 1
Jules Verne 5 zavrat 1

Znamost firem provozujicich vyhlidkové lety balénem byla mezi dotazanymi velmi mala.
91 dotazanych osob neznalo Zzadnou spolecnost, ktera provozuje vyhlidkové lety
horkovzdusnym balénem. Devét osob uvedlo, ze znd firmu ZEPELIN CZ, jedna osoba
znala firmu Kubicek (pozn. vyrobce balonti a nafukovadel, nikoliv spole¢nost provozujici
vyhlidkové lety), jedna osoba firmu Ballooning CZ, jedna firmu Aviatik Servis a jedna

firmu Dan Mader.

Nejcastéjsim divodem, ktery by piimél dotdzané absolvovat vyhlidkovy let, byla touha po
nové zkuSenosti a nezapomenutelném zazitku. 16 % dotazanych lakal adrenalinovy zazitek,
10 % zvédavost a 11 % by letélo, kdyby dostalo letenku darem nebo ji vyhralo. Ostatni
dotdzani by chtéli zazit volnost, dobrodruzstvi, podivat se na krajinu z pta¢i perspektivy,

piipadné srovnat let v balonu s letadlem.

Z dotazovanych osob bylo 57 % Zen a 43 % muzli. Nejvice byla zastoupena vékova
kategorie 21 — 30 let, ale pocet dotazovanych osob se v kategoriich do 20 let, 31 — 40 let,

41 — 50 let a 51 — 60 let prilis nelisil. Z toho lze usuzovat, Ze hlavnim segmentem budou
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lidé ve veku 21 — 30 let a dopliikovym segmentem lidé ostatnich vékovych kategorii do 60

let.
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Graf 9. Vékove slozeni dotazovanych osob

Mezi dotazovanymi osobami pievazovali zaméstnanci firem. Dal$§i vyznamnou kategorii

byli studenti.
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Graf 10. Soucasné zaméstnani

50 % dotazanych bylo pfimo z Ostravy, dalSich 46 % z menSich mést v okoli. 4 %

dotazanych byla z jinych mist Ceské republiky.
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5 PROJEKT ROZSIRENI ZAKAZNICKYCH SEGMENTU

5.1 Navrh segmentace soucasnych zakazniki

Pfi zpracovavani analyz jsem zjistila, Ze firma ZEPELIN CZ v soucasné dobé neprovadi
zédnou segmentaci. Nema tak o svych zakaznicich zadné podrobnéjsi informace, které by
byly vyuzitelné pii zefektiviiovani sluzby poskytované firmou. Pokud firma zavede
segmentaci, miize pak Iépe vynakladat finan¢ni prostiedky na cilené osloveni soucasnych i
potencialnich zakaznik a pfizpusobit kompletni marketingovy mix vybranému trznimu

segmentu.

Zajemci o vyhlidkovy let balonem se mohou v soucasné dobé zaregistrovat na
internetovych strankach firmy. K registraci je potieba uvést pouze jméno, adresu,
telefonicky kontakt a e-mail. Firmé doporucuji tento registracni formulaf rozsitit o nékolik

dopliyjicich otazek, jejichz vyplnéni by nemuselo byt povinné.

Navrhuji, aby novy zdkaznik, ktery by se chtél zaregistrovat, napiiklad uvad¢l, kde se o
firm¢ ZEPELIN CZ dozvéde¢l, zaradil se do urcité vékové kategorie, pripadné uvedl své
soucasné¢ zaméstnani. Odpoveédi na otdzku, kde se zakaznik o firmé ZEPELIN CZ
dozvédél, by ukazaly, kterd zforem pouzivané marketingové komunikace oslovuje
zékazniky nejvice a ktera naopak nejméné. Na zakladé tohoto zjisténi by bylo déle potieba
analyzovat, pro¢ dana forma komunikace zakazniky neoslovila tak, jak se ocekavalo. Zda
to bylo zplisobeno nevhodné formulovanym sd€lenim, Spatné¢ vybranym médiem, nebo
neni tato forma osloveni zékaznického segmentu ucinnd z jiného divodu. Déle by bylo
mozné vyvodit, do jaké formy marketingové komunikace by bylo efektivni vlozit vice
finan¢nich prostfedki a naopak, ktera forma marketingové komunikace je pro firmu

pouhym mrhénim penézi.

Vékova kategorie zakaznikil firmé mtze napovédet, jaky zvolit zplisob distribuce letenek a
jaky styl a zpusob reklamniho sdé€leni. Mladé lidi oslovi zcela odlisny slogan a reklamni
médium, nez star$i lidi. Lidé raznych v€kové kategorii navstévuji odlisna mista, proto bude
firma moci vhodnéji situovat reklamni banner ¢i transparent s reklamnim sdélenim, které

bude zacileno pravé na danou vékovou kategorii lidi.
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Soucasné zaméstnani zékaznika pomtize firm¢ zjistit, zda mezi jejimi zadkazniky prevazuji
studenti, zaméstnanci firmy, zivnostnici, soukromi podnikatel¢ ¢i dichodci a kterd

z danych skupin tvofi hlavni trzni segment.

Dale firmé doporucuji provadét geografickou segmentaci svych zdkaznikii. Ta pomiize
urcit mista, odkud zakaznici pochazeji nejCastéji a firma tak bude moci 1épe prizplisobit
seznam startovacich mist pozadavkiim zakaznik. Dale z geografické segmentace pro

firmu vyplyne, na které oblasti vice zaméfit svou reklamni kampan.

Za pomérn¢ velky nedostatek soucasné internetové databaze povazuji to, ze zde nejsou
nijak rozliSeny osoby, které si jiz letenku zakoupily od osob, které tak jesté¢ neucinily. Pii
analyze databdze zaregistrovanych osob jsem zjistila, Ze vSechny osoby, které si dosud
letenku nezakoupily, o jeji koupi uvazuji. Proto navrhuji tyto osoby v databazi vyclenit a
oslovovat je s aktualnimi nabidkami a cenovymi slevami a vice je ke koupi letenky

motivovat.

5.2 Navrh segmentace potencidlnich zakazniki

Potencialni zdkazniky mulze firma poznat a oslovit napfiklad na vystavach ¢i veletrzich

nebo na fiestach.

Ugast firmy na veletrhu &i vystavé v oblasti, kam se chysta rozsifit své ptisobeni, miize byt
nejen dobry zpisob, jak zvysit svou zndmost na tomto trhu, ale také piilezitost poznat 1épe

potencialni zakazniky a jejich pozadavky.

U navstévnikil vystavniho stanku na veletrhu se d& ptedpokladat, Ze je vystavujici firma
zaujala a ze se chtéji dozveédét vice informaci o ni a jejich sluzbach. Navstévniky
pravidelnych fiest zase pravdépodobné 1dka pohled na letici horkovzdu$ny balon. Tyto lidi
1ze proto pokladat za potencialni zdkazniky. Firma by se je tedy méla snaZzit co nejlépe
poznat. K tomu by ji pomohl dotaznik, ktery by navstévnici veletrhu ¢i fiesty vyplnili a

firma by pak mohla rozsifit svou databazi o tyto udaje a zacit provadét segmentaci

potencialnich zakaznikl napt. podle mista bydlisté ¢i podle veku.

Potencidlnim zakaznikim, ktefi by projevili zdjem o ziskavani informaci o novinkach a
akcich poradanych firmou, by pak firma mohla napf. prostiednictvim e-mailu zasilat

aktualni nabidky a pozvéanky na akce poradané v jejich okoli.
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V dotaznicich rozdavanych na fiestach a jinych akcich organizovanych firmou ZEPELIN
CZ by méli mit ndvstévnici akce navic moznost vyjadiit své nazory na navstivenou akci,
zda jim zde néco chybélo, ptipadné s ¢im byli spokojeni nebo naopak nespokojeni. Firma
by se tak mohla ztéchto nazori dozvédet, co se navstévniklim a tedy i potencidlnim
zékazniktim libilo a co je naopak potieba zlepsit. Tyto poznatky by pak méla vyuzit pii

organizovani pozdéjsich akei a neustéle je tak zatraktiviiovat.

Dotaznik na veletrh, podle kterého jsem provedla segmentaci potencialnich zakaznik,

uvadim v ptiloze PII, navrh dotazniku na balénovou fiestu jsem zpracovala do ptilohy PIIL

5.3 Analyza spokojenosti zakazniki

Spokojenost zakazniki je dalSim z faktord dalezitych pro uspéch firmy poskytujici sluzby.
Firm¢ ZEPELIN CZ bych proto navrhovala zjiStovat spokojenost zakazniki po letu.
Zakaznici by zodpovézenim nékolika otdzek vyjadiit svlj nazory na organizaci akce,
pocCinaje rezervovanim letenky, pfes doruCeni letenky, na organizaci letu samotného,
spokojenost s chovanim pilota a doprovodné posadky, a mélo by zde byt také misto pro

nazory, pripominky a ndmitky zédkaznikd.

Pokud zakaznici absolvovali diive let balonem s jinou firmou, povazovala bych za vhodné,

pozadat je o srovnani urovné sluzeb firmy ZEPELIN CZ a konkuren¢ni firmy.

Jako soucast tohoto kratkého dotazniku bych navrhovala dale otazku, zda zakaznik uvazuje
o zopakovani letu, pfipadn¢ kdy by si chtél let zopakovat. Vyjadfi-li zdkaznik zdjem o
zopakovani letu, méla by toho firma vyuzit a v uvedeném c¢asovém horizontu zékaznikovi

zasilat aktualni nabidky a pfipadné pozvanky na potadané akce.

Mnoho lidi vybira sluzbu podle doporuceni svych zndmych a pratel. V analyze soucasnych
zékaznikli firmy vSichni dotdzani, kteii jiz let s firmou ZEPELIN CZ absolvovali,
odpovédélo, ze by let horkovzdusnym baléonem s firmou ZEPELIN CZ doporucili svym
pratelim a zndmym. Toho by mohla firma vyuzit a pozadat své zakazniky, kteti byli
s jejimi sluzbami spokojeni, aby uvedli jméno, pfipadné¢ kontakt na své kamarady, o
kterych si mysli, ze by mohli mit o vyhlidkovy let balonem zajem. Pokud by se doty¢ny
¢lovék opravdu rozhodl na toto doporuceni u firmy ZEPELIN CZ letenku zakoupit, ziskal
by zadkaznik, ktery firmu svému kamaraddovi doporucil, slevu na dalsi let ¢i darek ve

srovnatelné hodnoté.
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5.4 Navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingového mixu

vyhlidkovych letii balonem

5.4.1 Sluzba

V dnesni dobé rostouci konkurence se jen maloktery zdkaznik spokoji se zakladni sluzbou.
Zakazniktim je potieba nabidnout nejen to, co od sluzby ocekavaji, ale také néco navic, co

firmu ZEPELIN CZ odlisi od konkurence a zvysi uzitnou hodnotu sluzby.

Z analyz vyplyva, ze témét vSichni dotdzani povazuji vyhlidkovy let balonem za originalni
darek. Proto firmé& navrhuji, aby kromé samotné letenky bylo mozné zakoupit také darkovy
poukaz. Ten by stejn¢ jako letenka opravioval obdarovanou osobu k letu, ale mél by
slavnostnéjsi formu, bylo by zde uvedeno jméno obdarované osoby a pfipadné struc¢né

informace, co obdarovanou osobu ¢eka a kam se obratit s Zadosti o dalsi informace.

Dale navrhuji, aby kazdy pasazer dostaval na pamatku fotografii v ozdobném ramecku.
Pilot ¢i jiny ¢len posadky by v pribéhu akce pofidil na digitdlni fotoaparat nékolik
fotografii. Po pfistani by si zdkaznik jednu fotografii vybral a tu by nechala firma zhotovit.
Fotografie by pak byla vloZzena do ramecku z tvrzeného papiru, ktery by byl ozdoben
obrazky horkovzdusnych balonii a také logem BALONY.EU. Spole¢né s dopisem, ve
kterém by majitel firmy dékoval zdkaznikiim za vyuziti sluzeb firmy ZEPELIN CZ, by byla
fotografie v ramecku odesldna na adresu uvedenou zdkaznikem. Fotografie, kterou by
dostal zdkaznik navic ke svému letu by mu pifipominala tento zazitek a také firmu, se

kterou let absolvoval.

5.4.2 Cena

Firma ZEPELIN CZ nabizi vyhlidkové lety za jednu z nejlevngjsich cen v Ceské republice,
coz by méla ve své reklamni kampani nalezité zviditelnit. Jak vyplynulo z analyzy
potencidlnich zékaznikii, pro vétSinu lidi je to pravé cena, ktera je od absolvovani

vyhlidkového letu odrazuje.

Vyhlidkové lety balonem jsou do znacné miry sezénni zalezitosti. Spousta lidi si vSak
neuvédomuje, ze létat 1ze v kterémkoliv ro¢nim obdobi, a proto je nejvétsi zdjem o letenky
od jara do podzimu. Firma by se tedy m¢la snazit motivovat lidi ke koupi letenky i v zimé.

K tomu by ji méla pomoci zvyhodnéna cena letenky mimo sezonu, kterou jiz v soucasné
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dobé poskytuje. Letenka vSak plati cely rok od data zakoupeni. Let se tedy pak Casto
uskutecniuje v hlavni sezoén€. Proto firmé navrhuji, aby lidé méli dodate¢nou slevu, pokud

letenku nejen koupi, ale také let uskute¢ni mimo hlavni sezonu.

VétSina osob, ktera jez let absolvovala, uvedla, Ze uvazuje o zopakovéani letu. Firmé
doporucuji motivovat tyto zakazniky poskytovanim vérnostnich slev pifi opakovaném

nakupu.

Stavajici spokojené zdkazniky firmé navrhuji motivovat moznosti ziskat slevu nebo vécny
darek slogem firmy ve stejné hodnoté v pfipadé, ze se na zdkladé jejich doporuceni
rozhodne ke koupi vyhlidkového letu nékdo z jejich pratel ¢i zndmych. Pokud by si
zakaznik pral radéji vécny darek, mohl by si vybrat z n€kolika propagacnich pfedmétd,

pripadné jejich kombinace do vySe hodnoty odmitnuté slevy.

5.4.3 Dostupnost sluzby a misto prodeje

Letenku Ize v soucasné dob¢ zakoupit osobné v sidle firmy, pfes internet, nebo ji objednat
na bezplatném telefonnim c¢isle. Dostupnost sluzby povazuji za dostatecnou, presto firme

navrhuji rozsifit distribuci prostiednictvim cestovnich kancelari.

Vyhlidkovy let balonem by bylo mozné nabizet turistim travicim dovolenou na Moravé
jako soucast poznavacich zdjezdl, nebo by si jej mohli zajemci dokoupit k pobytovému
zdjezdu. Zastupci cestovnich kancelafi by vSak museli byt ndlezit¢ informovéani o
problematice vyhlidkovych let balénem, aby byli schopni zodpovédét veSkeré dotazy
turisti souvisejici s touto sluzbou. V opacném piipadé¢ by mohlo dochézet k podavani

Spatnych informaci a turisté by tim mohli byt od vyhlidkového letu spiSe odrazovani.

5.4.4 Marketingova komunikace
Reklama

Soucasny reklamni letak firmy ma podle mého nazoru poutavy design, ale je zastaraly a
proto jej doporucuji firmé zménit. Na piedni strané letdku chybi logo firmy, které je
uvedeno az na zadni strané. Je zde logo ZEPELIN, ale firma se rozhodla prezentovat
vyhlidkové lety pod novym logem BALONY.EU, proto by na letacich méla uvadét toto
nové logo, které doporucuji umistnit viditeln€ji na predni stranu letdku. Soucasny vzhled

letaku ptisobi spiSe jako reklama na vyhlidkové lety balonem, nikoliv jako reklama na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

vyhlidkové lety balonem firmy ZEPELIN CZ. Pii rozsiteni letakti do jinych krajia Moravy,
kde ptsobi vice konkurencnich firem, by tak letdk mohl ptestat plnit svou funkci —
propagoval by vyhlidkové lety obecné, nikoliv vyhlidkové lety provozované firmou
ZEPELIN CZ. Informace tykajici se ceny letenky a dodate¢nych cestovnich ndkladl nejsou

na letdku aktualni a mohou byt zavad¢jici, proto je firmé doporucuji upravit.

Reklamni transparenty a bannery doporucuji firm¢ umistit spiSe nez u frekventovanych
silnic na mistech, kde je vySSi koncentrace chodcli — napt. v blizkosti ZOO, na
sportovistich (koupalisté, tenisové kurty, fotbalova hriste, atd.), na diskotékach a v klubech,
které¢ navstévuje predevSim mladSi generace, ve vétSich meéstech, u navstévovanych
pamatek Moravy, piipadné v blizkosti jinych vyznamnych mist. Pfi chiizi jsou podle mého
nazoru informace na reklamnim transparentu Iépe zaregistrovatelné a zapamatovatelné nez
pfi jizd¢ automobilem. Transparenty by mohly byt také menSi a mohly by byt tedy

umistény na vice mistech.

Horkovzdusny balon je stale jeSté na nasi obloze néco vyjimecného, proto jeho let pouta
velkou pozornost. Aby se lidé dozveédéli, Ze existuje moznost proletét se horkovzdusnym
balonem, navrhuji firm€ umistnit transparenty s reklamou na vyhlidkové lety balonem na
ko§ nebo na transparent zavéSeny pod koSem. Na transparent doporucuji umistnit napis
,»Vyhlidkové lety”, www stranky www.balony.eu a bezplatné telefonni ¢islo 800 225 669.
Pti kazdém letu balonem bude firma dé¢lat reklamu nejen firmam, jejichz logo nese obal

balonu (CAC Leasing, Novato), ale také sama sobé¢.
Podpora prodeje

Na podporu prodeje a zviditelnéni firmy doporucuji spole¢nosti pokracovat v poradanych
akcich ve slovackém regionu a tyto akce rozsifit také na dalsi oblasti Moravy. Firmé bych
navrhovala uspoifadat balénové fiesty také na jinych mistech a méstech Moravy, kam by
chtéla rozsifit své pusobeni, napt. v Ostraveé, Olomouci, Zlin€, na Palave, v Beskydach,

v blizkosti hradli a zdmka Moravy, atd.

Dale firm¢ doporucuji vyhodnotit Ucast na letoSnim ro¢niku veletrhu Hobby, Sport,
Modely, Zahrada v Ostravé a zvazit svou ucast na dalSim ro¢niku veletrhu, ptipadné

uvazovat o ucasti na podobné tématicky zamétenych vystavach a veletrzich na Moravé.

Firm¢ dale navrhuji rozsifit Skalu svych propagacnich predmét. V soucasné dob¢ firma

nabizi odznacky, tricka, mikiny a kSiltovky. Navrhuji, aby firma nechala vyrobit také


http://www.balony.eu/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

hrnicky, taSky a propisky slogem BALONY.EU, piipadné s néjakou fotografii

provozovanych balont.
Direct marketing

V soucasné dob¢ firma nevyuziva zadnou formu direct marketingu, ktery povazuji za velmi
efektivni formu marketingové komunikace. Firm¢ proto doporucuji oslovovat své soucasné
zékazniky, ktefi dali souhlas se zasilanim informaci a prostfednictvim e-mailu jim zasilat
aktualni nabidky a pozvanky na akce potfddané v blizkosti jejich bydlisté. Stejnym
zpusobem doporucuji postupovat také v pripadé potencidlnich zakaznikl, kteti projevili

zajem o informace.

Piimy marketing doporucuji vyuzivat také v ptipad¢ osloveni firem ¢i mést s nabidkou
vyhlidkovych letl balonem, piipadné dalSich sluzeb, které firma ZEPELIN CZ nabizi.
Jednatele firmy, pfipadné zastupce mésta navrhuji oslovit prostiednictvim dopisu, v némz
by firma ZEPELIN CZ uvadéla, jaké moznosti vyuziti jejich sluzeb dané firmé ¢i méstu
nabizi. Soucasti dopisu by byla také odpovédni karta, kde by byla vyplnéna adresa oslovené
firmy ¢i mésta a zdjemci o dalsi informace by stacilo zaskrtnout, o jaky typ informaci ma
zajem a jakym zpusobem je chce ziskat - zda uptfednostiiuje zaslani informaci postou, nebo
osobni schiizku se zastupcem firmy ZEPELIN CZ. Postovné této odpovedni karty by bylo
hrazeno firmou ZEPELIN CZ.

Internetova komunikace

Vytvofeni samostatnych internetovych stranek vénovanych vyhlidkovym letim balonem
hodnotim velmi kladn¢. Chybi mi zde vSak misto, kde by mohli navstévnici stranek,
sdélovat své zkuSenosti, podé¢lit se sostatnimi o své zazitky, piipadné uvetejiiovat
zajimavé fotografie souvisejici s létanim horkovzdusnym balénem. Stranky komunikuji
pouze smérem k navstévnikovi, nikoliv oboustranné, proto navrhuji zfizeni dalsi sekci, ve
kter¢ by se mohl kdokoliv zeptat na to, co ho zajima v souvislosti s létdnim
horkovzdusnych balénd, s vyhlidkovymi lety, nebo firmou ZEPELIN CZ a kompetentni
osoba z firmy by na tyto dotazy odpovidala.

Firma by vSak neméla v oblasti internetu zlstat pouze u téchto stranek, ale méla by se na
reklamu na internetu vice zaméfit. Kromé umisténi firmy do katalogt a vyhledavaci, které
jiz vsoucasné dob¢é firma vyuzivd, navrhuji projednat umisténi odkazu na stranky

BALONY.EU (ptipadné reklamniho banneru) na internetovych strankéach firem, se kterymi
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firma ZEPELIN CZ spolupracuje, na strankdch akci, kterych se ucastni nebo které
sponzoruje, ale také na strankach vétsich mést, ve kterych vyhlidkové lety provozuje. Déle
bych doporucovala umisténi reklamnich bannerti ¢i textovych odkazi na internetové

stranky s podobn¢ zamétenou tématikou.

54.5 Lidé

Zamestnanci se nedilnou soucésti podileji na kvalit¢ poskytované sluzby. Zameéstnanci
firmy, ktefi se UcCastni pfipravy vyhlidkového letu, by se méli vzdy chovat tak, aby byl
zakaznik s prib¢hem celé akce spokojen a aby bylo vzdy vyhovéno jeho individualnim

pranim a pozadavkam.

Zaméstnanci firmy by méli byt snadno rozeznatelni od ostatnich osob, proto doporucuji,
aby byli vzdy obleceni do odévu pokud mozno stejné barvy (tricka, mikiny), ptipadné aby

méli alespon tricko nebo kSiltovku s logem BALONY.EU.

5.4.6 Procesy

Vyhlidkové lety balonem jsou sezénni zalezitosti a vykyvy v poptadvce jsou zde znacné.
V letnich mésicich musi zdkaznici pozadovany termin letu delSi dobu predem rezervovat,
v zimnich mésicich se uskutecniuji lety jen vyjimecné, protoze o zimni lety neni dostate¢ny
zajem. Létat se vSak da v kazdém ro¢nim obdobi, coz by m¢la firma nalezité kazdému
zakaznikovi zdlraznit. Poptavku po zimnich vyhlidkovych letech doporucuji stimulovat
poskytovanim vyraznéjSich slev. Déle bych doporucila zintenzivnit v tomto obdobi
reklamu a prostfednictvim této reklamy ukazat zdkaznikovi, jak mtze byt zimni let krasny.

r

5.5 Projekt rozsieni zakaznickych segmentt

Jak vyplynulo z pfedchozich analyz, firma Zadnou segmentaci zédkaznikli v soucasné dobé
neprovadi. Proto v nasledujici ¢asti prace navrhnu zakladni zakaznické segmenty a zptlisoby

jejich osloveni.

Hlavnim cilem projektu tedy bude osloveni a ziskani novych zékazniki piedevSim na

uzemi Moravy, kteti dosud o vyhlidkové lety baldnem neprojevili z&jem.
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5.5.1 Cilova skupina firmy

Vyhlidkové lety balénem jsou jednou z moznych forem propagace firmy, mohou byt vSak
také odménou pro firemni zaméstnance nebo vyznamné zakazniky. Tuto formu propagace
si vSak nemohou dovolit vSechny firmy, proto by se méla firma ZEPELIN CZ sousttedit
predevsim na velké a stiedni podniky, které maji ve svém oboru dlouhodob¢ dobré jméno a

nepotykaji se v soucasné dob¢ s finanénimi problémy.
Osloveni zastupce firmy s nabidkou sluzeb firmy ZEPELIN CZ

Jednatel firmy by byl osloven prostfednictvim dopisu, v némz by firma ZEPELIN CZ
uvadéla, jaké moznosti vyuziti jejich sluzeb dané firmé nabizi a byly by zde piiloZeny
vybrané propagacni materidly. Soucasti dopisu by byla také odpovédni karta, kde by stacilo
zaskrtnout, o jaky typ informaci mé oslovend osoba zajem. PoStovné této odpovédni karty

by bylo hrazeno firmou ZEPELIN CZ.
Nabidka sluzeb firmy ZEPELIN CZ vyuzZitelnd firmami

- Vlastni baléon slogem firmy slouzici jako pohyblivy reklamni megaboard

provozovany firmou ZEPELIN CZ

- Reklamni lety stavajiciho balonu firmy ZEPELIN CZ s reklamnim transparentem

firmy

- Ucast baléonu na firemnich akcich — let balénem jako odména pro nejlepsi

zamestnance, nejvyznamnéjsi klienty firmy
- Nafotografovani firmy a okoli, pfipadné natoceni videa z balénu

- Ostatni sluzby — nabidka nafukovadel a velkoploSnych stanii a zastfeSeni
vyrabénych firmou ZEPELIN CZ, velkoplo$ny digitalni tisk, pronajem

velkoplosného stanu

Predpokladané naklady firmy ZEPELIN CZ na osloveni jedné firmy

- Osloveni firmy prostiednictvim dopisu ..........oovviiiiiiiiiiii e, 25 K¢
- Propagacni materialy firmy zaslané v dopise ........ccccevevvevienenieniinienieneenen. .30 K¢
= Odpovedni ZASTIKA ....o.vii e e 7,50 K¢

- Schiizka se zastupcem firmy............cooiiiiiiiiii e 1 000 K¢
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PREDPOKLADANE CELKOVE NAKLADY ...oovovieeei e 1 062,50 K&
Rizika spojend s realizact projektu

Pokud se firma ZEPELIN CZ rozhodne zaméfit pozornost na firmy a oslovovat je
s nabidkami svych sluzeb, milize nastat situace, Ze stejné aktivity zacne vyvijet také
konkurence a firma upfednostni konkurencni nabidku. S tim souvisi také riziko vynalozeni
finan¢nich prostiedkli, které neptinesou ocekavany efekt v podobé ziskani novych

zakazniku.

Témto rizikim lze ptedejit tim, Ze bude vybéru oslovovanych firem vénovana nalezita
pozornost. Nabidka sluzeb firmy ZEPELIN CZ vyuzitelnd firmami je Sirokd, proto

nepovazuji pravdépodobnost vzniku téchto rizik za pfili§ vysokou.

5.5.2 Cilova skupina mésta

Horkovzdusny balon se miize stat zpestfenim kterékoliv akce potfddané méstem. Nabidka
sluzeb se bude lisit podle aktualniho ro¢niho obdobi, pldnovanych akci mésta apod. Start
horkovzdus$ného balonu by mohl ozivit napiiklad détsky den, letecky den, kulturni ¢i

sportovni akci a nejriiznéjsi slavnosti a oslavy vyroc¢i meésta.
Osloveni zastupce mésta s nabidkou sluzeb firmy ZEPELIN CZ

Doporucuji  oslovit pouze mésta Moravy nad 10000 obyvatel, kterym budou
prostiednictvim dopisu, pfipadné e-mailu nabidnuty sluzby firmy ZEPELIN CZ. Dopis by
mél obsahovat nejen seznam sluzeb, které by mohlo mésto vyuzit, ale také fotografie

z akci, kterych se firma ZEPELIN CZ jiz dfive zucastnila.
Nabidka sluzeb firmy ZEPELIN CZ vyuzZitelnd mésty

- Reklamni lety balonu firmy ZEPELIN CZ s transparentem, ktery zve na pofadanou

akei
- Vyhlidkovy let s vyhercem soutéze pofadané v rdmci akce mésta
- Nafotografovani mésta ¢i akce, pfipadné natoceni videa z balonu

- Ostatni sluzby — nabidka nafukovadel a velkoploSnych stani a zastfeSeni
vyrabénych firmou ZEPELIN CZ, velkoplosny digitadlni tisk, prondjem

velkoplosného stanu
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Predpokiadané naklady firmy ZEPELIN CZ na osloveni jednoho mésta

- Osloveni zastupce mésta prosttednictvim dopisu ........coceeeviiiiiiiiinninn... 20 K¢
- Propagacni materialy firmy zaslané v dopiSe .........ccceeevuereriiiieriiieeriie e 40 K¢
- Schiizka se zastupcem firmy............ccoiiiiiiiiii 1 000 K¢
PREDPOKLADANE CELKOVE NAKLADY .......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e, 1 060 K¢&

Rizika spojenda s realizact projektu

Nabidka sluzeb vyuzitelnd mésty je stejné jako v piipad€ nabidky pro firmy velmi Siroka. |
zde se mohou objevit rizika v podobé zintenzivnéni nabidek konkurence a vynalozeni vétsi

finan¢ni Castky na osloveni mést, aniz by byl ziskan ocekavany pocet klientt.

5.5.3 Cilova skupina lazensti hosté

Lazenskym hostiim jsou Casto nabizeny rtizné aktivity, kterymi si mohou zpestfit a
zptijemnit lazensky pobyt a volny ¢as mezi procedurami. Jist¢ nezapomenutelnym

zéazitkem by pro né€ byl pohled na lazeiiské mésto a jeho okoli z horkovzdusného balonu.
Osloveni lazenskych hostii s nabidkou sluzeb firmy ZEPELIN CZ

Firma ZEPELIN CZ by méla oslovit majitele ¢ty a péti hvézdiCkovych hotelt
v 13 lazeniskych méstech Moravy a nabidnout jim své sluzby pro zatraktivnéni pobytu
lazeniskych hostii. Po dohod¢ s majitelem by byly v hotelu umistény propagacni materialy.
Dal$im moznym zptsobem osloveni lazeniskych hostl je ptrelet horkovzdu$ného balonu

nad méstem.
Nabidka sluzeb firmy ZEPELIN CZ pro lazenské hosty
- Vyhlidkovy let horkovzduSnym balénem

Predpokladané naklady firmy ZEPELIN CZ na osloveni hostii jednoho lazenského mésta

- Vyroba 1 stojanu na letdky s logem firmy umisténa na recepci hotelu ........5 000 K¢
- Tisk reklamniho letaku (10 000 KS) ...vovviveeeiiineiiii i, 5000 K¢
- Umisténi reklamniho banneru na www strankach hotelu ..................... dohodou
- Vyroba 1 reklamniho transparentu ..............c..coooiiiiiiiiiiiiiiiiin, 5000 K¢

- Umisténi reklamniho transparentu v lazenském mésté (na rok) ............. 10 000 K¢
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- Vyroba 2 reklamnich transparent na ko$ balonu .............................. 8 500 K¢
- Ptelet horkovzdusného balonu nad lazeiiskym méstem ................... 0-8000 K¢
PREDPOKLADANE CELKOVE NAKLADY ....ovoviviveieiian, 33 500 K& —41 500 K&

Celkové néklady na osloveni tohoto trzniho segmentu budou zaviset na poctu oslovenych
lazeniskych hoteld, na poctu a velikosti reklamnich transparentii umisténych ve mésté, na
dohodé¢ o umisténi reklamniho banneru na internetové stranky hoteli a na poctu

uskutecnénych preleti mésta horkovzduSnym balénem bez pasazert.
Rizika spojend s realizact projektu

Za nejvetsi riziko spojené s realizaci tohoto projektu povazuji vynaloZeni finan¢nich
prostiedki na osloveni této cilové skupiny, aniz by byl ziskan o¢ekavany pocet zakaznika.
Problémem muze byt jak nezajem oslovenych hotell o spolupraci s firmou ZEPELIN CZ,
tak také nezdjem lazeniskych hostl o tuto sluzbu. Proto doporucuji firmé¢ ZEPELIN CZ

prubézné reklamni kampané v lazeniskych méstech vyhodnocovat a korigovat.
Dals8im rizikem muiZe byt reakce konkurence na tyto aktivity a nabidka atraktivnéjsi sluzby.

Neovlivnitelnym rizikem je pocasi, které mize negativné ovlivnit realizovatelnost preletii

nad lazeniskymi mésty.

5.5.4 Cilova skupina cestovni kancelare

Turisté z Ceské republiky i ze zahrani&i pfijizdi do riiznych mist Moravy za pfirodnimi i
kulturnimi paméatkami. Mnohym znich zprostiedkovavaji jejich dovolenou cestovni
kancelare. Vyhlidkovy let balonem by bylo moZzné nabizet prostfednictvim cestovni
kancelare jako soucast poznavacich zéjezdl, nebo by si jej zajemci mohli dokoupit zvlast’ k
pobytovému zédjezdu. Atraktivni mista, kterd turisty ptildkala na Moravu, by tak mohli
shlédnout také z ptaci perspektivy. Vyhlidkovy let balénem by bylo mozné zaradit i jako

soucast alternativniho programu pii pobytech na horéach pro ptipady nedostatku sn¢hu.
Osloveni zastupce cestovni kancelare s nabidkou sluzeb firmy ZEPELIN CZ

Cestovni kanceldi by byla oslovena prostiednictvim dopisu (e-mailu) s nabidkou sluzeb
firmy ZEPELIN CZ. Byly by pfiloZzeny fotografie atraktivnich mist Moravy. Na nasledné
schlizce se zdjemci o spolupraci by byly dohodnuty podminky a ceny leti, pfipadné dalSich

nabizenych sluzeb.
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Nabidka sluzeb firmy ZEPELIN CZ vyuzitelna cestovnimi kanceldremi

- Vlastni balon slogem cestovni kancelafe slouzici jako pohyblivy reklamni

megaboard provozovany firmou ZEPELIN CZ

- Reklamni lety stavajiciho balonu firmy ZEPELIN CZ s reklamnim transparentem

cestovni kancelafe
- Vyhlidkové lety klientl cestovni kancelaie

Predpokiladané ndklady firmy ZEPELIN CZ na osloveni jedné cestovni kancelare

- Osloveni cestovni kancelaie prostrednictvim dopisu ..........cocevviiiiiininnnn. 25 K¢
- Propagacni materidly a fotografie zaslané v dopise .........ccceceeevvieriieencneenn .40 K¢
- Schiizka se zastupcem firmy...........cooiiiiiiiiii i 1 000 K¢
PREDPOKLADANE CELKOVE NAKLADY .......ccooiiiiiiiiiiiiiieieeeeee e, 1 065 K¢&

Rizika spojend s realizact projektu

Velkou pozornost doporucuji firmé ZEPELIN CZ vénovat vybéru oslovované cestovni
kancelare. Cestovni kancelat by méla mit mezi vetejnosti dobrou povést a méla by nabizet
tuzemské pobyty zamétfené spiSe na aktivni traveni dovolené. Pfi Spatném vybéru cestovni
kancelare, kterou firma oslovi snabidkou na spoluprici hrozi, ze budou vynalozeny

finan¢ni prostfedky na osloveni této cilové skupiny zcela netcelné.

DalSim rizikem je reakce konkuren¢nich firem na tyto aktivity firmy ZEPELIN CZ.
Konkurencni firmy by mohly cestovnim kancelafim nabidnout lepsi podminky spoluprace a
cestovni kancelafe by tedy upfednostnily nabidky konkurenénich firem nabizejicich

vyhlidkové lety horkovzdusnym balonem.

5.5.5 Cilova skupina rodiny s détmi

Z provedenych analyz vyplynulo, ze pro vétSinu potencialnich klientl je vyhlidkovy let
balonem finan¢né nedostupny. Navrhuji tedy vytvofit specialni program pro rodiny s détmi.
Slevy na letenky by byly poskytovany pouze v urCité dny v roce — den déti, prvni Skolni
den, posledni Skolni den. Dvé dospélé osoby a az 2 déti ve v€ku 8 — 15 let by si koupily
rodinnou letenku, ktera by stala 13 000 K¢. Cena letenky na jednu osobu by tedy vychazela
3 250 K¢, za jeden let by tedy bylo mozné usetiit az 5 000 K¢.
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Osloveni rodin s détmi s nabidkou sluzeb firmy ZEPELIN CZ

Rodiny s détmi by byly osloveny na mistech, o kterych firma ptedpoklada, Zze jsou touto
skupinou lidi navs§tévovany. Reklamni transparenty budou tedy umistény v blizkosti ZOO,
ve sportovnich aredlech, v blizkostech $kol nebo hradii a zamkl. Dale se bude firma
ucastnit leteckych dnti a potfadat jednou ro¢né baldénovou fiestu s doprovodnym programem

pro déti, kde bude specidlni rodinna letenka propagovana.
Nabidka sluzeb firmy ZEPELIN CZ pro rodiny s detmi
- Vyhlidkovy let horkovzdusnym balénem
Predpokiadané naklady firmy ZEPELIN CZ na osloveni rodin s détmi
- Vyroba 1 reklamniho transparentu ..............c.ccooeieiiiiiiiiiiiiiiiian, 5000 K¢

- Umisténi reklamniho transparentu najednom z navrhovanych mist (rocn¢)

................................................................................ 6 000 - 20 000 K&
- Uspotadani balonoveé fiesty ........c.oovviiiiiiiiiiiiic e 100 000 K¢
PREDPOKLADANE CELKOVE NAKLADY ....oovvviveeeeann, 111 000 K& - 125 000 K¢&

Celkové naklady na osloveni tohoto trzniho segmentu budou zaviset na poctu a velikosti

reklamnich transparentti umisténych na navrhovanych mistech.
Rizika spojena s realizaci projektu

Za nejveétsi riziko spojené s realizaci tohoto projektu povazuji vynalozeni finan¢nich
prostiedkli na osloveni této cilové skupiny, aniz by byl ziskan ocekavany pocet zékazniki.
Problémem muze byt jak nezdjem oslovenych lidi o tuto sluzbu, tak také pietrvavajici
finan¢ni nedostupnost sluzby pro rodiny s détmi 1 ptesto, Ze koupi této rodinné letenky by

bylo mozno usetfit az 5 000 K¢.

Dal$im rizikem muze byt reakce konkurence na tyto aktivity a nabidka atraktivné;si sluzby.

5.5.6 Cilova skupina navstévnici kulturnich a sportovnich akci

Ptedevs§im v prib¢hu letnich mésicii se na riznych mistech Moravy konaji kulturni a

vvvvvvvv

z Sirokého okoli. Nékteré z téchto akci jsou vicedenni a jejich navstévnikiim by vyhlidkovy

let baldbnem mohl zpiijemnit volné chvile, které nejsou vyplnény programem.
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Osloveni navstevnikii kulturnich a sportovnich akci s nabidkou sluzeb firmy ZEPELIN CZ

Firmé ZEPELIN CZ doporucuji zaméfit se na sportovni akce (napf. Barum Rallye),
folklorni festivaly (napt. Straznice, Roznovské slavnosti, Jizda krali ve VI¢nov¢), hudebni
festivaly (napt. Trnkobrani, Colors of Ostrava), pivni slavnosti, vinobrani, nebo také napf.
na Filmovy festival pro déti a mladez ve Zlin¢€ ¢i Filmovou Skolu v Uherském Hradisti a
dali akce podobného typu. Ugastniky t&chto akci by bylo mozné oslovit reklamnimi letaky
umisténymi v informac¢nim centru daného meésta. Jako dalSim zpiisob propagace firmy
navrhuji umisténi mobilni reklamy (automobil s potiskem) na mista konadni akce. Za velmi
ucinny zpusob propagace firmy povazuji samotny pielet horkovzdusného balonu v pribéhu

konani akce nad timto mistem.
Nabidka sluzeb firmy ZEPELIN CZ navstevnikiim kulturnich a sportovnich akci
- Vyhlidkovy let horkovzdusnym balénem

Predpokladané naklady firmy ZEPELIN CZ na osloveni ndavstévnikiu kulturnich a

sportovnich akct

- Vyroba reklamniho letaku (10 000 letdkll) ........ccovvviiiniiiiiiiiien, 5000 K¢
- Vyroba 2 reklamnich transparentd na koS balonu ........................ 8 500 K¢
- Pfelet horkovzdu$ného balénu nad mistem konéni akce .................. 0-8000Ke¢
- Vyroba reklamniho potisku na automobil ...................co 30 000 K¢
- Umisténi reklamniho banneru na www strankach akce ........................ dohodou
PREDPOKLADANE CELKOVE NAKLADY ........cccvvvviinnnn. 43 500 K& — 51 500 K&

Celkové naklady na osloveni tohoto trzniho segmentu budou zaviset na poctu informacnich
center, do kterych budou umistény reklamni letdky, na poctu akci, na dohod¢ firmy
s organizatorem akce o umistén reklamniho banner na www stranky a na poctu preleth

baldnu bez pasazeri nad mistem konani akce.
Rizika spojena s realizaci projektu

Za hlavni riziko povaZzuji vynaloZeni finan¢nich prostiedkil na osloveni této cilové skupiny,
aniz by byl ziskédn ocekdvany pocet zdkazniki. Dal§im rizikem je zintenzivnéni reklamni

kampané konkurence a nabidka atraktivnéjSich sluzeb.
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Neovlivnitelnym rizikem je pocasi, které mize negativné ovlivnit realizovatelnost preletii

nad mistem konani akce.
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ZAVER

Soucasna situace na trhu sluzeb je charakterizovdna vzristajici konkurenci a zvySujici se
naroCnosti zakaznikl. Tyto aspekty nuti firmy nabidku sluzeb neustale zdokonalovat,
pfichazet na trh s novinkami a nabizet zdkaznikim sluzby ,,8it¢ na miru“. K tomu muize
firm¢ dopomoci segmentace trhu, kterd pomahd predchéazet neefektivnimu vynakladani
finan¢nich prostfedkl. S jeji pomoci lze identifikovat a definovat pozadavky a potieby

jednotlivych skupin zdkaznikt, ¢ehoz Ize nasledné vyuzit pro odliSeni nabizené sluzby.

Prestoze je v dnesni dobé segmentace povazovana za velmi ucinny néstroj konkurenéniho
boje, firma ZEPELIN CZ, s.r.o. ji az dosud opomijela. Firma v soucasné dobé nevede
zadnou podrobnou databazi zakaznikd. Vzhledem k vypracovavani diplomové prace mimo
sezonu vyhlidkovych leti balonem nebylo mozné provést ani analyzu zédkazniki v terénu.
Pro analyzu soucasnych zakaznikd jsem tedy m¢la velmi omezené informace v podobé
databaze osob zaregistrovanych na internetovych strankach firmy, ze kterych jsem pfi

analyze soucasnych zdkaznikli vychdzela.

Pro analyzu potencialnich zakaznikl jsem vyuzila Gc€asti firmy na veletrhu Modely, Hobby,
Sport, Zahrada v Ostravé, kde jsem provedla vlastni dotaznikovy prizkum. Firma se
v nejblizsi dobé chysta rozsitit své pisobeni pravé do Moravskoslezského kraje, proto byl

veletrh vhodnym mistem pro realizaci tohoto prizkumu.

Dale jsem v diplomové praci provedla SWOT analyzu, PEST analyzu, analyzu konkurence

a analyzu marketingové komunikace firmy ZEPELIN CZ, s.r.0.

Z provedenych analyz jsem vychazela pii zpracovavani projektu, v némz jsem navrhla
zpusoby segmentace soucasnych a potencidlnich zdkaznikl firmy a analyzu spokojenosti
soucasnych zakazniki. Dale jsem formulovala ndvrhy a doporuceni ke zlepSeni
marketingového mixu vyhlidkovych leti balonem. V zavéru projektu jsem definovala
nekolik segmentt, které dosud o sluzby firmy ZEPELIN CZ, s.r.o. neprojevily zdjem a
navrhla jsem zpusoby jejich osloveni. Soucéasti ndvrhii je také nakladovd a rizikova

analyza.

Aplikace mych ndvrhil do praxe by méla vést k rozsiteni poctu zakazniki o ty, ktefi dosud
o vyhlidkové lety horkovzdusnym balénem, piipadné dalsi sluzby poskytované firmou

ZEPELIN CZ, s.r.o., neprojevili zajem.
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PRILOHA P I: LETAK FIRMY ZEPELIN CZ, S.R.O.

Vyhhdk@w let balonem

INFORMACE O LETU.
Vyhlidkovy let trya pfiblizné 1hodinu dle podminek na |
. pristani. Na celou akei je viak nutno pogitat cca 4 az 5 hodin. !
Léthme v kazdém roénim obdobi a kdekoliv v CR.misto |
startu vSak nejdfive konzultujte s pilotem.
. Pfi startu balénu mimo okres Uh. Hradisté udtujeme cestovni |
' ngklady na misto startu a zpét 10,- K&/km. V balénu mize | ‘
. letétaz 8 pasazéil + pilot. Po piistani probihd kicst prvoletet se j
Sampanskym, pasazéfi obdrzi na pamdtku  certifikét !
o absolvovani letu balénem.Béhem letu je dovoleno fotit }
a natdet. Pro vét$i skupinu lidi je mozno letét dvéma a vice |
balony soucasne, ‘
Nage firma je drzitelem oprédvnénina letecké prace véetné
vyhlidkovych leti balénem, vydanym Utadem pro civilni
letectvi Cleské republiky (UCL). Mame jiz vice nez 12 let
zkuSenosti § provozovénim balénového létani. Létdme
snovymi, modernimi balény.

... balén nepotiebuje zadné cesty, letisté, mosty, muze létat
prakticky kdekoliv. P¥i jizdé autem, letu letadlem se nemiiZete
dotykat vrcholkli stromi,utrhnout si pfi letu SiSku ze smrku na
! pamatku pozorovat ptirodu.divokou zvef,domy,mésta,vesnice,
DOBRODRUYZ 711 ; mluvits lidmi afict jim co zrovna prozivate ...
ROMANTIKA ! ] A Nenechte si ujit tento nevSedni zaZitek !

SPLNENY SEN !

CENA LETENKY
4.500,-K&/osoba
Cena je platna od 1.4.2006.

Poskytneme sleva ve vydi 500-Ké/letenka, pri zakoupem“
4 nebo vice letenek a provedeni letu v pracovni den.

Pro vice informaci o balénovém Iétani, o jeho historii,
o soutézich balénit, nebo k nahlédnuti do nasi fotogalerie
zlétani nejen v CR ,ale i z nékolika mist v Evropé , USA,
Japonska, nebozlétavalpach navstivte naSe web stranky
na adrese:

o s ok s el www.bhalony.eu
@

darek k narozeninam,

prekvapeni pro pritelkyni, R
odména obchodnim partnertm, ; ﬁ' *
&,

e~= VOLEJTE ZDARMA
& NG s ZEPPELIN

“...." 800 2256698 K ..o

www.balony.ewu

ZEPELIN CZ, s.r.o.
Peka¥Fska 1642, 686 04 KUNOVICE
Tel.: 572 547 183 Fax: 572 547 184
www.balony.eu info@balony.eu



PRILOHA PII: DOTAZNIK NA VELETRH HOBBY, SPORT,
MODELY, ZAHRADA

Vazena pani, vdzeny pane,

jsem studentkou patého rocniku Univerzity TomaSe Bati ve Zliné a zpracovavam
diplomovou praci na téma ,Projekt rozSifeni zakaznickych segmentli pro balonové
vyhlidkové lety firmy ZEPELIN CZ, s.r.o. na tizemi Moravy.*

Soucasti diplomové prace bude také analyza potencialnich a stavajicich zékaznika firmy, a
proto se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je anonymni a Vase
odpovédi ptispéji ke kvalitnimu a objektivnimu zpracovani mé diplomové prace.

Dé&kuji Vam za spolupraci a Cas, ktery vyplnéni dotazniku vénujete.

Bc. Ivana Sevéikova

1. SlySel(a) jste nékdy o moznosti absolvovat vyhlidkovy let horkovzdusnym

balénem?
0 Ano
0 Ne

2. Pokud ano, kde jste se o této moznosti dozveédél(a)?

Pokud ne, kde by jste informace o vyhlidkovych letech horkovzduSnym balonem
hledal(a)?

0 Letaky
Billboardy
Internet
Radio
Tisk
Televize
Pratelé

Zajimam se o tuto tématiku blize

N e e A A O

Jinde (Prosim uvedte) .....cooviniiiiii i
3. Navstivil(a) jste n¢jakou akei spojenou s 1étanim horkovzdu$nych balona?
O Ano

0 Ne

4. OJakou S10 @KCI7 . ..tniii i e



Let¢l(a) jste jiz horkovzduSnym balénem?

U
U

Ano
Ne

Pokud ne, chtél(a) by jste absolvovat let horkovzdusnym balonem?

U
U

Ano
Ne

Pokud by jste chtél(a) letét horkovzdusnym balonem, myslite si, Ze mate dostatecné

informace?
0 Ano
0 Ne

Kolik by jste byl(a) ochoten/ochotna zaplatit za letenku?

O

[ T R B A B

Do 3 000 K¢
Do 4 000 K¢
Do 5000 K¢
Do 6 000 K¢
Vice nez 6 000 K¢

Povazujete let horkovzdusnym balonem za originalni darek?

U
U

Ano
Ne

. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne ,,let horkovzdusnym balénem*?

. Znate n¢jaké spolecnosti provozujici lety horkovzduSnym baléonem

republice?

U
U

Ano —uved’te prosim jejich Nazvy............ccooiiiiiiiiiiiiii i

Ne



12.

13.

14.

15.

16.

17.

Pokud jste jiz letél(a) horkovzdusnym balénem, kolikrat to bylo?
[ I x

U

[ 3x
0 Vicekrat

ProcC jste se rozhodl(a) letét? / Pokud jste nikdy neletél(a), co by vas pfimélo let

absolvovat?

Pokud jste jiz letél(a) horkovzduSnym balénem, bylo to s firmou ZEPELIN CZ,
s.r.0.?

H Ano
H Ne

Pokud jste jiz letél(a) horkovzdusnym balénem, kdo koupil letenku?
0 Ja sama / sdm

0 Byl to darek

O Vyhréla / vyhral jsem ji

J

Jind odpoveéd’ (prosim uvedte) ......co.eviriiriiiii i

Pokud jste jiz letél(a) horkovzdusnym balonem, kdo byl organizatorem letu?
0 Let byl soukromy

O Firma jej zorganizovala pro své zamé&stnance

O Firma jej zorganizovala pro své zakazniky
J

Jind odpoveéd’ (prosim uvedte) .........cooveiiiiiiiiii

Pokud jste jiz letél(a) horkovzdusnym baldonem, letél(a) jste
0 Sama / sdm
O S rodinnym pfislusnikem

0 S prateli, kolegy



18. Pohlavi
] Zena
0 Muz

19. Vékova kategorie

0 Do 20 let

0 21 -30let

0 31 —-40 let

0 41 — 50 let

0 51 -60 let

0 Vice nez 60 let

20. V soucasné dob¢ jste

0 Student
Zamgéstnanec firmy
Zivnostnik
Soukromy podnikatel
Duchodce

[ e O A A A O

Bez zaméstnani

21, VAZ BYALEE ..o e



PRILOHA PIII: NAVRH DOTAZNIKU NA BALONOVOU FIESTU
VézZend pani, vaZeny pane,

jsem velmi rad, Ze jste navstivil(a) balonovou fiestu Balony nad Ostravou. Timto bych Vas
chtél pozadat o zodpovézeni nékolika otazek, které prispeji ke zkvalitnéni akci poradanych
firmou ZEPELIN CZ. Pfeji Vam, aby jste zde stravili pfijemné chvile a budu se s Vami

tésit na shledanou na dalSich akcich potfadanych nasi firmou.

Libor Stana

Jednatel firmy ZEPELIN CZ, s.r.0.

1. Odkud jste se dozvédél(a) o této akci?
Letaky

Billboardy

Internet

Radio

Pratelé

[ A A A A A O

Jinde (Prosim uvede) ......iueieiiiii i e

2. Navstivil(a) jste jiz dfive néjakou akci spojenou s 1étanim horkovzdusnych balonti?
"] Ano
"] Ne

3. Pokud ano, hodnotite balonovou fiestu Balony nad Ostravou jako:
"] Lepsi
'] Stejnou
"1 Horsi

4. Co se Vam na balénov¢ fiest¢ Balony nad Ostravou nejvice libilo?

5. Co se Vam na balonové fiest¢ Balony nad Ostravou naopak nelibilo, co Vam zde
chybélo?



6. Misto pro Vase navrhy, napady, pfipominky, podnéty:

V piipadé zajmu o zasilani informaci o aktualnich nabidkéach a pofadanych akcich vypliite
kontaktni tidaje:
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