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ANOTACE

Prace se zamétfuje na marketingovou komunikaci letecké Skoly se zajemci o vycvik
profesionalniho pilota. Hlavnim cilem je analyzovat soucasny stav komunikace letecké Skoly
Aviaticky klub a navrhnout vhodna doporuceni pro jeji zlepSeni. V ramci prace byl proveden
prizkum mezi zijemci o pilotni vycvik, jehoz vysledky slouzi jako podklad pro navrh
konkrétnich komunikac¢nich strategii a opatfeni, které mohou pfispét ke zvysSeni zajmu

o nabidku letecké skoly.
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TITLE

Marketing Communication of a Flight School with Prospective Professional Pilot Trainees

ANNOTATION

The work focuses on the marketing communication of a flight school with prospective students
interested in professional pilot training. The main objective is to analyse the current state of
communication of the flight school Aviaticky klub and to propose suitable recommendations
for its improvement. A survey was conducted among potential pilot trainees, and its results
serve as a basis for designing specific communication strategies and measures that could help

increase interest in the flight school’s services.
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UvVOD

Letecky primysl je dynamicky se rozvijejicim odvétvim, které neustdle ¢eli novym
vyzvam, at’ uz jde o technologicky pokrok, zvysujici se pozadavky na bezpecnost nebo
efektivitu provozu. KliCovou roli v tomto odvétvi hraje vzdélavani novych pilotl, které
poskytuji specializované letecké $koly. Uspéch téchto instituci zavisi nejen na kvalité vycviku,
ale 1 na efektivni marketingové komunikaci, kterd oslovuje potencialni studenty a ptivadi nové
zajemce o pilotni licence.

Tato bakaléiska prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace letecké Skoly
Aviaticky klub a jejitho plsobeni na potencidlni zajemce o vycvik profesiondlniho pilota.
V soucasném konkurenénim prostiedi je nutné, aby letecké Skoly efektivné komunikovaly své
vyhody a dokézaly prildkat nové studenty prostiednictvim vhodné zvolenych marketingovych
strategii. Prace se proto zabyva nejen stdvajicimi komunika¢nimi kanaly a jejich efektivitou,
ale také identifikaci slabych mist a pfilezitosti ke zlepSeni.

Cilem této prace bude navrhnout opatfeni na zménu marketingové komunikace
Aviatického klubu tak, aby pfispéla ke zlepseni jeho prezentace na trhu. K dosazeni tohoto cile
bude vyuzita kombinace teoretické analyzy marketingové komunikace a empirického vyzkumu
v podobé¢ dotaznikového Setteni.

Prace je strukturovana do nékolika casti. Teoreticka cast poskytne prehled
o marketingové komunikaci v oblasti sluzeb, analyza soucasného stavu ptiblizi marketingoveé
aktivity Aviatického klubu a nasledny prizkum pfinese vhled do preferenci a ocekavani
soucasnych 1 potencialnich studentli. Na zéklad¢ zjiSt€nych poznatkli budou formulovana
doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace s cilem zvysit atraktivitu letecké Skoly

a zlep$it komunikaci s cilovou skupinu.



1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOYA
KOMUNIKACE V OBLASTI SLUZEB LETECKE SKOLY

V této kapitole je teoreticky vymezena marketingova komunikace, ktera je vyznamnym

nastrojem letecké skoly pti oslovovani zajemcti o absolvovani leteckych vycviku.

1.1 Definice marketingové komunikace

Dle Kotlera (2004) je marketing socidlni proces, béhem néhoz jednotlivci a skupiny
dosahuji svych piani a potieb prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktt
a sluzeb ve vzajemné interakci. Jeho podstata spo¢iva v diirazu na porozuméni zdkazniklim, tj.
jejich ptanim, potiebam, spokojenosti a nespokojenosti, a v dovednosti efektivné s nimi
komunikovat.

Kralicek et al. (2013) ve své publikaci uvadéji, ze marketingova komunikace zahrnuje
fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, aby firmy a instituce dosahly svych
marketingovych cilli. Je nezbytné, aby tato komunikace byla v souladu s celkovou
marketingovou strategii, aby nedochdzelo k zavaznym chybam, jako napiiklad nesouladu
s cilovym segmentem ¢i nepodporovani stanoveného postaveni znacky.

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i
skupina osob, kterd vysild informace piijemci prostfednictvim komunikacnich kanald,
prostiedkil a forem. Autorka dale upfesnuje, Ze zakladnim ukolem Uspésné firmy je integrovat
veSkeré komunikacni aktivity tak, aby cilové skupiny vnimaly nabidku 1 v souvislosti
s odpovédnym chovanim firmy. Jedna se o provazani vSech komunikac¢nich aktivit tak, aby co
nejucinnéji pusobily na definovanou cilovou skupinu., tzv. integrovana marketingova
komunikace IMK (z anglického integrated marketing communication). Integrovana
marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani, implementaci
a kontrolu veskeré osobni 1 neosobni komunikace, médii, sd€leni a nastroji podpory prodeje
zaméfené na vybranou cilovou skupinu.

Podle Jakubikové (2008) integrovand marketingovd komunikace pfedstavuje novy
pohled na souvislosti, kde zakaznik neni ovlivnén jednotlivymi ¢astmi marketingového
komunika¢niho mixu, ale spiSe celkovym dojmem vSech nastroji a prosttedki marketingové
komunikace, které vedou k jeho rozhodnuti o ndkupu nebo jiném chovani vic¢i podniku ¢i
produktu.

Mnoho novych trendl a zmén zdlraziuje dilezitost integrace komunikace, jak je dle

Pelsmackera et al. (2003) zndzornéno v tabulce 1. Hlavnim divodem pro integrovanou
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marketingovou komunikaci je skute¢nost, ze bude jedinou trvalou konkuren¢ni vyhodou firem
na nasycenych trzich. Proto bude klicové se odliSit pomoci riznych prostfedki a nastroja

marketingové komunikace.

Tabulka 1 Faktory vedouci k integrované marketingové komunikaci
Faktor Pficina Disledek / Vyzva

Ztrata divéry v masovou Fragmentace publika.

Rust cen médii.

reklamu.
Potteba zvysit efektivnost a Fragmentace médii. Rostouci potieba vyssi urovné
ucinnost. odpovédnosti.
Rostouci spolehlivost Mala diferenciace znacek. Prekryvajici se publika.

intenzivné zacilenych
komunikac¢nich metod.

Technologicka revoluce. Vyssi uroven komunikacnich Pohyb smérem k marketingu
znalosti a dovednosti publika. vztaht.
Komplexnéjsi rozhodovaci Potieba vytvotit silngjsi
jednotky:. zékaznickou loajalitu (CRM).
Globalizace marketingovych Potieba zvysit dopad, vliv.
strategii.

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003)

Tabulka 1 obsahuje klicové faktory, které vedou k piechodu na integrovanou
marketingovou komunikaci (IMK). Z tabulky vyplyva, Ze zména medialniho prostiedi, rostouci
fragmentace médii a zvySujici se ndklady na reklamni prostor vyzaduji lepSi koordinaci
marketingovych sdéleni. Déle je patrné, Zze diivéra spotiebiteltl v tradicni masovou reklamu
klesa, coz vede firmy k hledani inovativnéjSich pfistupd, napiiklad personalizovaného
marketingu nebo interaktivnich forem komunikace. Vyznamnou roli hraje 1 technologicky
pokrok, ktery umoziiuje cilengjsi oslovovani zakaznikl prostiednictvim digitalnich platforem.
Globalizace marketingovych strategii zase nuti firmy pfizpisobovat svou komunikaci
mezindrodnim trhlim, pficemz je nutné zachovat konzistenci znacky. DalSim dilezitym
faktorem je rostouci diiraz na vztahovy marketing, ktery se zamécfuje na budovani
dlouhodobych vztaht se zédkazniky a posilovani jejich loajality. Celkové tabulka podporuje
myslenku, ze firmy, véetné leteckych Skol, by mély efektivné kombinovat rizné marketingové

nastroje a pfizpusobit svou komunikaci specifickym cilovym skupinam.
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Reklama

Podpora
prodeje Znalost
Udalosti a / Image
iy Program znacky
. , Hodnota
marketingoveé B
komunikace znacky
Public Reakce na
relations \ znacku
Osobni Vztahy se
sobni
dei znackou
prode;j

Direct

marketing

Obrazek 1 Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty znacky (Autor podle
Kotler, Keller, 2007)

Obrazek 1 znazornuje model integrované marketingové komunikace (IMK) podle
Kotlera a Kellera (2007) a poukazuje na dilezitost propojeni riznych nastroji marketingové
komunikace do jednoho soudrzného systému. Z obrazku je patrné, Ze efektivni marketingova
komunikace spojuje reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a digitalni
marketing tak, aby vSechny tyto prvky pracovaly spole¢né a vzajemné se dopliovaly. Klicovym
prvkem tohoto modelu je zajiSténi konzistence sdéleni napii¢ komunika¢nimi kandly, coz je
nezbytné pro jednotné vnimani znacky zdkazniky. Obrazek rovnéz zduraziuje, Ze cilem
integrované marketingové komunikace je maximalizace efektivity a dosaZeni synergického
efektu mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji. Timto zplisobem se znacky mohou lépe

pfizpisobit modernim poZadavkiim trhu a efektivné oslovit své cilové skupiny

1.1.1 Marketingova komunikace jako sou¢ist marketingového mixu

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu.

Dle Svétlika (2016) byvaji do jednotlivych skupin marketingového mixu zafazeny
nasledujici nastroje:

e Marketingové komunikace (Promotion), tj. propagace neboli komunikace se
zakaznikem podporujici prodej, popf. dobré jméno firmy. Zahrnuje reklamu,
osobni prodej, pfimy marketing, podporu prodeje a public relations.

e Produkt (Product) - jeho charakteristika, znacka, jakost, technicka uroven,

servis, design, zivotni cyklus atd.
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e Cenu (Price) - stanoveni ceny, slevy, platebni podminky aj.
e Prostorovou distribuci (Placement) - odbytové cesty, velikost a umisténi skladu,
stanoveni zasob atd.

Pokud hovotime o sluzbéch letecké Skoly, musime Ctyfi P doplnit o dalsi tfi prvky, a to
lidé, prostredi a procesy (z anglického People, Physical Evidence a Processes).

Autor dale uvadi, Ze marketingové komunikace vychazi z obecného modelu
komunika¢niho procesu. V jadru reprezentuje ptenos informaci o produktu, sluzbé nebo
organizaci mezi zdrojem a pfijemcem sdéleni. Termin marketingové komunikace zahrnuje $irsi
perspektivu nez pojem propagace. Zahrnuje také ustni komunikaci a nesystematickou
komunikaci.

Dle Johnové (2008) dokaze tspé€sna marketingova komunikace zodpovédét nasledujici
otazky:

Co tici? (obsah zpravy)

Komu to fici? (cilové skupiny)

Jak to fici? (struktura zprévy)

Jak to zakdédovat do symboli? (formét zpravy)
Jak ¢asto to fikat? (pocet opakovani)

Kdo to bude tikat? (volba médii)

Védét, pro€ to fikdme.

1.1.2 Historie a vyvoj marketingové komunikace

Johnova (2008) uvadi, Ze se marketing v moderni podobé& zacal systematicky rozvijet
v padesatych letech 20. stoleti ve svobodnych trznich ekonomikéch. Rist masové vyroby
a komunikace vedl k odosobnéni produkce a vzniku potieby identifikovat zdkazniky. Firmy se
zaméfily na segmentaci trhu, identifikaci skupin s podobnymi charakteristikami. Neosobni
komunikace, jako televize a rozhlas, posilila potfebu znalosti zdkaznikii. V poslednich
desetiletich se objevuje trend navratu k osobnéj$im formam kontaktu se zdkazniky podpofenym
modernimi technologiemi. Historii marketingové komunikace je mozné rozdelit do nékolika
obdobi:

18.-19. stoleti: objevuji se prvni formy marketingové komunikace (tisk, plakaty)

20. stoleti: ptichazi hromadné sd€lovaci prostfedky, konkrétn€ po prvni svétové valce
se jedna o rozhlas a biograf

Novou formou marketingové komunikace se po druhé svétové valce stava televize.
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V 21. stoleti se prosazuje zdkaznicky orientovany marketing v podobé holistického
(komplexniho) marketingu, ktery se skladd ze ¢tyf neoddélitelnych slozek. Prvni sloZkou je
marketing zalozeny na vztazich, zaméfeny na dlouhodobd partnerstvi s kliCovymi partnery.
Druhou slozkou je integrovany marketing, koordinujici vSechny aktivity a ¢innosti za Gcelem
maximalizace efektu. Tteti slozkou je interni marketing, zdiraziujici potfebu provadét vSechny
procesy s ohledem na zakaznika. Ctvrta slozka se tyka socialni zodpovédnosti marketingu,
ktery posuzuje aktivity a programy v etickém, pravnim a socidlnim kontextu.

Formy marketingové komunikace

Svétlik (2016) tvrdi, ze aktivity podniku jsou marketingovymi odborniky planovany tak,
aby co nejlépe dosahly stanovenych komunikacénich cili. Nejcastéji k dosazeni téchto cilii
pouzivaji vice forem marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, PR, pfimého
marketingu a osobniho prodeje.

Reklama je placenou formou masové komunikace prostfednictvim médii s cilem
informovat a ovlivnit nakupni chovani Siroké vefejnosti. Je ucinna pii vytvareni povédomi
o existenci produktu a upoutavani pozornosti.

Podpora prodeje stimuluje prodej vyrobkil a sluzeb prostfednictvim dodatecnych
podnétli zamétenych na distribu¢ni cesty i kone¢né zdkazniky. Vyuziva riizné nastroje, jako
jsou kupony, prémie, prémiova baleni a dal$i strategie, které zvySuji atraktivitu produkta.
Kombinuje reklamu s cenovymi pobidkami s cilem informovat o nabidce, poskytnout finan¢ni
vyhodu a motivovat zakazniky k okamzZitému nékupu.

Public Relations je neosobni forma komunikace zaméfena na budovani pozitivniho
vztahu vefejnosti k podniku. Jejim cilem je vytvaret ptiznivé postoje, které zlepSuji vnimani
firmy a zaroven zvySuji zajem o jeji produkty a sluzby u potencialnich zakaznika

Piimy (direct) marketing piedstavuje adresnou komunikaci mezi prodéavajicim
a zdkaznikem, s dirazem na prodej zbozi ¢i sluzeb. Vyuziva reklamu prostfednictvim posty, e-
mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani, novin a casopisti, a zamétfuje se na
individualni ptistup k zdkaznikovi, coz vytvaii pfimou vazbu mezi prodavajicim a kupujicim.

Osobni prodej predstavuje formu piimé komunikace se zdkaznikem, jejimz hlavnim
cilem je uzavieni obchodu, tedy prodej produktu nebo sluzby. Jeho jedinecnost spociva
v moZnosti ptizpusobit obsah, zplsob i1 formu sdéleni konkrétnim potfebdm zékaznika
a aktualni situaci. Diky osobnimu kontaktu umoznuje okamzitou zpétnou vazbu, ¢imz se stava

velmi efektivni.
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1.1.3 Strategie marketingové komunikace

Strategie marketingové komunikace pfedstavuje systematické fizeni veskerych aktivit
zaméfenych na pfeddvani hodnoty zdkaznikim, potencidlnim zakaznikim a clenim
distribu¢niho kanalu. Volba konkrétni komunikac¢ni strategie zavisi predevSim na urceni cilové
skupiny, kterou mohou tvofit konecni spottebitelé, zprosttedkovatelé nebo firemni zakaznici
(B2B). V oblasti marketingové komunikace rozlisSujeme dvé zdkladni komunikacni strategie,
které se v praxi Casto vzajemné prolinaji a dopliuji — strategii tlaku (push strategie) a strategii
tahu (pull strategie).

Svétlik (2016) uvadi, ze strategie tahu, oznaCovana také jako pull strategie, se zamétuje
na aktivni stimulaci z4jmu koneénych spotiebiteld, ktefi svym zdjmem o produkt vytvareji tlak
na distribu¢ni sit’, aby byl produkt dostupny. V prostfedi s vysokou konkurenci plni tato
strategie zaroven funkci motivace pro obchodniky, aby zatfadili dany produkt do své nabidky.
V praxi je realizovana zejména prostiednictvim reklamy, kdy vyrobce informuje spotiebitele
o novém produktu, a tim nepfimo podporuje i maloobchodni prodej. Osobni komunikace
vyrobce je v rdmci této strategie zpravidla sméfovana na velkoobchodni partnery, kterym jsou
Casto nabizeny rizné formy podpory, naptiklad finan¢ni ptispévky na umisténi zbozi v regalech
¢1 bezplatné vzorky. KliC¢ovymi néstroji marketingové komunikace v ramci této strategie jsou
predevsim reklama a podpora prodeje, které jsou cileny pfimo na kone¢ného spotiebitele.

Druhou komunikacni strategii je podle Svétlika (2016) strategie tlaku, oznaovana také
jako push strategie. Jejim cilem je aktivné podporovat pohyb produktu smérem ke kone¢nému
spotiebiteli prostfednictvim distribu¢niho kanalu. Tato strategie je zaloZena na komunikaci
s jednotlivymi ¢lanky distribu¢ni cesty, pii¢emzZ vyuZziva nastroje, jako jsou spole¢na reklama,
obchodni slevy ¢i rizné formy podpory prodeje. Kli¢ovym prvkem push strategie je osobni
prodej, jehoz ucelem je motivovat distributory a dal§i mezi¢lanky k aktivnimu nabizeni
a prodeji vyrobkt spotiebiteltim.

V praxi vSak Gspésné spolecnosti ¢asto kombinuji strategii tahu a tlaku, aby dosahly co

nejlepsich vysledki na trhu.

1.1.4 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovéa komunikace vyuziva rtizné néstroje k tomu, aby efektivné piedala sdéleni
cilovému publiku, podpofila povédomi o znacce a ovlivnila ndkupni chovani spotiebitelll. Tyto
nastroje tvoii jadro komunika¢niho mixu a jsou vybirany na zaklad¢ cilové skupiny, charakteru

produktu i strategickych cilit podniku.
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Podle Kotlera a Kellera (2013) existuje n¢kolik hlavnich néstroji marketingové
komunikace, které firmy vyuzivaji k piedavéani sdéleni cilové skupin€. Prvnim z nich je
reklama, kterd predstavuje placenou formu neosobni prezentace produkti, sluzeb nebo znacky
prostiednictvim raznych médii, jako jsou televize, tisk, radio ¢i internet. Dale je to podpora
prodeje, tedy kratkodobé pobidky, jejichz cilem je stimulovat ndkupni chovéani — napftiklad
formou slev, darkovych pfedmétd, vzorkli zdarma nebo soutézi. Vyznamnou roli hraji také
public relations (PR), které slouzi k budovani vztaht s vetejnosti a ke zvySovani diivéryhodnosti
firmy prostiednictvim neplacenych nebo nepfimych forem komunikace, jako jsou tiskové
zpravy, sponzoring ¢i vztahy s médii.

Dal$im dulezitym nastrojem je osobni prode;j, ktery zahrnuje pfimou osobni komunikaci
mezi obchodnikem a zdkaznikem, a je typicky zejména v oblasti sluzeb nebo pfi prodeji
nakladnéjSich produktd. Pfimy marketing pak oznacuje cilené zasilani komercnich sdéleni
konkrétnim osobam, a to napt. prostfednictvim posty, e-mailu nebo SMS zprav. V soucasné
dobé se stale vice uplatituje také online komunikace, kterd vyuziva digitalni prostfedi, zejména
webové stranky, socialni sité, videoplatformy nebo influencer marketing — a umoziiuje
obousmérnou a casto velmi interaktivni formu komunikace. V neposledni fadé¢ nelze
opomenout ani word of mouth (WoM), tedy Sifeni sdé€leni mezi lidmi formou osobnich
doporuceni, které se vyznacuje vysokou mirou diveéryhodnosti a miize vyznamné ovlivnit
nakupni rozhodovani zékaznik.

Karlicek a Kral (2011) uvadéji, Ze WoM predstavuje velmi silny prvek ovlivnéni
vefejného minéni. Zatimco tradi¢ni marketingové nastroje vyuzivaji prevazné jednostranné
Sifeni informaci, WoM vznika spontdnné mezi zdkazniky a ma obvykle vyssi diveéryhodnost.
Pozitivni doporuceni ma schopnost zesilit G¢inek ostatnich komunikacnich nastrojii nebo je
dokonce zcela nahradit, zatimco negativni WoM muzZe vyrazné poSkodit image znacky, a to
1 pfes intenzivni reklamni podporu.

Jednim z kliCovych aspektii pfi vyuzivani téchto nastroji je také volba média,
prostiednictvim kterého bude sd€leni doruceno cilovému publiku. V této souvislosti je dulezité
rozliSovat mezi médiem a jeho nosi¢em. Média piedstavuji obecné komunikacni prostiedky,
jako jsou napftiklad televize, tisk, rozhlas, internet nebo venkovni reklama. Nosic¢e pak tvofi
konkrétni podkategorie médii — napiiklad noviny v ramci tisténych médii nebo konkrétni
webové portaly v rdmci internetu. Jak uvadi Pelsmacker et al. (2003), spravny vybér média
a nosice vyrazné ovliviiuje u¢innost celého komunikacniho sdéleni. Volba vhodného média by
m¢ela vychazet ze znalosti medialniho chovani cilové skupiny, Casovani kampang, rozpoctovych

moznosti a komunikaé¢niho cile.
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Svétlik (2016) poukazuje na to, Ze Gcinnost klasické reklamy postupné klesa — a to
zejména kvuli piesyceni trhu reklamnimi sdélenimi a rostouci nedtivéfe spotiebiteld. V reakci
na tyto zmény dochazi ke zvySenému vyuzivani online nastroja, které umoznuji personalizaci,
interaktivitu a navazovani dlouhodobéjsiho vztahu se zakaznikem. Mezi nejCastéji pouzivané
online nastroje patii cilend reklama na socidlnich sitich, obsahovy marketing, e-mailing nebo
spoluprace s influencery. Tyto nastroje nejen podporuji prodej, ale zaroven piispivaji

k budovani loajality a zvySuji pravdépodobnost vzniku pozitivniho word-of-mouth efektu.

1.1.5 Kanaly marketingové komunikace

Kotler a Keller (2013) rozdéluji komunikacni kanaly na osobni a neosobni. Mezi osobni
komunika¢ni kandly fadi pfimy a interaktivni marketing, Ustni Sifeni (tzv. word-of-mouth)
a osobni prodej. Tyto formy komunikace zahrnuji pfimy kontakt se zédkaznikem, naptiklad
prostiednictvim osobnich schiizek, telefonického hovoru, e-mailu nebo dokonce interaktivni
komunikace na socialnich sitich. Charakteristickym rysem osobnich kanalll je individualni
pristup, veétsi mira personalizace a moznost okamzité zpétné vazby, coz vyrazné zvysuje
ucinnost komunikace. Osobni komunikacni kandly se Casto uplatiiuji v oblasti sluzeb, B2B
sektoru a u produktt s vyssi hodnotou, kde zdkaznik ocekéava detailni informace a konzultaci.

Naopak neosobni komunikacni kandly jsou zamétfeny na SirSi publikum a umoziuji
jednosmérné Siteni sdéleni. Patfi sem predevSim reklama, podpora prodeje, public relations
(PR), sponzoring, event marketing nebo komunikace prostfednictvim obalil a designu. Tyto
kanaly se pouZzivaji zejména pro budovani povédomi o znacce, zvySovani viditelnosti produkti
a pro osloveni velkého poctu potencidlnich zékaznikli v relativné kratkém case. Vyhodou
neosobnich kanalt je Siroky dosah a kontrola nad podobou sdéleni, jejich nevyhodou vSak byva
mensi schopnost pfizpasobit sdéleni jednotliveim a chybéjici pfima zpétna vazba.

Podle Kralicka et al. (2013) je pro efektivni marketingovou komunikaci dilezité zvolit
vhodnou kombinaci obou typl kandlli. V praxi se proto uplatituje koncept integrované
marketingové komunikace (IMK), ktery usiluje o koordinaci vSech dostupnych nastroji
a kanali do jednotného a konzistentniho sd€leni. Cilem je posilit u€¢inek komunikace, odstranit
nesoulad mezi jednotlivymi kandly a vytvofit uceleny obraz znacky v o€ich zdkaznik.

Svétlik (2016) dopliuje, ze vybér konkrétniho komunika¢niho kanalu zavisi nejen na
charakteru cilové skupiny, ale i na typu produktu, fazi nadkupniho rozhodovaciho procesu
a marketingové strategii firmy. V dnesni digitalni dobé nabyvaji na vyznamu i digitalni
a sociadlni kanaly, jako jsou socidlni sité, webové stranky, e-mailing, blogy, videoplatformy

nebo online recenze, které ¢asto kombinuji prvky osobni i neosobni komunikace. Tyto kanaly
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umoznuji vysokou miru interaktivity a zapojeni zékaznikl do procesu komunikace, a stavaji se

vvvvvv

1.1.6 Definice a identifikace cilovych skupin

Cile a funkce marketingové komunikace jsou tizce spjaty s cilovou skupinou a strategii
zvolenou pro jejich dosazeni. Pravé podle charakteru cilové skupiny se urcuje, zda bude vyuzita
strategie tahu, kterd se zamétuje na pfimé osloveni kone¢nych spotiebiteli, nebo strategie tlaku,
jejimz cilem je ovlivnit prostfedniky a ¢leny distribu¢nich kanali. Alternativou je také profilova
strategie, ktera se orientuje na komunikaci se v§emi za¢astnénymi stranami, pficemz cilem je
budovat pozitivni obraz organizace jako celku.

Kralicek et al. (2013) také upozoriiuji na skutecnost, ze soucasna marketingova
komunikace ¢eli fenoménu ozna¢ovanému jako marketingovy smog, jenz negativné ovliviiuje
kvalitu Zivota obyvatel zejména v rozvinutych trznich ekonomikach. Odhaduje se, Ze primérny
¢lovek je denné vystaven tfem az péti tisicim marketingovych sdéleni, coz vede k nartistu jejich
intenzity a agresivity. V dusledku tohoto pifesyceni se spotiebitelé snazi marketingové
komunikaci vyhybat, coz firmy nuti zvySovat investice do marketingu, aby efektivné oslovily
sve cilové segmenty. Tim vznika jev oznacovany jako marketingovd komunikacni spirala.

Cilova skupina je v marketingu a marketingové komunikaci kli¢ovym pojmem.
Ptedstavuje konkrétni segment trhu, na ktery je zaméteno sd€leni, produkt nebo sluzba. Podle
Kotlera a Kellera (2013) je cilova skupina definovana jako skupina zakaznikt, na které firma
zaméfuje svlj marketingovy program, a ktefi maji spolecné znaky, potfeby nebo chovani.
Identifikace cilové skupiny je nezbytnym krokem pro efektivni marketing, protoze umoziuje
ptizplsobit komunikaci, formu i obsah sdéleni konkrétnim potfebam této skupiny.

Kralicek et al. (2013) uvadéji, ze identifikace cilové skupiny by méla vychazet
z podrobné¢ analyzy trhu a méla by zahrnovat nejen demografické charakteristiky (ve€k, pohlavi,
vzdélani, lokalitu), ale i psychografické faktory (Zivotni styl, hodnoty, z4jmy), chovani
spotiebiteld (zpisob vyuzivani produktu, loajalitu) a jejich medidlni chovani (jaké komunikacni
kanaly preferuji).

Z hlediska vyzkumné metodologie souvisi s cilovou skupinou i dalsi pojmy, jako je
zakladni soubor a vybérovy vzorek. Zakladni soubor (nebo také populace) je podle Svétlika
(2016) soubor vSech prvki, které splituji predem stanovena kritéria, tedy celkova skupina, o niz
chceme prostfednictvim vyzkumu ziskat informace. MliZe se jednat napi. o vSechny potencialni

klienty firmy, urcitou vékovou skupinu, profesni kategorii apod.
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Vybérovy vzorek pak predstavuje mensi skupinu osob, které byly z tohoto zdkladniho
souboru vybrany k ucasti ve vyzkumu. V idedlnim ptipad¢ by mél byt vzorek reprezentativni,
tedy meél by co nejlépe odpovidat charakteristikdm celé cilové populace. Jak uvadi Kralicek et
al. (2013), spravné zvoleny vybérovy vzorek je zakladem pro platnost vysledkli vyzkumu
a jejich mozné zobecnéni na $irsi populaci.

Velikost vybérového vzorku se obvykle stanovuje na zakladé pozadované miry
presnosti, hladiny spolehlivosti a ocekavané variability odpovédi. Pokud neni mozné provést
uplné Setfeni celého zakladniho souboru (napiiklad z Casovych nebo financ¢nich divodu),
vyzkumnik voli tzv. kvotni nebo nahodny vybér, pticemz je dilezité dodrzet zdsady objektivity
a systematic¢nosti.

Identifikace cilové skupiny a spravné stanoveni zékladniho a vybérového souboru je
tedy nedilnou soucasti planovani vyzkumu i nasledné marketingové strategie. UmozZiluje
efektivné zaméfit komunikacni nastroje, snizit naklady a dosdhnout vys$$i ucinnosti

marketingovych aktivit.

1.2 Letecka doprava

Dle Machacky (2013) je leteckd doprava predstavuje kliCovou soucast moderniho
dopravniho systému umoZiujici rychlou a efektivni pfepravu osob i zbozi na dlouhé
vzdalenosti. Je charakterizovana vyuzitim vzduSného prostoru, coz ji odliSuje od pozemnich
avodnich druhi dopravy. Dle Buttona (2003) hraje tato forma ptepravy zasadni roli
v globalizovaném svété, propojuje kontinenty a podporuje mezinarodni obchod a cestovni ruch.

Leteckou dopravou rozumime piepravu osob, zboZi nebo posty prostifednictvim letadel
v ramci civilniho letectvi. Kvizda (2010) tiké4, ze zakladnimi prvky leteckého dopravniho
systému jsou letadla a letiStni infrastruktura, kterd zahrnuje letisté, vymezeny vzdu$ny prostor
a letecké sluzby. Podle Krebse (2012) letadla vyuzivaji vztlakové sily pisobici na nosné plochy,
coZ jim umoziuje pohyb ve vzduchu.

Dale Machacka (2013) uvadi, ze leteckd doprava se vyznacuje vysokou rychlosti, coz
umoziuje pirepravu na velké vzdalenosti v kratkém case. Déle je schopna obsluhovat oblasti
bez pozemni infrastruktury, ¢imz zajistuje dostupnost i pro odlehlé regiony. Dle ICAO (2022)
mezi dalsi vyhody patii vysoka troven bezpecnosti a pohodli pro cestujici. Jak uvadi ve svém
dile Jani¢ (2000), letecka doprava nachazi uplatnéni i mimo béznou pfepravu osob a nédkladu,
napiiklad pii zdravotnickych letech (pfevoz pacienti a lidskych organti), leteckém snimkovani,

haSeni pozart ¢i v zemedélstvi.
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1.2.1 Bezpecnost letecké dopravy

vvvvvv

24

ve srovnani s jinymi druhy dopravy minimalni.

Jak uvadi Utad pro civilni letectvi (2022), kli¢ovym dokumentem pro zaji§téni vysoké
irovné bezpeénosti v civilnim letectvi v Ceské republice je Statni program bezpeénosti (SSP).
Tento program predstavuje integrovany soubor pravidel a ¢innosti zaméfenych na zvySovani
urovné provozni bezpec¢nosti. Identifikuje hlavni rizikové oblasti, analyzuje je, monitoruje
jejich vyskyt a zaroven nastavuje opatfeni pro minimalizaci rizik.

Pro ilustraci vysoké trovné bezpecnosti letecké dopravy je vhodné analyzovat pocet
obéti leteckych nehod v poslednich letech. Nasledujici graf (Obrazek 2) zobrazuje pocet obé&ti
leteckych nehod v obdobi let 2019 az 2023, pficemz se jedna o nehody letadel registrovanych
v Evropské unii. Nejvétsi podil obéti (626, tj. 87 %) pripada na vSeobecné letectvi, zatimco

komeréni leteckd doprava eviduje pouze 47 obéti (6 %) a letecké prace 59 obéti (8 %). Tato

24

59 obéti; 8 %

47 obéti; 6 %

W Letecké prace

B Komeréni letecké
doprava

626 obéti; 87 % B Vseobecné letectvi

Obrazek 2 Pocet obéti leteckych nehod zahrnujici letadla registrovana v EU v letech 2019-
2023, dle kategorie (Eurostat, 2024))

Z grafu je patrné, Ze vétsina obéti leteckych nehod v ramci Evropské unie za sledované
obdobi pochézi z oblasti vSeobecného letectvi. Tato kategorie zahrnuje pfedevSim rekreacni
a soukromé lety, sportovni 1étani, pilotni vycvik a dal$i formy nelicencovanych ¢innosti, jako

jsou ultralehké 1étani, paragliding, lety na amatérsky postavenych letadlech ¢i provoz v ramci
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leteckych klubli bez komer¢ni licence. Vysoky podil obéti ve vSeobecném letectvi 1ze pficist
napiiklad niz§imu stupni regulace, omezenym finan¢nim prostiedkim na udrzbu letadel a nizsi
urovni zkusenosti pilott.

Naopak komercni letecka doprava, ktera prepravuje miliony cestujicich rocné, vykazuje
dlouhodobé¢ velmi nizkou nehodovost. Rovnéz segment leteckych praci, do n¢hoz spada
napiiklad letecké snimkovani, pfeprava zbozi, haseni pozari ¢i zdravotnické lety, se vyznacuje

vyrazn¢ niz§i mirou nehod oproti vSeobecnému letectvi.

1.2.2 Mezinarodni srovnani bezpecnosti letecké dopravy

Podle udaji EASA (2023) se pocet fatalnich nehod v komeréni letecké dopravé v EU
drzi na mimotadné nizké trovni. Naptiklad v roce 2021 nebyla zaznamenana zadna smrtelna
nehoda v pravidelné komeréni dopraveé v celé Evropské unii.

Podobné zavéry ptinaseji i celosvétova data. Mezinarodni organizace pro civilni letectvi
(ICAQ, 2022) uvadi, ze v roce 2021 doslo celosvétoveé ke 38 smrtelnym nehoddm v oblasti
civilniho letectvi, pfiCemz vétSina z nich byla spojena s v§eobecnym letectvim a mensimi lety
mimo hlavni komer¢ni prepravu. V segmentu pravidelné¢ komercni dopravy byly evidovany

pouze ojedinglé piipady s fatdlnimi nasledky.

wewvr

wewvr

silni¢ni dopravou.

1.2.3 Dopady bezpeénosti letecké dopravy na marketing letecké Skoly

Bezpecnost leteckého provozu je jednim z nejzdsadnéjSich faktorii, které ovliviuji
vnimani leteckych Skol vefejnosti 1 samotnymi uchaze¢i o vycvik. Z uvedenych statistik
a aktualnich dokument vyplyva nékolik klic¢ovych poznatki, které maji pfimy dopad na
marketingovou komunikaci letecké Skoly.

V Ceské republice je troveii provozni bezpeénosti civilniho letectvi na velmi vysoké
trovni. Podle dokumentu Statni plan bezpecnosti Ceské republiky (SPAS) 2024-2026,
vydaného Ministerstvem dopravy ve spolupraci s Ufadem pro civilni letectvi, nedoglo v obdobi
2020-2022 na izemi CR k 74dné nehod¢ letadla v kategorii komeréni dopravy (CAT). Vétsina
zaznamenanych udalosti byla klasifikovana jako méné zavazné incidenty, které nemély vliv na
bezpecnost cestujicich ani posddek. Tento systémovy piistup k bezpecnosti, zalozeny na
prevenci, analyze rizik a spolupraci s regula¢nimi orgény, zajiStuje divéru nejen v samotny

letecky provoz, ale také v instituce, které v ramci tohoto systému poskytuji vycvik.
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Dtiraz na bezpecnost a kvalitu vycviku je proto v marketingové komunikaci nezbytny.
Vzhledem k tomu, ze ¢ast pilotniho vycviku spadd do oblasti vSeobecného letectvi, kde je
statisticky vyssi riziko nez v komer¢ni dopravé, je dilezité aktivné komunikovat bezpecnostni
opatfeni Skoly, kvalifikaci instruktori, moderni technické vybaveni a dusledny dohled nad
vycvikem, jak vyplyva ze zasad stanovenych ve Statnim planu bezpecnosti (SPAS) a Statnim
programu bezpec¢nosti (SSP). Tim Ize zmirnit mozné obavy uchazeci a zvysit diivéryhodnost
instituce.

Prezentace kvalitniho technického zdzemi a moderni flotily hraje vyznamnou roli pfi
rozhodovani zajemct. Potencidlni studenti vénuji zvySenou pozornost nejen samotnému obsahu
vycviku, ale i stavu a typu letountl, na kterych se budou skolit. Transparentni komunikace
o technickém z4zemi, pravidelné udrzb¢ letadel a modernizaci vybaveni tak miize pozitivné
ovlivnit vnimani kvality a bezpecnosti, jak je doporuc¢eno v dokumentech SPAS a SSP.

Dulezitym aspektem je také budovani divéry a vztahl se studenty. V konkuren¢nim
prostiedi, kde mize byt rozhodovani ovlivnéno obavami o bezpecnost, je nezbytné vytvaret
dlouhodobé¢ vztahy a reputaci prostiednictvim autentickych referenci, recenzi a zpétné vazby
od absolventil, jak zdiraziiuji Kotler a Keller (2013). Takzvany ,,word-of-mouth* efekt,
o kterém hovoti Krali¢ek et al. (2013), ma v tomto ohledu vysokou hodnotu, nebot’ osobni
doporuceni absolventti ¢asto ptisobi siln€ji nez bézna reklama.

Dalsi dilezitou slozkou marketingové komunikace je vyuziti public relations
a komunikace odbornosti Skoly. Letecka Skola by méla aktivné komunikovat svou Ucast na
odbornych akcich, spolupraci s leteckymi autoritami a zapojeni do systému fizeni bezpec¢nosti,
v souladu s doporucenimi SPAS a SSP. Zapracovani dat z téchto dokumenti do
marketingovych materiali miZe pfispét k vnimani skoly jako profesiondlniho a odpovédného
partnera pro budouci piloty.

Zavérem lze fict, ze bezpe€nost neni pouze technickou otdzkou provozu, ale také
vyznamnym nastrojem budovani znacky a duvéry ve vzdélavaci instituci. Letecka Skola, ktera
dokaze svou orientaci na bezpecnost efektivné komunikovat, ziskavd konkurenc¢ni vyhodu
a pozitivn€ ovlivituje rozhodovani svych potencidlnich studentt, jak shrnuji Kotler a Keller

(2013) a Kralicek et al. (2013).

1.2.4 Struktura leteckého trhu v CR
Jak uvadi Ministerstvo dopravy CR (2023), letecky trh v Ceské republice je tvoten
riznorodym spektrem subjektd, které plisobi v oblasti pravidelné osobni piepravy,

charterovych a nizkondkladovych letli, stejné¢ jako v oblasti ndkladni dopravy (cargo).
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Dulezitou soucasti tohoto trhu jsou rovnéz letisté, kterd zajist'uji infrastrukturu pro odbaveni
cestujicich, letadel a zbozi.

Podle informaci Ceskych aerolinii (2024) patii mezi tradiéni letecké dopravece CSA,
které se historicky zamétovaly na pravidelné vnitrostdtni a mezinarodni linky, pfedevSim
z Prahy do evropskych destinaci. V disledku ekonomickych potizi a restrukturalizace prevedla
spolecnost dne 27. fijna 2024 spravu flotily 47 letadel na spole¢nost Smartwings.

Jak uvadi spolecnost Smartwings (2024), aktualné se jedna o nejvétsi Ceskou leteckou
spolecnost, ktera zajist'uje charterové lety do turistickych destinaci zejména v letni sezoné, ale
soucasn¢ provozuje také pravidelné linky z nékolika ceskych letist.

Podle Ryanair (2024) je irskd nizkondkladova spole¢nost vyznamnym hracem na
Ceském trhu, a to zejména diky Siroké nabidce cenové dostupnych spojeni z Prahy, Brna,
Ostravy a dal$ich regiondlnich letiSt’ do celé Evropy.

Dle udajii spole¢nosti Wizz Air (2024) pusobi na ¢eském trhu i tato mad’arska
nizkonakladova aerolinka, kterd se orientuje na spoje do turisticky atraktivnich oblasti
a zamé&fuje se na cenové citlivé zdkazniky.

LetiSt¢ Vaclava Havla Praha, jak uvadi Leti$té Praha (2024), je nejvétsim mezinarodnim
letistém v Ceské republice a predstavuje kli¢ovy letecky uzel pro vétsinu pravidelnych i
charterovych mezinarodnich linek.

Segmentace trhu:

Letecky trh v Ceské republice, jak uvadi Ministerstvo dopravy CR (2023), Ize rozdélit
do n¢kolika zakladnich segmenti podle povahy piepravy:

Pravidelna leteckd doprava je segment zahrnujici vnitrostatni a mezinarodni linky
provozované tradi¢nimi leteckymi spole¢nostmi, jako jsou Ceské aerolinie, Lufthansa, KLM
nebo Air France. Pravidelné spoje zajist'uji spolehlivé spojeni s vyznamnymi evropskymi
a svétovymi metropolemi a jsou zaméteny na obchodni cestujici i turisty.

Dalsim segmentem jsou charterové lety: Charterové lety jsou orientovany piedev§im na
sezonni prepravu cestujicich do dovolenkovych destinaci, pficemz hlavnimi poskytovateli
téchto letl jsou Smartwings a dalsi zahrani¢ni charterové spolecnosti. Tento typ letl je Casto
organizovan ve spolupraci s cestovnimi kancelaremi, které zajist'uji komplexni sluzby (letenky,
ubytovani, transfery).

Nizkonakladova doprava predstavuje segment letecké prepravy zaméfeny na cenove
dostupné lety, které jsou realizovany predevs$im na kratsi a sttedné dlouhé vzdalenosti, zejména
v ramci Evropy. V Ceské republice jsou hlavnimi zastupci tohoto typu piepravy spoleénosti

Ryanair, Wizz Air a v né€kterych ptipadech také easylet. Diky t€émto dopravcim se letecka
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s omezenym rozpoctem, pro které byla diive leteckd pteprava jen obtizné¢ dosazitelna.

Cargo doprava neboli nakladni leteckd pieprava, se zamétfuje na piepravu zbozi
a zasilek. Tento druh dopravy je realizovan jak specializovanymi nakladnimi leteckymi
spole¢nostmi, tak i v ramci kombinovanych letl tradi¢nich dopravci. Podle udaju LetiSte Praha
(2024) je segment cargo mimoiadné dulezity pro piepravu obchodniho zbozi, technologii,
zasilek Ci zdravotnického materiadlu. Jeho vyznam roste zejména v souvislosti s globalizaci
obchodu a riistem e-commerce.

Hlavni leti§té v Ceské republice

Pro letecky trh v Ceské republice jsou kli¢ové predevsim hlavni letidtni uzly, které
zajisStuji potiebnou infrastrukturu a obsluhu pravidelnych 1 nepravidelnych leti.
Nejvyznamnégj$im letiStém v zemi je Letist¢ Vaclava Havla Praha, které podle Letisté Praha
(2024) piedstavuje hlavni mezinarodni vstupni branu do Ceské republiky. Toto letisté odbavuje
nejvetsi objem cestujicich a soustfed’uje vétsinu pravidelnych mezinarodnich spojt, a to jak od
tradi¢nich, tak i nizkonakladovych dopravci.

Druhou nejvétsi letistni infrastrukturou v Cesku disponuje Letisté Brno-Tutany, které,
jak uvadi Letist¢ Brno (2024), nabizi pravidelné lety do néckolika evropskych destinaci,
napiiklad do Londyna nebo Milana. V obdobi letni sezény se vyznamné podili také na
odbavovani charterovych letlh sméfujicich do oblibenych turistickych destinaci.

Vedle téchto dvou hlavnich uzlii existuji v Ceské republice také regionalni letisté, mezi
kterd patii napiiklad Letist¢ LeoSe JanaCka Ostrava, Letisté¢ Karlovy Vary, LetiSté Pardubice
a dal3i. Ministerstvo dopravy CR (2023) uvadi, Ze tato letisté slouzi predev§im pro regionalni
dopravu, sezonni charterové lety a pfileZitostné mezinarodni spoje. Jejich vyznam spociva
zejména v obsluze méné frekventovanych oblasti a zajiSténi dostupnosti letecké dopravy
1 mimo hlavni centra.

Podil na trhu:

Z hlediska podilu na trhu, jak uvadi Smartwings (2024) a Ministerstvo dopravy CR
(2023), zaujima spolecnost Smartwings vedouci postaveni v oblasti charterové letecké dopravy
v Ceské republice.

V segmentu nizkondkladovych letl dominuji pfedevsim spolecnosti Ryanair a Wizz
Air, které se orientuji na cenové citlivé zékazniky a nabizeji lety zejména na kratsi a stfedné

dlouhé evropské trat¢ (Ryanair, 2024 a Wizz Air, 2024).
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LetiSt¢ Vaclava Havla Praha si naddle udrzuje postaveni nejvyznamnéjsiho leteckého
uzlu v Ceské republice, a to piedevsim diky nejvysdimu podilu na mezinarodni letecké dopravé
(Letisté Praha, 2024).

Podle Ministerstva dopravy CR (2023) ostatni regionalni leti§té, jako jsou napiiklad
Brno-Tufany, Ostrava, Pardubice nebo Karlovy Vary, plni spiSe doplitkovou funkci. Jejich
provoz se soustfedi zejména na sezonni charterové lety a piilezitostnd mezindrodni spojeni,

ktera dopliiuji nabidku hlavniho letisté a zajist'uji leteckou dostupnost v jednotlivych regionech.

1.2.5 Role letecké Skoly

Letecké Skoly predstavuji specializované organizace, které mohou byt provozovany
pravnickymi nebo fyzickymi osobami a které¢ poskytuji vycvik budoucich piloti a dalsich
odbornikt v oblasti letectvi. Jak uvadi Utad pro civilni letectvi (UCL, 2023), tyto $koly jsou
opravnény provadet letecky vycvik na zdkladé Osvédceni schvalené organizace pro vycvik
(Approved Training Organization — ATO).

Osvédéeni udéluje UCL po splnéni viech stanovenych podminek v souladu s nafizenim
Komise (EU) ¢. 290/2012, kterym se meéni nafizeni (EU) €. 1178/2011 o technickych
pozadavcich a spravnich postupech v oblasti civilniho letectvi.

Role leteckych §kol v Ceské republice je zasadni zejména z hlediska zajisténi kvalitniho
vycviku a piipravy budoucich pilotd a dal§ich pracovniki leteckého sektoru. Podle Utadu pro
civilni letectvi (UCL, 2023) tyto §koly poskytuiji jak teoretickou, tak praktickou piipravu, ¢imz
studentim umoziuji ziskat potfebné znalosti, dovednosti a kompetence pro vykon jejich
budouci profese v letectvi. Vyuka probiha dle standardizovanych osnov a postupti stanovenych
evropskymi 1 narodnimi regulacemi, ¢imz je zajiSténa vysoka troveil bezpe¢nosti a odbornosti
vycviku.

Diky kvalitnimu vycviku, modernim vyukovym metodam a vyuzivani nejnovéjsi
letecké techniky, jak uvadi Utad pro civilni letectvi (UCL, 2023), piispivaji letecké $koly
v Ceské republice nejen ke zvySovani bezpeénosti leteckého provozu, ale také k udrZeni
vysokych mezindrodnich standardli v oblasti vycviku piloti. Absolventi téchto Skol se ¢asto
uplatiiuji jak na domdcim trhu, tak v mezinarodnim leteckém prostfedi, ¢cimzZ ceské leteckeé

Skoly vyznamné pfispivaji k rozvoji globalniho letectvi.

1.2.6 Typy leteckych vycviku
Udaje v tomto oddilu jsou &erpany z oficialnich webovych stranek Aviatického klubu

(Aviaticky klub, 2024).
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Letecky vycvik je proces vzdélavani, ktery pripravuje jedince na kariéru pilota. Behem
vycviku studenti ziskavaji teoretické znalosti o letectvi, navigaci, meteorologii, leteckych
predpisech a dalsich relevantnich tématech. Kromé teoretické ¢asti zahrnuje vycvik 1 praktické
1étani, pti kterém se studenti uci fidit letadlo, provadét riizné manévry a reagovat na specifické
situace. Cilem vycviku je pfipravit je na uspésné slozeni zkousek a ziskani prislusnych licenci.

e Vycvik soukromého pilota (PPL)

Opravnéni soukromého pilota umoziiuje provozovat 1étani pro individualni potieby,
bud pro rekrea¢ni uéely nebo napiiklad pro sluzebni cesty po Ceské republice nebo do
zahrani¢i. Po obdrzeni této licence mize drzitel pfepravovat na palubé letadla své pratele,
rodinné piisluSniky nebo dokonce obchodni partnery, avSak za ptedpokladu, Ze tyto lety
nebudou provadény za uplatu.

e Vycvikovy kurz NIGHT

Jedna se o kvalifikaci pro lety v noci. Tato kvalifikace je nezbytna pro profesionalniho
pilota, vhodna je vSak i pro soukromé piloty. Cilem je vycvicit pilota tak, aby 1étal bezpecné
a efektivné podle pravidel letu za viditelnosti v noci.

e Teoreticky kurz ATPL(A)

Teoreticky kurz ATPL poskytne uchaze¢lim povinnou teoretickou priipravu pro moduly

IR (SE/ME) a CPL(A) a je nezbytny pro ty, ktefi se chtéji stat dopravnimi piloty.
e Vycvik letu podle pristroji s jednomotorovym letounem (IR-SE/PBN)

Cilem kurzu je vycvi€it piloty na urovenn odborné zplsobilosti nezbytnou k fizeni
letountl pfi letech IFR (Instrument Flight Rules) a za meteorologickych podminek pro let podle
ptistroji IMC (Instrument Meteorological Conditions)

e Kvalifikace MEP land (Multi Engine Piston)

Cilem kurzu je vycvicit piloty na urovein odborné zpiisobilosti nezbytnou k fizeni
vicemotorovych jednopilotnich letount pfi letech VFR (Visual Flight Rules)

e Vycvik letu podle prFistroji s vicemotorovym letounem (IR-ME/PBN)

Cilem kurzu je vycvicit piloty na uroven odborné zptsobilosti nezbytnou k fizeni
vicemotorovych jednopilotnich letounti pii letech IFR (Instrument Flight Rules) a za
meteorologickych podminek pro let podle pfistrojd IMC (Instrument Meteorological
Conditions).

e Kurz obchodniho pilota CPL(A)
Cilem kurzu je, aby uchaze¢ byl po ukonceni vycviku schopen vykonavat funkci

veliciho pilota letounu nebo druhého pilota jakéhokoliv letounu nasazeného na lety jiné nez
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v obchodni letecké dopravé, vykondvat funkci veliciho pilota jakéhokoliv jednopilotniho
letounu v obchodni letecké dopraveé a vykonavat funkci druhého pilota v obchodni letecké
doprave.
e Vycvik vybirani nezvyklych poloh (AUPRT)
Vycvik AUPRT (Advanced Upset Prevention and Recovery Training) pomaha pilotim

zvladat hrozbu nezvyklych poloh a je nutnou podminkou vycviku dopravnich pilott.

Popisy kurzii jako PPL, NIGHT, ATPL(A), IR-SE/PBN, IR-ME/PBN, MEP(LAND),
CPL(A) nebo Advanced UPRT vychazeji z aktualni nabidky vycvikovych modult, které

Aviaticky klub poskytuje uchaze¢lim o soukromé i profesiondlni pilotni licence.

1.3 Metody pouzité v praci

V této bakalarské praci budou vyuzity vybrané metody kvantitativniho 1 kvalitativniho
vyzkumu, jejichz kombinace umozni komplexné analyzovat marketingovou komunikaci
vybrané¢ letecké skoly a nasledn€ navrhnout vhodné doporuceni k jejimu zlepseni. V teoretické
¢asti budou jednotlivé metody nejprve popsany, pricemz jejich praktickd aplikace bude
rozpracovana v ¢asti analytické.

Uvodni metodou bude literarni reSerSe, jejimz cilem bude ziskani teoretickych
vychodisek v oblasti marketingové komunikace, spotiebitelského chovani a specifik trhu
leteckého vycviku. Tato reSerSe bude zahrnovat studium odbornych publikaci autord, jako jsou
Kotler a Keller (2013), Kralicek et al. (2013) nebo Svétlik (2016), a rovnéz vyuziti relevantnich
¢lankid a ptfipadovych studii zaméfenych na marketing. Literarni reSerSe poskytne teoreticky
ramec pro formulaci vyzkumnych otazek a interpretaci vysledk.

Dal$i metodou bude analyza soucasné¢ho stavu marketingové komunikace vybrané
letecké Skoly. Tato analyza bude zahrnovat predevSim analyzu webu, kterd se zaméii na
strukturu, obsah a uzivatelskou pfivéetivost oficidlnich webovych stranek, véetné prvkt SEO
a zpusobu prezentace sluzeb. Soucasti bude 1 analyza socialnich médii, zamétend na zplsob
komunikace na platformach jako jsou Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn.

K hodnoceni silnych a slabych stranek marketingové komunikace bude vyuzita SWOT
analyza, kterd umozni identifikovat i pfilezitosti a hrozby vné&jSiho prostiedi. Jak uvadéji Kotler
a Keller (2013), SWOT analyza je osvédCeny nastroj strategického fizeni, ktery pomaha
porozumét aktualni pozici organizace na trhu a navrhnout vhodny smér dalsiho vyvoje.

Pro zjisténi preferenci a postojii cilové skupiny bude déle provedeno dotaznikové

Setfeni. Jeho cilem bude ziskat nazory potencialnich studentl a zdjemcii o vycvik na to, jak
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vnimaji nabidku leteckych Skol a jaké faktory ovliviiuji jejich rozhodovéani. Dotaznik bude
distribuovén online, a to pfedevSim prostfednictvim socidlnich siti, tematickych skupin a for.
Vysledky budou nasledné zpracovany pomoci zakladni statistické analyzy a tematického
rozboru.

Soucasti metod bude také benchmarking. Benchmarking predstavuje moderni nastroj
strategického fizeni a fizeni kvality, ktery se vyuziva k identifikaci pfilezitosti ke zlepSeni
prostiednictvim srovnani s nejlepsimi praktikami. Podle Jakubikové a Ktikace (1994) pojem
,benchmark® doslova oznacuje staly bod potfebny jako zdklad pro méteni. V preneseném
vyznamu jej lze chapat jako standard, vzor nebo normu, podle niz je mozné posuzovat
vykonnost podniku jako celku nebo jeho jednotlivych Ccinnosti, vcetné cinnosti
marketingovych.

Benchmarking tak umoznuje organizaci porovnavat své procesy, nastroje ¢i vysledky
s témi, které jsou povazovany za nejlepsi v daném oboru, a na zaklad¢ téchto zjisténi nasledné
prijimat opatieni vedouci ke zlepSeni vlastni vykonnosti. Je povazovan za efektivni formu uceni
se a rozvoje, jelikoZ poméha odhalit silné stranky konkurence a identifikovat oblasti, kde
existuji rezervy nebo nevyuZity potencidl. V kontextu marketingové komunikace Ize
benchmarking vyuzit naptiklad pfi porovnavani webovych stranek, stylu komunikace na
socialnich sitich nebo efektivity vyuziti komunika¢nich kanali.

Na zékladé vystupl z vySe uvedenych metod bude v zavéru prace vypracovan navrh
vlastni marketingové strategie. Tento ndvrh bude obsahovat konkrétni doporuceni, kterd
povedou ke zlepSeni komunikaénich aktivit letecké Skoly smérem k cilove skupiné. Strategie
bude koncipovana s vyuzitim AIDA modelu (Attention — pozornost, Interest — zajem, Desire —
touha, Action — akce), ktery dle Kotlera a Kellera (2013) pomaha strukturovat komunikaéni
sdéleni tak, aby vedlo ke kyZené akci ze strany zdkaznika — v tomto pifipadé ptihlaSeni se
k vycviku. Model AIDA bude v praci aplikovan jako nastroj pro strukturovani a optimalizaci
marketingové komunikace Aviatického klubu se zajemci o vycvik profesionalniho pilota. Na
zaklad¢ vysledkl analyzy trhu, dotaznikového Setfeni a srovnani konkurencnich Skol bude
v zaveru prace navrzena strategie, jejiz jednotlivé prvky budou odpovidat ¢tyfem fazim AIDA:

e Attention (pozornost): Navrh konkrétnich opatfeni, jak zaujmout cilovou skupinu

(napt. vizualn¢ atraktivni obsah na socidlnich sitich, jasna identita znacky, poutavé

slogany a bannery v online prostiedi).

o Interest (zajem): Doporuceni na obsah, ktery udrzi zajem potencidlnich uchazeci,
napiiklad formou edukativnich ptispévkll o pribéhu vycviku, uspésnych absolventech

nebo o letecké kariéte jako takové.

28



e Desire (touha): Budovani touhy stat se pilotem prostiednictvim storytellingu,
emocionalniho apelu a ukazky realnych ptinost a zivotniho stylu, ktery vycvik nabizi.
e Action (akce): Vyzvy k akci ve formé jasného call-to-action na webovych strankach ¢i
socialnich sitich (napf. ,,Zarezervuj si seznamovaci let”, ,Pfihlas se na informacni
schiizku®) a usnadnéni samotného procesu ptihlaseni.
Cilem je, aby kazdy navrzeny komunikacni prvek odpovidal konkrétni fazi AIDA

modelu a ptirozen¢ vedl zajemce od prvotniho kontaktu az k rozhodnuti absolvovat vycvik.
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2 ANALYZA SOU(“:ASNEHO STAVU Z POHLEDU
VYBRANE LETECKE SKOLY

V této kapitole bude analyzovan soucasny stav marketingové komunikace Aviatického
klubu a jeho zplsob oslovovani potencidlnich studentl. Zaméfime se na pouzivané
komunikacni kandly, jako jsou socidlni sité, webové stranky a dals§i propagacni materidly,
a vyhodnotime jejich efektivitu na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni.

Déle bude posouzen obsah a kvalita informaci poskytovanych zajemcim o vycvik,
vcetné piehlednosti a aktualnosti webovych stranek. Kapitola také zhodnoti troven interakce
Aviatického klubu se zajemci a studenty, vcetné rychlosti a kvality odpovédi na dotazy.
Soucasti bude identifikace hlavnich nedostatki v marketingové komunikaci a oblasti, které
vyzaduji zlepSeni.

Na zaklad¢ této analyzy budou nésledné navrzena konkrétni doporuceni pro zlepSeni
komunikace s cilovou skupinou.

V oddilu 2.1-2.3. jsou pouzity interni udaje podniku (Aviaticky klub, 2024).

Predstaveni letecké Skoly Aviaticky klub, s.r.o.

Aviaticky klub, s.r.0. je renomovana letecka Skola, ktera se specializuje na vyuku pilotd,
letecké aktivity a dalSi souvisejici sluzby. Podle informaci zvefejnénych na oficidlnich
strankach Aviatického klubu (2024) byla Skola zalozena s cilem podporovat leteckou vasen
a profesiondlni rozvoj pilotl. Nabizi Sirokou Skélu kurzl a aktivit jak pro zac¢ate¢niky, tak pro
zkuSené piloty.

Aviaticky klub nabizi Siroké spektrum sluzeb v oblasti vSeobecného letectvi, pficemz
jeho hlavni ¢innosti je pilotni vycvik. Jak uvadi Aviaticky klub na svych oficidlnich strankéach
(2024), zékladem nabidky je zakladni pilotni vycvik vedouci k ziskani licence soukromého
pilota (PPL), urceny pro vSechny, kdo chtéji létat pro rekreacni ucely nebo si vytvofit pevny
zaklad pro dalSi profesni rist v oblasti letectvi. Pro pokrocilé zajemce jsou k dispozici
rozsifujici vycvikové programy, jako jsou lety za sniZené viditelnosti v noci (NIGHT) nebo
1étani podle pfistroji (IFR), které rozvijeji pilotni dovednosti a zvySuji bezpec¢nost provozu za
riznych podminek. V nabidce nechybi ani vycvik ke komer¢ni pilotni licenci (CPL), urceny
pro ty, kteti se chtéji stat profesionalnimi piloty a uplatnit se v komercnim letectvi.

Dalsi dilezitou soucasti sluzeb Aviatického klubu je prondjem letadel. Jak uvadi
Aviaticky klub na svém webu (2024), skola disponuje moderni a rozmanitou flotilou letound,

ktera je vhodna jak pro tcely vycviku, tak i pro rekreacni 1étani. Tato moznost je vyhledavana
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nejen absolventy Skoly, ale 1 externimi piloty, ktefi nemaji vlastni letadlo a hledaji spolehlivé
zazemi pro létani.

Specialni kategorii v nabidce Skoly jsou akrobatické a zazitkové lety. Pro zajemce
o netradicni a adrenalinové zazitky nabizi Aviaticky klub moZnost absolvovat akrobaticky let
s profesionalnim instruktorem, pfipadné vycvik akrobacie. Kromé toho jsou velmi oblibené
1 jednorazové seznamovaci lety, které umoziuji nahlédnout do svéta letectvi a obdivovat krasy
krajiny z vysky. Tyto lety slouzi nejen jako nevSedni darek, ale také jako UCinny nastroj

k popularizaci letectvi mezi Sirokou vefejnosti.

2.1 Marketingovy mix Aviaticky klub, s.r.o.

Marketingovy mix je zdkladnim néstrojem marketingové strategie, ktery umoziuje
firmam efektivné oslovit zakazniky a nabidnout jim své produkty a sluzby. Tradi¢né se
marketingovy mix skladal ze ¢tyt prvka (4P — produkt, cena, misto, propagace), avsak v oblasti
sluZeb se rozsitil na 7P, které zahrnuji i lidi, procesy a materidlové prostiedi (v souladu s teorii
marketingového mixu, Svétlik, 2016). V tomto oddilu je analyzovan marketingovy mix letecké
Skoly Aviaticky klub, s.r.o. v kontextu téchto sedmi prvk.

1. Product (Produkt)

Aviaticky klub nabizi Sirokou $kalu leteckych vycvikovych programt, které pokryvaji
potieby jak rekreacnich pilotd, tak i téch, kteti sméfuji k profesiondlni kariéte v letectvi. Mezi
zakladni vycviky patii kurz pro ziskani licence soukromého pilota (PPL). Pro pokrocilejsi
zajemce jsou k dispozici kurzy vedouci k ziskani obchodni pilotni licence (CPL), vcetné
kvalifikaci pro 1étani podle pfistroji (IR — Instrument Rating) a pro 1étani na vicemotorovych
letounech (MEP — Multi Engine Piston). Déle Skola nabizi specializované kurzy, jako je no¢ni
1étani a akrobatické 1étani. V nabidce je i1 vycvik letového instruktora (FI — Flight Instructor).
Kromé praktického vycviku poskytuje Aviaticky klub také teoretické kurzy, vcetné letecké
anglictiny a distan¢ni teoretick¢é vyuky ATPL a odborné konzultace k jednotlivym fazim
vycviku. Diraz je kladen na individudlni pfistup ke studentim a na vysokou uroven
instruktorského tymu.

2. Price (Cena)

Cenova politika Aviatického klubu je nastavena transparentné a konkurenceschopné.
Nabizeny jsou rtizné cenové balicky, které odpovidaji specifickym vycvikim a umoZziuji
studenttim lep$i orientaci ve finan¢nich nakladech. Platebni podminky jsou flexibilni. Studenti
maji moznost rozlozit platby po jednotlivych dil¢ich kvalifikacich. VSechny dodate¢né naklady,

jako naptiklad poplatky za opakované zkousky, ptistavaci poplatky nebo ndklady na palivo,
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jsou jasné specifikovany. Celkové ceny odpovidaji trovni poskytovanych sluzeb, kvalité
vybaveni a provoznim nakladim.

3. Place (Misto)

Aviaticky klub ma dvé baze nachazejici se na letistich v Roudnici nad Labem a v Plzni
— Linich, ktera disponuji odpovidajici infrastrukturou véetné briefingovych mistnosti a dalsich
nezbytnych prostor. Dalsi letiSté jsou vyuzivana pifedevsim pro navigacni lety nebo specifické
vycvikové lety. V ramci online prostiedi ma Skola k dispozici webové stranky a online
rezervacni systém, ktery umoziuje studentim snadnou registraci a spravu vlastnich rezervaci.
Geograficka flexibilita je zajiSténa moznosti pfesunu instruktori nebo navazani spoluprace
s dal§imi regionalnimi letisti.

4. Promotion (Propagace)

Marketingovd komunikace Skoly kombinuje online i offline ndstroje. V oblasti
digitalniho marketingu se jedna zejména o oficidlni webové stranky, profily na socidlnich sitich
(Facebook, Instagram). Offline propagace zahrnuje ucast na veletrzich a leteckych dnech ¢i
organizaci akci pro vefejnost. Skola rovnéz vyuziva formu doporudeni a ma zavedeny systém
odmén za ptivedeni novych klientl. Hlavnim cilem marketingové komunikace je budovani
daveéry, prezentace kvality vycviku a piimé oslovovani potencialnich studenta.

5. People (Lidé)

Klicovym prvkem uspéchu Aviatického klubu je jeho kvalifikovany a profesionalni
tym. Instruktofi jsou zkuSeni kvalifikovani piloti, kteti ke studentim pfistupuji individualné,
s dirazem na odbornou i lidskou podporu béhem vycviku. Vyznamnou roli hraje i zadkaznicky
servis, ktery zajistuje hladkou organizaci vycviki a kurzii a ochotné fesi dotazy studentd. Skola
zaroven podporuje budovani komunitniho ducha mezi studenty, naptiklad prostfednictvim
spole¢nych akci.

6. Process (Proces)

Vycvikovy proces je koncipovan tak, aby byl maximalné efektivni, piehledny
a prizptisobeny pottebam jednotlivych studentli. Registrace a ptihlaSeni na vycviky ¢i kurzy
probihd intuitivné, vycvik ma modularni strukturu, coz umozinuje flexibilni planovani a postup
dle individualnich moznosti. Online rezervacni systém zajiStuje rychlé planovéani letd
a konzultaci, ¢imz se minimalizuji ¢ekaci doby. Vyznamny dlraz je kladen na transparentni
komunikaci, prubézné informovani o pokroku ve vycviku a dostupnost studijnich material.
Postupna digitalizace a kvalitni organizace pfispivaji k plynulosti vyuky a snizuji

administrativni zatéz studentu 1 instruktoru.
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7. Physical Evidence (Materialové prostiedi)

Mezi materialové prostiedi patii predevsim flotila letadel, ktera je pravideln¢ udrzovana
a modernizovana, a profesionalni zdzemi v podob¢ uceben, simulatort a letiStnich prostor.
Duivéryhodnost skoly podporuji také reference spokojenych absolventl a statistiky uspésnosti
pti zkouskach. Tyto prvky pfispivaji k celkovému dojmu z prostiedi skoly a posiluji jeji image
jako kvalitniho a spolehlivého poskytovatele pilotniho vycviku.

Marketingovy mix Aviatického klubu je jako celek dobie strukturovany a odpovida
béznym standardiim v oblasti leteckého vzdelavani. Presto vSak existuje fada ptilezitosti pro
dalsi zlepSeni, napiiklad ve formé intenzivnéjSiho vyuzivani digitdlniho marketingu, rozsieni
nabidky kurzti nebo cilengjsi prace s komunitou absolventd. V nésledujicich oddilech budou
pfedstaveny konkrétni navrhy a strategie, které by mohly pfispét ke zlepSeni marketingové

komunikace Aviatického klubu smérem k potencialnim zékazniktm.

2.2 Analyza marketingové komunikace letecké Skoly Aviaticky klub, s.r.o.

Zhodnoceni dosavadni marketingové ¢innosti Aviatického klubu

Aviaticky klub se dlouhodobé zaméiuje na poskytovani pilotnich vycviki 0-ATPL
a budovani komunitni atmosféry v ramci svého plsobeni. Marketingova ¢innost Skoly ma
nékteré silné stranky, ale rovnéZ existuji oblasti, které je tieba zlepsit, aby 1épe konkurovala
ostatnim leteckym Skolam.

Silné stranky dosavadni marketingové ¢innosti

Mezi silné stranky dosavadni marketingové ¢innosti Aviatického klubu patii predevSim
diiraz na budovani komunity a osobni pfistup ke klientim. Letecka Skola klade velky vyznam
na individudlni komunikaci a vytvareni pratelské, neformalni atmosféry, kterd podporuje vznik
dlouhodobych vztahti se studenty. Tento komunitni charakter je atraktivni zejména pro
zajemce, kteti hledaji osobni ptistup a prostiedi, kde se budou citit vitani a podporovani. Takova
forma interakce navozuje pocit sounalezitosti, ktery mize mit pozitivni dopad na celkovou
spokojenost a loajalitu klienti.

Dalsi silnou strankou je nabidka seznamovacich leti, kterd plni dvoji funkci. Jednak
pfedstavuje pfimy zdroj pfijmu, a zaroven slouZi jako efektivni marketingovy nastroj pro
pfilakani novych zajemcii o pilotni vycvik. Seznamovaci lety umoziuji potencidlnim klientim
zazit 1étani na vlastni kizi, coZ mlze vyrazné pfispét k jejich rozhodnuti absolvovat vycvik
prave v této Skole. Zaroven jsou darkové poukazy na seznamovaci lety oblibenym produktem,
ktery §iii povédomi o Skole 1 mezi lidmi, ktefi by se jinak o pilotni vycvik nezajimali. Tim

dochazi k piirozenému Sifeni znacky a oslovovani SirSi vefejnosti. Seznamovaci lety tvoii
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vyznamnou ¢ast nabidky. Dle udaji Skoly jich bylo v roce 2023 realizovano vice nez 120,
pricemz zhruba 10 % ucastniki se nasledné zapsalo do pilotniho vycviku. Jde tedy o efektivni
nastroj naboru novych klientl, a zdroven o zdroj trzeb i povédomi o znacce.

V neposledni fad¢ je tieba zminit také zkuSenosti a tradici, na kterych Aviaticky klub
stavi svou diveéryhodnost. Dlouholeta praxe v oblasti pilotniho vycviku a provozu letecké skoly
je vyznamnym argumentem pii oslovovani novych klientd. Skola tak miiZe prezentovat stabilni
zazemi, provétené instruktory a ovéiené postupy, coz zvysuje jeji atraktivitu v o€ich zajemct,
ktefi hledaji kvalitni a bezpecné vzdelani v oblasti letectvi. Tradice a dobré jméno se pak

prirozené promitaji do pozitivniho vnimani znacky a ptispivaji k jejimu dlouhodobému riistu.

Slabé stranky dosavadni marketingové ¢innosti

Mezi slabé stranky dosavadni marketingové ¢innosti Aviatického klubu patii predevSim
nizkéd online viditelnost a omezené vyuZzivani modernich marketingovych nastroji. Webové
stranky a profily na socidlnich sitich neptisobi dostate¢n¢ atraktivné ani aktudlné. Obsah na
téchto platformach neni pravidelné aktualizovan a chybi vyuziti multimedialnich prvkd, jako

jsou videa z vycviku, autentické reference studentii nebo interaktivni prvky, které by mohly

zvysit zapojeni navstévnika (viz Obr. 3).

Webkamery a pocasi

WEBKAMERA _PoCasi

Riper PA-28R
Ao RBE R

Rezervaéni systém Posledni aktuality

divatetuns e FNPTI na LKRO FNPT il SIMULATOR AT LXRO AIRPORT

TR Fp—.

o

e5 —-@

ot bbb £

Obrazek 3 Hlavni stranka webovych stranek Aviatického klubu (Autor s vyuzitim Aviaticky
klub (2025)
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Nedostatecna optimalizace pro vyhledavace (SEO) navic snizuje pravdépodobnost, ze
Skola bude zobrazena ve vysledcich vyhledavani pti zadani dalezitych klicovych frazi, jako

napftiklad ,,pilotni vycvik® nebo ,,leteckd Skola* (viz Obr. 4).

letecka skola Xx @& @ QqQ

Sponzorovano

.. Fiying Academy
Stafi se pilotem a u3etfi | Pilotni vycvik | Letecka Skola @
Limi ami nabidka: Uetfi 40 % na ATPL teoril nebo rma s
ari 2 sievu
>

ni plotni wevik tuto zimu s ATPL teorii

Commercial Pilot License
Become a Commercial Pilot No previous experience required

Spot

Letecky vycvik za super cenu | Letecky vycvik kousek od Prahy @

Pilotn{ prikaz PPL 7 cenu. Vijuka probiha v Praze a okoli. Letecky vycvik probiha 30 minut od
Prahy. Zaénét
Pilotni prikaz.

iou cenu - Pilotni prilkaz PPL - Letecka Skola OKAir Piibram

Sponzorovano

@ Hemanyc:

Pilotem ultralehkého letadla | Mame volna mista v kurzech @
Nauéime Vas iétat! V nasi letecke Skole AK Letiiany Vas nauéime Iétal kvaliiné a bezpeéné

Sponzorovano

© bemosiez

Letecka Skola BEMOAIR s.ro | Stafite se pilotem snadno @

Léténi podie vadich potfeb. Kvalitni praktickj vicvik a pfiprava na pilotni zkouky. Ziskejte.

Obrazek 4 Vysledek vyhledavani vyrazu ,,letecka Skola®. Autor s vyuzitim Google (2025)

Z uvedeného vyhledavani je patrné, ze Aviaticky klub se nezobrazuje ani na prvni
strance vysledkl ve vyhledavaci Google pti zadani klicového vyrazu ,,letecka Skola“, zatimco
jiné letecké Skoly, jako naptiklad Flying Academy, OK Air nebo AK Letiany, zde maji
umisténé sponzorované reklamy. Tato skute¢nost poukazuje na nedostate¢nou optimalizaci pro
vyhledavace (SEO) a absenci investic do placené propagace (PPC), které konkurence aktivné
Vyuziva.

DalSim nedostatkem je absence SirSich marketingovych aktivit. Aviaticky klub se
z velké ¢asti spoléha na osobni doporuceni, reference spokojenych klientt a lokalni povédomi,
¢imz se vyrazné omezuje jeho schopnost oslovit nové a geograficky vzdalen€jsi zajemce. Chybi
cilené¢ reklamni kampané, at uZ v online prostiedi nebo formou spoluprace s firmami,
vzdélavacimi institucemi a dalSimi partnery, které by mohly pfispét k systematickému
roz§ifovani klientely.

Socialni sité, prestoze jsou do jisté miry vyuzivany, neptedstavuji v soucasné dobé
efektivni néstroj pro komunikaci s vefejnosti. Nejsou aktualizovany pravidelné a chybi jim
konzistentni vizualni styl a strategie (viz Obr. 5 a Obr. 6). Obsah se omezuje prevazné na fotky

letadel nebo oznamovani vyuky bez vétsiho zapojeni sledujicich
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PFispévky
aviatickyklub

Sledovat

Qa1 Q ¥V N

aviatickyklub Dovolte nam, abychom vam predstavili
nové zrekonstruované prostory na nasi bazi Liné
LKLN.

7. dubr

aviatickyklub
Letisté Plzen-Liné

Obrazek 5 Fotografie uebny zvefejnénd na Instagramu — prezentace prostor na bazi Plzen-
Ling€. Autor s vyuzitim Aviaticky klub (2025)

Pr_!s_pevky Sledovat
aviatickyklub

aviatickyklub

LetiSté Roudnice

Obrazek 6 Piispévek Aviatického klubu na Instagramu — prezentace vycvikového letounu
SK-61. Autor s vyuzitim Aviaticky klub (2025)

Ukazka z ptibéhu publikovaného na Instagramu v fijnu 2023 sice informuje o zahajeni
kurzl ptistrojové kvalifikace (viz Obr. 6), ale postrada grafické zpracovani nebo CTA (call-to-

action) prvky, které¢ by mohly zvysit miru odezvy.
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BIR a CB-IR 19. fijna 2023

AVIATICKY KLUB PO CELY ROK
ZAHAJUJE TEORETICKE KURZY
ZAKLADNI PRISTROJOVE

_ KVALIFIKACE (BIR)|
PRISTROJOVE KVALIFIKACE
(CB-IR). 0BA KURZY POCITAJI S
80 VYUKOVYMI HODINAMI
SAMOSTUDIA V KOMBINACI S
PREZENCNi KONSOLIDACNI
DVOUDENNI VYUKOU. PRO VIiCE
INFORMACI KE KURZUM RESP.
ROZDILY MEZINIMIA
PRIHLASENI DO KURZU
KONTAKTUJTE HT.

Obrazek 7 Instagramovy piibéh oznamujici zahéjeni teoretickych kurzi BIR a CB-IR.
Autor s vyuzitim Aviaticky klub (2025)

Za vyznamnou slabinu lze povazovat i omezenou propagaci smérem k mladsi generaci.
Marketingové aktivity jsou zaméteny predevSim na stavajici nebo starsi klientelu, zatimco
mladsi publikum, které ¢asto vyhledava informace online a reaguje na vizualn€ poutavy obsah,
zustava nedostatecné osloveno. Ptitom pravé mladi lidé predstavuji dileZitou cilovou skupinu

pro dlouhodoby rozvoj letecké Skoly.

2.2.1 Dotaznikové Setieni

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni je analyzovat marketingovou komunikaci
Aviatického klubu se z4jemci o absolvovani vycviku profesionélniho pilota a identifikovat
moznosti jejiho zlepSeni. Dotaznik se zamé&fi na efektivitu propagacnich kanald, preference
a nazory potencialnich i stavajicich klienti letecké Skoly a faktory, které ovliviiuji rozhodovaci
proces pi1 vybéru letecké Skoly. Ziskané informace poslouZzi k optimalizaci marketingového
mixu (7P) a ke zlepSeni nabizenych sluzeb, propagace a zdkaznického servisu.

Cilovou skupinu respondentt pro vyzkum v ramci této bakalaiské prace tvoti dve hlavni
skupiny — potencidlni a stavajici klienti letecké Skoly. Potencidlni klienti pfedstavuji velmi
ruznorodou skupinu, ktera zahrnuje ptedevsim osoby uvazujici o kariéte profesionalniho pilota.
Jedna se o jednotlivce, ktefi teprve zvazuji zah4ajeni pilotniho vycviku s cilem ziskat pottebné
kvalifikace pro vykon této profese. Déle sem patii zdjemci o pilotni vycvik pro soukromé tcely,
kteti si pieji ziskat pilotni opravnéni bez ambici stat se profesionalnim pilotem, naptiklad pro
rekreacni 1étani. Tato skupina Casto vykazuje vysoky zdjem o letectvi jako koni¢ek a mtize

predstavovat dilezity segment zakaznické zakladny letecké skoly.
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Dalsi vyznamnou podskupinou jsou lid¢, kteti maji zadjem o seznamovaci lety. Tito
jedinci zpravidla jes$té nemaji zkuSenosti s pilotovanim letadel, ale pfitahuje je moznost
vyzkouset si let z pozice pilota nebo byt soucasti leteckého zazitku. A konecné nelze opomenout
jednotlivee z Sirsi letecké komunity, jako jsou fanouSci 1étani, amatérsti piloti ¢i Clenové
aeroklubti. I tito lidé mohou v budoucnu projevit zajem o dalsi vzdélavani ¢i rozsiteni pilotni
kvalifikace, ptipadné doporucit leteckou skolu dal$im zdjemctim.

Stavajici klientelu tvoii predevSim studenti, ktefi aktudlné absolvuji vycvik v dané
letecké Skole. Jejich zkuSenosti a postichy jsou velmi cenné, nebot mohou poskytnout
autentickou zpétnou vazbu na kvalitu vyuky, dostupnost informaci, uroven instruktorského
vedeni a celkovou troven komunikace Skoly se studenty. Druhou skupinu stavajicich klientt
tvofi absolventi pilotniho vycviku. Tito respondenti jiz maji s leteckou Skolou kompletni
zkuSenost a jejich ndzory mohou vyznamné pfispét k identifikaci silnych i slabych stranek
marketingové komunikace, zejména v oblasti dlouhodobé spokojenosti a ochoty doporucit
Skolu dal$im zajemcim.

Pro tcely ziskani relevantnich dat byly zvoleny rizné metody sbéru informaci s cilem
zejména prostfednictvim e-mailové komunikace a socidlnich siti. Tato forma distribuce
umoznila oslovit velky pocet respondenti v kratkém case a zajistit efektivni sbér dat. Vyhodou
online dotazniki je rovnéz snadna administrace a moznost rychlého vyhodnoceni odpovédi.

Druhou metodou byl papirovy dotaznik, ktery byl distribuovan pfimo v prostorach
letecké skoly. Tento zpiisob umoznil oslovit i ty respondenty, ktefi preferuji osobni kontakt
nebo se bézn¢ nepohybuji v online prostiedi.

Tteti zvolenou metodou byly osobni rozhovory, pfi nichZ respondenti vypliiovali
strukturované dotazniky za pfitomnosti tazatele. Tyto rozhovory probihaly naptiklad b&hem
briefingovych schizek nebo individudlnich konzultaci ve Skole. Vyhodou této metody je
moznost okamzitého objasnéni nejasnosti v otazkéach a ziskani hlubsiho porozuméni nazortiim
respondentl. Celkové tak kombinace téchto tfi metod sbéru dat umoznila ziskat uceleny piehled
o vnimani letecké Skoly a jeji komunikace ze strany raznych typta klienti.

Ocekévané vystupy a piinosy tohoto Setieni spocivaji predevsim v hlub§im porozuméni
preferencim soucasnych i potencialnich klientt letecké skoly. Vyzkum se zaméfuje na analyzu
rozhodovacich faktora pti vybéru letecké Skoly jako jsou lokalita, cena, kvalita vycvikového
vybaveni nebo celkovd povést Skoly. Tato zjisténi pomohou Skole Iépe ptizpisobit svou

nabidku a zptsob prezentace ocekavanim cilové skupiny.
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Dulezitym ptfinosem bude také odhaleni piipadnych slabych mist v procesech,
marketingové komunikaci nebo zakaznické podpote. Vyzkum se bude vénovat i vyznamu
profesionalniho pfistupu instruktori a persondlu, ktery mé& zasadni vliv na celkovou
spokojenost klientd.

Ziskana data budou vyuzita k lep§imu zacileni marketingu. Setieni by mélo ukazat, jaké
komunika¢ni kanaly nejlépe oslovuji zajemce o vycvik, napiiklad socidlni sité, osobni
doporuceni nebo jina forma propagace. Zvlastni pozornost bude vénovana i tomu, jak dilezitou
roli hraje cena ve vybérovém procesu.

Dalsim pfinosem je moznost posileni loajality stavajicich klientl prostfednictvim sbéru
jejich zpétné vazby. Aktivni zapojeni studentli a absolventii vycviku ptispiva ke zlepsSeni vztahu
mezi $kolou a jejimi klienty.

Vysledky Setfeni budou prakticky vyuzity k optimalizaci marketingového mixu, tedy
upravam v oblasti nabidky sluzeb, cenové politiky, komunikace, zdkaznické péce 1 vizualni
prezentace Skoly. Konkrétni doporuceni se mohou projevit napiiklad ve zméné obsahu
webovych stranek nebo Upravach komunikace na socidlnich sitich. Celkové tak Setteni ptispéje
ke zvySeni konkurenceschopnosti letecké Skoly a lepSimu naplnéni potieb jejich klientt.

V rdmci této prace byla pro sbér primarnich dat zvolena kvantitativni vyzkumna metoda
v podob¢ dotaznikového Setfeni (viz ptiloha A). Tato metoda byla povaZzovana za nejvhodné&;jsi
s ohledem na rozsah vyzkumu a zaméfeni na efektivitu marketingové komunikace letecké skoly
Aviaticky klub.

Pro ucely této bakalarské prace byl cilovou skupinou dotaznikového Setfeni segment
potencidlnich z4jemcti o pilotni vycvik. Jedna se zejména o osoby uvazujici o ziskani licence
PPL (Private Pilot License) nebo CPL (Commercial Pilot License), tedy jednotlivce, ktefi
zvazuji profesionalni ¢i rekreacni drahu v oblasti letectvi. Dotaznikové Setieni vSak zahrnovalo
také aktudlni studenty leteckého vycviku a absolventy, jejichz zkuSenosti a zpétna vazba
pfispivaji k hlubSimu pochopeni ofekavani a hodnoceni marketingové komunikace ze strany
téch, ktefi jiZ procesem vycviku prosli nebo jim prave prochazeji.

Tito jedinci tvoii zdkladni soubor, tedy teoretickou populaci, na kterou se vyzkum
zaméfuje. Vzhledem k tomu, Ze neni prakticky mozné oslovit vSechny ¢leny této skupiny
(z dGivodu Casovych, organizacnich i1 finanénich omezeni), byl stanoven vybérovy vzorek, ktery
pfedstavuje mensi skupinu respondentti, z niZ 1ze na zékladni soubor usuzovat.

Pro odhad minimalni velikosti vybérového vzorku byl vyuzit statisticky vzorec dle

Rezankové (2010):
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2.0, _
S:Z p-(1 p)(l)

e’

kde s je minimalni velikost vybérového vzorku, Z ptedstavuje je kritickou hodnotu pro
pozadovanou hladinu spolehlivosti (napt. 1,96 pro 95% spolehlivost), p je odhadovany podil
vyskytu jevu v populaci (obvykle se pouziva 0,5 pro maximalni variabilitu) a e je maximalni
ptipustna chyba odhadu (napt. 0,07 pro 7 %)
Pro tento vyzkum byly pouzity nasledujici hodnoty:
o 7 =1,96 (pro 95% interval spolehlivosti)
e p=05
o ¢=0,07

2, . -
= (1,96) (())’,(!)572(1 0,5) ~ 196 (2)

Ideélni velikost vybérového vzorku byla stanovena na piiblizné 200 respondentd.
S ohledem na aktuélni rozloZeni zdjmu o pilotni vycvik mezi pohlavimi by pfiblizn€ 80 %
respondent méli tvofit muzi a 20 % Zeny, coz odpovida souCasnému trendu v leteckém
prostiedi, kde dlouhodobé dominuje zajem ze strany muzi.

Pouzity typ vybéru

Vzhledem k povaze vyzkumu a moZnostem distribuce dotazniku byl zvolen zamérny
(Gcelovy) vybér respondentii. Dotaznik byl Sifen predevSim online formou — prostfednictvim
emailu, socidlnich siti, leteckych diskusnich for, a komunit zamétenych na letectvi (napft.
Facebook skupiny vénované pilotim, Instagram).

Cilem bylo oslovit specifickou skupinu lidi, ktera ma skute¢ny zajem o letecky vycvik,
tedy nikoli Sirokou vefejnost, ale osoby jiz néjakym zpiisobem zainteresované v oblasti letectvi.
Tento zplsob vybéru je pro vyzkumny zamér vhodny, nebot umoznuje ziskat relevantni
a smysluplna data od realnych zajemct o sluzby letecké Skoly.

Pocet respondenti

Sbér dat probihal od 7. 1. 2025 do 28. 2. 2025. Celkem bylo ziskdno 100 vyplnénych
dotazniktli, coz predstavuje 50 % plvodné zamysleného vybérového vzorku. Tento pocet je
1 pfes své zmensSeni dostacujici pro analytické ucely této prace, nebot’ poskytuje kvalitativné
1 kvantitativné vyuzitelna data.

Vybérovy vzorek tvotilo celkem 100 respondenttl, z nichz bylo 78 muzi a 22 Zen. Toto
sloZeni odpovida aktudlni situaci v oblasti letectvi, kde pfevazuje zajem muzii o pilotni vycvik
Podle dostupnych udajii tvofi muzi ptiblizn€ 80 % zdjemcu, zatimco Zeny kolem 20 %.

Vysledny vzorek tedy vérné odrazi realné zastoupeni pohlavi v cilové skupiné, na kterou se
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marketingovd komunikace letecké Skoly zamétuje, a lze jej povazovat za odpovidajici
zakladnimu souboru.

Dotaznik byl sestaven na zakladé teoretickych poznatkti a obsahoval uzaviené i oteviené
otazky zaméiené na faktory ovlivitujici rozhodovani zajemct o letecky vycvik. Celkem
obsahoval 15 otazek a byl distribuovan mezi cilovou skupinu prostfednictvim online platformy
Survio a v papirové podobé pii osobnim piedani. Odpovédi respondentil poskytuji dulezité
informace pro vyhodnoceni stavajici marketingové komunikace a navrh doporuceni pro jeji
optimalizaci.

Nize nésleduje analyza vysledkt dotaznikového Setieni.

Otazka ¢.1: Jaké je Vase pohlavi?

Prvni otdzka se tykala pohlavi. Graf ukazuje rozdé€leni respondentii podle pohlavi. Muza
bylo 78, zen 22. Tato data naznacuji, Ze vétSina zdjemcu o letecky vycvik jsou muzi, coz
odpovida obecnym trendiim v letectvi, kde je vyssi podil muzi nez zen. Avsak témér Ctvrtina
respondentl tvofena zenami ukazuje, ze 1 mezi Zenami roste zdjem o letectvi. Tento fakt by
mohl byt zajimavy z pohledu marketingové komunikace, napiiklad zaméfit nékteré propagacni

kampané na Zeny, které maji o vycvik zajem, a podpotfit jejich vstup do oboru.

Jaké je vaSe pohlavi?

Obrazek 8 Pohlavi (Autor na zaklad¢ vysledki dotazniku)

Otézka ¢.2: Kolik Vam je let?

Otazka méla za cil zjistit vékové rozloZeni respondentll, kteti se zajimaji o vycvik
profesiondlniho pilota. Diky této otdzce lze 1épe pochopit cilové skupiny a piizptsobit
marketingovou komunikaci letecké Skoly tak, aby efektivné oslovila jednotlivé vékové
segmenty. Nejvetsi zastoupeni ma vékova skupina 25-39 let (50,0 %), coZ naznacuje, Ze hlavni
cilovou skupinou pro vycvik jsou lidé ve stfednim véku. Tito lidé pravdépodobné maji financni

stabilitu a jasnou motivaci k ziskani pilotni licence. Ob¢ zbyvajici skupiny 15-24 let a 40 a vice
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let maji shodné 25,0 % respondentti. Mladsi zajemci pravdépodobné teprve planuji svou kariéru

v letectvi, zatimco starsi skupina miize zahrnovat zajemce o rekreacni nebo individudlni 1étani.

Kolik je vam let?

40a vl’(D:e let 15-24 let
25% 25%

25-39 let
50%

Obrazek 9 Vek (Autor na zéklade vysledki dotazniku)

Otazka €. 3: Proc jste se rozhodl/a absolvovat letecky vycvik?

Tato otazka se zaméfila na motivaci respondentii k absolvovani leteckého vycviku.
Cilem bylo zjistit hlavni diivody, pro¢ se lidé rozhoduji pro tento typ vzdélani, coz miize pomoci
pii cileni marketingové komunikace letecké Skoly. Nejvetsi podil respondentti (40,0 %) se
rozhodl pro vycvik s cilem stat se profesionalnim pilotem, coz potvrzuje, ze letecka skola ma
klicovou roli pfi ptipravé budoucich pilotl na kariéru v letectvi. Druhd nejcastéjsi odpoveéd
(27,0 %) ukazuje, ze mnoho lidi vnimé 1étani jako konicek, coZ otevira moznosti pro nabidku
volnoc¢asovych a rekreacnich leteckych programt. Dalsi podstatna skupina (23,0 %) povazuje
vycvik za osobni vyzvu a rozvoj, coz naznacuje, Ze motivace miize byt spojena nejen s kariérou,

ale také s osobnim rstem a splnénim snu.

Proc jste se rozhodl/a absolvovat letecky

vycvik?

100

80

60

40

40 27 23

20 10

o l . B - 0

Chci se stat Létanimé  Letecky vycvik Rad/a cestujia Jind: uvedte

Pocet respondent

profesiondlnim fascinuje jako  povaZujiza chci mit prosim
pilotem a konicek  vyzvuaosobni moZnost létat
pracovatv rozvoj soukromé

letectvi

Obrazek 10 Dtvody pro absolvovani leteckého vycviku (Autor na zakladé vysledki
dotazniku)
Otazka €. 4: Co pro vas je/bylo rozhodujicim faktorem pii vybéru letecké skoly?
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Tato otazka méla za cil zjistit, jaké faktory hraji kli¢ovou roli pii vybéru letecké Skoly.
Tato informace poméha identifikovat, co je pro potencidlni studenty nejdilezitéjsi, a umoziuje
letecké skole Aviaticky klub zaméfit svou marketingovou komunikaci na aspekty, které zajemci
povazuji za nejdilezitéjsi. Z vysledki je patrné, Ze nejdulezitéjsSim faktorem pii vybéru letecké
Skoly je cena vycviku a moznosti financovani, coz ukazuje, Ze finance jsou zasadni pfi
rozhodovani o vybéru Skoly. Druhym nejvyznamnéj$im faktorem je moznost flexibilniho
planovani vycviku. Dalsi dilezitou roli doporuceni od znamych, kvalita a zkuSenosti
instruktort a reference skoly, coz ukazuje, ze vetejny obraz Skoly a doporuceni pfedchozich

studentll maji silny vliv na rozhodovani zajemct.

Rozhodujici faktory pfi vybéru letecké Skoly

60
M Cena vycviku a moZnosti
financovani
50 m MoZnost flexibilniho planovani
vycviku
m Doporuceni od znamych nebo
profesionalnich pilotd

| Kvalita a zkugenosti instruktord

48
41
30 28 28
W Poveést a reference letecke Skoly
20
14 M Flotila letadel a jejich technicky
10 stav
4 m Dostupnost informacia
. komunikace Skoly se studenty
0

Obrazek 11 Rozhodujici faktory pii vybéru (Autor na zakladé vysledkii dotazniku)
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Otézka C. 5: Jak jste se poprvé dozveédéli o Aviatickém klubu?

Tato otazka méla za cil zjistit, jakym zplsobem se respondenti poprvé dozveédéli
o letecké skole Aviaticky klub. Tyto informace pomadhaji identifikovat nejefektivnéjsi
marketingové kanaly a Iépe zamé&fit propagaci Skoly. Nejvice respondentl (55 %) odpovédélo,
ze se o Skole dozvédélo diky osobnimu doporuceni, coz potvrzuje vyznam pozitivnich referenci
a spokojenosti absolventi. Na druhém misté jsou webové stranky (tuto odpovéd’ zvolilo 18 %
respondentll), coZ ukazuje, Ze digitalni prezentace Skoly je stale diilezita, ale neni hlavnim
zdrojem prvotnich informaci. Letecké akce a socidlni sit€é maji podobné zastoupeni, coz

naznacuje, ze Skola by se méla ucastnit verejnych akci a podporovat online komunikaci.
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Jak jste se poprvé dozvédél/a o Aviatickem klubu?
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Doporuceniod Webové Letecké akce  Socialni sité Jind
Znamého stranky (napf. letecky  (Facebook,

den) Instagram)

Obrazek 12 Prvni zdroj informaci o Aviatickém klubu (Autor na zaklad¢ vysledkt
dotazniku)

Otazka €. 6: Jakou formu reklamy preferujete pii hledani informaci o letecké Skole?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky typ reklamy povazuji respondenti za nejefektivngjsi
pfi hledani informaci o letecké Skole. Tento poznatek mlize pomoci letecké Skole Aviaticky
klub zaméfit své marketingové aktivity na kanaly, které maji nejvétsi dopad. Nejvetsi pocet
respondentli (33 %) preferuje osobni doporuceni, coz potvrzuje, ze lidé se pii vybéru letecké
Skoly nejvice spoléhaji na zkuSenosti pfatel nebo profesionalnich pilotti. Na druhém misté je
online reklama na socialnich sitich (26 %), coz ukazuje, Ze digitdlni marketing na Facebooku,
Instagramu nebo YouTube je velmi G€inny pii oslovovani potencidlnich studentli. Dale se
ukazuje, ze reklama na specializovanych leteckych webech a forech (19,4 %) je také vyznamna,

coZ znamena, ze Aviaticky klub by mél zvazit spolupraci s odbornymi weby zaméfenymi na

letectvi.
Jakou formu reklamy preferujete pfi hledaniinformaci o
letecké Skole? . o
B Doporuceni od znamych,
60 pratel nebo pilotd
51
50 ® Online reklama na socialnich

sitich (Facebook, Instagram,

YouTube, LinkedIn)
B Reklama na specializovanych

leteckych webech a farech
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Obrazek 13 Preferovana forma reklamy (Autor na zéklad¢ vysledka dotazniku)

Otazka €. 7: Jaky druh reklamnich materialdi vas pii prohlizeni nejvice zaujme?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaky typ reklamnich material nejvice upoutd pozornost
respondentt. Tato informace pomaha letecké Skole Aviaticky klub zamétit své marketingové
aktivity na formaty, které jsou pro potencidlni studenty nejatraktivnéjs$i. Nejveétsi zdjem
vzbuzuji reference a ptibehy studentil a absolventil, coz ukazuje, ze lidé se pti vybéru skoly ridi
zkuSenostmi jinych studentii. Osobni zkuSenosti maji velky vliv na rozhodovani. Na druhém
misté jsou fotografie a videa z probihajicich vycvikli, coz potvrzuje, Ze vizualni obsah je
dulezity pro osloveni potencidlnich studentl. Podobné vyznamné jsou promo videa a ¢lanky
a blogy z leteckého prostredi, které zvolilo shodny pocet respondenti. Promo videa poméahaji

efektivné prezentovat Skolu a jeji nabidku, zatimco ¢lanky a blogy prinaseji hlubsi pohled na

letectvi.
Jaky druh reklamnich material(l vas pfi prohlizeni nejvice
zaujme?
45 40
= 40 36 34 34
S 35
T 30
8 25
g 20 15
+— 15
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; ]
Reference a Fotografie a Kvalitni Clanky a Reklamyna Interaktivni
pfibéhy videaz promo videa blogy z socialnich obsah
studentlla probihajicich leteckého sitich
absolventd  leteckych prostiedi
vycvikl a
kurzl

Obrazek 14 Druh reklamnich materiali (Autor na zaklad¢ vysledki dotazniku)

Otazka ¢. 8: Jak hodnotite kvalitu a dostupnost informaci na webovych strankach
Aviatického klubu?

Tato otazka méla za cil zjistit, jak respondenti hodnoti webové stranky Aviatického
klubu, zejména z hlediska ptehlednosti a dostupnosti ditlleZitych informaci. Vysledky poskytu;ji
ptehled o tom, zda web splituje ocekavani uzivatelli nebo zda potiebuje vylepSeni. Vice nez 39
% respondentli povazuje web za zastaraly a vyzadujici aktualizaci, coz naznacuje, Ze je nutné
modernizovat jeho vzhled, obsah 1 funk¢nost. DalSich 21 % respondentti uvedlo, Ze vétSina
informaci je dostupnd, ale n¢které dulezité tidaje chybi, coz ukazuje, ze web miize poskytovat

uzite¢né informace, ale neni zcela komplexni.
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Jak hodnotite kvalitu a dostupnost informaci na webovych
strankach Aviatického klubu?

45
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£ I l l n
a 5
0
Webové stranky VétsSina Webové stranky Informace jsou
jsou zastaraléa informacije jsou prehledné a nepouZivam pro neuplné nebo
potiebuji dostupna, ale obsahuji ziskavani tézko
aktualizaci.  nékteré dllezité vSechny informaci o dohledatelné.
Udaje chybi. potiebné Aviatickém
informace. klubu.

Obrazek 15 Webové stranky (Autor na zakladé vysledkti dotazniku)

Otazka €. 9: Jaké jsou vaSe dojmy z formy marketingové komunikace Aviatického
klubu?

Tato otazka méla za cil zjistit, jak respondenti vnimaji marketingovou komunikaci
Aviatického klubu. Zkoumala, zda je marketing efektivni a zda poskytuje dostate¢né informace
pro potencialni zdjemce o letecky vycvik. Vysledky poméhaji identifikovat silné a slabé stranky
marketingové strategie a naznacuji oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Nejvice respondentd (31,5
%) vnima marketingovou komunikaci neutraln¢, coz naznacuje, ze nezaznamenavaji vyrazné
pozitivni ani negativni dojmy. To mlze znamenat, Ze marketing neni dostate¢né viditelny nebo
Ze neplisobi siln€ na rozhodovani zajemct. 21,3 % respondentll povazuje marketing za spise
neefektivni, coz ukazuje, ze nékteré formy komunikace nejsou dostatecné jasné nebo chybi

kli¢ové informace.

Jaké jsou vase dojmy z formy marketingové komunikace
Aviatického klubu?

= Neutralni - nevnimam MK jako vyrazné silnou ¢i slabou

= Spige neefektivni - nékteré formy komunikace mi pfipadaji nedostate¢né nebo nejasné
= Spise efektivni - informace jsou dostupné, ale mohly by byt [épe strukturované

= Velmi neefektivni - MK mé neoslovuje nebo je obtizné dostupna

= Velmi efektivni - jasna, srozumitelna a dobfe cilena komunikace

Obrazek 16 Marketingova komunikace Aviatického klubu (Autor na zakladé vysledkt
dotazniku)
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Otazka €. 10: Jaké preferujete socidlni médium (platformu)?

Cilem této otazky bylo zjistit, které socidlni platformy jsou mezi respondenty
nejoblibenéjsi a jaké kanaly by meél Aviaticky klub vyuzivat pro efektivni marketingovou
komunikaci. Zjisténi preferovanych socialnich siti umozni lepsi zaméieni reklam, obsahového
marketingu a interakci s potencialnimi studenty. Nejoblibenéjsi platformou je Facebook (42
%), coz znamend, Ze tato platforma hraje klicovou roli pfi ziskdvani informaci, diskusich
a sledovani novinek souvisejicich s leteckym vycvikem. Aviaticky klub by mél na Facebooku
aktivné komunikovat, sdilet pfispévky, vytvaret udalosti a zapojovat komunitu. Instagram (24
%) a YouTube (21 %) jsou druhé a tfeti nejpopularnéjsi platformy, coz ukazuje, ze vizualni
a video obsah je mezi potencidlnimi studenty velmi atraktivni. 8 % respondentii nepouziva
socialni média, coz znamend, Ze ¢ast komunikacni strategie by méla zahrnovat i offline

marketing nebo e-mailovou komunikaci.

JAKE PREFERUJTETE SOCIALNI MEDIUM
(PLATFORMU)?

Twitter (X) LinkedIn Jina

1% 1%
Nepouzivam 3% ’

socialni média
8%

Facebook
42%
YouTube
21%

Instagram
24%

Obrazek 17 Preferované socidlni médium (Autor na zékladé€ vysledkl dotazniku)

Otéazka €. 11: Jak byste hodnotil/a pfitomnost Aviatického klubu na socialnich médiich
(platformach)?

Tato otdzka méla za cil zjistit, jak respondenti vnimaji aktivitu a obsah Aviatického
klubu na socidlnich sitich. Cilem bylo identifikovat, zda je komunikace Skoly na téchto
platformach dostatecnd, relevantni a zajimava pro cilovou skupinu. Vysledky poméhaji
pochopit, jak Aviaticky klub oslovuje své publikum a kde je prostor pro zlepseni. Nejvétsi
problém je nizka viditelnost obsahu, protoze 27 % respondentli nevnima aktivitu Aviatického
klubu na socialnich sitich a dalSich 23 % si ji viibec nevSimlo. To znamena, Ze Skola by méla

vyraznégji komunikovat a zlep$it svou pfitomnost na digitalnich platformach. 25 % respondent
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vnimd obsah jako nezajimavy nebo neaktualni, coz ukazuje, Ze piispévky nejsou dostatecné

atraktivni, origindlni nebo dobfe nacasované.

Jak byste hodnotil/a pfitomnost Aviatického klubu na
socialnich mediich (platformach)?

30 B Nevnimam vasi aktivitu na
socidlnich médiich.

27
25
25 23 m Obsah mé nezaujal, postrada
originalitu nebo aktualnost.
20 m Nezaznamenal/a jsem vasi
pritomnost na socialnich sitich.
15 14 e
m Obsah je primérny, nékteré
informace mi chybi.
10 m Obsah je zajimavy, ale mohl by byt
6 5 Casts.
5 . -
m Obsah je poutavy a informativni,
I I sleduji ho pravidelné.
0

Obrazek 18 Piitomnost Aviatického klubu na socialnich médiich (Autor na zéklad€ vysledka
dotazniku)

Pocet respondentd

Otazka €. 12: Jak Casto navstévujete webové stranky Aviatického klubu?

Tato otazka méla za cil zjistit frekvenci navstév webovych stranek Aviatického klubu
mezi respondenty. Ziskané iidaje pomahaji vyhodnotit, jak ¢asto lidé vyuzivaji web jako zdroj
informaci, a zda je dostate¢n¢ atraktivni a uzite¢ny pro potencialni studenty. 27 % respondenti
navs§tévuje web pravidelné nékolikrat do mésice, coz naznacuje, ze Cast publika aktivné
vyhledava informace na strankadch Aviatického klubu. 19 % respondentii uvedlo, Ze web
navstivili pouze jednou nebo dvakrat, coz naznacuje, ze pro nékteré uzivatele nebyl web
dostatecné atraktivni, aby se na n¢j vraceli. Mze to vSak také znamenat, ze web pro n¢ splnil
sviyj ucel a nepotiebuji ho k dal§im informacim. 18 % respondentli navstévuje web jen obcas,
kdyZ hledaji konkrétni informace, coZz znamend, Ze stranky slouzi jako zdroj informaci, ale

nejsou pravidelné¢ sledovany.
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Jak Casto navstévujete weboveé stranky Aviatického klubu?

30 m Nékolikrat do mésice

25 | Navstivil/a jsem je jen jednou

nebho dvakrat

B Pouze ohcas, kdyZ potiebuji
konkrétni informaci

27
19
18
B Vicekrat tydné
15
11 11 o N .
| Nikdy jsem vase webové
1 ) s
- - stranky nenavstivil/a
m Jednou tydné
I I m Jednou za mésic
0

Obrazek 19 Navstévnost webovych stranek (Autor na zéklad€ vysledkd dotazniku)

20

o

Pocet respondentt

a

Otazka €. 13: Jak hodnotite kvalitu komunikace a odpovedi na vase dotazy ze strany
Aviatického klubu?

Tato otazka byla zaméfena na zjiSténi, jak respondenti vnimaji kvalitu a rychlost
odpovédi na své dotazy ze strany Aviatického klubu. Vysledky pomahaji identifikovat, zda je
komunikace efektivni, zda jsou dotazy vytizovany rychle a jasn€, nebo zda existuji problémy,
které by mohly negativné ovlivnit zajemce o letecky vycvik. 85 % respondentti hodnoti
komunikaci pozitivné (69 % jako dobrou, 16 % jako rychlou a profesiondlni). To ukazuje, ze
vétSina lidi je s odpovéd'mi od Aviatického klubu spokojena a ziskava rychlé a kvalitni

informace.

Jak hodnotite kvalitu komunikace a odpovédi na vase dotazy
ze strany Aviatického klubu?

M Dobra

® Rychla a profesionalni

B Primérna

M Zatim jsem s Aviatickym
klubem nekomunikoval/a

m Velmi Spatna

m Slaba

Obrazek 20 Komunikace ze strany Aviatického klubu (Autor na zéklad¢ vysledkt dotazniku)
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Otazka ¢. 14: Jaké dalsi informace byste rad/a nasel/a na webovych strankach nebo
v reklamnich materialech letecké skoly?

Cilem této otazky bylo porozumét tomu, jaké informace potencidlni studenti nejvice
postradaji na webovych strankdch a v marketingovych materidlech Aviatického klubu.
Vysledky pomdhaji urcit, jaké oblasti komunikace by Skola méla posilit, aby poskytovala
relevantni a uzite¢né informace. Nejveétsi zajem je o reference a zkuSenosti absolventti, coz
ukazuje, Ze potencialni studenti se pfi rozhodovani spoléhaji na zpétnou vazbu a realné piibchy
téch, kteii vycvik absolvovali. To potvrzuje dulezitost autentickych referenci v marketingové
komunikaci. Témért polovina respondentd chce podrobnéjsi informace o jednotlivych kurzech,
coz naznacuje, ze aktualni prezentace vycvikovych programi nemusi byt dostate¢n¢ detailni
a srozumitelnd. Vice nez ¢tvrtina respondenttli by uvitala moznost online konzultaci nebo zivych
Q&A s instruktory ¢i interaktivni kalendaf, coz znamend, Ze piima interakce s odborniky by

mohla pomoci 1épe pochopit vycvik a rozhodnout se pro jeho absolvovani.

Jaké dalsi informace byste rad/a nasel/a na webovych strankach nebo v
reklamnich materidlech letecké Skoly?

50 m Reference a zkuSenosti absolvent(
kurz(

vycvicich (kurzech) a jejich obsahu

46
39
35 B MozZnost online konzultaci nebo
Zivych Q&A s instruktory
30 27
W Interaktivni kalendaf s terminy kurzt
22 a akei
20 a akci
20 m Detailni cenové rozpisy a moznosti
15 financovani vycviku
10 9 B MozZnosti kariérniho uplatnéni po
10 . o
absolvovani kurzl
5 I | Virtualni prohlidka letisté, letadel a
0 vycvikovych prostor

Obrazek 21 Uzite¢né informace (Autor na zéklad¢ vysledkt dotazniku)

Pocet respondentd
N
w

Otazka €. 15: Mate n&jaké dalSi komentare nebo navrhy na zlepSeni komunikace letecké
Skoly s potencialnimi zajemci, studenty ¢i absolventy leteckych vycvikii?

Tato oteviena otazka umoznila respondentim vyjadfit své nazory, pfipominky a navrhy
na zlepSeni komunikace Aviatického klubu. Oproti pfedchozim otdzkam, které nabizely pfedem
definované odpovédi, zde méli respondenti volnost sdilet konkrétni podnéty, coz poskytuje
hlubsi vhled do jejich potieb a o¢ekavani. VétSina respondentt neuvedla zadny konkrétni navrh,
odpovédi jako ,,Ne®, ,,Nic“ nebo ,,Nemam komentai* se vyskytovaly nejcastéji. Mezi nejcasteji

zminované oblasti pro zlepSeni komunikace mizeme zatadit tyto odpovédi: zlepseni prezentace
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na socialnich sitich, vice reklamni propagace (zvySeni viditelnosti Aviatického klubu v online

1 offline prostiedi), pofadani dnd otevienych dveii a workshopt.

2.2.2 Zhodnoceni dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setieni poskytlo cenné informace o vnimani marketingové komunikace
Aviatického klubu a jeho prezentace mezi potencialnimi studenty a zdjemci o letecky vycvik.
Vysledky ukazaly, Zze vétSina respondenti se o letecké Skole dozvidd predevsim
prostiednictvim osobniho doporuceni, coz zdlraziuje vyznam referenci a spokojenosti
absolventdl. Nejefektivngj$Simi formami reklamy jsou vizualni materidly, zejména videa
a fotografie na socidlnich sitich, pricemz nejpreferovanéjsi platformou je Facebook,
nasledovany Instagramem a YouTube. Pfestoze komunikace na socidlnich sitich funguje,
néktefi respondenti uvedli, Ze ji nevnimaji nebo ji povazuji za neoriginalni, coz naznacuje
prostor pro zlepseni.

Webové stranky Aviatického klubu jsou hodnoceny spise pramémé. Cast respondenti
je povazuje za zastaralé a neobsahujici vSechny potfebné informace. Respondenti nejcastéji
pozaduji vice detailnich informaci o vycvicich, moZnostech financovani a kariérnim uplatnéni
po absolvovani kurzu. Celkové byla komunikace s Aviatickym klubem hodnocena pozitivné,
vétSina dotazanych dostava odpovédi rychle a s potfebnymi informacemi. Nékteifi respondenti
by vSak ocenili moZnost online konzultaci nebo Zivych Q&A se zastupci Skoly. Dale byl
vznesen navrh na organizaci dnl otevienych dvefi nebo workshopt, které by mohly pomoci
oslovit §irsi publikum.

Vysledky ukazuji, ze Aviaticky klub by mél zlepsit svou digitalni komunikaci, zejména
na socialnich sitich a webovych strankach, aby byly klic¢ové informace snadno dostupné a Iépe
organizované. Dulezité je také vyuzit moderni formy propagace, jako jsou virtudlni prohlidky,
zivé online konzultace a pravidelna aktualizace obsahu, které mohou zvysit atraktivitu Skoly

a usnadnit zajemciim rozhodovani o vycviku.

2.3 Srovnini s konkurenénimi leteckymi §kolami v CR

Trh s pilotnim vycvikem v Ceské republice je rozmanity a vysoce konkurenéni. Na
tizemi CR pisobi fada leteckych $kol, které nabizeji vycvik od zakladni Girovné az po
profesiondlni pilotni licence, pfi¢emz kazda z nich se snazi oslovit rizné cilové skupiny
budoucich pilotl. Na zaklad¢ konzultaci s vedenim Aviatického klubu byly identifikovany Ctyti
hlavni konkuren¢ni subjekty, které svym zaméfenim, rozsahem nabidky ¢i geografickou

polohou ptedstavuji pfimou konkurenci.
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Prvnim z nich je F AIR, spol. s r.o0., jedna z nejvétsich a nejdéle fungujicich leteckych
skol v Ceské republice. Tato 8kola nabizi $iroké spektrum vycvikovych programt od
soukromého pilota (PPL) pies obchodniho pilota (CPL) az po dalsi pokrocilé kvalifikace. Diky
sv¢ velikosti, rozsahu nabidky a silnému postaveni na trhu je F AIR schopen oslovit velky pocet
zajemcti nejen z Ceské republiky, ale i ze zahraniéi. Pravé silné renomé a komplexnost sluzeb
ptredstavuji pro Aviaticky klub vyznamny konkuren¢ni tlak.

Dalsi vyraznou konkurenci je Letecka Skola Fly For Fun s.r.o., kterd se zaméfuje na
poskytovani komplexniho vycviku s diirazem na individudlni pfistup ke studentim. Diky své
poloze v tésné geografické blizkosti Aviatického klubu (konkrétné k bazi v Roudnici nad
Labem) ptedstavuje Fly For Fun pfimou konkurenci v radmci regionu. Zaroven jeji blizkost
k Praze, odkud pochazi velka ¢ast zdjemct o pilotni vycvik a flexibilita sluzeb ¢ini tuto Skolu
atraktivni zejména pro ty, ktefi preferuji osobnéjsi pfistup a moznost ptizptisobeni vycviku
svému ¢asovému harmonogramu.

Za velmi silného hrace na trhu lze povazovat Flying Academy s.r.o., mezindrodni
leteckou Skolu s pobockami v Praze a Brné. Flying Academy se zamétuje na piipravu piloth
pro komer¢ni letectvi, pficemz vyuzivd moderni technologie, pokrocilé letouny a vyuku
primarné v anglickém jazyce. Tato orientace na mezindrodni klientelu a profesionalni piistup
oslovuje zajemce, ktefi planuji mezinarodni kariéru v letectvi, coz je zarovein cilova skupina,
na kterou mifi 1 Aviaticky klub.

Specifickym typem konkurence je Aeroklub Plasy z.s., tradicni letecky klub
s dlouholetou historii. Tento subjekt nabizi nejen zakladni a pokrocilé pilotni vycviky, ale také
kurzy zaméfené na letecké sporty, véetné plachtafiny. Diky svému klubovému charakteru
a komunitnimu prostiedi je atraktivni zejména pro mladé zajemce nebo pro ty, kteti hledaji
cenoveé dostupnéjsi variantu vycviku. Aeroklub Plasy se navic nachazi v relativni blizkosti
k Aviatickému klubu (bdze Plzen — Lin¢), ¢imZ pfimo konkuruje v ramci regionu.

Kazda z vyse uvedenych skol nabizi jiny pfistup k vycviku a cili na razné segmenty
trhu. Pro Aviaticky klub je kli¢ové porozumét t€mto rozdilim a vhodné se vii¢i nim vymezit
vramci své marketingové komunikace, nabidky sluzeb i celkového positioning na trhu

pilotniho vycviku
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Tabulka 2 Klicové faktory konkurenceschopnosti

Aviaticky Fly For Flying Aeroklub
Klicové faktory aspéchu klub F AIR Fun Academy Plasy
1 Site a kvalita sluzeb 3 4 3 4 2
2 Cenova politika 3 3 3 2 4
3 Lokalita a dostupnost 3 2 4 3 3
4 Reputace a reference 3 4 3 3 2
5 Inovace a technologie 2 3 2 4 1
Celkové skore 14 16 15 16 12

Zdroj: Autor na zaklad¢é konzultaci s odborniky

Pro zhodnoceni konkurenéniho postaveni Aviatického klubu vii€i ostatnim vyznamnym
leteckym Skolam byla sestavena Matice konkuren¢niho profilu. Tato metoda umoziiuje srovnat
jednotlivé subjekty na zakladé klicovych faktort uspéchu, které byly definovany na zaklade
analyzy trhu a konzultaci s odborniky z oboru, jednotlivé faktory s nimi byly konzultovany
a nasledn¢ hodnoceny na skale od 1 (velmi slabé) do 4 (velkd vyhoda), pricemz vysledky
reflektuji soucasné postaveni Skol v oich potencidlnich zdkaznikd.

Z matice vyplyva, Ze nejsilnéjSimi konkurenty Aviatického klubu jsou Flying Academy
a F AIR, které dosahuji vysokého hodnoceni zejména v oblastech Site vycvikovych sluzeb,
reputace a vyuzivani modernich technologii. Flying Academy vyrazné€ vynika v oblasti inovaci
a reputace, coz je dano jeji mezinarodni orientaci a profesionalizovanym pfistupem k vycviku.

Fly For Fun se vyznacuje silnou lokalitou a individualnim pfistupem ke studentlim, ¢cimz
oslovuje zdjemce v regionu. Aeroklub Plasy mé& vyhodu v pfiznivé cenové politice
a komunitnim pfistupu, ale zaostava v oblasti technologii a modernizace vycviku.

Aviaticky klub dosahuje vyrovnanych vysledki, zejména v dostupnosti a kvalité sluzeb.
Pro zlepSeni konkurenceschopnosti by bylo vhodné zaméfit se na posileni reputace
prostiednictvim referenci a modernizaci vycvikovych metod, vcetné vétSiho zapojeni
simulatord, modernich letadel a e-learningovych nastrojt.

Matice poskytuje piehledny zaklad pro strategické rozhodovani a odhaluje pfilezitosti
ke zlepSeni v ramci marketingové komunikace i samotné nabidky sluzeb.

Trzni trendy

Soucasny vyvoj na trhu leteckého vycviku ukazuje na nékolik vyraznych trenda, které
ovlivituji nabidku sluzeb i chovani zajemct o profesi pilota. Jednim z nejvyznamnéjSich je
rostouci poptavka po kvalifikovanych pilotech, kterd souvisi s celosvétovym narastem letecké

dopravy. Tento trend zvySuje zajem o pilotni vycvik a vytvari tlak na letecké Skoly, aby
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dokazaly flexibiln€ reagovat na rostouci pocet uchazect a zaroven zachovaly vysokou kvalitu
vzdelavani.

Dalsim zasadnim trendem je digitalizace vycviku, kterd pfinaSi nové moznosti v oblasti
efektivity a dostupnosti vzdélavani. Stale vice leteckych skol zaclenuje do svych vyukovych
programt online studijni materialy, digitalni systémy pro spravu vyuky, a pfedev§im vycvik na
pokrocilych leteckych simuldtorech. Tato forma vyuky umoziuje studentim vétsi flexibilitu,
lepsi piipravu a snizeni naklad.

V neposledni fad¢ je patrny trend mezinarodni spoluprace, kdy nékteré letecké Skoly
navazuji partnerstvi se zahrani¢nimi institucemi a Skolami. Diky témto spolupracim mohou
studentim nabidnout $ir$i moznosti studia, vyménnych pobyti nebo snazsi uznani licence
v rdmci mezinarodniho prostiedi. Zaroven se tim zvySuje 1 prestiz dané Skoly, coz mize byt
rozhodujicim faktorem pro uchazece, kteti planuji svou kariéru na mezindrodni Grovni.

Vyzvy

Letecké $koly v Ceské republice &eli v soucasnosti nékolika vyznamnym vyzvam, které
ovlivituji jejich fungovani 1 strategické planovani. Jednou z klicovych oblasti jsou regulacni
pozadavky, které vyplyvaji z platné evropské i narodni legislativy v oblasti civilniho letectvi
(v souladu se Statnim programem bezpecnosti SSP, 2022, a Statnim planem bezpecnosti SPAS,
2024). Dodrzovani téchto ptisnych ptredpisii a bezpecnostnich standardi vyZaduje ze strany
Skol pribézné investice do technického zdzemi, modernizace vyukovych materiald
1 pravidelného Skoleni personalu. Tyto naroky piedstavuji zejména pro mensi subjekty znacnou
zatéz, ktera ovliviuje jejich konkurenceschopnost.

Dal$i vyznamnou vyzvou je rostouci konkurenc¢ni tlak. Se zvySujicim se poctem
hodnotu, at’ uz v podobé¢ kvalitngjsiho servisu, individudlniho pfistupu, moderni techniky nebo
mezinarodnich piileZitosti (v souladu s poznatky uvadénymi v Rocence dopravy Ceské
republiky, 2023). Pro Skoly to znamena nutnost investovat nejen do samotného vycviku, ale
1 do marketingové komunikace a budovani znacky.

V neposledni fad€ plsobi na trh také ekonomické vlivy, které mohou vyrazné ovlivnit
zajem o pilotni vycvik. Pfikladem je pandemie COVID-19, ktera doCasn¢ omezila leteckou
dopravu a tim 1 poptavku po novych pilotech (dle udaji ICAO, 2022). Dal§im faktorem je
naptiklad zruSeni osvobozeni leteckych pohonnych hmot od spotfebni dané, coz vede ke
zvySeni provoznich nékladii a v kone¢ném disledku mtze prodrazit samotny vycvik. Tyto
vngjsi vlivy nuti letecké Skoly hledat cesty k optimalizaci nakladl, zefektivnéni provozu

a zachovani dostupnosti sluzeb pro studenty.
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Srovnani vybrané letecké Skoly

Letecka skola Flying Academy piedstavuje jednoho z hlavnich konkurentii v oblasti
pilotniho vycviku, a to nejen na Ceském trhu, ale i v mezindrodnim meéfitku. Jednd se
o mezinarodni vzdélavaci instituci s pobodkami v Ceské republice (Praha, Brno), ale také
v Portugalsku, Rakousku, Indii a ve Spojenych statech americkych (Miami, Los Angeles). Diky
této Siroké geografické pulsobnosti nabizi studentim moznost absolvovat ¢ast vycviku
v riznych leteckych prosttedich, coz piinasi cenné zkusSenosti a rozsituje jejich profesni obzory.
Pravé mezinarodni dimenze je jednou z hlavnich konkuren¢nich vyhod této Skoly.

Dalsi silnou strankou Flying Academy je rozsahld nabidka kurzi, kterd pokryva vSechny
urovné pilotniho vycviku, od zékladni licence soukromého pilota (PPL) az po nejvyssi troven
profesiondlni licence dopravniho pilota (ATPL). V nabidce jsou také specializované kurzy, jako
je IR (Instrument Rating) pro lety podle pfistroji nebo MCC (Multi-Crew Cooperation), ktery
je nezbytny pro budouci praci v leteckych spole¢nostech.

Skola dale klade diraz na flexibilitu vycviku, kdy si studenti mohou piizpasobit
harmonogram jednotlivych fazi vyuky podle svych ¢asovych moznosti, coz je zvlasté atraktivni
pro zahrani¢ni studenty nebo osoby kombinujici vycvik s pracovnimi povinnostmi. Flying
Academy rovnéz vyuZziva moderni technologie, vCetn€ online vyukovych platforem, které
umoznuji studentim zah4jit teoretickou ptipravu na dalku, z pohodli domova.

Ptestoze Skola nabizi fadu vyhod, nelze opomenout ani nékteré slabé stranky, které jsou
zminovany v recenzich studentli na Google a potvrzeny zkuSenostmi né€kterych instruktorii
a studentli, ktefi v minulosti piesli k Aviatickému klubu. Nejcastéji byva zminovana
nekonzistence v kvalité vycviku, predev§im potiZe s planovanim letli, organizacni nedostatky
a nedostatecna profesionalita nékterych instruktorii. Kromé toho si néktefi studenti st€Zuji na
vyssi nez ocekavané ndklady spojené s vycvikem, které mohou vzniknout v dusledku
nepiehledné cenové struktury nebo dodate¢nych poplatki. Kritika se objevuje také ze strany
zamestnancu, ktefi uvadeji nizké platy a vysoké pracovni naroky, coz mize negativné ovlivnit
kvalitu poskytovanych sluzeb a celkovou spokojenost studentd.

Celkové lze fict, ze Flying Academy je silnym hraem na trhu s vyraznym
mezinarodnim pfesahem, modernim pfistupem a Sirokou nabidkou kurzl, avSak jeji povést

muze byt castecné oslabena problémy s kvalitou organizace vycviku a internim zdzemim.

2.4 Shrnuti analyzy marketingové komunikace Aviaticky klub, s.r.o.
Aviaticky klub, s.r.o. disponuje stabilnim zazemim, dlouholetou tradici a silnou

komunitni atmosférou, ktera vytvari pratelské a podptirné prostiedi pro zajemce o letectvi. Tyto
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faktory tvoii pevny zdklad pro budovani znacky a navazovani vztahii s klienty. Piesto vSak
marketingova komunikace klubu zlstava prevazné tradi¢ni, zaméfend predevsim na lokalni
uroven a osobni doporuceni. V soucasném konkuren¢nim prostiedi, kde roste vyznam digitalni

prezentace a online reklamy, pfedstavuje tento piistup jisté omezeni dalSiho ristu a rozvoje.

Tabulka 3 Silné a slabé stranky marketingové komunikace Aviatického klubu

Silné stranky Slabé stranky
1 Dlouholeté tradice a zkusenosti Tradicni a pasivni marketingova strategie
2 Silna komunitni atmosféra Nizka aroven online prezentace
3 Osobni piistup Slaba aktivita na socialnich sitich
4 Pozitivni reference od absolventii Omezeni zapojeni do vetejnych akci
5 Stabilni zazemi a kvalitni vycvik Nizké vyuziti placené online reklamy (napf.
Google Ads, Facebook Ads)

Zdroj: Autor

Analyza marketingové komunikace Aviatického klubu odhalila nékolik konkrétnich
ptilezitosti ke zlepSeni, které by mohly pfispét k posileni jeho pozice na trhu a osloveni $irsi
cilové skupiny. Prvni z nich je investice do modernizace marketingu, zejména ve formé
aktualizace a vizualniho 1 obsahového zlepSeni webovych stranek a aktivnéjsi spravy socialnich
siti. Atraktivni online prezentace je dnes kli¢ova pro budovani divéry a prvni kontakt
s potencialnimi studenty.

Dalsi ptilezitosti pro Aviaticky klub je aktivnéjsi zapojeni do vetejnych akei, jako jsou
leteck¢ dny, veletrhy ¢i dny otevienych dvefi. Piima komunikace s vetejnosti zvysuje
viditelnost znacky a oslovuje nové zdjemce o vycvik. Vhodné by bylo také rozsitit nabidku
o zézitkové lety a firemni teambuildingové akce, ¢imz by klub oslovil nové segmenty trhu
a diverzifikoval své pfijmy mimo hlavni vycvikové programy.

Vyznamnou soucasti efektivni propagace je prace s referencemi. Sdileni piib&h
uspesnych absolventli na webu a socialnich sitich posiluje divéryhodnost a autenticky
prezentuje piinosy vycviku. Dale je vhodné vyuzit cilenou online reklamu, napiiklad
prostfednictvim Facebooku ¢i Google Ads, kterd umozni efektivni osloveni mladych lidi bez
pfedchozi zkuSenosti s letectvim.

Z uvedeného vyplyva, ze Aviaticky klub ma silnou vychozi pozici a potencial dalSiho
rustu. Kli¢em k vys$si konkurenceschopnosti je pfechod od tradicni komunikace k modernimu,

cilenému a vicekanalovému marketingu zamétenému na nové generace budoucich pilott.
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3 NAVRH NA ZMENU MARKETINGOVE KOMUNIKACE V
PODMINKACH CR A JEHO ZHODNOCENI

Na zakladé vysledki dotaznikového Setieni a analyzy soucasné marketingové
komunikace Aviatického klubu byly navrzeny konkrétni kroky vedouci ke zlepSeni
komunikace s cilovou skupinou. Pro systematizaci navrhii byl zvolen model AIDA, ktery
umoziuje strukturovat jednotlivé komunikacni prvky podle faze, ve které se potencialni

zakaznik nachazi.

3.1 Vyuziti modelu AIDA pro navrh marketingové komunikace

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) je klasickym néstrojem marketingové
komunikace. Podle Kotlera a Kellera (2013) popisuje Ctyii zakladni faze, jimiz by mél zakaznik
projit od prvniho kontaktu az k findlnimu rozhodnuti. Slouzi ke strukturovani obsahu tak, aby
v postupnych fazich ptildkal pozornost, vzbudil zajem, vyvolal pfani a nasledné piimél k akeci.
V tabulce 4 lze vidét, jak jednotlivé faze modelu odpovidaji konkrétnim ndvrhim

marketingovych aktivit.

Tabulka 4 Navrh na zlepSeni jednotlivych oblasti marketingové komunikace

Oblast Navrh na zlepSeni
1 Webova prezentace Uprava webu a multimédia
2 SEO a obsah Publikace ¢lankti a SEO optimalizace
3 Socialni sité Denni prispe€vky a cilené kampané
4 Veftejné akce Ucast na akcich a dny otevienych dvefi
5 Seznamovaci lety Vouchery a spoluprace s influencery
6 Reference a absolventi Sbirani recenzi a newsletter
7 Vycvikova technika Modernizace simulatort a letadel
8 Spoluprace a partnerstvi Spoluprace se §kolami a firmami
9 Me¢ieni vykonu Analytics, reporting a zpétna vazba

Zdroj: Autor na zakladé¢ vysledkl analyzy

V kontextu letecké Skoly ptedstavuje tato cesta posloupnost kroki od upoutani
pozornosti az po piihlaSeni se k vycviku. Nasledujici schéma (viz Obr. 22) piehledné
zndzornuje konkrétni nadvrhy komunikacnich aktivit pfifazené k jednotlivym fazim AIDA
modelu. Tento ramec slouzi jako voditko pro névrh jednotlivych komunika¢nich kanala

uvedenych dale v textu.
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AIDA model - aplikace pro Aviaticky klub

Interest: videa, reference, infografika

Desire: seznamovaci let, cenik, zazemi

Action: vyzva k akci, formular,
QR prihlaseni

Obrazek 22 AIDA model aplikovany na marketingovou komunikaci letecké skoly (Autor)

3.2 Definice cilové skupiny Aviatického klubu

Cilovou skupinou jsou pfedevsim zajemci o profesni pilotni vycvik, mladi lidé ve v€ku
17-30 let, studenti stiednich a vysokych Skol s technickym zaméfenim, ale také dospéli
uchazeci o rekvalifikaci ¢i letecky vycvik jako Zivotni sen. Jednotlivé navrhy jsou voleny tak,
aby odpovidaly medidlnim navykiim a oc¢ekavanim této skupiny. Dilraz je kladen na digitalni
prezentaci, aktivitu na socidlnich sitich, osobni zkuSenost (seznamovaci lety), diveéryhodnost
(recenze absolventll) a technologické zazemi Skoly. Cilem je budovat dlouhodoby vztah

a daveru, ktera je v oblasti leteckého vycviku zasadni.

Tabulka 5 Profil cilové skupiny

Charakteristika cilové skupiny Vyznam pro marketingovou komunikace (1-5)
Vek 17-30 let

Studenti SS/VS

Zajem o letectvi a kariéru pilota

Technické zaméreni

Aktivni na socialnich sitich

Citlivost na vizualni obsah
Duraz na divéryhodnost a reference

R (NN B W |-
O Bs | |W O |~ O

Ocekavani moderniho zazemi a techniky

Zdroj: Autor
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Tabulka 5 shrnuje kli¢ové znaky cilové skupiny Aviatického klubu a jejich relativni
vyznam pro marketingovou komunikaci. Jednotlivé charakteristiky byly ohodnoceny na Skéle
1 az 5, kde 1 pfedstavuje nizky vyznam a 5 znamena zasadni dilezitost pii tvorbé marketingové
strategie. Nejveétsi diiraz by mél byt kladen na vek cilové skupiny, zdjem o letectvi a potiebu
davéryhodnosti. Pravé tyto faktory nejvice ovliviiuji rozhodovani uchazecl o vycvik.
Vyznamné jsou také digitdlni nadvyky cilové skupiny, zejména aktivita na socidlnich sitich
a citlivost na vizualni formu sd€leni. Marketingovd komunikace by méla reagovat na tyto
poznatky kombinaci profesionality, vizualni pfitazlivosti a autentického obsahu, ktery bude

odpovidat ocekavanim mladsi generace zajemct o pilotni vycvik.

3.3 Navrhy dle fazi AIDA

3.3.1 Attention (pozornost)

Prvni fazi komunikaéni strategie je ziskdni pozornosti potencialnich zajemct o pilotni
vycevik. V této fazi je klicové zaujmout ptfijemce marketingového sdéleni ihned pii prvnim
kontaktu. At uz se jedna o online nebo offline prostiedi. Efektivni néstroje v této fazi vyuzivaji
pfedevsim vizudlni prvky, silna sdéleni a vhodné kanaly, které odpovidaji medidlnim navykim

cilové skupiny. Cilem je vzbudit zvédavost a piimét ptijemce, aby se rozhodl dozveédét vice.

e Modernizace webovych stranek

Uvodni stranka webu Aviatického klubu (viz Obr. 23) puisobi piehledné a funkéng,
avSak z hlediska soucasnych trendii v online marketingu a webdesignu jeji vizualni 1 obsahova
uroven neodpovida ofekavanim cilové skupiny. Obsahové je stranka rozdélena do blokl
zaméfenych na nabidku vycviki, letadla, pocasi a pfistup do rezerva¢niho systému. Tato
struktura mtiZze byt uZite¢na pro stavajici studenty, ale pro nového navstévnika, potencialniho
zajemce o vycvik, postrada stranka piesvédcivost, srozumitelnost a emotivni pfitazlivost.

Vizudlné plisobi zastarale, chybi zde moderni prvky jako vyrazna vizualni hierarchie,
responzivni rozvrzeni nebo dynamické grafické prvky. Dominantni fotografie letadla se
sloganem ,,Létani zptsobuje té¢zkou zavislost!* sice zaujme, ale miize plisobit ptili§ neformalné
ve srovnani s pozadovanym profesionalnim dojmem. Dal$im problémem je jazyk. Prevazuji
technické terminy, které mohou byt pro laika nejasné. Misto toho by mél web nabidnout jasné
a srozumitelné informace o vycviku, jeho prubéhu a podminkach ptihlaseni.

Zcela chybi emocionalni slozka. Fotografie studentli, instruktori nebo momentky
z vycviku, které by pomohly vybudovat divéru a osobni vazbu. Na zéklad¢ profilu cilové

skupiny (viz oddil 3.2) je zfejmé, ze web by mél byt vizualn¢ atraktivni, uzivatelsky piivétivy
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a obsahov¢ pfizpisobeny mlad$im navstévnikiim se zdjmem o letectvi, ale bez predchozich
zkuSenosti. V soucasné podobé je stranka orientovana spiSe na informovani stavajicich klientii

nez na efektivni osloveni novych zajemcu.

EE2BLT [7‘1. B 55 Ny

Pro‘esienini vcvik Tncividusln 24 poboiy, Etime 7 dniv tjdnu
PPLA, CPLIA, MER 8 R hamonogmm vicik *Rawince = Fimé

OMNAS  LETECKASKDLA  NASELETADLA  DOKUMENTY  KONTAKTY

-l
o) l
>\
1

i L5\
LETANI ZPUSOBUJE | .
TEZKOU ZAvistosT! | L

Chcivédétvse o.. Nase letadla Webkamery a pocasi

WEBKAMERA  POCAST

Rezervatni sysiem

U vatels jménes

Hesho:

CELA AKTUALITA

Obrizek 23 Uvodni stranka webu Aviatického klubu. Autor s vyuZitim Aviaticky klub
(2025)

Pro zvyseni ucinnosti online komunikace Aviatického klubu je nezbytné modernizovat
uvodni stranku webu. Cilem uprav by nemélo byt pouze vizualni omlazeni, ale pfedevS§im
zvySeni prehlednosti, srozumitelnosti a schopnosti zaujmout nové zéjemce o pilotni vycvik.

Stranka by méla byt navrzena podle principl responzivniho designu a bezproblémové
pristupna i z mobilnich zatizeni. Dominantnim prvkem tivodni plochy by mél byt moderni ,,hero
banner* s profesionalni fotografii a vyraznou vyzvou k akci, napftiklad: ,,Zjisti, jak se stat
pilotem ¢i ,,rezervuyj si informac¢ni schiizku®.

Dale by nemély chybét zakladni funkéni prvky. Kontaktni formulaf, jasné uvedené
kontaktni tidaje a moZnost piimé rezervace schizky. Dillezité je také propojeni se socidlnimi

sitémi pro snadny ptistup k aktuédlnim informacim a podporu kontinualni komunikace.
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Celkovy vizuélni styl i jazyk by mély pusobit profesionalné, ale zaroven piistupné
a srozumitelné. Praveé spojeni divéryhodnosti a lidského ptistupu je klicové pro osloveni cilové

skupiny definované v oddilu 3.2.

O NAS DOKUMENTY KONTAKTY

2JISTI, JAK SE STAT
PILOTEM!

LETECKA
SKOLA

o ——
DOMLUVIT

.:‘ EC‘P_-H:I’ZKU

VYCVIK PROFESIONALNIHO PILOTA VYCVIK SOUKROMEHO PILOTA

CHCI ZACIT VYCVIK! e CHCI ZACIT VYCVIK! e

—LETECKE VYCVIKY ° - %
e 2 - -
NASE LETADLA o “ -
“—.

ckvevscz (@) (f (B

Obrazek 24 Navrh modernizované uvodni stranky webu Aviatického klubu (Autor)

e SEO optimalizace na kli¢ova slova

Jednim z doporucenych krokt pro posileni online viditelnosti Aviatického klubu je
systematicka optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO). Tato strategie zahrnuje
jak technickou optimalizaci (napt. spravné nastaveni titulkl, meta popiskt a prace s klicovymi
slovy), tak i obsahovou ¢ast, ktera spociva v pravidelné tvorbé relevantniho obsahu.

Doporucuje se publikovat ¢lanky idedln€¢ dvakrat mésicné na témata, kterd odpovidaji
vyhledavacim dotaziim cilové skupiny, napt. ,Jak ziskat PPL licenci®, nebo ,,Pro¢ se stat
pilotem®. Takovy obsah mtize oslovit nejen aktivni zajemce o vycvik, ale i $irsi vetejnost, ktera
teprve zvazuje moznost kariéry v letectvi.

Optimalizace na kli¢ova slova jako ,,pilotni vycvik®, ,,letecka skola“ nebo ,,PPL licence*
napomuze k lepSim pozicim ve vyhledavacich, coz povede k riistu organické (neplacené)

navstévnosti a tim 1 ke zvyseni z4jmu o nabizené sluzby.
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e Aktivni sprava socialnich siti

Socialni sit¢ jsou klicovym ndstrojem marketingové komunikace, zejména pfi
oslovovani mladsi cilové skupiny (viz oddil 3.2). Aviaticky klub by m¢l aktivné spravovat své
profily na platformach jako Instagram a Facebook a vénovat se pravidelné publika¢ni ¢innosti,
idealné alespon jednomu piispévku tydné. Obsah by mél byt pestry, autenticky a vizudlné
atraktivni. Doporucuje se sdileni aktualnich fotografii a videi z vycviku, pfib&ha studentl
1 zakulisi bézného provozu. Kratka videa a reels na Instagramu mohou oslovit $irSi publikum
a vytvorit silnéjsi emocni propojeni se znaCkou. Vhodné je také poradani soutézi, anket
a zapojeni sledujicich do déni Skoly, ¢imZ se posiluje komunitni atmosféra. Tyto pfispévky
pfirozené buduji divéru, podporuji komunitni atmosféru a zvySuji zapojeni sledujicich.
Nedilnou soucasti strategie by mély byt také cilené reklamni kampané, zaméfené zejména na
veékovou skupinu 17-30 let (viz oddil 3.2), u které je o pilotni vycvik nejvétsi zajem.
Segmentace podle véku, zajmil a lokality vyrazné zvySuje efektivitu reklamy a néavratnost
vynaloZenych prostiedkd.

Na nasledujicim obrazku (viz Obr. 25) je zachycen posledni vetejné dostupny piispévek
letecké Skoly Aviaticky klub na jejich oficialni facebookové strance. Piispévek byl zvetejnén
dne 10. fijna 2022 a informuje o opétovném uvedeni letounu PA - 28 OK-CNC do provozu. Od
té doby nebyla na stranku pfidana Z4dna nova informace tykajici se fungovani letecké Skoly,

coz naznacuje dlouhodobou neaktivitu a absenci pravidelné komunikace se sledujicimi.

":;;“ Aviaticky klub, s.r.o.

Fotky Zobrazit viechny fotky sesecs, Aviaticky klub, s.ro.
“zae 10. Fijna 2022 - @

Vazeni piloti,
s velkym nad$enim oznamujeme, Ze nase letadlo PA 28-180 OK-CNC je
opét v provozu nasi skoly a vy si ho midzete vyp(jéit na nasi bazi LKLN.

Informace o datech Prehledu stranky - Soukromi - Smluvni
podminky - Reklamy - Volby reklamy [> - Cookies - Dal3i -
Meta © 2025

Obrazek 25 Ukazka nedostatecné marketingové komunikace (Autor s vyuzitim Facebooku)
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Tato pasivita mize negativné ovlivnit vnimani potencialnich zajemct o pilotni vycvik,
jelikoz socidlni sité jsou dnes jednim z hlavnich kanalt, kde lidé vyhledavaji aktualni informace
a tvofi si prvni dojem o firmé¢.

Za vhodné lze povazovat sdileni aktualnich fotografii z letového provozu, reportaze
z vycvikovych dntli, pfedstaveni instruktorského tymu, piipadné zvetejnéni autentickych
zkuSenosti absolventl. Dulezité je také zaujmout vizudlné atraktivni grafikou, napftiklad
jednoduchym propagacnim letdckem, ktery mize slouzit jako poutavy doplnék ptispévku na
socialnich sitich nebo jako distribuéni material na akcich. NiZe uvedeny ndvrh letaku

predstavuje vhodny zplsob, jak struéné a vizualné pfitazlivé komunikovat klicové vyhody

vycviku pravé v Aviatickém klubu.

A
" Chces se stat

Dillstem?

Zaéni s nami!

Leteckd Ekola Aviaticky klub
letiité Roudnice nad Labem
a letisté Plzef - Liné

. MoZnost vycviku od PPL ai po

ATPL eliat
. Individudlni pFistup a zkuieni
instruktofi

. Zazemi moderni letecké skoly

-

Domluvte si schiizku s nasim séfpilotem
primo na letisti!

® info@aviatickyklub.cz
@® www.aviatickyklub.cz

- ol

Obrazek 26 Navrh propagacniho letdku (Autor)

e Spoluprace s influencery
Spoluprace s vybranymi influencery, naptiklad formou videi z letu nebo recenzi, pak
dokéze ptitdhnout pozornost Sirsi vefejnosti a zacilit 1 na publikum, které bézné marketingové
kampané neoslovuji. S ohledem na charakter cilové skupiny a soucasné trendy v marketingové
komunikaci je vhodné zvazit zapojeni znamych osobnosti z oblasti letectvi, které plisobi na
socialnich sitich a maji vliv na vefejné¢ minéni. Tito ,,influencefi* nejsou pouze internetovymi
celebritami, ale Casto zkusSeni piloti, blogefi nebo publicisté, kteti sdileji autenticky obsah a tim

pfirozené motivuji potencidlni zajemce o vycvik.
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Jednou z vyraznych osobnosti ¢eského letectvi je kapitan David Hecl, ktery jako jediny
Cech pilotoval Airbus A380 u dvou svétovych leteckych spoleénosti — Emirates a Korean Aiir.
Je autorem knihy Mluvi k vam kapitan a zaroven aktivné plisobi na Instagramu pod profilem
@pilotdavid a380, kde sdili své profesni zkuSenosti i osobni postichy ze svéta letectvi. Diky
své odbornosti a srozumitelnému piistupu je vniman jako divéryhodny a inspirativni vzor, coz
z n¢j ¢ini idedlniho partnera pro propagacni aktivity letecké skoly.

Dalsi moznosti je spoluprace s Rostou Kopeckym, leteckym publicistou a tvircem
znamého blogu a YouTube kanalu flyRosta, ktery pfindsi Ctenarim a divakiim technické
informace, reportaze z leteckého prostiedi a osobni zkuSenosti. Jeho obsah oslovuje jak laickou
vetejnost, tak zdjemce o vycvik a ma potencial §ifit povédomi o znacce ptirozenou a nenucenou
formou.

Oba zminéni influencefi maji potencial zvysit diivéryhodnost znacky, oslovit cilovou
skupinu autenticky a pfispét k vyssi atraktivité vycviku formou sdilenych zkuSenosti,

rozhovort, videi nebo tGcasti na akcich Aviatického klubu.

e Spoluprace se Skolami a firmami

Navazani spoluprace se tiremi stfednimi Skolami, nabidka leteckych krouzki a osloveni
deseti firem s nabidkou teambuildingovych letd pfedstavuji cilené aktivity, které mohou
vyrazné roz§ifit povédomi o Aviatickém klubu mezi nové cilové skupiny. Mladi lidé si Casto
neuvédomuyji, Ze pilotni vycvik je pro n¢ realné dostupny, a prave prostiednictvim prednasek,
besed nebo volnocasovych leteckych krouzkl Ize tuto moznost priblizit studentiim stfednich
Skol. Soucasné maji firemni lety potencial oslovit zaméstnance z vysSich pozic, kteti mohou
mit zdjem o vycvik z profesnich nebo rekreacnich divodl. Takova spoluprace funguje nejen

jako zdroj novych klienti, ale 1 jako prestizni forma propagace znacky ve firemnim prostredi.

o Ucast na regionalnich akcich a pofadani dnt otevienych dvefi

Doporucuje se, aby se Aviaticky klub pravidelné ucastnil alespon péti regionalnich akci
ro¢n¢ a zaroven sam organizoval minimalné dva dny otevienych dveti. Tyto aktivity vyznamné
pfispivaji k posilovani povédomi o Skole a pozitivniho vnimani jeji zna¢ky v daném regionu.
Osobni setkani s vefejnosti umoziuje prezentovat piivétivou atmosféru a individualni pfistup,
ktery Skola nabizi. Zajemci si pfi té€chto ptilezitostech mohou prohlédnout vycvikové zazemi,
letadla 1 simulatory, ¢imZ dochazi k odstranéni pfipadnych obav a predsudkl vici pilotnimu
vycviku. Pfimy kontakt se Skolou tak mize vyrazné usnadnit rozhodnuti uchazeci k zahajeni

vycviku.
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https://www.instagram.com/pilotdavid_a380/
https://www.youtube.com/c/flyRosta

3.3.2 Interest (zajem)

V této fazi je cilem udrzet pozornost navstévnika a vzbudit v ném hlubsi zajem o vycvik.
Komunikacni sdéleni by méla nabidnout konkrétni informace o tom, co vycvik obnasi, jak
probihd, a jaké vyhody pfinasi. Doporucuje se vyuzit multimedialni obsah, predevS§im kratka
videa z vycviku, rozhovory s instruktory nebo vizualné piehledné infografiky, které ptiblizi
jednotlivé kroky vycviku a podminky ptihlaSeni. Silnym nastrojem jsou také reference
a ptib¢hy absolventt, které mohou byt zvetejnény jak na webu, tak na socidlnich sitich. Tim se
zvysi diveéryhodnost sdéleni a potencialni uchaze¢ si snaze pfedstavi redlnou zkusenost.

e Reference a ptib¢hy absolventl

Sbirani recenzi prostfednictvim QR kodu po ukonceni vycviku a zavedeni pravidelného
mesi¢niho newsletteru (viz Obr. 27) pro absolventy ptedstavuji efektivni zplsob, jak
systematicky pracovat s jednou ze silnych stranek Aviatického klubu, jez jsou pozitivni
reference od byvalych studenti. Automatizované ziskavani zpétné vazby zajisti, Ze recenze
budou aktudlni, autentické a v dostatecném mnoZstvi, coZz posili divéryhodnost znacky na
vetejné dostupnych platformach, jako je Google nebo Facebook. Pravidelny newsletter pak
pomuze udrzovat dlouhodoby vztah s absolventy, posilovat jejich loajalitu a zvysit
pravdépodobnost, Ze Skolu doporuci svému okoli. Zaroveni mohou byt tito absolventi déle
zapojeni do zivota komunity jako mentofi nebo ambasadofi, ¢imz pfisp&i k vytvareni

pozitivniho obrazu Skoly a jejimu dal$imu rozvoji.

Letime dal

NOVINKY Z AVIATICKEHO KLUBU

- — ’ S &
PODEKOVANI J‘K 1 UALN_I D hl\l
Blahopiejeme Jané Novakové a
Petrovi Dvofékovi k ziskani licence
dopravniho pilota.

Stante se mentory  Jak se Vim libil vyevik?

Pomozte novym Podélte se o svou zkuSenost
studentiim jako nasi naskenovanim tohoto QR
mentofi. Vase kédu a zanechte ndm zp&tnou
zku5enosti jsou vazbu.

neocenitelné -
kontaktujte nds na
info@aviatickyklub.cz

Obrazek 27 Navrh mési¢niho newsletteru pro absolventy Aviatické¢ho klubu (Autor)
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3.3.3 Desire (touha)

Marketingova komunikace by v této fazi méla posilit vnitini motivaci zajemce
k rozhodnuti pro vycvik pravé u Aviatického klubu. Klicem je vyvolat emociondlni odezvu
a touhu stat se soucasti svéta 1étani. Z tohoto ditvodu se doporucuje nabidnout moznost tzv.
seznamovaciho letu, ktery umozni uchazeci osobni zkusSenost s fizenim letadla jesté pred
zahajenim vycviku. Tento zazitek muze sehrat kli¢ovou roli pii rozhodovéni. Déle je vhodné
zduraznit kariérni moznosti absolventli a predstavit profesionalni zazemi Skoly — kvalitni
letadlovy park, zkuSené instruktory i1 pratelskou komunitu. Vsechny tyto prvky podporuji

emocionalni vazbu a touhu stat se pilotem prave v této Skole.

e Modernizace vycvikové techniky

Potizeni nového simulatoru, zavedeni planu pravidelné obnovy letadel kazdych deset
let a aktivni prezentace vycvikové techniky na webovych strankach predstavuji dilezité kroky
ke zvySeni atraktivity Aviatického klubu v ocich potencidlnich studentii. Piestoze soucasna
technika nepfedstavuje slabinu, jeji prubéznd modernizace a diiraz na vizudlni prezentaci
posiluji image $koly jako moderni a profesionalni instituce. Mnoho zajemcti o vycvik se pfi
rozhodovani orientuje praveé podle technického zazemi a jeho ,,vzhledu®, ktery evokuje kvalitu
a davéryhodnost. Investice do nového simulatoru navic pfisp€je ke zvySeni efektivity vyuky
a umozni bezpe¢ny nacvik pokrocilejsich leteckych situaci, coZ zvySuje nejen troven vycviku,

ale 1 konkurenceschopnost skoly.

e Cenik

Dalsi slabsi strankou online prezentace Aviatického klubu je struktura a rozsah
zvetejnéného ceniku leteckych vycvika (viz Obr. 28). Ackoliv jsou uvedeny zakladni tidaje
o poctu letovych hodin, typu letadla, pfitomnosti instruktora a vysledné cené, prezentace téchto
informaci je velmi stru¢nd a postrada vysvétlujici kontext, ktery by pomohl potencidlnim
zajemcum o vycvik 1épe pochopit, co pfesné dana cena zahrnuje.

Navstévnik se naptiklad nedozvi, zda je v cené zahrnut teoreticky vycvik, pfistavaci
poplatky, zapiijceni pomiicek, zkouSky nebo dal§i administrativni naklady. Zarovenn chybi
jakékoli srovnani variant vycviku, pfehled moznych doplikovych modulii (napf. 1étani v noci,
lety v zahrani¢i) ¢i informace o moZnostech rozsifeni licence. Tato forma prezentace milze
pusobit nekompletné az odrazujicim dojmem, obzvlasté u zajemct, ktefi se v oblasti letectvi

jesté moc neorientuji.
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Stranka s cenikem rovnéz neobsahuje vizualni ¢lenéni ani orientacni prvky, které¢ by
navstévnikovi umoznily snadnou navigaci a porovnani jednotlivych variant. Chybi zde jakakoli
infografika, tabulka nebo ikony, které by informace zpiehlednily a zatraktivnily. V neposledni
fad¢ zde také absentuji odkazy na podrobnosti jednotlivych vycvikli, coz by bylo Zadouci
napiiklad formou tlacitka ,, Zjistit vice o kurzu “.

Celkové tedy soucasnd podoba ceniku nenapliiuje svlij potencidl byt ndstrojem
presvédc¢ivé komunikace a vyvolani zajmu o nabidku Skoly. V kontextu marketingové strategie
je pritom prave transparentni a srozumiteln¢ vysvétleny cenik kliCovym faktorem, ktery mtze

pozitivné ovlivnit rozhodovaci proces zajemcu.

Uvodn/ strana - Letecks Skols

LETECKE VYCVIKY

INSTRUKTORI AVIATICKEHO KLUBU Cen |,k | etec kyc h VyC\” klj

CERTIFIKACE

WEBKAMERA Vycvik soukromého pilota PPL(A)

> OTAZKY A ODPOVEDT + 45 lstowjch hodin C-152

i « Instrukt
, PRONAJEM LETADEL BEZ et
INSTRUKTORA 198 000,- CZK

> CENTK LETECKYCH VYCVIK( + Kurzovné 7 000, CZK

> CENIK LETECKYCH INSTRUKTORU

Vycvik pilota lehkych letount LAPL(A)

s 30 letowych hodin C-152
« Instruktor

> CENIK LETECKYCH ZKOUSEK
> 0-ATPL

. o n 2
BEZPECNOSTNI SCHRANKA 132 000,- CZK

+ Kurzovné 7 000,- CZK

I A A s

Chei védet vseo.. Vycvik obchodniho pilota CPL(A)
L e « 20 letovych hodin s C-152
+ 5 letowych hodin s C-172RG
+ Instruktor

Vycvik IR

Vycvik akrobacie (ACR)
127 500,- CZK

Vycvik letového instruktora FI(A)

+ Kurzovné 4 000, CZK
Vycvik MCC/JOC/TR

v

Obrazek 28 Cenik leteckych vycviki. Autor s vyuzitim Aviaticky klub (2025)

A4

Pro zajisténi vyssi prehlednosti a divéryhodnosti viici potencidlnim zajemctm o vycvik
je vhodné piepracovat stavajici cenik letecké Skoly do vizualné atraktivni a zaroven
srozumitelné podoby. Misto jednoduchého vypisu cen by mél byt cenik strukturovan formou
ptehlednych karet nebo boxd, které budou obsahovat vSechny klicové informace o jednotlivych
kurzech. Kazdy vycvik by mél byt prezentovan jako samostatna polozka s jasn¢ uvedenym
nazvem vycviku (napiiklad PPL(A)) a stru¢nym vysvétlenim, pro koho je kurz urc¢en, naptiklad
zda je vhodny pro rekreacni 1étani nebo jako prvni krok k profesionalni kariéte.

Soucasti prezentace by mél byt také rozsah kurzu, tedy pocet letovych hodin i rozsah
teoretické vyuky, doplnény o informace o pouzivaném letadle a pfitomnosti instruktora. Dale

je zadouci uvést celkovou cenu, piehledné rozdélenou na jednotlivé slozky (letové hodiny,
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kurzovné, teorie apod.). U kazdého kurzu by méla byt také zminéna moznost navazujiciho
vycviku nebo rozsifeni licence.

U kazdé karty by mély byt dva viditelné prvky: tlacitko ,,Zjistit vice o kurzu®, které
odkazuje na podrobn¢jsi informace o daném kurzu, a tla¢itko ,,Nezdvazné poptat®, které slouzi
jako pfima vyzva k akci. Celkové by mél byt cenik doplnén o jednoduché grafické ikony
a barevné odliSené bloky, které usnadni orientaci i méné zkuSenym navstévnikim. Takto

7w vV

zpracovany cenik nejen zvys$i divéryhodnost Skoly, ale zaroven ptispéje k vyssi konverzi

zajemci v realné prihlasky.

Zjistit vice o kurzu Zjistit vice o kurzu Zjistit_w'-cc o kurzu

) CPL(A)

= Pro zijemce o rekreaéni = Pro zdjemce o rekreatni « Pra budouci profesionalni

létani - létani, nebo jako prvnikrok S piloty
« Minimélng 30 hodin k profesiondlni kariéfe ' « 20letovich hodin
letového vicviku + 45 letovjch hodin (Cessna 152)
= 100 hodin teoretické vyuky (Cessna 152/ Cessna 172) .
= 5letovych hodin
= Déle moZnost roz&ifit * 100 hodin teoretické vyuky (Cessna 172RG)

prilkaz na PPL(A) " .8
* MoZnost navizat na vycvik

obchodniho pilota

132 000 K& 198 000 KE 127 500 K&

+ kurzovné 4 000 K¢ + kurzovné 7 000 K¢ + kurzovné 4 000 K&

Obrazek 29 Graficky navrh piehledného ceniku leteckych vycviki pro rizné typy pilotnich
licenci (Autor, 2025).

e Kalkulace ceny vycviku
Déle pak implementace kalkuldtoru ceny vycviku na webové stranky by umoznila
navstévnikim ziskat okamzity ptehled o ocekavanych ndkladech spojenych s pilotnim
vycvikem. Tim by se zvysila transparentnost nabidky a zaroven se podpofilo rozhodovani
potencialnich klientli. Tabulka 6 a graf zndzoriiuji modelovy vypocet nakladli na vycvik pro

ziskani licence soukromého pilota (PPL):
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Tabulka 6 Kalkulace ceny vycviku PPL(A)

Polozka Cena (K¢) | Podil na celkové cené
Teoreticka vyuka 7 000 3,30 %
Letové hodiny (napt. 45 h) 175 500 82,40 %
Instruktor (45 h) 22 500 10,55 %
Pfistavaci poplatky 5000 2,35 %
Zaverecpg Zk01_1sky a 3000 1,40 %

administrativa

Celkem 213 000 K¢ 100 %

Zdroj: Autor na zékladé¢ ceniku Aviatického klubu (2025)

Graf (viz Obr. 30) zobrazuje podil jednotlivych nakladovych polozek na celkové
kalkulované cené pilotniho vycviku pro ziskani licence soukromého pilota (PPL). Nejvétsi cast
nakladi tradiéné predstavuji letové hodiny (piiblizné 82,4 %), coZ odpovida jejich zdsadnimu
vyznamu pii praktické ptiprave pilota.

Vyraznym nakladem je také plat instruktora ve vysi 22 500 K¢, ktery tvoti vice nez 10 %
celkového rozpoctu. Tato polozka zahrnuje individudlni vedeni zéka pii kazdém letu a je
nezbytnou soucasti kvalitniho vycviku.

Ostatni naklady, jako je teoretickd vyuka (3,3 %), pfistavaci poplatky (2,3 %)
a administrativa a zkousky (1,4 %), tvoii mensi Cast rozpoctu, ale jsou nedilnou soucasti
celkového procesu vycviku pilota.

a kalkulator na webu by mohl pfispét k vétsi transparentnosti nabidky, lepSimu porozuméni

cenové struktufe a tim 1 vyss$i divére potencialnich klientt.

Kalkulace ceny vycviku PPL(A)

3000Ke

_ 5000KE& |7 000 K
22 500 K&

Al

= Teoreticka vyuka

= Letové hodiny (napf. 45h)
= Instruktor (45 h)
= Pristavaci poplatky

n Zavérecné zkousky a
administrativa

Obrazek 30 Vizualizace podilu jednotlivych slozek na celkové cené vycviku (Autor
s vyuzitim udaja od Aviaticky klub)

69



3.3.4 Action (akce)

ZavereCna faze ma za cil pfimét zdjemce k redlnému kroku, nejCastéji vyplnéni
piihlasky nebo rezervaci informacni schiizky. Na webu by mély byt vyrazné umistény vyzvy
k akei (,,call-to-action®), jako napftiklad ,,Ptihlas se ke kurzu“ nebo ,,Rezervuj si schiizku
s instruktorem®, které¢ budou doplnény o piehledny a snadno dostupny formular. Dal§i moznosti
je vyuziti QR kodi na tiSténych materidlech ¢i akcich, které umozni piimy pfistup na
piihlaSovaci stranku nebo kontaktni formuléf. Jednoduchost, srozumitelnost a rychla
dostupnost informaci hraji v této fazi klicovou roli.

Struktura webu by méla odpovidat standardim responzivniho designu a byt snadno
ptistupnd i z mobilnich zafizeni. Dominantni ¢ast uvodni stranky by mél tvofit moderni hero
banner (viz Obr. 24) s profesionalni fotografii a vyraznou vyzvou k akci (napt. ,, Zjisti, jak se
stat pilotem — rezervuj si informacni schiizku *).

Misto technickych udajii by méla byt v popiedi prehledna prezentace nabidky vycvikd,
jejich pribéhu a cilovych skupin, idedlné¢ doplnéna jednoduchou grafikou ¢i ikonami.
Autenticité by prospéla sekce s referencemi absolventl, fotografiemi z vycviku a pfedstavenim
instruktort.

Soucasti uvodni stranky by mél byt kontaktni formulaf, prehledné kontakty a mozZnost
piimé rezervace schiizky. Doporucuje se také propojeni se socialnimi sit€émi pro snadny ptistup

k aktualnim informacim.

e Seznamovaci lety

Zavedeni systému voucheril na seznamovaci lety, nabidka slevy za sdileni pfispévku na
socialnich sitich a spolupréce s influencery predstavuji G€inny zplsob, jak propojit komeréni
nabidku s marketingovymi aktivitami. Seznamovaci lety nejsou pouze zdrojem piimého ptijmu,
ale také silnym nastrojem pro Sifeni povédomi o znacce. Sdileni téchto zazitki ucastniky na
vlastnich profilech funguje jako autenticka a diivéryhodna forma reklamy, kterd oslovuje jejich
ptatele a sledujici. Darkové vouchery navic pfedstavuji origindlni moZznost, jak Skolu pfedstavit
lidem, ktefi by o pilotnim vycviku jinak vibec neuvazovali. Vizudlni podoba samotného
darkového poukazu vyznamné ovliviiuje celkovy dojem z nabidky a mtize rozhodovat o tom,
zda obdarovany vnima zazitek jako profesionalni, diivéryhodny a hodnotny. Modernizace
poukazu tak neni pouze estetickou zménou, ale soucasti strategie budovani znacky.

Na nésledujicich obréazcich je znazornéno srovnani aktualné pouzivané a navrhované

podoby darkového poukazu na seznamovaci let. Aktualni verze (viz Obr. 31) postrada
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grafickou Cistotu, neobsahuje odkaz na webové stranky a plsobi spise jako interni potvrzeni

nez jako atraktivni darkovy produkt.

CERTITIKAT

na seznamovacti let s letounem Cessna 172

St bk

T 50

Tento poukaz plati do Eonce vofu 2024.
Lety probihaji z letistt Rowdnice nad Labem / Plzeh - Lind.
Pro vezervaci letu nds Kontaktujte na cisle: 776 625 611

Obrazek 31 Aktualné pouZivana verze darkového poukazu na seznamovaci let (Interni
materialy Aviaticky klub)

Naproti tomu navrhovana verze (viz Obr. 32) pracuje s vizualn¢ poutavym rozvrzenim,
kvalitni fotografii letadla, moderni typografii a dopliiuje konkrétni informace vcetné ptimého

kontaktu a oznaceni ,,Boarding Pass“. Tim se zvySuje jak divéryhodnost, tak marketingovy

potencial poukazu.

Boarding Pass

R g’aw@@ pﬁ’ﬁ?ﬁ‘az 13 s eznamovaci Tet Tento Kontrolni vitrZek,
. > R - + sfouzi jako vstupenka na
‘ S palubu letadla,

___ Poukaz je moiné uplatnit

= do 31.12.2025 po

telefonické dohod? na ¢isle
776 625 611.

Prejeme Vim kpisng (et11

Cido poukazic 100/2024

Obrazek 32 Navrhovand modernizovana verze darkového poukazu pro Aviaticky klub
(Autor)

e Mc¢feni ucinnosti a optimalizace marketingovych néstrojt
Pro dosazeni maximalni ucinnosti marketingové komunikace je nezbytné sledovat
vykonnost jednotlivych kanalti a prvkl. Zavedeni nastroje Google Analytics 4, pravidelny
mesicni reporting vykonu webu a sledovani konverzi umozni vyhodnocovat, jak navstévnici

reaguji na obsah a vyzvy k akci. Poméaha to odhalit slabd mista, naptiklad vysokou miru
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odchodl ze stranek bez interakce, a pruzné upravit strukturu ¢i obsah webu podle redlnych
potieb uzivatelt.

Dalsim dilezitym nastrojem jsou pruzkumy spokojenosti mezi studenty, provadéné
idealn¢ dvakrat rocné. Tyto pruzkumy poskytuji zpétnou vazbu pro zlepsovani sluzeb, posiluji

vztah se stavajicimi klienty a zvySuji diivéru v organizaci navenek.

3.4 Shrnuti navrhi a doporuceni
Na zékladé¢ analyzy soucasného stavu a identifikace slabych mist marketingové
komunikace Aviatického klubu byly navrzeny konkrétni kroky, které maji vést ke zvyseni
viditelnosti znacky, diveéryhodnosti a zdjmu o pilotni vycvik. Navrhy odpovidaji potfebam
definované cilové skupiny (viz oddil 3.2) a jsou rozdéleny do né¢kolika tematickych oblasti:
e Posileni online marketingu
Kli¢ovym prvkem moderni marketingové strategie je kvalitni webova prezentace.
Doporucuje se modernizace tivodni stranky webu s dirazem na piehlednost, responzivitu
a srozumitelny jazyk. Zaroven je vhodné doplnit multimedialni obsah (videa z vycviku,
rozhovory s instruktory a pifibéhy absolventll), ktery piiblizi atmosféru Skoly a zvysi
emocionalni zapojeni navstévnikli. Soucasti modernizace by mél byt také interaktivni
kalkulator ceny vycviku a vyrazné vyzvy k akci.
¢ Rozvoj vztahi s vefejnosti a komunitou
Osobni kontakt s vefejnosti je dilezitym nastrojem pro budovani divéry a povédomi
o skole. Doporucuje se ucast na regionalnich akcich a pofddani dnd otevienych dvefi.
Seznamovaci lety mohou byt vyuzity nejen jako zazitkovy produkt, ale i jako forma pfirozené
reklamy, zejména pokud jsou spojeny se slevovymi akcemi nebo sdilenim na sociédlnich sitich.
Vhodnym doplitkem je jsou moderné zpracované darkovych poukazi.
e Prace s referencemi a loajalitou absolventi
Reference a osobni zkuSenosti absolventli pfedstavuji silny nastroj daveéryhodnosti.
Doporucuje se jejich aktivni sbér prostfednictvim formuldit, QR koéda a online hodnoceni na
vetejnych platforméach. Pravidelnd prace s touto zpétnou vazbou a zavedeni newsletteru pro
absolventy mize napomoci k udrzeni vztahu a posileni jejich role jako ambasadori Skoly.
e Modernizace vycvikovych prostredki
Zajisténi kvalitni vycvikové techniky je zasadni jak pro kvalitu vyuky, tak pro vnimani
Skoly vetejnosti. Doporucuje se pravidelna obmeéna flotily (napt. v desetiletych intervalech),
pofizeni nového simulatoru a diiraz na prezentaci vybaveni na webu. Technickd troveinl Skoly

vyznamné ovliviiuje rozhodovani zajemcu.
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e Partnerstvi a spoluprace
Rozvoj spoluprace se stfednimi Skolami, technickymi institucemi a firmami rozsifuje
zasah marketingu do novych cilovych skupin. Vhodné jsou aktivity jako letecké krouzky a Gicast
na kariérnich dnech. Z hlediska propagace i financi je vhodné navazovat partnerstvi s firmami,
kterym Ize nabidnout seznamovaci lety jako formu teambuildingové aktivity Mezinarodni
spoluprace miize dale posilit prestiz Skoly a ptitahnout studenty ze zahranici.
e Méreni a optimalizace vykonu
Kazdy efektivni marketingovy plan musi byt podpofen daty. Doporucuje se zavedeni
nastroje Google Analytics 4, pravidelny reporting vykonu webu a sledovani konverzi. Pribézné
sbéry zpétné vazby od studentl a pravidelnd aktualizace strategie na zédklad¢ dostupnych dat

umozni pruzné reagovat na potieby cilové skupiny i trendy v oboru.

3.5 Harmonogram akéniho planu

Harmonogram ak¢éniho planu je rozdélen do tii fazi — kratkodobé, stiednédobé
a dlouhodobé, a kazda z nich zahrnuje specifické kroky zamétené na posileni marketingové
komunikace Aviatického klubu. Tento postupny piistup umoznuje efektivni rozlozeni aktivit

1 rozpoctu a zajiStuje systematicky rozvoj znacky.

Tabulka 7 Akéni plan s odhadovanymi naklady

Faze Opati‘eni Odhadované naklady v
K¢
1 | Kratkodobé cile | Spusténi reklamnich kampani na socialnich 100 000 — 120 000
(1-6 mésict) sitich a ve vyhledavacich, redesign webovych

stranek, zvyseni frekvence prispévka a videi na
Facebooku a Instagramu

2 | Stfednédobé cile | Poradani dnti otevienych dvefi a ucast na 100 000 — 150 000
(612 mésicu) vetejnych akcich, zavedeni systému zazitkovych
letti s vouchery a slevami, sbér recenzi pies QR
kédy, rozesilani newsletteru pro absolventy.

3 | Dlouhodobé cile | Zavedeni programu spoluprace se stiednimi 350 000 — 450 000
(1 rok a vice) Skolami a firmami, modernizace vycvikové
techniky, vytvofeni systému pravidelného
méfeni vykonu a optimalizace strategie podle
analytickych dat.

Zdroj: Autor na zékladé konzultace s odborniky

Odhadované naklady uvedené v harmonogramu akéniho planu vychazeji z kombinace
dostupnych informaci z trhu, konzultaci s odborniky z oblasti digitdlniho marketingu
a leteckého vycviku a z redlnych cenovych nabidek sluzeb, které jsou bézné€ dostupné v praxi.
Pti stanoveni rozmezi nékladl byly zohlednény jak naklady na externi sluzby (napt. tvorba

webovych stranek, sprdva online kampani, grafické prace), tak i interni naklady spojené
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s realizaci jednotlivych aktivit (napf. tisk materialti, persondalni zajisténi akci nebo technicka
modernizace).

V ramci kratkodobych cilt, planovanych na obdobi prvnich Sesti mésicii, se klade dtraz
na spusténi reklamnich kampani na socialnich sitich a ve vyhledavacich, redesign webovych
stranek a zvySeni aktivity na Facebooku a Instagramu. Cilem je rychlé zvySeni viditelnosti
znacky a osloveni novych zdjemct prostiednictvim online néstroji. Odhadované naklady na
tuto fazi se pohybuji v rozmezi 100 000 az 120 000 K¢. Tato ¢astka byla stanovena na zakladé
konzultace s marketingovym specialistou a webovym vyvojafem, ktery ma zkuSenosti
s propagaci malych a stfednich podnikd. Byl zohlednén naptiklad primérny rozpocet na
mesicni reklamu na socidlnich sitich a Google Ads, ktery se pohybuje mezi 10-20 tisici K¢
mesicné, a také naklady na mensi redesign a spravu webu.

Stiednédobé cile, realizované v obdobi od Sesti do dvanacti mésicti, zahrnuji pfedevsim
potadani vetejnych akci, dnii otevienych dveti a zavedeni zazitkovych programi vcetné
systému vouchert. Dtlezitou soucasti je také posileni vztahu s absolventy pomoci pravidelného
newsletteru a systematického sbéru recenzi. Tyto aktivity maji za cil budovat komunitu
a posilovat ditvéru vetejnosti ve znacku. Néklady na tuto fazi se odhaduji na 100 000 az 150
000 K¢&. Castka zahrnuje mimo jiné propagaéni materialy, oblerstveni, letové naklady
u zazitkovych letli nebo spolupréci s influencery. Naklady byly konzultovany s provozovatelem
mensiho aeroklubu, ktery pravidelné potada podobné akce a byly upraveny podle velikosti
a moznosti Aviatického klubu.

Dlouhodobé cile, smétujici za horizont jednoho roku, se zaméfuji na udrzeni
dosazeného rlstu a jeho dalsi rozvoj. Klicové je navazani spoluprace se stfednimi Skolami
a firmami, modernizace vycvikové techniky a vytvofeni systému pro pravidelné méfeni
vykonnosti marketingovych aktivit. Tyto kroky maji za cil upevnit postaveni Aviatického klubu
na trhu leteckého vycviku v Ceské republice a zajistit dlouhodobou udrZitelnost jeho rozvoje.
Finan¢ni naroc¢nost této faze je nejvyssi a pohybuje se mezi 350 000 a 450 000 K¢. Dlouhodobé
naklady ve vysi 350 000450 000 K¢ vychazeji z investi¢niho charakteru navrzenych opatteni,
ktera jsou vSak koncipovana tak, aby byla finan¢né realistickd a postupné proveditelnd i pro
mensi leteckou Skolu. Do tohoto rozmezi jsou zahrnuty ptredev§im aktivity jako rozvoj
dlouhodobych partnerskych vztahl (napt. se sttednimi Skolami a firmami), nastaveni systému
pravidelného méfeni vykonnosti marketingovych aktivit, optimalizace strategie na zaklad¢
analytickych dat a zakladni marketingové upravy vizudlni prezentace vycvikové techniky.

Nékladnéjsi investice, jako je pofizeni nového simuldtoru nebo obnova letadlového

parku, se vSak do tohoto finan¢niho rozpéti nevejdou. Tyto vydaje piedstavuji zasadni
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kapitalové investice v fadech stovek tisic az jednotek miliont korun v zévislosti na rozsahu
a typu techniky. Proto nejsou v ramci uvedeného harmonogramu zahrnuty do rozpoctu akéniho
planu, ale lze je vnimat jako samostatné dlouhodobé rozvojové cile, které by mély byt feSeny
v ramci jinych investi¢nich strategii Skoly ¢i s vyuzitim externiho financovani (napt. formou
dotaci nebo partnerstvi).

Realizace tohoto ak¢éniho planu mize vyznamné prispét k posileni marketingové
viditelnosti Aviatického klubu a zvysit jeho konkurenceschopnost v ramci Ceského trhu
leteckych Skol. Kombinaci modernich komunika¢nich néstrojii, aktivni Gc¢asti na vetejnosti
apéCe o kvalitu sluzeb lze efektivné oslovit nové zdjemce a zarovenl upevnit vztahy se

stavajicimi klienty.
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ZAVER

Marketingova komunikace hraje v soucasném konkurenénim prostedi klicovou roli
v uspéchu kazdé vzdelavaci instituce, a v pripadé leteckych kol to plati dvojnasob. Analyza
marketingové komunikace Aviatického klubu ukézala, ze tento subjekt disponuje pevnymi
zaklady, na kterych mize dale stavét. Patii mezi n¢ zejména dlouholeté zkuSenosti v oblasti
leteckého vycviku, kvalitni instruktorsky tym, silnd komunitni atmosféra a pozitivni zpétna
vazba od absolventl. Tyto aspekty tvoii divéryhodny zaklad znacky a ptirozenou konkurenéni
vyhodu v o€ich uchazecii o vycvik.

Zarovenn vSak bylo identifikovano, Ze stdvajici marketingova strategie Skoly je
orientovana spiSe tradién¢€ a postrada systematické vyuzivani modernich nastroji, zejména
v oblasti digitalni komunikace. Tento pfistup je v dnesnim prostiedi, kdy mladi lidé vyhledavaji
informace téméf vyhradné online, limitujici. Pro efektivni rozvoj Skoly je proto zasadni
transformovat marketingovou komunikaci smérem k vétsi digitdlni pfitomnosti, vyssi mife
cileni a schopnosti budovat znacku prostfednictvim kvalitniho obsahu a aktivniho zapojeni
komunity.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkd byl navrZzen komplexni akéni plan, ktery stanovuje
konkrétni kroky v kratkodobém (1-6 mésicli), sttednédobém (6—12 mésicl) a dlouhodobém
horizontu (1 rok a vice). Kratkodobé aktivity zahrnuji zejména spusténi reklamnich kampani
na socialnich sitich a ve vyhledavacich, redesign webovych stranek a zvySeni online aktivity.
Ve stfednédobém horizontu je navrZeno potraddani dnii otevienych dvefi, zavedeni systému
zazitkovych letl s vouchery, a posileni vztahil s absolventy prostiednictvim newsletteru a prace
s referencemi. Dlouhodobé aktivity se zaméfuji na strategickou spolupraci se Skolami
a firmami, rozvoj analytickych ndstroji pro méfeni vykonnosti a kontinudlni zlepSovani
zakaznické zkuSenosti.

Sestaveni harmonogramu doplnéného o odhadované néklady poskytuje realisticky
ramec pro realizaci opatieni. Kratkodobé¢ aktivity jsou odhadovany na 100 000 az 120 000 K¢,
sttednédobé na 100 000 az 150 000 K¢ a dlouhodobé v rozmezi 350 000 az 450 000 K¢&. Tyto
Castky byly stanoveny na zakladé konzultaci s odborniky z oblasti marketingu a zastupci
leteckych Skol. Nakladné investice, jako je obnova letadlového parku ¢i potizeni nového
simulatoru, nejsou soucasti tohoto planu, jelikoZ jejich realizace by vyzadovala samostatné
investi¢ni feSeni ¢i externi financovani.

Vysledky dotaznikového Setfeni 1 konkurencni analyza potvrdily, Ze zajemci o vycvik

kladou diiraz na profesionalni a ptehlednou online prezentaci, dostupné informace, komunitni
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prostfedi a pozitivni reference. To vSe jsou oblasti, které Aviaticky klub ¢aste¢n€ naplnuje,
avsak prostfednictvim navrzenych opatfeni mtze jejich dopad vyrazné posilit.

Realizace ak¢niho planu by tak méla vést nejen ke zvySeni povédomi o znacce a riistu
poctu studenti, ale také k upevnéni pozice Aviatického klubu na trhu leteckého vycviku, coz
v dlouhodobém horizontu pfisp&je k riistu obratu a financni stability. Diky disledné praci
s modernimi  komunikacnimi ndstroji, dirazem na kvalitni zakaznickou zkuSenost
a posilovanim vztahii s vefejnosti i absolventy muze letecka Skola efektivné rozsifit svou
klientelu a posilit svou ekonomickou vykonnost. Spojenim tradi¢nich hodnot, na kterych tato
Skola stoji, s inovativnimi marketingovymi nastroji a profesiondlni komunikaci lze vytvofit
silnou zna¢ku pfinasejici zisk, kterd obstoji v rostouci konkurenci leteckych $kol v Ceské

republice 1 v zahranici.

77



POUZITA LITERATURA

AEROKLUB PLASY, z.s., 2024. Oficialni webové stranky Aeroklubu Plasy. Plasy: Aeroklub
Plasy, z.s. Dostupné z: https://www.aeroklubplasy.cz.

AVIATICKY KLUB, 2025. Aviaticky klub — Uvodni stranka [online]. Praha: Aviaticky klub.
Dostupné z: https://aviatickyklub.cz/cz/ [cit. 8. 5. 2025].

AVIATICKY KLUB, 2025. Cenik vycvikii [online]. Praha: Aviaticky klub. [cit. 6. 5. 2025].
Dostupné z: https://aviatickyklub.cz/cz/.

AVIATICKY KLUB, 2024 Letecké vycviky. Praha: Aviaticky klub. Dostupné z:
https://aviatickyklub.cz/cz/letecka-skola/letecke-vycviky/

AVIATICKY KLUB, 2024. Oficidlni webové stranky Aviatického klubu. Praha: Aviaticky
klub, s.r.0. Dostupné z: https://www.aviatickyklub.cz.

BOEING, 2023. Pilot and Technician Outlook 2023-2042. Chicago: Boeing Company.
Dostupné z: https://www.boeing.com/commercial/market/pilot-technician-outlook/.

BUTTON, K., 2003. Air Transportation: A Management Perspective. 5. vydani. Aldershot:
Ashgate Publishing. ISBN 978-0-7546-1919-8.

CESKE AEROLINIE, 2024 Ozndmeni o restrukturalizaci a prevodu flotily na spolecnost
Smartwings. Praha: Ceské aerolinie. Dostupné z: https://www.csa.cz

EASA, 2023. Annual Safety Review 2023. Cologne: European Union Aviation Safety Agency.
ISBN 978-92-9465-649-3. Dostupné z: https://www.easa.europa.eu/en/document-
library/general-publications/annual-safety-review-2023.

EUROSTAT, 2024. Air safety statistics in the EU. Luxembourg: Statistical Office of the
European Union. Dostupné z: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Air_safety statistics_in_the EU.

EVROPSKA KOMISE, 2011. Nafizeni Komise (EU) ¢ 1178/2011 ze dne 3. listopadu 2011,
kterym se stanovi technické pozadavky a spravni postupy pro civilni letectvi podle narizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 216/2008. Utedni véstnik Evropské unie, L 311,
25.11.2011. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX:32011R1178

EVROPSKA KOMISE, 2012. NaFizeni Komise (EU) ¢ 290/2012 ze dne 30. biezna 2012,
kterym se meni narizeni (EU) ¢. 1178/2011 o technickych pozadavcich a spravnich postupech
v oblasti civilniho letectvi. Utedni véstnik Evropské unie, L 100, 5.4.2012. https://eur-
lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX:32012R0290

F AIR, spol. s r.0., 2024. Oficialni webové stranky F AIR. BeneSov: F AIR, spol. s r.o.
Dostupné z: https://www.f-air.cz.

FLY FOR FUN, s.r.0., 2024. Oficialni webové stranky Fly For Fun. Praha: Fly For Fun, s.r.0.
Dostupné z: https://www.flyforfun.cz.

FLYING ACADEMY, s.r.0., 2024. Oficialni webové stranky Flying Academy. Praha: Flying
Academy, s.r.o. Dostupné z: https://www.flyingacademy.com.

78



HECL, D. a MORAVEC, M., 2021. Mluvi k vam kapitdin. Praha: Moravec Martin. [ISBN 978-
80-11-00103-2.

HECL, D., 2025. Pilot David A380 — Instagramovy profil [online]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/pilotdavid a380/ [cit. 7. 5. 2025].

IATA, 2022. Safety Report 2022. Montreal: International Air Transport Association. ISBN
978-92-9252-822-9. Dostupné z: https://www.iata.org/en/publications/safety-report/.

ICAOQ, 2022. Annual Report of the Council — 2022 edition. Montreal: International Civil
Aviation Organization. ISBN 978-92-9258-331-0. Dostupné z: https://www.icao.int/about-
icao/Annual Report 2022 EN/AnnualReport2022.html#p=1.

JAKUBIKOVA, D., 2008. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-
247-2492-7.

JAKUBIKOVA, D. a KRIKAC, K., 1994. Benchmarking: Jak se ucit od nejlepsich. Praha:
Management Press. ISBN 80-85603-66-7.

JANIC, M., 2000. Air Transport System Analysis. New York: Gordon and Breach Science
Publishers. ISBN 978-90-5699-189-2.

JOHNOVA, P., 2008. Marketingova komunikace. Praha: Vysoka §kola ekonomické v Praze.
ISBN 978-80-245-1350-2.

KARLICEK, M. a KRAL, P., 2011. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem
trhu. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3527-5.

KOPECKY, R., 2024. FlyRosta — blog a YouTube kandl o letectvi [online]. [cit. 3. 5. 2025].
Dostupné z: https://www.youtube.com/c/flyRosta.

KOTLER, P., 2004. Marketing management. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P. a KELLER, K. L., 2007. Marketing management. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-247-1359-4.

KOTLER, P. a KELLER, K. L., 2013. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-4150-4.

KRALICEK, P., KRALOVA, M. a KRAL, P., 2013. Marketingovd komunikace. Praha: Grada
Publishing. ISBN 978-80-247-4624-0.

KREBS, V., 2012. Zdklady letectvi. Praha: Academia. ISBN 978-80-200-2033-5.

KVIZDA, M., 2010. Ekonomika a vizeni letecké dopravy. Brno: Masarykova univerzita.
ISBN 978-80-210-5276-3.

LETISTE PRAHA, 2024 Profil spolecnosti a provozni statistiky 2023. Praha: Leti3té Praha,
a. s. Dostupné z: https://www.prg.aero.

LETISTE BRNO, 2024 O letisti. Brno: Leti§té Brno, a. s. Dostupné z: https://www.brno-
airport.cz

MACHACKA, 1., 2013 Leteckd doprava. Praha: CVUT. ISBN 978-80-01-05263-5.

79



MINISTERSTVO DOPRAVY CR a URAD PRO CIVILNI LETECTVI, 2024. Stdtni plan
bezpecnosti Ceské republiky v civilnim letectvi (SPAS) 20242026, 2. vyddani. Praha:
Ministerstvo dopravy CR. Dostupné z: https://www.caa.gov.cz/wp-
content/uploads/2024/07/Statni_plan_bezpecnosti Ceske republiky druhe vydani SPAS 20
24 2026 .pdf.

MINISTERSTVO DOPRAVY CESKE REPUBLIKY, 2023 Rocenka dopravy Ceské
republiky 2023. Praha: Ministerstvo dopravy. Dostupné z: https://www.mdcr.cz

PELSMACKER, P., GEUENS, M. a BERGH, J., 2003. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing. ISBN 80-247-0512-5.

PRIKRYLOVA, J., 2019. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing.
ISBN 978-80-271-2186-0.

RYANAIR, 2024 Our destinations in Czech Republic. Dublin: Ryanair DAC. Dostupné z:
https://www.ryanair.com

REZANKOVA, H., 2010. Analyza dat z dotaznikovych Setieni. Praha: Professional
Publishing. ISBN 978-80-7431-030-8.

SMARTWINGS, 2024 Profil spolecnosti. Praha: Smartwings, a. s. Dostupné z:
https://www.smartwings.com

SVETLIK, J., 2016. Marketing: teorie, praxe a trendy. 3. aktualizované a rozsitené vydani.
Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zliné. ISBN 978-80-7454-600-4.

URAD PRO CIVILNI LETECTVI, 2022. Stdtni program bezpecnosti v civilnim letectvi CR
(SSP CR), 2. vyddni. Praha: Utad pro civilni letectvi. Dostupné z:
https://www.caa.gov.cz/news/uverejneni-2-vydani-statniho-programu-bezpecnosti/

URAD PRO CIVILNI LETECTVI, 2023 Informace k vycviku pilotii a schvalenym
vycvikovym organizacim. Praha: UCL. Dostupné z: https://www.caa.cz

URAD PRO CIVILNI LETECTVI, 2023 Seznam schvdlenych organizaci pro vyevik (ATO).
Praha: Utad pro civilni letectvi. Dostupné z: https://www.caa.cz

WIZZ AIR, 2024 Czech Republic — flight destinations and information. Budapest: Wizz Air
Hungary Ltd. Dostupné z: https://www.wizzair.com

80



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1
Tabulka 2
Tabulka 3
Tabulka 4
Tabulka 5
Tabulka 6
Tabulka 7

Faktory vedouci k integrované marketingové komunikaci.........cccecerveneencnnnnne 11
Kli¢ové faktory konkurenceschopnosti........ccceecveerieeciienieeriienieeiiecieeeeeee e 53
Silné a slabé stranky marketingové komunikace Aviatického klubu .................. 56
Navrh na zlepSeni jednotlivych oblasti marketingové komunikace..................... 57
Profil CllovE SKUPINY ..cccuvviiiiiieciiiece e 58
Kalkulace ceny vycviku PPL(A)....ccuiiiiieciieeciee ettt 69
Akeni plan s odhadovanymi nadklady .........coooeeeiiiiiiiiiniii e, 73

81



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty znacky................... 12

Obrazek 2 Pocet obéti leteckych nehod zahrnujici letadla registrovand v EU v letech 2019-

2023, dIE KALEGOTIC .....eeeuveentieeeieeiieeieeiee et esteeete et e eiaeeseessaeeseesnseenseessseeseennseans 20
Obrazek 3 Hlavni stranka webovych stranek Aviatického klubu............ccccoevivieciiincinnnnen. 34
Obrazek 4 Vysledek vyhledavani vyrazu ,,letecka Skola®...........cocooiiiiiiiiii 35
Obrazek 5 Fotografie ucebny zvefejnéna na Instagramu — prezentace prostor na bazi Plzen-

55 <SSP 36
Obrazek 6 Prispévek Aviatického klubu na Instagramu — prezentace vycvikového letounu

SKO1 ettt ettt nbeenees 36
Obrazek 7 Instagramovy piibéh oznamujici zahdjeni teoretickych kurzi BIR a CB-IR. .....37
Obrazek 8 PoORIavi ........cooiiiiiii e 41
ODbrazekK 9 VEK .....ooiii ettt e 42
Obriazek 10 Divody pro absolvovani leteck€ho vyeviKu. ........coeeviiiiniiiiniiniiiiiiceee, 42
Obriazek 11 Rozhodujici faktory pii VIDEIU. ...cooovviiiiiiiiiieeee 43
Obrazek 12 Prvni zdroj informaci o Aviatickém Klubu ... 44
Obriazek 13 Preferovand forma reKlamy..........ccccooiiviiiiiiiiiniiniiccceceee e 45
Obrazek 14 Druh reklamnich materidlil ..o 45
ODbrazek 15 WebOVE SITANKY ........ooiiuiiiiiiieeiieeeie ettt et e e e e st e e e aae e enseeennsee s 46
Obrazek 16 Marketingova komunikace Aviatického Klubu...........cccceoeveeiiiiiniiiiniieee, 46
Obrazek 17 Preferované socialni medium..........cooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 47
Obrazek 18 Piitomnost Aviatického klubu na socidlnich médiich...........ccooeeiiiiininnnnne 48
Obrazek 19 Navstévnost Webovych Stranek............ccceevieiiiieniieiiierieeieee e 49
Obrazek 20 Komunikace ze strany Aviatick€ho klubu ............coocoooiiiiiiiniii 49
Obrazek 21 UZite€neé INFOIMACE .......couevuiiiiiiiiiieiieienteee ettt 50
Obrazek 22 AIDA model aplikovany na marketingovou komunikaci letecké skoly .............. 58
Obrizek 23 Uvodni stranka webu Aviatického KIUDU............c.covvveeveveeeeeeeeeeeeee e, 60
Obrazek 24 Navrh modernizované uvodni stranky webu Aviatického klubu......................... 61
Obrazek 25 Ukazka nedostatecné marketingoveé komunikace ...........ccceeevveeeciieeeciieencneeenenen. 62
Obrazek 26 Navrh propagacniho [etdku..........cccoeviiiiiiiiiiiii e 63
Obrazek 27 Navrh mésic¢niho newsletteru pro absolventy Aviatického klubu ....................... 65
Obrazek 28 Cenik leteckyCh VYCVIKTL.....ccueiiiiiiiiiiieiiee e 67

82



Obrazek 29 Graficky navrh ptehledného ceniku leteckych vycvikl pro riizné typy pilotnich

JICEIICT 1.ttt sttt 68
Obrazek 30 Vizualizace podilu jednotlivych slozek na celkové cené vycviku..........ccceuee..e. 69
Obrazek 31 Aktualné pouzivana verze darkového poukazu na seznamovaci let.................... 71
Obrazek 32 Navrhovana modernizovana verze darkového poukazu pro Aviaticky klub ....... 71

83



SEZNAM ZKRATEK

ATO

ATPL

AUPRT

CPL

EASA

FI

ICAO

IFR

IMC

IMK
IR

MCC

MEP

PPL

PPC

Aprroved Training Organization

Schvélend organizace pro vycvik

Airline Transport Pilot License

Pilotni priikaz dopravniho pilota

Airplane Upset Prevention And Recovery Training
Vycvik prevence a zvladani neobvyklych letovych poloh letadla
Commercial Pilot License

Pilotni priikaz obchodniho pilota

European Union Aviation Safety Agency
Agentura Evropské unie pro bezpecnost letectvi
Flight Instructor

Letovy instruktor

International Civil Aviation Organization
Mezinarodni organizace pro civilni letectvi
Instrument Flight Rules

Pravidla letu podle piistrojt

Instrument Meteorological Conditions
meteorologické podminky pro let podle ptistroju
Integrovana marketingova komunikace
Instrument rating

Ptistrojova kvalifikace

Multi-Crew Cooperation

spoluprace viceclenné posadky

Multi-Engine Piston

pistovy letoun s vice motory

Private Pilot License

Pilotni priikaz soukromého pilota

Pay per Click

Platba za kliknuti

84



PR

SEO

VFR

WoM

Public Relations

Vztahy s vetejnosti

Search Engine Optimization
Optimalizace pro vyhledavace
Visual Flight Rules

Pravidla letu za viditelnosti
Word of Mouth

Sifeni informaci mezi lidmi formou osobnich doporuceni

85



SEZNAM PRILOH

Priloha A Dotaznik

86






Priloha A Dotaznik
Vézeni respondenti,

vénujte prosim neékolik minut svého casu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku tykajiciho se
komunikace letecké Skoly se z4jemci o absolvovani leteckych vycvika. Tento dotaznik slouzi
k vypracovani bakalaiské prace.

Ptedem dékuji za spolupraci.

1. Pohlavi:
Ndapovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
o Zena
o Muz

o Nechci uvést

2. Veék:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
o 15-24let
o 25-39 let

o 40 avice let

3. Proc jste se rozhodl/a absolvovat letecky vycvik?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’
o Chci se stat profesiondlnim pilotem a pracovat v letectvi.
o Létani mé fascinuje jako konicek.
o Letecky vycvik povazuji za vyzvu a osobni rozvoj.
o Rad/a cestuji a chci mit moZnost 1état soukromeé.

o Jina:uvedte prosim .............cooiiiiiiiiinn.n.

4. Co pro vas je/bylo rozhodujicim faktorem pii vybéru letecké skoly?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi
o Kyvalita a zkuSenosti instruktorti
o Cena vycviku a moznosti financovani
o Moznost flexibilniho planovani vycviku
o Povést a reference letecké Skoly

o Flotila letadel a jejich technicky stav



o Doporuceni od znamych nebo profesionalnich piloti
o Dostupnost informaci a komunikace Skoly se studenty

o Jina:uvedte prosim .............coiiiiiiiiiiiann.n.

5. Jak jste se poprvé dozveédéli o Aviatickém klubu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi
o Webové stranky
o Socialni sité (Facebook, Instagram)
o Letecké akce (napf. letecky den)
o Doporuceni od znamého

o Jind: prosimuved’te ............oooiiiiiiiiiin

6. Jakou formu reklamy preferujete pii hledani informaci o letecké Skole?
Ndapovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

o Televizni reklama
o Online reklama na socialnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn)
o Letéky a brozury na leteckych akcich a veletrzich
o Tisténa reklama v ¢asopisech o letectvi
o Reklama na specializovanych leteckych webech a forech
o Doporuceni od znamych, pratel nebo piloti

o Jind: prosimuvedte ...

7. Jaky druh reklamnich materiali vas pfi prohliZeni nejvice zaujme?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi
o Kuvalitni promo videa (pfedstaveni letecké Skoly a nabizenych leteckych vycviki
a kurzt).
o Fotografie a videa z probihajicich leteckych vycvikl a kurzi.
o Clanky a blogy z leteckého prostiedi.
o Reklamy na socidlnich sitich s vizudlné atraktivnim obsahem.
o Interaktivni obsah (kvizy, simulace, 3D prohlidky letadel a letiste).
o Reference a ptibchy
o studentil a absolventd.

o Jina (prosimuvedte) ..........cooiiiiiiiiiiiiiiin



8. Jak hodnotite kvalitu a dostupnost informaci na webovych strankdch Aviatického

klubu?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

©)

(@]

(@]

Webové stranky jsou piehledné a obsahuji vSechny potfebné informace.
VétSina informaci je dostupna, ale nekteré dilezité udaje chybi.
Informace jsou netplné nebo tézko dohledatelné.

Webové stranky jsou zastaralé a potiebuji aktualizaci.

Web nepouzivam pro ziskavani informaci o Aviatickém klubu.

Jind (prosimuvedte) ..........cooviiiiiiiiiiiiin..

9. Jaké jsou vase dojmy z formy marketingové komunikace Aviatického klubu? (Mezi

formy marketingové komunikace patii reklama, propagace, PR, pfimy marketing,

online marketing)

Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpoved

o

o

o

Velmi efektivni — jasnd, srozumitelnd a dobfte cilend komunikace.

Spise efektivni — informace jsou dostupné, ale mohly by byt 1épe strukturované.
Neutralni — nevnimam marketingovou komunikaci jako vyrazné silnou ¢i slabou
SpiSe neefektivni — nékteré¢ formy komunikace mi ptipadaji nedostatecné nebo
nejasné.

Velmi neefektivni — marketingovd komunikace mé neoslovuje nebo je obtizné
dostupna.

Jind: uved’te prosim ...,

10. Jaké preferujete socialni médium(platformu)?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved

o

o

o

Facebook (novinky, skupiny, diskuse, udéalosti)

Instagram (fotografie, videa, ptib¢hy, reels)

Twitter (X) (rychlé novinky, aktuality, diskuse)

TikTok (kratka dynamicka videa, trendy obsah)

LinkedIn (profesionélni informace, networking, kariérni ptileZitosti)
YouTube (dlouhd videa, zdznamy letd, vyukova videa)
Nepouzivam socialni média

Jind: uved’te prosim ...,



11.Jak byste hodnotil/a pifitomnost Aviatického klubu na socialnich
(platformach)?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’
o Obsah je poutavy a informativni, sleduji ho pravideln¢.
o Obsah je zajimavy, ale mohl by byt ¢astéjsi.
o Obsah je primérny, nékteré informace mi chybi.
o Obsah mé nezaujal, postrada originalitu nebo aktualnost.
o Nevnimam vasi aktivitu na socidlnich médiich.

o Nezaznamenal/a jsem vasi pfitomnost na socidlnich médiich.

12. Jak Casto navstévujete webové stranky Aviatického klubu?
Ndpovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved
o Vicekrat tydné
o Jednou tydné
o Ne¢kolikrat do mésice
o Jednou za mésic
o Pouze obcas, kdyZ potiebuji konkrétni informaci
o Navstivil/a jsem je jen jednou nebo dvakrat

o Nikdy jsem vase webové stranky nenavstivil/a

médiich

13. Jak hodnotite kvalitu komunikace a odpovédi na vaSe dotazy ze strany Aviatického

klubu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

o Rychla a profesiondlni —vzdy dostanu jasnou odpoveéd’ v kratkém case.

o Dobra — vétsinou dostanu odpovéd’ rychle a obsahuje potebné informace.

o Primérna — odpovédi jsou obcas neuplné nebo prichdzeji s prodlevou.

o Slaba — odpovéd’ je nejasnd, opozdéna nebo potiebuji poslat dalsi dotaz.

o Velmi Spatna — na mtjj dotaz nebylo vitbec odpovézeno.

o Zatim jsem s Aviatickym klubem nekomunikoval/a.

14. Jaké dalsi informace byste rad/a nasel/a na webovych strankach nebo v reklamnich

materialech letecké Skoly?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

v

o Podrobnéjsi informace o jednotlivych vycvikach (kurzech) a jejich obsahu.

o Detailni cenové rozpisy a moznosti financovani vycviku.



o Reference a zkuSenosti absolventl kurzi.

o Interaktivni kalendat s terminy kurzl a akei.

o Moznost online konzultaci nebo zivych Q&A s instruktory (pozn. Q&A je zivé
online setkani, kde lze klast otdzky instruktoriim v realném Case)

o Virtualni prohlidka letisté, letadel a vycvikovych prostor.

o Moznosti kariérniho uplatnéni po absolvovani kurzi.

o Jina (prosimuvedte) ............ooeiiiiiiiiiiiina.

15. Méte néjaké dalsi komentafe nebo ndvrhy na zlepSeni komunikace letecké Skoly

s potencialnimi zajemci, studenty ¢i absolventy leteckych vycvika?

Zdroj: autor (2025)



