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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu spole¢nosti Aircraft
Industries, a.s. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je na
zakladé odborné literatury zpracovdna problematika tykajici se marketingu,
marketingového mixu a jeho jednotlivych prvkil. V praktické ¢asti je nejprve predstavena
spolecnost Aircraft Industries, a.s., dale je zde popsana analyza soucasného stavu
marketingového mixu spole¢nosti a analyza SWOT. Na zavér jsou uvedeny jednotlivé

navrhy a doporuceni pro zlepseni marketingového mixu spole¢nosti Aircraft Industries, a.s.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, propagace, distribuce, SWOT

analyza.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of the marketing mix of Aircraft Industries,
Inc. The work is devided into a theoretical and a practical part. The theoretical part
analyzes the problem of marketing, marketing mix and its individual components on the
basis of literature. In the practical part there is first introduced Aircraft Industries, Inc.,
next decribed an analysis of current state of marketing mix and SWOT analysis. Finally
there are individual proposals and recommendations for improvement of marketing mix

Aircraft Industries, Inc.

Keywords: Marketing, marketing mix, product, price, promotion, distribution, SWOT

analysis.



Chtéla bych touto cestou pod€kovat vedouci mé bakalaiské prace pani Ing. Rizené
Redinové za odborné rady, ochotu a predeviim &as, ktery mi vénovala b&hem celého

zpracovani.

V neposledni fadé chei podékovat ostatnim zaméstnanctiim spole¢nosti Aircraft Industries

a.s., ktefi mi poskytli potfebné materialy a informace.

Velké diky patii i mé konzultantce pani Ing. Ivané¢ Londové za cenné rady, pfipominky a

pfedani bohatych zkuSenosti.

,, Marketing je uméni nachazet prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat.

Philip Kotler



OBSAH

UVOD .., 10
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 11
1 MARKETING ..o r e e e r e s e e e s s saabares 12
11 DEFINICE MARKETINGU .....ctitiiiiieee e e e scitteiee e e e e e s ssiattbs e e e e e e s e sssnnnbnneeeaeeesssnnnnnnnns 12

2 MARKETINGOVY MIX A JEHO PRVKY ..ottt seneneeen, 13
2.1 PRODUKT ..ttt e ettt et e e e s e et e e e e e e e s e s e ta b e e e e eaeeessasntbbeseeaeaesaaanns 14

2.1.1  Urovng PTOAUKLUL ...t 14

2.1.2 Vyrobni SOrtmMENt........oovvriiiiiniininii e, 15

2.1.3  Zivotni cyklus produktu .........ccccoviiiiiiiiiini 15

2. 14 ZNACKA ...ttt 16

2.1.5  DESION ..ttt 16

2.1.6  KVAILA c..ooiiiiic i 16

2.1.7  Vyvoj] novych produktll.........ccceeiiriiiiiiiiieesie e 16

2.2 CENA et e e e e et e e e e et e e e e e et e e e e e bt e e e e e e bae e e e aabbre e e e arraaeas 17

2.2.1  Cile firmy pfi StanOVENT CENY ...cvvruviriieiiriiesiieire e 18

2.2.2  Metody StanOVeNnT CENY........cueiiuierieriiieiieiieesiee st e e 18

2.2.3  Strategie StaNOVENT CEIMY .....uerrrerririeerieriisiiesteeie e 18

2.24  ZIMENA COMY ..evrrnvieiiieiieiiieeiee sttt et et stee sttt e e e sbeeabeeaneeaneesnne s 19

2.3 PROPAGACE ... utiie e e ittt ettt e e ettt e e e e et e e e e st e e e e s aab e e e e e e abe e e e s anbeeeeeanasreeeas 19

2.3. 1 REKIAMA......coiiiiiiiie s 20

P N e T | o] - W o] (0o (-] - 20

2.3.3  Piimy (direct) marketing ........ccccovveviiiiiiiiiiii 21

2.3.4  PUDHC FElatioNS .......ccvveeivie e 21

2.3.5  OSODNT PIOAE] «vvveiviiiieiiii ettt 21

2.3.6  SPONZOMING...iiiiiiiiiiiiieiiesie sttt sb bbb 22

2.3.7  Veletrhy @ VYStavy ...oooeeiiiiieiieeiee e 22

2.4 DISTRIBUCE .....uiii ettt ettt e e e et e e e st re e e s e nre e e e e enreneeeaans 22

2.4.1  DiStrIbUCNT CESLY ...viivviiiiiiiiiiiiicii s 23

2.4.2  Distribuni meziClanKy.........cccoceiriiriiiiiiiiiiiesee e 23

2.4.3  DiStribuCni Strate€@Ie ........cevvvivririiiiiieii i 24

3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA ......cc.cooovoiiiiineeeeeeeeeeeeeeesenrenes 25
K T0 1 V1YL @ 1 N NN 51’67/ NSRS 25

I PRAKTICKA CAST ......ooooiocceeeeeeeeee e 27
4 PREDSTAVENI SPOLECNOST L .....coooviiiiiiieeieieeeeeeeeeeeeveses s 28
4.1 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI ..uvviieiiiiiieeeiitireeeseitreeeessteeeeesnsnneeesanssnsaessnsens 28

4.2 HISTORIE A SOUCASNOST SPOLECNOSTL.....uuviieeiiuiieeeeiireeeesinreeesessreeeesssnneeeanns 28

4.3 ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTL.....uuvviieiitireeeeaitieeeesisneeeesssnreeessnneeens 30

4.4 PODNIKOVE VIZE ...ccttiiieiiiiie e e e ettt e e e sittee e e s eittee e e e sabaaeesssanaeeasannteseessnbaseeesanneneens 31

5 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI ......oooeoeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 32
5.1 PRODUKT ..ttt e ettt e e e s e et e e e e e e e e s s atbb e b e e e eaeesssasntrbeeeeaeaeseaanns 32

5.1.1  Vyrobni SOrtIMENT......ccueiviiiiiiiiiiiieiieii s 32

5.L2  SIUZDY coviiiie et 34

5.1.3  ObChOdni ZNACKa ..ottt e e e 35



5.5  KVAITA ..o 36

516 VYZKUM @ VYVO] tvriiiiiiiiiii ittt 37

5.2 CEN A e e e e e e 38

5.2.1  ZpUSODb StaNOVENT CENY ...vvviiiiiieiiiiieiiiie i siieesieeesreessibee e e 38

5.2.2  Faktory ovIiVAUJICT CONU......coiviiiiiiiiieiiicec e 39

5.2.3  ZpUsoby fINANCOVANT .....ccuviiiiiiiiiie i 40

ST T == To =YX X o) =S 40

B5.3.1  REKIAMA...c.oiiiiiicce e 41

5.3.2  POAPOra PrOUEJE.....c.eoiveiiieiiiiiiesiee e 42

5.3.3  PHmMY Marketing ........cccoeiiiiiiiiiini e 42

5.3.4  PUBDIIC FelatioNS ......cccvveiirii et 43

534.1 Interni KOMUNIKACE .....vvvviiiiiiiiiiiiiiiicc e 43

5.34.2 Externi KOmMUNIKACE.........ccvviiiiiiiiiii ittt e e 44

5.3.5  OSObN PrOde] ..c.vvevviiiiiiiiiiiiie i 45

5.3.6  SPONZOTING...uuiiieiiaieiiiesieeriesieesieseesieeste e steeeesreesreeseesseesseeneesneenes 45

5.3.7  Veletrhy @ VYStaVy ....ccoiiiiiiiiiiiesie e 46

ST B TSy == Lo S 48

5.4.1  DIStIIDUCHT CESTY .eviiviiiiriiriiiieieieie sttt 48

5.4.2  Systém objedNAVANI........ccoocviiiiiiiieiie e 49

5.4.3  DOPFaAVA ...oeiiiiiieiiieecie ettt 49

6  MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA .......c.coooviiiirnreeeeeeieeeeeeeeseerenas 51
6.1 SNV N TN 5 7 N 51

6.1.1  Silné a slabé Stranky .........ccoviiiiiiiiiiiiiii e 51

6.1.2  PrilezZitosti @ hrOZDY........ccooviiiiiiiiiiice e 53

7  NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI...........cccoooviiiiiiieeeeeeeee e 55
7.1 PRODUKT ..ttt ettt ettt e ettt e e e e e e et e e e e et e e e e sab e e e e s snba e e e e e nbeeeesanbeeeeeaanneneeas 55

7.2 CEN A et e e e e e e e e e e e e e e e e e et e e e e e tare e e e aarreans 56

7.3 PROPAGACE ... utite e e ittt ettt e e et e e e e e e e e e st e e e e e s aat e e e e e e sabe e e e s sbeeeeeaannreeeas 56

7.4 DISTRIBUCE .....uiii ettt ettt ettt e e e e s et e e e s et e e e e e aae e e e e snbaaeeeanns 58

Y 7.7 ) L PR 59
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coooviiiiiiieieeeeeeseeseee s s 61
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..........cccccoovvmveririinisreeeeernrenas 63
SEZNAM OBRAZKU ........oooviiiiieiieoeeeeeeee e 64
SEZNAM TABULEK ... e e 65
SEZNAM GRAFU ... 66

SEZNAM PRILOH.........o oo e et e e r oo 67



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Tato bakalatska prace je zpracovana pro spolecnost Aircraft Industries, a.s., kterd ma sidlo
v Kunovicich. Jedna se o nejvétsiho ¢eského vyrobcee civilni letecké techniky, navazujici
na sedmdesatiletou tradici letecké vyroby podniku LET Kunovice. Hlavnim aktualnim

produktem spolecnosti jsou dvoumotorové turbovrtulové letouny fady L-410.

Jako téma své bakalaiské prace jsem si zvolila Analyzu marketingového mixu spole¢nosti
Aircraft Industries, a.s. Toto téma jsem si vybrala z davoda dulezitosti celého marketingu
v soucasné dob¢, ktery piedstavuje kli¢ k uspésnému fungovani kazdé firmy. Jelikoz
podnik poskytuje sluzby spise jako okrajovou ¢innost, zaméfila jsem se pouze na klasicky

model marketingového mixu skladajici se ze ,,4P*.

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je aplikovat jednotlivé nastroje marketingového mixu
na spolecnost Aircraft Industries a.s., a na zaklad¢ téchto ziskanych poznatk navrhnout

firmé efektivnéjsi vyuzivani a zdokonaleni celého marketingového mixu.

Prace je rozdélena na dvé casti tj. teoretickou a praktickou Cast. V teoretické Casti je
nejprve svyuzitim odborné literatury zpracovana problematika vztahujici se
k marketingovému mixu. Konkrétné jsou zde vysvétleny pojmy marketing, marketingovy
mix a jeho prvky — produkt, cena, propagace, distribuce. Kazdy nastroj je pak dasledné
popsan a piesné charakterizovan. V neposledni fadé této Casti je zminéna a podrobné

rozebrana analyza SWOT.

V praktické casti je jako prvni predstavena spoleCnost, jeji historie 1 soucasnost,
organiza¢ni ¢lenéni a podnikové vize. Nasledné je provedena podrobna analyza
soucasného stavu marketingového mixu spolecnosti Aircraft Industries, a.s. Dalsi ¢asti je
vypracovani marketingové analyzy SWOT, jejimz cilem je pfedevsim zjistit silné i slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby pro firmu do budoucna. Na zaklad¢ ziskanych dat a vysledkli
jsou navrzeny jednotlivé moznosti na zdokonaleni marketingového mixu spole¢nosti

Aircraft Industries, a.s.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

V soucasné dobé muzeme nalézt celou fadu definic marketingu, mezi nejzndméjsi a
je ,,marketing socidlnim a manazerskym procesem, jehoz pomoci ziskdvaji lidé to, co bud’
potiebuji, anebo po cem touzi, a to na zdklade vyroby komodit a jejich smeny za komodity

Jjiné anebo za penize.” (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 10)

Podle definice, kterou uvadi Americkd marketingova asociace, ,,marketing predstavuje
proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a

organizaci.” (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 10)

Marketing se zna¢né odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prodej se snazi
presvédéit zakazniky k nakupu takového zbozi, které bylo jiz v podniku vyrobeno,
marketing usiluje o to, aby se v podniku vyrabélo a proddvalo zbozi, které zakaznik
pozaduje. V podniku K tomu jako nastroj slouzi zjisténi poticb a ptani zakaznikd,
ptizplisobeni produktl, stejné tak jejich cen, zpusobu prodeje, propagace, baleni a dalsi

faktory. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 10)

Konkrétni definice marketingu nejsou jenom ze strany autorli odbornych knih, ktefi se
zabyvaji marketingem, vidét je miizeme i u fady renomovanych instituci a spole¢nosti.
Vzdy je pro né€ spole¢ny alesponi jeden subjekt, a to je zdkaznik a uspokojeni jeho potieb a
prani. Dulezita je spokojenost vSech, kteti jsou v transakci zapojeni. (Svétlik, 2005, s. 10)

Svétlik (2005, s. 10) definuje ,,marketing jako proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a

vwhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace.”
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO PRVKY

Pojem marketingovy mix hraje dulezitou roli v marketingovém procesu. Marketingovy
mix lze chapat jako soubor tikoli a dil¢ich opatieni, které napomahaji uspokojit pozadavky
zakaznikl zptisobem, ktery umoziuje firmé dosahnout svych cilti a to optimalni cestou.
Firmy, které podnikaji ve stejném oboru, se mohou zaméfit na rizné marketingové mixy.
Pravé tato skuteCnost muze urCité firmé poskytnout konkurencni vyhody oproti jejim

konkurentim. (Majaro, 1996, s. 39)

Klasickd podoba marketingového mixu zahrnuje tyto ¢tyii prvky: produkt (Product), cena
(Price), misto (Place), propagace (Promotion). Casto se setkavame s oznadenim ,,étyii P,
coz je podle zacate¢nich pismen anglickych nazvii. Pro sestavovani marketingového mixu
se musi respektovat vzajemné vazby vSech prvki, jelikozZ jejich uspéch na trhu pak zavisi

na spravném pomeéru ¢i kombinaci a to s ohledem na cilové zakazniky. (Foret, 2012, s. 97)

Majaro (1996, s. 40) tvrdi, ze teorie Ctyi P vychazi z toho: ,,snazime-li se vyrobit spravny
vyrobek za sprdavnou cenu se spravnou marketingovou komunikaci na spravném miste,
bude marketingovy program ucinny a uspésny.* Dilezité je si uvédomit, Ze kazdé ze Ctyt P

se da d¢lit na celou fadu jednotlivych komponentd.

Znacka Uvérové Distribucni cesty Reklama
Baleni Py Unmisténi Podpora prodeje
Podminky Dobyisplainost Pieprava Public relations a
Sluzby Slevy Dodavky publicita
Vzhled Splatky Zésady Osobni prodej
Zaruky Provize Celni podminky
Celkové néklady

Zdroj: Upraveno dle (Majaro, 1996, s. 40)

Tab. 1. Komponenty étyi P
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V nékterych oborech vSak klasickd podoba marketingového mixu ptedstavuje pfili§ uzky
rdmec, proto se marketingovy mix rozSifuje o dalsi ,,P“. Tyka se to predevsim oblasti

sluzeb. (Foret, 2012, s. 98)

2.1 Produkt

Kotler (2007, s. 615) definuje ,,produkt jako cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo
potreby. Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. Patri sem fyzické predmeéty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky.*

2.1.1 Urovné produktu

U produktu rozliSujeme nasledujici tfi irovné:

Zikladni produkt (jadro produktu) — jedna se o zakladni pfinosy, které jsou
vyhledavany spotiebiteli k feseni jejich problémi. Jsou hlavnim divodem koupé produktu.
Vlastni produkt — fadime sem soucastky produktu, Groven kvality, funkce, design, nazev
znacky, obal a dalsi slozky zajiSt'ujici zakladni pfinosy produktu.

Rozsifeny produkt — patii sem rizné doplikové sluzby a ptfinosy, které jsou urcené

spotiebitelim a jsou spjaty se zakladnim a vlastnim produktem. (Kotler, 2007, s. 615-616)

Rozsiteny produkt

Vlastni produkt

Zdroj: Upraveno dle (Kotler, 2007, s. 616)

Obr. 1. Tri urovné produktu
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2.1.2 Vyrobni sortiment

Nékteré podniky nabizeji na trhu jeden vyrobek, daleko Castéji se vSak setkdvame s vétSim
poctem nabizenych vyrobku u jednotlivych podnikti. Vyrobni sortiment, na ktery se firma

zaméiuje, predstavuje urcitou oblast z celkového sortimentu v daném odvétvi. (Svétlik,

2005, s. 105-106)

Vyrobni sortiment miizeme oznacit jako souhrn vSech vyrobku, které podnik nabizi trhu.
Sortiment tvofi jednotlivé vyrobkové fady. Vyrobkova fada se skladd z vyrobkové linie,
kterou utvafeji riizné modely. Sife sortimentu je uréena poétem vyrobkovych fad, hloubka
sortimentu poc¢tem linii v fad¢ a délka sortimentu celkovym poctem polozek. Podle poctu
fad a jejich vzajemnych souvislosti se da zjistit jaky je stupen specializace ¢i diversifikace

firmy. Firmy mizou realizovat zmény sortimentu a to:
» rozSifenim sortimentu — zvysi se pocet vyrobkovych tad,
» prohloubenim sortimentu — zvysi se pocet linii ¢i modelt,
» prodlouZenim sortimentu — zvysi se celkovy pocet polozek,
» diverzifikaci sortimentu — snizi se soudrznost vyrobkovych fad.

Dtlezité pro podnik je, aby sledoval, jak si vede na trhu jednotlivy produkt a jestli plni
funkce, které mu byly predem urCeny. Nezbytné je stanovit kritéria, které nam napovi, zda
je vyrobek dobry ¢i nikoli. Mezi nejdilezitéjsi kritéria mizeme zahrnout: zisk, vyse
prodeje, podil na trhu 1 jeho vyvoj, stafi a funkci vyrobku, narocnost na zdroje, ekologické

dusledky vyroby ¢i spotieby. (Bouckova, 2003, s. 166-167)

2.1.3 Zivotni cyklus produktu

U kazdého produktu rozliSujeme zivotni cyklus i piesto, ze se jeho pritbeh ¢i1 délka nedaji
dopiedu uréit. Zivotni cyklus piedeviim vypovidd o vyvoji celkového prodeje a zisku
Vv riznych fazich Zivotnosti produktu. Obvykle rozliSujeme pét zakladnich fazi:

Vyvojova faze zahrnuje vyhledani a rozvijeni namétu na novy produkt. Prodeje firmy jsou

nulové a nédklady na investice se zvysuji.

Zavadéci faze se vystihuje jako pomaly rist prodeji. Tady firma nedosahuje zisku, jelikoz

ma vysoké nédklady, které souvisi se zavadénim produktu na trh.

Riistova faze predstavuje pfijeti produktu trhem. U firmy dochazi k velkému ristu zisku.
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Faze zralosti znazoriiuje pokles prodejl, jelikoz zde uz byl produkt pfijat vétSinou
potencidlnich zakaznikli. Firma se musi branit proti zvySené konkurenci, coz zvySuje

marketingové vydaje a v neposledni fadé stagnuje ¢i klesa zisk.

Faze upadku se da charakterizovat jako obdobi, kdy klesa prodej i zisk. (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 462-463)

2.1.4 Znacka

V soucasné dobé velka vétSina vyrobkid na trhu vystupuje pod urcitou znackou. Diky
znacce muzeme vyrobek firmy odliSovat od konkurence, napomaha k jeho identifikaci a je
zarukou kvality. Znacka slouzi k rozpoznani jednotlivého zbozi od riznych vyrobcti a to
pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci. (Svétlik, 2005, s.
107) Soucasti znacky je rovnéz jeji barva, popfipadé barevna kombinace. Znacka by
neméla byt obtiznd na vyslovnost, méla by poskytovat pozitivni pfedstavy a mit vztah
k dopliujicimu symbolu. Zakladem je vSak jedineCnost a originalita. Nékdy muze pravé
znaCka ulehcit zédkaznikovi rozhodovani o koupi vyrobku, Casto totiz pfitahuje jeho

pozornost.(Foret, 2011, s. 195-199)

2.1.5 Design

Design napomaha zlepSit uzitné vlastnosti produktu a zvysSuje jeho funkénost. Velmi ¢asto
je design ucinnou konkurencni vyhodou v marketingu jednotlivych firem. Praveé
prostiednictvim designu muzeme pfilakat pozornost zékaznikl, =zlepSit samotnou
vykonnost produktu ¢i snizit vyrobni néklady. Dalo by se fici, Ze 1 prostfednictvim designu

muze produkt komunikovat. (Foret, 2011, s. 195)

2.1.6 Kvalita

Kvalita produktu predstavuje jeden z hlavnich prostiedki slouzici k budovani pozice na
daném trhu. Obecné ukazuje schopnost produktu plnit své funkce. Vymezuje se ur€itymi
znaky, jako jsou zivotnost, spolehlivost, piesnost, zptisob fungovéani, materidl apod.
Z marketingového pohledu se da tvrdit, ze kvalita produktu je takova, jak ji vnimé a vidi

zakaznik. (Foret, 2011, s. 193)

2.1.7 Vyvoj novych produkti

Kazda firma by méla inovovat, jinak ji mize hrozit stagnace ¢i dokonce zanik. Pokud

uvazujeme o vyvoji novych produktli, musime pro n¢ nejprve nalézt dostupné trhy, jelikoz
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kazdym dalsim vyvojem nového produktu firma mize riskovat neuspéch. Statistiky
uvadéji, ze prevaznd vétSina novych produktd je neuspésnych. Dulezité je do vyvoje
zahrnout 1 proces minimalizace rizika. Je znamo, ze vyvoj nového produktu, je mnohem
vice riskantni nez samotné prodluzovani jiz stavajici vyvojové tady produkti ¢i jejich
zdokonalovani. (Majaro, 1996, s. 105-106)

Zakladnim principem inovace je urcitd, pozitivné vhimand zména, kterou by mél vnimat
predevsim spotiebitel. Tato zména se mlze tykat nejen nastroje marketingového mixu, ale
také technologie, organizace, apod. Moznost inovovat zavisi na celkovém rozvoji podniku.
Dutivody inovaci miizou byt rizné napt. kvili relativni nasycenosti trhii. Zména je dana
podstatou ¢i mirou. Podstatou se rozumi zmény technického charakteru vyrobku, jeho
sloZeni, funkce i estetickd stranka (povrch vyrobku, barva, tvar, velikost apod.) Mira

zmény udava odliSnost od dosavadniho vyrobku. Inovace se d4 délit do tii kategorii:

» Vyrobky zasadné nové — zobrazuji pfevratné zmény.
» Modifikace dosavadnich vyrobkiu — ukazuje kvalitativni zmény.

» Vyrobky analogické — piedstavuji jen malou zménu. (Heskova a kol. 2003, s. 96)

2.2 Cena

Cena se da charakterizovat jako vySe penézni uhrady zaplacena na trhu za prodavany
vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu. Prostfednictvim ceny ziskdvd podnik podstatné
informace o trhu. Mazeme tvrdit, Ze pouze cena piinasi podniku trzby z prodeje, kdezto
ostatni prvky mixu vytvaii pouze ndklady. Cena urcuje také hodnotu vyrobku ¢i sluzby
zékaznikovy. Tedy kolik je zakaznik za né ochoten zaplatit. A pravé cena vystupuje jako

nejdulezitéjsi Cinitel ovliviiujici poptavku po zbozi. (Svétlik, 2005, s. 130-131)

Cena predstavuje jeden ze zasadnich prvkll marketingového mixu. Mlzeme ji oznacit jako
vSestranny nastroj ovliviiujici spéSnost firmy 1 jeji zisk. Cenova politika vSak piisobi 1 na
psychologické reakce a chovani. Jednd se o kvantitativni ukazatel, ktery se da snadno
ménit. Za cenu Spatnou oznacujeme takovou cenu, kterd spliuje jen strategickad kritéria

firmy a nespliluje ocekavani trhu, stejné je tomu vsak i naopak. (Majaro, 1996, s. 119)

Cena by m¢éla byt stanovena z celkové marketingové strategie, jelikoz praveé stanoveni
ceny ovliviiuje budouci trzni podil, obrat, zisk ¢i goodwill podniku. V dnesni dobé nckteré

firmy svou cenovou politiku neuplatiiuji spravnym zptsobem, i pfestoze spravné stanoveni

vvvvvv
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hlavn¢ v dasledku toho, Ze sleduje pouze své néklady a nevénuje pozornost zméndm, ke

kterym dochazi na trhu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 101)

2.2.1 Cile firmy pri stanoveni ceny

Vétsina firem pii stanoveni cen vychazi z cili, kterych chtéji do budoucna dosédhnout a
jsou pro ng prioritni. Dilezitym bodem pro urceni vyse ceny vyrobku je skutecnost, zda se
jednd o novy vyrobek nebo o vyrobek v uréité fazi zivotniho cyklu. Mezi hlavni cile
podniku fadime napf. zisk i jeho maximalizaci, trzni podil, rist objemu prodeje, navratnost

investic, $pickovou kvalitu vyrobku a jiné cile. (Svétlik, 2005, s. 131-133)

2.2.2 Metody stanoveni ceny

Kazdy podnik si mize zvolit jinou metodu stanoveni ceny. Musi vSak vychdzet z vlastniho
zaméru, z kratkodobych a dlouhodobych cili ¢i z podminek, ve kterych se podnik
momentalné nachazi. RozliSujeme ndsledujici metody stanoveni ceny: ndkladové
orientovanou metodu tvorby cen, metodu orientovanou na konkurenci, metodu stanoveni
cen hodnoty vyrobku vnimané zékaznikem, metodu orientovanou na poptavku a
Vv neposledni fad€ cenu stanovenou na zéklad€ vybérového fizeni ¢i smluvni cenu. (Svétlik,

2005, s. 133-140)

2.2.3 Strategie stanoveni ceny
Vhledem k riiznym fazim zivotniho cyklu vyrobku mame nékolik typl stanoveni ceny:

» Strategie pronikani na trh — pouziva se tehdy, pokud firma pfichazi s novym
vyrobkem na trh. VétSinou zde spadaji vyrobky podobné ¢i identické s produkty,
které jiz na trhu existuji. Velmi nizka pocatecni cena.

» Strategie sbirani smetany (skimming) — typicka u nové se objevujicich vyrobkl
na trhu. Od ostatnich vyrobkl se li§i svym pouzitim nebo unikétnosti. Jejich
pocatecni cena je obvykle vysoka.

» Strategie stanoveni cen ve vyrobnich skupiniach — je vhodna u firem, které
nabizeji vice druhli vyrobki. Cilem je stanovit cenu 1 jeji rozdily u jednotlivych
produkti.

» Psychologicka hlediska ceny — ukazuji, Zze zakaznik Casto vnima cenu jako
rozhodujici ukazatel pfi koupi vyrobki. Jestlize zdkaznik nema dostacujici

informace o cen¢, bere vyssi cenu jako zaruku vysoké kvality.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

» Diskriminaéni stanoveni ceny — zde se jedna o to, ze firmy ¢asto modifikuji vysi
cen svych produktd riznym segmentim, i kdyz jsou ndklady na jejich vyrobu

totozné.(Soukalova, 2005, s. 40-42)

2.2.4 Zména ceny

Setkdvame se s celou fadou pficin, kdy prodejci méni cenu svého zbozi. Mezi nejznamé;jsi
divody patfi napi. chovani konkurence, nespravné vyuziti vyrobni kapacity, snizeni
trzniho podilu firmy, nesoulad mezi poptavkou a nabidkou ¢i zvySeni nakladu. Prodejci
Casto vyuzivaji riznych ndstroji pro stanoveni ceny, kterymi mohou zvyhodnit kupujici pii

nakupu. Miize se jednat o rizné podoby slev:

» Srazka pri platbé — pouziva se tehdy, pokud zdkaznik zaplati fakturu drive.
Splatnost je obvykle jeden mésic.

» Kvantitativni srazka — jedna se o snizeni ceny pfi nadkupu velkého objemu zbozi,
o kterém je zakaznik informovan predem.

» Sezonni srazka — predstavuje sniZzeni ceny, pokud zakaznik nakupuje zbozi nebo
sluzby mimo sezonu. Prodejce tak plné¢ vyuZiva svou kapacitu béhem celého roku.

» Funkdéni srazka — je urCena distribuénim ¢lankim, které na sebe prebiraji rizné
marketingové funkce.

» Prémie — je poskytnuta pravidelnym zékazniktim, ktefi nakupuji zbozi béhem
celého roku a to v pfedem urcené vysi

> Prodej na protiucet — pouziva se piedev§sim u zbozi, které ma dlouhodobou
spotfebu napt. u automobilt. Jednd se o zvyhodnéni zdkaznika pii koupi nového

vyrobku, kdy zakaznik poskytne prodejci vyrobek stary. (Svétlik, 2005, s. 145-147)

2.3 Propagace

Z marketingového hlediska se jedna o ¢innost, kterd mé za tkol informovat, presvédc¢ovat
a ovlivitovat chovani zakaznika p¥i nakupu. Casto se pojem propagace zaméhuje se slovem
reklama, coZ je nespravné tvrzeni, jelikoz pravé reklama je pouze soucasti komunikaéniho
mixu. V marketingu rozliSujeme pét zakladnich ¢asti komunikace, které se oznacuji jako
komunika¢ni mix, coz je reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a

osobni prode;j. (Svétlik, 2003, s. 70)
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2.3.1 Reklama

Vétsina firem povazuje reklamu za hlavni a nejdilezitéjsi prvek celé komunikace.
»Reklama je neosobni forma komunikace, kdy riuzné subjekty prostrednictvim riznych
médii oslovuji své soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a presveédcit o
uzitecnosti svych vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek. “ Hlavnim cilem reklamy pro vétSinu firem
je zvyseni obratu. Komunika¢nim cilem je pfedev§im uméni piesvédcCit, informovat ¢i
piipomenout zakaznikovi nabidku. Reklama cCasto slouzi jako nastroj k posileni image
firmy ¢i jeji znacky. Pokud je reklama G¢inna, dokaze u zakaznika vyvolat siln€j$i vnimani

kvality zboZzi nebo sluzby. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 66-68)
Reklama se da délit podle zakladniho cile sd€leni:

» Informacni reklama — je typicka v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku. Cilem
je u zékaznikl vyvolat zajem a vzbudit jejich pozornost o novém vyrobku na trhu.

» Presvédcovaci reklama — je vhodna ve fazi ristu nebo zralosti zivotniho cyklu
vyrobku. Snazi se zvysit poptavku po vyrobku ¢i sluzbé.

> Pripominkova reklama — setkavame se s ni predevsim ve fazi poklesu zivotniho
cyklu vyrobku. Jejim ukolem je zachovat pozici znacky a doplnit pfedchozi

¢innosti spojené s reklamou. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69)

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se da oznacit za kli¢ovy bod marketingovych kampani. ,,Zahrnuje soubor
riiznych motivacnich nastroju prevazne kratkodobého charakteru, vytvarenych pro
stimulovani  rychlejsich nebo veétsich nakupit urcitych produktii zdakazniky nebo
obchodniky.“ Reklama vytvaii divod pro¢ mé zadkaznik koupit zbozi, kdezto podpora
prodeje je stimulem k nakupu. V dnesni dobé podporu prodeje ke své Cinnosti vyuziva
vétSina firem vcetné vyrobcil, distributori, maloobchodnikii i neziskovych organizaci.

(Kotler, 2001, s. 590)
Mezi hlavni nastroje podpory prodeje fadime:
» Slevy, vyprodeje — prodejci chtéji naldkat zdkaznika na nizsi a vyhodnéjsi cenu.
Jedna se o nejucinnéjsi a nejrozsitengjsi prostredek podpory prodeje.
> Vzorky, ochutnivky (sampling) — vétinou jsou poskytovany zdarma. Uginna

forma avsSak nakladna.
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» Kupony - pii jejich ptedlozeni zakaznik obdrzi pfi ndkupu reklamni darkovy
pfedmét ¢i urcitou Gsporu.

» Odmény za vérnost — obdrzi vétSinou vérni zékaznici za pravidelné nakupovani.
Casto se poskytuji v hotovosti nebo v jiné formé napt. vérnostni karty.

> SoutéZe a vyherni loterie — umoznuji zékaznikim vyhrat hotovost, zajimavé zbozi

¢i vylet. (Foret, 2011, s. 282-284)

2.3.3 Primy (direct) marketing

Diive byl pfimy marketing oznacovan jako zésilka zbozi od vyrobce ke spotiebiteli. Dnes
se definuje jako ,interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice
reklamnich médii pro vytvareni méritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli miste. “ Ptimy
marketing v podstaté obsahuje vSechny ¢innosti, které vedou k ptimému kontaktu s cilovou
skupinou na trhu. Za nevyhodu se da povazovat vyssi nakladovost. V dne$ni dobé se
setkavame s riznymi formami pifimého marketingu, jako jsou napt. katalogovy prodej,
zésilkovy prodej, telemarketing, teleshopping ¢i nékteré dal§i formy vyuZzivajici hlavné

internet.(Bouckova, 2003, s. 239-240)

2.3.4 Public relations

Public relations se d4 Cesky ptelozit jako vztahy s vetfejnosti. Jedna se o danou ¢innost,
jejimz cilem je, aby firma neustale udrzovala dobré vztahy s vefejnosti. Za vefejnost se
povazuji vlastni zaméstnanci firmy, jeji majitelé, akcionafi, investofi, novinafi, mistni
obyvatelstvo ¢i pfedstavitelé zastupitelskych organii. Obecné public relations slouzi ke
zlepSeni image a pozice firmy u vefejnosti. Za hlavni ndstroje public relations se da

povazovat:

» Aktivni publicita — zde spadaji tiskové zpravy, tiskové konference, interview,
vyro¢ni zpravy i podnikové interni materidly (Casopisy)

> Events (organizovani udalosti) — jde o pfedvedeni nového produktu ¢i rtzné
firemni oslavy

» Lobbying — jedna se o prezentovani nazord podniku, podavani informaci a to

prostfednictvim vyjednavani se zakonodarci a politiky (Foret, 2011, s. 307-310)

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej se da& charakterizovat jako prostfedek piimé komunikace. ,,Spociva

predevsim v osobni komunikaci obchodnich agentu firmy s potencialnimi zakazniky,
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predstavuje velmi ucinny a duleZity nastroj propagace zboZi nebo sluzeb daného
produktu. “ Osobni prodej fadime mezi velmi nakladné nastroje propagace. U osobniho
prodeje je dulezité vzajemné pusobeni mezi zac¢astnénymi stranami. Hlavni roli zde hraje
osobni agent, ktery by mél mit schopnosti uméni jednat s lidmi a vystupovat jako
harmonicka osoba. (Horakova, 1992, s. 335-336)

2.3.6 Sponzoring

Sponzoring se da vysvétlit jako vztah mezi poskytovatelem finan¢nich ¢i jinych prostiedki
a jedincem nebo organizaci, ktefi nabizi jako protisluzbu sva préva a asociace na komer¢ni
vyuziti. Nékteti autofi fadi sponzoring do aktivit PR, obecné mizeme spiSe tvrdit, ze se
jedna o samostatnou slozku komunika¢niho mixu. I kdyz je sponzoring povazovan za
velmi u¢inny ndstroj marketingu, muaze tu vzdy hrozit fada rizik. Proto je dilezité peclivé a
dokonale zpracovat celkovy sponzorsky plan. Setkdvame se s n¢kolika druhy sponzoringu,
mezi nejzndmejsi patii napt. sportovni, kulturni, spolecensky, socialni, profesni ¢i védecky

sponzoring. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 130-135)

2.3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou vyznamnym prostfedkem komunika¢niho mixu. Zobrazuji i¢innou
a souhrnnou aktivitu, v jejimz ramci se aplikuji nékteré nastroje marketingové komunikace
vétsinou ve velmi kratkém casovém obdobi. Veletrhy a vystavy neplisobi jenom na
potencidlni zdkazniky, ale 1 na obchodni partnery ¢i konkurenty. Mezi hlavni cile, pro¢ se

firmy Gcastni veletrhl ¢i vystav, miiZzeme fadit nasledujici:

» Ukazat nové produkty
Nalézt nové distribu¢ni cesty
Ziskat nové potencialni zdkazniky

Zlepsit a také rozsifit vztahy se soucasnymi zakazniky

vV V VYV V

Vylepsit firemni image, zvysit povédomi o znacce ¢i o spolecnosti (Pfikrylova a

Jahodova, 2010, s. 135-138)

2.4 Distribuce

Podle Foreta (2005, s. 109) je pojem distribuce oznacovan jako ,,pohyb produktii z mista
Jjejich vzniku do mista jejich konecné spotieby nebo opakovaného uzivani.” Podstatou

distribuce je nabidnout zakaznikovi produkty a sluzby na spradvném mist¢, ve spravny cas a
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ve spravném mnozstvi. Z marketingového hlediska si mizeme pod pojmem distribuce
ptredstavit soubor Cinnosti vSech jedinct, kteti se podileji na pfenosu produkti koneénym

uzivatelim, a to pomoci tzv. distribu¢nich cest. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 109)

2.4.1 Distribuéni cesty

Distribucni cesty se daji ¢lenit podle poctu ¢lankli na pfimé a nepiimé. Zakladnim typem je
pfima distribucéni cesta, kdy se jednd o spojeni mezi vyrobcem a zdkaznikem bez
jakéhokoliv prostfednika. Zde se vibec nevyskytuje distribu¢ni meziclanek. Obecné se
rozliSuji ¢tyfi typy pfimého marketingu:

» Prodej ve vlastnich prodejnach

» Podomni prodej

» Prodej pomoci automatii

» Piimy marketing
Co se tyka nepiimé distribu¢ni cesty, zde vyrobce ponechava ¢ast prodejnich ¢innosti na
jednotlivém distribu¢nim ¢lanku. Podle poctu mezi¢lankl existuji riizné druhy neptimych
cest:

» Jednouroviiova cesta — zde vystupuje pouze jeden zprostiedkovatel, vétSinou se

jedna o maloobchodnika.

» Dvoutiroviiova cesta — soucasti jsou dva zprosttedkovatelé. Na trzich, kde se

vyskytuje spotfebni zbozi, to mize byt maloobchodnik a velkoobchodnik.
» Triaroviiova cesta — sklada se ze tfi zprostiedkovateld. Zde se kromé
maloobchodnika a velkoobchodnika miize vyskytnout i prostiednik.
2.4.2 Distribu¢ni mezi¢lanky
Rozeznavame rizné typy distribunich meziclankd, které obsahuji tyto ucastniky
celkového distribu¢niho procesu:

Prostrednici — jejich naplni prace je nakupovat zbozi od vyrobce, jednu dobu ho vlastnit a

Vv neposledni fad¢ ho znovu prodat.

Zprostiedkovatelé — do jejich Cinnosti spadd vyhledavani kontaktli mezi vyrobcem a

zprostiedkovatelem. Zde vSak zbozi nemtzou vlastnit.
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Podpiirné distribuéni mezi¢lanky — diky nim je sména zbozi snadnéjsi. Nejedna se ani o
vlastniky pfepravovaného zbozi ani o zprostfedkovatele obchodii s vyrobcem ¢i

spottebitelem.

2.4.3 Distribuéni strategie

Pocet prostredniki, kteti by méli byt pfitomni na urcitych trovnich prodejnich cest je dan
rysy jako je povaha produktu, zptisob ndkupu, Groven poskytovanych sluzeb ¢i moznost
kontroly prodejnich podminek. Firma by méla pro kazdy produkt nebo sluzbu stanovit

vhodny zptsob distribu¢ni strategie. MiZzeme se setkat se tfemi typy distribu¢ni strategie:

» Intenzivni distribuce — je typickd u zbozi, které zdkaznik nakupuje Ccasto.
Setkavame se s velkym pocétem prodejen v urcité oblasti. Cilem je, aby byla

zajisténa dostupnost produktu.

» Vyluéna distribuce — jedna se o protiklad intenzivni distribuce. Spada sem

predevsim drahé a luxusni zbozi. Zde uz je pocet prodejcti velmi omezen.

» Selektivni distribuce — vystupuje jako takovy mezistupen mezi obéma zminénymi

distribucemi. (Kincl, 2004, s. 69-70)
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza napoméha ke zjisténi soucasného stavu podniku. M4 za ukol shrnout
vSechny faktory, které by mohly mit vliv na efektivnost marketingovych aktivit ¢i
ovlivitovat cile podniku. Podnik se miize zaméfit jak na vnitini prostiedi firmy, zde
budeme hovotit o S — W analyze, tak na vné&jsi prostfedi coz se nazyva O — T analyza.

Termin SWOT analyza vychazi z poc¢atecnich pismen ptislusnych anglickych slov:
S — Strengths — silné stranky

W — Weaknesses — slabé stranky

O — Opportunities — prilezitosti

T — Threats — hrozby (Horakova, 2003, s. 45-46)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

Zdroj: Upraveno dle (Blazkova, 2007, s. 155)

Obr. 2. SWOT matice

Silné stranky — lze charakterizovat jako kladné Ccinitele, ktefi znacnym zplsobem
ovliviyji prosperitu firmy ¢i jeji UspéSny rozvoj. Mezi nejdilezitéjsi fadime takoveé silné
stranky, které nelze jednoduse okopirovat a jejichz predpokladem je, Zze budou piinaset
dlouhodobé zisk, ¢ili vytvafet konkurenéni vyhodu. Mezi silné stranky lze zatradit napf.

kvalitni vyrobky, image znacky, nizké vyrobni naklady, vysoka troven vyzkumu a vyvoje.

Slabé stranky — daji se oznacit jako nedostatky firmy ¢i ur€itd omezeni, diky nimzZ firma
nedosahuje pln¢ svého efektivniho vykonu. Jedna se o kriticka mista, které by se méla
firma snazit co nejvice eliminovat. Zde spadaji napi. nekvalitni vyrobky, vysoké néklady,
prili§ velka zadluZenost firmy, $patné jméno firmy, zastaralé technologie ¢i pfili§ nizka

inovace.

Prilezitosti — vytvareji nové moznosti pro firmu, jejichz prostfednictvim firma muze 1épe

vyuzit své zdroje a dosdhnout stanovenych cili do budoucna. S nejvice prilezitostmi se
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firma setkava u zmén geografickych, politickych, legislativnich ¢i ekonomickych a to pfi
respektovani konkurenc¢nich podminek. Za ptilezitosti se d& pokladat napt. rozvoj a vyuziti
novych trhli, moderni a nové trendy v technologiich, neexistence domaci nebo zahranicni

konkurence.

Hrozby — jedna se o nepfiznivé situace vyskytujici se v okoli podniku, které vytvaieji
ptekazky pro jeho Cinnost a negativné pusobi na jeho dobré postaveni. Mizou také
zpusobit oslabeni pozice podniku, vystavit ho nebezpeci ¢i dokonce upadku. Mezi hrozby
lze zaclenit napft. volny pfichod zahrani¢ni konkurence na domadci trh, ptichod konkurence

na trh slep$im vyrobkem ¢i sluzbou a jiné. (Horakova, 2003, s. 42-45)



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni udaje o spolecnosti
Obchodni firma: Aircraft Industries, a.s.

Sidlo: Kunovice, Na Zahonech 1177, PSC 686 04
Identifikaéni ¢islo: 271 74 841

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Zapis do obchodniho rejstiiku: Krajsky soud v Brné, dne 16. 9. 2004, oddil B, vlozka 4444
Zakladni kapital: 112 000 000 K¢

Pocet zaméstnancti: 850

Statutarni organy:

Predstavenstvo

Predseda ptedstavenstva: Dr. Oleg Melyukhov

Clenové predstavenstva: Ing. Vladimir Kolotuskin, Ing. Roman Plani¢ka, Ing. Martin

Drahos
Dozorci rada
Piedseda dozoréi rady: Ing. Stépanka Dejmkova

Clenové dozoréi rady: Jelena Li, Vojtéch Johanik

4.2 Historie a soucasnost spole¢nosti
Historické milniky

1936 — Vznik pobo¢ného zdvodu tovarny Avia Letiiany, kterd byla soucésti koncernového
podniku Skodovych zavodi. Pivodnim zadmérem byla ucelena vyroba letadel, po dobu

valky vSak byl zdvod vyuzivan pouze k opravam letouni.

1955 — Byla ustavena samostatnd vyvojova konstrukce, kterd zrealizovala prvni vlastni

konstrukci a prototyp letounu L-200 A Morava.
1969 — Prvni vzlet letounu L-410, zah4jena sériova vyroba letounu.

1991 — Vznik akciové spolecnosti Let.
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1998 — Statni podil prodan americké spolecnosti Ayres Corporation Inc., se zamérem

vyvinout a vyrabét letoun Loadmaster. Tento projekt nebyl zrealizovan.

2001 - V dalsim vybérovém fizeni se jedinym akciondiem podniku stavd spole¢nost

Moravan Aeroplanes, a.s., Otrokovice, podnik pokracuje pod nazvem Letecké zavody, a.s.

2005 — Novym majitelem se stdva ceska obchodni spole¢nost PAMCO INT. a.s. a podnik
piebira i novy nazev Aircraft Industries, a.s. Je zahdjena revitalizace podniku a obnovena

vyroba letouni L-410.

2006 — Zahajeny dodavky novych letount L-410 do Brazilie, Jizni Koreje a na Martinik.

Spolecnost realizuje vysoky narust trzeb.

2008 — Do spolecnosti vstupuje rusky akcionat UGMK. Jsou dodany 3 nové letouny
(Brazilie, Mauritius, Alzirsko) a jeden repasovany do Alzirska. Al se prezentuje na

vyznamnych leteckych vystavach Fidae a Farnborough.

2009 — Letoun L-410 UVP-E20 ziskava rusky typovy certifikat a spolenost se uspesné
vraci na rusky trh. Prezentace firmy na letecké vystavé MAKS v Moskve. Vyrobeno
celkem 7 novych letount. V ramci projektu ADATO je zahajena modernizace letounu a

vyrobnich kapacit.

2010 — Spole¢nost zahajuje realizaci zasadniho moderniza¢niho projektu MOSTA.
Nasazuje novy informaéni systém pro optimalizaci viech procesti ve firmé. Usp&sné se
prezentuje na mezinarodnich vystavach v Bratislavé a Farnborough. Je dodano 9 novych

letounti (Brazilie, Bulharsko, Slovensko, Francouzska Guyana, Rusko).
Profil spole¢nosti

Aircraft Industries, a.s. je nejvétsi Cesky vyrobce civilni letecké techniky, navazujici na
sedmdesatiletou tradici letecké vyroby podniku LET Kunovice. Hlavnim aktudlnim
produktem spolecnosti jsou dvoumotorové turbovrtulové letouny fady L-410, kterych bylo

vyrobeno a do celého svéta dodano jiz vice nez 1 100 kust.
Hlavni predmét ¢innosti firmy

Do hlavni ¢innosti spole¢nosti Aircraft Industries, a.s. spadad vyvoj, vyroba, montaz, udrzba
a prodej letount L-410. Déle se spolecnost zabyva servisni ¢innosti, prodejem néhradnich
dild, modifikaci a modernizaci letounti. DileZitou roli hraje vyvojova €innost a vyrobni

kooperace. Velkou piednosti je to, ze spolecnost provozuje vlastni mezinarodni letisté¢ v
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Kunovicich. Soucasti spolecnosti je Stfedni odborna Skola leteckd, kterd je urcena pro

vycvik leteckych mechanikl vSech kategorii.

4.3 Organizacni struktura spole¢nosti

V soucasné dobé ma spolecnost kolem 850 zaméstnancii, proto je organizacni struktura
pomérné hodné Sirokd. Na obrazku miizeme vidét organizacni schéma firmy, které se

sklada z jednotlivych tseki. Kazdy tisek ma pak svého feditele.

PREDSTAVENSTVO Stredni skola letecka

GENERALNI REDITELKA
llona PIskova

PRAVNI A PERSONALN(
Rizeni jakosti a OTR UsSEK

~\

Feditel: Mgr. Jaroslay Malina

Provaznilcova

. . OBCHODNI OSEK
Informatni technologie } ----------------------------------- Feditel: Ing. Lubor Smif
________________ KVALITA VIROBKD

Feditel: Pavel BlaZek
0DRZBA LETADEL A OTS
............... Yeditek: Mirosiey ;
................ VYROBA LETADEL
feditel: Jarosiav Mrizek
TECHNICKY USEK
Feditel: Ing. Karel Minafik

Obr. 3. Organizacni struktura spolecnosti

EKOMNOMICKY OSEK
Ekologie J feditel: Ing. Blanka

NS N[

-

Zdroj: Interni materialy firmy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

4.4 Podnikové vize

Cilem spolecnosti Aircraft Industries, a.s. je vyrabét letouny nejvyssi kvality, které zajisti
zékazniklim bezpecnou a spolehlivou leteckou piepravu pasazérti i zbozi, a to s CO
sluzeb a usilovat tak o vybudovani dlouhodobych, vzijemné vyhodnych vztah se
zékazniky a partnery. Dulezitou vizi do budoucna je, aby Aircraft Industries, a.s.
vystupovala jako plnohodnotny partner vyspélych svétovych vyrobct v leteckém
primyslu. DalSim cilem spolecnosti je schopnost udrzet a neustdle zabezpecovat kvalitu

prostiednictvim vyuzivani informacnich technologii a modernich metod.
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5 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

5.1 Produkt

5.1.1 Vyrobni sortiment

Vyrobni sortiment spole¢nosti Aircraft Industries, a.s. vzhledem K jeji hlavni naplni, kterou
je leteckd vyroba, neni ptili$ Siroky. V soucasné dob¢ se Al zaméifuje predevsim na vyrobu
letount L-410 UVP-E20, také na jejich vyvoj, montaz, udrzbu a prodej. Krom¢ toho nabizi
vyuziti svych volnych vyrobnich moznosti a poskytovani sluzeb. Produkce je urcena jak

pro primyslovy trh, tak pro spotiebni trh.
Letoun L-410 UVP-E20

Jedna se o turbovrtulovy dopravni letoun, ktery dokdze ptepravit az 19 cestujicich. Je
pohanén dvéma turbovrtulovymi motory GE Walter M-601 E. Letoun L-410 je Zadany
predevsim kvili pevné konstrukci, snadné manipulaci a schopnosti pracovat i v extrémnich
klimatickych podminkach v rozmezi teplot od -50°C do +50°C. Do soucasné doby bylo
vyrobeno a dodano vice jak 1100 letadel fady L-410. Vlastnici a provozovatelé letounu
ocenuji jeho schopnost vzletu nebo pfistani na kratkych nezpevnénych drahéach. Letoun L-
410 UVP-E20 je certifikovan dle pfedpist letové zplisobilosti FAR 23 urcenych pro mala
letadla vSeobecného letectvi a ma typové osvédceni vydané agenturou EASA v rdmci
Evropské Unie. Tento typovy certifikat byl validovan v mnoha dalSich zemich po celém
sveété véetné Ruska, Argentiny, Australie, Brazilie, Kuby, Chile, Indonésie nebo Jizni
Koreji. Mezi hlavni teritoria, se kterymi spole¢nost obchoduje, se fadi Latinskd Amerika,
Afrika a Rusko. Nyni je v provozu kolem 500 letount ve vice jak 50 zemich svéta.
Letouny L-410 slouZzi jak provozovatelim komerc¢ni letecké dopravy, tak tfeba 1 vladnim

agenturam, armadé nebo aeroklublim po celém svété.
Letoun je vyrabén v nékolika verzich:

» Cestovni (standardni sedadlova pro cestujici)
Nékladni

VIP salonni verze

Leteckd ambulance

Verze pro vysadkare

YV V. V V V

Patrolovaci verze
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» Fotogrammetricka verze

Zdroj: Interni materialy firmy

Obr. 4. Letoun L-410 UVP-E20

Produkce novych letounti L-410 kazdorocné stoupa. Nésledujici graf ukazuje vyvoj dle

terminu predani letound zakaznikim od roku 2006. Na grafu mizeme vidét, ze rok 2011

vvvvvv

predpoklada i v dalsich letech.

M repasovany

@novy

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
plan

Zdroj: Interni materialy firmy

Graf 1. Vyvoj poctu vyrobenych letounii L-410
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Nasledujici graf zobrazuje podil trzeb jednotlivych produktovych skupin na celkovych
trzbach v uvedeném obdobi. Z grafu je zifejmé, Ze se na celkovych trzbach podili nejvice
prodej letadel (78 %) a tento podil by se mél ve vztahu k ostatnim produktovym skupinam

proti predchozim letim zvysit.

M prodej L-410
mOTS

m prodej ND

H prodej OZ

m kooperace

m sluzby,ndjmy

ostatni

Zdroj: Interni materialy firmy

Graf 2. Struktura trzeb za rok 2011

Dalsi vyrobni mozZnosti

» Vyroba detailll a podsestav
» Vyroba specialniho naradi a piipravkl - ptipravky pro obrabéni, tvafeni, lepeni,
svarovani, pripravky pro sestavy a montaze

» Kooperace v oblasti strojni vyroby a tvafeni

Y

Specialni technologie - kaleni, povrchové tpravy hliniku a jeho slitin, lakovani
» Ostatni technologie - lepeni, vyroba potrubi, zpracovani plastti a kompoziti, vyroba

kabelovych svazki a ¢alounické prace

5.1.2 Sluzby

Vzhledem Kk $irokému technologickému zazemi poskytuje spole¢nost fadu sluzeb pro
zékazniky z riiznych primyslovych oborti, ale ptredevSim z oboru letectvi. Jedna se o
udrzbu, opravy a také repase letounti. Mohlo by se zdat, Ze repasovani starych letount
muze limitovat prodeje novych, ale spolecnost povazuje za nezbytné maximalizovat podil
Al na trhu pouzivanych letadel, a tim i podil na dodavkach souvisejicich sluzeb a

materidlu. Takovymi sluzbami mohou byt riizné typy Skoleni. Kromé toho také firma
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provozuje Stiedni Skolu leteckou a mezinarodni letisté, ¢imz se okruh poskytovanych

sluzeb dale rozsituje.
Udriba letounii
V ramci udrzby letounii spolecnost nabizi nasledujici sluzby:

» Provadeéni periodické udrzby letound

» Provedeni modifikace, upgrade ¢i modernizace letounti publikované v servisnich
bulletinech

» Typové piestavby letounu L-410 UVP-E na L-410 UVP-E20

» Zménu systému udrzby letounti L-410 UVP a L-410 UVP-E ze systému udrzby s
generalni opravou na systém udrzby bez generalni opravy

» Opravy poskozeni letounti L-410 pfimo u zadkaznika nebo ve vlastni udrzbové
organizaci

> Modifikace interiéru letadla
Skoleni

Al nabizi Siroké spektrum Skoleni a zkousek. VSichni GspéSni absolventi zkousek obdrZi na
konci osvédCeni. Jednotlivd Skoleni jsou vedena zkuSenymi instruktory, ktefi maji

dlouhodobou praxi v oboru. Spole¢nost nabizi nasledujici typy Skoleni:

> Skoleni pro piloty L-410
> Skoleni pro letecké mechaniky

» Skoleni pro pozemni personal

5.1.3 Obchodni znacka

Obchodni znacku spolecnosti zndzoriiuje charakteristicka silueta bilého letadla v modrém
poli s pojmenovanim LET. I kdyZz pivodni jméno spolecnosti v sou¢asném ndzvu neni
pouzito, pravé obchodni znacka zachovava kontinuitu spolecnosti zndmé svymi letouny na
vSech kontinentech. Firma vyuziva k propagaci své logo, pod kterym se prezentuje na
domécim 1 zahrani¢nim trhu. Tato znacka neni jen logem, ale ma charakter ochranné
znamky. Kombinace barev — bilé a modré - je velmi dobfe zapamatovatelna a da se

oznacit, ze nese charakteristické znaky spole¢nosti.
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LET

Aircraft Industries

Zdroj: Interni materialy firmy

Obr. 5. Obchodni znacka Aircraft Industries,a.s.

5.1.4 Design

Firma se snazi neustale zlepSovat a zdokonalovat design letounu L-410 a pfichazet
S novymi ndpady na trh, aby oslovila co nejvice zdkaznik. I samotny design je bran jako
velmi G¢inna konkuren¢ni zbran, které vyuziva fada firem, stejné tak 1 Al. V souasné
dob¢ nabizi spole¢nost né¢kolik verzi letount, pfi¢emz nejvétsi diraz na celkovy design je
kladen u VIP salonni verze. Zde zédkaznik miize ocenit predevsim napaditost a exkluzivitu
interiéru. Spolecnost zaméstnava fadu specializovanych odborniki, kteti se zabyvaji prave
touto problematikou. Cilem Al je uspokojovat poZadavky vSech zdkaznikii a to pravé i

prostiednictvim dokonale propracovaného designu.

515 Kvalita

Kvalita se da povazovat za jeden z rozhodujicich faktori pro koupi produktu. Firma se
znaki. Dikazem toho jsou i pozadavky na vysoce kvalitni material, pfistroje a agregaty
pouzivané pii vyrobé. Na celkové kvalit¢ letounu L-410 se vyrazné podili celd tada
dodavatelii. Firma dokonce v roce 2011 potfadala Den kvality, ktery byl uréen k navazani
uzsich kontaktli s dodavateli a ke zlepSovani trovn€ dodavek pro letouny L-410. V zajmu
zajisténi maximalni bezpecnosti letu a spokojenosti zadkaznika firma vzdy vyvijela velmi
silny diraz na kvalitu produkce, o cem svédci velky pocet inovacnich projekta, kterych se
ucastni. VSichni soucasni provozovatelé si ceni predevSim vynikajici spolehlivosti letounti
L-410, vysokého komfortu, ndkladovou efektivitu provozu, stejné jako v€asné, komplexni
technické podpory. Firma vyuziva rtizné technologie, moderni metody ¢i nastroje pro
zabezpeceni jakosti systému podniku, kterd souvisi s divérou zakazniki a dohliZzecich

ufadi ve schopnost podniku trvale zabezpecit jakost vyrobku. Aircraft Industries, a.s. je
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drzitelem norem jakosti ISO 9001:2008, coz svéd¢i o tom, Ze vyrobky spliiuji potiebnou
kvalitu. U kvality vyrobku hraje velmi vyznamnou roli také pracovni sila, ktera musi byt
dostate¢n¢ kvalifikovand. K tomu prispiva vlastni SOU letecké, které piipravuje ve
Ctyfletém studijnim oboru letecké mechaniky nejvyssi kategorie. Dlraz je kladen i1 na

celozivotni vzdélavani organizované pro zaméstnance vlastnim vzdéldvacim stfediskem.

5.1.6 VyzKkum a vyvoj

Inovaéni a modernizacni projekty jsou zékladnim pfedpokladem pro udrzeni
konkurenceschopnosti vyrobkil spole¢nosti. Dlouholeté zkusSenosti a odbornd kvalifikace
pracovnikli Al pfispivaji k moznosti jejiho intenzivnéj§iho zapojeni do evropskych a
narodnich dota¢nich programi. Spole¢nost tak muze i nadale pokracovat v tradici

vyznamného stiedoevropského vyrobce letadel.

Firma si pln¢ uvédomuje, ze celkova inovace a modernizace L-410 je zakladni podminkou
pro dalsi uplatnéni letounu na trhu. Pro modernizaci vyuziva Al jak své vlastni finan¢ni
prostfedky tak evropské a narodni dotacni fondy. Proces modernizace se zacal uplatiovat
ve spolecnosti jiz v roce 2009, a to zahdjenim projektu ADATO. Spolecnost v soucasné
dobé uplatiiuje 5 projekti pro celkovy vyzkum a vyvoj (ADATO, ENTIS, MOSTA,
INKOM a SIGMA) a 2 projekty pro inovaci produktu a procesu (Inovace vyroby a
Glasscockpit).

Projekt MOSTA

Za kli¢ovy projekt je nyni ve firmé povazovan projekt MOSTA, ktery ptedev§im slouzi
k modernizaci malého dopravniho letounu za Gcelem zvySeni efektivnosti a ekonomie jeho
provozu. Tento projekt byl zahajen v dubnu 2010 a jeho piedpokladana doba trvani je 4
roky. Néaklady se odhaduji na 460 mil. K¢. Do projektu jsou kromé Al zapojeny jesté dalsi
subjekty z leteckého primyslu jako je napf. spolecnosti Avia Propeller, Evektor, GE
Aviation Czech, Jihlavan, MESIT, Aero Vodochody, UNIS, VR Group, Vysoké uceni
technické Brno. Snahou je vytvofit novy model letounu L-410NG, jehoz cilem bude
pfedevSim zvySeni maximdalniho platiciho zatizeni, zvySeni cestovni rychlosti, zvétSeni
zavazadlovych prostorti, prodlouZeni doletu na vice jak dvojnasobek, modernizace pilotni
kabiny ¢i prodlouZeni Zivotnosti letounu alespoii na 30 000 letovych hodin. Prvni vzlet
prototypu L-410NG se piedpokladad v roce 2013 a mozné zahdjeni sériové vyroby v roce
2015.
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Projekt ADATO

Dalsi vyznamny projekt, na kterém se Al podili, je projekt ADATO. Jeho cilem je zvyseni
zivotnosti draku malého dopravniho letounu filozofii Damage Tolerance. DalSimi
spolufesiteli, ktefi jsou do projektu zapojeni, jsou firmy EVEKTOR, s.r.0. a Vyzkumny a
zkusebni letecky ustav. Tohoto projektu se firma tic¢astni od roku 2009. Naklady projektu
se odhaduji na 50 mil. K¢. Bezpecnost a ekonomie provozu jsou prvofadymi faktory

letecké dopravy a uzce spolu souvisi.

5.2 Cena

4

snadno ménit. Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, pouze cena piindsi spolecnosti trzby
z prodeje vyrobkll a sluzeb. Firma proto jejimu stanoveni vénuje dostatecné velkou
pozornost. Pti stanoveni ptfihlizi ke svym cilim, vyrobnim nakladim a faktorim, které na
cenu mohou zna¢né pusobit a ovlivnit tak jeji celkovou vysi. Diky cené si spole¢nost mize

udrZovat své stavajici zdkazniky nebo pfildkat nové potencidlni odbératele.

5.2.1 Zpisob stanoveni ceny

Mezi hlavni cile spolecnosti pii stanoveni ceny patii zisk a jeho maximalizace, zvySovani
objemu prodeje letounil s ohledem na konkurenci ¢i pokryti vyrobnich nékladi. Dale firma
musi dbat na Spickovou kvalitu vyrobktl, neustile zvySovat sviyj trzni podil a pfi tom co
nejvice rozvijet firmu. SpoleCnost Aircraft Industries, a.s. vyuZivd v soufasné dobé
nakladové orientovanou metodu pro tvorbu cen. Tato metoda vychdzi z analyzy
jednotlivych nakladi. Ve firmé je k dispozici informaéni systém, ktery sleduje veskeré
celkové nédklady a jejich strukturu. Diky nému se tedy da stanovit, kolik stoji vyroba
jednoho letounu. Je zde urcena spodni hranice, pod kterou nemiize firma jit, coz znamena,
ze nemiize prodavat za nakladovou cenu. K ndkladim na vyrobu si pak jesté Al piicte
ziskovou pfirdzku. Firma musi 1 pfesto neustdle brdt na védomi cenovou nabidku
konkurence. Spole¢nost pouziva obecny cenik, avSak pro kazdou zakazku je to
individudlni, jelikoz se musi zohlednit specifika letounu, veskeré doprovodné sluzby a
dalsi nalezitosti obchodniho piipadu. Ceny se v AI neméni kazdy meésic, vétSinou pied
koncem roku. Cenova politika spolenosti Al se da oznacit za velmi ptiznivou, predevsim

co se tyCe srovnani s konkurenci.
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5.2.2 Faktory ovliviiujici cenu

Existuje mnoho faktord, které mohou ovlivnit cenu. Lze je rozdélit do dvou skupin, na
interni a externi. Cenovou politiku ve spolecnosti Aircraft Industries, a.s. ovliviiuji

predevsim tyto faktory:

Marketingové cile firmy - pokud ma spolecnost dosdhnout vySe zminénych
marketingovych cili, musi peclivé sledovat a vyhodnocovat situaci na trhu a citlivé

pracovat s internimi faktory.

Naklady — zde spadaji veskeré naklady, které jsou vynalozeny na vyrobu letounti. Patii
sem predevsim ndklady na material a suroviny, energie, mzdy zaméstnanctl, naklady na
dopravu ¢i vyvojovou ¢innost letounti a dalsi. Pokud poroste jejich hodnota, automaticky

se zvysi 1 konecnd cena vyrobku.

Konkurence — se da povazovat za jeden z hlavnich faktord ovliviiujici cenu. I kdyz
celosvétove existuje nekolik producentll letounti pro stejny pocet cestujicich, piimého
konkurenta letoun L-410 v souéasnosti nema. Jedna se totiz o robustni letoun uréeny pro
vzlet a pfistani na nezpevnénych plochach, a takové turbovrtulové letouny v souc¢asné dobé
nikdo nevyrabi. Existuji letouny rychlejsi a s delSim doletem, ale tyto se provozuji pouze
na letistich s pevnou vzletovou a pfistavaci drahou. Firma tak miize uplatiovat nakladovou
metodu stanoveni ceny, vzdy pii tom musi pfihlédnout na cenovou politiku konkurence.
Kromé novych letount této kategorie ma potencialni zakaznik jesté dalsi volbu, a tou jsou
repase jiz diive provozovanych letounli. Paradoxné se tak letouny L-410, prodané
vV minulosti do byvalého Sovétského svazu a nasledné repasované, stavaji piimymi

konkurenty nové vyrabénych letadel.

Poptavka a povaha trhu — trh letadel je velmi specificky, nejedna se o zbozi kazdodenni
spotieby. I pfestoze poptavka je velka, procento realizovanych ptipadii je mensi. Nez dojde
ke shod¢ mezi pozadavky zdkaznika a moznostmi nabizeného typu letounu, je tfeba vést
dikladna a Casto 1 casov€ narocna technickd a obchodni jednani. ProtoZe se jedna ve velké
mife o trhy rozvojového svéta, je marketingovy mix vyrobku velmi rozmanity a témet

kazdy obchodni ptipad vyZaduje individudlni podminky realizace.

Kurzové riziko — tento faktor hraje dulezitou roli pfi stanoveni ceny. Na jedné stran¢ je
zahrani¢ni zékaznik, ktery plati ve svétové meéné, a na stran¢ druhé jsou dodavatelé
finanén¢ nakladnych piistroji a agregatd, které jsou také nakupovany v zahranici.

Vzhledem k pribézné dobé vyroby letounu, ktera se nepocita na hodiny a dny (jako
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V automobilovém pramyslu), ale na mésice, miize oboustranny pohyb kurzu vytvofit napéti
mezi naklady a vynosy. Protoze kurz jednotlivych mén je proménlivy, je tento faktor pro

spolecnost velmi dalezity a musi jej zohlediovat.

Teritoria — kvuli svym technickym charakteristikam je produkt — letoun L-410 — uréen
pfedevSim pro trh v rozvojovych zemich prakticky celého svéta. Tim je dana obrovska
ruznorodost nejen technickych pozadavk, ale také legislativnich kritérii. Kazda zem¢ ma
svoji leteckou inspekci a razné piedpisy pro provozovani letount. Lisi se i obecné naroky
zdkazniki v dané zemi. Proto je teritorium kazdého obchodniho piipadu vyznamnym

faktorem.

5.2.3 Zpisoby financovani

Firma realizuje prodej letount ptedevSim hotovostné nebo pomoci bankovniho prevodu.
Nékdy miize byt bankovni pfevod doprovazen akreditivem. Neékteii zakaznici Casto
vyuzivaji K financovani odbératelsky tvér, a to prostfednictvim své banky. Firma
spolupracuje také s pojistovaci spole¢nosti EGAP a.s., ktera vystupuje na trhu jako statni
uverova pojistovna se zaméfenim na pojistovani vyvoznich Gveri proti rizikim spojenym
s vyvozem zbozi a sluzeb z Ceské republiky. Konkrétni spolupraice EGAPu s Al spo¢iva
v tom, ze EGAP pojistuje piipad, vyhodnoti pfipadna rizika a nasledné potvrdi avér ¢i
nikoli. Stanovuje také veSkeré podminky. Pfi financovani letound ma firma urcenou
zalohu, ktera se musi zaplatit pfi podpisu smlouvy. Zaloha se pohybuje ve vysi 15 az 30 %.
Zbytek hradi zakaznik aZ pfi pedani letounu. Co se tyce platebnich podminek dodavateld,
kteti dodavaji do Al, miZou se rizné lisit.

Prodeje letouni se pohybuji v poctech jednotlivych kusti ro¢né. Proto spolecnost
neposkytuje ptili§ mnoho slev. Jednalo by se pouze o mnoZzstevni slevu, a to v pfipadé
zakoupeni vétsiho mnozstvi letadel jako je tfi az pét, ale tohle nebyva pfili§ Casto obvyklé.
Spise spolecnost poskytuje vyhody, a to v podobé doprovodnych sluzeb, technické pomoci,
servisni podpory prodeje, kde se jednd o vySkoleni piloth a mechaniki ¢i slevy formou

dodani nahradnich dilu.

5.3 Propagace

Propagace je povazovana za velmi diilezity nastroj marketingového mixu, a proto je ji
vénovana znacnd pozornost. Propagacni aktivity firmy slouzi k informovani zakaznikl o

produktech ¢i sluzbach s cilem pfimét je nasledné ke koupi, ale také jako vyznamny néstroj
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k dosazeni svych strategickych cilt.. Jelikoz je obor letectvi velmi specificky, firma se
zaméfuje u propagace pouze na Uzky segment trhu. Pro tyto ucely vyuziva marketingovy
utvar, kde vsouCasné¢ dob&é pracuji dvé kvalifikované pracovnice. Prosazovani
marketingové strategie a dalSich zaméri spolecnosti vyzaduje jednotnou vizualni

komunikaci se zdkazniky a dal§imi zainteresovanymi stranami i s Sirokou vefejnosti.

5.3.1 Reklama

V soucasné dob¢ spoleCnost vyuzivd rizné typy reklamy, kterymi se propaguje jak na
regiondlnim (mistnim) tak celorepublikovém, ale pfedev§im na svétovém trhu. Al
predevsim sazi na dlouholetou tradici spojenou s obchodni znackou LET, a také na dobry

zvuk letounu L-410. Firma vyuziva nasledujici reklamni prostiedky:
TiSténa reklama

Firma se Casto prezentuje v tisku a to prostfednictvim PR ¢lanki nebo inzerce. Jedna se o
noviny ¢&i odborné asopisy, které vychazeji u nas nebo v zahraniéni. Ctenafi se zde mohou
docist o novinkach ve spole€nosti a 0o samotném produktu. Z regiondlnich denikl firma
spolupracuje pfedevsim s novinami Slovacky denik, Dobry den s Kuryrem nebo Kunovjan.
Co se tyce celorepublikovych novin, zde mizeme zatadit MF Dnes, Hospodatské noviny a
Pravo. Spole€nost hodné vyuziva také inzerce v odbornych casopisech, jako je napf.
magazin Cesky primysl, Svét pramyslu &i Letectvi a kosmonautika. Ze zahraniénich
Casopisti stoji za zminku Airlines, Airline Business, Aerospace, Airnews, Flight
International, Flight Global, Flap a dalsi. U téchto se firma zamétuje predevsim na tiSt€nou

inzerci, ktera je placena.

Dalsi formou tiSténé reklamy, kterou firma hojné€ vyuZziva, jsou letdky a propagacni
materialy. K dispozici jsou pfedevsim na veletrzich a vystavach, riznych akcich ¢i piimo
ve firmé. Lze je pouzit i v rdmci riznych podnikatelskych misi, béhem obchodnich navstév
ve spolecnosti nebo se zasilaji potencidlni klientim. Tyto letdky a propagacni materialy si

firma nechava vyrobit u specializovanych agentur. O roznos a umisténi se pak stara sama.
Internet

Spole¢nost se na internetu prezentuje hlavné prostfednictvim vlastnich internetovych
stranek www.let.cz., které se snazi neustdle vylepSovat. Na strankach jsou zvefejnény
predevsim informace tykajici se firmy. O stranky se stard marketingovy uvar Al. Co se

tyce vzhledu stranek, objevuje se zde kombinace charakteristickych barev Al, coz je bila a
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

modra. Vzhledem k tomu, Zze spole¢nost v soucasné dob¢ pfipravuje novy vizualni styl —
corporate identity, uvazuje se o celkové zmén¢ stranek, s cilem dosdhnout vétsi
prehlednosti a diraznosti. Firma vyuziva i socialni sité, které nyni hybou svétem. Jedna se
o socialni sit’ facebook, kde si Al zalozila v roce 2010 vlastni profil, a to piedevSim
z diivodu efektivniho Sifeni informaci o spolecnosti ¢i zvySeni obecného povédomi o jeji
¢innosti. Firma na internetu vyuziva také inzerce na specialnich serverech o letectvi, a to
bud’ zahrani¢nich, nebo ¢eskych. U nas se jedna napt. o www.letectvi.cz, www.airways,cz,
www.planes.cz, www.flymag.cz nebo www.aeroweb.cz. V zahrani¢i jsou to stranky

WWW.aero-news.net, www.airframer.com a dalsi.
Televize

Televizni reklamu firma nevyuziva Casto, nebot’ pro tento produkt neni pfilis obvykla.
Prostfednictvim televize spolecnost vstupuje do vetejného povédomi, ale pro vlastni
podporu prodeje letounti se tento zpusob reklamy neuplatiuje. V minulosti spolupracovala
spole¢nost Al predevsim s regionalnimi stanicemi jako jsou televize Slovacko, RTA Zlin
&i Ceska televize — redakce zpravodajstvi Zlin. Ve vétsing piipadt se jednalo o rozhovory

s generalni feditelkou Ilonou PlSkovou.

5.3.2 Podpora prodeje

Vhledem k charakteru produktu neni tento zptsob pfili$ rozvinuty. Zde si firma zamétuje

pouze na propagacni predm¢éty.
Propaga¢ni predméty

Propagacni predmeéty jsou vétSinou urceny pro stalé zakazniky, dale je firma rozdéava pfti
udalostech jako je napt. den otevienych dveii ve firmé nebo na veletrzich a vystavach,
kterych se pravidelné U€astni. Propagacnimi pfedméty firmy jsou napt. kSiltovky, odznaky
L-410, propisky, hrnky s logem, obaly na vino, diplomatky — slozky, vizitkare, kli¢enky,
luxusni pera, $idrky na krk, usb flash disky ve tvaru loga, golfové micky s logem ¢i obaly
na cd. Spolecnost ma k dispozici 1 modely letadel, které poskytuje zakaznikovi k prodanym
letounim. Tyto modely si mohou pfiznivci letectvi také koupit dokonce ve dvou

velikostech.

5.3.3 Primy marketing

Piimy marketing nebo-li direct marketing firma vyuziva jen okrajové. Jedna se 0 rozesilani

e-maili zakaznikiim s informacemi o produktu, pozvanky na rtzné veletrhy, kterych se
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ucastni, nebo propagacni brozury. Nékolik let firma rozesila svym zakaznikim pifani do
Nového roku. Tim chce hlavné udrzet a posilit dobré obchodni vztahy. Ptani si Al navrhuje
a realizuje sama. K témto G¢elim si vede spoleCnost databazi vSech zakaznikd a to

prostiednictvim pocitacového programu.

5.3.4 Public relations

Firma hojné vyuziva tento zplsob propagace, a to Vriznych podobach. Muzeme jej

rozd¢lit na interni a externi public relations.

5.3.4.1 Interni komunikace
Zde se jedna predevsim o vztahy se zaméstnanci. K tomu Al vyuziva nasledujici nastroje:

Pravidelné tymové porady — zde se jedna o porady vedeni, porady jednotlivych useka ve
firmé napf. obchodniho ¢i technického, vyrobni porady s mistry a v neposledni fad¢é porady

malych pracovnich skupin.

Pravidelné Skoleni, seminafe — pracovnici firmy se pravidelné uc¢astni riznych Skoleni
nebo odbornych seminait a to podle jejich pracovniho zafazeni. Firma ma v soucasné dobé
nové oteviené Skolici stfedisko, které vyuziva pravé k témto ucelim. Tyto Skoleni a
seminafe si Al organizuje a pofddd sama, avSak soucasné k tomu vyuziva spoluprace s
dal$imi specializovanymi institucemi, jako je napt. JVN — vzdé€lavaci agentura (projekt

»Skoleni je Sance®).

Elektronicka posta — tento zptisob komunikace je ve firmé bézny jiz nékolik let a vyuziva

ho velky pocet zamé&stnanct

Intranet — v soucasné dob¢ firma vyuzivd pouze sit' sdilenych sloZzek a dokumentii
s omezenym pfistupem. V budoucnosti se vSak planuje aktualizace této sit¢ formou

intranetu.

Firemni smérnice a pravidla organizace — tyto predpisy musi dodrzovat kazdy

zaméstnanec, jsou stanoveny zavazné firmou.

Nasténky a informacni tabule — tyto nastroje slouzi pro vS§eobecnou informovanost vSech
zaméstnancl. VéEtSinou jsou umistény ve vyrobnich halach, chodbach ¢i administrativnich
prostorach cel¢ firmy. Najdeme na nich zdkladni informace o spolecnosti a jejich
vysledcich. Jsou prubézné aktualizovany o novinky a aktudlni déni ve firmé a tak slouzi i

jako motivacni prvek pro podporu zaméstnancii.
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Firemni ¢asopis AIR PRESS — jedna se o Casopis, ktery si vydava spolecnost sama na své
naklady. Je uréen pouze zaméstnanciim firmy nikoli Siroké vefejnosti. Zaméstnanci ho

obdrzi zdarma a to kazdé étvrtleti v roce. Casopis vychazi ve firmé od roku 2006.

5.3.4.2 Externi komunikace
Do externi komunikace pouzivané ve firm¢ mizeme zaradit:

Dny otevienych dveri — firma pravidelné pordda kazdy rok pro vefejnost, studenty z
ruznych Skol, predstavitele fady firem ¢i pro vlastni zaméstnance a jejich rodiny. Pro
navstévniky je vzdy pfipraveny bohaty program. Muzou si zde projit jednotlivymi ¢asti

firmy a podivat se tak na vyrobu letount L-410.

Setkani s byvalymi zaméstnanci spole¢nosti — se kond ve firm¢ uz fadu let a to vzdy
vétsinou na konci kvétna. Ugastnici setkani nejprve absolvuji prohlidku provozii Al a
Vv ramci ohlédnuti za historii pak shliZzeji soubor fotek mapujici celou historii. Obvykle
program doplni i ucast generdlni feditelky AI pi Ilony Plskové, kterd informuje o

soucasném stavu spole¢nosti a odpovida na zvidavé otazky.

Tiskové konference — pofadd firma vzdy k néjakému vyznamnému tématu a udalosti,

Casto se konaji na letisti.

Interwiev — se pravidelné ucastni predevs§im generalni feditelka Ilona Plskova, nékteré

byly otistény i v tisku.

Zveiejinovani udaja o firmé — Firma uz nékolik let zpracovava vyro¢ni zpravy a ucetni
zaveérky, které zobrazuji vSechny vyznamné udalosti ve firm¢ za uplynuly rok. Tyto zpravy
pak uvadi na svych webovych strankdch nebo poskytuje internetovému portalu

www.justice.cz, kde je mize vidét Siroka vetejnost.

Corporate identity — jedna se o jednotny vizudlni styl, ktery spole¢nost uplatiiuje a
vV soucasné dobé modernizuje. JVS svym obsahem vyjadfuje zakladni identifikaci Al
Vytvafi image firmy, demonstruje jeji jednotu a stabilitu, je znakem sily a prosperity,
zvysuje povédomi o existenci firmy — stava se tak vyznamnym marketingovym nastrojem.
Hlavnim tucelem je informovat, upoutat a puasobit na cilovou skupinu zejména na
zakazniky, obchodni partnery a dal$i zainteresované strany. JVS se tyka loga a grafickych
prvki, elektronické prezentace, tiskovin a propagacnich pfedméti. Firma také pouziva
certifikac¢ni loga ISO 9001 a 3EC. K jednotnému vizudlnimu stylu je mozné zatadit i1 dalsi

prvky, jako jsou:
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» Vizitky — slouzi pfedevsim pro komunika¢ni ucely zaméstnancti pfi obchodnich
schiizkach. Jsou velmi jednoduSe tvofeny. Zahrnuji logo spolec¢nosti, jméno
zamé&stnance a jeho pracovni napln, adresu spolecnosti, telefon, e-mailovou adresu,

fax a internetové stranky firmy.

» Reklamni tabule a plakadty — firma vyuziva predev$im uvnitt firmy jako vyzdobu na
sténach, chodbé, ve skolicich mistnostech, fediteln¢, zasedaci mistnosti a jinde.

Nekteré se nachazeji i v prostorach Stfedni odborné skoly letecké a na letisti.

» Navigacni smerovky — se nachazeji v blizkém okoli firmy a pfedev§im ve mésté
Kunovice. Vétsinou jsou umistény u hlavnich cest a slouzi jako navigace ¢i
orientace pro nové zakazniky. Na smérovkach je vyobrazen smér cesty v podobé

Sipek a nazev spolecnosti.

5.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je dilezitou soucasti propagace, a proto jej spolecnost také uplatiiuje. Jedna
se o ptimy kontakt obchodnich zastupci firmy se zakazniky. VétSinou k nému dochézi pii
obchodnich jednénich, akvizi¢nich cestach, prezentacich letounu ve vybranych teritoriich
nebo na veletrzich a vystavach, kterych se Al pravidelné Gcastni. Jelikoz firma prodava své
produkty do mnoha zemi svéta, kazdy obchodnik se pak stara o uritou oblast. Dilezité
jsou predevs§im jazykové a komunikacni schopnosti kazdého znich. Velmi casto jsou
potencialni zakaznici pozvani piimo do spole¢nosti. Cilem téchto setkani je predevsim
osobni kontakt, ale také projednani ptipadnych moZnosti uzavieni obchodu. Zékaznik ma
moznost zhlédnout ve firmé celkovy vyrobni proces a technologie, které firma uplatituje a

pouziva.
5.3.6 Sponzoring

Spolecnost Al ma podepsanou smlouvu s meéstem Kunovice na sponzorovani celé fady
udalosti, které se ve mést¢ behem roku konaji. Na zékladé této smlouvy poskytne firma
méstu Cast financnich prosttedki a mésto ji za to na oplatku zviditelni logo na
propagacnich materidlech k jednotlivym akcim. Jedna se o udalosti, jako je napt. FaSank,
Jizda kralt,, Den déti, Kunovské 1éto, Hody s pravem, Skola lidovych tancii, Adventni
koncert ¢i Ples mésta. Soucasti smlouvy je i proptijceni loga na turistickych mapach. Navic
spolec¢nost sponzoruje ruzné plesy, které se konaji v mistnim regionu. Jedna se o Vodacky

ples, Draéi ples, Dobrovolni hasi¢i nebo ples ZS Kunovice. Dalsi &innost, na které se Al



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

podili, je biologické ochrana letisté Kunovice. Jedna se o spolupréci se Zachrannou stanici
volné zijicich zivo€ichi v Buchlovicich a Sokolnickym stfediskem Uherské Hradisté.
Néplni této spoluprace je domluva, aby Zachranna stanice v ramci tréninku jejich
loveckych dravell provadéla plaseni zvéte a predevSim ptakll z letiStnich ploch. Tato

¢innost je provadéna bezplatné.

5.3.7 Veletrhy a vystavy

Firma se uz nékolik let pravidelné tcastni fady veletrhii a vystav. VétSinou se jednd o
veletrhy a vystavy v zahrani¢i. Zde je hlavnim cilem spole€nosti, aby ziskala nové
kontakty, zjistila co nejvice informaci o konkurenci a pfedevsim prezentovala samotny
produkt, tedy letoun L-410. Mezi nejvyznamnéj$i veletrhy a vystavy, kterych se Al
ucastni, patfi:

» Letecka vystava Farnborough International Airshow ve Velké Britanii
Mezinarodni vystava pro letectvi a vesmir MAKS v Moskvé
LAAD v Brazilii — nejvétsi veletrh obrany a bezpecnosti
Paris Air Show na letisti v Le Bourget
Mezinarodni veletrh obranné techniky IDEB v Bratislavé

Mezinarodni veletrh obranné a bezpecnostni techniky IDET v Brné

INDIA AVIATION v Indii — veletrh civilniho letectvi

YV V. V ¥V V V

Zdroj: Interni materialy firmy

Obr. 6. Stanek na Veletrhu INDIA AVIATION 2012
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Zdroj: Interni materialy firmy

Obr. 7. Stanek na vystavu Farnborough 2012

Dalsi akce, kterych se spolecnost ti€astni u nds, jsou napf.:
» Dobovy letecky den v Mladé Boleslavi
» Letecky den v Hradci Kralové

» Letecky den v Pardubicich

Veletrhy a vystavy 40,13%
Sluzby marketingu 12,96%
Reklama 29,37%
Propagaéni predméty 16,52%
Casopis AIR PRESS 1,03%

Zdroj: Interni materialy firmy
Tab. 2. Priimérné rozlozZeni vydajii na propagaci
Nasledujici graf zobrazuje primérné rozlozeni vydaji na rizné oblasti propagace. Kazdy
rok se tyty vydaje mohou mirné liSit. Nejvétsi ¢ast z vydaja obvykle tvofi veletrhy a
vystavy, déle pak vydaje na reklamu, jako je inzerce, propagacni tiskoviny a dalsi. Vydaje
na propagacni predméty, jejichz soucasti jsou také modely letount L-410, mohou zaujimat

az 17 %.
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1%

M Veletrhy a vystavy

B SluZzby marketingu
Reklama

B Propagacéni predmeéty

m Casopis AIR PRESS

Zdroj: Interni materialy firmy

Graf 3. Priumérné rozloZeni vydajii na propagaci

5.4 Distribuce

Distribuci lze povazovat za velmi dllezitou soucdst marketingového mixu, jelikoz praveé
diky ni se dostavaji produkty od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Firma si tuto
skute¢nost pln¢ uvédomuje, a proto dba pii vybéru a zplsobu distribuce predevsim na

spokojenost zakazniki.

Vyrobni mista firmy Aircraft Industries, a.s. se nachdzi pouze v Kunovicich, prodejni mista
jsou i vruznych teritoriich, se kterymi spolecnost spolupracuje. Predev§im se jedna o
Rusko, Brazilii nebo Indii. VSechny budovy i haly v Kunovicich jsou majetkem

spolecnosti, v teritoriich majetkem zastupce.

5.4.1 Distribuéni cesty

Firma Aircraft Industries a.s. uplatiiuje v soucasné dobé oba dva zplsoby distribu¢nich
cest, tedy piimou i nepiimou a to jak u tuzemskych tak zahrani¢nich spotfebitelt. Za
posledni roky vSak prevlada pifima distribucni cesta. Zalezi vzdy na konkrétnim ptipadu a
odbérateli. Pfima distribu¢ni cesta je vyuZivana zahrani¢nimi klienty, jako jsou 