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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem pro vylepSeni marketingové a krizové komunikace
pro spole¢nost Aircraft Industries v Kunovicich. V teoretické ¢asti je stru¢né shrnut marke-
tingovy mix s marketingovou komunikaci a poté zplisoby marketingového vyzkumu,
se zaméfenim na rozhovory. V praktické Césti je pfedstavena samotnd spoleCnost a jeji
stavajici marketingova a krizova komunikace, ktera je 1 podrobena né¢kolika analyzam.
Ve tieti projektové ¢asti jsou pak rozepsany jednotlivé navrhy pro vylepseni marketingové
a krizové komunikace ve spolecnosti a vSe doprovazi také Casova, nakladova a krizova

analyza.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, veletrhy, krizovd komunikace, tiskova mluvc¢i

ABSTRACT

This thesis deals with a proposal to improve marketing and crisis communications for the
company Aircraft Industries in Kunovice. In the theoretical section is a brief summary
Marketing mix with marketing communications and then ways of marketing research, fo-
cusing on interviews. In the practical part is introduced the company itself and its
current marketing and crisis communication, which is also submitted to several analyzes.
In the third part of the project are described the various proposals for improving marketing
and crisis communications in company. This part also includes time, cost, and critical ana-

lysis.

Keywords: Marketing communication, Trade show, Crisis communication, Spokesperson
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UvVOD

Diplomova prace s nazvem ,,Navrh marketingové a krizové komunikace pro Aircraft In-
dustries, a. s.“ je vypracovana v nejvétsi a jediné spoleénosti v Ceské republice, ktera se
zabyva vyrobou letount kategorie commuter, konkrétné L 410, ktery pojme 19 cestujicich
a posadku. Na ¢eském trhu nemé konkurenci, proto se jeji vyznamni konkurenti objevuji
az v zahrani¢i. Spolecnost zaméstnava tisic zaméstnancii a patii k nejvétSimu zaméstnava-

telim Vv okoli Uherského Hradisté.

Hlavni cil této prace je analyzovat stavajici situaci spolecnosti na trhu, zhodnotit jeji mar-
ketingovou a krizovou komunikaci, analyzovat pomoci né€kolika analyz tuto tématiku
a na zaklad¢ téchto analyz navrhnout zlepSovaci prostiedky ¢i metody, jak tuto komunikaci
posilit ve vztahu k podniku samotnému, k médiim i k Sirokému okoli. Na zakladé
benchmarkingu, IFE a EFE matic a nékolika rozhovorl se zaméstnanci spole¢nosti, bylo
zjisténo, ze spolecnost vyuziva nékolik nastroji marketingové komunikace. Tyto néstroje
by se vSak daly vyuzit jesté Iépe, frekventovanéji a mohlo by vzniknout nékolik novych.
Proto jsou v této diplomové praci popsany navrhy, jak by se tato komunikace mohla zlepsit
a to nejen ke svym stalym ¢i potenciadlnim zakaznikiim ¢i dodavatelim, ale také k zamést-
nancim samotnym ¢i k celému okoli podniku. Dal§im tématem je zjistit aktualni situaci
Vv krizové komunikaci. A to pfedevS§im na jaké urovni je vypracovana, jaka je informova-
nost mezi zaméstnanci a zda jsou vytvorené krizové tymy, které jsou propojené
s marketingovym oddélenim, ¢i maji ve svych fadach tiskového mluv¢iho, ktery v proble-
matickych udélostech vystupuje za spolecnost navenek. Nebot’ krizova komunikace je
V dnesni dobé velmi dilezitym, avSak ¢asto opomijenym tématem. Kazdé spole¢nosti hrozi
neustale n¢jaké potencialni nebezpeci, proto je dulezité si vSechna rizika, tykajici se naseho
podniku, dobfe vytipovat, poznat okoli podniku a snazit si uvédomit, jak by se kazda krize
¢1 udalost dala fesit, jakym zpisobem se o této krizi informuji zaméstnanci, zakaznici
a média. Jaké kroky povedou pak nasledné k odstranéni nasledkli krize, nebo Iépe,
jak predchazet a eliminovat mozna rizika v podniku. Proto je dulezité znat dobfe svij pod-
nik 1 jeho okoli, aby spole¢nost nedokézalo nic negativné piekvapit. JelikoZ nésledky krizi
pak stoji spole¢nost nejen jeji dobré jméno, ale obcas i jeji existenci.

V teoretické Casti je popsan nejprve marketingovy mix a prubéh jeho vyvoje, jak se neusta-
le rozrustal o dalsi polozky, az byl vytvofen soubor sedmi faktori, nazyvany jako 7P. Jed-

notlivé prvky jsou pak popsany a vysvétleny. Dale se prace vénuje marketingové komuni-
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kaci a jednotlivym castem komunika¢niho mixu, pfedev§im pak veletrhim, které jsou
pro spolecnost kli¢ové. Ta ptechazi postupné v krizovou komunikaci, K jejimu vztahu
k zaméstnanciim, k médiim a k dulezitosti existence tiskové mluvci. Pak jsou nastinény
zéklady konkurence a jeji typy. Dililezitou soucasti jsou také analyzy, kde je popséan strucné
jejich vyznam a postup. V neposledni fad¢ se prace vénuje problematice spojené s marke-
tingovym vyzkumem a s jeho metodami, kde je pozornost soustiedéna na rozhovory a je-

jich typy.

V praktické ¢asti je diikladn€ popséna spolecnost Aircraft Industries, jeji plisobeni, organy,
aktivity, konkurenti a jednotlivi zakaznici po celém svété. Dale pak jeji souasna marke-
tingova a krizova komunikace, ktera je blize specifikovana pomoci jednotlivych analyz
a rozhovori. V posledni projektové ¢asti jsou popsany jednotlivé navrhy na zlepSeni mar-
ketingové 1 krizové komunikace. Jsou zhodnoceny na zékladé casové narocnosti,
tak 1 jednotlivych odhadnutych nakladii a rizik, kterd jsou s t€émito navrhy spjata. Jsou zde

popsany taky zpusoby eliminace téchto rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil prace je nejprve zjistit aktualni stav spole¢nosti. Zejména jak si stoji ve vztahu
ke svym zakaznikim, konkurentim, jaké vyuzivaji prostiedky pii marketingové komuni-
kaci s okolim a se zakazniky ve svété. Dale pak na jaké Grovni je vypracovana krizova
komunikace a na jakém stupni informovanosti je ve vztahu k zaméstnancim podniku,
k médiim a sdé€lovacim prostfedkiim a k Sirokému okoli spole¢nosti. Na zaklad¢ téchto

zjisténych informaci pak vytvofit ndvrhy na zlepSeni jednotlivych oblasti.

V diplomové praci byly vyuzity analyzy, jako je benchmarking, ktery hodnoti marketingo-
vou a krizovou komunikaci spole¢nosti Aircraft Industies a jejich dvou nejvétsich svéto-
vych konkurentii. Na jeho zakladé byly pak vytvoteny IFE a EFE matice, které¢ jsou ohod-
noceny vahami a body. Z nich pak vychazi QSPM matice, ktera vyhodnocuje nejvhodné;si
zlepsovaci alternativy a urcuje jejich potadi. Tyto informace byly také podpoieny rozhovo-
ry, které byly vytvofeny s pracovniky spolecnosti a na zaklad¢ jejich zpracovani jsou po-

psany navrhy pro zlepseni této krizové i marketingové komunikace.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

,Profesor mezinarodniho marketingu na Northwestern university Philip Kotler definuje
marketing jako fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a po-
zaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkul s ostatnimi. Soucasti
marketingu je tzv. marketingovy mix, neboli soubor ukoll a opatieni, jez poméhaji uspo-

kojovat pozadavky zakaznikti a firmé dosahnout svych cilt.* (Podnikator, © 2012)

Marketingovy mix lze popsat jako soubor kontrolovatelnych marketingovych promén-
nych, které jsou pfipravené, aby piiblizily vyrobni program co nejblize potfebam a pranim
cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou také vytvaret jednotlivé mixy. Téch mize byt
hned né¢kolik. Pojem marketingovy mix pouzil poprvé profesor na Harvard Business Neil
H. Borden. Klasickd a také nejb&€zné€jsi podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi
prvky, tak zvané 4P. Jedna se o cenu, produkt, umisténi a marketingovou komunikaci. Ten-
to klasicky soubor byl vSak pozd¢ji jesté rozsifen a vznikl dale 5P, ktery je rozSifeny o
sloZku lidé a 7P, ktery ptidava jesté procesy a fyzické prostiedi. Dnes se dokonce setkéava-
me s pojmem 9P, ktery zaclenil jesté obal, spolupraci a programovani. (Jakubikova, 2008,

5. 145)

11 ,,7P%

Mezi 7P marketingového mixu se fadi produkt, ktery zahrnuje také sluzby, kvalitu, design,
znacku, doprovodné sluzby atd. S cenou souvisi samotny cenik produktt ¢i sluzeb, slevy,
prispévky, doba splatnosti a podminky uvéru. Do marketingové komunikace patii, rekla-
ma, podpora prodeje, PR, piimy marketing a osobni prodej. Mistem se pak ma na mysli
zpusob prodeje, at’ uz ptimy prodej nebo pomoci prostiednika, celosvétové propojeni dis-
tribuce, jeji dosah, samotny vyrobkovy sortiment, prodejni mista, inventaf pievazeného
zbozi a zpisob dopravy, kteréd transportuje zbozi z jedné ¢asti do druhé. Fyzické prostiedi
je ovliviiovano celkovym servisem prostiedi a jeho prvky. Do této polozky se daji zahrnout
1 smysly ¢lovéka, jako je sluch, ¢ich, zrak, chut’, hmat. To vSe jej totiz ovliviiuje u vnimani
produktu a jeho okoli. V procesech jsou vyclenény také ndvody a manualy, které patii
k danému vyrobku. Dale pak vnimani jeho samotné konstrukce a postupti, samoobsluzné
technologie a v neposledni fad¢ také online podpora ¢i opatieni. Soucasti posledniho ,,P*
jsou lid¢, a to je veskery personal, ucastnici pracovniho prostfedi a zaméstnanci, zakaznici

a veSkera spoluprace, ktera je vytvarena mezi nimi. (Kotler et al., 2009, s. 17)
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Cilovy trh
\4
Marketingovy
mix
Produkt Lidé
Cena Proces
Marketingova Fyzické prostiedi
komunikace v
Misto

Obrazek 1 Marektingovy mix (Kotler et al., 2009, s. 17)

1.1.1 Cena (Price)

Stanoveni ceny, potazmo cenové politiky, je velmi dillezity proces, ve kterém je potiteba
vzit v tvahu nékolik faktord, které plisobi na trhu. Jedn4 se pfedev§im o ceny konkurence,
predpokladany pocet zdkazniki, jejich ndkupni chovani, typ a velikost podnikéni, vyjedna-

vaci sila vzhledem k dodavateliim a mnohé dalsi. (Promarketing.cz, © 2002)

1.1.2 Produkt (Product)

Produktem muize byt jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzba, informace, zazitky, myslen-
ky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény. U produktu je
vSak velmi podstatné, jak ho vnimd samotny zakaznik. Proto je dulezit¢ marketingovou
strategii pfizpiisobit nejenom funkcnosti produktu, ale také jeho designu. Jelikoz pravé
estetika produktu miZe Casto znamenat konkurencni kli¢ovou vyhodu. Produkt ma také
svilj zivotni cyklus, ktery se neustdle méni a je u kazdého vyrobki jinak dlouhy.
K zékladnim ¢tyfem cyklim patii faze zavedeni na trh, kde byva rast trzeb pomaly a zisk
vetSinou zaporny a to zejména diky vysokym pocatecnim nékladim. Druhou fazi je rist

a Vv této fazi dochazi k rychlému ristu poptavky, trzeb a ziskd. V této fazi vstupuje na trh
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1 konkurence, ktera se snazi napodobit uspéch a strategii. Ve tieti fazi zralosti dochazi vét-
Sinou k nejdelSimu cyklu zivotnosti vyrobku. Trh je nasycen, coz znamena, Ze vétSina za-
kazniki produkt pfijala. Trzby zacinaji rGst pomaleji a klesa zisk. Dochazi tak
k postupnému snizovani cen a firmy se snazi pfilakat posledni zbytek zakaznikd. Posledni
fazi je upadek, kde trzby jiz rychle klesaji, a produkt ptestava byt ziskovy. Proto postupné
vétsina firem odchazi z trhu a zacina stahovat své vyrobky. (Karlicek, 2013, s. 154 - 158)

Zivotni cyklus je velmi dalezity koncept, ktery podtrhuje modely obchodniho planovani
v kazdé spolecnosti. Je to ddno tim, ze trzby produktu se méni v Case a kazdéa firma musi
zkoumat nejenom produkt samotny ale i jeho proménu v €ase. Pouzivanim Zivotniho cyklu
vyrobku se spole¢nost snazi rozeznat rizné faze v pribéhu prodeje produktu a urcit strate-

gii v téchto fazich. (Lilien et al., 2013, s. 132)

Sales

Sales and Profits ($)

Introduction  Growth Maturity Decline

Time

Obrdazek 2 Faze zivotniho cyklu vyrobku (Lilien et al., 2013, s. 132)

1.1.3 Misto (Place)

Podle typu podnikani, lze zvolit pfimy nebo nepfimy zpisob prodeje. V pfimém modelu
jsou dodavany vyrobky a sluzby pfimo koncovym zdkazniklim, v nepfimém modelu jsou
nabizeny prostfednictvim tieti strany, jako jsou prodejci, dealefi a jini. Zvoleni spravné
strategie by mé&ly predchazet otazky, jako kdo jsou nasi zékaznici, odkud jsou, jaké je je-
jich nakupni chovani, zda vyzaduji osobni prodejni kontakt, jaka je typicka velikost objed-

navky a jak ji efektivné zpracovat. (Promarketing.cz, © 2002)
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1.1.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Jedna se o soubor marketingovych prosttedkill, pomoci kterych bude firma plsobit na za-
kaznika, aby si ziskala jeho zajem. Je dulezité, aby zvolené prostfedky korespondovaly
s firemnimi cili marketingu. Je potiebné vybrat zejména spravné kombinace nastroji
a nezamérovat se pouze na jeden nastroj a domnivat se, ze staci k aspéchu. Tyto aktivity je
také dulezité provadét dlouhodobé, neustale sledovat jejich Gspésnost a ptipadné dopliovat
jinymi nastroji. Do marketingové komunikace se zahrnuji nastroje jako je reklama, podpo-

ra prodeje, PR, pfimy marketing a osobni prodej. (Promarketing.cz, © 2002)

1.1.5 Lidé (People)

Tato skupina tesi takové aspekty, jako je mnozstvi zaméstnanct a celkové pracovni sily,
jejich stupen vzdélani, schopnosti, kvalifika¢ni struktura. Dale pak zpisoby, jakymi budou
tito 1idé pfijimani do firmy, na jakém zékladu budou vybirani ti spravni pracovnici. Souvisi
s tim také jejich proskoleni, zauceni a s tim jsou spjaty ndklady na lidské zdroje. (Han-

zelkova et al., 2009, s. 43)

1.1.6 Proces (Process)

Zde dochazi k vymezeni vyvojovych, zdsobovacich, informacnich, distribucnich, pfipadné
dalSich procest, které jsou nezbytné pro uspokojovani potieb a ptani zdkaznikli. Dochézi

také k jejich optimalizaci a k nastaveni jejich kapacity. (Promarketing.cz, © 2002)

1.1.7 Fyzické prostiedi (Physical Environment)

Jedna se zejména o prostredi, ve kterém probihd vyroba, prodej i fizeni celého podniku.
Patfi sem samotné budovy podniku i vyrobni haly, stoje, jejich stav, modernizace a ptipad-
né rozvojové moznosti. Jde o vSechny elementy, které na pracovnika 1 zdkaznika ptlisobi

z okoli podniku a na jaké Grovni tyto aspekty vnima.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je uzce spjata s komunikacnim procesem, kde probiha pfenos
sd€leni od jeho odesilatele k ptfijemci. Tento proces probihd také mezi firmou a jejimi sta-
lymi a potencidlnimi zakazniky, ale taky mezi ostatnimi zajmovymi skupinami. Pomoci
marketingové komunikace se firma snazi pfimo ¢i nepfimo zdkazniky informovat, pre-
svedcit je Ci pfipomenout jim pisobeni produktu, sluzby ¢i firmy samotné. K tomu vyuziva
nckolik nastroji, které se spolecné doplituji a tvoii komunikaéni mix. (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 21 - 41)

2.1 Komunika¢ni mix

Pomoci komunika¢niho mixu se manaZzer snazi s vyuzitim optimalnich kombinaci riznych
nastrojii dosahnout marketingovych a firemnich cilti spole¢nosti. Komunika¢ni mix se déli
na komunikaci osobni a neosobni. Do osobni formy komunikace se fadi osobni prodej
a do neosobni formy reklama, podpora prodeje, PR, piimy marketing a sponzoring. Kom-
binaci osobni a neosobni formy jsou pak veletrhy a vystavy. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

S. 42)

2.1.1 Reklama

Reklama se definuje jako neosobni, placena forma komunikace prostiednictvim nejriznéj-
Sich médii, jejichz cilem je pfesveédcit ¢leny skupiny piijemct sdéleni neboli cilovou sku-
pinu. Reklamnimi nosici jsou prostfedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpra-
vy, inzeraty v novinach, spoty V televizi, rozhlasu, ¢asopisy, viral videa ¢i billboardy. Jed-
nim z pomérné novych prvkl reklamy je viral video. Jde 0 pomérné o levnou formu rekla-
my, kdy se vytvofi video, se zajimavym ¢i zabavnym obsahem a je Sifeno po internetové
siti, at’ uz pomoci emaill, facebooku ¢i jinych prostiedkii. Kouzlo tohoto prostfedku je
V tom, ze si jej lidé sami pieposilaji, sdileji a komentuji, proto se jeho tspéch da snadno
vidét i metit. Hacek je jen v tom, aby toto video opravdu zaujalo, bylo spravné cilené a lidé

meli zajem jej zhlédnout a poslat dal svym pratelim. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 42)

2.1.2 Podpora prodeje

Jedna se o soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Nejcastéji se projevuji ve for-
mé snizeni ceny, tedy pfimé slevy, kupony, rabaty a vyhodnd baleni. Patii sem i techniky,

kterymi je cilova skupina stimulovana k vyzkouSeni produktu. Mezi typické nastroje patii
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také rizné formy odménovani zékazniki, at’ uz se jedna o prémie, reklamni darky ¢i souté-
ze. Patii sem také ale i vérnostni programy. Do podpory prodeje se Casto fadi také komuni-

kace v misté prodeje, nazyvané POP ¢i POS komunikace. (Karlicek, 2001, s. 97)

2.1.3 Primy marketing

Ptimy marketing spociva v piimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz se snazi
navazat kontakt. Hlavnim cilem je tak ziskat okamzitou odezvu. Mezi tradi¢ni komunikac-
ni kandly patii zejména katalogy, zasilkovy prodej, telemarketing, elektronicky obchod,
e-maily a sms. To vSe zna¢n¢ méni direkt marketingovy prumysl. Tato oblast se stale velmi

dynamicky rozviji a to pfedev§im diky novym technologiim. (Frey, 2008, s. 85 - 119)

2.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pti osobnim komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o oboustrannou komunikaci, ktera mé za cil
nejen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodob¢ pozitivni vztahy se zakazniky a posilo-

vat image firmy 1 produktu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

2.1.5 Public relations

Public relations neboli PR je komunikace a zaroven vytvafeni vztahli sméfujici dovnitt
firmy 1 navenek. Patii sem vytvafeni vztahil se zakazniky, dodavateli, akcionafi, vlastniky,
vlastnimi zaméstnanci, soucasnymi i byvalymi, médii, vladnimi a spravnimi organy a celou
vetejnosti, ve které firma pisobi. Mezi hlavni ¢innosti PR patii publicita, event akce, spon-
zoring, lobbovani, krizovd komunikace, CSR aktivity a dal§i. (Pfikrylovd a Jahodova,

2010, s. 43)

2.1.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou z marketingového pohledu nékterych autord fazeny mezi podporu
prodeje. Veletrhy jsou povaZzovany za jeden z nejstarSich marketingovych néstroji vibec.
Predstavuje komplexni prezentaci vysledii prace subjektli nejriznéjSich obortii. Prezentuji
se jak hospodaiské, védecko-technické, tak i vyzkumné ¢i umélecké prace. Odliseni jed-
notlivych veletrhti pak spoc¢iva v daném oboru prezentovanych subjektii, ale také zejména
geografickym dosahem akce a obchodnim charakterem. Veletrhy jsou také definované jako
ekonomicky zaméfené akce, kde se vystavuji pfedevS§im redlné exponaty. Vystavni akce

jsou pak zaméfeny na propagaci zameri a myslenek urcitych subjektii spolecenského zivo-
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ta. Veletrhy jsou velmi dilezitym néstrojem v ramci koncepce integrované marketingové
komunikace, které odpovidaji trendim v sou¢asném marketingu. (Vysekalova et al., 2004,

s. 20 - 40)

2.2 Krizova komunikace

,»Krize je ndhla udalost nebo dlouhodoby problém (ptipadné aktivovany nahlou nehodou),
ktery dokaze poskodit povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu (cenu akcii) a mit
vliv na jeji dalsi rozvoj. Dnes$ni svét se nezajima o podstatu véci a udalosti. V drtivé vétsi-
n¢ da pouze na dojem, na to, jak se mu vS§e momentaln¢ jevi. Proto bude vétsi cast vaseho
usili zamétena na zvladnuti z4jmu sd€lovacich prostfedkti. Nebude vam tudiz stacit, kdyz
vaSe firma nebo instituce uspesné zvladne krizovou situaci, pokud se vam o tom nepodari

presvédcit novinaie.” (Chalupa, 2012, s. 24 - 25)

2.2.1 Vztah Kk verejnosti

,Diulezitymi cili krizové komunikace je vést lidi k bd€losti a ostrazitosti, podporovat vuli
pomahat druhym, snaSet obtiZe a vynakladat Cas a prostfedky na vlastni pfipravenost.
V procesu krizové komunikace je nejprve nutné znat cilovou skupinu (zasazené lidi), jeji
z4jmy a obavy (vyjadiené 1 skryté). Teprve na zakladé této znalosti 1ze formulovat efektiv-
ni sdéleni. Klicem k uspéchu je planovani a ptiprava specifickych nastroji komunikace,
tvorby efektivni komunikacni strategie a budovani divéry a pochopeni® (Vymétal, 2009,

5. 74 - 122)

2.2.2 Vztah managementu k médiim

Komunikace s médii je proces, kterému se nevyhne zadna organizace. Hlavnim cilem je
vétSinou informovat média o novinkach, produktech, akcich, prodejnich moZznostech, nazo-
rech ¢i filantropickych aktivitdch. Tato komunikace se ale zméni, kdyz nastane néjaky pro-
blém. Bez ohledu na to, zda se jedna o malou firmu, neziskovou organizaci ¢i technologic-
ky gigant je vzdy potieba zastupovat subjekt pfed médii. Toto zastupovani probiha vétsi-
nou pies tiskovou mluv¢i spolecnosti. Je ale dulezité védét, ze mluvei za organizaci hovofi,
ale skute¢na zodpovédnost lezi na bedrech managementu. Klicem k uspéchu krizové ko-
munikace s médii je vhodna kombinaci marketingovych komunikacnich nastrojii v jejich
vhodném pouziti. Jedna se o pifimé a nepiimé nastroje. Pfimé néstroje slouzi k okamzité
komunikaci s novinaii nebo médii. Nepiimé nastroje jsou zaloZeny na tom, Ze se nekomu-

nikuje pifimo s médii, ale kroky, které spolecnost déld, maji pfesto média ovlivnit. Mezi
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pfimé ndstroje patii naptiklad reagujici tiskové zpravy a tiskové prohlaseni, tiskové konfe-
rence K exponovanym problémm, snaha o ziskani pfimého prostoru v médiich, krizova

inzerce, medialni lobbing a dalsi. (Bednaf, 2012, s. 49 - 67)

2.2.3 Tiskovy mluvci

Je-li to mozné, je dobré delegovat na jednoho zaméstnance praci s médii a vytvorit tak tis-
kového mluvéiho. Média si tak zvyknout obracet se vzdy na jednoho cloveéka. Také tiskovy
mluv¢i bude mit ¢as si vytvorit dobré pracovni vztahy s médii a s jednotlivymi novinati. Je
také dulezité, aby funkce tiskového mluvciho méla svého stalého pracovnika a tento post
se neménil tak Casto. Pak se nazory, které budou ptichdzet od spolecnosti, mohou pokazdé
meénit a lisit. Kazda spolecnost by také méla vypracovat podrobny popis prace svého tisko-
vého mluvcéiho. Bézny tiskovy mluvEéi miva na starosti naptiklad prezentaci v médiich,
tiskové zpravy a konference, korektury, vytvaii seznam médii a buduje s nimi dobré vzta-
hy, medidlni vystupy, monitoring médii, vydava publikace a pomdha také pti projektech,
kampanich a fundraisingu. Tiskovy mluv¢éi musi také mit nékolik dalezitych vlastnosti
a predpokladi ke své praci, protoze vystupuje jako ,,vizitka® spole¢nosti. Patii k nim pfi-
jemny hlas, vzhled a diistojné vystupovani. Nebot’ divaka umi pfesveédEit prave ten, kdo se
umi hezky usmat nebo udélat vtip. Mezi velmi diileZité vlastnosti a poZzadavky patii i ver-
balni pohotovost. Mé&l by byt ale také klidny, sebevédomy a v jistych ptipadech také razny.
Neméné dulezité je slusné a elegantni obleceni, nebot” opakované prizkumy dokézaly, ze
primé&rny divak si z 80 % vytvaii dojem z toho, jak tiskovy mluvei vypada a jaky dojem

vytvafi. (Press Servis, © 2007)

2.2.4 Zaméstnanci podniku a krizova komunikace

Se vzniklou krizovou komunikaci by se méli nejprve seznamit samotni zaméstnanci podni-
ku a teprve pak o0 ni hovofit s novinafi. Kvalitni vnitrofiremni krizova komunikace pied-
stavuje kvalitni pfedpoklad uspésného zvladnuti krize. Opak znamend pokles pracovni
moralky, vykonnosti a nemalé ztraty. Proto jsou také ve spole¢nosti vytvoreny krizové
tymy, ¢i tym, ktery nejenom jedna v dany okamzik a pfebira vedeni, ale komunikuje i se
zaméstnanci a s okolim. Uspésny dialog se zamé&stnanci pii krizi zajisti kvalitni p¥iprava,
proto je dulezité, aby byla zafazena mezi prioritni tkoly. V okamziku krize se pak uz jen
upravuje piipraveny a odzkouseny postup. Profesionalné provedena komunikace se za-
méstnanci prispéje ke zdarnému vyieseni krizové situace, ale také ve stfednédobém hori-

zontu miize posilit semknutost firmy. Komunikace se zaméstnanci by proto mé¢la byt vyso-
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ce intenzivni a predevs§im prubézna. Béhem krize je potiecba zaméstnanciim vysvétlit davo-
dy krokl, které firma podnikd, a objasnit jejich podstatu. Pokud to ovSem nebude

V rozporu se strategii feSené situace. (Chalupa, 2012, s. 135 - 136)
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3 KONKURENCE

,Konkurence je pojem, ktery oznacuje proces stietti riiznych ekonomickych zajmul vice
trznich subjektii (domdacnosti, firem, statu) na riznych typech trhti (trh produkta - vyrobkt
a sluzeb, trh vyrobnich faktori — ptdy, prace a kapitalu). Subjekt jiz plsobici na trhu
nebo teprve vstupujici na trh chce realizovat své ekonomické zajmy i na ukor jinych eko-

nomickych hract. Ke konkurenci dochazi v téchto ptipadech:

o Konkurence na strané nabidky — kazdy subjekt formujici nabidku chce prodat co

nejdraz, i na tkor ostatnich

e Konkurence na strané poptavky — kazdy subjekt formujici poptavku chce nakou-

pit co nejlevnéji i na tkor ostatnich

e Konkurence mezi nabidkou a poptavkou — konkurence napii¢ trhem — subjek-
ty formujici nabidku chtéji prodat co nejdraz, subjekty formujici poptavku chtéji

koupit co nejlevnéji* (Management mania, © 2013)

3.1 Konkurence na domacim trhu

»10, zda spolecnost upfednostni plsobeni pouze na domécim trhu, zda se rozhodne
pro pfimy stiet s mezinarodnim konkurentem na jeho domacim trhu ¢i upfednostni expanzi
do tetich zemi, zavisi na schopnosti branit vlastni domaci trh. Cim silngjsi se firma citi
doma, tim spiSe bude tendovat k pfimému stfetu s konkurentem na jeho doméacim tizemi.

Cim nesmifitelngjsi je konkurence na domacim trhu, tim vice bude nadnarodni firma smé-

fovat k bitvé mimo domaci trh.“ (Strach, 2009, s. 44)

3.2 Konkurence na zahrani¢nim trhu

,»Globalni konkurence je predstavovana firmami, které podporuji lokélni trhy masivnimi
incentivy za uCelem ziskani trzniho podilu a néasledné kapitalizace globalni znacky. Nékdy
zase zahrani¢ni konkurence usiluje o domaci trh z diivodu dosazeni potfebného objemu
produkce (napf. za ti€elem kapitalizace uspor z rozsahu), ktery by nebylo mozno realizovat
na domacim trhu. Konkuren¢ni vyhoda pii mezindrodni expanzi miiZze byt realizovana diky
konkrétni lokalité, produkénim objemiim a distribuci globalnich znacek. Firmy se proto
obvykle snazi mezinarodné etablovat své znacky (japonské nadnarodni firmy), branit pozi-
ce na domacim trhu (americké nadnarodni firmy) a propojovat jinak fragmentované narod-

ni trhy (evropské nadnarodni firmy).“ (Strach, 2009, s. 44)
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4 ANALYZY

4.1 PEST analyza

Analyza prostedi je velmi dulezita k poznani externiho okoli, ve kterém podnik pisobi,
dale pro identifikaci trend a zmén, které se d€ji v okoli podniku a mohou mit na néj vliv.
PEST analyza tedy piedstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technolo-
gickych faktort, které mohou ovlivnit rozvoj firmy a jeho dalsi pribéh podnikani. Do soci-
alniho prostredi se zahrnuji také kulturni a demograficka hlediska. Jednotliva prostiedi jsou

pak ovlivitovana danymi skute¢nostmi.

o Politické prostiedi - legislativa, pfedpisy, ochrana spotfebitelli, pracovni pravo,
ptedpisy a regulace, vladni rozhodnuti a ustanoveni, ptedpisy Evropské unie a jiné

e Ekonomické prostiedi — HDP, monetarni politika, vladni vydaje, politika proti
nezaméstnanosti, zdanéni, ménové kurzy, inflace

e Socialni prostiedi — rozd¢leni pfijml, demografické faktory, pracovni mobilita,
zmény zivotniho stylu, postoje k praci, volnému ¢asu, vzdélani, kulturni faktory

o Technologické prostiedi — vladni vydaje na vyzkum, zlepSeni technologii, nové
objevy, patenty, mira technologického opotiebeni, internet, spotfeba energie.

(Blazkova, 2007, s. 53 - 54)

4.2 Benchmarking

Benchmarking je dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a porovnavani vysledka
vlastni firmy s vysledky konkurence. To se provadi z hlediska kvality a efektivnosti vyroby
urcitého produktu nebo realizace dané sluzby, pracovnich operaci, vyrobnich postupt,
marketingovych aktivit a mnoho dal$iho. Benchmarking se ale neomezuje pouze na bez-
prostiedni konkurenci nebo na ramec urc¢itého odvétvi ¢i trzniho segmentu, ale predstavuje
také vybér a porovnavani vhodnych metod, myslenek ¢i pfistupt, které jsou pro urcity
podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvySeni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality vlastniho
podniku. Benchmarking slouzi jako v¢asné varovani, které orientuje pozornost manazert

na objektivni nutnost zmén. (Jakubikova, 2008, s. 123)

4.2.1 Typy benchmarkingu

Rozlisuji se 4 zakladni typy benchmarkingu. Které budou ve firmé pouzity, zalezi pak

na tom, co bude benchmarkingu podrobeno.
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e Vnitini (interni) benchmarking — jedno z nejjednodussich uplatnéni je zalozeno
na srovnavani vnittnich jednotek. Cilem interniho benchmarkingu je tak nalézt in-
terni standardy vykonnosti organizace.

e Konkurencni (externi) benchmarking — mize byt provadén srovnanim s externi
konkurenci. Cilem je porovnat spolecnosti operujici na stejném trhu, které maji
konkuren¢ni vyrobky nebo sluzby.

e Odvétvovy benchmarking — proces je mozno provadét srovnadnim s ostatnimi spo-
le¢nostmi ve stejném odvétvi, které mohou mit stejné produkty ¢i sluzby, ale ne-
konkuruji Si na stejném trhu. Provadi se tak srovnani s firmami, které maji n¢jaké
spole¢né technické nebo trzni charakteristiky, a pfitom se soustifed’uji na specifické
funkce.

e Genericky nebo procesni benchmarking — zamétuje se spiSe na vynikajici pra-
covni procesy nez na podnikatelskou praxi konkrétni spole¢nosti. Nékteré podnika-
telské funkce jsou stejné bez ohledu na rozdilnosti primyslovych odvétvi. (Inno-

mach, © 2001)
4.3 |IFE a EFE matice

4.3.1 |IFE matice

Vysledkem interni IFE (Internal Forces Evaluation) analyzy je uréeni silnych (S) a slabych
(W) stranek podnikatelského subjektu v nejriiznéjSich oblastech. Cilem této analyzy je ob-
jektivné zhodnotit postaveni firmy a také posoudit jeji potencidl a realizovat uvazovany
strategicky zamér. Firemni zdroje a jejich hodnoceni vedou k postupnému vytvaieni kli¢o-
vych zpusobilosti (Core Competences), a ty jsou zdkladem a hybnou silou pfi tvorbé kon-
kuren¢ni vyhody firmy. Interni analyzy by se mély provadét minimalné ve funk¢nich ob-
lastech podniku jako je marketing, management, vyzkum a vyvoj, vyroba, finance a ucet-

nictvi a informacni systémy. (Fotr et al., 2012, s. 43 - 44)
e Postup pri hodnoceni IFE matice

Tabulka je tvofena z vyznamnych silnych a slabych stranek, které mohou ovlivnit na-
plnéni strategického zdméru podniku. Je vhodné vybrat stejny pocet silnych a slabych
stranek, aby byla matice symetricka. Poté se kazdému faktoru ptifazuji vahy v rozsahu
0,00 — 1,00 podle dutlezitosti silné nebo slabé stranky. Suma vah silnych 1 slabych stra-

nek se rovna 1,00. Faktorim jsou pak nasledné pfidéleny hodnoty 1 — 4 (1 = vyznamna
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slaba stranka, 2 = mén¢ dilezité slaba stranka, 3 = méné dulezita silna stranka, 4 = vy-
znamna silna stranka), podle jejich vlivu na vychozi strategicky zamér. Vahy a body se

vynasobi a vyjde vazené ohodnoceni téchto faktort. (Fotr et al., 2012, s. 43 - 44)

4.3.2 EFE matice

Smyslem EFE (External Forces Evaluation) matice, ktera hodnoti faktory externi analyzy,
je vybrat piilezitosti a hrozby podniku, které maji zasadni vliv na strategicky zamér podni-
ku a jejichz ptsobeni je shodné s casovym horizontem strategického planu. Vétsinou jsou
identifikované faktory povaZovany za rizikové faktory, a to jak se zdpornym
tak i s kladnym vlivem na strategicky zamér. Postup pii tvorbé EFE matice je shodny i IFE
matici, pouze se hodnoti ptilezitosti (O) a hrozby (T). Bodové stupné jednotlivych rizik
jsou také ve Skale 1 — 4, kde 1 = nizky, 2 = stfedni, 3 = nadprimérny, 4= nejvyssi stupen

rizika.

Pii zachovani vyznamu matice IFE a EFE jako hodnotici metody, je tfeba pracovat s jed-
notlivymi faktory, zjiSténymi analyzami prostfedi strategick¢ho zaméru, velmi disledné.

(Fotr et al., 2012, s. 41 - 45)

4.4 QSPM matice

QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix) matice patii mezi jednu z variant pro tvor-
bu strategického planu, ktery se rozpracovava v oblasti strategického fizeni a rozhodovani.
Tato matice navazuje na vysledky internich a externich analyz, tj. IFE a EFE matice. Jedna
se o rozsifené vypracovani seznamu internich faktorii — silnych a slabych stranek (S, W)
a externich faktord, pfileZitosti a hrozeb (O, T). Jednotlivym faktoriim jsou opét pfifazeny
vahy, kde soucet vah u silnych a slabych stranek, musi byt roven 1,00. Stejné tak u pftilezi-
tosti a hrozeb. Déle bude jednotlivym faktortim pfifazen koeficient diileZitosti podle toho,
Vv jak silné zavislosti jsou s dosazenim formulovanych strategickych vychodisek. Koefici-
enty nabyvaji hodnot 1 — 4, kde 1 = minimélni dilezitost, 2 = mala dtlezitost, 3 = stfedni
dilezitost a 4 = vysoka dulezitost. Vynasobenim vah a koeficientu dulezitosti vznikne cel-
kovy koeficient dilezitosti. Souctem vSech koeficient dilezitosti pak vznikd TAS (Total
Attractiveness Score), nebo li celkové poradi jednotlivych variant, kde podle souctu je se-

staven zebticek od nejlepsi po nejhorsi variantu. (Fotr et al., 2012, s. 59 - 60)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematické uréovani, shromazd’ovani, analyzo-
vani a vyhodnocovani informaci, které se tykaji urCitého problému, ktery se firma snazi
vyfesit. Marketingovy vyzkum je na jedné stran¢ charakterizovan svou jedinecnosti, vyso-
kou vypovidajici schopnosti a aktualnosti ziskanych informaci. Na stran¢ druhé stoji
ale vysoka finan¢ni naro¢nost pro ziskani téchto informaci, vysoka naroc¢nost na kvalifikaci
pracovnikil, ¢as a pouzité metody. Casto se v praxi zaméfuji pojmy vyzkum a priizkum,
kde hlavnim rozdilem mezi nimi je ¢asovy horizont. Priizkum je zpravidla kratsi a neza-
chazi do takové hloubky jako vyzkum. Marketingovy vyzkum je dulezité si doptedu na-
planovat a vyhnout se tak ndkladnym omylim. Marketingovy vyzkum se provadi tviréim
zpusobem a mély by se hledat nové zpiisoby, jak feSit problémy. Vyzkum nemusi firma
provadét sama, ale mtize si také najmout externi vyzkumné agentury, které maji s vyzkumy
jiz zna¢né zkuSenosti a provedou ho tak pfimo na miru i s pfipadnym vétsim poctem re-
spondentl. Tato varianta byva ale pomérné drahd. Informace pouzivané pii vyzkumu mo-
hou byt dvojiho typu a to primarni nebo sekundarni. Primarni informace jsou prvni sesbi-
ran¢ informace pro dany ucel, kdezto sekundarni byly jiz zajiS§t€né difive za jinym tcelem.

(Kozel et al., 2006. s. 48 - 64)

5.1 Metody sbéru dat

Nejdfiv je nutné si zvolit metodu sbéru dat, kterd bude pti vyzkumu pouzita. Hlavni meto-
dy jsou pozorovani, dotazovani a experiment. Dotazovani muze byt pak osobni, pisemné,
telefonické a elektronické. Dalsi typy jsou pak kladeni otdzek, dohodnuty rozhovor (inter-
view) nebo rozhovor pii zastaveni. Pozorovani je standardizované, zjevné a osobni. (Kozel

etal., 2006, s. 80)

5.2 Rozhovory

Pro tspésnou realizaci kvalitativnich rozhovord je velmi dulezitd piiprava podkladi,
jako jsou scénare ¢i navody rozhovort. Pfitom je bézné, ze pripravené otdzky, na které se
ptdme dotazovanych, nemusi byt shodné s otdzkami vyzkumnymi. Néavod rozhovoru mtize
mit né€kolik podob, a to podle toho, do jaké miry bude dotazovani strukturované. Existuje
nékolik typt rozhovort, které se déli podle miry standardizace a strukturace. Jedna se
0 rozhovory standardizované, strukturované, polostrukturované a v neposledni fad¢ hloub-

kové rozhovory. (Sedlakova, 2014, s. 209 - 210)
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5.2.1 Standardizovany rozhovor

Jedna se o dotaznikové Setfeni, které probihd prostfednictvim tazatele a je zde pevné urce-
na formulace i potadi otdzek a mozné varianty odpovédi. Tazatel musi piesné dodrzovat
poradi otazek, jejich znéni a dalsi doprovodné vypovédi. A to predevSim ve snaze zajistit
co nejvyssi miru shodnych podminek dotazovani, které minimalizuji odchylky sbéru dat
a podporuji spolehlivost Setfeni. Patii sem zejména standardizovany dotaznik. (Sedlakova,

2014, s. 209 - 210)

5.2.2 Strukturovany rozhovor

Pribé¢h je pfredem urcen a omezen pofadim a znénim otadzek. Na rozdil od dotaznikového
Setieni, kde prevladaji vétSinou uzaviené otazky s pripravenymi odpovéd'mi, v tomto pfi-
padé¢ odpovédi formuluje az pfimo sdm dotazovany. Formalnost ¢i neformalnost je klico-
vym faktorem, ktery urcuje typ rozhovoru. Strukturovany rozhovor také stoji na rozmezi
mezi standardizovanou a volnou formou dotazovani. Postup Vv tomto piipadé poskytuje
pro analytickou praci snaze zpracovatelna data. Vyslednd podoba realizovanych rozhovort
ma podobnou strukturu a tim padem je lepSi pro nasledné zpracovani. (Sedlakova, 2014,

5. 210)

5.2.3 Polostrukturovany rozhovor

Jsou asi nejvice vyuzivané a byvaji ozna¢ovany jako semistrukturované. | na tento typ je
potieba si doptfedu pfipravit soupis otazek, ale nic nebrani tomu, aby v navaznosti na sa-
motny prubéh rozhovoru byly doplnény dalsi otazky na zdkladé aktualniho uvazeni tazate-
le a vyvstalé situace. V tomto typu se rozliSuji primarni, sekundarni a sondazni otazky,
které vznikaji ad hoc pfi samotném rozhovoru s cilem doplnit, nebo ziskat dal$i nové in-
formace. Tento typ je povazovan za optimalni zpusob ziskavani dat, nebot’ kombinuje

standardizované i nestandardizované formy dotazovani. (Sedlakova, 2014, s. 211)

5.2.4 Hloubkovy rozhovor

Jsou vedeny zcela oteviené, je na samotném informantovi, o jakych tématech bude mluvit
a jak podrobné a dlouho se jim bude vénovat. Jednotlivé otazky pak vyplyvaji z prubéhu
rozhovoru, jak se tazatel postupné vyptava na informace, na které v ptirozené konverzaci
pfijde fec. Tazatel ma tak za kol v samotném pribéhu rozhovoru vnimat, co mu informant
sdéluje, a snazi se identifikovat a vybirat z toho dilezité a podstatné informace. (Sedlako-

v4, 2014, s. 211)
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ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti se nejprve popisuje samotny marketing a jeho marketingovy mix. Sou-
¢asti marketingového mixu je 7P. Poznat ho a pracovat s nim je pro kazdou spolecnost
velmi dualezité. Zejména je potieba klast diiraz na samotny produkt, ktery firma vyrabi.
S produktem uzce souvisi jeho jednotlivé faze zivotnosti, které je potieba dobie znat,
aby spolec¢nost dokazala spravné reagovat na jednotlivé faze a na to, co s Sebou pfinasi.
Produkt je pak ale potieba pfedstavit a ukazat zdkaznikiim tak, aby o n&j jevili zdjem
a chtéli jej koupit. K tomu je ale potfeba mit kvalitni marketingovou komunikaci, ke které
se fadi reklama, podpora prodeje, piimy marketing, osobni prodej a PR. Patii sem také
veletrhy, které jsou ale obcas zatazovany do podpory prodeje. Pravé veletrhy jsou pro spo-
moci udrzuje spolupraci se stavajicimi zakazniky a navazuje kontakt s témi novymi. Dalsi
neopomijenou oblasti, zvlasté u tak velké primyslové spolecnosti, je krizova komunikace.
Je dulezité ji mit dobi'e vypracovanou a vytipovat si oblasti, ve kterych je nejpravdépodob-
néj$i moznost vzniku rizika. Toto riziko je dulezité poznat, prozkoumat a snaZzit se vytvofit
zpusoby feSeni a také navrhnout eliminaci jeho piipadného vzniku. Krizovou komunikaci
dopliiuji dalsi dalezité soucasti, jako jsou krizové tymy, tiskovy mluvéi, komunikace se

zaméstnanci a predevSim s médii.

K tspéSnému ovladnuti trhu je zasadni znat své konkurenty a to jak regionalni, tak svétové.
Diky jejich pozorovani ziska spolecnost prehled o jejich uspéSich a chovanim na trhu,
aby se ji tak mohla spole¢nost vyrovnat ¢i ziskat prvenstvi na trhu. S tim souvisi poznani
a analyzovani vlastniho 1 cizich podnikii pomoci metod jako je benchmarking, IFE a EFE
matice a dal$i. V neposledni fadé musi spolec¢nost do svého plsobeni zahrnout i nézory
a vnimani zakaznikti. Nejbéznéjsim zptisobem komunikace s nimi jsou marketingové vy-
zkumy. Nejcastéji se jedna o dotazniky (osobni, pisemné, telefonické), rozhovory (standar-
dizované, strukturované, polostrukturované, hloubkové) a experimenty. Jednotlivé data
a informace jsou sesbirany, poté zpracovany, utiibeny, vyhodnoceny a jsou z nich vyvoze-
ny zéavéry, podle kterych se pak spolecnost dale fidi, nebo ji to odpovi na otdzky,

ve kterych si nebyla jista.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST AIRCRAFT INDUSTRIES, A. S.

Ceska spole¢nost Aircraft Industries, a. s. se sidlem v Kunovicich u Uherského Hradists, je
dnes jedinym Ceskym vyrobcem dopravnich letadel. Tato spole¢nost ma na trhu jiz velmi
dlouho tradici a jeji postaveni neustéle sili. Obdivuhodny je i pocet zaméstnancti, ktery se

pohybuje kolem tisice pracovniki. (Aircraft Industries, © 2015)

LET

Aircraft Industries
Obrazek 3 Logo Aircraft Industries, a. s.(Aircraft Industries, 2015)

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Mezi hlavni ¢innosti podniku patii pfedevSim vyzkum, vyvoj, vyroba a prodej letounti
L 410 UVP-E20, které maji velky tspéch a putuji predev§im do Ruska ¢i Nepalu. Spolec-
nost ma také na starosti servisni ¢innosti a udrzbu samotnych letounti, prodej ndhradnich
dil, jejich modernizaci a modifikaci, ale také vyrobni kooperaci. Aircraft Industries nabizi
také provoz nevetejného mezinarodniho letiSt¢ Kunovice a Stfedni Skoly letecké. Mezi jeji
sluzby patii i Skoleni pro piloty a pro pozemni personal udrzby. Spole¢nost obchoduje vét-
Sinou na mezinarodnich trzich. K jejim hlavnim obchodnim partnerim patii predev§im

Ruska federace, jithovychodni Asie, Jizni Amerika a Afrika. (Aircraft Industries, © 2015)

Letouny, které spolecnost vyrabi, slouzi jak provozovatelim komer¢ni letecké dopravy,
tak 1 pro nejriznéjsi vladni instituce, armady nebo pro aerokluby po celém svéte. Spolec-
nost je taktéz ¢lenem nejriznéjSich komor a organizaci. Patii mezi né naptiklad Moravsky
letecky klastr, Komora pro hospodaiské styky se SNS, s. o. k., Svaz primyslu a obchodu
CR nebo Cesko-brazilska obchodni komora. (Aircraft Industries, © 2015)

6.1.1 Filozofie a vize spole¢nosti

Cilem spole¢nosti Aircraft Industries je predevSim vyrabét letouny nejvyssi kvality,
které zajisti zakaznikiim bezpecnou a spolehlivou pfepravu pasazért i zbozi a to s CO nej-
niz§imi moznymi naklady. Spolecnost se taktéz snazi klast diiraz na udrzeni vysoké urovné
doprovodnych sluzeb a touto cestou usiluje o vybudovani dlouhodobych a vzajemné vy-

hodnych vztahl se zakazniky a s obchodnimi partnery. Neméné dulezité pro spolecnost je
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stat se vyhledavanym zaméstnavatelem, ktery 1aka talentované lidi a snazi se jim nabidnout

motivujici a dynamické pracovni prostiedi. (Aircraft Industries, © 2015)

6.1.2 Historie Aircraft Industries, a. s.

Spole¢nost méa dlouhou historii a tradici, nebot’ jiz v roce 1936 vznikl pobo¢ny zavod
na vyrobu letadel AVIA Letiiany v Kunovicich. Nejprve vSak fungoval jako opravarensky
zavod letount a po skonceni valky byl podnik znarodnén a opravoval vSechny typy letou-
ni. Na pocatku 50. let byla pomalu zahajena vyroba a to sovétskych letouni JAK 11
a pozdéji AERO Ae 145. V roce 1957 byl vyroben prvni samostatny letoun L 200 Morava
a pozdgji také zemédélsky letoun Z 37 Cmelak. Avsak nejvétsi tispéch nastal v roce 1969,
kdy byla zahajena vyroba letounti L 410. Ten se vyrabi a prodava dodnes a prosel jiz néko-
lika modernizacemi a upravami. Jen dodnes jich bylo vyrobeno ptes 1 100 kust. Spole¢-

vvvvvv

rie se stal L 13 Blanik. (Aircraft Industries, © 2015)

Na pocatku 90. let byla zménéna struktura podniku na akciovou spolecnost a zprivatizova-
na. V roce 1996 se stala vétSinovym akcionafem americka spole¢nost Ayres Corporation
Inc., kterd zahgjila vyvoj nakladniho letounu LM 200 Loadmaster. V roce 2005 se stala jiz
poslednim vlastnikem obchodni spole¢nost Pamco a vznika nova spole¢nost pod ndzvem
Aircraft Industries, a. s. Spole¢nost od té doby prochazi zna¢nou rekonstrukci a moderni-
zaci, ziskala zna¢né mnozstvi novych zakazek na vyrobu a servis novych letouni L 410

a také spole¢nost uspesné rozviji kooperacni zakazky. (Aircraft Industries, © 2015)

V cervnu roku 2008 se stala vlastnikem s podilem 51 % akcii, vyznamna ruské spole¢nost
Ural Mining and Metallurgical Company (UGMK). A nakonec v srpnu roku 2013 se spo-
le¢nost UGMK stala 100% vlastnikem ve spolec¢nosti Aircraft Industries, a. s. (Aircraft
Industries, © 2015)

6.1.3 Organiza¢ni struktura

vvvvvv

pracuje kolem tisice zaméstnanct, je dilezité si vSe spravné rozvrhnout a védét, kdo se
komu zodpovidéd a kdo mé jakou pravomoc. K lepSimu pochopeni slouzi velmi piehledné

schéma organizac¢ni struktury ve spolecnosti Aircraft Industries, a. S.
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(Vyrocni zprava Al, 2013)

6.1.4 Statutarni organy

Mezi organy spoleCnosti patii predstavenstvo a dozorCi rada. V zafi roku 2013 doslo
na téchto pozicich k persondlnim zménam. Piedsedou piedstavenstva je pan Dr. Oleg Me-
lyukhov a ¢lenové piedstavenstva jsou Ing. Vladimir Kolotuskin, Ing. Anton Slobodin,
CS c. a Timur Azernyy. Déle pak dozor¢i radu tvoii piedseda Alexandr Neverov a ¢lenové

dozor¢i rady jsou Josef Mikula a Evgeny Ponomarev. (Aircraft Industries, © 2015)

6.2 CSR

Spolecnost klade také diiraz na dodrzovani zasad spolecenské odpovédnosti firem a snazi
se o zaclenéni principi CSR (Corporate Social Responsibility) do strategie spolecnosti
a proto pii realizaci svym firemnich cili, mysli i na socialni a environmentalni hlediska.
Spolec¢nost tuto problematiku nebere vibec na lehkou vahu. O tom svéd¢i i ocenéni,

které ziskala v roce 2011 — Odpovédna firma roku 2011 Zlinského kraje, kde byl prave
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spoleCensko-odpovédny piistup spolecnosti ohodnocen velmi kladné. Velky dojem zane-
chal fakt, ze i pfi zaméstnavani takového velkého poctu zaméstnanci, jim spole¢nost vénu-

je dostateCnou péci a nezapomina ani na ekologické aspekty. (Aircraft Industries, © 2015)

Mezi spolecenskou odpovédnost se fadi i filantropie, a proto se spolecnost snazi podporo-
vat nejriiznéjsi dobro¢inné a charitativni organizace, ale také sportovni klub pro mladez
a realizuje akce pro podporu vzdélanosti v regionu. Pfikladem pro Aircraft Industries (Al)
je 1 jeji vlastnik, ruska spole¢nost UGMK, ktera sama piispéla piiblizné jednou miliardou

dolart na spoustu socidlnich a charitativnich programi. (Aircraft Industries, © 2015)

6.2.1 Podporené projekty

Mezi aktivity, které spole¢nost Al podpofila, patii naptiklad ptispévek na provoz socialni-
ho automobilu pro handicapované v Kunovicich Na Bélince, které podpofila v zimé roku
2014. Svymi ptispévky pomaha i1 v zahranici, kdyZ ptispéla na projekt 2014 Year of Czech
Culture in India. Tento projekt za¢inal v Indii vystavou ,,Ceské hrady* a to za piitomnosti
guvernéra svazového statu Zapadni Bengalsko p. Keshari Nath Tripathi/ho a velvyslance
CR M. Staska. Pokradoval pak napiiklad podpofenou aktivitou v ramci programu, a to
12. ro¢nik filmového festivalu ,Little Europe Film Festival®, ktery prezentuje evropskou
filmovou tvorbu na Dilliské univerzité studentim slovanskych a ugro-finskych jazyki.

(Aircraft Industries, © 2015)

Mezi dalsi podporované projekty patii Cena Salvatora. Na této akci se spole¢nost prezen-
tovala i svym stankem, ve kterém nabizela velké mnoZstvi marketingovych firemnich
predmétt, a navstévnici méli moznost prohlednout si i modely letound. Tato cena se udélu-
je kazdoroéné jiz 11 let a ocefiuje mimotadné Ciny v oblasti ochrany Zivota, zdravi, majet-
ku a bezpecnosti obyvatel. Ocenovani jsou jak ¢lenové Integrovaného zachranného systé-

mu, tak i bézni obcané ve Zlinském kraji. (Aircraft Industries, © 2015)

V neposledni fad¢ se dd zminit jeSt€ pomoc, kterou poskytla Al détem na onkologickém
oddé€leni na Uherskohradist'sku. Spolecnost zakoupila diagnostické piistroje, které témto

malym pacientim pomahaji. (Aircraft Industries, © 2015)

6.3 Zaméstnanci v Aircraft Industries

V této spolecnosti bylo k 31. 12. 2013 zaméstnano 933 zaméstnancii. Oproti roku 2012
jejich pocet vzrostl o 50. Byli pfijati piedev§im pracovnici na vyrobu letadel. VétSinou

na pozice, jako jsou frézar a klempif-nytaf, dale pak na technicky tsek konstruktéfi
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a technologové. V zaii se pak uskutecnil nabor absolventii Stredni Skoly letecké, ktera je
provozovana ptimo v arealu Al Jednalo se tak pfedevsim o mechaniky a letecké klempite.

(Aircraft Industries, © 2013)

V grafech nize pak Ize vidét strukturu pracovnich kategorii za rok 2013 a dale jejich rozdé-
leni podle maximalniho dosazeného vzdélani. (Aircraft Industries, © 2013)
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6.3.1 Zaméstnanci a vzdélavaci projekty

Spole¢nost zna¢né investuje také do vzdélani svych zaméstnanci, nebot jejich schopnosti
a samotné fizeni lidskych zdroji ptedstavuje dulezitou soucast personalni strategie.
Proto v této souvislosti spolecnost organizuje né¢kolik vzdélavacich projekti jako je ,,Dalsi
krok Kk uspésnému vzdélavani zaméstnanct“. Tento program byl zahdjen v roce 2013
na podporu vzdélavani zaméstnanci a k prohloubeni jejich kvalifikace. V souvislosti

s timto projektem je realizovano nékolik $koleni na téma Stihla vyroba, Metoda 5S a Vizu-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

alni management. Toto Skoleni bude zaméfeno na 332 zaméstnanci, kteti budou skoleni
jak externimi tak internimi lektory. Teto projekt mé za ukol posilit konkurenceschopnost

spolecnosti Al (Aircraft Industries, © 2015)

Jako dal$i miizeme jmenovat projekt, ktery jiz probéhl a ten nese nazev ,,Skoleni je Sance*.
Tento program byl dotovan z Evropského socialniho fondu a statniho rozpoétu CR. Projekt
byl zaméfen na motivaci k rozvoji kompetenci v Aircraft Industries, a. s. Cilem bylo tedy

zvysit odborné dovednosti a obecné zptisobilosti persondlu. (Aircraft Industries, © 2015)

Dalsi zajimavy projekt, ktery jiZ prob&hl s ndzvem ,,Vzdélavejte se pro rist ve Zlinském
kraji II*, byl zaméfen na zaméstnance nad padesat let. Byl organizovan zejména pro zvy-
Seni kvalifikace a odborné technické urovné zaméstnanct vyroby a montaze letounti v ob-
lasti svafeni. V neposledni fadé se spolecnost v roce 2013 zapojila do programu stazi

,»Odborné praxe pro mladé do 30 let ve Zlinském kraji“. (Aircraft Industries, © 2013)

6.3.2 Zaméstnanecké benefity

V této podkapitole 1ze vidét, ze ocenéni pro spole¢nost ,,Odpoveédné firma roku 2011 Zlin-
ského kraje” je opravdu zaslouzené. Spolecnost nabizi svému velkému poctu zaméestnanct
nemalé moZnosti benefitl, odmén a ptiplatkd. Za praci pfescas obdrzi zaméstnanci 25 %
primérného hodinového vydélku a za praci ve ztizeném pracovnim prostiedi obdrzi ptipla-
tek 7 K¢ na hodinu. Déle za praci pies vikend a ve svatek pracovnici ziskaji 50 % primer-
ného hodinového vydélku. Setkavame se zde 1 s pfiplatky za praci ve vySkach

nad 10 m a za odpoledni sménu ve vysi 6 K¢ za hodinu. (Aircraft Industries, © 2015)

Dalsi priplatky jsou poskytovany zaméstnancim za Skoleni a maji moznost také ziskat od-
meény za Cinnost ,,partaka“ ¢i za samokontrolu. Odménu muizou pracovnici také ziskat

za zaSkolovani uéili a pozdéji zaméstnanci obdrzi vérnostni odménu dle odpracovanych let

az do vyse 8 000 K¢. (Aircraft Industries, © 2015)

Nejde jen vSak o finanéni odmény, spolecnost nabizi svym zaméstnanclim spoustu pro-
spesnych aktivit. Velmi vyhodné jsou jazykové kurzy anglického a ruského jazyka od zafi
do Cervna, které jsou plné€ hrazeny spole¢nosti Aircraft Industries. Pro kli¢ové zaméstnance
a absolventy jsou pofadany i vzd¢lavaci a kvalifikacni individudlni kurzy do vySe
az 1,8 milionu korun. Zaméstnanci mohou také vyuzit pfispévku na stravovani a bydleni,
pravni pomoc ¢i n€kolik dnli volna na rodinné zalezitosti, jako je narozeni ditéte, svatba

a mnohé dalsi. Téchto benefitli je jest€é mnohem vice. Proto jde vidét, Ze se spolenost
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o své zaméstnance dobie stard a snazi se vytvaret dobré zaméstnanecké prostredi.

(Aircraft Industries, © 2015)

6.3.3 Stredni Skola letecka

Spolecnost je ziizovatelem Stiedni Skoly letecké, s. r. o., kterd se nachazi ptimo v aredlu
podniku. Tato Skola se specializuje na vyuku leteckych mechaniki vSech kategorii, certifi-
kovanou leteckymi ufady EU v souladu s predpisem EASA Part 66. Studium na této stied-
ni skole se da zakoncit jak vyucnim listem, tak i maturitou. Lze ale ziskat i prikaz technika
pro udrzbu letadel vSech hmotnostnich kategorii. Studenti se béhem studia neustale pohy-
buji v aredlu spolecnosti i v samotnych montdznich haldch, a diky tomu ziskavaji velké
praktické zkusenosti pfimo na Skole. Absolventi stiedni §koly maji moZnost ve spole¢nosti
zustat a pracovat. Jsou také uptfednostiovani pred jinymi zajemci podobnych skol. Studenti
si mohou také vybrat, zda budou Skolu studovat prezenéné, ¢i dalkové. (Aircraft Industries,
© 2015)

6.4 7P

Marketingovy mix je v tak velké spolecnosti velmi dileZity a zdsadni, nebot’ pfedstavuje
jakysi soubor taktickych nastroji. Ve spolecnosti se klade velky diiraz predevsim na sa-
motny produkt a jeho kvalitu, ale samozifejmé je dopliiovan 1 dalS§imi ¢astmi marketingo-

vého mixu. Jeho jednotlivé sloZky jsou predstaveny V nésledujicich podkapitolach.

6.4.1 Produkt (Product)
A) Zahraniéni trh

Pro spolecnost Al je stézejni produkt letoun L 410 UVP-E20, ktery vyrabi jiz nékolik let
a za tu dobu prosel jiz velkou modifikaci a modernizaci. Za existenci spolecnosti jich bylo
vyrobeno 1 100 kust. Spole¢nost samoziejmé kromé vyroby té€chto letount obstarava i jiné
¢innosti, jako je naptiklad montaz a udrzba, ale vyroba tohoto typu letadel je ze vsech nej-
a jaké ho tvoii ¢asti je vidét v piiloze P 1.

Tento letoun patii do kategorie regiondlni commuter a je pohanén dvéma motory a vrtule-
mi. Mezi zédkladni charakteristiky letounu patfi napiiklad jeho schopnost vzletu a pfistani
na kratkych nezpevnénych drahéach, vyborny vykon motoru, nizké naklady na provoz

a udrzbu, disponuje také nejprostornéjsi kabinou pro cestujici ve své kategorii a nakonec



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

zajistuje vynikajici bezpecnost provozu a pfijatelnou prodejni cenu. (Aircraft Industries,
© 2015)

Toto letadlo je schopné pojmout az 19 cestujicich. Jeho vyuziti je vSak pomérné variabilni.

Muize slouzit také jako:

e Nakladni letoun

e VIP salonni verze

e Letecka ambulance a zachranna sluzba
e Vysadkova verze

e Fotogrammetricka ¢i patrolovaci verze (Aircraft Industries, © 2015)

B) Domaci trh

Letist¢ Kunovice je mezindrodnim nevefejnym letiStém, které ma k dispozici tfi vzletové
a pristavaci plochy. Nejcastéji slouzi pro zalétavani firemnich letounii nebo k technickym
zkouskam vlastnich letadel. Kromé toho jej maji moZnost vyuzit i soukromé business jety
a sportovni letadla. Ro¢né je na letisti odbaveno 200 letli, coz znamena vice nez 500 odba-

venych cestujicich. (Aircraft Industries, © 2015)

Na letisti v Kunovicich se Ize setkat s nejriznéj$imi sluzbami, které poskytuje obcantim
pro vefejnost. Externi sluzby vyuZivaji pronajmu letiStni plochy, ktera patii spolecnosti

Aircraft Industries. Mezi sluzby, které jsou na letisti organizovany, patii napiiklad:

e Tandemové seskoky
e Letbalonem

e Lety pro vefejnost

o Kurzy létani

e Letcem na zkousku

e Letecké museum Kunovice

6.4.2 Cena (Price)

Jelikoz spolecnost obchoduje se svymi letouny piedevsim na zahrani¢nich trzich, tak cena
jednotlivych letadel je pfedmétem dohody obou stran. Samoziejmé jsou zde stanovené
minimalni nédklady na vyrobu, pod které spole¢nost neobchoduje. Ale jelikoz si obchodni

partner objednava vétSinou vice nez jeden letoun, dochazi pak k cené pomoci dohody. Je
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jsou urceny pro prepravu osob, jako nakladni ¢i VIP letoun. Ceny jednotlivych letount

ale spolecnost viibec nezvetejnuje.

Co se tyka celkového poctu prodanych letadel, tak spole¢nost za rok 2013 prodala 20 le-
tount, coz je velmi uspokojivy vysledek pro spole¢nost. Tyto obchodni vysledky totiz na-
plnuji dlouhodobou strategii stanovenou majiteli spole¢nosti. Ta mé za cil postupné zvyso-
vani vyroby a prodeje, ale také intenzivnéjsi pronikani na stavajici ale zejména i na nové
trhy. Primarnich trhem byla Ruska federace, do které bylo doddno 17 letount, a zbyvajici
tf1 byly prodany na Slovensko, do Alziru a do Francouzské Guiany. Oproti roku 2012 je to
vysoky narGst v prodeji letound, jelikoz vroce 2012 bylo prodano jen 6 kusd.
(Aircraft Industries, © 2013)

Samotné trzby spolecnosti nejsou vSak tvofeny jen prodejem letounti L 410, jedna se pie-
dev$im o prodej nahradnich dili, idrzbu letount a jejich servis a poskytovani tuzemskych
a zahrani¢nich vyrobnich kooperaci. Vysledek hospodateni spole¢nost Al pied zdanénim

za rok 2013 ¢inil 201 648 000 K¢.

Ve srovnadni sminulym obdobim, doSlo knarGstu hospodaiského vysledku
0 194492 000 K¢. Z téchto udaji lze vycist, Ze spole¢nost velmi dobife hospodafi.
Proto byla spole¢nost nominovana i do prestizni soutéze European Business Awards.
(Aircraft Industries, © 2013)

6.4.3 Misto (Place)

Zde se hodnoti obchodni cesta samotnych vyrobkl. A to zejména jak se dostane letoun
z vyroby k samotnému prodejci. Osloveni zakaznika probiha nejCastéji osobni formou.
Spole¢nost mé ale k dispozici 1 prostiedniky, kteti ji dokdZou spojit s koncovymi zakazni-
ky a obchod domluvit. Tito prostfednici jsou rozdéleni dle danych trhi. Jednéni
o koupi a jednotlivych podminkéch probih4 pfedev§im pomoci obchodnich jednéni obou
stran. Komunikace probihd osobné¢, ale 1 pomoci emaili nebo telefonu. Jelikoz spole¢nost
obchoduje predevs§im se zahrani¢im, je potieba se vzdy na smluvené jedndni dobte piipra-
vit a uspokojit obchodniho partnera, aby jednani dopadlo co nejlépe.

V pribéhu jednani se uskuteni prezentace letadla L 410 v zemi obchodniho partnera,

kde se dojednaji podminky a pozadavky nakupu. Letadlo se pak vétSinou slavnostné pie-

dava na letisti obchodniho partnera za tcasti velvyslancli obou zemi a dalSich vyznamnych
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predstavitelll obou spole¢nosti. Nasleduje predvedeni samotného letounu a poté se vSichni
shromazdi na tiskové konferenci, kde se ob¢ strany vyjadii ke zdafenému obchodu.
V piipadé zajmu obchodniho partnera o koupi dalSich letount, jsou na tiskové konferenci

sd€leny dalsi plany obchodu. (Aircraft Industries, © 2014)

6.4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Jelikoz spolecnost plsobi pfedev§im na zahrani¢nich trzich, je pro ni komunikace s jejich
zakazniky i s témi potenciadlnimi, velmi dulezitd. Jedna se pfedev§im o komunikaci pro-
a jsou pro ni naprosto kli¢ové. Al se Gcastni veletrhil po celém svété a snazi se jejich pro-

stiednictvim navazat kontakty predev§im s novymi a potencialnimi zédkazniky.

Dalsi komunikace, a to virtualni, probiha prostfednictvim internetovych stranek, které jsou
neustale aktualizovany a zakaznici zde obdrzi veSkeré informace jak o spolecnosti,
tak 1 o samotnych produktech. Nemén¢ dillezitd je komunikace ptes facebookovy profil
spolecnosti a LinkedIn, kde se setkavaji profesionalové a mohou diskutovat o pracovnich
zdjmech. Stranky jsou spravovany pracovnicemi marketingového oddéleni a jsou neustéle

aktualizovany.

Spolecnost vydava také inzerce V novinach v Rusku, které je pro ni naprosto klicovym
obchodnim partnerem. V ruském tisku se taktéz objevuji Casto ¢lanky o aktualitdch spolec-
nosti a taktéZ o pfipravovanych akcich a udalostech. Tato dilezitd tiskova komunikace

pomaha spole¢nosti udrzovat kontakt i s tak vzdalenou zemi.

Spolecnost dava o sob& védét 1 prostiednictvim soutézi, kterych se pomérné Casto ti€astni
a ocenéni, které ziskava. Jako jedny z poslednich soutézi, kterych se spolecnost ucastnila,
byla ,,Exportér roku 2014 a ,,European Business Awards®, ktera probihalo jesté v prubéhu

roku 2015 a patii mezi prestizni udalost aktudlniho roku.

Podrobnosti o téchto komunikacnich prostredcich a jesté o n€kolika dalSich budou zming-

ny v dalsi podkapitole.

6.4.5 Lidé (People)

Nejdulezitéjsi je pro spolecnost jejich produkt, a to letoun L 410. Ten ale nevznika sam.
Proto jsou Kk jeho vyrobé velmi kli¢ovi samotni zaméstnanci. Piedevsim ti vyrobni. Spole¢-
nost si vychovava i své vlastni vyrobni pracovniky a to na Stfedni Skole letecké. Velké

procento z nich pak zaméstnava na hlavni pracovni pomér. K vyrobé letounu je zapotiebi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

ptesnost a kvalita samotnych pracovniki, ktefi jsou peclivé vybirdni a zaskolovéni. Jedna
se o mechaniky, klempife, technology povrchovych Uprav a svareni, lepeni, svaieni
a spousta jinych technickych a velmi duleZitych ¢innosti. Pracovnici neustale spolupracuji

a vytvareji pfesné a mistrovské dilo.

Nemén¢ duleziti jsou i zaméstnanci, kteti se pak staraji, aby hotové vyrobky ziskaly své
zakazniky a ti s nimi byli spokojeni a udrzovali se spole¢nosti dalsi kontakt a spolupraco-
vali s ni. Tito pracovnici jsou pfedev§im na oddéleni marketingu, nakupu ¢i obchodniho
oddéleni a disponuji znalostmi pfedevs§im ruského a anglického jazyka. V tomto sméru
jsou zameéstnanci také neustale vzdélavani a jsou pro né pfipraveny celorocni jazykové

kurzy, které spolecnost hradi v plné vysi.

Vedouci pracovnici a feditelé slouzi k chodu celé spolecnosti. Uzaviraji obchody, fidi
a kontroluji praci svych podfizenych a plni reprezentativni funkci na veletrzich
¢i na obchodnich jednanich. Spole¢nost Al si je védoma dilezitosti kazdého pracovnika,
proto pravidelné investuje do jejich vzdélani, zlepSeni a kvalifikace. Tim tak zvySuje uro-

ven celé spolecnosti a ziskava konkurenéni vyhodu.

6.4.6 Proces (Process)

vewr

vSak dochazi k osloveni zakaznikt, pfedev§im na veletrzich a pak nasleduji obchodni jed-
nani. To probiha jak na Uzemi zahrani¢niho klienta, tak v sidle spolecnosti Al
Po domluveni a stanoveni podminek a pozadavkii se za¢ne realizovat vyroba, kterd ma svij
casovy harmonogram a financni rozpocet. Vyroba je velmi diikladné kontrolovana a jeji
jednotlivé ¢asti testovany. Po dokonceni vyroby letounu jsou na fad¢ testy certifikace. Pro-
bihaji testy bezpe¢nosti, vzletové, hmotnostni a mnohé dalsi. Pak dochazi k ziskani potieb-
né certifikace letounu. Po zaplaceni dohodnuté ceny ze strany zékaznika nastava predani
letounu. Ktomu dochédzi na letisti v Kunovicich, kam si pro né piijede zakaznik
1 se svou leteckou posadkou a odleti s nim. V pfipadé, Ze klient nedisponuje dostate¢nym
leteckym personalem nebo zkuSenostmi, tak posadka spolecnosti Aircraft Industries dany
letoun ptevezme a pfileti s nim i s mechaniky pfimo k zakaznikovi. Ti pak predvedou za-
kaznikovi letecké vlastnosti a mechanici vysvétli zdsadni technické prvky na stroji. Tato
zahrani¢ni cesta je tak pfijemnym zakoncenim celého obchodu, nebot’ probiha i slavnostni

predani letounu, tiskova konference a zdvérecny raut.
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6.4.7 Fyzické prostiedi (Physical environment)

Prostiedi, ve kterém probiha vyroba i fizeni celého podniku je v jednom velkém arealu.
Budovy nejsou uplné moderni, ale vSe je zatfizeno k bezproblémovému chodu spolecnosti.
Vyrobni hala je prostorna a velmi ¢istd. Vyrobni a pomocni pracovnici maji své specialni
pracovni obleceni a ochranné pomicky. Vstupy do jednotlivych ¢asti a budov areélu jsou
mozné jen na ¢ipovou kartu, kterou vlastni kazdy pracovnik. Tyto karty slouzi zaroven
I k evidenci dochazky a k obsluze tiskarny. Soucasti arealu je i jidelna a bufet pro zamé&st-

nance. Sidlo zde maji i prakti¢ti 1ékafi, ktefi jsou zaméstnancim plné k dispozici.

6.5 Dodavatelé a kooperace

Jelikoz vyroba letounli zahrnuje velké mnozstvi ¢innosti a material{i, spolupracuje spolec¢-
nost Al s velkym mnozstvim dodavatelti z Ceské republiky ale i ze zahraniéi. Spolegnost
postupné vypisuje vybérové fizeni na zafizeni, které potfebuje a z n¢kolika kandidatl si
vybere toho, ktery ji nejvice vyhovuje podle pfedem stanovenych kritérii. Vybérova fizeni
vypisuje jak klasické, tak i v ramci dota¢nich programi. Na svych internetovych strankach
zvefejiiuje vzdy aktudlni vybérové fizeni a podminky s tim spojené. Mezi aktuélni a nejvy-
znamn¢jsi dodavatele spolecnosti patii naptiklad GEAC, ktery tvoti 26 % vSech dodavek,
Scan Avionics s 22 % a Russian Deliverers tvofici 8 % dodavek. Dalsi dodavatelé a jejich

podily jsou zobrazeny v grafu nize. (Aircraft Industries, © 2015)
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Graf 3 Podil dodavatelii pro spolecnost AI (Aircraft
Industries, 2015)
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Spolecnost si je védoma svych velkych vyrobnich moznosti, prostord a vysoce kvalitnich
technologii, proto nabizi n¢kolika firmam moznosti vyrobni kooperace. Poskytuje taktéz
subdodavky firmam jak v leteckém primyslu, tak 1 z jinych oborti. Mezi dosavadni spolu-
pracujici partnery v letecké vyrobé patii Evektor Aerotechnik, Aero Vodochody
nebo GKN Aerospace Transparency Systems (GB). Ke kooperaci neletecké vyroby se pak
fadi spole¢nost Skoda Vagonka, Iveco Czech nebo spole¢nost 5M, ktera sidli p¥imo

v aredlu spolecnosti Al. (Aircraft Industries, © 2015)

6.6 Zakaznici na zahraniénim trhu

Zakaznici spolecnosti Aircraft Industries jsou predev§im ze zahrani¢i. Nejedna se pouze

o zékazniky z Evropy, ale spole¢nost prodava své letouny L 410 do celého svéta.

6.6.1 Ruska federace a zemé SNS

Tento trh je pro spolecnost prioritnim a pfindsi s sebou velky potencial i do budoucna.
V soucasné dobé¢ je na ruském trhu provozovano pies 150 letounii. Piivodné byl prave le-
toun L 410 konstruovan specialné pro rusky trh. Konkrétné pro tyto teritoridlni klimatické
podminky, které se pohybuji v rozmezi + 50 a — 50 °C. Je konstruovan taktéz pro vzlety
a pristani na nezpevnénych drahach. Tato vlastnost letounu dava spole¢nosti Al konku-
ren¢ni vyhodu zejména pro rusky trh, nebot’ jiné letouny v kategorii commuter ji nemaji,

nebo jen ve znaéné omezené mife. (MOYSH, Anna, 2013, s. 7-14)

Dalsi konkuren¢ni vyhodou v tomto sméru je jméno samotné spolecnosti, které je zde vel-
mi dobfe zndmé a t¢si se duveére zdkazniki. Velkym pozitivem je pro spolecnost ve spolu-
praci s timto trhem také to, ze v Rusku dochazi k oZiveni regiondlni dopravy a rusky stat
pfispiva aerolinkam na leasing letount této kategorie, které jsou taktéz doCasné osvoboze-
ny od cla. Spole¢nost mé v ramci ruského trhu za cil neustale zkvalitiovat funkci podpory

provozu a udrzbovych center a skladti nahradnich dila. (MOYSH, Anna, 2013, s. 7-14)

6.6.2 Jizni Amerika

Vyvoz do této zemé zacal jiz v roce 2005, kam bylo doposud dodano 12 letounti do Brazi-
lie, 4 letouny do Uruguay, 3 letouny do Francouzské Guyany a 1 letoun do Bolivie. Velky
zajem o letouny L 410 je také ve Venezuele, a to zejména do statnich instituci pro minis-

terstvo obrany.
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Jako velmi slibny trh se jevi Kolumbie, a to zejména pro své strategické geografické hle-
disko. Andy rozdé€luji zemi na 3 ¢asti a strmé svahy zabranuji vybudovani infrastruktury.
Navic soucasné cesty jsou nedostatecné pro dalsi ekonomicky rozvoj. Tyto a mnohé dalsi
geografické skutecnosti ¢inni Kolumbii zemi, ve které je letecka doprava opravdu nezbytna
a proto se da oc¢ekavat jeji dalsi rozvoj. V soucasné dob¢ jsou letouny L 410 kolumbijsky-
mi provozovateli velmi dobfe vnimany, stejné jako letové vykony a tudrzba. (MOYSH,
Anna, 2013, s. 7-14)

6.6.3 Asie s diurazem na jihovychod

V soucasné dob¢ jsou provozovany letouny zejména v Koreji, SEA, Laosu, Mongolsku
a dalSich zemi. Celkem je tedy vtomto teritoriu 40 letount. Jihovychodni Asie je
Vv soucasné dob¢ znama svym ekonomickym riistem a silnymi finanénimi moznostmi tam-
nich spole¢nosti, a tim 1 rostouci poptdvkou po regiondlni letecké ptepravé. Na zdkladé
poptavky potencidlnich zdkaznikd tamnich regionti po L 410 se da ocekavat vyssi potencial
zejména v zemich jako je Nepal, Pakistan, Thajsko, Sri Lanka, Singapur, Cina, Hongkong

a Bangladés. (MOYSH, Anna, 2013, s. 7-14)

Pro spolegnost Al je z tohoto pohledu velmi dilezitym zakaznikem Cina, jelikoz nova &in-
ska legislativa ma umoznit provoz komer¢nich aerolinek a tim tak otvird moZnost pro roz-
voj tohoto trhu. Zna¢nou nevyhodou pro spole¢nost je vSak existence tamni silné¢ konku-
rence. Podle dostupnych informaci je vSak ¢insky letoun vniman trhem dost rozporuplné.
A to zejména diky pocatecnim technickym problémiim a nekvalitnimu servisu. Tato situa-
ce tedy dava prilezitost letounu L 410, aby se prosadil i na tak velkém a rozvinutém trhu
a to pomoci neustalé modernizace a zkvalithiovani svych stroju. (MOYSH, Anna, 2013,

5. 7-14)

V Indii zatim neni provoz L 410, ale byl zvolen exkluzivni zastupce, ktery je na tomto trhu
respektovany. Jedna se o letoun L 420 NG, ktery se pfipravuje na vstup na tento trh.
Pro uspésny vstup letoun L 420 NG na indicky trh napomahaji urcité charakteristiky,
jako jsou:

e ZvySeni investic privatniho sektoru do rozvoje regionalnich aerolinek
e Rozvoj a rist regionalniho a nepravidelného provozu
¢ Vladni podpora regionalni dopravy, kterd v souasné dobé chybi, ale zacina se po-

malu rozvijet (MOYSH, Anna, 2013, s. 7-14)
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6.6.4 Afrika

V Africe ma spolecnost dnes celkem sto letounti a vétSina z nich jsou dosluhujici typy.
Proto se zde nabizi ptileZitost pro spole¢nost v podob¢ dalSich dodavek, perspektivni na-
hrady a modernizace stavajiciho letového parku. Mezi hlavni zakazniky tohoto kontinentu
patii zejména Nigérie, Libérie a oblast jihovychodni Afriky. (MOYSH, Anna, 2013,
s. 7-14)

Pravé v zemich jihovychodni Afriky provozuje spolecnost pfiblizn¢ 24 letadel L 410
a pusobi zde také vyznamny a zkuSeny zastupce, firma AIRTEC, ktery provozuje letouny
na leasing, zaméfuje se na celkovou marketingovou ¢innost a také na samotny prode;j.
Potencial pro dalsi dodavky tkvi hlavné ve spolupraci s OSN, s Cervenym kiizem
a s ropnymi spolec¢nostmi. I pfes relativni nasycenost afrického trhu vidi spole¢nost ptilezi-
tost a potenciadl v ndhradach stdvajiciho letového parku a s pomoci partnerské firmy,
kterd méd s mistnimi podminkami zna¢né zkuSenosti, ma 1 jistou konkuren¢ni vyhodu.

(MOYSH, Anna, 2013, s. 7-14)

6.6.5 Australie

V Australii je kladen velky diiraz na leteckou dopravu. Australsky letecky trh je zde
ve velmi dobré kondici a to pfedevSim diky silné ekonomice a bezpe¢nému systému ban-
kovnictvi. Proto je mistni trh povazovan za bezpecny a stabilni. Tento trh si zada letouny
pfedevS§im pro tézebni primysl, kde jiZ zastaravaji turbovrtulové letouny pro kratké
a stfedni trat¢ a je potieba jejich adekvatni nahrady. Dal§im pozitivnim faktorem je,
ze australsky organ Civil Aviation Safety Authority pozaduje v zajmu bezpecnosti a efek-
tivity uzivani stale modernéjsiho vybaveni. Dle vysledkd marketingového Setfeni je letoun
L 410 NG odhadovan jako velmi vyznamny pro tento trh a spole¢nost planuje dodat

do roku 2020 az 30 letounti. (MOYSH, Anna, 2013, s. 7-14)

6.7 Konkurence

JelikoZ je v této oblasti kladena vysokd finanéni nérocnost na vyvoj a certifikaci novych
typti letountl, vede to vyrobce spiSe k obnoveni vyroby osvédéenych letound, jejichz sério-
va vyroba byla v minulosti z ur¢itych divodi pozastavena. Proto ani konkurence na ces-

kém trhu neni pro spole¢nost Al velkym problémem. (MOYSH, Anna, 2013, s. 7-14)
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6.7.1 Konkurence na domacim trhu

Dle prohlaseni spole¢nosti Aircraft Industries se v Ceské republice nenachazi piimy kon-
kurent, coz dava Al prvenstvi na Ceském trhu. Za nejbliz§iho konkurenta lze povazovat
spolecnosti, které vyrabi ultra-lehka, turistickd, akrobaticka, cvi¢na nebo sportovni letadla.
Jedna se vSak o naprosto odlisSnou kategorii letounii. Tato letadla se lisi samotnym rozpé-
tim ktidel, délkou trupu, maximalni vzletovou hmotnosti, velikosti kabiny i kapacitou sa-
motného letounu. V piipad¢é ultra-lehkych a turistickych letount se jedna o kapacitu 2 - 4
pasazéri. Oproti tomu spolecnost Al nabizi kapacitu az 19 volnych mist. Mezi spolecnosti,
vyrabéjici tyto ultra-lehkd, akrobaticka a sportovni letadla patfi napiiklad Aircraft Zlin,
a. S., UL - JIH Sedlacek, Czech Sport Aircraft, a. s. a Jihlavan Aiplanes, s. r. 0. (Seznam
¢lenit ALV, © 2014)

Mezi jiz pomérné vzdalenou a nepiimou konkurenci se fadi firmy, které vyrabi ¢asti letou-
nd, pfistrojli, provadi opravy, vyzkum a vyvoj nebo export a import letadel. Dale pak se
na trhu vyskytuji firmy, které se zamé&fuji i na vypocty letadel a vyrobu leteckych simulato-
ri. K témto firmam patii Evektor, spol. s r. 0., GE Aviation Czech, s. r. 0., Charvat AXL,
a. s., Jihlavan, a. s., Mesit holding, a. s., Mikrotechna Praha, a. s., Prvni Brnénska strojirna
Velka Bites, a. s., Quittner & Schimek, s. r. 0., Ray Service, a. s., a Technometra Cesky

Brod, s. r. 0. (Seznam ¢lenti ALV, © 2014)

6.7.2 Konkurence na zahranié¢nim trhu

Silnéjsi konkurenci naléza spole¢nost Al na zahraniénim trhu. Nejvétsimi konkurenty jsou
firmy Viking a RUAG Holding AG. Mezi mensi konkurenty se fadi Cessna Caravan, Fair-
child, Dornier Seaplane Company z Némecka a Metroliner z Jizni Ameriky.

Spole¢nost Viking ma jiz dlouholetou tradici. Byla zalozena a ptisobi v Kanadé ve mésté
North Saanich. VSak na uplném zacatku byla firma de Havilland Canada, ktera byla zalo-
Zena v roce 1928 v Torontu. Poté v roce 2005 byla koupena spolecnosti Viking i s pradvem
na letouny DHC-1 a DHC-7, a pievzala tak vyrobu letadel, letadlovych ¢astic a systému
a pusobi tak dodnes. Spolecnost vyrabi ¢i vyrabéla nékolik typi letount razné velikosti
a uziti. Patii mezi n¢ naptiklad DHC-2T Turbo Beaver a DHC-6 Twin Otter, ktery je nej-
vétsim konkurentem L 410. Je vybaven dvouclennou posddkou a mé kapacitu pro dalSich
20 cestujicich. Spole¢nost Viking ma pres 600 zaméstnancii, je tedy mensi nez Al, co se

poctu zaméstnanct tyka. (Viking, © 2015)
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Druha konkurenéni firma Ruag, sidlici ve Svycarsku, se py$ni vynikajicimi technologic-
kymi vlastnostmi svych letound. Ve spolecnosti pracuje kolem 8 000 zaméstnancd,
ktefi produkuji letadla nejenom ve Svycarsku, ale také na pobockach v Némecku, Svédsku,
Francii, Rakousku, Mad’arsku, Australii nebo v USA. Spole¢nost se zamé&fuje i na munici,
pyrotechnické prvky, komponenty na lov, sport i na obranu ale i na vesmirné mise. Co se
tyka leteckého primyslu, firma Ruag provozuje vyvoj, vyrobu, findlni montadz letount,
ale 1 modernizaci stroji a to civilnich a vojenskych typt. Letouny spole¢nosti jsou vSak
mnohem vetsi a portfolio samotnych letount i sluZeb je velmi Siroké. Spole¢nost Ruag se
ucastni nejriznéjSich vystav a veletrhi a snazi se o sobé davat neustale védét pomoci aktu-
alit na svych oficidlnich strankach. V obdobi 24. 2. — 27. 2. 2015 se castnila firma Ruag
veletru Avalon 2015 v Australii, stejn¢ jako spolecnost Al. Zde si obé& spole¢nosti mohly

prohlidnout svého nejvétsiho konkurenta a zjistit aktualni situaci. (Ruag, © 2015)

Tabulka 1 Konkurencni srovndni dle poctu vyrobenych letounii a letounii v provozu (Anna
Moysh, 2013, s. 7 - 14)

L 410 DHC Twin Otter| Dornier 228
Aircraft Industries Viking Ruag
Vyrobeno vSech typi 1 100+ 844+ 280+
V provozu vSech typu 350 600 180 - 200
Aktualni ro¢ni produkce 12 (UVP-E20) 12 9
Plan ro¢ni produkce 24 - 30 (NG) 12 12 -18
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7 MARKETINGOVA A KRIZOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je pro spole¢nost Aircraft Industries velmi dulezitd. Tato ko-

munikace probiha jak v Ceské republice, tak i na zahrani¢nich trzich.

7.1 Marketingova komunikace na domacim trhu

Zde se jedna piedevsim o soukromé investory, ktefi maji zajem o typ letounu VIP. Celkové
je marketingova komunikace na ¢eském trhu brana jako informacni, a to pro obcany bliz-
kych Kunovic a Slovacka. Spole¢nost se predevsim snazi, aby ji provazelo jméno dobrého

zameéstnavatele. Proto vydava nékolik PR ¢lanka a inzerci.

7.1.1 Casopisy a noviny

V tomto sméru firma komunikuje zejména pomoci ¢lankd v novinach a ¢asopisech. Nepra-
videln¢ vydava clanky v mési¢niku Kunovjan, ktery ma novou barevnou strukturu a je roz-
davan obcantim Kunovic zdarma. Naposled byl zde napsan ¢lanek o spolecnosti a jejim
uspéchu, v podob¢ postupu do druhého kola v prestizni soutézi European Business Award.
Dale dvakrat za rok inzeruje ¢lanky v novindch MF Dnes. Ve Slovackém deniku se obje-
vuje ¢lanek vétSinou jen jednou ro¢né. Minuly rok to bylo v poloving€ kvétna v piiloze
o Jizd¢ krall. Pomérné Casto, a to vétSinou Sestkrat za rok, vychazi spolecnosti ¢lanky
V prestiznim casopise Svét primyslu. V roce 2014 se spolecnost objevila i v katalogu
Czech Aviation. Tento katalog slouZi k poskytovani informaci o ¢eském letectvi a jeho
pramyslu. V srpnu roku 2014 se Al zviditelnila v ro¢ence Armady CR s podtitulem vzdus-
né sily ACR. V neposledni fadé bylo napsiano o spole¢nosti v dubnu roku 2014
v Databézich letist’ 2014. Zde jsou uvadény veskeré tdaje o letistich v Ceské republice

a na Slovensku, obohacené o podrobné a specialni letecké mapy.

Zajem o spolecnost Aircraft Industries ze strany médii je velky, proto se spolecnost ucast-
ni ¢asto rozhovort, které jsou pak vydavany v nejriiznéjSich tiskovinach a na internetovych
portalech. Patii mezi n& naptiklad ¢lanky v Gasopise Pilot LAA CR, MF Dnes, Slovacky
denik, Cesky priimysl, Mesa¢nik Ministerstva Obrany Slovenskej republiky, Na§ Zlin.cz,
5plus2, Flying revue, Air International, Hospodaiské noviny ¢i Ekonom. O spole¢nosti se

vyskytuji i televizni reportaze na CT 24. (Aircraft Industries, © 2015)

Spolecnost také vydava ctvrtroéné sviij vlastni firemni ¢asopis Air Press. V ném jsou vzdy

shrnuty udélosti a informace za pfedchdzejici obdobi, ale i plany pro obdobi nasledujici.
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Casopis je distribuovan zdarma na kazd¢é oddéleni, kde si jej mizou zaméstnanci rozebrat
a vzit domti. Obsahuje predevsim informace o prodanych nebo ptipravovanych letounech,
predstavuje zaméstnancim postupné své dodavatele, planuje akce a cile do budoucna

a vénuje se 1 uspéchu samotnych zaméstnancu.

7.1.2 Internetové stranky

Nedilnou soucésti jsou internetové stranky spoleCnosti, ve znéni www.let.cz. Urcité je
velmi dulezité, ze se spolecnost snazi neustale tyto stranky aktualizovat, a tak se da zde
najit veskeré déni o spolecnosti, o kariéte, o pfipravovanych i uskute¢nénych akcich a zve-
fejnény jsou zde 1 vyrocni zpravy. Jednoznacné Spatnou a matouci informaci, ktera je zve-
fejnéna na zalozce Letisté Kunovice — Letecké sluzby a aktivity, jsou prave jeji nabizené
sluzby. Spole¢nost zde uvadi, ze nabizi vetfejnosti provoz kluzakt a balonli a rekreacni a
sportovni lety. AvSak tyto sluzby nespadaji pod Al ale pod Slovacky Aeroklub Kunovice.
Zakaznici jsou pak v tomto ohledu zmateni a zbytecné timto tématem zaméstndvaji pra-

covniky AL

Stranka nabizi kompletni pfelozeni textu do anglického a ruského jazyky. Po zobrazeni
stranky V jazyce anglickém se objevi v téZe jiz vySe zmiflované zaloZce cenik, platny
k1.1.2013. V tomto ceniku jsou zobrazeny ceny poskytovanych sluzeb pti pouziti letiste,
dle velikosti letadel, dle pouzivanych dnti k 1étani a pro pouziti leteckych hangard. Tento
cenik se vSak objevuje jen v anglickém jazyce. V ruském ani v ¢eském se cenik nezobrazi.
Proto by bylo vhodné nejen aktualizovat cenik k roku 2015, ale zafadit tento cenik

1 do ostatnich verzi stranek.

7.1.3 Dny otevienych dveri

Spole¢nost Al se na konci zati v roce 2014 rozhodla poprvé zorganizovat Den otevienych
dveti v Kunovicich pfimo ve svém vyrobnim arealu. Pfi této pfilezitosti si mohly rodiny
s détmi, ale 1 dal$i zdjemci prohlédnout zmodernizované vyrobni prostory. Tato akce se
konala poprvé. Diive nabizela spolecnost exkurze po aredlu Skolam nebo Skolkach,
ale v tomto roce se rozhodla oteviit branu vS§em zajemcim. Spole¢nost m¢la také zajem
V ramci této akce zaujmout potencidlni mozné pracovniky a zaméstnance. Jelikoz prakticka
ukazka tohoto oboru je v tomto ohledu velmi dilezita. Exkurze vyrobnich prostori probi-
hala kazdych 15 minut a to od 9:00 hodin do 14:00 hodin. Do spolecnosti byla zajiSténa

i kyvadlova doprava piimo z centra Kunovic. (Aircraft Industries, © 2015)
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7.1.4 Letecké dny

Spolecnost se ucastni velké tady akci, s podtitulem leteckych nebo ptedvadécich, ¢i deét-
skych dnti v ramci Ceské republiky. Mezi tyto akce patiil naptiklad Aviatik show v Bojko-
vicich. Tuto show zahajil prilet letadla L 410, dale nasledovaly akrobatické lety, letecké
ukéazky a seskoky parasutisti. Spole¢nost se na této akci prezentovala stankem, kde pra-
covnici marketingu poskytovali informace o spole¢nosti, o letounech a o budoucich zdmé-
rech. Navstévnici si zde mohli také nakoupit darkové a reklamni pfedméty spolecnosti Al.
Dalsi akce podobného razu se konala v BorSicich na Leteckém dnu a byla zaStitovana
hejtmanem Zlinského kraje Stanislavem Misakem. Ucastnici leteckého dne méli také moz-
nost zazit vyhlidkové lety, které byly organizovany na letisti v Kunovicich. Spole¢nost

na této akci ziskala také velmi pozitivni zpétnou vazbu o svém celkovém vystupovani.

Specidlné pro déti je kazdorocné potadana akce ,,Odlétdme na prazdniny®, kterou porada
Slovacky aeroklub Kunovice ve spolupraci s méstem Kunovice. Tohoto dne se Gcastnila
také jednotka pozarni ochrany Aircraft Industries, a. s., kterd divakiim ptredvadéla hasi¢sky

viz. (Aircraft Industries, © 2015)

7.2 Marketingova komunikace na zahrani¢nim trhu

Komunikace na zahrani¢nim trhu je pro spole¢nost naprosto stézejni. Jeji zakaznici i zpro-
sttedkovatelé jsou piedev§im firmy ze zahranici a to pfimo z celého svéta. Proto je Casto

samotnd komunikace a s tim 1 spojena organizace pomérné slozita.

7.2.1 Veletrhy

Veletrhy jsou nejdileZzitéjsi soucasti firemni komunikace, nebot’” zde probiha osloveni po-
tencialnich 1 stalych zdkaznikl a prezentace samotné spole€nosti 1 jejich letounti. Veletrhy
jsou jedine¢nou moznosti ziskat nové obchodni kontakty, dodavatele, ale poznat i konku-
rencni spolecnosti, jejich produkty a novinky. Proto na tyto udélosti klade Al velky diraz
stvi organiza¢nich problémi. Spole¢nost musi doptedu zajistit vystavni stanek, jeho veli-
kost a rozmisténi, vybaveni a pfedevsim dostatecné mnozstvi reklamnich brozur a letak,
vétSinou v anglickém a ruském jazyce. Dale se pfipravuji darkové pfedméty, kterych ma
spolecnost pomérné dost a jsou velmi napadité. Patii mezi né naptiklad puzzle L 410, ¢o-

koladova bonboniéra vytvarovana do letadel, kniha o Jizni Moravé, sada golfovych mickd,
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ktistalové vazy a kostky, sada psacich potieb, vizitkar, USB disk, ksiltovka, kalendaft, od-

znaky letadla, nebo klicenka a mnohé dalsi.

Velké ptitéz je spjata s vyfizovanim a potvrzenim letového planu a dalSich potiebnych
leteckych formulait. Pravé diky témto ukontim se domluva a komunikace velmi protahuje
a Gasto je pomé&rmné obtizna. JelikoZ se spole¢nost Gidastni veletrhti zejména v Indii, v Cing,
v Rusku a dal$ich podobnych zemich, stava se hlavnim problémem pti komunikaci odlis-
nost narodi, jejich zvyky a zptisoby komunikace a obcasna jazykova bariéra na stran¢ po-
fadatelské zemé. Velkou c¢ast této organizace ma na starosti marketingové oddéleni,
které je diky témto komplikacim pietizené. Zatizuje i dalsi dulezité dokumenty, jako jsou
viza, letenky, zamlouva hotely a povoleni. Jelikoz se téchto veletrhli kond 9 — 10 ro¢né,
zabere to marketingovému oddéleni spoustu c¢asu a je pretézovdno, protoZze ma
na starosti 1 velké mnozstvi dalSich pracovnich povinnosti. Spole¢nost se ucastnila v roce
2014 deviti veletrhil a to Singapore Airshow, India Aviation, IDEB v Bratislavé, Europe
Aviation Expo, Farnborough International Air Show, Airshow China a dalsi. V roce 2015
jich ma naplanovanych prozatim osm. Aero India, Avalon, Paris Air Show Le Bourget,
F-Air Colombia, Maks v Moskvé, Cigac v Ciné, Dubai Airshow a NBAA v Las Vegas.
(Aircraft Industries, © 2015)

Z téchto zminovanych veletrhit vroce 2015 jiz probéhl veletrh v Indii, Aero India,
které¢ho se UCastnil 1 ministr obrany Martin Stropnicky. Reportaz této udalosti byla odvysi-
lana i na televizni stanici CT 24. Druhym veletrhem byl Avalon, ktery se konal na pielomu

unora a biezna v Australii.

7.2.2 Casopisy a noviny

Spolecnost Al o sob¢é musi davat neustale védét 1 na zahrani€nim trhu a to pomérné Casto.
Tyto staty totiz vyzaduji ptehledy a aktuality o spole¢nosti, jinak ji povazuji za nezajima-
vou. Proto se Al snaZi aktivné inzerovat, a to pfedevS§im na ruském trhu. Cilem jeji inzerce
a PR clanki, je upoutani pozornosti stavajiciho partnera i zdjem novych zakaznika. Déle
informovat o spole€nosti a samotném letounu, tj. informace o zvysujici se vyrobé&, o neu-
stale rostoucim poctu pracovnich sil, modernizaci jak vyrobnich zafizeni,
tak 1 samotného letounu, napiiklad fada vyvojovych moderniza¢nich projektti, informace
0 vyvijeném prototypu a podobné. Snazi se tak docilit dalSiho prodeje svych letouna

a to se ji 1 postupné dafi. Clanky vydéava vétSinou pomoci celostrankové inzerce v cené
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kolem 70 000 K¢. Jako zamér do budoucna chce spolecnost posilit inzerci i PR ¢lanky

Vv zahranici ve vybranych casopisech.

Nejcastéji, a to vetSinou Sestkrat do roka, inzeruje spolecnost v ruském casopise ATO.
Krom¢ samotné inzerce si casopis ATO piidava sdm dalsi clanky o spole¢nosti Al. Fungu-
je zde 1 velmi dobra spoluprace mezi ¢asopisem ATO a obchodnim feditelem Al pro rusky
trh. Dal$i vyznamny rusky casopis, do kterého spolecnost inzeruje pfiblizné tiikrat za rok,
je Vzlet. | v tomto piipadé tvoii ¢asopis sam dalsi ¢lanky o Al, které pak spolecnost pre-
zentuje na svych internetovych strankach v ruské verzi. V neposledni fad¢ vysla Al inzerce
o letounu L 410 v Katalogu pro podnikatelské mise a to v souvislosti s dodavkou do Nepa-
lu. Tato inzerce stala spolecnost 19 000 K¢. Velmi oblibenym ¢asopisem pro publikace
je Flight International. Jedna se o velmi znamy a prestizni Casopis z oboru letectvi. Zde
bylo doposud realizovano n€kolik PR ¢lankl zdarma. V ostatnich svétovych regionech ma
pak spoleénost vybrané prostfedniky, neboli distributory a ti vydavaji inzerce a PR ¢lanky
ve svych danych oblastech. Patfi sem naptiklad zem¢ jako Botswan, Namibie, Kena, Ma-
dagaskar, Mauricius, Myanmar, Sri Lanka, Nepal, Maledivy ale i Slovenska republika.
(Aircraft Industries, © 2015)

7.2.3 Internetové stranky

Stranky spolecnosti jsou v anglické i ruské verzi, proto zde neni zadny problém pro zahra-
ni¢ni zakazniky ani obchodni partnery. Obsah je ve vSech verzich téméf totozny. Stranky
obsahuji veskeré dulezité informace, kontakty a piehledy o spole¢nosti i o produktu L 410

a jeho technickych moznostech.

7.2.4 Socialni sité

Spolec¢nost Al se fidi modernimi trendy, proto zfidila firemni profil na facebooku a linke-
dinu. Touto formou je tak spojena s mistnimi obyvateli, firmami, dodavateli, Skolami
a dal§imi zajemci, ale i se zahrani¢nimi obchodnimi partnery ¢i zakazniky a pfedev§im
s vlastnikem - firmou UGMK. Spole¢nost je v tomto sméru velmi aktivni a sdili nejriiznéj-
§i aktivity, ¢lanky, novinky, informace a fotografie kazdy tyden. Pomoci facebooku se
i snazila oslovit Siroké okoli, aby hlasovali pro Al v mezinarodni soutézi European Busi-
ness Award. K této akci byla vytvofena i udalost na facebooku. Nakonec se spolecnost
umistila na krasném druhém misté, z 16 nominovanych, coz Ize povazovat za velky

uspéch. Porazila takové vyznamné firmy jako je Seznam.cz nebo Moravia IT.
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7.2.5 Den provozovateli

V tinoru leto$niho roku se konal dvoudenni ,,.Den provozovateli ptfimo v arealu spolec-
nosti. Toto shromazdéni ma za ucel prodiskutovat dulezitd témata v oblasti funkcnosti,
techniky a problematiky ohledné¢ jiz zakoupenych letounti. Toto shroméazdéni dava tak pro-
vozovateliim najevo, Ze koupi jejich letounu spoluprace a péce o né¢ nekonci a snazi se udr-
zovat staly kontakt. K dispozici bylo provozovateliim celé vedeni spole¢nosti a nékolik
technickych pracovniku, kteti zodpovidali ptipadné technické dotazy. VétSina téchto pro-
vozovateli byla zruskych zemi a vefer byla pfipravena jeSté spolecnd vecete
s doprovodnym programem. Na téchto setkanich se domlouvaji i ptipadné dalsi koupé le-

tounu a pozadavky na né¢.

7.2.6 Direct mail

Spolecnost vlastni databazi stavajicich i1 potencidlnich zdkaznikl a s nimi komunikuje pro-
stfednictvim emailu. Velmi ¢asto navazuje tak prvni kontakt pomoci této technologie. Jeli-
koz jeji zadkaznici jsou rozmisténi po celém svété, jevi se tato komunikace jako nejlepsi
mozna alternativa. V pfipad€ z4jmu zakaznika, je pak kontakt pfedan na obchodni oddéle-
ni, kde je s nim komunikovano dale i prostfednictvim telefonu ¢i v podobé osobniho ob-
chodniho jednani. Tuto komunikaci fesi pfedevS§im na obchodnim odd¢leni, které je ¢asto

pietiZzeno.

7.2.7 Obchodni partneri

Spole¢nost mé v nékolika zemich své obchodni zéstupce, distributory nebo firmy,
které tvoii roli prostfednika a poméhaji zprostfedkovavat obchody se zahrani¢nimi partne-
ry. Diky nim a jejich znalostem tamniho trhu je ziskani zakaznikti a ptipadnd obchodni
jednani mnohem jednodussi. Jsou to zejména zastupci pro francouzské zamotské tizemi
a pro Indii. Al vSak téchto prostiednikll nema dostatek, coz ji st€Zuje a prodluzuje navazo-

vani novych kontaktt.

7.3 PEST analyza spolecnosti Al

PEST analyza patii k dilezit¢ému souhrnu firemnich moznosti, opatfeni ¢i nebezpec¢i. Ana-
lyzuje firmu z nékolika uhli a to z hlediska politického, ekonomického, socialniho a kul-
turniho a technického. Dava spolecnosti dobry piehled o celkovych dalSich moznostech

a jejich tskali.
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7.3.1 Politické prostiedi

e Situace v Rusku

e Nepal

e Alzirsko

e Veletrhy ve svété

e Zakonik prace

e Utad pro civilni letectvi

e Evropska agentura pro bezpecnost letectvi

e Zakon o civilnim letectvi

Jelikoz 100% vlastnikem spolecnosti Al je ruska firma UGMK, ovliviiuje spolecnost prave
situace na ruském trhu, v politice a predevsim ruskd ekonomika, kteréd je izce spjata s po-
hybem kurzu. Vzhledem k politickym udalostem posledniho roku, je Rusko v nepfijemném
postaveni vici celému svétu. Aktualné je Rusko ve vale¢ném stavu s Ukrajinou a diky ne-
ochoté zastavit boje a fesit spor mirovym vyjednavanim, byly nafizeny sankce a omezeni
pravé proti Rusku. To vSe samoziejmé pusobi i na spolecnost Al, ktera musi dodrzovat
piesné stanovené plany a cile, které ji ruska matetska spolecnost urcila. Protoze UGMK

ocekava stabilitu a zisk praveé ze zahrani¢nich firem, které jsou stabilnéjsi, nez ty ruskeé.

Nepal prozil v minulosti hodné horké chvile, co se tyka politické situace i samotné byvalé
kralovské rodiny. V dneSni dobé¢ tato zemé& funguje jako republika a politické situace se
pomalu zlepSuje a to diky stabilnéjSi vlade. Stale se vSak jednd o pomérné chudy stat,
ktery ale posledni dobou ziskava zna¢né financni prostfedky z cestovniho ruchu. Proto je
velkym uspéchem, ze tento stat obchoduje praveé s Al a je spokojen sjejimi letouny.
Ty jsou totiz schopny zvladnout taméjsi podminky, jelikoz v Nepalu se nachazi nékolik
nezpevnénych nebo velmi nebezpe¢nych letist’, jako je naptiklad letist¢ Lukla, které se

nachézi v tésné blizkosti Mount Everestu. (Cesky rozhlas, © 2011)

V roce 2014 byl zvolen v Alzirské demokratické a lidové republice novy prezident Abde-
laziz Bouteflikov. Béhem poslednich let se dokazal alzirsky rezim vypracovat a ziskal tak
klicové postaveni v regionu a svou pragmatickou politikou ziskal dulezité spojence a ob-
chodni partnery po celém svété. K nim patii i Al, kterd v bfeznu 2015 do hlavniho mésta
Alzir dodala jiz svoje paté letadlo. Tato velmi dobra spoluprace i nadale pokracuje a ob&

strany se snazi o zachovani vzajemnych pratelskych vztahi. (Natoaktual.cz, © 2012)
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Spolecnost Al se ti¢astni rocné 10 — 11 veletrhd, které se konaji po celém svéte. VEtSiny
Z nich se ucastni pravidelné kazdy rok. Patfi mezi n¢ naptiklad Pafiz, Dubai, Australie —
Avalon, Cina — Sanghaj, anebo Moskva v Rusku. Tyto zemé& jsou pro ni vyznamné,
a proto se snazi udrzovat skvélé vztahy s potfadajicimi zemémi a diky tomu, se téchto ve-
letrhii, které jsou pro spole¢nost velmi diilezité pro ziskani dalSich zakaznikt, Gcastni kaz-

dy rok.

Spolecnost zaméstnava témet 1 000 pracovniki, proto se k ni vazou dtlezité predpisy sta-
novené Zakonikem prace. Spolec¢nost se musi timto zakonikem, ktery nabyl posledni aktu-
alizace v roce 2014, tidit a jednat podle né&j. Doslo naptiklad ke zmé&né minimalni mzdy,
ktera je od 1. 1. 2015 stanovena na 9 200 K¢ a minimalni hodinovd mzda byla stanovena
na 55 K¢ za hodinu. Tato informace je pro spolecnost velmi dilezitd, protoze od vyse
mzdy se pak odviji dalsi jeji slozky, jako je mzda za praci piescas, o vikendech, ve svat-
cich, ve ztizenych pracovnich podminkach atd. (Ministerstvo prace a socialnich véci,

© 2014)

Utad pro civilni letectvi vykonava dohled nad civilnim letectvim v Ceské republice a patii
sem sekce technickd, letova a provozni a nakonec 1 sekce letovych standardi. Mezi jeji
¢innosti patii naptiklad udélovani licence pro piloty, certifikace letadel a leteckych tech-
nickych zafizeni. Tento ufad spada pfimo pod Ministerstvo dopravy CR a je pro spolenost
Al stéZejni. JelikoZ veskera bezpecnost a provoz letisté 1 samotnych letouni spada pod tuto
organizaci a spolec¢nost dostava ve vSech potfebnych ¢innostech schvéleni pravé od tohoto
ufadu. Bez povoleni nelze nic provozovat, upravovat ani uvadét do provozu. Spole€nost se
musi fidit podle vSech vydanych pravnich a leteckych ptedpist, ob&znikl, smérnic a nafi-
zeni Evropské unie. Dulezité je sledovat kazdou zménu v predpisech, aby kviili tomu nena-
staly Gasové prostoje ve vyrobé letadel a neoddalily tak prodej letount. (Utad pro civilni

letectvi, © 2011)

EASA je Evropska agentura pro bezpec¢nost letectvi a jeji spole¢na pravidla v oblasti civil-
niho letectvi byla pfijata v roce 2003 Evropskym parlamentem. EASA se zabyva pirede-
vS§im certifikaci, idrzbou a letové zpiisobilosti letadel, také oblasti zachovani letové zpliso-
bilosti letadel a leteckych vyrobku, letadlovych ¢asti, zafizeni a schvalovani organizaci
a personalu zapojenych do téchto tkold, pokrytd vydanim natizeni Komise. Zkratka jedna

se mnozstvi smérnic a nafizeni, vztahujici se k civilnimu letectvi, kterymi se musi Al fidit
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a dodrzovat je. Nebot bez udélené certifikace a jinych prohlaseni neni mozné uvést letoun

do provozu. (Utad pro civilni letectvi, © 2011)

Spolecnost Al se taktéz musi fidit Zakonem o civilnim letectvi a 0 zméné a doplnéni zako-
na ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (zivnostensky zékon), ve znéni pozdéjsich
predpist. Tento zakon se tyka vzdusné dopravy a s tim souvisejicim obchodem a obchod-
nim pravem, letadlovych ¢asti a zafizeni k pouziti v civilnim letectvi. Déle se k tomu vzta-
huji nafizeni souvisejici S letiStém, letiStnim persondlem, uzivanim vzdu$ného prostoru
Ceské republiky a letecké sluzby. Nedodrzeni téchto piedpisti znamena poruseni zakona.

(Zakony pro lidi, © 2015)

7.3.2 Ekonomické prostiedi

o Kurz

e Moznost pfijeti EURA v CR
e Konkurence

e Nezaméstnanost

e Pojisténi

e Evropské dotace

e Podpora exportu

Jelikoz spolecnost obchoduje pievazné na zahrani¢nim trhu, je pro ni svétovd ekonomika
a pohyb kurzl naprosto stéZejni. Navic v soucasné dobé doslo k devalvaci mény a to pod-
pofilo vyvéazejici zemé&, véetné Al Navic tento stav chce Ceskd narodni banka drzet
az do roku 2016. Starosti ale zlstava spoleCnosti vyvdzeni do zemi Ruské federace,
jelikoz tato Cast exportu je naprosto nejvetsi. V Rusku dosSlo minuly rok k oslabeni mény
oproti dolaru o 46 %, coZ snizilo pfijmy 1 vydaje domacnosti. Aktualné ocekava az tretina
Rust v nésledujicim ctvrtleti sniZeni platu a Ctvrtina se obava, Ze o praci piijdou uplné.

(Idnes.cz, © 2015)

Nekteti experti, jako je napiiklad premiér Bohuslav Sobotka se nechal slySet, ze v roce
2020 by Ceska republika mohla vstoupit do eurozény. Co se tyka brzkého piijeti eura,
tak s tim souhlasi i prezident Milo$ Zeman a nékteré politické strany, jako je TOP 09. Jiné
strany tvrdi, ze o vstupu do eurozony by méli rozhodnout obc¢ané v referendu. Euro by
Vv Ceské ekonomice melo piispét ke snizeni transakénich nakladt, mélo by ptitdhnout nové

investice ¢i vytvofit nova pracovni mista. Jednéd se tedy o pozitivni dopady této zmeny.
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Spolecnost Al obchoduje pievazné se zahrani¢im, proto je pro ni toto téma velice dulezité.
Aktudlni intervence je pro spolecnost Al velmi vyhodnd, jakozto pro exportujici zemi
pii soucasném postaveni koruny. Otazkou do budoucna tedy zlstava, jak by se zménily
trzby po pfijeti eura? Jak by spole¢nosti zménil zisk? Na toto vSechno by si spole¢nost
m¢éla dat do budoucna pozor a zaméfit se na to, jak by to vSe v budoucnu s pfijetim eura
fungovalo a jak by to feSila. Jak by k tomuto kroku pfistupoval stat a jaké moznosti

by nabidl exportujicim zemim. (Ceska televize, © 2014)

Na ceském trhu neexistuje pfima konkurence pro Al nebot je jedinou spolecnosti,
kterd vyrabi dopravni letadla tohoto typu a velikosti. Na trhu se nachazi spolecnosti,
které vyrabi mnohem mensi letadla, vétSinou 2 - 3 mistné, které jsou uréeny pro sportovni
a rekreacni Ucely. Patfi mezi né spole¢nosti Aircraft Zlin, a. s., UL - JIH Sedlacek, Czech
Sport Aircraft, a. s. a Jihlavan Aiplanes, s. r. 0. Déle se na trhu vyskytuji spole¢nosti,
které vyrabi jen Casti letadel a jejich ptislusenstvi, jako jsou firmy Evektor, spol. sr. 0., GE
Aviation Czech, s. r. 0., Charvat AXL, a. s., Jihlavan, a. s., Mesit holding, a. s. a dalsi.
P#imé konkurence se nachazi na zahrani¢nim trhu a to ve Svycarsku, kde ptisobi firma Ru-
ag Holding AG. Ta ma své pobocky V nékolika evropskych zemich ale 1 v USA
nebo v Australii. Zaméstnava 8 000 pracovnikd a py$ni se vynikajici technologii svych
letounti. V Kanadé¢ mé sidlo druhy nejvétsi konkurent spolecnosti a to firma Viking,

ktera vyrabi dvacetimistné letouny a je k ni vazana dlouholeta tradice.

Aircraft Industries zaméstnava téméf tisic zaméstnancl. V roce 2015 ma plan zvysit tento
pocet o 77 zaméstnanct, které potiebuje spolecnost predevsim na delnické pozice, kde je
potieba zkuSenost a kvalifikace. Nabor téchto zaméstnancti neni viibec jednoduchy a spo-
le¢nosti s tim poméaha specializovand agentura. Lze fici, Ze Al vyznamné vypomaha
V nezaméstnanosti v okresu Uherské Hradisté. Nebot’ v roce 2014 klesla nezaméstnanost
prave v tomto okresu o 4,4 %, coz je nejvice z celého Zlinského kraje. Nasvédcuje tomu
1 trend neustalého zvySovani po¢tu zaméstnancli ve spolecnosti a také nabor praktikanta

a stazistd. (Zlin.cz, © 2014)

Jelikoz spolecnost vyrabi a provozuje drahé letouny, jejich ¢asti a piisluSenstvi, je dulezité
mit vSe dobfe pojisténé, aby v pripade kradeze, ¢i né¢jakého problému, byla spolecnost fad-
n¢ odskodnéna a nemusela byt z financnich diivodi pozastavena ¢ast vyroby. Spolecnost si

je toho dobie védoma, proto ma pojisténé veskeré dillezité ¢asti vyroby a jejich pfistroje.
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Spolec¢nost dostava vyznamné dotace od Evropské unie na svou ¢innost. Patfi sem zejména
nékolik projektl, které spolecnost realizuje. At uz se to tyka jednotlivych ¢asti letount,
ale i pfispévku na stroje a na prestavbu dilen a dalSich budov. Dota¢ni programy jsou spja-
té také v ramci n€kterych Gcasti na veletrzich. Nebot” diky pfispévkim od MPO (Minister-
stvo prumyslu a obchodu) dostava spolec¢nost nékolika tisicovy prispévek na veletrhy

a néklady s tim spojené.

Export je pro spole¢nost stézejni, proto je pro spole¢nost pozitivni, Zze v posledni dob¢ do-
chazi k podpoie exportnich firem od statu. Patii sem také soucasna a prohlubujici se deval-
vace Ceské koruny, kterd je vyhodna pro export. Dalsi podporou je zavedeny Program in-
comingovych misi pro rok 2015, ktery zvefejnilo Ministerstvo pramyslu a obchodu CR.
Tento program je pro Al dilezity zejména diky prispévkim na veletrhy, kterych se spolec-
nost ucastni. To, ze ma Al v exportu dobré¢ postaveni svédci i ocenéni ,,Exportér roku
2014%, které obdrzela v prosinci 2014 v kategorii narustu exportu. (BusinessInfo.cz,
© 2015)

7.3.3 Socialni a kulturni prostiedi
e Média
e Zivotni styl
e Ekologické aspekty
e NaboZenské rozdily

e Rozdilnost a mentalita narodu

Jelikoz ma Al vyznamné postaveni ve Zlinském kraji a v Ceské republice, zdjem médii je
pomérné znaény. At uz se jedna o pravidelné ¢lanky v hospodaiskych magazinech, ¢i pod-
nikatelskych a ekonomickych portalech nebo v mistnich regionélnich denicich. Objevuji se
1 televizni reportaze, naptiklad pti Gi€asti na veletrzich a jinych vyznamnych akei. Spolec-
nost si tak dava pozor, na poskytované rozhovory a informace, které sdéluje médiim a ve-

fejnosti a na venek plisobi jako stabilni firma s dobrym zaméstnaneckym jménem.

Spolecnost ovliviiuje taktéz zivotni styl a pohyb obyvatel v blizkém okoli. V soucasné do-
bé je trendem studovat vysokou Skolu a pii studiu pracovat ¢i byt na stdzi nebo praxi. Tato
skutecnost napomahd Al pfijmout kvalitni zaméstnance na pozadované pracovni pozice
nebo vyuzit prace stazisti ¢i praktikantl, ¢asto 1 zdarma. Jelikoz pravé praxe je dnes

pro vysokoSkolaky velmi dilezita a podstatna, proto ji vétSina z nich podstupuje
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uz pii studiu. Dalsi skutecnost je ta, ze v okoli Al dochézi ke st¢hovani obyvatel a jejich
pocet roste. V roce 2013 bylo v mésté¢ Kunovice 5 423 obyvatel a v roce 2014 se tento po-
¢et zvysil na 5 529 obyvatel. S tim piichazi ptilezitost nartstu prodeje letount typu VIP,

které jiz v soucasné dob¢ vyuziva nékolik jedinct. (Mésto Kunovice, © 2015)

Ekologie je dnes velmi dulezitym aspektem kazdé firmy, proto je i Al do tohoto odvétvi
zainteresovana. Spole¢nost ma svého podnikového ekologa, ktery skoli své zaméstnance
jednou za tii roky z ekologickych oblasti, a kazdy rok jsou pak proskolovani na chemické
latky v podniku. V celém arealu jsou umistény i kontejnery na téidéni odpadd. Piimo
pted firmu jezdi 1 hromadné autobusova doprava mésta Uherského Hradisté, kterou vyuzi-
va znacné mnozstvi zaméstnancii, ¢imz tak pfispivaji ke snizeni emisi v ovzdusi. Spolec-
nosti se podafilo odstranit taktéz star$i budovy a Srotisté, které patfily do aredlu firmy

a zamotovaly okoli.

Al si uvédomuje, Ze obchoduje s nejriznéjSimi zemeémi svéta a s tim je spojena také odlis-
néa kultura, mentalita, naboZenstvi i samotna odli§nost narodi a jejich jazyka. Ugastni se
totiz veletrhii a obchodnich jednani v Indii, Cin&, Rusku, ale i ve Spojenych arabskych
emiratech. Proto se vZdy povéfeni pracovnici dopfedu pfipravi na dané setkani, aby mohl
s mentalitou naroda, s jejich obchodnimi podminkami a zvyky, se stylem jejich jednani
a chovani. Stim je uzce spjata také moznost studia jazyka ruského a anglického,

kterou spolecnost svym zaméstnancim nabizi zdarma v rdmci zaméstnaneckych benefiti.

7.3.4 Technologické prostredi

e ZpuUsoby zabezpeceni

e Pracovni bezpecnostni podminky
e Vybavenost dilen a kancelati

e Centrum vyvoje

e Pravni oddéleni

V tak velké spolecnosti je bezpecnost velmi diilezitd. Jedna se o bezpecnost samotnych
pracovnikil a celého vedeni podniku, proto pfi vstupu do spole¢nosti zabezpecuje ochranu
nékolik pracovnikli ostrahy. Ti kontroluji kazdého zaméstnance, dopravce i1 externiho na-
vStévnika pii vstupu i odchodu z arealu. Zaméstnanci vlastni také ¢ipové karty, které jim

dovoluji vstup do jednotlivych budov arealu, které maji povolené, slouzi k zaznamenévani
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dochazky i k potfebam kopirovani nebo tisku. Ne vSichni vSak vlastni tuto zaméstnaneckou
kartu. Nékolik pracovniki pracujicich na dohodu o provedeni prace ¢i stazistl se prokazuje
papirovou kartou, na kterou se zaznamenava ptichod a odchod ze zaméstnani pomoci tzv.
neni uplné nezfalSovatelny. Proto by bylo vhodné do budoucna tento stary zpisob dochéaz-

ky Uplné€ odstranit a pouzivat jen ¢ipové karty.

Vsichni zaméstnanci jsou na zacatku pracovniho poméru skoleni v rdmci BOZP a chovani
na pracovisti. Zvlast’ pokud se jedna o pracovniky v dilnach, kteti manipuluji se stroji
a zafizenimi, ¢i chemickymi latkami. Pracovnici dostavaji pravidelné bezpe¢nostni smérni-
ce, které vydava a odsouhlasi vedeni Al. Zaméstnanci jsou s nimi sezndmeni a podpisem

potvrdim srozuméni s témito smérnicemi.

Vyroba letounu je technicky velmi naro¢nd, proto je jeho vyroba rozfazovana na jednotlivé
¢asti a je rozdélena do riznych hal a prostord, které se nachazeji v aredlu Al. Vyrobni pro-
story jsou pln¢ vybaveny modernimi pfistroji, stroji a zafizenimi, aby to vSe vedlo co
k nejrychlejsi vyrob¢ letadel. Obsluha téchto zatizeni neni vzdy jednoducha, proto je po-
treba zvlastniho Skoleni, kterym prochdzi urceni zaméstnanci. Ne vSichni timto Skolenim
projdou, proto je mnohdy slozité najit kvalitniho pracovnika na poZadovanou pozici.
V soucasné dobé byl zakoupen velmi moderni a vykonny stroj od némecké spole€nosti,
ktery slouzi ke zpracovani kiidel letounti. Spole¢nost nabizi také moznost pronajmu tohoto
stroje jinym spolecnostem ve strojirenském primyslu. Samotné kancelaiské prostory
pro THP pracovniky jsou velmi dobfe vybaveny. Kazdy pracovnik ma k dispozici pocitac
s internetem, tiskarnu i pracovni mobilni telefon. Je vytvofen vnitini firemni informacni
systém, kde spolecnost sdili své informace. Tento systém maji pak i jednotlivd oddéleni

na soukromé bazi pro odvétvové potieby.

Znaéné financni prostfedky a investice jsou vkladany do vyvojového centra, kde pracovni-
ci vyvijeji nové, moderni a lepsi technologie pro letouny a jejich jednotlivé casti a ptislu-
Senstvi. Nebot’ prave toto oddé€leni je zakladem pro neustalé pokroky v letecké technice,
bez které¢ho by spolec¢nost nebyla tak konkurenceschopna. Pravé proto vklada velké usili
1 do stfedni letecké skoly a svych studentti, aby pozdé&ji tito pracovnici byli schopni spolec-
nosti s témito kroky pomoci. Al navstévuje i pravidelné Veletrh pracovnich pfilezitosti

na UTB ve Zlin¢, kde se snazi ziskat Sikovné a nadané studenty prave pro tuto ¢innost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

S obchodovanim je spjato i obchodni pravo, zvlasté kdyz se projednavaji zahrani¢ni kon-
trakty. Proto velmi dulezitou funkci v této oblasti plni pravni oddéleni spolecnosti, které se

na tyto smlouvy specializuje a zvlasté pak na pravni odliSnosti a zakony v jinych zemich.

7.4 Benchmarking

Na zakladé informaci ziskanych na internetovych strankéach spolecnosti a vnitinich infor-
maci spole¢nosti Al doslo ke srovnani domaci spole¢nosti Aircraft Industries s jejimi nej-
vétsimi zahrani¢nimi konkurenty. A to firmou Ruag a Viking. Srovnani a vyhodnoceni
bylo zamétfeno na marketingové aktivity a ¢innosti souvisejici s marketingovou komunika-
ci. Byly stanoveny hodnotici skaly 0 — 10, kde nula je zadna aktivita v dané oblasti a 10 je

velmi kvalitni a propracovana aktivita a zamereni.

Tabulka 2 Srovnani marketingovych aktivit s konkurenci (Viastni zpracovaini)

Marketingova aktivita Vé.h a - - BROIECust : =
aktivit | Ajrcraft Industries | RUAG Holding Viking
Aktualizace www stranek 0,13 10 1,30 10 1,30 6 0,78
Kwvalita www stranek 0,11 8 0,88 10 1,10 7 0,77
Inzerce 0,10 8 0,80 9 0,90 6 0,60
CSR aktivity 0,08 6 0,48 10 0,80 4 0,32
Ucast na veletrzich 0,40 9 3,60 10 4.00 6 2,40
Socialni sité 0,15 10 1,50 5 0,75 10 1,50
Firemni Casopis 0,01 8 0,08 9 0,09 5 0,05
Existence krizové komunikace 0,02 5 0,10 8 0,16 6 0,12
Celkem 1 8,74 9,1 6,54

Z tabulky vyse lze vy¢ist, Ze Svycarskd spole¢nost Ruag méa svou marketingovou ¢innost
a veskeré aktivity s tim souvisejici na velmi dobré urovni. Internetové stranky jsou velmi
piehledné a spolecnost se zamétuje na jejich aktualizaci, podobné jako pii inzercich. Spo-
le¢nost se ucastni mnoha veletrhl a akci zamétenych na letecky a vojensky pramysl. Slabsi
strankou je vSak aktivita na socialnich sitich. Ruag je ¢lenem Linked In, ale firemni stranka
na facebooku jiz vytvofend neni. Pfichdzi tak o spojeni s Sirokou vetejnosti. Spolecnost
Aircraft Industries je v tésném zavésu, tedy jeji aktivity v porovnani s vétsi spole¢nosti,
nejsou zas tak zanedbatelné. Pievazuje piedevsim jeji aktivita na facebooku i na Linked In
a miiZe se pysnit velmi dobrou trovni i aktualizaci internetovych stranek. Uast na veletr-
zich je také znacna. Rozdil je v tom, Ze Ruag ma SirSi vyrobni zaméfeni a zabér, proto se

ucastni vice tematickych veletrhii a akei.
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Spolec¢nost Viking ma zajimave udélané internetové stranky, ale jeji aktualizace lehce zao-
stava za spoleCnostmi. Je vSak velmi aktivni na svych socidlnich sitich a komunikuje se
svymi fanousky a okolim. Celkové lze hodnotit marketingové aktivity u vSech spolecnosti

kladnég, ale kazda ma své slabé misto, na kterém je potieba jesté zapracovat.

7.5 IFE a EFE matice marketingové komunikace

Tyto matice slouzi ke zhodnoceni silnych a slabych stranek v ptipad¢ IFE matice a ptilezi-
tosti a hrozeb v EFE matici. Vahy zde nabyvaji hodnot 0 — 1, kde 1 je dilezity faktor
a hodnoty se pohybuji ve skale 1 — 4, kde ¢islo 4 znaci silnou stranku a ¢islo 1 pak stranku
slabou. Silné a slabé stranky byly vytvofeny na zaklad¢ informaci a srovnani, ziskanych
z benchmarkingu marketingovych aktivit spolecnosti Aircraft Industries a jejich 2 nejvét-

Sich konkurentu.

Tabulka 3 IFE matice marketingové komunikace Al (Vlastni zpracovani)

ViazZeny

Silné stranky Vaha |Hodnoty prumér
Aktivni marketingova komunikace se zdkazniky ptes veletrhy 0,13 4 0,52
Kvalitni internetové stranky 0,11 4 0,44
Marketingova komunikace v CR i v zahrani¢i (inzerce) 0,07 4 0,28
Pravidelné CSR aktivity 0,05 3 0,15
Vnitini firemni komunikace pies Casopis Air Press 0,08 4 0,32
Celkem 0,44 1,71

ViazZeny

Slabé stranky Vaha |Hodnoty prumér
Velké ¢asové zatizeni mkt. odd€leni se zafizovanim veletrhi 0,13 2 0,26
Nepropojena krizovd komunikace s marketingovym oddélenim 0,14 1 0,14
Nedostatecna informovanost zaméstnancu o krizové komunikaci 0,12 2 0,24
Chybgjici predptipravené medialni prohlaseni v kriz. komunikaci 0,10 1 0,10
Mald zpétna vazba ve vztahu zaméstnanci - vedeni podniku 0,07 1 0,07
Celkem 0,56 0,81
Viazena hodnota celkem 1 2,52
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Tabulka 4 EFE matice marketingové komunikace Al (Vlastni zpracovani)

ViazZeny

Piilezitosti Vaha |Hodnoty prumér
Ziskéani novych zakazniki 0,13 4 0,52
Priinik na nové trhy 0,12 4 0,48
Vice kooperacnich vztahi 0,08 3 0,24
Silny z4jem o pracovni pozice v Al 0,10 4 0,40
Ziskani dotaci od Evropské unie na modernizaci vyroby 0,09 3 0,27
Celkem 0,52 1,91

Vazeny

Hrozby Vaha |Hodnoty primér
ZhorSena reputace Al diky krizové udalosti z roku 2011 0,10 2 0,20
Zdrazeni komunikac¢nich sluzeb (tisk, inzerce) 0,12 2 0,24
Nezajem vetejnosti na akcich spolecnosti Al 0,08 1 0,08
Pokles spoluprace kooperacnich firem diky jejich finan¢nim Gsporam 0,07 1 0,07
Vyrazné zhorSeni ruské ekonomiky a oslabeni rublu 0,11 2 0,22
Celkem 0,48 0,81
Celkem vazena hodnota 1 2,72

7.5.1 Vyhodnoceni matic a jejich moZnosti strategie

Je dulezité vyuzit silnych stranek spolecnosti a snazit se diky nim vyuzit potencial ptilezi-
tosti a dosdhnout tak zlepSeni. Pro priinik na nové trhy a ziskani novych zakaznik je po-
tteba neustale zlepSovat marketingovou komunikaci. Spolecnost Al by méla vyuzit svych
kvalitnich internetovych stranek a profild na socidlnich sitich a snazit se neustale timto
zptisobem komunikovat se svymi zdkazniky i s okolim, aby tak pfilakala pozornost. Tyto
o nich dat vzdy védet na téchto strankéach a poté zpétné dodavat informace o priabehu sa-
motného veletrhu a o Gspé&sich, které na nich dosahla. Nebot veletrhy jsou nejvétsi piilezi-
tosti pro ziskani novych zékaznikli a novych trhii. Na tyto aktivity ma spole¢nost dostacu-
jici finan¢ni prostfedky a proto by bylo vhodné jesté zapracovat na této oblasti z hlediska
Casu a personalu, kterého se to tyka. Nebot’ zafizovani veletrhli je velmi zdlouhavé a spo-
le€nosti by s tim mohl vypomoci novy zaméstnanec nebo spojeni s medidlni agenturou.
Tyto moznosti zaroven usetii Cas stavajicim marketingovym pracovnikiim, kteti by mohli

pracovat efektivné;i.

Také zvyseni cilené inzerce by vedlo k uspéchu. V CR by bylo dobré zvysit inzerce a zis-

kat tak zajem dalSich kooperacnich firem, které by sdilely pfistroje Al a to by pomohlo
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Kk finanénimu rlstu. Nebo také pomoci naborovych inzerci ziskat vice kvalitnich zamést-
nanct, do svych fad, nebot jsou vV Al opravdu potteba a jejich neustalé zaskolovani ptipra-
vuje Al o &as i penize. Casto totiz néktefi zaméstnanci pii Skoleni zjisti, Ze by tuto praci
nezvladali a spolecnost tak stale zaméstnance hledéa a skoli je. Kdyby tak potencidlni za-
jemci o praci méli moznost navstivit aredl a udé€lat si o ném urcity obrazek, naptiklad
pfi vefejné event akci podniku, mohl by tento nabor byt efektivnéjsi. Také inzerce
Vv zahranic¢i je nesmirn¢ dilezita, jelikoz ma dva cile, a to ziskat nové zdkazniky, ale také
udrzovat kontakt s témi stdvajicimi a neustale jim davat o sobé a o své Cinnosti védét, ne-

bot’ n€které narody, jako Rusko, tuto formu komunikace shleddvaji za dalezitou.

7.6 QSPM matice

Tabulka 5 QSPM matice (Viastni zpracovani)

Internetové E-shop s darkovymi
Faktory| Vaha Veletrhy stranky Zvyseni inzerce predméty
AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS
S1 0,13 4 0,52 3 0,39 3 0,39 3 0,39
S2 0,11 3 0,33 4 0,44 2 0,22 4 0,44
S3 0,07 2 0,14 3 0,21 4 0,28 3 0,21
S4 0,05 1 0,05 2 0,1 2 0,1 1 0,05
S5 0,08 2 0,16 1 0,08 1 0,08 1 0,08
W1 0,13 4 0,52 1 0,13 1 0,13 2 0,26
W2 0,14 1 0,14 1 0,14 1 0,14 1 0,14
W3 0,12 1 0,12 1 0,12 1 0,12 1 0,12
W4 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
W5 0,07 2 0,14 1 0,07 1 0,07 1 0,07
0O1 0,13 4 0,52 2 0,26 4 0,52 2 0,26
02 0,12 3 0,36 2 0,24 2 0,24 2 0,24
03 0,08 2 0,16 2 0,16 3 0,24 1 0,08
04 0,1 1 0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3
05 0,09 2 0,18 2 0,18 3 0,27 1 0,27
T1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1 1 0,1
T2 0,12 2 0,24 1 0,12 4 0,48 1 0,12
T3 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16 2 0,16
T4 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07 1 0,07
T5 0,11 2 0,22 1 0,11 2 0,22 1 0,11
STAS 4,33 3,38 4,23 3,57
Poradi 1. 4, 2. 3.
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Jednotlivym faktorim byly pfifazeny stupné atraktivity (AS) a to od 1 do 4. Kde cislo 1
znamena neatraktivni k danému navrhu a ¢islo 4 pak vysoce atraktivni. Ty byly pak vyna-

sobeny jednotlivymi vahami a vznikl vysledek.

Dle analyzy pomoci QSPM matice bylo zjiSténo, ze jako nejvhodnéjsi opatieni se v marke-
tingové komunikaci jevi vylepSeni veletrh a to s moznosti najmuti marketingové agentury
pro organizaci véci a piiprav spojenych s veletrhy nebo pfijmuti zaméstnance, ktery by se
vyhradné zabyval veletrhy. Druhym moznym vylepSenim je zvySeni cetnosti inzerce
a to predevsim v zahrani¢nim tisku a internetovych portélech s pfislusnou tematikou. Dalsi
zajimavou aktivitou pro vylepseni marketingové komunikace by bylo zavedeni interneto-
vého obchodu a nabizet zde darkové predméty spolec¢nosti k zakoupeni. V neposledni fadé
by bylo vhodné aktualizovat cenik na internetovych strankach a zobrazit jej ve vSech jazy-
cich. Déle by pak bylo lepsi, kdyby veskeré informace o veletrzich byly zatazeny do hlav-

niho menu stranek.

7.7 Analyza krizové komunikace

Pro vyrobni spole¢nost, navic téméf s tisicem zaméstnancii, je vytvoreni a dodrzovani kri-
zovych plant velmi dilezité. Ve vyrobnich prostorach, ale i v samotnych kancelatrich miize
dojit k mnoha ne¢ekanym a nepiijemnym udalostem. Proto je dilezité se pokusit co nejvi-
ce pripravit a védét, kdo ma kde své misto a jakou mé vykondvat ¢innost v nasledném fe-

Senti.
7.7.1 Zjisténi soucasného stavu a postoje v krizové komunikaci

V soucasné dob€ neni celkova krizova komunikace v Al feSena systematicky, ale ma
pfipravené v nékterych oblastech fizeni organizace podklady pro identifikaci nebezpeci
a s nimi spojenych rizik. Jedna se naptiklad o bezpecnost vyrobku (letounu), bezpecnost
zkuSebnich letll, bezpecnost provozu letisté, bezpecnost prace a bezpecnost v ekologické
oblasti. Tato nebezpeci a rizika slouzi pak ke stanoveni preventivnich opatfeni. O téchto
opatienich se néasledné informuji zaméstnanci a dotcené subjekty, zejména dohliZejici Gta-
dy jako je Utad pro civilni letectvi. Oviem pocet zainteresovanych osob s touto krizovou
komunikaci je pomérné uzky, coz by mohlo vést ke Spatnym a nebezpeCnym reakcim

pii vzniku samotného nebezpeci.

V soucasné dob¢ je vytvoren bezpecnosti tym, ktery zastava funkci krizového tymu. Jsou

Vv ném stali pracovnici spolec¢nosti Al, ale chybi v ném velmi dilezity zastupce a to pra-
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covnik marketingového odd¢leni, tiskovy mluv¢i, ktery by v ptipad¢ nenadalé situace pie-
biral vedeni v oblasti komunikace s pracovniky i s médii. Navic pracovnici marketingové-
ho oddéleni, ani dalsi oddéleni jako je logistika, nakup, obchodni oddéleni a jiné, nemaji

vubec zadné informace o existenci prave krizové komunikace, ktera je ve firm¢ zfizena.

Ptehled o krizové komunikace mé jen hrstka zasvécenych pracovniki, jelikoz se jich to
pfimo tyka. Krizova komunikace je totiz vytvofena pfedevsim pro technické a bezpecnost-
ni oblasti podniku. Dalsi chybéjici ¢asti krizové komunikace jsou predpiipravené tiskové
prohlaseni a zpravy pro nékolik vytvofenych scénéiti a situaci, které se ve spolecnosti
nebo na letiS§ti mohou odehrat. Zaroveii chybi i pfedem naplanované zplsoby spojeni
se s medialnimi prostfedky. A to zejména jakym zptisobem budou v kli¢ové situaci svolana
média a ktera média K tomu budou viibec vybrana. Proto je potieba jesté na nékolika oblas-
tech krizové komunikace zapracovat, aby se pak mohlo vSe odehrat v co nejvétsi priprave-

nosti a S minimalnimi ztratami a naklady.

7.7.2 ZkuSenosti s krizovou komunikaci v priibéhu existence spole¢nosti

Spole¢nost Al se v minulosti potykala s velmi nebezpecnou a krizovou komunikaci a to
Vv listopadu roku 2011, kde podle dostupnych informaci jeden z byvalych zaméstnanct
pfisel se stfelnou zbrani do podniku a mél vytipované manaZery, které chtél zabit. To se
mu bohuZel 1 podafilo. V celém aredlu zasahovala policie 1 krajska pohotovostni jednotka.
Tito manazeti méli 49% podil ve firmé, a proto bezprostfedné po tragédii nastala mezi za-
meéstnanci velka nejistota o budoucnost podniku. Bylo sice vydéno prohldseni pro zamést-
nance podniku, to bylo ale velmi stru¢né a celkové se o odehrané situaci nijak vyznamné

nezminovalo. Zaméstnanci proto byli vii¢i tomuto prohldSeni pomérné nedtveétivi.

Druha neptijemnd situace se odehrala v prosinci roku 1997, kdy na letiSti v Kunovicich
doslo pti vyukovém letu ke zficeni sportovniho letounu. Na misté doslo k umrti obou pilo-
tl. Tato letadla ovSem nepatfila spolecnosti Aircraft Industries, ale letist¢, na kterém se
nehoda udala, ano. V této situaci se postupovalo podle standardnich nehodovych protoko-

o

1.

7.7.3 Organy krizové komunikace
e Rada bezpecnosti

Spole¢nost ma zfizenou Radu bezpecnosti. Jejim poslanim je monitorovat ucinnost

a efektivnost procesti pro zajisténi bezpecnosti a navrhuje priority pro rozhodnuti
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o uvolnéni zdroj pro zajisténi bezpecnosti. Je tvofena generalni feditelkou, vedoucim
letisté a leteckého provozu, obchodnim feditelem a manazerem bezpec¢nosti. Rada ma
| externi Cleny, ktefi jsou tvofeni zastupci jednotlivych vyznamnych smluvnich uZzivate-
It letisté. Jednani rady se kona minimaln¢ jednou za 6 mésici. Mezi ukoly Rady bez-
pecnosti patii naptiklad zabezpeCeni plnéni politiky bezpecnosti, vytvaieni kultury
bezpecnosti a motivovani zaméstnancl k bezpecnosti, zavadéni a véasné plnéni danych

opatfeni vedoucich ke snizeni rizik a zajiSténi bezpecnosti externich sluzeb.
o LetiStni vybor pro bezpe¢nost Letisté Kunovice

Vybor je tvofen obchodnim feditelem, ¢lenem policejniho sboru mésta Uherského
Hradisté, vedoucim letisté a leteckého provozu, specialistou — bezpecnostni pracovnik
a vedoucim odbaveni. Tento vybor projednava zejména bezpecnostni opatieni a postu-
py spojené s ochranou civilniho letectvi pied protipravnimi ¢iny na letisti, véetné vy-
baveni letisté technickymi prostiedky a bezpec¢nostnimi zatizenimi. Dale také projed-
nava piipady naruseni a ohroZeni bezpec¢nosti na letisti a kontroluje opatfeni pfijata
K jejich odstranéni a mnoh¢ dalsi. LetiStni vybor se schazi pravidelné nejméné jednou

za 3 mésice a jinak dle potieby a danych rozhodnuti.

7.7.4 Rozhovory o krizové komunikaci

V této fazi préce, byl jako vyzkumné Setieni, pouzit hloubkovy rozhovor a to polostruktu-
rovany. Rozhovory byly cileny na konkrétni pracovniky spolecnosti Aircraft Industries,
kterych se to tykd, a maji tuto oblast na starosti, ale také na fadové pracovniky, aby bylo
zjisténo, jaka je uroven informovanosti ve spole¢nosti. Cilem rozhovort bylo zjistit aktual-
ni situaci a uroven krizové komunikace ve spolecnosti Al, aktudlni informovanost zamést-
nanct a vztah s médii. Proto byl na rozhovory vymezeny specidlni ¢as a pfedem stanovené
otazky byly priibézné¢ dopliiovany o dalsi nahodilé a dopliiovaci podotazky. Rozhovory

probihaly klidn¢ a rozvazné v kancelafich Al

Rozhovoru se t¢astnil Ing. Jarmil Matg&j, vedouci oddé&leni Rizeni jakosti a OTR, ktery ma
o této problematice krizové komunikace nejvétsi prehled. Déle pak vedouci marketingové-
ho oddéleni a nakonec také zaméstnanci spole¢nosti Al z marketingového a technického

oddéleni.

7.7.5 Struktura otazek v rozhovoru

Otazka ¢. 1
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Jak byste zhodnotil(a) aktudlni krizovou komunikaci ve spole¢nosti AI?
Otazka ¢. 2

V jakych oblastech organizace mate krizovou komunikaci vypracovanou?
Otazka €. 3

Do jaké formy jsou o této krizové komunikaci informovani zaméstnanci, kterych se tyka
pfimo ¢i nepiimo?
Otazka ¢. 4

Je v té€chto oblastech krizové komunikace vytvoten krizovy tym (Rada bezpecnosti, Letist-

ni vybor), ktery prebira hlavni slovo a organizaci téchto udalosti?

Otazka ¢. 5

Je pripravena ptipadnd okamzitd komunikace a navazani kontaktu s medialnimi a sdélova-
cimi prostiedky?

7.7.6 Vyzkumny vzorek

Tabulka 6 Seznam dotazovanych respondentii (Vlastni zpracovani)

Respondent | Pohlavi | Vzdélani Pracovni funkce
1 muz VS vedouci oddé&leni Fizeni jakosti a OTR
2 zena VS vedouci marketingového oddéleni
3 muz VS podnikovy ekolog
4 zena VS marketingova referentka
5 zena SS pracovnice v oddéleni nakupu
6 Zena VS marketingova referentka
7 muz VS technicky feditel

7.7.7 Casovy plan rozhovori

Jednotlivé rozhovory s pracovniky spole¢nosti byly dopfedu po vzdjemné domluvé napla-
novany. Odehravaly se v kancelafich spolecnosti Al. Respondenti neméli Zadny problém,
se k dané tématice vyjadiit a okomentovat ji. Byl pfedem vytvofen seznam otazek,
které tvotily kostru rozhovoru. V priubéhu rozhovoru k nim byly ptidavany dalsi nahodné
otazky, podotazky a odpovédi, souvisejici s tématikou rozhovoru. V prib¢hu rozhovort

byly také vysvétlovany a objasiiovany nékteré pojmy ¢i otazky. Celé rozhovory byly
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nahravany na diktafon, samoziejmé se souhlasem vSech respondentl a poté zpracovavany

do samotné prace.

7.7.8 Rozhovor s firemnim odbornikem na krizovou komunikaci
Odpovéd’ na otazku ¢. 1:

»Ja to hodnotim pomérné kladné, jelikoz v nékolika technickych a bezpecnostnich oblas-
tech to mame vypracované. V téch uréenych oblastech vytipovavame néjaké nebezpeci
a uréujeme k tomu rizika a jejich uroven, to tady uvniti zmapujeme a komunikujeme
zejména tady uvnitf podniku. A pokud takové nebezpeci zjistime, tak o ném komunikuje-
me tady vniting a hlavné s Utadem pro civilni letectvi nebo dale s EASA, co je utvar Ev-
ropska agentura pro bezpec¢nost letectvi. Mame zde také kritéria, podle kterych analyzuje-
me Cetnost vyskytu daného rizika a s tim spojené efekty a dopady na provoz letadla. A to
od n¢jakého drobného incidentu az po leteckou nehodu. Na zikladé toho je pak matice,
ktera kombinuje ty mozné stavy a ty jsou vyznaeny zelenymi, oranzovymi a ¢ervenymi
barvami. Zelena pole (zanedbatelna rizika) jsou v pofadku a opatfeni jsou zde dobrovolna.
V oranzovém poli musime uz uvazovat, jestli v takové situaci viibec pustime letadlo
do provozu, to uz se dojednava s Uradem pro civilni letectvi. V Eervenych barvéch jiz ne-
pfichazi v Givahu, Ze bychom za danych okolnosti systém nebo technické zatizeni, které to

vyvolava, do provozu pustili.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 2:

»J& mam na starosti spiSe tu technickou ¢ast, napiiklad projekce letadel a vyroba letadel
a také co se tyka naseho letisté. To znamena, ze v oblastech kde je to vytipované, naptiklad
letovych navigacnich sluzeb, tam mame vypracované studie bezpecnosti, ze kterych vy-
plyva urcitd nebezpeci, a mdme ohodnocené jejich rizika. Na toto vypracovavame celou
studii bezpecnosti na vyssi urovni. Tyka se to tedy predevSim oblasti toho letisté, na to
mame vlastni smérnici Q20 01, podle které se fidime. Ta je odsouhlasena Ufadem pro ci-
vilni letectvi, a ktera urCuje postup, jak prokazat bezpecnost toho naSeho systému fizeni
letovych provoznich sluzeb. Vystup tady z toho procesu jsou pak studie bezpeénosti. Ty
jsou rozdélené na studie bezpecnosti stanovisté a studie bezpecnosti systému, coz je ucele-
ny soubor, ktery propojuje vsechny stanovisté a komponenty, které jsou do toho zaintere-
sované. Pfipadné obecnd studie bezpecnosti. Ty slouzi v rdmci spolupraci s dalSimi letisti,

naptiklad s Brnem, kde si musime pfedavat urcité informace.
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Pak zde mame formulaft, do kterého se to vSechno zaznamenava. Jak to vSechno probihalo,
kdo se toho ucastnil a nezucastnil. Dilezitd je pak tabulka, ktera uvadi soubor argumentd.
My pak k tomu dokladame, Ze ten dany argument spliiujeme. A na zakladé téch argumen-
t, muzou vznikat urcitd nebezpeci. Na to pak mame kartu nebezpeci, do které se uvadi

popis nebezpeci a jeho ohodnocené riziko a jaké opatieni je potfeba zavést.

Obdobné to funguje v oblasti bezpecnosti prace, tam v soucasné dobé zavadime smérnici,
ktera by méla popsat bezpecnost prace. To je ve vztahu k zaméstnancim na pracovisti,
aby védeli, jaké rizika se vyskytuji a jaké jsou zmirfiujici opatieni. A to prokazujeme Gfadu

pro Bezpecnost prace.

Dalsi oblasti jsou letecké nehody. Kdyby se na naSem letisti stala nehoda s nasim letadlem,
jsme povinni svolat krizovy §tab a ten tidi dalsi vySetfovani té nehody a opét by pak méli
informovat o téch vysledcich a nebezpecich, které z toho vznikly. Obdobné pak funguje
ekologicka oblast, ve které se fesi ekologické nebezpeci a tam uz musi byt néjaka vazba
napf. na mésto Kunovice a Ochranu Zivotniho prostfedi. Tam existuji taky krizové plany,
a €o z nich vyplyva. Dalsi oblasti jsou zkuSebni lety. KdyZ se délaji zkusSebni lety a jsou to
lety vyvojové, testuji se nové zatizeni na tom letadle, a mohlo by to tak vést k né¢jakému
nebezpedi nebo k havarii. Tam se pak déla také analyza bezpecnosti a vytipovavaji se rizi-

ka a urcuje se okruh zainteresovanych osob.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 3:

» 11 zaméstnanci, kterych se to tyka, jsou s tim seznameni. Jsou seznameni s tim, jaka jsou
zavedena preventivni opatieni, aby eliminovala miru vzniku toho rizika. Takze na$i za-
méstnanci (piimi, kterych se to tyka) jsou seznameni. Pak je seznamen Ufad pro civilni
letectvi, ti vzdycky dostavaji vytisk fizené bezpecnosti. Ale nikdo uz tady v podniku neu-
vazuje o tom, ze by bylo také ucelné a potiebné informovat nékoho dalsiho. Podle té le-
gislativy 1035 by se asi mél tady nachéazet zpisob, abychom informovali podnik, kdyby se

néco stalo.”
Odpovéd’ na otazku ¢. 4:

Mame tady Radu bezpecnosti pro oblast letovych naviga¢nich sluzeb a ta by zacala fesit tu
komunikaci smérem ven. Tato rada je tvofena pfimo firemnimi pracovniky. Clenem této
rady je naptiklad i néktery vyznamny uzivatel naSeho letisté. Tato rada ma taky pravo pfi-
zvat K jednani i externistu. Dalsi, a to v oblasti teroristi, je Letistni vybor pro bezpe¢nost,

v tom smyslu je to ochrana a ostraha, aby sem neprosel né&jaky terorista. Clenem vyboru je
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1 pan policajt. Kdyz by tedy doSlo k néjaké té udalosti, tak tato rada pfebird iniciativu

a navrhuje, kdo by mél byt informovany smérem ven z podniku.

V této oblasti vSak chybi marketingovy specialista nebo tiskovy mluv¢i. Nebot ta krizova
komunikace kon¢i v technické strance. Ty informace se pak sdéli nejCastéji vedeni. A to
vétSinou analyzuje, zda tyto informace budou sdéleny dél a jakou formou. Jelikoz my po-
davame jen to technické vyjadieni a to neni taky kazdému srozumitelné, takze by to chtélo
jesté to prevést do srozumitelné feci. Chtélo by to tedy prifadit jesté toho marketingového
pracovnika. Jelikoz zaméstnanci nemaji pravo vynaset jakékoliv informace a odpovidat
na dotazy médiim, tak stejné¢ odkazuji novinafe na marketing. Urcit€ by tady méla byt roz-

Sifena informovanost a komunikace pro samotné zaméstnance v podniku
Odpovéd’ na otazku ¢. 5:

My v tomto sméru neddvame informace ven, coz znamend, kdyz zjistime néjaké to nebez-
peci, tak moznd by bylo asi Ucelné, kdyby o ném védélo mésto Kunovice, ale to nevim.

Ale ta komunikace nejde ven, myslim si, Ze neni néjakym zpisobem uttibena.

Smérem k médiim bud’ pak hovoii vedouci marketingu, pani Stradalova, kterd je urCena
nebo pfimo generalni feditelka a pravdépodobné jesté obchodni feditel. Chtélo by to asi
vydefinovat néjaké neutrdlnich hlaseni, které se daji definovat jako ta letecka havarie,
nebo co se da predem urcit, Ze by mohlo nastat. Aby bylo pfedem néco pfipravené, co se
jenom aktualizuje z hlediska dne a situace. Protoze tam jde o tu rychlost té reakce smérem

ven, aby se vefejnost zklidnila, aby ¢lov€k nepfemyslel, co tam mé zrovna napsat.*
7.7.9 Rozhovor s vedouci marketingového oddéleni

Odpovéd’ na otazku ¢. 1:

,Vim, ze co se tyka bezpecnosti na letisti, tak tam plati néjaké jejich pravidla, samoziejmée
o tom néjaké povédomi mam, ze se tam musi nosit vesty, Ze se tam dodrzuji bezpe¢nostni
opatfeni, ze se dostavaji specialni karticky a tak dale. Samoziejmé zde mame bezpecnostni
prosttedky, které ndm urcuji normy a my je musime dodrzovat. Takze o tom vim, Ze tady

je oddéleni, které tyto situace fesi.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 2:

,»Co se tedy tyka téch jednotlivych oblasti, tak vim to letisté a ty bezpe¢nostni podminky,

které jsou s tim spjaty, dale pak ve vyrobé, kde se také muze stat cokoliv. O tom mam
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povédomi, ze tady ty véci jsou, ale nevim o tom, Ze by nds s tim n¢kdo tady seznamil. Co

akorat existuje, je standardni Skoleni bezpecnosti prace, které musi absolvovat kazdy.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 3:

»Myslim si, ze to tady neni dotazené do té miry, do té komunikac¢ni faze. Ale co ma kdo
délat v dané situaci, kdo koho informuje a jaké jsou informacni toky, to si myslim, ze tady
neni uplné zavedené. Co spada pod marketing ohledn¢ té¢ informovanosti zaméstnancti, tak
to jsou informace na nasténkach, které jsou vzdy aktudlni. Ted’ tam pfipravujeme informa-

ce o bezpecnosti prace, 1 ze zdravotniho hlediska a jak se nezranit a tak dale.

U téch zamé&stnanct, kterych se to tyka a té jejich Cinnosti, ti urcité o tom védi. Ale jinak
spis asi ne. Mozna spi$ uz v ramci uvodniho Skoleni, to tam urcité prob¢hlo. Bylo by taky
vhodné, tu informovanost o té krizové komunikaci ud¢€lat pro zaméstnance néjakou zabav-

nou formou, aby si to i lip zapamatovali.*
Odpovéd’ na otazku &. 4:

,O LetiStnim vyboru pro bezpe¢nost o tom vim, co se tyka té bezpecnosti. Ale o Radé bez-
pecnosti jsem neslySela. Co vim, tak je tady rada nebo vybor, ktery teSi problémy,
které nastanou v provozu. A ti se, myslim, schazeji jednou za 14 dnt a fesi konkrétni pro-

blémy, které nastavaji v provozu a jejich pficiny.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 5:

,Co se tyka komunikace smérem ven, tak to neméame zadné ptipravené postupy nebo scé-
nare ¢i pfipravené tiskové zpravy. Spi§ postupujeme standardné, Ze se snazime piedchazet
néjakému negativnimu vnimani té firmy a kdyZ uz se néco stane, tak az v té¢ chvili vymys-
lime, co stim. Ale naprosto standardné, bez prfedem vypracovanych strategii a pland,
jak v dané situaci postupovat. Ty informace, co by byly potom zvetejiiovany, podléhaji

vedeni a konkrétné pani generalni feditelce*
7.7.10 Rozhovor s podnikovym ekologem

Odpovéd’ na otazku ¢. 1:

»My mame vytvorené havarijni plany podniku, ktery je ze zakona a ktery fesi, jakym zpt-
sobem bude postupovano pii tniku n€jakych latek do kanalizace, do ovzdusi. Které slozky
jsou kontaktovany a jsou tam telefonni Cisla. Je to klasicka fizend norma, takze vSichni,

ktefi se toho ucastni, tak to maji schvalené a m¢li by se podle toho fidit. Zatim nastésti
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nebylo nutné ten havarijni plan pouzit. Takze nemam zkuSenosti s tim, jak by to zafungo-
valo, kdyby se opravdu néco stalo. Dale co se tyka vyroby, ale ve vztahu k ekologii,
tak jsou to oblasti vyroby, kde se zachazi s chemickymi latkami, coz jsou lakovny, povr-
chové ochrany a jiné. A ti maji jest¢ krom¢ havarijniho planu provozni fady, kde jsou tyto
oblasti né¢jakym zplisobem dotceny. Naptiklad kdyz dojde k vyraznému navySeni emisi
v ovzdusi, kontaktuje se pracovnik BOZP, ekologie, dale pak jaké mam povinnosti piimo
j& v kontaktovani inspekce zivotniho prostiedi, mésta Kunovice, Uh. Hradist¢ a krajské
ufady.*

Odpovéd’ na otazku ¢&. 2:

,» Lakze ty oblasti pfedevsim co se tyka té ekologie a s tim spojend vyroba, hlavné téch ¢as-
ti, kde se pracuje s chemickymi latkami. Pak BOZP a dalsi technické zalezitosti, které uz

ma na starost ale n¢kdo jiny.*
Odpovéd’ na otazku ¢&. 3:

»Ja Skolim vedouci zaméstnance, a to jednou za tii roky, a to ve veSkeré oblasti ekologie.
Je tam tedy i ten krizovy nebo havarijni systém a potom vSichni zaméstnanci, kteti pracuji
s chemickymi latkami, tak maji jednou za rok Skoleni z chemickych latek o tom jak zacha-
zet s chemickymi latky a jak umét poskytnout prvni pomoc pravé pii tom zasahu i u popa-
lenin. Ostatni zamé&stnanci podepisuji havarijni plan, takze by s tim m¢li byt také sezname-

ni. Ale na jaké urovni to funguje realné, to uz je asi individualni.
Odpovéd’ na otazku ¢. 4:

,»O Radé bezpecnosti jsem neslySel, nejsem ani jeji soucésti, ale jsem v Protipovodiiové
komisi. To znamend, ze v ptipad¢ povodni je vypracovan protipovodiiovy plan, a tam je

nekolik ¢lent té¢ komise, kterd vyhodnocuje a tidi situaci.*
Odpovéd’ na otazku ¢&. 5:

,Ne, to nemame. Resi se to tak, Ze my prvni komunikujeme se statnimi organy jako tako-
vymi, ale ne s vefejnosti. Jen pokud by mé oddéleni pro styk s vefejnosti kontaktovalo

a chtélo n¢jaké informace, tak to musim vytvofit pfimo na miste.

7.8 Vyhodnoceni rozhovori a vyvozeni zavéri

Na zaklad¢ jednotlivych rozhovort a hlavné jejich podstatnych odpovédi, byly zpracovany

grafy s odpovéd'mi danych respondentt. Jejich odpovédi a pocet respondent zobrazuji
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jednotlivé grafy u konkrétnich otazek. Pod grafem jsou jesté¢ dané vysledky vzdy okomen-

tovany. Ostatni rozhovory jsou v ptiloze P III.

7.8.1 Otazka ¢islo 1

Jak byste zhodnotil(a) aktualni krizovou komunikaci ve spole¢nosti Al?

Odpovéd’ na otazku ¢. 1
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Graf 4 Vysledky otazky ¢. 1 (Vlastni zpracovani)

Dle postupné zjisténych informaci ze vSech rozhovorti je patrné, Ze krizova komunikace je
ve firmé dobfe vypracovana, predevsim co se tyka technického a leteckého provozu, déle
pak bezpecnosti zaméstnancti a také oblasti ekologické. Neékteti zaméstnanci, vétSina
z téch vedoucich pozic, (vedouci oddéleni Rizeni jakosti a OTR, vedouci marketingového
oddéleni, podnikovy ekolog a obchodni feditel) o krizové komunikaci maji piehled,
nebo aspoil védi, ze se néco ve spoleCnosti na toto téma provozuje a také maji piehled,

kdo ma co na starosti.

Z téchto zjisténych vysledka se da vyvodit, Ze by se informovanost o celkové krizové ko-
munikaci, at’ uz o jejich jednotlivych castich, odpovédnych a vedoucich osobach ¢i pifimo
o zasvécenych zaméstnancich, méla vice rozsifit po celém podniku. JelikoZ se to tyka
vSech zaméstnanct a téch ve firmé pusobi téméf tisic, proto je velmi dilezité, aby vSichni
méli o této problematice aspon zakladni piehled a aby si predevsim tyto dilezita fakta za-

pamatovali.
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7.8.2 Otazka ¢islo 2

V jakych oblastech organizace mate krizovou komunikaci vypracovanou?

Odpovéd’ na otazku ¢. 2
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zadny provoz  nehody lety
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Graf 5 Vysledky otazky ¢. 2 (Vlastni zpracovani)

Z vysledku je patrné, ze respondenti, kteti jiz u otazky ¢islo 1 odpoveédéli tak, Ze nemayji
zadné povédomi o této problematice, nemaji ani zdani o ptipadnych oblastech krizové ko-
munikace. Ostatni dotazovani jiz znaji i konkrétni oblasti a jsou s nimi vice ¢i méné se-
znameni. Nejvétsi znalost se tyka BOZP, o které jsou zaméstnanci Skoleni vzdy pfi nastupu
na pracovni misto, dale pak bezpecnosti ve vyrob¢, kterd je stéZejni a pracuje v ni nejvetsi
procento zamé&stnancii a nakonec i V leti§tnim provozu, ke kterému se vztahuji specialni

bezpecnosti podminky a smérnice, které jsou schvalené.

Z toho plyne, Ze nezainteresovani zaméstnanci by méli byt proskoleni o existenci krizové
komunikace i 0 jejich jednotlivych oblastech.

7.8.3 Otazka ¢islo 3

Do jaké formy jsou o této krizové komunikaci informovani zaméstnanci, kterych se

tyka piimo ¢i neprimo?
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Odpovéd’ na otazku cislo 3
7
o 6
~N—
g5
E
S 4
=3
S
g3
]
o 2
S
=1
0
Piimi zaméstnanci jsou Nepifimi zaméstnanci ~ Nepiimi zaméstnanci
informovani jsou informovani nejsou informovani

Graf 6 Vysledky otdzky ¢. 3 (Vlastni zpracovani)

P&t dotazovanych respondentl si mysli, Ze zaméstnanci, kterych se dané krizové situace
tykaji pfimo, maji informace o piipadnych postupech a planech v nezadoucich situacich
a také se domnivaji, Ze jsou v téchto oblastech dobte vycviceni. Dle Sesti dotazovanych,
zaméstnanci, kterych se tyto situace nedotykaji pfimo, nevédi o té€chto situacich ani o tom,
jak by mély byt feSeny, kdyby nenadale nastaly. Dale pak jeden respondent se domniva,

Ze 1 nepiimi zaméstnanci by méli byt s touto problematikou seznameni.

Zde lze vidét, ze nepiimi zaméstnanci skutecné nemaji dostatecné nebo zadné znalosti
a sami predpokladaji, Ze 1 jini zaméstnanci jejich tirovné S timto tématem nejsou sezname-
ni. O to vice je dalezité zaméstnance, kterych se to netykd pfimo, poucit a seznamit je
s jednotlivymi oblastmi, aby informovanost prosla celym podnikem a nejenom piimo zasa-

zenymi osobami.

7.8.4 Otazka ¢islo 4

Je v téchto oblastech krizové komunikace vytvoren krizovy tym, ktery prebira hlavni

slovo a organizaci téchto udalosti?
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Graf 7 Vysledky otazky ¢. 4 (Viastni zpracovani)

Nejvétsi mnozstvi dotazovanych odpovédelo, Zze nemaji ponéti o existenci néjakého krizo-
vého ¢i bezpecnostniho organu ve spolecnosti, ktery by v dané situaci byl zmobilizovan
a fesil by aktudlni nastalou udalost. Dva respondenti jiz byli seznameni s existenci Rady

bezpecnosti a rovnéZ dva s existenci LetiStniho vyboru.

RovnéZ je zde ukdzana pomérna neinformovanost zaméstnanct spole¢nosti o hlavnim or-
ganu, ktery je tak dualezity pravé v krizovych chvilich a udalostech. Zaméstnanci by méli
veédét, Ze v neptiznivych udalostech je zde vytvoren tym, ktery pomaha celou situaci 1épe
zvladnout a je pro to vyskolen. Lidé mohou byt tak pravé v t€Zkych chvilich ¢aste¢né
uklidnéni, jelikoz budou védét, Ze spolecnost si umi poradit a je na tyto situace ¢i krize

pripravena.

7.8.5 Otazka ¢islo 5

Je pripravena pripadna okamzitd komunikace a navazani kontaktu S medidlnimi

a sdélovacimi prostredky?
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Graf 8 Vysledky otdzky ¢. 5 (Vlastni zpracovani)

Dle jasnych odpovédi lze fici, Ze pfipravena komunikace s médii ¢i vefejnosti zatim
v podniku neni. Sice jeden respondent se domniva, ze by existovat méla, ale opak je prav-
dou. Proto by bylo vhodné, aby byla tato komunikace vypracovana uz s predstihem,

aby v pripadé nastalé udalosti mohla spole¢nost rychle jednat.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRHY PRO ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
V CR1V ZAHRANICI

8.1 Marketingova komunikace v CR

8.1.1 Event akce pro verejnost

Jelikoz v Al pracuje témér tisic zaméstnancti, je dilezité myslet nejen na né, ale také
na jejich rodiny a celé okoli podniku, tedy mésto Kunovice. V rdmci posileni vnitinich
vztahii ve spolecnosti ale i k okoli, by bylo vhodné poradat kazdoro¢né udalost, na které by
se mohli obyvatel¢é mésta Kunovic a zaméstnanci i se svymi rodinami sejit a stmelovat
vzajemné vztahy. Vhodnou udélosti se proto jevi Den déti, ktery pfipadd na 1. Cervna
a slavi se vétSinou nasledujici vikend. Akce by se konala pfimo v aredlu spolecnosti,

kde jsou velké prostory.

Pro déti i jejich rodiny by byl piipraveny zabavny program, vSichni by si mohli prohléd-
nout prostory vyroby i samotné letadla, o kterych by jim vypravéli pracovnici Al. Tyto
prostory by tak byly skvélou ukazkou i pro potencialni zajemce o praci v Al. Mohli by si
prohlédnout, jak to tam vSechno vypadd, funguje, pobavili by se pfimo se zaméstnanci
podniku a ziskali tak pfehled o podniku a mohlo by jim to pomoci V rozhodovani. Jelikoz
specidlnich pracovnikii pro leteckou vyrobu neni nikdy dost. Byly by také pfitomny stanky
S jidlem, pitim a cukrovinkami, détské atrakce jako je skékaci hrad a na déti by ¢ekaly sou-
téze, ve kterych by se dozvédely zajimavé véci o letadlech a o prostiedi s tim spojenym.
Na akci by se prodavaly i reklamni pfedméty spolecnosti Al které jsou lakavé pro déti
1 pro dospélé. Den by byl zakoncen spolecnym opékanim u tdbordku. Okoli podniku by
pak poznalo Iépe spolecnost samotnou i jeji zaméstnance a vznikaly by zde pak lepsi vazby
s vefejnosti a spoleCnost by ziskala povést dobrého zaméstnavatele, ktery se zajima
1 0 své okoli. O akci by se pak psalo zpétné v mistnich denicich a internetovych portalech,
ale 1 ve firemnim Casopisu. Néaklady by vznikly za zaméstnance, ktefi by zajist'ovali bez-
pecnost navstévnikil a jejich provazeni a ukazky, za soutéze a hry a také za ceny, které by

déti ziskaly v soutézich a také za propagaci samotné akce.

8.1.2 Inzerce pro zvySeni kooperace

Ve vyrobnich haldch spolecnosti se nachdzi moderni a velmi vykonné pfistroje, které sama

nedokaze vyuzit ve své plné efektivité. Proto se je snazi nabizet i ostatnim firmam
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ve strojirenstvi a obrabéni, aby si tyto pfistroje na urCité obdobi, usek, pronajali a zpraco-
vavali Si na nich své potfebné materialy. Dalsi moznosti by bylo, kdyby si firmy pronajaly
na tuto praci zaméstnance spole¢nosti Al a nechaly si od nich potfebné materialy opraco-
vat. Pro spolecnost Al by to tak znamenalo pfiliv finan¢nich prostiedkii za provedenou
préci ¢i zprosttedkovani a pronajem stroji. Proto by bylo v této oblasti vhodné investovat
a snazit se vydavat pravidelné inzeraty v Ceskych i slovenskych tiskovinach a interneto-
vych portalech se strojirenskou a leteckou tématikou, aby byly tyto inzerce co nejlépe cile-
ny pro tyto potencionalni firmy. A to ve frekvenci co dva mésice. Kdyby pak stoupl zijem
firem o tuto spolupraci, inzerce by mohla byt pak uzZ mnohem méné¢ castd, dle potieby
a finan¢nich moznosti Al. Naklady tedy vznikaji za jednotlivou inzerci dle jeji velikosti.

Vétsinou se vyuziva pilstrana ¢i celd strana.

8.1.3 E-shop s darkovymi piredméty

Spolecnost Aircraft Industries nabizi velké portfolio svych darkovych a prezentacnich
marketingovych pfedmétii. Jednd se naptiklad o propisky, kSiltovky ve dvou barvéch,
2 typy USB, cokolady ve tvaru letadel, kulaté nasivky, golfové micky 2 typt, kovové
a latkové kli¢enky, psaci sada Cerruti, kovovy odznak letadla, modely letadel, puzzle, kiis-
talové vazy a kostky, blogy, broZzury o spolecnosti a o letounu L 410 ve tfech jazycich,
vizitkar, kravaty, papirové desky, deStniky, obaly na vino a dalsi. Tento sortiment se neu-
stale rozSifuje a aktualn€ je v jednani vyroba damskych Satkd. O tyto pfedméty je velky
zajem nejen ze strany zaméstnanci, ale i1 zahrani¢nich posadek ¢i obchodnich partnert,
kteti do Kunovic pficestuji. Proto vystal spole¢né s kolegyni na marketingovém oddéleni
napad, vytvofit e-shop, na kterém by se tyto vSechny pfedméty prodavaly. Ona se tomuto
tématu bude vénovat vice ve své praci. Internetovy obchod by vznikl jako nova zalozka
uz na existujicich webovych strankach www.let.cz. K e-shopu by tak méli pfistup zamést-
nanci, obchodni partnefi z celého svéta i celé okoli podniku a Ceské republiky. U tohoto
prodeje lze piedpokladat pokracujici, dokonce 1 rostouci zajem, coZ by znamenalo dalsi
finan¢ni piijem pro spolecnost. Vytvoftit tento internetovy obchod by mohl IT pracovnik
spolecnosti Al, jelikoZ i samotné webové stranky byly touto cestou vytvareny, doslo zde
k ndkupu jen designového navrhu od externi firmy. Proto by touto cestou mohl byt feSen
i e-shop. Byla by zakoupena vzhledova $ablona a pracovnici IT by pak stranky vytvofili

a celou dobu spravovali.
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Druhou moznosti, ve které se odrazi vyssi pocatecni investice, je nechat si vytvofit cely
e-shop od externi firmy, ktera se tim zabyva a dokaze tak vzhled a funkénost obchodu do-
vést k dokonalosti a profesionalité. Znamenalo by to ovSem vyssi nadklady, ale také by si
Al mohla nechat vytvofit stranky pfimo na miru a byt tak na vysoké urovni. V tomto pfi-
padé neni zatim divod fesit ani optimalizaci SEO, jelikoz pti zadani do vyhledavace jména
firmy, se stranky objevi hned na prvnim misté a soucasti téchto stranek by byl i zmiflovany

e-shop.
8.2 Marketingova komunikace v zahranici

8.2.1 Maedialni agentura pro veletrhy

Velkou c¢ast marketingové komunikace tvoii u Al pravé veletrhy. Spole¢nost se ucastni
kazdy rok kolem 10 — 11 veletrhti po celém svéte. Nékterych z nich se ucastni pravidelné
kazdy rok, vétsinou se jednd o Cinu, Indii a Rusko. Dal3i pak voli podle aktualnich i po-
tencialnich zakaznik® na svétovém trhu. Tyto veletrhy se planuji na cely rok dopiedu. Cas-
to se vSak spolecnost rozhodne tcastnit se 1 n€kterého veletrhu, ktery zrovna nema v planu
a tim padem ma na jeho piipravu mnohem méné ¢asu. Casto se jednotlivé piipravy na tyto
veletrhy ptekryvaji a marketingové oddéleni ma tak mnohem vice prace a Casto nestiha
dalsi svéfené aktivity nebo Cinnosti. Tento problém by se dal vyfeSit smluvni spolupraci
s marketingovou agenturou, kterd by spolecnosti byla v téchto zélezitostech a ptipravach
vzdy k dispozici a pomdhala by feSit tyto ¢asto organizacné naro¢né piipravy a veskeré
dokumenty s tim spojené. Jelikoz se veletrhy odehravaji ¢asto Gplné v jinych kulturach

a zemi, je samotna komunikace s hostitelskou zemi velmi naro¢na.

Neni mysleno, Ze se jedné o jazykovou bariéru ze strany pracovnikli Al, nebot’ jejich jazy-
kova vybavenost je na velmi dobré trovni. Pracovnice marketingu hovoii rusky, anglicky
1 némecky a svoje komunikacni schopnosti si v tomto sméru pofad zdokonaluji. Jedna se
pravé o obCasnou jazykovou bariéru u hostitelské zemé& nebo o styl a zodpovédnost této
komunikace. Urcité narody maji svou kulturu a €asto nejsou tak disciplinovani a zvykli
feSit véci a problémy okamzité¢ a spravné. To vSak zdrZzuje pracovnice Al od prace
a od celé ptipravy a realizace, od kterych se pak odviji 1 naptiklad obchodni odd¢€leni ¢i
oddé€leni nakupu, informovanost piloti a mechanikt, potazmo celého vedeni. Proto by bylo
V této véci vhodné spolupracovat s vybranou komunika¢ni agenturou, ktera by tyto zalezi-

tosti od spolecnosti pfevzala a fesila tak s hostitelskou zemi veSkerou komunikaci, piipravu
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stanku a jeho vybavenost, zatizovani viz, letenek, prezenta¢nich material a mnoho dalSich
véci s tim spojenych, ke kterym by jim Al dala samoziejmée kompetenci. Jednalo by se tak
o ulehceni prace pro marketingové oddé€leni a pracovnice by se tak mohly vénovat dil¢im
vécem spojenym S veletrhy, napt. pfiprava darkovych a marketingovych piredméti a sa-
motnd osobni pfiprava na obchodni jednani. Spolecnost Al jiz ve vécech marketingové
komunikace obcasné spolupracovala s medidlni agenturou Imperial Media, kterd sidli
v nedalekém Uherském Hradisti. Tato spolecnost nabizi i tuto moznost zatfizeni veletrhti

ptes své dil¢i dodavatele, konkrétn¢ z Direct media.

Dal$i moznou alternativou by bylo pfijmout nového marketingového pracovnika, ktery by
se soustedil vyhradné na Cinnost zajistovani veletrhidi. Ve firmé je pracovnice, ktera se
tomuto tématu vénuje, avSak ma na starosti i dals$i ¢innosti chodu marketingového oddéle-
ni, proto je pomérné€ vytiZena. Nova pracovnice by tak byla zaskolena do organizace a pii-
prav veletrhll od zac¢atku az do konce. Mohla by se tak plné soustfedit a sladit vSe a vypra-
covat do nejmensich detaild, aby tak cela prezentace na téchto veletrzich byla co nejprofe-
sionalnéjsi a zaujala co nejvice stalych 1 potencidlnich zakaznikl a partnert a pfinesla spo-
le¢nosti tak touto formou i jistou konkuren¢ni vyhodu. Tato pracovnice by se i jednotli-
vych veletrhtl G¢astnila, aby vidéla nasledné vse v realu a mohla do budoucna zapracovat
na vylepSenich a poucit se z ptipadnych nastalych chyb ¢i problémi. Naklady pro spolec-
nost Al by tak vznikaly v obou pfipadech. Jednalo by se o naklady spojené se spolupraci

s agenturou i s pfijetim, zaskolenim a mzdou pro novou pracovnici ¢i pracovnika.

8.2.2 Inzerce ve svété

Spolecnost se na tuto oblast jiz zamétuje, ale bylo by vhodné tuto stavajici komunikaci
jesté prohloubit a zintenzivnit. Co se tyké inzerce v Ceské republice, bylo by na mist& zvy-
Sit prostfedky pro marketingové oddéleni, aby mohlo realizovat inzerce tykajici se nabidky
kooperace a pronajmu svych velmi kvalitnich, novych a vykonnych stroji, ktera sama spo-
le¢nost nevyuzije ve své celé mite a efektivité. Co se tyka celkové informa¢ni komunikace
o spolecnosti pro Siroké okoli, tak ta je na velmi dobré urovni. Vefejnost je informovana

témet kazdy mésic o déni, Usp&Sich a aktualitach spolecnosti Al.

Co se tyka zahrani¢ni inzerce a PR ¢lanki, méla by spole¢nost ur€ité zvysit jejich mnozstvi
a intenzitu. Jelikoz naptiklad zem¢ Ruské federace vyzaduji neustdlou informovanost
a prehled o tom, co se ve spolecnosti Al d¢je. Cile téchto ¢lankl jsou zde dvojiho typu.

Ten prvni ma za cil zaujmout stavajici a potencidlni zdkazniky a ten druhy vést jakousi
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povinnou informovanost a prezentaci o samotné spolecnosti, jelikoz tato kultura si na tom
opravdu zaklada. Proto by se méla zvysit Cetnost ¢lankti v zahrani¢nich tiskovinach, pfede-
v§im tak v Rusku a jeho okoli. Cetnost téchto ¢lankti by byla vhodna kazdy mésic a to
V Ruské federaci, v Nepalu a v Alzirsku, nebot’ pravé v téchto zemich dochazi
Kk nejvétsimu nakupu letounti. Naklady by se pohybovaly ve vysi ceny jednotlivych ¢lanki
a také podle toho, zda by byla pouzita celd stranka, ¢i ptl strana v Casopisech, nebo by se

jednalo o zvefejnéni na internetovém portale.

8.2.3 Viral video

Velmi G¢innou, zajimavou, zdbavnou a levnou variantou jak dat o sobé védét, je potfizeni
tak zvaného viral videa. Tato videa v dne$ni dobé ovladaji socialni sité, emaily a cely in-
ternet. Lidé si je preposilaji nebo sdileji na socialnich sitich, takze dochazi k jejich samo-
volnému kolovani po virtudlni realité. Je to skvély zplsob reklamy a zviditelnéni samotné
spolecnosti a jeji c¢innosti. Spole¢nost by mohla napiiklad vytvofit zajimavé video,
port, které lezi v Himalajich. Toto letisté ma pouze 496 m a navic ma dvanactistupiiovy
sklon, takZe se jedna opravdu o velmi naro¢né pfistani i vzlet a pilot nesmi udélat chybu.
Pilot Al tento tkol zvladl na vybornou a zdolal tak té¢zkou zkousku, které podrobil i samot-
ny letoun. Diky tomuto uspéchu doslo k prodeji dalSich dvou letount do Nepalu. Bylo by
tedy vhodné se o tento tispéch pod¢lit a sdilet zajimavy a respektu hodny vykon i na inter-
netu. Nebot’ pfi predvedeni tohoto letounu by mohlo dojit k z&jmu dalSich zakaznikid
a prodeji letadel. Viralni video by vytvofili IT pracovnici, takZze by zde nevznikaly Zadné

naklady. (Idnes.cz, © 2014)

Obrdazek 5 Tenzing-Hillary Airport v Himalajich
(ldnes.cz, © 2014)
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9 NAVRHY PRO KRIZOVOU KOMUNIKACI

Krizova komunikace je z technického razu v Al velmi dobfe zpracovand a promyslena,
chybi ji vSak celkova ucelenost a komunikacni propojeni jak se samotnymi zaméstnanci,
kterych se to netyka piimo, tak s Sirokym okolim a vefejnosti, potazmo médii. Proto je
potieba ucinit nckolik kroki, aby jiz pfipravené krizové plany byly efektivni a doslo

spravné k feseni nastalé situace.

9.1 Rozsireni krizového tymu

Pro krizovou komunikaci ve firmé¢ jsou vytvofeny dva organy a to Rada bezpec¢nosti a Vy-
bor pro bezpecnost Letisté Kunovice. V téchto organech jsou zastoupeni specialisté dané
problematiky, obchodni feditel i samotné vedeni spolec¢nosti. Chybi vSak zastupce,
ktery by komunikoval s ostatnimi zaméstnanci a piredevsim s vefejnosti a s médii. Proto by
bylo vhodné do tohoto tymu zaclenit jesté i tiskového mluvc¢iho, pracovnika marketingo-
vého oddéleni, ktery ma cCasto s touto komunikaci zkuSenosti a byl by velmi ndpomocny.
Tento tiskovy mluv¢i by se samoziejmé Gcastnil veskerého pravidelného i1 nepravidelného
shromdzdéni a mél by byt soucasti obou organt krizové komunikace. V ptipadé, kdy by se
nemohl z riznych diivoda ucastnit tohoto zasedani, zvolil by si zastupce (z marketingové-
ho oddéleni), ktery by se této schilize zucastnil a poté mu tyto informace piedal. Tento tis-
kovy mluvei by pak v rliznych situacich vystupoval jménem spole€nosti a fesil ptipadné
otazky od vetejnosti a médii, piipravoval by tiskové prohlaSeni 1 konference a iCastnil se
rozhovord. Samoziejmé by spolupracoval s generalni feditelkou spolecnosti a fesil ptipad-
né uveiejnéni vhodnych informaci vetejnosti. Tuto roli by ve spolecnosti Aircraft In-
dustries mohla zastavat velmi zkuSend vedouci marketingového oddéleni, pani Mgr. Nora
Stradalova, Ph. D, ktera jiz v marketingovych zélezitostech vystupuje za spole¢nost. Hovo-
i anglickym 1 némeckym jazykem, takZe by pro ni nebyl problém fesit i zahrani¢ni média
a rozhovory. Néklady jsou zde spjaty s eventuelnim zvySenim pracovniho ohodnoceni tis-

kové mluv¢i, ktera by tak vykondvala vice pracovnich ¢innosti.

9.2 Priprava tiskovych prohlaseni

Na zaklad& aktualnich nebezpeénych situaci v Ceské republice, ve svété ale i na zakladé
historie spolecnosti, 1ze vidét, Ze nevitanych a nest'astnych udalosti je mnoho a kdykoliv se
muZze néco stat. Hlavné pokud se jedna o tak velkou spolecnost, jako je Aircraft Industries

a také fakt, Ze se zabyva leteckym priamyslem, ktery s sebou nese velka uskali a potencial-
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ni nebezpecné situace. Kdyz pak k nenadalé situaci dojde, spolecnost jedna az za chodu
a mohlo by tak dojit ke zvefejnéni nechténych nebo chybnych informaci, ¢i prohlaseni
osob, které k tomu nemaji viibec opravnéni. Tato komunika¢ni nepfipravenost by pak na-
sledné¢ mohla pokazit image spolecnosti a jeji celkové vnimani vefejnosti. Spole¢nost by
tak mé¢la mit predptipravené ,,zaklady* tiskovych a jinych prohlaseni pro piipad, ze by se
opravdu néco stalo. Nejvhodnéjsi by bylo vypracovat na zakladé¢ krizovych pland,
které obsahuji nejpravdépodobnéji nastalé krizové situace, tiskové prohlaseni vzdy na dané
téma. Tyto situace, které jsou vypracované v krizovych planech, jsou nejpravdépodobné;jsi,
co by se mohlo v oblasti leteckého provozu, letist¢ a bezpe€nosti v celé Al odehrat.
Proto je lze povazovat za hlavni a dalezitd témata a moznosti nebezpec¢i. Na kazdou tuto
situaci by bylo vypracované zakladni tiskové prohlaseni, které by vytvofila tiskova mluvci
se schvalenim generalni feditelky spolecnosti. Nebot’ pfipadné schvalovani informaci 1ze
povazovat za zdrzeni pfi nastalé akutni situaci. Tiskova prohldseni by mohla byt také zalo-
Zena jiz na vzniklych situacich z minulosti v podniku. Zprava by obsahovala vzdy zakladni
informace a vyjadfeni k udalosti, jeji pribéh a nasledna feseni. Veskera ptipravena prohla-
Seni by pak byla v dané nastalé situaci aktualizovana z hlediska data a podrobnosti ptipadu.
Bylo by vhodné pfipravit i zpiisoby, jakymi budou kontaktovdna média a vetejnost a také
je dulezity samotny vybér téchto médii, jak tisténych, tak i televiznich. Zaroven nesmi
chybét zplisob svolani téchto médii a kontaktni tdaje ¢i aktualni telefonni ¢isla. Nejcastéji
se svolavaji pomoci telefonu, sms zpravy, pfipadné i emailu, proto je potfeba mit tyto kon-
takty uz dopiedu nachystané. Kazda krizova situace s sebou piinasi velky stres a Spatné
soustiedéni a pod timto tlakem dochazi nejcastéji k chybam. Proto je tato celkova komuni-
kacni ptiprava velmi dileZzitd jak pro samotné zaméstnance, kteti to fesi, tak 1 pro Sirokou
vetejnost. Tiskova prohlaseni by méla na starosti tiskovd mluvéi a byly by zaclenény
do jeji pracovni ¢innosti. Naklady by pak mohly vznikat pfi pfipadnych piescasech na vy-

tvofeni téchto prohlaseni.

9.3 Zlepseni informovanosti zaméstnanci Al o krizové komunikaci

Informovanost zaméstnanct v ramci podniku je zajisténa hned n¢kolika zptisoby. Po celém
arealu Al se nachazi 16 informacnich nastének, které jsou aktualizovany kazdy mésic. Dal-
$i komunikace probiha ptes firemni Casopis Air Press, ktery vychazi jednou za tf1 mésice,
dale pomoci vnitinich informac¢nich systému spolecnosti i jednotlivych oddéleni, pomoci

smérnic, které jsou zasilany na emaily, a dale pak pies pracovni emaily. V piipadé n&kte-
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rych pracovniki, ktefi nemaji pracovni email, pfichdzi informovanost od jejich nadtize-
nych, mistrt, ¢i vedoucich dilen. Proto je zde né€kolik moznosti, jak dat zaméstnancim
veédeét o existenci praveé krizové komunikace. Také o tom, ze existuji 2 organy, které tyto
nastalé situace fesi a jejichz soucésti jsou 1 externi pracovnici, jako napiiklad ptislusnik
policie Uherské Hradisté. Zaméstnanci by méli byt informovani o tom, ze v pfipad¢ nebez-
pecné udalosti ¢i nehody, je v podniku nékdo, kdo se o né¢ i o spole¢nost postara a nastalou
udélost bude fesit, bude kontaktovat média, poptipad¢ rodinu. Méli by také znat, kdo je
soucasti prave téchto organl a kdo pfevezme organizaci v ptipadé€ krizové situace. Déle by
zaméstnanci méli byt urcit¢ informovani, pro jaké typy krizovych situaci jsou vytvorené
plany, tedy jaké jsou nejpravdépodobné&jsi mozné udalosti vzniku krize. Informace se
k zaméstnanciim mizou dostat hned z n¢kolika zdroji. Vhodné by bylo postupné informo-
vat ve firemnim ¢asopisu, pomoci rubriky ,,Krizova komunikace®, kde by se dozvidali za-
méstnanci jednotlivé véci tykajici se tohoto tématu. Jako zajimavy néapad se jevi i testy
pomoci pocitace, ktery ma kazdy pracovnik v zaméstnani nebo i doma. O tom vice v na-

sledujici podkapitole.

9.3.1 Pocitacové testy

Zaméstnanci prochéazeji nékolika bezpecnostnimi Skolenimi, kterd se tykaji predevSim
BOZP, které je pfedev§im na zacatku pracovniho poméru, dale pak zachazeni s chemicky-
mi latkami, ekologickymi aspekty a tak dale. Casto ale samotné informace neztistanou do-
statené¢ v zaméstnancich zabudovany a pfi vzniklych nehodach by si nebyli jisti svym
jednanim. Poucnou, ale také zabavnou formou jednotlivych Skoleni a seznamovanim se
s tématy krizové komunikace by byly pocitacové testy, které by vytvotilo IT oddéleni spo-
le¢nosti Al spolecné s bezpecnostnimi a technickymi vedoucimi. Téchto testli by bylo né-
kolik ro¢n¢. Kazdy zaméstnanec by je pak vSechny musel béhem roku absolvovat. Je vSak
na ném, jak by si vyplnéni jednotlivych testii rozvrhl. Kazdy test by mél vSak urcity termi-
novy deadline, naptiklad jeden mésic. A do tohoto terminu by zaméstnanec musel urceny
test uspesné absolvovat. Testu by pfedchazelo stru¢né pouceni o dané tématice, aby pak
otazky nebyly tak t€Zké a zaméstnanci si je 1épe zapamatovaly. Testy by byly udélané za-
bavnou formou, kde by se zobrazovaly zelené ,,fajky* a Cervené kiizky u jednotlivych od-
povédi. Také by se zobrazovaly v zakladnim menu veseli ,,smajlici“ u téch testi,
které uz pracovnik absolvoval a pak ty smutné, které doposud nebyly provedeny. Tyto po-
CitaCové testy by probihaly kazdy rok, aby si zaméstnanci neustéle tyto dilezité informace

opakovali a hlavné si je zapamatovaly. Naklady by tak vznikaly ve vytvofeni testl,
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které budou soucasti firemniho systému. Jelikoz je vSak vytvoii IT odd€leni, jednalo by se
o klasicky zadany ukol a naklady by se mohly promitnout v pfipadnych pres¢asovych ho-

dinach.

9.3.2 Manual krizové komunikace

Lze konstatovat, ze oblast krizové komunikace je pomérn¢ rozsahlé téma. Tvofi ji jednotli-
vé krizové plany, jejich struktura, formulare, které se vypisuji v ptipadé nehody, krizové
organy a jejich ¢lenové, Cinnosti téchto organt, ptipadné tiskové prohlaseni a dalsi. Tato
komunikace je také pomérné §iroka, jelikoz jednotliva oddéleni maji své plany a formulafte,
o kterych maji piehled jen zaméstnanci daného oddéleni. Naptiklad oddé€leni Ekologie ma
svoje plany, o kterych mé piehled jen toto oddéleni, jiné plany jsou v oddéleni Rizeni ja-
kosti a OTR a dale. Proto by bylo vhodné a piehledné vytvofit jeden manual,
ve kterém budou vSechny tyto plany jednotlivych oddéleni a oblasti uvefejnény a sefazeny.
Manudl by kromé& krizovych plani a jejich formulafti obsahoval i informace o krizovych
tymech, jejich €lenech, pokyny pro vSechny ostatni zaméstnance, jak se maji chovat pfi
téchto krizovych situacich a dalsi pottebné informace. Tyto manudly by obdrZelo kazdé
oddéleni ve spolecnosti, oddéleni marketingu, ndkupu, obchodu, logistiky, IT, technické,
ekologické a dalsi odvétvi podniku. Zaméstnanci by tak méli manuadl k dispozici pro pfi-
padnou pottebu s tim, ze vedouci jednotlivych oddéleni by s tou problematikou méli byt
obezndmeni vice. Néklady se promitnou ve vytvofeni a tisku tohoto manudlu. Vytvofit by
jej mely zaméstnanci spole€nosti a marketingové oddéleni by se mohlo postarat o jeho
vytisténi. Takze cena by se odvijela od domluvy s dodavatelem a mohlo by se také po do-

hod¢ jednat o ptipadnou mnozstevni slevu.
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10 PROJEKTOVE SHRNUTI

V této kapitole budou jednotlivé zlepSovaci navrhy marketingové a krizové komunikace
ohodnoceny dle svych nakladi, které mohou piipadné nastat. Dale budou pak zaclenény
do Casové osy, to znamena, kdy by se jednotlivé opatfeni mohly zavadét a jak dlouho by
eventuelné trvaly. V neposledni fady budou vSechny tyto navrhy a jejich naklady ¢i ¢asova

naro¢nost ohodnoceny z hlediska rizika.

10.1 Casova analyza projektu

V Casovém zobrazeni vyuziti marketingovych a krizovych nastrojii je pouzita nazorna
a prehleda tabulka, kterd zachycuje vSechny aktivity a jejich ¢asovou naro¢nost. Také to,
ve kterych mésicich a v jakych frekvencich by bylo vhodné je zavést a udrzovat. Metoda
kritické cesty (CPM) nebyla po tvaze v této ¢asti prace vyuzita, jelikoz odpovida vice do-
pravnim a logistickym problémtm, ¢i projektovému fizeni, napiiklad stavbam. Zobrazeni

pomoci ¢asové tabulky znazornuje piesnéji vyuziti nastroju, jejich délku trvani a jeji frek-

venci.
Tabulka 7 Casovd analyza projektu (Viastni zpracovaini)
” Kalendarni rok
Navrhy Casova narocnost A CRCATmLIy
5(6|7[8]9|10]11/12

Event akce pro verejnost

1 den + pfiprava 1 mésic

Inzerce pro zvyseni kooperace

kazdé 2 mésice

E-shop s darkovymi pfedméty

piiprava I mésic

Medialni agentura pro veletrhy

celoro¢ni spoluprace

Novy marketingovy pracovnik

stavajici pracovnik

Inzerce ve svéte

kazdy mésic

Viral video

piiprava + obéh videa

Rozsiteni krizového tymu

navrh ¢lena

Ptiprava tiskovych prohlaSeni

2 meésice

PocitaCové testy

piiprava 1 mésic

Manual krizové komunikace

piiprava 1 mésic

Détsky den se bude konat v ¢ervnu, ale k jeho celkové ptipravé bude zapotiebi minimalné
1 mésic. Zejména aby se vSechno zorganizovalo, domluvilo a také byly vyvéSeny plakaty
ve mésté Kunovice. Aby byla akce uspéSnd, je potfeba zejména kvalitni propagace této
akce a na ni je potieba se zamé&fit minimaln¢é 3 tydny dopiedu. Upozornéni na tuto akci

bude také na internetovych a facebookovych strankach spolecnosti. Inzerce pro zvyseni
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zajmu ostatnich firem na kooperaci na modernich strojich Al, budou vydavany kazdé dva
meésice v tematickych strojirenskych casopisech a portalech. Kdyby doslo ke znaénému
zvyseni zajemcil o pfistroje spoleCnosti, doslo by urcité ke snizeni nebo uplnému stazeni
inzerat. E-shop by byl vytvoren IT odd€lenim ptiblizn€ za 1 mésic a poté hned spusten.
Fungoval by tak uz potad. V jeho pribéhu by IT pracovnici stranky samoziejmé spravovali
dal. S medialni agenturou by byla vytvoiena spoluprace, kterd by cilené byla domluvena
na celé obdobi veletrhtl, coz je cely rok. Spoluprace na prvnim veletrhu by byla jakymsi
vyzkouSenim této sluzby a dle toho by byly nasledné upraveny a domluveny dalsi podmin-
ky. Alternativni moZnosti je novy pracovnik na marketingovém oddéleni, tudiz by se
na pocatku roku konaly pfijimaci pohovory na misto marketingového referenta, ktery by
zajistoval vyhradné veletrhy a nejlepsi pracovnik by pak zistal pracovat po celou dobu.
Inzerce ve tiech zemich svéta by byla vyddvana kazdy mésic. Jelikoz tato inzerce ma dva
cile a to nejenom ziskat dalsi zakazniky, ale také neustale udrZzovat timto prostfednictvim
kontakt se stavajicimi zdkazniky a informovat je o novinkéach a akcich Al Viral video bu-
de vytvoreno IT pracovniky a poté vypusténo na socialni sté, na YouTube a bude uvedeno
na internetovych strankach Al. Bude pak na samotné spolecnosti, jestli toto video bude

chtit pozdéji stdhnout ze sité.

Névrh a rozhodnuti o pfijeti tiskové mluv€iho do krizového tymu by mélo nastat hned
na zacatku roku, aby se tato spoluprace mohla hned od samého pocatku rozvijet a co nejlé-
pe fungovat. Tiskova mluvei by méla pak béhem dvou mésicli vypracovat jednotliva tisko-
va prohldSeni na pfedem stanovené scénafe krizovych udélosti. Po obdrzeni téchto tisko-
vych prohlaseni by mél byt dan dohromady uz cely manual krizové komunikace a také
vyhotoven béhem mésice v nékolika kusech. Jesté pied viral videem by se mélo IT odd¢le-
ni zaméfit na tvorbu pocitacovych testd pro zaméstnance, aby také tyto testy mohly byt
rozbéhnuty na zacatku roku a zameéstnanci je mohly postupné vypliovat. Kdyby byly
Vv téchto testech, v pribehu jejich provozu, zjiStény piipadné chyby a nesrovnalosti, mélo

%

by tak IT oddéleni jesté cas a moznosti vSe doladit.

10.1.1 Zpétna vazba

Zpétna vazba je dobfe méfitelnd u Détského dne, nebot’ zdjem a ucast obcant lze vidét
pfimo na akci a pomoci rozhovoru s nimi lze zjistit také turoven poradané akce. Uspéchy
jednotlivych inzerci se zjisti Z mnozstvi reagujicich firem a novych zakaznikl na svétovém

trhu. Informace o Uspéchu se da také zjistit pozd€jSim rozhovorem s témito firmami
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a zakazniky, jelikoz budou probihat s nimi rizna jednani. Atraktivita e-shopu se da pozo-
rovat na mnozstvi prodanych reklamnich pfedméti a na intervalech tohoto prodeje. Je
vhodné si vést také napiiklad mésicni statistiky o prodeji kust jednotlivych predmétt. Je
pak na samotné spolecnosti, jestli se rozhodne pro vypomoc s veletrhy pies agenturu nebo
ptijme nového pracovnika. Zpétné by pak vidéla a mohla porovnat usetieny ¢as pro marke-
tingové referenty s kvalitou provedenych sluzeb a odvedené prace na téchto veletrzich.
Zpétnou vazbou by byli i1 pfipadni novi zékaznici ziskani pravé pres tyto veletrhy. Viral
video lze méfit pomoci ,,Like* nebo pifipadnych komentaiti a sdileni na socidlnich sitich.
Co se tyka celkové krizové komunikace tak jeji kvalita a Gspéch se miiZze porovnat az pravé

pii nastalé krizové situaci, coz Ize doufat, ze jich bude co nejméné, nebo snad zadna. Ale je

vzdy dilezité, byt na vSechny okolnosti a varianty fadn¢ ptipraven.

10.2 Nakladova analyza projektu

Tabulka 8 Prehled predbeznych ndkladii pro navrhy (Viastni zpracovani)

Marketingova komunikace Poznamky Naklady
Event akce pro vetejnost zaméstnanci + ceny + vedlej$i N 150 000 K¢
fnzerce pro zv{eni kooperace celostrankova 70 000 * 6 m 420 000 K¢

pul strana 35 000 K& * 6 m 210 000 K¢

E-shop s dérkovymi predmeéty zakoupeni pouze designu od 50 000 Ké
tvorba od externi firmy od 150 000 K¢

Medialni agentura pro veletrhy | (10 * 500 000) + (30 000 * 12) od 5 360 000 K¢
Novy marketingovy pracovnik |zafizovani veletrhii, mési¢ni mzda 25 000 K¢
Inzerce ve sveété 3zem¢, 3 * 35000 K¢ *12m 1260 000 K¢
Viral video zdarma 0 K&

Krizova komunikace

Rozsiteni krizového tymu zvySeni platu 2 000 K¢ * 12 m 24 000 K¢
dny ndhradniho

Ptiprava tiskovych prohlaSeni |eventuelni pfesCasy volna
dny néhradniho

Pocitacové testy eventuelni pfescasy volna
Manuadl krizové komunikace |30 ks * 500 K¢ 15 000 K¢&
Niklady celkem za 1 rok 7664 000 K¢

e Event akce pro veiejnost

Tato udalost bude organizovdna pro zameéstnance podniku a jejich rodiny, ale také
pro obCany mésta Kunovic. Proto se da o¢ekavat, ze ti€ast bude opravdu hojna. Bude se

jednat o celodenni akci. Néklady se tedy promitnou v odménovani zaméstnanct,
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kteti budou cely den dohlizet na bezpecnost zucastnénych, organizovat prohlidky leta-
del a soutéze a celkove korigovat cely den. Dale pak v odménach a cenéach, které budou
urceny pro déti za soutéze. A v neposledni fad¢é za drobné vedlejsi néklady, které jsou
spjaty predevsim se zprostiedkovanim a domluvou ohledné obcerstveni a s propagaci
samotné akce (plakaty). Zde vSe zdlezi na individualni domluvé a podminkach obou

zucastnénych stran.
e Inzerce pro zvySeni kooperace

Navrh je zalozeny na inzerci ve frekvenci jednou za 2 meésice, tedy Sestkrat do roka.
Bude zalezet, jestli se bude jednat o celostrankovou inzerci (70 000 K¢) nebo o pil
stranu (35 000 K¢). Dle zvySeného zajmu neni problém frekvenci inzerce jesté snizit

nebo uplné (docasné) pozastavit.
e E-shop s darkovymi piredméty

Zde bude zaleZet, pro kterou variantu se firma rozhodne. Jestli necha tvorbu celého ob-
chodu na profesiondlni externi firm¢, kterd ma stouto Ccinnosti zkuSenosti
(od 150 000 K¢), nebo se rozhodne k zakoupeni pouze designu a jeho dalsi vytvoreni
necha na IT pracovnicich spole¢nosti (od 50 000 K¢), anebo zvoli jednoduchy vzhled

a vSe si vytvoii sama. V tomto piipad¢ by nevznikaly zadné vedlejsi ndklady.
e Medialni agentura pro veletrhy

Pfi zadani této sluzby vybrané spolecnosti Imperial Media, by osloveny pracovnik byl
schopen za rok vypomoci s 10 veletrhy ve svété. Samotné naklady na jeden veletrh
jsou v rozmezi 400 000 — 600 000 K¢. V piipadé, ze by spolecnost Al brala s sebou
na veletrh i letoun L 410, naklady by vzrostly o dalsich 500 000 K¢&. Tento piipad vSak
nastal jen jednou nebo dvakrat. Provize pro pracovnika medidlni agentury je
od 30 000 K¢ mé&si¢né. S tim, ze pti tomto mnozstvi veletrhti se da jednat o piipadném

sniZeni ceny.
e Novy marketingovy pracovnik

Néklady se promitnou ve mzdé nového pracovnika, ktery se bude vénovat hlavné ve-
letrhim. Ta je tvofena zakladni mzdou, osobnim ohodnocenim a pfipadné dalsim

specialnim ohodnocenim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

e Inzerce ve svété

Spole¢nost se bude snazit vydavat clanky piedevsim ve 3 dilezitych zemich
(Rusko, Nepal, Alzirsko) a to kazdy mésic v roce. Opét bude zalezet, jestli se bude jed-
nat o celou stranku (70 000 K¢) nebo o ptl stranu (35 000 K¢).

e Viral video

Toto video bude vytvofeno IT pracovniky spolecnosti Al z vnitinich materiali

(videa + hudba + obrazky), tudiz bude vytvofeno zdarma.

e Rozsireni krizového tymu

Novy ¢len krizového tymu, tedy tiskovy mluv¢i, by mél mit zvySenou mzdu jako moti-
vace k nové funkci. Samoziejme se jedna o individualni posouzeni vedoucich pracov-
niku.

e Priprava tiskovych prohlaseni

Tato tiskové prohlaSeni bude mit na starosti nova tiskova mluvci, tedy to bude zaclené-
no do jejich pracovnich povinnosti. Je v§ak moznost, Ze se diky témto novym povin-
nostem protahnou pracovni hodiny na nékolik pfescast. Ty by byly potom feSeny for-

mou nahradniho volna pro pracovnika.
e Pocitacové testy

Pocitacové testy pro zaméstnance budou vytvofeny na vnitini firemni siti a budou je
mit na starosti pracovnici IT oddé€leni spolecnosti Al. Tyto testy vytvoii a budou je
spravovat. Zaméstnancim, ktefi nepracuji v kancelaii a nemaji pfistup k vnitfnimu sys-
tému, budou IT zaméstnanci zasilat link, tedy odkaz na tyto testy, aby si je mohli udélat

1 doma nebo poptipad€ na volnych pocitacich ve spolecnosti.
e  Manual krizové komunikace

Manuél bude vytvofen pracovniky Al a poté bude vytisknut pifimo ve spolecnosti.
Nebo to mlzZe spolecnost zadat dodavatellim, ktefi pro ni obstaravaji podobné ¢innosti.

V tom piipadé by se zde promitly uz jisté naklady a to podle po¢tu objednanych kust.
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10.3 Rizikova analyza projektu

Tabulka 9 Ohodnoceni jednotlivych rizik (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Uroveii

Riziko Vaha rizika Celkem [ rizika
Nezajem zaméstnanci a obCanii o event | o5 5 0.25 nizka
akci Al ' ’
Zranéni ucastnikil na event akci v aredlu 0,02 5 0,10 nizk4
Nezajem firem o kooperaci a sdileni 005 6 0.30
stroji ’ )
Vybér nevhodného Casopisu, portalu 01 3 030
pro inzerci ' '
Spatné a nekvalitni provedeni e-shopu 0,05 S 0,25
Nezajem o nakup predméti v e-shopu 0.05 - 0.35
spolecnosti ’ '
Vysoka konkurence v e-shopech 0,07 9 0,63
Vysoké N na agenturu a nekvalitné 0.05 5 0.25 nizka
odvedend prace ’ ’
Neefektivni prace nového zaméstnance 0,05 ° 0,25 e
ZvySeni nékladli na inzerci ve svéte 0,07 9 0,63
Nedostatek finan¢nich prostredkt 006 8 048
pro inzerci ’ '
Nezéjem o zhlédnuti ¢i sdileni viral .
videa 0,02 5 0,10 nizka
Nedostatek ¢asu pro praci tiskové mluv¢i| 0,04 9 0,36
Spatné vytvofené tiskové prohlaseni 0,04 4 0,16 nizka
Nedostatek ¢asu a informaci pro tiskova L,
prohlasen 0,04 4 0,16 nizka
Nelogicka tvorba pocitacovych testi 0,03 4 0,12 nizka
Nestihani vyplnéni pocitacovych testl 0,03 8 0,24 nizka
Prilis velk4 obsahlost manualu 0,08 9 0,72
Neznalost manualu vedoucimi pracovni- | 7 9 0.63
ky H )
NedodrZeni ¢asového planu jednotlivych | (3 8 0.24 nizka

navrhu
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Viéhy u jednotlivych rizik byly stanoveny od 0 — 1,0 a pravdépodobnost daného rizika pak
0 — 9. Kde 0 je nejmensi pravdépodobnost daného rizika a naopak 9 je nejvétsi pravdépo-

dobnost.

Tabulka 10 Vysvetlivky urovné

rizika (Vlastni zpracovani)

0,00-0,29

0,30-0,59

0,60-0,90

Za nejvyssi rizika je tedy povazovan piedevsim vyskyt velké konkurence v e-shopech.
Dnesni doba jde velmi rychle kupfedu a dnes$ni zakaznik nakupuje velmi rad z pohodli
domova, proto je mnohdy tézké na tomto trhu prorazit a zaujmout. Spole¢nost Aircraft
Industries by vSak v tomto pfipadé mohla sdzet na dobré jméno spole¢nosti a na loajalitu
svych fanousku ¢i zakaznikl a také na zajimavost a originalitu svych reklamnich predme-
th. Dalsi vysoka rizika jsou spjata se zvySenim ndkladl pro vydavéani inzerce ve svété
a také nedostatek financ¢nich prostfedkd pro tyto ucely ze strany spolecnosti. Situace
V dnesni dobé a v ekonomice se velmi rychle méni a dochazi velmi Casto k valecnym kon-
fliktm, a tudiZ jsou ekonomika, ceny i kurzy neustale ovliviiovany. Posledni velké riziko
spociva v pfili§ velké obsahové obsdhlosti manualu pro krizovou komunikaci, jelikoz
S timto tématem souvisi velké mnoZstvi véci, postupti a formulaita. To by také mohlo vést
k demotivaci si tento manual vice prostudovat a ziskat v ném aspon ¢asteCnou orientaci.

Proto je potieba pfi jeho tvorbé myslet na ptehledné a logické zpracovani.

10.3.1 Eliminace rizik

Riziko, které je spjaté s nezdjmem obcani a zaméstnancli o event akci podniku patii mezi
niz$i, ale je dobré se snazit vSe podchytit a jakémukoliv riziku zabranit. V tomto ptipad¢ je
dalezité akci znacn€ propagovat, jak pomoci plakati ve méste, tak i pozvankou na interne-
tovych a socidlnich strankach spole¢nosti. Pfipadnému zranéni se hlavné u déti neda vzdy
zabranit, ale 1 tak bude k dispozici n¢kolik zaméstnanct, ktefi budou davat pozor, aby na-
vStévnici neprovozovali nebezpecné véci a nepohybovali se v blizkosti strojii. Inzerce

pro zvySeni kooperace musi byt umisténa do tematicky vhodného casopisu nebo portalu,
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aby se tak ptredeslo Spatnému zacileni a nulovému vysledku a zajmu firem. Pro ptedchaze-
ni upadku, nezdjmu a konkurenceschopnosti e-shopu by bylo vhodné zakoupit design stra-
nek nebo vSe nechat na externi firm¢, ktera ma jiz své zkuSenosti. E-shop by byl tak zaji-
mavy, kvalitni a lakal by zédkazniky nejenom svymi zajimavymi darky, ale také kvalitnim

zpracovanim, coz vede k vétsi diveéryhodnosti celého obchodu.

Pti vybéru vhodné komunikacni agentury a jejich dodavatell je tfeba si poradné¢ danou
firmu nastudovat, zjistit si o jejich sluzbach a predevsim o kvalité co nejvic, precist si refe-
rence a domluvit si osobni schiizku, na které si ob¢ strany vyjasni co nejvice véci a podmi-
nek, aby nedoslo k nedorozuméni ¢i nespokojenost Al. Neméné¢ dulezity, je ptistup k vybé-
ru a zaskoleni nového zaméstnance. Uz pii pohovoru mu bude vysvétlena prace, aby bylo
piedem jasné, jaka prace od néj bude ocekavana a pozadovana, aby se tak predeslo ptipad-
nym neshodam s néplni prace. U tohoto zaméstnance budou vyZadovany dosavadni zkuSe-
nosti s veletrhy nebo s jejich organizaci, ¢i jiné organizacni schopnosti. ZdraZzeni inzerci
ve svété se nedd nijak ovlivnit ani obcCas predpokladat. Spolec¢nost Al si vSak miize
pro zmirnéni rizika udrZzovat dobré vztahy s t€émito novinafi a snazit se tak pii ptipadném
zdraZeni tlacit cenu dolli na zéklad¢ dlouhodobé spoluprace a pratelskych vztahli. Nedosta-
tek financnich prostredki pro tyto tcely od vedeni spolecnosti se da fesit vznikem marke-
tingového planu na rok i s pottebnymi finanénimi prostfedky. Aby tak vedeni s témito pro-
sttedky pocitalo a nerozd¢lilo je na jiné ucely. Nezdjem o viral video se d4 eliminovat tim,
ze se piipravi kvalitni a ne nijak dlouhé video, které zaujme a bude aktivn¢ sdileno a vy-
staveno na firemnich a socidlnich strankach spolecnosti Al. O sdileni videa by se méli

ze zacatku postarat samotni zaméstnanci Al, aby se tak video co nejrychleji rozsitilo.

JelikoZ je vedouci marketingového oddéleni hodné zaméstnana, tak v piipadé jejiho piijeti
do krizovych tymu a pti udéleni role tiskové mluvéi, se jeji pracovni Cas jesté vice zaplni.
Proto, aby méla dostatek prostoru na nové svéfené ukoly, je tfeba jeji praci delegovat
na marketingové referentky, které ji v tomto sméru vypomiizou. Nebot’ praveé diky casové
tisni by mohlo dojit ke Spatnému vytvoteni tiskovych prohlaseni a k nedostatku potfebnych
informaci pravé pro tyto zpravy. Proto by delegovani dil¢ich ukolt bylo dilezité pro pfi-
padnou eliminaci rizika. Aby pocitacové testy s Krizovou tematikou byly kvalitni a logickeé,
bude IT odd¢leni na tvorbé téchto testii spolupracovat s vedoucimi technického odd€leni,
podnikovym ekologem a vedoucim oddéleni fizeni jakosti a OTR, aby se tak predeslo pii-
padnym chybam a nesrovnalostem. Zaméstnanci Al by také méli mit dostatek casu na vy-

plnéni téchto testl, proto by mél byt i odpovidajici jejich pocet za rok. Vzdy bude dopiedu
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stanoveno, kolik testd zaméstnance za cely rok ¢eka a kolik ¢asu maji na jednotlivé vypl-
néni. O velkém obsédhlosti manuélu krizové komunikace jiz fe¢ byla. Je dilezité vytvofit
tento manual piehledné, logicky a néjakou zajimavou formou, aby vedouci zaméstnanci

nebyli demotivovani si manualy prostudovat a znat jejich hlavni sdéleni.

Se vSemi jednotlivymi polozkami souvisi 1 nedodrzeni casového harmonogramu.
Proto by bylo vhodné na zacatku nového kalendainiho roku, nebo jesté tésné pied jeho
koncem, vytvorit ¢asové plany pro jednotlivé oddéleni, aby vSichni védéli, co a kdy maji

za ukol a kolik na to maji ¢asu. Aby tak nedochdzelo ke zpozdéni jednotlivych ¢asti planu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit stavajici situaci marketingové a krizové komunikace
ve spolecnosti Aircraft Industries. Bylo zjiSténo, ze marketingové oddé€leni spolecnosti se
zamétuje na nékolik aktivit marketingové komunikace. Jedna se zejména 0 komunikaci
se stalymi i potencialnimi zakazniky z celého svéta, obchodni partnery i spole¢nostmi,
se kterymi se Al snazi navazat kooperacni vztah pro vyuziti svych modernich strojii. Tato
komunikace je zaloZena pfedev§im na vydavani inzerci ve svétovych i eskych tiskovinach
a internetovych portalech. Bylo zjisténo, ze mnozstvi a frekvenci inzerci je potieba jesté
zvysit, jelikoz nékteré zahrani¢ni kultury vyzaduji neustdlou informovanost a piehled
o déni ve spole¢nosti. Proto bylo navrzeno, aby se inzerce objevovala Castéji v tiskovinach
a ve vice svétovych zemich. Byly navrhnuty také &etnéjii inzeraty pro firmy v Ceské re-
publice a na Slovensku, které by mohly vytvofit kooperacni vztah a pronajimat si stroje
v aredlu Al Dale byl vytvofen navrh pro tvorbu internetového e-shopu, ktery by spolec-
nost vytvorila na svych internetovych strankach a prodavala své zajimavé reklamni pied-
méty. Nebot' touto formou si mohou darky zakoupit nejenom zaméstnanci podniku,
ale také zakaznici, obchodni partnefi nebo fanousci leteckého primyslu. Navic tato forma
prodeje patii v dneSni dobé mezi velmi oblibené, jelikoz zdkaznik nakupuje piimo
tingové komunikace je pro Al ucast na veletrzich, kterych je 10 rocné. Veletrhy jsou pota-
dany po celém svété a spole¢nost ma tak skvélou piilezitost setkat se se svymi stavajicimi
zakazniky, zjistit informace o konkurenci, ale také ziskat zakazniky nové. Bylo také zjisté-
no, ze priprava téchto vSech veletrhii zabere hodné €asu, obzvlast’ kdyz se jedna o Ucast
mimo Evropu. Z tohoto duvody byla navrzena spoluprace s medialni agenturou,
ktera by vypomahala s témito veletrhy, popfipad¢ je zajistovala celé. Nebot’ ¢asto je velmi
sloZita a zdlouhava komunikace a domluva s hostitelskou zemi a to vSe zdrzuje celé marke-

tingové odd¢leni.

Dalsi cast prace se zamétovala na krizovou komunikaci. Doslo ke zjisténi, ze spole¢nost
ma vypracované¢ urité scénafe a poklady k nejpravdépodobnéjsim udalostem,
které¢ by v Al mohly nastat. NejCastéji souvisi s bezpecnosti arealu, letisté, letového provo-
zu a chemickych latek. Jsou také ziizeny dva krizové tymy. Tato problematika vSak neni
ucelend, jelikoz zde chybi celkova komunikacéni propojenost. Soucésti téchto tyma neni
zadny marketingovy pracovnik, ani tiskovy mluv¢i, ktery je v této véci velmi potiebny.

Neni ani vytvoifena komunikace k zaméstnancim spolecnosti, kteii by vzdy méli byt
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informovani o existenci pravé krizové komunikace, o krizovych tymech a jejich ¢innostech
a méli by byt sezndmeni s hlavnimi riziky a se zpusoby, jak témto rizikim ptfedchazet,
nebo je nasledné fesit. Informovanost zaméstnancii ohledné jinych firemnich zélezitosti je
feSena velmi dobie, proto by bylo vhodné vyuzit téchto informac¢nich kanalti a seznamit
zaméstnance podniku s touto tématikou a propojit tak vice celkovou komunikaci. Neméné
dilezita je v této oblasti také komunikace s médii a Sirokou vefejnosti, proto byl navrzen
tiskovy mluv¢i z fad marketingovych pracovnikd, ktery by zastaval tuto funkci a vystupo-
val za spolecnost navenek. Pro nasledna zlepSeni v informovanosti a komunikaci zamést-
nancl byly déle navrhnuty pocitacové testy, které¢ budou zaméstnanci vypliovat kazdoroc-
né a seznamovat se tak s krizovou komunikaci ve spole¢nosti. Pro uceleni celkové krizové
komunikace by bylo vhodné také vytvofit hromadny manual krizové komunikace, kde bu-
dou vSechny dulezité informace a formuldie shromazdény a logicky a pfehledné settidény.

Tyto manuély by pak byly umistény na kazdém odd¢leni spole¢nosti.

V této praci se vyskytuje n¢kolik navrhii a doporuceni, jak jesté vylepSit stavajici marke-
tingovou a krizovou komunikaci, kterych by spole¢nost AI mohla vyuZit. Diky nim by
mohla ziskat vice zédkaznikli na svétovém trhu, a ziskat dal$i pfijmy, které by nasledné
mohla investovat do vyvoje letount. JelikoZ na tom je zaloZena jeji existence a inovace je

V tomto pramyslu velmi dilezitym faktorem.
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PRILOHA PI: LETOUN L 410 UVP-E20

Charakteristiky L 410 UVP-E20

Vykonny motor GE H80-200
Nejp 831 kabina umoiﬁujt? proYoz ive vvsoky?h
5 . nadmoiskych vySkach a vysokych
¥e VA ateRoH puskytile atmosférickych teplotéch
komfort pro cestujici

i variabilitu vyuzitf letounu

Kovova pétilista vrtule
AV-725 je extrémné
odolna pfi provozu na
neupraveném povrchu

Piedni zavazadlovy
prostor . Celkova koncepce a robustnost
ol podvozku s nizkotlakymi pneumatikami

zabezpecuji stabilitu letounu 3 .
pfl vzletu a phistant umozZAuji provoz na nezpevnénych plochach

Obrazek 6 Letoun L 410 (Aircraft Industries, 2013)
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PRILOHA P II: SROVNANI L 410 S HLAVNIMI KONKURENTY

Tabulka 11 Srovndni L 410 s konkurenty (MOYSH, Anna, 2013)

min 30 000 flight

53,000 flight hours

20,000 flight hours hours 33,000 flight hours (airframe)
6,4 ft (1,95 m) 6,4 ft (1,95 m)
1,47 m3 2,98 m3
632 cu ft (17.90 m3) 384 cu ft (10,9 m3) 519 cuft (14.70 m3)
GE Aviation Czech | P & W- Pratt & Whittney 10 GARRETT
GE H80-201 PT6A-34 TPE 331-10
800 shp (597 kW)
flat rated up to 36°C 750 shp 776 shp
TBO 3600 hours 4000 hrs / 3600 hrs TBO 7000 hours
= 1500/1800 hrs
Avia Propeller AV
725 Hartzell / HC-B3TN-3DY Hartzell
Garmin 3000 Honeywell Primus Apex Bendix/ Universal

15 435 Ibs (7 000 kg)

12,500 Ib (5,660 kg)

14,109 Ib (6,400 kg)

4,850 Ibs (2,200 Kg)

4,707 Ib (2,135 kg)

4,852 Ib (2,200 kg)

2 450 kg

1,432 It (378US Gal, 1135
kg)

2,386 It (630 US Gal,
1,885 kg)

5,41 1/100 Paxkm

POWERPLANT: GE Aviation Czech
GE M601E
751 shp (xxx kW) flat rated
up to 23°C
TBO 3000 hours
Avia Propeller V 510
Universal/Garmin/Honeywell
14,551 Ib (6,600 kg)
3,968 Ib (1,800 kg)
1,690 It (446 US Gal, 1,300
kg)
247 kg/h (80 gal/hr)

227 KTAS (412

182 KTAS (337 km/hr

240 KTAS (444 km/hr

PERFORMANCE:

208 KTAS (386 km/hr TAS) km/h TAS) TAS) - 10,000 ft TAS) 10,000 ft
1 404 NM (2,500
756 NM (1,400 km) km) 799 NM (1,480 km) 1,161 NM (2,150 km)
450 NM (833 km)

4.5 hours 9 hours 10 hours

1 300 fpm ( 6,6 m/s) 1 870 fpm
3,215 ft (980 m) (to 10,5 m) 2,999 ft (366 m) 2,600 ft (793 m)
2,740 ft (835 m) (from 50 ft) 2,231 ft (320 m) 1,830 ft (558 m)
| 55-6mil. USD 6 mil USD | 7 - 8 mil. USD
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PRILOHA P III: DALSI ROZHOVORY SE ZAMESTNANCI Al

Respondent ¢. 4
Odpovéd’ na otazku ¢. 1:

,U této véci, asi nejsme kompetentni, abychom to védeli tak do hloubky. O krizové komu-

nikaci co mame ve firm¢ po pravdé moc nevim. Nemam zadné zdroje, jak to tady funguje.*
Odpovéd’ na otazku ¢&. 2:

»J& jsem se osobn¢ s tim nesetkala, ani n&jaké zvlastni Skoleni jsme kvili tomu neméli

V podstaté. Mozna nase nadfizena vi o tom vice.*

Odpovéd’ na otazku ¢. 3:

»My tady n¢jak o tom moc nevime, ale ti ostatni, kterych se to tykd, by to védét urcité mé-
1i.

Odpovéd’ na otazku ¢. 4:

,»O Bezpecnostni radé netusim, jestli maji tieba néjaké schiizky. To by asi védeEli na perso-
nalnim, kdo tam vSechno je toho soucasti, ale k nam se tyto informace bohuzel nedostaly.*

Odpovéd’ na otazku ¢&. 5:

,Ne, tento kol jsem nikdy nefeSila za tu dobu, co tady pracuji. Jestli n€kdo tady néco ta-
kového navrhuje, to netusim. Firma se spiS fidi smérnicemi, které vydava pani generalni
feditelka, a podle toho se tady fidime. To si pak ptecteme a podepiseme. Tim se potvrzuje,

Ze jsme se seznamili s tou danou smérnici.*

Respondent ¢. 5
Odpovéd’ na otazku ¢. 1:

,»O krizové komunikaci konkrétné n&jak nevim. Tak jako v kazdé firmé, tak i v Al se s
ur¢itymi problémy setkavame, myslim, hodné c¢asto, ale dle mého ndzoru je tato situace

vzdy vyresena tak, ze nas jako firmu nepostihne.*

Odpovéd’ na otazku ¢. 2:

24

vou komunikaci nedostaly, proto bohuzel nedokézu na tuhle otazku odpovédét.*
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Odpovéd’ na otazku ¢. 3:

,»Vzdy, kdyz se ve firmé néco déje, jsou zaméestnanci informovani. Ale o piipadnych scéna-

fich krizové komunikace nic nevim.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 4:

»Na kazdém odd¢leni funguje kazdy sam sebe. Co se tyce celé firmy, jsou dani lidé, kteti

tyto situace fesi. Bohuzel ale nevi, kdo mezi né patii.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 5:

»Myslim si, ze ano.*

Respondent ¢. 6

Odpovéd’ na otazku ¢. 1:

»NeslySela jsem zatim viibec nic, Ze bychom néco takového ve firmé méli.*
Odpovéd’ na otazku ¢&. 2:

,»Tim padem ani netuSim, jakych oblasti se to tyka.*

Odpovéd’ na otazku ¢. 3:

,» 1o takto netusim. Tady co probéhlo, tak bylo Skoleni o bezpecnosti prace, to bylo hned
pfi vstupu vlastné. Ale jinak pak dal o krizové komunikaci nevim. Jeding, tady jdou smé-
rem od pani generalni feditelky smérnice, které se tykaji i té bezpecnosti. Ty si pak pie-
¢teme a tim zpusobem, se o tom né&jak dozvime. Ale jinak ta celkova krizova komunikace,

tak to nebylo stanoveno, jak se zachovat.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 4:

»lak to jsem trochu slySela o Radé bezpecCnosti, tam budou patfit lidi napiiklad

Z bezpecnosti, ale vic o tom nevim.*
Odpovéd’ na otazku ¢&. 5:

,O tom nic nevim, mozna spis vedouci by o tom néco véd¢ela.

Respondent ¢. 7

Odpovéd’ na otazku ¢. 1:
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,»Ano, pro tyto necekané udalosti v leteckém provozu, to patii pod letisté. Takze tam mame
hasice, zachranare a tak dale. To si §éfuje provoz letisté. A letisté je pro tyto ucely i schva-

lené.”
Odpovéd’ na otazku ¢. 2:

»Dale zde mame ekologické aspekty a situace, ty ma na starosti na§ podnikovy ekolog.
Potom ve vyrob¢, co se tyka tirazli, na to mame bezpecnostniho technika, na to jsou tady

interni normy.“

Odpovéd’ na otazku ¢. 3:

,» 10 spi$ urcité ti zaméstnanci, kterych se to ptimo tyka. Ti o tom védi. Jinak netusim.*
Odpovéd’ na otazku ¢. 4:

,»INEco jsem o tom slySel, ale mé se to netyka, takze Vam vice k tomu nefeknu.*
Odpovéd’ na otazku ¢&. 5:

,»O ni¢em nevim, Ze by tady néco takového bylo.*



