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ABSTRAKT

Diplomova prace seznamuje ¢tenaie s problematikou marketingové komunikace. V teore-
tické ¢asti zkouma pojem marketingové komunikace a postup pfi tvorbé komunikacni stra-
tegie. Piedstavuje vychodiska pro analytickou ¢ast. Nasledna analyticka ¢ast hodnoti situa-
ci podniku a jeho stavajici komunikaci. Zaroven ptinasi poznatky pro tvorbu projektu efek-
tivni marketingové komunikace se zvolenou cilovou skupinou s akcentem na konkrétni

produkty a sluzby. Projekt je podroben ¢asové, rizikové a nakladové analyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, marketingovy komunikaéni plan, ¢asova analy-

za, rizikové analyza, ndkladové analyza.

ABSTRACT

This thesis introduces the reader to the problems of marketing communications. The
theoretical section explores the concept of marketing communications and the procedure
for creating a communication strategy. It is the starting point for the analytical section.
Subsequent analysis of situations evaluates the company and its existing communications.
It also provides information for creating the project effective marketing communications
with a selected target group, focusing on specific products and services. The project is

subject to time, risk and cost analysis.

Keywords: marketing communication, marketing communication plan, timing analysis,

risk analysis, cost analysis.
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UvoD

Aviatika je obor, ktery stale pfitahuje mnoho odborniku i Siroké vetejnosti. Je to
symbol technického pokroku. Na cestu za poznanim a prekonanim sily gravitace se od
svych pocatki vydala i nase mala republika. Po 1étech zdaru i nezdaru se nyni nachazi Ces-
ké letectvi v 21. stoleti. Dob¢ silného konkurenéniho tlaku, kdy efektivni komunikace ma

nezastupitelné misto.

Diplomova préce si klade za cil vas seznamit s aktuélni problematikou marketingové
komunikace, ale nejen to. Diiraz klade na jeji iCinnost. Snazi se vyieSit problém nedosta-
te¢né marketingové komunikace jednoho z €eskych vyrobcil letadel. Nutnost efektivné

oslovit svou cilovou skupinu znamené vyhru nad svymi rivaly.

V teoretické Casti prace zkouma pojem marketingové komunikace. Postupné narazi
na stanoveni cill, cilovych skupin az po tvorbu komunikacni strategie. Poskytuje nezbytny
uvod do komunika¢niho mixu, integrované marketingové komunikace a definuje digitalni
marketing. Vysvétluje rozdily trhu primyslového a statniho, jejich specifika a komunikac-
ni odliSnosti. Nezapomina na spravné stanoveni rozpoc¢tu a nezbytnou mefitelnost. Kom-
plexné tak uvadi teoreticka vychodiska pro ¢ast analytickou, kde bude napomocna zejména
SWOT analyza, Portertiv model konkurence, kriterialni analyza konkurence, analyza ko-
munikacnich ndastroji, méfeni webu a marketingovy informacni systém. Teoretickd cast

vyustuje v nezbytné zavery, stanovuje nezbytné cile a hypotézy a postup védecké prace.

Nésledna prakticka ¢ast charakterizuje spole¢nost, situaci podniku, produkty a sluz-
by, dosavadni aplikované komunikaéni nastroje se zaméfenim na online komunikaci. Jeho
mikroprostiedi a makroprostiedi. Na zakladé stanovenych kritérii analyzuje vybrané ko-
munikac¢ni kandly spoleCnosti pfevazné na trzich primyslovych. Z divodu ochrany dat
spole¢nosti jsou z pochopitelnych divodi data zamérné zkreslena a neda se jimi fidit bez

vyhrad. Tim v8ak neni sniZzena kvalita prace. Soucasti zkoumanych jevu je zhodnoceni.

Zaroven analyzy piinaseji poznatky pro tvorbu projektu efektivni marketingové ko-
munikace se zvolenym segmentem zakaznik s akcentem na konkrétni produkty a sluzby.
Pro rozsah prace se budu vénovat komunikaci produktu letadla a servis. To vSak nezname-
na, Ze se v textu neobjevi i zminky o dalSich produktech a sluzbach z bohatého portfolia
spole¢nosti. Projekt je podroben casové, rizikové a nakladové analyze. Praci jsem mohl
zpracovat pravé diky spolupraci se spole¢nosti dle zasad, které jsou stanoveny Vv zadani

prace. ZkuSenosti a zdravy rozum jsou mi nezbytnou podporou.
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|. TEORETICKA CAST
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1 UVEDENI DO PROBLEMATIKY

S ohledem na kvalitu projektu je nejdiive nutné zpracovat teoretické poznatky vztahu-
jici se k problematice marketingovych komunikaci a jejich vytsténi do zavéra a teoretic-

kych vychodisek pro analyzu.

1.1 Objasnéni marketingové komunikace

Ve vyspélych zemich neni dne, kdyby se neodehraval nepietrzity a dynamicky proces
zaniku a vzniku ekonomickych subjektii. VSudypfitomna globalizace zapficifiuje nejen
jejich teritoridlni rozpinavost, ale hlavné ziskavani ¢im dal vétsiho poctu zékaznikil, nez
tomu bylo doposud. Neruseny a bezprostfedni tok informaci mezi vyrobci, poskytovateli

vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek a zakaznik, je témét vylouceny.

Za jedinecny nastroj, ktery umoznuje tento problém eliminovat, je zasvécenymi poO-
vazovany marketingovy mix. ,,Je to soubor taktickych marketingovych néstroja, které fir-
ma pouziva k Gipravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co fir-
ma mize udé€lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptisoby se déli do Ctyt
skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (place), cenova politika (price),
komunika¢ni politika (promotion) a distribuéni politika (place).” (Kotler, 2007, s. 70)
Marketingovy mix je mozné chapat jako kombinaci jednotlivych marketingovych technik k
dosazeni optimalni strategie i taktiky.

Aby marketéii ve firmach marketingovy mix pouzivali spravné, nebyli kratkozraci,
nedivali se na n¢j jen z pohledu prodéavajiciho, ale rovnéz kupujiciho, musi jejich 4P kore-
spondovat rovnéz s takzvanymi 4C spotiebitele: ,,feSeni potieb zakaznika (customer solu-
tion), vydaje zékaznika (customer cost), dostupnost feSeni (konvenience), komunikace
(communication).” (Kotler, 2007, s. 58)

Miroslav Foret v knize Marketingova komunikace piSe, Ze samotny pojem marketin-
govad komunikace se kryje s marketingovym mixem a v tomto pojeti je ,,systematickym
vyuzivanim principti, prvkl a postupu marketingu pti prohlubovani a upeviiovani vztahi
mezi producenty, distributory a zejména jejich piijemci (zakazniky).” (Foret, 2003, s. 275)

Na hlubsi vyznam marketingovych komunikaci, jimZ je cilena manipulace, poukazuji

Kozak se Stankovou. Divaji se na n¢ z pohledu zadanych u¢inkd. ,,Marketingova komuni-

kace predstavuje zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnit
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minéni, postoje, o¢ekavani a zptisoby chovani spotiebitelt v souladu se specifickymi cily

firmy.* (Kozak, 2005, s. 91)

1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili komunikace neni vzdy jednoduché. Pravdou vsak je, Ze pii jejich se-
stavovani je zcela tristni, pokud se marketéti, byt' na malou chvili, zapomenou fidit strate-
gickymi cily firmy, z nich vyvozenymi marketingovymi cily a sméfovanim k upevnéni
dobré povésti podniku. Dalsim vstupem do jejich rozhodovani je charakteristika cilovych
skupin, které chtéji oslovit, a v neposledni fad¢ stadium zivotniho cyklu produktu a znac-
ky. Zadoucim vysledkem je dosahnout situace, kdy jsou pfiméfené spokojeny obé strany:
spolecnost i1 zdkaznik. Koneckoncii stanoveni cilti marketingové komunikace je nesmirné

dilezité pro hodnoceni efektivnosti kampang.
»Mezi tradicni cile patfi:

- poskytnout informace;

- vytvorit a stimulovat poptavku;

- odlisit produkt (diferenciace produktu);
- zduraznit uzitek a hodnotu produktu;

- stabilizovat obrat;

- vybudovat a péstovat znacku,

- posilit firemni image. (Ptikrylova, 2010)

1.3 Urd¢eni cilovych skupin

Cileny marketing obsahuje podle marketingovych poucek tfi zdkladni etapy a to:

segmentaci trhu, trzni zacileni a trzni umisténi. Pojd'me se na n¢€ podivat trochu konkrétné-
Ji.
1.3.1 Segmentace trhu

Trh je tvotfen zékazniky, ktefi jsou odlisni ve svych potfebach, zdjmech, pfijmech a
jinych atributech. Proto je nutné rozd¢lit zakazniky do jednotlivych segmentd, dle stanove-
nych Kkritérii. Jsou vnitin¢ homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Homogenita
spociva v co nejvice podobném trznim chovani zédkaznikl. Pozadavek heterogennosti vy-

zaduje, aby jednotlivé segmenty se vzajemné co nejvice odliSovaly.
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Hlavni druhy metod a hledisek, které mohou byt vyuzZity k segmentaci zakaznic-

kych trhi, jsou nésledujici:

- Geograficka segmentace (napf. podle statd, regiond, kraji, mést, méstskych ¢asti).

- Demografickd segmentace (¢leni trh podle pohlavi, v€ku a fazi Zivota, ptijmu, po-
volani a dosazeného stupné vzdélani, nabozenstvi, etnické ptislusnosti a narodnos-
ti).

- Psychograficka segmentace (rozdéluje kupujici podle ptislusnikt ke spolecenskym
ttidam, zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik. Lidé ve stejné demografické
skupiné pochopitelné mohou mit odliSné psychografické rysy).

- Behavioralni segmentace (déli zakazniky do skupin na zaklad¢ jejich znalosti, po-
stoji nebo ohlasii na vyrobek ¢i sluzbu. Tyto rozdily v chovani je optimalni pozo-

rovat pro vybudovani dobré marketingové segmentace).

1.3.2 Trzni zacileni

Diilezitou soucésti segmentace je i trzni zacileni. Poté co podnik provede segmen-
taci, rozdéli své vyrobky do jednotlivych skupin v souladu se svou marketingovou strate-

gii, se musi rozhodnout, na ktery segment se zaméfi.

Existuji dvé moznosti, bud’ se podnik rozhodne, Ze se zaméfi na jeden segment ne-
bo na vice. V druhém ptipadé bude muset podnik vytvofit pro kazdy segment odliSny mar-

ketingovy mix i v ptipadé€, Ze nabizi stejny vyrobek na kazdém segmentu.

1.3.3 TrZzni umisténi

Umisténi vyrobku v segmentu lze chapat jako jeho vnimani zékazniky v porovnani
s vyrobky ostré konkurence. Umisténi vyrobki je vytvareno fadou faktori. Mezi né patii
vlastnosti vyrobku, cena, distribu¢ni sit’, reklama. Jednim z hlavnich rysi vytvarejici image
vyrobku jsou jeho vlastnosti. Z nich vyplyva uzitek zakaznika, ktery ziska pii koupi dané-
ho vyrobku.

Dalsim rysem vytvarejici image je kvalita a cena vyrobku. Vyssi kvalita se projevu-
je ve vyssi cené a vySsi cena je urcitym indikatorem o kvalité vyrobku. Kazdy chytry vy-

robce se snazi vytvaiet dobrou image vyrobku. (Svétlik, 2005)
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2 TVORBA UCINNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Aby mohla byt komunikace viibec G¢innd, zédkladem je kvalitni strategie. Ta Cerpa z
marketingového planu a sleduje cile planu marketingové komunikace. Cilem komunikac-
niho planu je nalezeni pro pfedem nadefinovanou cilovou skupinu potencionalnich zakaz-

niki spravné sdéleni a to komunikovat validnimi médii.

Pod pojmem reklamni strategie se ukryva tvorba planu opravdu presvéd¢ivé komuni-
kace mezi zadavatelem a cilovou skupinou. Zptisobu, jak vyjadfit sdéleni, je cela fada,

stejné jako prostiedktli pfenosu.

Rozeberme si bliZe strategické planovani. Uskutectiuje se ve tiech rovinach. Reklamni
plan celé firmy se zpracovava na obdobi jednoho roku a byva soucasti planu marketingo-

v v

tuto akci. Nejnizsi rovinu predstavuje kreativni pracovni plan konkrétni reklamy. (Svétlik,

2005)
Pti tvorbé komunikacniho planu postupné odpovidame na nasledujici otazky:

- Jaka je situace a marketingove cile?

- Komu je sdéleni ur¢eno?

- Co mu chceme konkrétné sdé€lit?

- Co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (image)?
- Jakymi nastroji, technikami, kanaly a médii hodlame sdéleni dorucit?

- Jaké finan¢ni prosttedky hodlame na celou akci vynalozit?

- Jak budeme celou akci fidit a kontrolovat? (Jakubikova, 2008)

Pojd’'me si popsat ditvody, pro¢ odpovidat na vySe uvedené otazky. Pomoci analyzy
prostiedi marketingové komunikace dokazeme definovat, kam bychom viibec méli sméio-
vat nase marketingové aktivity. Dokazeme tudiz urcit nase cilové obecenstvo a k tomu
spravné piifadit komunika¢ni mix, ke kterému nejsou lhostejni, nebo je viibec nezasdhne.
Mizeme je tedy oslovit pfesné tak, jak chceme. Soucasti je samoziejmé i stanoveni roz-
poctu. Aby mélo vedeni a nasledné finan¢ni oddé€leni spole¢nosti divody pro financovani
kampani, je nezbytné komunikaci neustale vyhodnocovat a sledovat efektivnost vynaloZe-

nych penéz. To vSe nelze bez jasné stanovenych komunikacnich cili.
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Prvotnim strategickym rozhodnutim komunika¢niho mixu je ur¢eni sméru. Zde mlu-
vime o komunikacni strategii tlaku ¢i tahu. PopiSme si a vysvétleme si tyto zakladni plany

¢innosti zamétené na dosazeni danych cilt:

- Strategie tlakem (z anglického Push Strategy) je dlouhodoby komunikaéni zamér,
ktery vyuziva rozsahlé distribu¢ni sit¢ k podpote prodeje svych vyrobki a sluzeb.
Spoléha se praveé na distribu¢ni mezi¢lanky - prodejce a na né¢ zamétuje pozornost.
Vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody jej propaguji malo-
obchodiim a maloobchodnici jej propaguji spotiebitelim.

- Strategie tahu (z anglického Pull Strategy) je komunika¢ni strategie, ktera nas
s ohledem na tuto diplomovou praci bude zajimat vice. VyZaduje totiz velké vydaje
na reklamu a propagaci spotiebitelt ptimo tak, aby byla vytvotfena spotiebitelska
poptavka. Pokud je uspés$na, zadaji spotiebitelé produkt smérem k vyrobci. (Kotler,
2007)

Nic neni Cernobilé, a proto je v praxi s ohledem na situaci vhodné vyuzit kombinaci
téchto strategii. Vznikd tim zddany synergicky efekt. Kombinace vSak zavisi na spousté

faktorti, jako je povaha vyrobku, trhu, firmy, ¢i finanénich moznosti podniku.

2.1 Marketingovy komunikaéni mix

Souhrnny komunikaéni program podniku, ktery tvofi jednotlivé prvky nebo jejich
kombinace. I tak miZzeme rozumét marketingovym komunikacim. Néstroje komunikace
muzeme dé€lit na slozky osobni a neosobni. Kotler pojimaji marketingovy komunikaci mix
jako soubor Sesti nastroju: ,,reklamu, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pfi-

my marketing.* (Kotler, 2007, s. 600) Nov¢ také samostatné uvadi udalosti a zazitky.
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Tabulka | - Ctenost regionalniho tisku (Kotler, 2007, s. 575)

Reklama Podpor‘a e Public relations Prlmy-marke- Osobni prodej Ud’avaJstl @
deje ting zazitky
tiskové a vysi- soutéze, hry, balicky pro katalogy prodejni pre- sport
lané reklamy sazky a loterie novinare zentace
plakaty a letaky | prémie a darky | seminare telemarketing prodejni schiiz- | zdbava
ky
brozury a pro- vzorky vyrocni zpravy | zasilani posty stimulujici festivaly
pagacni tisko- programy
viny
billboardy kupony charitativni elektronické vzorky umeéni
dary nakupovani
poutace veletrhy a vy- publikace teleshopping obchodni vy- prileZitosti
stavy stavy a veletrhy
symboly aloga | vérnostni pro- vztahy faxy a emaily exkurze v to-
gramy s komunitou varnach
vkladana re- slevy projevy muzea spolec-
klama nosti
filmy vystavovani lobovani pouli¢ni aktivity
adresare a ukazky identity media
katalogy
reprinty reklam | nizkourokové firemni ¢asopis
financovani
POS displeje zabava
audiovizudlni vykup na proti-
material ucet

videokazety

provazani

Komunikacnich prostiedkt je vSak daleko vice, nez ukazuje tabulka. Mtizeme zde

fadit styl a cenu vyrobku, tvar a barvu obalu, zptisob komunikace prodejce a jeho vzhled,

vyzdobu obchodu, merkantily firmy. VSe se zdkaznikem komunikuje védomé i podvédo-

mé. Kazdy kontakt se zna¢kou poskytuje dojem, ktery miZe oslabit ¢i zesilit pohled za-

kaznika na spole¢nost.

2.2

Integrovana marketingova komunikace

Vyvojové tendence sou¢asného marketingu naznacuji, ze mnohé marketingové akti-

vity vyzaduji daleko intenzivnéj$i komunikaci se subjekty vnéjSiho a vnitiniho prostiedi

podniku. Klasicky marketing nestaci k zajisténi prosperity firem v podminkéach 21. stoleti.

Produkt, cena, distribuce — to vse je snadno napodobitelné. Zdroj jedine¢né konkuren¢ni

vyhody je stale ¢ast¢ji hledan v oblasti komunikace, ve vztazich s dilezitymi cilovymi

skupinami.

Moderni firemni komunikace jiz neni jen souéasti marketingového mixu, ale je pro-

vazéana s persondlni politikou a dal§imi funkcemi firmy, v¢etné jejiho vztahu k otazkam
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obecného z4jmu. Jde o provazanost vSech komunikac¢nich aktivit, kterd vede k vytvoteni
komunikace $ité na miru jednotlivym cilovym skupindm. Takove pojeti se nazyva integro-

vana marketingova komunikace.

»Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, plano-
vani, implementaci a kontrolu, veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni, a

nastrojii podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou cilovou skupinu zékazniki.*

(Pickton, 2005, s. 26)

Tento proces je jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym sku-
pinam bylo dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a ptisobivé sdéleni. ,,V integrované
komunikaci se vyuziva vétSiho poctu komunikacénich néstroju a kanali soucasné. Takovy
postup vytvaii synergicky efekt, tzn. ucinek jednoho komunikacniho nastroje posiluje efekt
nastroje druhého a zvysuje tim celkovou efektivitu marketingové komunikace.* (Pfikrylo-
v4, 2010, s. 40)

Tabulka Il - Rozdil mezi klasickou a integrovanou komunikaci (Pelsmacker, 2003, s. 600)

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
masova komunikace selektivni komunikace
zamérena na prodej zamérena na udrZovani trvalych vztaha
iniciativa na strané vysilajiciho prijemce prebira iniciativu
ofenzivnost defenzivnost
monolog, jednostranna komunikace dialog, dvoustranna komunikace
vlastnost znacky dlvéra ve znacku
presvédcovani poskytnuti informaci
2.3 Reklama

Rozumime ji ,,jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace ideji, zbo-
Zi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem®. (Kotler, 2004, s. 856) Mezi charakteristicke

vlastnosti patii masovost a neosobni charakter.

V souvislosti s reklamou narazime na reklamni plan, neboli 5M. Je zékladnim kame-

nem Uspésné reklamni kampané a modifikuje otdzky, na néz si odpoviddme jiz diive, pfi
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sestaveni zédkladniho komunika¢niho planu. Proto ani neni cilem se opakovat se a rozebirat

jednotlivé pojmy znovu. 5M:

- Mission (poslani): jaké jsou cile marketingové komunikace;

- Money (penize): kolik miizeme investovat;

- Message (zprava): jaka zprava by méla byt odeslana;

- Media (média): jaka média by méla byt pouzita;

- Measurement (méfitko): jakym zptisobem hodnotit vysledky. (Kotler, 1995)

Marketéti urcuji poslani nebo také cile reklamy. Jedné se obvykle o stanoveni cilové
skupiny, komunikaéniho cile, pozadované zmény (napt. zvyseni prodeje o 5%) a rovnéz
casového horizontu (kratkodoby, sttednédoby, dlouhodoby), ve kterém hodlé firma zmény

dosahnout.

Komunikacnich cili mize byt nepifeberné mnozstvi. Podivejme se na ty zakladni,

podle kterych je mozné reklamu délit:

- Informativni (jednoduse informuje vetfejnost o novém produktu a jeho vlastnostech.
Ucelem je vyvolat nezbytny zajem a tim i poptavku. Je soucasti nejéastéji strategie
tahu).

- Presvedcovaci (jejim cilem je zaptsobit na zakaznika tak, aby si koupil produkt za-
davatele. Hodi se spiSe do strategie tlaku a vyuZiva se zejména v obdobi zvySené
aktivity konkurence).

- Pripominava (na vyrobek se nesmi zapomenout. To je Ukolem pfipominava kam-
pané. Nejdulezitéjsi je aby byl, zdkaznik neustale atakovan sdélenymi a vyrobek ¢i

sluzba se neustale drzela v povédomi).

Rozhodovani o samotném sdéleni mize byt nékdy potadny ofisek. Tvurci musi vy-
brat Zadouci styl, ton, prihodny slova i formét. Zprava by méla z pochopitelnych dtvodi
sd¢lovat o produktu néco zadouciho nebo zajimavého, vyjimecného nebo zvlastniho. Navic
tato exkluzivita nesmi byt pouhym vymyslem, ale kviili divéryhodnosti by méla byt i pro-

kazatelna.

Po vytvoteni zpravy nejsme ani zdaleka u konce. Je tieba zvolit z nejvétsi peclivosti
ucinné médium, jehoz tlaku mize nase cilova skupina podlehnout. Kazdé z nich ma sva
pro a proti. Je na nas rozhodnout, kolik finan¢nich prostfedka vynalozime, jaka bude jejich

pfedpokladana navratnost a mozny zasah publika nebo jaky je potfebny dosah.
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Pro lepsi piehlednost si peclivé prostudujte nasledujici tabulku, ve které jsou k sa-

motnym médiim uvedené jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka Il - Vyhody a nevyhody vybranych komunikacnich médii (Kotler, 1995, 5. 789)

Druh média Vyhody Nevyhody
flexibilita; Dt us
. , kratka Zivotnost;
pravidelny kontakt; o o
, , . oy nizka kvalita tisku;
. dobré pokryti trhu, i regionalné; Ywl

Noviny N PN nepozornost pfi Cteni inzerce

moznost osloveni Sirokého spekt- . . Y .
v iyo (snadno se ignoruji mensi forma-
ra Ctenaru; ty)
vysokd davéryhodnost. ¥l
Siroké pokryti trhu (zvySuje se vysoké celkové naklady;
digitalizaci, kabelovou televizi); nesoustredénost divakd kvali
nizké naklady na osloveni jednoho | velkému mnoZstvi viem(;
. spotrebitele; pomijivost sdélent;

Televize . virs . . s . —
mozZnost vyuZiti kombinace audio- | omezené moZnosti zaméreni na
vizualnich vjemu k zesileni efektu; | cilovou skupinu (ustupuje
pUsobi témérf kombinaci tfi smys- | s vétsim poctem tematickych
1G. poradu, zacilenych televizi).
moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu;
flexibilita; relativné vysoké naklady na kon-

PFimé zasilky absence ptrimého stretu takt;
s konkurenci; nizka image.
moznost vyvolani dojmu osobniho
kontaktu.
pfiznivy ohlas lokdlnich poslucha-
¢u; omezeno na sluchové viemy;

Rozhlas moznost osloveni vybrané skupiny | pomijivost sdéleni;
posluchacl — geografické a demo- | nizkd pozornost posluchact;
grafické kritéria; nepravidelny poslech.
nizké naklady.
moznost oslovit vybrané ¢tendre —
geografické a demografické krité-
ria; nedostate¢nd pruznost;

Casopisy dGvéryhodnost a prestiz; vysoké naklady;

vysokd kvalita tisku;
dlouha Zivotnost;
pozornost pfi Cteni.

mozné problémy s positioningem.

Online reklama

moznost oslovit vybrané cilové
skupiny;

nizké naklady;

rychly kontakt;

interaktivita.

nizky pocet oslovenych;
relativné maly vliv;

omezenéjsi moznosti sledovani
reakci.

2.4 Podpora prodeje

Tento néstroj komunika¢niho mixu vyuziva kratkodobych, avSak G¢innych podnétii a

pozornosti zaméfenych spiSe na aktivizaci a urychleni prodeje a odbytu. Konkrétnéji se

jedna o jakykoli casové omezeny program prodejce, pii kterém se snazi uinit svou nabid-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

ku atraktivnéjsi pro zakazniky, pficemz od nich vyZaduje jejich spolutiéast formou okamzi-

té koup¢€ nebo jiné ¢innosti. RozliSujeme podporu prodeje v maloobchod¢, ve vztahu ke

zprostiedkovatellim a spottebitelim. (Tellis, 2000)

24.1

2.4.2

Podpora vztahu ke zprostiedkovatelim
Vyrobcei uplatiuji nékteré z nasledujicich nastroji:

Cenové obchodni dohody: docasné snizeni ceny produktu po uré¢ité obdobi.
Necenové obchodni dohody: néstroje motivace (napt. ptispévky na vystavené zbo-
Zi).

Spole¢na reklama: vyrobce hradi ¢ast reklamnich nakladi.

Podpory vystavek: ¢astecna tihrada zatfizeni umisténych uvnitt nebo pobliz malo-
obchodu lakajici pozornost k produktu.

Vystava zbozi: vyrobce na obchodnich schiizkach predvadi vyrobky.

Schuzky: setkani s cilem vyménit si nazory, planovat dalsi udalosti atd.

Dalsi cesta podpory prodeje smétuje od vyrobce piimo ke kone¢nému spotiebiteli.

Nejcastéji se zakaznici setkévaji se slevami, prémiemi, soutéZemi a vzorky.

Podpora vztahu ke spotiebiteliim
K nastrojiim podpory prodeje od vyrobce ke spotiebitelim patii:

Kupodny vyrobce: pii splnéni ur¢itych podminek spotiebitel ziska urcitou vyhodu.
Slevy z ceny: sleva z ceny zboZi kratkodobé spotieby.

Rabat: sleva z ceny zbozi dlouhodobé spotieby.

Cenové balicky: tzv. balicky s haléfovou slevou, docasné nizsi cena.

Prémie: darky zdarma nebo za sniZenou cenu urcené pro spotiebitele.

Spojeni: spole¢na podpora prodeje jednoho nebo vice druhli zboZi nebo firem.
Program odmén: bezplatny nakup urc¢itého vyrobku za nasbirané body,

Loterijni hry: slosovani, jehoz vitézové jsou ur¢ovani ndhodné.

Soutéze: hra nebo kombinace her a loterii, vyhra ¢aste¢né podle pravidel.
Vzorky (sampling): bezplatny nebo dotovany vzorek k vyzkouseni.

Predvadéni vyrobkii: bezplatné vyzkouseni produktu. (Tellis, 2000)
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2.4.3 Veletrhy a vystavy

Patrick de Pelsmacker vymezuje veletrhy a vystavy ,,jako misto, kde se vyrobci a
obchodnici uréité kategorie produkti nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, pre-
zentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vyménili si ndpady a nazory, navazali

kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali.“ (Pelsmacker, 2003, s. 443)

Mezi samotnymi pojmy veletrh a vystava existuje fada rozdilti. Tim hlavnim je, Ze
vystavy maji spiSe neobchodni povahu, jsou pfedev§im prezentaci vysledkli umélecke,
kulturné-vychovné, védecko-technické a jiné podobné Cinnosti a jejimi organizatory jsou
Casto statni instituce ¢i zajmové organizace. Pro zjednodudeni je mozné v néasledujicim

textu oba pojmy zaménovat.

Veletrhy a vystavy patii mezi nejstar$i formu marketingové komunikace. Jejich
vznik 1ze datovat do obdobi starého Rima. ,,Obchodnici obchodovali na vymezenych mis-
tech zvanych Collegia Mereatorum, kde se sménovalo zbozi za zbozi.* (Pelsmacker, 2003,
s. 443) V 16. stoleti se ustalilo pouzivani minci. Vystavy a veletrhy maji svou hodnotu ve

vazbé€ s ostatnimi komunika¢nimi néstroji.

Veletrhy a vystavy mohou mit mistni, regionalni, narodni a mezinarodni u¢inek.
Zejména u primyslovych firem jsou velmi u¢inné. Mezi hlavni vyhody patii totiz osobni
setkavani, které je alfou a omegou prumyslové smény. Mezi dalSi motivy, pro¢ se firmy

ucastni veletrhil a vystav patfi:

- predstaveni novych vyrobki, postupt a jinych vykoni;
- nutnost vysvétleni a demonstrace produktu;

- spojeni kontaktli a prodeje;

- predvedeni vyraznych ptednosti oproti konkurenci;

- prizkum struktury trhu, nastoupeni nového sméru v prodeji. (Schwalbe, 1994)

Stejné jako ostatni nastroje marketingovych komunikaci i veletrhy a vystavy lze
rozdé¢lit z mnoha thla pohledu. Mizeme je Clenit na zacilené, vystavy s navstévniky z rtiz-
nych sektort, vystavy pro vice sektorii nebo diverzifikované. Uspéch tcasti na veletrhu je
piimo zavisly na bezchybné piipravé a planovani, coz jsou shodou okolnosti procesy ex-
trémné narocné na Cas a lidskou silu. Neni od véci zahdjit pfipravu pul roku i rok pfedem.
Neni vzdy naprostou samoziejmosti, Ze je nutné vybrat takovou vystavu, ktera je nejvhod-
né&jsi pro dosazeni stanovenych komunikacénich cili. Po celém svété se kazdy rok potadaji

stovky tém¢f identickych veletrht.
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2.5

Ve vybéru miize pomoci nékolik kritérii:

dosah vystavy nebo veletrhu: kvantitativni (pocet navstévniki) a kvalitativni (profil
navstévniki);

naklady a odhadovana navratnost Gi¢asti;

program vystavy: zda odpovida svym zaméfenim nabidce dané firmy;

ucast konkurentii: pokud se ucastni, je i€ast vhodna;

reputace, znamost vystavy a jejich organizatort;

pocet ucastniki;

zajem médii o predchazejici vystavu;

vlastni zkuSenosti s pfedchazejici ucasti;

podpiirné aktivity, workshopy, seminate, konference;

doba konéni veletrhu, vloZeni veletrhu do firemniho planu prodeje. (Pelsmacker,
2003)

Osobni prodej

O osobnim prodeji je nasnad¢ hovofit jako o dvoustranné komunikaci ,,tvari v tvare,

jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani ¢i budovani dlouhodo-

bych vztahd nebo piesvédCovani osob. ,,S cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy,” jak

uvadi Pelsmacker. (Pelsmacker, 2003, s. 27). Jedné se o dalSi formu komunikace, ktera je

pro tuto diplomovou praci stézejni. Osobni prodej je nejucinngj$im nastrojem v pozdéjsich

stadiich nakupniho procesu, zvlasté pii vytvareni preferenci zakaznikl, presvédcovani a

jednani. Ve vétsing piipada se vyuziva ve stadiu zralosti vyrobku a jeho vyuZiti se vztahuje

ke specifickym vyrobklim, u nichz je nutné vysvétlit vyhody a predvést uzitné vlastnosti.

Proces prodeje se sklada z n¢kolika krokd:

identifikace a hodnoceni potencialnich zadkaznik;
piedbézné shromazd’ovani informaci o zakaznikovi;
navazani kontaktu;

prezentace a predvadént;

vyjasnéni piipadnych namitek;

uzavieni obchodu;

péce o zakaznika po uskute¢néni prodeje. (Kotler, 1995)
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Osobni prodej ma tii vyrazné vlastnosti:

- Osobni interakce: dochazi k bezprostiednimu a interaktivnimu vztahu mezi dvéma
nebo vice osobami (schopnost pozorovat vzajemné reakce stran).

- Kultivace: moznost vzniku veskerych druhti vztahu, od vécného prodejniho vztahu
k hlubokému osobnimu pratelstvi.

- Odezva: osobni prodej podnécuje v kupujicim uréity pocit zavazku, zpusobeny tim,

Ze si vyslechl informace od prodejce. (Kotler, 2007)

2.6 Public Relations

Public Relations (PR) nebo ¢esky vztahy s vetejnosti, predstavuje ,,fizenou obou-
smérnou komunikaci ur¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem poznat a
ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a

pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vetejnosti.” (Ptikrylova, 2010, s. 106)
Praci s vetejnosti délime dle typu:

- mezifiremni komunikace;

- oborové;

- spotiebitelské;

- firemni. (Vysekalova, 2002)

Vztahy s vefejnosti vyuzivaji velké mnozstvi vice ¢i méné skrytych a v mnoha pitipa-

dech téméf neidentifikovatelnych aktivit. N&které jsou az na hrané etiky. Radime mezi né:

»Publicitu: vytvareni novych zprav o osobach, produktech ¢i sluzbach urcité orga-
nizace, které se objevuji v médiich.

- Interni komunikace: tzn. komunikace uvnitf organizace. Cilem interni komunikace
muze byt posileni identifikace zaméstnancii s firmou, budovani loajality a spoluvy-
tvareni pozitivniho vnitiniho klimatu.

- Aktivity krizového managementu: kazda organizace se muze, ¢asto ne vlastni vinou,
dostat do problému ¢i krize. Aby udrzela svou divéryhodnost, musi byt na tyto si-

tuace pripravena.* (Svétlik, 2003, s. 153 — 156)
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Déle bych samostatnéji uvedl nasledujici nastroje, jez se historicky tfadi rovnéz do

PR. Jedna se o:

- ,,0rganizovani akci: soucast takzvaného event marketingu, komplexniho nastroje
komunikace firmy orientovaného na zazitek. Mezi nejcastéji organizované udalosti
patii spolecenské akce. Jinou formou muize byt organizovani uméleckych a spor-
prostfedky pro financovani dobroc¢inné instituce. Pro publicitu vhodnymi akcemi
mohou byt i rizné soutéze. Dalsi formou jsou vzdélavaci akce. Patii mezi né pie-
devsim organizovani seminaiti a konferenci. Dale prezentacni akce, které umoziuji
instituci prezentovat své aktivity pomoci reklamy a PR. Mezi n¢ fadime organizo-
vani akei typu Dny otevienych dvefi.” (Svétlik, 2003, s. 153 — 156) Je dulezité
zminit, ze pro svou komplexnost je fada aktivit (zejména event marketing a ve-
letrhy a vystavy) povazovano za samostatné komunikacni nastroje, ptipadné¢ spada
do podpory prodeje. Coz ostatné rozvadi 1 tato diplomova prace.

- ,Sponzoring: nedostatek penéz na rozvoj kultury, vzdélani, sportu, ochrany Zivot-
niho prostiedi atd. nuti neziskové organizace zadat firmy o sponzorstvi, to je fi-
nanéni pfispévek na podporu uvedenych oblasti. Sponzoring je piedevsim obchod,
ktery musi pfinést uzitek nejen strané ptijimajici, ale 1 davajici. VétSina sponzort,
ktefi jsou ochotni darovat penize, sleduje dosazeni uritych komunikacénich cili.
Mezi né patii predevSim podpora povédomi existence firmy nebo jejich produktu.
Napf. maximalni zviditelnéni jejiho loga nebo jména.« (Svétlik, 2003, s. 153 — 156)

- Corporate identity: aktivity spojené s jednotnym firemnim stylem jsou dal$i dulezi-
tou oblasti PR. Jde o celkovy souhrn aktivit pfedstavujicich postaveni firmy a jeji
zpusob komunikace s vefejnosti, partnery a zaméstnanci. ,,Jednotny firemni styl je
vyrazem podnikové kultury a piistupu k zdkaznikiim, pomaha budovat jejich vztah
k firm¢ a ovlivnit jejich vnimani, postoj a chovani vii¢i podniku. Jednotny firemni
styl zahrnuje tii zakladni slozky: corporate design (jednotny vizudlni styl), corpo-
rate communication (zpisob jednotné podnikové komunikace) a corporate culture.
(Svétlik, 2003, s. 153 — 156)

- Lobovani: organizace ¢asto piichazeji do styku se zastupci vefejné spravy, legisla-
tivnich organti a jinych vetejnych instituci. V zajmu organizace je vytvofit pozitivni

postoj téchto organt vici instituci. V souvislosti s t€émito aktivitami mluvime o 10-
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bovéani (z angl. lobbing). V PR lobovanim rozumi ptesvéd¢ovani pomoci informaci

a argumenttl. (Cepelka, 1997).

2.6.1 Nastroje PR

Muze se jednat o vytvafeni novych zprav pro média. Tvorba tiSténych materiala
firmy je velmi Casto vyuzivanym nastrojem. Dale zde fadime brozury, letaky, vyro¢ni

zpravy, podnikoveé noviny, ale i vizitky.

2.7 Direkt marketing

,Predstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zékazniky s
cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.“ (Kotler,
2007, s. 928) Jedna se o piimy kontakt, coZ znamena, Ze vyuzivaime média jako postu, ka-
talogy, brozury, email, telefonni karty a SMS. Patii mezi dal$i ze stéZejnich nastroji pou-

zivanych na pramyslovych trzich a tedy stézejnim pro tcely této prace.

Pro vytvérteni pfimého kontaktu se zdkazniky je naprosto zasadni mit kvalitni a aktu-
alizovanou databazi zakaznikd. O tom si ale fekneme néco bliZze v samostatné kapitole pra-

ce.

Vyhodou pfimého marketingu je moznost piesné meétit uspéSnost marketingovych
aktivit. Nespornym kladem je rovnéz velmi uzky kontakt se zakaznikem. Umoziiuje selek-

tivné vybirat a personalizovat trh, je flexibilnim nastrojem s jasnou mirou odezvy.

2.7.1 Direkt mail

Slouzi k adresnému osloveni cilové skupiny, kterou vybereme na zakladé udajii z
databaze pomoci posStovni sluzby ¢i distribuc¢ni sité, alternativné vyuzivame faxu, emailu ¢i
hlasove sluzby. ,,Zahrnuje zasilani nabidek, oznameni, pfipominek nebo jinych sdéleni
zakaznikovi.” (Kotler, 2007, s. 644) Nejcastéjsi formou je dopis, pohlednice, katalog, ce-

nik, objednavkovy list, letak, broZura.

Direkt mail je prodejni nastroj. Chceme jim vygenerovat zajem s cilem prodat, dostat adre-
sata do prodejny, na infolinku, web. Zakaznik ¢ekd, ze aktivita, ke které jej direkt mail
vybizi, vytesi jeho problém. Hlavnim ukolem direkt mailu je originalné predstavit benefit
nabizeného produktu. VSechny ostatni pomtcky jako je barevnost papiru, darek, soutéz ¢i

priloZzeny vzorek jsou jen pomticky, které tvoii s kreativnim konceptem nedilny celek.
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2.7.2 Telemarketing

Telemarketing je méfitelna ¢innosti vyuzivajici telefon. ,,Nékdo ho vnima jako ter-

min pouze pro nabidkove, prodejni telefonaty, jiny jako komplex aktivnich (odchozich) a

vvvvvv

o

telefonickych hovoru.” (Santlerova, 2007, s. 62) Nejcastéji se hodi pro utuZzovani vztahi se

starymi zakazniky.

2.7.3 Vyznam databazi v Direkt marketingu

Dulezitou slozkou tspéchu v direkt marketingu je vypracovani vyborné zakaznické
databaze. ,,Slovo databaze oznacuje jakoukoli sbirku informaci, v€etné sestav marketingo-

vych vysledkt nebo prodejnich udaju‘ (Nash, 2003, str. 514).

O zdroje z databaze se opira cely piimy marketing. Poc¢itatové vybaveni v tomto

sméru ulehcuje situaci.
Predpoklady uspésného Databazového marketingu:

- Dobre cilend databaze: je nutné co nejpiesnéji urcit cilovou skupinu, kterou chce
firma oslovit. Pii koupi databaze je vhodné specifikovat co nejpfesnéji vybeérova
kritéria a nekupovat zbytecné adresy.

- Aktualni databaze: firma musi zvazit, jakym zpusobem bude udrzovat maximum
kontaktnich informaci v aktudlnim stavu. Béhem roku se miize zménit az 30% kon-
taktli. Udrzba stoji zna¢né tsili i penize, ale vyplati se. U komerénich databazi neni
od véci se zeptat na datum vzniku a aktualizace.

- Podpora dalSimi marketingovymi aktivitami: ¢innost databazového marketingu se
zvysi, doplni-li jej spole¢nost vhodné dal§imi marketingovymi aktivitami. Napii-
klad telefonickym ovéfenim u adresati, zdali je zaslana informace zaujala. Pfipad-
né vyuzit inzeraty nebo propagaci na firemnich webovych strankach.

- Zajimavost informace: firma by méla sdéleni co nejpiesnéji piizptisobit cilové sku-
piné. Vytvoftit jej tak, aby nabizelo adresatim vyhody a hodnoty, které uznavaji,
aby bylo pro né¢ zajimavé, v néem jedine¢né, aby se jiz vizualné odliSovalo od

ostatnich informaci, které obdrZi. (Marketingové noviny, 2010, [online])
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3 ZAOSTRENO NEJEN NA DIGITALNI MARKETING

Pod pojmem digitalni marketing si miizeme ptedstavit online komunikace po internetu
a veSkerou marketingovou komunikaci vyuZivajici digitalni technologie. Zahrnuje tedy
online marketing nebo mobilni marketing. V dnesni dob¢ je naprosto klicovou formou ko-
munikace a proto si zaslouzi velkou pozornost a oddéleni od ostatnich forem. Stale se vy-
viji a pro nékteré cilové skupiny je dokonce daleko G¢inngjsi, nez klasicka reklama.

Zejména mladsi ro¢niky travi na internetu podstatnou ¢ast dne.

Mezi hlavni internetové nastroje online marketingu patii email marketing, search en-
gine marketing (SEO), bannerova reklama, mikrostranky (mikrosite), virovy marketing,

online PR, tvorba komunit ¢i vérnostni programy. (Frey, 2008)

3.1 Revoluce mé jméno: Internet

Internet poskytuje nepieberné moznosti, jak travit ¢as. Zabavou, poznanim, komuni-
kaci a také poskytuje prostor pro firemni prezentaci zviditelnéni a marketingové aktivity.
»Internet prindsi revolucni zvrat v oblasti informaci, spotieby a komunikace,* uvadi Kotler.

(Kotler, 2005, s. 27)

Internet je ve své podstaté celosvétova sit,, kterd spojuje pies pocitace jejich vlastniky.
Sit’ je decentralizovand a odolné tak proti vypadku jedné nebo nékolika ¢asti. Umoziiuje
prenos dat, pouzivani emailu, prohlizeni hypertextovych dokument a mnoho dalsich slu-
Zeb. Nekontroluje jej ,,zatim* Zadna svrchovana autorita, i kdyZz je mnoho zemi, kde je
cenzurovany jako napfiklad v Cing. Filozofii viak bylo, Ze by se mél fidit sam. (Blazkova,

2005)

3.1.1 Internet a marketing
Moderni marketingové koncepce podnikii na internet nezapominaji. Slouzi jako:

- silné komunika¢ni médium;

- dalsi zpGsob distribuce vyrobki;

- podpora riiznych organiza¢nich funkci a procesu;
- podpora informa¢niho managementu ve firm¢;

- soucast poslani a vize firmy. (Blazkové, 2005)
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Tabulka IV - Vyhody a nevyhody vybranych komunikacnich médii (Kotler, 1995, 5. 789)

Vyhody Nevyhody

snizeni nakladd nutnost kontinualniho vzdélavani v oblasti Internetu

a informacnich technologii

ziskani konkurenéni vyhody globalni potize

zlepseni komunikace potieba rychlejsi reakce a rozhodovani
ziskani novych pfrileZitosti nemoznost kontroly informaci
zefektivnéni podnikovych procesi nesplnénd ocekavani

zlepseni péce o zakaznika jiné (viry, padélané emaily, spam, Cervy aj.)

3.1.2 Bannerova reklama

Internet je v soucasnosti takika zavirovany bannerovou reklamou. Lisi se svou veli-
kosti, umisténim i formou agresivity. Dnes mohou byt bannery velmi interaktivni a doslova
pronasledovat uZivatele na webové strance. Mohou byt hravé a zabavné, vyuzivat efekty,
animace a zvuky. Cilem banneru je upoutat pozornost internetového surfaie, vyvolat akei,
kterou je kliknuti na néj. Okamzité je pfesmerovan na stranky inzerujici firmy ¢i specidlni

mikrostranky produktu.

Uginnost banneru je mozné hodnotit nékolika zptsoby. Mezi ty zakladni patii pocet

zobrazeni banneru, pocet kliknuti na néj a pocet vyvolani akce uzivatelem. (Frey, 2008)

3.1.3 Search Engine Marketing neboli SEM

Zakladem pokrocilého marketingu ve vyhledavacich je Search Engine Optimization
¢ili optimalizace ve vyhledavacich. ,,SEO je orientovana spiSe na dil¢i upravy interneto-
vych stranek, které maji za cil co nejlepsi umisténi odkazl ve fulltextovych vyhledéavacich.
SEM na zaklad€ peclivé analyzy nejprve formuluje ucinnou strategii a tu pak aplikuje
nejen v oblasti typickych fulltextovych vyhledavaci, ale i na katalogy stranek.” (Blazkova,
2005, s. 84)

3.2 Marketing jako vir

Virovy marketing je zalozen na presvédCeni, Ze mezi uzivateli internetu se Sifi in-
formace neptedstavitelnou rychlosti. Sta¢i jen napsat/natocit atraktivni sd€leni, nejcastéji

obsahujici vtip a zaslat jej tomu spravnému Cloveku, ktery jej posle pratelim a ti zase svym
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a tak dale az to vypada jako virovéa epidemie. V soucasnosti tomu napomohl Facebook.
Samoziejmé ne kazdy viral je uspésny, ba naopak. Vzhledem k tomu, Ze se s nimi roztrhl v
Nejcastéji se vyuziva v PR komunikaci nebo pfi podpote prodeje. Jednd se tieba i zajima-

vou soutéz, online hru zdarma. (Frey, 2008)

3.3 Dalsi formy digitalniho marketingu

Mezi dalsi atraktivni nastroje patii diskusni fora, chat, FAQ, Messengery aj. vyuzi-
vané a ovliviilované pii PR aktivitach spolecnosti. Pomoci diskusnich for je mozné s uziva-
teli promlouvat, ménit jejich nazory, pfesvédcovat je. Lze tak komunikovat naptiklad se
zakazniky na vlastnich strankach, jen v malo ptipadech se vSak zdkaznici chytnou a komu-
nikacni platformu opravdu vyuzivaji. Firma se rovnéz nesmi obéavat negativniho dopadu
pii zapornych reakcich zakaznikli. Vyhodou je moznost tfidéni dotazii. Pokud mluvime o
chatu, jednd se o komunikaci v redlném cCase s dalS$imi ptihlaSenymi ucastniky. FAQ se
rozumi Frequently Asked Questions, které jsou zodpovézeny na strankach firmy. Vyuzivéa-
ni MessengerQ je oblibené mezi mladymi uzivateli i pfi obchodnim styku misto telefond,

osobniho dotazovani tvari v tvar. Vyhodou je moznost ukladani kontaktli a tvorba adresait.

3.4 Buzz marketing

Jde o podobnou metodu jako virovy marketing. Ptesnéji je jeho cilem pfinutit $iro-

kou veftejnost, aby o znacce mluvili a vyprovokovali Septandu, aby média o znacce psala.

3.5 Marketing jako zaSkodnicky boj

Jedna se o snahu ziskat pozornost prostiednictvim kreativniho vyuziti marketingové
komunikace, po které¢ museji nasledovat flexibilni distribuce a zajistény prodej. VSechny

tyto aktivity pak museji byt ukotvené v jasném regionu nebo piimo v cilové skupiné.

Mélo by jit o myslenku, ktera je realizovatelna s podstatné niz§imi penéznimi naro-
Ky nez klasicky marketing. Kouzlo je v jejich uspésnosti. Za cil si klade upoutat pozornost

médii jako Sifitele zpravy. Jedna se také o vyuziti velmi nezvyklych nastroji komunikace.

Guerillovy marketing neni Gpln€ novy pojem, poprvé se objevil uz v 60. letech 20.
stoleti, kdy byl spojovany hlavné s bojem malych firem proti tém nejvétSim na trhu. Vy-
znacuje se nizkym vynalozenymi finan¢nimi prostfedky a balancovanim na hranici legal-

nosti. (Frey 2005. s. 29)
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4 TRH BUSINESS TO BUSINESS (B2B) ABUSINESS TO
GOVERNMENT (B2G)

Pro ucely této diplomové prace je vice nez nutné seznamit se s pojmem B2B. Duvo-
dem je, ze pfevazna vétSina produkti spolecnosti se prodava pravé na pramyslovém, ob-
chodnim a statnim trhu. Na vysvétlenou na rozdil od spotiebniho zbozi kupovaného jed-
notlivcem pro osobni spotiebu jsou odbérateli primyslovych vyrobkt podniky, které kupu-
ji vyrobni zafizeni a stroje a jiné vyrobky k dalSimu zpracovani a opétovnému prodeji. Ne-
smime zde ale zapomenout na spole¢nosti, jez kupuji vyrobky a sluzby s cilem pronajmu

se ziskem a na trh statni. Ve vysvétli nasledujici ¢lenéni. (Aarmand, 1997)

Je nutné dodat specifické ¢lenéni trhu organizaci (B2B) kvuli velmi snadné zaméné
pojmi, ke kterym autor prace dospél pii studiu dostupnych zdrojii. Trh organizaci lze

obecné d¢lit na tii zakladni skupiny:

- Pramyslovy trh: tvoti ho organizace, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem vyro-
by dalsich vyrobki a sluzeb, které pak prodavaji, pronajimaji nebo dodavaji. Patii
sem zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi, t€Zzebni primysl, zpracovatelsky primysl,
stavebnictvi, doprava a spoje, bankovnictvi, finan¢nictvi, sluzby. K tomuto trhu se
vaze vétsina dostupnych materiali.

- Obchodni trh: zahrnuje organizace a jednotlivce, ktefi nakupuji vyrobky (sluzby)
za G¢elem dal§iho prodeje nebo pronajmu se ziskem. Radime sem tedy velkoob-
chody, maloobchody a zprosttedkovatele. Nesmime zapominat, ze 1 tento trh je
trhem B2B.

- Statni trh: tvoti ho narodni, mistni i svétové organizace, které nakupuji zboZi a
sluzby pro fungovani statu. Obchody s vladou jsou pod prisnym dohledem a se spe-
cialni legislativou. Statni nadkupni procesy jsou velice specializované a specifické.
Zakladnim formou nakupu je konkurz a sjedndvani kontrakti. Rovnéz statni trh je
trhem B2B se specifickymi prvky. Nicméné se pro n¢j vzilo oznaceni B2G (z ang-
lického Business to Government), ale o tom vice v nasledujicich kapitolach. (E-
skripta.eu, 2008, [online])
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Tabulka V - Zdkladni rozdily mezi primyslovym a spotrebitelskym trhem B2C (Pilik, 2005)

B2B B2C
Geograficky koncentrovany Geograficky rozptyleny
Struktura trhu Relativné malo kupujicich Hromadny trh
Oligopolni konkurence Monopolisticka konkurence
Technicky slozité Standardizované
PrizpUsobitelné prani kupujicich Sluzby, dodani a dostupnost mé-
Vyrobky né dllezité
Sluzby, dodani a dostupnost velmi
dalezité
Prakticky oddani Rodinna angazovanost
Chovani kupujicich Technickd odbornost Méné technickych expertl
Stalé mezilidské vztahy Bez osobnich vztahl
Reciprocita
Rozhodovani Odlisné Nepozorovatelné

Pozorovatelné faze

Dusevni faze

Distribucni kanaly

Kratsi, vice pfimé

NepFimé

Méné mezi¢lanku

Vice mezi¢lankd

Promotion Ddraz na osobni prodej Ddraz na reklamu
Konkurenéni cenové nabidky Cenik
Cena Vyjednavani o celkovém nakupu

Cenik na standardizované polozky

411

Specifika B2B

Hlavni roli hraje technologie: Vyrobky jsou ¢asto definovany pomoci norem a jsou
zhotoveny na zaklad¢ velmi ptesnych pozadavkd.

Prodej vyrobkit musi byt svéren pracovnikim, kteri jsou jak techniky, tak odborni-
Ky: Tito lidé musi byt schopni vést jednani a uzaviit smlouvu, ale musi se zaroven
vyznat v technickych otdzkach a odpovidat na namitky jinych techniki.

Poptavka: Na B2B trhu je na rozdil od trhu B2C indukovana neboli odvozena. Coz
znamena, ze podniky kupuji primyslovy vyrobek v zavislosti na finalnim spotieb-
nim trhu. Nakupy zpravidla zpracovavaji ptfed uvedenim na trh. Vyrobce primys-
lového zbozi musi tedy sledovat trh postupné az ke koneénému uzivateli.

Poptavka vétsinou nereaguje pruzné na ceny: Podniky kupuji tehdy, maji-li potiebu
urcitého vyrobku nebo vybaveni.

Poptavka je riznoroda: Kupujici jsou rozdilni a pocet kupujicich je nékdy velmi
omezeny. Trhy byvaji ¢asto soustfedéné geograficky, a to z divodu umisténi ener-
getickych zdroji nebo surovin. V primyslu miizeme zaznamenat piimy vztah mezi

koncentraci vyrobcti a uzivatelt. Jednim z dusledkd této koncentrace je znacna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

konkurence mezi vyrobci, jejichz hlavni snahou je znat piimo co nejvetsi pocet po-

tencionalnich odbératelu.

- Vyrobni [hity: Lhity nékterych vyrobkil byvaji ¢asto velmi dlouhé. Podminky trhu

se mezitim mohou zménit (konkurence, ekonomické situace atd.), a proto musi

prumyslové podniky dikladné ptredvidat nejen technologicky, ale i ekonomicky

VYVOJ.

- Rozdil ve velikosti zdkaznikii neni vidy v relaci k diileZitosti objedndvek: Casto exis-

tuje pomer ,,20/80%, kdy prodejce realizuje 80% obchodniho obratu s pouhymi 20%

odbérateld, coz je jinak znacné nebezpecna situace. Tento pomér je znamy jako tzv.

Paretovo pravidlo. (Aarmand, 1997)

4.2 Cile reklamy na B2B trzich

Zékladnim cilem propagace na B2B 1 B2C trhu je vétSinou ve formé zvyseni odbytu

na trhu a zvySeni zisku firmy. Podstata uspésné marketingové komunikace potom tkvi pie-

devsim v uméni presvédéit druhé. (Foret, 2003)

Ptes svoji podobnost na obou trzich ve stanoveni cilt jako je vytvofit pozitivni pove-

domi, pfiznivé postoje a usmérnovat nakupni chovani az ke kone¢nému nakupu muize byt
na B2B trhu cilem rovnéz usnadnéni prace obchodnikiim a snizeni nakladu prodeje. Né-
klady na vytvofeni prvotniho kontaktu mohou byt velmi vysoké. K jejich snizeni mohou
marketéfi vyuzit pravidelné inzerce v odbornych publikacich, dennim tisku a velmi cen-

nym néstrojem se ukazaly PR aktivity. Z&kladem je vyuZivani ryze individualnich pfistu-

o

pu.

Tabulka VI - Zdkladni rozdily mezi komunikaci na primyslovém a spotrebitelském trhu

(Pilik, 2006)

B2B

B2C

Masmédia jsou malo pouzivané

Casté vyuzivani masmédii

Vice je patrny racionalni pfistup

Vyznamné pouZziti emocionalnich apell

Komunikace je uloZena ve formach brozur a letakd,
které jsou archivovany a po case se k nim rozhoduiji-
ci pracovnici opét vraceji

Kvuali selektivnimu zapamatovani je komunikace
zakazniky rychle zapomenuta

Texty inzerdtl a dalSich podpurnych materidl( jsou
casto velmi dlouhé, i 1000 slov a vice

Kratké vystizné poutavé texty, obvykle méné nez 12
slov

Komunikace je zamifena na skupinu, od kterych se
ve vétsiné pripadl vyZaduje souhlas k nakupnimu
rozhodnuti

Komunikace je zamifené na jednotlivce, ktefi jsou
vétsinou jako jedini zodpovédni za ndkupni rozhod-
nuti

VyznacCuje se pramyslovymi specifickymi médii,
které jsou monitorované ¢leny rozhodovaci skupiny

Vyznacuje se pouZzitim masmédii, které zasahnou
pocetné trzni segmenty v celé jejich Siti
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4.3 Komunikaéni mix na B2B

Prim hraje PR a osobni prodej. Na osobni prodej se vaze pfimy marketing, zamére-
ny na konkrétni zékazniky. Firmy prodavajici primyslové zbozi nejprve investuji vétSinou
do PR.

S pfibyvajicimi procenty investovanymi z celkového rozpo¢tu do marketingu, pfi-
chazi na fadu osobni prodej spolu s direkt marketingem, poté podpora prodeje a reklama az

na poslednim misté. Oproti tomu na trzich se spotiebnim zbozim je postup investovani do

marketingové komunikace zcela opacny. (Kincl, 2004)

Public Relations

Osobni prodej a
Direkt marketing

Podpora
prodeje

Reklama

Obr. 1 - Vyuziti komunikacnich nastroju v B2B (Kincl, 2004)

Jednoduse teceno hlavnim tkolem B2B komunikace je pfipravovat zivnou ptidu
pro obchodni zastupce spolec¢nosti. Pokud prodejce pfijde za potencidlnim zdkaznikem,
ktery o znacce ¢i produktu ma povédomi, tfeba diky rozsahlym PR aktivitam, a jsou s tim
navic spojeny pozitivni vjemy, Sance op&étovného nakupu se mnohonasobné zvysuje. I na-

kup¢i a rozhodovaci pracovnici jsou ,,jen* lidé.

4.4 Business to Government (B2G)

Vladni agentury povétené ndkupy maji rozpoctové omezeni a fadu pozadavkd, na
rozdil od soukromych subjekti neni divodem jejich existence vydélavat penize. M¢li by
slouzit svym voli¢im k dosaZeni konkrétnich cilt. Cile, jez maji byt splnény, jsou dosaho-

vany v podminkach kombinace zakond, ptedpist, politiky a provoznich smérnic.
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Stejny princip je dodrzovan na urovni lokalni, statni i mezinarodni. Firmy musi
chapat jedinecné politické, pravni, proceduralni a praktické faktory ve hie kolem kazdého
resortu. Neni pravidlem, Ze spole¢nosti, které vyhraji statni zakdzky za jedné vlady, budou

stejné tspesné za vlady jiné strany.

45 Komunikaéni mix na B2G

Podpora prodeje na trzich B2G je stejna jako reklama na B2B nebo B2C trhu v tom,
7e sdéleni se musi objevit, kdyZ pracovnici s rozhodovaci pravomoci a tzv. ovlivnitelné
hledaji informace o produktu spolecnosti. Na statnim trhu vyhravaji informace, slovnik a
ton vedoucich pracovnikli spolecnosti a velmi dilezité jsou reference. Déle jsou to jisté
publikace, ucast na veletrzich, vystavy a prezentace, které¢ rozsiti informace o spolecnosti a
jeji nabidce s konkrétnimi a validnimi informacemi. Jen tak mize byt komunikace spé$na.
Ackoli oblast ,,nakupcCich* je Casto mala, oblast ,,ovliviiovateli* na konkrétnim postu mtize
byt Siroka a rozmanita, véetné politickych osobnosti a pracovnikil, ktefi maji zodpoveédnost
na zakazky dohlizet. Jejich informaéni potieby jsou velmi riznorodé, coz mize byt n€kdy

velmi naroc¢né.

Tyto jedinecné vyzvy ¢ini Public Affairs a Public Relations kritickymi soucastmi
B2G marketingu. Planovani komunikac¢nich strategii kolem velkych zakazek a programu
posiluji pozice v té€chto kritickych obchodnich dobéach, kdy jakakoli jind forma komunika-

ce ma zna¢n¢ omezené Ucinky. (B2bmarketingexcellence, 2010, [online])
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5 ROZPOCET, ANEB JAK JEJ STANOVIT

Pokud pfemyslime o tom, jak snadno stanovit rozpocet na marketingové komunikace

ve firm¢, mizeme vychdzet z n€kolika zdkladnich metod.

Metoda moznosti (jinymi slovy dle toho ,,co si mizeme dovolit”. Jedna se o fixni
¢astku, o niz rozhoduje management. Mezi jeji nevyhodu patii to, Ze se spole¢nost
muze vzdat lepSich, alternativnich moznosti vyuziti financi. Zvoleni této metody je
do urcité miry nezodpoveédné, protoze nepohlizi na komunikaci jako na investici,
ktera by méla mit pfimy vliv na objem prodeje).

Metoda procenta z obratu ¢i zisku (rychla, jednoducha, nejpouzivanéjsi. Témito
privlastky se ¢astuje metoda, jejiz nevyhodou je absurdnost. Prikladem vseho je si-
tuace, ktera nastava pii poklesech prodeje. Tehdy do komunikace tece mén¢ penéz,
z logiky véci by vSak méla byt komunikace finan¢né posilena.

Metoda konkurencni rovnosti (0drazi sice vyvoj na trhu a soulad s aktivitami kon-
kurence, ale cile podniku se nemusi shodovat s komunikaé¢nimi cili konkurence a
navic konkurent nemusi mit vysi prostiedkll na komunikaci stanovenu optimaln¢).
Metoda zbytku (velmi ¢asto pouzivana. Spole¢nost utrati je tolik, kolik si muze do-
volit, aby doséhla na konci ucetniho obdobi zisku).

Metoda cil a ukol (rozpoc¢et marketingovi pracovnici stanovuji na urovni potiebné k
dosazeni danych cili. Definuji se realné komunikaéni cile, druh komunikaéni akti-
vity a dle toho se alokuji finan¢ni ¢astky. Je uzite¢na zejména u novych vyrobku a
podnikl a tam, kde neexistuje konkurence, coz je mnohdy zcela nemozné. Vyzadu-

je dikladnou znalost hierarchie t¢inki). (Ptikrylova, 2010, s. 53)

Pokud nam to nestaci, existuji dal§i dva, které jsou specifické zvlasté pro reklamu a

podporu prodeje. Jedna se o:

Metodu maximalizace zisku (prodej se méfi nejcastéji v jednotkach nebo korunach,
intenzita reklamy v hrubych bodech ohlasu: GRP, nebo v etnosti jednotlivych re-
klam. Vyhodou je, Ze tato metoda umoziuje vypocitat, kdy se jesté vyplati investo-
vat do reklamy, a kdyZ uz je ztratova).

Metoda srovnani poméru elasticity (zahrnuje upravu reklamniho rozpoctu podle
pomeéru reklamy k cenovym elasticitdim. Vyhodou je, Ze metoda reaguje na odezvy
spotiebitele. Snad pro nékoho nevyhodou je pravé nutnost znalosti cenovych a re-

klamnich elasticit). (Tellis, 2000)
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6 MERENI USPESNOSTI KOMUNIKACNICH NASTROJU

Casto opomijenou ale velmi dllezitou soucasti planu marketingové komunikace je jeho
vyhodnoceni a zjisténi, zdali kampan ptinesla kyzené ovoce. Zpétna vazba je navic velmi
cenna pii tvorbé konkrétniho reklamniho planu. Hlavnim diivodem je rovnéz prokazani

navratnosti investice vlozené do komunikace.

6.1 Méreni reklamy

Pomoci analytického hodnoceni miizeme sledovat jednak:

- Komunikacni efekty (jak reklama ovliviiuje ndzory a postoje spotiebitell).
- Prodejni efekty (nakolik se odrazila v zajmu o produkt a ve zvySeni jeho prodeje).
(Kotler, 1995)

Cilem reklamy by rozhodn¢ nemély byt estetické efekty, tedy jak se libi/nelibi diva-

kim, ¢tendiim, posluchacim nebo dokonce odbornikiim a umélctim.

Pii méfeni G€innost reklamy je nutné stanovit, co povazujeme za ucinek a definovat
jednotlivé faze komunikaéniho ptsobeni (uvédomeéni si komunikovaného sdé€leni, jeho
znalosti, zajmu a motivaci, vazeb na postoje, piisobeni na emoce az k preferencim a pte-

svédceni vedoucim k samotnému ¢inu — nakupu).
Reklama je G¢inna, kdyz:

- je pfijemce vystaven jejimu ptsobenti,

- zanecha stopu v paméti piijemce;

- zpusobi zménu postoje v pozadovaném sméru;

- vytvofi v mysli pfijemce pozitivni emocionélni stopu;

- vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném sméru;

- pfinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani spotiebitele. (Vy-
sekalova, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

6.1.1 Meéreni stupné znamosti

Ke konkrétnim ukazatelim ucCinnosti slouzi méfeni zndmosti. Miize se jednat o
znamost znacky, konkrétniho vyrobku, vyrobce. A jaké zpusoby zjistovani zndmosti exis-

tuji?

Pomoci mnemotechnickych pomticek (logo firmy, produktu) nebo bez nich. Musi-

me si vSak uvédomit, ze vysokd znamost jesté nezarucuje nakup.

V testovani musime dale pokracovat. Mezi dalsi vhodnou metodou patii test znovu-

poznani.

6.1.2 Test znovu-poznani

Tato metoda je spjata se zacCatky vyzkumu v propagaci. Prvni pokusy zjistovaly,
jaké stopy zanechdvaji inzerty v paméti étenatfi. Ukolem respondenta je, aby na zakladé

originalniho vytisku casopisu znovu poznal, ktery inzerat jiz dive Cetl.

6.1.3 Test vzpomenuti

Patii mezi dal$i oblibené tzv. pamét'ové. V tomto piipad€ jsou na pamét’ responden-
ta kladeny vysSi naroky, nez u testu znovu-poznani. Musi vypovidat o tom, co Cetl, vidél,
aniz by to mél v dob& vypovédi pied ofima. Jsou vhodné pro pouziti pfi SirSich testovacich

postupech.

6.1.4 Méieni prodeji

Utinnost propagace ve vztahu k dosazenému prodeji rovnéz vyuziva celou $kalu
dostupnych metod. Jejich pestrou paletu vyuZiji marketingovi pracovnici tehdy, pokud
chtéji zjistit, do jaké miry jsou zmény v dosazeném obrazu spolecnosti a jeho ekonomic-
kych ukazatelim dilem propagace. Takové testy vSak patifi k nejspornéjsim ukazateliim

efektivity vynalozenych prostiedkli. Vhodné k charakteru ¢innosti zkoumané firmy jsou:
Matematické modely: ¢iselné vyjadieni jednotlivych Ciniteli trzni situace, o mate-
matickou formulaci jejich vzajemného ptsobeni a v kone¢né fazi o zméteni vlivu propaga-
ce.
Objednavkové testy: lze je pouzit pii pfimé propagaci, u hromadnych sdélovacich

prostiedku i pii méfeni relativni G¢innosti riznych médii. (Vysekalova, 2002)
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6.2 Méreni ucinku na veletrhu a vystavach

Po ucasti spolecnosti na veletrhu by mélo nasledovat zhodnoceni. Mezi tradi¢ni

metody hodnoceni efektivity Gicasti na veletrhu patfi:

Sledovani mnozstvi rozdaného informacniho materidlu: zpisob pro posouzeni zajmu o

spole¢nost a jeji produkty a také postup k hodnoceni cilli v oblasti budovani image.

Sledovani poctu navstévnikii stanku a poctu kolemjdoucich: miize slouzit pro posouzeni
ruznych cilt.
Sledovdni poctu osobnich kontaktii: zvlasté vhodné, obsahuji-li cile prodej a podporu no-

vych a existujicich obchodnich vztahti. Pocet a kvalita téchto kontakti mtize pomoci rozli-

Sit mezi ,,horkymi, stfednimi a studenymi‘ klienty.

Analyza toku navstévnikii u stanku: s vyuzitim videokamery lze sledovat tok a chovani
navstévnikd béhem urcitého dne.

Pozorovani chovani navstevnikii: pozorovanim chovani navstévnikl stanku (kde se zasta-
vuji, co pozoruji apod.) lze ziskat informace o tom, co povaZuji za dulezité a co je zaujalo.
Dotazovani navstévnikii stanku: umoznuje méftit efektivnost dosazeni riznych cilt, jako je
vliv komunikace pied vystavou, koncepce stanku, uspokojeni informacnich a dalSich po-

tieb, testovani firemni image apod. (Pelsmacker, 2003)
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7 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYTICKU CAST

Pilitem pro rozsifrovani problematiky komunikace a stanoveni situace bude detailni

situacni analyza mikroprosttedi a makroprostfedi. Pomocniky mi budou:
PESTE analyza

- P = politicko-pravni faktory (jde o faktory souvisejici s vykonem politické moci
(od trovné statu az po samospravu) Pti hodnoceni jednotlivych faktorti je potieba
vychazet ze skute¢nosti, Ze nékteré z nich plisobi na celonarodni urovni, dnes moz-
na i na urovni nadnarodni, mnohé na drovni regionalni a mistni.

- E = ekonomické faktory (faktory, které souvisi s vyvojem ekonomickych procest
toky pené€z, zbozi, sluzeb, informaci a energiti).

- S = spolecenské (socialni) faktory (zahrnuje faktory souvisejici se zptisobem Zivota
lidi v¢etné Zivotnich hodnot).

- T = technické (technicko-technologicke) faktory (faktory, které souviseji s vyvojem
vyrobnich prostiedkt, materiald, procesi, know-how a novych technologii v regio-
nu, s vyvojem a vyzkumem).

- E = environmentalni faktory (faktory, které souvisi s Zivotnim prostedim, ekologii,

trvale udrzitelnym rozvojem). (Kotler, 2005)

7.1 SWOT analyza

»Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhle-
dem k vnitinim i vnéj$im firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych (Strength)
a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych ptileZitostech (Opportunities) a
hrozbach (Threats).

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vy-
uzivat prileZitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti ptipadnym hrozbadm. Pouze tak

dosdhne konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi.

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim
zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cili firmy. Pfilezitost a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho
prostfedi (makroprostiedi, konkrétniho trhu), které obklopuje danou firmu a plisobi na ni

o

prostiednictvim nejriznéjsich faktort.“ (Kozel, 2006, s. 39)
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7.2 Porteruv pétifaktorovy model konkurence

Firma se vzdy musi snazit o pochopeni pravidel konkurence, ktera je soucasti oboro-
vého okoli podniku. V poznani a pochopeni téchto pravidel Ize najit pfilezitost a moznost
vyuzit je ve prospéch firmy. Pravidla konkurence jsou charakterizovana péti dynamickymi

konkurenénimi pravidly:

- vstup novych konkurentt;

- vstup novych sluzeb (substitutt);
- dohadovaci schopnost kupujicich;
- dohadovaci schopnost dodavateli;

- konkuren¢ni boj mezi existujicimi konkurenty. (Porter, 1993)

7.3 Kiriterialni analyza konkurence

Rozhodovani v ekonomické oblasti je vétSinou vice-kriteridlni. Jednotlivé varianty,
které se porovnavaji, nelze hodnotit podle jediného ukazatele a povazovat je za definitivni
a prokazatelné. V takovém piipad¢ je hodnoceni hloupé a bez uc¢inku. V zadném piipade z
néj nemizeme piedpokladat vystup optimalni varianty. Mezi zakladni faze rozhodovaciho
procesu patii jak zndmo: definice problému, urceni variant a stanoveni kritérii hodnocent,
formulace preferenci rozhodovatele a finalni vybér a aplikace metody vice-kriteridlniho

rozhodovani. (KrkoSkové, 2008, [online])

Nejprve definujeme konkrétni rozhodovaci alternativy a kritéria, které jsou posuzo-
vané. Mnozina variant ma kone¢ny pocet prvka. Kriterialni matici lze zapsat v nasleduji-

cim tvaru:

a, (Y, Y=Y, | a.varianty

A | Yy Yoy | Tskaiteria

y...prvek kriterialni matice
| Yo YarYu | IT LiZespiy = le2ak

Obr. 2 — Obecné kriterialni matice (Matyasova, 2007, [online])

Radky piedstavuji jednotlivé hodnocené varianty a sloupce kritéria. Cilem je najit

variantu, ktera je hodnocena nejlépe.
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Nasledujicim krokem je formulace preferenci rozhodovatele. Docilime toho tak, ze
stanovime dulezitosti jednotlivych kritérii. Kritéria mohou byt stanovené na zakladé fi-
nancnich nebo jinych kvalitativnich Gdaji nebo subjektivnim rozhodnutim spole¢nosti. Z
hlediska objektivity pfisuzujeme kritériim vahy, které budou z pochopitelnych divoda u
téch subjektivnich mensi. Jednou z jednodussich metod pro stanoveni vahy kritérii je me-

toda bodovaci, ktera hodnoti jednotlivé kritéria ur€itym poctem bodi.

Posledni faze rozhodovéani znamena vybér metod hodnoceni variant a zdvére¢né te-
Seni. Vybér metod zavisi na cili, dostupnosti informaci, zkusenostech a dalSich faktorech.

(Krkoskova, 2008, [online])

7.4 Analyza komunikacnich nastroju

Je jen jednou z pod-slozek marketingového auditu spole¢nosti, piesto kriticky dulezi-
tou pro potieby této prace. Pro osvétleni SirSich souvislosti je nadifazenou slozkou audit
marketingovych ¢innosti. Pfi hodnoceni se budu snazit odpovédét na co nejvetsi pocet né-

sledujicich otazek:

,Ma spolecnost jasno v tom, jaké jsou hlavni cile v oblasti propagace? Jak cile stra-
tegie v oblasti propagace odpovidaji vyvojovym trendim a zménam situace na trhu,
zejména propagacni strategii konkurence a vyvoji v objemu a struktuie poptavky na daném

dil¢im trhu (dané komodity)? Jaké hlavni problémy se zde projevuji?

Jakym zpisobem je rozhodovani o variantach a parametrech dtlezitych propagacnich
aktivit (varianty cild, cilovych skupin, zaméteni obsahu sdéleni, médii, intenzity sdélovani,
frekvence, rozpoctu a podobné)? Jaké hlavni problémy se pfi tom vyskytuji, v ¢em spoci-

vaji a kdo je jejich aktérem?

Jak je provadén rozpocet nakladii na propagaci a dalsi formy komunikace (podpora
prodeje, public relations a podobn¢) a jak je hodnocena t¢innost téchto aktivit? Jaké jsou
vysledky hodnoceni odezvy reklamy u zédkaznikdi v porovnani s odezvou na reklamu kon-
kurence? V ¢em je mozZno spatiovat silné a slabé stranky reklamy podniku? Jaké aktivity

jsou odvozovany od tohoto hodnoceni? Co se dosud uskutecnilo a co se ptipravuje?

Jak se rozhoduje o ndkupu reklamy u reklamnich agentur a jaké jsou s témito agentu-

rami zkuSenosti? Jaké hlavni klady a jaké problemy se vyskytuji ve vztahu k nim?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Jaké formy podpory prodeje jsou v podniku uskutectiovany (podle segmentt trhu,
skupin vyrobkt, faze cyklu trzni Zivotnosti vyrobkl) a s jakym vysledkem? Je provadéno

vyhodnoceni jednotlivych akci?

Jaké vysledky pfinaseji uskute¢tiované akce v oblasti Public Relations? Jaké aktivity
v tomto sméru se osvédéily a které nemély patii¢nou odezvu a byly neefektivni? Jaké akti-
vity v Public Relations podnik pro budouci strategické obdobi chysta a jak je hodla ptipra-
vit (svymi silami, s vyuzitim externich specialistii ¢i organizaci, pln¢ smluvné na kli¢)?*

(Soukalova, 2004, s. 93)

Okrajové provedu audit i osobniho prodeje a prodejnich sil. To obnasi odpovédét na

otazky:

»Jakeé jsou strategické a taktické cile v oblasti osobniho prodeje a prodejni sily? Jsou
prodejni sily organizovany teritorialng, vyrobkove, podle segmentu trhu, ¢i podle hlavnich

skupin cilovych zakaznika (kone¢nych spotiebitelil, odbératelti-organizaci)?

Je kapacita (pocet, vykonnost) prodejnich sil adekvatni objemu a struktuie prodeje,
jakoz i pracovni a odborné naro¢nost prodejnich aktivit a podnikatelskych cilt firmy? Je
vykonnost a kvalita provadénych aktivit pfi prodeji dostatecné motivovana? Jaka je ucin-
nost této motivace a v ¢em jsou hlavni problémy? Jaké kroky se podnikaji s cilem zvysit

motivaci vykonnosti a kvality vykonu prodejnich sil?

Vykazuji prodejni sily odpovidajici odbornou a moralni kvalitu, znalost (zejména
vyrobki, marketingu, techniky prodeje, psychologie obchodniho jednani) a zkuSenosti? Je
jejich vztah k podniku na takové drovni, Ze se plné ztotoziuje se strategickymi cili podniku
a jsou si védomi své vlastni spoluzodpovédnosti za jejich splnéni? Jak je zajistovano zvy-

Sovani kvalifikace prodejnich sil?

Jsou pouzivany adekvatni procedury a technika prodeje odpovidajici tkolim planu
prodeje po strance kvantitativni, ale i kvalitativni? Jak tyto procedury, technika a organi-
za¢ni formy prodeje odpovidaji vyvojovym trendim jak na strané poptavky, tak nabidky?
Jaké jsou silné a slabé stranky v této oblasti v porovnani se stavem u konkurence? Lze po-
citovat vliv na prodejni Uspéch z titulu kvality osobniho prodeje? Jaka opatfeni v tomto

sméru podnik uskuteéiiuje a jaka k uskute¢néni ptipravuje?

Kontrolou budu charakterizovat a hodnotit aktivity ve spole¢nosti. Poskytne mi in-

formace vhodné pro hodnoceni stanovenych strategickych a marketingovych komunikac-
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nich cila, poté je mozné identifikovat problémové oblasti a doporucit jejich feSeni.” (Sou-

kalova, 2004, s. 93)

7.5 Google Analytics

Tento ryze univerzalni statisticky nastroj Googlu na podrobnou analyzu webu je neo-
cenitelnym pomocnikem kazdé firmy, kterd realizuje své komunikacni aktivity na interne-
tu. Staci zadat do zdrojového kodu webové stranky sledovaci kod, ktery slouzi ke komuni-
kaci domény se serverem Googlu. Na zakladé kodu poté dokaze Google Analytics zjistit
naptiklad, kdy se stranka zobrazila, odkud navstévnik ptisel, kolikrat se na strankach obje-
vil, geografické umisténi az po to, kdo je vilbec na§ navstévnik. Na zaklad¢ posbiranych
udajii mizeme sledovat v uzivatelsky pfivétivém rozhrani ptehledné uspotfadané udaje,

které je mozné exportovat ve form¢ zpravy. (Cutroni, 2007)

Ptehled navstévnosti poskytuje moznost zobrazeni charakteristiky rtiznych skupin
navstévnikil. Pocet navstév na strance je zdkladnim métidlem efektivity propagace. Vyso-
ky pocet navstévnikii znaci tspéch. Jesté dulezitejsi je navratnost navstévnikl. Dale sledu-
jeme pocet zobrazeni stranek, coz znaci, jestli je stranky bavi, jsou zajimavé, informaéné
nabyté, které slova pii vyhledavani jsou nejcastéji pouzita, jak dlouho na strankach na-
vstévnik zistal. Google Analytics mapuje rovnéz mnozstvi tidajii o technickém stavu poci-
taCe uzivatele. Respektive lze zjistit, jaky typ vyhledavace preferuje, jeho operacni systém,
hloubky barev obrazovky, jeji rozliseni, verzi forméatu Flash a jestli vitbec ma povolen ja-
zyk Java (pokud ne, je nevhodné umist'ovat na na§ web flashové animace, které jsou pro
néj neviditelné a stranku paralyzuji). Zmapuje rovnéz moderni pouzivani mobilnich zafi-
zeni a vyuzitych mobilnich operatorti. Nasnad¢ je optimalizace naseho webu vzhledem k

ziskanym udajim, protoZe to je, o€ tu bézi.

Je dobr¢ se zastavit i nad ptehledem zdrojii navstév. Zda jsou ptimé ¢i nepiimé. Jestli
k nam navstévnik pfisel pfimo zaddnim adresy do url fadku nebo ptes odkazujici stranky a
Které to jsou, pfipadné pies ruzné vyhledavace. Piima navstévnost muze byt dusledkem
offline kampané. Pies vyhledavace se k ndm zase miiZze navstévnik dostat diky perfektni
SEO optimalizaci, ptipadné¢ Casto aktualizovanému obsahu. Je vhodné sledovat chovani
navstévniki z riiznych zdrojt.
Google Analytics umoziuje segmentaci navstévniki na zakladé zvolenych kritérii, coz je

pro kazdého marketéra naprosto neocenitelné. (Google Analytics, 2010, [online])
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7.6 Marketingovy informa¢ni systém

Jak uvadi De Pelsmacker ,,marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky,
zafizeni a informacni technologie pro sbér, tiidéni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani
potiebnych, v€asnych a piesnych informaci tviircdm marketingovych rozhodnuti* (Pel-

smacker, 2003, s. 271)
Vyuziti internich dat je jednou z nejlevnéjsich forem pro ziskavani informaci nezbyt-
nych pro kvalitni marketingovou a komunikacni strategii. Problém, ktery pronasleduje fadu

spolecnosti je jejich nekvalitni sbér a ukladani jiz v prvotni fazi ziskavani.
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8 METODIKA, CILEAHYPOTEZY

V diplomove praci si stanovuji zkoumat firmu z n€kolika thlid pohledu a vyuzitim
nékolika riznorodych analytickych metod. Po zhodnoceni teoretickych poznatka jsem zvo-
lil komplexnéjsi analyzu komunikace. Je nezbytné pfipomenout, ze néktera fakta jsou za-

mérné zkreslena z divodu uvedeného v Uvodu.

Nejprve budu charakterizovat vychozi situaci podniku, podivdm se na jeho filozofii,
stanovené cile a strategie, vyvoj po¢tu zaméstnancti, stav vyzkumu a vyvoje. Dale rozeberu
organiza¢ni strukturu, seznamim ctenare s produkty a sluzby, zaméfim se na letadla a ser-
vis. Nezapomenu vSak ani na pilotni vycvik nebo dalSi vyrobu. Pti dalsich analyzach vyu-
Ziji metodu PESTE a rozeberu Sirsi politicko-pravni faktory nejen doma, ale i v zahranici.
Obdobné budu postupovat u ekonomickych faktort, socidlné-kulturnich faktort, technolo-
gickych vlivii a environmentalnich faktorii. Pro zhodnoceni prvka mikroprostiedi a makro-
prostiedi vyuziji SWOT analyzu, ve které se pokusim kazdé tvrzeni vyargumentovat. Do
SirSich globalnich souvislosti na poli letectvi uvedu ¢tenare hlubsi analyzou svétového i
domaciho trhu. Nad ramec prace ale rovnéz s ohledem na trh uvedu kriterialni analyzu
konkurenénich i firemnich vyrobku. V analyze image na zaklad¢ kvantitativniho vlastniho
vyzkumu se budu snazit poodhalit postoje ke znacce. Nezbytnou pro tuto praci je analyza
soucasného stavu komunikace a to s konkrétnim zaméfenim na cile, cilové skupiny a seg-
mentace, rozhodovani o propagaci, planovéani a organizovani, stanoveni rozpoc¢tu a hodno-
ceni a méfeni. Vztah k agenturdm a nezbytny audit marketingového mixu se zaméfenim na
online komunikaci pomoci nastroje Google Analytics, ktery nabizi podrobny pohled na

navstévniky. Neopomenu ani zhodnoceni Marketingového informacéniho systému.

Cile prace jsou identifikace problému a nedostatkli marketingové komunikace spolec-

nosti a navrh efektivniho osloveni vybraného segmentu.
Déle si tedy stanovuji nezbytné hypotézy, které postupné potvrdim ¢&i vyvratim:

H1: Spolecnost nevyuziva dostate¢né vhodnych komunikaénich nastroji pfi komuni-

kaci s cilovymi skupinami.

H2: Spole¢nost nevyuziva dostate¢né firemni webové stranky jako zakladni globalni

komunikac¢ni platformy.

H3: Aktivni letecka vefejnost znacku zn4 a je oblibena.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKAVYCHOZI SITUACE

Na zaklad¢ pracovni zkuSenosti ve firm¢, které se tato prace vénuje, podam v této ka-
pitole zakladni ptehled o spole¢nosti. Informace jsou ziskané pozorovanim, dotazovanim, z

internich zdroji a externich zdroj analyzované firmy.

9.1 Spolecnost

Spole¢nost, o které pojednava prace, je ryze C¢eskou akciovou spole¢nosti, jeZz od
roku 2009 pokracuje ve vyrob¢ svétove uznavanych sportovnich a akrobatickych letadel.

Znacka letadel patii k nejstar§im leteckym znackdm na svéte s tradici od roku 1934.

Pfedmétem podnikatelské ¢innosti spolecnosti je zejména vyvoj, vyroba a prodej letadel,
komponentt, origindlnich dil, jakoz i ptislusenstvi a poskytovani servisnich sluzeb. Firma
je drzitelem vSech nezbytnych certifikatd k navrhovani, vyrob¢ a udrzbé letadel pro civilni

i vojensky segment.

S tradi¢ni znackou se mizeme setkat na mnoha letistich po celém svété. Oznacuje
sportovni, cvi¢na, akrobaticka a zemé&dé€lska letadla podniku. Jejich vlastniky a provozova-
teli jsou zejména aerokluby, soukromé a statni letecké Skoly, armady, spolecnosti a sou-

kromnici.

9.1.1 Firemni filozofie

,Vpred nas pohani touha po bezchybném uspokojovani potieb naSich zakaznikd.
Vyrabime letadla Spickové trovné a poskytujeme dalsi vysoce kvalitni produkty spole¢né
se vSsemi nabizenymi sluzbami. Kazdé letadlo a produkty, které navrhujeme, vyrabime a
podporujeme je vyjadienim zékladnich zdsad, na nichz je nase spole¢nost zaloZena. Cilem
spole¢nosti je navazat a byt pokracovatelem slavnych tradic. Vaci nasim zakazniktim, ko-
legim a dodavatelim chceme byt divéryhodnym, cestnym a spolehlivym obchodnim part-
nerem. Byt spole¢nosti, ktera si zaslouZi respekt celého leteckého svéta a diva se neustéle
kuptedu® (68, 2010).

9.1.2 Cile a strategie spole¢nosti

Cil: Hlavnim cilem spole¢nosti je upevnéni jeji pozice na svétovém trhu cviénych a
akrobatickych letadel za ticelem zajisténi plynulé sériové vyroby a prodejii letadel, zajiste-

ni kooperaci, prodeje nahradnich dili, komponentt a oprav letadel.
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wevr

Strategie: Produktova inovace. NejvyznacnéjSim krokem k dosaZeni hlavniho cile
spole¢nosti je dokon¢eni modernizace letounu 1. Kompletni design exteriéru a interiéru a
zahéjeni identické modernizace letounu 2. Vysledkem této modernizace budou zcela nova
letadla, kterd budou prezentovat spolec¢nosti jako zcela nového a perspektivniho partnera.

r_r v

Letoun 1 vybrén jako prvni zejména proto, Ze konstrukce nabizi Sirokou Skélu vyuZit.
Inovaci exteriéru a interiéru na Groven rivali dojde ke zvySeni atraktivity pro koncové za-

kazniky. Modifikace snizi naklady na vyrobu a tim i cenu.
Jak déle zlepsit prodeje:
Je nutné povzbudit potencionalni zakazniky, aby se stali zakazniky skute¢nymi. A to:

- Pfinasenim vyhod, slev, vhodnych kombinaci nakupu produkti a sluzeb, vyhodné-
ho financovani, oslovit ztracené servisni zdkazniky. Zaméfit se na tyto oblasti
v komunikaci.

- Oslovit zakazniky konkurence, pruzné reagovat na poptavky a jasné a rychle uvést
cenu a vybavu, reagovat na reklamace, zkratit dodaci lhtty.

- Individualizovat nabidku doprovodnych sluzeb.

- Vybudovat servisni sit’.

- Vyuzivat image letadel.

9.1.3 Zaméstnanci

Vedeni spolecnosti si je védomé diilezitosti pracovni sily. V soucasné dobé zamést-
nava 142 zaméstnancu, pticemz podil muzi je 85%. S ohledem k charakteru vyroby to
neni tolik vyjimecné. Vekovy primér zaméstnancu je 42 let. Divodem vysokého véku je

téméf nemoznost najit mladé specialisty v oboru.

Cilem je samozifejmé piijimat zaméstnance, ktefi svou odbornosti a manaZerskymi
dovednostmi patii mezi $pi¢ku na trhu, ¢asto v§ak musi volit nutny kompromis. Souhrnné
vzato jsou dnes vSichni profesionalné ptipraveni na sériovou vyrobu. Vedeni nové firmy se

kvalifikované stara o vytvoteni prostiedi a potfebnou modernizaci letadel.
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Graf 1 — Vyvoj poctu zaméstnanct (vlastni zpracovani)
Zhodnoceni:

Ackoli je vykyv v poctu zaméstnancti obrovsky, odpovida produkci v letech a mnoha
historickym zvratiim v republice, které¢ mély piimy dopad na fungovani podniku. Valka,
okupace, byvaly rezim a poté otevieni celosvétovych trhii, ztrata tradicnich subvencova-
nych odbytist’ a neveselé hospodaieni spole¢nosti téméf znacce zlomilo vaz. Nyni vSak

vedeni véfi, Ze je na dobré cesté znovunabyt nékdejsi trzni pozici.

9.1.4 Vyzkum a vyvoj

vvvvvv

obchodnim tajemstvim). Do modernizace sportovnich letadel pifipravovanych pro vyrobu
jiZz proinvestoval vice neZ n€kolik miliont korun. Za¢ina obnovena vyroba ¢tyisedadlove-
ho letounu (popisujme jej dale ¢islem 1) pro zakladni a pokrocilejsi vycvik a turistiku
s motorem ze Spojenych stati s max. vykonem 175 kW a dvousedadlového letadla (popi-
sujme jej dale ¢islem 2) pro zékladni vycvik a vysokou akrobacii s maximalnim vykonem
motoru téze firmy 149 kW. Pro konstrukci letadel jsou pouZity nejmodernéjsi materialy.

Modernizovana letadla budou vybavena digitalni i ¢islicovou avionikou.
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9.1.5 Organiza¢ni struktura

Useky se ve spolecnosti déli podle ziskanych opravnéni.

SPOLECNOST
Certifikat kvality 1ISO 9001: 2008

Certifikdt kvality SO 9001: 2008 -
vojenska vyroby

| | LB 1 1
VYROBA UDRZBA
funEnt b vrnhd ([ T CAMO
PROJEKTOVANI Opréavnéni k vyrobé Oprévnéni k Gdrzbé Certifikat opravnani
P 3 5 . Osvédceni k vyrobé Osvédceni k Gdrzbé PROVOZ P
Oprévnéni k projektovani " & y ’ organice
vojenské vojenské K iizen I é 200sobilosti
letecké techniky letecké techniky |k fizeni letové zpUsobilosti
| |
VYCVIK
Osvédzeni o oprdvnéni k LETECKE PRACE
vycviku udrzby )
Povoleni k pr

Osvédéeni o oprévnéni k , ,
vycviku pilotd leteckych praci

Graf 2 — Organizac¢ni struktura (vlastni zpracovani)

V grafu neni zakreslen Gtvar jakosti, jenZ spada pod vedeni. Dale nesmime zapome-

nout na obchodni Utvar a ekonomicky Gtvar.

9.2

Produkty a sluzby

Nové letadla: Soucasna produkce letadel je zaméfena na posledni modifikace celo-
kovové série s pistovym motorem, Letoun 1 a 2. Letadla jsou rozSitena na vSech
svétadilech, doposud byla dodana do vice nez 60zemi celého svéta.

Servis letadel: Soucasti podpory provozu letadel je servis (poradenstvi, bulletiny),
vycvik pilotd a mechanikd pro oba vyrabéné typy letadel. Déle zde patii dodavky
nahradnich dila, finan¢ni sluzby, nakup a renovace starsich typa letount.
Komponenty: Vedle letecké spole¢nost vyviji a vyrdbi letecké komponenty pro jiné
vyrobce letadel, zejména letecka kola, brzdy a padakové dily. Strojovy park je
vhodny pro kooperaci a tim i diverzifikaci ¢innosti.

Ostatni sluzby: Zde firma fadi leteckou Skolu na vycvik pilott a propagaéni akce
jako vlekani reklam, akce a pronajmy na letisti. Spole¢nost ma totiz ptistup K letisti
a hangaru, ktery je rovnéZ mozné obchodné vyuzit. Firma drZi licenci pro letecké

prace.
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9.2.1 Letadla pod mikroskopem

Charakteristika: Dle zpisobu pohonu se jedna o letadla vrtulova — tzn. u tohoto
druhu pohonu je tah vytvaren rotacnim pohybem vrtule, na kterou se ptimo pfendsi kroutici
moment od pistového motoru. Ackoli tento druh pohonu v pribéhu let prosel zédsadnim
piedevsim pomérné mala rychlost. Vrtulova letadla obvykle nedokaZzou ptekonat hranici
500km/h. Dusledkem byl i mensi dolet, a tim vznikla bariéra pfi snaze pfekonat vétsi vzda-
lenosti. Naptiklad doprava mezi Evropou a USA se diky témto omezenim nemohla rozvijet
v plné mite. Dal$i problém vrtulovych letadel byla pomérné vysoka hluc¢nost, coz z hledis-
ka cestujicich do zna¢né miry sniZzovalo pohodli béhem letu. Letouny maji dolnoplo3niko-
vou samonosnou konstrukci, jsou jednomotorové. Sedadla jsou uzpiisobena pro dvojité

cvicéné fizeni, jsou vedle sebe.

Certifikace: Letadla jsou pln¢ certifikovana pro Evropskou unii a mnoho dalSich
stati z celého svéta, napt. USA, Kanadu, Mexiko, Peru, Izrael, Australii nebo Hongkong.

Hlavni vyroba se orientuje na letadla spadajici do kategorie General Aviation (GA).

Chvélené vlastnosti: Spolehliva, relativné ekonomicka, vyborné ovladatelna, vy-
borné pro vycvik leteckého personalu v leteckych skolach, vysoce bezpeéna (celokovova
robustni konstrukce zaruCuje téméf nerozbitnost), vyhody ziskany diky know-how budo-
vanému po dlouhé roky. Technické prvky jsou dostatecné odzkousSeny. Variabilni

V moznosti vyuZiti.

Spliyji tedy s mensimi omezenimi u nékterych polozek zakladni pozadavky pro

vycvikové letouny:

- Ekonomicky a nenaro¢ny provoz.

- Dobré¢ letové vlastnosti, bezpe¢nost a jednoducha pilotaz.
- Jednoduchost konstrukce, nizké potizovaci naklady.

- Nenaro¢na obsluha a udrzba.

- Pouzitelnost pro vice druhii vycviku.

- Odolnost vaci hrubému zachazeni.
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Tabulka VII — Hodnoceni dle pilotii (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
vyborné letecké vlastnosti, ovladatelnost nasedani pres kridla
vhodnost pro akrobacii neinstalovany antimrznouci systém

vyborny vyhled z kabiny

Letadlo 1 je navic komfortni, disponuje velkym pro-

storem, ma vyborné uZitecné zatizeni

Letadlo 1

Ctytsedadlovy letoun je predeviim cviény a turisticky letoun, vhodny také pro pat-
rolovani nad pozemnimi 1 namoinimi cily, vlekani kluzaka a transparenti. S motorem,
autopilotem a IFR vybavenim je tento letoun Zadany nejen pro vycvik pilotd, ale i pro tu-
ristické, obchodni a rodinné lety. VVyroba letounu byla certifikovana v roce 2004. Letadlo
popisuji jen ve zkratce, protoze v souc¢asné dobé existuje modernizovana verze, ozna¢im ji

letadlo 3.
Letadlo 2

Cvicné, sportovni a akrobatické dvoumistné letadlo je navrzeno pro zacinajici pilo-
ty. Letoun je uréen pro zakladni a pokracovaci vycvik v civilnich a vojenskych leteckych
skolach. Casto se pouzivéa i pro turistické 1étani, akrobatické lety a akrobaticky vycvik.
Letadlo 1ze pouzit pro vycvik noc¢niho 1étani, vlekdni kluzakl a reklamnich transparentd i

pro lety IFR.

Jednomotorovy samonosny dolnoplonik vynika svou jednoduchou ovladatelnosti.

Umoznuje plnou kontrolou letadla ptfi vSech akrobatickych obratech. Vyroba zacala od

roku 1992.
Letadlo 3

Flexibilita ctyfsedadlového modernizovaného letadla umoznuje jeho praktické vyu-
Ziti k vycviku civilnich a vojenskych piloti, leteckym pracim i pro obchodni, rodinné a

sluzebni lety.

Modernizace letadla 1 vynika na prvni pohled ladnéj$imi kfivkami. Kromé jedinec-

né¢ho designu ma nova generace jest¢ mnoho co nabidnout: naprostou zménu interiéru,
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moderni Glass Cockpit, nepiekonatelnou ovladatelnost a prostornost limuziny. Co si v§ak

nova verze zachova ze svych piedchiidct, jsou vyborné letové vlastnosti.

S prostorem pro 4 osoby a zavazadla mlZe letoun nabidnout svou vSestrannost. Je
vhodny pro obchodni a rodinné lety, pro zakladni a pokracovaci vycvik v civilnich i vojen-
skych leteckych skolach, patrolovani nad pozemnimi, ndmotnimi i pobieznimi cili, vycvik
nocniho a IFR Iétani, vlekani kluzaka a reklamnich transparentti. Moznost proménit letadlo

na dvoumistnou verzi s velkym uloZznym prostorem.

9.2.2 Reference a odbyt

Za vice nez 75 let historie bylo vyrobeno ptes 5500 letadel znacky do vice jak
60zemi. Z toho: 9 typt kluzaki, 12 typt vétronli, 64 typt motorovych letadel vCetné pie-
staveb, 4 typy vrtulnikd, 3 typy navijaki, 7 typt motori a minimalné 15 typi letount, kte-

ré zustaly jen v projektu.

Obr. 3 — Svét letadel (vlastni zpracovani)

Letouny 2 mizeme najit v aeroklubech v profesionalnich leteckych Skolach, a to
jak statnich, tak i soukromych, a arméadach.
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Graf 3 — Prodeje letadlo 1 (vlastni zpracovani)
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Graf 4 — Prodeje letadlo 1 dle zemi (vlastni zpracovani)
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Graf 5 — Prodeje letadlo 2 (vlastni zpracovani)
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Graf 6 — Prodeje letadlo 2 dle zemi (vlastni zpracovani)
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Graf 7 — Casové rozloZeni vyroby (vlastni zpracovani)

Dulezita pozndmka! Uvedené idaje jsou z divodu ochrany dat mirné upravené a

neodpovidaji plné skute¢nosti. Bylo by jisté vhodné uvést 1 prodeje letadel v soucasnosti v

zavislosti na vynosech z jinych oblasti podniku a rovnéz vyvoj zisku v letech. Nicméné
tyto Udaje podléhaji obchodnimu tajemstvi. Navic nemaji vhodnou vypovidaci hodnotu

Vv zavislosti na turbulentnich zménach v ptedchozich letech.

9.2.3 Servis a sluzby pod mikroskopem

Spole¢nost je drzitelem certifikatu ISO 9001: 2008 ¢. 1319-2010 a certifikétu
EASA, part 145, & CZ.145.0061, ktery ji opraviiuje k udrzbé.

Zakladni nabizené sluzby servisu:

- provadéni periodickych prohlidek;

- opravy letount v¢etné komponent;

- vymény kiidel véetné instalace akcelerometru pro vyhodnocovani bezpeéného zi-
vota letadla;

- zastavby odpovidace ELT ME 40;

- modernizaci vybaveni COMM/NAYV systémi véetné instalaci a kontrolnich méteni;

- kompletni renovaci povrchovych natért letount;

- kompletni renovaci interiéra;

- zkuSebnu leteckych pristroji;

- nedestruktivni defektoskopické kontroly jednotlivych dilu letadel,
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- doporuceni systému udrzby v souladu s plathymi servisnimi bulletiny;
- prolonga¢ni prohlidky.
Originalni dily
Origindlni dily nabizeji profesionalni a vyhodné feseni, které na rozdil od riznych
nahrazek, kterych se objevilo za dob stagnace na trhu mnoho, dokonale a spolehlivé fungu-

je. Jejich kvalita a vysoka technickd troven jsou zarukou spolehlivého a bezpe¢ného pro-

vozovani. Zakaznici ocefiuji zprovoznéni internetového obchodu.
Zachovani fizeni letové zpiisobilosti (CAMO)

Cilem sluzby je poskytovat zakaznikiim profesionalni sluzby, garantovat bezpec-
nost, Setfit ¢as i penize. Sluzba CAMO bezplatné a efektivné tidi zachovani letové zptiso-

bilosti letadel s cilem dosazeni jejich neomezené a bezpecné zivotnosti.
Dalsi servisni sluzby:

Mobilni sluzba Assistance je sluzba S.O.S. SluZzba poméha zakaznikim, kdyz to
nejvice potiebuji, jestlize z jakéhokoliv diivodu nemohou odstartovat nebo pokracovat ve
svem letu. Telefonnim hovorem v jakoukoliv dobu se firma snazi nalézt feSeni letu ne-

schopnému letadlu.

Firma zabezpeci zakaznikiim i sluzby souvisejici s pfipadnym ubytovanim v misté,

piipadné i1 dalsi asistence. Nechybi ani zaptijceni vozu, v ptipad¢ dohody i letounu.
Organizace pro vycvik a udrzbu

Nezadrzitelny vyvoj letadlové techniky a pouZivani pokrokovych technologii u
novych letadel automaticky vyvolava i odpovidajici nutnost neustalého vzdélavani perso-

nalu naseho autorizovaného servisu.

Spole¢nost vybudovala samostatné Skolici stfedisko s fadou nezbytnych pfistrojii a pomu-
cek pro Skoleni, mame team Skolitelti a jasné koncepce vzdélavani, ktera je zpracovéana s
ohledem na rozdilné funk¢ni specializace servisnich sluzeb, kde zohlednuje potieby rozsa-

hu a stupné obtiznosti vzdélavani.
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Financovani

Pti financovani nakupu novych letadel a generalnich oprav i revizi nemusi nutné

zakaznik zaplatit hotovost. Podpirnymi néstroji jsou:

- Splatkovy kalendar (umozni vlastnit a trvale uZivat opravené letadlo s Uhradou ceny
za opravu ve splatkach. Pokud je zékaznik platcem DPH, pak na celé DPH uplatni
jednorazovy odpocet na pocatku splaceni).

- Zpétny leasing (spolecnost nabizi prevzeti letadla, provedeni prohlidky a navraceni

do provozu prostiednictvim leasingové smlouvy. To v§e pouze za cenu poZzadované
opravy).
Pojisténi predmétu

Spole¢nost zajisti u renomované pojiStovny pojisténi letounu.

9.2.4 Pilotni vycvik

Spolec¢nost poskytuje také vycvik piloti. ZkuSeni piloti, zejména v akrobatickém
létani, a odborny Skolici personal jsou ptipraveni piedat své poznatky a zkuSenosti. Mezi
tyto sluzby patii vycvik na licenci soukromého pilota letount, kvalifikace pro let v noci,
typovy a rozdilovy vycvik na jiny typ letadel znacky, akrobaticky vycvik, kondi¢ni a zdo-
konalovaci lety.

9.2.5 Dalsi vyroba pod mikroskopem

V souladu s tradici a vyvojem je spole¢nost vybavena pro vyrobu nosnych kon-
strukci z tvafeného plechu, obrabénych, svafovanych a nytovanych dilti. Vyrabi elektrické
kabelaze vcetné instalace, zapojeni a ovéfovani funkei systému kontrolnich a navigacnich.
Provadi zalet letounti. Je vybavena pro provadéni povrchovych tprav dilit ocelovych a ze
slitin hliniku v€etné provadéni natérii dilii 1 konecnych letountl.

Ptehled vyrobnich a technologickych moznosti:

- tvéfeni plechu;

- obrabéni;

- svafovani;

- nytovani;

- montaz a finalni montaz;

- kontrola a zkouseni.
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Nedilnou soucasti vyroby byly a jsou krom¢ vyroby a oprav letadel dalsi i mezina-
rodni projekty zamétené k podpoie vyroby malych dopravnich, akrobatickych, sportovnich
a jinych letadel. Vedle letecké vyroby vyviji a vyrabi spole¢nost certifikované letecké

komponenty pro jiné vyrobce letadel — zejména letecka kola, brzdy a padakové dily.

Komponenty a nahradni dily vyrabi spolecnost v ramci partnerské spoluprace pro
letouny L-410, L-610, vétron¢ L-23, L-33 a mnohé dalsi typy. Mezi vyrobKy jsou i vystie-

lovaci sedacky, stabilizatory a smérovky.

Dodnes je spole¢nost vyznamnym vyrobcem podvozkovych kol a brzd s mnohale-
tou tradici. Jeji vyrobou ,,prosly* podvozkové systémy pro letouny, které byly pouzivané v
nasi armadé. Napiiklad pro MIG 15, 19, 21, IL 10, IL 14, JAK 11, AN 28, L-60 Brigadyr,
Ae-45, L-200 Morava. Kola a brzdy jsou schvaleny pro pouZiti v civilnim i vojenském

letectvi.
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10 MINIPRUZKUM: PESTE ANALYZA

Neocenitelny pomocnik v marketingovém planovani. Prostiedek, ktery pfi brisknim
analytickém zhodnoceni vyvoje budouciho, soucasného i minulého pomuze pti formovani
trzni pozice podniku. Je nutné podivat se na spolecnosti skrz naskrz, a jak se fika, rovnéz

,»out of the box* a zhodnotit situaci podniku pfi vlivu externich faktort.

10.1 Politicko-pravni faktory

Rok 2011 je ve znameni koali¢ni vlady Petra Necase. Vetejnost jeji cinnost hodnoti
zemé a feSeni diichodové reformy, v soucasné dob¢ i kmotrovské praktiky. Mira nespoko-
jenosti s domadci politickou situaci se blizi stavu pied parlamentnimi volbami na jatfe lof-
ského roku. Podle prizkumu provedeného pocatkem biezna je s nasi soucasnou politickou
situaci spokojeno jen 14% obcant, takika vyhradné stoupenct stran vladni koalice.
(Stem.cz, 2011, [online])

Bieznovy obraz preferenci zraci jisté rozpaky nasi vetejnosti. Roste podil lidi, kteti
si dnes neum¢ji vybrat zadnou stranu. Strany vladni koalice mirné ztraceji, zjevny je po-
Kles u Véci vefejnych, klesla i intenzita podpory TOP 09. ODS se v soucasné dob¢ opira o

své pevné jadro a je relativné stabilni.

Véci vetejné Celi tézkému medialnimu utoku jako na nejslabsi ¢lanek koalice. Mi-
nistr vnitra Radek John byl od svého nastupu do funkce médii az nemilosrdné oznacovan

za zcela neschopného. Po fad¢ skandalii ve stran€ byl ,,uklizen* na misto vicepremiéra.

Rozpocty jsou Skrceny na minimum, coz vyvolalo naptiklad mezi Iékati akci ,,Dé-
kujeme, odchazime*, kdy pozadovali vice penéz pro lékate. Nakonec jim ministr zdravot-

nictvi Leo§ Heger vyhovél.

V soucasné dobé (duben 2011) se vlada nachéazi v dalsi krizi. Je to krize davéry,
krize moralky, krize systému. Na povrch se dostaly zpravy o tajném odposlouchavani.
Tento typ krize se projevil v otazkach, které ODS vznasela nad propojenim Véci vefejnych

s bezpecnosti agenturou ABL a dnes jiz byvalého ministra dopravy Vita Barty.

Jiny piiklad skyta kauza ProMoPro: ministr obrany Alexandr Vondra pii své obha-
job& nesetfil konspira¢nimi teoriemi a jeho kolega Miroslav Kalousek, ministr financi,

podle mnohych roztrpceny velkym uklidem v resortu obrany, ochotné dodaval médiim a
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opozici munici na Vondru. Diivodem nebyly miliardy zaSantro¢ené pii Ceském piedsednic-

tvi EU, ale ,,pouze* nedodrzeny slib z jednani K9.

Ale zamé&fme se na letectvi. NaSemu leteckému primyslu chybi nosny koncepéni
program, ktery by byl zdrojem ekonomického rlistu a umozioval koncentraci vyzkumnych
a vyvojovych kapacit na aktivity s timto programem souvisejici a byl by piipadné¢ dotova-
ny finan¢ni ¢i jinou vladni pomoci pifi zabezpeCovani koncepce narodni politiky vyzkumu,

VyVoje a inovaci.

Jednotlivym leteckym podnikiim pomahé soucasna vlada prostfednictvim Minister-
stva primyslu a obchodu. Podobné postupovaly i piedchozi vlady. Nova vlada by me¢la
dbat, aby Rada vlady pro vyzkum, vyvoj a inovace, kterou tidi jeji predseda, premiér Ing.
Petr Necas, vzala na védomi vyznam leteckého priimyslu a zasadila se o to, aby se stal

soucasti prumyslové politiky statu.
Regulace v letectvi

Na urovni statu je bouilive. V piipadé letectvi jsou vody pomérné klidnéjsi a zadné
vyrazné kauzy jim nezmitaji. Kazdd zemé& upravuje pravidla pro letectvi jinak, vSeobecné
letectvi obvykle spada pod rtizné piedpisy v zavislosti na tom, zda se jedna o soukromé ¢i
komeréni uZiti a na typu zafizeni, které letouny maji. V Ceské republice se napiiklad jedna

o Utad civilniho letectvi (UCL), ktery spada pod Ministerstvo dopravy.

Dulezité jsou stavebni piedpisy, které jsou dulezité pro kazdou firmu zabyvajici se
navrhovanim a vyrobou letadel. Obsahuji poZadavky na vlastnosti letadla pro dosaZeni
letové zpuisobilosti. Snahou je, aby letadlo bylo bezpe¢nym dopravnim prosttedkem, a tyto
predpisy stanovuji ur€ité "minimum", které musi letoun spliiovat. Jde i to, aby vyrobce
nemohl zvySovat ekonomickou efektivnost letounu na tkor bezpec¢nosti, napf. sniZovat

hmotnost poddimenzovéanim konstrukce.

Existuji narodni a mezindrodni piedpisy. Prvni mezinarodni piedpisy vznikly uz po
prvni svétové valce v ramci Mezinarodni umluvy o letectvi a organizace CINA (Commisi-
on Internacionale de Navigation Aérienne). Po druhé svétové valce vznikd organizace
ICAO (Internacional Civil Aviation Organisation), ktera vydava nové predpisy. Clenské
zem¢ této organizace musi tyto pozadavky respektovat, ale zaroveit mohou mit své narodni
predpisy, které¢ ovSem musi byt ptisnéjsi, tak aby mezinarodni pfedpisy mohly byt chapany

jako minimalni poZadavky.
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Narodni piedpisy nekterych zemi:

- USA-FAR (Federal Aviation Regulation).

- Rusko-NLGS (Normy Letnoj Godnosti Samoletov).

- Velka Britanie- BCAR (British Civil Airworthiness Requirements).
- Evropské ptedpisy-JAR (Joint Airworthiness Requirements).

Pozadavky ICAO jsou u nas vydany jako ptedpis L8. Jelikoz se zacletiujeme do
evropskeho JAA (Joint Advanced Requirements), tak naSi vyrobci pouZivaji technicke
ptedpisy JAR-FCL 1, ale také ptredpisy téch zemi, kam se pfedpokladd budouci vyvoz le-
tounu - zejména FAR. Se zavedenim tohoto celoevropského predpisu se zménily pozadav-
ky na teoretickou a praktickou pfipravu piloti. Piedpis definuje i pfesné pozadavky na vy-

cvikové letouny a jejich vybaveni.
Regulace a bezpecnost

Cilem regulace je podpotit vysokou uroven bezpecnost ve vSech aspektech letecké
dopravy. Usili je zaméfeno na zaji§téni vhodnych norem letové zpisobilosti, vydavani pi-

lotnich licenci, pravidel pro pohyb letadel a vybaveni na palubé.

Vétsina zemi mé orgény, které dohlizeji na vse okolo civilniho letectvi, véetné GA,
které dodrzuje standardizované kody mezinarodni ICAO. Piikladem je Federal Aviation
Administration (FAA) v USA, Civil Aviation Authority (CAA) ve Spojeném kralovstvi,
obdoba naseho UCL. V Némecku Luftfahrt-Bundesamt (LBA) a Transport Canada v Ka-

nadé.

Kromé toho zahrnuje neplanovany obchodni provoz a soukromy provoz letadel
mnoha rozdilnych velikosti a typi, piloti s rozdilnou urovni vycviku a zkuSenosti. Neni
mozné, jasné vysvétlit bezpe€nosti pravidla a nafizeni v GA, kterymi by se fidil cely svét.
V jednom extrému ve vét§ingé zemi kde se provozuji obchodni tryskové letouny a velké
nékladni letouny ¢eli vétsinou stejnym nafizenim jako pravidelna letecka pteprava a létaji
vétSinou na stejnych letistich. Komer¢ni Iétani v busi a provoz leteckych ambulanci nor-
maln€ neoperuji pod tak tézkymi regulaénimi podminkami a ¢asto vyuzivaji malych letist

nebo letistnich past, kde je mensi vladni dohled. (CAA, 2006, [online])
Regulace v Evropé

Evropska agentura pro bezpecnost letectvi (EASA) jako centralni regulator prevzal

roku 2003 odpovédnost za evropskou legislativu letové zptsobilost a environmentélni re-
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gulace. Byl navrzen vyvoj, ktery sméfoval k vyvinu jediné organizace v EU, ktera pievzala
od jednotlivych ¢lent pravomoc regulovat vSechno ohledné letectvi. Hlavni diraz je kla-
den na standardy letové zptisobilosti a vydavani pilotnich licenci, a cilem je podpofit vyso-

kou uroven bezpecnosti.
Nehodovost

Statistiky leteckych nehod jsou pouhopouhé odhady. Podle americké Narodni rady
pro bezpecnost v dopravé v roce 2005 se ve Spojenych statech stalo 1, 31 smrtelnych ne-
hod v GA na kazdych 100 tisic hodin létani v porovnani s 0, 016 u pravidelnych linkovych
letd. V roce 2010 to bylo 1, 27 smrtelnych nehod v GA v porovnani s nulovymi v pravi-
delnych linkach. (NTSB, 2010 [online])

Kazdy den se stane kolem tfi leteckych nehod v Evropé. Vzhledem k tomu, Ze hla-
organy. EASA a NAA. V Ceské republice se loni stalo 17 nehod, pfi nichZ zemfeli 4 lidé z
jednadvaceti lidi. VySetfovanim se zabyva Ustav pro odborné zjistovani piicin leteckych

nehod (spada pod UCL). (UZPLN, 2010, [online])

Ptes snizovani vydaji je na druhé stran¢ diivod pro zvySovani Grovné kvality armad
po celém svété. Profesiondlni piloti potfebuji kvalitni zakladni vycvik, letouny firmy jsou

proto vice nez vhodne.

10.2 Ekonomické faktory

Charakteristickym rysem roku 2011 je zavislost na ¢eskych reformach a pokracovani
rustu Némecka. Ekonomika je ve znameni mirného zpomaleni. Pokracuje evropska dluho-
va krize a nariistajici nerovnovaha mezi velkymi hospodéisky rozvinutymi a teprve se roz-
vijejicimi zemeémi.

Cesky statni rozpodet byl schvalen jako $krtaci. Zatim ,,si* dluZime (protoZze nikdo
jiny neZ my tady neZije) jen ve formé statniho dluhu Ceské republiky pies 1,4 bilionu ko-
run. Na kazdého z nas tak piipada dluh ptes 133 000 korun a jen za prvni letosni kvartal

dluh opét vzrostl o vice nez 60 miliard korun (skoro o 6000 na kazdého).

V Uhrnu za rok 2010 byl HDP v meziro¢nim srovnani vyssi o 2,2%. Rust ekonomiky
zajistila zejména odvétvi zpracovatelského primyslu. Postupné obnovovani zahranicni
konjunktury a s tim souvisejici poptavky poskytlo prostor exportn¢ orientovanym odvét-

vim a ta jej dokdzala vyuzit. To plati zejména o vyrobé dopravnich prostiedkd, strojirenstvi
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a elektrotechnickém pramyslu. Vyvoj HDP byl negativné poznamenan také redukci roz-
poctovych vydaji organizaci sektoru vladnich instituci, ktera se vyraznéji promitla do je-

jich hospodateni ve 2. pololeti. (CZSO, 2010, [online])

HDP by m¢l letos stoupnout o 1,9 procenta a v roce 2012 o 2,3 procenta. V lednu
ministerstvo financi odhadovalo letos$ni rist ekonomiky na 2,2 a v roce 2012 na 2,7 pro-
centa. ,,Oziveni svétové ekonomiky zlstava i nadale zatizeno mnoha nejistotami. Hlavni
zdroje rizik pro Ceskou republiku jsou spojeny se stavem vefejnych rozpoéti a situaci v
bankovnim sektoru v nékterych zemich eurozony. Rist HDP by v letosnim roce mél pod-

pofit zejména zahrani¢ni obchod, v mensi mife také tvorba hrubého kapitalu.

Situace na trhu prace by se méla podle ttadu pozvolna zlepsovat. Celkova zaméstna-
nost v pojeti narodnich uctd a po oc¢isténi o vliv sezonnosti vzrostla v poslednim lofiském
ctvrtleti v mezirocnim srovnani o nepatrnych 0,1 % a v porovnani s pfedchozim ctvrtletim
0 0,3 %. Dil¢i ptirustky pfitom zaznamenala néktera odvétvi trznich sluzeb a také staveb-
nictvi, obchod a penéZnictvi, zatimco ve zpracovatelském prumyslu se zaméstnanost mezi-
ro¢né ani mezi-Ctvrtletné témét nezmenila. V priméru za cely rok 2010 poklesla celkova
zameéstnanost 0 0,8 % na 5 185,4 tisic osob, pficemz ve druhé poloviné roku pocet zamést-
nanych osob jiz dale neklesal. V roce 2011 se ma po dvou letech poklesu zvysit zaméstna-
nost o 0,2 procenta, v roce 2012 pak o 0,5 procenta. Mira nezaméstnanosti by letos méla
klesnout na 6,9 z lonskych 7,3 procenta. V roce 2012 by se mira nezaméstnanosti mohla
snizit na 6,5 procenta. Hlavnim diivodem pro mirné¢ optimisti¢téjsi vyhled vyvoje neza-
meéstnanosti jsou nové Upravy legislativy, zlepSujici se strukturdlni charakteristiky trhu

prace 1 o¢ekavané zlepSovani ekonomické situace.

Po dvou letech stagnace by se v letosnim roce mél zvysit objem mezd a platd o 2,1

procenta. V pii§tim roce mzdy a platy. (Capkova, 2011, [online])

Inflace v roce 2010 se pohybovala v priméru jen kolem jednoho a pul procenta.
Spotiebitelské ceny mirné€ rostly. V roce 2011 by méla inflace rist smérem ke dvéma pro-

centum. (CZSO, 2011, [online])

Aktudlné je piijeti eura v nedohlednu, protoze neplnime kritérium vyse deficitu stat-
niho rozpoctu do tii procent. V roce 2013 bychom se méli dostat na deficit tfi procenta, jak
poZaduje Evropska komise. To znamena kazdoro¢né snizit deficit zhruba o 40 miliard ko-

run. O zavedeni eura se v§ak mluvi v jesté pozdéjsich terminech.
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Ekonomika a letectvi

Na tvorbu obchodu v GA ma velky vliv sniZovani vydaju a kontrola nakladu, efekti-
vity provozu. Obchod je zavisly na vyvoji kurzu koruny vici euru. Cené letount a jejich
uzitné hodnoté v myslich spotfebitelti. Zakaznici zvazuji radé€ji opravit stary letoun, nez
koupit novy. Kupni sila je oslabena, 1idé jsou opatrni, radéji voli sekundarni moznosti fi-
nancovani. Nedavna éra vysoké ceny ropy by se mohla udrZet i v budoucnosti. Hospodai-
sky rlst v rozvinutych ekonomikach zpomaluje rist na rozvijejicich se trzich se zvySenym
rizikem. Americky dolar zastava slaby a vyhledy jsou tak nejisté. Letouny se standardizuji
(nabidka) tak, aby se snizila cena pofizeni, Udrzby a dalsSich naklada tak aby produktivita
stroje byla vyssi. Spotieba paliva u letadel je vysoka, stejné jako cena za litr. Cini néco
okolo 42 korun/litr. A¢ se udava, ze z tohoto hlediska jsou vyhodnéjsi pro vycvik letouny
Cessna, které dosahuji primérné spotteby 23 litrti za hodinu, nelze to brat jako naprosté

dogma. Ackoli se udava spotfeba u sou¢asnych letounu firmy 2x vysSi jednd, se o spotiebu

24

M Asie-Pacifik

M Severni Amerika

M Evropa a Commonwealth
H Blizky vychod

M Latinska Amerika

m Afrika

Graf 8 — Odhad hodnoty trhti podle regionti 2008-2027 v $ (68, 2011)
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Tabulka VII - Odhad hodnoty trhii podle regionii v $ (68, 2011)

Region SB

Asie-Pacifik 1150

Severni Amerika 740

Evropa a Commonwealth 810

Blizky Vychod 260

Latinskd Amerika 130

Afrika 60

Celkem $3,2T

Letecky trh ovliviiuji hospodaiské cykly, Soky v cenach paliva, piechodné udalosti,
produktovéa a vyrobni zodpovédnost, dafiové pobidky.
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Obr. 4 — Vyvoj leteckého primyslu v zavislosti na cenovych Socich paliv v USA

(vlastni zpracovani)
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10.3 Socialné kulturni faktory

Svétova populace roste. Na Zemi Zije vice nez Sest miliard lidi a odhad do roku
2025 pocita s ptirGstkem az nad hladinu 8 miliard. Extrémné rychly rast ma velky vliv na
podnikani. Vice lidi zada vice potteb, které je nutné uspokojovat. V zavislosti na kupni sile

se objevi nova odbytiste.

Firmy, které podnikaji v oblasti GA, se s tlakem zmén museji vyrovnavat. Demo-
grafické posuny, globalizace, ispory vydaju, ale také ptilezitosti na nové se otevirajicich
trzich napiiklad na Dalném vychodg, v Cing, mistech, kde neexistuje infrastruktura a letec-
tvi se nabizi jako jediny dostupny piepravni prostiedek. Zmény se tak projevi ve vSech

¢innostech: od vyzkumu az po prodej a marketing hotovych vyrobkd.

V posledni dobé nabyva na duileZzitosti zdravy Zivotni styl, sport. Adrenalinové za-
zitky vedou. Lid¢ investuji do traveni volné€ho Casu, uzivani si zivota. Stale vSak ptrevlada
konzumni zplisob Zivota a lidé ac s opatrnosti, utraceji za své konicky nemalé penize. To
v§e muze podpofit investice do ndkupu letounti u movitéjsi klientely z fad soukromych
zakazniki a aeroklubi, které jejich konicky podporuji.

wevr

jsou bombardovani leteckymi nehodami. Proto je dilezité posilovat vyzkum a vyvoj, vy-

tvafet spojenectvi a partnerstvi, ziskavat talentované odborniky a spolupracovat s nimi.

10.4 Technologicky vlivy

Produktivita a vyzkum na poli letectvi je klicové pro budouci uspesnost ¢eskych
firem a celosvétovou konkurenceschopnost. Firmy musi neustale sledovat vyvoj. Pocet
novych letouni na trh klesa, spise se sahd po modernizacich. Spole¢nosti hledaji cesty,
jako napftiklad vytvafeni strategickych spojenectvi, na trovni statnich védeckych organiza-
ci, narodnich firem i mezinarodnich. Dochazi k znaénému outsourcingu ¢innosti. Naklady
na vyvoj jsou obrovské, v fadech stovek miliond, coz je pro mensi spolecnosti devastujici.
Hlavné pokud neni splnéna podminka legislativniho schvéleni vyroby a neni zaru¢ena po-

ptavka.

Nejbéznéjsim typem letadel v GA jsou ty s pevnym kiidlem. Za poslednich dvacet
let se ale mnoho zmén projevilo pravé v oblasti dostupnosti letadel pro vSechny. Jedny z
poslednich dulezitych stadii vyvoje malych letadel, které tvoii prevaznou ¢ast leteckého

parku GA, bylo zavedeni pokrocilé avioniky vcetné GPS, ktera byla diive k dispozici pou-
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ze u velkych dopravnich letounti. Vyviji se tedy moderni elektronické a navigacni systémy,
které zvySuji bezpecnost a piinaseji komfort. Zavedeni kompozitnich materiali, které ¢ini
letouny leh¢i a rychlejsi. Ultra lehka letadla a doma vyrobené letouny se staly rovnéZ velmi
oblibené pro rekreacni vyuziti. Diivodem je jejich cenova dostupnost a mén¢ regulovana
nez certifikovana letadla. Z toho ale rovnéz plyne vétsi pravdépodobnost nehod. Odbornici
oc¢ekavaji zdravou budoucnost pro lehka a ultra lehka letadla, jakoZ i pro elektrické a diese-
lové motory. Na druhou stranu dochazi rovnéz k zavedeni novych technologii ve vyrobé¢.

Vyroba se informatizuje, standardizuje a zrychluje.

10.5 Environmentalni faktory

Jeste donedavna pfilis vyrobni technologie neovlivitovalo, v soucasnosti se ale stalo
trendem dodrzovat legislativni a socialni pozadavky. Spole¢nost se snazi celkové zlepSovat
ve vSech oblastech ochrany zivotniho prostfedi a firmy to vyuzivaji jako marketingovy tah.
Dilezita je ekologické vyroba. Ackoli je spolecnost zna¢né pozadu, jiz nyni musi mnoho
legislativnich pozadavki naptiklad ohledn¢ hlu¢nosti, vyroby spliiovat. Nebezpecné prace

vyzadujici chemikalie se outsorcuji do vhodnéjsich firem.

Letecky primysl mé zna¢ny dopad na zZivotni prostiedi obecné. MliZe za to hlavné
palivo, které kazdy stroj potiebuje pro pohyb. Stejné jako vSechny aktivity, pfi kterych
dochazi ke spalovani, i provoz letadel zapticinuje vypousténi sazi a dalSiho znecisténi do
ovzdusi. Vyrabi rovnéz sklenikové plyny. Navic ale vytvari dopady na Zivotni prostfedi,

které jsou typické pravé pro letecky pramysl:

Provoz letadel ve vysokych vyskach v blizkosti tropopausy (hlavné u velkych trys-
kovych linkovych letadel) vydava aerosoly a nechava kondenzaéni stopy, coz miize zvysit
vznik cirrusové oblacnosti. Pfedpoklada se, Ze se obla¢nost od doby vzniku letectvi zvysila

az 0 0,2 procenta.

Provoz letadel ve vysokych vyskach v blizkosti tropopausy mlize rovnéz uvoliiovat
chemikalie, které vytvaieji emise sklenikovych plynt, zejména dusikaté latky, které na
sebe vzajemné plisobi s ozonem a zvysuje se tak koncentrace ozonu. (Lin, 1988, roc. 93,

1988, &. 12)

Vétsina lehkych pistovych letadel spaluje avgas, ktery obsahuje tetraethyl lead
(TEL), Cesky tetraethyl olova, vysoce toxickou latku, ktera mize zpusobit kontaminaci

pudy na letisti. Dobrou zpravou je, Ze v soucasné dob¢é nékteré kompresorové pistové spa-
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lovaci motory mohou pracovat na bezolovnaty automobilovy benzin (mogas). Rovnéz se u
novych lehkych letadel objevuji turbinové a dieselové motory, z nichz ani jeden nevyZadu-

je olovo. (Grewe, 2001, [online])
Alternativni paliva

Nékteti védci a spolecnost jako GE Aviation a Virgin Fuels zkoumaji technologie

biopaliv pro vyuZiti u proudovych letadel.

Jako soucast tohoto testovani letél Boening 747 spolecnosti Virgin Atlantic Arways
z londynského letist¢ Heathrow na amsterodamské letisté Schiphol pied par lety s jednim

motorem spalujicim kombinaci kokosového oleje a babassuového oleje.

Greenpeace byla proti s argumenty, Ze tento druh paliva povede k odlesiiovéni a
velkému nartstu emisi sklenikovych plynt. (CBC, 2008, [online]) RovnéZ vétsina letadel
na svété jsou spiSe mensi pistova a mnohé 1ze upravit na spalovani etanolu. Dale by pro
produkci takového mnozstvi biomasy pro potieby letectvi a to jak civilniho, tak vojenské-

ho bylo nutné zabrat velké mnozstvi pudy. (Rapier, 2011, [online])

Spolecnost Air New Zealand naptiklad testovala komeréni letovy test vyuZzivajici
z¢asti palivo na zékladé€ oleje z afrického kete jatrophy. Pouziva se na vyrobu bionafty,
muze rast na okrajich zeméd¢€lskych pozemki, kde mnoho stromi a plodin neroste nebo by

mély jen malou vynosnost. (Oxburgh, 2008, [online])

Navzdory finan¢ni krizi a rostouci citlivosti na Zivotni prostfedi, na primysl vseo-
becného letectvi se pohlizi s diverou. To bylo podtrzeno experty na veletrhu Aero v N¢-
mecku v tomto roce. ,,Trend lehkych a ultralevych letounti pokracuje, zatimco majitelé
letadel jsou pfipraveni investovat do vybaveni jejich flotil nejnovéjSimi technologiemi®.
(Erb, 2011, [online]) Prudky propad trzeb malych, jednomotorovych letounti jsou kompen-
zovany vynosy z prodejl business jetll. UdrZzitelnost je také hlavni problém leteckych sdru-

Zeni stejné jako elektrickych motort a letadel na alternativni paliva.
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11 SWOT ANALYZAFIRMY

Provedend SWOT analyza firmy vede k ptehledu o kli¢ovych silach firmy, které

mohou byt zakladni konkuren¢ni vyhodou na trhu. Pomiize managementu firmy urdéit, co je

jesté konkurencni vyhodou, jestli je firma dobie vybavena a organizovana a jake jsou jeji

schopnosti a moZnosti pfizplsobit se situaci, je-li mozné se néjakym smérem pieorientovat

a jsou-li k tomu dostate¢né finanéni prostiedky. SWOT analyzu jsem provedl pozorovanim

a dotazovanim kli¢ovych pracovniku. Sledovanim diskuzi na internetu.

Silné stranky

Stranka: Dobré povédomi o znacce mezi leteckou vetejnosti.
Odiivodnéni: Staéi se jen zeptat odborniki, znatka je mezi letouny hlavné v Cesku
velmi dobie znama, ve svéte jiz ji musi pomoci aktivni marketing.
Stréanka: Letouny pozitivné hodnocené odborniky. Odiivodnéni: Na svétovych
forech, z Gst aktivnich letcti zazniva chvala. Letouny maji vyborné letové vlastnos-
ti, jsou vhodné pro zékladni vycvik.
Stranka: Dlouhé tradice a spojeni s uspé$nym zlinskym podnikatelem. Odiivodne-
ni: To je myslim diky uspéchu svétoznamého podnikatele nespornou vyhodou.
Stranka: Letouny vysoké kvality, diraz kladen na ovladatelnost, robustnost a tim i
bezpecnost. Odiuvodnéni: Od zacatku vyroby byl diraz kladen hlavné na tyto vlast-
nosti a diky hodnoceni odborné vetejnosti tomu konstruktéii dostali. Celokovova
konstrukce ¢ini letoun vice odolny proti nevhodnému pfistani.
Stranka: Kvalifikovani pracovnici. Odiivodnéni: Spole¢nost se snazi od novodobé-
ho zahajeni vyroby nabirat jen vhodné pracovniky, specialisty v oboru nebo letec-
tvi. A€ je to mnohdy problém, dafi se.
Stranka: V systému préace jsme srovnatelni s konkurenci. Odiivodnéni: Na zakladé
zhodnoceni prace konkurence si to mysli vedeni spolecnosti.
Stranka: Naklady jsou podstatné mensi nez konkurenéni. Odiivodnéni: Diky opti-
malizaci vyroby, snizeni nakladl a to mnohonasobné, nez tomu bylo v minulosti, je
mozné snizit i ceny finalnich vyrobka.
Stranka: Inovativnost. Odiivodnéni: Konstruk¢éni oddéleni urputné pracuje na no-
vych inovovanych strojich, coz je hlavnim cilem spole¢nosti. Dostat se diky konku-

renceschopnym vyrobkiim opét na svétovou scénu.
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- Stranka: Dostupny kapital je dostacujici. Odiivodnéni: Dle hodnoceni vedeni je ka-
pital dostacujici. Bylo vlozeno n€kolik desitek miliont korun do rozjezdu. Kazdy
rok je mnoho miliont profinancovano, hlavné v oblasti vyvoje.

- Stranka: Nove vyrobni vybaveni. Odiivodnéni: Spoleénost pro zacatek zrenovovala
nékteré stroje, které dokazaly efektivné slouzit. Dalsi stroje dokoupila, vyroba se
postupné¢ informatizuje.

- Stranka: Vyrobni proces je maximalné plynuly. Odiivodnéni: Prvni kricky rozjez-
du firmy zacaly pravé usporami a maximalné efektivnim plynulym tokem vyroby.

Nyni je na ¢ase plnit zakazky a dodrzovat sliby.
Slabé stranky

- Stranka: Ceska profesionalni spole¢nost je relativné skepticka k obrozeni znacky.
Odiivodnéni: Cekaiji na nové vyrobky, plnéni slibt. Nové sluzby.

- Stranka: Nedostate¢ny pichled o historickych zakaznicich. Odiivodnéni: Data
nejsou Uplnd, je nutné je znovu shirat.

- Stranka: Obchodnici jsou mladi, dynamiéti ale bez hlubokych zku$enosti. Odiivod-
néni: Najit znalé odborniky je problematicke.

- Stranka: Chybi nékteré informace nutné pro zdarné nabidky. Odiivodnéni: Zatim se
firma orientuje na zakladé konkurenceschopnych cen. Tvorba je ob¢as zdlouhava.

- Stranka: Informacni systém potiebuje zmény. Odiivodnéni: Béhem let je nutna do-
vybavenost jak po strance softwaru, tak hardwaru.

- Strénka: Absence servisnich stfedisek celosvétoveé. Odiivodnéni: Zatim je v feseni.

- Strénka: Zaru¢ni a pozaru¢ni servis ma mirné nedostatky. Odiivodnéni: S rozjez-
dem obchodniho Useku jsou i tyto zakladni sluzby ve fazi rozvoje.

- Stranka: Persondl zatim neni stabilni. Odiivodnéni: Piesto, Ze se firma snazi nabirat
nové zaméstnance, nedafi se nékdy natrefit na ty spravné profesionaly. Pomohla by
mnohdy propracovana interni komunikace.

- Slabé visibilita v mediich. Odiivodnéni: Zatim neni vile se pfili§ zviditelnovat.

- Strénka: Jméno znacky je potieba posilnit. Odiivodnéni: Kvili historickym pro-
blémim v dodavkach, dlouhych Ihatadch. Nyni se situace razantné zlepsila.

- Stranka: Loajalitu zakazniki je potieba ziskat. Odiivodnéni: Kvuli snizeni image se

rovnéz rozvazaly vztahy se stalymi zakazniky v minulosti.

Prilezitosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

- Stranka: Produkty inovovat na Groven konkurence. Odiivodnéni: Patii mezi hlavni
strategické cile a podnik je na dobré cesté.

- Stranka: Zpracovani celkové marketingové strategie a jeji plnéni vSemi ve spolec-
nosti. Odiivodnéni: Je nutné zbourat staré bariéry. Pozitivni je mladi mezi pracov-
niky.

- Stranka: ZvySovani pozitivni image znacky prostiednictvim médii. Odiivodnéni:
Postupné po prvnich zvetejnitelnych vysledcich. Firma mé opét dobie nakroceno.

- Strénka: Referen¢ni marketing. Odiivodnéni: Je zadouci se odkazovat na Gspéchy
z minulosti, argumentovat kladnymi vysledky, minulymi odbytistémi.

- Stranka: Systematicka komunikace prostfednictvim webovych stranek. Odiivodné-
ni: Se svétem je vhodné komunikovat pravé ptes webové rozhrani, rozesilani novi-
nek ozivuje povédomi o ¢innosti.

- Stranka: Vénovat postupné vice finanénich prostfedk na marketingové aktivity
s rozvojem podniku. Odiivodnéni: Finanéni prostfedky a dualezitost marketingu by-
la v minulosti zasadné podcenovana.

- Strénka: Rozsiteni poskytovanych sluzeb ve spole¢nosti. Odiivodnéni: Spole¢nost
je s nabidkou sluzeb na drovni leteckého standardu, je zde stale velky rozsah zlep-
Sovani.

- Strénka: Snizovani nakladl na provoz. Odiivodnéni: 1 zde spoleénost ma stale re-
zervy, které ovliviiuji ¢innost podniku, a mize zlepsit vyjednavaci pozici pii ob-

chodnich jednanich.
Hrozby

- Strénka: Zména image je béh na dlouhou trat’. Odiivodnéni: Piesné, jak fika véta. U
nas doma to bude t€Z8i, nez venku, kde vzestup znacky vitaji s nadSenim.

- Stranka: Ztrata konkurenénich vyhod. Odiivodnéni: Spole¢nost ma, co dohanét, ac-
koli v mnohém ustala i konkurence. Diivodem je postupné vyrovnani kvality zpra-
covani a vybavy konkurenénich ultralighta.

- Stranka: Preference spotiebiteltl v zahrani¢i ke stabilngj$im znackam. Odiivodnéni:
Lidé jsou loajalnéjsi a maji vétsi daveéru k zabéhnutym znackam, se kterymi nepro-
Zili zklamani.

- Strénka: Orientace zakaznika na levnéjsi typy letount. Odiivodnéni: Opét zde vy-

stupuji ultralighty, které jsou vhodné pro sportovni laSkovani zakaznikt z fad civi-
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listh. Dulezita je komunikace bezpecnosti letadel firmy, se kterou se levnéjsi letou-
ny nemohou méfit.

- Stranka: Vysoké ceny pohonnych hmot, které negativné ovliviiuji prodej. Odiivod-
néni: Hlavni roli ndkupu novych letountl nehraje jen jejich obrovska potizovaci ce-
na, ale samoziejmée ceny paliv a nasledné servisni sluzby. Je nutné hledat cesty me-

zi alternativnimi palivy, zvySovat vykon a snizovat spotiebu.

Tabulka VIII - Strategie SWOT (vlastni zpracovani)

S —silné stanky W - slabé stranky
Strategie SO: Strategie WO:
O - pfilezitosti Vyuzit silné stranky pro ziskani | Pfekonat slabé stranky vyuZitim
konkuren¢ni vyhody prilezitosti
Strategie ST: Strategie WT:
T - hrozby Vyuzit silné stranky k eliminaci | Eliminovat hrozby p(sobici na
hrozeb nase slabé stranky
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12 ANALYZAAVIATIKY

ProtoZe neni téma letectvi piili§ znamé, je vhodné si nejprve vysvétlit pojmy a zanaly-

zovat si svétovy trh.

Letectvi zahrnuje navrhovani, vyvoj, vyrobu, provoz, vyuziti letadel, zvlasté tézsich
nez vzduch. Pro zajimavost pojem letectvi, Cili aviatika, je odvozeno od avi, latinského

vyrazu pro ptéka.
Letectvi rozdélujeme:

- Civilni letectvi.

- Vojenske letectvi.

Dale pro vysvétleni civilni letectvi zahrnuje vSechno nevojenské Iétani, tedy General

Aviation a pravidelnou leteckou dopravu.
General Aviation (GA)

Zamérné nepiekladam na vSeobecné letectvi, protoze se vzil anglicky vyraz. Zahrnuje
vSechny nepravidelné civilni lety, tzn. soukromé a komercni. Muze zahrnovat obchodni
lety, charterové (nepravidelné na zakladé najmu), soukromé letectvi, letecky trénink, bald-
novani, parasutismus, plachténi na vétronich, zavésnych kluzacich, letecké fotografovani,
paragliding, 1étani na rogalu, leteckou ambulanci, zemédélské praSkovani, dopravni hlase-
ni, policejni hlidkovani a haSeni pozart.

Kazdd zemé& upravuje pravidla pro letectvi jinak, GA obvykle spadd pod rtzné
predpisy v zavislosti na tom, jestli slouzi pro soukromé nebo komerc¢ni tcely. Vétsina ma-

lych vyrobct letadel se zamétuje na soukromy sektor a letecky vycvik.

Vseobecné letectvi je popularni hlavné v Severni Americe s vice nez 6300 letisti

pro vefejné vyuziti piloty (okolo 5200 v USA a pies 1000 v Kanadg¢).

V 68 zemich 1éta 470 tisic pilotl, kteti maji nalétdno 27 milionti hodin. Kazdym

rokem je piepraveno prumérné 170 miliont pasazéru. ((Navcanada, 2010, [online])
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12.1 Letectvi ve svété ve znameni stagnace

Okolo 313 tisic GA letadel 1étaji po celém svété, coz je asi 80% vSech civilnich

letadel v provozu. (68, 2011)

Tabulka IX - Pocet letounit GA celosvétove (viastni zpracovani)

Region Pocet jednotek
USA 215000
Canada 17 500
Western Europe 30000
Eastern Europe 2 500
Africa 25000
Mexico 3500
Australia/New Zealand 7 000
South America 11 000
Middle America 1 000
Japan 1000
Celkem 313 500

Okolo 80% z toho jsou jednomotorové stroje. Pies 70% letadel GA operuji v Se-

verni Americe (USA a Kanadg).

Kazdy rok koupi zékaznici okolo 25 tisic az 30 tisic jednomotorovych letount.
Priimérna cena jednomotorového pouzitého letounu je $65 tisic. Pouzité letouny nakupuji
zakaznici 10 krat Castéji nez nové, a tak poptadvka po novych letounech je na urovni pou-
hych 2500 aZ 3000 letadel za rok.

Dle odhadi, ndkup z druhé ruky tvoii 15-18% vSech ndkupi letadel v GA. Jedna se
o 48 tisic dvousedadlovych letadel (s motory o sile pod 160 koniskych sil) registrovanych
po svéte, takze l1ze predpokladat, ze asi 7200 az 8640 letountt méni kazdy rok svého majite-
le. Velmi vysoké ceny letadel, rostouci ceny pohonnych hmot a udrzba zpiisobuje stagnaci

ve vyrobé a naslednych prodejich klasickych letadel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

Podle marketingovych analytiki:

- Soucasna uroven svétové produkce obecné zlistane na stejném levelu.
- Alternativni letecky trh, coZz znamena ULM trh (ultralight market) poroste rychleji

diky niZ8im cenam letadel a udrzby.

Svétova poptavka po dvousedadlovych letounech se silou pod 160 koni se odha-
duje na 1000 az 1200 jednotek, poptavka muze byt naplnéna letadly ULM a to do vySe az
75%, coz zna¢né znevyhodniuje business spole¢nosti. Produkce tzv. doma-vyrobenych le-
tounu, zalozené na D.IY. (Do It Yourself) sestavach roste. Predpokladana poptavka se
odhaduje na 1200 aZ 1500 jednotek za rok. Tyto letadla jsou registrovana jako ,,experimen-
talni* podkategorie a dle natizeni je ufady vyzadovano, aby se majitel podilel na stavbé z

51%.

Cena letadel se pfimo promita do nakladl na udrzbu a provoz — uroven nad $100

tisic za rok nebude podle analytikt ptijatelna pro potencionalni zdkazniky.
Potencionalni zakaznici a predpovéd’ poptavky

Pro spole¢nost predstavuji nejslibnéjsi trhy USA a Zapadni Evropa. Ve spojenych
statech je asi 215 tisic letadel v provozu. Piiblizné 165 tisic (78%) z nich jsou jednomoto-
rove. 60 tisic (37%) z nich jsou 1-3 mistné, zatimco 105 tisic (64%) jsou letadla 4 a vice
mistna. V zapadni Evrop¢, je okolo 30 tisic letadel z kategorie GA, 21 tisic z nich je jed-
nomotorovych. 31,5% je jich registrovanych v Némecku, 26% ve Francii, 23,5% ve Velké
Britanii. Pouze 50% z letadel vSak bylo vyrobeno v Evropé (hlavné ve Francii a Anglii),

zbytek letadel je dovezenych z USA.

Produk¢ni vrchol ve vyrobé letadel GA byl mezi roky 1965-1981, coZ znamen4, Ze
50% vsech letount je 20 let starych a dokonce asi 30% je 25-30 roku starych. To znamena,
ze globalni GA park je celkové zastaraly, a to jak z hlediska technického stavu, tak i tech-
nologického feseni. V disledku toho existuje dobry divod se domnivat, Ze pouzivana leta-

dla nakonec piestanou plnit pozadavky zakaznikl a bude nutné park obnovit.

Soukromi zakaznici jsou pfevazné kone¢nymi uzivateli letadel v Severni Americe.
Hlavnimi kritérii pro vybér letadel je cena spole¢né s technickymi parametry. Americky trh
je nejveétsi odbytiste a kolem Asi 90% letadel tiidy GA mifi pravé tam. Pro spolecnost je

klicové vytvorit podporu prodeje letadel poprodejnimi sluzbami. To znamend vytvorit
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sklad néhradnich dila a servisni sit. Pro proniknuti na trh je potieba silného a zkuSeného

partnera, ktery zvladne technickou pééi. (68, 2011)
Osobni uZiti Obchod

# letadel % celkem
165,000

8,906

11,042

184,948

Obr. 5 — Flotila GA versus pouZiti v USA (vlastni zpracovani)

Je patrné, Ze pistové letadla dominuji americkému trhu. Obchodni proudové a tur-
bovrtulové maji stale relativné maly podil na trhu. Témét 2/3 americkych letadel GA je
uréeno pro obchodni a komer¢ni ucely. Ve srovnani, pravidelné lety provozuje okolo 560

letist v USA. (FAA, 2010, [online])

GA poskytuje vice nez jedno procento amerického HDP s 1, 3 milionem pracov-

nich pozic ve sluzbach a vyrobé. (68, 2011)
Vychodoevropsky trh

Vzhledem k velmi vysoké ekonomické nestabilité trhii ve vychodni Evropé a to i
diky ptibliznym udajiim se uroven novych letadel dodavanych do regionu blizi nule. Pro
spole¢nosti by mélo patiit mezi uvazované nejslibngjsi trhy Polsko, Ceska republika, Ma-
d’arsko. Na téchto trzich je totiz tempo ekonomického ristu pomérné vysoké. Nabidka fi-
rem by méla smétovat k soukromym osobam. Za perspektivni trhy jsou v budoucnu pova-
zovany zem¢ jako Ukrajina, LotySsko, Litva a Estonsko, kde je nyni uroven dodavek rov-

néz nulova.

Pokud si vezmeme na musku polsky trh, operuje na ném okolo 100 letadel, které veskrze
patii do soukromého vlastnictvi. Optimisticky scénaf v poptavce ¢ini dalSich 100 dodanych
letadel v piistich 5 letech. Celkova kupni sila se odhaduje na 400 dvousedadlovych letadel
v piistich 5 letech.

Od véci neni ani zamétit se na Némecko, coz bude rovnéz soucdsti planu této prace.

V Némecku je 22 tisic registrovanych letadel. Zemé ma 400 letist, 250 z nich pro vétrong.
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100 heliportt. 75 tisic pilotl, ktefi zalétaji 2 miliony hodin ro¢né. VSeobecné letectvi za-

méstnava 10 tisic lidi a ma obrat 500 miliont Euro. (68, 2011)
Soukromeé letectvi

Jednd se 0 soucast civilniho letectvi, které predstavuje létani za Uplatu. Ve vétsing
zemi patii soukromé lety vzdy do GA, ale opak neni pravdou. Mnoho GA lett (jako je vle-
kani bannert, charterové lety, zemédélské prasSkovani a dalsi) jsou komercni v tom smyslu,
Ze pilot je najat za penize.

rrrrr

Je rovnéz soucasti civilniho letectvi (mtize byt soucasti GA, tak pravidelnych letec-
kych linek, zaleZi na zemi a regulaci). Zahrnuje provoz pronajatych letadel k piepravé pa-
sazért nebo nakladu. Ve vEtsiné zemi miize byt letectvi provozovano za penize jen v pii-
padé, Ze spliuje kritéria:

- pilot musi byt vlastnikem platného prikazu obchodniho pilota;
- letadlo musi mit platnou obchodni registraci;

- provozovatel musi mit certifikdt nebo dal§i povoleni pro komeréni provoz.

(en.wikipedia, 2011, [online])

12.1.1 Vojenske letectvi

V souvislosti s vojenskym letectvim je vhodné uvést problematiku vzdusného sle-
dovani. Jednoduché balony se vyuzivaly jiz v 18. stoleti. Za roky doznalo vojenske letectvi
obrovského vyvoje a na trhu se uzaviraji zakdzky v fadech miliard korun. Letadla jsou vy-
birané na zakladé faktort: cena, vykon a rychlost vyroby. Kazdy pilot, i vojensky, musi
projit zakladnim vycvikem a proto i letadla spole¢nosti je mozné nalézt na mnoha vojen-

skych letiStich po celém svéte.

12.2 Letectvi v CR

Letectvi je obor, ktery pritahoval a stale pritahuje velky zajem odborniki 1 Siroké
vefejnosti 1 u nas. Je to obor, ktery je symbolem technického pokroku a ktery v sobé ukéji

touhu ¢lovéka 1état.

Vyvoj 1étajicich strojii se neda ve svém tempu srovnat téméi s Zadnym jinym obo-

rem. Uspéchy, které dobyvani vzduchu s sebou piinaselo, byly sice zaplaceny nemalou
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dani prace i lidskych zivota, byly vSak cestou, na jejimz konci stal vzdy dokonaly vytvor —

v Vv

Na tuto cestu lidstva dvacatého stoleti se vydalo od svych pocatki i byvalé Cesko-
slovensko. Svij dil svétovému pokroku ptineslo diky cilevédomé praci konstruktért v to-

varnach i nadSeni mnoha amatérii roztrousenych po celé zemi.

Jedinym podnikem s vyrobou leteckého charakteru byla strojirna Breitfeld & Dan¢k
v Praze, vyrabéjici licenéni letecké motory Hiero. Ale jiz 3 dny po vzniku CSR, 1. listopa-
du 1918 byl ustaven Letecky arsendl v Praze, jako prvni letecky podnik, ze kterého se poz-

déji vyvinula Vojenska tovarna na letadla — Letov.

Jesté v roce 1919 nasledovaly tovarny Aero a Avia. K témto nejstar§im tovarnam
ptibylo v roce 1929 letadlové oddélent strojiren CKD Praga. V roce 1934 byla zaloZena
predchiidce spole¢nosti, o které se pise v této praci. Postavila se po bok v roce 1935 vznik-
1€ tovarn€ Benes-Mraz, pozdéjsi Orli¢an Chocen. V roce 1936 byla zavedena leteckd vyro-
ba i na severni Moravé — Moravskoslezska vagonka v ramci koncernu Ringhoffer-Tatra ve
Studénce. Zaroven vznikla i pobocka prazské Avie, ktera se zabyvala opravami a revizemi

letadel.

Neblah¢é mnichovské udalosti udélaly tecku za timto zdarnym vyvojem. Pies jeden
a pul tisice ceskoslovenskych letount padlo bez jediného vysttelu do rukou némeckych
okupantii. Ceskoslovensti letci zbaveni svych zbrani odchézeli do ciziny, aby od po&atku
bojovali v prvnich fadach za svobodu své zemé. V pribéhu druhé svétové valky byl cesko-

slovensky letecky primysl zaclenén do némeckého zbrojniho programu.

Po skonceni valky v roce 1945 objevily se v ¢eskoslovenském letectvi nebyvalé
moznosti zndrodnéni primyslu. Vyroba byla z po€atku i nadale realizovana v narodnich
podnicich Rudy Letov, Avia, Aero, CKD Praga, Orli¢an, byvaly nazev firmy, o kterém
pojednava tato prace, Motorlet (diive Walter). V roce 1947 skonéila vyroba letadel v CKD
Praga, v roce 1953 v narodnim podniku Aero Vysocany, zavod Orli¢an stavél letouny do
roku 1961, v Avii skon¢ila vyroba letounti v roce 1960. Naproti tomu byl v roce 1953 vy-
budovan dnesni moderni zavod Aero Vodochody a narodnim podniku LET, Kunovice
(dnes Aircraft Industries).

Po slozitém organiza¢nim vyvoji se ustalila integrace leteckych podnikli od roku
1961 ve Sdruzeni ptfesnych strojiren, od roku 1965 ve vyrobni hospodarské jednotce VHJ
Aero. V tomto obdobi byly krom¢ finalistd do VHJ zaélenény i podniky dodavajici hydrau-
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lické systémy, letecké pristroje aj. V té dobé sdruzovalo VHJ Aero dvanact vyrobnich
podnikt, tfinacty ¢lanek tvotil Vyzkumny a zkuSebni letecky Uistav v Praze-Letiianech (za-
lozen r. 1922). Povale¢ny ¢eskoslovensky letecky priamysl se specializoval na vyrobu

cviénych, sportovnich, zemédé€lskych a lehkych dopravnich letount.

Praxe ukazala, Ze ndklady vlozené do leteckého primyslu mély vratny charakter.
Poznatky z naro¢né letecké vyroby bylo mozno aplikovat v jinych oborech strojirenstvi.

(68, 2011)

12.2.1 Cesky letecky primysl dnes

Stale dochazi ke sniZzovani celosvétové produkce. AvSak tam, kde jsou s predstihem
u vyrobkt za ptijatelnou cenu zvladnuty nejmoderné;jsi technologie, se situace stabilizuje a
vyrobky maji $anci se prosadit. V Ceské republice je letecky priimysl hnacim motorem
intenzivniho pokroku v dtlezitych oborech strojirenstvi. Uz v priabéhu roku 2010 jeho vy-

znamna ¢ast vykazala schopnost vlivu svétové ekonomické krize vzdorovat.
Ultralighty vyhravaji souboj v GA

Trvaly rozmach ¢eské letecké produkce je nejvétsi ve svétovém méfitku. Pred pu-
sobenim svétové ekonomické krize bylo rocné vyrabéno ptiblizné 500 ultralehkych a leh-
kych sportovnich letadel. Pfiblizn€ 450 jich §lo na export. Tato letadla ¢eské konstrukce
soustavn¢ zdokonalovana vyuzitim kompoziti a modernizaci avioniky zvysuji bezpecnost
provozu a prodluzuji dolet. I nyni pii ptisobeni ekonomické krize je v Ceské republice vy-
rabéno ro¢né vice nez 300 téchto letadel a jejich vyroba stoupa. Je vétsi nez u druhého nej-

vétsiho svétového vyrobee, Némecka.

Znacny rozdil mezi 1éta upadajicim primyslem naSich letadel v rdmci GA a prospe-
rujicim priomyslem ultralehkych a lehkych letadel je zpiisoben desitkami odbornikd, kteti
byli nuceni odejit z nasich vétsich leteckych podnikl pro zmen3ujici se vyzkum a vyvoj. Ti
nyni pracuji ptiblizné v 15 malych finalnich podnicich realizujicich letadla pro Leteckou
amatérskou asociaci (LAA). (Cernocky, 2011, ¢&. 3, s. 30)

Aircraft Industries (nékdejsi LET Kunovice)

Firma se etablovala v roce 1936 a v minulosti vyrobil podnik vice nez 1100 turbo-
vrtulovych letadel L 410 pohanénych ¢eskym turbovrtulovym motorem M 601 a vrtulovou
jednotkou V 508/510, taktéz od doméciho vyrobce. Toto letadlo urc¢ené pro 19 cestujicich

se dodavalo vétsinou do Sovétského svazu, ale 1 do dalSich zemi celého svéta. Jeho sériova
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vyroba byla zastavena pii ztraté ruského trhu na pocatku 90. let. Z piivodni vyroby zlstava
dosud v provozu vice nez 350 téchto letadel. Od roku 2005 se stdva novym cCeskym vlast-
nikem LETU spole¢nost PAMCO (49%) a posléze ruska spole¢nost Ural Mining and Me-
tallurgical Company (51%). Novi vlastnici investuji zna¢né ¢astky do vyroby a moderniza-
ce letadla L 410 pfedevsim v oblasti avioniky, podle specialnich pozadavkt zakaznikt a
podle piedpisi zemi, kam jsou letadla L 410 dodavana. Po vice nez 20 letech se jednim z
hlavnich odbytist novych Ctyfistadesitek opét stava Ruska federace. Tak jako v jinych za-
jmovych teritoriich bylo nutné zajistit i v Ruské federaci novym ¢i stdvajicim zédkaznikiim
kvalitni servis, proto Aircraft Industries ve spolupraci se svym ruskym vétSinovym akcio-
nafem, spole¢nosti UGMK Holding, oteviela v Jekatérinburgu nové servisni centrum vcet-
né skladu nahradnich dilt. Jeho otevfeni je soucasti SirSiho programu na vybudovani sité
stfedisek pro servis a udrzeni provozu letadel L 410 na celém Gzemi Ruské federace. Pro

rok 2011 je v planu vyroba 10 aZ 12 novych letadel. (Cernocky, 2011, &. 3, s. 30)
Aero Vodochody

Spolec¢nost byla zaloZena v roce 1919. Za 90 let existence vyrobila vice nez 11 000
letadel. Z toho vice nez 6000 cvi¢nych vojenskych. Tento program byl skonc¢en vyrobou
podzvukového letadla L159. Aero Vodochody od roku 2007 totalné méni svou budouc-
nost. Podnik kupuje spole¢nost Penta Investmens. Aero plni roli Armady Ceské republiky
pii podpofe svych systému do protivzdusné obrany statu v opravach, udrzbé a rozvoji téch-
to vyrobki. Dalsi ¢innosti je vybudovat evropsky holding v regionu stfedni a vychodni
Evropy. V divizi Aerostructures Programs se Aero podili na vyvoji a vyrob¢ leteckych
celkt s vysokym stupném finalizace produktu, v€etné integrace a zkousek systémii, kontro-
ly jakosti, fizeni dodavatelského fetézce a komplexni podpory zédkaznika béhem vyrobni
faze po pozéaru¢ni podporu. K prednim zédkaznikiim Aera patii americky vyrobce vrtulniki
S-76 a UH-60 Black Hawk Sikorski Aircraft Corporation, italsky vyrobce vojenského
transportniho letadla C-27J Spartan Alenia Aeronautica, spoleénost Sonaca, s niz Aero
spolupracuje na mezinarodnim risksharingovém programu na vyvoji a vyrobé nabézné
hrany kiidla nového letadla C Series kanadského vyrobce letadel firmy Bombardier a v
neposledni fadé strategicky partner Arméada Ceské republiky. Aero letos ziskalo nové kon-
trakty na kokpit Black Hawk a modernizaci letadel L-39 v AlZirsku. (Cernocky, 2011, ¢&. 3,
s. 30)
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Evektor

Po svém vzniku v roce 1992 vytvaii firma prosttedi s odborniky, ktefi mohou ve
svych ¢innostech vyuZivat nové poznatky védy a techniky. Jeho pracovnici se podileli na
vyvoji malého dopravniho letadla Ae 270 Ibis a lehkého bitevniku L-159 ALCA. Zkuse-
nosti s praci na leteckych konstrukcich vyuzili ve spolupraci s automobilovym primyslem
v pevnostnim vyzkumu konstrukci provadénim napétovych a deformacnich analyz a simu-
lacnim modelovanim konstrukci osobnich vozii. Evektor se uspé$né angazoval v fad¢ za-
hrani¢nich spolupraci vypracovanim prototypové konstrukce malého dopravniho letadla
Raven a vyvojem a instalaci montéznich linek na vyrobu piidavnych nadrzi letadla Boeing
747. V soucCasné dobé vyrabi ro¢n¢ vice nez 100 dvoumistnych letadel EuroStar patticich
do ultralehké kategorie (hmotnost az 450 kg za letu) a dvoumistnych letadel SportStar pat-
ficich do americké kategorie Light Sport Aircraft (hmotnost az 600 kg za letu). Nyni pla-
nuje prodat az 160 téchto letadel. Pfed casem piedstavil malé dopravni letadlo EV-55 pro 9
az 14 cestujicich se dvéma turbovrtulovymi motory o vykonech 399 kW, piepravou nakla-
du az 1800 kg a rychlosti do 408 km/h. Nabizi se pro t€Zko pfistupna mista. Byla podepsa-
na dohoda s guberndtorem Uljanovskeé oblasti Sergejem Morozovem o zaméru vyrabét
letadla EV-55 v nové vybudované tovarné pobliz Uljanovska v Ruské federaci. V roce
2004 byl dokoncen ve spolupraci s Leteckym ustavem na VUT Brno vyvoj Ctyfmistného

sportovniho letadla VUT 100 Cobra. (Cernocky, 2011, &. 3, s. 30)
Vyzkumny a zkudebni letecky Ustav v Letiianech (VZLU)

Ustav vytvofil potiebné zdzemi v teoretickém a experimentalnim vyzkumu pro &es-
ké letecké podniky. Spolupracuje s neleteckym priamyslem a jako rovnocenny partner roz-
Sifuje soucinnost s prestiznimi zahrani¢nimi leteckymi organizacemi. Vyznamna je ti¢ast
VZLU v evropskych leteckych programech. Po skoneném programu CESAR (Cost Ef-
fective Small Aircraft) spolupracuje s takovymi firmami, jako jsou Airbus, EADS,
THALES, Eurocopter, Dassault Aviation, Alenia, BAE Systems, SABCA, SONACA a
dal§imi. Vyznamné jsou styky s partnerskymi vyzkumnymi institucemi. SoubéZn¢ s fese-
nim programu posunujicich schopnosti a poznani ve vice technickych disciplinach, realizu-

je vyzkum a vyvoj na zakéazky. S firmami Fokker Stork, APPlus, Astrium.

Po poklesu poctu pracovnikii z 1200 na ptiblizné€ zdokonaluje tstav sva jedine¢na
experimentalni zafizeni. V téch klasickych leteckych disciplinach je vyzkum na svétové

trovni. (Cernocky, 2011, ¢&. 3, s. 30)
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Stav letadel

VSechna letadla, ktera 1étaji pod ¢eskou imatrikulaci OK, jsou evidovana v letec-
kém rejstiiku, ktery vede UCL. Tento rejstiik je pFistupny na jejich strankach nebo si le-
tecky rejstiik mizete stahnout na konci ¢lanku ve formatu MS Excel s moznosti pohodIné-

ho hledani a prochazeni.

Za poslednich 5 let ptibylo do leteckého rejstiiku 100 novych motorovych letount,
takze jich aktualné méa Ceska republika k dispozici 846. Déle 691 kluzékii a 52 vrtulniki.

Nejvétsi rozmach zaznamenaly vrtulniky, s pfirustkem sice jen 12 novych kouskd, ale tim-

to se jejich pocet rozrostl skoro o tfetinu.

Tabulka X - Pocet typii letadel a priristky (viastni zpracovani)

Kategorie letadla Pocet 2005 Pocet 2010 PrirdGstek % rozdil
Letoun 746 846 100 13
Kluzak 663 691 28 4
Horkovzdusny 116 143 27 23
balén
Motorovy kluzak 80 84 4 5
Vrtulnik 40 52 12 30
Horkovzdusna 2 2 0 0
vzducholod’

Celkem 1647 1818 171 10
Zhodnoceni:

Tabulka ukazuje, Ze v poslednich letech pfirustky stagnovaly. Svij zenit ma letecky

primysl za sebou, ale i tak je to pekny vysledek. Nad ramec tabulky se ¢im dal ¢astéji ob-

jevuji ultralighty.

Tabulka XI - Poradi dle typu (vlastni zpracovani)

Poradi | Typ Pocet
1 Z-37 134
2 Z-142 78
3 Z-226 73
4 Cessna 172 58
5 Z-43 51
6 AN 2 34
7 B 737 32
8 L 200 30
9 Z-126 24
10 L-40 20
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Zhodnoceni:

Z vysledkl je patrné, ze Ceské nebe ovladaji Ceské stroje. Je to poziistatek z dob
Svazarmu, kdy vSechny aerokluby byly vybaveny pouze t€mito letouny. Rok od roku vice
se objevuji letouny Cessna, které jsou o néco méné naro¢né na pilotaz a maji nizZsi ceny na

letovou hodinu.

Ackoli je letoun Cessna na 4pfticce, dlouho je opét klid a dalsi jsou az za 10 pozici.
O letounech Cirrus ani nemluvé. Horsi uZ to je se stafim parku. Pfiblizn€ 50% vSech leta-
del u nas pochazi od spole¢nosti, jeZ hodnoti tato prace. Cessna si drzi piiblizn¢ 15% podil.
Raritou jsou z tohoto pohledu dnes velmi oblibena letadla firmy Cirrus Design a Daimond
Aircraft.

Tabulka XII - Poradi dle znacek (vlastni zpracovani)

Znacka firmy 394 51%
Cessna 118 15%
Let Kunovice 84 10%
Antonov AN 2 (Andula) 34 4%
Piper 32 4%
Cirrus 8 1%
Diamond 6 1%

Zhodnoceni:

Vysledek jen potvrzuje predchozi zhodnoceni a potvrzuje, ze vice nez polovinu

strojt u nas je ¢eskych.

Tabulka X1 - Poradi provozovatelii (viastni zpracovani)

Poradi Provozovatel Pocet
1 Aeroklub Ceské republiky, o.s. 112
2 Air Special, a.s. 89
3 Ceské aerolinie, a.s. 49
4 F-Air, s.r.o. 21
5 Letecka skola Bemoair, s.r.o. 18
6 Letecké akrobatické centrum 11
7 DSA a.s. 11
8 Slovacky aeroklub Kunovice, o.s. 10
9 Agroair, s.r.o. 10
10 Aeroklub Zbraslavice, o.s. 10

Zhodnoceni:

Z tabulky je patrné, Ze vede aeroklub Ceské republiky. DilleZité je ale podotknout, Ze
letadlo mé svého provozovatele, ktery odpovidé za provoz, dodrzovani leteckych ptredpist,
udrZbu a vedeni evidence. Nemusi to byt striktné majitel, pouze za néj pievzal odpovéd-

nost, coz potvrzuje i tabulka.
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13 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Firma se musi snazit o pochopeni pravidel konkurence, ktera je soucasti oborového
okoli. Pro analyzu okoli vychazim z Porterova modelu péti konkurenénich sil. Model vy-
pracoval Michael Porter, profesor Harvard Business School. Identifikuje pét vlivnych trz-
nich sil:

Vybrané faktory se vztahuji k nasledujicim sildm, urcuji jejich kriticky vyznam a
hrozbu pro spolecnost (nejvyssi 9, nejnizsi 1). Hodnotim je v soucasnosti a za pét let. Aby
nebyl vysledek pouze subjektivni, vyuzil jsem k uréeni hodnot dotazovani nejuzsiho vede-
ni spole¢nosti. 6 pracovniku nezavisle na sob¢ ocislovalo faktory, vysledek vzesel z pros-
tého priaméru.

Konkurenéni rivalita

Tabulka X1V - Rivalita (vlastni zpracovani)

2011 2016

Riziko velkého poctu konkurentl v odvétvi 7 6
(1=nizké, 9=vysoké)

Riziko vysoké konkurenceschopnosti 7 5
(1=nizké, 9=vysoké)

Riziko pfechodu klienta ke konkurenci 8 5
(1=nizké, 9=vysoké)

Riziko vysokych nakladd pfi odchodu z odvétvi 7 8
(1=nizké, 9=vysoké)

Celkem 29 24

Primér 7,25 6

Zhodnoceni:

Spole¢nost musi stale posilovat svoji pozici na trhu. Zacind svij boj proti konku-
rencné vyspélejsim vyrobkum. VEri vSak, Ze se ji to co nevidét podafi s vypusténim inovo-
vanych letadel, které se dnes ptes technickou i technologickou zastaralost t€si oblibé. Pro-

storu na zlepSovani je vice nez dost, firma o moznostech vi, jen zmény uskute¢nit. Vyrob-
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Ky jsou konkurenceschopné. Image spole¢nosti potiebuje zlepsit, ale i to je na dobré cesté.

Komunikac¢ni aktivity podpoii navrat spolecnosti na vysluni.

Ackoli se mize zdat, ze na trhu neni tolik konkurence, opak je pravdou. Produkt je
velmi naro¢ny a specificky na zpracovani, vstupni naklady a nutnost know-how je obrov-
ské. Kvalitni konstrukéni tym se specifickymi znalostmi je nezbytny. Prim hraji zkuSenosti

a mladicky drive, ktery dokaze uchopit trh za ty spravne konce.

Produkty jsou celkem identické na pohled. Jinak uZ je tomu z hlediska jejich speci-
fikaci, letovych vlastnosti, bezpe¢nosti, vybaveni, vnitiniho komfortu, podptirnych sluzeb.
Na jedné strané je individualizace a splnéni vSech pfani zakazniktl, na druhé standardizace,
nabizeni vyhodnych pakett a tim i snizeni nakladd na vyrobu. Marketing a moznost nabid-
nout vice, nez je skutecnost, hraje vyznamnou roli a rozliSuje mezi slabymi producenty,
ktefi zaspali a t€mi, kteti se vyzvy chopili a trh si ziskali. Konkuren¢ni boj je pak v positi-
oningu produktu a nastaveni cen. Ne vZdy cena odpovida produktu, ale zakaznici si radi

piiplati za kvalitni sluzby a pé¢i jako v bavince.

13.1.1 Odhaleni konkurence

Jak uz jsme si vysvétlili pfedem, spolecnost operuje v civilnim letectvi, piesnéji v
GA sektoru. Vyrabi mala letadla t¢zsi nez 450 kg pro pocet cestujicich dva a vice, ktera jiz
splnuji kritéria pro profesionalni vycvik pilott. Tato hmotnostni hranice je rozhodujici, tim
padem nespadaji vyrobky spolecnosti do kategorie ultralight, které jsou daleko méné regu-
nejen pro sportovni 1étani, turistiku a obchodni lety, ale hlavné pro zminény vycvik a rov-

nez akrobacii. Discipliny nebo chceme-li trhy uziti, které maji ptisné pravidla.

Hlavni konkurenci ve vieobecném letectvi, o které Ize v souvislosti s produkci spo-
le¢nosti hovotit, tvofi tzv. ,,velka trojka®. Patii do ni firmy Piper, Beechcraft a Cessna. Ty
vSak pokryvaji Sir$i potteby, vzhledem k tomu, Ze produkuji rovnéz letadla vyssi kategorie:
business jety, ptipadné letadla o vy$§im poctu mist. Maji rovnéz daleko silnéjsi ekonomic-

ké postaveni.

Dale jsou silné ve vyrobé malych letount firmy Cirrus a Diamond, hlavni konku-
renti spole¢nosti. Uvazovat mizeme i o spole¢nostech, respektive znackach Extra, Moo-
ney, Pilatus, Bellanca, American Champion, Aviat, Liberty, Commander, Grumman (kor-

porace Northrop Grumman), Socata, Techam.
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Jaké jsou dnes silné zbrané konkurentii spole¢nosti, v ¢em ma naskok?

Konkurence ma jiz dnes interiér vybaven glasscockpitem, letouny vynikaji vypra-
covanym designem interiéru dle potieb a pfani, mise letounu, kozené sedacky, polstrovani
celého vnitiniho prostoru. Exteriér ma zapusténé nyty, vyuziva leh¢ich materidlti. Pousti se
do alternativnich zdroji paliva. Maji vyspélou zdkaznickou péci, servisni a prodejni sit’.

Propracovany marketing a cenovou politiku.
Charakteristika hlavnich 1idra trhu, odvétvové analyza:
Piper Aircraft, Inc.

Dnes je firma soucasti asijské investicni skupiny Imprimis. Tovarna ma sidlo na
letiSti Vero Beach na americké Floridé. Od roku 1927 vyrobila spole¢nost 144 tisic letadel
reprezentujicich 160 certifikovanych modeld. 90 tisic letadel je stale aktivnich. Opravit
letouny je mozné v 65 servisnich stfediscich na vSech kontinentech. V zaméstnaneckém
poméru je 40 obchodnikti a 2500 dalSich pracovniki. Spole¢nost je pojmenovana po svém
zakladateli Williamovi Thomasu Piperovi, kterého cely svét znd pod prezdivkou Henry

Ford letectvi. (Avweb, 2010, [online])

Ikonou Piperu je letoun Piper J-3 Cub, ktery i v dneSnich dnech brazdi nebe po ce-
1ém svété. Velkého rozvoje zaznamenala spolecnost ve 40. letech, obdobi valky, kdy byly
jeji letouny pouzivany pro vycvik vojenskych piloti. Letouny se vyuzivaly 1 jako valecné
stroje. Z vojenského pouZziti pronikaly postupné do civilniho prostfedi. V 60 letech ptichazi
na vysluni slavy Cherokee, jednomotorovy 4mistny letoun se vyrabi ptes pul stoleti a je
zakladem pro mnohé dalsi typy. 70 a 80léta jsou pro cely letecky primysl dobou upadku.
Mnozi vyrobci konci, silni se snazi piezit. 90. léta jsou pro tovarnu ve znameni restruktura-
lizace. Dnes vyrabi 9 typt letadel, od jednomotorovych pistovych letadel pro 4 osoby pres
vykonné dvoumotorové 6mistné pistové modely az po nejvykonnéjsi turbovrtulovy letoun
s pretlakovou kabinou. M4 pozici na ptrednich mistech svétového trhu mezi vyrobci této

kategorie.
Cessna Aircraft Company

Dalsi z legendarnich americkych spolecnosti, kterd ma sidlo ve Wichité, v americ-
kém Kansasu od roku 1927, kdy vznikla pojmenovanim po svém zakladateli Clydeovi
Vernonu Cessnovi. Dnes je firma soucasti konglomeratu Textron. Od zacatku vyrobila

firma vice nez 192 tisic civilnich a vojenskych letadel (z toho 150 tisic jednomotorovych
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letounit). Celosvétoveé zaméstnava 8500 lidi. Po celém svété ma pies 40 servisnich center a
370 vrtulovych a distribu¢nich center ve spolupraci se subdodavateli. Sit’ je vykazuje vel-
kou hustotu v Severni Americe a Evropé€, v mensi mife pak v Jizni Americe, Africe, na
Blizkém Vychodé, Asii, Australii a Tichomoti. Vycvikové sluzby lze vyuzit ve vice nez
270 pilotnich centrech na vSech kontinentech, ze kterych od roku 1973 vyslo ptes 100 tisic
pilotii. Zaujima 49 procent v prodeji lehkych a stiedné velkych business jet. V soucasnos-
ti Cessna vyrabi 9 typt 2, 4 a 6 mistnych jednomotorovych letounti a pracovnich turbovrtu-
lovych letadel. Typicky je hornoplodnikova konstrukce, kterad vynika lepsi stabilitou a letu-
ny jsou tedy téméf lidové feceno ,,blbuvzdorné®. Dale deset typd obchodnich proudovych
letadel s oznacenim Citation. Pfimou konkurenci pro letoun Z-143LSi firmy je letadlo
Cessna 182 Skyline. Jedna se o lehky, jednomotorovy, ¢tyfsedadlovy letoun. Po modelu
172 je druhym nejobliben¢jSim modelem letadel firmy mezi leteckymi nadSenci. Letouny
Cessna patfi mezi svétove nejrozsiienéjsi a nejpopularnéjsi cvicné letadla. Hlavné Cessna

C-150/152 a C-172. (Cessna, 2011, [online])
Beechcraft

Silnou trojici uzavird americkd spolecnost, kterd se vSak v dnesni dobé pfevazné
zamétuje na obchodni proudova letadla a vojenska letadla a neni pro spole¢nost ptimou
hrozbou. Dnes je soucasti korporace Hawker Beecraftch. Jesté pied nékolika lety divize
firmy Raytheon, jez je hlavnim americkym zbrojafskym dodavatelem zabyvajicim se pre-
vazné vyrobou zbrani a vojenské a komeréni elektroniky, se v roce 2006 spojila s britskym
leteckym vyrobcem, firmou Hawker. Dnes mé spolecnost sidlo v kansaské Wichité. Sa-
motna spole¢nost Beechcraft vznikla na tomtéz misté v roce 1932. O tom, Ze letecky svét
je maly, sv&d¢i i to, ze zakladatel Walter Herschel Beech zacal s vyrobou v tovarné dnesni
hlavni konkurence, firmy Cessna. Dalsi pobocky mé dnes firma v Salin¢ v Kansasu, v ar-
kansaském Little Rock a Chesteru v Anglii. Po celém svét¢ ma Beechcraft 100 firemnich a
autorizovanych servisnich stfedisek. Zaméstnava vice nez 6000 pracovniki. Od vzniku
vyrobila spole¢nost vice nez 54 tisic letadel, ze kterych jich dnes 1éta 36 tisic. Dnes vyrabi

divize Beechraft 4 typy letounti: 11mistné, 7mistné a Smistné.

V soucasné dobé¢ jedinym konkuren¢nim letounem, se kterym firma do urcité miry

soupefi:

T-6 a T-6A Texan Il je armadni cviény letoun pro U.S. Air Force a U.S. Navy. Rec-

ké vojenskeé letectvo vlastni 45 téchto letadel a vycvikové centrum NATO v Kanad¢ vlastni
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dalSich 26 strojii. V soucasné dob¢ probiha certifikace dalsi generace letounu s oznacenim
T-6B s modernizovanou avionikou a head-up displejem (pfimo v zorném poli pilota, ¢ili na
¢elnim skle kabiny) vhodného pro pokrac¢ovaci vycvik. Modernizovany AT-6B bude mit
ptidavné senzory, data-linkové spojeni, ochranu kokpitu a zbrang. Stane se tak viceucelo-
vym letadlem vhodnym pro zpravodajstvi, sledovani a prizkum, uzavienou leteckou pod-

poru, pro lehky utok a ochranu vlasti. (Hawkerbeechraft, 2011, [online])

Mezi dalsi Zhavou konkurenci, se kterou spolecnost soupeii v dodavkach letadel €.

1, jsou firmy:
Diamond Aircraft

Diamonds Aircraft ma dva hlavni vyrobni zavody: ve Wiener Neustadtu (Ra-
kousko), kde je i sidlo firmy od roku 1991 (zacatky vyroby ale spadaji o deset let diive), a
v Londonu (Ontario, Kanada). Firma zaméstnava v soucasné dob¢ vice jak 900 zaméstnan-
cl. V GA je Diamond Aircraft nejvétsim evropskym vyrobcem, nejvétsim vyrobcem jed-
nomotorovych letadel v Kanadé¢ a tfetim nejvétSim na severoamerickém kontinenté. Zacat-
kem pfistiho roku ma byt dokoncen novy vyrobni zavod v ¢inském Binzhou, ktery ma pro-
dukovat az 600 letadel ro¢n€. Nosnym vyrobnim programem jsou letouny DA 40 Diamond
Star a DA 42 Twin Star, jez jsou vyrabény v Rakousku. V kanadském zavod¢ je montovan
jednomotorovy dvoumistny sportovni letoun DA 20 C 1 Katana, do dvou let by zde mél
byt vyrabén i prvni tryskovy letoun firmy s oznac¢enim D-Jet. Letoun DA 40 TD Diamond
Star byl vetejnosti piedstaven jako prvni sériové vyrabéné letadlo s dieselovym motorem.
Letoun je vhodny na kréatké i dlouhé lety, pro kluby a letecké Skoly. Dalsim modelem je
typ DA 42 Twin Star. Tento ¢tyfmistny letoun z uhlikového kompozitového materialu je
pohanén dvéma vykonnymi a uspornymi turbodieselovymi motory. Dohromady vyrabi
spolecnost 5 typt letount: 2, 4 a Smistnych. Podle dostupnych udaji z dubna loniského
roku 1éta po svété 500 kust letountt DA 42 a 1500 kust DA 40. (Diamond Aircraft, 2011,

[online])
Cirrus Design Corporation

Historie znacky neni dlouhd, spada do poloviny devadesatych let. Tehdy, v bieznu
1995 vzlétl u spolecnosti Cirrus Design Corporation prvni prototyp letadla oznac¢eného
SR20. Po intenzivnich zkouskéach se od pocatku roku 1998 rozbé¢hla sériova vyroba a le-
toun se stal rdzem vaznym konkurentem ostatnim letadlim této kategorie na svétovych

trzich. Jednim ze zakladnich znaki letadel Cirrus, vyrabénych v soucasnosti ve tiech za-
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kladnich typovych fadach, je zajisténi bezpecnosti a zadrovei 1 komfortu plné srovnatelného
se soucasnymi luxusnimi automobily. K dobrym letovym charakteristikam velkou mérou
ptispiva i konstrukce celokompozitového kiidla s kevralovym nosnikem. Tti zdkladni ty-
pové fady se odliSuji predevSim pohonnou jednotkou. Béhem sériové produkce letadla byly
vyrobeny téméf &tyfi tisice letadel, z nichZ pfiblizné 800 je provozovano v Evropé. V Ces-
ké a Slovenské republice jich 1éta piiblizn¢ 15 kusii. Hlavni silou spolecnosti vSak neni
kvalita letadel, ale perfektni marketing. Spole¢nost je pfikladem toho, jak 1ze prodat dra-
hou hracku, ktera sice nedosahuje letovych kvalit konkurentd, ale zato dokaze nabidnout
rychlost, komfort, design a luxus a ldkavou vybavu s mnoha vyspélymi funkcemi soukro-

mému sektoru. Neni nadto se inspirovat v automobilovém sektoru. (Cirrus Aircraft, 2011,

[online])
Socata

Drive EADS Socata, je vyrobce letadel GA pohanénych pistovymi a turbovrtulo-
vymi motory, v¢éetné¢ malych osobnich, cviénych a firemnich letountd. Dnes je soucasti
konglomeratu Daher-Socata. Firma byla zalozena roku 1911. Vyrabi rovnéz konstrukce
pro jiné vyrobce, jako je Airbus, Dassault, Embraer, Eurocopter a Lockheed Martin. Sidlo
spole¢nosti sev soucasné dob¢ nachazi v Tarbes, Francie. V soucasné dob¢ jiz malé letou-
ny nevyrabi. Dnes vyrabi turbinovy letoun TBM 850 ¢asto ozna¢ovany za zajimavou alter-

nativu lehkych jett.
Maule Air Inc.

Rodinné spolecnost byla zalozena roku 1941 v Americe. Vyrabi lehké jednomoto-
rové letouny, kterym se fika STOL. Sidlo ma v Moultrie v Georgii. Hornoplosnikoveé le-
touny jsou oblibené u pilotu v busi, diky nizké padové rychlosti, pneumatikdm do tundry a
podvozku, ktery snese tézké ptistani. Letouny jsou stavény rovnéz jako obojzivelniky. Le-
touny jsou rozsifené od Australie az po AljaSku a s riznorodym vyuzitim, od rodinného
letounu az po rizné letecké prace. V soucasné nabidce jsou ¢tyfmistné modely s velkym
zavazadlovym prostorem, ktery lze pfeménit na prostor nakladni. Maji bud’ kolo umisténé

na ocase, ptipadné ptidi. (Maule Air, 2011, [online])
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Novi potencionalni konkurenti

Tabulka XV - Hrozba novych konkurentit (viastni zpracovani)

2011 2016
Riziko snadného vstupu konkurenti do odvétvi 3 3
(1=nizké, 9=vysoké)
Moznost snizeni nakladi z rozsahu 3 2
(1=0btizné, 9=snadné)
Pfistup k materialim 5 4
(1=0btizny, 9=snadny)
Naklady vstupu do odvétvi 3 3
(1=vysoké, 9=nizké)
Celkem 14 12
Primér 3,5 3

Zhodnoceni:

Piestoze je hrozba vstupu konkurence vzdy, spole¢nost je jednou z méala na trhu,
ktera ma tradici ve vyrob¢€ a tedy i silné postaveni. Kapitalova stabilita je na zaklad¢ tvrze-
ni vedeni dobra. Mnoho firem v odvétvi padlo, nejen u nas, ale i v zahrani¢i. Vstup novych
konkurentii do odvétvi je zna¢né problematicky, zalozeny na zédklad¢ mnoha nakladnych
certifikaci. Nejen vyrobnich, ale i typovych. Vyroba letectvi je velmi sofistikovana a je
Kk ni potieba mnoho certifikat v zavislosti na zemi vyvozu. Spole¢nost vlastni pro produk-
ty vyrobni, konstrukéni a vyvojové certifikaty, typové certifikaty EASA platné pro vsech-
ny zemé Evropské unie, pro provoz v USA a Kanad€. Samotna vyroba podléha certifikaci
ISO 9001: 2008. Déale méa nezbytné certifikaty k udrzbé, pro vycvik piloti a mechaniki,
fizeni zachovani letové zpusobilosti (tzn. prodlouzeni Zivotnosti letounu) a v zavislosti na

moznostech prodeju usiluje o dalsi.

Nepocita se, Ze by se situace v dohledné dobé& nijak dramaticky zménila. Navic i na
trhu ultralightt, které jsou nyni regulovany daleko smiflivéji a dovoluji vstup mnoha sub-
jektim, se pocita do budoucna s mnoha zménami. Snizeni nakladd z rozsahu zde neni na

misté. Produkce je minimalni, mnoho pfistroji a vybaveni se objednava zvenku. Pfistup
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k samotnym vyrobnim surovinam neni tolik problematicky, nicmén¢ se zde jedna o mnoho
nahradnich dila, které podléhaji certifikaci, a z nichz jedinych mize byt letoun sestaven.
Po mnoholeté vyrobé nckteti vyrobci jiz potiebné soucdsti nemaji, a tudiz se musi velmi
problematicky nahrazovat. Dle hodnoceni v§ak nema vstup novych konkurentd zadny vy-
znam. Cilem je se vyrovnat tém nyn¢jSim, zab¢hnutym tradiénim znackam. Mladych je

opravdové minimum.
Vyjednavaci sila zakaznika

Tabulka X1X - Vyjednévaci sila (vlastni zpracovani)

2011 2016
Pocet vyznamnych zakaznikt (1=mnoho, 7 6
9=malo)

DulezZitost vstupu kupujicich 7 6
(1=vysoka, 9=nizka)

Naklady na prechod ke konkurenci 6 5
(1=vysoké, 9=nizké)

Postoj zakaznika k vyrobku 4 3
(1=dobry, 9=3patny)

Celkem 24 20

Pramér 6 4

Zhodnoceni:

Vyjednavaci sila je vysoka. Stale je jeste patrna krize a klienti maji vcelku hluboko
do kapes. Snazi se objednat letadla, anizZ by nejprve vibec ukazali, Ze maji penize, zaplatili
polovicni zalohy. Navic je silnéjsi trh s pouzitymi letouny, nez nakup novych, radéji opra-
vuji, nez nakupuji. Postupné by se vyjednavaci sila mohla snizit, ale jen nepatrné. Produkt
je velmi drahy a vyjednavani je ptirozena soucast obchodu. Vzhledem k vysoké variabilité
moznosti vybavy je debatovani ohledné ceny nevyhnutelné. Piesto spole¢nost ¢im dél
rychleji reaguje na ptani a potfeby. Distribuce vede zatim piimo, bez meziclankd, coz ale
neni trvale udrzitelné. Pfechod ke konkurenci neni tolik snadny, brani mu nutnost pilotnich

typovych osvédceni i vztah ke znacce.
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S etablovanim vyroby a zisku velkych zakazek se pocita se zvySenim pozadavku
na poskytované sluzby a jejich kvalitu ze strany armadnich zakaznika a aeroklubu, které

odebiraji vetsi pocty letountl.
Sila dodavateld

Tabulka XX - Sila dodavatelit (vlastni zpracovani)

2011 2016
Pocet vyznamnych dodavateld 8 7
(1=mnoho, 9=malo)
Vyznam dodavatelt 7 6
(1=nizka, 9=vysoka)
Pravdépodobnost zvySovani cen vstuptl 6 7
(1=nizka, 9=vysoka)
Vyznam odbératele pro dodavatele 7 6
(1=vysoky, 9=nizky)
Celkem 28 26
Pramér 7 6,5

Zhodnoceni:

Pro dodavatele zatim neni spolecnost tolik klicova, jako se pocita v budoucnu.
Vztahy se nové znovu upeviuji. Odbér neni tolik vysoky a pocet dodavatelt je diky
certifikovanym vyrobnim soucastim kriticky maly, coz je ale obecny problém na trhu.
Piechod je velmi obtizny. V budoucnu se pocita rovnéz s optimalizaci soucastek v takovém

rozsahu, aby bylo mozné rychle je nahradit jinymi na celém svéte.
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Hrozba substitutu

Tabulka XXI - Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

2011 2016
Hrozba jejich existence 7 6
(1=mal3a, 9=velka)
Naklady zakaznika na prechod 6 6
(1=vysoké, 9=nizké)
Existence substitutli za nizsi ceny 6 5
(1=nizka, 9=vysoka)
Hrozba zvyseni konkurence substitutt 6 5
(1=nizka, 9=vysoka)
Celkem 25 22
Pramér 6,25 5,5

Zhodnoceni:

Nebezpeci pro firmu predstavuji vyrobcei ultralaightd (na trhu B2C, ¢astecné B2B),
ktefi vytvareji cca 3x mnohem levnéjsi letouny a maji mnohem mensi spotfebu. Nejsou ale
vhodné pro vycvik, coz hraje firmé do karet. Snadno se poskodi a nesnesou tvrdé zachaze-
ni za¢inajicich piloti. Vétsina z nich se muze pohybovat jen takiikajic z bodu A do bodu B
bez vétsich akrobatickych obrati béhem letu. Nyni se ale mnoho novych letount neproda-

va, lidé voli staré a levné.

Létani mtze byt adrenalinovy zéazitek a tak i celou fadu konkurenti: motorky, au-
tomobily, ve vzduchu balony, padaky, na vodé motorové ¢luny a dalsi. Navic mnohdy da-
leko cenové dostupnéjsi. Samotny pilotni vycvik je velmi velkou investici, pohybujici se
Vv fadu desetitisicli az statisictl.

Letoun jako dopravni prostiedek musi celit konkurenci ze strany automobild, vlakd,

namoini dopravy a dalsi.

Nebezpeci pro firmu predstavuji vyrobcei ultralaightd (na trhu B2C, caste¢né B2B), kteti

vytvareji cca 3x mnohem levnéjsi letouny a maji mnohem mensi spotiebu.
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14 KRITERIALNI ANALYZA VYROBKU

Dulezita poznamka! Z dtivodu ochrany firemnich dat jsou nésledujici udaje zamér-

n¢ zkreslené a neodpovidaji tedy stoprocentné situaci na trhu. Zamérné uvadim jen letoun
1 kvuli zaméfeni prace pravé na tento letoun, jez je inovovan ve formé letounu 3 a odpovi-
da kvuli zachovani certifikace tidajum letounu 1. Nad ramec prace uvadim kriterialni ana-

lyzu zabyvajici se technickymi specifikacemi letounu ve srovnani s konkurenci.
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Graf 9 — Srovnani sily motoru letounu 1 konkurence (vlastni zpracovani)

Zhodnoceni:

Dle vysledku je srovnani je patrné, Ze americky pistovy, ¢tyidoby, vzduchem chla-
zeny, plochy pravotocivy Sestivalec dosahujici vykonu az 235 HP pii 2400 otackach, patii

mezi prumér. Spotieba paliva je 39 litrti (10,3 gal) za hodinu pti ekonomickém provozu.
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Graf 10 — Srovnani cestovni rychlosti letounu 1 a konkurence (vlastni zpracovani)
Zhodnoceni:
Maximalni cestovni rychlost (2200 ot./min, 6000 ft) letounu pii 75% spotieb¢ pali-

va patii mezi lepsi pramér na trhu. Rychlost je uvedena v uzlech. Pti pfepoctu se rovna 243

km/hodinu. Maximalni rychlost letounu dosahuje hodnoty 266 km/hodinu.
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Graf 11 — Srovnani stoupaci rychlosti letounu 1 a konkurence (vlastni zpracovani)
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Zhodnoceni:

1457 feetd/minutu, ¢esky 7,4 m/s. Co to znamena? Letoun neni uréeny jen pro po-
hyb z bodu A do bodu B, ale miiZze byt pouzity jako cviény letoun, zvlada ostré stoupani,
zvl&da zékladni akrobatické obraty, pro které v§ak neni primarné navrzen. Mize jit az do
nasobkl pretizeni +4,4 / -1,76. Na Ctyfmistny letoun mé vysokou manévrovatelnost a po-

tvrzuje svou viceucelovost.
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Graf 12 — Cenoveé srovnani (vlastni zpracovani)
Zhodnoceni:

Cenov¢ patii letoun mezi primér. Se stabilizaci vyrobnich procest, ale firma pocita
jesté se sniZzenim ndkladl a upraveé ceny. Kazdopadné je letoun cenové konkurenceschop-
ny. Ceny jsou sniZzeny u vSech producentti diky malé poptavce po novych letounech. Vyse
uvedena tabulka ukazuje modelové moznosti Upravy aktualni ceny na trhu 4sedadlovych

letounu.

Vsechny 3 letouny Cessna jsou vybaveny glass-cocpit Garmin G 1000 v¢etné auto-
pilota Ptesto je cena u dvou modelt nize. Tteti Cessna Skylane 182 je cenové vyse pravde-

podobné z divodu Garmin G 1000 a injektorovému Lycoming motoru 10-540.

V zéakladni cené Piperii je vZdy jen VFR avionika. Warrior a Archer maji slabsi
karburéatorovy 160 HP respektive 180 HP motor Lycoming. V piipadé Piper Arrow, ktery

ma 200 HP injektorovy motor, je jeho cena vyssi o 55 tis. USD. Piper Arrow ma nepomér-
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né vétsi nadrz (270 1) oproti letounu (210 1), zatahovaci podvozek a vySe zminovany injek-

torovy motor, taktéz zpracovani interiéru je moderné;si.

Levngjsi Socaty maji vzdy slabSi motory, Socata TB200 Tobago mé injektorovy
slabsi motor a je stale jesté levnéjsi o 10tis. USD. DraZzsi Socata Trinidat (o 115 000,-
USD) je uz vice business aircraft, ma siln¢jsi 250 HP injektorovy motor Lycoming 10-540,
nadrZ na 326 | paliva, interier odpovidajici ceng, zatahovaci podvozek a je to 4-5 sedadlov-
ka.

Mooney je mimo konkurenceschopnost, business aircraft, injektorovy 280 HP mo-
tor Lycoming, zatahovaci podvozek, cestovni rychlost 352 Km/h, moderni interiér, glass-
cocpit Garmin G 1000, cena Money Ovation 2GX 449000,- USD.

Maule ma stejny motor, 4-5sedadlovka, obdobné parametry, vzhled interiéru, cena

Maule je niZsi o 70tis.

Cirrus SR20 — cena obdobna, slabsi vstiikovaci 200 HP motor Continental, ale je to
IFR s autopilotem. SR22 — cena o 100tis vysSi, silnéjsi 310 HP motor Continental, IFR s

autopilotem, cestovni rychlost 310 km/h.

VyS§Si cena Diamondu odpovida glass-cocpit G 1000 Garminu, autopilotovi, mo-
dernimu interiéru. Slabsi je v motoru, ktery ma 180 HP motor.
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15 ANALYZA IMAGE

Pro pouhé doplnéni této prace jsem se rozhodl analyzovat znalost a oblibenost
znacky (brand awarness) letadel firmy a soucasny nazev firmy u cilové skupiny. Divodem
je zamezit moznému zménu jména znacky, jez se vyznacuje obecnosti. Rebranding znacky
letadel nepovazuji vzhledem k dlouhému ptsobeni v myslich zakaznika za $tastné. Navic
vysledek podpoti dale navrzenou komunikaéni strategii v projektové casti. Dotaznik je

k nahlednuti v ptiloze. (PFiloha P II).
Postup pfi realizaci vyzkumu
Typ vyzkumu: kvantitativni
Metoda: uzaviena odpoveéd’ na otazku, vyplnéni na Skale (s mirnou dopomoci)
Forma: osobni, telefonicka, emailova
Priimérna délka rozhovoru: 5 minut

Pocet respondentii z cilové skupiny: 50 (slozeni: pfedsedové aeroklubti a leteckych
Skol ve svété (40) a doma (10). Ve vSech ptipadech Slo o muze ve véku od 35 do 45 let
(20) a ve veéku do 65 let (30).

Hypotéza: Aktivni letecka vefejnost znacku zna a je oblibena.

Cil: Ovétit hypotézu a deklarovat, ze zachovani znacky ma vyznam a neni v zad-
ném piipad¢ ji pfejmenovat.

Uvod k vyzkumu: Lidé méli fict po zaslechnuti jména znagky ¢&islo od 2 do 10 (2

znamena: nikdy jsem o znacce neslySel, negativni, 10 znamena: zndm znacku velmi dobfe,

pozitivni).
Otazka: Znate znacku letadel?
Otézka: Znate firmu, ktera letouny vyrabi?

Podpiirna otazka pro znalce mimo stupnici: Jsou vaSe zkuSenosti s ni pozitivni ne-
bo negativni?

Ackoli by bylo vhodné provést hloubkovou analyzu oslovenych skupin, pro cile
prace jednoduse postaci jen jejich mix. Lze predpokladat, ze letadla jsou ve svété znama,

novou firmu témét nikdo neznd, kromé zakazniki, se kterymi je firma v kontaktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

10

Mikdy]sem o Pouzejsem o Trochu madku Wimtoho maéce Iném macku
matce macce mam dost velmi dabie
neslyis slyZel

If III |

jméno firmy jméno znacky

Obr. 6 — Vysledky minipruzkumu image na Skale (vlastni zpracovani)
Zhodnoceni:

Vysledek ukazuje, ze spolecnost témet nikdo nezné. Zato produkt uz ma v paméti
vice profesionalti. Spojeni s firmou ale ve vétSiné piipadt nebyla, spise si vybavovali by-
valou spole¢nost, nebo si nevybavovali nic, coz je rovnéz pozitivni. Asociace na predmét

podnikani je slusny (znacka je obsazena v nazvu).
Pozitivita versus negativita

Ve spojeni se soucasnou firmou je vnimani image neutralni, plné o¢ekavani. Sa-
motny produkt vykazuje vcelku pozitivni image. Komunikace brandu a jeho obsahu vSak
stale neni dostatecné. Je potieba se zaméfit na posileni povédomi. Je potieba komunikovat

1 podpirné sluzby, komunikovat zménu a tradici.
Zhodnoceni a doporuceni:

Byl by vhodné obnovit znalost formou pfimého marketingu, osobnich setkani. Co
nejvice se snazit vymitit ndzev byvalé spolecnosti. A€ fungovala vice nez ptil stoleti, jsou s
ni hlavné v minulych letech fungovani mezi zdkazniky spojeny zkuSenosti negativni: Spat-
na dostupnost nahradnich dild, servisu, komunikace s tovarnou, dlouhé dodaci terminy.
VSe se ale méni s novou firmou a zakaznici to vnimaji velmi pozitivné. Pokud toho chceme
docilit a docilit, aby méli zakaznici ptiznivy postoj ke znacce a znatka méla tim padem
pozitivni image, je dilezité se v prvni fad¢ soustfedit na znalost a pozitivni emoce s ni spo-
jené. V tomto potadi bude mozné pomoci komunikacni strategie pomahat plnit obchodni
cile — jednani. V piipad¢ servisu souc¢asnych letadel je nutné obeznamit vlastniky a provo-
zovatelé v aeroklubech s pfevzetim vyrobniho programu firmou a stle tuto skute¢nost

pfipominat. Postupné si ale maly trh zvykd a zacina divétovat, coz ptinasi dobré vysledky.
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16 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE

V nésledujici analyze se blize podivame na marketingovou komunikaci spole¢nosti v
uplynulém roce a okrajove zabrousime do let predchazejicich. Neni mozné uvést kiivku
prodeju v zavislosti na marketingovych aktivitach. Z nasledujicich davodi: udaje jsou taj-

né, vztah nebyl doposud kvalifikované sledovany.

16.1 Cile

Hlavnim cilem spolecnosti je upevnéni pozice na svétovém trhu cvicnych a akroba-
tickych letadel a obchodni orientace k vysoce profitabilnim zakdzkdm. Z piedchozich texta
modernizace letounu 1 a zahjeni identické modernizace letounu 2. Vysledkem této mo-
dernizace budou nova letadla, ktera budou prezentovat spolecnost jako zcela nového a per-

spektivniho partnera pro vyrobu cviénych a akrobatickych letadel.

Marketingova strategie je tedy zaloZena na modernizaci produktii a to v nasledujicich bo-

dech:

- Uprava exteriéru a interiéru letounu v souladu se sou¢asnymi trendy;
- sniZeni vyrobnich nakladu;

- pouziti novych materialti povede ke sniZeni nakladii na udrzbu a provoz letounu,

zvyseni spolehlivosti.

Na tyto cile navazuji rovnéz komunikacné-prodejni cile, konkrétné zvySeni prodeju,
a to pfesvédcenim zdkaznikl navstivit webové stranky spolecnosti, zavolat ¢i jinym zpiso-
bem zkontaktovat obchodniky, aby mohlo obchodni oddé€leni dale predat veskeré informa-

ce a aktivné zacit vyjednavat.

Komunikace se odvolava na slavnou éru letadel, zejména na tu sportovni akrobatic-
kou. Komunikuje vyhody spojené s vyuzivanim letadel. Komunikuje nejen vlastnosti, ale
rovnéz image spojenou s vlastnénim letadel. Spole¢nost komunikuje sebe sama jako ,,spo-

lehlivého partnera“.
Zhodnoceni:

Komunikace dostava smér. Vice se vyuziva kombinace nastroji a komunikace je tak
integrovanéjsi. Nékteré ndpady jsou piili§ vizionaiské. Aktivita prodejct se zkvalitiuje.

VSe se v loiiském roce délo v duchu zvySeni prodeju a zlepSeni image, ukazani se na trhu.
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V souvislosti s podporou prodeje komunikuje firma slevy, vyhody spojené s nakupem slu-
Zeb, financovani. Nedostatek je v konzistentnosti sdéleni, nedodrzovani planu, obCasné

nahodilosti. Opomina se na méteni cil-t¢inek.

16.2 Cilovéa skupina a segmentace

Spole¢nost vede evidenci souc¢asnych zdkaznikli ve vnitropodnikovém informa¢nim
systému, kde shromazd’uje rovnéz informace o stavu jednotlivych zakazek a pozadavk,
objemech prodejii. Databaze vSak jiz konkrétné zakazniky ned¢li, chybi tzv. mékka data.
Povédomi o teritoriich, kde se letadla prodavaji, ma spolecnost historicky. Analyzy zakaz-
nickych skupin doposud neprovadéla, zatim jsou rozdé€leni podle sektoru, blizeji pak podle
teritorii. Cilen& jsou oslovovani az v priib&hu tohoto roku a to aerokluby v CR a okolnich
statech: Slovensko, Némecko, Bulharsko, Slovinsko, Polsko. Prizkumem zakazniku se
cilené zatim nevénuje, informace o potiebach a pozadavcich shromazd'uje prodejni oddé-
leni, dale je ale nevyhodnocuje. To jsou ale mouchy zac¢inajici spole¢nosti, ktera pievzala

vyrobni program, situace se zlepSuje.
Rozd¢leni zakaznik:
Statni sektor: vojenskeé letectvi
statni letecké Skoly
Soukromy sektor: letecké Skoly
soukromi uzivatelé
Zhodnoceni:

Ackoli existuje zakladni rozdéleni segmenti v zavislosti na minulych prodejich, chy-
bi jim hloubkové zhodnoceni. Lepsi popis segmentu, jeho ndkupniho chovani, zajmu, pfi-
jmu, primérném véku, rozhodovatelti a dalsi data, ktera jsou vhodna pro zacatek komuni-

kace. Doposud pracuje jen s geografickymi hledisky, jiné opomiji.

16.3 Rozhodovani o propagaci, planovani, organizovani

Nova spole¢nost od zac¢atku pracuje s logem i slogany, ma marketingovy a komuni-

kaéni plan. Noveé v rezii marketingu.
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Zhodnoceni:

Zajisténi jednotlivych propagacnich akci je Casove a organizacné velmi narocné a
predpoklada odborné a oborové znalosti. Firma potfebuje marketingové oddéleni posilnit.
Planovanim a zajisténim organizacnich propagacnich akci jsou dale povéteni jednotlivych
zam@stnanci firmy a tim ob¢as dochazi k neplanovanym aktivitdm. Komunikace pak neni
zcela konzistentni. Vzhledem k tomu, Ze hlavni naplni obchodnikt je prodej letount a ne
marketing, nejsou schopni akce objektivné vyhodnotit. Spole¢nost sestavuje plan komuni-
kacnich aktivit na dany rok. Finalni rozhodnuti je v rezii vedeni spole¢nosti. Snaha vytvofit

jednotnou koncepci bez nahodilych akci je na dobré cesté.
Komunikaéni plan spole¢nosti z minulého roku v bodech:

- Koordinace grafickych materiald, vystupt a vnéjsiho projevu firmy, zejména sjed-
noceni korespondence a vystupovani pracovnikil spole¢nosti ve vztahu k potencio-
nalnim zakazniktm.

- Vyuziti reklamy v odborném tisku a na odbornych webovych strankach.

- Aktivace firemnich webovych stranek v ¢eské a anglické verzi.

- Natoceni propagacniho filmu a vytvoteni letovych fotografii.

- Zprovoznéni letadla a letisté pro prezentaci zakaznikiim.

- Osloveni znamych majitelt naSich letadel s informacemi 0 moznosti sepisovani ve
spole¢nosti.

- Zajisténi propagacnich materiall: letadky ve slozce, propisky, odznaky letadla, pro-
pagaéni DVD, diafe, slivovice — sklenéné lahve s etiketou nebo piskovanym potis-
kem loga, svitilny, tasky igelitoveé — bilé¢ a modré, piivésky na klice s Cisticim ka-
pesnickem na letecké bryle.

- Vyhledavani novych partnerti — pfedevs§im Blizky Vychod a Afrika.

- Osloveni vsech vyznamnéjsich leteckych skol.

- Osloveni zahrani¢nich statnich leteckych sil s vyuzitim nasich a zahrani¢nich za-
stupitelskych ufadl, napldnovani prezentacni akce.

- Osloveni tuzemskych a zahrani¢nich aeroklubti a leteckych skol, vysoké dopravni
Skoly.

- Osloveni firem provozujicich plynovody, ropovody a jine.

- Vyuziti leteckych vystav ve svété k ptimé ¢i neptimé prezentaci.

- Ugast na veletrzich 2010: Aero Friedrichshafen, Farnborough GB.

- Vyuziti v8ech moZnosti Internetu.
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- Zapojeni do spole¢nych programi vyrobct v leteckém pramyslu.

- Zintenzivnéni osobnich kontaktl se zékazniky (prezentace v sidle spole¢nosti i u
zakaznikl)

- Zajisténi moznosti leasingu v mezindrodnim méftitku.

- Zavedeni syst¢ému odmény formou podilu na prodaném letadle, ndhradnich dili a
komponentu.

- Odborna Skoleni zaméstnancli zaméfena na leteckou a jazykovou odbornost a ma-

ximalni vyuZiti dostupnych softwarovych aplikaci.

16.4 Stanoveni rozpoctu

Z duvodu ochrany informaci jsou nésledujici informace ohledné finanénich sum

zamérné zkresleny! Rozpocet na marketingové komunikace spole¢nosti je v rezii ekono-

mického oddéleni. Marketingové oddéleni se ale jako spravny hospodaf snazi Settit. Spo-
le¢nost v uplynulém roce investovala do komunikaénich aktivit pfes milion korun na za-
klad¢ strategie: ,,Kolik mame, tolik dame*. Globalné by mohl byt rozpodet vyssi, ale
vzhledem k zac¢atkiim je to slu$na investice. Diulezité je ¢astku vhodné rozdélit mezi né-

stroje.

Graf 13 — Podptirné rozlozeni ¢astek na komunikaci (vlastni zpracovani)
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B Online marketing
B Reklama
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m Direkt marketing
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Tabulka XXII - Imagindrni rozpocet 2010 (viastni zpracovaini)

Nastroj Popis ks Cena (bez DPH)
Online marketing | Zpracovani designu a obsahu firem- 1 200000
200000
Inzerce v odbornych zahranicnich 13 546168
Firemni identita: Grafika logo, vizitky 1 20000
Polep aut 4 50000
Firemni tabule 4 20000
Reklama Propagacni letaky produkty 3000 36000
Plakaty 2000 12000
Propagacni DVD - v¢. grafiky 50 4000
Fotky letadel 20000
Vlajky 9 60000
Obrandované slozky 1000 18000
Banner 1 500
786668
Ptivések na klice — v¢. razidla 100 4000
Odznak 500 15000
Ksiltovka 100 7500
Podpora prodeje | Propisky 350 3000
Polokosile 10 2050
Kalendare 1000 6000
Nalepky na letouny 1000 26000
Partnerstvi na Aeroshow Hradec 1 50000
113550
Osobni prodej | Vizitky 2000 5000
5000
Direkt marketing | Novoroéni pFani 600 6000
6000
Celkem \ 1111218
Zhodnoceni:

Z grafu a tabulky je patrné, Ze firma dava pfevaznou vétsinu penéznich prostiedkd na

reklamu a to hlavné na inzerci v odbornych médiich. Pfitom neni pro firmu nic snazsiho,

nez se praveé do téchto médii dostat PR aktivitami. Existuje mnoho dé€leni nastroji, podle

kotlerovského typu spadaji do reklamy i nastroje jako firemni identita, polepy aut a dalSi

formy. V ptipad¢ firmy jsou vynalozené finan¢ni prostiedky v tomto sméru urcité v porad-

ku. Jiz diive jsme si identifikovaly, ze spolecnosti s timto pifedmétem podnikani a cilovymi

skupinami na trhu B2B a B2G by mély investovat vétSinu prosttedki do PR, pfimého mar-

ketingu a osobniho prodeje. V téchto oblastech spolecnost investi¢né pokulhava. Metoda

telna.
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16.5 Hodnoceni a méreni

V minulosti byl cil zjistit zpétnou reakci spokojenosti zakaznikd. Ucinilo tak ob-
chodni odd¢leni. Navratnost byla ale mala. Hlavnim nastrojem zjistovani spokojenosti je
piimé dotazovani. Idealni by bylo obCasné navstévovani zakaznikt Ci jejich svolani sidla
firmy na k tomu ucelu uspotradanou akci. Pomalu se s novym podnikem vSe napravuje.
Hodnoti se u¢inky a cile akci. Nutné je vice analyzovat vydaje versus navratnost. Spokoje-

nost zakaznikl, zapamatovani reklamy, image.

16.5.1 SWOT analyza komunikace

Tabulka XXIII - SWOT 2010 (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Uceleny plan

Neschopnost ovliviiovat sezénnost prodejl pro-

strednictvim vhodné komunikace

Cileni marketingové komunikace, sdéleni

Kratkodobé zkusenosti prodejniho tymu

Cesta k integrité, spravnému vyuziti nastroja

Sledovani navratnosti financnich prostredka

Podpora vedeni v aktivitach, finance

Malé povédomi o marketingu vétsiny pracovnik(,

konkrétnéji komunikaci a daleZitosti

Dlouha tradice

Skromny marketingovy tym

PrileZitosti

Hrozby

Rezervy ve vyuziti komunikacnich nastrojd

Vyschnuti financnich zdroja

Uceni se od uspésné konkurence

Zeslabeni komunikace

Moznost vyuzit dobré jméno znacky

Zvysena komunikace konkurence

16.6 Vztah k agenturam

Spole¢nost zatim ptimo nepracovala na komplexnich planech s reklamnimi agentu-

rami. VSe fesi pfimo s dodavateli pracovnik marketingového oddéleni a vedeni. Pokud
vSak chce komunikovat intenzivnéji, nezbyva nez posilit marketingovy tym a zacit outsor-

covat aktivity ven nebo nejlépe kombinace.
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16.7 Audit marketingového mixu

Prezentace spolecnosti je zalozena na webovych strankach a podptrnych propagac-
nich materialech (ti$téna a elektronicka prezentace, reklamni pfedméty), v budoucnu vice

na prezentaci spolec¢nosti na veletrzich a vystavach a na piimém kontaktu se zékaznikem.

16.7.1 Reklama

Z reklamnich médii firma doposud vyuZziva odborny tisk. Neni to v oblasti prodeje
letadel vyjime¢né. Zacileni na zdkazniky by bylo kvili Sirokému zabéru televize velmi
sporadické. Rozhlas pusobi vice regionaln€, coz rovnéz neni pro firmu orientujici se do
zahranic¢i dilezité. Vhodné by to vSak bylo pro posileni image napft. pro ucely ziskéani kva-
lifikovanych zaméstnancti. Nicméné ti se vétSinou pfimo v regionu nenachazeji, je nutné je
hledat v 8ifi celé republiky. To je, ale otdzka na zamysleni a hlavné nad ramec prace. Firma

navic pro ucely hledani zaméstnancti vyuziva reklamu v regionalnim tisku.

Pii komunikaci letadel a servisu vyuziva leteckych ¢asopisi. V CR se jedna o Fly-
ing Revue, pfipadn¢ Letectvi a kosmonautika. Inzerce v téchto médiich dosahuje mnoha
tisici korun. Firma by se méla do téchto médii dostat pomoci PR aktivit a inzerci volit jen
sporadicky a podpiirné, az opravdu vydavatelé nebudou chtit ¢lanky zvefejnit. Vzhledem k
malému trhu to je ale ur€ité¢ nemozné. VéEtsi silu ma uvefejiovani malych fadkovych inzer-
ci v leteckych médiich s jasnym cilem: prodat. V piiloze je k nahlédnuti charakteristika

n¢kterych vybranych médii (P¥iloha P ).

Tabulka XXIV - Vydaje za inzerci 2010 (vlastni zpracovani)

GA buyer Letectvi a_kos- Prze.glad Flieger (F;iir:\:ga:;tter-
mésic monautika lotniczy revue - celkem
Evropa (UK) CZ +SK Polsko Némecko Némecko
duben 32 695 32695
kvéten 32 695 32695
cerven 32 695 40 000 72695
cervenec 32 695 41623 74318
srpen 32695 32695
zZafi 50300 54726 105026
fijen 32695 56 336 89031
listopad 32695 41623 74318
prosinec 32695 32695
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Zhodnoceni:

Prvky reklamy jsou obcas vyuzivané nahodile. Piesto je na inzertni kampan vynakla-
dand velkd suma. Reklama nebude nikdy stéZejnim prvkem, ale obcas se bude hodit pii
podminky domlouvat, vyuzivat vhodnéjSich a levnéjSich formati a vice podporovat PR.
V reklamé spolupracovat s dodavateli, zakazniky. Od odbornych Casopisit by se firma
méla zaméfit vice na vhodna ekonomicka média, pripadné lifestylova. Ale aZ v piipadg,
kdy na to bude mit opravdu finan¢ni prostiedky, protoze reklama v téchto médiich je celo-

svétoveé enormné nakladna.

16.7.2 Corporate Identity

Uspéchem je, Ze zacala koordinace grafickych materialéi, vystupti a vngjsiho proje-
vu firmy, sjednoceni korespondence. Bohuzel se loni nepodafilo natocit propagacni film
ani poridit profesionalni letecké fotografie stroju, které by slouzily k dal$im propaga¢nim

uceltim a zpracovani.
Zhodnoceni:

Zatim je vSe ve fazi dokonceni. Jak barvy produkti, typografické prvky, graficky
manual, advertising manual, design manual letountl, orientacni systém spolecnosti, vzhled
interiéru budov, korporatni web ¢i obalovy design. Zaméstnanci a interni komunikace se
idi na zédklad€ smérnic a formulait. Dobré by bylo co nejdiive tyto zakladni prvky zdarné

dokondit.

16.7.3 Podpora prodeje

Akce na podporu prodeje: Ackoli by spole¢nost méla pofadat opakujic se prezen-
tacni akce napfiklad v mistech sidel aeroklubti pii airshow, ptipadné pii udéalostech, kde se
shromazd’'uje smetanka, v lofiském roce se tak dostate¢né ned¢lo. Stejné jako vybudovani

kvalitniho vérnostniho program, pfipadné akci na podporu servisnich praci.
Zhodnoceni:

Uspéchem je, Ze spolecnost ma letouny a leti§té pro prezentaci zakaznikéim. Cht&lo

by to ale jist¢ daleko reprezentativnéjsi prostiedi.
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Slevy a srazky: Je jasné, Ze pfi cenach letount nelze bez Gstupkt prodat. Konkuren-
ce mezi sebou soupefi, jakou vyhodu nabidne ke koupi. Neni dano pravidlo pro tvorbu,
zalezi na citu. Kazdy pfipad se tesi individudlné.

Zhodnoceni:

Doposud loniského roku nebyly vyhlasovany cilené zadné podptrné akce, nové sni-
zena cena na letouny s ¢asovym ohrani¢enym. Do budoucna se pocita s nabidkou ak¢énich
balikt, stejné, jako je tomu pravidlem v automobilismu. Jiné podminky mé individudlni
odbératel a daleko vyhodnéjsi napiiklad aeroklub, ktery je schopen odebrat vice nez jedno

letadlo.

Darky: Na upominkové piedméty spole¢nost myslela. V minulosti se jednalo o
drobnosti typu odznacek, nalepka, plakat, Cepice ¢i tricko s logem spolecnosti. Pfedméty,
které uspokoji fanouska letectvi, nikoli vSak saturovaného zajemce, pripadné vladniho Cini-

tele.
Zhodnoceni:

Opravdovi zdjemci o letadlo si zaslouZi darky odpovidajici hodnot& produktu: drahé
letecké obleceni, vybaveni, luxusni pera, manazerské tasky ptipadné darky sice levné, ale

zato kreativni. Alkohol az na par vyjimek z muslimskych zemi jisté¢ nikoho neurazi.

Veletrhy a vystavy. V uplynulych letech se spole¢nost zGc¢astnila veletrhu v némec-
kém Friedrichshafenu (2009), a to z toho divodu, Zze na né&j byla poskytnuta dotace od Mi-
nisterstva obchodu.

Zhodnoceni:

Prezentace viak nebyla podpofena letounem, proto nebyla piili§ adekvatni. Uspé-
chem z lonského roku partnerstvi na letecké piehlidce v Hradci Kralové, které bych rad

modelové rozebral, protoze je ptikladem prvnich kricku pti marketingovém zhodnoceni.
Vyhodnoceni ucasti na CIAF 2010
Cile akce
Primarni: Predstaveni a zvySeni povédomi o spole¢nosti, odkaz na webovky.

Sekundarni: Predstaveni produkti a sluzeb spole¢nosti. Realizace schiizek, sbér

kontaktu.
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Cilové skupiny

Primarni: VIP desicion makers, piloti, VIP, zastupci samospravy, armady, busi-

nessmani.
Sekundarni: Vetejnost.

Popis akce: Mezinarodni letecka piehlidka je nejvétsi leteckou piehlidkou v CR a
jednou z nejvétsich v Evropé s mnohatisicovou ucasti. Leteckého festivalu se ucastni ve-
douci predstavitelé CR, samospravy, diplomatického sboru, oficialnich partnerti z domaci a

zahrani¢ni podnikatelské sféry.
Misto: mezinarodni leti$té Hradec Kralové.
Datum: 4. — 5. zafi 2010.

Ucast techniky: Divakiim se piedstavila letos béhem dvou vikendovych dni téméi

stovka vojenskych letount ze 14 zemi a Severoatlantické aliance.

Popis komunikace: Komunika¢ni aktivity probihaji ve VIP prostoru, kde je soustie-
déna primarni cilova skupina osob — desicion makers, piloti, VIP, zastupci samospravy,

armady, businessmani
Prib¢h akce

Prezentace soustfedéna uvniti a vné VIP stanu.
Komunikace/predstaveni firmy a sortimentu:
- Odborngjsim zplisobem prostiednictvim reklamnich brozur.
- Audio zminka a pfedstaveni spole¢nosti moderatorem.
- Bannerem spolec¢nosti, inzerce ve VIP brozuie, logotypem na vizudlech

prehlidky (plakaty, letaky, vstupenky, online).
Timing akce
Datum: sobota 4. zati

- cca 10.00 hod: Ptijezd, instalace banneru, distribuce broZzur na stoly a pti vchodu do
VIP sekce.
- 11.30 hodin: Zazemi je ptipraveno, zacina ptehlidka. Pribézné dopliiovani brozur.

- 17.00 hod: Ukonceni akce, odjezd.

Ponechani nepatrného poctu zbylych propagacnich materialii a banneru na misté

pro ned€lni pokracovani.
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Statistika akce

Zasah/visibilita: cca 40 tisic osob na akci/vikend + navstévnici webu
Brozura VIP: cca 500ks

Brozura firma: 50ks

Shrnuti a doporuceni:

Akce zaméfena na setkani a pobaveni pratel, obchodnich partnerd, armadnich ¢ini-
tell. Mezi prezentovanymi firmami byla spolecnost jedina z leteckého primyslu, coz po-
kladam za mirny paradox. Prezentace byla vzhledem k vynalozenym prostiedkiim nad-
standardni. VSe slibené bylo splnéno. Jednozna¢né dobry ohlas, ktery se zvedl i v mirné
navstévnosti webovych stranek. Jednozna¢né imageova zalezitost bez vyraznéjsi moznosti
obchodniho z4sahu. Posileni povédomi o spolecnosti s velkou mirou zasahu. Negativem je
absence veletrznich stankll prodejct letadel kategorie firmy. Brozury byly rozebirany do

posledni.

Doporuceni: Umisténi banneru vhodnéji. Zvysit pocet vétSich vizualnich reklam na

obrovské plose letisté nutné. Zvysit pocet tisténych materiala.
Zhodnoceni Podpory prodeje:

Ucast na leteckém dni je pozitivni a zhodnotila vynaloZené finanéni prosttedky. Na
druhou stranu akce na némeckém veletrhu v pfedminulém roce byla zbyte¢na, nebyl vysta-
ven letecké exemplat, hlavni diivod névstévnosti. O spolupraci s jinymi subjekty na trhu a
spole¢né prezentaci s moznosti niz§i finan¢ni naro¢nosti spole¢nost neuvazovala, nyni se
situace méni. Obchody a prezentace, posileni image, se odehravaji pievazné pravé na téch-

to akcich.

Terénni akce by mély byt zaméteny na podporu image, osloveni zakaznik. Spojit s
moznosti proleténi se. Fyzicka prezentace vyrobku a jeho moZznosti posiluje navic dobrou
povést. Protoze se tak doposud ned¢je ve velké mife, hodnotim to jako kriticky nedostatek,

ktery je potieba napravit.

Ackoli tento prvek marketingového mixu je pro firmu velmi dulezity, nebyl vyuzi-
van efektivng, chybi propracovanost. Poprodejni péce o zdkaznika neni v pfili§ dobrém
stavu. VSe se budu snazit zohlednit v projektu. Navrhnu akce v terénu. Vazbu na ostatni

prvky mixu. Zaméfi se na cilové skupiny. Vyuziji moznosti servisu.
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16.7.4 PR

Smérem dovnitr: Vnitini komunikace doposud cilené neexistuje. Nejcastéji se jedna
o osobni kontakt ve firmé, telefon, email. Hlavnim cilem je informovat o cilech spole¢nos-
ti, planech, strategiich. Kazdy den se kona porada na trovni fediteli, na které se zhodnoti

¢innosti pfedchoziho dne a naplanuji se ¢innosti dalsi.
Zhodnoceni:

Neformalni setkani zaméstnancti a vedeni firmy zatim neni rozvinuté. Stejné jako
zadna forma firemniho Casopisu, ackoli patfi spolecnost k stiedné velkym podnikiim, kde

by jiz mélo vydavani smysl.

Smérem ven: Vnéjsi komunikace zatim neni cilend. Nepotadaji se firemni akce na
uvedeni modell, setkani zdkaznikl, dodavateli, novinafi. Doposud se nevyuzivalo ani

sponzorstvi €i charitativni ¢innost.
Zhodnoceni:

PR aktivity smérem ven ani dovniti nejsou rozvinuté. Neplni se tedy ani jejich ulo-
ha podpory image firmy v regionu, ani celosvétové. Do budoucna vsak staci, kdyz se s
nimi ve vétsi mife zacne. Vice se bude pisobit na externi vefejnost, vyuzivat médii. Véno-

vat se cilené VIP klientiim. V projektu navrhnu feseni.

16.7.5 Osobni prodej

vvvvvv

le¢nosti. I proto je na n&j kladeny nejvétsi diiraz a na jeho trovni je zaloZzeny tispéch prode-
je. Jak kvalita samotnych letadel, tak profesionalita zamé&stnanct je nesmirné dulezita. Le-
tadlo je pfedmétem opravdu velmi dlouhé spotieby (ve vzduchu 1étaji stroje staré pres ptl
stoleti) a je velmi technicky i cenové narocnym produktem. Vyzaduje tedy vysokou odbor-

nou uroven prodejc.

Prodej letounti zabezpecuje prodejni oddéleni. Sklada se celkem péti lidi, z nichz se
zatim minimum specializuje na samotny prodej letount. Dal$i ¢lenové maji na starost pro-

dej ndhradnich dild, servis a kooperace.

Prodejni aktivity se tak odehravaji ptimo v misté sidla spolecnosti, pfipadné formou

emailové a telefonické komunikace. Pii opravdu silném z4jmu ze strany potencionalnich
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zakazniki jsou prodejci vyslani do zahrani¢i. Rozehravaji se karty se zastupiteli, ¢i zastupi-

telskymi firmami.

Koupi letounu si individualni zakaznik splni dlouhodobé ptani. Je to zna¢na financ-
ni investice, v piipadé Gvéru a leasingu na dobu nékolika let. Od prodejct jsou tedy oceka-

vany vyborné znalosti, maximalni prezentace:

- Meél by tedy nabidnout a fyzicky prezentovat vybaveni, moznosti dovybaveni le-
tounu.

- Nabidnout doplitkkové sluzby.

- Moznost financovani.

- Pojisténi a dalsi nezbytnosti.

- Jasn€ vymezit terminy, dodaci podminky a ceny.

- Poskytnout fyzicky informace (brozury) a informace o potiebnych dokladech,
opravnénich.

- Umét vyjednavat, dohodnout se zakaznikem na postupu.

Zhodnoceni:

vvvvvv

zen. A¢ by mél spliiovat velmi piisné pozadavky na uchazece, neni v sildch spolecnosti
takové zaméstnance najit. Hlad po informacich a mladicka dynamika je na mist¢, chybi ale
Sirsi znalosti, které jsou naprosto klicové. Do obchodu musi zasahovat zkuSené vedeni spo-

le¢nosti. Diilezita v prodeji je kreativita. Nechybélo by marketingové vzdélani.

16.7.6 Direkt marketing

Spolecnost sice shromazd'uje zakladni data v informacnim systému o zakaznicich.

data jsou roztfisténé.
Zhodnoceni:

Kazdopadné se situace zlepSuje, databaze se doplituje. Chybi ale zanaSeni udajt,
které by Iépe charakterizovaly a segmentovaly potenciondlni ¢i souc¢asné zédkazniky, chybi
pravidelna udrzba a aktualizace. Bylo by tieba také doplnit ji o nékteré informace o klien-
tech, informace o spokojenosti klienta s produkty firmy. Prace s databazi je naro¢na a
zdlouhava, proto by méla byt urc¢ena ve firmé¢ osoba zodpovédna za jeji vedeni. V soucasné

dobé by se o udrzbu a aktualizaci datab4dze méli starat prodejci, ale neni to vzdy v jejich
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casovych moznostech. Nové jsou registrovani na internetu kazdy mésic informovani o no-
vinkach a akcich formou rozesilani newsletteru. Je nutné dospét k nasledujicim opatfenim,
aby tato vynikajici ¢ast marketingového komunika¢niho mixu byla vhodné vyuzZita. To
znamena v prvé fad€ aktualizovat a dopracovat databazi klientl, provozovateli letadel po-
stupné od okolnich stati az po cely svét. Databazi aktivné vyuZivat pro pravidelné oslovo-
vani klientd s aktualni a hlavné novou nabidkou. Propojit direkt marketing s dalSimi aktivi-

tami.
Souhrn zhodnoceni marketingové komunikace

Prvky marketingové komunikace byly doposud bez navaznosti a obcas pusobily
protichudné. Nyni se stabilizuje situace v oblasti podpory prodeje, osobniho prodeje a pfi-
mého marketingu. Masova reklama neni pfili§ vhodna. Byla by spiSe jen jako podptrna
aktivita nebo v pripadech nutnosti komunikace lokalnich akci. Akce nejsou dokonale inte-
grované, jsou nahodilé, méni se rozhodnuti, coz celkové ptisobeni vyrazné oslabuje. Mar-

ketingové oddéleni spole¢nosti je poddimenzované.

V soucasné dob¢ firma nevyuziva vSechny prvky komunikaéniho mixu, které by
pro ni byly pfinosné v dostatecné mife. Nejvétsi nedostatek jsou nedostatecné Public Re-
lations aktivity. Cilem firmy by mélo byt vice vyuzit synergického efektu, kampané plano-
vat a vypustit naraz. Podporovat vSemi ziCastnénymi stranami. Posilit marketingové odd¢-
leni a vénovat mu patfi¢nou divéru. Komunikaéni plan spolecnost ma4, je potieba jej ucinit
vice praktickym a dodrzovat jej. VSe je na dobré cesté s maximalni podporou vedeni firmy

uvédomujici si dulezitost marketingu v obchodnich aktivitach i posileni image.
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17 ANALYZA ONLINE KOMUNIKACE

Jak jiz bylo vzpomenuto diive, prezentace spole¢nosti je zaloZena na vlastnich webo-
vych strankach. Jsou totiz hlavni komunika¢ni platformou se zékazniky z celého svéta.
Ptes n¢ je mozné informovat o produktech a sluzbach, o udalostech ve spolec¢nosti, komu-
nikovat ak¢ni nabidky, obchodovat s ndhradnimi dily a sluZzbami. Slouzi ke sbéru udajii o
letadlech, datech o z&kaznicich po registraci. V neposledni fadé mohou podporovat nebo
byt dokonce stfedobodem reklamnich kampani. Na webové stranky se pamatuje v kazdé

offline kampani.

Dalsi online formou komunikace je obCasnd bannerova reklama na oborovych serve-
rech. Hlavné vSak uvedeni informaci o letadlech, spolecnosti a dal$ich jejich produktech na

komunitnich serverech, odvétvovych primyslovych serverech formou vizitek.

Nov¢ je kazda novinka, ktera se objevi na webu zahy uvetejnéna na portalech Facebook,
Linkedin, Myspace. Vyuziva se rovnéz Youtube pro uvefejiiovani videi a prolinki na

stranky.

17.1 Analyza webovych stranek

Soucasna webova prezentace ma fadu nedostatkil, chyb, které je nutné odstranit pro

splnéni vSech pozadavki, rychlou a snadnou navigaci.

Uvodni stranka patfi mezi nejnavstévovanéjsi stranku webu a slouzi jako vizitka a

soucasn¢ hlavni rozcestnik k dal§im informacim. Proto musi byt v perfektnim stavu.
Nedostatky webové prezentace podrobné z pohledu navstévnika:

- Pomalé nacitani stranek.

- Grafika nekoresponduje s firemnim vizuélem, respektive svétlymi barvami.

- Design je odlisny od konkurence, ale zde spiSe na Skodu.

-V soucasnosti neptipravené pro obchodovani.

- Chybi vazenost, divéryhodnost.

- Mnoho velikosti pisem.

- Nekvalitni fotografie.

-V textu chybi jednoduché hypertextové provazani (navic podporuje lepSi nalezeni
vyhledavaci).

- Chybi akéni upoutavky.
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- Stranky se zdaji dynamické a interaktivni, ale zdmér neni dotazen.
- Chybi informace o produktech, sekce (Reference, O nas, Nahradni dily, Kompo-

nenty, Vyzkum a Vyvoj, Tiskové centrum, Pronajem letadel, Sluzby).

17.1.1 Analyza navstévniku

Portal dosahuje navstévnosti cca 4000/mésic, ktefi se podivali na 15500 stranek, z
toho nové navstévy tvoii 69%. Primérna doba strdvend na strance jsou 3 minuty. Vracejici
se navstévnici na strance stravi v pruméru 2 krat tolik ¢asu jako novi. Primérny pocet zob-

razenych stranek jsou 4.

Loajalita: 40% navstévnikd stravi na portale do 10 sekund anebo ji opusti po
zhlédnuti domovské stranky — 69%. Dale 11% se vratila aspon jednou. Pak 12% navstév-
nikd si projde 3 stranky a vice. Témét 18% navstévniku stravi na portale vic jako 1 minutu,

7% vic jako 10 minut.
Z nasledujici tabulky je patrna hloubka a délka navstév, jsou vydefinovani skupiny:

- Nahodni, odejdou za 10 sekund (tvoti 40%).
- Hledaci, ktefi hledaji konkrétni informaci a na strance strdvi méné jako 3 minuty
(37%).

- Nadsenci s realnym zajmem, na strance tvaii vice minut (23%).
Geograficka analyza

Mési¢né portal navstivi 62% navitévniki z Ceské republiky. Nejéastéji z Prahy,
Zlina nebo Brna. Déle 2. misto patii Slovensku s vice nez 350 navstévniky. Bronzova me-
daile ptipada na Spojené staty. Pak je to Némecko, Polsko, Kanada, Spojené kralovstvi,

Rumunsko, Italie a desitku uzavira Francie.
Zdroje navstévnosti a cile zaijmu

AZ 49% navstévniki piislo na stranku pomoci vyhledavacu. Dale 25% procent pfi-
mo a 26% ze zprostiedkovanych stranek. Témi byly nejCastéji stranky v poradi: lieta-
dla.com, firmy,cz, en.wikipedia.org, aeroweb.cz, forum.airways.cz, portal.mpsv.cz, face-

book.com, cs.wikipedia. org, profesia.sk, avbuyer.com.
Mezi kli¢ovymi slovy na prvnim misté je jméno spolecnost, daleko pak nasledova-
né znackou, coz je potésuji (nicméné jméno firmy se kryje se znackou, €ili je to velmi za-

vad¢jici). Bohuzel se stale vyskytuje jméno byvalé spole¢nosti, potéSujici je, Ze v minimu.
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Ze stranek, které lidi zajimaji, patii sekce akéni nabidky, kariéra, novinky, ke sta-
zeni a pochopiteln¢ informace piimo o letounech. Kontakt uzavird desitku nejnavstévova-

néjsich stranek. (Google Analytics, 2011 [online])

17.2 Marketingovy informacni systém (MIS)

Udaje z MIS jak uz jsme si fekly, nejsou v uspokojivé kvalité. Respektive nedoko-
nalé pro marketingové ucely. Systém jako fada jinych zaznamenava uzaviené¢ smlouvy,
kontakty, obchodni vztahy, plan vyroby, ekonomické ukazatele. V3e, co souvisi
s prodejnim cyklem. Umoznuje sledovat komunikaci se zakazniky. Obcas je problém
V nedostate¢né praci se systémem. Obcas ale nedostatkem nekompletnosti udaji. Z diivodu
ochrany dat neuvedu konkrétni ptiklady, nicméné je to pole, kde je nutné se neustale zlep-

Sovat.
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18 SHRNUTIANALYZ AVYHODNOCENI HYPOTEZ

Cilem analytické ¢asti bylo objektivné vyhodnotit soucasnou marketingovou komuni-
kaci spole¢nosti. Firma nabizi produkty, které spliuji pozadavky trhu, firma samotna po-
stupné sili. Chce prorazit s inovovanym produktem. Ma silné zdzemi v davné Gspé$né mi-

nulosti a relativng silnou znacku. Postupné se ji dafi rozvijet sluzby.

Pro makroprostiedi jsem vyuzil PESTE analyzu. Vyplynulo z ni, Ze a¢ je situace na
domaéci politické scéné pocatkem roku 2011 znacné boufliva, letectvi se pfili§ nedotyka.
Samotné fungovani firmy se navic zamétuje na svét, kde je regulace ovlivnéna Evropskou
unii nebo rozdiln¢ legislativni Gstavou kazdého jednotlivého statu. Regulace je znacna a
rozdilnd. Dba se na bezpecnost, cozZ je i dobra vlastnost produktti spolecnosti. Ekonomické
faktory na trhu jsou mirné nepfiznivé, cena ropy stoupd, poptavka stagnuje. Socialné-
kulturni faktory jsou piiznivéjsi. Lidé upfednostiiuji zdravy Zivotni styl, vénuji se adrenali-
novym sporttim, kde je mozné letadla uplatnit. Nevyhodou je zvySujici se pocet ultraleh-
kych letadel, které jsou dostupnéjsi. Technologie jde neustale kuptedu, firma musi konku-
rovat. Prim hraji nové materialy, elektronika. Hlediska Zivotniho prostfedi predstavuji leta-
dla stejny problém jako automobily, respektive jich neni nastésti tolik, ale dopady mohou
byt pii velkém poctu stejné. Letectvi se zaméfuje na alternativni paliva, spiSe vSak

z ekonomickych divoda.

K poznani vnitiniho a vnéjsiho prostredi jsme vyuzili metodu SWOT. Vyplyva z ni, Ze
o znacce panuje dobré povédomi mezi profesiondly. Firma je kapitalove stabilni, postupné
nabirad kvalitni pracovniky, disponuje kvalitnimi produkty, vyroba je plynula. K obnoveni
znaCky panuje mirna nejistota doma, svét projevuje nadseni, fandi. Komunikace stéle neni
dostatecnd, firma nejde vidét. Prilezitosti jsou ve zlepSeni marketingové komunikace, ino-
vovani produktd. Hrozby jsou ve zméné preferenci spotiebitelti, malém odbytu. To potvr-
zuje i nasledna analyza trhu v Cesku a zahrani¢i. Opét se ukazuje, Ze prim hraji ultralighty.
Postupné ale budou mirné ztracet zvySenim regulace. Spole€nost vyviji specifické a bez-
pecné vycvikové letouny s dobrymi letovymi vlastnostmi, které jsou ureny pro urcity
segment. Odbyt neni snadné piesné progndzovat. V poctu letadel vede Severni Amerika,
zapadni Evropa. Obchodni jednani se vedou se zemémi po celém svété. V Cesku je vice
neZ polovina letadel domécich, aerokluby ale nemaji finance. Perspektivni je Némecko,

vyspélejsi trhy.
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K odhaleni a posouzeni konkurence poslouzila Porterova analyza péti konkurenénich
sil. Z ni je patrné, ze spole¢nost musi neustale posilovat pozici na trhu. Bojuje proti konku-
ren¢né inovovanym produktiim, které ale 1ze dohnat. SluZby je potieba stile zdokonalovat.
Na trhu he konkurence viditelna a silna. Sila je v tradici a kapitalu. Vyjednavaci sila za-
kaznikt je u takto drahych produktd vysokd. Primyslovy trh je pozitivni v odbéru vétsiho
poctu produktii. Negativem je dlouha doba do uzavieni kontraktu. Dodavateli je relativné

malo kvili certifikovanym ¢astem produktu. Vztahy se upeviiuji.

Nad ramec prace ukézala kriterialni vyrobkova analyza stabilni vykony srovnatelné
s nejsilnéjsi konkurenci. Analyza image zkoumala divod pro zachovani znacky a zamezeni
jejimu rebrandingu. ZkusSenosti odborné vefejnosti jsou pozitivni, znacka je na trhu dlouha
desetileti, je znama. Bylo by vhodné posilit znalost fadou osobnich setkdni, pfimym mar-

ketingem, PR aktivitami.

K hloubkovému poznéni marketingové komunikace byla pouZita analyza komuni-
ka¢niho mixu. Z vyzkumu je patrné, Ze prvky byly doposud bez navaznosti a ob¢as pisobi-
ly protichiidné. Situace se stabilizuje v oblasti prodeje, osobniho prodeje i pfimého marke-
tingu, coZ je pozitivni. Ne zcela uspokojujici. Hlavni nedostatek je v absenci PR aktivit.
Masovou reklamu je potieba postupné opustit a vénovat se individualng cilenym aktivitam.
Kampané vice integrovat. Posilit marketingové odd€leni. VSe je na dobré cesté
s maximalni podporou vedeni firmy uvédomujici si dulezitost marketingu v obchodnich

aktivitach i posileni image.

Dle analyzy online komunikace jsme odhalily opét nedokonalost. Potfebu vice za-
traktivnit webovou prezentaci, posilit jeji vliv jako globéalni komunikacni platformy a inte-
grovat ji do dalSich prvkli komunikace. Soucasti by méla byt i propracovanéjsi obchodni
stranka. Naplnit ji dostupnymi informacemi a propojit je s online/offline svétem. Navstév-
nost je prevazné z Ceska, chybi jazykové mutace pro dilezité trhy. Nicméné je v malé mife
sleduji vSechny dulezité trhy. Navstévnost neni nijak zavratnd, ale uspokojiva na firemni

portal. Stranky musi vice komunikovat s navstévnikem. Loajalita je mrzka.

Marketingovy informacéni systém by mél projit aktualizaci. Zkompletovanim valid-
nich Gdaji a pocetim jejich vyuzivani. Kontakty a poznani zakaznika jsou chlebem busi-

nessu.

Cilem analytické ¢asti bylo také vyhodnoceni hypotéz, které ptineslo tyto zavéry:
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H1: Spole¢nost nevyuziva dostate¢né vhodnych komunika¢nich nastroju pfi komuni-

kaci s cilovymi skupinami.
Hypotéza byla potvrzena analyzou marketingové komunikace.

H2: Spole¢nost nevyuziva dostatecné firemni webové stranky jako zakladni globalni

komunikac¢ni platformy.

Hypotéza byla potvrzena analyzou online marketingu, zvlasté pak podpoiena analy-

zou navstévnosti.
H3: Aktivni leteckd vefejnost znacku znd a je oblibena.
Hypotéza byla potvrzena analyzou image.

Z vySe popsanych analyz a zavérii je mozné vytvorit projekt efektivni marketingové
komunikace scilovou skupinou. Zaméfuji se na produkty letadla a servis smérem

k cilovym skupinam B2B trhti: aerokluby, soukromé letecké vycvikové strediska.
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111. PROJEKTOVA CAST
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19 CESTA K UCINNEMU PROJEKTU

Diplomova prace si klade za cil vytvofit projekt efektivni komunikace s cilovou sku-
pinou spole¢nosti. Stanovme si posloupnost kroki, které povedou k vytvoreni kvalitniho

projektu s vyuzitim integrovanych nastroji komunika¢niho mixu:

- Vychodiska z provedené analyzy prostredi.
- Stanoveni komunika¢nich cilti.

- Stanoveni cilovych skupin.

- Stanoveni komunikacni strategie.

- Volba komunika¢nich médii.

- Stanoveni fizeni a kontroly.

- Vymezeni rozpoc¢tu a mozna rizika.

- Meéfeni komunikac¢nich efekta.

19.1 Omezeni projektu

Projekt miize byt omezen hlavné nedostatkem penéz, nepochopenim. V tom ptipadé
by byly realizované jen nékteré aktivity. K tomu, aby byl projekt efektivni je ale nutné
alespon do ur¢ité miry dokongit aktivity vSechny. I tak bude ale jejich u¢inek diskutabilni.
Stanovme si, Ze spole¢nost nema na komunikac¢ni aktivity vice nez 1,5 milionu korun. Dle
diskutabilnich vydaja v uplynulém roce. Nicméné to neni dtvod nenavrhnout optimalni
variantu. Projekt je navrhovan k podpoie prodeje letounti a doprovodnych sluzeb aeroklu-
bim, leteckym Skolam. Samoziejmé& cilovych skupin je vice a mnoho je i moZnych pro-
dukti. To by vSak svym rozsahem bylo nad ramec prace. Spolecnost je znama produkci
pravé letadel, a proto je lukrativni vytvorfit komunikaci pravé pro né. Okrajové se vSak
opiu i do dalSich oblasti. Konkrétn&jsi omezeni a jak z nich ven, uvedu v rizikové analyze
na konci projektu. Nejvétsim ocekavanim zakaznikl je uvedeni nového letounu na trh,
velké ocekavani, které nesmi spolecnost zklamat. VeSkeré aktivity roku budou mit stfedo-

bod pravé ve ,,vzlétnuti“ nového letadla.
Pro zjednoduSeni prace si vSak nejprve stanovme nasledujici omezeni:

- Komunikace bude smérovat k cilové skupiné B2B: aeroklublim a spolecnostem za-
byvajicich se vycvikem.
- Geografické specifikum: komunikace bude zaméfena na uzemi CR, SR, Némecko,

okrajové na dalsi evropské zemé.
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Produktové specifikum: komunikovat budeme specielné nova letadla a servis.

Komunikovat budeme spole¢nost.

19.2 Vychodiska z provedenych analyz

V analytické Casti jsme provedli analyzu vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi. Provedené

analyzy poskytuji vyborny zaklad pro projekt komunikace a lze z nich vyvodit nasledujici

zavéry:

Komunikace spole¢nosti je globalné stile pomérné slaba a konkuren¢né ji znevy-
hodiuje.

Hrozbou pro firmu jsou inovované vyrobky a sluzby konkurence.

Slabé definovani cilovych skupin, cili marketingové komunikace, strategie.
Nepfili§ vhodné vyuziti nastroji komunika¢nich mixu, které jsou u¢inné na trhu a
dodrZovani planovanych IMC.

Nevyuziti vSech vyhod internetu, webovych stranek jako hlavni komunikac¢ni plat-

formy se svétem.

Davodem vytvoreni nového projektu je tedy nedokonald soucasnd komunikace a

vyuzivani prvkt marketingové komunikace. Bez toho nelze zvySovat podil na trhu, oslo-

vovat nove zdkazniky a byt konkurenceschopnym partnerem pro zakazniky.

Nyni si jiZ stanovme konkrétn¢ vhodné komunika¢ni cile.

19.3 Komunikacni cile

Informativni: Informovat potencionalni zdkazniky o existenci firmy, ktera pokracu-
je ve vyrobé¢ svétoveé uznavanych sportovnich a akrobatickych letadel. Znacka leta-
del patfi k nejstar$im leteckym znackam na svété s tradici.

Presvedcovaci: PresvédcCit potencionalni zakazniky o vynikajicich letovych vlast-
nostech, kvalité a bezpecnosti letadel spolecné s kvalitnimi doprovodnymi sluzbami
a to vSe diky mnohaletym zkuSenostem a stimulovat tak poptavku po nich.
Pripominaci: Zaméfit se na soucasné zakazniky a ztracené zadkazniky z minulosti.
Pobidnout je utvrzenim jejich pfesvédCeni, ze fizeni letadel spolecnosti je Cistym

zazitkem a informovat je o novinkach, zménach a technologickych inovacich.
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19.3.1 Pozadovana zména
Kratkodoba (do roka a do dne):

- Vybudovat vyhodnou pozici a uspésné zavedeni ,,faceliftovanému® letounu a dal-
Sich produktt firmy na historicky obsluhovanych trzich.
- Zvysit prodej letounti na 15 v roce 2012, 20 v roce 2013.

- Udrzet si klientelu kvalitnim servisem a podptrnymi sluzbami.

Apel komunikace na jednani.

Dlouhodobé (rok a vice):

- Budovat pozitivni image zna¢ky na historicky obsluhovanych trzich.
- Zvysovat podil na trhu.

- Rozvijet firmu, upeviiovat vztahy se stavajicimi zdkazniky.

Apel komunikace na emoce.

Znalost C——> Emoce [——> Jednani

[ I

Znalost znacky Dlouhodoby cil Kratkodoby cil

Obr. 7 — Cesta k budovani znacky (vlastni zpracovani)

Aby bylo mozné dosahnout splnéni dlouhodobych cilu, je nejprve nutné dosahnout
téch kratkodobych. Paradoxné se ale splnéni kratkodobych cilti dosahuje snadné&ji, pokud
jiz jsou splnény cile dlouhodobé. Pokud je znacka znama, piisobi na emoce, tim jednodussi

je dosahnout poZadovaného jednani.

Nabidka kvalitnich sluzeb, zvySovani prodeje povede ke zvySeni povédomi, posile-
ni povésti a to vSe povede k zvySeni podilu na trhu. Zakaznici budou spokojeni a budou se

k ndm vracet, opakovat ndkupy, z ¢ehoz celé firma bude profitovat a rozvijet se.

Nyni je vhodné si Iépe popsat cilové skupiny spole¢nosti.
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19.4 Cilové skupiny

Dtlezitou soucasti komunikacni strategie je jasné definovani cilovych skupin, na
které bude komunikac¢ni sd€leni zaméfeno. Cilovym skupinam je zapotiebi piizplsobit
styl, format, misto a ton sdéleni a také médium, vhodny ¢as. Diky silné tradici je vhodné se
zaméfit nejprve na staré trhy, patii mezi né jak ty technicky méné vyspélé, tak naopak i ty
nejvyspélejsi. To znamend, ze produkt je mozné prodavat univerzalneé. Ackoli jsme si sta-
novili v ivodu omezeni, je nasnadé si specifikovat vSechny validni skupiny. Skupiny jsem

definoval na zdklad¢ vSech dostupnych dat (primarnim 1 sekundarnim prizkumem).
Primarni cilové skupiny:
STATNI SEKTOR
B2G:

- armada;
- statni leteckeé Skoly;

- statni organizace (pro provoz, velka citlivost na cenu/servis).
PouZiti: pro zakladni a pokracovaci vycvik pilota.

Néakupni rozhodnuti: velka citlivost na cenu, servis. Nakupuje se pies vladou poveé-
fené agentury formou tendrli. Proces ziskani objednavky je velmi dlouhy (mtze trvat 2-4
roky) a obtizny. Zajimavé je to z hlediska vhodnych cen produktt a moznosti dodavek
vétsich poctii. Vhodné castnit se pies partnery, roli hraje aktivni lobbing. Rozhodovatelé
jsou prevazné ve veéku 40-60 let. VétSina z nich jsou vojensky aktivni nebo s vojenskymi
zku$enostmi. Vétsina z nich jsou piloti nebo byvali piloti. Ctou naptiklad primyslové pub-
likace. Nakupuji nové letouny, ne z druhé ruky. Pro zékladni vycvik voli dvousedadlové

stroje.
CIVILNI SEKTOR

B2B:

- SI aerokluby (pfedsedové, piloti);

- S2 soukromé letecké Skoly (pro provoz, velka citlivost na cenu);
- partneii (CR, SR, svét): dodavatelé, subdodavatelé;

- dalSi vyrobci letadel;

- vyrobci komponent, ndhradnich dild;
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- obchodni organizace (distribucni sit¢).
PoufZiti: pro komeréni vycvik, pronajem (akrobacie, turistika, obchod, aerotaxi).

S1, S2 nékupni rozhodnuti: Zivotnost, citlivost na cenu, dobré letové vlastnosti, bez-
pecnost a jednoduchou pilotaz, jednoducha konstrukce, ekonomicky a nenaro¢ny provoz,
nenaro¢na obsluha a udrzba. Pouzitelnost pro vice druhti vycviku. Odolnost vii¢i hrubému
zachazeni. Spoléhaji na zkusSenosti z provozu. Vnimani a dobré jméno znacky jsou pro

nakup letount velmi dulezité kritérium.

Finalni rozhodnuti neni vétSinou dilem jednotlivce, ale kolektivu. Znalost o strojich
a letectvi je obrovska, vyzaduji ji rovnéz od obchodnikl. Aerokluby jsou plné leteckych
nadSenct, u nas napft. forma ob¢anského sdruzeni. Soukromé Skoly rovnéz plné nadsenctl,
ale vnimaji provoz jako business s cilem zisku. Cast&ji kupuji star$i letadla nez nova. Vék
35-65 let. Radéji koupi univerzalngjsi 4sedadlové stroje, ale kviili obecné¢ lepsim akroba-

tickym vlastnostem kupuji i dvousedadlové.

Informace cilova skupina Cerpa na internetu, v odbornych casopisech, na vystavach
a vyrazn¢ v komunikaci s prodejci — zde by jisté ocenili pravidelnou komunikaci emailem,

telefonem, zasilani newsletteru.

Osvédcuje se osobni kontakt se zakaznikem, urc¢ité¢ by se mohlo osvédcit upeviio-
vani vztaht diky specidlnim eventim, prezentace produktd, zapiij¢eni DEMO letountl.
Tiskoviny s technickymi udaji, PR ¢lanky v odbornych médiich, piipadny firemni ¢asopis

(zjisténo z doprovodnych otdzek pti Analyze image).
B2C:

Businessmani, VIP spole¢nost, sport, vrcholovi manazefi, investofi, pravnici, chirur-

gové.
PouZiti: pro turistiku, obchod, préci.

Néakupni rozhodnuti: zdjem o moderni stroje, s luxusni a inteligentni vybavou, high-
tech, citlivi na design, rychlost, vykon, dolet na plnou nadrz. Letoun jako vyraz Zivotniho
stylu, chlouba, ale i relax, aktivni Zivotni styl, dopravni prostiedek. Radé&ji koupi
4sedadlové letouny a vice. O¢ekavaji vynikajici doprovodné sluzby. Jsou ochotni si piipla-
tit, nejsou tolik citlivi na spotiebu. Veék 40-65 let. Minimalné stfedoskolské, vétsinou vsak

vysokoskolské vzdélani v zahranici.

Sekundarni cilové skupiny: Gfady, novinafi, vefejnost.
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Cilové trhy geograficky

Primarni: Cesko, Slovensko, Némecko, Polsko, Spojené kralovstvi, USA, Kanada,

Rumunsko, Francie, Rusko, Slovinsko, Italie, Mad’arsko, Indie.

Sekundarni: Rakousko, Svycarsko, Bulharsko, Argentina, Spanélsko, Nizozemi,
Brazilie, Dansko, Portugalsko, Hongkong, Mexiko, Chorvatsko, Svédsko, Australie, Jizni
Afrika, Turecko, Makedonie, AlZir.

Mame definované cile a cilové skupiny, ale jakou strategii zvolime?

19.5 Komunikacni strategie

Firma doposud neméla jasné definovanou komunikaéni strategii. Pro vytvoteni pro-
jektu je vhodné strategie tahu, zaméfena na zakaznika. Veskeré usili je nutné zaméfit na
konec ¢lanku, vyvolat zajem, stimulovat poptavku. Dulezitym néstrojem je podpora prode-
je v celé jeho $ifi, public relations, direkt marketing a osobni prodej. Omezené pak rekla-
ma. Vse je nutné integrovat. Zde jesté rozvedu obecné strategie pro vSechny trhy (dale se

budu zabyvat specielné B2B):
B2G

Decision maker = agentury, komise, vrcholni piedstavitelé armady, spravy. Komuni-
kujeme vyhody modeld. Komunikace je vedena s dirazem na racionalitu, tradici a narodni

notu. Maji pasivni ptistup ke komunika¢nim sdélenim.
B2B

Decision makers = vétsinou majitel/é firmy po doporuceni, v aeroklubech ptredsedo-
vé na zaklad¢ schvaleni, nalezeni investora. Komunikujeme obchodni vyhody z koupé no-
vych modelt. Komunikace vedena s diirazem na uzsi spolupraci a motivaci partnert. Part-
nefi maji aktivngjsi ptistup k naSim komunika¢nim sdélenim.

B2C

Decision maker = jednotlivec. Komunikujeme vyhody modeld, vyjadieni Zivotniho

statusu.

Vsechny trhy: prinik a volné pusobeni integrované marketingové komunikace.

Podrobnd strategie je k nahlédnuti v pfiloze (P¥iloha P I11).
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19.5.1 Nova filozofie znacky
Positioning znacky: ,,Progresivni dostupnd znacka*

Na dynamické zmény leteckého trhu reaguje znacka novou orientaci marketingové
a komunikacni strategie. Zaklad tvofi novy obraz znacky. Slogan: ,,To Pilot for Joyful*, je
jadrem strategie vize znacky, ma s okamzitou platnosti komunikativné urcovat obsahové
zaméteni znacky smérem ven i dovniti. Znacka se bude snazit komunikovat zédkaznické
vyhody v lehce emocionalnim obalu. Komunikovat jedinou jasnou zpravu a tuto zpravu
rozvijet v ramci znacky. Vzhledem k cené by se dalo Fici, Ze patii mezi dostupnéjsi znacku.
Zatina na stiedni Grovni spole¢nosti prodavajicich opravdova letadla a snaZi se byt v tomto
segmentu konkurenceschopni. Musi silné investovat do image a zakaznické zkuSenosti.
Vsechny marketingové procesy musi byt na velmi vysoké trovni, které znacku opraviuji

K jeji vysoké cené.
Hodnoty zna¢ky konkrétné

Hodnoty znacky jsou nedilnou soucasti jedinecné osobnosti znacky. Je to DNA
zna¢ky. Odemceni genetického kodu znamena znovu se podivat na to, odkud znacka po-

chazi a kam smétuje.

Znacka by méla byt o vasni, o technologii, o top kvalité, o tradici a lidském rozme-
ru. Motto spole¢nosti je definovano jadrem znacky, prohlasenim: ,,To Pilot for Joyful*, jez
podtrhuje usilovani o pozici znacky, kterd déla vSe pro nejlepsi a Cisty pocit, zazitek pilota
z létani. Jadro znacky je definovano a podpoifeno samostatnymi hodnotami znacky: Intelli-
gence, Sporty, Dedication. Hodnoty znacky charakterizuji vSe, co déla, v rozpéti od pro-

duktti po sluzby, komunikaci a jednotlivé akce, udalosti.

Konkrétnéji se zakladni hodnoty odrédzeji v komunikaci, strategii vyrobku, podni-
kové kultute a kazdodennim jednani. Prostfednictvim jasné definované strategie bude mit
znacka v globalnim méfitku jednoznacny charakter. Diikazem bude koncepce nového le-
tounu. Nabizi pohled smérem, kterym se chce spole¢nost v budoucnu ubirat. Nejenom cel-

kovou koncepci svych modell, nybrz také v oblasti designu jednotlivych dil¢ich prvki.
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D

Intelligence Sporty

TO PILOT
FOR
JOYFUL

Dedication

Obr. 9 — Hodnoty znacky (vlastni zpracovani)
Sporty

Hodnota sportovnich produkti ve smyslu zabavy v pilotovani a uzivani si svobody
nebes, soutézivosti. Znamena i soutézivost a uspésnost v businessu. Znamena rovnéZ spor-
tovnost ve smyslu atraktivity. ,,Sporty* reprezentuji postoj a emocionélni hodnotu. Je tedy
vyjadienim mladi, atraktivity, dynamiky jako zpisobu pfemysleni a jednani. Byt soutézivy,

ale zaroven fér.
Intelligence

Znamend neustale hledat technicka feSeni a nové zpusoby. Vyvijet se v pééi o za-
kazniky a pfistupu. Chovani vici zakazniktiim je piedevsim poradenské a respektuje jejich
piani a potfeby. V pojmech a postojich letectvi to znamena byt krok napied a zahrnovat do
zakazniky po celém svéte.

Dedication

Vyjadiuje nasledovani slavného zakladatele a vizionafe. ,,Dedication* vyjadiuje
silu v Cerpani z bohatstvi tradice, léta budovaného know-how. Znamena zaméfeni na za-
kaznika a jejich potieby, znamena naslouchat, vytvaret pevné vztahy. Zakaznici jsou za-

kladem motivace a povinnosti. Divodem nabizet unikatni sluzby.
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19.6 Komunika¢ni strategie 2012 v kostce

V roce 2012 marketingovou komunikaci podpofime usp€sné uvedeni nové generace
(derivatu) letounu 3 na svétové trhy. Milnik na cesté k emocionalizaci zna¢ky. Komunika-
ce letounu bude odrédzet dualitu, jeZ je v produktu obsazena: na jedné strané racionalni
hodnoty, jako funkénost a prakti¢nost, na strané druhé emoce, zastoupené hladkym a dy-
namickym designem kapotaZe, sportovni vybavou, vykonnym motorem. V3e zabaleno ve
sdéleni podporujicim nezapomenutelny zazitek z létani. Tento model nabidne vedle vyhod
ptivodniho letounu navic naprostou obménu interiéru v diktatu nejmodernéjSich trendi
v segmentu sportovnich letound 21. stoleti. Hlavni pfedstaveni étyfmistného letounu vetej-

nosti bude v dubnu na veletrhu v némeckém Friedrichshafenu.

Nejprve si ale urc¢ime klicova sdéleni pro firmu a jednotlivé letecké produkty, které

budou soucésti kreativy. Blize pak pro novy letoun.

19.6.1 Sdéleni

Heslo: ,,To Pilot for Joyful* u loga firmy (,,pilotovat pro potéseni“)vyjadiujici po-
téSeni z létani, ale zaroven technickou propracovanost. Hravé je navic zakomponovano

pocet mist v letadlech spole¢nosti. Tradici podpofii uvadéni ,,Stemplu® s rokem 1934.
Argumentace:

Spolecnost je zdravy evropsky vyrobce, tviirce trendd, ktery si to miZe dovolit,
protoZze méa za sebou mnohaleté zkuSenosti s vyrobou letadel. Nabizi vic, neZ jen uzitnou
hodnotu. Vyrabi letouny, které jsou sofistikované, ale pfitom nekomplikované na ovladani.
Pilot si tak miize uzit zazitek v jeho nejCistsi podob¢. Nové produkty, pfinasi nové techno-
logie, novou kvalitu, ale 1 néco navic: moderni pozitivni design, ptijemny vnitini prostor =
novy pocit z 1étani. Cestovani dnes neni jen pfemisténi z bodu A do bodu B, ale miZze to
byt i pfijemny zazitek a potéseni.

Jak to rici? Pravdivé, srozumiteln€, relevantn€ a navic emotivng.

Diivody pro emoce

B2B komunikace rovnéz prochdzi vyvojem. Diive se pouzivaly suché technické
informace na velmi konzervativni platformé. Dnes do hry vstupuji emoce, vtip a design.
Néasledujme automobilovy primysl. Znacky Cessna ¢i Cirrus se poucily, pro¢ ne spole¢-

nost? Takzvané Unique Selling Proposition (USP) jsou samoziejmosti a nudnosti naSich
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konkurentti. U komunikace produkta je alesponn zabalme do vonavého obalu atraktivnich
reklamnich sdéleni. Na forech z ast pilotd jsou jasné patrné emoce spojené se znackou.
Naptiklad Facebook profil ma dokonce 4128 zaregistrovanych. To znamend témét stejné

jako gigant Cessna (jen o cca 200 pratel vice). (Facebook, 2011, [online])
Umisténi hesla, podpurné sdéleni, kreativa

Firemni heslo bude umisténo v t€sné blizkosti u loga firmy (nejlépe do pravého
horniho rohu kviili bodu, kde tihne lidsky zrak). Navic spodni pravy roh je jizZ omSely pou-
zivanim tisict jinych spolecnosti. ,,Logo tradition* s rokem bude umisténo naproti loga
v pravém spodnim rohu. Pokud dojde na kreativni ztvarnéni v podptirnych materialech,
letacich a brozurach, se kterymi dale poc¢itam — nekomunikujeme jen firmu, ale rovnou
podpoiime produkty, tzn. umbrella heslo doplni podptirny slogan (mozna kratkodobost 1.

roku) umistény na plose:
»~Miizes popsat cokoliv. Kromé potéseni z 1étani.*
,,YOU can describe anything. Except the pleasure of flying.*

Grafické ztvarnéni: Jednotny motiv ve dvou mutacich. Svét sloZeny ze slov, upro-

stied zaostieno na produkt: letadlo. U néj popis, o ktery typ jde.

Apelujeme na vyjimecnost zakaznikd, kteti si zakoupili naSe letouny, jejich zivotni

styl. Opét podporujeme claim znac¢ky ,, To Pilot for Joyful*“. Pozitivni vyznéni.

Sdéleni musi byt konzistentni, protoZe integrace plisobi daleko silnéji, nez guerillo-
vé vypady. Ukol zni jasné: fidit kazdy prvek kontaktu mezi zakazniky trhu B2B a spoleg-

nosti.

Stézejnimi prostiedky jsou akce na podporu prodeje, budou podpofeny direkt marketin-

gem, public relations a online marketingem.
Konkrétni produktové sdéleni

Kazdy produkt bude mit vlastni kreativni ztvarnéni se sdélenim. Vyuzijeme toho pfi
zpracovani tisténych materialt, prezentaci, direkt kampanich, komunikaci na veletrhu, pii
podpurném inzerovani. U produkti je dulezité vyjadfit jejich vlastnosti. Pro cil emociali-

zovat znacku je zabalime do kreativniho slovosledu.

Letoun 1: ,,V3estrannost poZzadovana kazdodennim Zivotem zabalena do prakticke-

ho tela s prostornosti limuziny. Takovy je letoun 1. Idealni pro vycvik, podnikani, cestovani
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nebo tireba rodinné vylety. Pokud vezmete v tivahu vynikajici pomér mezi cenou a uZitnou

hodnotou, pak je letoun tim nejlepSim vaSim rozhodnutim**.

Letoun 2: , Jisté jste si jiz precetli néco o cvicném a plné akrobatickém dvojseda-
dlovém stroji 2. Spojeni jeho mimordadnych manévrovacich schopnosti, vysokych bezpec-
nostnich prvkit a IFR vybaveni jej posouva pred konkurencni cvicné letouny. Pokud vezme-
te v uvahu vynikajici pomér mezi cenou a uzitnou hodnotou, pak je letoun tim nejlepsim

vasim rozhodnutim.*

Letoun 3: Modernizovany letoun si rozebereme podrobnéji. Je to nova piedpokla-
dana vlajkova lod’ spolecnosti a pozornost si zaslouzi. Vyjadiime si myslenkové pochody

vedouci ke sdéleni pii kampani 2012.

Vychodiska pro sdéleni: Hlavni zmény nového letounu se projevuji v ladnych kiiv-

kach kapotaze. Obméné interiéru letounu. Letové vlastnosti ziistanou zachovany.

Exteriér: Zmény se dotykaji kapotaze motoru, okrajovych obloukt kiidla a zaskleni
kabiny. Jsou vyuZité nové materialy, kompozitové dily, ve spojeni s robustni vnitini

kostrou. Vysledkem je elegantn&jsi a acrodynamicky ¢istsi tvary.

Interiér: V interiéru libivy glasskokpit. Novy stiedovy pult, stropni panel. Zménou
designu i1 ergonomie se dockaly pedaly nozniho zatizeni, paka vztlakovych klapek i fidici

paka. Nova ergonomickéa sedadla.

Mozné vyuZiti letounu: Pro dopravni business, vycvik, pfepravu nakladu

(2sedadlova verze), turistiku
Navrzeny slogan kratkodobé kampané: ,,Radost v novych kiivkdach*

Vyjadieni vlastnosti v kreativnim baleni: ,,Uvedenim nového letounu zacind nova éra,
kombinace ladnych krivek kapotdze z nejmodernéjsiho interiérovym vybavenim a vykonnou

technologii nabizi nezapomenutelny zazitek z létani. Novy letoun je vse, jen ne obycejny “.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 134

19.7 Mediamix

vvvvvv

nych aktivit. Jde o podporu prodeje a bliZze o ndvrh prezentace na veletrhu.

19.7.1 Podpora prodeje: veletrh

Mezi uvedenymi veletrhy, které jsem vybral na zaklad¢ kritérii navstévnost, bliz-

kost, renomovanost vyhraly:

Jméno: Aero Friedrichshafen

Timing: 13. — 16. duben 2012

Misto: Némecko

Cil: svétové uvedeni modernizovaného letounu a nabidka komponent
DalSi uvaZzovane:

Jméno: Paris Air Show

Timing: 20. — 26. ¢erven 2012

Misto: Francie

Cil: nabidka komponent, spolut¢ast s jinymi vyrobci

Jméno: EAA: Air Venture

Timing: 25. — 31. ¢ervenec 2012

Misto: Oshkosh, Wisconsin, USA

Cil: prezentovat novy letoun na americkém trhu, nejvétsi letecky sraz na svété

Rozebirat kaZzdou z akci by bylo nad plan préace. Na za¢atku jsem si stanovil, Ze se prace

bude vénovat komunikaci v Evropé. Pojd'me si blize rozebrat némecky veletrh, ktery patii

vvvvvv

Vychodiska pro veletrh AERO 2012

AERO Friedrichshafen je ptedni evropsky veletrh pro pramysl GA. Kona se v ma-

lebném meésté Zeppelini — V némeckém Friedrichshafenu v samém stiedu Evropy.
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Patfi mezi nejnavstévovanéjsi veletrhy v Evropé€ s tcasti pres 35 tisic navstévnik,
vystavé cca 550 firem z 26 zemi. Veletrh se kona jiz pies 30 let. Idealni pro svétové uve-

deni produktu.
Cil:
- Svétové uvedeni letounu.

- Ukazky vyrobni nabidky komponent - kola a brzdy.
Déle:

- Poznat trh (zjistit nabidku konkurence, sledovat a ovlivnit reakce zdjemct).
- Predstavit firmu a jeji vyrobky a zlepsit pozici na trhu.

- Zlepsit image.

- Ziskat kontakty.

Cilova skupina:

- Stavajici a potencionalni zakaznici.
- Siroka vefejnost.
- Média.

Na veletrhu bude piedstavena zhava novinka — modernizovany letoun na adekvat-
nim prostoru 130m2. Na vystavé dale spole¢nost predstavi ostatni produkty a prakticky
ukaze produkci kol a brzd. Do interiéru letadla by mélo byt snadno vidét, ale bez toho aniz
by do né& nckdo smél nasednout. Expozice bude provdzania konceptem Cisté radosti
z |éténi, sportovni, odlehéeny styl, svétlejsi barvy. Moznost ziskat dotaci ve vySi 120 tisic

korun z dota¢nich titulti od Ministerstva pramyslu a obchodu.

Explikace reseni: Letadlo bude mit kiidla roztazena vodorovné s kratSi stranou ex-
pozice (plocha 10 m x 13 m) v hale, nejlépe A3 nebo A4. Letadlo bude osviceno ze dvou
pilift na levé a pravé strané expozice. Informace o ném s ptipadnou zékladni cenou budou
vyti§tény na info stojanu v té€sné blizkosti letadla. Bude v letové formaci zvednuté po jedné

stran€.

PoZadavky: Na vystavni plose budou vystaveny na pylonech 4 fezy kol rozestaveny
vodorovné pted info-pultem za ocasem letadla tak, aby pfili§ nebranily priichodu navstév-
nikd skrz expozici, resp. okolo letounu. Prostor za info-pultem a koutek pro jednani bude
oddé€len zavéSenymi velkoplosnymi tisky na sténé. Vedle info-pultu bude gauc se stolem a

dvéma bobky — prostor pro vedeni jednani. Na stole vlajka CR. Vizualné by méla expozice
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byt odlisna od konkurence. Docilime toho otevienosti expozice a bannery tdhnoucimi se
pies celou zed. Oboustranné s grafikou, fotografiemi souc¢asnych produktu, s hlavnim za-
méfenim na letoun a slogan kampang: ,,Radost v novych krivkdach*. Celkové barevné fese-
ni: stiibrnd/ptip. svétle Sedd, modra, bila. Stanek bude umistén na koberci Sedém. Letoun

na koberci modrém.

Audiovizuilni smyc¢ka

Audiovizudlni prvek bude predstavovat televize, ve které pobézi video smycka
s korporatnim videem a zamétenim na novy produkt. Na info-pultu bude umistén model
letounu. Letaky a dalsi tiskoviny pro Sirokou vefejnost budou umistény ve stojancich.

Propaga¢ni materialy v misté vystavy

Tiskoviny pro VIP klientelu:

- Brozura némcina/anglictina letounu.

- Firemni broZura s info o servisu, kooperaci a komponentech.
- Vytisk Katalogu kol a brzd.

Specifikace: A4 nalezato CMYK/CMYK, pocet kusti 1000 od kazdé, jazykové mu-
tace v némcing, anglicting, cesting.

Dérky pro VIP:

Taska na dokumenty a vni luxusni pero, kvalitni polo-triko, odznak, DVD

s videosmy¢kou, fotografiemi a prezentacemi spole¢nosti a samoziejmé nesmi chybét vi-

zitka.
Pro Sirokou vefejnost propaga¢ni materialy ve stojanech:

- Firemni prospekt (servis a doplitkové vyrobky).
- Prospekt o novem letadle.

- Prospekt o dvousedadlovém letadle.
Specifikace: A4, oboustranné, CMYK/CMYK, pocet kust 1000 kazda, mutace
némcina, angli¢tina, ¢eStina.
Jak informovat zakazniky o ucasti?

- Zvefejnéni na webovych strankéach.
- Zvetejnéni na socialnich sitich.

- Tiskova zprava (rozesilka médiim po Evrop¢).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 137

- Pozvéanka (grafika s plankem mista stanku, rozesilat se bude postou cca 3 tydny do-
piedu, poté bude nasledovat follow-pu po telefonu a ovéfeni Gcasti, vytvoii se data-
baze, firma si pomuze pfi zajisténi poctu darki).

- Inzerce povinna s umisténim na webu veletrhu.

- Inzerce v odborném casopise medialniho partnera veletrhu Aerokurier Special.

- Inzerce v katalogu veletrhu.
Jak podékovat po veletrhu, co dal?

- Dopis partnerim, kteti dorazili (firma vyuZije ziskané kontakty, je mozné piidat da-
rek, napft. fotografie).
- Zvetejnéni ucasti a vysledkl online.

- Zaslani tiskové zpravy médiim.

Organizacni zajisténi: Odborné informace po dobu osmi dnti bude poskytovat ¢tyi-
¢lennd skupina. Zajisténi propagace, organizace, feSeni stanku, ubytovani, stravovani, lo-
gistiky letounu, odvozu, komunikace s potadateli, agenturou zajist'ujici organizaci stanku,
dovoz/odvoz montérd, ktefi zmontuji na misté letadlo a dalSi ¢innosti. Obchodnici se musi

proskolit v letounu, dalSich sluzbach, urcit si role.
19.7.2 Podpora prodeje: Event
Jméno: Aeroshow 2012
Timing: kvéten az fijen 2012
misto: Némecko, CR, SR, okolni destinace
Cil: demonstrovat novy letoun pfimo zajemctim na misté.

Mechanika akce: Po vybéru vhodnych aeroklubu a leteckych §kol v Némecku u nas
a okolnich statech se domluvi spoluprace, vytvofi se letovy plan navstév s novym letadlem
3. Inspiraci jsou spanilé jizdy automobilek. Letounem se budou oblétavat piedem domlu-
veneé aerokluby. Predsedové/feditelé dostanou materialy o letounu a darky. Ti, ktefi si zvoli

letoun hned pfi zkousce u nich, dostanou slevu. Pfipadné slevu na servis jako darek.

Letoun by mél byt oblepen logo vizualem spole¢nosti. Aerokluby se budou moci po
vyplnéni dotazniku zucastnit ptipravené soutéze, kde bude hlavni vyhra vyhodnéjsi cena na

nahradni dily, prohlidky. Nebo budou hrat o dal$i vécné ceny uZite¢né pro kolektiv Klubu.
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Pii rychlém nakupu letounu dostanou rovnéz lepSi cenu. V aeroklubu by mélo byt

k dispozici misto, kde se daji délat power point prezentace.

19.7.3 Podpora prodeje: darky a merchandising

Cilem je nabidnou origindlni reklamni pfedméty, které obdarované zaujmou, potési
a zaroven predaji navrhované poselstvi o znacce a image. Rozdélime si skupiny na VIP a

odbornd vetejnost.

VIP (vazni zajemci o letadla): Luxusni pera, bryle, kola do letadla, hodinky, pfivés-
ky a klicenky, vysilacky, ¢elni svétla, vybaveni do letounil, opravdové potieby pro piloty,
kompasy, oble¢eni — darky k nakoupenym letountim, piipadné opravdu vazni zajemci.
Modely letounii jako tézitka. Kravaty. BrouSené sklenice na whisky, popelniky.

Piipadné z dtivodu uspor darovat jen 1 darek, ale luxusni, v odpovidajici taSce +

katalogy. Pro¢? Levné&jsi darky, a¢ ve velkém mnozstvi, devalvuji znacku.

Verejnost (ostatni): Odznaky, tricka, mikiny, ksiltovky, kolekce znamek pro sbéra-
tele, knihy, dvd, plakaty, samolepky, kalendare. Darky mozno koupit na webu v budoucnu
— Fanshop. Pfipadné na vyzadani prodavat ve firmé, nutno navrhnout katalog predmétu, jez
se nechaji ve vétsim mnozstvi vyrobit a nechaji na sklad¢ (vhodné mit nap¥. v piipadé vy-
hlidkovych lett pro zajemce atd.).

19.7.4 Podpora prodeje: vérnostni programy

Typ: Finanéni motivace aeroklubii/vlastnikli letountl ptip. po domluvé provozovate-

Cil: Motivace k pasivni obchodni spolupraci.

Zbrane: Sleva za rychlost nakupu vyrobku, sluzby, mnozstevni slevy. Sluzba zdar-

ma.

Taktika: Zaslat dopis na kontakt z databdze o zahajeni motiva¢niho programu,
email pro potvrzeni, aktivni/pasivni telefonat a dojednani obchodnich a administrativnich

podminek.
Zodpovédnost. Osobné zajist'uji obchodnici.
Typ: Materialni motivace

Cil: Motivace zakazniki a partneri k aktivni obchodni spolupraci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 139

Zbrané: Pomoci zisku hodnotného darku, zapojit dtlezité zaméstnance na aktivni

spolupraci pro koupi/prodej produkti.

Taktika: Zaslat dopis na kontakt z databaze o zahajeni motivaéniho programu,
email pro potvrzeni, aktivni/pasivni telefonat a dojednani obchodnich a administrativnich
podminek.

Typ: Profesni motivace
Cil: Pomoci s koupi/nabidkou produktu.
Zbrane: Na zaklad¢ poradani profesnich Skoleni zakaznik a partneri.

Taktika: Zaslat dopis na kontakt z databdze o zahajeni motivaéniho programu,
email pro potvrzeni ucasti, aktivni/pasivni telefonat a dojednani obchodnich a administra-

tivnich podminek.

Timing: zadit budovat zacatkem roku a postupné komunikovat v délce celého roku.

Je béh na dlouhou trat. Mnoholeté ptsobeni.

IMC: Po celou dobu funkce motivaénich programti budou pomoci vice stupniového
direct mailu (pravidelny newsletter, multimédia) a osobnich setkani (kvartalni setkani pro
nejlepsi ucastniky) prezentovany odborné lekce, které pomohou rozsitit zakaznikiim a

partnerim znalosti produkti a jejich uzivani (vlastnosti/jednoduché udrzba).
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19.7.5 Podpora prodeje: slevové akce a nabidky

Slevové akce se tykaji prodeje letadel a vybaveni a komunikace dalSich vyrobkt a

sluzeb firmy, stejné jako podpory servisu. V tabulce jsou uvedené rovnou s harmonogra-

mem.
Tabulka XXV - Plan kratkodobych akci 2012 (vlastni zpracovani)
Leden SniZeni cen letount (akce trva aZ do Cervence)
Unor Servisni Ukony v "jasnych cenach" - jarni slevy na udrzbu
Brezen Sleva na monitorovaci zafizeni ve vysi 5%
Duben Finan¢ni sluzby (nové v nabidce moZnost profinancovani letounu formou - leasing, uvér,
pronajem)
Kvéten ProdlouZeni zaruky na drak z2 na 5 let
Cerven MozZnost dokoupeni servisu na celé letadlo (zaruky)

Cervenec | Den otevienych dvefi v tovarné: prohlidka letadel, moznost letu

Srpen Sleva na vyhlidkové lety ve vysi 10%
Zari MozZnost pronajmu letisté za vyhodné;jsi cenu
Rijen Sleva na letecky vycvik ve vysi 10%

Listopad Sleva na servis (popf. nahradni dily) ve vysi 5procent - zimni Udrzba

Prosinec | Tovarna nadéluje darky: pti objednavce leteckého vycviku obdrzite zdarma darek

DalSi komunikované aktivity ve spolupraci s obchodnim oddélenim:

- Specialni balik vybaveni za vyhodnou cenu, napf. rohoze dle zaméteni, barevné,
vysoce zafivé svétla, piipojky PC, pulsovni svétla.

- K letadlu zdarma lyZze, kola, hodinky, rozmrazovaci smési, letecké obleCeni - moz-
no si nechat specielné navrhnout u zlinskych mladych navrhait.

- Vymeéna kol a dalSich souc¢ésti pfi nasbirdni bodii za servis zdarma, 5té ptezuti
zdarma.

- Specialni zaruky na motor, avioniku, cenové vyhodné.

- Glasskokpit do starSich letound v provozu za piijatelnou cenu, mozno navazat na

demonstracni zkusSebni lety.
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19.7.6 PR versus reklama

Odborné letecké magaziny navrhuji vyuzit v ramci PR aktivit, resp. poskytnout
letouny Kk testovacim letim. Poskytnout podrobné&jsi technické udaje. Placenou inzerci
v dlouhodobém horizontu omezit. Duvod? Reklamni sdéleni ¢asto zapadne mezi ostatni
materidly. Volba cesty poskytnuti redak¢nich materialti je zatim racionalnéjsi. Piesto bude
ze zacatku vhodné podpofit uvedeni produktu nejen PR ale i medialni kampani. Firma po-
kryje vétsi prostor v tisténych a online médiich. Vice cilové publikum zasahne. Doporucuji

se drzet formatu %2 strany.

Nad ramec projektu komunikovat k B2C spolupraci s ekonomickymi médii typu

Hospodaiské noviny, Ekonom a Euro.

Nejvetsi prodeje a plan: Nejvétsi objem investic v oblasti letountt predpokladam
v obdobi jara a pozdniho léta. Casové rozlozeni kampané ve 2 tiimési¢nich vlnach jaro a

konec léta. (Spojeni s launchem nového letounu).
Timing: bfezen — kvéten, dale pak Cervenec az zafi.

Tabulka XXVI - Navrhovane inzertni vydaje 2012 (vlastni zpracovani)

Titul Periodicita | Zemé | Format | Barva | Cena* | Opakovani | Cena*
Letectvi a kosmonautika | mési¢nik CR/SR | 1/2 4/4 22000,- 6x | 132000,-
GA Europe Buyer mésiénik UK/EU | 1/2 4/4 18000,- 6x | 108000,-
Pilot club** meésicnik Pol. 1/2 4/4 26939,- 6x | 161634,-
Flieger Revue mésiénik Ném. | 1/2 4/4 49250,- 6x | 295500,-
Celkem 697134

*Uvedene ceny jsou bez DPH, piepo¢itané v korunach.

**Pilot Club vyhodnocen jako vhodngjsi (vyssi zasah za lep$i cenu) polské médium

nez Przeglad Lotniczy.
Katalogy a brozury

Brozury maji za cil informovat o hlavnich vyhodach a specifikacich vyrobkl a
sluzbach spole¢nosti. Maximalné podporovat zvySeni poptavky po vyrobcich a sluzbach

znacky a ptinést veskeré kontaktni udaje pro mozné uzavieni obchodu. Primarné je nutné
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brozury navrhnout na veletrh. Sekundarné vystavime brozury na webu a oslovime tak mi-

lovniky leteckého primyslu. USetfime tak naklady na papir a tisk.

Trendem v piipravé firemnich tiskovin je diraz na kvalitni imageové fotografie,
nezahlcovat je pfili§ textem, barevnost. Svétlejsi papir s tmavym potiskem. Obsahovat re-
ference.

Spolecnost se bude prezentovat:

- Profilovou brozurou o firm¢, postupech, vyrobcich a sluzbach.
- Produktovymi brozurami spojenymi se sluzbami, vycvikem a servisem.
- Brozurou o kooperaci.

- Brozurou o komponentech.

Doplitujici informace o sluzbach (napt. vycviku) mohou byt zvlasté prezentovany

na listech, které bude mozné do ,,kapsy* brozZur piilozit.

Koncepce a design: Duraz na velké a kvalitni fotografie (lidé jsou stale méné
ochotni Cist delsi texty, vzdusny a moderni design, dliraz na kvalitu (zaroven zvedame i
image spolec¢nosti), snaha o interaktivitu se ¢tenafem, propojeni s webovymi strdnkami,
vyuziti vSech komunikac¢nich aktivit. Dlraz na jednotnost a zachovani jednotného grafic-

kého stylu s ostatnimi pfipravovanymi materialy.
Argumentace: pievazné racionalni, emocionaln¢ zabalené.

Realizace: Marketingové oddéleni pokryje zajisténi obsahu, tzn. navrh, psa-
ni/Gprava textd, zajiSténi piekladu, predbéZznou jazykovou korekturu a komunikaci
s grafickym studiem, fotografem a tiskarnou. Externé se zajisti fotograf, zlom, grafické

studio, korektura, vyroba.
Technicka ¢ast kreativni strategie: audiovizualni prvky
Portfolio fotografii
Foceni letadel pfi letu:

- Zabéry klasické Ceské krajiny foceni z druhé letounu na letounu z vrchu a pohled
na ni);
- Foceni se zdbéry na mraky;

- Foceni celé produkce ve vzduchu.

Foceni v klidu — statika:
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- VSechny letouny nafotit ze vSech stran a moznych thlg;

- Déle emotion fotky pfi zapadu slunce.

U kazdého typu bude potieba nafotit interiér, designové fotky, velké detaily, tech-
nické ¢asti jako titeba motor. Fotografie by mély byt takovych parametrti, aby byly pouzi-

telné kromé produktovych tiskovin i v komunikaci podlinkové.
Déle je potieba nafotit:

- Promofoto vycviku pilotd.

- Promofoto vycviku mechanikd.
- Hala (pronajem).

- Vyroba: kooperace.

- Vyroba: komponenty.

- Fotografie vedeni spolecnosti.

- Promofoto zaméstnanci.
Videoprezentace

Doporucuji zpracovat videospoty zptsobem, ktery pteda klicové informace o pro-
duktu — moderni, zajimavou a dynamickou formou a zaroven budou klicovymi vizualnimi
a textovymi prvky navazovat na novou komunikaéni koncepci dle principu jednotné ko-

munikace.

- Zamétené na firmu a jeji produkci, sluzby celkové.

- Propagac¢ni videa letounti od A-Z (od poptavky, vyrobu, servis).
Korporatni video

Konkrétni podoba video profilu vychazi z aktualnich a budoucich potieb spole¢nos-
ti. V nasem piipadé piedpokladdme prezentaci na vystavach a veletrzich, v ramci propaga-
ce u nove oslovenych klienti obchodniky, v n¢kolika jazykovych mutacich. MoZnost pre-

zentace na internetu, souc¢ast DVD atd.
Stopaz: 3 — 5 minut
Formét: HD video, 16:9, downgrade na DVD a web verze.

Technické provedeni: dle televiznich standardi ve vysokém rozliseni (HD)

s moznosti jazykovych mutaci.

Timing: biezen 2011 (pied veletrhem)
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Popis spotu: Kratky spot, ktery poutavou, dynamickou a atraktivni formou provede divaka
portfoliem a fungovanim spole¢nosti. Od historie az po seznam nabizenych sluzeb. Nabizi
se moznost vstupu lidského pritvodce do klipu, pfipadné moznost rozhovorti a predstaveni
jednotlivych nabidek kompetentnimi odborniky, coZ vede k odbouréni anonymity spotu.

Nezbytné jsou letecké zabéry na aredl, letadlo ve vzduchu a postproduk¢éné naro¢né prule-

ty.

19.7.7 Rozvoj PR aktivit

Spole¢nost bude aktivné komunikovat se svym okolim, at’ jiz jde o média, vefejnost
nebo stavajici/potencionalni obchodni partnery. Ridi tak svou reputaci a etabluje se na no-
vych trzich. Mimo komunikaci produktii a korporatnich témat se po zavedeni bude profilo-

vat také jako spolecensky odpovédna firma.

Rizenim public relations ve spole¢nosti by v dalsich letech mélo byt povéfeno od-

déleni podnikové komunikace. Uzce bude spolupracovat se viemi daldimi Gtvary firmy.

Komunikace spolec¢nosti bude rozdé€lena do tfech urovni a to na produktovou, kor-

poréatni a interni.

K nejvyznamnéj$im nastrojim komunikace produktove patii vystavy a veletrhy, kde
podnikova komunikace ve spolupraci s oddélenim marketingu prezentuje nejen stavajici
modely a novinky, ale také studie technického vyvoje. V neposledni fad¢ jsou pro média

organizovany testovaci lety.

Korporatni komunikace zahrnuje ekonomickou a do budoucha moznou environ-
mentalni a socialni oblast — sponzoring a spole¢enska odpovédnost. Mezi pravidelné uda-
losti se fadi vyroc¢ni tiskova konference, vydani vyroéni zpravy nebo zpravy o trvale udrzi-

telném rozvoji a to ve spolupréci napfic celou horizontalni strukturou firmy.

Interni komunikace je realizovana ve spolupraci s oblasti personalistiky a lidskych zdroju.
Patfi sem vydavani internich novin, internetového tydeniku a dalSich pravidelnych publi-

kaci, ptfipadné jejich podpora.
Public Relations: nastartovani komunikace

Chceme-li uspésnou PR komunikaci, ktera bude vést tspésné znacku, je vhodné se
zaméfit na odborné casopisy a denni tisk a hospodarsky tisk. Média o letectvi, transportu,

relevantni rubriky v denicich, v technickych a dalSich odbornych médiich.
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Vychodiska:

Specializované casopisy a servery o letectvi berou téméf vSe zajimavé. Uvedeni
novych typi, podpora obchodnikli, hospodaiské vysledky, vyznamni partnefi, inovace,

personalni zmény, vyrobni program — piedstaveni ¢innosti.

Noviny jsou spiSe zaméfeny na vieobecné letectvi, respektive letecké dopravni spo-
le¢nosti, uZ ne tolik na vyrobce. Kazdopadné vidim znaény potencial v uveiejiiovani hos-
podaiskych vysledki, zajimavych akci. Firma mutze tézit z toho, Ze je jednou z mala ¢es-
kych vyrobci letountl. Zajem novinafu se soustied’'uje na vieobecna témata jako bezpec-
nost, zkusenosti pii letu v Cesku oproti zahrani¢i. Osobni zkusenost novinafe mize byt

zajimava.

Pro hospodarské periodika jsou zajimavé témata tykajici se pohybu kapitalu, vlast-
nikil ve spolec¢nosti. Bezpecnost a ekonomika letount ve vztahu k pasazériim, kupujicim.

Medialni miniprizkum

K podpofeni PR strategie jsem provedl mensi miniprizkum medialnich vystupt
spole¢nosti pomoci online vyhledavacich nastrojii. Vysledek?

Za posledni rok se o spole¢nosti napsalo absolutni minimum. Maximaln¢ 10 vystu-
pu. Témata ve vztahu k byvalé spole¢nosti, zminka o vzkiiSeni ve specializovanych ¢aso-
pisech.

Kli¢ové myslenky PR strategie

Vseobecna a hospodarska média: Ptichazet s novymi a neotfelymi tématy, inspir0-
vat média moznymi novinkami a vhodnymi ptib&hy K podpoie zprav.

Profilovat manazery jako opinion leadery, hlasy trhu. Je dalezité umistit spole¢nost

nejen v Cesku jako ,, prirozeného triniho viidce ve svém segmentu s vysokym stupném

odbornosti, nazory a jasnou vizi a obsadit pozici hlasu trhu.

Odborny tisk: Pfinaset relevantni odborné info, profilovat spole¢nost jako zdroj
kvalitnich informaci.
Obecné je nutné udrzovat komunikaci s kliCovymi novinafi napfi¢ celym medial-

nim svétem.
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Hlavni cil: Umisténi v TOP 3 medialni pfitomnosti (srovnatelna s nejviditelngjsimi
zna¢kami/firmami), vy$si kvalita publicity. V CR nas zatim valcuji Kunovice, Aero Vodo-

chody.

Sdéleni: ,,Jsme vyrobci letounii. Rozumime podnikani, pilotiim, majitelum letadel a
jejich problemum, které ovliviji jejich Zivoty “.
Témata, ktera pomohou zvysit piitomnost a visibilitu médiich obecné:

- Informace o bezpecnosti letountl a bezpecnosti letového provozu.

- Informace o spole¢nosti obecné a nabidce produktii, sluzeb, vyuzivané technologie,
mozny piispévek k ochrané zivotniho prostiedi.

- Vytvaret dobré vztahy s top managementem a profilovat jeho zastupce jako nézo-
rové vidce v tématech spojenych s letectvim obecné.

- Znalecké posudky, ochota poskytnout citaci na aktualni témata na pozadani.

- Vysledky firmy v &islech (v CR, p¥ipadné v komunikaci s médii v jinych statech
Cisla z jejich regionu).

- Informace ze zékulisi leteckych spole¢nosti.

- Spolupréace s pobockami v jinych zemich.

- Experimenty, zkusSebni lety se Spetkou akrobacie pro novinare.

- Komentovat soucasné letecké problémy ve svété: legislativa atd.
Gro PR dinnosti

- Aktivni vyhledavani témat a profilovani ptileZitosti.

- Okamzité reakce na komentare, zadosti o vyjadieni.

- Pribézna komunikace s médii.

- Pfiprava, editaci textu a pteklady tiskové zpravy.

- Podpora pfi pripraveé neformalni setkani a tiskova konference.
- Priprava materiald pro média.

- Poradenské a zpétna vazba pro zéastupce znacky.
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Tabulka XXVII - Témata komunikace v CR (viastni zpracovani)

Komunikace s vSeobecnymi médii

Témata Cilova média v CR
Bezpecnost letount MF Dnes
Ekonomické vysledky Lidové noviny
Let v akrobatickém letadle Denik
Zivotni prostiedi TV a radio
Vycvik pilotl

Komunikace s odbornymi médii

Témata Cilova média v CR
Bezpecnost letount Letectvi a kosmonautika
Ekonomické vysledky Flying revue
Technologie Technicky tydenik
Recenze Aero Hobby
Klienti, sluzby, produkty Aeroweb.cz, Flymag.cz

Komunikace s ekonomickymi médii

Témata Cilova média v CR
Ekonomické vysledky Hospodarské noviny
Vyrobky a sluzby Ekonom
Rozhovory s manazery Euro
Vyznamné kontrakty Profit, E15 atd.

19.7.8 Primy marketing
Rizeni vztahi se zakazniky a databizovy marketing
Cil: odstranit motto (s nadsazkou): ,, Znacku znaji vsichni, ale my nezname je *.

Ackoli bude rozsahem nasledujici text mozna opét nad ramec prace, pokladam za
nutné se u fizeni vztahl a ziskévani dat zastavit, protoze tyto ¢innosti zatim pokladam za
nedostatecné a klicové pro spravnou komunikaci. Nasledujici text se zabyva principy zis-
kavani zékaznickych dat, jejich kvalifikaci, spravnym zpracovanim a zafazenim do vnitro-
podnikového systému. Na musku si vezmu zdroje informaci, zpiisob uchovavani dat a pro-
cesy ovliviiujici datové toky a jejich sdéleni. Cilem je zkvalitnéni zpracovani zakaznickych
dat, sdileni v internim systému a vybudovéani unikétni databaze vyuzitelnou pro prodejni a
poprodejni sluzby. Shromazd’ovani informaci o zakaznicich slouzi jako podnétny podklad

pro stanoveni marketingové strategie.
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Zdroje a prilezitosti zisku dat
Primarni:

- Web (navstévnici, ktefi chtéji ziskat info o spole¢nosti, ptipadné s firmou obchodo-
vat online se museji ptihlasit).

- Servis (pfi prolongaé¢nich a jinych typech prohlidek zanechaji zdkaznici data).

- Na veletrzich a vystavach.

- Pfi osobnim setkdni v misté zavodu, na pracovni ceste.

- Pasivni hotline, mailing.
Sekundarni:

- Vyhledavani na internetu napt. aeroklubti, ufada pro registrace letadel jednotlivych
zajmovych stati, v databazich firem, Zlutych strankach.

- Kontaktovanim ambasad.
Vsechny ovérené kontakty je nutné ihned zaradit od vnitiniho systému.
K ¢emu jsou databaze dobré?
Pomoci databdzového marketingu muze firma oslovit:

- Cilenou skupinu osob reflektujici na komunikacéni aktivity.
- Osoby, které jinak tézko nenavstivi.
- Firmy, k jejichZ managementu se t€Zko dostane.

- Kazdého, kdo nevyzaduje naplno osobni ptistup.
Databdzovy marketing vyuZzije:

- K informovéani stavajicich zdkazniki a partnerti.
- Kuvedeni novych produktli, cen na trh.
- K osloveni skupin osob a firem odlisSnymi nabidkami.

- K udrzovani vérnosti stdvajicich zdkaznikl a ziskdvanim zakaznik novych.

Konkrétnim piikladem vyuZiti udaji, jsou takzvana ,,vyroéi letounu®, coz jsou data
vztahujici se k zivotnosti letounu. DalSimi ptilezitostmi pro komunikaci se zdkazniky jsou
momenty v zakaznickém cyklu, souvisejici s koupi letounu, servisem nebo osobnimi Udaji

vztahujicimi se na zakaznika.
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umisténi budovani opétovna koupé
Kontrola spokojenost (telefon,
, donis)
uzavreni Konec zaruk Konec fechnlcks
. Pfedani . . ¥ leasingu kontrola Opétovna
kupni PF (dopis)  (dopis, telefo - . . .
letounu (dopis, telefo (dopis, email, koupé
smlouvy n)
n) sms)
Blahopiéni (dopis)
1. rok  x.rok X. rok X. rok Xy. rok

Podekovani (dopis)

Oznameni zmény (tel., dopis,

sms, email)

Omluva za zpozdéni (dopis, sms,

email)

Obr. 10 — Komunikaéni ptilezitosti (vlastni zpracovani)

19.7.9 Osobni prodej a komunikace

Z divodu neopakovani informaci spojuji osobni prodej se zpusobem ziskavani dat
o0 zékaznicich, protoZe ze své podstaty k tomu ma velmi blizko. Toto spojeni navic demon-
struje vyuZziti integrovanych marketingovych komunikaci.

V nasledujicim roce piijde obchodni oddéleni masové do styku se zakazniky hlavné
na planované ucasti na veletrh v némeckém Friedrichshafenu, déale pfi prezentaci vyrobki
a sluzeb v aeroklubech, ve firmach, na spolecenskych setkanich a hlavné pfimo v sidle

spole¢nosti.
Komunikace v sidle firmy

Aby vse dopadlo zdarné, musi byt persondl vyskoleny v komunikaci, vhodné¢ oble-
¢eny. Ihned po vstupu se zdkaznika ujme piedem stanoveny obchodnik zédkaznika, nenecha
jej ani vtetinu ¢ekat. V misté prodeje je zakaznikovi prezentovano zakladni portfolio le-
tounil a déle je zakaznikovi nabidnuta detailni prezentace pomoci katalogli nebo vzornikii.
Zakaznik je vybaven propagac¢nimi materidly k vybranému modelu. Pokud zakaznik pfimo

projevi zajem o koupi, je mu ué¢inéna nabidka (v budoucnu mizeme vse zjednodusit pomo-
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ci konfiguratoru letadla). Vhodnymi Udaji k nasledujicimu zpracovani jsou vysledky ana-
lyzy potieb, kterd by méla byt provedena pied samotnou nabidkou. Pfi pfipravé nabidky
dojde u firemnich zakazniku k ptedani vizitky. Ta vétSinou putuje do vizitkovniku daného
prodejce. Po odchodu klienta by mél okamzité data zpracovat a vlozit do vnitiniho systé-
mu. Prodejce po predani nabidky by se mél snazit ji optimalizovat a zdkaznika ziskat za
pomoci nastroju pro piimy prodej. Mit a vyuZzivat nastroje pro pfesnou evidenci vSech za-
kaznik a kontinualni zpracovani kazdého potencionalniho zakaznika v rdmci analyzy a

ptedkupni faze prodejniho procesu.
Optimalni zpracovani udaju

Data by mé¢la byt zaznamenana nejméné ve formé: jméno, prijment, emailova adre-
sa, telefon. Hned po zisku dat je nutné je ovéfit pomoci dostupnych adresnych databazi,
PSC, zaznamenat, 0 jaky typ letounu se zakaznik zajima, vybavu, v jakém ¢asovém hori-
zontu planuje ndkup, zdali je jiz vlastnikem né&jakého letounu, jaké je jeho stati. Jaka jsou
jeho dalsi pfani a co by ocenil. O analyze zakaznickych potieb by mél zpracovat ptislusny
pracovnik dokument, zaznam, ktery by slouzil pro dal$i komunikaci. Zakaznikt neni tolik

mnoho, aby to prodejci nezvladali.
Moznosti kontaktu na webu:

- Objednavka predvadéciho letu.

- Moznost vybéru konkrétniho prodejce s ohledem na teritorium.

- Souhlas se zpracovanim osobnich udajii a marketingovou komunikaci.
- Moznost objednavky katalogi.

- Moznost objednani newsletteru.

- Kontakt na infolinku.

- Hotline, kontakt, pfip. odpovédni formulaft.

Dale navrhuji vytvorit infolinku (n€kolik povétenych internich pracovniki), kterd

V sob¢ bude integrovat nasledujici sluzby:

- Po telefonu: zakladni informace o cenach a vybavé letount, info o probihajicich
marketingovych kampanich, kontakty na obchodniky, poradenstvi pfi volbé letounu
a jeho vybave, zékladni info o servisu a ptislusenstvi.

- Emailova korespondence: zpracovani emailovych dotazi z celého svéta. Podobné
dotazy jako po telefonu. Postoupeni k vyteseni odbornym ttvarim. Napiiklad re-

klamace, specifické a odborné technické vyrazy a podnéty k vyrobé letount.
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- PozZadavky na predvadeéci lety: zajisténi piredvadécich letd. Ovéfeni relevantnosti,
dispozic letounu. Po uplynuti pozadovaného terminu na ptredvadéci let ovéfit
v ramci follow-up hovoru spokojenost a ziskat zpétnou vazbu. Zjisténé tdaje za-
znamenat.

- Direkt mail sluzby: rozesilani objednanych katalogti, mensich direkt kampani, roze-

silka newsletterd, pfipadného firemniho Casopisu, rozesilka servisnich $ekovych
knizek.

Ziskavani dat na veletrhu

Jedna se o nejlepsi mista, pro zaznamenani zakaznickych potieb. Navrhuji zavést

jednoduchy kontaktni formulaf.
Popis:

- Prvni ¢ast tesi kontaktni udaje na zakaznika, v¢etné komunikacnich linek pro pi-
semny i elektronicky styk, tedy i telefonni ¢isla.

- Druha ¢ast obsahuje prostor pro rychlé zaznamenani definovaného letounu v ramci
prodejniho rozhovoru - poZzadavky na model, exteriérovy design, nadstandardni vy-
bavu, zplsob financovani a dal§i poznamky (napf. pravé jestli uz néjaky letoun
vlastni a jeho spokojenost).

- Tteti Cast tesi formalni odsouhlaseni poptavky a ziskani zdkonného souhlasu se

zpracovanim osobnich idajl a zasilanim marketingovych nabidek.

19.8 Online marketing
Hlavni myslenky:

- Webove stranky budou vytvoieny dle firemni identity.

- Bude vypracovéana profesionalni elektronikca forma newsletteru, ktery bude s pra-
videlnou periodicitou odesilany na emaily ptihlaSenych uzivateld webu. Spojeny
z uvefejnénych novinek.

- Internet bude firma vyuZivat pii podpoie zavadéni nového produktu, témat komu-
nikace.

- Firma se bude drZet schématu: uveiejnéni novinek, videi a fotografii na strankach,
perex na Facebook, Twitter, My Space, déle videi na YouTube s odkazy na celou
zpravu webovych strankach.

- Firma bude kontrolovat blogy a fora.
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- Doplni se informace na wikipedii.
- Hlavnim cilem nebude prodej, ale podpora informovanosti, znamosti, image.
- Firma bude podporovat info o firm¢ v odvétvovych databazich spole¢nosti na in-

ternetu, vyhledavacich. Vyhodnoti, které jsou za poplatek vhodné.

19.8.1 Zaostieno na web

Jako hlavni imageova, informac¢ni a podptrné obchodni platforma pro zahrani¢i ma
fadu nedostatkd, které je potieba opravit. Oslovujeme jimi 1 velmi t&€zce zasaZitelné cilové

skupiny. Velké procento navstévnika patii mezi rozhodovatele.
Uvedu nékolik kli¢ovych myslenek, které je potieba uvést do chodu:

- Zlepsit interaktivitu, dynamiku, hlavné¢ domovské stranky (flash bannery,
3D pohledy na letouny).

- Doplnit o akéni bannery.

- Vymeénit fotografie.

- Doplnit o fanshop.

- Doplnit o sekci multimédia.

- Naplnit vdemi vhodnymi a dilezitymi informacemi a ty hypertextové pro-
vazat, jazyk a skladbu vét optimalizovat.

- Vytvofit logickou a provazanou strukturu, ktera bude user-friendly.

- Pfelozit do hlavnich svétovych jazykd.

- Centralni adresa.com

- Doplnit o objednavku zku3ebniho letu, hotline.

- Zviditelnéni objednavani katalogii (ty dat 1 online), newsletteru, bulletinu.

- Rozbé&hnout obchod s ndhradnimi dily (online shop).

- Doplnéni o sekce (firma, tiskové stiedisko, produkty a sluzby).
ZvySovani navstévnosti i atraktivity obsahu prostiednictvim soutézi:

Ja a miij letoun: soutéz o nejoriginalnéjsi fotografie dokumentujici vztah majiteli k
jejich letounim. V dnesni dobg ale siln¢ zastoupeno na doméné Facebook, mozné propoje-

ni. Videa letounti (napf. propojenim s YouTube).
Pro z&bavu ke staZeni: Pozadi na plochu PC, flash hry, animované screen savery.

Propagace stranek: online i offline
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Webové stranky budou maximalné podpofeny VvV ramci firemnich materidltt a PR
kampani. Velky diraz bude kladen na nepfimou propagaci: word of mouth/“Septanda“,
virovy marketing, odkazy v internetovych diskuzich. Odkaz na web se uvefejni na vSech
brozuréch, letacich, veskerych tiskovinach. Na hlavickach interni a externi korespondence.
Online propagace bude probihat ptes socidlni sité, emaily, na odvétvovych, zdjmovych
webech, forech a blozich. Ob¢asna komunikace na odbornych webech probéhne vyzitim

banneru.
Meéreni a hodnoceni

Pravidelné budou na webovych strankdch méfeny a vyhodnocovany udaje o na-

vStévnosti pres nastroj Google Analytics.

19.9 Integrovana podpora servisu

Prodej origindlnich dili a ptisluSenstvi je diilezitou soucasti obchodni politiky. Sku-
piny s vyraznym vlivem na spokojenost zakazniki. Filozofie prodeje je zalozena na Spic-
kové kvalité¢ nabizenych produktd, §ifi sortimentu, dostupnosti a v€asnosti dodavek. Se
vzrustajici nabidkou modelt a derivatd roste i sortiment nabizenych dilti a ptisluSenstvi,
které¢ jsou dodavany na trhy celého svéta. Na nasledujicich fadcich se budu snazit podpoftit
komunikaci servisnich ¢innosti v Ceské republice, okrajové pak v okolnich nejblizsich

statech. Prodej ndhradnich dilt je mozné komunikovat celosvétove.
Zaklady pro Uspéch:

- 24hodinovy servis na telefonu.

- PlIné sklady nahradnich dila, kratke dodaci terminy.

- Rozproudit Septandu.

- Pokusit se bud’ vyjit zadobfte, ptipadn¢ odtrhnout od zdroji sklady po svété (napf.
Polsko).

- Info brozura o moZnostech, podpote pro autorizovany servis/proti neautorizovany.

- Dét na web pro a proti.

- Direkt mailing, inzerce jsou zatim vyhozené penize (pfipadn¢ komunikovat jen jar-
ni, podzimni slevové akce).

- Komunikovat zazemi, moznosti: karosarna, lakovna.
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Sekova knizka
Navrhuji podpotit komplexni sluzby servisu zavedenim Sekove knizky (forma broZu-
ry), diky které budou moci aerokluby shirat slevy. Obsahuje informace, pro¢ volit original-

ni nahradni dily. Plna informaci o nahradnich dilech a servisnich sluzbach, které zaruci

vasi bezpecnou jizdu. Brozura k dispozici v servis centru, elektronicky na direkt email.
Hlavni argumenty v brozuie:

- Rozdil mezi kvalitou a nekvalitou = bezpeci.
- Originalni dily = dlouhodoba Zivotnost.
- Originalni dily = sleva (nemusi se tolik casto ménit) atd.

- Komplexni nabidka sluzeb.
Motivacni program pro navs§tévu servisniho stiediska

Sd¢leni: ,,Spojte vyhodné s uzitecnym. Sbirejte body za odebrané sluzby““. Benefitem
pro aerokluby je individuélni pfistup a propracovany slevovy program. Dozvédi se o ném
pomoci direkt marketingu, osobniho prodeje. Firma bude motivovat zastupce k navstéve

zavodu.

- Pfi prvni navstéveé poskytne firma jednordzovou slevu od 5-10% dle tkont a z&-
kaznik ziskd i dalsi vyhody ve formé darka.

- Pokud budou vést aerokluby dokumentaci k fizeni letové zpisobilosti praveé u ser-
visu spoleénosti, pravidelné ziskaji slevy na servisni zasahy az do neuvétitelné vyse

30%.

Akce bude napojena na marketingové oddéleni a planovani inzerce ve vybranych

médiich pomoci duvéryhodnéjsich advertoriald.
Osobni prodej v servisnim stiredisku

Kazdy pfijimaci technik disponuje certifikatem, na zakladé¢ n¢hoz je proSkolen
Vv oblasti spravné komunikace se zakaznikem. Kazdy zakaznik, jenz je pfijat obdrzi piiji-
maci protokol. Kazdy technik nasleduje svého zakaznika k jeho letounu, kde je provedena
vizualni prohlidka a technik si sepiSe veSkeré zakaznikovy pozadavky. U kazdého piijeti
letounu je zédkaznikovi nabidnuta zvyhodnénéd nabidka sluzeb a produktd (myti zdarma,

zvyhodnéné ceny prohlidek napf. jarni a zimni prohlidka).
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19.9.1 Podpora servisu PR komunikaci

- Pomoci Public Relations nastroji odliSime After sales sluzby (servis a ostatni po-
prodejni sluzby) realizované od konkurence.

- Vytvofime znacku poskytovani kvalitnich sluzeb.

- Oslovime cilove skupiny a informovat je o sluzbéch a servise samotném.

- Vysvétlime, Ze koupé/provoz letounu neni jen o auté, ale sluzbach k tomu nabize-

nych.
Podpora servisu
. . Nahradni dily Servis pro firmy i Ochota
Kvalita servisu . . . -
Vv praxi jednotlivce komunikovat
Obr. 11 - Pilife komunikace (vlastni zpracovani)
Sd¢leni:

vree

#OBIVIS S tvdri
,»Servis, kde vam naslouchaji a mluvi s vami*‘.
Nastroje komunikace

Medialni partnerstvi: Nabizi se téma v novinach ,,Rady pro piloty*, pti kterém je
mozné se pokusit nastartovat medialni partnerstvi. Pokusime se vytvofit specialni sekci, ve
které se budou profilovat odbornici a mluvit na téma udrzby letounti napt. pted zimou,

pravidelnych kontrol. Musi to byt opravdu znamy pilot a pfiznivec znacky.

Reciprocita: nabidnuti moznosti vyhlidkovych lett, kopilotovani letounu pro ¢leny

redakce (vedeni), Caste¢na finan¢ni spoluucast.

Koncepéné se bude jednat o sloupek s fotografii zndmého pilota jako zkuSeného
odbornika, zastupce znacky s uvedenim jeho pozice. Kazdy sloupek bude obsahovat jednu
radu/tip. Témata budou ve velké mife zaviset na vybraném médiu a Cetnosti, s jakou bude
mozné piispévky zvetejnovat (resp. jak asto médium vychazi). Prispévky by mély vzdy
souviset s ro¢nim obdobim — cilem je komunikovat dosud ,,malo znama* témata, ktera za-

ujmou. Poskytovat rady nejen k provozu letounu, ale i na jeho pofizeni ¢i prodej. S vySsSi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 156

technickou vyspélosti letounti se lidé prestavaji orientovat v tom, na co si maji dat pii kou-

pi letadla pozor.

Srovnavaci testy: Kupujeme novy/ojety letoun — rady (na webu, zpracované do bro-
zury). Test neautorizovanych servist, test pouzitych letount, predstaveni sluzeb, text ori-
ginalnich dila oproti neoriginalnim. Je mozné domluvit s odbornym titulem test naSeho
servisu a konkuren¢nich. Vytipovat téch n¢kolik servist v republice neni problém. Muize

v

do nich pfijet utajeny redaktor s Zadosti o opravu letounu (co nejlevnéjsi ikony) a uvidi se.

Znamé osobnosti: Je nékdo znamy, kdo si zakoupil letoun? Mezi celebritami piloty
je jich mnoho. Je nutné ale najit i nékoho z umélct, hercti aj. celebrit, kdo alespon pilotuje.

»,Ukazovaly* by se s letounem a par fotek by bylo i ze servisu spole¢nosti.

Soutéze: Naptiklad o vyhru voucheru na prohlidku letounu zdarma. Servis je
v hodnoté¢ nékolika tisic, dokonce desetitisic a generalni revize stoji i ptes sto tisic. To uz
stoji zato. Je mozné opét spolupracovat s vybranymi médii, kterym spole¢nost poskytne
vouchery jako ceny do soutéZi. Soutézni otazky se budou tykat znacky. Pokud pujde o tis-
téna média, odpoveédi lze najit na internetu. V ptipadé radii ptjde o lehké otazky. Pfi pro-
hlidce zdarma je moZné vyherce motivovat k dalsi navstéve, napi. slevovymi kupony, o

kterych jiz byla fec, na prohlidku nebo opravu.
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19.10 Nakladova analyza

Navrhuji stanovit optimaln¢ rozpocet ve vysi 2701240 K¢ metodou,,cil-ukol”. Za-

loZni minimalni varianta s pozadovanym tcinkem je ve vysi 10433410 K¢.

Tabulka XXIX - Rozpocet 2012 (vlastni zpracovani)

Polozka Obsah ceny Pocet Cena Priorita
Dopracovani produktového loga | grafika 1 4500
Vlajky grafika, realizace 4 40000
Slozky na prospekty tisk 1000 16850
Nalepky na letadla preklad do angli¢tiny, korektura ¢esti- | 1000 27000
Inzerce Flying Revue grafika, korektura text, inzertni |1 36700
Prospekt servis texty, korektura, preklad ang., ném., | 500 10630
Brozura s vérn. programem texty, preklad do angl., ném., korek- | 500 27000
Radkova inzerce ¢asopisy, online | texty, preklady, korekce, inzertni | 12 151200
Vizitky tisk 1000 3200
Darky - navstévy aeroklub vybér baliku + obrandovani (500 | 200 100000
Tasky na dokumenty/dérky 500 45000
Brozura vyrobnich moznosti preklad angl. korektura, grafika, tisk 1000 40000
Profi foto 2 foceni, svétla, Uprava 15 5000
Profi foto 3 foceni, svétla, Uprava 15 8000
Profi foto firma foceni, vizazista, Uprava 23 12000
BroZura letadla grafika, korektura textl, preklady | 1000 56000
Brozura fir- grafika, korektura textl, preklady | 1000 56000
Prospekt letadlo 2 tisk, preklady némcina 1000 8000
Prospekt letadlo 3 tisk, preklady némcina 1000 8000
Skladacka firma tisk, preklady, korektura 1000 13000
Videosmycka veletrh Némecko natoceni, postprodukce, vypaleni DVD | 1 10000
Inzerce veletrh grafika, texty, preklady, korektura, | 1 159000
Prostor pro stanek 132m?2 pronajem 1 124300
Pozvéanka veletrh, rozesilka grafika, preklady ném., korektura, | 120 2760
Reseni stanek Némecko 1 230000
Darky vybér baliku + obrandovani (500 | 100 50000
CD/DVD s firemnimi materialy nakup nosicu, polepeni, grafika 100 1600
Upravy web predni strana 1 9500
Web redakéni systém 1 59000
Preklad webu do jazyku 1 50000
Info na webu o veskeré produkci | textace, preklady 1 2000
Videoprezentace firma, produkty 2 50000
Udrzba web 30000
Navigace k letisti 1 20000
Inzerce Evropa tisk 12 1220000
Nakup spotfebniho materialu tisk 500 15000
CELKEM 2701240
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19.11 Harmonogram

Projekt je ¢asové rozlozen v prub&hu celého roku. V tabulce nejsou zaznamenény

viechny aktivity, ale jen ty kliSové z projektu. Priorita VA/SOK8, primérnd, nizka.

Tabulka XXVIII - Timing aktivit projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost

1/23|a|5]|6|7|8]|9]10]11 12 | Priorita

Image

Dopracovani design manualu

Navigace k letisti

Reklamni nosice uvnitr firmy,

Reklama

Grafika a vyroba broZur a produktovych

Prospekt pro servis

Brozura s vérnostnim programem pro

Nalepky na letadla

Inzerce v odbornych médiich

Povinna inzerce veletrh

Radkovd inzerce na prodej letadel

Profi foto letoun 2

Profi foto letoun 3

Profi foto firma

Videosmycka firma

CD/DVD s propagacnimi materialy

Polepeni letounu a auta

PR aktivity

Media Relations

e

Osobni prodej

Vizitky

Optimalizace firemni prezentace

Pfiprava dokumentu vyrobni moZnosti

Podpora prodeje

Darky

Tasky na dokumenty

Veletrh v Némecku

Aero show po aeroklubech

PFfimy marketing

Budovani databaze, Uprava kontaktu

Pfiprava emaild s nabidkami, podprné

Pozvanka veletrh, rozesilka

Podékovani za ucast

Novoroc¢ni prani

Online marketing

Uprava stranek

Udrzba web (online bannery atd.)

Zverejnovani novinek napfi¢ portaly

Registrace na oborovych serverech
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Kazda spole¢nost usiluje o to, aby trvani jednotlivych aktivit bylo co nejkratsi.
Z toho diivodu je v ¢asové analyze nutné urcit strukturu ¢asovych termint a usilovat o co
nejkrats$i termin dokonceni aktivity. Provedeme ¢asovou analyzu vedouci k ucasti na ve-
letrhu v Némecku, protoze ma presné stanovené datum konani, nemutze tedy dojit ke zpoz-
déni a akci presunout. Casovou posloupnost aktivit vedouci ke zdarné ucasti na veletrhu je

mozné najit v priloze (PFiloha P IV).

19.12 Organiza¢ni zajiSténi

Tym, ktery je zodpovédny za realizaci projektu, se sklada ze vSech prodejcu spo-
le¢nosti v Cele s vedenim. Za ¢innosti bude ve velké mife zodpovédné oddéleni marketin-

gu. Okrajové piispé&je kazdé oddéleni podniku v duchu filozofie holistického marketingu.

19.13 Rizikova analyza

V této ¢asti se zamé&fim na moZna rizika ucasti na veletrhu, kterd plynou z nesplnéni
stanovenych komunikacnich cil, a zplUsoby jejich eliminace. Rizika jsou jen

v minimalnim rozsahu.

Tabulka XXX - Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost vzniku
Spatné zvolené komunikaéni médium nizka nizka
Nedodrzeni termin( realizace jednotlivych variant pro- | nizka vysoka
jektu
Ptekrodeni vyse financnich prostredk vysoka vysoka
Akce konkurence ve stejném terminu nizka vysoka
Vstup na trh nového modelu jiné znacky vysoka vysoka
V pripadé vysoké navstévnosti akce, nedostatecné | nizka nizka
personalni zajisténi akce

Riziko: Spatné zvolené komunikaéni médium.
Zpiisob eliminace: dikladna analyza média pied uzitim, vyhodnoceni u¢innosti.

Riziko: Nedodrzeni termini realizace jednotlivych variant projektu.
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Zpiisob eliminace: vycClenéni zodpovédné osoby, stanoveni a pritbéZzna kontrola

termind.
Riziko: Ptekroceni vyse finan¢nich prostiedku.

Zpuisob eliminace: vytvotreni rezervy finan¢nich prostiedkli, dodrzovani planova-
nych rozpo¢tl, pribézna kontrola vynalozenych prostfedkd v pribéhu projektu a jeho po-

rovnani s planem.
Riziko: Akce konkurence ve stejném terminu.

Zpiisob eliminace: prizkum konkurenc¢nich firem. VétSina firem bude pfitomna na veletr-

hu. TakZe tam budou i z&kaznici a riziko je minimalni.
Riziko: Vstup na trh nového modelu jiné zna¢ky letadel.

Zpiisob eliminace: prizkum trhu, zda na trh ve stejnou dobu nebude uveden novy
model letounu jiné znacky, ktery by mohl byt pro letoun 3 konkurenci. Vzhledem k tomu,
ze veletrh je klicové pro vSechny jako hlavni misto uvedeni novych produktt, bude jich

tam pozehnang.

Riziko: V piipadé vysoké navstévnosti veletrhu, nedostate¢né personalni zajisténi

akce (prodejci nebudou zvladat odbavit vSechny navstévniky).

Zpuisob eliminace: zajistit dodate¢né rezervy z fad zaméstnancti marketingu, naku-

pu. Operativné na zaklad¢ telefonu vyslat posily.

19.14 Vyhodnoceni a méreni projektu

V pribéhu realizace projektu navrhuji porovnéavat stav skuteéné vynalozenych
nakladi s ndklady pldnovanymi a také dikladnou kontrolu téchto nakladi. V ptipade, Ze
dojde k odchylkam, doporucuji jejich identifikace a stanoveni disledkli. Nejedna se pouze

o néslednou kontrolu, ale i o sledovani ¢innosti a jejich usmérfiovani béhem procesu.

Po ukonceni projektu by mélo nastat Setieni, prostiednictvim néj zjistime potiebné
informace, zda doslo k navyseni trzeb pomoci komunikaénich aktivit nebo ne. Uginky v§ak
nejsou okamzité. Pii hodnoceni mize dojit k problému napiiklad z ¢asového hlediska.

Efekt miize byt velmi zpozdény.
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7 W

Méreni u¢innosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji

Diky ptsobeni komunikacnich aktivit se odhaduje navyseni prodeji minimalné o 4
procenta. Podpotfeni komunikacnimi aktivitami a celkové zvySeni zajmu mulze vyvolat
zvySenou kupni aktivitu. Méfeni G¢innosti provedeme prostiednictvim porovnani obratu

pred zahajenim projektu a po jeho skonceni. Piesto je tato metoda velmi problematicka.
Vyzkum komunikaénich aéinki

Oslovené cilové skupiny by mély byt zkontaktovany a prostiednictvim cilenych
dotazli by mélo byt vyhodnoceno, jestli doslo ke spInéni cili komunikace, jestli na jejich

kupni rozhodnuti méla vliv.
Kontrolni nastroje

- Kuvalitativni vyzkumy pfi setkani s klienty.
- Mg¢sic¢ni reporty.

- Zpravy/dokumentace.

- Pribézny monitoring médii.

- Kontrola webu

- Hodnoceni dle Google Analytics.
Kontrola inzerce

Ctenost, vyzkum zapamatovatelnosti pii setkani s klienty, kontrolni otazky po tele-

fonu.
Hodnoceni efektivnosti veletrhu, potieba vyhodnotit:

- Udaje o prodejich, marketingové informace, informace o konkurenci, rozdané ma-
terialy (mnozZstvi, zajem, image), pocet zisku novych kontaktt (pocet versus kvali-
ta), pocet navstévnikt celkem/pocet navstévniku stanek, co dulezité, co zaujalo,
ptimé dotazovani u stdnku a zdznam (vliv komunikace ptfed vystavou, koncept
stanku, image).

Po konani:

- Dotaznik pro navstévniky (zisk osobnich udajui, slabé versus silné stranky stanku,

povédomi, zapamatovani, namét pro dalsi vystavu), hodnoceni personalu, analyza

odpovédi na zaslanou pozvanku — kolik z pozvanych nas navstivilo, rist prodeje

nebo vynosu z prodeje, monitoring médii.
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ZAVER

Ve své praci jsem podrobné zkoumal marketingovou komunikaci nejmenované
Ceské tovarny letadel. Aviatika je obor zajimavy, hybajici ceskym primyslem. Ma své ko-
munikacni specifika a ne vzdy jsou spolecnosti ispéSné ve vyuzivani vSech moznosti mar-

ketingovych néstrojl.

Diplomova préce fesila problematiku neefektivni marketingové komunikace. Cilem
bylo problém analyzovat a navrhnout feSeni. Nejen na poli nastroji ale hlubsi pomoci do
definovani cili, strategie, organizace, navrhu rozpoctu i méteni vysledkt. Jen tak muze
hrat firma prim na trhu a byt dostate¢né konkurenceschopna. O kvalité samotnych produk-
th presveédCily dalsi pasaze knihy.

Postupné jsou v praci vysvétleny zakladni pojmy marketingové komunikace, vztah
mezi nimi. Zamétuje se na digitalni marketing. Vysvétluje nejen komunikaéni specifika

primyslovych trhii a statnich trhii nad rdmec spotiebniho.

Pro zdravy projekt nesmirné pomohla analyza situace podniku. Vyuziti SWOT ana-
lyzy, Porterovy analyzy konkurence. Nezbytné poznatky pro uspésny projekt predstavuje i

analyza image a analyza navstévnosti webovych stranek.

Postupné prace potvrdila veSkeré stanovené hypotézy: firma nevyuzivd dostatecné
komunikac¢nich nastroji. Firma nevyuziva dostatecné webu jako hlavni komunikaéni plat-

formy se svétem a zména znacky by firmé nepomohla.

Projekt se omezuje na uvedeni nového letounu na trh. Navrhuje mozné sdéleni a jako
hlavni nastroj vyuziva veletrh. Nezapomina ale ani na dalSi silné nastroje v komunikace
s trhem B2B, ktery byl zvolen jako stéZejni pro préci. Patfi mezi né pifimy marketing a
osobni prodej. Omezuje se na oblasti naseho trhu, okolnich statt, vice pak Némecko.

Dale vSak podporuje i nezbytny servis a okrajove dalsi produkty a sluzby firmy. Za

stézejni je povazovano maximalni zefektivnéni sbéru zédkaznickych dat a jejich uskladnéni

ve vnitinim systému a vyuzivani databdzi pti obchodnim styku a komunikaci.

Nov¢ zavadi PR komunikaci a to nejen pro spole¢nost jako takovou, ale hlavné jeji

produkty s konkretizaci v komunikaci servisu.

Jako hlavni globalni komunika¢ni platforma, ktera je mozna individualizovat jsou

uvedeny webové stranky a online komunikace. Navrh projektu pocita i se zlepSenim této
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stranky komunikace spolecnosti. Projekt je podroben analyze nakladl, ¢asové analyze 1

analyze moznych rizik a jak je omezit.

Prace sice uvadi data zkreslend kvili ochranég, ale i tak nabizi komplexni rady, jak
zlepsit celkovou marketingovou komunikaci ve firmé a zlepSovat tak nejen prodeje, ale

hlavné postoje ke znacce, které byly v minulosti naruseny. Diplomova prace splnila cile.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B
B2C
B2G
BCAR
CESAR
CAA

CAMO

CINA

COMM/NAV
D.LY.
EASA
ELT
FAA
FAQ
FAR
GA
GO
GRP
HD

ICAO

IFR

IMC

Business to Business — prumyslovy trh.

Business to Customers — spotiebitelsky trh.

Business to Government — statni trh.

British Civil Airworthiness Requirements — britské letecké piedpisy.

Cost Effective Small Aircraft — Usporné malé letadlo.

Civil Aviation Authority — Ufad civilniho letectvi ve Spojeném kralovstvi.

Continuous Airworthiness Management Organisation - Zachovani fizeni

letové zptsobilosti.

Commision Internacionale de Navigation Aérienne — Mezindrodni Umluva

o letectvi a organizaci.

Communication/Navigation — komunikace/navigace.

Do It Yourself — udélej si sam.

Evropské agentury pro bezpe¢nost letectvi.

Emergency Locator Transmitter - nouzovy lokaliza¢ni vysilac.
Federal Aviation Administration — Federalni letecké veleni.
Frequently Asked Questions — ¢asto kladené otazky.
Federal Aviation Regulation — americké letecké predpisy.
General Aviation (nepteklada se).

Generalni opravy.

Gross Rationg Point - kumulovany zasah.

High Definition — vysoké rozliseni.

International Civil Aviation Organisation — Mezinarodni organizace pro

civilni letectvi.
Instrument flight rules — 1étani podle pfistroju.

Integrovana marketingova komunikace.
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ISO International Organization for Standardization - Mezinarodni organizace
pro normy.

JAR Joint Airworthiness Requirements — spole¢né letecké piedpisy.

LBA Luftfahrt-Bundesamt — Utad civilniho letectvi v Némecku.

NLGS Normy Letnoj Godnosti Samoletov — ruska letecké piedpisy.

OK Ceska imatrikulaéni znacka.

PR Public Relations — vztahy s vefejnosti.

SEO Search Engine Optimization — optimalizace vyhledavacu.

SEM Search Engine Marketing — marketing vyhledavacu.

TEL Tetraethyl Lead - tetraethyl olova.

UcL Utad civilniho letectvi.

USP Unique Selling Proposition — jedine¢né vlastnosti produktu.

UZPLN Ustav pro odborné zjistovani piigin leteckych nehod.

ULM Ultralight market — trh ultralehkych letedel.

vzZLU Vyzkumny a zkuSebni letecky Ustav v Lethianech.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 172

SEZNAM OBRAZKU A GRAFU

Obr. 1 - Vyuziti komunikac¢nich nastroji v B2B

Obr. 2 — Obecna kriterialni matice

Obr. 3 — Svét letadel

Obr. 4 — Vyvoj leteckého pramyslu v zavislosti na cenovych Socich paliv v USA
Obr. 5 — Flotila GA versus pouZiti v USA

Obr. 6 — Vysledky miniprazkumu image na Skéle

Obr. 7 — Cesta k budovani znacky

Obr. 9 — Hodnoty znacky

Obr. 10 — Komunikacni ptilezitosti

Obr. 11 — Pilite komunikace

Graf 1 — Vyvoj poctu zaméstnanct

Graf 2 — Organizacni struktura

Graf 3 — Prodeje letadlo 1

Graf 4 — Prodeje letadlo 1 dle zemi

Graf 5 — Prodeje letadlo 2

Graf 6 — Prodeje letadlo 2 dle zemi

Graf 7 — Casové rozlozeni vyroby

Graf 8 — Odhad hodnoty trhti podle regionti 2008-2027 v $
Graf 9 — Srovnani sily motori letounu 1 konkurence

Graf 10 — Srovnani cestovni rychlosti letounu 1 a konkurence
Graf 11 — Srovnéni stoupaci rychlosti letounu 1 a konkurence
Graf 12 — Cenove srovnani

Graf 13 — Podptrné rozlozeni ¢astek na komunikaci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 173

SEZNAM TABULEK

Tabulka | - Ctenost regionalniho tisku

Tabulka Il - Rozdil mezi klasickou a integrovanou komunikaci
Tabulka 1l - Vyhody a nevyhody vybranych komunika¢nich médii
Tabulka IV - Vyhody a nevyhody vybranych komunika¢nich médii
Tabulka V - Zakladni rozdily mezi primyslovym a spotiebitelskym trhem B2C
Tabulka VI - Z&kladni rozdily mezi komunikaci na praimyslovém a spotiebitelském trhu
Tabulka VII - Odhad hodnoty trhii podle regionti v $

Tabulka VIII - Strategie SWOT

Tabulka IX - Pocet letountt GA celosvétove

Tabulka X - Pocet typt letadel a ptirastky

Tabulka XI - Potadi dle typu

Tabulka XII - Potadi dle znacek

Tabulka XII1 - Potadi provozovatelt

Tabulka X1V - Rivalita

Tabulka XV - Hrozba novych konkurentt

Tabulka XIX - Vyjednavaci sila

Tabulka XX - Sila dodavatelt

Tabulka XXI - Hrozba substituti

Tabulka XXII - Imaginarni rozpocet 2010

Tabulka XXIII - SWOT 2010

Tabulka XXIV - Vydaje za inzerci 2010

Tabulka XXV - Plan kratkodobych akci 2012

Tabulka XXVI - Navrhované inzertni vydaje 2012

Tabulka XXVII - Témata komunikace v CR

Tabulka XXVIII - Timing aktivit projektu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 174

Tabulka XXIX - Rozpocet 2012

Tabulka XXX - Rizikova analyza



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 175

SEZNAM PRILOH

Pl Charakteristika medii.

P Il Dotaznik image.

P11l Integrovand komunikacni strategie.

PIV Casova posloupnost aktivit veletrh.



PRILOHA PI: CHARAKTERISTIKA MEDII

Titul GA BUYER

Typ Inzertni nosic o letectvi

Periodicita Mésicnik

Ctenari Tisténd verze mési¢né zasdhne minimalné 80 tisic ¢tendrd/mésic z fad leteckych nad-
Naklad 40 tisic tisténych kust/mésic

Distribuce Postou zdarma do 40 evropskych zemi. Mozno stahnout, online prohlédnout na inter-
Cena Barevna celostrana 32 695 K¢, pulstrana 18 000 K¢.

Aktualni CPT

(zavislé na kurzu koruny vici euru): 312 K¢.

Titul

LETECTVi A KOSMONAUTIKA

Typ Odborny ¢asopis o letectvi

Periodicita Mési¢nik

Ctenafi Cilova skupina: zejména muZi ve véku 20 - 60 let se stfedoskolskym a vysokoskolskym
Naklad 16000 ks/mésic

Distribuce Ve stancich za cenu 100 K¢ v R a SK, predplatné postou

Cena Barevna celostrana 40 000 K¢, pllstrana 22 000 K¢.

Aktualni CPT

(zavislé na kurzu koruny vici euru): 1 819 K¢.

Titul

PRZEGLAD LOTNICZY

Typ Odborny ¢asopis o letectvi

Periodicita Mési¢nik

Ctenari Cilova skupina: zejména mutzi ve véku 25-35 let se stfedoskolskym a vysokoskolskym
Naklad 6000 ks/mésic

Distribuce Ve stancich v Polsku, 1200 postou pro predplatitele, elektronicka verze

Cena Barevna celostrana 56 000 K¢, pllstrana 36 250 K¢.

Aktualni CPT (zavislé na kurzu koruny vici euru): 6588 KC.

Titul FLIEGER REVUE

Typ Odborny casopis o letectvi

Periodicita Mésicnik

Ctenari Cilova skupina: zejména muZi ve véku 25-35 let se stfedoskolskym a vysokoskolskym
Naklad 20 000 ks/mésic

Distribuce Ve stédncich v Némecku, postou pro predplatitele, elektronicka verze

Cena Barevna celostrana 98 500 K¢, pllstrana 49250 K¢.

Aktualni CPT

(zavislé na kurzu koruny vici euru): 2814 KC.

Titul

AEROMARKT

Typ Inzertni nosic o letectvi

Periodicita Mési¢nik

Ctenafi Tisténa verze mési¢né zasahne ¢tenare z fad leteckych nadsencd, pilotd, firem pUsobi-
Naklad 35 000 ks/mésic

Distribuce Postou pro predplatitele zdarma, elektronicka verze

Cena Barevna celostrana 112 100 K¢, pulstrana 55650 K¢.

Aktualni CPT

(zavislé na kurzu koruny vici euru): 3202 K¢.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK IMAGE

Dobry den,

prosim pomozte nasi spole¢nosti v priizkumu image. Vyplite na Skale nize x do jedné

z kolonek.

Vysvétleni: 2 znamena: nikdy jsem o znacce neslySel, negativni. 4 znamena: pouze jsem o
znacce slySel. 6 znamend: trochu znacku zndm, neutrdlni. 8 znamena: vim toho o znacce

dost. 10 znamena: zndm znacku velmi dobfe, pozitivni.

Otazka: Znate znacku letadel?

2 4 6 8 10

Otazka: Znate firmu, ktera letouny vyrabi?

2 4 6 8 10

Pokud znate znacku dobte, vypliite dale, stac¢i poznacit x.

Otézka: Jsou vaSe zku3enosti s ni pozitivni nebo negativni?

Negativni Pozitivni

Firma

Stat

Meésto

Pohlavi

Vék 24 - 34 35- 45 46 - 65 65+




PRILOHA P III: INTEGROVANA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikace IMAGE
kfizem cilovou sk.

Strategie
B2C

Pouzité Reakce na
komunik. komunikaci
prostiedky
dostat
Publicita se opakované
Lobby na seznam
Osobni nakupu
kontakt
Web (PR, Novinafi
bannery, a obéané
klicova
slova dostat se
Propag. do povédomi
materialy jako silny
BrozZury nadnarodni
a zarov.
&esky vyrobce
A
Po 0 Dro c ep. dire a cplanda
Rea s a do edo a 0
Pro aa 0 ovat o 0 prod e a

Strategie
B2G

v'

Propagacni
cil

informovat
o zavedeni
nové rady
na trh

Novinafi a
obéané:
informovat

o zavedeni
noveé fady




PRILOHA P1V: CASOVA POSLOUPNOST AKTIVIT VELETRH

41 [ ] - instalace stanku 3 marketing 7
42 ®  piijezd do DE dali tym, odjezd montéZ 2 marketing el
60 [ ] —stének hotov 1 marketing 41
61 [ ] —letadlo na mist€, zmontované 1 marketing 42
4% [ ] —veletrh - slavnostni odhaleni letounu 1 management 61
47 [ ] ~web - odhaleni letounu online 1 markgting 46
44 L] ~veletrh - seznam média/hosté, vizitky, kontakt 2 obchod 33
45 [ ] -tiskova konference, odpovédi novinafim 1 management 46
48 [ ] -foceni zékaznikil s letounem, konkurence 2 marketing 44
49 e —priizkum névitévnikd, odbér mater., postoje 1 marketing 4%
50 L] —odjezd &ésti tymu z DEfpfijezd montérd 2 marketing 49
51 [ ] —pribéiné vyhodnoceni, tiskové zpréva l marketing 49
52 [ ] +medializace, zaslani i nepfitomnym novinafdm 2 marketing 51
53 @® demontéZjodjezd 3 marketing 50
54 ® +-podékovéni partnerim-dopis, email, foto 1 obchod 51
57 @®  findlni vyhodnoceni 2 marketing 51
55 =) +-zaneseni vysledkd veletrhu do systému 2 marketing 57
58 ® - ukoneni projektu 1 marketing 55
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