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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se vénuje komunikacnimu mixu spole¢nosti Aircraft Industries, a.s.
V teoretické Casti je sumarizovan komunika¢ni mix a popis jednotlivych vybranych analyz.
V praktické ¢asti je nejprve piedstavena spolecnost Aircraft Industries, a.s. a vyrabéné letouny
a jejich modifikace, nasleduje Porterova analyza, analyza komunika¢niho mixu a SWOT
analyza. V ndvaznosti na provedené analyzy jsou navrhnuta zlepSeni komunika¢niho mixu

spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, komunikaéni mix, letecka vyroba

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the communication mix of the Aircraft Industries, a.s.
company. In the theoretical part, the communication mix is summarized and the individual
selected analyses are described. In the practical part, Aircraft Industries, a.s. company and the
manufactured aircraft and their modifications are first introduced, followed by Porter's
analysis, communication mix analysis, and SWOT analysis. Following the analyses,

improvements to the company's communication mix are suggested.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, aviation production
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UvVOoD

Bakalaftska prace se zamétuje na komunikacni mix letecké spolecnosti Aircraft Industries, a.s.,
ktera je v sou¢asné dobé nejvétsim leteckym vyrobcem dopravnich letount v Ceské republice
s vice jak osmdesatiletou tradici v letectvi a letecké vyrobé. V soucasné dobé se spole¢nost
zaméfuje na produkci letadel z fady L 410 a to v modifikacich L 410 UVP-E20 a L 410 NG.
Tyto letouny jsou viceucelové a je mozné je dodavat v riznych verzich, dle planovaného
vyuziti.

V teoretické casti jsou definovany zakladni pojmy za ucelem objasnéni nasledujicich
souvislosti v praci. Je zde uvedena definice marketingu a marketingové komunikace, dale pak
jsou zde popsany jednotlivé body komunika¢niho mixu (reklama, ptimy prodej, osobni prode;,
PR, podpora prodeje) navySené o socidlni sité, vystavy a veletrhy a jednotlivé analyzy
(Porterova, komunika¢niho mixu, SWOT), kter¢ jsou nésledn¢ aplikované v praktické casti

prace. Poslednim bodem teoretické ¢asti je metodika prace.

V praktické ¢asti je nejprve piedstavena spolecnost Aircraft Industries, a.s. — jeji vyvoj az do
soucasnosti, ¢innosti podnikdni a letouny ze série L 410 v modifikacich L 410 UVP-E20
a L 410 NG. Nasledné¢ jsou provedeny jednotlivé analyzy pro zjisténi a specifikaci aktualniho
stavu. Na zdklad¢ zjiSténych informaci vyplyvajicich z vySe uvedenych analyz jsou sepsana
navrhovana feSeni pro zlepSeni komunika¢niho mixu, kterd by mohla spole¢nost v budoucnu

aplikovat pro zlepSeni své jak externi, tak i1 interni komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

V dnesni dob¢ existuje mnoho definic pro shrnuti toho, jak vlastné chapat, co je to marketing
a co ma za poselstvi. Mezi tu nejrozsifenéj$i patii dozajista definice panem Phillipem
Kotlerem (2007, s. 39), ze: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces,
Jjehoz prostirednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smeény produktu a hodnot.*

Dale také dopliuje, ze marketing mizeme chépat jako strategicky proces v internim prostredi
spolecnosti, ktery ma za cil zjistit, pochopit a nasledné uspokojit potieby a ptani jednotlivych
skupin zakaznikl — koncovych uzivatelli. Po vyuziti produktu nebo sluzby by mél zdkaznik
tyto potieby nejen zakladné uspokojit, ale pfedevSim by mél byt z procesu a provedeni

uspokojeni potéSen (Kotler, 2007, s. 38-39).

V Ceské republice bychom se mohli odkazovat na pojeti od pana Karli¢ka, ktery chape
marketing jako jadro ve spolecnosti, které je rozhodujicim ukazatelem o uspéchu ¢i neuspéchu
podnikani. Ve stfedu z4jmua je hlavni hodnota pro zdkaznika a jeho uspokojovani potieb
a ptani. Aby byl proces fungovani spolec¢nosti uspéSny, musi znat odpovédi na klicové
strategické marketingové a taktické marketingové otazky. Klicové strategické marketingové
otazky jsou témi nejzakladnéjSimi, jako je spravna definice toho: ,,Kdo je nas§ zdkaznik®,
,»Co mu nabizime®, ,Jak se informujeme o jeho dlouhodobé spokojenosti®, ,JJaka je naSe
konkurenéni vyhoda® a ,,Jakymi zplsoby ji plénujeme vici konkurenci udrZovat®“. Vyse
uvedené otazky strategického rozhodovani si musi definovat samo vedeni spolecnosti.
Strategicky marketing je ukazatelem efektivnosti vedeni podniku a napoméha fidit

rozhodovani ve vztahu nejen k zdkaznikim, ale také ke konkurenci (Karlicek, 2018, s. 20).

Taktické marketingové otazky vznikaji v ndvaznosti na pfedchozi strategickd marketingova
rozhodnuti. Zabyvaji se hlavné otazkami toho: ,,Jak bude vypadat nas produkt®, ,Jaka bude
cena“, ,Kde, kdy a jak bude produkt potencialnim zakaznikim dostupny*. Spravna
marketingovd rozhodnuti se odrazeji do kvalitnich vztaht se zékazniky a budovani silné

znacky (Karlicek, 2018, s. 20).

At se ztotoZznime a budeme se fidit jakoukoli z vySe uvedenych definic, kazda je v prvni fadé
orientovana na zakaznika, na jeho potieby a piani a na hledani zptisobti jejich uspokojovani.
Marketingem tvoifime pouto mezi spolecnosti a koncovym uzivatelem (Ptikrylova, 2019,

s. 18).
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1.1 Marketingova komunikace

Za marketingovou komunikaci mizeme povazovat veskeré komercéni komunikace s trhem.
Od dob svého vzniku az do soucasnosti prosla marketingova komunikace velkym mnozstvim
zmén. Soubézné s tim, jak postupuje vyvoj technologii, vznikaji stéle nové druhy komunikace

v tomto odvétvi (Vysekalova, Mikes, 2018, s.15-16).

Marketingova komunikace se uzce poji s komunika¢nim procesem pienaSejicim sdéleni
od odesilatele k piijemci, tedy mezi spolecnosti a okolnim prostfedim, kterym jsou v prvni
fad¢ zejména potencialni zdkaznici nebo ostatni zdjmové skupiny s odvétvim spjaté. Firma
vyuziva marketingové komunikace za ucelem zakazniky informovat, zaujmout nebo piimo
motivovat ke koupi. Za timto ucelem spolecnosti vyuzivaji komunika¢ni mix, ktery je
v zékladu tvoten z péti ¢asti — reklamy, public relations, osobniho prodeje, direct marketingu

a podpory prodeje (Ptikrylova, 2019, s. 23-24).

Jednoduse muzeme fict, ze kazdy ¢lovék ma své potieby a prani, které touzi uspokojit.
Poslanim firmy je tyto potfeby a pfani identifikovat a co nejefektivnéji uspokojit. Orientace
na pfani cilové skupiny zahrnuje identifikaci a sumarizaci potieb, které firma potiebuje znat
pro vyvoj, vyrobu, nabidku a distribuci produkti ¢i sluzeb za adekvatni ceny svym
potencidlnim zakaznikim. Zisk zuZziti by mél ve spotiebitelich generovat nejen pocit
zakladniho uspokojeni, ale i pfidané hodnoty, diky které budou ochotni koupi zopakovat

(Ptikrylova, 2019, s. 18).

1.2 Cile marketingové komunikace

wevr

rozhodnuti. Jsou tvofeny tak, aby podpofily dosazeni cilli stanovenych spole¢nosti. Pro
vyhodnocovani efektivnosti marketingové-komunikaéni kampané je hlavnim ukazatelem
prave to, do jaké miry spole¢nost skute¢né naplnila pfedem stanovené cile, se kterymi byla

kampan spusténa (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 157).

Jeden z hlavnich faktord pro stanoveni cil je bezpochyby spravnd segmentace nasi cilové
skupiny, kterou chceme v dané kampani oslovit. Zda to budou nasi stavajici zakaznici, novi
potencialni uzivatelé nebo zda se obratime na jednotlivce ¢i skupiny. Dlkladnd charakteristika
cilové skupiny je odrazovym mistkem pro urovani toho, co, jakym zptsobem, kde a kdy
budeme prezentovat. Tato charakteristika mtize byt definovana na zdklad¢ geografickych,

demografickych, psychografickych a psychologickych aspekti. Protoze ¢im Iépe chapeme



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

a zname naseho zvoleného zdkaznika a rozumime vzorcim jeho chovani a postuptim
rozhodovani, tim vétsi je Sance, Ze zacileni probéhne spravné a nakup produktu ¢i sluzby se

realn¢ uskutecni (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 49).

Po identifikaci cilové skupiny je potieba relevantni informace o produktu ¢i sluzbé
prezentovat v dostatecné mife tak, aby zrcadlily potfeby a ptani potencialnich spotfebiteli
a tim vytvofit poptdvku — zdlraznit benefity, které ndkupem ziskaji. Nasledné se snazit
vzbudit zddanou asociaci v myslich spotfebiteld, se kterou si budou spole¢nost, produkt ¢i
sluzbu spojovat. Budovani kladného vztahu se zakaznikem by mél byt jeden z hlavnich cili
kazdé spolecnosti, protoze vytvorenim stalé odbératelské skupiny si firma muize zajistit

stabilizaci svych ptijmi (Ptikrylova, 2019, s. 42-43).
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2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Analyzou vnéjSiho prostiedi jsou zkoumdny externi vlivy tuzemského i1 zahrani¢niho

prostiedi, které na spoleCnost plisobi. Zaméiuje se predevsim na rozvoj trendl, které mohou

spole¢nost vyznamné ovlivnit (Mallya, 2007, s. 41).

2.1 Porterova analyza péti sil

Jedna se o zptsob analyzy jednotlivych odvétvi a jeho rizik. Modelem metody je vytvareni

kompetentnich odpovédi v otdzce vyvoje konkurencni situace v analyzovaném odvétvi. Cini

se tak na zéklad€ hypotetickych modeld chovani péti sil plsobicich na daném trhu a rizik,

kterym muiZze podnik z jejich strany celit (Analyza péti sil, 2016).

Témito subjekty a objekty jsou:

stavajici konkurenti — dokdzou ovlivnit mnozstvi nabizené¢ho produktu ¢i sluzby
a jejich cenu (Analyza péti sil, 2016). Jedna se o firmy podnikajici ve stejném odvétvi
a nabizejici zbozi nebo sluzby spliujici stejna kritéria a poskytujici alternativni
uspokojeni potfeb a piani zdkaznika. Kazdd spolecnost by si méla definovat své
konkurenéni vyhody, diky kterym mulze oslovit vice zdkaznikl. Porter déli
konkuren¢ni vyhody na dva druhy: ndkladové vyhoda — niZsi cena za zboZi ¢i sluzbu
ve srovnatelné kvalité s konkurenci, vyssi kvalita produktu ¢i sluzby v porovnani
s konkurenci nebo vyS$$i vynos za zboZi ¢i sluzbu ve stejné cenové hlading jako
konkurence; a diferenciacni vyhoda — rychlej$i dodani zboZi ¢i sluzby, atraktivnéjsi
vizualizace nebo dal$i pfidané hodnoty v cené zbozi ¢i sluzby (Porterova analyza,

2021),

potencidlni konkurenti — budouci hrozba, kterd mliZze vstoupit na dany trh a ovlivnit
tak mnozstvi €1 cenu nabizené¢ho produktu nebo sluzby (Analyza péti sil, 2016).
Teoreticky muiZze potencidlni konkurence vstoupit na dany trh kdykoli, avSak je
limitovana mnoha faktory, kterymi jsou napiiklad znalost legislativy, technologie,
vysoké vstupni naklady, obtizné vybudovani distribu¢nich kanalti a zakaznického

portfolia (Porterova analyza, 2021),

dodavatelé — dok4zou ovlivnit spoustu faktorti, kromé ceny také kvalitu a lhitu
dodavaného zbozi i sluzeb, dale naptiklad dodavani energii ¢i mnozstvi zasob nebo
pracovni silu. Vyjednévaci sila viici dodavatelim neni vzdy stejnd, zalezi na velikosti

odbératele (Porterova analyza, 2021),
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kupujici — dokézou ovlivnit skrze poptdvané mnozstvi daného produktu ¢i sluzby
jejich cenu. Krom¢é mnoZzstvi mohou odbératelé ovliviiovat cenu i jinymi zpUsoby,
napiiklad svym potencidlnim rastem, dale pozadavky na kvalitu nebo svymi
specifickymi potiebami. Zadny odbératel (kupujici) nemtize byt bran na lehkou vahu
— jedna Spatna recenze na internetu miize od nakupu odradit spoustu potencidlnich

zakaznikil (Porterova analyza, 2021),

substituty — to, co je do urcité miry schopno produkt ¢i sluzbu nahradit, at’ uz z pohledu
ceny ¢i nabizeného mnozstvi (Analyza péti sil, 2016). Substituty nejsou pifimymi
konkurenty, ale za jistych okolnosti mohou takto piisobit a produkt ¢i sluzbu na trhu
ohrozit. Mezi nejcastéj$i pochybeni pii posuzovani substitu¢nich vyrobkl muize byt
napiiklad mylné ptesvédceni, Ze je produkt nenahraditelny nebo chybné odhadnuti

zmén podminek na trhu (Porterova analyza, 2021).

Hrozba vstupu
novych konkurentd

A natrh
Potencialni ’

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatele
Stavajici
konkurenti

Vyjedndvaci sila
dodavateld

Hrozba vzniku
substitutd

Obrazek 1 — Porterova analyza (Zdroj: managementmania.com, 2016)
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Téchto pét sil, tedy soupeteni mezi jiz existujicimi konkurenty, poptavka ze strany zakaznikd,
vyjednavaci sila dodavateltl, riziko nédhrazek produktu ¢i sluzby a budouci mozni konkurenti,
ktefi mohou na dany trh vstoupit, urcuji a tvoii strukturu daného odvétvi. Porteriv model
muze byt implementovan do kteréhokoli odvétvi, nebot’ v kazdém se uplatiiuje stejna pétice
pusobicich sil. Analyza péti sil udava v odvétvi primérné ceny, naklady a tim 1 primérnou
ziskovost, kterou se snazi kazda spolecnost piekonat. Cilem je spravné pochopeni, analyza
a vyuziti téchto vlivl a jejich nasledné dosazeni a vyuziti v co nejvyssi prospéch a ziskovost

firmy (Magretta, 2012, s. 42-43).
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3 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Hlavnim cilem internich analyz je objektivni zjisténi soucasného postaveni spolecnosti
a identifikace silnych a slabych stranek. K tomu jsou nezbytné rozbory vnitinich faktora, jako
napiiklad faktory technického rozvoje, marketingové, distribu¢ni, vyrobni, podnikovych

a pracovnich zdrojli nebo finan¢ni a rozpoctové (Mallya, 2007, s. 53).

3.1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix slouzi k podpofe dosazeni cilti spole¢nosti. Prvky komunika¢niho mixu
délime jesté na dalSi dvé kategorie, tedy na osobni a neosobni formy komunikace. Do
kategorie osobni fadime pouze jeden prvek, a to osobni prodej. Zbyl¢ ¢asti komunikacniho
mixu spadaji do neosobni formy komunikace a jsou jimi: reklama, direct marketing, public
relations a podpora prodeje. Jako kombinaci téchto dvou kategorii se daji v rozsifeném
provedeni komunika¢niho mixu zahrnout napiiklad vystavy a veletrhy (Ptikrylova, 2019,

s. 45).

Kazdy z vySe uvedenych ndstrojii plni svou nepostradatelnou tlohu a své dulezité misto
v komunikac¢nim mixu. Spravné zvoleny pomér danych slozek v mixu zajistuje dosazeni

marketingovych i firemnich cilt (Ptikrylova, 2019, s. 45).

Pro jednotlivé segmenty trhu neexistuji jednotnd kvantitativni kritéria generujici konstantni
vysledek. Z tohoto ditvodu se vytvoreni efektivniho komunika¢niho mixu fadi mezi nejvetsi

vyzvy, kterym musi marketingovy manazer celit (Ptikrylova, 2019, s. 49).

Musi brat v potaz faktory, kterymi naptiklad jsou podstata cilového trhu, podstata nabizeného
produktu ¢i sluzby, staddium Zzivotniho cyklu, cena, disponibilni finan¢ni zdroje (Ptikrylova,

2019, s. 49).

Vybér a sestaveni adekvatniho mixu zalezi na tom, na jaky typ trhu cili a jaky ma propagovat
produkt nebo sluzbu. Kazdy komunika¢ni mix je ovlivnén cilovym trhem a spotiebitelskou
skupinou, kterou se firma snazi oslovit. Proto by se na sva sdéleni méla divat ofima
koncového uzivatele a zhodnotit, zdali nabizi opravdu to, cilovy segment zada (Vysekalova,

Mikes, 2018, s. 20).

Naslednym, stejné dilezitym ukazatelem pro stanoveni optimalniho komunika¢niho mixu, je
produkt sam. Vyvazenost jednotlivych prvki v komunika¢nim mixu si kazdy mlize stanovit
dle svého uvéZeni, tudiz mlze byt u rtznych prodejct odlisnd, i kdyz se jedna

o stejnou vyrobkovou kategorii (Ptikrylova, 2019, s. 51).
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Je-li naptiklad propagovanym produktem spotiebni zbozi, nejsilnéjSim prvkem
komunika¢niho mixu byvéa zpravidla reklama, nasledovéana podporou prodeje, public relations
a v neposledni fadé direct marketingem. Jedna-li se o trh vyrobnich prostfedkd, je stale

vvvvvv

a reklama (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 20).

U produktt se bere v potaz, v jakém zivotnim cyklu se vyrobek nachézi. Pti zavadéni zcela
nového produktu na trh je na prvnim misté reklama, pomoci niz chce spole¢nost o novince co
mozna nejlépe informovat vetejnost. Ve stadiu rastu plni reklama funkci motivatora k nakupu
a je posilovana pomoci public relations. Nasledné stadium zralosti hojné vyuziva prvki
podpory prodeje, kterymi mohou byt naptiklad slevy, mnozstevni slevy nebo darky
k nakupu. Pti poslednim stadiu, stadiu poklesu, je opét nejsilngji vyuzivana reklama za acelem
opétovného piipomenuti upadajiciho produktu. Firma obvykle na vyrobek v této fazi

vynaklada v porovnani s jinymi fazemi minimum naklada (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 20).

Cena produktu ¢i sluzby je dalsim ukazatelem pro adekvatni vybér prvki komunikacniho
mixu. Reklama je idedlni jako dominantni prvek v mixu pro zbozi s niz8i cenou a s masovou
distribuci, protoze nejlépe zasdhne Siroké publikum a je tak proto pifi propagaci
rychloobratkového zbozi nebo vyrobkl bézné spotieby tim nejspolehlivéjSim nastrojem
v komunikaci s danym trhem. Nedoporucuje se pii tomto druhu zbozi osobni reklama, nebot’
by naklady byly pfili§ vysoké. Forma osobniho prodeje se preferuje u prémiovéjsiho zbozi,
ale to neznamena, Ze by zde prvek reklamy chybél, mé jen odliSnou formu prezentace a cileni

(Ptikrylova, 2019, s. 52).

Velikost rozpo¢tu mize mit zna¢ny vliv pfi zavadéni komunikaéni strategie. I kdyz pocet
divakt klasické televize klesa, patfi prave televizni reklama mezi ty nejdrazsi formy
sebeprezentace, jejiz cenu si mensi nebo stiedni firmy mnohdy nemohou dovolit investovat.
Musi tedy hledat zastupné formy medii, skrze které by o sobé mohly dat vetejnosti védet.
Firma by méla mit jasno ve svych cilech a kreativné hledat cesty, jak jich dosdhnout

s rozpoctem, kterym pro danou kampan disponuje (Ptikrylova, 2019, s. 53).

3.1.1 Reklama

Reklama je forma neosobni placené propagace vyrobku nebo sluzby, uskute¢néna skrze rtizné
komunika¢ni kandly a média. Je zaddvana a financovdna vefejnymi, soukromymi,
neziskovymi subjekty nebo jednotlivymi osobami s cilem oslovit co nejvétsi mnozZstvi

jedinct, ze kterych by se mohli stat potencidlni zakaznici (Ptikrylova, 2019, s. 46).
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Jednou z hlavnich funkci reklamy je Sifeni povédomi o znacce a snaha o ovlivnéni postojui
a asociaci Siroké vefejnosti k ni. Reklamou si spole¢nost také buduje své renomé (brand
building). Z tohoto ditvodu je reklama velmi dilezita a jen obtizné zastupitelna (Karlicek,

2018, s. 197).

Reklama si klade za cil presvéd¢it k nakupu. Funkce presvédcovaci ma zdkaznika ubezpecit
o tom, ze zrovna tento specificky produkt ¢i sluzba dokaze plnohodnotné uspokojit jeho
potfeby a prani. Dennodenné na nas ze vSech stran plsobi vSemozné formy reklamnich
sd€leni, které maji za cil motivovat nas k uskutecnéni nadkupu. Vyuzivaji k tomu rtzné
nastroje, tim nejsilnéjSim jsou bezpochyby emoce. Snazi se v nas vzbudit pozadované emoce,
které budeme v dany okamzik pfi zhlédnuti sd€leni pocitovat. Nebo emoce dlouhodobé, které
si budeme asociovat se znackou, vyrobkem ¢i sluzbou jako takovou (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 14).

Clovék mnohdy neuvazuje na zakladé racionélnich faktd, ale na popud emoci. Ty ovliviiuji
ruzné kognitivni procesy, kterymi jsou napiiklad pozornost, soustiedéni, schopnost ucit se
a pamét. Emoce maji vliv na tvorbu, uchovavani a nésledné vyuzivani nabytych informaci.
Emocidlni apel v reklamnim sdéleni je implementovan tak, aby v divacich vzbudil
odpovidajici pocity a emoce na osloveni jejich tuzeb, prani a potieb. Mifi na potieby, které
vedou ke vzbuzeni zajmu o produkt ¢i sluzbu, k jednani a kone¢né nadkupni fazi (Vysekalova,

Mikes, 2018, s. 95-96).

Mame k dispozici mnoZstvi podnétl, které mohou mit na spotiebitele silny emocialni G¢inek,
jako je naptiklad humor, déti, idylické prostiedi, erotické motivy ¢i barvy. Jejich vyuZiti musi
byt ale adekvatni a moraln¢ vkusné, aby zapUsobilo tak, jak zadavatel reklamy planuje

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 97).

Pro efektivni zapisobeni na spotiebitele je dileZité se zamyslet nad rozloZenim reklam do
odpovidajicich medialnich kanalt, skrze kterd bude reklama prezentovana. Média se voli tak,
aby odpovidala firemnim potiebam a aby optimalné cilila na pozadovanou skupinu zdkaznikd,
adekvatné informovala a vyvolala potiebné emoce a popudy ke koupi (Vysekalova, Mikes,

2018, s. 40).
Meédia jsou délena na:

e FElektronicka média, mezi ktera patii televize a rozhlas. Hlavni vyhodou televize je
Siroky masovy dopad, plsobeni na vice smysli, tedy soubézného vyuZzivani

vizualizace, zvuku, barev a pohybu. Stinnou strankou je fakt, Ze musi celit tomu, Ze
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sledujici mohou mezi kandly pfepinat, panuje konkurenéni pieplnénost reklamnich
spotll a omezena selektivita piijemct. Pii vyuziti rozhlasu je oproti televizni reklamé
nespornou vyhodou piizniva cena, vys$si segmentace posluchact diky velkému
mnozstvi riiznych stanic a rychlost zafazeni ¢i zmény reklamy ve vysilani. Bohuzel je
Casto rozhlasova reklama brana jako medium v pozadi. Lidé se pfi poslechu mnohdy
zabyvaji 1 jinou Cinnosti nez pouze poslechem. Také to, Ze rozhlasova reklama ma
moznost pracovat pouze se zvukem, do znacné miry ovliviiuje jeji moznosti

(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 40-44).

o Tisténd média, kterymi jsou ptfedev§im noviny a cCasopisy, ale také zde patii
neperiodické publikace, kterymi jsou napiiklad katalogy, ro¢enky nebo firemni
Casopisy. U tisténych médii prevlada vyhoda védomého nékupu ¢tenafi skrze jejich
preference, selekce obsahu nebo dle geografického prostifedi prodeje média. Stejné
jako u elektronickych médii plati pfeplnénost inzerci, ktera zvysuje riziko prehlédnuti

sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41-42).

e QOutdoorova média, tedy billboardy, megaboardy, plakaty, reklama na dopravnich
prostfedcich 1 v nich, citylight vitriny nebo svételné panely. Tento typ reklamy slouzi
k pfedani jednoduchych informaci a myslenek, kterymi jsou naptiklad logo, slogan,
novy produkt ¢i sluzba. Na rozdil od elektronickych médii, je vyhodou u venkovni
reklamy to, ze ji nelze vypnout ¢i pfepnout a je stale pfitomnd. Je tedy vhodna na
budovani povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé (Piikrylova, 2019. s. 85). Benefitem
je velky pocet mist k umisténi, geografickd flexibilita, nepteberné pestrosti forem
zpracovani nebo novatorské tvarci prilezitosti. AvSak ¢im dal tim vice lidi trpi
takzvanou reklamni slepotou, tudiZ v piehrsli reklam je mnohdy ptehliZeji. Proto je pfi
tvorb& reklamniho sdéleni diileZita Cistota, prehlednost a Citelnost. Musi se také brat
v potaz, ze lidé reklamy mijeji za pochodu. Dalsi nevyhodou by pak déale mohla byt
dlouha doba realizace bez moznosti selektivniho zacileni (Vysekalova, Mikes, 2018,

s. 45).

e Indoorovda média jsou vyuzivana pro reklamni komunikaci naptiklad uvnitt
obchodnich a sportovnich center, ve Skolach a jinych vzdélavacich zatfizenich nebo
v mistech zdbavy. Tedy na mistech, kde se naskytd moznost oslovit velké mnozstvi
potencialnich spotfebitelil. Jsou jimi reklamni ramecky, podlahova grafika, reklamni
plachty, displeje v misté¢ prodeje nebo také reklamni kostky. Tato forma reklamy

usiluje o zviditelnéni produktu ¢i znacky v misté prodeje a také o zacileni u lokalniho
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okruhu spotiebiteld. Osloveni zdvisi na originalit¢ provedeni a umisténi sdéleni

(Prikrylova, 2019, s. 86).

3.1.2 Osobni prodej

Uméni osobniho prodeje spociva v tom byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim

a spravnym zpusobem u spravného zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 320).

Osobni prodej je jedinym z prvkd komunikac¢niho mixu, ktery probiha formou interakce tvari
v tval prodavajiciho s kupujicim. Tento oboustranny druh osobni komunikace ma vyhodu
v tom, ze se muze akuratné adaptovat a pohotové reagovat na aktudlni situaci ¢i téma nebo

ménit smér hovoru dle poteb zédkaznika (Ptikrylova, 2019, s. 45).

Tato forma komunikace je hlavné uzivana u prémiovéjsiho zbozi. Osobnim prodejem totiz
vznikaji v porovnani s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu nejvyssi ndklady na osloveni
jedince. Je-li ovSem u produktu ¢i sluzby spravné zvolena cilové skupina a osobni komunikace
probéhne taktéz spravné, mizeme evidovat niz$i ,,umrtnost* nez pfi vyuzivani neosobnich

forem komunikace (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 49).

StéZejni nevyhodou osobniho prodeje, mluvime-li o B2C trhu, je fakt, ze ¢im dal tim vice
zakaznikil obtéZzuje oslovovani s nabidkou od prodejcii. Coz ale neplati pro trh B2B, kde
osobni prodej rozhodné neni vniman negativné. Na B2B trhu patii osobni prodej k t€ém

nejuzivanéj$im nastrojim komunika¢niho mixu (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 159-160).

Cim vice chce byt osobni komunikace lepsi, tim vice ¢asu bude obchodnika, potazmo firmu,
stat. Je nezbytné investovat nemalé Usili a ¢as pro vytvoteni kvalitniho vztahu se zakaznikem.
Zminéné budovéani vztahi ma casto vrezii obchodnik, ktery spole¢nost prezentuje.
V preferencich kazdé firmy by proto mélo byt usili zaméstnavat dostatecné mnoZstvi

schopnych obchodnikt (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 160).
Mnoho vyzkumil se jiz vénovalo otdzce, jaké vlastnosti by mél uspésny prodejce mit. Neni
podminkou, Ze pro to, aby byl prodejce uspesny, musi byt povahove extrovert. Mezi prodejci
se najdou 1 introverti, bez rozdilu pohlavi ¢i vyfecnosti. Podle Gallupova ustavu ale jsou
dualezité ctyti klicové schopnosti:

e schopnost dokoncit obchod a uzavtit smlouvu,

e vlastni sebemotivace — protoZe vnitini motivace a délani toho, co ¢lovéka skutené

napliiuje, bude vzdy ucinnéjsi nez vnejsi stimuly,
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o sebekazen — uspésny prodejce je spolehlivy a dodrzuje terminy,
e cmpatie — tedy nahliZet na véci o¢ima zakaznika (Lykova, 2002, s. 87-89).

Filipova (2006, s. 10-14) rozsifuje osobni predpoklady uspésného prodejce o nasledujici
vlastnosti: kreativita, aktivnost, pratelskost, sebejistota, vytrvalost, poctivost a svédomitost,
flexibilita a odolnost vici zatézi.

Mimo osobnostni predpoklady by m¢l mit dobry obchodni prodejce 1 znalosti a védomosti

o oboru, ve kterém se angazuje. Tedy povédomi o vlastni firmé i konkurenci, sortimentu, trhu,

legislative i o prodejnich taktikach (Filipova, 2006, s. 17-19).

3.1.3 Direct marketing

Za direct marketing l1ze oznacit vSechny trzni aktivity slouzici k pfimému, adresnému nebo
1 neadresnému kontaktovani cilového segmentu trhu. Vyhodou tohoto prvku marketingového

mixu je moznost u¢innéjSiho osloveni pozadované cilové skupiny (Ptikrylova, 2019, s. 46).

V soucasné dob¢ spolecnosti za¢inaji upoustét od masové komunikace a marketingu. A ve
snaze navozeni pocitu personalizace ¢im dal tim vice prechazeji k adresné komunikaci
a cilenému marketingu. Cili na vybrané zédkazniky se zdmérem o okamzitou interakci z jejich
strany. Pfi vyuZiti direct marketingu je vyhodou pritkkaznd méfitelnost odezvy na zaslana
sd€leni. Do marketingu ptfimych vztaht spadaji vSechny trzni aktivity, které probihaji formou

ptimého kontaktu s cilovou skupinou (Piikrylova, 2019, s. 105).

Pii vyuziti pfimého prodeje vznikaji na strané zakaznika i1 prodavajiciho bezesporu benefity
v usnadnéni procesu nadkupu. V piipad¢ zakaznika je to zjednoduSeny a rychly proces ndkupu
a vybér ze Siroké nabidky od mnoha potencialnich dodavatelt. Je také zachovano soukromi
nakupujiciho diky moznosti uskute¢nit nakup i1 z pohodli domova a v pfipadé¢ dotazl
¢i nejasnosti je nespornou vyhodou interaktivita s mozZnosti rychlé odezvy. Pro prodavajiciho
je vyhodou snadnéjsi a osobnéjsi osloveni potencidlnich zakazniki s moznosti piesného
zacileni poZadované skupiny, méfitelnost interakce s nimi nebo GspéSnosti prodeje, utajent
prodeje pied konkurenci a také usetieni nakladi jako alternativa misto osobniho prodeje. Diky
nejen vySe uvedenym parametrim je piimy prodej stile vice se rozvijejicim néstrojem

komunika¢niho mixu (Ptikrylova, 2019, s. 106).

Jednd se o neosobni a mnohem levngjsi alternativu za osobni prodej. Namisto osobniho
kontaktu mezi prodavajicim a zdkaznikem je cilové skupiné potencidlnich spotiebitela

odeslana customarizovana nabidka bud’to diive hlavné dopisem, nyni spiSe emailem, ¢i jinou
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komunika¢ni formou. Pro Uspé$né vyuzivani direct marketingu je nezbytnosti vlastnit
databazi kontaktl na zakazniky, které mame v planu kontaktovat skrze riznéd komunika¢ni

média, a to at’ uz postou, pomoci internetu ¢i telefonicky (Karlicek, 2018, s. 200).

3.1.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby nastroj komunika¢niho mixu, ktery slouzi ke zvyseni prodeje
urcitého vyrobku nebo sluzby. Pracuje na zéklad¢ limitovanych vyhodnych nabidek, které
zakazniky motivuji k uskutecnéni nakupu. Mezi hlavni nastroje fadime napiiklad Casové
omezenou zvyhodnénou cenu zbozi nebo sluzby, mnozstevni slevu, slevové poukazy, vzorky
zdarma, demonstrativni prezentace a dalsi. Aby podpora prodeje méla efektivnéjsi oslovujici
dopad, byva vétSinou kombinovana i s néjakou dalsi formou propagace, nejcastéji reklamou,
aby se promitla do povédomi nakupujici z vicero zdroji (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 46).

Podpora prodeje je nedilnou soucasti v mnoha oblastech podnikani. Zastavd funkei
nejdulezitéjSiho kratkodobého néstroje v ramci vyuziti v integrované marketingové
komunikaci. Na rozdil od reklamy, kterd ma zdkaznika zaujmout tak, aby zacal koupi
produktu zvazovat, podpora prodeje mé vzbudit touhu a dat okamzity impuls k uskute¢néni
nakupu. K dosazeni napoméhd vyuziti riznych technik, které motivuji zdkaznika k ndkupu
nebo dokonce ke zvétSeni objemu nédkupu nad ramec toho, co pivodné planoval zakoupit

(Prikrylova, 2019, s. 98).

S témito nastroji se v bézném Zivoté setkdvame témet neustale. Obchodnici na denni bazi
vyuzivaji kratkodobych podnéti k aktivizaci ndkupid nebo podpory vyrobka ¢i sluZeb.
Nespornou vyhodou je pruznost nastroje odvijejici se podle situace na trhu a také to, Ze ze
strany zakaznikil je zfetelnd rychlejs$i odezva. BohuZel skrze nadmérné vyuZzivani podpory
prodeje si spolecnost mize také prokazat medvédi sluzbu. Castym pouzivanim se mize firma
ponizit v o¢ich svych zékazniki, ktefi na ni mohou zacit nahliZet jako na levnou nebo mohou
zaCit uvazovat nad kvalitou nabizenych produkti ¢i sluzeb, coz mizZe evokovat pokles
poptavky, zménu klientely nebo piimo piechod k jinému dodavateli stejného segmentu

(Prikrylova, 2019, s. 98-99).

Proto by si méla spolecnost cetnost vyuziti tohoto nastroje dlouhodobé rozvrhnout. Vyuziti
nastroje v omezeném casovém charakteru, napiiklad pti zavadéni nového produktu, mize
napomoci ke tvorbé spotiebitelskych preferenci, které mohou podpofit trzni pozici produktu

(Prikrylova, 2019, s. 99).
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Cile tohoto néstroje jsou Cisté motivacéni. Slouzi k vyvolani zdjmu o zakoupeni nového
produktu ¢i sluzby, zvySeni informovanosti, rozsiteni si zdkladny uzivatelii, zvySeni Cetnosti
nakupti, poskytnuti né¢eho navic ve form¢ vyhody ¢i darku pii nakupu (Prikrylova, 2019,

s. 99).

Jednotlivé stimuly pro uskutecnéni ndkupu se od sebe lisi ve svém ucinku. Sleva z ceny ¢i
vzorky zdarma podnécuji spotiebitele k uskutecnéni okamzitého ndkupu, naopak vérnostni
programy odmén si zakladaji na budovani vérnosti zakaznika ke znacce, diky které se bude

do firmy opakované vracet (Jakubikova, 2013, s. 316).

3.1.5 Public relations

Public relations nebo ¢esky také vztahy s vetejnosti, jsou prvek marketingového mixu, ktery
ma za ukol tvorbu a budovani oboustranného vztahu mezi organizaci a okolnim svétem. Jedna
se o strategickou komunikaci vytvéfejici symbidzni vztah, at’ uz se jednd o zdkazniky,
obchodni partnery nebo vztahy sodbory ¢i vladou. Prfijimd, zjistuje a déale pracuje
a ovlivilyje vefejné minéni o spolecnosti, vypofadava se s kauzami a problémy, které se
mohou vyskytnout, také zastava informacni funkci o déni ve spolecnosti a piesvédcuje okolni
svét, aby pohlizel na firmu v tom svétle, které sami cht&ji. PR je specializovany soubor
komunika¢nich metod, technik, znalosti a dovednosti. Staré se o reputaci a ptispiva k dobrému

iménu (Hejlové, 2015, s. 95-99).

Vyse bylo definovéano externi PR, tedy to, které¢ sméfuje komunikaci vné spole¢nost. OvSem
nesmime zapominat ani na diileZitost PR interniho, které je cileno na zaméstnance a ostatni
pracovniky, kteti se podileji na chodu spolecnosti. Tento prvek bychom neméli podcenovat,
protoze at’ uz jsou externi vztahy s vefejnosti na Spickove tirovni, musi byt také brano v potaz,
Ze nazory a reference zameéstnancti se Siii také. Proto by se méli zaméstnanci spravné
motivovat, informovat a celkové s firmou propojovat. V mnoha firméch existuji napiiklad
interni newslettery nebo ¢asopisy, které informuji o probihajicich akcich, novinkach, Gisp&sich
nebo planech. K utuzeni kolektivu skvéle napomahaji teambuildingy nebo eventy, kterymi
mohou byt rizné kulturné-spolecenské akce nebo vecirky. Dalsi podptirnou metodou jsou
osobni setkani, kdy k zaméstnanciim promluvi vedeni spole¢nosti a nabudi je motivacnim

proslovem (Hejlova, 2015, s. 152).

Na rozdil od reklamy nebyva a ani nemusi byt PR komunikace oznacena, proto neni na prvni
pohled rozpoznatelnd. Nemusi obsahovat nebo mnohdy ani nema formulovany apel k akci,

protoze tohle neni jeho cilem. Cilem je vytvofit povédomi, pfedstavit téma, informovat
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a hlavné budovat a podporovat image spolecnosti. PR je budovano jiz od zaloZeni spolecnosti,

jedna se tedy o konstantni dlouhodobou strategickou zalezitost (Hejlova, 2015, s. 103).

3.1.6 Socialni sité

Mezi nejuzivanéjsi socidlni sit¢ v dnesni dob¢ patii Facebook, Instagram, YouTube a Twitter.
Komunikace skrze socidlni sit¢ mize byt vyuzita témét ve vSech prveich komunikac¢niho

mixu, kromé osobniho prodeje (Piikrylova, 2019, s. 181).

Na reklamy na socidlnich sitich jsou kladeny zvysené specifické pozadavky na to, aby reklama
byla schopna se ptizpisobit zobrazeni napti¢ platformami, tedy aby byla optimalizovéna pro
zobrazeni na webu i v aplikaci a na desktopu stejné jako na mobilnich zatizenich. Vyhodou
reklam na socidlnich sitich je moznost jejich vysoké personalizace a adekvatni zacileni.
Je tomu tak skrze mnoZstvi informaci, které o sob& uZivatelé sdileji. Socidlni sité sleduji
vSechny kroky, které jejich uZzivatelé ucini, od zaloZeni uctu, ptihlaseni, tvorby piispévk,
propojeni s ostatnimi uzivateli ¢i jinymi aplikacemi, oznaCovani, sdileni pfispévkil nebo
projevy preferenci. Proto mtize byt selektivné uzivateli nabizeno to, o co se zajima a co
vyhledava. Nabizené reklamy odrazeji uzivatelim kontext a uZzivatel proto reaguje kladné&ji

na reklamni sdé€Ini souvisejici s né¢im, co je mu blizké (Piikrylova, 2019, s. 181-182).

Oblast digitalniho online PR je sektorem, ktery se nezadrzitelnou rychlosti neustale vyviji.
Digitalni komunikace pravem patii mezi novodobé vyzvy v oblasti PR a pracovnici proto
musi drzet krok s dobou, co se tyce trendd, novych socidlnich siti a aplikaci. Virtualni
prostiedi pfinasi jak nové pozitivni mozZnosti k zaujmuti, tak na druhé strané 1 jisté riziko

neuspéchu (Hejlova, 2015, s. 143).

Online prostfedi umoziuje globalizaci public relations, pfi které mtze byt osloven jakykoli
uzivatel na svété zajimajici se o dané odvétvi. Umoznuje také davat védét o své Cinnosti,
aktivitach, novinkach ve spolecnosti ¢i planech do budoucna. Skrze socidlni sit¢ miZze
spole¢nost potfadat napiiklad online eventy ¢i seminafe. Zaroven je online prostfedi mnohem
vice nepiedvidatelné, co se tyCe reakci. Pfi¢inou toho mohou byt kulturni ¢i nédbozenské
odliSnosti, nepochopeni konceptu ¢i PR pieslap, ktery se stejné jako sdé€leni samo miize

sdileno a jaky by to mohlo mit teoreticky dopad na renomé spolecnosti (Ptikrylova, 2019,

5. 182-183).
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3.1.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy mohou mit rtizné podoby, které se od sebe odlisuji nejen riznymi druhy
prezentovanych subjektti, ale i geografickym dosahem akce a obchodnim charakterem. Jejich
hlavni vyuziti spociva v tom, ze subjekty nejrtiznéjSich obori zde mohou prezentovat

komplexni vysledky své produkce (Vysekalova, Hrubalova, Girgasova, 2004, s. 22).

Z obchodniho pohledu vystavnické akce I1ze rozd¢lit na komeréni a nekomeréni. Nekomer¢ni
akce jsou nejCastéji poradané statnimi institucemi, spoleCenskymi hnutimi ¢i zdjmovymi
spoleCenstvimi a nejcastéji maji uméleckou, sbératelskou nebo informacni podobu

(Vysekalova, Hrubalova, GirgaSova, 2004, s. 23).

Komer¢ni vystavnictvi jsou prezencni akce poznatkii firem, jejich produkti a sluzeb
a sdruZeni prezentovanych obord. Mohou zastavat funkci ¢isté prodejni nebo kontraktacni,
anebo se muiZe jednat o kombinaci téchto dvou charakterii (Vysekalova, Hrubalova,

GirgaSova, 2004, s. 23).

Komer¢ni akce pak nésledné délime na prodejni vystavy a komeréni veletrhy. Na prodejnich
vystavach v lokalité konani akce se hlavné pfimym zplisobem nabizeji a prodavaji produkty
¢i sluzby firem. Tento typ akei je specificky pro obory, jejichz vysledky préace jsou v cenové
relaci ve stovkach az tisicich korun, nebot’ ndkup je vazan na platbu pfimo na misté, casto
v hotovosti. Typickym ptikladem jsou naptiklad trhy. Navstévniky a kupujicimi jsou prevazné
koncovi zdkaznici. Naopak kontrakéni veletrhy maji za hlavni cil sjedndvani obchodnich
smluv, objednavek a partnerstvi. Z finan¢ni stranky se jedna o obchodni ptipady v fadech od
desitek tisic do fadi miliont. Utvafi se zde charakter a budoucnost celého odvétvi.
Navstévnickou skupinou jsou primarné zastupci firem, managementu, ndkup¢i ¢i odborna
vefejnost. Primarné je toto odvétvi spjato s mezinarodnimi veletrhy (Vysekalova, Hrubalova,

Girgasova, 2004, s. 23-24).

3.2 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je univerzalni analytickou technikou, ktera se vyuziva ke zhodnocovani
vnitinich a vné&jSich faktort, které maji dopad na GspéSnost spolecnosti jako takové nebo
n¢jakého specifického zajmu. NejCastéji nachézi uplatnéni jako analyza situacni v ramci

strategického fizeni a marketingu (SWOT analyza, 2020).
SWOT analyza obsahuje tyto 4 ¢asti:

e Strengths — silné stranky, tedy to, v ¢em je spole¢nost dobra,
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e Weaknesses — slabé stranky, nedostatky, na kterych je potieba zapracovat,
e Opportunities — piilezitosti, ktery by bylo mozné vyuzit,

e Threats — hrozby, tedy to, na co si dat pozor nebo se pfimo vyvarovat (SWOT analyza,

2020).

SWOT analyza vnikla spojenim dvou plvodnich analyz, SW — silné a slabé stranky
a OT — prilezitosti a hrozby. Ve vné&jsim prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, jsou
analyzovéany pfilezitosti a hrozby, at' z pohledu makroprostfedi (faktory ekonomicke,
technologické, socialné-kulturni) nebo mikroprostiedi (dodavatelé, odbératelé, zakaznici,
konkurence). Vnitini prostfedi firmy (cile, organizacni struktura, systémy, procedury,
materidlni prostfedi) analyzuji silné a slabé stranky na zdklad¢é vnitropodnikovych analyz

(Jakubikova, 2013, 5.129-130).

\nitfni analyza organizace Analyza vnéjsich vliva

Strenghts Threats

= Finantni analyzy
Silné stranky Hrozby

» Hodnoceni s pomoci EFQM * Analyza prosthedia okoli

= Analyza hodnotoveho fetézce * Sektorove analyzy

* Analyzy zdrojd Weaknesses Opportunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktového portfolia Slabé stranky PFileFitasti

Obrazek 2 — SWOT analyza (Zdroj: managementmania.com, 2016)
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4 METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza aktualniho stavu komunika¢niho mixu
spolecnosti Aircraft Industries, a.s. Ke zjisténi uvedeného cile byla stanovena nasledujici

vyzkumna otazka préce:

»S jakym komunika¢nim mixem spolecnost Aircraft Industries, a.s. v souasné dob¢ pracuje

a jaka by se dala navrhnout feseni k jeho inovaci?*.

Zjistovani je realizovano formou nasledujicich analyz. Analyza komunika¢niho mixu
spolecnosti — zjisténi, jak firma komunikuje externé se svymi obchodnimi partnery, zdkazniky

a odbornou i Sirokou vetejnosti, ale i intern€ se svymi zaméstnanci.

Pro doplnéni ucelené¢ho obrazu aktualniho stavu jsou vypracovany dopliujici analyzy —
Porterova analyza péti sil, pomoci které jsou definovany externi faktory, které na spolecnost
aktudlné ptisobi a ovlivituji odvétvi, ve kterém se pohybuje a nebo mohou pisobit a ovlivnit
¢innost a pusobeni v budoucnu; a SWOT analyza, jez definuje interni silné a slabé stranky

spole€nosti a externi pfilezitosti a hrozby.

Na zéklad¢ téchto analyz je mozné podrobnéji definovat soucasny stav spole¢nosti, jeji
konkuren¢ni vyhody a nedostatky, na kterych by bylo dobré dale zapracovat. Ze zjisténych

dat jsou dale navrhnuta feSeni pro zlepSeni v jednotlivych prvcich komunika¢niho mixu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST AIRCRAFT INDUSTRIES, A. S.

Aircraft Industries, a.s. se sidlem v Kunovicich je tradi¢ni Ceskd spole¢nost s vice nez
osmdesatiletou tradici v letectvi a letecké vyrob¢€. V soucasnosti zaujima pozici nejvetsiho
vyrobce dopravnich letounti v Ceské republice. Od svého zalozeni v roce 1936 zde bylo

zkonstruovano vice nez 8 tisic letadel (Profil Spolecnosti).

=

Aircraft Industries

Obrazek 3 — Logo Aircraft Industries, a.s. (Zdroj: Aircraft Industries, a.s.)

5.1 O historii spole¢nosti

Spolecnost si béhem vice neZ osmdesati let své existence dokédzala vybudovat vyznamnou
pozici na tuzemském i zahrani¢nim leteckém trhu. Svou dlouholetou cestu zapocala jiz v roce
1936, kdy byl v Kunovicich zalozen pobo¢ny zavod pro vyrobu letadel AVIA Letiany, ktery
v prvni fadé¢ plnil funkci servisniho zdvodu. Po skonceni druhé svétové valky a s nastupem
komunistického reZzimu byl podnik, jako vSechny jiné, znarodnén. V roce 1951 se zavod
dockal rekonstrukce, pti které probéhla prestavba nového aredlu. Soucasné dostal nové jméno

— LET Kunovice (Profil Spolecnosti).

Dfive, nez spolec¢nost piesla Cisté na vyrobu letount z rodiny L 410, produkovala historicky
1 mnohé jiné letouny. V 50. letech a v prvni poloving 60. let byla zah4jena vyroba a produkce
letountt C-11 (licence JAK 11), L-200 Morava, Aero Ae-145, L-13 Blanik, Z-37 Cmelak
a L-29 Delfin (Profil Spolecnosti).

V roce 1969 byla prvotné spusténa vyroba hornoplosniku L 410, ktery se vyrabi dodnes.
Za svou existenci prosel letoun nes¢etnymi Upravami a vylepsenimi, diky kterym si udrzuje

své misto na trhu letadel své kategorie (Profil Spolecnosti).

Aircraft Industries, a.s. po revoluci vystiidala nékolik majiteld. Spole¢nost byla zacatkem
90. let privatizovana a ptetransformovana na akciovou spole¢nost. Stoprocentnim vlastnikem
se stala spole¢nost AERO, tento stav ovSem trval jen par let. V roce 1998 odkoupila vétSinovy

akciovy podil americkd spolecnost Ayres Corporation Inc. a byl zahajen vyvoj letounu
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LM-200 Loadmaster. Kvili finanénim komplikacim byla firma nucena vstoupit do konkurzu
a projekt byl vroce 2001 ukoncen. V tom samém roce poznala spole¢nost svého nového
majitele, firmu MORAVAN — AEROPLANES a.s., Otrokovice, ktery ji piejmenoval na
,Letecké zavody* (Profil Spolecnosti).

Své souCasné jméno Aircraft Industries, a.s., nese od roku 2005, kdy se stoprocentnim
vlastnikem stala spole¢nost Pamco INT. a.s. V poloviné roku 2008 odkupuje podil 51 % ruska
tézebni spolecnost UGMK-Holding, ¢imz se stava vétSinovym vlastnikem. V roce 2013 byla
touto spolecnosti odkoupena zbyvajici procenta podilu, diky ¢emuz se stala stoprocentnim
vlastnikem Aircraft Industries, a.s. V souc¢asné dobé je stoprocentnim vlastnikem Al ruska

spole¢nost s ru¢enim omezenym Ostov (Profil Spolec¢nosti).

5.2 Soucasnost

V soucasnosti je pfedmétem podnikani spolecnosti vyzkum, vyvoj, montaz, modernizace
a prodej dvoumotorovych turbovrtulovych letadel z rodiny L 410, s ¢imz je nasledné spjata
servisni ¢innost, vyroba a distribuce ndhradnich dild, projektovani, zkouSky, modifikace
a konstrukéni zmény letadel, jejich soucasti a vyrobki letecké techniky v souladu s ptedpisy
EASA — opravnéna organizace k vyrobé (Part 21) a opravnéna organizace k udrzb¢ (Part
145)Firma provozuje soukromé nevetejné mezinarodni letiSté, zfizuje Stiedni Skolu leteckou
a je schvalena jako vycvikova organizace podle EASA s povolenim vést §kolici centrum pro

mechaniky na pozemni drzbu letadel (MTOA) a pro piloty (ATO-057) (Profil Spolecnosti).

Aircraft Industries, a.s. patifi mezi jedny z nejvétSich zaméstnavatelit ve Zlinském kraji.
Aktualn€ ve spolecnosti pracuje pres tisic zaméstnancti, jejichz pocet se dale rozrista (Profil

Spolecnosti).

5.3 Kooperace

Aircraft Industries, a.s. nabizi moznosti kooperace firmam jak z leteckého, tak 1 neleteckého
sektoru. Mezi spolecnosti, se kterymi Al kooperuje, patii z letecké sféry naptiklad Aero
Vodochody, Jihlavan, Evektor nebo britska spole¢nost GKN. Spoluprace z neleteckého

sektoru byla navazana se spole¢nostmi Skoda, 5SM nebo RPC Promens (Kooperace).
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6 LETOUNY L410

Produkce letounti L 410 zapocala v Kunovicich v roce 1969 a dodnes bylo zkonstruovano vice
nez 1200 letadel. Letouny zrodiny L 410 jsou turbovrtulové celokovové hornoplosniky
charakteristické svou odolnosti, spolehlivosti, bezpecnosti provozu a vSestrannosti.
Maximalni pocet osob na palubé je 21, z ¢ehoz je nanejvys 19 pasazérii a vzdy 2 piloti.
Letouny se velmi hodi na tzv. hubové 1étani — svazeni mensich skupin pasazért ¢i nakladu
zmalych na vétsi letisté, kde vyuziji prepravu velkymi dopravnimi letadly (Profil

spole¢nosti).
Mezi hlavni ptednosti letounti L 410 patii hlavné:

e STOL (Short Take-Off and Landing) charakteristika, tedy schopnost vzletu a pfistani
na kratkych drahach,

e odolny zatahovaci podvozek umoziujici vzlet a pfistani na nezpevnénych drahach
zahrnujici de$tém nasaklé travy, pisek, snih nebo letisté s rozbfedlym snéhem (nutna

minimaélni pevnost pfistavaci drahy 6,0 kg/cm? (85,3 psi)),

e schopnost bezpe¢ného provozu i za extrémnich klimatickych podminek a to od -50 °C

do +50 °C,
e skvély vykon i1 ve vysokych nadmotskych vyskach,
e nejprostorngjsi kabina v této kategorii letounii oproti konkurenci,
e vSestranné vyuziti — moznost rychlé instalace riiznych vyménnych sad,
e nizké naklady na provoz a udrzbu,

e Dbezpecnost provozu (Profil Spole¢nosti).

Letouny L 410 jsou vyuzivany v soukromém civilnim letectvi, stditnimi organizacemi c¢i
armadou na péti kontinentech a ve vice nez 60 zemich svéta. Nejcastéji letouny L 410 smétuji
na Uzemi Ruské federace, do zemi Afriky, jihovychodni Asie, Jizni a Stfedni Ameriky a do

Evropy (Profil Spole¢nosti).
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6.1 Modifikace letounu

Krom¢ standardni pasazérské verze pro 19 cestujicich, existuje cela fada modifikaci. Verze
jsou bud’to jednotcelové nebo vicetcelové. Viceucelové modifikace je mozno mezi sebou

kombinovat a pteinstalovat na jinou sadu v kratkém ¢asovém useku (L 410 NG brochure)
Pasazérska verze — viceucelova verze, slouzici k transportu 19 pasazéri.

Nakladni verze s kontejnery — viceucelova verze, ktera v kontejnerech pojme naklad do tihy
az 1 700 kg. Naklad je jistén specidlnimi sitémi a pasy, tato verze nelze kombinovat pouze

s modifikaci sklopnych sedacek, a to kvili zastavbe uchytnych bodt, ktery neni slucitelny.

Verze se sklopnymi sedackami — viceucelova verze, vyuzivana hlavné v pripadech ¢astého
stfidani transportu pasazéri a nakladu. Sklopné sedacky jsou celkem o 20 kg leh¢i nez klasické
a daji se jednoduse klopit na stranu pii transportu nékladu, ktery je bezpec¢né uchycen

specidlnimi sitémi ptimo k podlaze.

Verze s posuvnou piepazkou — viceucelova verze, ktera nabizi rozsifeni nakladniho prostoru
za vyuziti posuvné prepazky, ¢ehoz lze docilit pfi odstranéni dvou nebo ¢tyt poslednich

pasazérskych sedacek. Zvétsi se tak prostor pro ndklad na ikor mensiho poctu cestujicich.

Verze sanitni — viceuCelova verze, slouzici k transportu az 6 pacientii na lizkach (nositkach),
které jsou vybaveny jisticimi pasy pro bezpecny pievoz. Déle jsou pak na palubé 3 sedadla

pro doprovodny zdravotni personal a sestersky stolek.

ParaSutistickd verze — viceucelova verze, kterd vyuziva oproti klasickym (vyklopnym)
dvefim, dvefe rolovaci. Verze zahrnuje sklopné para lavice s bezpecnostnimi pasy pro

transport aZ 18 paraSutistl a signalizacni svétla.

Verze s operaénim stolem — jednoucelova verze, jejiZz vybaveni je ureno k okamzitému
lékatskému oSetfeni jednoho az dvou pacienti. Kromé specidlniho operacniho stolu
a specifického kyslikového systému, se na palubé nachéazeji sedadla jak pro doktora, tak pro

doprovodny l¢katsky personal.

MPA verze — jednoucelova verze pro vladni slozky, armady nebo pobiezni a pohrani¢ni
straZze. Je urCena na specialni mise, jako jsou mise patraci, zachranné, hlidkovaci,
monitorovaci, snimkovaci, lokalizaéni a mnohé dal§i. Mezi specidlni vybaveni, které
modifikace obsahuje, patii neyjmodernéjsi technologie, jako naptiklad search radary, EO/IR
kamera vybavena specialnimi senzory pro snimani, méteni vzdalenosti a scannovani a mnohé

dalsi (L 410 NG brochure).
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6.2 L 410 UVP-E20

Letoun L 410 UVP-E20 zistava nejdéle vyrabénym letounem z rodiny L 410. Oznaceni UVP
vychazi z ruskych slov oznacujici kratky vzlet a piistani, E znac¢i novéjsi ekonomickou verzi

a Cislice 20 nejnovejsi verzi letounu ze vSech UVP modifikaci (L 410 UVP-E20 brochure).

Celokovovy hornoplosnikovy, turbovrtulovy letoun L 410 UVP-E20 je pohanén dvéma
motory GE H80-200, které nahradily dfive uzivané motory M601 od znacky Walter. Motory
jsou dodavany ceskou spolecnosti GE Aviation Czech, s.r.o. Jednd se dvouhtidelové
turbovrtulové motory s reverznim proudénim, volnou turbinou a rezervnim pratokem
vzduchu. Dosahuji maximalniho vyhonu 597 kW / 800 SHP. Vyhodou téchto motort je, ze
neni zapotiebi provadét u palivovych trysek kontroly HSI — kontroly horkych ¢asti (hot
section inspection) (L 410 UVP-E20 brochure).

L 410 UVP-E20 vyuziva kovové dvojéinné pétilisté vrtule AV-725 srotaci ve sméru
hodinovych rucicek a s moznosti zpétného tahu. VEtSi pocet listd vrtule snizuje hluk

a zajistuje pfizniveéj$i podminky pro cestujici i palubni personal béhem letu. Vrtule jsou

vybaveny systémem automatického a ru¢niho praporovani (L 410 UVP-E20 brochure).

Avionika do letounu je dodavana od svétové vyznamnych vyrobcti Honeywell, Universal
a Garmin. Kokpit je ,,semi-glass®, se dvéma hlavnimi displeji EFIS, na kterych se promitaji

letové udaje (L 410 UVP-E20 brochure).

Dolet az 1 500 km (810 NM) umoziuji piidavné palivové nadrZze na konci kiidel (tip tanks).
V kazdé ptidavné nadrzi je 150 kg paliva navic, coz dohromady ¢ini 300 kg. Letoun je schopen
letét maximalni rychlosti az 405 km/h (219 KTAS). Maximalni doba letu je stanovena na 5,1
h (306 minut). V tomto ¢asovému daji neni zahrnuta rezerva paliva na dalSich 45 minut letu.
Ke vzletu je zapotiebi drdha s délkou od 510 m (1 673 ft) a na pfistani dréha o délce alespon
500 m (1 640 ft). Maximalni vzletova vaha je stanovena na 6 600 kg (14 550 1b) a vdha na
pristani 6 400 kg (14 109 Ib), z ¢ehoz uzitné zatizeni (payload) mize byt do tihy 1 800 kg
(3968 1b) (L 410 UVP-E20 brochure).

Model L 410 UVP-E20 je typové certifikovan leteckymi Gifady Evropské unie (EASA), USA
(FAA), Ruské federace (FATA) a ufady mnoha dalSich zemi svéta (L 410 UVP-E20

brochure).
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6.3 L410NG

L 410 NG (Nova Generace) je nejmodernéjsi modifikaci letounu L 410, ktery po svych
predchtdcich zdédil ty nejlepsi charakteristiky a k tomu navic nabizi vyrazné vylepSené letové
parametry a provozni vlastnosti. Vyvoj letounu L 410 NG byl zahdjen jiz v roce 2010 pod
projektem MOSTA a sériova vyroba byla spusténa v roce 2018 (L 410 NG brochure).

Zménou oproti piedchozimu modelu L 410 UVP-E20 je novée zkonstruovana struktura kiidla,
protoze zatimco L 410 UVP-E20 ma v kiidle klasické gumové nadrze na palivo, NG pouziva
technologii ,,mokrého kiidla®, kdy je palivo ¢erpano pifimo do vnitiniho prostoru kiidla, ktery
je nalezit¢ utésnén. Proto se do kiidla L 410 NG vejde mnohem vice paliva nez do L 410
UVP-E20, coz vyrazné zvySuje maximalni dolet letounu. Pro nové L 410 NG je fada dilt
vyfrézovana zjednoho kusu materidlu, coz snizuje mnozstvi potiebnych nytl — oproti

predchozimu modelu je to téméf o 42 tisic nytlh méné pro cely letoun (L 410 NG brochure).

Letoun je pohanén vykonnéjsimi motory GE H85-200 a stejné jako ptedchozi model vyuziva
také vrtule AV-725. Motory GE H85-200 jsou vybaveny pokro¢ilym redukénim pifevodem se
sniZenim maximalnich otacek vrtule od 2 080 RPM do 1 950 RPM, coz ma za nasledek snizeni
vngjsiho i vnitiniho hluku. Redukce hluku v pasazérské kabiné umoziuje zvyseni komfortu
cestujicich béhem letu. Stejné jako u predchoziho modelu plati, Ze diky specialni konfiguraci
motoru pozbyva v nutnost provadét kontroly horkych ¢asti HSI a udrzbu palivovych trysek

(L 410 NG brochure).

Kokpit letounu byl upgradovan na full glass. Full glass kokpit je vybaven nejmoderné;jsi
avionikou fizenou pokrocilym palubnim syst¢émem GARMIN G3000. Zastavba G3000 byla
provedena jako prvni na svété do turbovrtulového letounu L 410 NG. Systém obsahuje
displeje s vysokym rozliSenim a technologii SVT™, které umoziiuji dobfe vidét
i v podminkach IFR. Displeje usnadnuji zobrazeni vice systémi a senzortl s intuitivnim
rozhranim dotykového displeje se zvukovou zpétnou vazbou. Dale jsou obsaZeny systémy
automatického navadéni a fizeni letu, pocasi, mapy, provoz, terén a moznosti globalniho

pfipojeni (Garmin 3000, © 1996).

Letounu L 410 NG s navySenym doletem dokaZe uletét az 2 570 km (1 387 NM). Maximalni
rychlost dosahuje 417 km/h (225 KTAS). ZvysSena byla 1 maximalni doba letu, a to vice nez
o polovinu od pfedchozi verze na 10,5h (630 minut) + rezerva paliva na dalSich 45 minut.

Letoun dokaze vzlétnout na draze o délce od 590 m (1 936 ft) a ptistat na draze o délce od

600 m (1 969 ft) (L 410 NG brochure).
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Maximalni vzletova véha je stanovena na 7 000 kg (15 432 Ib) a véha na pfistani 6 800 kg
(14 991 1b). Uzitné zatizeni (payload) mtze byt do hmotnosti 2 300 kg (5 071 1b) a pravée diky
zvySenému maximalnimu uzitnému zatizeni uveze letoun o 500 kg nakladu navic nez

predchozi model (L 410 NG brochure).

L 410 NG je stejn¢ jako piedchozi model L 410 UVP-E20 certifikovan v souladu s predpisy
EU (EASA), USA (FAA), Ruské federace (FATA) (L 410 NG brochure).
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7 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Pro ucely této analyzy bude porovnavana soucasna a budouci konkurence a substituty pouze

pro nejnovejsi typ letounu a to L 410 NG.

7.1 Stavajici konkurenti

I kdyz spolec¢nost Aircraft Industries, a.s. v tuzemsku pfimého konkurenta nema4, na svétovém
trhu se jiz s konkurenci potyka. Za nejsiln€j$iho konkurenta pro L 410 NG se fadi letouny de
Havilland Canada DHC-6 Twin Otter série 400 od kanadské spolecnost Viking Air Ltd.
Mensim, stale vyrabénym konkurentem, je 1 Dornier 228 NG, zkonstruovan spole¢nosti

RUAG International.

7.1.1 DHC-6 Twin Otter

Twin Otter, kanadsky dvoumotorovy turbovrtulovy hornoplosnik s pevnym piidovym

podvozkem kategorie commuter, je stejn¢ jako L 410 NG urceny pro transport do 19 pasazéra.

Od pocatku produkce, kterad byla zahdjena v roce 1965, si letouny fady Twin Otter ziskaly po
celém svéte povest vSestranného a spolehlivého letadla. NejoblibenéjSim feSenim vyuziti je
pro regionalni spojeni po celém svété. Specifické vyuziti je také v prepravé na ostrovy (Twin

Otter series 400).

V roce 2007 zah4jila spolecnost Viking Air Ltd. vyrobni program letounti Twin Otter 400,
ktery stavél na zékladech plivodniho programu De Havilland série 300 Twin Otter z roku
1988. Bylo provedeno vice jak 800 zmén s cilem letoun upravit a modernizovat. Byl kladem
diraz na bezpecnost, zlepseni vykont i leteckych charakteristik. V soucasnosti operuji letouny
ve zhruba 30 zemich svéta. Jsou dodavany v modifikacich civilni pasazérska, cargo, VIP,
ambulanc¢ni nositka, vojenska verze Guardian, plovakova verze Seaplane a plovakova verze
s kolecky Amphibian. Posledni dv€ zminéné verze jsou hojn€ vyuzivany pro ostrovni dopravu

se silnou flotilou, naptiklad na Maledivach (The Viking Story).

Twin Otter série 400 pohani dva motory PT6A-34 o vykonu 559 kW / 750 SHP s jednim
pfivodem paliva, ktery zasobuje 14 trysek. V kazdé motorové gondole je standardné dodavan
osttikovaci krouzek pro myti motoru a systém detekce a haseni pozart, ¢imz je mozné varovat
pfed pozarem a zajistit prostiedky k jeho eliminaci. VyuZivané jsou ttilisté kovové vrtule od
spolecnosti Hartzell typu HC-B3TN-3D s regulaci otacek. Kokpit je vybaveny Honeywell
Apex Suite (Technical Description).
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Maximalni rychlost dosahuje 337 km/h (182 KTAS), maximalni dolet do 1 337 km (722 NM).
Maximalni vzletova vaha je 5 670 kg (12 500 1b) a pfistavaci 5 579 kg (12 300 Ib). Payload
je urcen podle délky letu — 1 842 kg (4 061 1b) do 185 km (100 NM) a 1375 kg (3 031 1b) do
741 km (400 NM) (Twin Otter series 400 technical specification).

V porovnani DHC-6 Twin Otter 400 s letouny L 410 NG jsou vyhody L 410 NG nasledujici:

e zatahovaci podvozek,

e pribézné kiidlo bez nosnych vzpér, diky ¢emuz ma letadlo niz$i aerodynamicky
odpor,

e vysS$i maximalni cestovni rychlost diky vykonnéjSimu motoru a niz§imu
aerodynamickému odporu,

e v¢tsi pohodli pro cestujici diky prostorn€jSimu trupu,

e  v&tsi zavazadlovy prostor,

e téméf dvojnasobny maximdlni dolet a delsi vytrvalost diky nové konstrukci kiidla
s integrovanou palivovou nadrzi,

e Ucinngjsi program udrzby motort: motor GE nepotiebuje HSI (kontrolu horké ¢asti),

u Twin Otteru je potieba provést HSI po 2 000 FH.

Déle pak palivové nadrze jsou umistény pod podlahou trupu, coz piedstavuje potencialni

hrozbu pfi havarii ¢i nutnosti nouzového pfistani.

Naopak velikou vyhodou je §iroka sit’ servisnich center po celém svéte, jak pro tdrzbu letadel,
tak servisu motorti. Motory od Pratt & Whitney jsou pro letouny této kategorie castéji
pouzivang, proto je jejich tdrzba dostupnégjsi. Pravé motorizace je jeden ze zakladnich prvk,

proc€ si zékaznici, ktefi bud’to chtéji zacit operovat ¢i jiz operuji a maji s touto znackou motort

zkuSenosti, radé€ji zvoli Twin Otter nez L 410 NG.

7.1.2 DORNIER 228 NG

Dal§im konkurentem je Dornier 228 NG. Letoun Dornier 228 NG spadé do stejné kategorie
a ma také kapacitu pro 19 pasazéri. Je vhodny pro provoz jak za vysokych teplot, tak
1 ve velkych nadmoftskych vySkéach (hot and high performances) (International is selling parts,

2020).

Roku 2002 ptevzala Svycarskd spole€nost RUAG International od tehdejSiho némeckého
vyrobce letadel Fairchild Dornier dvé divize Services a Components (divize vyroby a udrzby

komponentti) pro Airbus. To zahrnovalo také veskera prdva na vyrobu letounu Dornier
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Do 228. O pét let pozdéji, v roce 2007, spolecnost zapocala vyvoj letounu Do 228 NG (Nova
Generace). Tento letoun vychazi z piedchiidce Dornier 228, ktery byl historicky vyvinut
a produkovan spolecnosti Dornier GmbH od roku 1981. Verze NG prosla vice nez 350
vylepSenimi a inovacemi, ¢imz se stala nejmodern¢jsi modifikaci (International is selling

parts, 2020).

Firma RUAG International v roce 2021 prodala program Dornier 228 spolecnosti General
Atomics Europe GmbH, ktera timto po¢inem pievzala veskeré obchodni aktivity souvisejici

s vyrobou a udrzbou (International is selling parts, 2020).

Letoun Do 228 NG je pohdnén dvéma jednohfidelovymi turbovrtulovymi motory
s integrovanou pirevodovkou TPE 331-10 od spole¢nosti Honeywell. Pouziva pétilisté vrtule
MT-Propeller s dfevénym jadrem a povrchem tvofenym nékolika vrstvami kompozitnich
vlaken, vyuzivané pro jejich lehkost. Kokpit je vybaven avionikou od UNIVERSAL®.
Vzletova vaha byla stanovena na 6 400 kg (14 110 Ib) a pfistdvaci vaha na 6 100 kg
(13 448 1b). Maximalni payload byl stanoven na 2 000 kg (4 410 1b). Maximalni rychlost byla
stanovena na 444 km/h / 240 KTAS (Dornier 228 NG brochure).

Letoun je mozné vyuzit jak na standardni komer¢ni provoz (ptfepravu pasazért i ndkladu) nebo

na specidlni mise (Dornier 228 NG brochure).

V porovnéani Do 228 NG jsou vyhody L 410 NG témét shodné jako v ptipad€ porovnani
s DHC-6 Twin Otter a to:

e prubézné kiidlo bez nosnych vzpér pro nizsi aerodynamicky odpor,

e vyssi cestovni rychlost,

e vétsi kabina pro cestuyici,

e integrovana palivova nadrZ v kiidlech,

e absence nutnosti HSI, ktera se na letounech Dornier 228 NG musi provadét,

o vrtule AV-725 lze piepravovat v rozebraném stavu (bez nutnosti vyvazovani po

instalaci).

Na druhou stranu TBO (doba mezi generalnimi opravami) je u Do 228 NG stanovena na
7 000 FH, u L 410 NG je to témé&f polovicni doba 3 600 FH Z toho plyne pro provozovatele,
ze letoun Dornier ma vyznamné lep$i provozni ekonomiku na motorech. Diky vétSimu TBO

je vyznamné niz§i naklad na udrzbu.
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7.2 Potencialni konkurenti

Potencialni konkurenti piedstavuji moznou budouci konkuren¢ni hrozbu pro letouny L 410
NG. Mohou ovlivnit poptavku, a to hlavné z ditvodu ceny, vykont, legislativy, moznostech

servisu ¢i celkové dostupnosti.

7.2.1 Cessna SkyCourier

Silnou konkurenci mtize byt nové vyrabény letoun SkyCourier od amerického vyrobce

Cessna. Jeho piredbézné charakteristiky a letové vlastnosti jsou pozoruhodné.

Cessna SkyCourier je dvoumotorovy turbovrtulovy hornoplosnik s typovym oznacenim
Cessna 408, byl ptedstaven 28. listopadu 2017 a zajem o n¢j projevila jiz spole¢nost FedEx
Express, kterd v soucasnosti vyuziva Cessna 208, oproti které bude mit SkyCourier téméf
dvojnasobnou objemovou kapacitu. Stane se tak i prvnim zdkaznikem — letoun je prodavan na
zakladé opci. Pro ostatni komerc¢ni zédkazniky bude letoun dostupny v horizontu pfiblizné

3 let (SkyCourier, © 2022).

Planované uvedeni do provozu bylo nejprve stanoveno na rok 2020, nésledné pfesunuto na

rok 2021, nakonec bude realizovano az v roce 2022 (Cessna SkyCourier, © 2022).

Model bude nabizen v modifikacich pro transport pasazérti nebo nakladu. V pasazérskeé
konfiguraci bude letoun, stejn¢ jako letouny L 410, schopen pojmout 19 pasazérd. Varianta
bude mit oddélené dvete pro nastup osadky a cestujicich. Letouny v nédkladni verzi budou mit
velké ndkladni dvefe (LCD) srozmérem 87x 69 ft a nizko umisténé prahy pro snadné

nakladani (Cessna SkyCourier, © 2022).

SkyCourier bude pohénén dvojici motortt PT6A-65SC s vykonem 1 110 SHP/ 827 kW od
vyrobce Pratt & Whitney Canada. Motory budou mit dobu mezi generalnimi opravami (TBO)
6 000 hodin. UzZité vrtule budou od spole¢nosti McCauley Blackmac — dvé ¢tyflisté, hlinikové,
automaticky pérujici a reverzibilni vrtule (SkyCourier, © 2022).

Uzita avionika v letounech SkyCourier bude Garmin G1000 NXi. Kokpit bude mozné opcné
doplnit o Synthetic vision a TCAS II & TAWS A. Piedpoklada se certifikace pro provoz
s pouze jednim pilotem (SkyCourier, © 2022).

Maximalni payload je stanoven na 2 722 kg (6 000 Ib) pro pfevoz nakladu, pro transport
pasazérti byl stanoven na 2 268 kg (5 000 Ib). Dolet je planovan na 1 741 km (940 NM).
Potiebna vzletova draha musi dosahovat alespon 823 m (2 700 ft) (SkyCourier, © 2022).
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Vzlet je mozny pouze za sucha a z pevné a rovné drahy. VSechny udaje o vykonech letounu
SkyCourier navic predpokladaji standardni podminky a bezvétii (Cessna SkyCourier,

© 2022).

Letoun Cessna 408 tvoii nejveétsi jednu z nejsilnéjsich potencialnich konkuren¢nich hrozeb
pro letouny L 410 NG. V bieznu 2022 FAA vydala pro letoun Typovy certifikat, letoun vsak
zatim neni schvalen EASA pro provoz na evropském trhu, bude to vSak rychle, protoze FAA
a EASA maji dohody o uznavéani TC vzajemné (SkyCourier, © 2022). Spole¢nost Cessna vede
intenzivni marketingovou komunikaci s operatory a nabizi tento letoun i provozovatelim

L 410.

7.2.2 Desaer ATL-100

Dalsi potencidlni konkurent by mohl byt nov€é konstruovany portugalsky letoun
Desaer ATL-100, turbovrtulovy hornoplosnik, uréeny k piepravé 19 pasazérii, vyvijeny
spolecnosti CeiiA ve spolupraci s brazilskou spole¢nosti Desaer. Pravé spojeni a vyuziti
zkuSenosti spolecnosti Desaer ma byt pomocnym schiidkem pro vyvoj daného letounu.
Zacatkem roku 2020 byl zaloZen spole¢ny podnik téchto dvou spole¢nosti na vyvoj a vyrobu
tohoto letounu. Dany projekt se dockal i statni podpory, a to také z diivodu, Ze by se dalo
mluvit o potencidlnim partnerském programu mezi Evropou a Latinskou Amerikou s hlavnim
cilovym trhem v Evropé, JiZzni Americe a portugalsky mluvicich zemi v Africe (Osborne,

2021).

Jeho predbézné planované vyuziti by se mélo tykat komercniho ale i vojenského sektoru.
Pravé ATL-100 by mohlo byt ndhradou za Embraer-110 Bandeirante, ktery 1ét4 pro vojenské
slozky Brazilie. Pro komer¢ni sektor je uvazuje nad moznosti vymeénnych kit v modifikacich

pro piepravu pasazéri nebo nakladu (Osborne, 2021).

Prvni prototyp a prvni let je naplanovan na rok 2023 a piedpoklad certifikované sériové

vyroby pak na zacatek roku 2026 (Osborne, 2021).

Technické parametry nejsou zatim stale presné specifikovany, proto je nelze s jiz existujicimi
L 410 NG v danou chvili zcela srovnavat. Spekuluje se o maximalnim mozném uzitném
zatizeni ve vaze 2 500 kg (5 512 1b), coz je sice 0 200 kg vice nez u L 410 NG, ale je otazkou,

jak tento bod bude proveditelny. Doposud nejsou zcela znamé vybrané motory ¢i avionika.

Spekulativni je 1 navrhovand nestandardné nizka cena, na zaklad¢ které probihaji studie, zdali

tato cena pokryje naklady a umozni prodej se ziskem (Osborne, 2021).
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7.3 Dodavatelé

Letouny L 410 NG se zcela vyrabi a konstruuji na pudé tovarny v Kunovicich. Do vyrobniho
procesu letounti nezasahuje zadny externi subjekt. V tomto ohledu vyrobnich moznosti je

spole¢nost Aircraft Industries, a.s. unikatni.

Stavebni a technologické moduly umoziuji kompletni vyrobu letound o rozpéti 28 m
a celkové vysce 9 m. Podnik vyrabi uplny sortiment dili obrabénych, klempiiskych
a zamecnickych, navazujicich do nytovanych, svafovanych a lepenych sestav. Zajistuje
vyrobu, kontrolu a oziveni kabeldze elektrickych soustav letounti, vyrobu potrubi, tahel
a mechanickych soustav fizeni. Daéle vyrdbi atestované agregaty pro elektronické
a mechanické soustavy funkénich systéml letounii. V ramci pfedmontazi a montézi
kompletuje, ozivuje a zabezpeCuje zélet vSech typil vyrdbénych letount. V podniku jsou
vyrabény komponenty a konefnd zastavba interiéri kabiny cestujicich a posadky.

Je provadéna kompletni povrchova ochrana detailti, podsestav a celych letount.

Ale 1 ptes své vyrobni moznosti vyuziva spole¢nost Al dodavatele z 1zemi tuzemska, Evropy
¢1 Spojenych stati americkych. V celkovém mnozstvi dodavatell tvoii 70 % dodavatelé

tuzemsti a 30 % dodavatelé zahrani¢ni.

Spolecnost od svych dodavatell odebira pouze motory, vrtule, podvozky, avioniku a nékteré

agregaty, jinak je vSe navrZeno, vyrobeno a zastavéno v ramci vyrobnich schopnosti firmy.

Pro nékteré dodavatele je spole¢nost Al maly partner, a proto neni pro n€ vzdy prioritou, coz
se muze projevovat naptiklad v ochoté¢ dodavatele vyjit vstfic s pozadovanymi Upravami
¢1 modifikacemi na doddvaném vyrobku. Také pole odbornych dodavatelti potiebnych
komponentli je dosti malé bez vétSiho mnoZstvi konkurence, proto také plati, Ze né&kteti

dodavatelé jsou velmi slozité nahraditelni — unikatni dodavatelé.

Nevyhodou jsou nasledné dlouhé dodaci lhity, které jsou aktudlné zptisobené také z ¢asti
pandemickou situaci, coZ zpomaluje proces vyroby. Také ceny neustale rostou, coz se

nasledné také odrazi na celkové cené letounu.

7.4 Odbératelé

Mezi zékazniky spole¢nosti Aircraft Industries, a.s. patfi jak vladni organizace (armady,
ministerstva, pobfezni a pohrani¢ni straze), tak i soukromi operatofi (regionalni komercni
aerolinky). Odbérateli z fad statnich slozek jsou vlady z celého svéta. Letouny L 410 v riznych

v§estrannych i jednotéelovych modifikacich slouZi ve sluzbach naptiklad Air Force Ceské
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republiky, Slovenské republiky, Slovinska, Tuniska, Litvy, Dzibuti, Bangladése a Bulharska,
déle pak u Pohrani¢ni strdze Estonska, Pobiezni straze a Namotniho ufadu v Polsku nebo pro
Ministerstvo dopravy a obrany Ruské Federace. Letouny L 410 operuji ve vice nez 60 zemich

svéta a aktudlné jich je v provozu pies 350 kusi.

Nejsilnéjsim odbératelem letounti L 410 je hlavné Ruska federace a zemé SNS. Je to zvlaste
diky kompatibilité¢ schopnosti a vlastnosti letounu a klimatickym podminkam, které v daném
teritoriu panuji. Mezi to se fadi pravé schopnost letounu byt pln¢ funkcéni 1 pfi extrémnich
klimatech, od — 50 °C do + 50 °C. Dale pak parametry pro vzlet a pfistani na nezpevnénych
drahach zahrnujici destém nasaklé travy, pisek, snih nebo letisté s rozbfedlym snéhem jsou
pravé diivodem pro vyuziti odolnych a vSestrannych letount z rodiny L 410 na daném tizemi.
Diky svym charakteristikdm jsou letouny velice dobie zndmé v Rusku a v zemich SNS. Dalsi
vyhodou je historickd zkuSenost a tradice vyuziti letounu L 410, ktery mimo jiné vychoval

n€kolik generaci civilnich piloti, ktefi se na ¢eskych strojich ucili 1état a letountim davétuji.

Jizni a Stfedni Amerika je idedlni oblasti pro provozovani turbovrtulovych letound. L 410
jsou ale v nékterych oblastech stile méné znamé, coz mulze zplusobovat nedivéru
provozovatelll. Odborna vetejnost vétSinou povazuje za jediny spolehlivy letoun v dané
kategorii kanadsky Twin Otter, ktery je hojné zastoupen jak v komeréni sféfe, tak
v ozbrojenych slozkach. Potencidlni provozovatelé preferuji levnéj§i variantu — olétané

letouny.

Oblast Afriky umoznuje také uplatnit prednosti letountt L 410. Letadla jsou mezi mistnimi
provozovateli velmi zndm4a a hojné provozovana. Hlavnim problémem je mnohdy nizka
uroven udrzby, coz poSkozuje dobré jméno spolecnosti Al. Za ucelem zvySeni trovné Udrzby

a provozu L 410 prob&hly kampané oslovujici provozovatele 1 mistni letecké ufady.

V Asii je dosud provoz L 410 minimélni, coZ spolu s prudce se rozvijejici leteckou dopravou
vytvaii idealni podminky pro expanzi. Oblast je charakteristick4 obtizn¢ dostupnymi izemimi

a fadou ostrovi, kde je leteckd preprava jedinym efektivnim zplisobem dopravy.

Z divodu Siroké riiznorodosti provozovatelli L 410 nelze urcit jednotnou vyjednavaci silu
odbérateli. Jako Casto se vyskytujici pozadavek spolecnost eviduje rychlejsi dodaci lhty jak
letounti, tak ndhradnich dilt ¢i jinych komponentd, niz8i vstupni ndklady, prodlouZeni
zaruénich dob ¢i moZnost financovani formou leasingl — dry leasing, wet leasing.

V soucasnosti vSak spolecnost Al neni v pozici, kdy by mohla poskytovat leasingové sluzby.
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Pal¢ivy problém, ktery se spolecnost snazi s provozovateli L 410 feSit, je fadnd péce
a proskolenost leteckého persondlu, ktery s letouny pracuje. Existuje totiz sorta operatoru,
kteii letouny (Casto dosluhujici typy) pofidili z druhé ruky a nemaji mnohdy dostatecné
zkuSenosti s provozem a nebo zanedbavaji pozadovanou udrzbu. Spole¢nost Al klade daraz
a snahu navézat s témito operatory komunikaci a pravidelné jim nabizi udrzbu, Skoleni
leteckého persondlu, revize, distribuci nahradnich dilt ¢i poskytnuti sluzby bulletin nebo
CAMO. Ale i ptes tuto snahu je komunikace mnohdy jednostranna a kvuli dosluhujicim
kustim, chybam lidského faktoru ¢i absenci udrzby letounu jsou zpiisobeny havarie, které si
odnasi lidské zivoty. Kazda z téchto udalosti je nenavratnd a devastujici. Tyto skutecnosti

nasledné vrhaji $patné svétlo na letouny L 410 ¢i spolecnost jako takovou.

7.5 Substituty

V dnesni dob¢ plati trend, ktery ¢im dal tim vice dba na ekologii a co nejvyssi udrzitelnost,
proto neni piekvapenim, ze letectvi neni vyjimkou. I v letectvi mizeme pozorovat vyrazné
nové sméry vyvoje s vyuzitim alternativnich paliv, jako naptiklad eklekticky motor pohdnény
bateriemi nebo vodikem. Pravé tyto substituty by mohly do budoucna konkurovat nebo piimo
nahradit letouny, které vyuzivaji klasicka leteckd paliva, mezi které patii i L 410. S ohledem
na celospolecenskou snahu chovat se vice ohleduplné k ptirod€, jsou alternativni paliva
tryskové na vzestupu. Navrhi projektd, které se alternativnim paliviim vénuji, je ¢im dal vice

a patfi mezi n€ i zndmé letecké spolecnosti.

Pfimy substitut pro letouny L 410 NG by mohl byt elektricky letoun ES-19 od startupoveé

Svédske spolecnosti Heart Aerospace.

Letoun ES-19, ktery je stejné jako letouny L 410 NG urcen k regiondlni pfepravé maximalné
19 pasazérii, bude pohdnén vyhradné (lithiovymi) bateriemi a elektromotory. Zakladem je

elektricky pohonny systém (Heart Aerospace is one step, 2021).

U prvni generace téchto letadel se planuje maximalni dolet az 400 km (250 NM). Dolet by se
dal nésledné teoreticky navysit novou technologii lithiovych baterii. V roce 2020 byl touto
spolecnosti poprvé predstaven jejich elektricky pohonny systém, sklddajici se ze 400 kW
elektromotori, regulatort a akumulatori s integrovanym syst¢émem BMS. ((Heart Aerospace

is one step, 2021).

Dle slov spolecnosti letoun ES-19 nebude produkovat zddné provozni emise a umozni nizsi

provozni néklady v porovnéni s letadly v podobné kategorii, které jsou pohanény fosilnimi
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palivy. Pocitd se i1 sniz§i urovni hlukového zatizeni a vibracemi oproti letadlim se
spalovacimi motory. ES-19 se planuje vyuzivat na rozvoj regionalni dopravy na kratké
vzdalenosti. Spolecnost Heart Aerospace planuje prvni let jiz v roce 2024 a komer¢ni dodavky

letounu v roce 2026 (Heart Aerospace is one step, 2021).

Do spole¢nosti Heart Aerospace vkladaji diveéru americké letecka spolecnost United Airlines,
ktera si objednala 100 letountt ES-19, déle spole¢nosti jako Mesa Air Group, Breakthrough
Energy ¢i Finnair (finska statni aerolinka) (Spirit, 2021).

Nepiimym substitutem, kviili mensi velikosti letounu, by se také mohl v urcité formé stat pro
letouny L 410 NG i vyvijeny Cisté elektricky letoun Alice od izraelské spolecnosti Eviation.
Letoun bude pohanén dvéma elektromotory Magni650, kazdy o vykonu 640 kW. Alice bude
moci létat s jednim pilotem. Planuji se 3 konfigurace: pasazérské, VIP a ndkladni. Prvni let se

planuje na rok 2022 a komer¢ni pfedstaveni letounu v roce 2023. (Alice).

Maximalni payload byl stanoven na 1 134 kg (2 500 1b) a maximalni vzletova vaha 7 484 kg
(16 500 Ib). Maximalni dolet je planovan na 815 km (440 NM) a maximalni mozna rychlost
463 km/h (250 KTAS) (Alice).

Letoun Alice byl jako prvni objednan spolecnosti Cape Air, regiondlni leteckou spole¢nosti
operujici na uzemi USA a karibské oblasti. Spusténi do provozu se planuje narok 2023 (Polek,

2021).

Vroce 2021 se némecka posta Deutsche Post pfipojila k objednavkam 12 letouni, které
planuje vyuzit ve spole¢nosti DHL k pfepravé nakladu — planované dodani 2024 (DHL
Express shapes, ©2022).

Vyse zminéné projekty jsou jen kapkou v mofti vSech ostatnich projekti, které se na tomto
poli realizuji. Ekologie je diileZitou podstatou budoucnosti, nevyjimaje letectvi. Otazkou ale
zUstava, zda opravdu alternativni pohony budou schopny plné nahradit veskerou leteckou
dopravu. Dilezitou strankou véci jsou rozhodné finance, protoZe ne kazda spole¢nosti ma
dostate¢ny rozpocet na modernizaci bud’to motort na stavajicich letounech nebo celkovou
obménu flotily. Nasleduje také otdzka finan¢ni naroCnosti nabijeni, servisu a doby plné

pouzitelnosti.

Obecné vzato, letouny na alternativni pohon mohou zastupovat roli substitutl i pro letouny
L 410. S postupem casu bude nasnad¢ otazka, zda by se spolecnost Aircraft Industries, a.s.
timto smérem také neméla vydat — naptiklad uvaZovat nad transformaci na motory vyuZzivajici

vodik.
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8 KOMUNIKACNI MIX

Spolecnost Aircraft Industries, a.s. vyuziva v ramci propagace spolecnosti a letount L 410

nasledujici marketingové nastroje:

e predstaveni letount, aktualit, internich novinek z déni ve spole¢nosti a dalSich
zajimavych informaci na vlastnich webovych strankach,

e publikace na socialnich sitich,

e inzerce na internetovych portalech,

e propagace a inzerce v ¢eskych i zahrani¢nich odbornych ¢asopisech,

e distribuce vlastnich vicejazycnych informacnich letdkd, prezentaci a katalogt,

e cvidence Cinnosti obchodnich zastupct v ramci celosvétové obchodni sité,

e prezentace vyrobkii na odbornych vystavach, veletrzich a seminatich v ramci CR
1v zahranici,

e piimé oslovovani trhu dle cilovych skupin.

Webové stranky spolec¢nosti jsou k dispozici ve tfech jazykovych modifikacich a to Cesky,
anglicky a rusky. Web je zékladnim stavebnim kamenem pro externi komunikaci. Na strance
je moznost si vyhledat blizs§i informace o spolecnosti, letounech L 410, poskytovanych
sluzbach nebo nabidkach prace. Déle jsou zde k dispozici informace pro dodavatele, reklamni
materialy ke staZeni, aktuality a udélosti, odkazy na socialni sité, hlavni kontakty ¢i pfihlaSeni

do klientské zony (Aircraft Industries).

8.1 Reklama

Aircraft Industries, a.s. klade dliraz na to, aby bylo o spole¢nosti i letounech L 410 slySet.
Firma pravidelné¢ publikuje clanky jak tuzemskych, tak zahrani¢nich tiSténych ¢i
internetovych médiich, poskytuje rozhovory, je aktivni na socialnich sitich, kde ptfidava
pfispévky a videa, vydava vlastni interni tiSténé médium AirPress, proddva a distribuuje

reklamni pfedméty s logem spolec¢nosti a umist'uje outdoorovou i indoorovou reklamu.

Podstatnou soucasti marketingové komunikace jsou media portaly. Mezi ¢eské patii naptiklad
Na Palubé Media s.r.o. (medialni partner spolecnosti Al, ktery poji tok informaci mezi vladou
Ceské republiky a viemi leteckymi spole¢nostmi), aecroweb.cz, planes.cz nebo prumysl.cz.

Z ruskych portalt pak naptiklad ATO.ru, aviaport.ru, aviaru.net, aex.ru nebo take-off.ru.

Spolec¢nost pravidelné reviduje media monitoring od Newton Media, a.s. a také piehled

odborného tisku od Newsroom leteckého priimyslu — aerospaceinczech.com.
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V mnoha tuzemskych odbornych i neodbornych Casopisech se pravidelné prezentuji clanky
o letounech L 410 UVP-E20 1L 410 NG, o spole¢nosti Aircraft Industries, a.s., o probihajicich
akcich ¢i ucasti na vystavach atd. V minulém roce (2021), se mimo obvykla tisténa média,
kde spolecnost pravidelné poskytuje ¢lanky ¢i rozhovory, podafilo navic zvefejnit ¢lanky ve
vyznamnych zahrani¢nich periodikdch, kterymi byl naptiklad belgicky casopis

RateOne — 360 ° view on aviation nebo African Pilot vydavany v Jihoafrické republice.

Outdoorovou reklamu spolecnosti je mozné vidét hlavné v blizkém okoli, tedy
v uherskohradist’ském okresu, ve Zlinském kraji, kde se tovarna nachazi. Je rozmisténa na
viditelnych mistech, kde poutd pozornost. Mezi takova mista patii naptiklad billboard v centru
Uherského Hradiste¢ na hlavni kiizovatce nebo velkoplo$ny polep na regiondlné jezdicich

autobusech.

Indoorova reklama se nachazi v rizném provedeni na plidé spolecnosti. Je feSena formou
bannerti, billboardl,, velkoobrazli, nalepovacich velkoplosnych plakati nebo pravidelné
aktualizovanych nastének. VSechny vyse uvedené formy vnitropodnikové reklamy se nesou

v duchu prezentace vyrabénych letount ¢i nejnovéjsich aktualit a zprav.

Spole¢nosti ma ve svém portfoliu také mnozstvi informacnich broZzur i jednostrannych
prospektd, které odborné prezentuji ob¢é v soucCasnosti produkovand letadla i profil
spole€nosti. Tyto materidly se pravidelné aktualizuji a upravuji, aby byly stale aktualni,

moderni a reprezentativni.

Spolecnost také nabizi ke koupi své reklamni pfedméty, jejichZ nabidka se neustale rozsituje.

Zaméstnanci spolec¢nosti maji na tyto propagacni pfedméty sjednanou slevu 15 %.

8.2 Direct marketing

Direct marketing, a hlavné direct e-mailing patii mezi jeden z nejuzivanéjSich komunika¢nich
nastrojii. VéEtsina komunikace je primarn€ vedena skrze e-mail, 1 kdyZ je ¢im dal tim Castéji
dopliiovéna telefonni komunikaci skrze WhatsApp ¢i video komunikaci — videohovory skrze

MS Teams ¢i Zoom.

Direct marketing spole¢nosti se orientuje jednak na stavajici provozovatele, tak i na nové
potencialni provozovatele, kteti bud’'to kontaktuji spole¢nost sami nebo je Aircraft Industries,

a.s. pfimo oslovi.

Stavajicim provozovateliim se spolecnost snazi byt maximalni podporou v jejich fungovani,

provozu i udrzb¢ letounti z rodiny L 410. Mimo to si provozovatelé dale mohou zakoupit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

pfistup do klientské zony, coz je pfimy komunikaéni kanal mezi provozovateli a vyrobcem.
Naleznou zde naptiklad dostupné aktudlni verze piirucek pro letadla, vcetné elektronického
interaktivniho ilustrovaného katalogu ndhradnich dil, aktualnich bulletinii a novinek

tykajicich se letadel L 410.

Potencialni zdjemci o letouny L 410 nejcastéji spolecnost kontaktuji skrze e-mail ¢i telefon
(primarn¢ WhatsApp), ktery naleznou na internetovych strankdch spolecnosti. Témto
potencialnim zajemctm je v prvni fad¢ zaslan dotaznik, kde zadatel vyplni informace o sob¢,
své spolecnosti, pozadovaném typu letadla, ¢asovém harmonogramu doruceni, modifikaci,
poctu letounti, planovaném vyuziti letadel, teritoriu operace ¢i financovani. Z odpovédi
uvedenych v dotazniku pak nasledné obchodni tym spole¢nosti odpovida na dotazy
a poskytuje potfebné informace, o které je zadano. O potencidlnich zdjemcich si spolecnost
vede databazi, diky které pak ma potifebné informace o vSech, kteti projevili o letouny z4jem.

Tento seznam se da nasledné sortovat dle mnoha faktoru.

Aircraft Industries, a.s. aktivné vyhledava nové kontakty k osloveni a pravideln¢ uskuteciiuje
propagacni kampané pro své letouny a sluzby. Tyto kampané se obraci na stavajici operatory
letount L 410, kterym jsou nabizeny doplitujici sluzby, jako je sluzba bulletinova, klientska
zona, CAMO nebo nové letouny, které¢ by nahradily ty stavajici a modernizovaly celkovou
flotilu. Déle pak jsou kampanémi oslovovani potencialni komercni operatofi, ktefi maji ve své
flotile letadla podobné velikosti nebo naptiklad operuji v oblastech s horSi dostupnosti ¢i
v podminkach Hot and High. V neposledni fad¢ jsou kampané segmentovany dle nabizené
modifikace letounu. Udaje z kampani, zpétné vazby ¢i komentate se nasledné uchovavaji pro

mozné budouci opétovné vyuziti.

8.3 Osobni prodej

Osobni prodej obecné nasleduje po direct marketingu, kdy se potencialni zédkaznik setka pfimo
s obchodnim oddélenim spolecnosti. Jednani se konaji pfevazné na puade€ spolecnosti
a jsou obvykle doprovéazena prezentacemi o letounech ¢i modifikacich, o které potencialni
zékaznik projevil zdjem. Casto se navitéva poji s prohlidkou fabriky, a to at’ uz za plného
provozu pro demonstraci vyrobnich moznosti, ¢i po standardni pracovni dobé¢, kdy sice neni
demonstrovan denni provoz, ale na druhou stranu je prohlidka tovarny klidnéjsi a neovliviiuje
chod firmy. Navstéva je Casto zakoncena volnou obchodni diskuzi tykajici potencionalniho

vvvvvvvv

nebo v doprovodu obchodnich zastupct Al.
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Spolecnost spolupracuje s nékolika obchodnimi zastupci, bud’to jednotlivei nebo firmami, jez
ji pln¢ zastupuji na zahranicnich trzich. Tyto subjekty nasledné napiimo jménem spolecnosti
Al komunikuji s potencialnimi zdkazniky a jiz existujicimi operatory. S obchodnimi zastupci
se primarné spolupracuje za ucelem vyuziti jejich znalosti tamniho trhu, jazyka, mentality

a zvyklosti, coz jim usnadiiuje propagaci letounti a komunikaci ptimo v oblasti urceni.

Spolec¢nost Al poskytuje svym obchodnim zastupcim podporu naptiklad ve formé pottebnych
informaci, poskytovani analyz a dalSich technickych vypoc¢t nebo i1 propagacnich materialt

pro potencialni zékazniky.

Tito zéastupci na pravidelné ¢tvrtletni bazi reportuji o svych aktivitdch souvisejicich s letouny
L 410 a o moznych pfilezitostech i hrozbach, které mohou nastat na daném cilovém trhu.
Svodka vSech reporti je nasledné preposilana vedeni spolecnosti, kde jsou zastupci jednotlivé
hodnoceni a zvazuje se jejich pfinos spolecnosti jako takové. V navaznosti na to se pak dale

rozhoduje, zda jim autorizace bude prodlouzena ¢i nikoliv.

8.4 Podpora prodeje

Spolecnost stavi na nazoru, ze v leteckém primyslu je nutno zaujmout proaktivni a prediktivni
piistup k feSeni a co nejvyssi eliminaci provoznich rizik pro celkové zvyseni bezpecnosti
provozu. Aby nedochédzelo k nehoddm zptisobenym chybou lidského faktoru ¢i kvuli
nespravné udrzbé€, zajistuje spolecnost Al svym provozovatelim prvotfidnim poprodejni
servis, ktery se poji s prodejem kazdého letadla, aby byl zajistén bezpecny a spolehlivy

provoz.

Je nabizena Siroka Skala produkti a sluzeb pro podporu pozadavkt zékaznikli a uspokojovani

jejich potieb. Patii mezi n¢:

e SERVIS 24/7, ktery je nonstop pfistupny zékaznikiim a zahrnuje i1 technické

konzultace,
e feSeni zaru¢nich reklamaci,
e objednavky, rychlé a ptimé dodavky nahradnich dild,
e konkrétni pomoc souvisejici s opravami a inspekcemi,
e pomoc od licencovanych piloti a mechanik spole¢nosti Al pfimo u zékaznika,

e udrzba letadel, a to at’ uz na ptidé spolecnosti Al nebo u zdkaznika,
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e dodavky specidlniho vybaveni pro udrzbu letadel,

e tvorba individudlnich tratovych a ekonomickych analyz,

e pravidelna sluzba bulleting,

e vycvik (Skoleni) typové kvalifikace L 410 pro piloty (ATO) a mechaniky (MTOA).

Déle spolecnost miize pro své provozovatele poskytnout moznost ptipojeni se do klientské
zony nebo sluzby CAMO (planovani a fizeni Cinnosti spojenych s udrzovanim letové

zpusobilosti letadel véetné planovani dodavek ndhradnich dili).

8.5 Public Relations

Spolecnost Aircraft Industries, a.s. si klade vysoky diiraz na sebeprezentaci formou PR

a svou komunikaci jak externi, tak interni.

Pravidelné porada akce pro odbornou i Sirokou vetejnost, mezi které patii naptiklad akce typu
,Den otevienych dvefi“, ,,Odlétame na prazdniny* (akce pod patrondtem Leteckého muzea
v Kunovicich), letecké konference pro ruské provozovatele letountit L 410 pod zastitou
Oddéleni prodej na Rusko a staty SNS (nejsiln€jsi zastoupeni provozovatela L 410, co se tyce

poctu).

Den otevienych dvetich se konal pravidelné od roku 2014 aZz do roku 2019. V nasledujicich
letech aZ do soucasti, byla tato akce pro vefejnost zruSena v souvislosti s proticovidovymi
opatfenimi. Den otevienych dvefi umoZiloval Siroké vefejnosti vstup do wvnitinich
1 venkovnich prostor spolecnosti. Navstévnici se mohli zucastnit exkurzi ve vyrobnich
prostorech fabriky, prohlidky pftistavenych letound L 410 UVP-E20 a L 410 NG, piedvedeni
letovych schopnosti letounid. Déle pak bylo moZné si zakoupit letenky na vyhlidkové lety

z mezinarodniho soukromého letisté spolecnosti (Den otevienych dveii 2019).

Mimo den otevienych dveti se v podobném duchu pravidelné poradaji exkurze fabrikou pro
Sirokou vetejnost (vybrané partnerské firmy ¢i Skoly).

Ve spolupréaci se Stfedni Skolou leteckou, kterd se také nachazi ve stejném aredlu, se

spolecnost Al zucasthuje studentskych jarmarkl a Career Days.

Aircraft Industries, a.s. se také naptiklad aktivné zapojila do pomoci s bojem proti nemoci
Covid-19, kdy se béhem pocatki pandemie ve spole¢nosti Sily a distribuovaly rousky, které

v dané dobé¢ byly siln€ nedostatkové zbozi.
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Spolecnost se dale zapojila do spoluprace v ramci projektu ,,Pilot lidem®, ktery si kladl za cil
v dobé pandemie Covid-19 za pomoci dobrovolnikii a piloth distribuovat zdravotnicky
material a potiebny personal v ramci uzemi Ceské republiky. Do projektu bylo zapojeno pies
300 piloti. Aircraft Industries, a.s. participovala formou poskytnuti moznosti vyuzivat letisté
spoleCnosti bez jakychkoli letiStnich poplatki. Tato akce pomohla usnadnit nelehkou

logistiku, se kterou se v t& dob¢ nase zemé potykala (Spoluprace v ramci projektu).

Spolecnost Al klade diiraz nejen na externi PR, ale i na interni. Aktivni snahou je obeznamit
vSechny pracovniky o chodu a ¢innostech spolecnosti. K tomuto ucelu pomahd firemni
uplynulé tii mésice. Casopis se obecné t&1 veliké oblibé z fad zaméstnancii, protoze se skrze
néj mohou dozvédét o celkovém Zivoté fabriky nebo piisobeni jinych oddéleni. Obsahuje
informace o udalostech, které se od posledniho vydani ¢asopisu udaly, o letounech, které se
bud'to jiz prodaly ¢i se prodavat budou, informuje o aktudlnim déni ve fabrice, mezi které
patii opravy ¢i rekonstrukce, nakup nové techniky ¢i stroji, reflektuje o probéhlych
1 planovanych akcich (internich, veletrzich), predstavuje cile, které si spolecnost klade, uvadi

pracovni jubilea ¢i uspéchy jak firmy, tak i zaméstnancii.

8.6 Socialni sité

Zvlasté v dneSni dobé je nezbytné, aby se firma prezentovala i na svétovych socialnich sitich.
Marketingové oddéleni spolec¢nosti Al spravuje nékolik socialnich siti, mezi které patii

Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn.

Obecné plati, Ze nejpreferovanéjsi komunikacéni siti je Facebook. Sdili se zde informace
o aktudlnim déni ve spole¢nosti, planovanych a uskutecnénych akcich, podpotfe a pomoci
béhem pandemie, ohlédnuti do bohaté minulosti spole¢nosti, dale pak jsou zde pfipominany
vyro¢i prvniho vzletu letountl, vystavy, informace od partnerti spolecnosti, napiiklad GE
Aviation Czech, Aero Vodochody, ¢eské MPO nebo ,,Na Palubé®“ (newsroom leteckého
primyslu). Frekvence pfidavani piispévkii na sit€ neni aktualné striktné Casové

charakterizovana.

Instagram spolec¢nosti je vice zaméfen na vizualizaci a estetiku pfispévkl nez na mnozstvi
informaci. Stejn¢ jako na Facebooku je i na Instagramu prezentovano to, co se déje v prostiedi
fabriky, historickd okénka, vyznamné udélosti a aktuality, akce a vystavy nebo informace od

obchodnich partnerd. Hlavni informace se na Instagramu ve vétSin€ piipadt zrcadli
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s informacemi na Facebooku. Instagramovy profil spole¢nosti neni provozovan tak dlouho

jako ten facebookovy, proto ani mnozstvi pfispévkil zde zatim neni tak rozsahlé.

Dalsi vyuzivanou socidlni siti je LinkedIn, profesni socialni sit, zaméifena na pracovni
prilezitosti a prezentace firmy jako takové. Aircraft Industries, a.s. zde pravidelné sdili své
aktudlni pracovni pfilezitosti a skrze tento kanal se lze snadno se spolecnosti zkontaktovat.
Pracovni pfilezitosti jsou tfidény do kategorii dle druhu prace. LinkedIn profil Al dale
obsahuje informace o spole¢nosti, a to jak historii, tak i soucasné déni, lokalitu, pocet
zaméstnanci, informace o vyrabénych produktech, destinace exportu, business aktivity nebo

profily zaméstnancd.

YouTube profil spole¢nosti Al obsahuje videa v ¢eském, anglickém 1 ruském jazyce. Je zde
mozné nalézt videa, kterd prezentuji spolecnost a jeji vyrobni moznosti, nabor novych
zaméstnanc, videa o letounu L 410 NG ¢i video z GspéSnych leteckych testi, které probchly
v Nepalu na letisti Lukla, které se fadi mezi jedno z nejextrémnéjSich pro vzlet a pfistani
letadel. Obecné je na prvni pohled jasné, ze YouTube profil nepatii k tém nejpreferovanéjsim.

Jedna se o malo vyuzivany komunikacni kanal a videa se zde pohybuji v fadu jednotek.

8.7 Vystavy a veletrhy

Spolecnost se pravideln¢ ucastni vyznamnych svétovych leteckych veletrhii. Bohuzel
pocatkem pandemie Covid-19 byly zcela zruSeny nebo presunuty veletrhy, kterych se Aircraft
Industries, a.s. mél v planu zcastnit. Situace se zlepsila v roce 2021, kdy se pro spole¢nost

naskytla moznost zucastnéni se hned tfi vyznamnych leteckych exhibici.

Chronologicky prvni udalosti byl INNOPROM 2021 v uralském Jekatérinburgu, ktery se
konal od 5. do 8. ¢ervence 2021. Tento veletrh je nejvétsi primyslovy veletrh v Rusku. Jedna
se o vyznamné misto pro setkavani jak ruskych vladnich a vefejnych spolecnosti, tak
1 zahrani¢nich Uc€astniki.

V poradi dalsi exhibice se také konala na zemi Ruské federace a jednalo se 0 MAKS 2021,
nejvetsi mezindrodni letecky a kosmicky veletrh konany v Moskveé. Akce probéhla na

vystavisti Zukovskij od 20. do 25. Eervence.

MAKS se kona ob rok jiz 30 let a fadi se do vrchni trojice evropskych veletrhti, spole¢né
s veletrhy na pafizském letisti Le Bourget (vice zaméfené na civilni letectvi) a v britském
Farnborough (vice zaméfené na armédni letectvi). Jak veletrh v Pafizi, tak i1 veletrh

v Farnborough byl poznamenan celosvétovou koronavirovou situaci. Pafizska exhibice, ktera
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je zaroven nejstarsi leteckou prehlidkou na svéte, byla zrusena, stejné tak prehlidka v britském

Farnborough v roce 2020. Po delsi pauze byl tak veletrh MAKS vfele vitan.

Poslednim veletrhem v roce 2021 byl Dubai Airshow 2021 ve Spojenych Arabskych
Emiratech, ktery se konal od 14. do 18. listopadu. I kdyz Dubai Airshow nema dlouhou
historii, je v souCasnosti rozhodné nejvyznamnéjsi a nejvétsi z hlediska navstévnosti.

Aktudlné se jedna o nejvétsi vystavu za posledni 3 roky.

Pro rok 2022 neni plan veletrht jesté stanoven. Predbézné byl navrhnut plan vystav, kterych
by se spolecnost mohla ucastnit, ale ten bude podléhat dalSimu schvalovani dle aktudlni

situace ve svéte.

Na vystavach, kterych se nemtze z né¢jakych diivodu spolecnost Al Ucastnit, se prezentuje

prostfednictvim obchodnich zastupcti, partner nebo pies statni slozky — CzechTrade a spol.

K tomu spole¢nosti slouzi detailni 3D prezentace letounu L 410 NG. Tato prezentace je mozna
ke zhlédnuti i na strankach spole¢nosti, ale kvtli jeji velikosti je zde prezentovana formou

videa.

Tabulka 1 — Shrnuti analyzy komunika¢niho mixu (Zdroj: vlastni)

Prvek Shrnuti

e Publikace ¢lankt — tuzemska i zahrani¢ni média
Reklama e Medialni portaly

e Outdoorova a indoorova reklama

e Reklamni pfedméty a reklamni dokumenty

e Prevazuje direct mailing, videohovory a telefonni hovory

Direct
marketing e Se zdkazniky moznost komunikace pies klientskou zonu

e Oslovujici kampané

e Osobni jednani vedena na plid¢ spolecnosti Al
Lt e Spoluprace s autorizovanymi obchodnimi zastupci v zahranici
prodej o Ur¢ita lokace s limitovanou dobu platnosti

o Pravidelné reporty o aktivitach

e Poprodejni servis — dle potieb kazdého zdkaznika individualné
Podpora e Piimé dodavky nahradnich dilt
prodeje e Servisni &innost, CAMO

e Vycvik pilotl a mechanikt
Public

e Pofadani akci ovlivnéno Covid-19

Relations e Diive akce pro Sirokou vetejnost
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Socialni sité

Vystavy
a veletrhy

o Samostatné nebo ve formée participace
Technické konference pro provozovatele
Firemni Casopis — AirPress

Profily na socidlnich sitich Facebook, Instagram, YouTube
a LinkedIn

Prispévky modifikovany dle zaméteni kazdé socialni sité

Konéani veletrhii omezeno, zruSeno, kvili epidemii Covid-19

V roce 2021, i pfes omezeni, participace na 3 svétovych veletrzich
o Innoprom, MAKS, Dubaj Airshow

Vyuzivana specidlni 3D prezentace L 410 NG
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9 SWOT ANALYZA

Nasledujici analyza ma za cil zjiSténi silnych a slabych stranek (vnitini prostiedi), dale pak

prilezitosti a hrozby (vné&jsi vlivy). Ve vytvoiené tabulce jsou uvedeny v jednotlivych

kategoriich udaje, které byly vyvozeny ptedevsim z predchozich analyz, ale také i z internich

informaci.

Tabulka 2 — SWOT analyza spolecnosti Aircraft Industries, a.s. (Zdroj: vlastni)
W — SLABE STRANKY

Vnitini
prostiredi
[ ]

o
.
Vnéjsi
vlivy .
.

S — SILNE STRANKY

ZkuSenosti a tradice

Unikétni know-how
Kvalifikovani inzenyfi,
technicky personal

Stiedni letecka Skola
Moderni technologie

Duiraz na ekonomiku provozu
Dtiraz na ekologii

Nova progresivni tdrzba

O — PRILEZITOSTI

Ceska republika jako sou¢ast EU
Prostiedi EASA

Zapojeni do evropskych
vyvojovych programi

Zapojeni do evropskych
obrannych programu

Ugast na vybranych leteckych
veletrzich

Vyuziti statnich podpor
regionalniho provozu v
teritoriich

Ziskani podpory formou nékupu
L 410 ¢eskymi statnimi organy

Dlouhé doba vyvoje
modifikaci

Zavislost na klicovych
(sub)dodavatelich
Finan¢né€ naro¢ny sektor
podnikani

T - HROZBY

Maly doméci trh, nutna
orientace na export

Statni zakazky se pfipravuji
dlouhodobé, hrozi vymeéna
politické reprezentace v
dané zemi

Mal4 podpora exportu za
strany Ceskych statnich
organt

Slozitd moZnost zajisténi
exportniho financovani

Absence servisnich center
ve Svete

Orientace na jednoho
dodavatele motorti

Orientace primarné na rusky
trh bez vyznamnéjsich
substitutl
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Mezi silné stranky spole¢nosti bezpochyby patii vice nez osmdesatileta tradice a zkuSenosti
v letecké vyrobé. Béhem této doby si firma vytvofila unikatni know-how, které implementuje
béhem procesu vyroby a dopliiuje novymi stroji a technologiemi, které se pravidelné
modernizuji. Dalsi silnou strankou je lidsky faktor, ktery je pro chod fabriky nepostradatelny.
Spolecnost se miize pysSnit na vysoké urovni proskolenym a kvalifikovanym technickym
persondlem ¢i inzenyry. Zaroven vede Al Stfedni leteckou Skolu zaméfenou na
specializovanou vyuku leteckych mechanikii vSech kategorii. Po dokonceni Skoly se mohou
absolventi pracovné uplatnit pfimo na ,,domaci ptidé* spolecnosti. Spolecnost rovnéz pracuje
na nové obchodni a technické strategii, které si kladou za cil jak novou progresivni tidrzbu,

tak i diiraz na ekonomiku provozu a ekologii.

Naopak mezi slabé stranky spolecnosti patfi to, Ze letecky sektor je finanén€ ndrocné odvétvi
pro podnikani. Al se dale potykd surcitou zavislosti na svych dodavatelich
a subdodavatelich, které by bylo velmi slozité nahradit — unikatni dodavatelé. V neposledni

fad¢ je nutno zminit dlouhé doby vyvoje ¢i dopliujicich modifikaci.

Ptilezitosti pro spolecnost Aircraft Industries, a.s. je stranka geografickd, tedy soucdast
Evropské Unie a prostfedi EASA. Dalsi pftilezitosti je moznost zapojeni se do evropskych
vyvojovych a obrannych programi ¢i uc¢ast na svétovych leteckych veletrzich. Na poli jak
tuzemskych, tak zahrani¢nich vladnich zakéazek, je pak moznost vyuziti statnich podpor

regionalniho provozu v daném teritoriu.

Mezi hrozby, kterym muze spolecnost celit, je napiiklad mald podpora exportu ze strany
statnich organti Ceské republiky ¢i zajisténi exportniho financovani. VIadni zakazky, na
kterych spole¢nost miize participovat, se pripravuji dlouhodobé, coz nese riziko zmény vlady
v dané zemi. Maly tuzemsky trh nepokryje dodavky letouni L 410, proto je nezbytna
orientace na export. Hrozbou by mohla byt i primarni orientace, a to jak na cilovy trh — Ruska
federace, tak i na jednoho dodavatele motorit — GE. Spolecnost se dale potyka s absenci

servisnich center ve svéte.
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10 NAVRHY PRO ZLEPSENI KOMUNIKACNIHO MIXU
Reklama

Navrh zlepSeni na poli reklamy by bylo dobré situovat do vétsi podpory sebeprezentace, a to

jak tuzemské, tak i té zahranicni.

Patiila by mezi to Cast&jsi publikovani ¢lankt v relevantnich leteckych médiich, a to zvlaste
v téch orientujicich se na zahrani¢ni trh, kde mlze panovat na letoun L 410 zkresleny nebo
zastaraly pohled. Zahrani¢nimu leteckému svétu by se mélo dat jasnéji védét, jaké kvality
a vykony L 410 ma. V ramci propojeni prvki komunika¢niho mixu by byla vhodna
kombinace reklamy a direct marketingu v rdmci propagace letadel L 410. Fungovalo by to
formou, Ze teritorium, na které by se reklamou v dany moment cililo, by bylo zarovei cilem
direct marketingu — oslovovani lokélnich aerolinek ¢i jinych potencidlnich zajemct. Tato
by mohla zvysit zajem o koupi. Byl by kladen dliraz na soustfedéni se postupné na jednotliva
teritoria a ucinit reklamu co nejpropracovanéjsi pro dané uzemi, pro co nejsilngjsi osloveni

cilové skupiny.

V ramci tuzemské propagace by byla zaméfena pozornost na zaméstnance. Ti by mohli byt
v ramci jak pracovnich, tak Zivotnich jubileich, odménovani darkovymi predméty s logem
spolecnosti, napiiklad bundy, tri¢ka, dopliikky. Propagace v tomto sméru by pracovala tak, Ze
zaméstnanci by danou véc nosili 1 mimo préci, ¢imZ by se zviditeliiovala spole¢nost skrze

brand. Zaméfila by se také pozornost na kvalitu vyrobkti, aby byly co nejvice reprezentativni.

Spolecnost Al kazdoro¢né vydava svij kalendar. Dalsi navrh by smétoval pravé na provedeni
kalendafe, a to zapojeni zaméstnanci, ktefi by se pro tyto Gcely stali modely. Jednalo by se
o vyjevy zkazdodenni pracovni Cinnosti. Toto by byla dal§i forma toho, jak vizualné
prezentovat nékteré vyrobni moznosti spole¢nosti. Zvysil by se pravdépodobné i odbér prave
z fad pracovniki, protoze tento produkt by se mohl stat péknym a unikatnim darkem. Ne
kazdy se miize pochlubit tim, Ze participoval na kalendéfi a bylo by to pfi nejmensim piijemné

zpestieni.
Osobni prodej

Navrh na zlepSeni v ramci osobniho prodeje je znacné zefektivnéni aktivniho prodeje.
Mnohdy obchodni tym Al jedna pouze s obchodnimi zéstupci pro dané teritorium, ale ne

pfimo se spole¢nostmi jako takovymi. Mentalita a kulturni zdzemi je Casto odliSné od toho,
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na kter¢ jsou obchodnici zvykli a sazi na znalosti lokalnich agentl a zprostfedkovatelt. Tento
bod ma své plusy a samoziejmé i minusy. Spolecnost by na své obchodni zastupce a jejich
aktivity na daném tzemi neméla stoprocentné spoléhat. Proto by tato slozka méla byt
doplnéna aktivnim prodejem ve findlnim misté urceni piimo obchodnim oddélenim Al. Tedy,
v ptipadé, ze agent detekuje seridzni zéjem, poda o tom informaci spolecnosti, kterd nasledné
podnikne kroky, jez povedou k posunu v obchodnim ptipadu. Nésledujicim krokem by byla
cesta obchodniho tseku do daného teritoria a aktivni prodej v misté pldnované operace

letounu.

Obchodnik spolecnosti bude schopen redln¢ posoudit, zda je od potencidlnich zakazniki
realny zdjem a zda obchodni zastupce podal vSechny informace tak, jak jsou. Zaroven je
kontakt mezi finalnim operatorem a obchodnikem AI benefitni v tom, ze si budou moci

v

oboustranné sdilet intern¢jsi informace, kter¢ by tfeba pies obchodniho zastupce ani netesili.

Podpora aktivniho prodeje v koncovém teritoriu a kontakt pfimo s klicovymi zakazniky by

spole¢nosti Al mohlo pomoci se sebeprezentaci na zahrani¢nich cilovych trzich.
Direct marketing

Jak jiz bylo zminéno v navrhu feSeni pro reklamu, tak v rdmci direct marketingu by bylo
ptinosné se soustfedit do detailngji propracovanych a na jedno konkrétni teritorium
zam¢etenych oslovujicich kampani. Spole¢nosti by byly bud'to selektovany jiz z diive
oslovenych, nebo by se hledaly nové kontakty, a to napiiklad na zdklad¢ toho, jakou maji
aktudlni flotilu a v jakém stavu, zdali n¢ktera letadla jiz nejsou ve stavu, kdy by je bylo nutné
v nejblizs$i dobé nahradit a flotilu tak modernizovat. Také by se daly sledovat trasy, které
letecké spolecnosti 1étaji, a 1 skrze to jim navrhnout letouny L 410 a cilit na vhodnost letadla
pro dané lokality. Z direct marketingu by se hlavné v tomto bod¢ vyuZzival direct mailing
a telefonické hovory ¢i videohovory. Tento prvek by byl, jak jiz bylo zminéno vyse, pro

siln€jsi zasah podporen reklamou v misté cileni.

Dal$im navrhem pro zlepSeni je filtrovani kontaktl, které se na spolecnost Al obraci se
zdjmem o letadla L 410. Obchodnimu tymu zabira pomérné vyznamnou ¢ast asovych kapacit
komunikace s lidmi, u kterych je mozné snadno identifikovat, dle stylu komunikace a formy
kladeni dotazli, Ze koupi neuskute¢ni a komunikace s nimi nemd pro spole¢nost Zadny
vyznam. Ale v ramci PR a minéni o spole¢nosti nelze tyto emaily odbyt a komunikace by

méla probéhnout, 1 kdyZz je od zacatku jasné, Ze se nejedna o seridzniho zédkaznika. Bylo by
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tedy vhodné sestavit interni plan postupu, jak s t€émito lidmi komunikovat nebo spojeni

na n¢ poptipadé predat obchodnimu zastupci pro dané teritorium.
Podpora prodeje

Navrh na zlepSeni v bodu podpory prodeje by bylo vybudovani vlastnich servisnich stiedisek
(MRO) Al ve svété. Zdali se v dané lokalité nachazi servisni stfedisko, patii ¢asto i mezi prvni
dotazy ze strany potencidlnich zakaznikd. Aktudlné je moznost servisu feSena bud’to
autorizovanim lokélniho leteckého tdrzbového stfediska (Casto tuto roli vykonavaji i pfimo
operatofi letounti z rodiny L 410), on-site asistence techniky Al na bazi zdkaznika nebo

provedeni udrzby a servisu pfimo na ptid¢ spole¢nosti Al v Kunovicich.

Vybudovani servisnich center pfimo spolecnosti Aircraft Industries, a.s. by zasadné podpofilo
jak stavajici operatory v daném teritoriu, tak i potencidlni zdkazniky, ktefi teprve uvazuji
o koupi L 410 a tesi praktické otazky ohledné provozu. Servisni centra by se zacala budovat
v lokalitach s nejsilngj§im zastoupenim operatorti letound L 410, tedy v mistech s nejveétsi
potiebou udrzbové Cinnosti. Vyssi dosah moznosti servisu by spole¢nosti pomohlo podpofit
své operatory v kazdodennim provozu a zajistit bezpe¢né fungovani a kvalitni adrzbu pro

operujici letadla. Spole¢nost Al klade vysoky diiraz na kvalitu servisnich sluzeb a bezpe¢nost

provozu je pro ni na prvnim miste.
PR - vztahy s verejnosti

V navaznosti na opatfeni kvili pandemii Covid-19 bylo potfadani akci od roku 2019
regulovano. Ale nyni, kdyz se podminky zase vraceji do standardu, se naskytéa pro spolecnost
Al velké Sance pro zviditelnéni. V tomto bodu byla namisté participace naptiklad v ramci
festivall ¢i  jinych akci pofddanych mésty Kunovice nebo Uherské Hradisté.
V uherskohradi$t’ském okresu je ucast na akcich vetejnosti velmi oblibené a spolupréce
spolecnosti Al v téchto projektech by mohla pomoci v budovani silnych PR vazeb s Sirokou
vetejnosti. Ne pfiliS mnoho lidi je totiz obeznadmeno s Sirokymi vyrobnimi moznostmi
tovarny, coZ u nich po zjiténi budi velky udiv. Siroka vefejnost by tak méla moZnost se
naptiklad v ramci festivali zaroven ptiucit 1 o tradi¢ni Ceské letecké vyrobé, kterd ve svéte jen
tézko hleda srovnani. Vyrobni moZnosti Aircraft Industries, a.s. patii mezi svétové unikaty,
coz lidé v tuzemsku ani v zahrani¢i ¢asto netusi. Pravé tato prezentace by mohla pomoci s PR
spole€nosti a povzbuzeni narodni hrdosti nad podnikem, ktery patii mezi svétové unikaty pro

své vyrobni moznosti.
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Dalsi typ akci by byl urcen pro odbornou komunitu, a to pro pracovniky jinych leteckych
(technickych) podnikli u nés i na Slovensku. Vybrané podniky by v rdmci PR poskytovaly pro
jiné vybrané firmy exkurze po svych zavodech, coz by pomohlo napiiklad pro navazani

novych kooperaci pravé mezi zminénymi podniky.

V soucasné dob¢ existuji podcasty zaméiujici se na letectvi. Dalsi navrh na zlepSeni bodu PR
by proto byla participace odbornikli z AI na nékterém z danych podcasti. Bylo by jisté
uzitetné, aby se 1 na téchto komunikacnich kandlech vice Sifily informace o L 410

a spolecnosti jako takové.
Vystavy a veletrhy

Spolecnost Aircraft Industries, a.s. je primarn¢ orientovana na rusky trh a ruské veletrhy, diky
¢emuz si na daném teritoriu vybudovala silné zdzemi, ale na tikor sniZzené prezentace na jinych
svétovych teritoriich a veletrzich. Kontrakty a kontakty jsou ale podtizeny politické situaci,

ktera se mize ne¢ekané zmenit, proto je potieba nesazet pouze na jednoho koné.

Navrh zlepseni v tomto bodu je proto nasledujici — selektovat si izemi, pro které jsou letouny
L 410 konkurenceschopné a zde aktivné cilit a ucastnit se lokalnich airshows a leteckych
veletrhii. Nabizeji se jiz dfive zminéné evropské letecké veletrhy — Farnborough ve Velké
Britanii ¢1 SIAE v Patizi. Déle by pak pro prezentaci na jihoamerickém trhu byla pfinosna
Soucasné, pokud je na vybraném uzemi autorizovany obchodni zéstupce, tak jej zapojit do
planovani participace na veletrzich. Obchodni zastupci maji lokalni zazemi a znalost teritoria,
také nejvétsim benefitem je bezpochyby znalost jazyka dané zemé& a moZnost pomoci pii

vyfizovani pfihlasek, dokumentli nebo véci tykajicich se stanku a exhibice.

Tento navrh zlepSeni bude v prvnim kroku finan¢né naro¢ny, ale pii spravné prezentaci
a zapojeni dal$ich sloZzek komunika¢niho mixu, jako je osobni prodej, PR ¢i reklama, by mohla

byt tato investice do prezentace spolecnosti na svétovych trzich pro Al jediné benefitem.
Socialni sité

Socialni sit¢ ¢im dal tim vice rozSifuji svij dosah, proto jsou idedlnim ndstrojem na Sifeni
obsahu. Spole¢nost Al by se tedy méla zaméfit na vyssi aktivitu v pfidavani ptispévka a videi
¢i sdileni informaci. Bylo by napiiklad vhodné zacit nahravat videa typu reels, €ili kratka
zabavnd nebo informativni videa, mnohdy zajimav¢ sestfihana, kterd zaujmou pozornost

sledujicich. Navrhem pro obsahy videi by mohla byt propagace letountt L 410 naptiklad pii

letu (plném provozu), vyrobni moznosti jednotlivych usekt ¢i sdileni novinek.
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Lidé maji radi piibéhy, proto by prave tyto ptispévky také mohly zaujmout sledujici. V casté
frekvenci by spole¢nost Al mohla sdilet ptispévky obsahujici néjaky ptibéh odehravajici se
na pudé¢ fabriky, ktery zaujme. Na zavér textu piispévkil by bylo pfinosné ptidat otazku, na

kterou mohou sledujici reagovat a navazat tak kontakt se sledovanym.

Sociélni sité jsou silnym faktorem, ktery tvoti a také dokaze ovlivnit pohled Siroké vetejnosti

na spolecnost. Proto by jejich sprava méla byt propracovana a takticky fizena.
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNOU OTAZKU

Tato bakalai'ska prace pracovala s vyzkumnou otazkou, ktera zni:

,»S jakym komunikac¢nim mixem spole¢nost Aircraft Industries, a.s. v soucasné dob¢ pracuje

a jaka by se dala navrhnout feseni k jeho inovaci?*.

Pro ziskani odpovédi na ni byla primarné provedena analyza komunika¢niho mixu. Jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu — reklama, direct marketing, osobni prodej, podpora prodeje,
Public Relations, socialni sit¢ a vystavy a veletrhy byly postupné popsany a analyzovany.

Zdrojem informaci jsou interni dokumenty ¢i informace sdilené na internetu.

Tato hlavni analyza je doplnéna dalSimi dvéma analyzami, a to SWOT analyzou a Porterovou
analyzou. Ty napomahaji k ucelenému obrazu na prostedi, ve kterém se firma pohybuje
a analyzuji vlivy, které na ni pasobi. Dale pak jsou detekovany interni silné a slabé stranky

a externi ptilezitosti a hrozby.

V navaznosti na zjisténé skutecnosti vyplyvajici primarné z analyzy komunika¢niho mixu
a rovnéz také ze SWOT a Porterovy analyzy, jsou navrhnuta feSeni, ktera by mohla
spole¢nosti do budoucna pomoci k inovaci jejiho komunikaéniho mixu. Tyto navrhy budou

spolecnosti piedstaveny, aby je mohla zvazit ¢i do svého mixu alespon z ¢asti implementovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

ZAVER

Bakalatska prace si klade za cil zanalyzovani soucasného komunika¢niho mixu spolecnosti
Aircraft Industries, a.s. K dosazeni vySe uvedeného cile — zjiSténi souCasného stavu
komunika¢niho mixu, byla primarné provedena analyza komunika¢niho mixu. K jejimu

doplnéni pak nasledné Porterova a SWOT analyza pro poskytnuti celkového pohledu na

soucasny stav a prostiedi, kterého je spolecnost soucasti.

V teoretické Casti prace jsou specifikovany pojmy z oblasti marketingu, coz zahrnuje i popis
jednotlivych prvkl komunika¢niho mixu. Déle pak jsou teoreticky pfedstaveny analyzy, které

jsou nasledné v praktické ¢asti vyuzity za ucelem dosazeni cile prace.

V praktické Casti je nejprve predstavena spolecnost Aircraft Industries, a.s. od popisu jeji
historie az po soucasny stav, nasledn¢ pak letouny L 410 ve verzich
L 410 UVP-E20 a L 410 NG. Po tomto ptedstaveni nasleduje Porterova analyza, ktera
poskytuje nahled na prostredi, ve kterém se spolecnost Al pohybuje. Tato sekce zahrnuje
popis odbératelské a dodavatelské sily, nejvetsi soucasnou a potenciondlni konkurenci
1 substituty, které by do budoucna mohly letouny L 410 nahradit, a to skrze vyuzivani
alternativnich motort ¢i paliv. Nasleduje analyza komunika¢niho mixu, ktera si klade za cil
vytvofeni piehledného obrazu toho, jak spolecnost Aircraft Industries, a.s. pracuje
s komunika¢nim mixem, mezi coZ patii naptiklad zji§téni, jaké prvky jsou pro jeji komunikaci
stéZejni a jaka forma komunikace je preferovana. Jako posledni v pofadi je analyza SWOT,
ktera piehledné shrnuje interni silné a slabé stranky a externi ptilezitosti a hrozby. Vybrané
analyzy vytvafi uceleny obraz na soucasny stav spolecnosti z pohledu interni marketingové
komunikace a silnych a slabych stranek, externiho prostfedi, které na spolecnost plsobi
a ovliviiuje ji, déle ptileZitosti ¢i hrozeb.

Ze zjisténych dat vyplyvajicich z analyzy komunika¢niho mixu jsou vytvofeny navrhy
zlepseni pro efektivngjsi vyuziti prvkd komunika¢niho mixu. Doporuceni jsou vytvotena pro
kazdy prvek tohoto mixu jednotlive. Jejich hlavni vyznam spociva ve zlepSeni vyuzivani
jednotlivych casti komunika¢niho mixu za ucelem celkového zefektivnéni. Dané navrhy
implementace by mohly byt pro spolecnost ptinosné pro lepsi externi 1 interni prezentaci sebe

sama.
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