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Uvod

Téma bakalarské prace Marketingovy mix spole¢nosti LOM PRAHA s.p. jsem si
vybrala proto, Ze marketingovy mix mé zajima a letecky pramysl neni Siroké
verejnosti tolik znamy. Tento podnik je jedinym opravarenskym zavodem v Ceské
republice a navic jako statni podnik je zfizen Ministerstvem obrany. Statni podnik
LOM PRAHA si zaklada na své tradici, ktera je kliCovou hodnotou podniku a pravé
tradice je v roce 2015 pro tento podnik velmi vyznamna. Podnik v roce 2015 slavi
obdivuhodnych 100 let od doby, kdy byl vyroben prvni letecky motor typu HIERO.
Za tuto dlouhou dobu podnik proSel mnoha situacemi, jak uz kladnymi, tak i
negativnimi. Se vSemi témito situacemi se podnik kvalitné vyporadal a je pfipraven

k dalSimu rozvoiji.

Cilem mé prace je analyzovat produkt, cenu, distribuci a propagaci statniho
podniku LOM PRAHA. Vzhledem k tomu, Zze je podnik zaméfen pfedevSim na
poskytovani sluzeb, je nutné zaméfit se také na materialni prostfedi, procesy a
lidi, ktefi jsou nedilnou soucasti marketingového mixu ve sluzbach. Soucasti prace

je také analyza konkurenc&niho prostfedi podniku LOM PRAHA s.p.

Svou praci jsem rozdélila do dvou celku. Prvni ¢ast je teoreticka, ve které se budu
zabyvat charakteristikou jednotlivych zakladnich pojmG marketingového mixu. Ve
druhé Casti své bakalarské prace se budu zabyvat spole¢nosti LOM PRAHA s.p. a
budu analyzovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu této spole€nosti.Vzhledem
k tomu, ze je podnik LOM PRAHA statnim podnikem, vysvétlim, jaké zakladni
charakteristiky statni podnik musi dodrzovat. Podrobnéji se budu zabyvat hlavnim
zakaznikem podniku, kterym je Armada CR a také se zam&Ffim na tuzemskou i

zahrani¢ni konkurenci, které podnik LOM PRAHA musi Celit.

V zavéru své prace navrhnu doporuceni pro spole¢nost LOM PRAHA s.p. Sva
doporu€eni zaméfim na jednotlivé nastroje marketingového mixu. Néktera ma
doporuceni by mohla v pfipadé realizace vést ke snizeni nakladu a zkraceni doby

oprav a dodani vrtulnik zakaznik{m.



1 Marketingovy mix

,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku

podle pfani zakaznikd na cilovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)

Kazda firma si nejprve musi stanovit celkovou marketingovou strategii. Po splnéni
tohoto kroku se muze zaméfit na planovani jednotlivych komponentl
marketingového mixu, které jsou na sobé& vzajemné zavislé. Jednotlivé
komponenty jsou zahrnuty do konceptu ,4P“ které se fadi do moderniho
marketingu. Mezi tzv. 4P zahrnujeme produkt (product), cenu (price), distribuci
(place) a marketingovou komunikaci (promotion). Koncept 4P pfedstavuje pohled
firem na tyto nastroje, které slouzi k ovlivnéni zakaznikd. Z pohledu spotfebitelt
uvazujeme koncept ,4C“ ktery zahrnuje FfeSeni potfeb zakaznika (customer
solution), naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost), dostupnost feseni

(conveience) a komunikaci (communication).

Tab. 1 Vztah mezi 4P a 4C

4 P 4C

Vyrobek Reseni potfeb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (konvenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 107

,Marketingovi odbornici jsou v uloze téch, kdo prodavaji vyrobky, zakaznici se
naopak vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pfi feSeni svého problému hodnotu. A
zakaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady
spojené se ziskanim vyrobku, s jeho uzivanim i pfipadnou likvidaci. Zakaznici
chtéji, aby vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjSi. A predevSim vyzaduji

intenzivni oboustrannou komunikaci. Marketingovi odbornici by tudiZ méli nejprve



premyslet o 4C, a az posléze budovat koncepci 4P.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s.
107 — 108)

V konkurencnim prostredi zvitézi ty spoleCnosti, které ekonomicky a dostupné
uspokoji zakaznika za pomoci efektivniho vyuziti komunikace. Z toho muzeme
usoudit, ze prvky marketingového mixu jsou na sobé nejen vzajemné zavislé, ale
Ze se i vzajemné ovlivniuji. Proto by se firmy mély pfedevSim zaméfit na pfipraveni
spravné kombinace marketingového mixu, ktera povede jak k uspokojeni potreb
zakaznika, tak i k dosazeni stanovenych cili firmy a dosazZeni vyhody nad

ostatnimi konkurenty.
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2 Produkt - product

Mg wivs

za podstatnym ucelem uspokojeni urcitych potfeb €i pfani zakaznika. Jako produkt
uvazujeme jakoukoliv celkovou nabidku zakaznikovi, ktera pfiméje cilovy trh
k tomu, aby ji preferoval a zakoupil pfipadné i za vy$Si cenu. Také je mozno Fici,
Ze produkt je jakousi ,vizitkou“ celé firmy, kterou se firma prezentuje na cilovém
trhu. Zakaznici si mohou na zakladé produktu urcité firmy vytvofit nazor at uz
pozitivni €i negativni o firmé& samotné. Konkurence je na trhu obrovska tudiz i
kazdy produkt ma svou konkurenci. Velmi dulezité je, aby se vyrobce dival na
produkt stejné jako zakaznik. Proto se vyrobci musi snazit pochopit, jak vnima
produkt samotny zakaznik. Dosazeni tohoto pochopeni pfedstavuje pro vyrobce
idealni situaci. Pfedpokladem uspéchu firmy je samoziejmé kvalitni produkt, proto

je nutné, aby firma vyvijela prvotfidni produkty a vylepSovala ty stavajici.

2.1 Vrstvy a zivotni cyklus produktu

Kazdy vyrobek €i sluzba ma tfi pomysiné vrstvy. Prvni je zakladni vrstva, ktera
predstavuje jadro produktu. Tato vrstva predstavuje zakladni uzitek, kvuli kterému
si zakaznik produkt kupuje. Zde je dllezité zjistit, jaké jsou potfeby, prani a tuzby
zakaznika. Druha je stfedni vrstva, za kterou povazujeme skutecny vyrobek. Tato
vrstva predstavuje dodateCné vlastnosti jako je znacka, baleni, kvalita, image, styl
a design a doplniky. Treti vrstvou je vnéjSi vrstva, kterou se mysli rozSifeny
vyrobek. Jsou to napfiklad podminky dodavky, zaruky, prodejni a poprodejni
servis nebo instalace a dalSi. ,Pfechodem k vyS$Si urovni se zvySuje uzitna
hodnota produktu pro zakaznika. Kvdli prvni urovni si spotiebitel produkt pofizuje.
Konkurenéni boj firem se odehrava v roviné rozSifenych sluzeb.” (Jakubikova,
2008, s. 159)

Zivotnost vyrobku je doba, kdy je vyrobek schopen udrzet se na trhu a byt pfitom
prodavan. Béhem celého zivotniho cyklu vyrobku se méni ekonomické podminky
a na trh pfichazeji nové produktu at uz od konkurence nebo od samotného
vyrobce. Firma chce stale maximalizovat své zisky, proto musi marketing na tyto

zmeény reagovat.

RozliSujeme 4 faze Zivotniho cyklu vyrobku, mezi které Ffadime zavadéni, rist,

zralost a utlum (Upadek). Prvni fazi je zavadéni vyrobku na trh. Tato faze nastava

11



ve chvili, kdy je produkt novy a neznamy. Firma musi vynalozit vysSi Castky za
reklamu, aby zakazniky upozornila na novy produkt. Diky tomu ma firma vyssi
naklady nejen na reklamu, ale i na distribuci a proto musi pocCitat se ztratou.
Snahou je, aby tato faze byla co nejkratSi. Druhou fazi je rust vyrobku, ktery je
spojen s prudkym rustem zisku i trzeb. Prudce stoupa poptavka, ale také vstupuje
na trh dalSi konkurence. Treti fazi je zralost vyrobku, ktera nastava v momenté,
kdy se zpomaluje tempo rustu trzeb z prodeje. Tato faze trva déle nez faze rustu,
a proto firma musi zdokonalovat svuUj produkt, sledovat zesileni konkurence a
provadét napiiklad slevové akce. Dochazi k vyfazeni slabsich konkurentd. Ctvrtou
fazi je utlum, kde dochazi k podstatnému sniZeni trzeb z prodeje. Zivotnost

vyrobku midzeme sledovat pomoci tzv. S-kfivky.

Zavedeni Rilst Zralost Upadek

=

A

L]

Lis]

o

§ N
£ Prodej

. B
Cas
Zdroj: zpracovano Vitézslav Halek (2014, [online]) z

http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&I=08

Obr. 1 Zivotni cyklus vyrobku


http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&l=08

3 Cena - price

Cena ukazuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby mohl vyrobek
ziskat. Je mozné fici, ze cena vyjadfuje hodnotu produktu. Jako jedina produkuje

pfijmy a ma pfimy vztah k zisku.

,Rozhodovani o cené pfi tvorbé marketingové strategie patfi ke kliCovym
rozhodovacim procestim. Je dulezité spravné odhadnout, jak budou zakaznici na
rizné ceny urcitého zbozZi reagovat. Pfitom je potfeba brat v dvahu vyrobni
naklady, naklady na distribuci a marketingovou komunikaci, jakoz i rizna omezeni,
napfiklad legislativni a eticka, silu a ceny konkurence aj. Firmy si také museji
uvédomit, Ze zakaznik neni ochoten souhlasit s tim, ze ma v cené zboZi firmé
uhradit jeji vzrustajici naklady. Pokud toto firmy nerespektuji, zakaznik obvykle
hleda jiné alternativy uspokojeni svych potfeb, at’ jiz nakupem u konkurence Ci
nakupem substitutd. V pfipadé sluzeb si sluzbu vykonava sam.“ (Jakubikova,
2008, s. 216)

V marketingu je posuzovan vyznam ceny z rGznych hledisek.
Z makroekonomického hlediska predstavuje cena zakladni mechanismus, ktery
ovliviiuje rozmisténi zdroji celé spoleCnosti, a ktery vytvafri rovnovahu mezi
nabidkou a poptavkou. Z hlediska spotfebitele pfedstavuje cena souhrn financnich
prostfedkl, které musi spotiebitel vydat, aby za né obdrzel potfebné zbozi di
sluzbu. Z hlediska vyrobce predstavuje cena kliCové rozhodnuti, které plsobi na

dalsi ¢innosti celé firmy.

Pfi stanoveni ceny zohlednuje podnik urcité cile. Mezi tyto cile zahrnujeme
predevSim zisk, ktery je pro vétSinu firem rozhodujicim faktorem. DalSim cilem
podniku je maximalizovat sou€asny zisk. Kratkodobym zajmem podniku je rust
objemu prodeje, kde cilem je pfedevsim uvolnéni prostor pro nové modely zbozi.
Dulezita pro podnik je také Spickova kvalita vyrobku, kde vysledkem jsou vysoké
ceny jednotlivych vyrobkld. Mezi dalsi cile mizeme zminit trzni podil, navratnost

investic a jiné cile.
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3.1 Metody stanoveni ceny

Vv,

produktu, moznosti firmy, omezujici vnéjsi faktory (velikost trhu, po&et konkurent,

mira inflace atd.) a faze Zivotniho cyklu vyrobku pusobi na stanoveni ceny.

Stanoveni ceny s ohledem na naklady — celkové naklady jsou souctem nakladu
fixnich a variabilnich. Variabilni naklady se méni podle poctu vyrobenych jednotek
produkce, kdezto fixni naklady nezavisi na rozsahu vyroby. Horni hranici ceny
urcuje poptavka a dolni hranici urcCuji pravé naklady. Podnik si stanovi urcitou miru
zisku formou pfipocteni urcité pfirazky k nakladim rozpocétenym na jednotku

produkce.

Stanoveni ceny respektujici navratnost investic — cena je stanovena tak, aby

zajistila ur€itou miru navratnosti investovanych prostiedku.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky — pomoci vyuZiti cenové elasticity poptavky,

ktera vychazi z ekonomické teorie nabidky a poptavky.

Cena jako vyjadfeni hodnoty vnimané zakaznikem — tato metoda odrazi pohled
zakaznika. Pro zakaznika nejsou dullezité vyrobni naklady, ale predevsim hodnota
vyrobku, ktera je ovlivnéna necenovymi nastroji marketingu (servis, znacka, baleni
atd.).

Stanoveni cen na zakladé cen konkurence — ,Cena zaloZzena na konkurenci se Fidi
cenou konkurence a vénuje mensSi pozornost vlastnim nakladim, pfFipadné
poptavce. Cena produktu firmy v porovnani s konkurenci miaze byt vyssi, stejna
nebo nizsi.“ (Jakubikova, 2008, s. 226)

Stanoveni ceny se zfetelem na mozZnost uzavieni kontraktu — hlavnim cilem je

ziskat urcitou zakazku a na zakladé tohoto cile se cena stanovuije.

3.2 Cenové strategie

Existuje mnoho druhli cenovych strategii, proto jsou zde z této celé Skaly vybrané
a popsané pouze nékteré. Je dllezité zminit, Ze ve své podstaté vychazeji
z celkové firemni strategie. Vyspélé firmy v dneSni dobé pouzivaji Ctyfi druhy
cenovych strategii, a to strategii cenového zuZitkovani, strategii prémiové ceny,

strategii cenového pronikani na trh a strategii pfizplsobovani.
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Strategie cenového zuZitkovani — zavadi se predevSim u zcela nového vyrobku
nebo sluzby, které jsou uvedeny na trh a to tak, ze se zamérné uplatni vysoké
ceny. Vysoka cena ukazuje ojedinélost vyrobku a vytvafi jeho image. Musi ovSem
byt na takové urovni, aby kvalita a image tohoto vyrobku opravnhovala toto
stanoveni vysoké ceny. Je vhodna pfedevsim pro znackové a modni zbozi. Cena
se postupné snizuje po pfichodu dalSi konkurence. Hlavnim cilem této strategie je

maximalizace zisku.

Strategie prémiové ceny — spocCiva vtom, Zze po celou dobu zivotniho cyklu
vyrobku se dlouhodobé udrzZuji vysoké ceny. Ma za ukol vybudovat jedinec¢nou
pozici na trhu a podpofit prestiz vyrobku. VyuzZiva se pfedevSim u luxusnich

produktd.

Strategie cenového pronikani na trh — zavadi se pfedevSim u produktu, které nové
pfichazi na trh a jsou podobné produktiim, které jiz na trhu existuji. Zasadné se
vyuZzivaji nizké ceny. Snahou je rychle proniknout na trh a ziskat velky trzni podil.
Hrozi zde ov8em nebezpeli spocivajici v reakci konkurence a vznikajicich
cenovych valek. DalSim nebezpelim je také poskozeni image celé firmy

spocivajici v domnénce zakaznikl, ze nizka cena predstavuje také nizkou kvalitu.

Strategie prizptisobovani — spociva v tom, ze je k dispozici Siroka paleta cen, od
cen nizkych az po ceny vysoké. ,Firmy c¢asto pfizpasobuji zakladni ceny
s ohledem na rizné zakazniky a na zmény v jejich chovani.“ (Kotler, Armstrong,
2004, s. 511)
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4 Distribuce - place

Distribuce predstavuje souhrn veSkerych cinnosti jednotlived a firem, ktefi se
ucastni procesu pohybu zboZi a sluzeb z mista vzniku do mista kone¢né spotieby

nebo uziti.

,Cilem distribuce je spravnym zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro
zakazniky nejvyhodnéjSi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici,
v mnozstvi, které potfebuji, i v kvalité, kterou pozaduji. Musime si uvédomit, ze
zakaznik je tim, kdo za produkt plati, kdo je zdrojem firemniho cash-flow, a tedy

zdrojem penézni hodnoty produktu.” (Jakubikova, 2008, s. 188)

,Distribu¢ni cesta je souhrn firem nebo jednotlivcl, ktefi zajistuji pohyb produkti

od vyrobce ke koncovému zakaznikovi.“ (Jakubikova, 2008, s. 192)

Jsou rozliSovany dva zakladni druhy distribu€nich cest, a to pfimé a nepfimé.
Pfimymi distribuénimi cestami se rozumi pfimé spojeni mezi vyrobcem a
koncovym zakaznikem. U nepfimych distribuénich cest vstupuji mezi vyrobce a
koncového zakaznika tzv. mezi€lanky, které predstavuji prostfedniky nebo
zprostfedkovatele. Mezi nejznaméjsi prostfedniky se fadi maloobchod a

velkoobchod.

Velkoobchod nakupuje ve velkém zboZi od vyrobce a zajistuje ve velkém prodej
maloobchodu a dal§im hospodarskym subjektim. Poskytuje skladovaci kapacity a
prebira riziko za zbozi. Velkou vyhodou velkoobchodu je Siroky sortiment zbozi od
vice vyrobctl a potfebné skladovaci zazemi. Setti odbé&ratelim dopravni naklady a
C¢as, ale na druhou stranu zvySuje cenu pro kone¢ného zakaznika. Mezi
velkoobchodni jednotky fadime velkoobchodni sklady, firemni velkoobchody a
samoobsluzny  velkoobchod. Brokefi a agenti jsou velkoobchodni
zprostfedkovatelé, ktefi nesou velmi nizké riziko a zbozi nevlastni, fyzicky jim

nedisponuiji.

Principem maloobchodu je nakoupit zbozi od velkoobchodu nebo od vyrobce a
prodavat ho dal bez dalSiho zpracovani konecnému zakaznikovi. Maloobchod pini
urcité funkce jako napfiklad pfedavat marketingové informace vyrobcim, nabizet
doprovodné sluzby, informovat kupujici o nabizenych vyrobcich, vytvaret
spotfebitelsky sortiment a dalSi. Mezi nejznaméjsi maloobchodni prodejny patfi

obchodni domy, supermarkety, specializované prodejny, hypermarkety, diskontni
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prodejny, prodejny s prodlouzenym provozem a obchodni stfediska. Tyto typy
prodejen fadime do maloobchodu realizovaného v siti prodejen. Mezi maloobchod
realizovany mimo prodejni sit' zafazujeme prodejni automaty, pfimy prodej a pfimy

marketing.

Do kategorie zprostfedkovatell patfi komisionaf, obchodni zastupce vyrobce,
aukEni spole¢nost a nakupni agenti. Hlavnim ukolem zprostfedkovatell je
vyhledavat trhy pro prodej a nakup, dojednavat podminky a hledat konkrétni
partnery pro obchodniho zakaznika. Tito zprostfedkovatelé poskytuji velmi malo
dodateénych sluzeb souvisejicich s distribuci a pracuji za provizi (pevné
stanoveny procentni podil z trzeb za prodané zbozi). Nesou pfedevSim velmi
nizke riziko a jejich naklady jsou minimaini.

Ten nejpodstatnéjSi rozdil mezi prostiedniky a zprostfedkovateli spociva ve
vlastnictvi zbozi. Zprostfedkovatelé zbozi nevlastni, tedy fyzicky jim nedisponuiji,

kdezto prostrednici ano.

Jako distribu€ni strategie rozliSujeme intenzivni distribuci, vylu€nou distribuci a
selektivni distribuci. Hlavnim cilem intenzivni distribuce je ucinit produkt bézné
dostupnym. Tato strategie je vhodna pro rychloobratkové zbozi, které je naopak
vystaveno ostré konkurenci. Vyluéna distribuce se nejvice hodi k prodeji drahého
az luxusniho zbozi. Tato strategie umoznuje nasadit vySSi ceny a je opakem
distribuce intenzivni. Selektivni distribuce tvofi mezistupenn mezi distribuci
intenzivni a vyluénou. Vhodné vyuZziti u zbozi dlouhodobé spotfeby. Vyrobce

spolupracuje s vét§im mnozstvim distributoru, které si sam vybira.
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5 Marketingova komunikace - promotion

,2Firemni marketingovy komunikacni mix — také nékdy nazyvany propagacni mix —
se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho
prodeje a nastroju pfimého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a
marketingovych cil(.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 629 — 630)

Mezi cile marketingové komunikace patfi odliSit produkt od konkuren¢niho,
stimulovat poptavku a vytvaret pozitivni image, jak produktu, tak i znaCce a
podniku. Podniky ji pouzivaji pFedevSim k informovani, pFfesvédCovani a
ovliviiovani zakaznikd. Marketingova komunikace také reaguje na nepfiznivé

udalosti souvisejici se samotnym produktem ¢i podnikem.

Marketingova komunikace je tvofena komunikacnim mixem, ktery délime na
osobni a neosobni formy komunikace. Pouze osobni prodej fadime do osobnich
forem komunikace. Neosobni formy komunikace prezentuji reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, Public Relations a sponzoring. Kombinaci téchto dvou

forem jsou vystavy a veletrhy.

5.1 Jednotlivé formy osobni a neosobni komunikace

Osobni prodej — ,Osobni prodej je v urCitych stadiich nakupniho procesu
nejucinnéjSim nastrojem, zvlasté pfi budovani preferenci, vytvareni presvédceni a
pfi vlastnim nakupu. Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi,
takze kazdy z nich mlze sledovat vlastnosti a potfeby toho druhého a korigovat
dalsi kroky.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637)

Reklama — ,Reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho
mixu. Zahrnuje pouziti placenych médii ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku,
sluzbé, myslence, misté aj.) s cilem informovat, pfesvédcCit nebo pfipomenout.”
(Jakubikova, 2008, s. 250)

Podpora prodeje — jedna se o kratkodobé aktivity, které vedou ke stimulaci
nakupniho rozhodovani zakazniki a efektivni praci prodejci a obchodnich
mezi¢lankl. Zahrnuje rizné slevy, prémie, vzorky, hry, kupony, cenové baliCky a
dalsi. Je jednoznacnym podnétem k nakupu oproti reklamé, ktera pouze nabizi

divod nakupu.
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Primy marketing — ,Pfimy marketing (direct marketing) je zaloZzen na budovani
stalého vztahu se zakazniky, ktefi jsou pozadani o reakci (odpovéd)
prostfednictvim rdznych komunikacnich cest, napfiklad telefonem, poStou,

internetem nebo osobni navstévou.“ (Jakubikova, 2008, s. 261)

Public Relations — nebo-li vztahy s vefejnosti. Jedna se o fizenou komunikaci za
ucelem vytvofeni pozitivnich vztahi mezi firmou a jejim prostfedim, cilovymi a
zajmovymi skupinami.

Sponzoring — podstatou je poskytnuti sluzby (penézniho nebo vécného daru) za

ziskani protisluzby, ktera napomaha k dosazeni marketingovych cil(.

Veletrhy a vystavy — jedna se o kombinaci osobni a neosobni formy komunikace,
o jakousi komplexni aktivitu, ktera je velmi uc€inna. Pusobi na veSkeré subjekty, jak
na stavajici i potencialni zakazniky, tak i na konkurenci, obchodni partnery a
obchodni mezi¢lanky. Veletrhy a vystavy jsou Casové omezené a pravidelné akce,

které umoznuji pfimy kontakt s vystavovanymi produkty nebo sluzbami.

5.2 Nové trendy v oblasti marketingové komunikace

,Vzhledem ke zvySujici se selektivhosti komunikace, fragmentaci meédii a
narustajici imunnosti spotrebiteld vuci klasické reklamé, ktera je stale méné
povazovana za duvéryhodny zdroj informaci, hledaji firmy nové komunikaéni
zpusoby a koncepty, jak |épe oslovit své cilové skupiny.“ (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 255)

Product placement — jedna se o umisténi znackového produktu nebo sluzby pfimo
do filmu, televizniho pofadu, serialu, pocitaCové hry, knihy apod. Tyto produkty
nemaji sami o sobé reklamni charakter a nejedna se o skrytou reklamu. Jde o
nenasilnou metodu, kterou spotfebitel vnima, ale nijak ho neruSi. V idealnim
pfipadé product placement ve spotfebiteli vyvola touhu vlastnit tento vyrobek.
Pouziti této metody probiha za jasnych a zpravidla smluvné dohodnutych
podminek. Teorie déli tfi zplsoby umisténi v audiovizualnich dilech (film, serial,
televizni pofad apod.). Prvnim zplsobem je, Zze se o produktu v dile oteviené
hovofi. Druhy zpUsob je, Ze néktera postava dila produkt uziva. Tretim zpusobem
je mysleno, Ze produkt je pouze zachycen v nékterém zabéru audiovizualniho dila
nebo umistén ve virtualnim prostredi. Produkt umisténi pomoci product placement

je vdile zobrazovan v pozitivnim svétle. V praxi je mozné vidét tzv. obraceny
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product placement (reverser product placement), ktery vznika tim, Zze napf. ve
filmu je vytvofena fiktivni znacka pro fiktivni prostfedi, ktera je pfenesena do
realného svéta. Dobrym pfikladem je americky fetézec Bubba Gump Shrimp Co.,

ktery byl vytvofen na zakladé filmu Forrest Gump.

Guerillova komunikace - ,Guerillova komunikace (GK) je nekonvencni
marketingova kamparn, jejimz ucelem je dosahnout maximalniho efektu s minimem
zdroja. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoli vyvolat dojem reklamni

kampané.” (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 258)

Ze Spanélského prekladu slova guerilla znamena tento termin drobna nebo
zaskodnicka valka. Firmy vyuzivaji tento zplsob komunikace, kdyZz nemohou
porazit konkurenci v pfimém soutézeni nebo pokud nemaiji dostatek financnich
prostfedkd na klasickou reklamni kampan. V obou pfipadech firmy ovSem chtéji
maximalizovat zisk. Firmy nevyuzivaji tradicni média nebo se vyuzivaji
netradi€nim zplsobem. Vyuzivaji média, jako jsou napfiklad prostfedky méstské
hromadné dopravy, odpadkové koSe, lavicky apod. Hlavnim ucelem je pfilakat
pozornost, vzbudit zajem a vytvofit rozruch kolem produktu. Tento zpusob
komunikace se da také popsat jako tvofeni rychlych vybojnych akci
uskute€nénych na neCekanych mistech. Podle teorie je osvéd¢enou technikou
udefit na neCekaném misté, zaméfit se na presné vytipované cile a ihned se
stahnout zpét. Guerillova komunikace je nékdy povazovana za agresivni zpusob
komunikace, proto je dulezité zvolit spravnou miru agresivity, aby firmy pfitom

neporusovaly zakony a neodradily spotiebitele.

Mobilni marketing — ,Lze jej chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo
aktivit na podporu prodeje, cilené na spotfebitele a uskutecnéné prostiednictvim
mobilni komunikace. Zakladnim prostfedkem MM je mobilni telefon.” (Pfikrylova,
Jahodova, 2010, s. 260) Mobilni marketing vyuzZiva nastroje, jako jsou reklamni
SMS a MMS, SMS soutéze, hlasovani, ankety, obousmérnou SMS komunikaci,
advergaming (pfedstavuje hry v mobilnim pfistroji s reklamnim obsahem), loga,
obrazky, vyzvanéci melodie a dalSi. Proximity marketing je specialni podskupinou
mobilniho marketingu, ktery vyuZiva technologii bluetooth. Casto byva mobilni
marketing kombinovan s internetovymi nastroji, ktery je nazyvan jako mobilni

internet.
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Viralni marketing — jedna se o takovy zpusob komunikace, kdy se sdéleni zda
spotiebiteli natolik zajimavé, ze ho sam dal Sifi vlastnimi prostfedky. Diky tomu, Ze
je tento zplsob komunikace v podstaté nekontrolovatelny a tim padem podobny
viralni epidemii se tato komunikace nazyva viralni. Pfenos sdéleni probiha
pfedevS§im v internetovém a mobilnim prostfedi. Zprava muize mit podobu
obrazku, videa, e-mailu, textu, hudby apod. Pokud ma zprava originalni myslenku,
zabavny obsah, zajimavé kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do prostredi
rozvinuté komunity uZivatell tak splfiuje pfedpoklady pro to, aby se zprava Sifila
dobrovolné mezi dalSi pfijemce. Elektronicka posta spliiuje legalnost Sifeni
viralniho marketingu diky tomu, Ze oslovovani pfijemci jsou zafazeni do databaze,
kde dfive dali souhlas k tomu, aby jim byly zasilany zpravy. Tento zpusob
komunikace je pro firmy finanéné vyhodny, protoZze se v podstaté Sifi sam meazi

spotrebiteli.

Word-of-mouth — tento zpusob komunikace Ize volné prelozit jako ,Septanda“.
Jedna o osobni komunikaci, ve které si cilovy zakaznici se svymi sousedy, prateli,
pribuznymi nebo kolegy vyménuji informace o produktu. Nejdivéryhodnéjsi forma
komunikace je v dneSni dobé pravé word-of-mouth. Osobni doporuéeni ma
vyznamny vliv na rozhodovani spotfebiteld. Pokud je ovS8em zakaznik
nespokojeny S§ifi Spatnou zpravu mnohem rychleji a vice. Nej¢astéjSi formou
prenosu zpravy je tvafi vtvar, ale dneSni doba nabizi i jiné formy, jako jsou

napfiklad blogy, zakaznické recenze, socialni sité, diskusni féra apod.

Buzz marketing — hlavnim ukolem tohoto zplsobu komunikace je vyvolani
rozruchu neboli ,bzukotu® (buzzu) a debat o produktu. Soucasti buzz marketingu
je zaroven i word-of-mouth a viralni marketing. Jde pfedevSim o to vyvolat rozruch
a poskytnout podnéty ke konverzacim, které si budou spotfebitelé Sifit mezi sebou
jako osobni doporuceni. Jedna se pomérné o levnou techniku, ale zaroven velmi
narocnou techniku na obsah sdéleni, aby pocCateCni chténé sdéleni bylo dale
viralné Sifeno. Buzz marketing byva Casto zaménovan s guerillovym marketing.
Guerillovy marketing je komunikaéni prostiedek firem, kde naproti tomu buzz
marketing je jedna z technik word-of-mouth marketingu.
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6 Marketingovy mix ve sluzbach

Pdvodni marketingovy mix obsahuje Ctyfi prvky neboli 4P, kterymi jsou produkt,
cena, distribuce a marketingova komunikace. Aplikace téchto C&tyf prvka
v organizacich poskytujicich sluzby vSak ukazala, Zze diky specifickym vlastnostem
sluzeb jsou tyto prvky pro vytvareni marketingovych plant nedostate¢né. Diky
tomu bylo nutné pfipojit k tradiCnimu marketingovému mixu dalsi tfi prvky (3P).
Témito tfemi prvky jsou: ,Materialni prostfedi (physical evidence) pomaha
zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiuji vzajemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy (processes) usnhadnuji a fidi
poskytovani sluzeb zakaznikim. Sledovani a analyzy procest poskytovani sluzeb
zefektiviuji produkci sluzby a Cini ji pro zakaznika pfijemnéjsi.“ (Vastikova, 2014,
S. 22)

6.1 Materialni prostredi (physical evidence)

,Nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze zakaznik nedokaze posoudit dostatecné
sluzbu dfive, nez ji spotfebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni

prostfedi je svym zplsobem dikazem vlastnosti sluzby.“ (Vastikova, 2014, s. 23)

Kvalitu poskytované sluzby ukazuje prostor, ve kterém je sluzba poskytovana, a
ve kterém dochazi ke vzajemné interakci mezi poskytovatelem sluzby a
zakaznikem. DalSim ukazatelem kvality sluzby je napf. zaméstnanecké obleceni,
vizitky, vzhled webovych stranek, firemni brozury a jiné. Materialni prostredi
muUzeme povazovat za obal sluzby, ktery odliSuje spole€nost od konkurence a
tvofi jeji image i image samotné sluzby. Pravé samotny prostor a ostatni fyzické
atributy vzbuzuji v zakaznikovi prvni dojmy, které navodi pfiznivé nebo nepfiznivé
oCekavani. Materialni prostfedi nema zadna pevné stanovena pravidla. V8echno
je to otazkou vkusu, mody, architekta nebo designéra. Uz i barva v kancelafi
ovliviuje zakaznikovo chovani, proto je dulezité zaméfit se na navozenou

atmosféru, ktera v zakaznikovi vzbudi urcité pocity.

Marketingové vyzkumy se zabyvaji zjiSténim, zda dané prostiedi vyvolava
v zakaznicich a zaméstnancich pozitivni €i negativni pocity. Stimuly prostfedi
mohou vyvolavat kladné nebo zaporné reakce. U kladnych reakci zakaznici
reaguji tak, Ze v daném prostoru pobyvaji déle, maji zajem vracet se a nakupovat.

Kladné reakce u zaméstnancu zpuUsobuji, Zze zaméstnanci maji zajem vytvaret
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vetsi produktivitu prace. Naopak negativni reakce u zaméstnancu zpusobuji
nechut pracovat nebo se mizou projevovat vétsi unavou z pracovniho vytizeni. U
zakaznikl se negativni reakce projevuji jako nechut nakupovat sluzbu, vracet se a

travit vice Casu v provozovné.

Prostfedi rozliSujeme na vnéjSi a vnitini. VnéjSim prostfedim rozumime vzhled
budovy, velikost parkovisté, vzhled okoli, Cistota kolem budovy a dalSi. Vnitfnim
prostfedim rozumime vybaveni kancelafe, rozmisténi nabytku, vytapéni,
kombinace pouzitych barev a dalSi. V marketingu sluzeb délime materialni
prostfedi na dva druhy, a to periferni a zakladni. ,Periferni materialni prostredi je
soucasti koupé sluzby. Nema vlastni hodnotu. Prfedstavuje dalSi prvek
,zhmotnéni“ ¢i vizualni identifikace urcité sluzby.“ (Vastikova, 2014, s. 170)
,Zakladni materialni prostfedi na rozdil od periferniho nemuze zakaznik vlastnit.
Presto mlze mit zakladni prostfedi tak podstatny vliv na poskytovanou sluzbu, ze

ho |ze povazovat plnym pravem za soucast sluzby.“ (Vastikova, 2014, s. 171)

,Organizace poskytujici sluzby mohou vyuzivat materialniho prostfedi k odlieni
svych produktld na trhu a dodat jim tak konkurenéni vyhodu. Rovnéz urcité prvky
materialniho prostfedi by meély splhovat podminku zachovani jednoty stylu a
charakteru organizace (corporate identity) a dotvaret jeji Zadouci image.”
(Vastikova, 2014, s. 171)

6.2 Lidé (people)

Lidé jsou velmi dualezitym prvkem marketingového mixu sluzeb. PFi poskytovani
sluzby dochazi k pfimému kontaktu mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby
tedy zaméstnancem. Diky témto kontaktim maiji lidé pfimy vliv na kvalitu. Vliv na
kvalitu maji jak zaméstnanci, tak i zakaznici. Aby byla kvalita co nejvyssi, mély by
se organizace postarat o vzdélavani, motivovani a dobry vybér zaméstnancu.
Zaroven by organizace mély stanovit i urcita pravidla pro chovani zakaznikl. Je
potfeba vytvafet dobré vztahy mezi zaméstnanci a zakazniky a diky témto

hlediskim mohou organizace dobrych vztaht dosahnout.

V teorii rozliSujeme tfi zakladni skupiny lidi, a to zaméstnance, zakazniky a
vefejnost. Mezi vefejnost fadime znamé zakaznikl(, rodiny a pratelé, ktefi
pouzivaji tzv. ustni reklamu, diky které se podili na image firmy a produktu tedy

sluzbé.
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Tab. 2 Role zaméstnancu a jejich vliv na zakazniky

pfimy vztah nepfimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny styk i o L .
. : kontaktni pracovnici obsluhujici pracovnici
se zakazniky
vyjime€ny nebo Zadny styk L. . _ .
) ) koncepé€ni pracovnici podpurni pracovnici
se zakazniky

Zdroj: Vastikova, 2014, s. 153

Dale teorie déli pracovniky sluzeb do Ctyf skupin na kontaktni pracovniky,
koncepéni pracovniky, obsluhujici pracovniky a podpurné pracovniky. Mezi
koncepcCni pracovniky fadime napfiklad pracovniky marketingového vyzkumu.
Zaméstnanci v kone¢ném dusledku reprezentuji organizaci u zakazniku, proto je
dulezité, aby hodnotu firmy zvySovali. MUze se ovSem stat, Ze hodnotu firmy

mohou i snizovat.

,Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou produkovany a spotfebovavany soubézné, je
obvyklé, Zze se zakaznici aktivné ucCastni celého procesu. S tim pak souvisi bud
ZlepSeni, nebo zhorSeni kvality sluzeb. Pojem zakaznik zahrnuje Sirokou Skalu
osob s rlznymi spoleCnymi €i unikatnimi potfebami, chovanim, ocekavanim a

zpusoby hodnoceni.“ (Vastikova, 2014, s. 153)

6.3 Procesy (processes)

Vg wiwv s

v marketingovém mixu sluzeb. Rizeni procesi(i vede ke zvySovani kvality sluzeb.
Na procesy se mizeme divat ze dvou pohledl,, a to z pohledu komplexnosti a
z pohledu rozmanitosti. Komplexnost pfedstavuje veskeré kroky a sekvence, které
proces utvareji. Procesy mizeme rozdélit do tfi systém(, a to na masové sluzby,
zakazkové sluzby a profesionalni sluzby. Dale procesy délime s ohledem na miru
kontaktu se zakaznikem. RozliSujeme Ctyfi skupiny, a to tak, Zze v prvni skupiné
musi byt zakaznik fyzicky pfitomen, jinak sluzba nemulze byt poskytnuta. V této
prvni skupiné je velmi dulezita interakce zakaznika a spotfebitele produkujici

vysokou miru kontaktu zakaznika na sluzbu. Ve druhé skupiné je zakaznik pfimym
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prijemcem sluzby, ale nemusi se pfimo setkat s poskytovatelem sluzby. Ve tfeti
skupiné vétsi ¢ast procesu poskytovani sluzby probiha bez ucasti zakaznika a ve
Ctvrté skupiné jsou sluzby provadéné v souvislosti s nehmotnymi aktivy zakaznika,

coz predstavuji pfedevsim financni sluzby.

,Kriticka mista vznikaji v pribéhu interakce zakaznika se sluzbou. Mohou mit dvé
pFiiny: bud selhani zaméstnancl, nebo selhani zafizeni, pomoci kterého je
sluzba poskytovana. Na moznost kritickych mist pfi poskytovani sluzby muze
poukazat jednoduchy seznam vSech kroku potfebnych Kk realizaci produktu.
K lepSimu znazornéni téchto krokl slouzi, zejména u slozitych procesu, diagram
procesu. Tento diagram lIze v pfipadé velmi sofistikovanych sluzeb (napfiklad
provadéni auditu nadnarodni akciové spole¢nosti) zachytit i pomoci CPM (metody
kritické cesty).” (Vastikova, 2014, s. 183 - 184)

vvvvvv

zakazniky, kterym se zabyva CRM — customer relationship management. Diky této
strategii mize firma pracovat na zvySovani kvality sluzeb a efektivnosti prodeje.
CRM umoznuje firmeé rozc€lenit zakazniky a najit mezi nimi ty nejlepsi, s nimiz je do
budoucna dobré udrzovat dlouhodoby vztah. Dulezitou schopnosti CRM je, ze

umoznuje firmé predevsim pochopit, kdo je jejim zakaznikem.

,Pro produktivitu procesti ma znacny vyznam zapojeni zakazniku a jejich pfiprava
pred zapocCetim dodavky sluzby. Stejné dulezita je i uloha zprostfedkovatell a
dodavatell. Zkvalitnéni procest napomaha i vhodny zpusob vyfizovani stiznosti.
kapacit v souladu s poptavkou po sluzbach. K tomu pfispiva ovliviiovani poptavky
pomoci riznych marketingovych nastroji. Pokud to neni mozné, vyuzivame fizeni
front a rezervaénich systémd. | v oblasti sluzeb je nutné vénovat pozornost

moznostem zvySovani produktivity a jejimu méfeni.“ (Vastikova, 2014, s. 196)
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7 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi se déli na mikroprostfedi a makroprostredi.
,Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostfedné ovliviuji moznosti firmy
uspokojovat potfeby a prani zakaznikl — jde o vnitrofiremni prostfedi, dodavatele,
firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy s vefejnosti.
Makroprostfedi je naopak dano vnéjSimi okolnostmi, které ovliviiuji mikroprostfedi
— faktory demografickymi, ekonomickymi, pfirodnimi, technologickymi, politickymi
a kulturnimi.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175)

VnéjSi vlivy mikroprostiedi zahrnuji konkurenci, partnerské firmy, zakazniky a
vefejnost. Aby byla firma Uspé&Sna, musi uspokojovat potfeby a pfani zakazniku
mnohem |épe nez jeji konkurence. Partnerské firmy ovSem netvofi konkurenci
podniku. Za partnerské firmy povazujeme dodavatele a odbératele, finanéni
instituce, dopravce zbozi a firmy poskytujici marketingové sluzby. Zakaznici tvofi
cilovy trh, ktery se déli na domacnosti neboli trh se spotfebnim zbozim, dalSi
podniky (primyslovy trh), vladu a statni instituce a mezinarodni trh. Verejnost
predstavuje urcité skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovani podniku,

stanoveni cilu a jejich pInéni.

VnéjSi vlivy makroprostfedi zahrnuji ekonomické, demografické, technické,
prirodni, politické a kulturni vlivy. Makroprostfedi je velmi malo ovlivnitelné.
Ekonomické vlivy souvisi s narodni hospodarskou politikou, jako napfiklad fiskalni
(rozpoctova) politika, monetarni (ménova) politika, didchodova politika, vnéjsi
obchodni a ménova politika. ,Demografické prostfedi je vytvareno faktory jako
poCet obyvatel, hustota osidleni, podil méstského a venkovského obyvatelstva,
vékova struktura obyvatelstva, podil muzd a Zzen, etnicka pfisluSnost,

zameéstnanost atp.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 180)

PFirodni prostfedi predstavuje surovinové zdroje, které jsou dullezitymi vstupy
vyrobniho procesu. Dulezitou soucasti je také €im dal vice diskutované Zivotni
prostfedi. ,Vyvoj politického prostfedi vyrazné ovliviiuje marketingova rozhodnuti.
Politickym prostfedim rozumime legislativu, organy statni spravy a natlakové
skupiny, které ovliviuji & omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve

spole¢nosti.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 198)
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7 Profil spoleénosti LOM PRAHA s.p.

Historie statniho podniku LOM PRAHA saha az do roku 1915, kdy firma Breitfeld-
Danék zahajila v Praze Karliné vyrobu leteckych pistovych motora. V té dobé se
jednalo o jedinou firmu, ktera sériové vyrabéla letecké motory. Firma se postupné
rozrastala a zaélenila se do Ceskomoravskych strojiren. Soudasti koncernu
Ceskomoravska-Kolben-Danék se stala v roce 1927. V roce 1942 byla &ast vyroby
a oprav leteckého oddéleni CKD Praga presunuta zLibné& do Malesic.
V Malesicich byly v té dobé nové vybudované objekty, které se staly zakladem
dnesniho podniku. Osamostatnéni podniku a pfechod pod spravu Ministerstva
narodni obrany se uskuteCnilo vroce 1954. Zfizeni statniho podniku Letecké
opravny MaleSice se stalo 1.7.1989. Nastupnickou organizaci Leteckych opraven
Kbely, s. p. a pfisp&vkové organizace VTUL (Vojensky technicky Ustav letectva) a
PVO (Protivzdusna obrana) se stal v roce 2003. Tradice téchto spolecnosti byly
taktéZz uzce spojeny srozvojem Ceského letectvi. O rok pozdéji bylo nové
vytvofeno Centrum leteckého vycviku v Pardubicich a pravé zde podnik rozsifil

svou nabidku sluzeb o vycvik leteckého personalu Armady CR.

Statni podnik LOM PRAHA neboli Letecké opravny MaleSice je jedinym
opravarenskym zavodem pro vrtulniky fady Mi v zemich NATO a EU a hlavnim
pfedmétem cinnosti tohoto podniku je zajiStovani zivotniho cyklu letecké techniky.
Pravé nabidka komplexnich sluzeb spojenych s generalni opravou vynasi podnik
pred ostatni jeho konkurenty. Podnik se dale zabyva Skolenim a vycvikem pilotd,
letovych inzenyrd, instruktorl a pozemniho personalu vrtulnikd i letadel. Dcefina
spole¢nost VR Group, a. s. se zabyva vyvojem leteckych a pozemnich taktickych
simulatord a simulacnich technologii. Zakladatelem podniku je Ministerstvo obrany

CR a jednim z kli¢ovych zakaznikd je Armada Ceské republiky.

Podnik ma stanovené klicové hodnoty, mezi které fadi tradici pravé proto, Zze uz
100 let je soucasti leteckého prumyslu. DalSi hodnotou je komplexnost, diky které
je zakaznikim nabizena podpora ve vSech oblastech provozu vrtulnikd a letadel.
Letecky prumysl musi dbat na maximalni bezpecnost a kvalitu své prace.
Spolehlivost, jako dikaz toho, ze drzi slovo a pini své zavazky. Pfi své praci se
snazi nachazet nové moznosti a pouzivat nejnovéjsi technologie coz je

charakteristika pro hodnotu inovace. RlOst znamena, Ze usiluji o neustalé
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zlepSovani jejich postaveni na trhu. Zakaznik je hodnotou, ktera predstavuje
udélat maximum pro spokojenost jejich zakaznikl. Jako nejvétsi bohatstvi podniku
jsou jejich zkuSeni pracovnici. Ti pfedstavuji hodnotu lidské zdroje. Pod
odpovédnost zahrnuji to, ze cti pravni predpisy, ekonomickou prihlednost a
uvédomuji si svou socialni, moralni i environmentalni odpovédnost. DalSimi

kliCovymi hodnotami jsou eticky kodex podniku a protikorupéni program.
Zdroj: zpracovano LOM PRAHA (2014, [online]) z http://www.lompraha.cz/o-nas

Podnik pasobi v péti méstech v Ceské republice.

Praha-Kbely - Touzimska Stara Boleslav
Opravy draki, modernizace, Testovaci stanice tézkych
véda&vyzkum agregati Pardubice

Centrum leteckého vycviku
a Taktické simulaéni
centrum

Praha-Kbely - letisté
Elektrodilny, zalet, jakost

Prerov
Letisté s infrastrukturou
vhodnou pro dalsi
rozvojové aktivity podniku

Praha-Lethany
Areal staré Aerovky

Praha-Malesice vy zkui";ovwoba
Ve:enl' pod: . I(:.kopravy téi:yd‘ Rozmisténi simu{aénich technologii
lynamickych komponentd,
vyroba pistovych motori LOM PRAHA S.p.

Zdroj: zpracovano LOM PRAHA (2014, [online]) z
http://static.lompraha.upgates.com/u/u53ec903b258c6-lom-praha-vz2013-www-3.pdf
Obr. 2 Rozmisténi podniku LOM PRAHA s.p. v CR

Nejvyznamné&jsim tuzemskym obchodnim partnerem je letectvo Armady CR. LOM
PRAHA s.p. ma mnoho vyznamnych zakaznikd, ktefi jsou vyjmenovani v kapitole
o distribuci podniku. V oblasti pistového programu a generalnich oprav agregatu
ma podnik vyznamny kontrakt s AlZzirskem, které patfi mezi zahrani¢ni obchodni
partnery. DalSimi vyznamnymi zahrani¢nimi partnery jsou Helisota v LotySsku a
Litvé, Letecké opravny Tren&in ze Slovenska a PZL —Swidnik S.A. v Polsku.
Helisota a Letecké opravny Trencin jsou zaroven i konkurenty pro LOM PRAHA.
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Podnik LOM PRAHA s.p. je Clenem Asociace obranného a bezpecénostniho

pramyslu CR, Asociace leteckych vyrobct a Svazu &eského leteckého pramyslu.

REDITEL
PODNIKU
SEKRETARIAT . .
PODNIKOVEHO |+ - > Vg:;:E"L"
REDITELE
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h 4 J’ 4 ¢ h
USEK PRO . USEK BEZP. A . i USEK PRO
OBCHODA uiE\fAﬁL?TiNr KRIZOVEHO “%T:',f “ EKOES;:'C” SPRAVU A
LOGISTIKU Hlzenl LIDSKE ZDROJE CENTRUM

= LETECKEHO
WWCVIKU

ZAVOD
—»  POHONNYCH
JEDNOTEK

—{ ZAVOD LETADEL

LETISTE PREROV

h 4

Zdroj: zpracovano LOM PRAHA (2015, [online]) z http://www.lompraha.cz/o-nas
Obr. 3 Organizacni struktura podniku LOM PRAHA s.p.

Mezi klicové projekty podniku pro rok 2014 — 2015 patfi realizace nového
obchodniho modelu pro zahraniéni zakazniky, ktery z ddvodu utajeni nelze vice
upfesnit. DalSimi projekty jsou revitalizace arealu Praha — MaleSice a Praha —
Kbely, oZiveni arealu letisté Prferov, aktivni 0cast v projektu budovani
mezinarodniho vycvikového centra pro NATO (MATC), u€ast na modernizaci a
obméné letecké techniky ACR, zavedeni vyroby a dal$ich oprav vybranych dilt
pro vrtulniky Mi a zavedeni oprav jinych leteckych vyrobka.
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7.1 Statni podnik

Statni podnik je pravnickou osobou, ktera provozuje podnikatelskou €innost. Ma
pravo hospodafit s majetkem statu vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost.
Zakladatelem podniku je stat, ktery v zakladaci listiné stanovi majetek statu, ktery
bude tvofit jméni podniku (obchodni majetek podniku a jeho zavazky). Jménem
statu vykonava funkci zakladatele ministerstvo, do jehoz pusobnosti spada
pfedmét podnikani. Mize byt zaloZzen pouze se souhlasem vlady. Podnik neruci
za zavazky statu a stat nerucCi za zavazky podniku. Podnik se zaklada zakladaci
listinou, ktera je zakladatelskym dokumentem a kterou vydava pfislusné
ministerstvo. O zruSeni, slou€eni, splynuti a rozdéleni rozhoduje zakladatel — stat.
Rozhodnuti mize zakladatel uskutecnit pouze po pfedchozim souhlasu viady.
Podnik vznika dnem, ke kterému byl zapsan do obchodniho rejstfiku, kde navrh na
zapis podava zakladatel. Organy podniku jsou feditel a dozorgi rada. Reditele
jmenuje a odvolava ministr nebo vlada. Ridi ginnosti podniku a rozhoduje o vech
jeho zalezitostech, pokud nejsou zakonem vyhrazeny do plsobnosti zakladatele.
Reditel jmenuje a odvolava zastupce feditel, ktery ho bude zastupovat v jeho
nepfitomnosti. V pfipadé zvoleni vice zastupcu urci i jejich pofadi. Dozor¢i rada
musi mit minimalné tfi cCleny. Jednu tfetinu dozor€i rady tvofi zaméstnanci
podniku, které voli a odvolavaji zaméstnanci podniku. Zbylé dvé tfetiny voli a
odvolava zakladatel. Podnik musi vytvafet rezervni fond, fond kulturnich a
socialnich potfeb a fond zakladatele na zakladé rozhodnuti zakladatele. Ze svého

pouzitelného zisku muze podnik vytvaret dalSi fondy.
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8 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v profilu spole€nosti, hlavnim pfedmétem cinnosti podniku je
poskytnout kompletni podporu Zivotniho cyklu letecké techniky. Vedle
komplexnich sluzeb spojenych s generalni opravou firma provadi zahranini
obchod s vojenskym materialem, pfipravuje a realizuje prakticky a teoreticky
vycvik pro letecky a pozemni personal. Mezi dalSi Cinnosti patfi provozovani letist,

letecké sluzby, letové provozni sluzby a letecké prace.

Produktové portfolio podniku LOM PRAHA s.p. je velmi rozsahlé. Mezi hlavni
oblasti zabyvajici se produktem patfi letecka technika, pohonné jednotky, letecky
a pozemni vycvik, simulovany takticky vycvik, vyzkum a vyvoj, pistové motory.
Pasobnost podniku je v celé CR. Ztéchto divodi se zaméfim predevSim na
lokalitu Praha Kbely, ktera se zabyva leteckou technikou. Technici zde kontroluji a
opravuji drak letounu (konstrukce letadla - nosna soustava, trup, ocasni plochy,
fizeni a pfistavaci zafizeni bez pohonnych jednotek a jejich pfisluSenstvi, vystroje
a instalace). Technici provadi i samotnou demontaz a montaz pohonné jednotky,
elektroinstalaci, kontrolu a opravu vnitfniho i vnéjSiho vybaveni a jednotlivych

systému a drakovych agregatu.

Mezi hlavni produkty generalnich oprav patfi vrtulniky typa Mi-2, Mi-8, Mi-17, Mi-
24, Mi-35 a Mi-1718. Podnik vlastni veSkeré potiebné certifikace k opravam
jednotlivych vrtulnik(. Nejvyznamnéjsi certifikace je od ruského vyrobce MVZ Mil,
ktera opravriuje podnik k opravam vrtulnikd fady Mil. DalSi vyznamné certifikaty
jsou napfiklad AR MAK od ruského Utadu civilniho letectvi, DOA (opravnéni
organizace k projektovani), ktery vydal Odbor vojenského letectvi a evropsky
certifikat k udrzbé a opravé vrtulnikl JAR 66, ktery vydala Evropska unie. Podnik
LOM PRAHA s.p. vlastni i mnoho dalSich certifikatu.
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Vrtulnik Mi-2 je lehky dvoumotorovy vrtulnik pro Sest aZz osm osob. Tento typ
vrtulniku je ve vlastnictvi firmy LOM PRAHA s. p. na pracovisti Pardubice a slouzi

k zakladnimu vycviku pilott. Podnik vlastni Sest téchto vrtulnikd.

Zdroj: zpracovano Aeroplany.cz (2011-2014, [online]) z http://www.aeroplany.cz/plane-3674-g-mil-
mi-2-0711

Obr. 4 Vrtulnik Mi-2

DalSim typem vrtulniku je Mi-8, ktery je stfedni dvoumotorovy vrtulnik pro 28 osob.
V Ceské republice jsou pouze &tyfi kusy tohoto typu vrtulniku, které vlastni 24.
zakladna dopravniho letectva Praha — Kbely. Tento vrtulnik slouzi k pfepravé
vladnich Cinitelu. Tento typ vrtulniku je specialné vybaven toaletou, kuchyrikou,

specialnimi sedackami a stoly a dalSimi prvky charakteristickymi pro salonni verzi.

Zdroj: zpracovano Armadni noviny.cz (2012, [online]) z http://www.armadninoviny.cz/rysuje-se-

koncepce-dopravniho-a-vrtulnikoveho-letectva-armady-cr.html

Obr. 5 Vrtulnik Mi-8S
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Vrtulnik Mi-17 je stfedni dvoumotorovy turbohfidelovy vrtulnik vychazejici z typu
vrtulniku Mi-8. Mi-17 ma vykonné&jSi motory a klasické usporadani s pétilistym
nosnym a tfilistym vyrovnavacim rotorem. Tento vrtulnik je nejrozSifené&jSim typem
po celém svété. Je uren k transportu nakladu a osob. Tento vrtulnik je vyuzivan

pro vojenské, policejni i civilni ucely.

Zdroj: zpracovano Armada Ceské republiky (2004-2014, [online]) z
http://www.acr.army.cz/technika-a-vyzbroj/letecka-technika/vrtulniky/mil-mi-17-5062/

Obr. 6 Vrtulnik Mi-17

Vrtulnik Mi-24 je dvoumotorovy bitevni vrtulnik. Tento typ vrtulniku je uréeny pro
pfimou podporu pozemnich jednotek, ni¢eni obrnénych cill a pfepravu osob
s pfipadnou moznosti pfepravy nakladu. Az osmi¢lenny vysadek maze vést palbu
svymi osobnimi zbranémi upevnénymi v uchytech oteviratelnych boc¢nich oken.

Pfistup umoznuji na kazdém boku vertikalné oteviratelné dvoukfidlé dvere.

Zdroj: zpracovano Livien.org (2007-2009, [online]) z http://www.livien.org/mi24.htm

Obr. 7 Dvaojice vrtulniki Mi-24V
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Vrtulnik Mi-35 je vyrabén firmou Rostvertol z Rostova na Donu. Tyto vrtulniky
pouzivd Armada CR. Mi-35 je modernizovana Mi-24. Oproti Mi-24 ma Mi-35
vykonnéjsi motory, ochlazovani vyfukovych plynu, upravy pro nocni vidéni a dalsi.

Modernizace pfistrojového vybaveni dle standardd NATO.

Poslednim typem vrtulniku je Mi-1718. Tento vrtulnik je modernizaci Mi-17. Oproti
Mi-17 je vybaven sklopnou rampou, rozmérnymi dvefmi z obou stran vrtulniku,
nova elektroinstalace a dalSi. Tyto vrtulniky jsou pfedevSim urCeny pro operace
specialnich jednotek, a proto jsou vybaveny pancéfovanim vSech hlavnich cCasti
vrtulniku, jako jsou motory, reduktor, pilotni kabina atd. Na kazdé strané vrtulniku
jsou palubni jefaby a ve dvefich nainstalované kulomety pro vilastni ochranu.

Vrtulnik je vybaven Sesti podvésnymi body pro vyzbroj a pfidavné palivové nadrze.

Zdroj: zpracovano iDNES.cz (1999-2014, [online]) z http://zpravy.idnes.cz/rusko-vetri-obchod-nato-
shani-vrtulniky-do-afghanistanu-pk5-/zpr_nato.aspx?c=A100617_134016_zpr_nato_inc

Obr. 8 Vrtulnik Mi-171s

Jak jiz bylo zmifiovano, podnik LOM PRAHA s.p. na v8ech téchto vrtulnicich
provadi generalni opravy neboli stara se kompletné o zZivotni cyklus téchto stroju.
Spolec¢nost, jako jedina v zemich NATO a Evropské unie je certifikovana, jak ze
strany narodnich leteckych autorit, tak i pravé ze strany MVZ Mil k €innosti

generalnich oprav vrtulnikl ruské konstrukéni kancelare MVZ Mil.
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9 Cena

Z dlvodu citlivosti udaju nemohu provést analyzu cenové strategie tak, jak by této
kapitole prisluSelo. Konecna cena, kterou zakaznik zaplati, se sklada ze tfi sloZzek
a to tak, Ze pfiblizné 75 % ceny predstavuji konkrétni dily a opravy a pfiblizné 10
% ceny predstavuje lidska prace. Zbylych pfiblizné 15 % ceny predstavuji rizné

poplatky a administrativa.

Autor ¢lanku pan Pavel Beran zhodnotil rok 2014 pro ¢asopis LOMnoviny takto: ,V
roce 2014 byly celkové trzby 1,1 mld. K¢, coz je vysledek fadové o 20% horsi, nez
jsme si stanovili v planu. Ackoliv je a bude primarnim zakaznikem statniho
podniku LOM PRAHA Ministerstvo obrany CR, respektive Armada Ceské
republiky, nemuze zcela vyuzit naSich kapacit. Proto je nutné mit velice aktivni
obchodni politiku v zahranicCi. | pfes silnou konkurenci se v roce 2014 podafilo
udrzet téméf padesatiprocentni podil trzeb od tfetich stran a zajistit tak dostatecné
vyuZziti kapacit podniku. | diky tomu LOM PRAHA s.p. opétovné skoncil s kladnym
hospodarskym vysledkem a pokracoval tak v trendu rostouci ziskovosti zapoCatém

v roce 2012. Nicméné vysledek je horSi nez jsme planovali.”

Tab. 3 Vykaz zisku a ztrat LOM PRAHA s. p.

2014

I 201719 29025 73631
A. 161116 25574 59 849
+ 40603 3451 13782
I 104 352 1145342 1141695
B. 622 589 624 539 651068
B.1. 463 525 374096 443 894
B.2. 159 064 250443 207174
+ 472 366 524254 504409
e 485 889 440 801 448 740
D. 5521 16478 6562
E. 60 995 64 406 76 382
1. 46 667 12993 118788
F. 14 369 6286 48579
G. 18056 22224 1884
V. 55417 67 282 59485
H. 26148 66 955 19158
i 36 629 31827 81376
X. 121 23 25
N. 17652 14922 11043
Xl 19184 21456 20954
0. 25398 28128 59755
22 23746 21570 49819
Q. 12521 8042 = 234
s 47853 2214 31791
i 2426 12024 = 2119
i 50279 14238 29672
62799 22280 29438

947 869 837

499 603 603

Zdroj: Beran, 03/2015, str. 25
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Pro podnik LOM PRAHA se staly roky 2010 a 2011 velmi ztratovymi. V roce 2011
vysledek velmi ovlivnila havarie stroje L-39 Albatros, coz znemoznilo provadét
letecky vycvik na tomto typu letounu. V tomto roce také nastal mirny pokles
zakazek od Ministerstva obrany CR. Srovnani roku 2013 s rokem 2012 nam
ukazuje meziro€ni rust o 20,3 %. Kromé krizovych let 2010 a 2011 si podnik LOM

PRAHA drzi svij trend ve zlepSovani ekonomickych vysledku.

Nejvice zasadnim problémem se stal rusko — ukrajinsky konflikt, ktery vyznamné
ovlivnil hospodarsky vysledek. Evropska unie uvalila sankce na obchod
s vojenskym materialem. Tyto sankce zpUsobily delSi dodaci Ihlty materialu, vySsi
ceny a diky tomu se prodlouzila i doba oprav. Pan Pavel Beran popsal dalSi
faktory v Casopise LOMnoviny takto: ,Mezi dalSi faktory, které ovlivnily
hospodarisky vysledek, patfi ztrata z provozu letisté Prerov a kurzova ztrata
v dusledku devalvace Ceské koruny. Proti tomu jsme ale kone&né dokondili prodej
4 ha pozemkul v MaleSicich. A vzhledem k voInéjSimu tempu vykonnosti jsme byli
také zdrzenlivi v pfijimani novych pracovnikl, coz oproti planu pfineslo rovnéz

nemalé uspory.”

Pavel Beran v ¢asopise LOMnoviny uvedl fe€¢ zvyroCni zpravy roku 2014
generalniho feditele podniku LOM PRAHA Ing. Romana Planicky, ktery se vyjadfil
k hospodareni uplynulého roku tak, ze fekl: ,| pfes vSechny obtize jsou klenotem
podniku, €i chcete-li to nejhodnotnéjsi aktivum nasi spoleCnosti nasi zaméstnanci,
ktefi svou praci pokracuji v jiz stoleté tradici a pomahaji statnimu podniku LOM
PRAHA posunout se kupfedu a obstat v tvrdé konkurenci. Véfim, Ze v Casech
zlych i dobrych budou hrdi na svou znaCku a pfispéji k rozvoji podniku.
Podékovani samoziejmé& patii i Ministerstvu obrany CR a v8em obchodnim

partneram, ktefi s podnikem spolupracuiji.”
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10 Distribuce

Zakaznik, ktery se rozhodne pro opravu vrtulniki, si mize zajistit dopravu
vrtulniku do podniku LOM PRAHA sam. DalSi moznosti je, Ze piloti s vrtulnikem
prileti nebo, Ze dopravu vrtulniku od zakaznika do podniku zajisti podnik LOM
PRAHA u jiné firmy zabyvajici se dopravou. Pfed pfepravou se vrtulnik rozebere
tak, aby bylo mozné ho nalozZit a pfevézt kamionem. Vrtulniky od vzdalenéjSich
zakazniku, jako je napfiklad americka spoleCnost SESI, se také rozeberou a
nalozi na kamion, ktery je dopravi na letist€é. Na letisti se vrtulnik pfelozi do
nakladniho transportniho letadla, které dopravi vrtulnik do Ceské republiky, kde se
prelozi na kamion a dopravi do podniku LOM PRAHA. Po opravé vrtulnikd
vétSinou neni doprava zajiStovana. Ve vétSiné pfipadu piloti s opravenym

vrtulnikem odleti, proto neni potfeba zajiStovat pfevoz.

Spole¢nost LOM PRAHA s.p. ma odbératele neboli zakazniky predevsim
v zahraniéi. Jak jiz bylo zmifiovano, tuzemskym zakaznikem je Armada Ceské
republiky, ktera vlastni stroje typu Mi-8, Mi-17, Mi-171 a Mi-24. Tyto stroje posila
na generalni opravy a b&znou udrzbu pravé do podniku LOM PRAHA. Armada CR
je hlavnim a nejvétSim zakaznikem pro tento podnik. V roce 2014 Armada
podepsala s podnikem LOM PRAHA smlouvu na nasledujici Ctyfi roky, coz
znamena, Ze pravé Armada CR bude v nasledujicich &tyFech letech pro podnik
stadle hlavnim zakaznikem v Ceské republice. Vyznamnym zahraniénim
zakaznikem je ANA (Afghan National Army) z Afghanistanu. S timto zakaznikem
spole¢nost obchoduje od roku 2008, kdy do Afghanistanu dodala vrtulniky typu Mi-
17 a Mi-24 po generalni opravé. V souCasné dobé stimto zakaznikem bézi
zarucni a pozaruéni Ihity, které zahrnuji také servis téchto stroju u podniku LOM
PRAHA. DalSim vyznamnym zahraniénim zakaznikem je SLAF (Sri Lanka Air
Force). Tento zakaznik posila stroj typu Mi-24 ke generalni opravé podniku LOM
PRAHA a v souCasné dobé mu bézi zaruéni a pozaruéni lhaty stejné, jako u
Afghan National Army. Zakaznik Ministerstvo vnitra v Rumunsku ma u podniku
LOM PRAHA stejné pozarucni a zarucni Ihity, jako ANA a SLAF. Rumunska
letecka policie vlastni stroje typu Mi-17. SESI je americka spole¢nost zabyvajici se
opravami vrtulnikG typu Mi-17. U spolec¢nosti LOM PRAHA si tento zakaznik
nechal opravit dva stroje tohoto typu.
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Jelikoz se podnik zabyva generalnimi opravami riznych druhd vrtulnikd, tudiz
potfebuje rdzny material k vykonani oprav. Proto ma podnik LOM PRAHA velké
mnozstvi dodavatell. Dopravu objednaného materialu zajistuji v pfevazné vétsiné
dodavatelé sami. AEROPROFIL s. r. 0., FERONA a. s., ALFUN a. s. patfi mezi
tuzemské dodavatele hutniho materialu. MBM s. r. o., BRAMMER CZECH a. s.
jsou dodavatelé naradi a nastroju. Dodavatell dodavajicich agregaty a nahradni
dily je mnoho, proto jako pfiklad zminim AIR TEAM s. r. o., BELL HELICOPTER
PRAGUE a. s., CESKOSLOVENSKA EXPORTNI s. r. o. Firma BROPACH
SOLUTION s. r. 0. dodava jako jedina do podniku vysousedla a Alu folie. Dodani
pryze a hadic zajistuji firmy GUMEX s. r. 0. a RUBENA a. s. Mezi dalSi dodavany
material patfi spojovaci material, barvy a chemicky material, spotfebni material a
ochranné pracovni prostfedky a Calounicky material. Plexisklo dodavaji
spole¢nosti KOPLAST s. r. 0. a AXOM Kladno s. r. 0. Podnik LOM PRAHA ma ke
kazdému druhu dodavaného materialu mnoho dodavateld, proto jsem zde zminila

pouze nékolik dodavatelu. Podnik ma také dodavatele v zahranici.

Vzhledem k tomu, Ze je podnik LOM PRAHA rozmistény po celé CR, tak vlastni i
vnitropodnikovou dopravu. Jedna se o Ctyfi nakladni automobily IVECO a nékolik
osobnich transportérd na prepravu osob. Dulezitost vnitropodnikové dopravy
mohu pfiblizit na pfikladu. Zavod letecké techniky sidli v Praze Kbelich. Do tohoto
zavodu se dopravi vrtulnik urCeny napfiklad pro generalni dopravu. Zde letecti
mechanici vrtulnik rozeberou na jednotlivé dily. Napfiklad motor a reduktor se
naloZzi do jednoho nakladniho automobilu IVECO a posle se pfes Prahu do
Malesic, kde se témito dily zabyvaji. Poté co jsou tyto dily v MaleSicich opraveny,
je opét nalozi a prevezou do Staré Boleslavi, kde je zkuSebna motord. Ve Staré
Boleslavi motory vyzkousi, a pokud splfiuji veSkeré parametry a podminky, jsou
opét nalozeny a pfevezeny zpét do zavodu letecké techniky v Praze Kbelich, kde

jsou namontovany zpét na vrtulnik.
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11 Marketingova komunikace

NejvyznamnéjSim komunikacnim prostfedkem podniku LOM PRAHA s.p. jsou
vystavy. V roce 2015 se podnik zuc€astnil mnoha uspésnych a znamych svétovych
i tuzemskych vystav. Ze zahraniCnich vystav jsou to napfiklad Heli Russia 2015
v Rusku, MSPO Kielce v Polsku, MAKS 2015 také v Rusku a Dubai Air Show
(SAE). V Ceské republice to jsou hlavngé Dny NATO v Ostravé, kde se podnik
ucastni pravidelné kazdy rok, European Helicopter Show v Hradci Kralové a dalsi.
Vystavy v letectvi probihaji pomoci letovych ukazek a statickych ukazek. Tyto
vystavy maiji charakter ,zabavné show“ nejen pro obchodni partnery a zakazniky,
ale pfedevSim pro Sirokou vefejnost. Podnik LOM PRAHA s. p. na vystavach
predvadi letové i statické ukazky svych stroju a pfedevSim ma v arealu vystavy
postaveny stanek s propagacnimi materialy. Jednou z dllezitych vystav byla
vystava Future Forces 2014, ktera se uskuteCnila ve vystavisti Praha - Letriany.
Fotografie z této vystavy jsou v pfiloze &islo 1. U&ast na t&chto vystavach pfinesla
podniku nejen upevnéni stavajicich obchodnich vztahu, ale i navazani celé fady
novych obchodnich kontakt a partnerstvi na zahrani¢nich trzich, kde podnik dfive

nepusobil.

DalSim vyznamnym komunikaénim prostfedkem podniku jsou €lanky v odbornych
Sasopisech. V Ceské republice to jsou Gasopisy Letectvi a kosmonautika a ATM
(Armadni technicky magazin), které jsou pfistupné Siroké vefejnosti. Casopis
Areport je vojensky Casopis, ktery je pfistupny pouze vojakim. Ze zahrani¢nich
Casopisu je to napfiklad Air Forces Monthly. V téchto Casopisech vychazi ¢lanky
nejen o firmé LOM PRAHA s. p., ale i o vyznamnych udalostech tykajicich se

podniku, jako jsou napfiklad modernizace vrtulniku Mi-1718.

Vyznamnou soucasti propagace je internet. Spole¢nost LOM PRAHA s. p. ma
vlastni internetové stranky, které jsou velmi detailné zpracované. Jelikoz je firma
statnim podnikem, musi kazdy rok zvefejiiovat vyroéni zpravu, kterd ma své
nalezitosti. Tyto vyroCni zpravy zvefejiuje na svych internetovych strankach. Na
internetu jsou také zverejiiované ruzné ¢lanky o podniku a novinkach déjicich se
v podniku. O podniku a jeho strojich Casto piSou internetové stranky spojené
sarmadni a vojenskou tématikou. Dobrym pfikladem jsou stranky

armadninoviny.cz nebo army.cz, coz jsou stranky Ministerstva obrany a Armady
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Ceské republiky. Samozfejmé& o podniku piSou i internetové stranky s leteckou

tématikou, jako je napfiklad letectvi.cz.

Podnik také natocCil kratké video, které je mozné shlédnout na internetu. V loriském
roce podnik LOM PRAHA s. p. umoznil fotografim a modelkam nafotit snimky do
kalendare roku 2015. Fotografové méli k dispozici vrtulniky, u kterych se modelky
fotily. Podnik byva také hlavnim partnerem Dnd NATO v Ostravé & Dna
vzdusnych sil ACR.

V roce 2013 spolecnost podpofila Cesky Cerveny kfiz v jejich projektu vzdélavani
déti o rdznych urazech na zdravi, jak jim pfedchazet a adekvatnimi procedurami
prvni pomoci. Tyto informace byly détem podavany skrz krasné ilustrovany
komiks. Od listopadu lorfiského roku za¢al podnik také podporovat JedliCkiv Ustav.
Na jejich pfepravnich mikrobusech bude od ted i logo spole¢nosti LOM PRAHA
s.p.

Novinkou od ledna roku 2015 jsou podnikové noviny. Marketingové oddéleni se
rozhodlo vydavat LOMnoviny &tvrtletné. Ugelem té&chto novin je informovat
predevSim zaméstnance podniku o probihajicich udalostech a celkového déni
kolem podniku. Zaroven noviny obsahuji i ob&asné vtipky na pobaveni a nau¢né
terminy jako je napfiklad audit, controlling. Souc€asti novin byvaji i rizné vysledky
vyzkumu, aby zaméstnanci védéli, ze pfipadné dotazniky (napf. tykajici se

stravovani) nevypliuji zbytecné.

8.3.2015 byla odvysilana v hlavni zpravodajské relaci CT, Udalosti reportaz o
podniku LOM PRAHA v souvislosti se stavem vyzbrojeni armad NATO ruskou

technikou.

Zdroj: www.lompraha.cz

Obr. 11 Logo LOM PRAHA s. p.
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12  Materialni prostredi, lidé, procesy

Materialni prostfedi ve firmé tvofi prvni dojmy, které zakaznik ziska, uz ve chuvili
kdy vstoupi do prostor podniku. Hlavni pfijimani a uvitani zakaznika se odehrava
v podniku LOM PRAHA v oblasti Praha — MaleSice. Zde sidli nejvysSi vedeni
podniku. Externi okoli je Cisté a nevzbuzuje v zdkaznikovi negativni reakce.
Parkovani pro navstévniky pred firmou je malé a nepraktické proto maji zakaznici
moznost projet vratnici do arealu podniku a zde pohodiné zaparkovat. Prostory
uvniti budovy nejsou pfilis moderni. Kancelare jsou vybaveny starSim nabytkem a
zdi jsou vymalovany neutralni bilou barvou. Tyto prvky nevyvolaji v zakaznikovi
zadné zvlastni pocity, proto se o kladné reakce a dojmy musi postarat
zaméstnanci svym vystupovanim. Pro pohodli zakaznik( i zaméstnancl jsou
kancelafe v MaleSicich klimatizovany, coz je velkou vyhodou v horkych letnich
dnech. Vybavenost kancelafi a prostor jsou stejné i v oblasti podniku sidliciho
v Praze Kbelich s vyjimkou klimatizace. V této oblasti podniku jsou mimo kancelafi
i velké hangary, ve kterych mechanici provadi opravy vrtulnikd. V hangarech se
udrzuje Cistota a dba se na bezpecCnost prace. Zakaznik se do téchto prostor
dostane v doprovodu feditele tohoto Useku, pokud se chce podivat na vrtulnik a na
to jak probihaji prace na ném. Externi okoli podniku ve Kbelich neni hluéné.
HluCnost se zde vyskytuje pouze pfi provadéni motorové zkousky vrtulnik( nebo

pfi jejich priletech ¢&i odletech.

Charakterizujicim prvkem podniku LOM PRAHA je modra barva, ktera tvofi image
podniku neboli corporate design, ktery je soucasti celkové corporate identity.
Zaméstnanci vesSkerych oddéleni managementu nosi spoleCensky odév. Ostatni
zameéstnanci reprezentuji podnik spoleCnym odévem, ktery tvofi modré tricko a
pracovni kalhoty. Samozfejmosti jsou pro mechaniky i ochranné pom(cky jako

jsou napfiklad ochranné bryle, rukavice a dalSi.

Zakaznik se muze dozvédét mnoho informaci o podniku na webovych strankach,
které jsou velmi prehledné a esteticky ladéné do modré barvy. Na veletrzich a
vystavach podnik vyuziva rizné brozury poskytujici zakladni informace o podniku.
Velmi dobrym vystupnim materialem jsou také podnikové noviny, které jsou velmi

vkusné psané a obsahuji velmi zajimavé ¢lanky o tom co se v podniku aktualné
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déje. Celkové Ize fici, Zze materialni prostfedi podniku plsobi na zakaznika

pozitivnim a pfijemnym dojmem, diky kterému se zakaznik do podniku rad vraci.

Lidé jsou velmi vyznamnym prvkem marketingového mixu proto, ze pfi
poskytovani sluzeb dochazi kvzajemné interakci mezi zakaznikem a
zaméstnancem. Statni podnik LOM PRAHA v roce 2015 zaméstnava celkem 847
zameéstnancl. Z celkového poctu zaméstnancli je v Praze Kbelich zaméstnano
194 zaméstnancu. Oproti roku 2014 se jedna o narlst zaméstnancu. Vybér a
pfijimani zaméstnancu v tomto podniku probiha standardnim zptusobem. Pokud se
v podniku uvolni pracovni pozice, zaméstnanec personalniho oddéleni vyvési na
webovych strankach nabidku této pozice. Potencialni zaméstnanci poté zasilaji do
podniku své zZivotopisy a na zakladé téch podnik pozve tyto kandidaty na pohovor.

Po peclivém vybéru podnik nasledné pfijme nového zaméstnance.

Kmenovi zaméstnanci jsou v ramci vzdélavani posilani na rdzna skoleni. Skoli se
jak zaméstnanci managementu, tak i mechanici. Jako pfiklad lze uvést Skoleni
zaméstnancl proti korupci, prace ve vyskach, bezpecnostni Skoleni, pohyb po
letisti, informacni Skoleni a dalSi. Podnik nabizi i jazykové kurzy. Velmi dllezitym
jazykem pro podnik je rustina, proto méli zaméstnanci moznost se tento jazyk
naucit v prostorach podniku. Firma také poskytuje podporu pfi studiu na vysokeé

$kole a to konkrétné& na CVUT a na stfedni strojirenské $kole v Praze.

Odmeénovani patii mezi dllezité kroky podniku. Zaméstnanci jsou hodnoceni na
zakladé hodinové mzdy. Hlavni odména za odvedenou praci je tedy penézniho
charakteru. Jako nepenézni formu odmén podnik poskytuje pfispévek na kulturu,
stravenky, pfispévek na rekreaci, proplaceni sluzebnich cest, jednodenni zajezd
napfiklad do pivovaru. Ve vysokém managementu jako nepenézni formy odmén
muazeme zminit vyjezdové zasedani, sluzebni vozidla, pfispévek na dopravu,

sluzebni mobily a notebooky.

Vedouci zaméstnanci se staraji o své podfizené a samoziejmé také provadi
kontrolu jejich prace. Cely podnik je kontrolovan v ramci celorocné probihajicich
auditd. V leteckém pramyslu se nejvice vyuziva lidské ruéni prace, a proto
v podniku LOM PRAHA neprobihd zadna automatizace ani mechanizace lidské
prace. Vzhledem k tomu, Ze je firma zavisla na zakaznicich, musi o né velmi dobfe

peCovat, aby je neztratila. Ztrata stalého zakaznika by byla pro firmu velmi
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nakladna. Podle teorie se v podniku LOM PRAHA jedna o zakazniky s omezenimi,
protoze podnik nema v Ceské republice pfimého konkurenta. Z toho vyplyva, Ze
se zakaznik nemUZze z ni¢eho nic rozhodnout pro jinou firmu v CR na opravu
téchto typld vrtulnik(. Jednou z dulezitych oblasti je pro podnik Zivotni prostredi.
Zivotni prostiedi je ddlezité vzhledem k tomu, 2e LOM PRAHA musi likvidovat
nékteré materialy pouzivané k opravam. Takovymi materialy jsou napfiklad oleje,

kovy, hydraulicka kapalina a dalsi.

Procesy jsou charakterizovany jako veskeré Cinnosti, které vytvareji sluzbu a
zasadné ovlivriu;ji jeji kvalitu. Ve statnim podniku LOM PRAHA se setkavame se
dvéma typy sluzeb. Prvnim typem jsou sluzby s vysokym kontaktem se
zakaznikem, ktery se praktikuje predevS§im v €asti podniku CLV v Pardubicich.
CLV neboli centrum leteckého vycviku sidli v Pardubicich v nové zrekonstruované
budové s velmi modernim vybavenim. V téchto prostorach se piloti letadel a
vrtulnikd uci l1état na simulatorech, kde je zau€uje odborny personal firmy. Druhym
typem jsou sluzby s nizkym kontaktem se zakaznikem, ktery probiha pfedevsim
v Praze na letisti Kbely, kde mechanici provadi generalni opravy vrtulniku.
Mechanici firmy vrtulnik opravi, po dukladné kontrole pfedaji vrtulnik zakaznikovi a
zakaznik provedenou sluzbu zacne vyuzivat az pozdéji béhem uzivani vrtulniku.
Podle charakteristiky systému procest poskytovani sluzeb se podnik LOM PRAHA
zabyva zakazkovymi sluzbami. Pro zakazkové sluzby je specificka stfedni mira
kontaktu se zakaznikem a nékteré operace se mohou opakovat. V leteckém
primyslu je znamé, Ze chyby jsou nepfipustné, protoze by mohli mit fatalni
nasledky na zivoty posadky letadel nebo vrtulniku. Toto tvrzeni samoziejmé plati i
v podniku LOM PRAHA, kde dbaji pfedevSim na bezpe&nost. Personal se snazi
predchazet stiznostem tim, Ze €asto kontroluji provedenou praci a pozorné sleduji
kritickd mista. Podnik se reprezentuje tim, Ze provadi kvalitni sluzby a diky tomu
ma plnou poptavku, coz umozniuje firmé pinit své cile. Samozfejmosti je, ze se
podnik také setkava s obCasnymi vykyvy v poptavce a to predevSim jako
nepredvidatelné napory poptavky. Jako pfiklad lze uvést rusko — ukrajinsky
konflikt, ktery se stal v roce 2014. Tato situace byla velmi neoCekavana a udéleni

sankci na dovazeny material z Ruska bylo pro podnik velmi nepfijemné.

43



13 Analyza konkurenéniho prostredi

Spole¢nost LOM PRAHA s. p. ma silnou konkurenci pfedevSim v zahranici.
Nejvétsim konkurentem spoleCnosti je MVZ Mil v ruské federaci. LOM PRAHA,
jako statni podnik je omezovan zakonem. Generalni feditel Ing. Roman Planicka
v rozhovoru pro internetové stranky armadninoviny.cz fekl: ,KliCovym zakaznikem
pro LOM PRAHA s.p., je nadale strategicky partner a zakladatel — Ministerstvo
obrany Ceské republiky. Stejné jako v predchozich letech ovéem podnik &eli
poklesu objemu statnich zakazek. Tento pokles se nam dafi vyrovnavat
ziskavanim zakazek ze zahranici, a to i pfesto, Ze proces jejich ziskavani a pInéni
je pro podnik velice narocCny, jelikoz zakon €. 137/2006 Sb. o vefejnych zakazkach
ve svém soucasném znéni vyrazné omezuje bézné obchodni aktivity podniku v
mezinarodnim silné konkurenénim prostfedi. Je tfeba podotknout, ze nikdo z
nasich pfrimych konkurentd neni vazan zadnou podobnou obdobou tohoto
zakona.” Jak jiz bylo zmifiovano, podnik vlastni certifikat od ruského vyrobce MVZ
Mil, ktery umoznuje podniku délat opravy a generalni opravy vrtulnikd Mil, které
jsou hlavni zakazkou pro LOM PRAHA s. p. od jejiho nejvétsiho zakaznika
Armady CR. Diky tomuto certifikatu ziskava LOM PRAHA s.p. obrovskou vyhodu,

diky které je podnik konkurenceschopny.

Mezi dalSi konkurenty patfi Letecké opravny Trencin ze Slovenska, které nevlastni
certifikat od MVZ Mil. Air Transporeurope Ltd. je druhym konkurentem ze
Slovenska z mésta Poprad. Nejvice konkurentu je v Rusku, a to konkrétné OAO
(oteviena akciova spole¢nost) NARZ v Novosibirsku, OAO 356 letecky
opravarensky zavod v Engelsu, ZAO (uzaviena akciova spoleCnost) KVZ
opravarensky servis v Kazani, OAO MAZ ¢. 73GA v Magani, ZAO v San
Peterburgu a OAO 810ARZ v Cit&. VSichni tito konkurenti v Rusku se vénuiji
generalnim opravam vrtulnikd Mi-8, Mi-17 a Mi-171 stejné jako LOM PRAHA s. p.
Rusky konkurent OAO opravarensky zavod v Omsku se zabyva pouze opravami
civilnich stroju. Konkurentem je proto, ze LOM PRAHA s. p. se zabyva jak
opravami vojenskych tak i civilnich stroja. V Bélorusku je jediny konkurent, a to
OAO opravarensky zavod ve mésté OrSa, ktery se zabyva generalnimi opravami
stroj0 Mi-8 a Mi-17. Spole¢nost AO letovy opravarensky zavod €. 405 je
konkurentem z Kazachstanu z mésta Alma Ata, ktery se zabyva generalnimi
opravami stroji Mi-8, Mi-17, Mi-171. Na Ukrajiné ma LOM PRAHA s. p. dva

44



konkurenty, a to AVIAKON v Konotopu a GP letecky podnik ve mésté Sevastopol,
ktery leZzi na poloostrové Krym. Poloostrov Krym je ve slozité politické situaci,
protoze od bfezna 2014 doslo k pfipojeni Krymu k Rusku, které do té doby patfilo
k Ukrajiné. Tento poloostrov je spornym uzemim, protoze si jej narokuje Rusko,
které na ném vytyCuje Republiku Krym a Federalni mésto Sevastopol. Rusko ma
nad oblasti realnou vojenskou i politickou kontrolu. Ale zaroven Ukrajina si na
tomto Uzemi vyty€uje Autonomni republiku Krym a autonomni mésto Sevastopol.
Dal$sim vyznamnym konkurentem je AO AVIONAMS z Bulharska z mésta Plovdiv,
ktery se také zabyva generalnimi opravami stroju Mi-8, Mi-17 a Mi-171. Poslednim
vyznamnym konkurentem je spolecnost AAL Group Ltd., ktera sidli ve Spojenych
Arabskych Emiratech. Tento konkurent se zabyva stejnou Cinnosti, jako konkurent

z Bulharska.

Ukrajinska krize narusila ekonomiku mnoha podnikl a pfedevSim také podniku
LOM PRAHA s. p. Podnik je zavisly na dodavkach nahradnich dild a dalSiho
materialu z Ruska a Ukrajiny. Podnik se dostal do skluzu pFfedevSim kvdli
preruseni dodavek nahradnich dili od ruského dodavatele diky tomu, ze EU
zavedla sankce vO&i Rusku. Ministerstvo obrany proto pfijalo opatfeni na
zefektivnéni Cinnosti podnikl jako je LOM PRAHA. Tzv. akéni plan pocita se
zménou obchodni strategie. Podnik by se mél zapojit do multilateralnich projektt a

programu v ramci NATO a EU a hledat si nové dodavatele a obchodni vazby.
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14 Doporucéeni

Spole¢nost LOM PRAHA s.p. ma pomérné Sirokou nabidku sluzeb a produkt.
Pokud se zaméfim na zavod letecké techniky, tak je duleZité pfipomenout, Ze
spolecnost provadi generalni opravy pouze na vrtulnicich typové fady Mi. Armada
Ceské republiky do budoucnosti uvazuje o zakoupeni jinych typG vrtulnikd.
Vzhledem k tomu, Ze pravé Armada CR je pro podnik hlavnim zakaznikem
doporucila bych podniku zacit se zabyvat i jinymi typy vrtulnikd nez pouze typovou
fadou Mi. Pro podnik by se tim rozS$ifilo produktové portfolio a zaroven by si zajistil

do budoucnosti zakazky od Armady CR.

Dale jsem doSla k zavéru, Zze by mél podnik zlepSit obchodni styky s dodavateli a s
tim souvisejici i komunikaci mezi podnikem a dodavateli. Pfi stavajici ukrajinské
krizi je dulezité aktivné komunikovat s dodavateli z Ruska. V roce 2013 se stavalo,
Ze nalozeny kamion materialem jedouci z Ruska zUstal stat na hranicich po delSi
dobu a material dovezl pozdéji, nez bylo planovano. Diky tomuto problému se

zpomalily opravy vrtulnik a hrozilo zpozdéné dodani vrtulniku zakaznikovi.

V oblasti marketingové komunikace doporucuji podniku pokraCovat v tom, co nyni
déla. Z analyzy této kapitoly vyplyva, Ze by se mohl podnik vice zviditelnit pomoci
stankd poskytujicich informace a brozury o podniku. Tyto stanky doporucuji
podniku pouZivat nejen na vystavach, ale i na leteckych dnech, jako jsou napfiklad
Dny NATO v Ostravé. Podnik by v téchto stancich mohl zaroven poskytovat

informace o moznosti kariéry a volnych pracovnich mistech.

Po rozebrani vrtulniku zavod letecké techniky v Praze Kbelich posila nékteré
agregaty na opravu do Ruska do vyrobniho zavodu Mil. Z tohoto divodu bych
podniku doporucila ziskat certifikaty od ruského vyrobniho zavodu Mil na opravu
téchto agregatt. Diky tomu by se podniku snizily naklady na dopravu agregatt do
Ruska. Odesilani agregatt do vyrobniho zavodu Mil je nejen finanéné nakladné,
ale predevSim Casové narocné. Zavod letecké techniky musi ¢ekat mésice na to,
nez se opraveny agregat vrati zpét do podniku. Pokud by si podnik mohl tyto
agregaty opravovat sam, zrychlila by se tim cela generalni oprava vrtulniku a

podnik by mohl odevzdavat zakazky v kratSim terminu.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat marketingovy mix spole¢nosti LOM
PRAHA s.p. V prvni Casti prace byl teoreticky definovan marketingovy mix a jeho
jednotlivé nastroje 4P. Do konceptu 4P patfi produkt, cena, distribuce a
komunikace. Vzhledem k tomu, Ze podnik poskytuje sluzby, bylo nutné analyzovat
marketingovy mix ve sluzbach a rozsifit nastroje na 7P. DalSimi tfemi nastroji jsou
materialni prostfedi, lidé a procesy. Na konci teoretické C¢asti bylo
charakterizovano konkurencni prostfedi. Ve druhé casti prace byl analyzovan
marketingovy mix spole€¢nosti LOM PRAHA s.p. Nejprve byl pfedstaven podnik,
jako jediny opravarensky zavod pro vrtulniky fady Mi v Ceské republice.
Podrobnéji byla pfedstavena historie podniku, jeho hlavni Cinnosti, partnefi a
klicové projekty podniku pro roky 2014 — 2015. Poté nasledovala podrobnéjsi
analyza tykajici se produktu podniku, ceny, distribuce a komunikace, materialniho
prostfedi, lidi a procesu. Na konci druhé c&asti prace bylo zanalyzovano

konkurenéni prostredi.

Z divodu velké rozsahlosti Cinnosti podniku byla analyza produktu zaméfena
pouze na oddéleni letecké techniky. Toto oddéleni se zabyva pFedevsim
generalnimi opravami Sesti typa vrtulnik( fady Mi. Podnik LOM PRAHA s.p. se
zabyva kompletnim zivotnim cyklem produktu. Cela fada certifikata, které podnik

ziskal, mu umoznuje byt konkurenceschopny a zabyvat se rozsahlou Cinnosti.

Informace tykajici se ceny jsou pro podnik velmi citlivou zalezitosti, a proto jsou
pro verfejnost tajné. Z tohoto divodu jsem se zaméfila na vefejné dostupné
informace. Trzby z prodeje zbozi za poslednich sedm let v podniku, jak stoupaly,
tak i klesaly. V roce 2012 ovSem klesly rapidné. Podnik zazil dvé krizova obdobi
tykajici se vysledku hospodareni pfed zdanénim. Konkrétné se jednalo o roky

2010 a 2011, kdy podnik vykazoval rapidni ztraty.

Vzhledem k rozmisténi podniku LOM PRAHA s.p. po celé Ceské republice se
musi v ramci tohoto podniku vyuzivat vnitropodnikova doprava. Podnik vlastni
nékolik nakladnich automobill pro pfevoz jednotlivych dild a nékolik transportnich
automobilt pro pfevoz osob. Zakaznici si mohou dopravu vrtulniku do podniku
LOM PRAHA bud zajistit sami, nebo dopravu zajisti podnik LOM PRAHA u jiné

spole¢nosti zabyvajici se témito sluzbami.
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NejvyznamnéjSim komunikanim prostfedkem podniku jsou vystavy a letecké dny.
Na téchto akcich ma podnik moznost prfedvést své stroje, jak pfi statickych
ukazkach, tak pfi letovych ukazkach. Tyto akce jsou urCeny jak Siroké verejnosti,
tak i souCasnym a potencialnim zakaznikim, obchodnim partnerdm, ale i
konkuren&nim podnikiim. Velmi vyznamnych komunikacnim prostfedkem jsou pro
firmu i jejich internetové stranky, které jsou velmi detailné zpracované, a kazdy na

nich najde presné to, co potrebuje.

Marketingovy mix ve sluzbach je nutné rozsifit o prvky, kterymi jsou materialni
prostfedi, lidé a procesy. Materialni prostfedi vyvolava v zakaznicich pozitivni
dojmy a reakce. Zaméstnanci jsou velmi vstficni, dikladni v provadéni své prace a
vhodné reprezentuji podnik LOM PRAHA. Charakteristickym prvkem tohoto
podniku je modra barva. Personal je pravidelné proSkolovan a motivovan
k dalSimu vzdélavani. Podnik také dba na Zivotni prostfedi, a proto bezpecné
likviduje nebezpecné materialy pouzivané pfi opravach vrtulnikl. Firma se zabyva
predevsSim plnénim zakazkovych sluzeb a diky veSkerym kvalitam, které podnik

poskytuje, se muze pochlubit plnou poptavkou.

Analyza konkurencniho prostfedi ukazala, Ze si podnik musi udrzovat a vylepSovat
svou konkurenceschopnost. Konkurenty ma podnik pfedevSim v zahranici.
Nejvétsim omezenim pro podnik, ktery je statnim podnikem je zakon ¢&. 137/2006
Sb. o vefejnych zakazkach, ktery podnik vyrazné omezuje v obchodnich
aktivitach. Zadny z konkurentd neni timto zakonem ani Zadnou jeho podobnou
obdobou omezen. Velmi dulezitym bodem je také naruSeni ekonomiky podniku
diky ukrajinské krizi. Podnik nyni musi vyCkat na rozhodnuti Ministerstva obrany,

které musi vydat tzv. akéni plany zabyvajici se zménou obchodni strategie.

Zakladem pro ma doporuCeni byla pravé analyza marketingového mixu. Za
nejvétsi nedostatek podniku povazuji to, Zze se podnik zabyva vrtulniky pouze
typové fady Mi. LOM PRAHA s.p. by se mél zacit zabyvat i jinymi typy vrtulnikd a

jejich generalnimi opravami a tim si tak zajistil nové zakazky do budoucnosti.
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