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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tato bakalafska prace se zaméiuje na zefektivnéni marketingové komunikace se zakazniky
Ceské zbrojovky. V teoretické ¢asti jsou vysvétlené literarni dila a zdroje spojené
s marketingovou komunikaci a charakteristiky novych marketingovych trendii. Prakticka
Cast je zalozena na predstaveni firmy a zhodnoceni komunika¢niho planu, ktery zde byl
uplatnén. Cilem prace bude vytvofit kombinaci komunikac¢nich nastroji, které pomohou
zefektivnit dosud fungujici komunikaci. Zavér bude tvoien hodnocenim, doporucenim

novych vhodnych nastroji pfi propagaci a vytvorenim nového komunika¢niho planu.
Kli¢ova slova:

Komunika¢ni plan, Marketingovd komunikace, analyza, marketingovy trend, komunika¢ni

mix, efektivita, on-line marketing.
ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on streamlining marketing communications with customers of
Ceska zbrojovka. In the theoretical section explains the literary works and resources
related to marketing communications, and characteristics of new marketing trends. The
practical part is based on the performance of the company and the evaluation of the
communication plan, which has been applied here. The aim of the work is to create a mix
of communication tools that help streamline efficient communication. The conclusion will
consist of evaluating, recommending a suitable new tool in promoting and creating a new

communication plan.

Keywords: The communication plan, marketing communications, analysis, marketing

trend, communication mix, efficiency, on-line marketing.
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace a zptsob jejiho
zefektivnéni. Cilem komunika¢niho planu bude vytvofit vhodnou kombinaci
komunikaénich kanald, které zvysi povédomi o dobré povésti Ceské zbrojovka a.s.
apotvrdi jeji stalou hlavni pozici na trhu v oblasti import-export, ale taky jako
regionalniho zamé&stnavatele. Ceskd zbrojovka a.s. stale inovuje a produkuje nové zbrang,
které¢ jsou pozdéji nabidnuty vefejnosti. Zplusob jak se dostanou na trh do povédomi
stavajici nebo potenciondlnim zakaznikiim zalezi na upravé komunikacniho planu, ktery

spole¢nost vytvaii. Dosud neprobadané oblasti v novych marketingovych trendech je jedna

Z hlavnich kapitol, kterd v zavéru vytvoii novy komunikaéni plan.

Teoretickd Cast se vénuje danym literdrnim zdrojim a informacim. Praktickd Cast je
slozena z pfedstaveni spoleCnosti. Pozornost bude vénovana prezentaci portfolia
spoleCnosti a predstaveni produktovych znacek firmy Dalsi oddil se vénuje analyzou
SWOT, kterd je aplikovand na celé¢ prosttedi firmy. Vyhodnoceni soucastného
komunika¢niho planu a jeho efektivnosti tvoii nové prostory propagace, kde bude mozno
uplatnit dalsi kapitolu, kterda se zaméfuje na nové marketingové trendy. Trendy jsou
z ruznych typt marketingii a jsou predmétem celé bakalafské praci. Zavér bud tvofen
novym zredukovanym komunikaénim pldnem a nastinéni alternativ do novych smért

v oblasti propagace.



| TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA TRHU

1.1 B2B trh

»Irh organizact, firemni trh se sklada ze vSech spolecnosti, které nabyvaji zbozi a sluzby
vyuzivané k tvorbé jinych vyrobkit nebo sluzeb, jez jsou prodavany, pronajimdany nebo

dodavany jinym.* ( Kotler, 2007, str. 248)

Hlavni odvétvi, kde je B2B je vyuzivan je zeméd€lstvi, lesnictvi, rybafstvi, sluzby,
distribuce, pojistovnictvi, t€Zebni priimysl. Prodej je vétSinou nabizen ve vétsSim mnozstvi
polozek, nez v prodeji spotiebitelim. B2B trhy maji osobité rysy oproti spotiebnim trhiim.
(Kotler, 2007, str. 248)
Charakteristika B2B:

Mensi pocet vétSich odbératelii- diraz je kladem mén¢ na zakazniky

Tésny vztah dodavatele a odbératele- vzijemnd spoluprace mezi dodavatelem
a odbératelem. Dodavatel nakupuje od odbératele a naopak.

Profesionalni pristup k ndkupu- B2B nakupuji od kvalifikovanych nakup¢i, které fidi
nakupni zasady a pozadavky svych spole¢nosti.

Nékolik kupnich vlivii- rozhodnuti je ovliviiovano lidmi. B2B posild vycvicené obchodni
zastupce, ktefi jsou tvoreny technickymi experty, aby byli radci.

Vicenasobné prodejni navstévy- prodejnich procesti se podili nadmérny pocet lidi,
vyzaduje ziskani vétSiny zakazek n€kolik prodejnich navstév.

Odvozena poptavka- Poptavka je odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi. Znacna
¢ast vychazi z dlouhodobé néklonnosti spottebiteli. Zaklad je tvrdé bojovat a zvySovat €i
udrZzovat sviyj trzni podil na celkové poptavce.

Nepruzna poptavka- Poptavka B2B je nepruzna tzn., neni zavisla na ceng¢.

Kolisava poptavka- pii zvySené poptavce spotiebiteli miize zvysit poptavku po firmach a

po jejich vyrobcich. Pii snizeni ma stejny efekt. (Kotler, 2007, str. 248-249)
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1.2 B2Ctrh

,,Business-to-consumer znamend prodej zbozi koncovému zdkaznikovi prostiednictvim
internetu nebo jinych informacnich ¢i komunikacnich technologii, tedy bez primého

fyzického kontaktu zdkaznika s obchodem.*“( Mikolas,Peterkova, Tvrdikova. 2011, str. 291)

Obchodni nebo transakce provadéné piimo mezi spole¢nosti a spotiebitelli, ktefi jsou
koncovymi uzivateli svych vyrobkt nebo sluzeb. B2C jako obchodni model se vyrazné lisi
od B2B modelu, ktery se vztahuje na obchod mezi dvéma nebo vice podniky.

(investopedia.com, © 2014)

Termin B2C se stal kli¢ovy po roku 1990, kdy se odkazovalo na on-line obchody a stejné
jako ostatni spolecnosti, které prodavali své vyrobky a sluzby spotiebitelim

prostfednictvim internetu. Mezi B2C vibec se povazuje spoleCnost Amazon.com

vvvvvv

2014)

Mezi charakteristické model B2C patii:

Elektronické obchody-jedna z forem piimého prodeje, ktera se muze pfirovnat ke
katalogovému prodeji, kde katalog ma svoje webové stranky s e- hopem. Jedinym zakladni
bod, ktery se fesi je provedeni platby a dodavky zbozi. Z pohledu transak¢nich nakladu je
jevi jako bezchybné zbozi nehmotné povahy. (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova, 2001, str.
291)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma komunikace, kterou firma pouziva
K informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostiednikii i urcitych skupin

verejnosti.” (Bouckova a kol., 2003, str. 222)

wJednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhliim

pohledu existovat nebude.“ (Pasekova, Jahodova, 2010, str. 17)

~Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupiny, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.* (Karlicek a

Krél, 2011, s. 9)

Hlavnim utkolem marketingové komunikace je sdé€lovat podstatu osobnosti znacky
a utuzovat partnerstvi mezi znackou a zdkaznikem. Dllezitym znakem je budovani znacky

a dlouhou konzistence. (De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, str. 75)

Foret (2011, str. 17) tvrdi, Ze pfedmétem komunikace mutze byt jakakoliv forma sdéleni.
Jednat se mize o verbalni, neverbalni komunikaci, hmotnou ¢i duchovni, kdy jeden je
prezentujici a druhy jako vnimajici osoba. Pravé projev jedné strany a nasledné reakce

druhé strany piedstavuje podstatu komunikace.

Mezi zakladni sloZky, které se fadi do marketingové komunikace, patii:

e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prode;j
e Public Relations
e Piimy marketing
2.1 Teorie komunikace

Komunikace jako ptenos sdéleni byla definovana jako matematicka komunikace. Vznikla
na zakladé koncepce, kterou objevil Norbert Wiener a Claud Shannon. Shannontim model
vyjadiuje systém, ktery obsahuje zdroj informace nebo ptivodce ¢i objekt sdéleni, vysilac,
ktery reformuje sdéleni na signal, kanal, jimZ se sdéleni §ifi, pfijimac, ktery vstiebava
signaly a formuluje jich pro zpétné sdéleni a Sumy, které zkresluji nebo rusi signal béhem

ptrenosu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 18)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

e Komunikator miize byt subjekt, ktery je tviirce napadu, zdroj informaci, ma produkt

¢i davod ke sdéleni.
e Koédovani- predmét komunikace je ptreveden do souboru prvki, tvart.
e Zprava- sdéleni, které¢ je vysledkem kdédovaciho procesu
e Kanal- distributor zpravy, Sifitel.
e Komunikant- osoba, které dekdduje zpravu, jedna se o myslenkové pochopeni.

e 7pétnd vazba- reakce pfijemce na danou zpravu a vytvofeni obousmérné

komunikaci.

e Sum- rtiznorodé faktory, které ovliviiuji podobu obsahu. (Foret, 2011, str. 18)

2.2 Cile a strategie marketingové komunikace

vvvvvv

Zéaklad je vychazet ze strategickych cili a jasné¢ sméfovat k vyborné firemni povésti.
Faktory, které mizou ovlivnit stanovené cile je charakter cilové skupiny na kterou je
marketingova komunikace sméfovana a na rovnéZ na stadium Zivotniho cyklu, produktu ¢i

znacky. (Piikrylova, Jahodova, 2010, str. 40)

Mezi tradi¢ni cile patfi:

e Podat informace

e Stimulovat poptavku

e Diferenciace produktu

e Stabilizovat obrat

e P¢&stovat silnou image znacky
e Posilit firemni image

e Zduraznit uzitek a hodnotu produktu. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 40)
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Predmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim
a nejucinngjSim zpusobem. Zakladni piedpoklad je segmentace, definice publika.
Komunikacni aktivity musi vyvolat pozornost cilovych skupin a splnit cil zapamatovani.

(De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003, str. 157)

2.3 Komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvori vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a komunikace. ,,
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 42)

Soucésti komunikacniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfitom do
osobnich se fadi osobni prodej a do neosobni formy se zatadi reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations a sponzoring. Spojeni osobni a neosobni firmy jsou
veletrhy a vystavy. Kazda ¢ast komunika¢niho mixu zastava urcitou funkci a vzajemné

spolu spolupracuji. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 42)

2.3.1 Reklama

»Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim lIze efektivné predavat
marketingova sdeleni masovym cilovym zakaznikiim. Dokdze cilovou skupinu informovat,
presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat. Reklama predstavuje ,,viajkovou
lod’* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu

snizuje.” (Karli¢ek a Kral, 2011. Str. 49)

Primérnim cilem reklam je zvySovat povédi o znafce a ovliviiovat postoje k ni, tedy
budovani znacky. Prostfednictvim masovych médii dosahuje reklama do velkych segmentii
populace. Naklady na osloveni zakaznikd byvaji docela nizké. Reklama je jedna z médii,

které posiluji znacku, asociuji atributy, zvysuji atraktivitu. (Karlicek a Kral, 2011, str. 49)

Reklama se dale miize definovat jako placena neosobni komunikace, ktera prochézi skrz
média, kde informuje lidi o produktech. Rozdilnost reklam je dana typem odesilatele, mtize
se jednat o spole¢nosti, maloobchody, druzstva. VétSina z nich upfednostiiuje informacni
typ reklamy. Adresat reklamy je zakaznik nebo spole¢nosti. Neznamé;jsi kategorie reklamy
se déli na nadlinkové a podlinkové, kde nadlinkové jsou veskeré masmédia jako je radio
nebo televize a do podlinkovych se fadi podpora prodeje, osobni prodej. (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2001, str. 192-193)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2.3.2 Podpora prodeje

»~Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti zamerenych
na akvizice a urychleni prodeje, odbytu. Zaméruje na zdkaznika, na obchodni organizaci

a na obchodni persondl. ,, (Foret, 2011, str. 279)

Podpora prodeje na zdkaznika doCasné zvysi prodejnost vyrobkl, ptipadné miize zvysit
trzni podil na trhu. Cilem je pozvednout zakaznika, aby si sdm zkusil produkt a odlakal se

od konkurence nebo naopak odménit za jeho loajalitu nasi znacce. (Foret, 2011, str. 280)

Podpora zaméiend na obchodni organizace se stupiiuje smérem k ziskéni novych partnert,

ktefi budou propagovat nasi znacku, a nase vyrobky na prodejnach. U obchodniho

persondlu ma za ukol zainteresovat samotné prodavace na zvyseni doporuc¢ovani nasich

vyrobkd. (Foret, 2011, str. 280)

Nejpouzivangjsi formy podpory prodeje jsou:
e Slevy, vyprodeje- akce, které lakaji na nizkou cenu.

e Vzorky produktu- vétsinou se jedna o samplingy, které zpravidla dostavaji

zékaznici zdarma.
e Kupony- ziskani kuponu za ucelem slevy pro dalsi nékup.
e Prémie- produkt, ktery je nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu
e Odmeény za vérnost- poskytuje se hotovost nebo prodlouzené zaruky.

e Veletrhy, prezentace, vystavy- predvadéni vyrobku a vyrobkovych fad umoziuje

firmam prodavat prostrednictvim veletrhu.

e Vyhodné baleni- zdkaznik je na obalu upozornén, ze dostavd né€jakou malou

pozornost zdarma. (Foret, 2011, str. 283- 284)

2.3.3 Osobni prodej

Obousmérna komunikace mezi kupujicim a prodavajicim je zékladni slozkou osobniho
prodeje, ktery nemusi byt jen prostfednictvim osobniho styku, ale pomoci rozvijejici
telekomunikace. Piima komunikace a budovani vztahu mezi dvéma nebo vice osobami

s cilem prodat vyrobek ¢i sluzbu je nejznaméjsi charakteristika osobniho prodeje. Hlavni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

umisténi a vyznam ma tam, kde zdkaznici potiebuji ziskat o daném vyrobku vice informaci
a potiebuji podrobnéjsi popis funkci. Samotnym prvkem v této oblasti je osobni prode;j,
ktery je charakterizovan jako marketing spotfebniho zbozi a sluzby pfimo u spotiebitelti
nebo kdekoliv jinde napiiklad domacnosti, na pracovisti. Pfimy prodej je systém, kdy se
tradi¢ni distribuéni cesty obchazi, protoze nejsou dilezitou soucasti. Tento zptsob prodeje
ma mnoho vyhod predevsim pro zakazniky, kdy mu je detailn¢ piredveden produkt na

prodejné a prodejce ma dostatecny ¢as na prezentaci. (Bouckova a kol., 2003, str. 233)

2.3.4 Public Relations

»PR ¢innosti jsou zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad mezi organizacemi a verejnosti.*“(Ftorek, 2010, str. 54)

PR se dale charakterizuje jako funkce, ktera tidi, hodnoti postoje s vefejnosti a pfipravuje
program c¢innosti, jez vedou K tomu, aby vefejnost tyto kroky pochopila a akceptovala.
Typickym ptikladem na souhlas mlze byt ndkup inzerovaného zbozi ¢i sluzby, volby

politickych kandidata. (Ftorek, 2010, str. 54)

PR jsou fidici ¢innosti, kterd pomaha zakladat a udrzovat vzdjemni propojeni komunikace,
souhlasu a spolupriace mezi organizaci a jejimi vefejnostmi. Zahrnuje fizeni problémil
a zalezitosti, pomaha managementu v informovanosti a responzivné vuci vefejnému

minéni. (Kopecky, 2013, str. 22)

PR zahrnuje firemni zpravodajstvi, interni zpravy, public relations zpravy, korespondenci s
akcionafi, vyro¢ni zpravy, a ruzné specialni akce. Dokonce i nasténka v podniku mize

vyjadfit zprostiedkovatelské vnitini informace. (Clow,Baack, 2012. str. 359)

Mezi hlavni néstroje PR se fadi:
e Zpravy predavané piimo médiim
e Tiskové konference a vztahy s tiskem
e Speciadlni marketingové akce
e Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury
e Sponzoring

e Lobbovani (Bouckova a kol., 2003, str. 236)
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Zpravy urcené primo médiim: informace, které jsou podavany ze strany firem ohledné
vyrobkii., pracovnicich aj. VétSinou firma ma vlastni prostor, kde mtze vyplnit o vhodnou

informaci.

vvvvvv

prostfednictvim tiskovych konferenci. Pokud firma nemé co fict k vefejnosti, tak se
neuskuteciuje, ale potrada se tehdy, kdy novinaii potfebuji informace, které neziskaji nikde
jinde.

Organizovani zvlastnich akei: akce zaméfena na eventmarketing, ktery firma planuje
a organizuje v ramci firemni komunikace. Formy mtizou byt nejriznéjsi, ale vSechny maji

stejny cil vyvolat neopakovatelné dojmy. (Bouckova a kol., 2003, str. 236-237)

Sponzoring- soucast PR, ktera vychazi zobchodniho vztahu mezi sponzorem
a sponzorovanym. Sponzorem je podnikatelsky subjekt, ale tieba i statni, vefejnopravni
organizace, poskytujici finan¢ni, materidlni pomoct. Obvykle se za tuto sluzbu ceka
protisluzba v oblasti propagace. Sponzorovanym se stava osoba, organizace nebo sportovni

udalosti. (Foret, 2011, str. 338- 339)

2.3.5 Primy marketing

nwZacileny, primy marketing vychdzi z co nejpresnéjsi segmentace trhu a koncentrace na

vytyceny segment.” (Foret, 2011, str. 247)

Piimy marketing se d4 definovat jako komunikacni disciplina, kterd umoznuje piesné
zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby a charakteristiky
jedinct za zvolené cilové skupiny a vyvolava okamzitou reakci danych jedinci. (Karlicek,

Kral, 2011, str. 79)

Direct marketing piedstavuje komunikaéni systém, ktery vyuzivd jeden nebo vice
komunikacnich néstrojii k méfitelné reakci v jakékoliv lokalité. Zakaznik nemusi plytvat
Casem a navstévovat trh, ale nabidka pfichazi za nim. Do pfimého marketingu se tadi direct

mail, telemarketing, nebo nakupy prostiednictvim pocitact. (Foret, 2011, str. 347)
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2.3.6 Veletrhy a vystavy

LVeletrhy a vystavy ovliviuji image a verejné minéni a opiraji se o PR.* (Svoboda, 2009,
str. 134)

Veletrhy a vystavy nepatii mezi nové marketingové komunikace, ale vznik je datovan
hluboko do minulosti, kdy trhy probihaly pfedev§im v blizkosti chramti a v dob¢é konani
bohosluzeb. Osobni kontakt mezi obchodnimi partnery hraje i Vv soucastném svéte
modernich technologii stale dominantni roli a neni jej lehké nahradit virtualnim kontaktem.

(Karlicek, Krdl, 2011, str. 162)

Veletrhy 21. Stoleti predstavuji komunikaci, ktera pfinasi predev§im zazitky, kontakty,
moznosti 3D prezentace, ale také emoce a vnimani vSemi smysly. (Svoboda, 2009, str.

134)

2.4 Strategie komunika¢niho mixu

., Komunikacni strategie prispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a kuspésnému

prodeji zbozi. “ (Blazkova, 2007, str. 127)
Zakladni strategie, které se pouzivaji v komunika¢nim mixu, se jmenuji pull a push.

wtrategie Push  spociva vitom, Ze firma oslovuje maloobchodni firmy vyrobce
prostirednictvim riiznych forem jejich komunikacniho instrumentaria s umyslem stimulovat

maloobchodni firmy k nakupu produktu, znacky.* (Zamazalova, 2009, str. 188)

»Pull je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotiebitele,

ktery pak vyvine tlak na distribucni cestu.” (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 50)

2.5 Integrovana marketingova komunikace

VSechny prvky komunika¢niho mixu musi byt peclivé planovany tak, aby plan znél
logicky a wvnitiné byl provazany. Ve vysledku miZe byt integrovana marketingova
komunikace u¢inna pouze tehdy, je-li zalozena na strategické integraci jednotlivych tutvara
firmy. Reklama, PR, podpora prodeje a osobni prodej jsou ziizeny v jednotlivém oddéleni
firmy. (De Pelsmacker, Geuens a VVan den Begh, 2003, str.31)
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2.6 Rozpocet komunikacni strategie

Rozpocty se lisi nejen Castkou, ale jejim rozdélenim. Primyslové firmy obvykle investuji
vice prostfedki z rozpoctu do osobniho prodeje a podstatné méné do reklamy, zatimco

vyrobci spotfebniho zbozi reaguji a postupuji opaéné. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 53)

V prvni fazi zivotniho cyklu zisk pon¢kud zaostava za naklady na komunikaci (ziskat
obchodni mezi¢lanky, pfekonat pocate¢ni nizky objem produkce a prodeje, nakladovost,
seznamovat zédkaznika s novou nabidkou). Ve fazi ristu se komunitni vydaje dostavajici na
hladinu trzeb, v dalsi fazi pokrocilého ristu a fazi zralosti by se me¢ investice uz méli vracet
a naklady pfitom snizovat. V koneéném dusledku obrat vyrazné roste. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, str. 53)
Zakladni metody:

Podle firemnich moZnosti: metoda, ktera se pouziva v ¢eskych podminkach. Kdyz firma

nema dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostiedk.

Procento z obratu/prodeje: nejznaméjsi zpusob. Procento se pocitd z minulého nebo

predpokladaného obratu. Castka vychéazi z minulosti nebo predikce.

Pevna ¢astka na jednotku: spolecnost pracuje s predem uréenou castkou. (Prikrylova,

Jahodova, 2010, str. 53)

2.7 Meéreni efektivnosti komunikacniho planu

Metoda méfeni l1ze provadét dvoji metodou: méfenim piimych G€inki a méfeni nepiimych
ucink.

Méfeni primych ucéinka sleduje ptiristek obratu k vloZenym na marketingovou
komunikaci, prakticky porovndvame zmény pfirastku obratu k vloZzenym néakladim na
komunikaci. Ukazatelé, které vyuzivame pii méfeni ucinkl, se pouzivaji nadkladové
ukazatelé, obratové ukazatelé, ukazatel navratnosti investic. Pfima metoda se vyuziva u

pfimého marketingu a miize dochazet ke zkreslenym vysledkiim. (Heskova, Starchoti,

2009, str. 67)
Neprimé metody hodnoceni

Nepiima metoda pfedstavuje riizna zaméieni na zkoumani napt. na ¢etnost médii, denni

tisk a Casopisy, ohlasy, zapamatovatelnost, zkoumani image produktu, firmy apod.
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K hodnoceni se dale vyuzivd komunikaéni vyzkum, jehoz soucésti je zaméfena na dvé

zakladni oblasti:

Vyzkum komunika¢nich médii se zaméfuje na sbér a hodnoceni informaci o poctu
a struktufre osob, kterd sleduji jednotlivda média, cetnost kontaktu s médii,
pravdépodobnost, o image, o finan¢ni narocnosti apod. Nejznaméjsi ekonomickd metoda,

ktera se vyuziva je CPT (Cost Per Thousand). (Heskova, Starchoti, 2009, str. 68)

2.8 Komunikaéni plan

Komunikaéni plan z marketingového hlediska je potfizen marketingovym planem. Oba dva
procesy jsou sladény. Jednim z hlavnich cilli je zanalyzovani situace na trhu a pak

spravnost ve zvoleni komunikacni strategie. (Karli¢ek, Kral, 2007, str. 12)
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI FIRMY

Marketingové prostiedi firmy tvofi mnoho faktord, které jsou na sebe zavislé. Jedna se
o0 faktory, které firma muze ovlivnit, ale existuji takové, které nemaji témeét zadny vliv.

Podle kritérii rozezndvame mikroprostiedi a makroprostiedi. (Bouckova a kol., 2003)

3.1 Mikroprosticedi

Do mikroprostiedi patii faktory, které mtize firma jistym zplisobem ovlivnit a docilit tak
hlavniho cilu uspokojovani potieb zakaznikd. Mezi hlavni faktory se fadi dany subjekt
(podnik, firma, spole¢nost), zakaznici, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky a prostiednici

a konkurence. (Zamazalova, 2010, str. 109)

e Podnik
Marketingové mikroprosttedi v podniku je povazovano pii hodnoceni jako jisty druh
mikroorganismu, ktery je zavisly na souhte vSech ¢lanki a na jejich spolecném fungovani.
Zaklad netvofi pouze marketingovy pracovnici, ale musi se respektovat 1 dal§i podminky

jako vyrobni, finanéni ¢i technické pozadavky, které na podnik pusobi. (Bouckova a kol.,

2003)

e Zakaznici
Jeden  znejdulezitgjsich  faktort  marketingového  mikroprostfedi. Je  znamo,
ze spotiebitelsky trh neni homogenni, proto kazdy spotiebitel upfednostiiuje jiny piistup
nez zakaznik primyslového zbozi. Trh spotfebiteld, trh vyrobni sféry, trh
zprostfedkovateld, vladni trhy a mezindrodni trhy voli jiné pfistupy komunikace
a schopnost reagovat na specifika téchto typu trhtt mize byt zaklad pro tspésnou firmu.
(Bouckova a kol., 2003)

e Dodavatelé
Dodavatelé jsou velmi dilezitym faktorem mikroprostiedi firmy, protoze oni ovliviiuji
vcasnost, kvalitu a mnoZzstvi zdrojii pottebnych pro funkénost daného podniku. Kladen je
diraz na velmi vhodny vybér dodavatelli, protoze situace firmy se muze zménit

V nepfiznivé jevy a firmé mizou uskodit. (Zamazalova, 2010, str. 110)

e Distribucni ¢lanky a prostiednici
Ne vSechny aktivity ve spoleCnosti jsou spojeny s marketingem a prodejem. Existuji

zprostiedkovatelské c¢lanky, marketingové agentury 1 organizace, které pomahaji
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financovat operace podniku a pojistovat rizika spojené se sménou zbozi. Néktery z nich se
fadi do systému distribu¢nich cest, do velkoobchodu, ktery mtze urychlit pohybu zbozi od
vyrobce ke konecnému spotiebiteli, marketingové agentury, které napomahaji umisténi

vyrobku na cilovy trh a podporuji jeho prodej. (Bouckova a kol., 2003)

»Cim vys$Si pocet distribucnich clankii v retézci, tim vyssi se predpoklada cena nebo

naopak nizsi zisk pro vyrobce.“(Vochozka, Mulac, 2012, str. 416)

e Konkurence

Aby podnik byl Gspé$ny, musi znat trh a hlavné své konkurenty, kteii se snazi ziskat
potenciondlni zakazniky a nabidnout jim leps$i pozadavky k uspokojeni jejich potieb.
Faktor konkurence se povazuje za ovlivnitelny v omezené mife. Konkuren¢ni prostiedi ma
velky vyznam, protoze se vytvari tlak na snizovani nékladi, na inovaci, zdokonalovani
vyrobkl a jejich vyuziti. Firma musi reagovat na konkurenci vhodnou marketingovou
strategii, kterd mu zajisti vyhody oproti konkurenci. Aplikace n€kolik druht strategii je
vhodny pro ziskani dobrych podminek a dospét tak k zadoucim vysledkiim. (Bouckova a
kol., 2003)

3.2 Makroprostiedi

~Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. * (Jakubikova, 2013, str. 99)

Do makroprostfedi se fadi demografické, piirodni, politické, legislativni, ekonomické,
socialné kulturni, vlivy. DalSim déleni na hmotné a nehmotné vlivy. Pfi analyze
se vyclenuji skute¢né faktory, které ovliviiuji chod podniku. Na vyvoj vnéjSiho prostiedi se

zuzitkuje PEST analyza. (Jakubikova, 2013, str. 100)

3.2.1 Politicko- pravni prosti-edi

Marketingovéa rozhodovani jsou usmériiovana vyvojem v politickém a pravnim prostiedi.
Tento prostor je vyhrazen pro zakony, vladni Gfady a natlakovych skupin, které¢ ovliviuji
a omezuji razné organy a jednotlivce a vytvaii optimalni ptilezitosti pro podnikatelskou
¢innost. Mezi politicko- pravni prostedi se fadi antimonopolni ufad, ochrana Zivotniho
spotiebitele, danova politika, regulace v zahrani¢nim obchodu, politicka stabilita, pracovni

pravo. (Kotler, Keller, 2007, str. 131)
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3.2.2 Ekonomické faktory

Trhy jsou zalozeny na lidech a kupni sile. Kupni sila je zavisld na piijmech obyvatelstva,
cenach, usporach, dluzich a uvérovych moznostech.Marketéti musi vénovat pozornost
vSem téchto hodnotam, protoze vétSina z nich mize nasmérovat podnikatelskou ¢innost
spravnym smérem a nemusi dojit k silnému dopadu ubytku u zdkaznikd S vysokymi
ptijmy, kteti jsou citlivy k cenam. Ekonomické prostiedi je tvofeno hospodaiskymi cykly,
devizovymi kurzy, inflaci, trokovou mirou, nezaméstnanosti, pramérnymi cenami. (Kotler,

Keller, 2007, str. 123)

3.2.3 Spolecensko-kulturni prostiredi

Spolecensko-kulturni prostfedi je zaméfeno na preference lidi sméfované k vyrobkim
a sluzbam a odvraci se od jiného zbozi a sluzeb. Lidé Casto pohlcuji nazory definujicich
jejich vztah k sob& samym, k jinym a k nejriznéj$im organizacim. Existuji i dal$i kulturni
aspekty jako kulturni hodnoty, existence subkultur a zmény v priabé¢hu casu. Kazda
spoleCnost obsahuje subkultury, skupiny, které sdileni spolecné hodnoty, které jsou
zalozeny na Zivotnich zkuSenostech nebo okolnostech. Sdileni stejna pfani, pfesvédcenti,
spotfebni chovani.Marketéfi si je pak voli jako cilové trhy. Mezi spolecensko-kulturni

prostiedi se fadi mobilita, demograficky vyvoj spole€nosti, uroven vzdélani. (Kotler, Keller,
2007, str. 127)

Spolecensko- kulturni prostfedi se dale d€li na kulturni a sociadlni faktory, které jsou
zaméfeny na kulturni vnimani, vyvoj zivotni Urovné, Zivotni Uroven, osobni image,

vnimani hodnot aj. (Jakubikova, 2013, str. 100)

3.2.4 Technologické prostredi

Technologické objevy ovliviiuji tempo ekonomického riistu. NaneStésti neni objevovani
novych technologii pravidelné a neni zde vysoké ptredvidatelnost, Ze vytvaii dlouhodobé
disledky. Marketér by mél sledovat tempo zmén, pfileZitosti k inovacim, rozpocty za
vyzkumy a vyvoje a zvySenou miru regulace. Mezi technologické prostiedi se fadi zmény

Vv technologiich, nové objevy, vladni podpory. (Kotler, Keller, 2007, str. 129 -130)

3.3 SWOT analyza
= Strengths = silné stranky

W= Weaknesses= slab¢ stranky
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O= Opportunities= prilezitosti
T= Threats= hrozby (Blazkova, 2007, str. 155)

SWOT analyza zjistuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Zéaklad je zkoumani
prostiedi, kde vyhodnoceni interni a externi analyzy zredukuje vSechny casti SWOT

analyzy, ktera pak vytvori matici. (Blazkova, 2007, str. 156)

Kotler (2007, str. 97) prohlasuje, ze SWOT analyza sbird a zpracovava data a zdlraziuje
klic¢ové polozky, které vyplynou z interniho a externiho auditu. VétSinou se to projevi jako

mensi pocet polozek, ktery vytvaii moznosti, kam by mél podnik upfit pozornost.

Silné stranky- soucet vSech internich faktord, které zobrazuji silnou pozici spolecnosti na
trhu. Zobrazuji vSechny oblasti, kde firma ma silnou konkuren¢ni vyhodu a ptedstavuje

oblasti, kde firma vynika.

Slabé stranky- jednd se o opak silnych stranek. Firma ma své slabiny, a nékteré
nedostatky jsou povazovany za slabou stranku. Nékdy silnd strdnka muize byt zaroven

slabou.

PrilezZitosti- objev novych moZnosti pro spolecnost v oblasti zdrojii a G€innéjsi splnéni
cilt. Firma je musi urcit a az pak vyuzit.

Hrozby- situace, které vytvari piekazky v podniku. Hrozby snizuji Gspéch ve firm¢ a

rychla odpovéd’ na blizici krizi je jednim z hlavnich cilii pfed ipadkem firmy. (Blazkova,

2007, str. 156)
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4 NOVE MARKETINGOVE TRENDY

Web, email a mobilni marketing smétuji k efektivnéjsi formé. Nova média se sblizuji
s tradicnimi médii. Efektivita jednotlivych komunikac¢nich kanalti je jeden z hlavnich

divodu, kdy marketéfi sleduji jejich vyvoj a vykonnost. (Frey, 2008, str. 15)

Sledované spolecnosti stale utraceji do marketingovych rozpoctii za novd média, jako jsou
weby, e-mail a mobilni marketing. O¢ekava se, ze tento trend bude mit vysokou tendenci,

véetné ostatnich forem a G¢innych kombinaci. (Frey, 2008, str. 16)

4.1 Guerillovy marketing

»~INekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu

s minimem zdroju. * (Frey, 2005, str. 29)

Guerillovy marketing predstavuje zdbavnou formu oslovovani klienti. Dosud neni piesné
definovano, co to vlastné¢ tento marketing je a kdy je urcitou kampan nebo akci mozné

takto oznacit. (Patalas, 2009, str. 49)

4.1.1 Ambient marketing

Ambient marketing se oznacuje jako zvlastni reklamni formaty, které jsou segmentovany
spiSe pro mladsi cilové skupiny. Tato metoda je pouzivani na mistech, kde se casto
vyskytuji lidi a je zde ptredpoklad, Ze pravé oni budou §itit mezi své vrstevniky. Nejcastéji
se pouzivaji na diskotékach, v barech, na univerzitach, v kinech, kdekoliv, kde humor

najde svoji roli. (Jak se déla ambient marketing, 2011)

4.1.2 Ambush marketing

4.2 Digitalni marketing

Moznosti v rozsifovani o dalsi technologie vedou k dosahovani lepsi segmentaci trhu
a cilovych trht. Digitalni marketing nezahrnuje pouze on-line komunikaci na internetu, ale
veSkerou marketingovou komunikaci, ktera je digitalné vyuzivana. Struktura tedy je on-
line marketing, mobilni marketing a socialni média. Tyto oblasti se stale vyviji. (Frey,

2011, str. 53)
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4.2.1 Online marketing

»ON-line marketing plni dva podstatné ukoly a to podporu znacky a cileni na vykon

komunikace firmy.* (Frey, 2011, str. 56)

On-line marketingové nastroj jsou:
e Bannerové reklamy
e Mikrostranky
e Virové kampané
e On-line PR

e Tvorba komunit, vérnostni programy

Mikrostranky jsou internetové stranky s menS$im rozsahem zaméfené na prezentaci
vyrobkd nebo sluzeb, specialnich akci nebo eventu. Hlavni rozdil je kladen na odliSnou

grafiku. Mikrostranky jsou velmi efektivni ve spojeni soutéZe nebo advergaming.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 223).

Pro cileny vykon jsou hlavnimi nastroji:
e SEM
o Affiliate marketing

e E-mailové kampané (Frey, 2011, str. 56-57)

4.2.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing piedstavuje jeden z nejvice rozvijejicich marketingovou komunikaci,
ktera vznika diky postupem technologii a s rozvojem siti mobilnich stroji. Jedna se o
jakoukoliv formu marketingu, reklam nebo aktivity na podporu prodeje, ktera je uplatnéna
na cilové spotiebitele a uskutecniuje se prostiednictvi mobilni komunikace. Vyhodou
mobilniho marketingu je moZnost pfesného zacileni a schopnost pfimého spojeni mezi

zadavatelem a pfijemcem, vysokd operativnost Vredlném case, snadna a rychla
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aktualizace, nizké ndklady a moznost Sirokého vyuziti. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str.

260-261)

Mobilni marketing je né¢im, co do budoucna nelze v Gspé$né marketingové komunikaci

vynechat. Dopliuje a zesiluje tradi¢ni formy komunikace. (Jakubikova, 2012, str. 272)

Komunikace se zdkazniky se déje prostfednictvim SMS a ptinasi mnoho vyhod i do oblasti
budovani dlouhodobych vztahl se zdkazniky. Tento nastroj je dale pouziva k zasilani
blahopiani k riznym udalostem, podékovani, nebo upozornéni na chystanou akci je velice

vhodny zejména pro malé firmy. (Vastikova,2014, str. 140)

V mobilnim marketingu patfi zobrazovani reklamy (obrazkové ¢i textové) pti prohlizeni
internetovych stranek na mobilu, zasilani reklamnich SMS zprav, pouzivani QR kodu pro
rozsifeni poskytnutych informaci. Do mobilniho marketingu vSak pocitd také vyrobu
webovych stranek, optimalizovanych pro prohlizeni z mobilniho telefonu, ¢i tvorbu
mobilnich aplikaci jako nosi¢li reklamnich sd€leni. (Mobilni marketing jako atraktivni

zpusob marketingové komunikace, 2012)

4.3 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje metodu slouzici k dosdhnuti exponencialniho ristu
povédomi o znacce prostiednictvim netizeného Sifeni informaci mezi lidmi. (Dor¢éak,2012,

str. 46)

Jedna se o zplsob, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o vyrobcich, sluzbé nebo
webové strance. Firmy kladou diraz na ,,samoSifitelnost* a na tom zakladaji struktury
kampani. Aby viralni marketing zaptisobil, musi spolecnosti vytvaret kreativni feseni, které
pfijemce oslovi a ten obsah zpravy rozposle svym zndmym. Diraz je kladen na 3 hlavni
slozky: obsah, aplikace, vyhodnoceni. Obsah by mél byt kreativni, aplikace v piipadé
umisténi na web a vyhodnoceni celkové efektivity. (Petr Frey, 2011, str. 78-79)

U virového marketingu se rozeznava nékolik forem. Elektronickd posta je jeden ze
zakladnich princip, kde to funguje. Pfijemci jsou zdkaznici B2B trhu, kde komunikace je
zalozena s obchodnimi partnery. Nebezpeci vznika ve fazi, kdy je spusténa nova kampan,
potom marketéfi nemaji moznost kontroly nad obsahem, proto neni vhodné slibovat darky.

(Frey, 2001, str. 79)

Aktivni forma marketingu spociva v tom, Ze virova zprava vyslana z firmy muze ovlivnit

chovani zdkaznika a zvysit tak prodej vyrobki ¢i povédomi o znacce.


http://www.reklamavtelefonu.cz/graficka-reklama-bannery/
http://www.reklamavtelefonu.cz/textova-reklama/
http://www.reklamavtelefonu.cz/sms-reklama/
http://www.reklamavtelefonu.cz/qr-kody/
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-web-stranky/
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-web-stranky/
http://www.reklamavtelefonu.cz/mobilni-aplikace/
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4.4 Holisticka marketing

wHolisticky marketing vychazi z toho, Ze v marketingu ,,zdlezi na vsem*. Zle ho povazovat

za rozvinuti, upravu a doplnéni marketingovych programii, procesi a cinnosti, které si

rrrrrr

2007, str. 30)

441 Vztahovy marketing

,»Vztahy maji pro podnik nejvétsi hodnotu. Jde o vztahy se zakazniky, zaméstnanci,

dodavateli, distributory, dealery a prodejci. (Kotler, 2003, str. 157)

Mezi hlavni charakteristiky vztahového marketingu patii:
e Sm¢ér je kladen na partnery a zdkazniky nez na podnikové vyrobky.
e Kladen je diiraz na rozsiteni spoluprace se sou¢asnymi zakazniky.
e Spolehlivost je kladena na tymy nez na jednotlivé odd¢leni.

e Naslouchani a uéeni je vic nez mluveni. (Kotler, 2003, str. 157)



Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Ceska Zbrojovka a.s., Uhersky Brod, je moderni zbrojni tovarna, aktualné jeden
nejvyznamngéjsi zbrojni tovarny ve svété. Datum zalozeni je stanoven v roce 1936, kdy
byla pobo¢ny zavod strakonické zbrojni tovarny. Samostatné ptsobi od roku 1950
a akciovou spoleénosti se stalo v roce 1992. V soucasnosti je jeden z podnikut, ktery si

muze dovolit zaméstnat vice jak 1500 zaméstnanct. (Interni dokumenty spole¢nosti, 2013)

Hlavni zaméfeni piedstavuje vyroba zbrani pro civilni a sluzebni trh, zejména sluzebnich,
obrannych a sportovnich samonabijecich pistoli, loveckych a sportovnich pusek
a automatickych zbrani. Doplilujici program tvofi vysoce piesné strojirenské produkty

zejména pro automobilovy a letecky primysl, pro které firma disponuje certifikaci.

Vyroba, probiha ve S$pi¢kové vybavené tovarné v Uherském Brod¢, kde je zaveden

a certifikovan systém fizeni kvality podle normy ISO 9001:2008 a pozadavki NATO.

Vice jak 80% zbrojni produkce putuje do zahrani¢i, kde ma Ceska zbrojovka obchodni

zastoupeni ve vice jak 100 zemi. (Interni dokumenty, 2013)

5.1 Profil spole¢nosti

Nazev Ceské Zbrojovka a.s.

Sidlo Uhersky Brod

Zapséani do OP Krajsky soud v Brné, oddil B, vlozka 712
Pfedmét podnikéni strojirenska vyroba

Pocet zaméstnancii 1 800

Trzby 2,8 miliard K¢

Obchodni znacky CZ, Brno Rifles, Safari Classic, Dan Wesson

Prodejny Uhersky Brod, Praha (interni dokumenty, 2013)
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5.1.1 Certifikace

Spole¢nost ma k dispozici Spickoveé vybavenou tovarnu v Uherském Brodé, kde je zaveden
a certifikovan systém fizeni kvality podle normy ISO 90001:2008. Cinnost je téZ v souladu

s normami NATO.

5.2 Organizacni struktura

Valna hromada

Dozorti rada

Predstavenstvo

Podnikova kentrola L. Kancelal GR
1040 GENERALNI REDITEL 1010
Ing. Lubomir Kovarik, MBA
Vaojensky material 1000 Pravni sluiby
Ing. Petr Vavra JuDr. Visdimir Bz, LL M
5500 1030

BECITEL RIZENI
KVALITY

VYROBNI REDITEL FIN BEDITELKA

Obr. 1 Organizacni struktury firmy

Zdroj: Interni dokumenty

JelikoZ se jednd o akciovou spole¢nost, firma ma zfizenou valnou hromadu, dozor¢i radu
a pfedstavenstvo. Generalnim feditelem je Ing. Lubomir Kovatik, MBA. Dalsi oddéleni,
které se poji s fizenim podniku, jsou pravni sluzby, vojensky material, podnikova kontrola
a oddéleni, které jsou ziizeny na vyrobu a prodeje zbrani jako jsou vyzkum a vyvoj,
vyrobni feditel, financni feditelka, obchodni feditel, personalistika a bezpecnost, nakup,
auto AERO a fizeni kvality. Tyto oddéleni maji své podsystémy, které jsou pifimo spojeny

s konkrétni ¢innosti v podniku.

5.3 Produktové znacky a rady

Ceska zbrojovka ma doposud 5 produktovych znatek. Mezi mateiskou produktovou
znacku patii CZ, kterd nabizi cenové dostupné zbrané. V New Yorku se nachazi dalsi
produktova znacka Dan Wesson, kterd se snazi podporovat kratké zbrané. Na

podporu dlouhych zbrani byl zaveden program Safari Classics, ktery se orientuje na
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kulovnice a jejich pouziti na lov. Brno Rifles je dalsi dcefina spole¢nost firmy Ceské

zbrojovky, ktera je nasmérovana na brokovnice.

Mezi zbrané, které se vyrabi, patii:

e Kulovnice
e Brokovnice
e Pistole

e Malorazky

e Vétrovky
Malorazky- zakladni modernizace v poslednich letech prosly oblibené malorazky CZ, na

kterych vyrostlo uz mnoho generaci tuzemskych i zahrani¢nich sttelcti.

Dlouhé Kkulové zbrané- svou tradiéni pozici v segmentu kulovnice v Ceské republice
nedavno posilila novym modelem CZ 557 smnoha vyznamnymi zdokonalenimi
a ergonomicky unikatni pazbou. V ptipad¢ lehkych kulovnice se trvale skvéle vede ,,maly
Mauser* CZ 527, na opacné strané spektra razi se stoupajici oblibé t¢si fada MAGNUM a
SAFARI CLASSICS, které oznacuje vysoké vykonné kulové zbrang pro lov vitalni africké
zbrang. Diky propojeni s firmou ZBROJOVKA Brno, s.r.o. tvoii soucast portfolia Ceské

zbrojovky 1 kvalitni brokové, kulobrokové a kulové zbrané.

Vzduchovky a vétrovky- dopliujici civilni produkty piedstavuji nadcasové zlamovaci
vzduchové pusky Slavia, jejichz vyrobu Ceska zbrojovka zajistuje ve spolupraci

se slovenskym partnerem.

Pistole- v pistolovém segmentu je vlajkovou lodi uherskobrodska produkce i nadale
nad€asova modelova fada CZ 75 zahrnujici pistole standardni pistole, kompakty, jimiz

je vyzbrojena Policie CR.

Nejnovéjsi uherskobrodska pistole predstavuje CZ-P07, jedna se o zmodernizovanou verzi
Cz 75 P-07 DUTY. Dalsi specificka je CZ P-09, kterd& ma specialni spoustéci
mechanismus OOMEGA a diky novym kvalitnim materidlim a vysoce modernim
technologiim nabizeni zvySenou odolnost a trvanlivost. V pfipad¢ téch to zbrani se

pfipravuje i jejich kooperacni vyroba v zahrani¢i.

SluZebni zbrané- stale nejdilezitéjsi pozice v portfoliu Ceské zbrojovky a.s. za¢inaji

zaujimat automatické zbran¢ pro ozbrojené a bezpecCnostni slozky. Jedni z prvnich, kdo
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ptidal do své vyzbroje, byla Hradni strdz, kterd ma na starosti ostrahu, zabezpeceni a

obranu sidel prezidenta CR a jeho hosti.(Interni dokumenty, 2013)

5.4 Cilovi zakaznici

Ceska zbrojovka a.s. rozdéluje zakazniky do zakladnich tii sloZek, které se zaméfuji

na cilové zakazniky.
Skupina B2B zakaznikli — jedna se o obchodni partnery.

Skupina B2C zakaznikl- zakaznici, ktefi nakupuji prostfednictvim webovych stranek nebo

Vv podnikovych prodejnéch.

Skupina B2G zakaznikd- vlada a organizace, ktefi nakupuji zbrané pro policii nebo

armadu.

5.5 Planované cile firmy

Strategie, které si spolecnost stanovila do roku 2016, ma pomoct vylepsit nékolik
stavajicich bodli. Mezi hlavni cil, ktery se fadi mezi hlavni motivaci podniku, je udrzeni
dobrého jména na trhu. Spokojenost zakaznikii je jednim z primarnich cilt, které
spole¢nost dodrzuje uz nékolik let. Dliraz na inovaci a obnovovani stavajicich produktt
je jednim z dalsich cild, které si firma stanovila. Vyvijet nové moderni zbran¢ a byt krok
pred konkurenci je dalsi strategie, ktera je podstatou budoucich cilt na trhu. Mimo uvedeni
strategie spole¢nost by rada zvysila efektivitu vyroby a zvétSovala kapacity prodeje

pii vysoké kvalité a mit hlavni postaveni jako regionalni zaméstnavatele.
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6 SITUACNI ANALYZA PROSTREDI SPOLECNOSTI

SWOT analyza je jedna ze zakladnich ¢asti pro strategické planovani managementu firmy.

Pomoci této analyzy zjistime, které silné stranky jsou dominantni a naopak které slabé
stranky mtizou firm¢ uskodit. Ptilezitosti nam ukazou, kde jsou vhodné oblasti, kam by
m¢ela firma sméfovat, aby podpofila silné postaveni na trhu. Hrozby pomiizou vyhodnotit

situace, které muzou nastat.

6.1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Portfolio produkti Obcasné reklamace
Vyzkumné a vyvojové centrum Areal firmy
Kapacita vyroby Kapacita vyroby

Ucast na tendrech a vefejnych zakazek

Piilezitosti Hrozby

Expanze na Slovensky trh Nestabilni kurzy mén

Inovace a technologie Hospodaisky cyklus

Zvysena poptavka po zbranich Bariéry pfi vstupu na trh

Nové marketingové trendy Nértst cenové hladiny materialu

Tab. 1 SWOT analyza spolecnosti

6.2 Vyhodnoceni SWOT

SILNE STRANKY
Portfolio produkti

Portfolio produktu je velmi pestré. Ceska zbrojovka ma 8 kategorii zbrani. Patéi mezi né
pistole, malorazky, kulovnice, vzduchové zbrané€, brokovnice, ozbrojené slozky, zbrané
pro sport a hobby a ryté zbrané. Kazda kategorie se d€li na podkategorii, kde zdkaznici uz

si vybiraji specidlni specifika zbrané. Kazda zbran je pfedstavena ve fotografické podobé,
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obsahuje parametry zbrang, ptislusenstvi ke zbrani a kazda zbrait ma sviij navod na pouziti,

rozkres, katalog zbrani pro rok 2014 a v§eobecné obchodni podminky.
Vyzkumné a vyvojové centrum

Diky vyzkumnému a vyvojovému centru, které bylo zalozeno ve spolecnosti, urychli
procesy ve vyvoji a materidl se muze rychleji zpracovavat a vytvaret koncepce navrhi.
Financovani projektti v centru dotuje Evropska unie. Nejznaméjsi projekt, ktery byl
financovan, byl zaméten na rozvoj vyzkumné- vyvojové ¢innosti v ramcei specializovaného

centra ve spolecnosti. Byl zaméten na inovace a trval od roku 2007- 2013.
Kapacita vyroby

Ceské zbrojovka si na tento rok dala cil, Ze ro¢ni produkce dosahne 230 000ks zbrani.
V roce 2013 se plan uskutecnil a stanovené mnozstvi 223 000ks bylo vyrobeno a prodano.
Tento rok 2014 se ocekava navySeni o 70 000ks. ZvétSovani vyrobnich kapacit vede ke

zvySeni trzeb, obratu a ve vysledné ¢innosti zvySenou kiivku zisku.
Ucast na tendrech a vefejnych zakazkach

Ceska zbrojovka se tUastni tendri a vefejnych zakdzek a nejznaméjsi projekt se
uskuteciuje s polskou firmou Lucznik Radom. Spole¢na spoluprace zvySuje Sance na
vefejné zakazce pro polskou armadu v objemu pies 53 miliard korun. Vyroba soucastek
byla pro spolecnost ¢asti dohody, kterou uzavieli s podnikem Lucznikem zhruba pted 3
lety. Ceska spole¢nost vyuziva jejich vyrobni kapacity ve vyrobé hlavni. Plan je zde
vytvofit vétsi vyrobni halu a rozSifovat produkci. Polsky trh neuspokojuje, Ze zahrani¢ni
konkurent vytvaii konkurenéni prostfedi pro ostatni firmy v jejich prostiedi, ale polsky trh

nemuze uspokojit tak velkou zakazku samostatné.

SLABE STRANKY

Obcasné reklamace
Ceska zbrojovka si zaklada na kvalité vyrobki, které se dostavaji k zakaznikiim. Obcéasna
reklama, ktera se nahromadi pies rok, ublizuji dobrému jménu spole¢nosti, a proto je

zatazeni do slabych stranek vhodnou alternativou. Zmetkovost materidlu pti vyrobé jsou

minimalni, takZe obfasné reklamace jsou béZnou soucasti na trhu.

Areal firmy
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Areadl firmy vzhledové odpovida postarSim budovam, ale v poslednich letech se prostiedi
pozmeénilo. Nékteré budovy byly poupraveny a nékteré vypadaji stejné uz n¢kolik let. Byla

vytvofena nova chromovna na zbran¢€. Spolecnost muze zadat dotace na upravu arealu.
Kapacita vyroby

Kapacita vyroby mize byt i nedilnou soucasti slabych stranek. Jak bylo feceno, spolecnost
si stanovila cil vyrobit 230 000 ks zbrani pro rok 2014, ale slaba stranka tkvi v tom, ze
kapacita nemusi byt naplnéna, protoze se objevi vedlejsi faktory, které mizou ovlivnit

chod spolecnosti.
PiileZitosti
Expanze na slovensky trh

Ceska zbrojovka a.s. rozsitila pole ptisobnosti do sousedniho Slovenska. Expanduje sem

s vyrobou moderni pistole CZ 75 P — 07 Duty. Tovarn¢ zde vyroste pomoci spoluprace

s investi¢ni skupinou Sitno holding. Projekt se spusti v tomto roce 2014. Aktudlné se
pfesouva vyrobni technika do vyrobniho zdvodu. Jeden z hlavnich diivodii, pro¢ spole¢nost
zvolila slovensky trh byl, Ze se planuje v budoucnosti nakup novych pistoli pro policii a
relativni mala vzdalenost do Uherského Brodu. Dosud spole¢nost operuje ve vice jak 75

zemich.
Inovace a technologie

ZvySovani poptavky po zbranich vede ke zvySovani kapacit. Inovace a technologie hraji

velkou roli v prodejnosti a je nutnost stale obménovat vyrobni procesy a nové technologie
ZvySena poptavka po zbranich

Spolecnost kazdy rok zavadi nové vyrobky na trh. Pfedstaveni téchto vyrobkl mlze zvysit
povédomi skrz veletrhem. PtileZitost po poptavaném zbozi zvysi kapacity prodejnosti

a informovanost po vyrobcich.
Pro rok 2014 se o¢ekava zvySena poptavka po téchto zbrani:

Malorazka CZ 455 LONG, CZ 455 ULTRA MATCH, CZ 455 THUMBLEHOLE GREY
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Kulovnice CZ 557 CARBINE
Pistole CZ P-07, CZ P-09
Nové marketingové trendy

Tato oblast je vénovana spiSe marketingovému odd¢€leni, ale zpusob, jak propaguje
spole¢nost na trhu, je dilezitou soucasti komunikacniho planu se zdkazniky. Nové
marketingové trendy mizou ukazat oblasti, kde je nutnd propagace a posilit postaveni

Vv oblasti prodeje a spokojenosti zakaznika.
HROZBY
Nestabilni kurzy mén

Spoleénost disponuje s eurem. Castym kolisanim a nestalou hodnotou, podnik vyuziva

fixni kurz pro euro.
Hospodarsky cyklus

Hospodarska krize zaskocila v§echny podniky ve svét€ a stéle existuje ohroZeni, Ze miize
pfijit vlna krize a doplati na to podniky. Proto spole¢nost ma vypracovany krizovy plan,

kdyby tato situace mohla nastat.
Bariéry pri vstupu na trh

Stale existuje mnoho zemi, kde se podnik jeSté nedostal nebo existuji bariéry, které brani
pti vstupu. VétSinou se jedna o licence, patenty, koncese, atestace, kapital, infrastrukturu,

nabozenské divody.
Nartst cenové hladiny materiala

Dodavatelé materiali mtizou zdrazit své suroviny, které spolecnost kupuje. Zptisob, kdy se
tato situace muze stat, kdyz nerostné suroviny dochazi a nejsou obnovitelné, cenova
hladina se projevi okamzité a s tim ptichazi dalsi faze, kdy to pociti firmy, které nakupuji

materialy do vyroby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

7 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO PLANU

Zéakladem analyzy soucastného komunika¢niho planu bude dosavadni zhodnoceni vSech
komunikacnich nastroja, které firma doposud vyuziva. Primarnim cilem je najit nové
vhodné varianty propagace a novy zpusob prezentace vSech aktivit, které jsou izce spojeny

s Ceskou zbrojovkou.

7.1 Reklama

Ceska zbrojovka a.s. nesmi dle Zakona o regulaci reklamy &. 40/1995 Sb vytvatet reklamy
a vyuzivat klasicka média, proto svou ¢innost zamé&fuje na odborné ¢asopisy pro B2C trh.

Dosud vyuziva inzerce v nize uvedenych bodech:

e Zbrané a naboje- jedna se o mésicnik, ktery je vhodny pro muze, kteti jsou aktivné
¢inni a vlastni zbrojni pritkaz. Jelikoz se jedna o drazsi ¢asopis, cilové skupiny jsou
osoby, které maji vyssi pfijem. Cena Casopisu je 99K¢ a mésicni tistény naklad je

27 800 vytisku. Inzerce je velice nakladna, ale G¢inna.

e Streleckd revue- je odborny casopis, ktery se zabyva ru¢nim palnym zbrani.
Ptedmétem casopisu jsou palné, sportovni, vojenské a lovecké zbrané. Dale se sem
fadi vzduchovky, vétrovky a plynovky. Cena inzerce se pohybuje ptiblizn¢ 3 400
K¢ Cernobily tisk/ osminu stranky az 21 450 K¢ Cernobily tisk/ strana A4. Barevny
tisk se pohybuje okolo 5100 K¢ za osminu stranky az 31 900 K¢ za stranu A4.

e Myslivost- mésicni Casopis, ktery je zaméfen na oblasti z myslivosti, chovu a péce
o zveéf, kynologie, lovectvi a sportovniho stfelectvi. Odborna cast je slozena
z loveckych pithod, zajimavostmi, povidky a o mysliveckou ¢&innost v Ceské

republice a ve svété. Mésicni naklad je 43 000 vytisk.

e Polovnictvo a Rybarstvo- jednd se o mési¢nich, ktery vychazi na Slovensku.
Casopis prezentuje informace o zpiisobu lovu ryb & zvéfe, hlavni struktura je
tvofena rozhovory, fotografiemi s tlovky ¢i trofejemi. Tistény naklad je 35 000

vytiskl. Cena je okolo 2 EUR pfiblizné 64 K¢.
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Néazev ¢asopisu Strana A4 Y5 strany A4 1/4 strany A4 1/8 strany A4
cernobily tisk cernobily tisk, | cernobily tisk, cernobily tisk
horizontalné horizontalné
Zbran¢ a naboje 69 000 K¢ 41 000 K¢ 21 000K¢ 5900 K¢
Streleckd revue 21 450 K¢ 11 550 K¢ 6 050 K¢ 3400 K¢
Myslivost 22 000 K¢ 11 000 K¢ 5500 K¢ 3000 K¢
Polovnictvo a 49 400 K¢ 28 000K ¢ 16 500 K¢ 6 500 K¢

rabarstvo

Tab. 2 Porovnani inzerce v ¢asopisech

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dubnovém cisle Casopisu Stieleckd revue mé moznost zakaznik si zakoupit specidlni

gislo vénované Ceské zbrojovce. Obsahem je piedstaveni novych produkt firmy Ceska

zbrojovka, kde si své najdou zdjemci o pistole, kulovnice pro lov i sport, dale lovecké

zbrang, malorazky a samonabijeci varianty sluzebnich modelt. Odbératel Casopisu se dale

dozvi informace o novych dosud nezvefejnénych zbrani: kulovnice CZ557 Ranger nebo

sportovni samonabijeci puSka CZ 805 BREN S1. Predstaveni téchto zbrani obsahuje fotku,

popis zbrané, technické pozadavky, ale dale ke slovu jsou pusténi konstruktéii téchto

zbrani, produktovi manazefi a ¢lenové vedeni firmy. Kapitola je vénovand i poznatkiim

Z testl vSech brani a rozhovory se sportovci, ktefi dlouhou tyto zbrané pouzivaji. Mala ¢ast

Casopisu je vénovana i historii Ceské zbrojovky. Specidlni vydani Casopisu zle zakoupit

Vv novinovych stancich za 99 K¢ jako vzdy ostatni vydani.
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Obr. 2 Specialni priloha ¢asopisu
Zdroj: Stielecka revue, 2014

7.2 Podpora prodeje

Motivace je zakladni faktor, ktery vyuziva spole¢nost na své obchodni partnery. Slevy,
které byly nabizeny maloobchodiim ¢i velkoobchodiim. Hlavnim principem podpory
prodeje je ziskat si partnery na svou stranu a docilit toho, Ze produktové fady se budou
prodavat v jejich prodejnach. Ceska Zbrojovka méa dvé oficidlni prodejny, ale stovky
dalSich, kde publikuji své zbrané¢ a piisluSenstvi, ale ohroZeni je ze stran konkurence,
protoze zde propaguje taky své vyrobky. V ptipadé delsi spoluprace zde miize vzniknout
moznost, ze spolecnost mize dodat do prodejny specialni propaga¢ni materidly, 3D

printing, prezenéni projekéni greeny, Projekéni Rollup banner.

Produktové listy jsou stile vyuzivany jako seznam zakladnich informaci, kde firma
ptedstavuje produktové fady. Dulezity obsah jako cena, informace o vyrobku, pouzity

materidl na vyrobu. Vzhled je uzptsoben jako karticka a je ptelozen do vice jazykt.
Pro trh B2C jsou tvofeny taky produktové listy, propagacni pfedméty jako jsou piivésky,
triCka, plakaty. Tyto pfedméty jsou nabizeny potencionalnim 1 stavajicim zakaznikiim pfi

obchodnim jednani a pti udrzeni dlouhodobych vztaht s nimi. Vzorky typu psacich potieb
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s logem firmy ¢i klicenky s ptivéskem pistole slouzi jako nastroj podpory prodeje na

veletrzich.

Diilezitym necenovym nastrojem je prodlouzena zaruka nad stanovenou lhlitou a zaruc¢eny

servis.

7.3 Public relations

Komunikacni néstroj PR je jeden z hlavnich zptsobt, jak se tiskova zprava mize dostat do
ostatnich zemi nebo k novinafiim z odbornych casopist. Zajem médii musi byt osloven
zajimavym obsahem. VétSina tiskovych zprav se zaméfuje na nové samostatné produkty
nebo produktové tady, ale taky jsou zaméfeny na sponzoring stieleckych soutézi nebo na

navstévy a udalosti z veletrha.

Vétsina tiskovych zprav je publikovana i na oficialni webové strance, kde je v sektoru
aktualit nebo dalsi pole ptisobnosti je v zahrani¢nich denicich, kde firma oslovuje tiskové
agentury ve svété a nabizi jim moznost sdilet informace o zbrojnim primyslu a vSech
aktualitach spojené s Ceskou zbrojovkou. Tiskové zpravy jsou pielozeny v jinych jazycich,
pfevlada anglictina, CeStina, Spanélstina, némcina, rustina a italStina. Zaroven s tiskovymi
zpravami chodi i pozvanky na udalosti jako jsou veletrhy nebo den otevienych dvefi
a prospekty o zbrani pokud se zrovna jedna o zpravu, ktera obsahuje zavedeni vyrobku na

trh.

7.4 Direct marketing
Spolecnost Ceska zbrojovka vyuziva komunika¢ni kanal p¥imé komunikace se zakazniky.

Zefektivnéni direkt marketingu smérem ke koncovym uzivatelim je zaloZzeno na

individudlnim pfistupu. Vzdy zakladem je osloveni vlastnim jménem spolecnosti.

B2B je cilovy trh ktery nakupuje zbrané¢ za ucelem dal§iho prodeje. Jedna se
0 maloobchody a velkoobchody. Zplsob komunikace s t€émito partnery je uzptisoben na
zaklad€ e-commerce, kde je spolecnost registrovana a zasila dtilezité informace obchodnim
partneriim. E-commerce je zptisob, jak spolecnost zvysi ndkupni efektivitu a vedlejSim
ucinkem uspokoji stavajici zakazniky pii nizkych nakladech. Tento zptsob obchodniho

nakupovani predvedla i firma Ford motor company.
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Pro cilovy trh B2C funguje e-commerce taky, protoze spolecnost prodava skrz internet.
Podobné jak u trhu B2B funguje zasilani informaci prostiednictvim e-mailu. Firma zasila
newslettery o zbranich vSem registrovanych uzivatelim. E-maily obsahuji informace
o slevach ¢i pouze novinky, probihajici veletrh nebo pozvanka na den otevienych dvefi,
ktery se uskutectiuje 1x az 2x do roka. Existuje ve spolecnosti interni databaze vSech
odbératelti newsletterii. Kromé zadkaznikli informace se zasilaji i do stfeleckych klubii nebo

pfimo na weby, které se zamétuji na tento druh ¢innosti.

7.5 Sponzoring

Spole¢nost Ceska zbrojovka a.s., je zakladatelem Ceské stielecké nadace, ktera vznikla
roku 2010 a jejimz cilem je podporovat portfolio vSech stfeleckych disciplin a sponzorovat
stielecky sport. Podpora je pro fyzické a pravnické osoby a cilem je shromazd'ovat finance.
Mezi primarni cile, pro¢ nadace vznikla je podpora stieleckych soutézi v Ceské republice,
rozvijet mladé a talentové lidi, ktefi tenhle druh sportu upfednostiiuji a snazit
se humanitarné pomahat. Nadace ziskdva penize formou dart, které jsou ze zékona
oprostény od dané z piijmu. Aby nadace minimalizovala néklady, tak byla zfizena pouze 3
¢lennd rada s revizorem uctu. Néklady nesmi za rok ptesahnout 15% hodnoty rocnich
prispévku.

Vroce 2012 probéhla nadace a predvedeni Ceské stielecké nadace. Tato akce
se uskutecnila ve Zlin€ na Vrsave, byli zde pozvani hosté, kteti mohli vidét, co takova
nadace obndsi a s jakymi cili byla vytvofena. Program byl tvofen exhibici stfelct

Miroslava Matéjika a Martina Kamenicka, zkuSebni zdvody s ptedvedeni novych produkti.

7.6 Veletrhy

Jediny zpusob jak mize spole¢nost komunikovat s obchodnimi partnery a se zakazniky je
formou akceptované reklamy, bez ohledu Ze byl porusen zdkon, jsou pravé veletrhy.
Veletrhy jsou hlavni ¢asti, kdy zadkaznik se miZe motivovat a dozvédét se vice
u profesiondln¢ Skolenych zaméstnanci o zbranich a jinych c¢innosti, které spolecnost
nabizi. V Ceské republice probiha nékolik veletrhli do roka, které jsou zaméfené na zbrojni
pramysl a kde se ptfedstavuji oficidlni produktové tady. Ptipravy na takovy veletrh jsou
vysoce ndkladné, pfipravuji se tiskové materialy, které slouzi vetejnosti a novindim.

V ramci veletrhu se pfipravuji programy pro vSechny navstévniky.
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Vétsinou prvni den je tvofen tiskovou konferenci, kde spolecnost predstavuje produktové

fady a nové produkty.

Nov¢ ptipravené veletrhy pro rok 2014

Nazev veletrhu Misto konani Datum
SOFEX Jordansko 6.-8.5.2014
Magnum show Brazilie 13.-15.5.2014
IDEB Slovensko 14. - 16. 5. 2014
Eurosatory Francie 16. - 20. 6. 2014
Game Fair Francie 13. - 15. 6. 2014
Chambord
MSPO Kielce Polsko 1.-4.9.2014
ADIHEX Spojené Arabské | 10. - 13. 9. 2014

Emiréty

DSEi Velka Britanie 15.-18. 9. 2015
Arms & Hunting Rusko 9.-15.10. 2014
Future Soldier Ceska republika 15.-17. 10. 2014
Milipol Katar 20. - 22. 10. 2014
Interpolix Rusko 21.-24.10. 2014
Expodefensa Kolumbie 29.-31.102014
Indodefence Indonésie 5.-8.11. 2014
Milipol Francie 17.-20. 11. 2014

Tab. 3 Seznam veletrhit pro rok 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tiskové novinky z veletrht:
Ve dnech 14. - 17. dubna 2014 se Ceska zbrojovka a.s. zidastnila veletrhu obranné
a bezpecnostni techniky DSA 2014 v Kuala Lumpur v Malajsii. Spolecnost navazala na

pfedchozi Gspéch samopalu CZ SCORPION EVO 3 Al v této zemi a na tomto vyznamném
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mezinarodnim veletrhu predstavila novinku tohoto roku pistoli CZ P-09 se svym

doprovodnym programem Guardian Angel.

Piinos pro Ceskou zbrojovku

e kontrakt na dodavku 400 kusti samopalit CZ SCORPION EVO 3 A1l pro malajskou

kralovskou polici

e osobni navstéva stanku policejniho prezidenta Malajsie Tan Sri Dato’ Khalid Bin

Abu Bakar

e zvySeni povédomi o zbranich, mistni ¢asopis Kosmo vydal ¢lanek, kde policie

planuje nékup dalSich zbrani a to konkrétn€ 3000ks

e 0sobni navStéva ministra obrany Malajsie Dato’ Sri Hishammuddin Tun Hussein,

ktery je velitelem armadnich sil. (Interni dokumenty, 2014)

|t

="

_OCZ

Obr. 3 Veletrh Kuala Lumpur
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Zdroj: Interni dokumenty

Ve dnech 10. az 13. zafi 2013 se Ceska zbrojovka a.s. za¢astnila vystavy DSEL pofadané
V londynském ExCel centru. Tento vyznamny mezinarodni veletrh obranné a bezpecnostni
techniky pfitom tento rok piildkal vice nez 32 tisic nav§tévniki ze 121 statd svéta. Ceska
zbrojovka a.s. se zaradila mezi témét 1500 vystavovateld, ktefi tak méli jedine¢nou
moznost piedstavit své produkty odborné i Siroké vefejnosti. Mezi vystavovanymi
exponaty byla utocna puska CZ 805 BREN, graniatomet CZ 805 GI, samopal CZ
SCORPION 3 EVO Al a cela tada sluzebnich pistoli tuzemské vyroby. (Interni
dokumenty, 2014)

DSEIl v ¢&islech:

e 32 169 navstévnika ze 121 stata svéta
e 1489 vystavovateli

e 97 oficiélnich delegaci

Piinosy pro Ceskou zbrojovku:
e Piedstaveni Sirokého portfolia CZUB.
e Piedstaveni nové zbrané¢ CZ P-09, ktera bude uvedena teprve na trh.

e ZvySeny zajem o zbran€ a konkrétné o novy typ.

.

@ C Z VISIT US AT STAND N8-32
THE WORLD LEADING DEFENCE & SECURITY EVENT
10-13 SEPTEMBER 2013 _

ExCeL London
DSE

Obr. 4 Pozvanka na veletrh do Londyna

Zdroj: Interni dokumenty
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7.7 Den otevirenych dveri

Veletrhy nejsou viemocné, proto Ceskd Zbrojoovka a.s. kazdoroéné poiada Den
otevienych dveii. Zaklad je tvofen koordinatory a privodci, ktefi jsou zvoleni z danych
usekt. Koordinatora je celkem 5 a privodci jsou déleni do 6 skupin s rozmezim 1-5 o0sob.
Planovana trasa je pfes vyrobni prostory AaA, kde par slov prostfedkuji p. Velecky
a p.Bany, potom skupinka ptechdzi do vyzkumného a vyvojového centra TU, kde to ma na
starosti p. Hudecek a P. jedla. Dalsi zastavka je na cetrech a pokracuje se pies slévarnu
ptesného liti do vyrobni hlavni (zbran¢), kde to ma na starosti tym pod dohledem p.

Dolezélka. Konec prohlidky je vénovén prezentaci portfolia CZUB.
Organizacni zajiSténi:
Zakladem jsou dvé stanovisté, kde se vydavaji identifikaéni karty ucastnikim nebo

studentim. Zde se rozd¢luji navstévnici do skupin a ptiblizné obdrzi ¢asové urceni blizsiho

terminu jejich prohlidky. Skupiny se tvofi dle ¢iselnych fad identifikacnich karet.

Priivodci dostavaji zakladni informace a pravidla, kterd musi dodrzovat.

Kazdou skupinu bude provazet 1 priivodce
e Jedna skupina ma cca. 15 navstévnikt

e Kazdy navstévnik ma identifikacni kartu na reklamni pésce, kterou bude mit

viditelng& zavé$enou na krku.

e Do prostorti bude vpusténo max. 5 skupin a piiblizné kazda skupina ptijde po 15

minutach.

e Pfichody k jednotlivym navstivenym provoziim vycka privodce na ptichod

povétené osoby, kterd provede odborny vyklad.

e Privodce musi informovat ucastniky své skupiny o obezietnosti béhem prohlidky.

Utastnik mize ziskat propaga¢ni a upominkové pfedméty. Jedna se o balénky, které
budou v prostoru celé CZUB, upominkové piedméty, které ziskaji pouze studenti pii
vstupu do hlavni jidelny, propagacni materialy, které ucastnik muze ziskat v prostorach

jidelny a obcerstveni, které bude téz v prostorach jidelny.
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8 HODNOCENI EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACNIHO PLANU

Zhodnoceni vSech komunika¢nich aktivit firmy Ceska zbrojovka a.s. je zakladem pro
pfisun novych nevyuzitych néstrojii v komunikaci firmy se zékazniky. Dosud nové
marketingové trendy muzou byt dalSim klicovym krokem ke zvySeni efektivnosti

komunika¢niho planu.

Primarnim cilem je vyhodnotit vysledky vSech komunikacnich usekt, které firma zavedla a
diky kterym se dosahuje vétSich ziski. Méné efektivni nastroje vyfadit a podpofit novymi.
Vysledky méteni efektivity jsou netiplné z divodu nedohledatelnych informaci a bliz§imu

uréeni poslouzi naklady, které se vlozily do propagace.

Celkové naklady, které se vkladaji na propagaci, jsou vysoké. Nejvétsi penézni podil je
vénovan veletrhim, protoze je to jediny zpusob, jak se dostat k potencionalnim
zakaznikim a stavajicim. Dalsi polozka, ktera je vysoce nakladnd, ale sméfuje k vysoké
efektivité, jsou reklamy v inzerci. Ceské zbrojovka a. s. mé ze zékona o regulaci reklamy
zdkaz vetejné reklamy, proto inzerce je jediny vhodny komunikacni ¢lanek se zdkazniky.
Mezi dalsi nédkladné polozky se fadi propagacni materidly, tiskové materidly a shooting

team.

Jedinym efektivnim komunika¢nim kanalem patii veletrhy. Jak bylo feceno, patfi mezi
nejvice nakladovou polozku, protoze Ceska zbrojovka a.s. na vétsiné veletrhii si pronajima
stanek, ktery se pohybuje v desetitisicich azZ stotisicich. Jedinym zplisobem, jak vyhodnotit

efektivitu je prizkum na veletrzich zpisobem dotazovanim prostfednictvim hostesek.

Den otevienych dvefti, ktery se kazdoro¢né kona, navstivi tisice lidi a kazdoro¢né€ ptichéazi
vice navstévnikl. Zplsob vyhodnoceni efektivity je proto v poctu zucastnénych, ktefi

najdou chvilku, aby se zajimali o spole¢nost.

Reklama

Jelikoz Ceska zbrojovka a.s. je regulovana klasickou reklamou, jediny zptisob, ktery
vyuziva je inzerce v odbornych ¢asopisech. U¢innost je v tomto ohledu nevyhledatelna
polozka, protoze firma nemd dostate¢nou informovanost a mize jen piedpokladat, Ze

odbératelé tisku jsou potencionalni Ci stavajici zékaznici.

Public relations
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Hodnoceni PR aktivit ve firmé je zalozeno na cetbé tiskovych zprav, které jsou

publikovany na oficidlnim webu spole¢nosti.
Osobni prodej

Dalsi cast, ktera je té¢Zko odhadnutelnd polozka, protoze spolecnost dohlizi pouze na

kontrakty a uzaviené smlouvy. Efektivita prodejct je t€zko zjistitelna.
Internet

Spolecnost vyuziva specidlniho programu, ktery zaznamenava aktivitu na webovych
strankach spolecnosti. Jednd se o program, ktery vytvari denni statistiky navstévnosti a
vklada data do tabulek nebo do grafii. Firma pak vidi, kde a ktery navstévnik se nachazi,
ktera sekce je pro ného zajimava a které tiskové novinky jsou obsahové dulezité pro ného.

Pak mlze odvodit zavéry, které sekce se musi editovat a ménit struktury.

Program zachovéva data, takZe spolecnost si mize vyjizdét i mésicni statistiky a zjist'uje,

ktery mésic byl zrovna nejnavstévovangjsi a ktery byl méné efektivni.

Druh4d moznd varianta jsou socidlni sité, kde spolecnost méa sviij profil a sdili pfiblizné
stejné informace, jako na oficidlnim webu. Jediny rozdil je v tom, Ze na Facebooku je vice

fotek z udalosti a viralni fotky.
Direct marketing

Jediné G¢inné vyhodnoceni efektivity zalezi pouze na zakaznicich, ktefi obdrzi e-mail nebo
newslettery na email, ktery si registrovali. Spole¢nost zasila pozvanky na veletrhy,
uzitkové akce, kde zdkaznici reaguji odpovédi a tim firma ziskava pfiblizné data efektivity

direct marketingu.
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9 KOMUNIKACNI TRENDY V MARKETINGU

Nové trendy marketingové komunikace vytvafi zaklad doporu¢eni pro firmu Ceska
zbrojovka. Zakladem je zefektivnéni stavajiciho komunika¢niho planu a rozsitena jeho sily
pusobeni. Navrhy a doporuceni se také opiraji o dosavadni marketingovou komunikaci
firmy. Diky ziskanym informacim o souCasném pusobeni komunika¢nich nastroji je
mozné vyradit z komunikac¢niho planu méné efektivni kanaly marketingové komunikace a

upravit cile, které¢ maji byt komunikacni strategii naplnény.
9.1 Partizansky marketing (Guerilla)

9.1.1 Ambient marketing

Jedna se o marketing, ktery je zaloZen na kreativit¢ firmy. Jedna se o celkové umistovani
médii do mist, v nichz se soustied’uji takové cilové skupiny, kde tradicni média jsou moc
kratka. Zékladni myslenka je jit se zdkaznikem a ptekvapovat. Typicky ptiklad mize byt
3D printing nebo rlzné propagacni materidly. Umisténi téchto vyrobkid se mize
koncentrovat na veletrhy, které navstévuji rizné vékové kategorie a pomoci nich miizou
zvysit pozornost sami na sebe. Utastnici veletrhit miZzou dostat tri¢ko s logem, kli¢enky,
bloky a riizny dopliikovy sortiment. MoZznym neju¢innéjSim nastrojem budou specidlni
znacky, které budou ucitény na zem, a tim padem navstévnici se dostavi rychlejsi cestou

Kk firemnimu stanku. Tento zptisob propagace je povazovan za nizkonakladovy.

9.1.2 Ambush marketing

Velmi u€innym prostiedkem je ambush marketing. Firma muiZe parazitovat aktivity svoji
konkurence. Vétsinou je spojovan S vyznamnou akci, kterd je zaméfena na vefejnost

a média. Nejcastéji se vztahuje ke sportovnim udalostem.

Ceska zbrojovka se zii¢astiuje kazdy rok nékolika stfeleckych soutézi, kde je a nékdy neni
sponzorem a dokonce jsou zakladatelé stfeleckého druzstva, které se zlcastnuje soutézi
Vv celém svété. V naSem piipadé se ambush marketing doporucuje k vytvoreni takového
propagacniho materidlu, ktery by se mél umistit k nejblizs§i konkurenci na stieleckych
zavodech s vysledkem zastinit svého ,,nepftitele” a zvysit povédomi o nasi firmé a o naSich
vyrobcich. Vét§inou se jedna o rizné stojanové propagacni materialy, plakaty, rizné 3D

modely. Dal§im moznym umisténim ambush marketingu je zplsob uspofddani zbrani na
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prodejné. Umisténi produktovych fad mezi své konkurenty a vytvofit takovy koncept

zbrani, aby zdkaznika hned oslovil a zajimal se o dané produkty.

9.2 Digitalni marketing

Jedna hlavni soucast marketingové komunikace, kterd jde do poptfedi nez bézna reklama.
Pouzivani pocitacti ve firmach a domacnostech se zvySuje a vysokorychlostni internet za
piijatelné ceny je béznd soucast zivota. Digitalni marketing nezahrnuje jen online

marketing ale i mobilni marketing.

9.2.1 Online marketing

Online marketing taky oznaCovan jako internetovy marketing. Firma dlouhodobé vyuziva

optimalizace pro vyhledava¢e SEO. Mezi zakladni vyhledavace miZeme zatadit:

e SEO
SEO je neplacend forma on-line marketingu. NejznaméjSim poskytovatelem je firma
Google. Placena forma on-line marketingu je SEM, kde sazba je jako klasickd cena
u prokliku. Firma pomoci Google Adwords umisti svlij odkaz s klicovymi slovy ve

vyhledéavaci.

e Remarketing
Remarketing je dals$i vhodnym néastrojem, protoze nasleduje SEO vyhledavac. Spole¢nym
prvkem je opét Google Adwords, ktery nabizi dal§i mozné vyuZiti pro firmu. Principem
remarketingu je oslovit danou cilovou skupinu, kterd uz diive navstivila oficidlni stranky
firmy. Ti jsou oznaceni jako cookies a jsou pfifazeny k seznamu uZivateld. Pocita se, Ze
remarketing bude mnohem 0¢inngj$i neZ jiné druhy propagace. Ceska zbrojovka mize
vytvoftit sekci pro skupinu myslivct, ktefi budou fazeni do skupin, a tudiz cely obsah bude

pfistupny jen pro danou cilovou skupinu. Mé&lo by se jednat o zpiisob vytvofeni databaze.

e Socialni sité
Spoleénost Ceska zbrojovka a.s. dale vyuziva socialni sit’ Facebook, kde si vytvofila
vlastni firemni profil. Aktualni pocet fanouskl pfesahl pies 17 200 a 1500 navstévnika ji
sdilelo na sviij profil. DalSim moznym doporucenim je stranka Linked.com, kterd mize
jednou byt profesionalné€jsi socidlni strdnkou nez je dosavadni Facebook. Socidlni sité

umoznuji spole¢nostem sdilet fotky, videa, akce, soutéze. Aktudlni pocet vlozenych fotek
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presahl 500 a pogita se s dalim sdilenim novych fotek, které Ceska Zbrojovka pfipravuje.

Socialni sité jsou stale zdarma.

e Advergaming
Marketingové techniky, které jsou zalozeny na umisténi loga nebo znacky dané firmy do
dané herni aplikace. Firma Ceska Zbrojovka tak mize svoji znacku ,,prodat do nového
trendu reklamy bez obav, Ze bude ohrozen zdkon o regulaci reklamy, ktery nélezi firmé.
Hlavnim primarnim cil je, Ze zde neexistuje urcita segmentace, protoze pokud bude hra
trendova a chytlava, tak hraem mize byt kdokoliv a urc¢ita vyhoda zde bude, ze firma

ptedvede své vyrobkové tady.

e Obsahovy marketing
Obsahovy marketing je zptsob jak sdélit, v ¢em je dand firma nejlepsi. Hlavnim cilem je
komunikovat se zakazniky, snazit se zaujmout ¢i pobavit a piedstavit firmu takovou jaka je
a sdélit pfedmét cinnosti. Nezaméfovat se na bannery, ale snaZit se byt top ve
vyhledava¢ich. Obsahovy marketing by mohla firma Ceska zbrojovka vyuZit skrz socialni
sit¢ ¢i oficidlni web. Zakladem, ze vSe funguje jak ma4, je ohlas zdkaznikl, ktery svou

¢innosti na socidlnich siti ¢i webt ctou sdileni nebo zasilaji kontaktni formulare.

Hodnotnost informaci se miiZze fadit jako jeden z primarnich cild, které spolecnost
uplatiiuje na oficidlnim webu. Zpisob jak jsou zpravy ¢i novinky interpretovany bez
zbyte¢nych dlouhych neinformovanych obsahil, které se snaZzi jenom zapliiovat web.
Pokud dokaze takovy obsah zaujmout potenciondlniho zakaznika, tak zpravy se muzou
Sifit sami bez toho, aby spole¢nost musela vlozit néjaké investice na propagaci zbrojniho
prumyslu u nas nebo ve svété. Zakladem jak vSe muze fungovat, je Ze publikum zacne
sdilet ptispévky z webu nebo ze socialnich stranek a Ze bude existovat jina reakce na dany
obsah. Spole¢nost pak muze vyclenit vysledky méfeni a zjistit, zda Uspésné funguje
obsahovy marketing nebo zde nevznikla Zadna ,Sifitelnost” a nefunguje plan pro

komunikaci se zdkazniky.

Infografiky patfi mezi vyhledavané formy upravy informaci. Spole¢nosti vytvati takové
grafické podoby, aby dokazali nastinit dileZité informace do obrdzku a tim se staly
prehledngj$im a pfijatelnéjSim pro koncového uzivatele. Zplsoby, kde infografiky maji
vysokou ptisobnost jsou katalogy, animac¢ni videa, tiskové zpravy a informace na trhu.

Hlavni funkce spociva v tom, ze usnadni chapani a vyhledavani informaci. Zakaznik proto
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nemusi prochazet rizné orientované weby, aby se dopatral k jeho hlavni myslence

vyhledéavani, ale infografiky mu to ve vS§em usnadni.

Navrhem pro Ceskou zbrojovku a.s. spo&iva v tom, Ze vytvareni grafickych sdéleni viem
potencionalnim a stavajicim zakaznikim muze zvysit Cetnost a konverzi webu a hlavné
snadnéjsi pfesun informaci. Mizou vytvaret takové obsahy, jako jsou exporty ¢i importy ze
zem¢, informace o novych produktech nebo jejich vylepSeni, zndzornéni zbrani, grafické

nabidky ptislusenstvi ke zbranim atd.
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Obr. 5 Ndkres zbrané
Zdroj: Machackové, © 2012

E-booky jsou dalsi moderni technologii, ktera se rozsitila Kk uzivatelim, ktefi radi ¢tou
a ziskédvaji informace prostfednictvim svych tabletl nebo pomoci ctecek elektronickych
knih. V3e je zalozeno na registraci zdkaznika na strankéach a vytvotreni uctu uzivatele, ktery
je nasledné zpétnou vazbou ovéten, zda se nejedna o podvod. Po dokonceni vSech operaci
a uzivatel ma svijj profil a mize zacit stahovat obsahy dle jeho Zanru. Znacka Kindle, patfi
mezi jeden z nejznaméjsich propagatort elektronickych étecek a jsou k dostani na naSem
trhu. Jedina nevyhoda je, ze vlastnikem je spoleénost Amazon a obsahy, které jsou

vkladany na webové stranky, jsou pouze v anglicting.
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Ceska Zbrojovka mize proniknout k uZivatelim skrz tablety nebo Gtecky a miize
zefektivnit kandl informaci i k ostatnim uzivatelim. Jako hlavni oblast je urcena pro
zajimavé tiskové zpravy a novinky, které by mohli byt zdarma ke stazeni nebo ve formé
balicku na mésic za urcitou ¢astku. ZvySeni povédomi a zefektivnéni pfisun informaci ke
koncovym uzivatelim je jeden z primarnich cilli, pro¢ jsou uvedeny e-booky jako dalsi

mozny krok pro rozvijeni.

e Mc¢feni socialnich médii
Oficialni stranka Ceské Zbrojovky na socilnich siti Facebook dosahuje pies 17 300 pocet
fanouski. Na profilu firmy je nabizena hra Shooter Game, kterd je vefejna pro vSechny
uzivatelé, ktefi odebiraji zpravy a novinky. VSechny sdilené piispévky obsahuji fotky,
videa i eventy a zfidka se objevuji anketni otazky. Aktudlni pocet ptispévkil presahl 400
fotek a 6 videi. Aktivni uZivatelé se spise zajimaji o fotky produkti Ceské Zbrojovky,
protoze odbératelé novinek jsou z VEtsi Casti aktivni zdkaznici, kteti se zajimaji o zbrané
nebo s nimi spolupracuji. Mala skupina odbé&ratelti jsou zaméstnanci firmy nebo obyvatelé

Uherského Brodu a okoli.

e Reklama na socialnich siti
Zakladem pro fungovéni reklamy na socidlnich siti je vytvotreni oficidlni stranky pro firmu
na strance Facebook a postupnym sdilenim skrz své kamarady nebo znamé. Vytvoteni
riznych obsahti firma muze docilit, ze vétSina uzivateld Facebooku muze ndhodné
navstivit obsah nebo se miize dostat na stranky po strance doporuceni. Kladeni otazek c¢i
sdileni rGznych obsahi muize byt jeden zakladnich faktorti, jak firma zaujme své
zakazniky. Naklady spojené s reklamou na socialnich siti jsou spojeny s firmou. Firma ma
moznost si vybrat mezi dennim rozpoctem, ktery se zaloZen na dennim limitu, ktery chce
firma investovat v dany den nebo v dlouhodobém rozpoctu, kdy si firma stanovi rozpocet
pro druh kampané a systém Facebook denné strhava rovhomérnou ¢astku. Firma si miize
nastavit kampan na 15 dni s limitem utratit 3 000 K¢, tudiz vysledna ¢astka je 200 K¢ za
den. Pokud se vyCerpa v daném dni jen 100 K¢, automaticky se prevadi zbytek ¢astky do
jiného dne a poptipadé do jiné kampané. Moznym dal$im zplsobem platby je cena za

proklik, kde minimalni cena se uvadi pfiblizné 2 K¢.

Doporucenim pro firmu Ceska zbrojovka miiZze byt sponzorovany piib&h na socidlnich siti,

ktery se zobrazuje mezi aktivitou ptatel a strankou poptipad¢ aplikaci a strankou. Cena je
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stanovena jako u prokliku, kdy minimalni ¢astka, kterou musi firma vynalozit, se pohybuje
okolo 5 K¢ za den. Rozpocet, ktery firma spotiebuje, zalezi na intenzité¢ zobrazeni pro
ostatni uzivatele. Kampan by m¢la trvat 14 dni s dennim limitem 1000 K¢. Vysledkem
tedy bude, ze denné¢ mutze 200 lidi prokliknout sponzorovany piibéh na Facebooku
arozhodnout se, zda oficialni stranka firmy Ceskd zbrojovka, a.s. ma n&jaky potencial
a obsah, ktery mize uzivatele zaujmout, a poptipad¢ stat se odbératelem stranky. Celkové
naklady, které firma vynalozi, se budou pohybovat kolem 14 000 K¢ za kampan. Naklady
nejsou vysoké, proto firma miize vyuzivat sponzorovany piibéh nékolikrat do roka

S pfiblizn¢ stejné dlouhym pisobenim 14 dnt.

9.2.2 Mobilni marketing

Mobilni telefony jsou nejbé€znéjsi komunikacni néstroj soucasnosti. Radi se sem

telemarketing, SMS, MMS , Gamifikace

Zastupci firmy Ceska Zbrojovka stile kontaktuji MO, VO & koneéné spotiebitele
a ziskava potiebné informace o spokojenosti zakaznika. VétSina populace vyuziva mobilni
telefony a vSechny aplikace ¢i datova pfipojeni spojeny s nim. Mobilni obchodovani bude
fungovat prostfednictvim zakaznikova mobilu, kde zdkaznik si mlze pomoci datovych
paket koupit piislusenstvi v e-shopu. Rozsiteni plisobnosti mobilniho marketingu bude
sméfovat pies technologii NFC ( Near Field Communication). NFC je technologie, ktera se
nachazi v smartfonech. Zpasob fungovani je zaloZen tak, Ze vlastnik mobilniho zafizeni
muze uplatnit sviyj telefon jako zpiisob platby. Dosud nejznaméjsi prototyp vyuziva GE
Money Bank, kterda ma specidlni mini kartu, kterou si zdkaznik muze pfilepit na vlastni
telefon a plati pouze pfilozenim karty na danou cteCku. V naSem piipad¢ tato technologie
je soucasti mobilniho zatizeni a oproti platebnim kartam, které se obc¢as nevyexpiruji, bude
k dosazeni na internetu. NFC se da propojit i mezi tablety ¢i dal$i mobilni zatizeni a dalsi
uplatnéni miZe mit propojenim mobilniho telefonu s dataprojektorem, ktery promitne
obsah mobilniho zafizeni na platn€. Pokud selZou pocitace nebo notebooky je to vhodny
zpusobe prezentace na zasedani nebo otevienych dvefi, kde tablet bude propojen

s dataprojektorem a usnadni pohyblivost v prostoru zamé&stnance, ktery bude prezentovat .
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Obr. 6 Systém fungovani NFC

Zdroj: Munioz, 2013

e Gamifikace
Principem Gamifikace je motivovat lidi a vytvafet herni principy v nehernim prostiedi
zejména na webovych strankach ¢i mobilnich strankéach. Jedna se zpisob, kdy se spoji
herni design a tradi¢ni marketing. Nenucené komunikace, zaloZené na zabavné formé, kdy
u zakaznika vytvaii soutézivost, sebevyjadieni, uspéch, ale taky vytvaii status. Mezi
Gamifikaci miizeme zafadit rizné ankety, prizkumy, pocitani.

4% )

Sbirani bodd, dosahovani vyssich Zebiickt & operaci s virtudlnimi ménami mize Ceské
zbrojovka uplatnit na svych webovych strankach. Zakladem fungovani Gamifikace
zamé&fenou na zbrané, jednalo by se o virtudlni soutéZ zaméfenou na export zbrani a tim
udrzet stavajici zakazniky a ptilakat nové potencionalni. Zbrang, které firma nabizi, jsou
cenové dostupné pro VO ¢i MO nebo pifimo koncové zédkazniky. Navrh uplatnéni
Gamifikace bude spocivat v tom, Ze zakaznik si zkusi na webovych strankach poskladat
zbran v co nejkrat§Sim case. Motivace bude hlavni faktor, kdy zakaznici budou zkouSet
prekonavat sami sebe a sbirat body. Zptsob vyhodnoceni bude spoc¢ivat v tom, ze kazdy
mésic budou prvni 3 uzivatelé s nejlepSim ¢asem vyhodnoceni a dostanou slevovou

poukazku &i darek firmy Ceské zbrojovka.

e Solomo
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Uzivatelé B2C prostiedni jsou z vétSiny casti vlastniky mobilniho zafizeni s datovym
pfipojenim na internet potazmo na socialnich siti. Solomo se objevilo v disledku vyvoji
smartphont ¢i tableti, které uz maji GPS systém zabudovany v zafizeni. Ma lepsi
vyhledavaci schopnost oproti klasickym IP Mapping, které jsou nezbytné pro domaci
a kancelarské pocitace. Pomoci Soloma je piesnéjSi vyhleddvani na internetu, snadnéjsi
ziskavani informaci o firmach. Sice patfi mezi nepochopené marketingové trendy, mozna

malé pole plisobeni se ve firm¢ mlize najit.

9.3 Worth of mouth

Jeden z nejucinngjsich komunikaénich nastroji marketingové komunikace je reklama v
ustnim podani. Nejefektivnéj$i forma s minimalnimi ndklady. Vyména informaci mezi
zakazniky se v dnesni dobé rozsitila hlavné diky socialnim sitim a novymi technologiemi.

9.3.1 Diskuzni forum

Spokojenost zakaznika s vyrobky je jednim ze zakladnich faktorG spole¢nosti. Diskuzni
forum je zakladem pro worth of mouth na internetu. Zakaznici podniku zde mtzou vkladat
svoje zkuSenosti se zakoupenymi produkty nebo doporuceni. Tyto stranky mtzou slouzit
jako informativni pro potencionalni zékazniky, kteti uvazuji nebo chté¢ji se dozvédét néco o

zbranich.

Mezi nejnavstévovanéjsi diskuzni fora se fadi:

e Grand Power ( SK)

e Strelecké forum (CZ)
e Specnaz (C2)

e Strelectvi (CZ)

e Strelecky portal (CZ)
e Zbrang¢ kvalitn¢ (CZ)

e  Webférum ( SK)
Ptispévky se vétSinou tykaji uzivatelskych pozadavki, ndpadii, nazorti, napt. modifikace

zbrani, dodate¢né piisluSenstvi, nakup a prodej zbrani, legislativa, stielecké soutéze apod.
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Ceska zbrojovka uplatiiuje na oficialnich strankach sekci kontaktt, kde odbératel vypisuje
kontaktni formuldf s dotazy na dané zbrané. Ve firmé jsou externi i interni zaméstnanci,

kteti odpovidaji na e-maily.

Doporucenim pro spolecnost je vytvorit svoje diskuzni férum na oficidlnich strankéch, kde
zdkaznici muzou feSit problematiku zbrani a nemusi sdilet pfispévky na ostatnich

portélech, ale pfimo na webu. Spole¢nost se proto nemusi zamétovat na zbrojni portaly.

9.4 Viralni marketing

v

Viralni marketing je stale nejuspesnéjsim marketingovou technikou na socidlnich siti. Stale
vice uzivateli se piihlasuje na Facebook a aktudlni stav uz presal bilion uzivateld.
Planovanou aktivitu, kterou vétSina firem vklada na socialni sité s vysledkem zapiisobit na

lidi, zvysit faktor motivace pti nizkych nakladech firmy.

Viralni marketing, ktery byl uplatnén na oficidlni strance na socialni siti Facebook piinesl

nadprimérny ohlas. Zaklad byl vytvoien fotkou loveckého psa konkrétné jezevcika, ktery

byl oblec¢en do mysliveckého obleceni.

Obr. 7 Viralni fotka pro rok 2013
Zdroj: Facebook, 2013
Fotka, ktera byla uvefejnéna v roce 2013, pfinesla firmé Ceska zbrojovka, a.s. obrovsky

uspéch. Pies 1 500 uZivatelll oznacilo, Ze fotka psa je pobavila a libila se. Dalsi skupina

lidi sdilela obsah na sviij profil a vice jak 70 lidi okomentovalo obsah.
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Dal$im moznym navrhem pro firmu je pokracovani ve vytvaieni virdlnich fotek, protoze
stale patfi mezi nejvic hodnocené po obsahové strance na Facebooku firmy a naklady
spojeni s odbérateli jsou nizké. Jako néklad se uvadi ¢asovd norma zaméstnance, ktery se
na par hodin bude zaobirat tuhle ¢innosti. Mezi dal$i moznosti uplatnéni by firma mohla
posilat novoro¢ni prani. Jednalo by se to e-mailové obsahy, které by firma zasilala na konci
roku svym zdkaznikiim, poptipad¢ poptala na socidlnich ¢i webovych strankach. DalSim
moznym navrhem by mohlo byt kratké viralni video, kde by byla piedstavena firma
a vSechny ¢innosti. Hlavni server, kde by video mohlo zapusobit je YouTube.com, ktery
zajisti, ze vSichni nédvstévnici webu se miizou podivat na video, registrovani miizou
zhodnotit kvalitu pomoci prispévku nebo jesté v lepsim piipadée sdilet na socidlni stranky ¢i
doporucit kamaradim. Nakladovost videa se ur¢i podle slozitosti a informovanosti.

Vytvofit video by mohl tym IT, ktery pracuje ve firmé.

9.5 Vztahovy marketing

Tvorba hlubokych vztahi s prodejci a spotiebiteli a mezi lidmi ¢i organizacemi miize
vylepsit nebo zhorsit aktivity firmy. Uplatnéni ve firmé Ceska zbrojovka a.s. se zamétuje
na zlepSovani vztahti zaméstnancli, dostava firemni triCka nebo mikiny, které vétSina
pracovnikl nosi v prostorach firmy. Jedna z novych verzi tricek je s P-09 pistoli, ktera se
dostane brzy na trh. VétSina tricek je k dostani v ¢erné nebo hnédé barve. Doporucenim
pro Ceskou zbrojovku a.s. je, Ze utuzovanim dobrych vztahii mezi zaméstnanci, je nejlepsi
mozna cesta, jak ziskat pozici, kdy pracovnik radd chodi do prace a spliluje cile, které byly
stanovené pro tento rok 2014. Motivace, Ze dostane néco zdarma, a Ze nafasuje 3 tricka do
pul roku, zvySuje produktivitu a spokojenost zaméstnance. Nakladovost neni pomérné
vysokd a ne kazdy zaméstnanec chce nosit vySe zminéné trika nebo mikiny. Dal$im
doporucenim jak prohloubit vztahy se zaméstnanci spocivaji v tom, ze nabidnuti slevy na
rekvalifikaéni kurzy v uréitych oddélenich zvysi zminénou produktivitu, vzdélani
a platebni ohodnoceni vSech zaméstnanych. Rekvalifika¢ni kurz by samoziejmé nemohl
byt pro viechny, protoze v Ceské zbrojovce a.s pracuje pres 1600 zaméstnanci, ale
jednalo by se pouze v oddélenich, kde je nutna inovace V oblasti technologii. Vztahovy
marketing pro obchodni partnery by byl uplatnén jako slevovy bonus pii odbéru mnozstvi

zbozi.
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10 NAVRH NA UPRAVU KOMUNIKACNIHO PLANU

Zptsob upravy komunikacniho pldnu muize zmeénit cely zplsob komunikace firmy
s vefejnosti. Nové marketingové trendy, které kazdy rok maji vzestupnou piimku,
anékteré mizi do ztracena. Tento komunikac¢ni plan bude pouze jakousi Upravou a

navrhem, tudiz nebude vytvoren kompletné novy.

Cilem bylo vytvoftit takovou strukturu komunikacnich nastroji, které nebudou financéné
naro¢né, ale budou efektivni. Pii sestavovani a kombinaci té€chto kanalt se klade duraz na
casovou nenaroc¢nost. Hlavni ¢ast komunikac¢niho plénu, které jsou nejvice efektivni patii

veletrhy, proto tato ¢ast je vynechana.

10.1 Komunika¢ni cile

Ceské zbrojovka a.s. dodnes ma platny a fungujici komunikaéni plan, ktery byl zde
zaveden a stale se vyuziva. Diky tomu je Spickou na trhu a zbozi se dostava, tam kde je o
n¢ho zadano. Kapacitou se mize chlubit, protoze to co vyrobi, se proda a nevznikaji sklady
prebytecného zbozi. Hlavni stanovené cile jsou dulezité pro spolecnost z oblasti vyrobni,
technologické, ekonomické a hlavné z oblasti marketingu. Ten tvofi zaklad propagace

vSech vyrobkl. Mezi zékladni komunikaéni cile jsou zatazeny:
e Image a budovani znacky v CR i ve svété.
e Tvorba dlouhodobych vztahti s obchodnimi partnery.
e Diferenciace produktu oproti konkurenci.

e Vyuziti novych marketingovych trendl pfi propagaci.

10.2 Cilovy zakaznici

Jak bylo zminéno, zdkaznici jsou B2B, B2C a B2G trhu. Odbératel¢ jsou malé, stfedni

podniky, statni podniky a organizace a individualni zakaznici.
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10.3 Techniky, média, nastroje

10.3.1 Ambush marketing

Prvni nastroj, ktery jde vyuzit je velmi u¢inny. Jak bylo feCeno, firma muze parazitovat
svoji konkurenci. Ambush marketing se poji ke sportovnim udalostem. Uplatnéni na
sportovnich soutézich, kde spole¢nost je sponzorem a snahou zastinit svymi propaga¢nimi

materidly konkurenci, ktera se snazi protlacit.

Vyhody- viditelnost a posileni nasi znacky.

Nevyhody- ndklady za 3Dprinting a rizné propagacni materidly, hrozba ze strany
konkurence, ze materialy zastini.

10.3.2 On-line marketing

Remarketing

Principem je oslovit zdkaznika, ktery navstivil oficidlni stranky spolecnosti a obdrzel
cookies pfifazeni. Spolecnost miize vytvofit databazi, kde kazdy uzivatel, ktery jiz obdrzel
cookies bude fazen do skupin, které maji pfistup do slozek, které jsou pro né¢ hodnotné.
Ptimé uplatnéni je vytvoftit sekci pro myslivce, ktery zde budou fazeni a mizou shlédnout
obsahy, které jsou vhodné pro danou cilovou skupinu. Mize se jednat o slevy pro

zakazniky, novinky v oblasti myslivosti.
Vyhody- snadné vyhledavani, ihlednost informaci, nulové néklady.

Nevyhody- nedostatek informaci, nezajimava témata, konkurence jiz pouZziva.

Infografiky

Infografiky vytvati grafické podoby, které nastinuji kli¢ové informace zakaznikim. V
praktickém pouziti spolecnost mize pies software vytvaret grafické podoby katalogi,

tiskovych zprav.
Vyhody: Setii Cas pii ¢teni, jednoduchost v podob¢ obrazku, dostupnost softwarti
Nevyhody- ¢asova narocnost pti tvorbe, vysoké ndklady na software

Software, ktery nejlépe vystihuje tuhle kategorii grafiky, se nazyva FastStone Image

Viewer 5.1. Slouzi k editaci fotek, vytvareni katalogti podle Sablon nebo klasické



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

kalendare. Novinka, kterd zde byla pouzita, Ze obsahuje pies 150 druhi riznych efekti.
K dostani je k bezplatné verzi na dobu 15 dni a poté uZzivatel se musi registrovat
a castka, ktera se plati je necelych 1280 K¢ za mésic. Uzivatel mize vytvaiet Sablony dle

svého vkusu a fotky se daji riizn€ upravovat v barvach, velikostech nebo rizné rozmazavat.

Dalsi mozny software je Adobe InDesign, ktery nélezi pod znacku Adobe. Tento program
jde naleznout pod balickem Design Standard, ktery je za cenu 1920 K¢ za mésic. Ve

specialnim balicku uzivatel miize vyuzivat dalsi programy od Adobe.

Zoner Callisto je vhodny program na vytvaieni grafickych tiskovin. Spolecnost mize tento

bezplatny program ziskat stéhnutim z internetu a usettit ndklady na tisk ve firmé.
Reklama na socialnich siti

Ceska zbrojovka a.s. ma vytvofeny oficialni profil na socidlni strance Facebook. Aby
dokazala oslovovat zakazniky skrze socidlni sit€¢, musi vymyslet vhodnou metodu
propagace. Facebook nabizi reklamy, které maji denni rozpocet nebo dlouhodoby rozpocet.
Denni rozpocet je zalozen na dennim limitu, ktery si firma zvoli. Kampai na 15 dni
s limitem utratit 3 000K¢ je nejvhodnéjsi varianta. Cena je stanovena za proklik a nejnizsi

sazba je 2 K¢. Vysledna ¢astka proto bude 200 K¢ za den. Pokud se vycerpé jenom 100K¢,

automaticky se zbytek ¢astky prevadi do nésledujiciho dne.

Sponzorovanéd reklama bude nastavena na 5 K¢ za den s rozpoctem 1 000 K¢ za den.
Kampan by méla trvat 14 dni a celkovy pocet lidi, ktefi se dostanou na stranku ptes
sponzorovanou reklamu, budou ¢init 200 za den. Celkové naklady za tuto kampan byly

vykalkulovany na 14 000 K¢.
Vyhody- mnoho potencionalnich zakaznikd, preference, aktivni uzivatel¢ Facebooku

Nevyhody nedostatecny vlozeny kapital do reklamy, konkuren¢ni prosttedi, malo

kreativity pii tvorbé, nedostate¢ny obsah oficialni stranky

10.3.3 Mobilni marketing

Gamifikace motivuje lidi a vytvafi herni principy v nehernim prostiedi. Zptsob jak by se
dal uplatnit je zaloZen na vytvofeni herni aplikace na oficialnim webu Ceské zbrojovky.
Predmétem hry bude poskladat zbran v co nejkratSim case. Hra bude obsahovat i ndpovedy
a navody. Nejlepsi 3 hraci mésice by mohli byt ohodnoceni doplitkovym sortimentem jako
jsou tri¢ka, knihy, slevu nebo klicenky s logem firmy. Cena se pohybuje v ramci hodinové

sazby zaméstnance, ktery tuhle hru vytvofi.
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Vyhody- motivaéni faktor, nizké naklady, moznost vylepSeni, soutézivost, sebevyjadrent,

uspéch uzivatele.

Nevyhoda- neatraktivnost hry, konkurence bude prvni, hra se nedostane k uzivatelovi,
malo motivujici odmény.

10.3.4 Worth of mouth

Diskuzni féorum

Spokojenost zakaznika s vyrobky je jeden ze zékladnich cilii spolecnosti. Zakaznici
vkladaji zkuSenosti se zakoupenymi produkty nebo doporueni. Tyto stranky miiZou mit
informativni charakter pro potencionalni zdkazniky a hlavné pro firmu. Naklady na ztizeni

jsou kalkulovéany jako hodinova mzda zaméstnance, ktery forum vytvoii a bude udrzovat.
Vyhody- SEO vyhledavac, hodnotnost informaci, doporuceni produkt
Nevyhody- negativni reakce, nevyfeSitelnou vSech problémi, casovd prodleva pii

odpovédich

10.3.5 Virilni marketing

vvvvvv

fotka uz byla pouzita a pfinesla obrovsky uspéch ve sdileni a komentatich. Spole¢nost vidi

stale vysoky potencial v tomto druhu marketingu.
Vyhody-snadna realizace, masové pokryti zpravou, velka odezva, nizké naklady
Nevyhody- nekontrolovatelnost zpravy, konkurence zareaguje

Orientacni cena se pohybuje v ramci hodinové sazby zaméstnance, ktery se pohraje a

vytvoii viralni fotku.
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10.4 Casovy harmonogram
Casovy harmonogram je uzptisoben na rok 2014.
Marketing prostiedek 6. 7. 8. 9 10. | 11. | 12.
Ambush Ambush X X X X
On-line Remarketing X X X X X X X
On-line Infografiky X X
Reklama na socialnich X X X
siti
Mobilni Gamifikace X X X X X X X
Worth Dizkuzni férum X X X X X X X
Viralni Viralni X X X X

Tab. 4 Casovy harmonogram pro rok 2014 v mésicich

Zdroj: Vlastni zpracovani

Casovy harmonogram je tak navrzen, aby viechny nové trendy a nastroje byly pies rok

pouzity a vyzkouseny. Ty vhodné ponechat a méné¢ efektivni vyradit a nahradit.

10.5 Rozpocet

Druh Nastroj cena poznamka
marketingu propagace
Ambush Ambush 5 000-15 000K¢ | Propagacni
materialy
On-line Remarketing 0— 150 Ké&/hod | Firemni
zpracovani
Infografiky 1920 K&/ mésic | software
Reklama 14000 Kc/14 | kampan
socialni sité dni
Mobilni Gamifikace 0-150K¢ Firemni
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zpracovani
Worth of | Diskuzni forum 0- 150 K¢ | Firemni
Mouth zpracovani
Viralni Viralni 0- 150k¢ | Firemni

zpracovani

Tab. 5 Rozpocet pro rok 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 4 vychazi, Ze presné naklady na propagaci nejdou stanovit, kvili nékterym
nezjistitelnym finan¢nich hodnot. Nejvice vlozeny néklad zpiisobila reklama na socialnich
siti, kde byla stanovend kampan na sponzorovanou reklamu. Ambush marketing nejde
pfesné specifikovat na finance, jelikoz neni pfesné zjiSténo, kolik firma vynakladd na
propagacni materidly. Software pro vytvafeni infografik ve firm& se pohybuje piiblizné
kolem 1920 K¢ za mésic, takze se nejedna o extrémné velikou ¢astku. Realizace vsech
marketingovych kanalti vySplhala na ¢astku do 30 000K¢. Tyto ¢astky jsou pouze v prvnim

meésici realizace, takze postupny prubeh v dal§ich mésicich se mlize ménit.

10.6 Navrhy na méreni efektivity plinu

Nevhodnéjsim ndstrojem na méfeni efektivity se jevi metoda pifimych nakladt, ktera
vychédzi z obratu firmy. Tato metoda nemuize byt aplikovdna na vSechny navrhované
komunikacni kanaly, a proto na ty bude uplatnéna nepiiméa metoda. Reakce respondenti je
dalsi vhodnym doporucenim pro méteni. Dal§i moZzn4 oblast, kde se da méfit efektivita ,
bude v oblasti e-mailti, kde reakce od respondentti budou zaznamenavany. Webové stranky
a jeji konverze bude dal$i navrhem na méfeni, jelikoz firma ma software, ktery

zaznamenava navstévnost webovych stranek v pribehu dne, tydne a mésice.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovat komunikacni plan, ktery byl zaveden
marketingovym oddé&lenim. Spolecnost Ceska zbrojovka doposud vyuZivd dosavadni
mozné volné kapacity v komunikacnich kanalech, které ziskavali pozornost zajimavych
zakazek pro firmu. Pfisun novych technologii vede k tomu, Ze staré postupy jsou
nahrazovany jinymi, konkurence je blize nez jindy a potreby zakaznikli jsou ¢im dal
kdyZ nékteré systémy nejsou tak ucinné, jak se predpokladalo. Firma proto musi vytvaret

nova opatieni , aby nedoslo k recesy ve vyrob¢.

Na zdkladé¢ vSech zjisténych skuteCnosti bylo pfijato opatfeni vytvofeni nového
komunika¢niho planu pro spolecnost. Zpisob, jak zde byly odprezentovany nové
marketingové trendy dospélo k tomu, ze pokud chce spolecnost stale slavit ispéch nejen
v Ceské republice, ale i v zahrani¢i, musi $ahat i po netradi¢nich zptsobech propagace.
Vychézeli jsme zpfedem dzinovych cill, proto primarni navrhy cerpaji pravé
z doplnén¢ho komunikac¢niho planu, ktery byl zde sestaven. Nejednalo se o novy
komunika¢ni plan, ale pouze o jeho doplnéni v prostorech, kde by spolecnost mohla usetfit
a proniknout do jinych netradi¢nich smért komunikace. Tyto ndvrhy by méli fungovat

a poslouzit s okamzitou platnosti, tak jak byli navrzeny v praxi.

Ceska zbrojovka se vypracovala ze zavodu po celosvétové uznavanou spole¢nost, ktera je
hlavnim regionalnim zaméstnavatelem a pravé praxe stravend v tomto prostiedi byla
obrovskym piinosem po praktické strance. Obohaceni znalosti v oblasti marketingu byl

jeden z hlavni primarnich cila, ktery byl splnén.
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