Projekt marketingové komunikace se zamérenim
na socialni sité ve firmeé Ceska zbrojovka, a.s.

Bc. Petra Dostalkova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Petra Dostalkova
Osobni ¢islo: Mi1444
Studijni program:  N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing
Forma studia: prezencni
Téma préce: Projekt marketingové komunikace se zaméfenim na

socialni sité ve firmé Ceska zbrojovka, a.s.

Zésady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

o Zpracuite literarni reSersi vztahujici se k problematice marketingové komunikace
se zaméfenim na socialni sité.

II. Prakticka ¢ast

o Popiste a analyzujte sou¢asny stav marketingové komunikace prostfednictvim
socialnich siti ve firmé Ceska zbrojovka, a.s.

o Vytvoite projekt marketingové komunikace ve zvolenych socialnich sitich.
o Projekt podrobte nakladové, éasové a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah diplomové prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socialnich sitich: prosadte se na Facebooku a Twitteru.
Brno: Computer Press, 2011, 197 s. ISBN 978-80-251-3320-0.

BLAIKOVA. Martina. Jak vyuZit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Kopeckova
Ustav managementu a marketingu

Datum zadéni diplomové prace: 22. Gnora 2013
Termin odevzdani diplomové préce: 2. kvétna 2013

Ve Zliné dne 22. Gnora 2013

/
[ /.
/f WM QCW ouve
prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Staitkov4, Ph.D.

dékanka Teditel dstavu



PROHLASENi’ AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze:

o odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona ¢.
111/1998 Sb. o vysokych 8kolach a o zmén& a doplnéni dalSich zékont (zékon o
vysokych Skoldch), ve znéni pozdejsich pravnich ptedpisi, bez ohledu
na vysledek obhajoby';

o diplomové price bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informa¢nim
systému,

¢ na mou diplomovou préci se plné vztahuje zékon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském,

o pravech souvisejicich s privem autorskym a o zméné nékter;ch zakonu (autorsky
zékon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 37

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& prévo na uzavieni licenéni
smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

" 2kon & 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a o zméné a dopinéni dalsich zdkonii (zdkon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich
predpisi, § 47b ZveFejhovani zavérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaldfské a rigordzni price, u kterych probéhla obhajoba, viemné
posudkii oponentii a vysledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi
vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, dipl . bakaldrské a rigordani price odevzdané uchazeéem k obhajobé musi byt 162 nejméné pét pracovnich drii
pred kondnim obhajoby zvefejnény k nahliZeni veFejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak urceno,
v misté pracovisté vysoké Skoly, kde se md konat obhajoba prdce. KaZdy si miZe ze zvefejnéné prdce poFizovat na své ndklady
vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, e odevzddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

? Zdikon & 12112000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zatizeni, uZije-li nikoli za ticelem pFimého nebo nepFimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potfebé dilo vytvorené Zikem nebo studentem ke spinéni Skolnich
nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému Ci vzdélavaciho zatizeni (skolni dilo).

2 zdkon ¢. 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékterych zdkonit (autorsky zdkon)
Ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélévaci zaFizenf maji za obvyklych podminek pravo na uzaveni licencni smlowvy o uiti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpird-li autor takového dila udélit svoleni bez vdiného divodu, mohou se tto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho
projevu jeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistavd nedotéeno.




e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — diplomovou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny
prispévek na thradu nakladd, které byly Univerzitou ToméSe Bati ve Zliné na
vytvoieni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomé43e Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim

a vyzkumnym uelim (tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky diplomové prace
vyuzit ke komerénim G&elim.

Prohlasuji, Ze:

e jsem diplomovou praci zpracovala samostatné a pouZité informacni zdroje jsem
citoval/a;

e odevzdana verze diplomové price a verze elektronickd nahrand
do IS/STAG jsou totoZné.

Ve Zling I ol Dot tto)

* 2dkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdavech souvisejicich s pravem autorskim a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skoln dilo:

(2) Neni-li sjedndno jinak, mize autor Skolniho dila své dilo uiit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu
s oprdvnénymi zdjmy skoly nebo skolského éi vzdéldvaciho zaFizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zatizeni jsou oprdvnény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené pFispél na thradu ndkladi, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pitom se pFihlédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo Skolskym ¢i
vzdéldvacim zaFizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofit projekt marketingové komunikace pro firmu Ceska
zbrojovka, a.s., ktery bude uskutecnovan prostfednictvim socialnich siti. Teoretickd cast
prace je zamétena na zpracovani poznatki z odborné literatury, objasnéni pojmu spojenych
se socidlnimi sitémi, zejména pak Facebookem. Praktickd ¢ast se zabyva analyzou soucas-
né situace ve firm¢ v oblasti marketingové komunikace na socialnich sitich, zejména na
Facebooku. Projektova ¢ast je vénovana samotnému projektu, ¢asové, nakladové a rizikové

analyze.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, internetovd komunikace, socialni sité, Face-

book.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create project of marketing communications for the company
Ceska zbrojovka , a.s., which will be implemented through social networks. The theoretical
part of the work is focused on process knowledge from literature, clarification of terms
associated with social networks, especially Facebook. The practical part deals with the
analysis of the current situation in the company in the field of marketing communication
on social networks, especially on Face book . The project part is devoted to the project,

time, cost and risk analysis.

Keywords: marketing communication, internet communication, social network, Facebook.
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UvVOD

Internet jako takovy predstavuje obrovské moderni, pokrokové médium v marketingové
komunikaci. Podava pfilezitosti jak pro zakazniky, tak i pro firmy, a to v podob¢ S$irsiho
vybéru vyrobkt a sluzeb od riznych dodavateld, véetné porovnani cen, didle moznost ex-
pandovat na nové trhy, nabidnout nové vyrobky ¢i sluzby a konkurovat tak ostatnim fir-
mam. Otevird nové moznosti osloveni cilovych zédkazniki, a to stavajicich i potencidlnich.
Ma tedy v sob¢ velky potencidl a jiz zalezi na kazdé spolecnosti, zda objevi nové moznosti

ptiblizeni se spotiebitelim a vyuZzije je ve sviij prospéch.

Prezentace firmy na internetu je dnes samoziejmosti, tak jako vyuzivani vSech moznosti,
které internet nabizi, jedna se napf. o webové stranky, e-shopy, reklamu a komunikaci na
internetu jako takovou, a Vv neposledni fadé o socialni sité, které ptedstavuji jeden
Z nejveétSich fenoménti dnesni doby. S postupem ¢asu se internetovi uzivatelé stali imunni
vici internetové reklamé, a ty tak ztraceji svou efektivitu, proto se vhodnym nastrojem

ptiblizeni se k sou¢asnym i potencialnim zakazniklim staly socialni média.

Marketing na socidlnich sitich je jednim z nejrychleji se rozvijejicich a udavé zcela novy
smér a rozmér v komunikaci se spotiebiteli, rozSifuje moznosti osloveni zakaznikt, sdileni,
resp. Sifeni informaci mezi prateli jiz oslovenych uzivatelii apod. Takovéa forma komunika-

ce je navic velmi snadn4, rychla a beznakladova.

V diplomové praci je vypracovan projekt marketingové komunikace se zaméfenim na so-

cialni sité, coZ je pro firmu velmi aktualni a pfinosné.

V teoretické Casti jsou zpracovany odborné poznatky z dostupné literatury, které souvisi
s marketingovou komunikaci, ndsledné¢ komunikaci internetovou a socidlnimi sit€mi.
V praktické C€asti se zabyvam analyzou soucasného stavu takového druhu komunikace ve
firm¢ a nasledné projektem zaméfenym na socidlni sité, ktery ma za ukol zefektivnit mar-
ketingovou komunikaci prostfednictvim socialnich siti. Analyticka ¢ast slouzi jako podklad

pro vypracovani projektové Casti.

Véiim, ze vypracovani této prace bude pro firmu Ceska zbrojovka, a.s. pfinosem a napo-

muZe jim v marketingovych aktivitach uskute¢iiovanych na socialnich sitich.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, kterymi se firmy pokouseji informovat a
presvédCovat spotiebitele o vyrobcich a znackach, které prodavaji. Je prostiedkem vytva-
feni vztahu se zdkazniky. Samotny marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. (Jakubi-

kova, 2008, s. 40; Kotler a Keller, 2007, s. 574)

Marketingova komunikace patii v marketingovém mixu k t€ casti aktivit, které bezpro-
sttedn¢ plsobi na spotiebitele a seznamuji je s vyrobkem nebo sluzbou s cilem presvédcit

je k nakupu. (Manazer marketingovych komunikaci, 1998, s. B3)

1.1 Proces marketingové komunikace
Komunikace ptedstavuje vztah, kdy odesilatel sleduje urcity cil, dava konkrétnimu sdéleni
komunika¢ni formu a vysle ji prostiednictvim sité k pfijemci. Pfijemce zpracuje sd€leni a

reaguje na né. Viz obrazek 1. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 243)

odesilatel sdéleni pfijemce
—»  kodovani dekodovani

!

— Sum —

R e«

zpétna reakce
vazba

Obrazek 1: Proces komunikace (Kotler a Keller, 2007, s. 577)

1.2 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

marketingovych cilii a jasné sméfovat k upevitovani dobré povésti. Dal§imi faktory ovliv-
fuyjicimi stanoveni silil je charakter cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace
zameétena, a téz stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky. (Piikrylova a Jahodova, 2010,

s. 40)

V priibéhu let byla vypracovana fada modeld, které demonstruji, ceho chce model marke-

tingové komunikace dosdhnout. Jeden z nich je znamy pod oznacenim AIDA, kde kazdé
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pismeno piedstavuje stav mysli a zpisob chovani urcité ¢asti zadkazniki (Majaro, 1996,
s. 152):

A = Attention (Pozornost)

I = Interest (Zajem)

D = Desire (Touha)

A = Action (Cin)

Mezi tradi¢né uvadéné cile patii (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40-41):

e Poskytnout informace — napft. o dostupnosti urcitého vyrobku ¢i sluzby.

e Vytvorit a stimulovat poptavku — zvySovani poptavky je prvofadym cilem vétSiny
¢innosti.

e Diferenciace produktu, firmy — tzn. odlieni se od konkurence.

e Dtraz na uzitek a hodnotu vyrobkt — ukazat spottebitelim vyhodu, kterou ptinasi
vlastnictvi produktu nebo uziti sluzeb.

e Stabilizace obratu — zmény prodeji mohou byt zpisobeny sezonnosti zbozi, cyklic¢-
nosti nebo nepravidelnosti poptavky, coz zpiisobuje tlak na zvySovani vyrobnich,
skladovacich a dalSich nakladd.

e Vybudovat a péstovat znacku — ovliviiovani postojii ke znacce, vytvareni povédo-
mi, posilovéani znalosti.

e Posileni firemniho image — image firmy ovliviiuje mySleni a jednani zadkaznik? (ve-
fejnosti), podle jejich predstav a nazord pak jednaji a preferuji ¢i ignoruji produkty
urcité firmy.

V kazdé kampani marketingové komunikace je pak mozno definovat podrobné&jsi cile, jako

napf. upozornéni na moznost nakupu, stimulovani spontannich nakupt, péce o zédkazniky,

posileni loajality ke znacce, ovlivitovani trhu, budovani daveéry aj. (Majaro, 1996, s. 153)

r

1.3 Vytvareni u¢inné komunikace

Realizace uc¢inné komunikace nastava v dil¢ich etapach (Kotler a Keller, 2007, s. 579-593;

Manazer marketingovych komunikaci, 1998, s. B7-B11):

e Identifikace cilovych zdkaznikl — proces komunikace musi zacit pfedstavou o cilo-

vé vetejnosti (potencionalnich zakaznicich, rozhodovatelich a ovliviiovatelich,
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jedincich, skupinach a vefejnosti). Hlavni ¢ast analyzy cilové vefejnosti zjist'uje
soucasnou image spolec¢nosti, jejich vyrobkl a konkurentt.

e Urcovani cilli komunikace — analyzou image v cilovych skupinach se zjisti, o jaky
druh komunikaéniho problému jde, a podle téchto okolnosti se pfistoupi
k formovani cild komunikace.

e NavrZzeni komunikace — formulovani komunikace pro dosazeni zadouci odezvy je
nutné vyfeseni tii problémii: co fict (strategie sd€leni), jak to fict (kreativni strate-
gie) a kdo by to mél fict (zdroj sdé€lent).

e Volba komunikacnich kanali — komunikaéni kanaly se d€li na kandly osobni (jedna
osoba pfimo komunikuje s druhou nebo s vice osobami navzajem) a neosobni (ne-
umoziuji pfimy osobni kontakt mezi komunikatorem a piijemcem propagacni in-
formace) komunikace. Pfi jejich vybéru hraje roli skute¢nost, o jaky pfedmét pro-
pagace jde, a kterym cilovym skupinam vefejnosti je urcen.

e Stanoveni rozpoctu na komunikaci — béznymi metodami stanoveni rozpoctu je me-
toda pfijatelného rozpoctu (rozpocet dle moznosti spolecnosti), metoda procenta
obratu (rozpoCet se stanovi jistym procentem z prodeje), metoda shody
s konkurenci (rozpocet se stanovuje dle propagacnich vydaji konkurencni firmy) a
metoda cile a ukolu (vychazi se ze zaméru, jaky podil na trhu by mél vyrobek v bu-
doucnu ziskat).

e Rozhodnuti o komunika¢nim mixu — spole€nosti musi rozpocet rozdélovat mezi
Sest hlavnich zplsobt komunikace: reklamu, podporu prodeje, public relations a
publicitu, akce a zazitky, prodejni silu a pfimy marketing.

e Sledovani tc¢innosti komunikace — vyzkum vysledkid marketingové komunikace
souvisi s metodami vyzkumu propagace. Zakladem je spravné formulovani pro-
blému a ujasnéni si zdmeru. Hodnoceni je zévislé 1 na druhu komunikace. V rekla-
me se soustfed’'uje méfeni G€innosti na komunikaéni ucinky propagacni informace,
V pfimém marketingu je hlavni metodou méfeni velikost poptavky, v podpoie pro-
deje se efektivnost sleduje vyjadienim procent realizované¢ho prodeje ve vztahu
k nakladim ¢i velikosti poptavky. Public relations a sponzoring pouzivaji piede-
v§im psychologickych a sociologickych technik.

e Rizeni a sledovani procesu marketingové komunikace — fizeni marketingovych
komunikaci je tfeba uplatiovat co nejkomplexnéji, efektivnost je tim podstatné vét-

§1, neZ pokud za jednotlivé formy propagace odpovidaji rizné ttvary.
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1.4 Nastroje marketingové komunikace
Marketingovy komunika¢ni mix sestava ze Sesti hlavnich zptisobt komunikace.
Tabulka 1: Komunika¢ni platformy (Kotler a Keller, 2007, s. 575)
Podpora E\{ent){ Public re- Osobni Direct mar-
Reklama rodeje (udalosti a lations rodej ketin
prode) za%itky) prode) g
Tiskové a w . .
vysilané re- Sf)uteze, hry, Sport Bah.ck}vl pro | Prodejni Katalogy
Klamy sazky, loterie novinafe prezentace
oy .| Prémie a dar- . . Prodejni s
Vnéjsi baleni ky Zabava Projevy schiizky Zasilani posty
Vkladana Vzorky Festivaly Seminate Stimulujic Telemarketing
reklama programy
Brozury a ;o a . 14
« Veletrhy a . Vyroéni Elektronické
propagacnt V}'Istavyy Uméni Zp}:éwy Vzorky nakupovani
tiskoviny
Plakaty a le- . w1 se. . | Charitativni O})chodn1 .
, Vystavovani | Piilezitosti vystavy a Teleshopping
taky akce
veletrhy
Adresafte a . .
Ukazky Exkurze Publikace Faxy
katalogy
Reprinty re- Muzea spo- | Vztahy .
Klam Kupony le¢nosti s komunitou e-maily
. Pouli¢ni L, Lo
Billboardy Slevy aktivity Lobovani Hlasova posta
y . Identity
Poutace Zabava media
POS displeje N1zk0uro}<c3ve Caso;zls .
financovani spole¢nosti
Audiovizualni | Vykup na
material protiucet
Symboly a Vérnostni
loga programy
Videokazety | Provazani
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1.4.1 Reklama

Reklama je forma propagace, ktera prostfednictvim placeného komunika¢niho média vy-
hledava uzivatele zbozi, sluzeb nebo myslenek. Reklama informuje a piesvédcuje o vyho-
dach a kvalitach znacky, které nakupem a uzivanim spottebitel ziska. Timto pak vytvari

ptedpoklady pro prodej. (Manazer marketingovych komunikaci, 1998, s. B4)

Pti vytvateni reklamniho programu se musi vzdy zacit s identifikaci cilového trhu a motivii
kupujicich, dale se stanovi pét rozhodnuti zvanych 5M (Manazer marketingovych komuni-

kaci, 1998, s. F11-F28):

e Mission (poslani) — jaké jsou cile reklamy

e Money (penize) — kolik prosttedk miize byt vynalozeno
e Message (sd¢leni) — jaké sdéleni ma byt vyslano

e Media (média) — jaka média pouzit

e Measurement (méfeni) — jak vyhodnocovat vysledky

Druhy reklam (Kotler a Keller, 2007, s. 607; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68-69):

e Informativni reklama — zaméfena na vytvoreni povédomi o znacce a znalosti no-
vych produktt.

e Piesvédcovaci reklama — zaméfena na vytvofeni obliby, preference, presvédceni
nebo kupniho zdméru ohledné vyrobku ¢i sluzby.

e Pripominkova reklama — zaméfena na stimulaci opakovaného nakupu vyrobku a
sluzeb.

e Posilyjici reklama — zaméfena na pifesvédCeni souCasnych zakaznikli, ze ucinili
spravnou volbu.

e Obhajovaci reklama — jednd se o placené vefejné sd€leni prostfednictvim médii
pfinasejici informace nebo stanovisko, které je v rozporu s minénim vetejnosti nebo
k némuz vetejnost dosud spravné stanovisko nezaujala.

e Srovnavaci reklama — strategie, ve které se pfimo porovnava vyrobek, sluzba ¢i
znacka zadavatele s konkuren¢nim vyrobkem.

e Maloobchodni reklama — veSkerd reklama, kterou délaji obchodni jednotky a je

zamé&fena na spotiebitelskou vetejnost.
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e Kooperativni reklama — jde o spolupraci pti déleni nakladii a aktivit vétSinou mezi
velkoobchodnikem a maloobchodnikem, kde podil zavisi na vzajemné dohod¢

partnerd.

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor motiva¢nich prostfedkd, které maji piimét zakazniky

k okamzitému nakupu. (Kotler, 2003, s. 89)

Jde vétsinou o kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za uc¢elem zvySeni ob-
ratu. Jedna se napf. o terminovany prodej se slevou, poskytnuti slevy pfi ndkupu vice vy-
robkd, systém prémii, soutézi, bezplatnych vzorki, slavnosti apod. (Tomek a Vavrova,

2011, s. 254)
Podporu prodeje fadime do tii hlavnich kategorii (Smith, 2000, s. 262):

o Akce zdkaznické (slevy, darky, hodnotné ceny a soutéze)
e Akce obchodni (zvlastni podminky, vybaveni prodejniho mista, rozdavani marke-
tingovych predméta firmy)

e Akce na podporu prodejnich tymt (rizné vyhody a motivaéni plany)
Cile podpory prodeje (Smith, 2000, s. 264-265):

e zvysit trzby,

e hledat nové druhy zbozi ¢i sluzeb,

e nabidnout maloobchodnikiim veskery sortiment,
e prodat piebytecné zasoby,

e zastavit konkurenci,

e srovnat krok s konkurenci,

e vytvotit databazi,

e prace se sdélovacimi prostiedky.

1.4.3 Eventy (udalosti a zazitky)

V ramci piibyvajici rovnosti produktil a chybé&jici mozZnosti technické diferenciace by mélo
byt dosazeno jedineCnosti na zdkladé emocni strategie pozice a konstrukci zazitku. V této
souvislosti vznika marketing orientovany na zazitek. Ukolem je pak spojit specifické zazit-
ky spotieby se znackou a pomoci strategie emocni pozice dosahnout diferenciace na trhu.

Pod pojmem event pak rozumime zvlast' vyznamny, vyjimecny ¢i jedineény zazitek, ktery
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byl pro spotiebitele zinscenovan podnikem v daném case a prostoru. (Tomek a Vavrova,

2011, s. 260)
Cile udalosti (Kotler a Keller, 2007, s. 630-631):

e Ztotoznit se s danou cilovou skupinou ¢i zivotnim stylem,

e zvysit povédomi o firmé ¢i produktu,

e vytvofit nebo posilit vnimani image znacky spotiebitelem,

e posilit image firmy,

e Vytvoftit zazitky a evokovat pocity,

e Vyjadiit oddanost firmy vii¢i komunité nebo socidlnim problémiim,
e pobavit kli¢ové zakazniky nebo odménit klicové zaméstnance,

e umoznit merchandisingové nebo propagacni ptilezitosti.

1.4.4 Public relations

Public relations jsou socialné¢ komunikaéni aktivitou. Jeji prostfednictvim plisobi subjekt
na vetejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnou tak mezi

obéma vzajemného porozuméni. (Manazer marketingovych komunikaci, 1998, s. K8)

Vetejnost zahrnuje jak potencialni, tak skute¢né zakazniky, a dale i Siri vefejnost v oblasti
hospodatstvi jako napt. dodavatele, konkurenci, investory, zakonodarné organy, financni

instituce apod. (Smith, 2000, s. 321; Tomek a Vavrova, 2011, s. 266)
Poslani public relations (Kotler a Keller, 2007, s. 632-633):

e Vztahy s tiskem — prezentace novinek a informaci tykajicich se spole¢nosti.

e Publicita produkti — co nejlépe zveiejiovat informace tykajici se specifickych pro-
duktt.

e Korporatni komunikace — chdpani spolecnosti prostfednictvim vnitini a vnéjsi ko-
munikace.

e Lobbing — jednani se zastupci zdkonodarct a statnich tfednikd ohledné legislativ-
nich opatfeni.

e Poradenstvi — doporuceni managementu ohledn¢ vetejnych zélezitosti a pozice spo-

leénosti.
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Cile PR (Manazer marketingovych komunikaci, 1998, s. K9-K10):

e upevnéni vztahu se zékazniky,
e ziskani novych zakaznik,

e zduraznovani kvality produkce,

informovat o novinkach, vyhodach apod.

Celkovym cilem je vybudovat v dlouhodobéjSim horizontu ptiznivou image firmy, jeji
goodwill, resp. souhrnnou corporate identity, kterd by stmelovala firmu uvnitf a zaroven

posilovala jeji vnéjsi prezentaci. (Foret, 1997, s. 82)

1.45 Osobni prodej

Osobni prodej spoc¢iva na schopnosti prodejce pifimét personalné komunikativni formou
zakaznika k pfijeti objednavky. Diky svému bezprostfednimu pusobeni je schopen mno-
hem ucinngji ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o ptrednostech produktu. Je typicky pro
nékteré druhy zbozi a sluzeb dlouhodobé spotieby. (Foret, 1997, s. 77; ManaZer marketin-
govych komunikaci, 1998, s. B6)

Osobni prodej ma tii vyrazné vlastnosti (Kotler a Keller, 2007, s. 595):

e Osobni interakce — bezprostfedni a interaktivni vztah mezi dvéma nebo vice 0so0-
bami.

e Kultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhti vztah, od vécného pro-
dejniho vztahu k hlubokému osobnimu vztahu.

e Odezva — v kupujicim podnécuje pocit zavazku, zpusobeny vyslechnutim informaci

od prodejce.
Sest krokii ti¢inného procesu prodeje (Kotler a Keller, 2007, s. 664-665):

Vyhledéani potencidlnich zakazniki a jejich kvalifikace
Predbézné osloveni

Prezentace a demonstrace

Ptekonani namitek

Uzavteni obchodu

© o k~ w N e

Udrzovani zakaznika
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1.4.6 Direct marketing

Direct marketing vyuziva ptimych kanalt k osloveni zakaznikid a k doruceni zbozi i sluzeb
spotfebitelim bez pouziti marketingovych prosttednikii. Tyto kanaly zahrnuji direct mail,
katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zafize-

ni. (Kotler a Keller, 2007, s. 642)

Ptimy marketing uréitym zpiisobem obraci roli trhu a zdkaznika. Misto aby nakupujici
musel jit na trh, direct marketing pfinasi trh pfimo do domu ¢i kanceléafe. (Smith, 2000,

5. 287)

Mezi vyhody se fadi méfitelnost, snadnd komunikativnost a velky prostor pro kreativitu a

prezentaci. (Manazer marketingovych komunikaci, 1998, s. B15)
Piimy marketing sdili tfi vyznamné charakteristiky (Kotler a Keller, 2007, s. 594):

1. Customizace — sd€leni mtize byt pfipraveno tak, aby oslovovalo jednotlivce.
2. Aktualnost — sdéleni mtize byt ptipraveno velmi rychle.

3. Interaktivnost — sdéleni mtize byt ménéno podle reakce jednotlivych osob.

1.5 Vybér komunika¢ni strategie
Rozeznavame dvé zakladni komunikacni strategie (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 50-51):
1. Strategie pull (protahnout)

Strategie pull je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku koneéného spotiebi-
tele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni cestu. Pokud ma obchodnik na sklad¢ velké
mnozstvi substitu¢nich vyrobkti, mize ho tato strategie motivovat, aby chtél prodavat i
tento vyrobek. Stimulantem je pak poptavajici zdkaznik. Cilem je budovat spottebitelskou
poptavku. Nejcastéji pouzivané prvky komunikace v této strategii je reklama a podpora

prodeje.
2. Push strategie (protlacit)

Push strategie spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je podporovat vyrobek
na jeho cesté ke koneénému spotiebiteli. To Ize ud€lat pomoci prispévkl na spole¢nou

reklamu, obchodnimi slevami, programt na podporu dealerii apod.

Uspésné firmy pouzivaji kombinace obou strategii, nicméné fada z nich zné pouze jednu,

JiZz vyzkouSenou. Napf. na primyslovych trzich je téméf vyhradn€ pouzivana strategie
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push, u zasilkovych obchodl zase strategie pull. Zasadni roli pfi pfipravé komunikacni

strategie hraje 1 faktor nacasovani.

1.6 Moderni trendy v marketingové komunikaci

V souvislosti s rychlym technologickym vyvojem se vyrazné méni tilloha a G¢innost jednot-
livych nastroji marketingové komunikace. Vzhledem k nartistajici imunité spotiebitell
vuci klasické reklamé, hledaji firmy nové komunikacni zptisoby, jak 1épe oslovit své cilové

zakazniky. Jedna se napf. o (Patalas, 2009, s. 53; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 254-271):
1. Product placement

Product placement definujeme jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby
pfimo v audiovizudlnim dile (film, televizni pofady a serialy, pocitatové hry), v Zivém
vysilani ¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sob¢é nemaji reklamni charakter, a to za
jasnych, smluvné dohodnutych podminek. Jednd se o nendsilnou metodu reklamy, kterou
divak vnima, nepoklada ji za rusivou a v idealnim pfipad¢ u n¢j muze vyvolat touhu vlast-
nit dany vyrobek. Aby fungoval efektivné, byvaji vyrobky zobrazeny pouze v pozitivni

situaci.
V audiovizudlnich dilech se miize vyskytovat trojim zptisobem:

e 0 produktu se v dile hovoii,

e produkt je n¢kterou z postav uzivan,

e produkt je zachycen v zabéru filmu ¢i televiznim pofadu nebo umistén ve virtual-
nim prostiedi.

2. Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je nekonvenéni marketingova kampan, jejimz tcelem je dosahnout
maximalniho efektu s minimem zdroji. Jejim primarnim cilem je upoutat pozornost, nikoli
vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy ji vyuzivaji v pfipad¢é nedostatku prostfedkli na
klasickou reklamni kampan, nebo pokud nemohou porazit konkurenci v ptimém soutézZeni.
Vyuzivaji se zde nestandardni média, zejména outdoorova, kterd mohou ptiladkat pozor-
nost, vzbudit zdjem ¢i vytvofit rozruch. V praxi se jednd o prostfedky méstské hromadné
dopravy, lavicky, autobusové zastavky, sloupy vetfejného osvétleni, vefejnd prostranstvi
atd. Koncepce se opira o tvofivost, rychlost, zajimavou myslenku a kreativni ptistup. Ci-
lem origindlnich a inovativnich kampani je ptekvapit spottebitele, udélat na n¢j dojem a

ptresvédcit jej o vhodnosti vyrobku nebo sluzby.
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Nejosveédéenéjsi taktikou je:

3.

udefit na ne¢ekaném misté,
zamg¢fit se na piesné vytipované cile,
ihned se stahnout zpét.

Mobilni marketing

Mobilni marketing 1ze chapat jako jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na

podporu prodeje, cilené na spotiebitele a uskuteénéné prostiednictvim mobilni komunika-

ce. Propagacni a prodejni aktivity pracuji nejcastéji s textovymi zpravami, a reklamni ¢i

jina sdéleni jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanécimi tony,

hrami apod. Mobilni marketing lze vyuzit pro zvySeni informovanosti a budovani znalosti

o produktu, podpoie znacky, komunikaci aktualnich slevovych ¢i vérnostnich akci. Vyho-

dou je moznost presného zacileni, vysoka operativnost, snadné a rychla aktualizace, vyso-

ky komfort, nizké naklady, jednoduchd méfitelnost aj.

Mobilni marketing vyuziva fadu nastroju:

Reklamni SMS — klasické nebo sponzorované.

Reklamni MMS — multimediélni provedeni reklamniho sdé¢leni.

SMS soutéze, hlasovani, ankety.

Obousmérna SMS komunikace — komunikace mezi spotiebitelem a firmou majici
charakter reklamy.

Advergaming — interaktivni hry s reklamnim obsahem.

Loga, obrazky, vyzvanéci melodie — reklamni plochou se stava displej mobilu.

Cell broadcasting — urcity vysila¢ mobilniho operatora $iii v ramci svého dosahu
reklamni sdéleni, napft. o slevé v obchodé& v blizkosti vysilace.

Location-based marketing — reklamni upozornéni na obchody, hotely, kina aj.
Vv zavislosti na aktualni poloze uzivatele.

Specidlni grafické kody — jsou umistény v tiskovych médiich, na obalech produkta.
Po jejich vyfotografovani telefon dekdduje zasifrovanou informaci a automaticky

provede zobrazeni dalSich textd, obrazkill, animaci atp.

Specialni podskupinou mobilniho marketingu je proximity marketing, vyuzivajici techno-

logie bluetooth. Funguje na principu oslovovani zatizeni pracujici s touto technologii.
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4. Viralni marketing

Viralni marketing je takovy zptisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi
piijemci natolik zajimavé, Ze je samovoln¢ a vlastnimi prostiedky §iii dale. Pfenos zprav se
odehrava v internetovém ¢i mobilnim prostiedi. Virdlni zprava mize mit podobu videa, e-
mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, her apod. Aby vSak fungovala viralnim zpiisobem
musi mit origindlni myslenku, zabavny obsah, zajimavé kreativni feSeni a vhodnou aplika-
ci do prostiedi rozvinuté komunity uzivatelti. Nejcastéji pouzivanou formou je elektronicka
posta. V posledni dobé se vSak rozsitila i moznost umist'ovani zabavnych videi s propagaci

znacky ¢i produktu na internetovy server YouTube.com.
5. Word-of-Mouth

Word-of-Mouth je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu me-
zi cilovymi zékazniky a sousedy, pfateli, ptibuznymi nebo kolegy. Proces WOM je obvyk-
le vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebiteld s kvalitou vyrobku nebo sluzby a

péce o zakaznika.
WOM méa dvé zakladni formy:

e Spontanni WOM - neformalni, nikym nepodporovany zptsob piredavani osobniho
sdéleni z ¢loveka na €loveka. Jedna se o doporucovani znacky ¢i produktu spokoje-
nymi zékazniky prostfednictvim tzv. social shoppingu.

e Umély WOM — vytvoreny jako vysledek aktivit marketingovych utvart firem a ci-
lené zaméteny na podporu WOM mezi lidmi.

6. Buzz marketing

Buzz marketing je jedna z technik WOM marketingu. Jedna se o marketing zaméteny na
vyvolani rozruchu, zdjmu, emoci kolem urcité znacky, produktu, firmy, akce apod. Cilem
je poskytnout podnéty ke konverzacim a Sifeni osobniho doporuceni mezi lidmi a zaroven
vytvofit zajimavé téma pro diskusi v médiich. Je tfeba zde najit natolik zajimavé, neobvyk-
1¢, kontroverzni téma, které by predstavovalo potencial k vyvolani pottebného rozruchu jak
u spottebitelll, tak v médiich. Proto se zde objevuji prvky tajemna, humoru, skandalnosti,
tabuizovana témata, Sokujici situace apod. Velmi Casto jde o pfib&hy, v nichZ vystupuji

znamé osobnosti.
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2 INTERNETOVY MARKETING

Internet je marketingové médium. Internet lze charakterizovat jako globalni pocitacovou
sit’, kterda ma nékolik set milionti ucastnikli a poskytuje rizné sluzby, zejména pak ptistup
K hypertextovym odkaziim, elektronickou postu, audiovizualni pfenos, pienos datovych
soubortil a programt atd. Jinymi slovy internet je celosvetova sit’ spojujici pocitace riznych
vlastnikti, ktera je decentralizovana a odolna proti vypadku jedné nebo nékolika Casti a
ktera umoziuje pienos dat a dalsi sluzby. Nekontroluje ho zadna autorita, cely systém byl

vybudovan tak, aby se fidil sam. (Blazkova, 2005, s 12; Hlavenka, 2001, s. 3)

Internetovy marketing, ¢asto oznacovan také jako e-marketing ¢i digital marketing, je zpu-
sob, jakym lze dosdhnout poZzadovanych marketingovych cili prostfednictvim Internetu.
Zahrnuje celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvédCovanim a udrZzovanim
vztahll se zakazniky. Marketing na internetu lze tedy chapat jako vyuziti sluzeb internetu
k podpofie ¢i realizaci marketingovych aktivit. (Janouch, 2011, s. 19; Zamazalova a kol.,
2010, s. 434)

Jina definice uvadi, Ze on-line marketing je kvalitativn€ nova forma marketingu, ktera mu-
ze byt charakterizovdna jako fizeni procesu, uspokojovani lidskych potifeb informacemi,
sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. On-line marketing vSak plsobi pouze na tu ¢ast
populace, ktera vyuziva internet a i zde plati, Ze sttedem zajmu je zdkaznik, jeho z4jmy a
potieby, a predev§im uspokojeni téchto potieb. Internet urychluje komunikaci se zédkazni-

ky, zjistovani jejich potieb a jejich uspokojovani. (Blazkova, 2005, s. 31)

Zakladni rozdily marketingové komunikace na internetu od klasické komunikace se tykaji

zejména (Blazkova, 2005, s. 31):

e prostoru a ¢asu,

e vztahu textu a obrazu,
e sméru komunikace,

e interakce,

e ndakladl a zdrojt.

2.1 Segmentace na internetu

Pii segmentaci trhu jde o odkryvani takovych skupin zakazniki, ve kterych si jsou zakaz-
nici uvnitt segmentu co nejvice podobni svymi trznimi projevy na daném trhu, zatimco

jednotlivé segmenty navzajem mezi sebou jsou svymi trznimi projevy co nejvice odliSné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Trhy l1ze segmentovat dle nasledujicich kritérii (Blazkova, 2005, s. 32-33; Janouch, 2011,
s. 22):

e Demografickych (pohlavi, v&k, etnikum, demograficky profil uzivatelli internetu)

e Geografickych (regiony, mésta, ekonomicka sila urcitého uzemi)

e Psychografickych (zivotni styl, socialni skupina, zajmy, dle psychografickych fak-
torti: zédkaznici preferujici znacku, loajalni vi€i jedné znacce, neradi nakupuyjici,
hledajici vyhodné nabidky on-line, nevétici ve znacky)

e Socioekonomickych (zaméstnani, ptijem, vzdelani, struktura vydaji)

e Podle piistupu k technologiim (nadSenci, profesionalové, spotiebitelé, surfafi)

2.2 Internet a jeho vyuziti v marketingu

Internet mé v marketingu Siroké vyuziti, nemusi slouZit je k pfimé komunikaci se zdkazni-

ky ¢i k reklamé, ale také jako (Blazkova, 2005, s. 36-37):

e Uctinna prezentace firmy a jejich vyrobki — realizace marketingovych kampani,
budovani znacky, poskytovani technické podpory ¢i navodu na pouziti jednotlivych
vyrobki.

e Informacni zdroj — vyhledédvani novych informaci, dodavateld ¢i odbérateli, infor-
mace o vyvoji na trhu, v odvétvi apod.

e Lepsi fizeni vztahii k zakaznikiim — snadné a efektivni komunikace se zakazniky,
zjiStovani zpétné vazby, lepsi osloveni novych zdkaznik.

e Efektivni obchodni kanal — elektronické obchodovani (rychlé, levné a bezpecné re-
alizace obchodnich transakci).

e Spolehlivé fizeni logistického fetézce, novy distribuéni kanal — implementace no-
vych elektronickych aplikaci a integrace jiz existujicich modull fidicich tok infor-
maci a zboZi od dodavatele k zdkaznikim.

¢ Rizeni internich procest firmy — elektronizace a integrace internich procesti, napo-

jeni na dodavatelsko-odbératelské fetézce, ¢imz dochazi k isporam naklad.
Vyhody vyuziti internetu ve firmé (Blazkova, 2005, s. 39):

e snizeni nakladu,
e ziskéni konkuren¢ni vyhody,
e zlepSeni komunikace,

e ziskani novych pfilezitosti,
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o zefektivnéni podnikovych procest,

e zlepSeni péce o zdkaznika.
Nicméné v praxi existuji 1 prekazky branici vétSimu rozvoji a vyuziti internetu, kterymi
jsou napf. nedostatecné znalosti a zkuSenosti, nedostate¢ny pocet domacnosti vybavenych
pocitaCem a piipojenim k internetu, pochybnosti na stran¢ firem o ptinosech, strach z naru-
Seni bezpeCnosti ochrany dat, vyssi poplatky za pfipojeni k internetu. (Blazkova, 2005,
s. 39)

Mezi zakladni sluzby na internetu patii:
1. World Wide Web

WWW neboli Web, je dnes nejrozsifenéjsi sluzbou internetu. Webové stranky poskytuji
moznosti ziskdvani informaci, zasilani dotazii a ziskavani odpovédi, marketingového vy-
zkumu, on-line nakupu, sledovani reklam, reklamnich akci a mnoho dalSich. (Tomek a

Vavrova, 2011, s. 262)
Jako piiklady komeréniho vyuziti 1ze uvést (Blazkova, 2005, s. 35):

e Firemni prezentace.

e Freemails- bezplatna elektronicka posta.

e Specializované servery.

e Vyhledavaci servery.

e Elektronické noviny a casopisy.

e E-commerce servery — nakup, prodej a platby pfes internet.

2. Elektronicka poSta

E-mail miZzeme charakterizovat jako digitalni pfenos dat, které jsou zprostfedkovany
Z jednoho pocitate do druhého pomoci specidlniho, pro e-maily vytvofené¢ho poStovniho
programu. Komunika¢ni naklady jsou velmi nizké, rozesilani je velmi rychlé a jednoduché.
Marketing prostfednictvim e-mailu vSak nelze zaménovat se zasilanim nevyzadané posty,
tzv. spamu. Podstatou uspéchu je to, Ze Zadny e-mail by nemél byt odesldn bez svoleni
zékaznika, které si odesilatel pfedem vyzadal. Coz na druh¢ stran¢ pfinasi nebezpeci nere-

spektovani ochrany osobnosti. (Blazkova, 2005, s. 35; Tomek a Vavrova, 2011, s. 262)
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E-mail nabizi rizné formy pro dosahovani marketingovych cili (Tomek a Vévrova, 2011,
S. 262-263):

e zpravy o novinkach,

e zasilani newsletter a bulletindg,
e inzeraty,

e ceniky,

e servisni informace,

e objednaci formulafe,

e odpoveédni e-mail,

e 0n-line nakup.

3. Diskusni skupiny

Diskusni skupiny jsou vytvoreny k uréitému tématu, napt. véda, technologie apod. Zde je
pak mozno psat piispévky ¢i je jen Cist. Jsou vhodné k monitorovani nazori lidi na uréité
vyrobky a sluzby, na ziskani zpétné vazby, pro marketingovy vyzkum, reklamu a PR. Exis-
tuji 1 skupiny, které poskytuji odpovédi na nejcastéji kladné otazky. (Blazkova, 2005,
s. 35-36)

4., Konference

Konference jsou obdobou diskusnich skupin, nicméné funguji na podobném principu jako
elektronicka posta. Plati zde zakaz zasilani reklamy a dal$i omezeni, které jsou soucasti
internetové etikety. Lze zde sledovat nazory lidi, poradit jim, ziskat zpétnou vazbu apod.

(Blazkova, 2005, s. 36)
5. Internet Relay Chat

IRC umoziiuje diskusi mezi uzivateli, ktefi jsou pfipojeni ve stejném cCase. Je mozné ho
vyuzit pro monitorovani problémi lidi, poskytovani rad, PR ¢i reklamu. (Blazkova, 2005,

s. 36)
6. Prenos souboru

MozZnost stadhnout si libovolné soubory ze servert, které obsahuji soubory, jez nékdo po-
skytl k dispozici. K marketingovym ucelim je toto vyuziti témét nulové. (Blazkova, 2005,
s. 36)
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7. Socialni sité
Socialni sité pfedstavuji spolecenstvi, vytvafena jednotlivymi firmami pro své zakazniky
nebo rizna demografickd spolecenstvi, popt. geografickd, odvétvova, funkcni, tematicka
atp. Jejich prostiednictvim je umoznén efektivni zasah urcité cilové skupiny, pii soucas-

ném respektovani volby pfijmu informaci uzivatelem. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 264)

2.3 Marketingova komunikace na internetu

Internet nabizi novy, alternativni zptisob marketingové komunikace za ucelem informovani
o vyrobcich, a ma pomoci pii nakupnim rozhodovani. Nejbézné&jsim prosttedkem komuni-
kace na internetu je World Wide Web, a nasledné¢ za nim elektronicka posta. (Blazkova,

2005, s. 80)
Vyhody komunikace na internetu (Blazkova, 2005, s. 80-81):

e Celosvétovy dosah.

e Nepretrzitost: Internet funguje 24 hodin denng.

e Rychlost sdéleni.

e /Zpétna vazba: Odpovéd od riznych lidi mohu ziskat bezprostredné.

e Nizké néklady.

e Obsahlost a selektivnost informaci: V pfipadé e-mailu lze pouZit piiloh, lze si vy-
brat, jaké informace chce zakaznik dostavat. V ptipad¢ webu Ize pouzit odkazy na
dalsi stranky, text, video/audio nahravky apod.

e Snadna prace s informacemi: Udaje Ize snadno a rychle aktualizovat, lze archivovat

informace.
Mezi nevyhody komunikace na internetu patii (Blazkova, 2005, s. 81):

e Riizna technickd omezeni: Komunikace pouze u lidi, ktefi jsou pfipojeni na inter-
net, moznéa pomald rychlost pfenosu aj.

e Neosobnost komunikace.

2.3.1 Komunika¢ni mix na internetu

SloZzky komunikac¢niho mixu pouZivaji firmy ke komunikaci se svymi cilovymi zédkazniky,
aby odlisily své vyrobky, pfipomnély, informovaly a ptesvédcily. Jednotlivé slozky komu-
nika¢niho mixu lze realizovat i na internetu, pouze s vyjimkou osobniho prodeje. (Blazko-

vé, 2005, s. 81)
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Zpusoby marketingové komunikace na internetu (Blazkova, 2005, s. 82; Janouch, 2011,
s. 20):

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations

e Piimy marketing
e Viralni marketing

Komunikaéni prostiedky (Janouch, 2011, s. 21):

e  www stranky,

e e-shopy,
e e-mail,
e Dblogy,

e diskusni fora,
e socialni sité,

sdilena multimédia a dalsi.

Techniky komunikace na internetu (Janouch, 2011, s. 21):

e budovani odkazii,
e SEO/SEM,

e generovani leads apod.

2.3.1.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu, stejné jako klasickd reklama, informuje zdkazniky o existenci vy-
robku, o jeho kvalité, vlastnostech apod., snazi se je piesvédcCit o koupi vyrobku. Muze
také upozornovat na elektronicky obchod, firemni stranky, na rizné akce. Reklama na in-
ternetu pfedstavuje velkou moznost pro zlepSeni zaméfeni, sledovani a interaktivity komu-
nikace. Umoziiuje komunikovat 24 hodin denné¢ béhem celého roku, rychle ménit sdéleni
obsah i styl. (Blazkova, 2005, s. 82; De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003,
s. 497)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Podoby reklamy na internetu (Blazkova, 2005, s. 82-88; Janouch, 2011, s. 208-214):
1. Reklamni prvky na webu
Mezi nejcastéji uzivané reklamni formaty patii:

e Full banner - jedna se o reklamni prouzek o velikosti 468x60 bodu.

e Interstitial — reklamni sd€leni se objevi na nékolik sekund pted nactenim vlastnich
stranek.

e Pop-up — po vstoupeni na stranky dojde k otevieni nového okna prohlizece s re-
klamnim sdélenim.

¢ Rich media banner — je poutav¢jsi nez klasické bannery.

e Skyscraper — velky banner o rozméru 600x120 pixeld.

o Textové odkazy — reklamni sdé€leni je pfendSeno prostiednictvim textu a vede na
dalsi stranky.

2. Placené odkazy (zaloZeno na vyhledavacich)

Placeny odkaz se ve vyhleddvaci zobrazuje na urcity piedem zvoleny dotaz. Od pfirozené
nalezenych odkazt se odliSuje grafickym zvyraznénim a tim, ze je uveden na prvni strance
vysledkd pted neplacenymi odkazy. Placenymi a neplacenymi odkazy se zabyva marketing
zaloZeny na vyhledavacich (SEM — Search Engine Marketing). SEM se orientuje na kata-
logy stranek, fulltextové vyhledavace, pay-per-click vyhledavace. U katalogii a fulltexto-
vych vyhledavaci je tfeba zvolit vhodna klicova slova a fraze a dalsi aktivity pro zvySeni
pravdépodobnosti, Ze se uzivateli zobrazi odkaz na dané stranky. U vyhleddvacu typu pay-

per-click majitelé za dobré umisténi plati.
3. E-mail marketing

Jedna se o levné, snadno dostupné, vysoce G¢inné a nenarocné feSeni. Lze ho realizovat
dvéma zplsoby, a to oslovovat pouze ty uzivatele, ktefi o zasilani reklamnich ¢i informac-
nich zprav sami pozadali (autorizované e-maily), nebo posilat e-maily uzivatelim, ktefi

jsou pro firmu zajimavi (nevyzadané e-maily, tzv. spamy).
4. Reklama v diskusnich skupinach, konferencich

Reklama v diskusnich skupinach a konferencich je velmi cilena, nebot’ se zamétuje na lidi
se stejnym zajmem. Nicméné pokud firma zasSle néjaky e-mail, méla by ho ur¢itym zptiso-

bem odlisit, aby si ho mohl piecist jen ten, koho opravdu zajima.
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2.3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zpusob marketingové komunikace se zakazniky s cilem pfimét je
k rozhodnuti o nakupu. Je poskytovana bezprostfedné pifed nakupem, i tak ale mize mit

dlouhodobé ucinky. (Janouch, 2011, s. 165)
Obvykle se déli na (Blazkova, 2005, s. 91-92; Janouch, 2011, s. 165):

e Pobidky k nadkupu (slevy, soutéze, vzorky, darky, sbirani bodu).
e Veérnostni programy (sbirani bodu, slevy pfi opakovaném nakupu, slevové kupony,
darky, zbozi nebo sluzby zdarma).

e Partnerské programy (prodej ptes tfeti strany za provizi).

2.3.1.3 Public relations

Public relations zahrnuje veskeré ¢innosti, které slouzi k vyméné informaci mezi firmou a
vetejnosti nebo jeji €asti, jejichz Gcelem je zlepSeni, udrzeni nebo ochrana image firmy
nebo vyrobku. PR m4 jiné cile nez reklama, a to ptedevS§im vytvafeni vztahl S vefejnosti.

(Blazkova, 2005, s. 89; Janouch, 2011, s. 183)
Pod public relations vétsinou zahrnujeme (Blazkova, 2005, s. 89; Hlavenka, 2001, s. 144):

e Tiskové zpravy

e Tiskové konference a videokonference
e Firemni webové stranky

e Virtudlni noviny a casopisy

e Sponzoring

2.3.1.4 Primy marketing

Ptimy marketing na internetu znamend takovou formu marketingové komunikace, kdy
dochézi k adresnému osloveni zdkaznikli a zarovent mé zdkaznik moZnost okamzité reakce.
Cilem je ziskat urc¢itou odezvu. Miize to byt pfivedeni zékaznika do e-shopu nebo zjisténi

nazoru na produkty. (Janouch, 2011, s. 207)
Formy ptimého marketingu (Janouch, 2011, s. 207):

e E-mailing
e On-line chat

e Webové seminaie
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e Webové konference

e E-learning

2.3.1.5 Virdlni marketing

M

Viralni marketing znamena $ifeni zpravy, vétSinou komercni, formou elektronické komu-
se chova jako virus, tedy se nekontrolovatelné §iii diky e-mailim ¢i telefonnim ¢islim.
Zéakladem zprav je dobry néapad, vtip nebo aktuadlni odkaz na soucasnou situaci, ktery lze

zprostiedkovat pisemné nebo obrazoveé. (Blazkova, 2005, s. 93-94)
Existuje n€kolik typt (Blazkova, 2005, s. 94-95):
e Pieposilani — K Sifeni zprav je vyuzivan e-mail.
e Vyzva prostiednictvim e-mailu — e-mail obsahuje odkaz na stranky s moznosti ode-
slani zpravy kamaradovi.
e Vyzvana Webu — vyzva k vytvofeni e-mailu je soucésti prezentace.

e Viralni Web-link — umisténi odkazu do zajimavého ¢lanku nebo diskuse.
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH

Socialni média jsou on-line média, kde je obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli. Obsahem
se rozumi text, obrazky, videa a audio soubory. Vyznam socialnich médii stale nartsta,
napt. na Facebooku, popt. Twitteru jsou stovky milionti uzivatell. Existuji vSak i socidlni
média mensi, které sdruzuji uzce zaméfené uzivatele, ty pak mohou byt pro marketingovou

komunikaci vyznamnéj$i nezZ ta nejvétsi. (Janouch, 2011, s. 183-184)
Mezi socialni média se fedi (Janouch, 2011, s. 184; Sterne, 2010, s. 17-19):

e Socialni sit¢ (Facebook, Twitter, MySpace, LinkedIn)

e Blogy, video blogy, mikrology (Twitter)

e Diskusni fora, Q&A portaly, piehledy a stranky s nazory (Yahoo! Answers)
e Wikis (Wikipedia)

e Socialni zdlohovaci systémy

e Sdilend multimédia (YouTube)

Na socialnich médiich si pak lidé vytvari urcity nazor, ktery vsak nemusi byt vzdy pravdi-

vy, nicméné ma silu piesvédc¢ivosti. (Janouch, 2011, s. 184)

Socialni sit€ jsou novym typem webovych aplikaci a jedna se o skupiny lidi nebo komuni-
ty, které sdileji spoleéné zajmy. Vyvinuly se ve 21. stoleti z ptedchidcli, a to napf.
z diskusnich servert, online fotogalerii, ulozist’ pro soubory apod. Tyto sluzby jsou zaloze-

ny na tom ze (Bednat, 2011, s. 9-10; Treadaway a Smith, 2011, s. 42):

e V¢tSina obsahu je vytvafena samotnymi uzivateli.
e Zakladem jsou vztahy mezi uZivateli, jejich komentare, odkazy, hodnoceni.

e Provozovatelé serverl jen minimalné vstupuji do jejich provozu.

Nepiehlédnutelnou vlastnosti je, ze identita uzivatelli socialnich siti je totozna s jejich

identitou skute¢nou. (Bednaf, 2011, s. 10)

Socialni sité pfedstavuji rovnéz G€inny néstroj public relations. V ptipadé Ze je uzivatelim

wrwe

nejriznéjsi petice a podobné iniciativy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 184)
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3.1 Nova vs. stara pravidla marketingu
Stara pravidla marketingu (Scott, 2007, s. 31):

e Marketing znamenal reklamu.

e Reklama musela oslovovat masy.

e Reklama spoléhala na vyruseni lidi, aby je pfinutila vénovat pozornost reklamni
zprave.

e Reklama byla jednosmérna: spole¢nost > spotiebitel.

e Reklama byla vyhradné o prodavani produktu.

e Reklama byla zalozena na kampanich, které mély omezeny Zivot.

vvvvvv

vvvvvv

vé spotiebitele.
e Reklama a public relations byly odd€lené discipliny vedené jinymi lidmi s odlis-

nymi cili, strategiemi a méficimi a vyhodnocovacimi kritérii.
Mezi nova pravidla marketingu se fadi (Scott, 2007, s. 48):

e Marketing je vic nez jen reklama.

e Public relations je vic nez jen medialni cilova skupina.

e Jste to, co publikujete.

e Lidé chtéji autentinost.

e Lidé¢ se chtéji ucastnit.

e Misto jednosmérného vyruseni, je marketing véci doruCeni obsahu v pfesny cas,
kdy to cilovéa skupina potiebuje.

e Je tfeba posunout smysleni od marketingu ovliviiujiciho masy, ke strategii dosazeni
velkého poctu neuspokojenych zakaznikl prostfednictvim webu.

e Public relations je o spolecnosti, kterd vyhraje ocenéni.

e Internet ucinil styk s vefejnosti vefejnym.

e Spolec¢nosti musi ptitdhnout lidi do nakupniho procesu skvélym online obsahem.

e Blogy, podesty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy online obsahu dovoluji orga-
nizacim komunikovat ptimo s kupujicimi ve formé, kterou zédkaznici oceni.

e Na webu se hranice mezi marketingem a public relations stiraji.
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3.2 Sedm pravd o socialnich sitich

I kdyzZ se socialni sit¢ ve velkém vyuzivaji teprve nékolik let, vime uz hodné€ o tom, jak je

spotiebitelé pouzivaji (Treadaway a Smith, 2011, s. 50):

1. Sociédlni média patii mezi mladymi lidmi k preferovanému zptsobu vzajemné ko-
munikace.

2. Socialni média se zakladaji na pratelskych vazbach.

3. Cim aktivngjsi je zakaznik na Internetu, tim pravdépodobnéjsi je, Ze je zapojen
v n¢kolika socidlnich sitich.

4. Neexistuje zde soukromi, informace na socialnich sitich ziistavaji.

5. Socialni média nejlépe funguji vedle stavajicich metod internetového marketingu.

6. Pravidla se stale tvofi, etiketa socidlnich médii je relativné nevyzrala.

3.3 Typy socialnich siti
Existuji tii typy webovych stranek socialnich siti (Treadaway a Smith, 2011, s. 44-46):

1. VSev jednom

Socialni sité tohoto typu nabizeji vSe ze své online komunity, zabavy, komunikace a potieb
socialnich médii na jednom misté. Lze se zde spojit s prateli, nahravat fotografie, aktuali-

zovat nas stav, ptipojit se ke skupinam aj. Pfedstavitelem tohoto typu je MySpace.
2. Jediny trik

Tyto typy webovych stranek se snazi dé€lat jen jednu véc, ale zato dobie. Mohou se napfti-
klad soustfedit na zprostfedkovani komunikace nebo na aplikace €1 tlozisté. Klasickym

ptikladem je Twitter.
3. MiSenci

Hybridni stranky socidlnich médii maji sklon se zamétfovat na jednu primarni funkci, ale
do své platformy se snazi zakomponovat i funkce ostatnich socialnich siti. Pfestoze tyto
stranky obsahuji zakladni funkce, byly vybudovéany kolem specifickych akci. Naptiklad
YouTube slouzi primarné ke sdileni a prohlizeni videi. Mnohem bohatsi prostiedi pak na-

bizi Facebook.
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3.4 Socialni sité pro marketingovou komunikaci

Existuje cela fada socialnich siti, ne vSechny jsou vSak vhodné napi. pro mezinarodni trh.

VSechny se ale velmi rychle méni. (Bednat, 2011, s. 29; Treadaway a Smith, 2011, s. 46)

3.4.1 Facebook

Zadna jina socialni sit’ se aktudlnimu potencialu &i iroké mezinarodni oblibenosti Face-
booku nevyrovna. Facebook v sobé kombinuje celou fadu riznych komunikacnich pro-
sttedki, jejichz zdkladem je moznost sdilet textové zpravy, tzv. statusy, a to i ostatnich
uzivateld. Na to navazuje sdileni odkazii a multimedidlniho obsahu. Uzivatelé si mohou
dale posilat soukromé zpravy, pouzivat celou fadu specialnich aplikaci a komunikovat
v redlném Case diky aplikaci, ktera funguje na principu instant messagingu. (Bednat, 2011,

s. 11-12; Treadaway a Smith, 2011, s. 47)

Uzivatelé Facebooku tvoii nadpoloviéni vétsinu populace, kterd ma v Ceské republice pii-
stup k internetu. Pokud jde o socialni a ekonomickou strukturu, informace, které jsou o ni
dostupné, jsou méné piesné, nez pokud jde o veék a pohlavi. Ne vSichni uzivatelé totiz vy-
pliuji své profily a ne vSichni je vypliuji popravde. I tak lze fici, Ze jsou zde zastoupeny
vSechny vzdélanostni a ptijmové skupiny. Z pohledu firmy je pak potieba analyzovat

piedpokladané publikum hlavné z hlediska pohlavi a véku. (Bednat, 2011, s. 13-14)

Co se tyce aplikaci Facebook si na n€ klade mnoho novych omezeni, ale zaroven zptistup-
nil mnoho novych zplsobt, kterymi se mohou marketingovi pracovnici dostat do vybra-
nych pfispévkil spotfebitelti. Jedna se napi. o stranky pro fanousky, profily, zvyraznéni,
navrhy apod. Specializovanou aplikaci se vyplati vytvofit pfi nédsledujicim (Treadaway a

Smith, 2011, s. 200-201):

e Uvedeni nového produktu nebo sluzby — Ize tak ptredstavit produkt kreativnim zpti-
sobem.

e Intenzivni budovani znacky — aplikace mohou nabidnout multimédia ¢i zabavu, aby
uzivatel ziskal pozitivni zaZitky souvisejici se znackou nebo produktem.

e Logické rozSifeni znaCky prostiednictvim vybranych ptispevkii nebo profilu - né-
které produkty ¢i sluzby se pfirozené hodi jako motiv specializovanych aplikaci po-

silujicich celkovou nabizenou hodnotu.
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Jak zajistit aby uzivatelé aplikaci nasli (Treadaway a Smith, 2011, s. 204):

Uspéch hned napoprvé.

Vytvoteni aplikace, kterd vyzaduje pravidelné navstévy.

Podnécovani sdileni a oznamovani udalosti aplikace pomoci vybranych ptispévk.
Zvetejnéni aplikace s rozmyslem (zpfistupnéni jen pratelskym uzivatelim).
Sledovani vysledkii.

Nechat si poradit (externi vyvoj aplikace).

Typy aplikaci (Treadaway a Smith, 2011, s. 208-209):

3.4.2

Socialni hry — jedna se o aplikace, které se snazi uzivatele pobavit, nikoli jim nutné
néco prodat. Herni zdzitky jsou vSak Casto prodejem podporovany. Spolecnosti
vSak mohou do her zahrnout prvek své znacky. Jedna se o obdobu placeného umis-
téni zbozi do filmi nebo televiznich pofadi. Spolecnost, kterd usiluje o osloveni
jistého okruhu zakazniku, zaplati za to, ze se ve hie objevi vyrobek s jeji zna¢kou a
néjakym zplsobem prispéje k uspéchu hrace.

Aplikace kvizii — tyto aplikace shromazd'uji odpovédi uzivatelit na jednoduché
otazky a sdileji tyto osobni podrobnosti s piateli. Zajimavé aplikace obcas pfitah-
nou velké publikum, coZ muze tviirce zpenézit bud’ pomoci reklamy nebo nabidkou
produktu ¢i sluzeb uzivatelum.

Osobni a virtualni darky — touto aplikaci 1ze vytvaret vlastni darky, v€novat objeti a
dalsi.

Widgety — slouzi jako soucast stranky pro fanousky, jejiz vzhled a funkce ptizpt-

sobuji. Nevyzaduji instalaci, spoustéji se automaticky.

Twitter

Twitter je socidlni sit’ S mnohem omezen¢jSimi moznostmi. Jedné se o jednoduchou infra-

strukturu, ktera uzivatelim umozinuje sdilet s ostatnimi zpravy o délce 140 znaku, které

maji nastaveny tzv. nésledovani (angl. following). Uzivatelé¢ tak mohou vzajemné reago-

vat, posilat piispévky dal. Dale zde existuje moznost odebirat aktualizace od ostatnich uzi-

vatell, je mozné vysilat novinky, odkazy na zajimavé produkty, aktualni zpravy z firmy

apod. Nedostatkem pro firemni komunikaci je relativné mensi pocet uzivateli v Ceské

republice. (Bednat, 2011, s. 29-30; Treadaway a Smith, 2011, s. 48)
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3.4.3 LinkedIn

LinkedIn nastartoval éru modernich socialnich siti. Po svém spusténi v roce 2003 shro-
mazdil data z obchodnich siti vice nez 40 miliond uzivatelt a zanedlouho se tak stal nej-
vetsi a nejvyznamnéjsi obchodni socidlni siti na svété. Jedna se o sit’ zamétenou na sdileni
kontaktli mezi profesionaly z riznych obort. Na této sit¢ je mozné sdilet reference, infor-
mace o zaméstnani, profesnim statutu, kolezich, lze diskutovat na odborna témata ve spe-
cializovanych skupinach apod. Uzivatelské rozhrani a vSechna profilova data jsou predur-
¢ena, ale co se tyCe vyuzivanych aplikaci je v jejich striktni regulaci tahle socialni sit’ dale

nez ostatni. (Bednar, 2011, s. 30; Treadaway a Smith, 2011, s. 48-49)

Pro firmy je tato sit’ jednak zdrojem informaci o zajimavych ptipadné perspektivnich li-
dech, jednak kvalitnim profesionalnim féorem. LinkedIn slouzi ke komunikaci se specific-

kou skupinou lidi, popt. zakazniku. (Bednat, 2011, s. 30)

3.4.4 MySpace

MySpace je socidlni sit, kterd svym uzivatelim umoziuje aktualizovat svij stav, nastavit
svoji ,,ndladu®, psat zpravy ve svém blogu a vytvaret jednostrankovou, ale komplexni pre-
zentaci. Tato prezentace mize obsahovat rizné textové, grafické a multimedialni prvky.
Uzivatelé mezi sebou buduji vztahy virtualniho ptatelstvi a mohou spolu komunikovat.
Mnohem vice tu jde ale o demonstraci toho, kdo ke komu patii. V Ceské republice se pou-
Ziva zejména pro prezentaci kulturnich uskupeni, hudebnich skupin, divadelnich soubort

apod. (Bednaft, 2011, s. 32-33; Treadaway a Smith, 2011, s. 48)

3.45 milBook

MilBook je nedavno spustény web socialni sité, a to americkou armadou. Jedna se o jakysi
klon Facebooku pro organizac¢ni informace a je orientovan spiSe na spolupréci nez na roz-
voj socidlnich kontaktd. Zahrnuje rozsahlé bezpecnostni urovné a byl navrzen k tomu, aby
Ministerstvu obrany poskytl piedstavu o moznostech Webu 2.0. (Treadaway a Smith,
2011, s. 257)

3.5 Optimalizovani stranek socialnich siti

Optimalizovani stranek socidlnich siti pfedstavuje zpusoby, jak vytézit maximum z jejich

pouzivani (Scott, 2007, s. 233-234):

e Zamcéfeni se na konkrétni cilovou skupinu.
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Byt inovativni, ideovy lidr — poskytovat cenné, zajimavé informace.
Byt vérohodni a transparentni — nenapodobovat nékoho jiného.
Tvorba odkazti — odkazovat na webové stranky firmy, popt. blogy.
Podporovat spotiebitele v kontaktovani spole¢nosti.

Ugastnit se diskusi.

Zajistit jednoduchy pfistup k informacim.

Experimentovat.

3.6 Uzivatelé socialnich siti

Socialni sité se strukturou svych uzivatelii dost odliSuji od starSich komunitnich serverd,

které byly uréeny pomérné¢ omezené klientele. Naprostd vétSina socidlnich siti mifi na

vSechny typy uzivatelti internetu. (Bednat, 2011, s. 13)

Existuje nékolik typt uzivatelii, kde kazdy ma své specifické vlastnosti a kazdy je zajima-

vy z jinych divodut. Podstatné jsou zejména tyto (Bednat, 2011, s. 15-17):

1.
a)

b)

Aktivni uzivatel:

Tvirce a poskytovatel obsahu — tito uzivatelé tvoii jadro obsahu, jsou ale po¢etnou
mensinou. Do systému piispivaji obsahem, ktery je Sifen dal.

Hodnoti¢ a distributor — jadro prace téchto uzivateld spoc¢iva v hodnoceni, diskuto-
vani a ve sdileni cizich pfispévki. Vyznacuji se ochotou diskutovat a sdilet obsahy

poskytnuté jinymi lidmi, diky nim tak dochazi k Sitfeni obsahu.

Pasivni uzivatel:

Hodnoti¢ obsahu — pomoci tlacitka ,,1ibi se mi‘“ hodnoti obsah, coz vede k Sifeni in-
formaci po socialni siti. Je velmi obtizné je identifikovat a zaujmout je.

Pozorujici autorita — jedna se o sbératele virtualnich kontaktii. Ma hodné ptatel, ale
malo komunikuje, diskutuje a hodnoti. V ptipadé ze hodnoti, vyznacuje se vysokou
moznosti zasdhnout ostatni uzivatele.

Pozorovatel — tento typ uzivatele se do komunikace zapojuje velmi malo, pohybuje
se na okraji komunity uZivatell, pro které socialni sit’ predstavuje nutnost, ne zaba-

VUu.
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Klasické formy marketingové komunikace postupné ztraci na své ucinnosti a do popredi se
dostava médium zvany Internet. Jedna se o fenomén, ktery piedstavuje efektivni marketin-
govou komunikaci firem. I u tohoto nastroje se vSak zacinaji projevovat vedlejsi, nezadou-
ci ucinky na uZzivatele, a to predev§im zahlceni neosobnimi, agresivnimi formami reklamy
(bannery, textové odkazy apod.). Proto se musi firmy neustale zdokonalovat a hledat co
nejvice efektivni néstroj osloveni koncového spotiebitele, ktery by mu daval pocit jak

osobn¢jsiho kontaktu, tak tvofil urcité sympatie a zajem.

Velky potencial firmy vkladaji do socialnich siti, kde se shromazd'uje velké mnozstvi uzi-
vatell internetu, kde se informace §ifi velmi rychle a spolecnost tak mize jednoduSe zacilit
na zadouci spotiebitele. Zaroven je zde moznost okamzitych reakci na sluzby ¢i vyrobky
firem, prostor pro dotazy, uzivatelé socialnich siti jsou zde otevienéjsi, maji moznost rych-
1¢ komunikace, sdileni nédzorti, poznatkti apod. Coz miize byt pro spole¢nost znatnym pii-

nosem.

V pfipadég, Ze se firma rozhodne vyuzivat socialni sit’ jako nastroj komunikace se svymi jak
stavajicimi, tak potencialnimi zékazniky, je tfeba, aby zde o né urcitym zpisobem pecova-
la. Neni to jen o tom, Ze si zaloZi profil a n¢jakym zptisobem doufa, ze se informace o pii-
tomnosti urcité firmy zde rozsiti. Je potieba informovat o déni ve spole¢nosti, o novinkach,
dat prostor fanouskim k vyjadteni nazora, pocitl, zkusenosti. Pravidelné piispivat co nej-
zajimavej$imi fotkami, videi, aby vznikl u uzivatele zdjem a mél divod dany ptispévek
sdilet se svymi prateli, u kterych toto mize vzbudit zajem a k profilu spolecnosti taktéz

daji sviij ,like*.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CESKA ZBROJOVKA, A.S.

Ceska zbrojovka, a.s. se sidlem v Uherském Brodg je podnik ptisobici v oblasti strojirenské
vyroby. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1936 jako poboény zavod Ceské zbrojovky, a.s.
Strakonice, kde se vyrabély letecké kulomety, raketové a armédni pistole a jiné. Vyroba
vV novém zavod¢ pak byla zahajena na pocatku roku 1937. V pribéhu Casu postupné spadal
pod rizna generalni feditelstvi a zavody, a az v roce 1988 byl podnik zaloZen jako statni,

nasledné v roce 1992 jako akciova spole¢nost.

V soucasné dob¢ ptisobi v oborech vyroby zbrani pro ozbrojené slozky armady a policie, a
dale pro sportovni a lovecké ucely, vyrobku, dili a sestav leteckého a automobilového
primyslu a v neposledni fadé vyroby specialniho nafadi pro strojirenskou vyrobu. Auto-
mobilovy primysl zahrnuje ¢innosti jako obrabéni, lisovani, odmastovani a kontrolu pro-
dukce. Letecka vyroba se zabyva vyrobou ptevodovek motord a ozubenych kol, dale je
soucasti nafad’'ovna, kterd se zabyva ostienim a vyrobou feznych nastroji, méfidel, upina-
cich ptipravki a forem. Z povrchovych tprav provadi Cernéni, fosfatovani, chromovéani,

niklovani a lakovani, a z tepelného zpracovani kaleni, cementovani, zihani a tryskani.

Spolecnost je jiz dlouholetym vyrobcem rucnich palnych zbrani a ptedstavuje jednoho
z nejvetsich svétovych producenti zbrani, coz dokazuje export do piiblizn€ sto zemi svéta.
K dobrému jménu firmy znacné ptispiva i spolehlivost, kvalita a piesnost zbrani, coz

s sebou nese 1 trvaly zdjem zakaznikl o nakup a pouZivani téchto vyrobk.

Pro zvySovani kvalit a vlastnosti zbrani firma ro¢n¢ investuje znacné finan¢ni prostredky
na nakup Spickové technologie, zejména v oblasti numericky fizenych obrabécich stroji a
vypocetni techniky. Diky vyvoji novych vyrobkil s dokonalymi vlastnostmi miiZe i rychle
reagovat na potieby trhu.

Do sortimentu se fadi vojenské zbrané, pistole, kulovnice, malorazky, brokovnice a vzdu-
chove zbrané. A déle z oblasti ptisluSenstvi pouzdra, zdsobniky, puskohledy, riizné dopln-

ky a jiné. Z nezbrojni produkce zde mizeme zaradit dily pro letecky a automobilovy pru-

mysl, vyrobu nafradi apod. (czub, ©2009-2013)

Zékladni udaje o firmé z vypisu Obchodniho rejsttiku jsou uvedeny v piiloze P 1.
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4.1 Enviromentalni politika a certifikace

Stejné jako je pro firmu dulezitd vysoka kvalita vyrobkt, tak i ochrana Zivotniho prostredi
je soucasti kazdodennich Cinnosti. Proto ma spole¢nost zavedenou enviromentalni politiku,

a zavazuje se uplatiovat nasledujici (czub, ©2009-2013):

e Pravidelné ptfezkouméavat zavedeny systém EMS.

e Zlepsovat podminky Zivotniho a pracovniho prostiedi.

e Dusledn¢ tiidit odpady a pokraCovat v zavadéni opatfeni k minimalizaci jejich
mnozstvi.

e Zabranit moznym Unikiim nebezpecnych latek do geologického podlozi, vod a
ovzdusi.

e Ohleduplné a racionalné vyuzivat energie a zdroje.

e Dislednou prevenci, vyhledavanim potenciondlnich rizik, pouzivanim postupl a
prosttedkl Setrnych k Zivotnimu prostfedi omezit negativni dopady ptipadnych ha-
varii.

e Dodrzovat veskerou odpovidajici legislativu a interni pfedpisy v oblasti ochrany zi-
votniho prosttedi.

e Aktivnim plsobenim, tj. pravidelnym proSkolovanim a vzdélavanim, na podvédomi
zaméstnancl zamezit negativnim vliviim na zivotni prostiedi.

e Oteviené komunikovat se zaméstnanci, zainteresovanymi stranami a vefejnosti.

Pti plnéni svych pracovnich ukoli od zaméstnanci ocekava osobni odpovédnost a aktivni

ptistup k ochrané zivotniho prostiedi. (czub, ©2009-2013)

Spole¢nost ma zaveden a certifikovan systém fizeni kvality odpovidajici mezinarodni nor-
me ISO 9001:2008, pozadavkiim NATO na ovétovani kvality pii navrhu, vyvoji a vyrobé
produkti. Diky tomu miize firma dodavat své produkty armadam clenskych stath NATO a
dalsim ozbrojenym slozkam. Firma je certifikovana i v oblasti vyroby dilii pro automobi-
lovy pramysl dle norem ISO/TS 16949:2009 a ISO 14001:2004, a dale vlastni opravnéni
k vyrobé a udrzbé komponent pro letecky primysl. (czub, ©2009-2013)
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4.2 Produktové znacky

Ceska zbrojovka, a.s. ma pét produktovych znagek (czub, ©2009-2013):

CzZ

Hovotime o matetské spolecnosti zalozené v Uherském Brod¢ a nabizejici vysoce kvalitni

a cenové dostupné zbrang.
Dan Wesson

Soucasti nabidky jsou od roku 2005, kdy spolecnost pfevzala firmu Dan Wesson Firearms
sidlici v Norwichi ve stat¢ New York. Vyrabi jedny z nejlepSich sluzebnich, obrannych a

sportovnich kratkych palnych zbrani.
Brno Rifles

Zbrojovka Brno je dcefinou spole¢nosti Ceské zbrojovky, a.s. Uhersky Brod. Nabizi pro-
dukci dlouhych, modernich a sportovnich kulovnic, brokovnic, kulobrokovych a kulovych

kozlic.
CZ-USA

Dcefinou spole¢nosti je i produktova znacka CZ-USA zalozena v roce 1997 a od roku
1998 sidlici v Kansas City. Zabyva se vyrobou brokovnic a na severoamerickém trhu do-

séhla pevné pozice.
Safari Classics

Tento program navazuje na dlouholetou tradici vyroby vykonnych, ptesnych a spolehli-
vych opakovacich kulovnic pro lov africké zvéte. V nabidce je jak sériova vyroba téchto

zbrani, tak 1 individualné ladéné kulovnice v¢etn€ bohatého ptislusenstvi.

Loga jednotlivych produktovych znacek jsou uvedeny v ptiloze P II.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
PROSTREDNICTVIM SOCIALNICH SITI

V soudasné dobé spoleénost Ceska zbrojovka, a.s. komunikuje se svymi zakazniky pomoci
dvou socialnich siti, a to Facebooku a Twitteru. Primarné se zamé&fuje na Facebook, ze
kterého se automaticky kopiruji pfispévky na Twitter. Twitter Ize tedy povazovat za
sekundarni néstroj marketingové komunikace pomoci socialnich siti. Firma ma jiz zaloze-
nou stranku také na socialni siti Google+, nicmén¢ neni dosud aktivni a spolecnost ho ne-
povazuje za dost atraktivni, proto se soustfedi na uzivatele Facebooku, popf. Twitteru a

komunikaci s nimi.

Loga danych socialnich siti jsou umisténa na webovych strankach spolecnosti a do bu-
doucna by spolecnost chtéla propojit web se socidlni siti Facebook, kdy by zakaznici mohli
u jednotlivych produkti, ¢lankt apod. umisténych na strankach spole¢nosti davat svij ,,li-

ke*, coz by se pfimo zobrazilo na profilu uzivatele Facebooku.

V soucasné dob¢ je na Facebooku vice nez 5.000 ptihlasenych uzivateld, a na Twitteru
pies 200 uzivateli. Tyto ¢isla maji i nadale stoupajici trend. Firma se zde zaméfuje na
viechny vékové kategorie z Ceské republiky i ze zahrani¢i, na profil spole¢nosti se pak
zamé&fuji uZivatelé, jez se n¢jakym zpiisobem zajimaji o zbrojni primysl, napt. myslivci,
vojaci, policejni pfislusnici, osoby, kterym je zbrojatfina koniCkem, ale i zaméstnanci ¢i

uzivatelé Facebooku, ktefi napt. s firmou spolupracuji.
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Graf 1: Vyvoj poctu fanousku od ¢ervence roku 2012 (vlastni zpracovani)
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Do ptispévki, které jsou vkladany na profil firmy, jsou umistovany konajici se eventy,
fotky z veletrhd, vystav, setkani a jinych akci, kterych se spole¢nost Gcastni, odkazy, pla-
katy, ¢lanky z tisku, napf. o Gspé&Sich stieleckého druzstva, v malém mnozstvi videa a jsou
zde pokladany i oteviené otazky, na které mohou uzivatelé reagovat, a spolecnost tim ziska
jednoduchou zpétnou vazbu apod. Jen 20 % ze vSech prispévkl tvori reklama, zbyvajici
predstavuje pro uzivatele zabavu. I zde se vykazuje skute¢nost, ze uzivatelé jsou presyceni
reklamou a vyzaduji ur¢itou formu pobaveni, zajimavosti a ndpaditosti. Coz lze presnéji
vysledovat u reakci na piispevky, které jsou zde vkladany. V ptipadé zajimavych videi,
plakatd, popt. fotek uzivatelé davaji vice najevo, Ze se jim to libi nebo vyjadiuji své nazo-
ry. Pokud je prispévek nezajimavy, obycejny, neobsahuje zbran ¢i jiny zbrojni element

uzivatelé na tento piispévek nereaguji.

Existuji zde i neoficialni skupiny a profily, které zalozili fanousci firmy Cesk4 zbrojovka.
Tvrci téchto skupin a profili byli kontaktovani, informovani o oficialnim profilu a poza-
dani o uvedeni odkazu na oficialni profil spole¢nosti. V souc¢asné dobé se vykazuji obcas-

nou aktivitou.

5.1 Analyza marketingové komunikace konkurence na Facebooku

V ramci analyzy marketingové komunikace na socidlni siti Facebook jde o zmapovani ko-
munikace konkuren¢nich firem, které zde maji zaloZeny profil. Pfedev§im zjiSténi jaké
ptispévky piidavaji, na co uzivatelé nejvice reaguji, jak dana spolec¢nost fesi naptiklad kri-
zovou komunikaci apod. Za konkuren¢ni firmy jsou povazovany Browning, Sig Sauer,

Heckler & Koch, Smith & Wesson, Ruger a Glock.
Browning

Browning je spolec¢nost zabyvajici se outdoorovym vybavenim a sportovnimi potiebami.
Byla zalozena v roce 1897 a své sidlo ma v Utahu, v Severni Americe. Profil na socialni
siti Facebook si zaloZila 4. srpna 2008 a od t¢ doby ma pies 1,2 milionu fanouskti. Komu-
nikaci prostfednictvim této socidlni sit¢ zah4jila zpocatku pravidelnou, nicmén¢ jesté v tom
roce velmi zeslabla a bylo potieba ji nasledné v roce 2009 obnovit i s profilem. Zdanlive
pravidelng zacala firma s uZivateli komunikovat v roce 2010, nicméné 1 tak mé uZivatel v
jednotlivych letech pocit, Ze je s nim komunikovano narazoveé, nékdy nékolikrat denné a
nékdy jednou za mésic. Nejvice zde pfiznivcei reaguji na pridavand videa, plakaty ¢i profe-

siondlni fotky se zbranémi, napf. z lovu zvéte. V piispévcich se objevuje 1 chvala na
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zakoupené vyrobky od zdkaznikd, nicméné spolecnost na toto zddnym zplisobem nereagu-
je. Kazdy rok je zde vzpominan i zakladatel firmy, John Moses Browning, a to u pfilezitos-
ti jeho narozeni, coz vzbuzuje u fanouski nebyvalé ohlasy. V zavéru lze konstatovat, ze i
kdyz ma firma mnoho pfiznivcl, ne mnoho s fanousky pomoci této socialni sit¢ komuniku-
je.

Sig Sauer

Sig Sauer se sidlem v New Hampshire byl zaloZzen v roce 1751. Zabyva se vyrobou stiel-
nych zbrani a mé své vlastni vzdélavaci zatizeni Sig Sauer Academy. Svij profil na Face-
book spolecnost pridala 28. ledna 2009 a od té doby si ziskala témét 300.000 fanouskd. Po
zalozeni profilu zde spiSe pfispivali jen fanousci, az v roce 2010 zacala spolecnost vice
vyuZivat tento komunikacni kanal. UZivatelé nejvice reaguji na piispévky, ve kterych jsou
umistény plakaty, zajimavé fotky se zbranémi, videa ¢i jsou poloZeny oteviené otazky.
Dale spolecnost vytvari ankety, ve kterych mohou fanousci hlasovat napf. pro nejoblibe-
néjsi vyrobek, upozornuje i na slevové akce, uspéchy riznych streleckych druzstev, vy-
znamné dny (napt. Den Nezévislosti) apod. Na profilu je vytvoteno i velké mnozstvi uda-
losti, kterych se firma ucastni. V piipad¢ negativnich reakci zdkaznikii na tyto ptispevky
nereaguje, nijak se zde nevyjadiuje, dochazi u dané¢ho ptispévku pouze k vyméne nazort
mezi jednotlivymi uzivateli. V danych ptispevcich bylo upozornéno i na neochotu ze stra-
ny zaméstnancu této firmy. Ackoli zde firma ptispiva nebyvalym mnozstvim ptispévkd,

nedokaze reagovat na podnéty ze strany fanouski a komunikovat oteviengj$im zplisobem.
Heckler & Koch

Heckler & Koch je spolecnost zaloZena v roce 1949 a sidlici v USA. Zabyva se vyrobou
civilnich a vojenskych zbrani a obrannymi systémy. Profil na socialni siti Facebook si spo-
lecnost zalozila 21. dubna 2010 a jiz si ziskala vice nez 110.000 ptiznivcd. Zpocatku, 1
kdyZz neméla mnoho fanouski, komunikovala spole¢nost pomoci pfispévka pravidelng.
V prabehu roku 2011 se ovSem piispévky objevovaly méné, az komunikace ustala, a to do
prosince roku 2012. Nyni firma svij profil znovu obnovila a komunikuje s fanousky po-
moci piispévkl kazdy den. Uzivatelé zde nejvice reaguji na fotky ¢i plakaty se zbranémi,
videa a oteviené otdzky. Vytvaii se zde i ankety na preferované produkty od spolecnosti
apod. Na profilu se vSak neobjevuji Zzadné piispevky od uzivatelti samotnych. I kdyz dosud
spolecnost tento komunikac¢ni kanal mnoho nevyuzivala, nyni se zda, ze chce piildkat vice

fanousku a zdkazniku ke své firmé.
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Smith & Wesson

Spolecnost Smith & Wesson sidlici v Massachusetts byla zalozena v roce 1852 a vyrabi
sttelné zbrané pro vojensky, policejni a spotiebitelsky trh. Sviij profil na socidlni siti Face-
book si zalozila 28. ¢ervna 2009, nicméné¢ vyuzivat ho zaCala az v inoru roku 2010.
Dodnes ma témer 470.000 fanouski. Od pocatku se v prispévcich firma spiSe zaméiuje na
stieleckd druzstva a Gspéchy jednotlivych strelcii. Dale jsou zde umistény odkazy na ¢lan-
ky, videa, katalogy, jsou tvofeny udalosti, ankety, zjistovany nazory zakaznikt na produk-
ty aj. Nejvice reakci je u plakat a fotek zbrani, videi, produktovych modeli, fotek ze stie-
leckych soutézi, sportovnich akci a lovu. Také pii upozornéni na vyznamné dny a svatky,
polozeni otevienych otazek fanousci ve velkém vyjadiuji své pocity a nazory. Jsou zde

zvetejiiovany i dllezita rozhodnuti spolecnosti.
Ruger

Firma Ruger zalozena v roce 1949 v USA se zabyva vyrobou sportovnich zbrani a odlitki
Z oceli. Prostfednictvim Facebooku zacala komunikovat 7. dubna 2011, kdy si zalozila
profil, a od té¢ doby se zde shromazdilo ptes 250.000 fanousku. S pfiznivei spolecnost od
zacatku komunikuje pravidelnymi piispévky. Nejvice reakcei je na fotky a plakaty se zbra-
némi, z riznych akci nebo z lovu, sportovni a lovecka videa, oteviené otazky ¢i doplhovani
slov do vét. Spole¢nost zde pravidelné zatfazuje 1 novinky ve svém sortimentu. Déle jsou
zde tvofeny ankety, vystavovany plakaty se slevami a upozornéni na riizné akce, kterych se
spolecnost ti€astni. Od fanouskl samotnych zde nejsou Zadné piispévky, at’ uz pozitivni ¢i

negativni.
Glock

Glock zalozen v roce v 1963 a sidlici v Georgii, v USA, se zabyva vyrobou pistoli a jejich
ptislusenstvim. Firma si profil na Facebooku zalozila 14. ¢ervence 2009 a nyni ma vice nez
470.000 fanouskl. Se svymi pfiznivei komunikovala pravidelné od zalozeni svého profilu.
Do ptispévkl umist'uje udalosti, kterych se ucastni, novinky tykajici se spolecnosti, ¢lanky,
gratulace stieleckym tymim a jejich Gspéchy, pracovni ptileZitosti ve firmé apod. Jsou zde
1 pfispé€vky od samotnych uZzivatelli, ktefi jsou spokojeni s vyrobky, samotnd spolecnost
pak na tyto chvaly nereaguje. Nejvice reakci od uZivatelll se nachdzi u videi, plakatd se
zbranémi ¢i zbrani samotnych, otevienych otazek, fotek z lovu ¢i rliznych soutézi, popf.
konanych akci. Firma uplatituje otevieny, pratelsky pfistup na této socialni siti, casto déku-

je svym fanouSkim za pfizen, zverejiiuje pfani dobrého dne a upozoriiuje na rizné
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vyznamné dny (Halloween, riznd vyroci, svatky), coz se ji vraci nebyvalymi ohlasy u da-
nych piispévki a vyjadfovanim chvély od uzivatell. Da se fici, ze tento komunikacni kanal

je pro firmu velkym pfinosem a uzivatelé zde pusobi jako ,,jedna velka rodina®.

5.2 Benchmarking

V ramci benchmarkingu dojde k posouzeni akciové spole¢nosti Ceské zbrojovka se dvéma
konkurenty na socialni siti Facebook. Z konkurence jsem vybrala firmu Glock a Browning,

a to z diivodu nejvyssiho poctu fanouski, které maji na firemnich profilech na socialni siti

Facebook.
Tabulka 2: Benchmarking (vlastni zpracovani)
Miij podnik Konkurenti
Hodnotlcz krite- Viha Ceska zbrojov- Glock Browning
rium ka, a.s.
Pocet fanousku 0,2 1 5 10
Prawdelryost _ 0.3 7 8 5
v komunikaci
Mnozstvi reakci
uzivatell u pfi- 0,4 8 9 10
spevkil
Reakce firem
na nazory, po- 0.1 9 3 3
chvaly, rekla-
mace fanouski
Celkem 1 25 25 28
Podnik Soucet vazenych Kritérii
Ceska zbrojovka, a.s. 1x0,2+7x0,3+8x0,4+9x0,1=6,4
Glock 5x0,2+8x0,3+9x0,4+3x0,1=7,3
Browning 10x0,2+5x0,3+10x0,4+3x0,1=7,8
Vysledky:

1. misto Browning
2. misto Glock

3. misto Ceské zbrojovka, a.s.
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Na prvnim misté se umistila firma Browning, a to pfedevsim diky velkému poctu fanouskt
a vysokému poctu reakci uzivatelll u jednotlivych ptispévki, které zde firma zvetejiuje.
Druhé misto pak obsadila spole¢nost Glock, ktera je lepsi v pravidelnosti publikovanych
prispevki, u kterych se taktéz hromadi velké mnozstvi reakei od fanouskii. Posledni misto
obsadila Ceska zbrojovka, a.s., ktera je sice nejlepsi co se tyée reakci ze spolenosti na
nazory, reklamace a pochvaly na firemnim profilu ptimo od fanouskd, i pravidelné¢ komu-

nikuje, nicméné¢ ma nejmensi pocet fanouskt a jejich reakci u jednotlivych prispévk.
Charakteristika jednotlivych Kkritérii:

Pocet fanousku

Pocet fanouska ptihlaSenych na profilu jednotlivych firem je dalezité kritérium, jelikoz
¢im vice uzivatell bude sledovat déni ve firmé, resp. pfispévky, které zde firma vklada, tim
vétsi mohou byt zisky spolecnosti z prodeje vyrobki apod. UZivatelé se zde mohou dozvé-
dét nejen o novinkach a produktech, ale mohou vysledovat i zplisob jednani organizace,
ktera je mnohdy také dulezita. U jednotlivych firem jsou velké rozdily, co se tyce ptihlase-
nych uZzivateld na profilech spolecnosti. Nejvice fanouskl si za dobu plisobnosti na Face-
booku ziskala firma Browning, proto ma také nejvétsi bodové hodnoceni. Necelou polovi-
nu piiznived ma spoleénost Glock a Ceska zbrojovka je v tomto sméru pozadu, nicméné

zde neustale dochazi k ristu poctu priznivct.

Pravidelnost v komunikaci

Pravidelna komunikace se svymi fanouSky je nesmirné dulezity faktor, ktery firma mulize
snadno ovlivnit. Jak pro firmu, tak i pro fanousky je velkym pfinosem, vyhodou, pokud
jsou pfispévky na profil spole¢nosti vkladany s jistou pravidelnosti a uzivatelé tak jsou
v ¢astém kontaktu S danou organizaci, maji piehled o déni ve spole¢nosti. Nejvice bodu
jsem udélila firmé Glock, a to proto, Ze se svymi fanouSky komunikuje prostfednictvim
socialni sité pravidelné jiz od zalozeni svého profilu, na rozdil od firmy Browning, ktera se
svymi piiznivci nekomunikuje tak ¢asto, jak by bylo zahodno. Ceské zbrojovka nyni pfi-

spiva pravidelné, nicméné v minulosti zde bylo pfispivano v delSich intervalech.

MnozZstvi reakci u piispévku

U jednotlivych ptispevkil Ize sledovat mnozstvi reakci od uzivatelll, kteti jsou fanouskem
dané spolecnosti. Nejveétsi pocet reakci Ize vysledovat u firmy Browning, kterd ma vSak

také nejvetsi pocet piiznived. A 1 kdyz prispevky firmy nejsou zas tak cCasté, i tak jsou
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mnohdy ¢isla rekordni. U firmy Glock uzivatelé na ptispévky reaguji taktéz ve velkém
mnozstvi a profil Ceské zbrojovky se neustéle rozriista, coz se odrazi i v &islech u pfispi-

vanych informaci.

Reakce firem na nazory, pochvaly, reklamace fanousku

Na profilu jednotlivych spolecnosti l1ze nalézt i reakce uzivatelé, a to at’ uz pochvalné ¢i
kritické, popt. reklamace. Firma Browning a Glock na takové zpravy zadnym zptisobem
nereaguje, nicméné v prub¢hu Casu zase vyjadiuji sviyj dik za prizen uzivateld, proto dosta-
ly nejmensi poéet bodii. Naopak firma Ceska zbrojovka, takové piispévky komentuje, rea-
guje na n¢, coz je urCité prinosem nejen pro spolecnost, ale i pro uzivatele, u kterych toto

vzbuzuje duvéru a zajem.

5.3 SWOT analyza marketingové komunikace v ramci socialnich siti

Ve SWOT analyze dochazi k identifikaci silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb,
které jsou soucasti vnitiniho a vnéjsiho prostfedi spole¢nosti. Analyza se sklada ze dvou
¢asti, a to SW analyzy (Strenghts a Weaknesses) a OT analyzy (Opportunities a Threats).

SWOT analyza je sestavovana v ramci marketingové komunikace pomoci socialnich siti.

5.3.1 Silné a slabé stranky

V tabulce niZe jsou sepsany silné a slabé stranky komunikace v rdmci socialnich siti spo-

le¢nosti.
Tabulka 3: Silné a slabé stranky marketingové komunikace na socidlnich sitich
(vlastni zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky
e Rychld, pravidelna a jednoducha e Tvorba a vkladani malého mnoZstvi
komunikace videi do ptispévki
e Snadné ziskavani zpétnych vazeb e Chybg¢jici odkazy, reklama na pod-
o Zefektiviiovani marketingové ko- nikové prodejny, uzivatelé nejsou
munikace upozoriiovani napft. na slevové akce
e Vysoka motivace a zainteresovanost e Absence informaci z déni ve spo-
pracovniki le¢nosti
e Zakaznici (uZivatelé) se mohou e Piispévky pfevazné v anglickém ja-
obracet ptimo na vyrobce zyce
e Tvorba flash her e Propojeni webovych stranek firmy
S urcitou socidlni siti
e Tvorba soutézi
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Interpretace silnych a slabych stranek
Silné stranky
1. Rychl4, pravidelna a jednoducha komunikace

Spolecnost komunikuje se svymi fanousky velmi rychle prostfednictvim vkla-
danych ptispévkil. Napi. pokud se objevi novinka, je ihned publikovana na so-
cialni siti a béhem kratké chvile na ni reaguji fanousci spole¢nosti Ceska zbro-
jovka. Dulezité je také to, ze spolecnost vklada prispévky pravidelné, zpravidla

n¢kolikrat do tydne.
2. Snadné ziskavani zpétnych vazeb

Pokladanim otevienych otazek uzivatelé¢ velmi aktivné a rychle reaguji, vyja-
diuji své ndzory, coz je pro firmu velkym pifinosem co se ty€e zpétné vazby
napi. na své produkty. Fanousci také zasilaji zpravy s dotazy ¢i ptimo vkladaji

ptispévky na firemni profil.
3. Zefektiviiovani marketingové komunikace

Marketingova komunikace se velmi rychle ptizptisobuje soucasnym pozadav-
kim zakaznik®, velmi rychle se §ifi trend internetové komunikace. UZivatelé
tak jsou s firmou stale ve spojeni, maji piehled o novinkach, o déni ve firm¢,

udalostech, mohou vyjadfovat své nazory apod.
4. Vysoka motivace a zainteresovanost pracovniki

Pracovnici ve spole¢nosti vidi velky potencidl v komunikaci se svymi zékazni-
ky prostfednictvim socidlnich siti. Rostouci trend ptihlaSenych fanouskua jeste

zvySuje motivaci dal pracovat a rozvijet tento komunika¢ni nastroj.
5. Zékaznici (uzivatelé) se mohou obracet pfimo na vyrobce

Jen malo firem nabizi moZnost obratit se s jakymkoli dotazem ¢i problémem
pfimo na vyrobce. Spole¢nost Ceské zbrojovka je toho piizniveem, co ji piin-

81 velkou vyhodu jak u konkurence, tak u zakazniki.
6. Tvorba flash hry

Velmi silnym lakadlem pro stavajici ale i nové fanousky jsou hry, které je
moznost na socialni siti vytvofit a zaclenit tak produkty spole¢nosti ptimo do

virtualniho svéta. UZivatel tak ma mozZnost si je vyzkouset a jeste se 1 zabavit.
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Slabé stranky

1.

Tvorba a vkladani malého mnozstvi videi do prispévki

Videa jsou pro uzivatele velmi lakava a nejvice na né reaguji, vyjadiuji své na-
zory, proto by firma meéla vice vyuzivat tuto formu komunikace se svymi fa-
nousky. Videa z lovu ¢i ruznych vojenskych akei jsou pro fanousky velmi za-
jimava.

Chybéjici odkazy, reklama na podnikové prodejny, uzivatelé nejsou upozorno-

vani napf. na slevové akce

Podnikové prodejny by mély byt vice propagovany mezi stavajicimi i potenci-
onalnimi zdkazniky. Uzivatelé by navic pomoci tohoto komunika¢niho kanélu

mohli byt upozoriiovani na slevy, které firma nabizi na své vyrobky.

Absence informaci z déni ve spolec¢nosti

V piispévcich se nenachdzi zadné informace o déni ve spolecnosti jako takové,
napt. k jakym zménam doslo, co se chystd do budoucna, popt. ze byla vydana
vyro¢ni zprava ¢i Ze firma hledd nové zaméstnance.

Piispévky pfevazné v anglickém jazyce

Pro mnoho uzivateli z Ceské republiky miize byt problém pieloZit si piispévky
z anglického jazyka, jedna se piedevsim o starsi uzivatele, napt. z oblasti mys-
livosti.

Propojeni webovych stranek firmy s urcitou socialni siti

V ramci lepSiho vyuziti socialnich siti je moZnost propojit webové stranky spo-
le¢nosti s danou siti, a to tak, ze napf. ke clankiim, fotkdm, vyrobkim je pfidan
odkaz na ,,like*, a v pfipad€ Ze zakaznik klikne na tento like, zobrazi se mu to

thned na profilu socidlni sit¢ a mohou tento piispévek videt ostatni uzivatelé,

resp. jeho ptatelé.
Tvorba soutézi

Tvorba soutézi miize ptildkat nové uzivatele na firemni profil ¢i pfimo zakaz-

niky, u kterych by se vytvofil zdjem o koupi ur¢itého produktu.
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5.3.2 Prilezitosti a hrozby

V této casti analyzy dochdzi k definovani prilezitosti a hrozeb, které jsou spojeny

s komunikaci na socialnich sitich.

Tabulka 4: Piilezitosti a hrozby marketingové komunikace na socialnich sitich

(vlastni zpracovani)

Prilezitosti

Hrozby

e Rust internetové komunikace

e Rozmach viralniho marketingu

e Stale rostouci nasili

e Piezbrojovani ozbrojenych slozek

e Rozvoj stieleckého sportu

Zména preferenci uzivatelt, pre-
chod na jinou socidlni sit’
Nedostatek zajmu

Silna konkurence

Nasyceni uzivatela

Tvorba novych opatfeni v rdmci da-
né socialni sité

Interpretace prileZitosti a hrozeb
Prilezitosti

1. Raust internetové komunikace

V poslednich letech je zaznamenan velky rist komunikace se zakazniky pomoci in-

ternetu. Zacileni je pfedevs§im na mladsi generace, ale i zvédavost a nové pfilezitos-

ti pro ty starsi.

2. Rozmach viralniho marketingu

V neposledni fadé je zaznamenan rozmach virdlniho marketingu, pomoci které¢ho

lze aZ nekontrolovatelnym zptsobem sdilet, Sifit jednotlivé pfispévky, a tim se do-

stavat do povédomi uzivateld, resp. ziskavat nové fanousky.

3. Stale rostouci nasili

V dnesni uspéchané dobé se stale zvySuje agresivita a pachané nasili, proto se da

predpokladat, Ze se lidé zacnou vice chranit a budou chtit mit urcitou ochranu pro

pfipad jistoty.
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4.

Ptezbrojovani ozbrojenych slozek

Velké vyhledy a ptilezitosti pro spole¢nost predstavuje i neustale se vyvijejici tech-
nologie a zastaravani stavajicich zbrani, které maji ozbrojené slozky k dispozici,
¢imz vznika potieba prezbrojovani jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi.

Rozvoj stieleckého sportu

Vlivem tspéchti smluvnich stielcti Ceské zbrojovky by se dal piedpokladat i ros-

touci zajem o stielecky sport. V nabidce spolecnosti je i vycvik ve stielecké Skole

pfednimi stielci, coz by pak firma mohla vyuzit ve sviij prospech.

Hrozby

1.

Zmeéna preferenci uzivatell, pfechod na jinou socialni sit’

Velkou hrozbu piedstavuje vytvoteni nové socidlni sité, popt. pfechod na jinou sit’
napi. z divodu nespokojenosti, nového trendu apod. Tim spole¢nost mize pfijit o

velké mnozstvi uzivateld.
Nedostatek zajmu

V ptipadé publikovani nevhodnych piispévka, ¢i ptitomnosti malého mnozstvi od-
borné vetejnosti, kterou tato oblast zajima je hrozbou nedostatek z4jmu o vkladané
informace.

Silna konkurence

Pted konkurenci je tfeba mit neustale naskok, je vSak mozZnost vstupu nového ¢i
stavajiciho silného konkurenta, ktery bude publikovat zajimavéjsi piispévky a pfi-

laka vice uzivatelli na sviij profil.
Nasyceni uzivatel

Existence ¢im dal vétSitho mnoZstvi socialnich siti mize mit za nasledek nasyceni
uzivateld téchto siti, kteti by se bud’ stali uZivateli pasivnimi, kdy by na pfispévky

nereagovali, nebo by si pfimo profil na dané siti zrusili.
Tvorba novych opatieni v ramci dané socialni sité

Existuje moznost, Ze dand socialni sit’ vytvoii nové opatteni, které by omezovalo ¢i

zakazovalo publikovani nékterych fotek aj. ptispévka.
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5.4 Prizkum povédomi o firmé Ceska zbrojovka, a.s. na Facebooku

Ke zjisténi povédomi o profilu firmy Ceska zbrojovka, a.s. na Facebooku jsem zvolila do-
taznikové Setfeni. Pro spolecnost piedstavuje komunikace prostfednictvim této socialni sité
velky potencidl, a i kdyz pocet fanouskd na profilu firmy neustale roste, je zadouci zjistit,
zda je vefejnost obezndmena s touto moderni marketingovou komunikaci, kterou spolec-

nost vyuziva.

54.1 Cile
Cile vyzkumu byly stanoveny nasledujici:

e Hlavni cil:
o zjistit povédomi o firm¢ Ceska zbrojovka, a.s. na Facebooku a mnoZstvi
uzivatell firemniho profilu na této socialni siti.
e Dil¢i cile:
o zjistit spokojenost uzivatela s profilem firmy na Facebooku,
o zjistit, které dalsi socialni sité¢ by byly vhodné pro marketingovou komuni-

kaci spolecnosti.

Pro zjisténi uvedeného jsou stéZejni otazky €. 4, 5, 6, 9 a 10. Kompletni dotaznik je piilo-

zen v priloze P IIL

5.4.2 Metodika

Pti sbéru dat jsem pouzila metodu kvantitativni, a to dotaznikové Setieni, které bylo z vétsi
¢asti uskutecnéno na vystavé Polovnictvo a oddych v Bratislavé, kde byly dotazniky roz-
davany navstévnikiim této vystavy, ktefi se na toto misto sjeli z mnoha mist Evropy, a to 1
proto ze se zde zaroven konal i mezinarodni veletrh cestovniho ruchu. Z mensi ¢asti pak
byly dotazniky distribuovany do oblasti lovu a myslivosti v Ceské republice. Vékova kate-
gorie respondentll byla neomezena, dotaznik byl slozen ze 13 uzavienych a otevienych
otazek. Celkem bylo vyhotoveno 140 dotaznikti v ceském a anglickém jazyce, z toho 76

bylo vyplnéno.

Néklady na tento prizkum C¢inil tisk dotaznikli na specidlni vytvrzeny papir, a to 11,17894
K¢ na jeden dotaznik, tzn. celkem 1.565,0516 K¢. Naklady vychazi z podnikové operativni
kalkulace, kde vlastni ndklady s piipravou ¢ini 7,64471 K¢ a spravni rezie 3,53423 K¢.
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5.4.3 Hypotézy

1. hypotéza — az 70 % respondentti ma zalozeny profil na socidlni siti Facebook.
2. hypotéza — vice nez 30 % respondentii je fanouskem profilu Ceské zbrojovky, a.s.

3. hypotéza — mén¢ nez 35 % respondenti ma zalozen profil i na jiné socialni siti.

5.4.3.1 x? test o nezdvislosti v kombinaéni tabulce

Pii prizkumu o povédomi firmy Ceska zbrojovka, a.s. na Facebooku byli respondenti do-
tazani, zda jsou fanousky tohoto profilu. Dotaznikové Setfeni mélo také ovérit, zda pohlavi
respondenta ovliviiyje, zda je ¢i neni pfizniveem profilu spole¢nosti na této socialni siti.
Prvni hypotéza tedy zni, zda existuje zavislost mezi pohlavim respondentd, a tim zda je
respondent fanouskem profilu Ceské zbrojovky na Facebooku. Zjisténé iidaje jsou uvedeny

v tabulce nize.

Tabulka 5: Zjisténé tdaje (vlastni zpracovani)

Pohlavi
Fanousek profilu ] Soucty ni.
Muz Zena
Ano 20 6 26
Ne 8 14 22
Soucty n.j 28 20 48

Vypocty hypotetickych Cetnosti:
n11=28x26/48=15,17
n12=20x26/48=10,83
N1 =28x22/48=12,83

N2=20x22/48=9,17
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Tabulka 6: Hypotetické Cetnosti (vlastni zpracovani)

Pohlavi
Fanousek profilu ] Soucty ni.
Muz Zena
Ano 15,17 10,83 26
Ne 12,83 9,17 22
Soucdty n.j 28 20 48
Tabulka 7: Vypocet charakteristiky y? (vlastni zpracovani)
nij nij* (nij- ni*)° (N M)/ nig*
20 15,17 23,3289 1,54
6 10,83 23,3289 2,15
8 12,83 23,3289 1,82
14 9,17 23,3289 2,54
48 48 93,3156 x2 = 8,05

K vypo&tu zvolime hladinu vyznamnosti 0=0,05, kritickou hodnotou bude kvantil x* rozdg-

leni o (2-1)x(2-1) = 1 stupné& volnosti. Tento kvantil je dle tabulky rozdéleni y° o v stupnich

volnosti roven 3,841455. Hodnota testového kritéria x* = 8,05, kriticky obor je pak vyme-

zen nerovnosti y°> 3,841455. Stanovené proménné jsou tedy zavislé, k posouzeni zda jde o

silnou ¢i slabou zavislost slouzi Pearsontiv kontingen¢ni koeficient:

P=\[8,05/8,05+48)] = 0,38

Pearsontiv koeficient je roven 0,38, coz znaci slabou az stfedni statistickou zavislost mezi

pohlavim a tim, zda je nebo neni respondent fanouskem profilu Ceské zbrojovky, a.s. na

Facebooku.
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5.4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

1. Znate firmu Ceska zbrojovka, a.s.?

m Ano

B Ne

Graf 2: Znamost firmy Ceska zbrojovka, a.s. (vlastni zpracovani)

Akciovou spoleénost Ceska zbrojovka zna 86 % dotazovanych repsondenttl. Pouze 14 %

uvedlo, ze tuto firmu neznaji, coz by se dalo pfisuzovat Sirokému zameéteni veletrhu, kde se

dotaznikové Setieni prevazné provadélo.

2. Mate profil na socialni siti Facebook?

M Ano

H Ne

Graf 3: Pocet respondenti s profilem na Facebooku (vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze 63 % respondenti ma zalozen svtj profil na socialni

siti Facebook a 37 % nikoli. Pfi vyhodnocovani vSak vyplynulo, Ze se tento fakt tyka pre-

devsim starsi vékové kategorie, a to 41 a vice let.
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3. Pokud ano, jak dlouho ho jiz pouzivate?

M 1-2 roky
H 3-4 roky
1 5-6let

Graf 4: Doba pouzivani profilu (vlastni zpracovani)

Respondenti, jez maji zalozen profil na socialni siti Facebook ho ze 46 % pouzivaji 1-2

roky. 3-4 roky a zaroven 5-6 let ma profil zalozen 27 % dotazovanych.

4. Jste fanouskem profilu Ceské zbrojovky, a.s.?

® Ano

B Ne

Graf 5: Pocet fanouskd profilu Ceské zbrojovky, a.s. na Facebooku (vlastni
zpracovani)
Fanouskem profilu Ceské zbrojovky, a.s. je 54 % respondenttl, jez maji zaloZen profil na
socialni siti Facebook. 46 % pak tvofi dotazovani, ktefi profil zaloZen nemaji nebo jen ne-

vedeli, ze se zde firma se svym profilem vyskytuje.
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5. Pokud ano, jak jste spokojen s timto profilem?

0%

B Velmi spokojen
H Spokojen
= Nespokojen

B Velmi nespokojen

Graf 6: Spokojenost s profilem firmy na Facebooku (vlastni zpracovani)

Respondenti, kterym se libi profil spolecnosti, jsou ze 46 % velmi spokojeni a 50 % dota-

zovanych je s nim pouze spokojeno. 4 % pak tvofi dotazovani, ktefi jsou se stavajicim pro-

filem nespokojeni.

6. Pokud ne, vyhledate si nyni tento profil?

H Ano

m Ne

Graf 7: Vyhledani si profilu spole¢nosti nyni (vlastni zpracovani)

Po zjisténi, ze Ceska zbrojovka mé zaloZen profil na socialni siti Facebook, 79 % respon-

dentt uvedlo, ze si nyni vyhleda tento profil. 21 % dotazovanych pak nikoli, coz by se dalo

vysvétlit napt. nedostatkem zajmu o zbrojni primysl.
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7. Mate jinou socialni sit'?

H Ano

H Ne

Graf 8: Jina socialni sit’ (vlastni zpracovani)

Jinou socialni sit’ ma zalozeno pouze 32 % respondenttl. 68 % dotazovanych na jiné soci-

alni siti profil zalozen nema.

8. Pokud ano, jakou?

0%

W Twitter
W Google+
= MySpace

M Jind

Graf 9: Nazev jiné socialni sité zalozené respondentem (vlastni zpracovani)
V ptipadé, Ze respondent mé zaloZen profil i na jiné socialni siti nez na Facebooku, je tomu
tak nejCastéji na siti Google+, a to ze 48 %. Druhou nejcastéjsi vyuzivanou siti je Twitter

s 36 % a neyjméné pak MySpace s 16% podilem. Jiné socidlni sit¢ dotazovani nevyuZzivaji.
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9. Uvitali by jste zalozeni profilu Ceské zbrojovky na jiné socilni siti?

H Ano

H Ne

Graf 10: Zalozeni profilu spole¢nosti na jiné socialni siti (vlastni zpracovani)

Zalozeni profilu spole¢nosti na jiné socidlni siti nez je Facebook ¢i Twitter by uvitalo pou-

ze 26 % respondentll. Jedna se pak zejména o ty respondenty, ktefi maji zaloZzenou i jinou

socialni sit’ neZ je Facebook. 74% podil zaujimaji dotazovani, ktefi by profil spole¢nosti na

jiné siti neuvitali.

10. Pokud ano, na jaké?

W Google+
B MySpace

m Jind

Graf 11: Nazev potencialni nové socialni sité (vlastni zpracovani)

Nejvice by respondenti uvitali zalozeni profilu spolecnosti na socialni siti Google+, coz

uvedlo 47 % respondentl. Dale se umistila sit’ MySpace se 42 %. Pouze 11 % dotazova-

nych by uvitalo jesté jinou socialni sit’.
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11. Pohlavi.

m Muz

B Zena

Graf 12: Pohlavi respondentl (vlastni zpracovani)

Pohlavi respondentii bylo rozlozeno téméf piil na pil. Zeny byly zastoupeny 41% a muzi

59% podilem.

12. Vékova skupina.

B Méné nez 25
W 26-40
m41-55

B Vice nez 55

Graf 13: V¢k respondentu (vlastni zpracovani)
Méné nez 25 let melo 33 % dotazovanych. S 29% podilem se dale umistily respondenti ve
véku 26-40 let. 41-55 let mélo pak 28 % dotazovanych. Pouze 10% zastoupeni méli re-

spondenti s 55 lety a vice.
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13. Pochazite ze statu.

m Ceska republika
M Slovenska republika

Jiny

Graf 14: Zemé¢ respondenta (vlastni zpracovani)

Respondenti z 63 % pochézeli z Ceské republiky, 33 % dotazovanych pak bylo ze Sloven-
ské republiky, a to pfevazné z divodu konani veletrhu. 4% podil pfedstavuji respondenti z

jiné zahrani¢ni zem¢.
5.45 Zavéreéné shrnuti

Z provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze i kdyz je firma Ceska zbrojovka,
a.s. téméf ve vSeobecné znamosti, a ve vetSin€ piipadid maji respondenti zaloZen profil na
socialni siti Facebook, pouze mensi polovina z dotazovanych je pfihlasena k odbéru pii-
speévka, které zde firma vkladad. Nicméné po vyplnéni dotazniku respondenty, si 79 %
Z nich pfida profil spole€nosti mezi své oblibené stranky, coz mizeme i nadale sledovat
rostoucim poctem ¢isla ,,To se mi 1ibi* na profilu spolecnosti. Lze pak pfedpokladat jejich
spokojenost s profilem, jako je tomu u soucasnych fanouskd. Co se tyce jinych socialnich
siti, ty by pro spole¢nost nemusely byt aZ tak zajimavé, jelikoz 68 % dotazovanych profil

na jiné siti zaloZzen nema a 74 % by tuto skute¢nost ani neuvitalo.

5.4.6 Vyhodnoceni hypotéz

Prvni hypotéza — bylo ocekéavano, Ze az 70 % respondenti bude mit zaloZen profil na so-
cidlni siti Facebooku. Tahle skute¢nost vSak nebyla plné¢ potvrzena. Profil na této socialni

siti ma zaloZeno pouze 63 % dotazovanych.
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Statisticky test:

Ho0=0,7; o= 0,05 => 0/2=0,025

1-0,025=0,975 => obor piijeti Ho dle tabulek normovaného normalniho rozd¢leni
o <-1,96;1,96>

Testové kritérium: t=[(48/76)-0,7]/\ [0,7x(1-0,7)/76]=-1,3 ¢ Ia, Ho plati.

Druha hypotéza — z vysledkti dotaznikového Setteni vyplynulo, ze fanouskem profilu spo-
le¢nosti Ceské zbrojovka je 54 % respondentil. Druh4 hypotéza se tedy potvrdila, a dokon-

ce téméf o polovinu predcila stanoveny odhad.

Statisticky test:

Ho=0,3; o= 0,05 => 0/2=0,025

1-0,025=0,975 => obor pftijeti Ho dle tabulek normovaného normélniho rozdéleni
o <-1,96;1,96>

Testové kritérium: t=[(26/76)-0,3]/N [0,3x(1-0,3)/76]=0,8 ¢ Ia, Ho plati.

Treti hypotéza — jinou socialni sit’ ma zalozeno 32 % dotazovanych, tzn., ze stanovenych

35 % respondenti nebylo plné potvrzeno.

Statisticky test:

Ho=0,35; hladina vyznamnosti o= 0,05 => a/2=0,025

1-0,025=0,975 => obor prijeti Ho dle tabulek normovaného norméalniho rozd¢leni
la <-1,96;1,96>

Testové kritérium: t=[(24/76)-0,35]/N [0,35x(1-0,35)/76]=-0,65 ¢ Ia, Ho plati.
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SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Z provedenych analyz vyplynulo, ze spolecnost Ceska zbrojovka ma vice svych fanouski
na socialni siti Facebook a zalozeni firemniho profilu na jinych sitich pro ni neni prioritou,
coz vyplyva i z dotaznikového Setieni, kde byli respondenti dotazani, zda maji jinou soci-

alni sit’ a jestli preferuji zalozeni profilu spolecnosti na jiné siti.

Co se ty¢e komunikace prostfednictvim Facebooku se firma v porovnani s konkurenci na-
chazi na poslednim misté v hodnoceni pomoci benchmarkingového modelu, nicméné vel-
kou véhu zde hraje podet fanouskd, kterych ma Ceské zbrojovka na svém profilu nejméné
ze vSech konkurentt, s ¢imz souvisi pocet reakci u vkladanych ptispévki, které jsou tudiz
Vv porovnani taktéz pocetné nejmensi. V dalSich kritériich, jako je pravidelnost komunikace

a reakce na prispevky vkladané samotnymi uZzivateli, se spolecnost umistila vyborné¢.

Firma by se m¢la hlavné zaméfit na tvorbu novych, zajimavych videi, které jsou pro fa-
nousky nejvétsim lakadlem, déale soutéze, propojeni svych webovych stranek, popft. e-
shopu se socidlni siti, a pro mnoho fanousku je problémem i jazykova bariéra, jelikoz je
vétSina prispévkil vkladana v anglickém jazyce. Co fanousky potési je 1 vyjadrovani dika
za projevenou ucast na firemnim profilu, upozoriiovani na vyznamné dny v roce, rtizné

svatky apod., a to zajimavou formou pomoci znak, obrazki.

Co povazuji za velky nedostatek je mald propagace firemniho profilu na Facebooku. Dala
by se najit fada mist, kde by bylo moZno umistit logo Facebooku a ptildkat tak nové fa-
nousky na profil spole€nosti, kteti jsou n¢jakym zpusobem zainteresovani ke zbrojnimu

prumyslu, byt jen zajmove.

Co je velkym ldkadlem pro nové i stavajici fanousky, tak jsou flash hry, které se daji na
socialni siti vytvofit. Pro firmu je to velka vyhoda, které vyuziva. Velkou pfilezitosti je 1
maximalni vyuziti internetu, resp. internetové komunikace jako takové, a v neposledni fadé

viralniho marketingu.
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6 PROJEKT MARKETINGO VE KOMUNIKACE SE ZAMERENIM
NA SOCIALNI SITE

V posledni ¢asti diplomové prace se budu zabyvat vytvorenim projektu efektivni marke-
tingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti. V neposledni fad¢ zde pak bude vy-

pracovana nékladova, Casova a rizikova analyza.

Vychodiskem pro vypracovani projektu jsou zpracované analyzy vyse v diplomové praci.
Analyzy jsou zaméfené na postaveni spolecnosti v rdmci konkurence, co se tyce socialnich
siti (Benchmarking), na efektivitu v oblasti sou¢asného a mozného vyuziti komunikace
ptes socidlni sit¢ (SWOT analyza) a zaroven byl proveden dotaznikovy prizkum, ktery
mél zjistit povédomi o profilu firmy na Facebooku a ukazat, zda je pro firmu vyhodné rea-
lizovat nastroje marketingové komunikace i na jinych dostupnych socidlnich sitich. Na
zaklad¢ téchto analyz, zjisténi slabych mist spole¢nosti bude vypracovan projekt pro zlep-
Seni marketingové komunikace pies socialni sit&, resp. pres profil Ceské zbrojovky na Fa-

cebooku.

6.1 Definovani strategie

Strategie méa za ukol definovat, jakym zpiisobem budou dosazeny stanovené cile, resp.
vize. Hlavni vizi spole¢nosti je pfesvédéeni zakaznika o tom, ze Ceska zbrojovka, a.s. je
pro né¢ho tou nejlepsi volbou. Je dillezité poznat pfani zakaznika a ndsledné piedvidat jeho
pozadavky. Vychodiskem je mimo jiné velky piehled o nabidce firmy, k ¢emu lze vyuzit i
socialni sité, kde se soustfedi velké mnozstvi zdkaznikii. Zaroven je vSak potieba i zvyso-

vat kvalitu a vyvijet nové produkty se zvySenou efektivitou vyroby.

Zakladem je stanoveni si ro¢niho rozpoctu. Ten urc¢uje maximalni mozné prostredky, které
mohou byt pouzity na marketingové komunikacni aktivity. Ro¢ni rozpocet na dosazeni
cili, které jsou stanoveny v ramci marketingové komunikace prostiednictvim socialnich

siti, dosahuje ¢astky 200.000-300.000 K¢.

Spolecnost se nejvice zamétuje na prizkum mezi fanousky firemniho profilu na Faceboo-
ku, kterym zjistuje zkuSenosti a preference uzivatell, resp. zpétné vazby od zdkaznikl na

zakoupené produkty. To tvoti podporu pro budovani si dobrych vztah.

Nejvice dilezité je pak neustale rozsitovat zakladnu fanousku, kteti jsou na profilu firmy

shroméaZdéni, a poté s témito uzivateli efektivné komunikovat.
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6.2 Stanoveni cila

Pted stanovenim konkrétnich cilii je tieba nejdiive urcit jaka je cilova skupina, kterou by
chtéla firma Ceska zbrojovka, a.s. oslovit. Dale se stanovi cile, které budou od kampané

pozadovany.

6.2.1 Definovani cilové skupiny

Vzhledem k pfedmétu podnikani spole¢nosti je nezbytné, aby cilova skupina byla star$i 18
let. Firma by vSak projektem zaméfenym na socialni sité rada oslovila zeny a muze starsi
22 let. Tito uzivatelé pak mohou byt z celého svéta, neklade se zde zadné demografické
omezeni pravé z divodu obchodovani spole¢nosti v ramci celého svéta. Nicméné je poza-
dovan urcity vztah ke zbranim, a to z pracovniho hlediska ¢i jako néci konicek. Pocita se
zde s urcitou odbornosti v ramci zbrojniho pramyslu. Nejcastéji by tak mélo jit o vojenské
a armadni pfislusniky, bezpe¢nosti a obranné slozky, ptislusniky myslivosti ¢i zaintereso-

vané strany v oblasti zbrojniho primyslu.

6.2.2 Definovani cila

Je nezbytné, aby kazdy projekt mél stanovené cile, které se firma snazi naplnit. Akciova

spolecnost Ceska zbrojovka ma stanoveny cile nésledujici:

e Hlavni cil — zlepSeni marketingové komunikace prostfednictvim socialnich siti.
o Vedlejsi cile:
o Do konce roku 2013 dosahnout na socialni siti Facebook 6.000-7.000 fa-
nouska.
o Ziskdvani zpétnych vazeb od uZivateld pro zlepSeni komunikace a propaga-
ce firmy.

o Vybudovani dobrych vztahti s uzivateli, utuZovani loajality.

Jak jiz bylo zminéno prioritnim cilem pro firmu Ceské zbrojovka, a.s. je zlepsit marketin-
govou komunikaci prostfednictvim socialnich siti, aby bylo s fanousky komunikovano
efektivné. Tim se zaroven plni 1 vedlejsi cile, které ma spolecnost stanovena. Naplnénim
vsech téchto cilti bude firma efektivné komunikovat se svymi fanousky, vyfizovat jejich
pozadavky ¢i ptipominky a budovat si dobré vztahy s uzivateli, aby fanousci méli pocit, Ze

je o né pecovano, radi se vraceli k vyrobci, popt. doporucovali firmu.
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6.3 Zpusoby dosazeni stanovenych cili

V nasledujici kapitole popiSu jakymi zplisoby dosahnout stanovenych vedlejSich cili, viz

podkapitola vyse. Splnénim jednotlivych ¢innosti u dil¢ich cila dojde k naplnéni cile hlav-

niho, ¢ili ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace prostfednictvim socidlnich siti.

6.3.1 Do konce roku 2013 dosahnout na socialni siti Facebook 6.000-7.000 fanouskua

PPC reklama na Facebooku

Piimo na Facebooku Ize vytvofit reklamu pomoci které tak firma miize oslovovat
nové zakazniky. U reklamy lze nastavit parametry, jako je vek, zaliby, pracovisté
aj., které pak nastavuji okruh uzivateld, ktefi reklamu uvidi. Rozpocet a obsah si

stanovuje firma sama.

Prvnim krokem, ktery je nezbytny k vytvotfeni takové reklamy, je vlozeni obrazku
¢i textu. Co uZivatele vice zaujme je zajimavy obrazek, ne ptimo logo spolecnosti,
jehoz velikost bude automaticky upravena dle parametrt, ktery Facebook pozaduje,
tj. 80px na vysku a 110px na §itku. Druhym krokem je stanoveni sloganu, resp.
nadpisu reklamy, ktery ji bude doprovazet, mél by tedy korespondovat s obrazkem.
Slogan nesmi obsahovat vice nez 25 znakl. Samotny text zpravy nesmi piesahnout
135 znakl a mél by byt zaméten piimo na cilovou skupinu, kterou spolecnost poza-
duje. VSechny charakteristiky tykajici se zacileni se zde daji nastavit. Tretim kro-
kem je stanoveni si rozpoc¢tu na den. Lze nastavit i zobrazeni reklamy pouze v urci-
tém Case a zvolit si zplisob platby. Kazda reklama musi byt pfed spusténim zkontro-

lovana a zaplacena.

Firma by timto zptisobem tak mohla upozornit uZivatele na své stranky, e-shop, no-
vé produkty, rtizné soutéze ¢i shooting school. Z hlediska projektu bych doporuco-
vala timto zpisobem upozornit na profil spolecnosti, ktery zde maji zaloZen. Ukaz-

ka je zndzornéna na obrazku 2.
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UZivateli Jan Novak se lbi Ceska Zhrojovka 4.5,

(@] oy 4 Ceska zbrojovka a.s.

Toko e libi take uFivateli Joe Smith a dalsim (3 dalsi pracelé).

420

Tako stranka se mi libi * Majdéte dalsi stranky + Pfed 3 hodinani -
Sponzorovano

Obrazek 2: Ukazka reklamy na Facebooku (Facebook, ©2013)

Vytvoreni profilu na socialni siti LinkedIn

LinkedIn je socialni sit’ profesionalti. Shromazd'uji se zde rizni manazeti, odborni-
ci apod. z celého svéta, navazuji kontakty a zde by se pravé spoleénost mohla
uplatnit a ptildkat nové odborniky i1 na sviij firemni profil na Facebooku. Zaroveil
by na tuto socialni sit mohla umistit reklamu, ktera by upozoriiovala na profil Ces-

ké zbrojovky na Facebooku.

Jako v ptipadé reklamy na Facebooku, i zde je potieba zvolit nadpis reklamy o ma-
ximaln€ 34 znacich, umisténi je mozné bud’ pfimo na webové stranky spolecnosti,
nebo zde na socidlni siti. Z hlediska projektu doporucuji umisténi pfimo na siti Lin-
kedIn. Dalsim krokem je volba obrazku, ke kterému je mozno ptidat popis ptes dva
fadky o 75 znacich. Nasledn¢ je potieba vybrat zacileni reklamy, a to napt. zvolit
lokalitu, pohlavi, v€k, funkci pracovniho zatazeni, spolecnost ¢i Skolu. Poslednim
krokem je volba zptisobu platby, denniho rozpoctu, ktery si spolecnost stanovi, a
zpusob zobrazovani reklamy (neptetrzité ¢i si zvolime urcité datum, do kterého bu-

de reklama spusténa). Ukazku je mozno vidét na obrazku 3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

Ceska zbrojovka, a.s.
Jair us!

Obrazek 3: Reklama na LinkedIn (LinkedIn Corporation, ©2013)

Logo Facebooku u automatického podpisu v elektronické poste

Pomoci elektronické posty zaméstnanci spole¢nosti komunikuji neustale a jsou
Vv kontaktu se Sirokou vefejnosti. Umisténim loga Facebooku k elektronickému
podpisu miize na svuj profil ptilakat spoustu novych uzivatell, ktefi budou zaroven

z oboru. Jedna se o nenasilnou formu upozornéni na profil firmy na Facebooku.

Samotnym kliknutim pfijemce ¢i odesilatele posty na dané logo by se mélo otevfit
nové okno prohlizeCe Internetu na strance Facebooku, resp. po piihlaseni se na

strance profilu spolecnosti.

Samotné logo Facebooku, které by mélo byt u podpisu umisténo, se nachazi na ob-

razku 4.

Obrazek 4: Logo
Facebooku
(Facebook,

©2013)

Public relations na profil spole¢nosti u ¢lank v odbornych ¢asopisech, na veletr-
zich ¢i vystavach
Upozornéni na stranku spole¢nosti, kterou mé na Facebooku lze umistit také ke

¢lankim v odbornych Casopisech, které jsou zde Casto zverejiiovany. Jedna se napi.
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o Casopisy Strelecka revue, Zbrané a naboje, Myslivost ¢i Polovnictvo a rybarstvo.
Nejcastéjsi tisténou vétou, kterd by se dala pouzit je ,,Navstivte nas na Facebooku®.
Logo Facebooku by mohlo byt zobrazeno i na tisténych materialech vydavané pti-
mo spolecnosti, rizné brozury, katalogy, plakaty apod.

Spolecnost se Ui€astni i mnoha veletrhii a vystav, kde by mohla také upozoriiovat na
profil spole¢nosti. Logo Facebooku by se dalo natisknout pfimo na bannery, které

zde byvaji vystavovany.

e Propojeni Facebooku s webovymi strankami spolec¢nosti
Spole¢nost mé na svych webovych strankéach ptehled o vSech produktech, které¢ na-
bizi, proto bych u nich doporucovala piimé sdileni dané¢ho produktu, coz by se
ihned promitlo do pfispévku uzivatele na jeho profilu. Timto sdilenim by se ptatelé

daného uzivatele mohli o spole¢nosti dozvédét a projevit také svilj zajem.

U produktti by mohla byt pfimo tabulka, kde je mozno dany produkt okomentovat a
sdilet v prispévcich na Facebooku, viz obrazek 5, nebo jen tlacitko ,,To se mi libi®,
viz obrazek 6. Po kliknuti se dany produkt zobrazi na profilu uzivatele, a tim ho

mohou vidét jeho pratelé.
Pfidat komentaf, .,

Pridat komentar

Obrazek 5: Komentaf k produktu s moznosti sdileni (Facebook, ©2013)

K3 7o se mi libi

Obrazek 6: Tlacitko "To
se mi libi" (Facebook,
©2013)
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6.3.2 Ziskavani zpétnych vazeb od uzivateli pro zlepSeni komunikace a propagace
firmy
e Zjistovani zkuSenosti a nazori uzivatelt

Zpétné vazby od uzivatell jsou pro spolecnost nesmirn¢ dulezité. Muze jejich po-
moci zlepSovat a zkvalitnovat jak své produkty, tak i komunikaci se zdkazniky.
Firma by mohla napt. vkladat fotky produktii, na které by chtéla zjistit nazory a
zkuSenosti uzivatell, ¢i se ptat na uskutecnéné akce, zda bylo vse v potradku
S organizaci, co se fanouskiim libilo ¢i nelibilo, Ize ziskavat i ndzory na chystané
akce, inovace aj.

V projektu si stanovim, Ze jednou za tfi tydny by bylo vhodné zvetejnit piispevek,
ktery by danou formou, jez si spolecnost v tu chvili zvoli, zjistoval urcitou skutec-
nost. Dand informace musi spole¢nosti néco piinést, byt pro ni zajimava, aby mohla

napf. néco zmenit Ci zlepsit.

e Schranka na ptipadné poznamky, stiznosti, reklamace
Vytvofenim schranky, kde by se uzivatelé s jakymkoli pozadavkem ¢i reklamaci
mohli obracet pfimo na spolecnost, firma dosdhne urcitého oddéleni piispévki, kte-
ré neni vhodné publikovat ptimo na zdi profilu spolecnosti. Zarovei to u fanouskt
vyvola pocit, Ze v ptipad€ vzniku takové situace, se maji kam rychle obratit. Samo-
zfejmosti je vyfizovani takovych pozadavki, nalezeni vhodného feSeni pro uzivate-
le. Samotni uzivatelé by zde na sebe méli uvadét kontaktni udaje, aby je firma

Vv piipad¢ nutnosti méla jak zastihnout, zkontaktovat.

e Shromazd’ovani dat o dostupnosti a povédomi firmy

Jelikoz se spole¢nost tiCastni mnoha akci, bylo by vhodné i zde zjistovat informace
o tom, zda je napf. firemni profil na né¢které ze socialnich siti v povédomi vetejnos-
ti, co by tfeba zménili, inovovali, popft. jestli je dostatecnéd propagace tohoto komu-
nikac¢niho kandlu. Lze to provadét bud’ pomoci dotaznikii, anketnich listkl ¢i polo-
zenim jednoduché otazky ptitomnou hosteskou.

Doporucovala bych vytvofeni kratkych dotazniki, které by zjistovali nejen pove-
domi vefejnosti o profilu spolecnosti na Facebooku ¢i jiné socidlni siti, ale i spoko-

jenost s profilem aj. pro firmu dilezité aspekty slouzici ke zlepSovani komunikace

prostfednictvim sociélnich siti.
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6.3.3 Vybudovani dobrych vztahii s uZivateli, utuzovani loajality

Soutéze pro zékazniky

Socialni sité¢ umoziuji i tvorbu soutézi, které¢ pro ucastniky znamenaji vyhru néce-
ho. Je to forma zpestfeni a spole¢nost si tak mtize budovat image. Mohlo by se jed-
nat o soutdZ o nejlepsi amatérskou fotografii se zbrani Ceské zbrojovky, nebo sou-
téZ o cenu pro zakaznika, ktery v e-shopu nakoupi jako napt. 1.000.000 zakaznik, ¢i
rizné tipovaci soutéze o ceny.

V ptipad¢ projektu navrhuji soutéz o ceny, kdy by zakaznici méli zaslat svou co
nejzajimavéji provedenou fotografii se zbrani Ceské zbrojovky. Zaméstnanci z od-
déleni marketingu by pak z doslych fotografii vybrali 3 nejlepsi a jejich majitele
obdafili darkem. Cenami by mohlo byt napt. setkani s vyznamnymi stfelci Marti-
nem Kameni¢kem nebo Martinou Serou, ziskani slevy do podnikové prodejny, rtiz-

né propagacni firemni predméty apod.

Tvorba novych atraktivnich videi

Videa jsou pro fanousky nejvétsim multimédiem, na které reaguji, vyjadiuji své né-
zory a sdileji ho S ostatnimi uzivateli. Doporucuju tvofit kratké, atraktivni a dyna-
mické spoty, které dokazou zaujmout. V ramci projektu se da stihnout vytvofit jed-
no kvalitni video s propracovanou grafikou, kterym by spole¢nost mohla zaujmout
jiz v srpnu leto$niho roku.

Video by se mohlo zaméfit napt. na uzivatele holdujici sportovni stielbé a vyuziva-
jici pistole. Nejnovéjsim produktem z této fady je zbran CZ 75 SP-01 Shadow, kte-

ra je ve vice barevnych provedeni. Viz obrazek 7.

Obrazek 7: CZ 75 SP-01 SHADOW (czub, ©2009-2013)
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V kratkém spotu, cca 2 minutovém, by mél byt zachycen vzhled v riznych uhlech,
stielba v zajimavém prostiedi a zdrovenn by mél byt pouzit néjaky efekt, ktery by
video dotvofil, napt. 3D animace, kterd z n¢j ud¢€la pro uzivatele shlédnouci video
atraktivni produkt. Zminit by se mohlo i vitézstvi Adama Tyce, ktery s touto zbrani
ziskal v roce 2005 a 2008 titul Mistr svéta, v roce 2007 Mistr Evropy a vyhral i
Australsko-asijské hry v letech 2004 a 2007.

e Vyjadfovani dikt fanouskiim, upozornéni napf. na vyznamné dny

Fanousci musi mit pocit, Ze je o n¢ stale pecovano. K tomu patii i dékovani spolec-
nosti za jejich reakce, divéru, pocet, ktery se zde shromazdil apod. Zaroven je vel-
mi pusobivé, pokud firma nezapomina i na vyznamné dny v roce a uritym zajima-
vym zpusobem na n¢ upozorni. Jelikoz se projekt bude uskuteciovat od poloviny
roku 2013, tykaji se kampané hlavné podzimni mésice, kdy je mnoho statnich svat-
kt a Vanoce.

Prispévky lze tvofit i pomoci riiznych symbolll a znacek, coz je velmi origindlni
zpuisob vyjadreni tématu, které bychom chtéli sdélit. Fanousky takovy ptispévek
zaujme, coz bude mit pfiznivy vliv i na spole¢nost. K Vanociim pak neodmyslitelné

patii obrazek s danou tematikou.

e Vice piispévkil v Ceském jazyce

Predevsim star$i uZivatelé, z fad myslivosti, ale i dlouhodobé¢ piisobici v tomto obo-
ru €1 zabyvajici se sportovnim stfelbou, mohou mit problém s jazykovou bariérou,
kterd zde vznika. Proto bych doporucovala se zamyslet i nad jazykem, kterym je
dany ptispévek publikovan, a to i pfes to, Ze je spole¢nost mezinarodni.

Ttetina ze zvetejiiovanych piispévki za tyden (tj. v priméru dva z Sesti) by se
mohla publikovat v jazyce ¢eském, coz znamena, zhruba dva dny v tydnu by fa-
nousci mohli byt oslovovani nasim ndrodnim jazykem. Samoziejmé zaleZi i na tom,
jaky ptispévek je takto publikovan. Hodi se k tomu ceské svatky, kterych mame
dostatek, upozornéni na publikovani néjakého ¢lanku v odborném casopise ¢i blizi-

ci se udalost, které se spole¢nost bude tucastnit.
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6.4 Casova analyza

Nasledujici kapitola se zabyva stanovenim €asového planu a samotnou Casovou analyzu

zpracovanou i pomoci programu WinQSB.

6.4.1 Casovy plan

Casovy plan projektu je navrzen pro palroéni obdobi, a to od ervence 2013 do prosince
2013. Jelikoz, ale nekteré ¢innosti, jako tvorba reklamy, zhotoveni dotaznikl ¢i pfiprava
soutéze, vyzaduji 1 Cas pro pfipravu, je tieba zacit S n¢kterymi Cinnostmi diive, nejlépe

zadatkem cCervna.

Tabulka 8: Casovy plan projektu (vlastni zpracovani)

Aktivita l. 1. 1. V. V. VI.
PPC reklama na
Facebooku
Vytvoteni profilu na
LinkedIn
Reklama na Linke-

din

Logo u automatic-
kého podpisu v e-
mailu

PR v odbornych
Casopisech

Propojeni
S webovymi  stran-
kami spolec¢nosti

Zjistovani  zkuSe-
nosti fanouskt

Vytvoteni schranky
na reklamace, stiz-
nosti

Shromazd’'ovani dat
(dotazniky)

Usporadani soutéze

Tvorba videa

Vyjadfovani  dikd,
upozornéni na zaji-
mave dny

Prispévky v Ceském
jazyce
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Poklada se za samoziejmé, ze firma v nékterych ¢innostech bude pokracovat i nadale po
skonceni projektu. M¢la by byt zachovdna schranka na reklamace a stiznosti, propojeni
socialni sit¢ s webovymi strankami spole¢nosti, profil na LinkedIn a logo Facebooku u
automatického podpisu v e-mailu. Zjistovani zkuSenosti uzivateli a komunikace i
Vv ¢eském jazyce se da pokladat jako nezbytnou soucast efektivniho fungovani profilu spo-

le¢nosti na Facebooku.

Shromazd’ovani dotaznikli pfipada na dny v zafi a fijnu, kdy se spole¢nost ucastni kona-
nych vystav a veletrhi v Evropé. Jedna se o MSPO v Polsku konajici se na zac¢atku mésice
zati, MIDLAND GAME FAIR ve Velké Britanii, ktery se kond zhruba v poloviné¢ mésice
zari, a fijnovy Arms and Hunting v Rusku. Upozoriiovani na vyznamné dny se tyka mésict
zafi, fijen, listopad a prosinec, kdy jsou statni svatky, Vanoce apod., pii té ptilezitosti 1ze

vyjadfit 1 dik fanouskiim za jejich piizen.
6.4.2 Casova analyza

Nezbytnou soucasti ¢asové analyzy je naplanovat ndvaznost jednotlivych krokti a ¢innosti,
které se maji realizovat. Aby byly vSechny ¢innosti co nejlépe zobrazeny, zvolila jsem pro
tuto potfebu program WinQSB. Pro celkové vyhodnoceni byla pouZita metoda kritické
cesty CPM (Critical Path Metod), pomoci které je mozné stanovit nejdiive mozné zacatky
a nejdiive mozné konce jednotlivych ¢innosti, dale nejpozdéji piipustné zacatky a nejpoz-

déji ptipustné konce, a v neposledni fad€ umoznila vypocitat Casové rezervy.

Kazd4 z ¢innosti ma piesné stanovenou dobu trvani a ¢innost pfedchéazejici. VSechny tyto
¢innosti byly zadany do programu, coZz umoznilo nalezeni kritické cesty, ktera zahrnuje
¢innosti, u kterych se nemizeme opozdit, jejich ¢asova rezerva je rovna nule. Zpozdéni

danych ¢innosti by prodlouzilo dobu trvani celého projektu.

Pro spolecnost jsem definovala 24 ¢innosti oznaCenych abecednimi symboly, které jsou
rozdéleny do tii fazi, a to pfipravné, realizacni a kontrolni. V ptipravné fazi je nezbytnym
krokem rozhodnuti o potieb¢ projektu, pokud se spolecnost rozhodne o jeho uskute¢néni,
prvnim bodem je sbér a analyza informaci nezbytnych k naplnéni vSech ¢innosti a cili,
které je potieba si stanovit. Nasledné se vytvoii ¢asovy plan, plan nakladii a analyza rizik,
které by mohly chod projektu ohrozit. Ve fazi realizacni se uskutecni vSechny ¢innosti ve-
douci k naplnéni vedlejSich cild, nasledné cile hlavniho. V neposledni fad¢ je nutné kontro-
la celého projektu a zhodnoceni dosazenych vysledki. Cely piehled je znazornén v tabulce

9.
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Tabulka 9: Prehled ¢innosti projektu, jejich navaznost a doba trvani

(vlastni zpracovani)

Doba
Symbol Faze Popis ¢innosti trvani Pi‘edchazejici ¢innost
(tydny)
A Rozhodnuti o potiebé pro- | 1 -
jektu
B Sbér informaci 3 A
C - Analyza souCasného stavu 2 B
D g Stanoveni cil a cilové sku- | 1 C
£ | piny
E i Vybér komunikaénich kana- | 1 D
14
F Vytvoteni casového planu 1 E
G Nékladova analyza 2 E
H Rizikova analyza 2 E
| Vytvofeni profilu na Linke- | 1 F,.GH
din
J Reklama na LinkedIn 17 I
K PPC reklama na Facebooku | 18 I
L Logo u automatického pod- | 1 I
pisu v e-mailu
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Na obrazku 8 je mozné vidét udaje uvedené vyse zadané do programu WinQSB. Ke kazdé

¢innosti oznacené abecednim symbolem je pfifazena ¢innost, popi. ¢innosti piedchazejici a

doba trvani v tydnech.

Achivity
Humber

Activity
Mame

Immediate Predecessor [list

Hormal

Time

- To 0TI R IO MMO oD >

number/name. separated by "."]

.
o

CO0DDZ 0 Z e IMMMOO @D

IJELMHNOPOQRST.

£ <

- -

e B = I R = B R = R = R B I e e A T D

Obrazek 8: Tabulka zadanych parametra (vlastni zpracovani

v programu WinQSB)

Po zadéni téchto parametrii se je moZno v programu zobrazit tabulku, ve které jsou uvede-

ny ¢innosti nachézejici se na kritické cesté, jejich nejdiive mozné zacatky, nejdiive mozné

konce, nejpozd¢ji piipustné zacatky a nejpozdé€ji piipustné konce. Dole v tabulce je pak

zobrazen pocet tydnt trvani projektu a pocet kritickych cest, viz obrazek 9.
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03-23-2013| Achwily On Crnhical | Activity | Earhest | Earhest | Latest | Latest | Slack
15:07:18 Hame Path Time Start Finizh Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 1 0 1 0 1 1]}
2 B Yes 3 1 4 1 4 1}
3 C ez 2 4 3 4 3 1}
4 D Yes 1 B F B F 1}
5 E Yes 1 Fi a8 Fi a8 1}
[ F no 1 B 9 9 10 1
F G ez 2 8 10 8 10 1}
B H Yes 2 8 10 8 10 1]}
9 1 Yes 1 10 11 10 11 1}
10 J no 17 11 28 15 32 4
11 K no 18 11 29 14 32 3
12 L no 1 11 12 = | 32 20
13 M no 9 11 20 23 32 12
14 M es 4 11 15 11 15 1}
15 o Yes 8 15 23 15 23 1}
16 P no 1 23 24 | 32 8
17 Q no 2 11 13 30 32 19
18 R no 9 15 24 23 32 8
19 5 Yes 9 23 32 23 32 1}
20 T no 1 23 24 = | 32 8
21 u no B 23 29 26 32 3
22 W Yes L 32 37 32 37 1}
23 W Yes 1 a7 38 a7 38 1}
24 b ez 1 38 39 38 39 1}
Project Completion| Time = 39 weeks
Humber of Critical Pathil=s] = a8

Obrazek 9: Vypocet kritické cesty a Casovych rezerv (vlastni zpracovani

v programu WinQSB)

Kritické cesta byla v programu stanovena nasledovné:
A—B—-C—-»D—-E—-G—->H—>I->N->0-5->V->W-X.

Kriticka cesta ma dobu trvani 39 tydnd, cozZ je necelych deset mésict trvani projektu. Po-
kud by chtéla firma projekt zkratit, musela by se zkratit doba trvani n¢které z ¢innosti na

kritické cesté€.

Na obrazku 10 je znazornén pichled vsech kritickych cest, které program WinQSB identi-

fikoval. Vsech 8 kritickych cest ma dobu trvani shodnou, a to 39 tydna.
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03-25-2013 | Ciitical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4 | Critical Path 5 | Critical Path 6 | Critical Path 7 | Critical Path 8
1 A A A A A A A A
2 B B B B B B B B
3 C C C C C C C C
4 D D D D D D D D
L] E E E E E E E E
b G G G G H H H H
7 | | | | | | | |
8 N N N ) N N N ¥
] 0 0 ¥ W 0 0 ¥ W
10 5 ) W X 5 ¥ W X
11 ¥ W X ¥ W X
12 W X W X
13 X X
Completion Time K] gL K] i K] k] K] K]

Obrazek 10: Ptehled kritickych cest (vlastni zpracovani v programu WinQSB)

Grafické zobrazeni pomoci uzlové ohodnoceného grafu, kde jsou navazujici ¢innosti na-

chézejici se na kritické cesté znazornény Cervené, se nachdzi nize na obrazku 11.

rt 1 |

Project Completion Time = 39 weeks |

11

1 | 13

N TN /RN /TN AN AT AR AR AN AN D
| A N B N C —» 0 —§ E 4 F —H# [ —H——F—FF———F—+—h vV —4 W —h X |
U W A ZIIN I Y Y

Obrazek 11: Uzlové ohodnoceny graf (vlastni zpracovani v programu WinQSB)

Pro lepsi Citelnost je graf pfiloZen 1 v ptiloze P IV.

Casovy harmonogram jednotlivych ¢innosti v projektu, resp. Ganttiv graf, je mozno sle-

dovat na obrazku 12.
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Obrazek 12: Casovy harmonogram (vlastni zpracovéani v programu WinQSB)

6.5 Nakladova analyza

Vyse rozpoctu pro projekt nebyla vymezena, stanovena nebyla ani maximalni ¢astka, ktera

by méla byt do projektu vlozena.

Predmétem nékladové analyzy je vymezeni prostiedkd, které je nezbytné do vytvoreni pro-
jektu vlozit. Vzhledem k tomu, Ze si viak spolegnost Ceska zbrojovka, a.s. nestanovila na
projekt rozpocet, bude tato analyza predstavovat finan¢ni prostiedky nutné vynaloZit na

tuto kampan.

Vsechny cinnosti, které jsou spojeny s dosazenim stanovenych cilt, si bude spolecnost
zajiStovat sama, proto zde neni nutné pocitat s ndklady na externi firmu. Jelikoz se jiz pra-
covnici orientuji v socidlnich sitich a nastrojich, které je tfeba vyuzit, neni zapotiebi ani

Skoleni do této problematiky.

Rozpocet na provoz PPC reklamy na Facebooku zavisi od rozhodnuti firmy kolik financ-

nich prostfedki je ochotna investovat. Pro vytvoreni reklamy na nas ucel odhaduji polozku
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nakladt na 24.000 K¢ za ¢tyii mésice pisobeni reklamy, tzn., Ze na jeden mésic by firma

uvolnila 6.000 K¢ z rozpoctu pro provoz reklamy.

Zalozeni stranky na socialni siti LinkedIn je bezplatné. Reklama je zde vytvofena obdob-
ném principu jako reklama na Facebooku, ale jelikoz zde bude plisobit pouze 3 mésice za

dobu prubéhu projektu, rozpocet je stanoven na 18.000 K¢&.

Ptipojeni loga k automatickému podpisu v elektronické posté nezahrnuje zadné financni
prostiedky, které by bylo tfeba vynalozit. Jedna se pouze o ¢as pracovnika, cozZ je nasledn¢

zahrnuto v mésiéni mzdg.

Néklady na PR v odbornych ¢asopisech, resp. upozornéni na profil spole¢nosti u ¢lankd,
které by zde byly publikovany, nejsou zadné, jelikoz v piipadé ze se néktera redakce od-
borného asopisu rozhodne napsat jakykoliv ¢lanek o firmé Ceska zbrojovka, samotna spo-
lecnost tento ¢lanek nemusi zddnym zpiisobem dotovat. V piipadé, Ze by sama spolecnost
méla zajem o to, aby se napsal ¢lanek do urc¢itého odborného Casopisu, pozaduji dané re-

dakce néjaké ¢astky, v projektu vSak s timto pocitat nebudeme.

Propojeni socialni sit€¢ s webovymi strankami spolecnosti piedstavuje ndklady ve vysi
10.000 K¢. Ke kazdému produktu v Sabloné je potieba vlozit kod, ktery propoji stranky se

socialni siti Facebook a nasledné se musi zajistit funkénost daného propojeni.

Zjistovani zkuSenosti uzivatell ¢i vytvofeni schranky na poznamky, reklamace ¢i stiznosti
pfimo od uzivatelll profilu spole¢nosti neptedstavuje zadné naklady, které by bylo tieba

vynaloZit, vyjma mzdy pracovnika podilejiciho se na dané aktivité.

Na vytvoteni 100 ks dotaznikti, pomoci kterych by spoleénost zjistovala povédomi o profi-
lu spole€nosti na socialni siti Facebook, je tieba vynalozit 1.118 K¢&. Vychédzim z podniko-

vé kalkulace na tisk na specialni vytvrzeny papir.

Samotné usporadani soutéze pro zvyseni loajality fanouskt a budovani image firmy pted-
stavuje vynalozeni nulovych nékladt. VynaloZeni finan¢nich prostfedkl je pouze na vyhry
pro soutézici. V piipad¢ setkani se stfelcem Martinem Kamenickem mizeme pocitat
s odménou 2.000 K¢, pokud by vyherce ziskal flash disk, vyroba takové stoji 100 K&, popf.
tricko s logem spolecnosti také 100 K¢. Dale jsou naklady na ¢as zahrnuty ve mzdach pra-

covnikd, ktefi se budou na soutézi podilet.

Tvorba nového atraktivniho videa, které zaujme stavajici fanousky, a sdilenim piilakaji

fanousky nové, v naSem piipad¢ stoji cca 50.000 K¢. NejvétsSim polozkou ndklada je
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kamerové nataceni 2 dny, a to 16.000 K¢, a nasledny sestfih videa stojici 15.000 K&. Pou-
zita 3D animace vyzaduje vynalozeni 10.000 K¢, dale napi. autorska prava k pouzité¢ hudbé

5.000 K¢ aj. vznikajici ndklady, jako anglickd verze animace, €ini zhruba 4.000 K¢.

Vyjadiovani dikt fanousktim, upozornéni na vyznamné dny ¢i vice ptispévkl v Ceském
jazyce neptedstavuje zadné naklady, nepocitaje mzdu pracovnika, ktery se profilu spolec-

nosti na Facebooku vénuje.

Mzda pracovnika vénujici se profilim spole¢nosti na socialnich sitich za mésic v pruiméru
¢ini 30.000 K¢. V ptipadé, Ze by zadal propojeni webovych stranek spolecnosti se socidlni
siti zpracovat agentuie, ta si za provedeni uctuje 15% z proinvestované ¢astky, coz zname-
na, ze by spolecnosti vznikly naklady 1.500 K¢&. Za celou dobu trvani projektu tak lze

ptedpokladat vynalozeni 181.500 K¢ na mzdy a odmény za provedenou praci.

Souhrn a piehled vSech polozek nakladd vznikajicich ve spojitosti s projektem je zobrazen

V tabulce 10 nize.

Tabulka 10: Piehled nakladt projektu (vlastni zpracovani)

PoloZka nakladi Cena
PPC reklama na Facebooku 24.000 K¢
Vytvoteni profilu LinkedIn 0 K¢
Reklama na LinkedIn 18.000 K¢
Logo u automatického podpisu v e-mailu 0 K¢
PR v odbornych ¢asopisech 0 K¢
Propojeni socidlni sit¢ S webovymi stran- 10.000 K¢
kami spole¢nosti
Zjistovani zkusenosti fanouskt 0 K¢
Vytvoteni schranky na reklamace, stiZznosti 0 K¢
Shromazd’ovani dat (dotazniky) 1.118 K¢/100 dotaznikt
Uspotéadani soutéze 2.200 K¢
Tvorba videa 50.000 K¢
Vyjadfovani dikt 0 K¢
Ptispévky v ¢eském jazyce 0 K¢
Mzda pracovnika 181.500 K¢
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6.6 Rizikova analyza

Realizace projektu s sebou vzdy nese i uréita rizika, které je vhodné identifikovat, uréit
pravdépodobnost jejich vyskytu a dopady, které by mohla piinést. Hodnotu rizika pak
ptredstavuje soucin miry dopadu a pravdépodobnosti vyskytu. Pomoci této hodnoty lze pii-

jat opatfeni, které by dané riziko eliminovalo. Muze jit o riziko:

e Nizké, kdy bodové hodnoceni bude 0,00 — 0,35,
e Stfedni, kdy bodové hodnoceni bude 0,36 — 0,70,
e Vysoké, kdy bodové hodnoceni bude 0,71 — 1,00.

Rizika, kterd hrozi v projektu marketingové komunikace zamétené na socialni sité ve firme

Ceska zbrojovka, a.s. jsou nasledujici, viz tabulka 11 niZe.

Tabulka 11: Rizika, pravdépodobnost jejich vyskytu, mira dopadu a celkova

hodnota (vlastni zpracovani)

Riziko Pran‘prdObHOSt Mira dopadu Hodnota rizika
vyskytu

Piekroceni ¢asového 40 % 0,5 0,2
planu
Piekroceni planu 40 % 0,6 0,24
nakladi
Ziskavani  malého 25 % 0,9 0,225
poctu novych fa-
nouskt na Faceboo-
ku
Odmitavy postoj 20 % 1,0 0,2
zaméstnanci  spo-
le¢nosti ke sprave
firemniho profilu
Odmitavy postoj 40 % 0,9 0,36
vedeni spole¢nosti
Nenaplnéni  vedlej- 25 % 0,9 0,225
Sich cilti projektu
Nedostate¢né reakce 45 % 0,8 0,36
fanousku
gpatné nacasovani 15 % 0,7 0,105
nastrojii komunikace
Nevhodné fizeny 35% 0,8 0,28
projekt
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Nejvétsim rizikem pro projekt je odmitavy postoj vedeni, nedostateéné reakce fanouskt a
nevhodné fizeni projektu. Na tyto tfi rizika je zapotiebi se co nejvice zaméfit a s pomoci

vhodné zvolenych nastroji, zminénych nize, je eliminovat.
Interpretace jednotlivych rizik:

e Piekroceni Casového planu — kazdy projekt s sebou nese riziko, ze nebude dodrzen
jeho Casovy ramec, coz prinese zdrzeni realizace a vynalozeni dodate¢nych nakla-
da. Z toho divodu je dobré vytvorit pfed samotnou realizaci projektu urcité ¢asové
rezervy, které by moznému zdrzeni zabranily. Zaroven musi byt vSichni, kdo se na
projektu podili sezndmeni se soubéznosti jednotlivych €innosti a jejich ¢asovym
ramcem.

e Piekroceni planu nakladl — pted realizaci projektu si spolecnost stanovi horni hra-
nici finan¢nich prostiedk, které je mozné na projekt pouzit. Velmi vhodné je i vy-
¢lenéni rezervy, ktera by napft. pokryla dodatecné naklady. Prioritou kazdého pro-
jektu pak je, aby byl efektivni a co nejméné nakladny.

e Ziskavani malého poctu novych fanouskl na Facebooku — velké riziko predstavuje
fakt, Ze komunikacéni nastroje uréeny k ziskavani vétsiho poctu fanousku na social-
ni siti Facebook nebudou efektivni a pocet uzivateli ptipojenych k profilu spolec-
nosti zustane stabilni ¢i se bude zvySovat pouze mirné. Nicméné jak vyplyva z do-
stupnych statistik, neustale dochazi k ristu poétu fanouskd, proto je pravdépodob-
nost tohoto rizika mala.

¢ Odmitavy postoj zamé&stnanct spole¢nosti ke spravé firemniho profilu — selhani lid-
ského Cinitele je Castym faktorem, ktery miize ovlivnit cely chod a Gspéch projektu.
Velka zainteresovanost pracovnikll a zajem na tom, aby se tato forma marketingové
komunikace neustale rozvijela a zdokonalovala, toto nenaznacuje. Dilezita je mo-
tivace podilejicich se zaméstnanct a ur¢eni odpovédnosti, pravomoci.

e (Odmitavy postoj vedeni spolecnosti — vedeni spolecnosti musi byt vysvétleny
vSechny fakta, které jsou s projektem spojeny, ptinosy, ale i rizika pro spole¢nost
apod. V pripad¢ neinformovanosti vedoucich pracovnikii muze byt ohrozen cely
projekt. Dukladnou analyzou a pravidelnym informovanim o priub&hu projektu se
toto riziko da eliminovat.

e Nenaplnéni vedlejsich cili projektu — v pfipade€, ze nedojde k naplnéni vSech ved-
lejSich cild, které jsou stanoveny, nebude tak dokonale splnén ani cil hlavni. Proto

je treba neustala kontrola nad projektem a sprdvné nacasovani vSech aktivit.
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Dulezita je 1 prace pracovnikli podilejicich se na realizaci projektu, jejich spolupra-
ce, informovanost o probihajicich a chystanych ¢innostech apod. Efektivni spolu-
praci Ize dosahnout lepSich vysledkii a nebude tak ohrozen chod a naplnéni stano-
veného cile projektu.

e Nedostatecné reakce fanouskli — mnozstvim reakcei u jednotlivych ptispévka, firma
mize zji§tovat potfebné informace. Cim vice fanouskd, tim vice reakci. Zapotiebi
je volit vhodné, zajimavé nastroje na ziskavani informaci, ale jedna se i o soutéze, u
kterych ma spolecnost zajem, aby se Ucastnil co nejvétsi pocet fanouskt. Dilezity
je i Cas, kdy firma jednotlivé ptispévky zvetejni.

e Spatné natasovani nastroji komunikace — spravné na¢asovani viech &innosti, které
se maji realizovat je podstatou efektivity projektu. Nespravné zvolené terminy zve-
fejnéni, publikovani ¢i uvedeni do provozu neptfinesou zadné ¢i pouze nepatrné Vy-
sledky, hrozi, ze efektivita projektu by byla nulova. Proto je potfeba vse diikkladné
analyzovat a ¢asové¢ naplanovat, aby se projekt stal ptinosnym.

e Nevhodné fizeny projekt — na spravné organizaci je cely projekt postaven. Duklad-
nym ¢asovym rozvrzenim, kontrolou apod. je mozno ho tidit efektivné a dosahovat
tak vysledki, resp. cilii, které jsou stanoveny. Dulezitym bodem je zde i spravné
zvolena vedouci osoba, ktera bude projekt fidit, kontrolovat, rozd€lovat pravomoce,
odpovédnost, delegovat tkoly aj. Tato osoba musi mit ptehled o vSech ¢innostech,
které se pravé déji, proto si musi zvolit 1 zodpovédné podiizené pracovniky, ktefi ji

budou o v§em informovat a budou mit takeé jisté vedouci schopnosti.
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SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Efektivni komunikaci zaméfenou na socialni sit’ Facebook se miize firma Ceska zbrojovka,
a.s. dostat ve znamost, zviditelnit se a ziskat nové zakazniky pro své portfolio produkti.
Bude-li firma vidéna v pozitivnim svétle, véfim, ze ji to muze ptinést fadu pozitivnich vy-

hod, a to i ve svétle konkurence.

Uplatnénim modernich marketingovych nastrojii a zapojenim potiebného Casu a usili pfi
spraveé profilu Ize ziskat velké mnozstvi fanouski nejen samotné stranky spolecnosti na
Facebooku, ale i spole¢nosti jako takové. Jestlize firma bude mit zajem na tom, neustale
rozvijet komunikaci, investovat finan¢ni prostfedky do novych metod a aplikaci, které¢ do-
kazou fanousky zaujmout, ptildkat nové, a bude o né€ jistym zplsobem pe€ovat, piinasi to

spole¢nosti velkou konkurenéni vyhodu.

V dnesni spolecnosti a dob¢ je vytvareni vazby prostiednictvim socialnich siti nesmirné
dalezitym bodem, jelikoz kone¢ny efekt takové komunikace je daleko vétsi nez tieba pro-
vadény marketingovy prizkum aj. metody. Navic je zde daleko vice mozZnosti, kterych lze

vyuzit ve svlij prospéch.

Zavérem tedy je, ze pokud spoleénost Ceska zbrojovka, a.s., chce zefektivnit svou marke-
tingovou komunikaci prostfednictvim tohoto néstroje, socialni sité, je tfeba chytit se nedo-
statkd vyplyvajici z analytické €asti této prace a pomoci ¢innosti stanovenych u jednotli-
vych vedlejsich cilli dosdhnout cile hlavniho, tj. zlepSit komunikaci na socidlni siti Face-
book. Mnoho néstroji je zde nenarocnych, nicméné je zapotiebi neustale zapojovat nové,
lepsi aplikace a metody, jelikoZ i1 fanousci jsou stale naro¢néjsi, a firma by je méla co nej-

1épe uspokojit. Ne nadarmo se fika ,,N4a§ zakaznik, nas pan®.
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ZAVER

Ve své diplomové praci jsem se zabyvala problematikou socidlnich siti, médiem s velkym
potencialem v soucasné a budouci dob¢. Cilem bylo zpracovat marketingovou komunikaci
zamétujici se pravé na socidlni sité, a jak vyplynulo z analytické Casti, soustfedici se na

socialni sit’ Facebook, ktera je momentalné nejrozsifenéjsi a nejpopularné;si.

Vysledkem zpracovani teoretickych poznatkli z oblasti marketingové komunikace jako
takové, nasledné komunikace prostfednictvim Internetu, resp. prostiednictvim socidlnich
siti je, ze socidlni sité¢ jsou médiem budoucnosti s velmi rychlym vyvojem dopiedu. Od
starych forem marketingové komunikace je tfeba pirestoupit k tém novym, dynamickym a
zaroven umoziuje zacilit rizné marketingové kampané na ty segmenty, které jsou pro fir-
mu zadouci. Této cilové skupiné se pak spolecnost miize ptiblizit a 1épe je poznat, komu-

nikovat s ni efektivnéji.

Analyticka ast byla vénovana sou¢asné marketingové komunikaci ve firmé Ceské zbro-
jovka, a.s. a stala se podkladem pro zpracovani ¢asti projektové. Z této €asti vyplynulo, Ze
pro spole¢nost neni dulezité vénovat se svym fanouskim a zakaznikim na mnoho social-
nich siti, které jsou v dnesni dobé k dispozici, ale zamé&fit se na jednu, na tu nejpopularnéj-
§i, tedy na Facebook, a tady komunikaci zlepsit, aby byla co nejvice efektivni. Byly odha-
leny slabé mista v této form& komunikace, na kterych se dale stavél projekt, aby tyto nedo-

statky byly odstranény.

Samotna projektova ¢ast, jak jiz bylo zminéno, se stavéla na zjisténych nedostatcich z ana-
lytické casti. Byly stanoveny cile, které maji zajistit jak odstranéni téchto nedostatkti, tak
zlepSeni marketingové komunikace prostfednictvim Facebooku. Je tfeba mit ale neustale
na paméti, Ze to vyzaduje velké mnozstvi Gsili a Casu, neustalou praci s fanousky na profilu
spole¢nosti. Pravidla pro takovou komunikaci stanoveny nejsou, proto je jen na spolecnosti
jakou formu zvoli a jak s fanouSky bude komunikovat. Cilem bylo naznacit moznosti, které

spolecnost ma a kterym smérem by se firma v této oblasti méla vyvijet.

Domnivam se, Ze samotny cil projektu byl splnén a jeho realizace by firmé¢ méla piinést
nejen vice fanousk, ale také samotné zlepSeni marketingové komunikace prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook. To, zda bude projekt realizovan, zavisi na samotné spolecnosti.
Nejvetsi prekdzkou uskutecnéni projektu by mohla byt neochota investovat finanéni pro-

stiedky.
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PRILOHA P I: ZAKLADNI UDAJE O FIRME

Ceska zbrojovka, a.s. se sidlem v Uherském Brodé, vedend u Krajského soudu v Brn¢, ma

nasledujici pfedmét podnikani:

Slévarenstvi, modelarstvi.

Obrabécstvi.

Galvanizérstvi, smaltérstvi.

Opravy ostatnich dopravnich prostfedki a pracovnich stroja.

Nékup a prodej, pijéovani, vyvoj, vyroba, opravy, upravy, uschovavani, skladova-
ni, pfeprava, znehodnocovani a niceni bezpecnostniho materidlu.

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.
Zamecnictvi, nastrojarstvi.

Vyvoj, vyroba, opravy, Upravy, pieprava, ndkup, prodej, pijcovani, uschovavani,
znehodnocovani a niceni zbrani a ndkup prodej, uschovavani a pteprava stieliva.
Provadéni zahrani¢niho obchodu s vojenskym materialem v rozsahu povoleni Mi-
nisterstva pramyslu a obchodu Ceské republiky vydaného podle zékona ¢. 38/1994
Sh.

Podnikéni v oblasti naklddani s nebezpecnymi odpady.

Provozovani stielnic a vyuka a vycvik ve stielbé se zbrani.

Statutarni organ — piredstavenstvo:

Piedseda predstavenstva:

Ing. Lubomir Kovatik, dat. nar. 18. tnora 1971
Klausova 2575/9, Stodulky, 155 00 Praha 5

den vzniku funkce: 19. zafi 2012

den vzniku ¢lenstvi: 19. zafi 2012

Mistopredseda predstavenstva:
Ing. Ladislav Britanak, dat. nar. 23. ledna 1973
Kunovice, Olgavni 227, PSC 686 04

den vzniku funkce: 1. tnora 2011

den vzniku ¢lenstvi: 18. ledna 2011



Clen piedstavenstva:

Ing. Radek Hauerland, dat. nar. 15. fijna 1968
Uhersky Brod, Letni 2405, PSC 688 01

den vzniku funkce: 23. biezna 2010

Clen piedstavenstva:
Ing. Ladislav Konicek, dat. nar. 21. kvétna 1966
Uhersky Brod, Zimni 2430, PSC 688 01

den vzniku &lenstvi: 18. ledna 2011

Clen piedstavenstva:

Ing. Radek Hurbis, dat. nar. 17. fijna 1962
Uhersky Brod, Zitna 1956, PSC 688 01
den vzniku Clenstvi: 26. dubna 2011

Clen piedstavenstva:
Jaroslav Hruska, dat. nar. 20. dubna 1974
Kroméiiz, Slov. nar. povstani 3992, PSC 767 01

den vzniku Clenstvi: 16. prosince 2008

Clen pFedstavenstva:

Bc. Vlastimil Jezek, dat. nar. 19. ¢ervence 1964
Prosté&jov, sidl. E.Benese 3911/16, PSC 796 01
den vzniku ¢lenstvi: 22. dubna 2009

Clen p¥edstavenstva:
Ing. Tomas Hauerland, dat. nar. 6. fijna 1970
Uhersky Brod, Nivnicka 1645, PSC 688 01

den vzniku ¢lenstvi: 27. zafi 2011

Clen piedstavenstva:
Ing. Bogdan Heczko, MBA, dat. nar. 30. srpna 1971
Frydecka 259, Horni Zukov, 737 01 Cesky T&sin

den vzniku ¢lenstvi: 25. zaii 2012



Dozor¢i rada:

Predseda dozor¢i rady:

Ing. Tadeas Kufa, CSc., MBA, dat. nar. 10. fijna 1954
Mosty u Jablunkova 393, PSC 739 98

den vzniku funkce: 21. ¢ervna 2011

den vzniku ¢lenstvi: 21. ¢ervna 2011

Clen dozor¢i rady:

Lubomir Hulin, dat. nar. 6. dubna 1973

Uhersky Brod - T¢Sov, TéSovska 269, PSC 687 34
den vzniku Clenstvi: 14. listopadu 2008

Den vzniku spolecnosti je 1. kvétna 1992, zapsana do Obchodniho rejstiiku byla 27.
dubna 1992. Pocet akcii na jméno v listinné podob¢ ve jmenovité hodnoté 700,- K¢ ¢ini

687 494 ks, coz predstavuje zakladni kapital 481 245 800,- K¢, ktery je 100% splacen.



PRILOHA P II: LOGA PRODUKTOVYCH ZNACEK
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P II1: DOTAZNIK

Wiz panl, viIsny pans,

jmenji sz Petrz Dostilkava 2 jsem studentkon 2 rodniku
mazisterskeho studia Univerzity Tomais Bati ve flind, abor
Manzzsment 2 maketing Ve sve diplomove praci 52 zzhyvam
projektem marketingove komunikacs 52 zaméenim 0z socdzlm
z1té ve firmd Ceska rheojovkz 25, 2 touts czston bych Vas r2dz
poiadzla o vyplnéni struénéha dotamikn, jehaf 2oela snanymni
v¥ysladky budoun pougity ke zpracovini diplomave pracs
Vyplném dotamikn nezzhers vice nef 2 minuty

1. Znatefirmm Ceska rhrojovis, a3.?

) Ana o o NeZ
2. Mate profil na zodalm 21t Facebook?
AnaZ NeZo

3. Polmd ano, jak dlouhs ho jif poviivate?
4. Jate fanouikem profilu € ezké zhrojovicr, 5.5.7

AnaZ NeZ
5. Polud ano, jak jste spokojen s timto profilem?
Velmi spokajen > Spokajenz
NespakajenZ Velmi nsspakajen >
6. Polud ne, vyhledate zi nym tento profil?
AnaZ

 Neozjakeho divadu?
7. Mate jinon sodalm st?

AnaZl NeZ

3. Polud amo, jakou?
Twrittes O Goagle+o
AySpaceT Tinaz:o .

9. Uvitali by jste zaloFeni profilu esle zbruj-u;.:k-'_';'ﬁl
jine sodalm 5167

AnaZ NeZ
10.Polud ano, ns jake?
(raaglet MyEpacso
Jmaz: e
11.Pohlavi:
Anzo Z=maz
12. Viékova skupins:
Mené nez23C 26 -40C
41-552 Wicensf 5352
13. Pochazite 7e statu:
Caskaszpublika Zlovensks sspublikas
E

Diékmji zz Vasi ochotu 2 &5 straveny n meha dotzmikn




PRILOHA P1V: UZLOVE OHODNOCENY GRAF




