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ABSTRAKT

Predmétem této bakalaiské prace je sestaveni komunikac¢niho planu pro zavedeni nové
produktové fady na trh, prostfednictvim teoretickych poznatkli ziskanych béhem studia.
V teoretické Casti jsou vysvétleny marketingové pojmy tykajici se dané problematiky.
Prakticka Cast se zabyva aplikovanim teoretickych poznatki do praxe. Cilem prace je
navrhnout vhodnou kombinaci komunika¢nich nastroji a pomoci tak firmé uvést novou

produktovou fadu na trh.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni plan, marketingové prostiedi,

analyza, vyrobek

ABSTRACT

Subject of this bachelor thesis is assembly of communication plan for introduction of new
product type to the market, by means of theoretical knowledge acquired during the studies.
In theoretical part are explained marketing terms dealing with given issue. Practical part
deals with applying of theoretical knowledge to practise. Goal of this thesis is to suggest
suitable communication instruments and with by those, to help company to introduce new

product to the market.

Keywords: marketing communication, communication plan, marketing environment,

analysis,product
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UvVOD

Zbran neni jen nastroj uréeny nebo v daném okamziku pouzity za tcelem zplisobeni
zranéni zivému organismu. Nékteré zbrané se s tspéchem pouzivaji i k jinym ucelim.
Sportovni stielba je sportovni odvétvi zahrnujici mnoho disciplin, pii kterych se sportovec
snazi vystrelem ze stielné zbrané zasdhnout co nejpresnéji cil. Ve stieleckych sportovnich
disciplinach je budoucnost mladé generace. Tento sport se postupné rozviji a je dulezité,

aby spolec¢nost reagovala na zvySujici se pozadavky ze strany téchto zakaznik.

Tato bakalatskd prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace spole¢nosti
Ceska zbrojovka a jejim cilem je sestaveni komunikaéniho planu pro rok 2014 pro
zavedeni nové produktové fady na trh této spolecnosti. Tato produktovéd fada s ndzvem

Shadow line obsahuje 3 pistole, které jsou ureny pravé pro sportovni stielbu.

Cilem komunika¢niho planu je pfedevSim informovat at’ uz stavajici nebo potencidlni

zékazniky o této produktové fad€ a podpofit jeji prode;.

Bakalatska prace je rozdé€lena na Cast teoretickou a na ¢ast praktickou. Teoreticka Cast se
zabyva veSkerymi podstatnymi pojmy dané problematiky a je podkladem pro zpracovani
casti praktické.

Uvod praktické Gasti je vénovan charakteristice spole¢nosti. Dalsi oddil se zabyva
analyzami marketingového prosttedi, tedy makroprostiedi a mikroprostiedi a SWOT
analyzou, které byly provedeny na zakladé poznatki a informaci ziskanych z prostiedi
podniku. Pozornost byla vénovana také popisu nové produktové fady, ktera je pfedmétem
navrhovaného komunika¢niho planu. Posledni kapitola obsahuje navrh, tedy kombinaci
nejvhodnéjsich komunikaénich nastroji pro zavedeni této nové produktové fady na trh

a navrh na zhodnocenti jejich efektivity.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Sport

| TEORETICKA CAST
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1 CILE PRACE

Hlavnim cilem, kterého by mélo byt vtéto praci dosazeno, je sestavit efektivni
komunika¢ni plan, ktery bude komunikovat novou produktovou fadu spolecnosti at’ uz
stavajicim ¢i potencidlnim zakaznikiim a bude pouzitelny v praxi. Plan bude tvofen na

zaklad€ poznatkl ziskanych béhem studia a prostudovanim odborné literatury.

Aby bylo mozno sestavit komunikacni plan efektivné, bude zapotiebi nejprve proveést
peclivou analyzu soucasné situace spole¢nosti — jejiho prostiedi, silnych a slabych stranek,

hrozeb a ptilezitosti, jelikoz z téchto ziskanych poznatkli bude komunika¢ni plan vychazet.

Vychodiskem této prace tedy bude nové navrzeny komunikaéni plan s nalezitou kombinaci
komunikaénich aktivit a ndstroji, jejich nacasovanim a redlnymi kalkulacemi, ale 1

navrhem na zhodnocenti jejich efektivity.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

~Moderni marketing vyzaduje vice nez jen pripravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zpristupneni cilovym zakaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi

I budoucimi zakazniky.* (Kotler, Wong,Saunders a kol., 2007, s. 809)

Jak uvadi Pelsmacker, Geuens a Berhg (2003, s. 18-19), podpora neboli marketingova

komunikace je nejviditeln€j$im nastrojem marketingového mixu.

Je obecnym oznacenim vSech sloZzek komeréni 1 nekomeréni komunikace, jez maji za cil,
podporovat marketingovou strategii firmy. Hlavnim ukolem tohoto fizeného procesu, je

informovat, pfesvéd¢ovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.

~Marketingova komunikace umoznuje vstipit znacku do mysli spotrebitelu.* (Zamazalova,

2009, s. 182)

2.1 Integrovana marketingova komunikace

»Vyvojové tendence soucasného marketingu naznacuji, ze mnohé marketingové aktivity
vzaduji daleko intenzivnejsi komunikaci se subjekty vnéejsiho i vnitiniho prostredi

podniku.*

Zdroj jedine¢né konkuren¢ni vyhody je totiz stale Castéji hledan v oblasti komunikace, ve

vztazich s dulezitymi cilovymi skupinami.

Moderni firemni komunikace se dnes vyznacuje provazanosti vSech komunikac¢nich aktivit,

coz vede k vytvofeni komunikace §ité na miru jednotlivym cilovym skupindm.

Lntegrovana marketingovd komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni i neosobni komunikace, médii, sd€leni a ndstroji
podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zakaznikd.* Cilem
tohoto procesu je dodavat jednotlivym cilovym skupindm jasné, srozumitelné, konzistentni
a pusobivé sdéleni. V integrované komunikaci se vyuziva vétSiho poctu komunikaénich
nastroji a kanald najednou, coz vytvaii synergicky efekt, tzn., ze ucinek jednoho
komunika¢niho nastroje posiluje efekt nastroje druhého a zvySuje tim celkovou efektivitu

komunikace. (Pfikrylovéa,Jahodova, 2010, s. 48)
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2.2 Vytvareni u¢inné komunikace

Proces komunika¢niho pldnovani neni jednosmérny, ani mechanicky. Je potieba, aby
marketéti efektivné zanalyzovali situaci na trhu, spravné stanovili komunikaéni cile
a zvolili vhodnou strategii, ktera tyto cile naplni. Vysledny komunika¢ni plan pak musi byt
vnitiné konzistentni, ¢imz se rozumi, ze komunikacni strategie i cile, odpovidaji situacni
analyze, komunikacni strategie odpovida komunikaénim cilim a Ze veSkeré naplanované

komunika¢ni aktivity odpovidaji stanovenému rozpoctu. (Karlicek,Kral, 2011, s. 12)

2.2.1 Identifikace cilové skupiny

L Uspéch komunikacniho planu je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy téch, které

chceme oslovit.“ (Mikes, 2007, s. 41)

Tato cilova skupina bude mit zna¢ny vliv na rozhodovani spole¢nosti ohledné toho, co, jak,

kym, kde a kdy bude feceno. (Kotler, Wong,Saunders a kol., 2007, s. 821)

wMiize jit o soucasné ci potencialni uzivatele produktu, sluzby, c¢i znacky, jednotlivce nebo

skupiny rozhodujici o nakupu atd.*

Podrobna charakteristika téch, na které se obracime, je zdkladnim pfedpokladem pro dalsi
postup. Dfive nez za¢neme planovat komunika¢ni kampan, je tieba poznat zakladni

charakteristiky cilové skupiny. (Mikes, 2007, s. 41)

Miizeme je popsat na zadklad¢ geografickych, demografickych, psychografickych

a behavioralnich znakd.

Geografické znaky

Kritéria popisu zahrnuji narody, staty, regiony, zem¢, mésta ¢i Ctvrti.

Demografické znaky

Tyto znaky mohou rozdé€lovat trh na skupiny podle v€ku, pohlavi, sexudlni orientace,
velikosti rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny, piijmu, povolani, vzdélani, ndboZenského
vyznani, etnika, narodnosti a pfipadné dalSich proménnych.

Psychografické znaky

Tyto znaky rozdéluji kupujici do skupin podle spolecenské ttidy, zivotniho stylu nebo

povahovych rysi.
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Behavioralni znaky

Behavioralni znaky rozdéluji kupujici do skupin podle znalosti, postojii, pouziti produktu

nebo odezvy na néj. (Kotler, Wong,Saunders a kol., 2007, s. 464-473)

2.2.2 Uréovani komunikaénich cila

Spravné stanovené komunika¢ni cile jsou velmi dulezitym pifedpokladem efektivity
komunikaéni kampang. Cile ur€uji, kdy a ¢eho chce firma marketingovou komunikaci
dosahnout. Ptredstavuji rovnéz kritéria pro vyhodnoceni kampané. (Karli¢ek,Kral, 2011,

s.12)

K tomu aby firma mohla spravné stanovit cile, musi védét, kde se cilovd skupina nyni
nachazi a kam je tfeba je dostat. Cilova skupina se muze nachazet v jakékoliv fazi
piipravenosti k nakupu. Tyto faze zahrnuji povédomi o produktu, znalost, sympatie,

preference, presvédceni a koupé. Lze je popsat jako hierarchii fAzi odezvy spotiebitele.
Povédomi - cilovy trh ma zcela nulové povédomi o produktu, zna jeho jméno nebo o ném
vi par véci

Znalost - cilova skupina si je védoma existence spole¢nosti nebo produktu, ale nemusi o
nich védéet dostatek informaci

Sympatie - cilova skupina ma viéi zna¢ce negativni nebo pozitivni pocity

Preference - cilové skupiné se mtize produkt libit, ale nemusi jej preferovat

Presvédceni - cilova skupina mtize produkt preferovat, ale nemusi byt piesvédcena o jeho
koupi.

Koupé - cilova skupina mize byt presvédcena o produktu, ale nedostane se k tomu ndkup
uskutec¢nit. (Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 822-823)

Komunikacni cile mohou byt nasledujici:

e dostat znacku/vyrobek do povédomi

e zvysit povédomi o znacce,

e ovlivnit postoje ke znacce,

e zvysit loajalitu ke znacce,

e stimulovat chovani smétujiciho k prodeji,

e Dbudovat trh. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 12)
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2.2.3 Stanoveni komunikaéniho mixu

., Koncepce integrované marketingové komunikace naznacuje, zZe je treba komunikacni

«

nastroje peclive kombinovat, aby spolecné utvorily koordinovany komunikacni mix. ‘

Ptiprava komunikaéniho planu je jesté komplikovanéjsi, kdyz spole¢nost potiebuje pouzit

jeden nastroj k propagaci nastroje druhého.

Kazdy komunika¢ni nastroj ma své jedinecné charakteristiky a naklady. Témto
charakteristikdm musi marketéfi porozumét, aby mohli efektivné sestavit sviij komunikacéni
mix. (Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 834-835)

Jednotlivymi vyznamnymi nastroji jsou:

Reklama

., Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo

sluzeb. ““ (Kotler,Keller, 2007, s. 606)

Uloha reklamy v komunikaénim planu je velmi dtleZita. Reklama miZe ovlivnit cilovou
skupinu tim, ze ji bude informovat, piesvédéovat nebo ji bude pfipominat existenci znacky,
piipadné pomahat odlisit vyrobek nebo organizaci od ostatnich na trhu. Reklama muize
i S jednoduchou zpravou oslovit obrovsky pocet potencialnich zakaznikt cilové skupiny.

(Fill, 2005, s. 508)
Jednotlivd média délime nasledovné:

a) Tiskova média — do této skupiny fadime zejména noviny a Casopisy, kromé toho také
neperiodické publikace jako napf. katalogy, roCenky a interni publikace.
(Vysekalova,Mikes, 2010, s. 38)

Tato média mohou poskytnout detailn¢j$i informace, zaroven vSak znemoziuji
poskytovani prezentaci nebo demonstraci.

Ptestoze noviny jsou vzdy aktudlni a vSe prostupujici, jsou casopisy obvykle pii vytvareni
symboliky tykajici se uzivateli a pouZivani ucinné;si.

Obrazek by mél byt dostatecné ,silny“, aby upoutal pozornost. Titulek musi motivovat

osobu k tomu, aby si precetla text. Text musi byt poutavy a nazev propagované znacky

napadny. (Kotler,Keller, 2007, s. 609-610)

b) Televize — televize je vSeobecné uznavana jako nejmocnéjsi reklamni médium, zejména

proto, ze zasahuje Siroké spektrum spotiebiteld.
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Televizni reklama mize byt G¢innym nastrojem pro zivou demonstraci vlastnosti produktu
a presvédcivé vysvétleni spotiebitelskych vyhod.

Na druhou stranu vSak kvali prchavé povaze sdéleni a potencidlné rozptylujicim
kreativnim prvkim, mohou byt piehlédnuta jak sdéleni vztahujici se k produktu, tak

znac¢ka samotna.

V soucasné dob¢ ucinnost televizni reklamy v priméru klesa. Nicméné jsou-li tyto reklamy
spravné piipraveny a provedeny, jsou stale jesté nejlepsi pro vytvareni povédomi o znacce

a image. (Kotler,Keller, 2007, s. 609), (Frey, 2005, s.10)

¢) Kino — spoty v kin¢ mohou byt dopliikem k televizni reklamé.

Stejn¢ jako televize ma 1 kino vyhodu audiovizudlniho sdéleni s velkym vlivem na
publikum. Uginek je mnohem vyrazn&jsi, protoze divaci zde vénuji reklamé vice
pozornosti, navic vyruseni je méné pravdépodobné. Divaci jsou ve spravné nalade
a ocekavani.

Nevyhodou je omezeny obsah a fakt, ze rychlost a frekvence zasazeni publika je nizka.

Naklady jsou relativné vysoké. (Pelsmacker,Geuens,Bergh, 2003, s. 259)

d) Rozhlas — rozhlas je vSudypfitomnym médiem, které je ucinné obzvlasté po ranu, kdy

jej posloucha nejvice posluchaci.

Jeho hlavni vyhodou je moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin. Reklamy jsou
relativné laciné, a to jak jejich vytvaieni, tak i umistovani.

Nejvétsi nevyhodou je absence vizualnich obrazii, avSak v nékterych piipadech je
povaZzovana za plus, protoze vyvolava piedstavivost posluchacli, coz miize vést k vytvareni

silné relevantniho a libivého sdé¢leni. (Kotler,Keller, 2007, s. 610-611)

e) Venkovni reklama — tato reklama zahrnuje pestrou S$kalu nejriznéjSich médii.
Nejb&znéjsi jsou billboardy, bigboardy, citylight vitriny a plakatové plochy. MuzZe se také
jednat o potisky ¢i nastiiky, podlahovou grafiku, reklamni plachty, modely produktt atp.
Vyskytuji se zejména na zastdvkach méstské dopravy, v ulicich mést, u silnic a dalnic,

uvnitt a na povrchu prostfedkit MHD, na novinovych stancich i na budovach.

Pokud je tato forma reklamy umisténa na frekventovanych mistech, mize zasahnout Siroké
segmenty vefejnosti. Umoznuje také dobré regionalni zacileni nebo cileni podle

konkrétnich aktivit.
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Nevyhodou venkovni reklamy je jeji staticnost. V mnoha ptipadech jsou také spotiebitelé

timto typem reklamy ptesyceni. (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 59-60)

Internet — do této skupiny fadime webové stranky, bannery, umisténi ve vyhledavacich.

Internet jako interaktivni médium s dynamicky rostoucim poétem uzivateli je casto

vyhleddvanym prostorem pro umisténi reklamy.

, Reklama na internetu predstavuje efektivni nastroj osloveni Sirokého okruhu
potencialnich  zdkazniku v kratkém case a za pomérné nizké ndklady.*

(Ptikrylova,Jahodova, 2010, s. 225)

Nevyhodou tohoto druhu reklamy je malé, demograficky nerovnomérné rozvrstvené

publikum a pomérné nizky tc¢inek. (Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 866)

Reklama na internetu neni povaZovana za natolik agresivni jako v jinych typech médii,
zvlasté proto, Ze je Casto tvofena zabavnou, hravou a humornou formou.

(Piikrylova,Jahodova, 2010, s. 225)

Podpora prodeje
,,Podpora prodeje se sklada ze souboru pobidkovych nastroju, vetsinou kratkodobych,
navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vetsiho nakupu vyrobku nebo sluzby spotrebitelem

¢i prodejnim kandalem. © (Kotler,Keller, 2007, s. 624)

Existuje mnoho technik podpory prodeje, ale vSechny nabizeji piimou pobidku nebo
podnét, aby presvédcCily zakazniky ke koupi produktu. Tyto pobidky jsou prezentovany
jako ptidana hodnota zakladniho produktu. (Fill, 2005, s. 635)

Podpora prodeje mize byt zaméfena na koncové spotiebitele ¢i kupujici, firemni

zakazniky, velko- ¢i maloobchodniky nebo firemni prodejce.
Hlavnimi nastroji podpory prodeje pro koncové spotiebitele jsou:

Vzorky — nabidky uréitého mnozstvi produktu spotiebitelim na vyzkouseni. Jedna se

0 nejucinnéjsi, ale zaroven nejnakladnéjsi zptsob uvedeni na trh.
Kupony — certifikaty, které spottebitellim garantuji slevu pfi ndkupu urc¢itych produkti.

Vraceni penez (rabat) — nabidka vraceni ¢asti kupni ceny spotiebitelim, pokud poslou

vyrobcei doklad o koupi.
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Zvyhodnéna baleni — zlevnéné nabidky, které vyrobce uvadi piimo na Stitku nebo na

baleni. Napt. 2+1

Bonusy — zbozi, které je nabizené bezplatné nebo za nizsi cenu, a to v ramci pobidky ke

koupi ur¢itého produktu.

Reklamni piedméty — predméty, které jsou potisténé ndzvem inzerenta a rozdavané

spotiebiteltim jako darky. Napft. propisky, ptivésky na klice, ndkupni tasky, tricka, hrnky.

Vérnostni odmény — penize nebo jind forma odmény (napt. slevy za nasbirané body) za

pravidelné pouzivani vyrobkl nebo sluzeb urcité spolecnosti.

Podpora Vv prodejndch — expozice, ochutnavky i pifedvadéni produktid, které se konaji

pfimo na prodejné.
SoutéZe, slosovani, loterie, hry — umoZiuji spotiebitelim vyhrat napf. penize ¢i zboZzi.

Pro podporu obchodnika lze vyuzit 1 mnohé nastroje pouzivané pro podporu spotiebitele,

tedy soutéze, bonusy, expozice. Dale také:

Sleva — piimé sniZeni ceny nakupi v urcitém obdobi, které podporuji prodejce, aby

nakupovali ve vét§im mnozZstvi nebo zaradili do sortimentu novou polozku.

Prispévek — vyrobci mohou nabizet ptispévky na reklamu nebo pfispévky na expozice,
které cCastecné¢ kompenzuji ndklady spojené s propagaci jejich  produktu.

(Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 883-886)

Public relations
,,Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvdaret a udrZovat si s ni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duvery.* (Svodoba, 2009, s.17)
Oddéleni PR mize mit nasledujici funkce:

Vztahy s tiskem — vytvafeni informaci zajimavych pro média.

Publicita produktu — ziskavani publicity pro konkrétni produkty.

Verejné zdleZitosti — budovani a udrZzovani vztahli s vefejnosti

Lobovdni — budovani a udrzovani vztaht se zdkonodarci s ucelem ovlivnit legislativu.

Vztahy s investory — udrzovani vztahu s akcionafi. (Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007,
s. 889)
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Public relations vyuziva n€kolik typti médii:

o tiskova média (deniky, ¢asopisy, publikace),
e clektronicka média (televize, rozhlas),

e out of home média (venkovni reklama),

e vystavy a veletrhy,

e internet,

e ostatni (CD, DVD, mp3 aj.). (Svodoba, 2009, s. 23)

Sponzoring

,,StéZejnim ditvodem pro sponzorovani je dostat jméno spolecnosti do povédomi verejnosti
ve spojeni s urcitou cinnosti, akci, o kterou jevi spolecnost zajem a podporit tim pozitivni

sdeleni o dané spolecnosti a jejim vyrobku nebo sluzbé. “ (Hubinkova a kol., 2008, s.171)

Sponzoring je s posledni dobé stale cast€ji vyuzivan a jeho vyznam roste i u nas.

(Vysekalova a kol., 2007, s. 24)

Veletrhy a vystavy
., Vystavnictvi predstavuje komplexni prezentaci vysledkii prdace subjektu nejriiznéjsich

I3

oborii. *

Prezentuji se zde hospodarské, védecko-technické ¢i vyzkumné vysledky prace. Veletrhy
jsou ekonomicky zamétfené akce, kde pfedmétem vystavovani jsou piedevSim realné

exponaty.

Vystavy jsou zamétfené na propagaci myslenek a zdméri. Oznacuji se jimi ale 1 nékteré

akce ekonomického charakteru. (Vysekalova,Hrubalova,Girgasova, 2004, s. 22)

Veletrhy a vystavy slouzi pro uspokojovani potieb zakazniki, ale jsou také mistem
ziskavani informaci, novych pfistupt k feSeni, podpory inovaci i poznavani a vzdélavani.
Tyto akce jsou zvlasté vyznamné pravé proto, ze umoziuji kontakt mezi dodavateli,

odbérateli a jejich obchodnimi zastupci. (Vysekalova,Hrubalova,GirgaSova, 2004, s. 41)

Udalosti a zazitky (event marketing)
Spotiebni chovani jednotlivell je stale vice ovliviiovano preferenci volného casu a silnéjsi

orientaci na Zivotni styl plny nejriiznéjsich prozitkl a zazitkd. (Sindler, 2003, 5.17)
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A proto se spoleCnost snazi prostfednictvim udalosti a zazitki stat soucésti vyjimecného
a osobité se dotykajictho okamziku v zivoté spotiebitele a spojit znaCku s vyznamnymi
uddlostmi, ¢imz muze rozSifit a prohloubit vztah firmy a cilového trhu.

(Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 889)
Sila event marketing spociva a neopakovatelnosti zazitku.
Typy udaélosti a zazitkt jsou nasledujici:

e konference ¢i sympozia,

e firemni dny ¢i firemni pfednasky,

e spolecenské akce a setkani,

e zahijeni provozu subjektu ¢i pobocky,

e dny otevienych dvefi. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 117-118)

Pfimy marketing (Direct marketing)
, Direct marketing je , navazani primych kontaktii s peclive vybranymi zakazniky. "

(Zamazalova, 2009, s. 201)

Mize byt definovan jako komunikacni disciplina, ktera umoziluje piesné zacileni,
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na potfeby a charakteristiky jedincu cilové skupiny
a vyvolani okamzité reakce. (Karlicek, Kral, 2011, s. 79)

Marketéii mohou vyuzit k osloveni potencialnich zdkaznikti fadu komunikac¢nich kanala:

Direct mail — zasilani nabidek, oznameni, pfipominek nebo jinych sdéleni zakaznikovi

prostiednictvim posty nebo internetu (e-mail)
Katalogovy marketing — zasilani katalogti s kompletni nabidkou.

Telemarketing — vyuziti telefonu za ucelem ziskani potencidlniho zakaznika, prodeje

stavajicimu zékaznikovi a poskytnuti sluzeb piijetim objednavky a zodpovézenim otazek.

Také televize mize byt také vyuzivana direct marketéry nékolika zptisoby: teleshopping,
prodejni televizni stanice, teletext. (Kotler,Keller, 2007, s. 644,648-650)

Osobni prodej
,, Tato forma marketingové komunikace zahrnuje dialog tvari v tvar, a to mezi osobami

nebo osobou a skupinou. “ (Fill, 2005, s. 761)
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Osobni prodej si i pies rozvoj novych komunikacnich médii a technologii udrzuje
vyznamnou pozici v marketingové komunikaci spolecnosti. Zvlasté proto, ze sebou piinasi
nékolik podstatnych vyhod jako piimy kontakt mezi spolecnosti a zakaznikem, okamzitou
zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a v kone¢ném duasledku i vétsi vérnost

zakazniki. (Karlicek, Kral, 2011, s. 149)

Misto prodeje
Také uprava mista prodeje, tedy prodejny, muze slouzit k pfitdhnuti zakaznikovi
pozornosti. Spole¢nost miize vyuzit riznych prostiedki k upoutani pozornosti — letaky,

plakaty, displeje, stojany, napisy na podlaze atd.

Cilem komunikace v misté prodeje je pfitdhnout pozornost a piimét zdkaznika ke vstupu

do prodejny, informovat, presvédcit k ndkupu. (Zamazalova, 2009, s. 208)

2.2.4 Rozpocet komunikace

Jednim z nejobtiznéjSich marketingovych rozhodnuti je urcit, kolik prosttedkid by méla

spole¢nost vydat ha komunikaci.

Spole¢nosti se mohou rozhodnout na zaklad¢ Ctyr béznych metod: metoda piijatelného
rozpoCtu, metoda procenta obratu, metoda shody s konkurenci a metoda cile a jeho

dosazeni.

Metoda prijatelného rozpoctu

SpoleCnosti si stanovi rozpocet podle toho, co si mohou dovolit nebo co je pro n¢
piijatelné.

Metoda procenta obratu

Spolecnosti  si  stanovi rozpocet jako ur€ité procento obratu (soucasného ¢i

ptedpokladaného) nebo prodejni ceny.

Metoda shody s konkurenci

Spole€nosti stanovi sviij rozpocet tak, aby odpovidal vydajim konkurence.

Metoda cile a jeho dosaZeni

Tato metoda, kdy spole¢nost stanovi sviij rozpocet na zakladé toho, ¢eho chce komunikaci
nutnych pro dosazeni téchto cilti a odhad nakladt na jejich realizaci. (Kotler,Keller, 2007,
s. 591-592)
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2.2.5 Hodnoceni efektivity komunika¢niho mixu

Je tfeba, aby marketingovy manazefi vyuzivali marketingové zdroje a prostiedky efektivné
a ekonomicky, a proto po realizaci komunika¢niho planu zjist'uji, jak efektivni byl jeho
dopad na cilovou skupinu.

Zakladnim ptedpokladem ,méfeni efektivity” je porovnani cili se skutecnosti.

Vyhodnocovani zahrnuje napt. dotazovani ¢lent cilové skupiny nebo méfeni chovani.

U kazdého komunika¢niho nastroje mize byt efektivita méfena jinym zpiisobem.
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3 UVEDENI NOVEHO VYROBKU NA TRH

Spole¢nosti se snazi zvySovat své piijmy piedevSim prostfednictvim vyvoje novych
vyrobkl. Tyto vylepSené nebo nahrazené vyrobky budou udrzovat nebo dale budovat

prodeje.

V okamziku, kdy se firma rozhodne pro uvedeni na trh, stoji tvari v tvar dosud nejvétSim
nakladiim v ramci projektu. Zasadnim nakladem je marketing. K piedstaveni vyznamného
nového produktu spotiebitelim, potiebuje firma jiz v pribéhu prvniho roku investovat
statisice az miliony korun do reklamy, podpory prodeje a na dal§i komunikaci. VétSina
kampani na nové produkty se opira o postupné na¢asovany mix nastroju trzni komunikace.

(Kotler,Keller, 2007, s. 694-696)

3.1 Geograficka strategie

Spole¢nost se musi rozhodnout, jestli uvede novy vyrobek pouze v jediné lokalité, regionu,
nékolika oblastech, na celonarodnim trhu nebo na mezinarodnim trhu. VétSina firem ma

Vv planu postupné uvadéni vyrobku.

3.2 Cilovy trh potencialnich kupujicich

V ramci trhii, kde ma byt vyrobek uveden, potiebuje firma zacilit svou distribuci a podporu
prodeje na nejlepsi skupinu potencidlnich zakaznikli. Firma si musi vyprofilovat svoji

primarni cilovou skupinu. (Kotler,Keller, 2007, s. 694-696)

3.3 Trini strategie predstaveni produktu

Uvedeni na trh za¢ind pfedstavenim nového produktu vetejnosti.

Firma pottebuje vytvofit akéni plan pfedstaveni nového produktu. Vydaje na propagaci
budou pomérné vysoké, protoze je nutné informovat spotiebitele o0 novém produktu a také

je presveédcit aby jej vyzkouseli.

Ze zacatku se spoleCnosti zamétuji zvlasté na prodej tém kupujicim, ktetfi jsou nejvice
ptipraveni koupit, tedy skupindm s vy$§imi piijmy.

K uvedeni nového vyrobku na trh mize firma pouzit rizné marketingové strategie. Mlze

nastavit vysokou ¢i nizkou uroven propagace. (Kotler,\WWong,Saunders a kol., 2007, s. 690)
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4 MARKETINGOVE PROSTREDI SPOLECNOSTI A JEHO
ANALYZA

Kazdy subjekt, tedy i obchodni spole¢nost, je obklopena prostfedim, které se vyznacuje

ur¢itymi charakteristikami a ur¢uje podminky existence tohoto subjektu.

Toto prostiedi se sklada z Ciniteld a sil vné marketingu, které ovliviiuji schopnost
marketing managementu vyvinout a udrZovat uspéSné vztahy s cilovymi zdkazniky.

(Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 129)

Marketingové prostfedi neni statické, neustale se méni. A v reakci na ménici se prostredi se
méni 1 podnik a jeho pfistup k trhu. Aby byly reakce podniku adekvéatni zméndm, musi co
nejlépe rozpoznat sily prostiedi a jeho Cinitele. Nékteré z ¢asti prostiedi podnik sam

aktivné ovliviiuje.

., Podnikem ovlivnitelné slozky prostredi nazyvame mikroprostiedi a neovlivnitelné slozky

makroprostiedi. (Zamazalova, 2009, s. 48)

4.1 Makroprostiedi spoleCnosti

Makroprostiedi spole¢nosti vytvaii fadu vnéjSich faktort (vlivir), které ovliviiuji realizaci
a rozvoj marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zakazniky. Tyto vlivy mohou byt

uvadény pomoci akronymu:

Politické a pravni,
Ekonomické,
Socialni,

Technologické. (Zamazalova, 2009, s. 49)

Politické a pravni vlivy

Toto prostiedi sestdva ze zdkonil, vladnich ufadl a natlakovych skupin, které spolecnosti
ovliviiuji a omezuji. (Kotler,Keller, 2007, s. 131)

Pravni normy tykajici se existence firem 1 trhli, ochrana spotfebitelt, Zivotniho prostiedi
a dalsi, siln€ ovlivituji marketingové chovani spolecnosti. (Zamazalova, 2009, s. 52)
Nékdy tyto zakony vytvareji i nové prilezitosti pro podnikatelskou ¢innost. (Kotler,Keller,
2007, s. 131)
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Ekonomické vlivy
., Ekonomické prostredi je dulezitym faktorem pro vytvareni koupéschopné poptavky.

(Zamazalova, 2009, s. 51)

Pouzitelnd kupni sila zavisi na pfijmech, usporach, dluzich a uvérovych moznostech.
Marketéii musi vénovat pozornost témto trendim, které ovlivituji kupni silu, protoze

mohou mit silny dopad na podnikatelské ¢innosti. (Kotler,Keller, 2007, s. 123)

Socialni vlivy

Socialni nebo-li demografické vlivy jsou vysoce spolehlivé a spole¢nost by jimi proto
neméla byt zasko€ena. Hlavni demografickou silou, kterou marketéti sleduji, je populace.
Zajimaji se o zvlasté o velikost populace a jeji rist, vékové rozlozeni, tiroven vzdélani atd.

(Kotler,Keller, 2007, s. 117)

Trh tvofi lidé, proto je pfedstava o vyvoji v této oblasti rozhodujicim vlivem pro vytvareni

nabidky spole¢nosti. (Zamazalova, 2009, s. 51)

Technologické vlivy

vvvvvv

2007, s. 129)

Ruzné pokroky a objevy vytvaii pro spoleCnosti mnoho pfilezitosti rozvoje. Tlaky
konkuren¢niho prostfedi, zvySujici se pozadavky ze strany zdkaznikii a dal$i, vytvari

potiebu spole¢nosti investovat v oblasti vyzkumu a vyvoje. (Zamazalova, 2009, s. 51)

Marketér by mél sledovat nasledujici technologické trendy: tempo zmén, ptilezitosti

K inovacim, rozpo¢ty na vyzkum a vyvoj. (Kotler,Keller, 2007, s. 130)

4.2 Mikroprostiredi spole¢nosti

Vzijemné plisobeni se slozkami mikroprostiedi umoziuje podniku uspokojovat potieby

zakaznika. Mikroprostiedi se sklada z téchto slozek:

e spolecnost,

e zakaznici,

e distribu¢ni meziclanky,
e dodavatelg,

e konkurence. (Zamazalova, 2009, s. 53)
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Spolecnost

Pfi vytvafeni marketingovych pland by m¢l marketing management uvazovat i o ostatnich
soucastech spolecnosti. Témito ostatnimi soucastmi se mysli top management, financni
oddéleni, vyzkum a vyvoj, oddéleni nakupi, vyroba a ucetnictvi. (Kotler, Wong,Saunders

a kol., 2007, s. 130)

Spoluprace vsech téchto oddéleni a tiloha marketingového oddé€leni jako koordinatora

miiZe zajistit podniku naplilovani jeho cilii. (Zamazalova, 2009, s. 53)

Zakaznici
Zakaznik je klicovym bodem veskerého snaZeni spolecnosti. Proto musi spolecnost

podrobné sledovat trhy svych zakaznikd.

,, Kazdy trh ma své zvlastni znaky, které musi prodavajici peclivé studovat. “ Firma mize

jednat s jednim nebo vice cilovymi trhy. (Kotler, Wong,Saunders a kol., 2007, s. 133)

Distribu¢ni mezi¢lanky

Obchodni podnik spolupracuje s dalsimi subjekty, které mu pomahaji pii vykonavani jeho
¢innosti. Témito subjekty jsou mysleny dodavatelské organizace, marketingové agentury,
finan¢ni Gstavy a dal$i pomocné meziclanky. Tyto organizace se podileji na procesu smény

zbozi. (Zamazalova, 2009, s. 55)

Dodavatelé

Dodavatelé poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje, proto musi marketingovy
manazeti sledovat dostupnost dodavek, tedy jejich nedostatek, zpozdéni a jiné udalosti,
které mohou dokonce sniZit trzby ¢i poSkodit spokojenost zdkaznika. Stejné tak musi
sledovat 1 cenové trendy kli€ovych vstupi, jelikoz jejich zvySené naklady mohou vést ke

snizovani cen, coZ poSkozuje objem trzeb. (Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 133)

Konkurence

K dosaZeni uspéchu je tfeba poskytnout vysSi hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez
konkurence. Proto marketéfi sleduji konkurenéni spolecnosti. Je diileZité, aby spolecnosti
svou nabidku pévné umistily v myslich zédkaznikd v porovnani s nabidkou konkurence.

(Kotler,Wong,Saunders a kol., 2007, s. 134)
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, ktera sestava

puvodné ze dvou analyz, a to analyzy SW a OT.

Analyza OT identifikuje pftilezitosti a hrozby, které ptichazeji z vnéjSiho prostiedi
spole¢nosti, a to jak z makroprostiedi tak i mikroprosttedi. (viz str. 20 — 21.)
(Jakubikova, 2008, s. 103)

Spole¢nost neni tyto faktory schopna ovlivnit, dobré vSak je identifikovat a vyhodnotit je.
PrileZitosti oteviraji spole¢nosti dal$i moznosti K lepSimu vyuziti zdroji a snaz$imu
dosaZeni cilli, zatimco hrozby ptedstavuji prekazku pro jeji ¢innost. (Zamazalova, 2009,

s. 104)

Analyza SW se tyka vnitiniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje,
materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita

managementu aj.). (Jakubikova, 2008, s. 103)

V jejim ramci jde o identifikaci silnych stranek spole¢nosti, které ji zvyhodnuji v jejim
postaveni v trznim prostfedi a slabych stranek, které jsou piekazkou v efektivnim rozvoji

spolecnosti. (Zamazalova, 2009, s. 105)

., Cilem této analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopnda se vyrovnat se zménami, které nastavaji

V prostiedi. ““ (Jakubikova, 2008, s. 103)

4 N O I
Silné Slabé
stranky stranky
o AR J
4 N I

PrileZitosti Hrozby
o N J

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 1 SWOT analyza
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti této prace jsou vymezeny vSechny relevantni teoretické poznatky tykajici
se marketingové komunikace, které jsou nezbytné pro dalsi zpracovani tématu. Zdrojem
téchto poznatkli je odborna literatura, kterd se zabyva marketingovymi komunikacemi a

komunikacni strategii.

Pozornost byla nejprve vénovana zédkladnim pojmim, které podavaji souborny pohled do
dané problematiky. Nacez byl rozebran proces vytvareni u€inné komunikace, v€etné jeho
dalezitych féazi, jejichz znalost je pro vytvofeni efektivniho komunikaéniho planu
nezbytna. Jedna kapitola je zaméfena i na uvedeni nového vyrobku na trh a strategii
spolecnosti v této situaci. | kdyz navaznost této kapitoly na praktickou ¢ast zde zcela neni,
vzhledem k danému tématu se zda byt jeji pouziti relevantni. Posledni kapitola v teoretické
¢asti je vénovana marketingovému prostiedi spolecnosti a jeho analyzam, jelikoz poznatky

ziskané z téchto analyz, jsou zakladnim pfedpokladem pro sestaveni komunikacniho planu.

Teoretickd Cast byla sestavena tak, aby byla vychodiskem pro nasledujici ¢ast praktickou.



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Ceska zbrojovka byla zalozena v Uherském Brodé v roce 1936 jako poboény zavod Ceské
zbrojovky a.s. Strakonice zaméteny v prvé fadé na vyrobu leteckych kulometd. Pivodné
byl tedy podnik zamé&fen na vyrobu ru¢nich vojenskych zbrani, avSak s postupem ¢asu byla
vyroba roz$ifena také o vyrobky pro civilni pouziti, a to jak v oblasti sportovni tak

i lovecké.

6.1 Profil spole¢nosti

Ceska zbrojovka Uhersky Brod se v roce 1992 transformovala na akciovou spole¢nost, kdy
se ze statnitho podniku sraznorodym vyrobnim programem zacala proménovat

V soukromou spole¢nost.

Obchodni firma: Ceska zbrojovka a.s.

Datum vzniku: 1.5.1992

Sidlo spole¢nosti: Svatopluka Cecha 1283
Uhersky Brod

Registrace: zapsana v Obchodnim rejstiiku u Krajského soudu v Brné,
dne 27. 4. 1992 oddil B, vlozka 712

IC: 46345964

Predmét podnikani: strojirenské vyroba

Pravni forma: akciova spolecnost

Zakladni kapital: 687 494 000 K¢

Jediny akcionat: EXIMAT a.s.

Statutarni organ: ptedstavenstvo

Kontrolni organ: dozor¢i rada

V soucasné dobé je Ceskd zbrojovka a.s. podnikem puisobicim Vv oblasti piesného

strojirenstvi v oborech:

o zbrani pro ozbrojené slozky armady a policie, jakoZ i sportovni a lovecké tcely
o vyrobkd, dili a sestav pro letecky a automobilovy pramysl

o specidlniho nafadi pro strojirenskou vyrobu
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Sortiment vyrobkii je Siroky:

o pistole o veétrovky

o kulovnice o brokovnice

o malorazky o automatické zbrané
o semiautomatické malorazky o balistické hlavné

o vzduchovky

o presné mechanické dily a sestavy o odlitky ptesného liti
o ozubena kola (ptima, Sikma, fetézova) O fezné nastroje

o metalografické rozbory a testy o d¢love vrtaky

O tvareci nastroje (sttih, ohyb, fezani) o upinace

o formy pro lisovani plastl, odlévani odlitkc o mefidla

o tepelné a chemickotepelné zpracovani kovovych dili o soustruzné a frézované dily

o povrchové ochrany a upravy kovovych dilt o automobilové soucasti

Ceska zbrojovka chce ovSem 1 nadéle zistat v prvé fadé zbrojovkou, a tomu také vénuje

nejvetsi usili.

Spolecnost predstavuje jednoho z nejvétSich svétovych producentli ruénich zbrani, coz je
také podlozeno prodejem do ptiblizn¢ 100 zemi Evropy, Asie, Afriky, Severni a Jizni

Ameriky a Australie.

Spole¢nost Ceska zbrojovka a.s. ma zaveden a certifikovan systém fizeni kvality, ktery
odpovidd mezindrodni normam a déale pozadavkim NATO na ovefovani kvality pti
navrhu, vyvoji a vyrobé produktii. Jedna se o systém managementu, diky némuz je Ceska
zbrojovka a.s. schopna zajistit a garantovat nejen vysokou kvalitu svych vyrobku a sluzeb,
ale rovnéZ zpiisobilost dodavat své produkty armadam clenskych stath NATO a dal§im
ozbrojenym slozkam. Spole¢nost je certifikovana rovnéz dle dalsich norem, a to v oblasti
vyroby dilii pro automobilovy pramysl. U&innost systému fizeni kvality je kazdoroénd

provéfovana nezavislymi auditorskymi firmami.
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6.2 Obchodni znacky

Ceska Zbrojovka se prezentuje péti nasledujicimi obchodnimi znackami:

Ccz
CZUB je matetska spole¢nost vyrabéjici zbrané znacky CZ.

CZ-USA
V roce 2007 byla zaloZena spolecnost CZ-USA jako dcefind spole¢nost CZUB, ktera

zajistuje prodej a propagaci uherskobrodskych zbrani ve Spojenych statech americkych.

DAN WESSON

V roce 2004 koupila CZ-USA, dcefina spole¢nost CZUB, malou americkou firmu Dan
Wesson. Dlivodem byla snaha rozsitit sortiment kratkych zbrani se znackou CZ. Diky této
akvizici se v nabidce CZ-USA objevily napt. popularni klony pistole Colt a také revolvery

znacky Dan Wesson, které jsou legendou a nejvice zddanymi pistolemi v USA.

SAFARI CLASSICS
Je program, kterym Ceska zbrojovka a.s. Gspé$né navazuje na svou dlouhou tradici vyroby
vykonnych, piesnych a spolehlivych opakovacich kulovnic pro lov vitalni africké zvéte.

Program se zaméiuje se na kompletni vybaveni lovct a stielct.

BRNO RIFLES
Piedstavuje produktovou fadu kvalitnich vyrobkt sesterské spole¢nosti Zbrojovky Brno
s.r.0., mezi né¢Z patii napiiklad brokovnice, kulové kozlice a jednoranné zalamovaci

kulovnice.

Zdroj: webové stranky CZUB

Obrazek 2 Obchodni znacky spolecnosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

34

6.3 Strategie spole¢nosti

Strategie je urcena pro rok 2012—2016. V nasledujicich bodech jsou struéné vytyceny cile

do dalsich let i smér, kterym se spole¢nost hodla ubirat.

o

Udrzet dobré jméno Ceské zbrojovky

Precizné znat prani zakaznikl a nasledné predvidat jejich pozadavky

Rozvijet vSechny tii pilife vyroby — zbrojni, strojni a automobilové

Obnovit stavajici produktové fady

Vyvijet zcela nové moderni zbrané

Plnit nésledujici cile:

= Vyssi efektivita vyroby
= Vyssi kvalita

= Udrzet stavajici pozici nejvétSiho regiondlniho zaméstnavatele

Pro ptedstavu uvadim vyvoj zékladnich ekonomickych ukazateli béhem uplynulych péti

let a vyhled na nasledujicich pét let:

Vyvoj obratu CZUB
4000
g 3000 //
— 2000 R
£ — obrat CZUB
1000
0 T T
2006 2011 2016
Zdroj: interni dokumenty
Graf 1 Vyvoj obratu CZUB
Vyvoj zisku CZUB
300
< 200 //
£ 100 — ——zisk CZUB
O T T
2006 2011 2016

Zdroj: interni dokumenty
Graf 2 Vyvoj zisku CZUB
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7 ANALYZA MARKETIGNOVEHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

7.1 Analyza makroprostiedi spoleCnosti

Marketéfi kazdé firmy by méli vénovat pozornost vnéjsim silam, které mohou spole¢nost
vyrazné ovlivnit. Pro analyzu makroprostiedi spolecnosti byla pouzita PEST analyza, ktera

identifikuje hrozby a ptilezitosti spole¢nosti z pohledu riznych faktort.

POLITICKE A PRAVNI VLIVY

Legislativa

e Dartlova politika

Dotace

Ochrana zivotniho prostiedi

EKONOMICKE VLIVY SOCIALNI VLIVY

e Hospodaisky cyklus

e Primérna mzda e Populaéni rist

e Dluh e Vékova struktura
¢ Nezaméstnanost PROSTREDI [—— populace

o Kurzy e Zivotni aroveii

e Vyvoj cen energie e Urovei vzdélani
e Dostupnost uveért

\4

Rozpocty na vyzkum a vyvoj

Nové objevy
Inovace
e Tempo zmén

TECHNOLOGICKE VLIVY

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 3 PEST analyza

a) Politické vlivy — Marketingova rozhodnuti Spole¢nosti jsou siln¢ ovliviilovana vyvojem
v politickém a pravnim prostiedi. V tomto sméru je spole¢nost nejvice ovlivnéna
legislativou tykajici se stfelnych zbrani a stfeliva, kterou zajistuje odbor bezpecnostni
politiky ministerstva vnitra, a ktera je prizptisobena pravni Upravé Evropské Unie.
Samoziejmé je nutné dodrzovat legislativu i té zemé, do které vyvazi své vyrobky. Jedna

se o zakony upravujici napf. drZeni zbrani, povoleni pro vyvoz nebo dovoz, zbrojni
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licence, vefejné vystavovani atd. Zbrojovka je také zna¢né ovlivnéna ustanovenim
0 zékazu ¢i omezeni reklamy na stfelné zbrané a stielivo. Spole¢nost je povinna dodrzovat
veskerou legislativu i Vvoblasti ochrany Zivotniho prostfedii. Ma zavedenou
environmentalni politiku, jejiz mySlenkou je uplatnovat i dal$i aktivity navic, které podpofti
Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Stejné tak jako vSechny ostatni spole¢nosti, zbrojovku
ovlivituje danova politika statu, a to predevsim vyvoj DPH, socidlniho a zdravotniho
pojisténi, dané z ptijm pravnickych osob. Spole¢nost Casto Cerpa financni prostiedky
Z dotaci a grantti, které pouziva na své investicni projekty, a také vyuziva tlevy na danich,

které jsou vlastné chapany taktéz jako dotace nebo jeji forma.

b) Ekonomické vlivy — Spole¢nost musi sledovat zejména posuny v rozlozeni piijmd,
stejné tak 1 dluhy a nezaméstnanost, protoze na nich z€asti zavisi pouzitelna kupni sila

obyvatelstva.

Priimérna mzda v CR je nejvyssi ze viech vychodoevropskych zemi. Ve 4. &étvrtleti roku
2012 ¢inila primérnd hrubd mésicni nomindlni mzda 27 170 K¢. Do tii let se ocekava jeji
rust na 30 000 K¢. Mzdu nad 40 000 K¢ ma asi 10 % zaméstnancii. Na Slovensku ¢ini

prumérna mzda v piepoctu okolo 20 000 K¢.

Na druhou stranu také dluhy zemi kazdy dnem rostou. Podnikatelské prostiedi se pak
zhorSuje, nezaméstnanost stoupd, kupni sila obyvatelstva klesa a celkova Zivotni iroven se
snizuje. V Cesku ¢ini vsoucCasné dob¢ vetfejny dluh okolo 1,72 bilionu K¢&. Pri
mezinarodnim srovnani je ale zadluzenost podpriimérna, problémem je vysoké tempo rustu
dluhu v poslednich deseti letech. Slovensky vefejny dluh se vySplhal na 30 miliard eur, coz
je v prepoétu asi 0,75 bilionu K¢&. Je dilezité divat se na dluh i ve vztahu k HDP. V Cesku

¢ini zadluZenost necelych 44 % k HDP, zatimco na Slovensku necelych 49 %.

V Ceské republice je aktualnd bez prace asi 587 768 lidi, z toho 63 478 lidi je zdravotng

postizenych. Podil nezaméstnanych osob tak dosdhl 8 %. Nejvyssi nezaméstnanost je

cwwvr

cvvr

Spole¢nost je dale ve velké mife ovliviiovana kolisdanim kurzu eura, se kterym operuje.
Takové kolisdni miZe spole€nosti zplisobovat znané finan¢ni ztraty. V poslednich letech
navic koruna vi¢i euru posilila, coz je pro spole¢nost nepifiznivé. DalSim dulezitym

faktorem je vyvoj cen energie, kdy jejich rist zvySuje provozni ndklady spole¢nosti, coz
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muize mit dopad na konkurenceschopnost vyrobku. JelikoZ je spole¢nost v soucasné dobé
stabilnim podnikem, ktery vykazuje zisk, méa dostupné uvéry. Nicmén¢ v soucasné dob¢ je
stav podnikatelského prostfedi hodnocen spi§ negativné, coz muze mit vliv na zhorseni
dostupnosti uvért. Z hlediska exportu také zavisi na volném obchodu, protekcionismu

a jeho nastrojich.

c) Socialni vlivy — hlavni demografickou silou, kterou spole¢nost musi sledovat je

populace, tedy jeji velikost, rist, vékové rozloZeni a Zivotni troven.

Ceska republika ma okolo 10 550 000 obyvatel. Obyvatel stale ptibyva, aviak z hlediska
demografického vyvoje pokracuje neptiznivy trend poklesu ptirozeného prirtistku. Zvysuje
se podil seniort, coz souvisi s odkladanim rozeni déti a prodluzujici se délkou zivota.
V celku lze fici, Ze je zde globalni trend ke starnuti populace. Vzdé€lanostni struktura
obyvatel se v poslednich letech pomérné zménila. V soudasnosti v CR pievazuji lidé se
sttednim odbornym a Uplnym stiednim vzdélanim. Aktualnim trendem je zvySovani poctu
0sob s vysokoskolskym vzdélanim. Celkova uroven vzdélani obyvatel Ceské republiky se
tedy zveda, vyrazné¢ u mladé generace, kterd si vice uvédomuje diilezitost vzdélani.
Problémem je zaméteni oborti, o které je nejvetsi zdjem, ale na druhé strané nevyhovuji
soucasnym pozadavkim trhu prace, kde se projevuje nedostatek osob s technickym
vzdélanim. Nedostatek pracovni sily v této oblasti by mohl byt pro spole¢nost rizikem.

Slovenska republika ma asi 5440 000 obyvatel. Na Slovensku od roku 2008, kdy je
evidovan nejvyssi populaéni pfirtstek, pokracuje proces populacniho starnuti.
Obyvatelstvo je na nedostate¢né vzdélanostni urovni hlavné v oblasti pomaturitniho

vzdelani. Na vysoké Skoly je pfijiman podprimérny pocet maturantii.

d) Technologické vlivy — v dneSni dobé nevidaného technického pokroku, kdy kazdou
chvili je pfedstavovana nova technologie, ¢i technické vymozZenosti, je zakladem byt
dynamicky a tolerovat tyto nové technologie, protoze v jiném piipadé bude podnikatelska
¢innost upadat. Zbrojovka proto zfidila projektovou kancelar. Predmétem projektového
fizeni je pravé zavadéni novych technologii, Uiprava a nastaveni procesti a informac¢nich
systému atd. Na zéklad¢ toho napf. nainstalovala DNC sité, osvéd€eny nastroj, bez n€¢hoz
je ftizeni produktivity v dnesni dobé nepiedstavitelné. Déle spole€nost noveé provozuje
metalurgické laboratotfe, diky kterym je schopnd sniZzovat zmetkovitost a ndklady na
vyrobu. A v neposledni fadé spole¢nost zprovoznila produktivni technologie, diky nimz je

schopna plnit pfisné naroky na opakovanou piesnost vyroby a sniZovat pracnost.
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Spolecnost taktéz investuje i do akci, které pozitivné ovliviluji nekteré slozky zivotniho
prostfedi podniku. V soucasné dobé pracuje na zlepSeni planovani vyroby, nakupu
materialu ¢i subdodavek prostiednictvim optimalizace procest. Sice ma nékolik
vykonnych informacnich systémd, ale jejich vzdjemna provazanost a spoluprace je dosud
slabinou. Spolecnost se chce také zamétit na inovaci portfolia vyrobkii a vyvoj vyrobka
novych, jelikoz si je védoma, Ze v této oblasti ma stale rezervy.

To Ze Zbrojovka odvadi kvalitni praci v oblasti inovac¢nich aktivit, dokazuje 1 nejvyssi

ocenéni, které ziskala v soutézi ,,Inovacéni firma roku 2012

7.2 Analyza mikroprostiedi spole¢nosti

Poznani mikroprostfedi, tedy uzsiho okoli podniku je pro spolecnost a pro urceni jeji
strategie také velmi dulezité. Pozornost vtomto oddile bude vénovana zejména

spolecnosti, zdkaznikiim, distributoriim, dodavatelim a konkurenci.

a) Spole¢nost

Vizi spole€nosti je byt uspéSnou firmou s globalni plisobnosti a spokojenymi investory,
obchodnimi partnery 1 zaméstnanci. Do jaké miry se ji podafi naplnit smysl jeji existence,

z&visi 1 na fungovani vnitiniho soukoli.

Organizacni struktura

V Cele spolecnosti je generalni feditel s odborniky z celého regionu se vztahem ke
zbrojovce a zkuSenostmi ,,zevniti*“. Spolecnost se d€li na jednotlivé utvary — vyrobni,
finan¢ni, obchodni, technické, persondlni, oddéleni vyzkumu a vyvoje, oddéleni
bezpecnosti a oddéleni ftizeni jakosti, Vjejichz cele jsou feditelé nesouci za né

zodpoveédnost.

Financni situace
Zatimco v uplynulych letech zbrojovka vykazovala ztratu, v souCasné dobé je zfejmé
zlepseni ekonomickych vysledkli spolecnosti a to i navzdory ekonomické krizi. Rok 2011

vvvvvv

vyskocil 0 63 % na ¢tvrt miliardy.

Zaméstnanci
Pro lidi ze Zlinského kraje je CZUB vyhleddvanym zaméstnavatelem a jistotou

zaméstnani. Bylo tomu tak i béhem nedavné celosvétové krize, kdy fada firem hromadné
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propoustéla a snizovala mzdy. V soucasnosti ma podnik okolo 1200 kmenovych a 100
externich zaméstnanci. K 31. 12. 2012 ¢inil celkovy pocet 1295 zaméstnanci, z toho 802
vyrobnich délnikt, 294 technikti a 199 administrativnich pracovnikd.

Spolecnost se snazi udrzet si ty nejlepsi pracovniky a poskytnout jim patiiny profesni
rozvoj podle jejich potieb a potencialu. Kazdoro¢né je sestavovan plan vzdélavani, a to na

zaklad€ pozadavkl vzeslych z hodnoceni zaméstnanci.

b) Zakaznici

Jak jiz bylo zminéno v prvni kapitole, CZUB se nezabyva jen vyrobou zbrani, ale vénuje
se také automobilovému a leteckému pramyslu. Z hlediska tématu mé prace se budu

zabyvat pouze zékazniky jako uzivateli zbrani.

Zbrojovka ma miliony spokojenych zakazniki. V Evropé je poptavka zejména po

maloraZzkach a kulovnicich, zatimco civilni sektor trhu kratkych zbrani je pomérné maly.

Spolecnost Velkym sortimentem razi a zbrani oslovuje velmi Sirokou obec zakazniki.

Z marketingového hlediska miizeme zakazniky Ceské zbrojovky rozdélit do t¥i skupin:

B2C

Lovci a myslivei - zbrani z Ceské zbrojovky si lovei vazi predevdim pro jejich kvalitu
a dlouhodobou zivotnost. Pro tento zékaznicky segment spole¢nost vyrabi malorazky,
kulovnice, brokovnice, kulobroky, vétrovky, kozlice a veskeré lovecké piislusenstvi jako
puskohledy, zasobniky, dvojnozky, popruhy na zbran¢, ale i oble¢eni. Spole¢nost zavedla
pro tento segment specialni program Safari Classics, zaméfeny na zbrané a lovecké
ptislusenstvi urcené k lovu v Africe. Program se zamétuje se na kompletni vybaveni loveil

a strelcd, kteti jezdi do Afriky.

Sportovci — do tohoto segmentu fadime zakazniky, ktefi se vénuji sportovni stielbé. Pro
tuto cilovou skupinu ma spolenost v nabidce kratké samonabijeci zbrang, sportovni
pusky, pistole, sportovni brokovnice a airsoftové pistole. Sportovcei preferuji u svych zbrani
na prvnim misté spolehlivost, dale ptesnost a velkou palebnou kapacitu, a proto vysoka
pfesnost 1 pii rychle opakovanych vysttelech, snadnd ovladatelnost, mimofadna odolnost
a nadstandardni Zivotnost, d€ld z téchto zbrani idedlni volbu pro moderni dynamické

sportovni stielecké discipliny.
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Hobby — zbrojovka se zaméfuje i na zakazniky, kteti vlastni zbrojni prikaz a stfelba je
jejich konickem. Pro tento segment spolenost vyrabi pistole, malorazky, vzduchové

zbrané a airsoftové zbrané.

B2B

Obchodni firmy — tato kategorie zahrnuje firmy, zejména maloobchody a velkoobchody,

které nakupuji zbrané Ceské zbrojovky, za Gicelem dalsiho prodeje.

B2G

Ozbrojené slozky - Vv pribéhu poslednich let se spole¢nosti podafilo vylepsit vztahy
S ozbrojenymi slozkami, a tak je CZUB dodavatelem sluzebnich zbrani, jimiz je
vyzbrojena vice nez stovka riznych ozbrojenych slozek ve svété. Do této kategorie fadime
Armadu a policii CR, ale i zahraniénich zemi, dale méstskou policii a vojenskou kancela¥
prezidenta, mezi jejiZ samostatnou soucast patii napiiklad Hradni strdz. Pro tento segment
spolecnost vyrabi automatické zbran€, pistole, sniper rifles neboli odstielovaci pusky

a granatomety.

c) Distribu¢ni mezi¢lanky

Produkty Ceské zbrojovky jsou nabizeny prostfednictvim distribuéni sit¢ CZUB, a to jak

v ramei Ceské republiky, tak v ramci zahraniéi.

Distribu¢nim kanalem spoleénosti v CR jsou tii podnikové prodejny. Podnikova prodejna
Uhersky Brod, kterda se nachazi pfimo v sidle spoleCnosti a kterd mimo bézného
maloobchodniho prodeje vede i1 velkoobchod vyrobkit CZUB pravnickym osobam.
Podnikova prodejna Praha, ktera patii k nejvétSim prodejnam zbrani a loveckych potieb
v Ceské republice a kterd taktéZ mimo b&Zného maloobchodniho prodeje vede
i velkoobchod a provadi téZ komisni prodej. A podnikova prodejna Panska pasaz v Praze,
kde je k dispozici obchodni zbozi Ceské zbrojovky: dalekohledy, noze, obleeni pro volny

W

cas.

Dale firma vyuZiva nékolika velkoobchodnich a maloobchodnich partnerti. Jsou rozdéleni
na GOLD prodejny a SILVER prodejny, kde certifikovani prodejci nabizi prifez celym

sortimentem zbozi.
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Prodej do zahranici je pak realizovan prostiednictvim obchodnich partneri, kteti zastupuji

CZUB v zahrani¢i a také prostiednictvim dcefinych spolecnosti.

Nove¢ také funguje internetovy obchod shop.czub.cz, ktery fidi externi zaméstnanec.

d) Dodavatelé — Zbrojovka pro vyrobu svych zbrani pouziva pouze material Spickové
kvality, a to od peclivé vybiranych dodavatelii. Spolecnost se snazi vyrabét co nejvice
soucastek ve vlastni rezii, nicméné je nemyslitelné, aby si vSechny dily byla schopna
vyprodukovat sama, proto si musi nechat dovazet nckteré potfebné soucastky od

vybranych dodavateld.

e) Konkurence — zbrojnimu prumyslu se daii upeviiovat svou pozici na trhu. Piestoze
pocet firem v CR i neustale roste a v soudasné dobé je na trhu nékolik vyrobcti ruénich
palnych zbrani, Ceské zbrojovka zde nepocituje velkou konkurenci. Je lidrem Geského trhu
a svou pozici neustédle upevituje. Trzni podil CZUB v soucasné dobé sahé ke 40 %. Trzni
podily vyzyvateli dosahuji maximalné 20 %. V zahrani¢i ma spole¢nost ne€kolik silnych
konkurentii, mezi néz patii Svycarsko-némecky Sig sauer, italskd Bereta, americky Colt,

rakousky Glock a némecky Hechler & Koch.
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7.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ informaci a poznatkd ziskanych v pribéhu praxe z prostiedi podniku byly

zhodnoceny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby spole¢nosti.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dobré jméno podniku

Omezena vyrobni kapacita

Pozitivni reference

Nedokonalost vyroby

Moderni konstrukéni feseni vyrobki

Primérna kvalita nékterych vyrobku

Technicka fundovanost a profesionalita

pracovniki

Malo konstruktéru

Kwvalitni technické zazemi

Zastaralejsi areal

Poloha firmy

PRILEZITOSTI HROZBY
Prosttedky z dotaci a vetejného rozpoctu Hospodaisky cyklus
Expanze na dalsi zahrani¢ni trhy Legislativa

Rozsifovani a inovace portfolia

Silna konkurence

Inovace a nové technologie

Odliv pracovni sily do konkurencnich mést

Spoluprace s jinymi firmami

Nestabilni kurz CZK/EUR, CZK/USD

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1 SWOT analyza
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7.3.1 Vyhodnoceni analyzy

SILNE STRANKY

Dobré jméno podniku — vyborné vlastnosti zbrani z Ceské zbrojovky vytvotily za dobu

jeji existence vysokou image na domacim ale i na svétovém trhu.

Pozitivni reference — dodavky Ministerstvu obrany CR se pro spole¢nost stavaji
vynikajici referenci napf. pfi pronikdni na zahranicni trhy, protoZe pozornost zékaznikl
policejni a vojenské standardy. Nejedna se jen o dojem ¢i odhad, tento zéjem spole¢nosti

dokladaji konkrétni objednavky odbérateli.

Moderni konstrukéni FeSeni vyrobka — Ceska zbrojovka ma vlastni vyvoj novych
produktd. Vyrobky v sob& spojuji Spi¢kovou Kkvalitu ceského zbrojniho primyslu
s nejmodernéjSimi konstrukénimi a technologickymi postupy. Diky tomu, mize podnik

rychle reagovat na potiebu trhu vyvojem novych vyrobki s dokonalymi vlastnostmi.

Technicka fundovanost a profesionalita pracovnika — v soucasné dob¢ jsou naroky na
zvySovani vykonnosti jednotlivcl a jejich profesniho rtistu vysoké. Jak jiz bylo zminéno
v ptedchozi kapitole, Zbrojovka poskytuje pracovnikim patii¢ny profesni rozvoj podle
jejich potieb a potencidlu. Finan¢ni prostiedky na zvySovani a prohlubovani kvalifikace se
kazdorocné zvySuji. Spole¢nost tuto stranku persondlni Cinnosti neustdle podporuje
a rozviji.

Kvalitni technické zazemi — spole¢nost zprovoznila produktivnéjsi technologie, diky
nimz je schopna splnit pfisné naroky na opakovanou piesnost vyroby a zaroven vyrazné
sniZzovat pracnost, v navaznosti na ptijatou dlouhodobou technologickou koncepci se bude
i v budoucnu ubirat pofizovani novych technologii timto smérem, protoZe jediné tak je

spolec¢nost schopna drzet krok s konkurenci.

Poloha firmy — silnou strankou spole¢nosti je také jeji vyhodna geograficka poloha u
hlavni cesty, blizko vlakového nadrazi a témet hned vedle autobusového nadrazi.

SLABE STRANKY

Omezena vyrobni kapacita — viibec nejslabsi strdnkou spolecnosti je omezend vyrobni
kapacita. V ramci vyrobnich kapacit se zbrojovka snazi o maximalni pokryti potvrzenych

kontraktl, ale poptavka se zvySuje a odbératelé aktudln€ pozaduji tak velké objemy
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objednavek, ze obCas neni schopna jejich pozadavky splnit. Proto zékaznik vét§inou

dostane svou dodavku pozdé&ji nez by si predstavoval.

Nedokonalost vyroby — n¢které dily jsou obCas nedokonale vyrabény, napt. u n¢kterych je
Vv krajnich ptipadech vyuzito pouze 2,5 % z ptivodniho polotovaru a zbytek je ménéno na
odpad pomoci drahych nastroji na CNC strojich a za tuto praci se plati i nemalé mzdové
prostfedky. Dal$im problémem je mira zmetkovitosti, kdy byly identifikovany polozky se

zmetkovitosti kolem 1 %, ale vyskytly se i pfipady, u nichz se tato mira blizila hodnoté 5%

Pramérna kvalita nékterych vyrobki — i kdyz spole¢nost vynika kvalitou, dlouhodobou
spolehlivosti a pfesnosti vétSiny svych zbrani, je si védoma ze u nékterych vyrobk je stale

co zlepSovat.

Malo konstruktéri - v souc¢asné dobé ma spole¢nost pouze asi 8 konstruktéri. Tento typ
zaméstnancu je pro spolecnost velmi dilezity, zvlasté pokud se chce v budoucnu vénovat
inovaci svého portfolia vyvoji novych vyrobkili, a proto by méla spolenost zvazit piijeti

vice pracovniki z tohoto oboru.

ZastaralejSi areal — i kdyz béhem poslednich par let postupné probihaji rekonstrukce
a stavebni Upravy vramci aredlu, nékteré cCasti fabriky jsou stdle v plivodnim stavu.
Spole¢nost by mohla vyuzivat vice prostiedki z dotaci a vefejnych rozpoctl, které
umoznuji ziskat az 40 % z proinvestovanych nakladl pravé ve formé dotace ¢i umoZznuji

vyuzit ulevy na danich.

PRILEZITOSTI

Prostiedky z dotaci a vefejného rozpoctu — uz v minulosti spole¢nost Cerpala investice
vrameci dota¢nich tituld a to napf. v programu Potencidl a Ekoenergie, diky tomu
vybudovala spole¢nost prostory pro potieby vyvojového centra nebo V ramci Ekoenergie

se jednalo 0 zménu topného systému, rozvod plynu a zatepleni n€kterych hal.

Expanze na dalsi zahrani¢ni trhy — zbrojovka aktivné ptisobi asi v 75 zemich po celém
svete, jeji snaha je sice V soucasné dob¢ posilovat pozici v téchto zemich a tim prodavat

vice produktu, ale vstup na dalsi trhy nezavrhuje.

Rozsifovani a inovace portfolia — spoleCnost se snazi neustdle vyvijet nové zbrané
a rozsifovat tak své portfolio o nové produktové fady, coz ma za vysledek i vylepSeni
hospodareni spoleCnosti a vztahii s ozbrojenymi slozkami. Ale stale jsou v portfoliu

mezery. Napft. do roku 1945 spole¢nost vyrabéla kulomety, které ted’ v nabidce chybi.
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Inovace a nové technologie — i kdyZz ma firma kvalitni technické zdzemi se zvysujici se
poptavkou a rostouci konkurenci je tieba neustdle zavadét nové technologie, také

upravovat a nastavovat vyrobni procesy a tim posilovat konkurenceschopnost.

Spoluprace s jinymi firmami — spole¢nost muze spolupracovat sjinymi firmami

realizujicimi subdodavky napt. stieliva, nebo s dalsimi firmami prostiednictvim barteru.
HROZBY

Hospodaisky cyklus (deprese) — hospodaiska krize ma neblahy dopad na vétSinu
podnikti. Spole¢nosti se dosud dafilo s globalni hospodarskou krizi uspésné bojovat.
Spole¢nost by si méla vytvofit krizovy plan, podle kter¢ho bude postupovat v ptipadé
blizici se krize.

Legislativa — zptisnovani legislativy pro drzeni zbrani je dnes bohuzel stale Castéjsi,
spolec¢nost je zaznamenava snad na vSech kontinentech. Pro ni a pro jeji partnery ma ¢asto
likvida¢ni charakter. Nyni navic hrozi, ze budou zruseny takzvané offsety, tedy
kompenzacni zakazky pro obranny, ale i civilni pramysl. Zbrojovka je také znaéné
omezena zakonem o regulaci reklamy, tykajici se stéelnych zbrani a sticliva. (viz. piiloha I)
Z tohoto ditvodu musi spole¢nost soustfedit svoje komunikacni aktivity v rdmci ostatnich

nastroji marketingové komunikace.

Silna konkurence — dobré jméno zbrojovky a pozitivni reference jsou silnymi strankami,
které stavi spole¢nost do pozice, kdy se konkurence na ¢eském trhu nemusi obavat, ani té,
ktera nov€ vstupuje na trh. V zahrani¢i ma spole¢nost hodné vyznamnych konkurentd, se

kterymi musi neustéle soupefit.

Odliv pracovni sily — odliv jak do jinych mést v republice, tak zejména do jinych
zahrani¢nich stati. Mnohem vyssi platy, moZnost profesniho rdstu a penize na vyzkum
a vyvoj, to je to co pracovniky obvykle lakd na praci v zahrani¢i. S tim souvisi 1 vys§i
zivotni Groven a také socialni jistoty, které jsou v nékterych zahrani¢nich zemich opravdu
na Urovni. Spolenost miZe vytvofit specidlni financni a socidlni program, na jehoz
zakladé bude poskytovat zaméstnanciim riizné nadstandardni vyhody, jistoty a privilegia

nad rdmec zakona, kterd mohou vyuZzivat.
Nestabilni kurz CZK/EUR - spole¢nost pii své ¢innosti operuje s eurem. Kolisani koruny
vii€i euru, mize spolecnosti zpsobit znané financni ztraty. Spolecnost se pojistuje tak, ze

ma stanoveny pevny mésicni kurz, coz mize dopad tohoto kolisdni zna¢n€ zmirnit.
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8 POPIS ZAVADENE PRODUKTOVE RADY

Pfedmétem navrhovaného komunikaéniho planu je zavadéna produktova fada S nazvem
Shadow Line, ktera je novou verzi nejlegendarngjsich a nejprodavangjsich pistoli Ceské

zbrojovky.
Produktova fada Shadow Line obsahuje tii pistole:

e (CZ75SP-01 SHADOW LINE
e CZ75SHADOW LINE
e (CZ75COMPACT SHADOW LINE

Tyto pistole vychazi z osvéd¢enych koncepta pistoli fady CZ 75, SP-01 a D Compact,
jejichz parametry byly postaveny podle piipominek zdkazniki a jejich pozadavki
piizpisobit je vice modernimu vzhledu a sportovnéjSimu vyuziti. Co je nejdulezité;si,
vlastnosti pistole fady Shadow line jsou: vysoka piesnost, zivotnost a spolehlivost. Maji
moderni tvar kohoutku, oboustranné tenké pojistky, ocelové vedeni vratné pruZziny,
perfektni ergonomii. Témto pistolim chybi bezpecnostni prvek blokace uderniku, ktery
zvySuje bezpecCnost pouzivani této zbrané s nabojem v komoie a ktery je vyzadovan
zejména u zbrani bezpecnostnich slozek. Proto je tato zbrail vhodna zvlasté pro sportovni
¢i zdjmovou stielbu. VSechny tyto parametry byly zdokonaleny aplikaci prvki mimotadné
uspésné zbrané mistri svéta v praktické stielbé, coz je stielba s prvky sportu a pouziti

zbrani v redlnych situacich, at’ uz v policejni praxi Ci pii sebeobran¢ jednotlivce.
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9 KOMUNIKACNI PLAN

Pii planovéani jednotlivych komunikacnich néstroji a aktivit bude vyuzito cileného
marketingu, jelikoz pfedmétem komunika¢niho planu je produktova tfada, kterou chce

spole¢nost komunikovat pouze uréitym okruhtim zakazniki.

Vlivnym prvkem propagace budou uspéchy ¢lent stieleckého druzstva Ceské zbrojovky,
ktefi reprezentuji spole¢nost na prestiznich stfeleckych soutézich, jak v tuzemsku, tak
v zahrani¢i. Tento faktor mize mit pozitivni vliv na zdkaznika at” uz stavajiciho nebo

potencialniho.

ProtoZe marketingova komunikace firmy je znacn€ omezena zakonem o regulaci reklamy

nejvyznamnéj$i a zaroven nejnakladné;jsi aktivitou budou veletrhy.

9.1 Cilova skupina

vvvvvv

cilového publika, tedy publika, kterému bude komunikace uréena. V¢tSina marketingovych

chyb jde na vrub pravé chybného urceni publika.

Zakaznici spoleCnosti jsou v tomto piipadé vSichni potencidlni kupujici z Ceské nebo

Slovenské republiky.

B2B (primarni cilova skupina)
Cilovou skupinou na trhu B2B jsou stavajici ¢i potencialni obchodni partneti spole¢nosti,
ktefi nakupuji jeji zbrané za ucelem dalSiho prodeje. Témito partnery se mysli

maloobchody a velkoobchody, které se zabyvaji prodejem tohoto sortimentu.

B2C (sekundarni cilova skupina)

Cilovou skupinou na trhu B2C jsou stavajici i potencialni zakaznici, pfevazné muzi ale
také zeny, ve ve€ku 18 — 45 let, ve vyssi prijmové kategorii a vyssi stiedni tiide, zijici
aktivnim Zivotnim stylem, vlastnici zbrojni prikaz skupiny B, tedy prikaz pro sportovni

ucely. Tito zédkaznici vyZaduji kvalitu a servis.
Tito zékaznici se vénuji:
sportovni stielbé — zabyvaji se sttelbou na profesionalni Grovni

zajmoveé stielbé — pro tyto zakazniky je stfelba konic¢kem a vénuji se ji ve volném Case
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9.2 Komunika¢ni cile

Po definovani cilového publika je nutno urcit jakou odezvu u ného chceme dosédhnout.
Primarnim cilem je informovat cilové skupiny o nové produktové rad¢.

Sekundarnim cilem je podpofit prodej a presvédCit cilové skupiny k nakupu nové
produktové tady a prodat tak 400 ks téchto vyrobkid béhem roku. Pocet kusi byl stanoven
na zdklad¢ informaci o Cislech prodeje srovnatelného vyrobku z minulych let a prognéz

odbornik ze spole¢nosti.
9.3 Komunikaéni nastroje a aktivity

Dosud byly pouzivany tyto komunikacni nastroje a aktivity:

Inzerce v ¢asopisech — spolecnost obvykle vyuziva pro svou prezentaci ¢i prezentaci svych
vyrobkil inzerci v odbornych casopisech. Konkrétné pak ve Stielecké revue, Zbranich

a nabojich, Myslivosti a Polovnictvu a Rybarstvu.

Webové stranky - na webovych strankach, ale i socidlni siti jsou prezentovany, snimky,

videa a ¢lanky o spolecnosti, ¢i jejich vyrobcich.

Veletrhy — spole¢nost se ucastni ruznych veletrhii ¢i vystav. Patii mezi né¢ Future soldier,

IDET, IDEB a Silva Regina.

Katalogy — pro prezentaci vyrobkd vyuziva spole¢nost katalogt, které jsou kazdoro¢né

aktualizovany a nasledn¢ tisknuty.

Slevy — spole¢nost vyuziva rtiznych slevovych akci na vybrané modely zbrani zejména

Vv obdobi Vanoc nebo jara.

Direct mailing — spole¢nost zasila prostfednictvim e-mailt aktuality, v databazi

registrovanym zakazniktm.

Osobni prodej

V navrhovaném komunika¢nim planu, ktery je z ¢asti rozdélen podle cilovych skupin, je

vyuzito nasledujicich aktivit a nastroji:
9.3.1 \Veletrhy

Veletrhy predstavuji nedilnou soucast marketingové komunikace a zvlasté pro ceskou

zbrojovku, ktera nemuze své produkty predstavovat formou klasické reklamy, jsou jednim
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z nejdilezitéjSich nastroji komunika¢niho mixu. Mohou sebou ptinést spoustu prilezitosti
jako sjednavani objednavek a kontraktt, také navazani novych a upevnéni existujicich

kontaktii, coz spole¢nost potiebuje ze vSeho nejvic.

Jelikoz se v Ceské republice nekona zadny specialni veletrh nebo vystava sportovnich
zbrani, bude nova produktova fada piedstavena na veletrhu Silva Regina v Brng, coz je
lesnicky a myslivecky veletrh. Obcas se stava, ze spolecnost uvadi své vyrobky i na
oborové odlisném veletrhu. Obchodni partnefi 1 vefejnost jsou na to zvykly a budou

pfedem dostate¢né informovani.

V rédmci veletrhu bude ptipraven doprovodny program pro vSechny navstévniky, tedy pro
novinafe, pro vefejnost i pro obchodni partnery. Prvni den bude uspotfaddna tiskova
konference, na které budou pfedany prezenta¢ni materialy. V prubéhu celého veletrhu pak
budou probihat firemni prezentace o nové produktové fad€. Pro vefejnost bude piipravena
soutéz se slosovatelnymi dotazniky, kde hlavni cenou bude pistole z fady Shadow line.
Celou soutéz i s dotazniky budou mit na starost hostesky. Budou rozdavat i pozvanky na
den otevienych dvefi. Je nutné zajistit potfebné propagaéni materialy jako sd€leni pro tisk
o zavadéni nové produktové tady a dalSi prospekty, které budou obsahovat zakladni
informace o spoleCnosti a budou zdaraznovat jeji vyhody a produktové listy. Dale také
propagacni neboli reklamni pfedméty tedy bundy, kSiltovky, pasky, piivésky, propisky a
igelitové tasSky, které dostanou navstévnici stanku a také vyherci slosovatelnych dotaznika.
Bude zajisténa i reklama v katalogu veletrhu, ktery si navstévnici obvykle odnesou a
zakladaji pro dalsi praci. E-mail bude poslan alespoii Ctyfi tydny pied veletrhem zastupcim
médii, kde bude spolecnost informovat o jeji ucasti. Minimalné€ dva tydny pfed konanim
akce budou rozesiliny obchodnim partnerim a zakaznikim v databazi e-maily
S pozvankou a propagac¢nimi materidly. Obchodnim partnerim a zdstupcim médii bude

postou zaslana vstupenka.

Veletrhu se budou tucastnit: Martina Serd, ktera reprezentuje &eskou zbrojovku na
stieleckych soutéZich po celém svété a dosahuje na nich vynikajicich vysledkt a je tvari
strelcti Ceské zbrojovky a miss CR z roku 2006 Renata Langmanova, ktera je absolventkou
policejni akademie, vlastni zbrojni prikaz a je uz delsi dobu tvaii Ceské zbrojovky. Budou

navstévniklim prezentovat zbran€ z produktové fady.
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Virtudlni veletrh - Spole¢nost bude nové registrovana na prislusnych webovych strankach.
Tento veletrh je v podstaté takovy i-katalog firem, kde kazda mtze mit sviyj vlastni profil.
Je na kazdé spolecnosti kolik informaci zde uvede. Zbrojovka by zde mohla mit nejen
zakladni tdaje jako adresu a kontakt, ale i prezentace firmy a jejich pobocek, reference,
aco je nejdalezitéjsi, také prezentaci jeji nové produktové tady, kterd by predchazela
prezentaci na kamenném veletrhu a naldkala zadkazniky k jeho navstéve.

»Kamenny* veletrh a e-veletrh se budou vzajemné dopliovat.
9.3.2 Udalosti a zazitky

Jelikoz na veletrhu neni moznost vyrobky tohoto typu odprezentovat se v§im vsudy, budou
vSichni stavajici 1 potencialni zadkaznici pozvani na den otevienych dveii a to v€etné médii
do sidla spole¢nosti. Spolecnost chce touto akci zapisobit na zakazniky a pozitivné

ovlivnit jejich vztah k nové produktové fadg.

Tim klicovym zazitkem bude prezentace vSech tfi vyrobkli zZ nové produktové fady na
sttelnici. Prezentovat je budou clenové stieleckého druzstva spolecnosti v Cele s tvaii
produktové fady Martinou Serou. Bude piedvedena napf. simulovana policejni akce se
stielbou na ter¢ a to i pohyblivy. Zakaznici si budou moci stfelbu i vyzkouset. V ramci
tohoto dne prob¢hne i seminaf ¢i firemni prezentace pro zakazniky, tykajici se jen a pouze
produktové fady. Zékaznici si budou moci projit i fabriku, kde jim bude prezentovana cesta
zbrani Shadow line od vyroby az po skladovani. Na den otevienych dveti budou zakazniky
zvat hostesky na veletrhu. A také jim bude poslan e-mail. Déale budou informovani inzerci
v odbornych Casopisech. Jako vzpominku na tento den si zakaznici sebou odnesou dres
tymu CZ shooting, tedy dres stieleckého druzstva zbrojovky. Budou jim rozdany i
drobnosti jako propisky, ¢i pfivésky s logem spolecnosti a napisem shadow line. VSechno
dostanou v igelitové tasce, kde bude piidan i produktovy list a plakat s Martinou Serou &i
Renatou Langmanovou a pistoli Shadow line. Pro novinafe bude pfipraven specificky
program, jelikoz zazitky, které si z eventu odnesou, ovlivni jejich ndzor nejen na event
samotny, ale pfedev§im na firmu v del§im ¢asovém horizontu, coZ je pro ni znacné
dilezité.

Tyto slozky komunika¢niho mixu jsou pojaty komplexné. Jsou v nich zatfazeny i ostatni

nastroje jako reklama, podpora prodeje a direct marketing.
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9.3.3 Direct marketing
B2B

Direct mail - jak bylo jiz zminéno, spole¢nost Ipi na dlouhodobych vztazich se zakazniky.
Aby bylo budovani takovych vztaht efektivni, je dilezité, aby spole¢nost ptistupovala ke
kazdému zékaznikovi jako k individualité. V direct mailech pro obchodni partnery bude
vyuzito individualniho ptistupu. Spolecnost by si méla dat tu praci a partnery napf.
oslovovat jejich vlastnimi jmény, taktéz muze jejich jména uvést na vstupenkach na veletrh

atd.

Jesté pred zaslanim maill tykajicich se veletrhu, budou obchodnim partnerim zaslany
takové, které je budou informovat o novince, tedy nové produktové fad¢. K upoutani vetsi
pozornosti budou k témto mailim pfipojeny i snimky a videa. Budou zaslany také
podrobné informace o slevové akci. Dale pozvanky na ,,den otevienych dvefi®.

Obchodnim partnerim i odbornym novinaiim bude zaslana vstupenka na veletrh.

B2B e-commerce — nové bude spolecnost registrovana jako dodavatel na elektronickém
trzisti pro bussines to business obchodovani, kde bude mit sviij vlastni profil. Zbrojovka
tak bude nabizet on-line informace o produktové fadé a moznost jejiho nakupu. Tento
zpusob obchodovani umozni spoleCnosti efektivnéji uspokojovat stavajici zakazniky,
dosahovat vyssi nakupni efektivity a nizSich cen. Hlavnim diivodem, pro¢ by se spolecnost
meéla registrovat je, ze muze ziskat i nové obchodni partnery, kteti by méli zajem o

zavadénou produktovou fadu.
B2C

Direct mail — podobné jako u obchodnich partnerit bude ostatnim zakaznikiim posilan
direct mail, tedy e-mail o nové produktové fadé¢ se snimky i videi. Budou zaslany i
podrobné informace o slevové akci a zaruce. A v neposledni fad€ pozvanky na veletrh a
»den otevienych dveti“. Tyto e-maily budou posilany zdkaznikiim, ktefi jsou v interni
databazi spolecnosti vedeni jako odbératelé aktualit. Spole¢nost bude mit jistotu, Ze maily
dostanou pouze ti zakaznici, ktefi o n€ maji opravdu zdjem. Déle by spole€nost mohla
vyuzit informaci na internetu o steleckych klubech, kde jsou jejich seznamy i s e-

mailovymi adresami a jejich webovymi strankami a mail poslat i jim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

9.3.4 Public relations

Spole¢nost nemusi vyjadfovat vztah pouze ke spotfebitelim a obchodnim partnerim, ale
také k vetejnosti, proto jsSou pro ni velmi diileziti zejména novinati z odbornych ¢asopist,
ktefi ji svymi ¢lanky v téchto odbornych periodikach mohou pomoci k publicité zavadéné
produktové fady. Zajem médii musi spolecnost vyvolat tak, ze vytvori dostatecné zajimavé
informace, tedy tiskové zpravy o zavadéné produktové fadé, o veletrhu a dni otevienych
dveti. Zaroven budou odbornym novinaiim poslany s témito tiskovymi zpravami i rtizné

prospekty, pozvanky a vstupenky na veletrh a den otevienych dvefi.
9.3.5 Podpora prodeje

B2B

Spole¢nost bude chtit motivovat své obchodni partnery, a zvlasté¢ pak maloobchody, aby do

svého sortimentu zaradili vyrobky z nové produktové fady a pomahali ji je propagovat.

Sleva - Proto jim bude nabidnuta sleva na vyrobky, pokud budou souhlasit, Ze je budou
propagovat. V piipad€¢ souhlasu spole¢nost dale nabidne i rizné propagacni materialy
a pfedméty, a také flexi bannery. Na flexi bannerech bude vyobrazena Martina Sera.
V jedné ruce bude mit zbran z produktové fady a druhou rukou bude ukazovat na misto

kde, budou v prodejné vystaveny tyto zbrané.

Produktové listy - Pro obchodni partnery budou vytistény specialni produktové listy pouze
s vyrobky z nové produktové fady. Budou obsahovat informace o vyrobcich, pouzitych
materidlech, rozmérech, nebudou chybét ani fotografie a co je nejdilezitéjsi: ceny. Vytvorti
je specializovany IT zaméstnanec spole€nosti. Vytisknou se ve formatu A4 na kvalitni
papir a v barevném provedeni. Tyto produktové listy budou Kk dispozici na veletrzich, v e-
formé na elektronickém trziSti a budou slouzit jako pomicka prodejctim pii osobnim
prodeji. Budou k dispozici i vsidle spole¢nosti, kde budou pfiipraveny pro piichozi

navstévniky (zakazniky).

B2C

Produktové listy — Do katalogu bude produktova fada umisténa az pozdé&ji. Jako novinka
bude nejprve uvedena na produktovych listech. Stejné jako u obchodnich partnert budou
tyto listy obsahovat snimky a popis, tedy informace o pouzitych materidlech, parametry,

vlastnosti a ceny. Vytvoii je specializovany IT zaméstnanec spole¢nosti. Vytisknou se ve
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formatu A4 na kvalitni papir a v barevném provedeni. Tyto katalogy budou k dispozici na
podnikovych prodejnach, na veletrzich, v e-form¢ na internetovych strankach spole¢nosti,

na e-veletrhu a také v podniku pfipraveny pro ptichozi navstévniky.

Propagacni predméty — kromé toho, ze propagacni, reklamni ¢i darkové predméty budou
rozdavany na veletrzich a dni otevienych dvefi, je tieba se predzasobit a mit mensi zasoby
po ruce, at’ uz ptimo v sidle spole¢nosti nebo na podnikovych prodejnach piipravené pro
jakékoli ptilezitosti. Propisky s logem spolecnosti a ndpisem shadow line, piivésky ve

tvaru pistoli shadow line.

Plakdty — plakaty s Martinou Serou a Renatou Langmanou a zbrandmi produktové fady
budou tisknuty ve formatu A3 na kvalitnim papife v ¢ernobilém i barevném provedeni.
Budou k dispozici stejné jako ostatni prostfedky podpory prodeje na dni otevienych dvefi,
v podnikovych prodejnach, v sidle spole¢nosti a také na webovych strankach spole¢nosti,

kde si je budou moci zdkaznici stdhnout ve formé wallpapert, tedy tapet na plochu PC.

Kupony — aby spolecnost podpoftila rychlé zavedeni nové produktové fady, zdkaznici pii
nakupu zbrané€ z nové produktové fady ziskaji kupon, ktery jim zajisti 50% slevu na nakup
sady nahradnich dilt k pfislusné zbrani, zaroven ziskaji pouzdro na zbran zdarma. Hodnota
sady nahradnich dilti je necelych 5000 K¢. Tento kupon bude moci zédkaznik uplatnit jak
v podnikovych prodejnach a maloobchodech, tak na e-shopu. Kupony budou tisknuty

digitalné na kvalitni papir ve formatu C7.

Zdruka — poslednim necenovym nastrojem, kterym by mohla spole¢nost podpofit prodej,

bude novinka, a to poskytnuti prodlouzené zaruky, nad zakonem stanovenou lhatu.

9.3.6 Osobni prodej

B2B

Také prodejni tymy hraji vyznamnou roli v komunikaénim mixu spole¢nosti. Casy, kdy
vSechno, co méla prodejni sila délat, bylo prodavat a prodavat jsou pry¢. Do strategie
spolec¢nosti patii hlavné¢ budovani dlouhodobych a hodnotnych vztahi s obchodnimi
partnery. Proto budou do terénu vyslani zkuSeni prodejci ¢i prezentacni tymy z regionu
Cesko a Slovensko s pozitivnim piistupem, motivaci a sebevédomim, kteii budou dokonale
znat nabizenou produktovou fadu a budou se snaZit o vytvoreni maximalni spokojenosti

zakaznika. Navstivi stavajici i potencialni obchodni partnery.
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9.3.7 Reklama
B2C

Casopisy — jak uz bylo nékolikrat zminéno, &eska zbrojovka podle zakona o regulaci
reklamy nemutze vyuzivat klasickych médii jako ostatni spole¢nosti, proto pro Svou
prezentaci nebo prezentaci svych vyrobki, vyuziva odbornych Casopisi. Tyto Casopisy
jsou pro ni nejvyhodnéjSim médiem, kterého muze pro reklamu vyuzit. Volba padla na
mesic¢nik Zbrané a naboje, jelikoz je nejétenéjSim v oblasti stieleckého sportu (étenost — 62
tisic Ctendil na vydani) a hlavné také proto, ze drtivd vétSina jeho Ctenafti jsou muzi
Vv produktivnim vé€ku, s vyS§im osobnim piijmem a zbrojnim pasem. Inzerce vtomto
Casopisu je zna¢né nakladna, proto bude umistén pouze jeden inzerat. Reklama bude
umisténa 1 v mési¢niku Streleckd revue s ndkladem 27 000 ks, ktery se vénuje ru¢nim
palnym zbranim. Inzeraty by mély byt barevné, aby upoutaly pozornost ¢tenafe. Inzeraty
budou zvat ¢tenafe na veletrh a také den otevienych dvefi. V obou periodikach budou
umistény na "4 strany, horizontalné.

Vsechno graficky zpracuje specializovany I'T zaméstnanec spole¢nosti.

Internet — v soucasné dob¢ je dulezité, aby §la spole¢nost v souladu s aktualnimi trendy.
Pouzivani internetu timto trendem rozhodné je, proto musi spolecnost vénovat e-
marketingu velkou pozornost. Zbrojovka bude v tomto piipadé komunikovat se zakazniky
prostiednictvim webovych stranek a socidlnich siti. ZvIasté socidlni sit€¢ jsou vhodnym
prostorem pro komunikaci, protoze spole¢nosti poskytuji moznost piiméjSiho kontaktu se
zakaznikem. Spole¢nost vytvoii videa a snimky ze stielnice, se ¢leny stieleckého druzstva
spole¢nosti, na kterych budou prezentovany zbrané nové fady. Budou umistény jak na
webové, tak facebookové stranky spole¢nosti, dale také na internetovy server youtube.com.
Na socialni siti budou vytvofeny uddlosti pro veletrh a den otevienych dvefti, pro webové
stranky budou vytvofeny pozvanky. DalSi moznosti je prezentovat snimky i videa
stieleckého druZstva z riznych soutéZi s produktovou fadou a jejich dosazené uspéchy.
Dale také miiZze spole¢nost pofidit snimky a videa z testovani produktové fady, kdy zbrané
prochazi naro¢nymi zkouskami, aby se ovéfila jejich kvalita, bezpe¢nost, spolehlivost atd.

Aby tato komunikace byla efektivni, je tieba, aby byla provadéna aktivné a aktualné. Proto
bude povéfeny zaméstnanec neustale on-line a bude vsechny snimky, videa, ¢lanky a dalsi

informace neustale sdilet.
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Misto prodeje — posledni moznosti jak zdkazniky upozornit na veletrh a den otevienych
dveti je na misté prodeje. Na podnikovych prodejnach spolecnosti v Uherském Brod¢
a Praze budou nainstalovany nové LCD monitory, na kterych budou vysilana pasma
firemnich prezentaci, videi a snimkl a budou umistény ve vyloze prodejen. Tento zptisob
komunikace vice pobavi a upoutd pozornost, nez staticka prezentace na plakatu. Hlavnim
cilem bude, aby zakazniky, ktefi navstivi prodejnu, upozoriiovaly na veletrh a den
otevienych dveti. Proto budou promitany hlavné pozvanky na tyto akce. Na pozvankach

bude datum, ¢as a také program, ktery by je mél nalakat a piesvédcit k navstéve akci.
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9.4 Casovy harmonogram

Produktovd tada by méla byt zavedena na zacatku nového roku 2014. V tomto

komunika¢nim planu je kladen diraz na veletrh a den otevienych dvefi, proto se nekteré

dalsi aktivity a nastroje (direct mail, inzerce) budou odvijet od termind téchto dvou akei.

Komunika¢ni Meésic

aktivita, nastroj 6. | 7. 9 10. | 11. | 12
Veletrh

E-veletrh

Den otevienych dverii

Direct mail

Public relations

B2B

E-commerce

Sleva

Produktové listy

Osobni prodej

B2C

Inzerce v Casopise

Webové stranky

Socialni sit’

POP

Produktové listy

Propagaéni predméty

Plakaty

Kupony

Zaruka

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 Casovy harmonogram plinu
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9.5 Rozpocet

Z rozpoctu spole¢nosti byla pro komunikaéni plan vyc¢lenéna vedoucim marketingového

oddé¢leni c¢astka 300 000 K¢. Stanovenou ¢astku se pti planovani rozpoctu podarilo dodrzet.

V rozpoctu jsou veletrh i den otevienych dvefi pojaty komplexné. Tedy spadaji do nich

I ostatni slozky komunika¢niho mixu.

Veletrh

Pronajem plochy, expozice 100 000 K¢
Pronajem ostatnich prostor 5000 K¢
Volné vstupenky 6 300 K¢
Hostesky 3200 K¢
Propagacni predméty 20 000 K¢
Propagacni materialy 30 000 K¢
Celkem 164 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 Rozpocet veletrhu

Den otevienych dverii

Obcerstveni 20 000 K¢
Propagacni predméty 9000 K¢
Propaga¢ni materidly 4 500 K¢
Celkem 33 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 Rozpocet dne otevienych dveri

Spole¢nost ma na skladech velké zasoby propagacnich predmétt. Proto bude pro veletrh
a den otevienych dveii vyuzito také téchto zasob. Obcerstveni na den otevienych dveti

zajisti firemni jidelna, ¢imZz spole¢nost usetii ¢ast vydajii na catering.
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Komunika¢ni néstroj, aktivita Céstka
Veletrh 164 500 K¢
E-veletrh 0 K¢
Den otevienych dveti 33500 K¢
Direct mail — emaily, postovni zasilka 500 K¢
Public relations 0 K¢
B2B

E-commerce 0 K¢
Sleva - POP 21 000 K¢
Produktové listy 6 825 K¢
Osobni prodej 0 K¢
B2C

Inzerce v Casopise 29 600 K¢
Internet — webové stranky, socialni sit’ 0 K¢
POP 7200 K¢
Produktové listy 15 000 K¢
Propagacni predméty 10 500 K¢
Plakaty 10 000 K¢
Kupony 1200 K¢
CELKEM 299 825 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Rozpocet planu
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9.6 Navrhy na hodnoceni efektivity

Kazda spole¢nost chce, aby jeji komunikacni strategic byla co nejuspé$néjsi. Aby se
vyhnula investovani do aktivit ¢i nastroji, které by ji neptinesly kyzeny efekt, méla by je

vzdy zhodnotit.

a) Veletrhy

vvvvv

spole¢nosti, u kterych zbrojovka predpoklada dobrou navratnost investic. Proto by nebylo
rozumné tuto slozku komunikace podcenit. Pro vyhodnoceni efektivity mize spole¢nost
vyuzit riznych zplsobd. Jednim z nejjednodussich a nejefektivnéjSich zpusobt je
dotazovani. Hostesky, které budou mit na starosti dotazovani navstévniki, budou zjistovat,
odkud se o veletrhu dovédéli, ¢imz zjistime 1 t€innost ostatnich komunika¢nich néstroj,
s jakym tc¢elem nan piisli a jak jsou spokojeni s expozici. Ziskané informace povedou ke
zjisténi, na kterych komunikacnich kandlech se nas§ okruh zakazniki pohybuje a napovi
spole¢nosti do budoucnosti, ktery zpusob komunikovani této akce zakaznikim bude
nejucinngjsi. Dale také zda na né expozice plisobi pozitivné ¢i negativné a co je potieba
zménit atd. Jednim z cilii, se kterymi jde zbrojovka na veletrh je uzavirani objednavek
a kontraktl. Proto by méla sledovat pocet téchto objedndvek a kontrakti uzavienych prave
na veletrhu nebo i par tydni po ném. Dal$im z cili veletrhu je ziskani novych kontaktu,
coz muze spolecnost vysledovat porovnanim databdze stavajicich zdkaznik S poctem
ziskanych vizitek na veletrhu. Vhodné je 1 porovnat pocet zaslanych pozvanek s poctem

navstévnikd, ktefi s touto pozvankou piijdou.

b) Udalosti a zazitky

Hodnotit efektivnost eventil je velice sloZité. Spole¢nost mize sledovat alesponi celkovy
pocet navstévnikd, ktery vypovida o prvotnim Gspéchu spravné identifikace cilové skupiny
a spravné zvolenych komunikacnich prostfedcich. Dotazovani bych spolecnosti
nedoporucila, jelikoz by to ndvstévniky na takové udélosti mohlo obtézovat. Miize ale
zkusit po akci oslovit nékolik navstévnikl a nabidnout jim odménu za poskytnuti kratkého
rozhovoru o eventu. Dalsi moznosti spole¢nosti je skryté pozorovani ucastnikli napf.
prostfednictvim né€kolika fiktivnich navstévnikli. Tito navstévnici musi sledovat néladu,

chovani a reakce a také navazovat rozhovory s ostatnimi ucastniky a snaZit se ziskat jejich
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nazory. Posledni moznosti, které by mohla zbrojovka vyuzit, je sledovat i pocty

navstévniku, kteti opustili event predCasné.

c) Direct marketing

Oproti ostatnim jsou direct marketingové kampané dobie vyhodnotitelné. Spole¢nost by
mélo nejspiSe zajimat, jaky pocet piijemci na mail zareagovalo, nebo alespoil ho piecetlo
ato k celkovému poctu oslovenych. Spole¢nost mize v direct mailu pozadat zakazniky
0 odezvu, napf. potvrzeni o Uc€asti na veletrhu nebo dni otevienych dveti. Protoze jakakoliv
odezva zna¢i zajem, zakazniky, ktefi budou na mail reagovat, mize spolecnost ve své

databazi oznacit, jako perspektivnéjsi.

d) Public relations

Hodnoceni ucinnosti public relations je velmi obtizné podobné jako u eventi, jelikoz je
takika nemoZné oddélit u¢inky PR od ostatnich vlivil. Spole¢nost mlize zméfit efektivitu
medidlnim hodnocenim. Muze sledovat Cetnost ¢lanka, které o ni vychazi, dale jejich

velikost, umisténi nebo typ.

e) Podpora prodeje

Hodnotit ucinnost produktovych listi ¢i katalogti a propagacnich pfedméti neni viibec
snadna zalezitost. Proto bude stacit, kdyz spole¢nost zhodnoti reakci zakaznikli na slevové
akce. Tedy ucinnost kuponu na slevu. Spole¢nost by méla sledovat pocet vyuzitych kuponti
k celkovému poctu kuponi vydanych a sledovat také, jestli se v prubéhu kampané zvysil
prodej vyrobkid a o kolik. Moznosti je ale 1 sledovani celkového poctu rozdanych

propagacnich ptedmétii ¢i materiald.

f) Osobni prodej

Osobni prodej mliZze byt velice u¢innym komunika¢nim nastrojem, kdyZz je provadén
spravné. Proto by si ho spole¢nost méla hlidat. Je tfeba, aby spolecnost kontrolovala
efektivitu prodejct a to jednoduse tak, Ze bude sledovat pocet uzavienych objednavek ¢i

kontraktii jednotlivych prodejct ¢i prodejnich tymd.

g) Inzerce v casopise

Asi jedinou moznosti, jak miZze spole¢nost zhodnotit efektivitu inzerati v ¢asopisech je,

tim samym dotaznikovym Setfenim, které bude probihat na veletrhu. Jak jiz bylo zminéno,
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inzerce v Casopise se bude tykat pozvanek na veletrh, proto nas bude zajimat, zda se

navstévnici dovédeli o nové produktové fadé a o veletrhu pravé z odbornych casopist.

h) Internet

Spole¢nost by mohla jednoduse zadit tim, Ze se zcela zdarma zaregistruje u NetAgenta, coz
je profesionalni internetova sluzba, ktera ji poskytne audit navs§tévnosti webovych stranek.
V piehlednych grafovych a tabulkovych statistikich pak mulZe spolecnost sledovat
podrobné informace o chovani jednotlivych navstévniki jejiho webu. Vybornou sluzbou je
umisténi v Zebticku navstévnosti, kde uvidi srovnani s ostatnimi strankami a jejich
statistikami v kategorii, kterou si vybere. Bude tak moci porovnavat efektivitu svych
webovych stranek a strdnek jejich konkurentli a na zdklad¢é toho pak zjistovat co se
zékazniktim 1ibi a co ne. Pokud by spole¢nost chtéla kvalitné;jsi a obsahlejsi statistiky, méla
by vyuzit sluzeb Google Analytics, ktery poskytuje aktualni informace o tom, jak
navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na n¢ dostali a jak lze zajistit, aby se na né
vraceli. Socialni sit’ Facebook poskytuje zdarma u svych stranek pichledy, které
spolec¢nosti poskytnou napt. demografické a geografické udaje o jejich ,,fanouscich®, dosah

a Cetnost jeji stranky, také kdy a jak Casto je zobrazovéna.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo vypracovat komunikaéni plan pro zavedeni nové produktové

fady pistoli na jeden rok pro spoleénost Ceska zbrojovka a.s.

Ugelem tohoto komunika¢niho planu je informovat cilové skupiny o nové produktové fadg,
podpofit prodej a piesvédcit cilové skupiny k nadkupu, prostiednictvim co nejefektivnéjsi

kombinace komunikac¢nich aktivit a nastroja.

Teoretickd ¢ast byla zpracovana na zaklad¢ poznatkid ziskanych prostudovanim odborné
literatury na dané marketingové téma. Tyto poznatky jsou viceméné zformulovany tak, aby
byly v souladu s casti praktickou. Navic je zafazena kapitola s nazvem Uvedeni nového

vyrobku na trh, kter4 je vzhledem k dané problematice ucelna.

V praktické ¢asti byl na zaklad¢ poznatkt zjisténych z provedenych analyz makroprosttedi,
mikroprostiedi a SWOT analyzy vytvoren komunikacni plan. Byly stanoveny komunikaéni
cile a identifikovany cilové skupiny, podle nichZz byla vytvofena vhodna kombinace
komunikacnich néstrojii. Pomérn¢ velkd pozornost je vénovana veletrhu a dni otevienych
dveri, jelikoz tyto aktivity pifedstavuji pro spolecnost jednu z nejefektivnéjSich cest
k zdkaznikim. Casti planu je i realné vycisleny rozpolet a navrh na méfeni efektivity
jednotlivych aktivit a ndstrojii komunika¢niho planu. Kromé toho byla tato ¢ast vénovana

charakteristice spole¢nosti a popisu zavadéné produktové fady.

Tento komunika¢ni plan byl sestaven tak, aby mohl byt pouzitelny v praxi a byl pro
spole¢nost pfinosem z hlediska diilezitych informaci i ponau¢ni do budoucna. Zalezi na

spole¢nosti, zda vyuZzije né€kterych novych ndpadi, ¢inikoliv.
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PRILOHA PI: ZAKON O REGULACI REKLAMY

al

bl

)

gtfelné zbrané a stfeliwvo

Feklama na stfelné zhrang a st¥eliwvoZ7?) wmlfe byt Zi¥ena jen
odbornikfm a podnikatelfm v oblasti wvroby a prodeje stfelnfch
zhrani a st¥eliwva,

v prostordch, v nichfZ se stfelné zhrané nebo stfelivo wyrabi,
nabizi, prodéavd, uZivd a wystavuje nebo v nichf dochézi
k uzawvirdni smluv na dodavky stfelnych zhrani a stfeliwva,

v odbornych publikacich a periodickém tiskuZ) zameéfenych checné
na problematiku stfelnych zbrani a stfeliva a v dalsich
tisteénych materidlech urdenych pro  prodejce a drZitele

stfelnych zbrani a stfeliwva.

2y % 3 pism. a) =zdkona &. 4&6/Z000 2b., o prévech a povinnostech

pri wvyddvani periodického tisku a o zméné nékteryeh dalsich

zékond (tiskovy zdkon).

27y Zédkon &. 28871595 2b., o stfelnych zbranich a stfelivu (zakon

o st¥eln¥ech zhranich), wve znéni pozdéjiich pfedpisa.



PRILOHA P 1I: CZ 75 SP-01 SHADOW LINE

CZ CZ 75 SP-01 SHADOW LINE

*ALSTRENKY
*PERFEKTNi ERGONOMIE
*BEZ BLOKACE UDERNIKU

*MiRiDLA SP-01 SHADOW

*MODERNI TVAR KOHOUTKU

*OBOUSTRANE TENKE POJISTKY

*OCELOVE VVEDENi VRATNE PRUZINY

*HLADKY CHOD NIKLOVANE SPOUSTE

*VYSOKA PRESNOST, ZIVOTNOST A SPOLEHLIVOST
*ZVYSENA KAPACITA NIKLOVANEHO ZASOBNIKU 17+2 NABOJU
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CZ CZ 75 SHADOW LINE

*ALSTRENKY
*PERFEKTNi ERGONOMIE
*BEZ BLOKACE UDERNIKU

*MiRiDLA SP-01 SHADOW
*MODERNI TVAR KOHOUTKU
*OBOUSTRANE TENKE POJISTKY
*OCELOVE VVEDENI VRATNE PRUZINY
*HLADKY CHOD NIKLOVANE SPOUSTE
*VYSOKA PRESNOST, ZIVOTNOST A SPOLEHLIVOST
*ZVYSENA KAPACITA NIKLOVANEHO ZASOBNIKU 17 NABOJU
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C7Z CZ 75 COMPACT SHADOW LINE

*AL STRENKY

*PERFEKTNi ERGONOMIE
*BEZ BLOKACE UDERNIKU
*MIiRIDLA SP-01 SHADOW
*MODERNI TVAR KOHOUTKU

*OBOUSTRANE TENKE POJISTKY

*OCELOVE VVEDENi VRATNE PRUZINY

*HLADKY CHOD NIKLOVANE SPOUSTE

*VYSOKA PRESNOST, ZIVOTNOST A SPOLEHLIVOST
*KAPACITA NIKLOVANEHO ZASOBNIKU 14 NABOJU



