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ABSTRAKT

Velmi dulezitou soucasti témét kazdé firmy je komunikace. Rozhodl jsem se analyzovat
PR komunikaci spole¢nosti Ceska zbrojovka a.s., kterd pouziva v této oblasti irokou $kalu
aktivit. Teoreticka ¢ast prace bude vénovana k definovani zékladnich principti z oblasti
Public relations a jejich integraci v marketingové komunikaci. Soucasti teoretické casti

bude také objasnéni jednotlivych druhti PR aktivit a jejich nastroju.

Praktickou ¢ast napliuje analyza vybranych PR aktivit podniku, které se daji vyuzit pro
komunikaci s hraci airsoftu. Dale je kladen diraz na segment airsoft a na vhodné
komunikac¢ni kanaly pro tyto zakazniky. Konkrétni navrhy na zlepSeni nalezneme v zavéru

prace.

Klicova slova: Public relations, Airsoft, Ceskd Zbrojovka, spole¢nost, analyza,

komunikace.

ABSTRACT

A very important part of almost any business is communication. | 've decided to analyze
the PR communication of Ceska zbrojovka a.s. company, which uses in this sphere a wide
scale of activities. The theoretical part will be handled to defining the basic principles of
public relations and its integration in marketing communications. The theoretical part will

also clarify the different kinds of PR activities and their instruments.

The practical part fills the analysis of selected PR company activities, which can be used to
communicate with the players of airsoft. In addition, emphasis is placed on the segment of
airsoft and the appropriate communication channels for these customers. Specific

suggestions for improvement can be found in the conclusion.

Keywords: : Public relations, Airsoft, Ceska Zbrojovka, company, analysis,

communication.



Podékovani

Touto cestou bych chtél vénovat obrovsky dik mé rodiné, za jeji neutuchajici, celozivotni
podporu a péci. Dale dékuji Mgr. Katefiné Korcadkové za piikladny dohled a cenné
poznatky pfi tvorbé mé bakalarské prace. Zavérem nelze opomenout velky ptinos, za ktery

chei podékovat zastupctim firmy Ceska Zbrojovka a.s.



Motto
,UZ vim, ze chut’ do zivota a radost z byti mtize ¢loveék nacerpat sndz z pocinani ptirody
nez z pocinani lidi.*

Jan Werich



OBSAH

LU Y0 ) D 2SR 11
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 12
1 PUBLIC RELATIONS ...ttt sttt nee s 13
11 CHARAKTERISTIKA PUBLIC RELATIONS ...ccciitiiieeiittieeeeeiteeeeseteeeeeseinreeeesnveeaas 13

1.2 DEFINICE PR L. e 13

1.3 VZTAH PR K MARKETINGOVYM DISCIPLINAM ......cccoiiiiiiiieiiiieeeeciiree e siveeee e 14

14 CILOVE SKUPINY ..eiiiiiutiieeeiiteieeesiiteeeeessteeeesstsseeesassaseesasteseesssseseessnssseeesasssnsens 15

1.4.1 EXterni PR ...oooooiiiiiiiiiiiiiiiii bbb abababasesabeserees 16

15 CiLE PR A NASTROJE K JEJICH DOSAZENT .....ccuvviiiiiiiieeecitiie e ettt 17

2 IMAGE A REPUTACE SPOLECNOSTL......oovteeeeteteeeeeeeeteeeeeten e 19
2.1 TVORBA IMAGE ..tveiiiiiieii ittt et e e e e e s e ettt ae e e e e e e s s s e bbb e e e e e e e e s s s ssaabbbaeeeeeeessesnssrraees 19

3 SOCIALNI ODPOVEDNOST ........ccooviiiiieieeiiesseees s tes s 21
3.1 SPONZORSTVI .tttiie i ettt ettt e e et e e st e e e s et e e e e enbee e e e sbaaeeeeansreeeas 22

4 MARKETINGOVY VYZKUM ......ocoooviiiiiiieeiirsresieessesesssesisss s ssssseneas 23
4.1 INFORMACNI ZDROJE ....uvviiiiiiiiieeeeitieee e e cttee e e s etre e e e s eatae e e s entaaeeesensaeeeesnaneeessnnens 23

4.2 ZISKAVANI INFORMACT ..vvviiiiiiiic ettt aran e e 24

4.2.1 Metoda dOtAZOVANT ....ccccoviieiiiieiiiie et 24

5 PR ONLINE KOMUNIKARCE ......oco ottt 25
5.1 WEBOVE STRANKY ..vveieiittieeeiiitreeeeeiteeeesaitseeeesaisseseesassssesssssesesssssseesssnssseesans 25

5.2 SOCTALNI SITE ...uttiiiiiiiiie ettt e et e e e e ebae e e e s bare e e e eanaeeeas 26

5.2.1  FACEDOOK ...ccevveeitie ettt 26

6 PRACOVNIDOMNENKY .......coooiiiiiiiiiieiiieeeeiees st 27
I PRAKTICKA CAST .....cooiiiieeeeeeeeeee et n sttt 28
7 PREDMET ANALYZY ..cooviiiiiieeeeeteeeee ettt 29
8 PROFIL SPOLECNOSTY ... eesee e eeeeee et eseeeeeeeeeeesesesenen. 30
8.1 ZBROJINI PRODUKCE ......ciiiiutttrieeeeeeseieiitttrteeeeeeessseitsbaaeeseeessssssassbsseessesssssnssnssens 31

8.2 NEZBROINI PRODUKCE .....coocuttiiiieeeeeeiiiititireeeeeeessssittrseeeesesssssstsssssessasssssnsssssnns 31

9 ATRSOFT A CZUB ...ttt ettt eaae e s naae e 33
KT AN 1@ ] e ISR 34
101 POJIEM AIRSOFT ceviiiiieiiie e e ettt e ettt e e ettt e e e e et e e e e st e e e s s bbe e e e e enbaeeessbraeeesennreeens 34
10.1.1  HiStOri€ AIrSOFtU....c..eeicieeiciie et 34

10.1.2  Pravidla hry ..o 35

10.1.3 Vybava a Zbrané TP 35

10.1.4 Airsoft komunita v CR ....coiviiiiiiiiiiiiiiic e 36

11 SOCIALNI ODPOVEDNOST ......cooooiievereeeeceeeieeeeeses e 38
12 MARKETINGOVY VYZKUM ........cocoooitiririreseeseesisesesesesesesssssss s, 41
12.1  VYHODNOCENI DOTAZNIKU ....ccciiiiiiiiiiiiieeeiiiiee e e eiiee e e s etie e e e s steee e s snnneeeeeenneee s 42

13 PR ONLINE KOMUNIKARCE ...ttt sve e 54
13.1  FIREMNI STRANKY ..coouiiiieiiiiiieeeiititeeeeetiee e e e stiee e e e stte e e e s snsbeeeessnnneeessnnnneeessnrenans 54

13.1.1 Hodnoceni pouZzitelnosti Stranek ............coceeiiiiiiiiiiiiiiciice, 54



13.1.2 PR prvky webovych Stranek..........ccccvviiiiiiiiiiiiiii e 55

13.2  SOCIALNI SITE ..ooiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 57
13.2.1 Facebook profil Ceskd Zbrojovka a.s. ........cccvvvveveereseeneessenssnienns 57

L13.2.2 Y OUTUDE ..ottt et e e e ettt e e e e e e e e ereeeeenenans 63

13.2.3  Ostatnd SOCIAINT SILE ....viiiiiieiiiiie i eer et e e e e e e s er e e e e 64

14 NAVRHY A DOPORUCENI ......cooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 66
ZAVER ....oooooooeeeoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt er et 68
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eree s en s s, 69
SEZNAM ELEKTRONICKYCH ZDROJU ........ooiiviiieeeeeeeeeeeeeeeee oo 71
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......ooovvieioeeeeeeeeeeeeeeeseeeeerenns 72
SEZNAM OBRAZKU ..ot ettt ee et n et en s eeeneeene 73
SEZNAM TABULEK ..o ettt ee ettt en e en s e s e s en e eeneeeesenens 74

SEZNAM PRILOH.........co oo et r e et e e e e s e e ser e e e eeserar e 75



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Moderni doba do lidskych zivotl pfinasi mnoho pozitivniho. Rostouci podil si ziskava
zébava a volny cas. Diky tomu se Castéji stavame svédky zrodu novych volnocasovych
aktivit a her. Jednim z nich se stal druh valecného sportu (aktivity), snoubici v sobé zajem
0 valeCnou tématiku a zbran¢, Airsoft. Sdm sviij volny ¢as jiz 4 roky aktivné vypliuji
hranim této ak¢ni discipliny. Zacatkem letosniho roku se mi naskytla skvéla ptilezitost
absolvovat odbornou praxi tietiho rocniku v uherskobrodské zbrojovce. Po sezndmeni se
s firmou jsem zjistil, Ze také v jeji nabidce zaujimaji misto zbran€, urcené pro zminénou
sportovni aktivitu. Integrace mé zaliby a ¢innosti podniku v oblasti segmentu airsoft byla

tedy nasnadé.

Béhem studia oboru marketing jsme se nckolikrat dotkli oblasti budovéani vztahti uvnitf
I vi¢ organizace, ktera m¢ velmi zaujala. DuleZitost public relations se v dobé pfesunu
globalniho marketingu k uspokojeni potieb jednotlivce stale vice prohlubuje. Jejich cilem
je nejen vytvofeni kladnych vztahi s médii, ktera ovliviiuji nazirani na podnik, ale také

vazba na zdkazniky a okolni zajmové skupiny.

Vsechny tyto faktory mé& vedly k rozhodnuti prostiednictvim mé bakalaiské prace
analyzovat ty nastroje public relations, ve kterych vidim potencial pro uspésnou
komunikaci s cilovou skupinou zajemct o airsoftovy sport. Mé odhodlani upevnil fakt, Ze

v ramci vyzkum a praci se dané téma zatim téSilo pouze malé pozornosti autort.

Abych mohl na zékladé analyzy navrhovat mozna feSeni, bylo nutné se v teoretické casti
nejprve peclivé seznamit s podstatou a formami PR a jejich zapojeni do komunikaéniho
fetézce podniku. V ndvaznosti na teoretickou ¢ast se uskutecnila analyza dil¢ich PR
nastroji podniku. Pfedpokladem uspéSnosti PR aktivit je poznani cilové skupiny. Z tohoto
divodu jsem vypracoval struény marketingovy vyzkum sméfujici k poznani

potencionalnich zdkaznika a jejich potieb.

Celkové snazeni je zavrSeno seznamem moznych feSeni a navrhl na jejich realizaci. Byl
bych rad, kdyby se moje prace stala jakymsi nahlédnutim do airsoftovych vod a firmé
pfinesla v budoucnu vychozi postaveni pro budovani kladnych vztahl s pfiznivei simulace

bojovych akeci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 PUBLIC RELATIONS

1.1 Charakteristika Public relations

Public relations (PR neboli struéné vztahy s vefejnosti) mizeme chapat jako soubor
nastrojii pouzivanych pro vybudovani dobrych vztaht s dil¢imi ¢astmi firemni vefejnosti
a jejimi subjekty. PR se soustfed’uji na pozitivni publicitu, uspé$né firemni image, v obrané
proti nepfiznivym informacim o firmé¢ a v uskute¢niovani vyznamnych akci. Pouzivaji se
taktéz k podpote produktli, mist, organizaci, lidi, myslenek a v mezindrodnim prostiedi pro

zviditelnéni samotnych narodd. (Kotler, 2007, s. 667).

Objektem pozornosti PR aktivit se v SirSim pojeti stava publicita. Publicita je termin
uzivany k popisu toho, jak média pfinasi informace o aktudlnim déni ve firm¢ a novych
produktech (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 302). Dulezitost publicity je patrna
nejen u velkych spolecnosti, ale mohou ji okamzité vytvaret i nejmensi firmy. Detailné
vypracovand kampan v této oblasti je pak schopna oslovit mnoho perspektivnich

zakazniku, ktefi by jinak na reklamni podnéty nereagovali. (Pospisil, 2002, s. 3)

1.2 Definice PR

V dnes$ni dobé mizeme nalézt v literatufe vice nez tisic riznych definic PR. Za dobu svého
vyvoje se staly vztahy s vetfejnosti syntetizdtorem spolecenskych véd jako Zadny jiny obor
reklamni a marketingové komunikace. Obsahuji zdkladni i specifické poznatky ze
sociologie, psychologie, politickych véd, etnografie, lingvistiky, ale také véd exaktnich,
jako je ekonomie, matematické védy, pravnické védy a metodologie soustiedénou na teorii
vyzkumu. (Cézar, 2007, s. 123)

Rada definic je proto nejrozmanit&ji postulovana v zavislosti na oborovém tthlu pohledu.

Jak tedy public relations piesné definovat? V publikaci (Svoboda, 2009, s. 16) se klade
diraz na to, Ze 1 kdyz je tento termin celosvétové rozSifen, pfetrvava urcity stupen
nejasnosti ve vymezeni pojmu a stale se vede diskuze o jeho uplatnovani v odborné
terminologii. Pti volbé vyhovujicich definic pro mou praci jsem zohlednil jejich

vypovidajici a praktickou hodnotu.

1. definice PR: ,,Snahy o budovani pozitivnich vztahti vefejnosti k dané firmé, vytvareni
dobrého institucionalniho image a snaha o minimalizaci nésledkd neptiznivych udalosti,

v

poptipad¢é pomluv, které se o firmé $ifi.* (Kotler, 2007, s. 630)
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Jednou z nejrozsifengjSich definic ve svétovém méfitku je ta, ktera byla pfijata v roce
1987 Institutem Public Relations (IPR). T¢&si se vaznosti a oblibé ze strany odborniku, ale
také osob z business sektoru: ,,PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili
vytvafet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich

vetejnosti.“ (Co je PR | APRA, 2013)
3. (pracovni forma) definice PR:

»PR je soubor nastroji slouzicich ke komunikaci firmy s médii a dalSimi cilovymi
skupinami (municipalitami, statnimi organy, zakonodarci, akcionafi, atd.)*. (Public
Relations | MediaGuru, 2013)

Zjednodusen¢ feceno, cely pojem PR v sob¢ spojuje aktivity vedouci k utvareni a kladné

akceptaci podnikového chovani tak, aby byly pfiznivé vnimany okolnimi subjekty.

1.3 Vztah PR k marketingovym disciplinam

Abychom mohli proniknout hloubé&ji do problematiky, je nutné divat se na PR v Sir§im
mefitku. Své dominantni postaveni si  postupem Casu ziskali public relations
v marketingové komunikaci, jako jejich rozsifujici prvek. Kniha (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 301) dokonce udava, Ze PR jsou daleko komplexné&jsi nez marketingova

komunikace, protoze maji na starosti praci s celou skalou cilt a cilovych skupin.

Jednotlivé slozky marketingové komunikace pouZzivaji rizné nastroje, jak dosdhnout svych
cilt, ale bez vzajemné integrace je tato snaha ¢asto kontraproduktivni. Koncepce IMC
(integrované¢ marketingové komunikace) je novym trendem a piedstavuje kombinaci
komunika¢nich nastroji, jejichz cilem je vzajemny synergicky efekt. Vysledkem je pak
homogenni a konzistentni komunikace, u které prevlada efektivita. Ustfedni piinos IMC
spociva v piesunu informaci v podobé uceleného souboru vSem cilovym skupindm. Ty
jsou takto osloveny prostiednictvim nejvhodnéjsich informacnich kanala. (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 29)

A pravé v ramci IMC diky své univerzalnosti a propojeni s dalS§imi prvky komunikaéniho

mixu public relations aktivity zaujimaji velmi dilezitou roli.
Vybrané aktivity PR:

= tvorba firemni identity a image, komunikace firemniho poslani a filozofie,
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» gsponzorovani kulturnich, socidlnich a sportovnich projektti, nebo realizace
vlastnich firemnich program,

= aktivni pasobeni na poli veletrhi a vystav, udrzovani pevnych kontakti
s obchodnimi mezi¢lanky,

= péCe o interni komunikaci a zaméstnance, snaha spojit zaméstnanecké cile se

strategickymi cily firmy. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 302)

1.4 Cilové skupiny

V charakteristice PR jsme se dotkli pisobeni na cilové skupiny. Tyto segmenty si miizeme
predstavit jako soubor jednotlivci, nebo celych skupin, které ovlivituje ¢innost spole¢nosti.
Dilezitost poznani cilovych segment zduraziuje Piikrylova a Jahodova (2010, s. 108)
v knize, kde je uvedeno, Zze se jedna o zakladni presumpci veskerych marketingovych

aktivit. V ptipad¢ PR je to vefejnost, na kterou pisobi.

Nejedna se vzdy pouze o vefejnost, tedy externi subjekty. Mnohdy je nezbytné
komunikovat smérem dovnitt podniku. Z tohoto principu mizeme cilové skupiny rozd¢lit

na interni a externi.

Skupina interni veiejnosti zahrnuje vlastniky, zaméstnance, dodavatele a zakazniky.
Zvlastni pozornost je vénovana tzv. stakeholderiim. Patfi k nim naptiiklad mistni Grady
a komunity. Na druhou stranu média, obyvatelstvo, banky, lobbisté a jiné zajmové skupiny

utvari skupinu externi verejnosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 109)
Pro potteby mé prace jsem vybral stru¢ny piehled:

a) zakaznici,

b) zakaznici konkurence,

C) investofi,

d) konkurenéni firmy,

e) Vvlastni zaméstnanci,

f) budouci zaméstnanci,

g) zajmové skupiny,

h) natlakové skupiny,

I) Organy statni spravy a samospravy,

J) Adalsi... (Pospisil, 2002, s. 4)
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Piesné vymezeni téchto subjekti je klicovym krokem pii planovani a sestavovani

komunikac¢nich strategii a pouziti ptislusSnych metod komunikace. Nasleduje vytvofeni

vztahu

5. 109)

141

se zainteresovanou skupinou a pfislusny dialog. (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

Externi PR

Struéné feceno, externi PR v praxi témét vzdy svym rozsahem pievazuji nad internals.

V kazdodenni realit¢ podnikani jsou vztahy s vné&jsi vetejnosti daleko Castéjsi a vétSinou

komplikovanéjsi, neZ vztahy s vlastni vefejnosti uvniti organizace. (Svoboda, 2009, s. 90).

Protoze se prakticka ¢ast prace zamétuje predevsim na externi stranku vztahll s vefejnosti,

uvadim jejich podrobnéjsi rozbor. Zamérné se soustied’uji na produktové a marketingové

PR. Z mého pohledu dostacujici strukturu poskytuje svazek (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

s. 113):

Specializace externich PR:

Firemni PR - podpora image a znacky firmy, zvySovani hodnoty firmy

u zainteresovanych skupin,

Produktové PR - pfedmétem z4jmu je znacka, nebo produkt firmy. Cilem tohoto
druhu komunikace je vzbuzeni zdymu o dany produkt. Podstatnd je pak

i identifikace s produkty. Nejcastéji vyuzivanymi nastroji jsou média
relations, sponzorstvi a pofradani specialnich eventl. Vyrobkové PR je velmi uzce
spojeno s dal§imi soucastmi marketingové komunikace (reklama, podpora
prodeje, direkt marketing, veletrhy apod.).

Vydavatelska cinnost a jednotny vizualni styl - vydavani informacnich materialt
(vyroéni zpravy, brozury, casopisy). Jednotny vizualni styl (corporate design)
zahrnuje vizudlni tvorbu, jakou se firma pfedstavuje.

Financni PR - pro realizaci strategickych zaméri se komunikace soustied’uje na
finan¢ni vetejnost, tj. akcionafi, makléti, banky, finan¢ni analytici a statni regulacni
organy.

Vztahy s mistni komunitou - naplnéni spoluprace a cilend vymeéna informaci
s lokalnim prostfedim. Naptiklad vztahy s ob¢any, z4jmovymi sdruzenimi, nebo

zastupiteli mést a obci.
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Vyzkum, ktery se jsem v ramci prace provedl se dotykd i tématu marketingového
PR, dovoluji si uvést jeho kratkou charakteristiku podle spisu (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 302). Marketingové PR - jsou piimo sjednoceny s prodejem produktu ¢i
subvenci zna¢ky. Casto nachazeji uplatnéni pii podpofe nového produktu, nebo pii
ozivenich stavajicich. Nastroji v tomto sméru byvaji sponzoring, nebo potradani specialnich

akcl.

1.5 Cile PR a nastroje k jejich dosaZeni

,Je ziejmé, ze koncepce PR musi vychazet z cili a strategie organizace, podporovat
a posilovat realizaci rozvojovych zaméri a soucasné ze snahy piijmout odpovédnost za

svou ¢innost v regionu 1 vici vefejnosti.” (Vymeétal, 2008, s. 259)
Mezi hlavni cile PR mizeme zafadit:

= yytvareni pozitivniho povédomi o spolecnosti,

» Vvzbuzeni zajmu o produkty,

» davéryhodnost vSech sdéleni,

= vystizné, pravdivé a v€asné informovani vetejnosti,
* omezeni vzajemnych konflikti,

= nepretrzité komunikovani a vyjednavani s vetfejnosti,
= presvédCeni cilovych skupin,

* upevnéni loajality,

= zajiSténi vzdjemného porozumeéni. (Vymétal, 2008, s. 259)

Pokud ma PR odd¢leni firmy zdjem na GspéSné a efektivni realizaci vySe uvedenych cild,

musi vyuzit paletu nastrojii a komunikacnich kanala.

Manazeti v této oblasti vyuZzivaji v prvé fad¢ tiskové zpravy. Tiskové zpravy davaji
novindiim nové informace, které je nasledné¢ mozné piepracovat do podoby c¢lanku
v riznych typech médii. Redaktofi tiSténych médii ¢asto vyuzivaji tiskové zpravy piimo
jako podkladovy materidl pro noviny nebo casopisy. Pro publicitu je mozno vyuzit
také: novinarské kity, internet, informacni maily, recepce pro novinafe, pfednaSky a osobni

rozhovory. (Pospisil, 2002, s. 15)

Ostatni informace o nastrojich jsem diky jejich piehlednosti Cerpal ze stranek Asociace

ceskych Public Relations Agentur.
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Dalsi dileZité nastroje PR:

fotografie,

sponzorstvi - véetné marketingu orientovaného na realizaci akci,
direct marketing (vztahovy marketing),

internet,

vystavy,

inzerce a reklama. (Co je PR | APRA, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

2 IMAGE A REPUTACE SPOLECNOSTI

V praktické c¢asti pii krocich ke zlepSeni uvaddim vliv na image firmy. V nasledujicich

odstavcich proto shrnuji poznatky z literatury o této sféie.

Public relations maji mimo jiné na starosti i pé¢i o image spolecnosti. Pro potieby public
relations mizeme pojem image vymezit takto: ,,Image je mentalni obraz, ktery si vytvari
n¢jaky subjekt o okolni realité. Mentalni obraz zahrnuje soubor piedstav, nazori,
o¢ekavani a poznatki spojenych s uritym jevem, osobou, organizaci, resp. jakymkoli

dalsim objektem.“ (Novy a Surynek, 2006, s. 180)

Pojem image je soubor myslenek, nazoru, postoju, které si okoli vytvaii na zakladé
poznatkil. Poznatky jsou shromazd'ovany prostfednictvim vlastnich zkuSenosti, vlivem
marketingovych komunikaci, nebo se ziskavaji od jinych osob. Je to multidimenzionalni
pojem a je ovlivnén mnoha faktory. Takovymi faktory mohou byt napt. kvalita produktd,
zpusob komunikace, publicita, podpora spoleCensky odpovédnych projektt, nebo

reference. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 91)

Nyni je jiz jasné, Ze image je spojeno s produkty firmy a jejich kvalitou. Reputace firmy je
zdani, jaké vyvolava u osob na zakladé jejich zkusSenosti, nebo puisobenim komunikace.
Zatimco image muze byt nestdld a mize se ménit, reputace je daleko pevnéji zakofenéna

v podvédomi jednotlivct. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 36)

Uspésna firma se mize o své pozitivni image opfit a t&Zit z n&ho. Piznivy pohled
vefejnosti, potazmo médii, napomahd danému subjektu lépe plsobit v konkrétni oblasti
podnikani. Dobra image zajist'uje uréitou nehmotnou komparativni vyhodu vici ostatnim
konkurenénim subjektim. Mimo to je pfinosem i usnadnéni komunikace. DalSim
vyznamnym plusem je tvorba pudy ke zkvalitnovani budoucich marketingovych projekti.

(Bajcan, 2003, s. 31)

Kladné image by se tedy mélo stat predmétem zajmu pracovnikt PR oddéleni ve vétSiné
organizaci.

2.1 Tvorbaimage

Ve chvili, kdy se rozhodneme zacit s budovanim podnikového image, je tieba zvazit
podstatna vychodiska. Dikladnym promyslenim vSech atributd nasi firmy si pfipravujeme

skvéelé vychozi postaveni. Lidské védomi ovladaji nejriznéjsi stimuly.
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Jak uvadeji Vysekalova a Mikes (2009, s. 102) na védomi z pohledu podniku lze piisobit
napiiklad kulturou dané spolecnosti, tradici, vychovou a vzdélavanim, pomoci socidlniho
okoli a zejména marketingovou komunikaci. Cely proces vytvaieni pfedstav lze rozd¢lit do
tfi zakladnich fazi. Prvni krok je zakotven ve vzniku diferencovanych predstav o riznych
variantach jediného objektu. Nasleduje zesileni a zptesnéni homogenizovanych predstav
jednotlivych variant sledovaného predmétu. Treti a posledni fazi je homogenizace ve vazbé

na diference mezi jednotlivymi konkuren¢nimi produkty.
K dosazeni vSech cilti nam mohou pomoci nasledujici kroky:

= zaloZeni novych pamét’ovych struktur,
= prohloubeni a umocnéni existujicich pamét’ovych struktur,
= zdiraznéni blizkého pristupu k zakaznikiim,

» dialog s cilovymi a vztahovymi skupinami (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 103)

A jakou hodnotu pro podnik méa pozitivni image? Peclivou odpovéd pfinasi svazek
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 39). Eminentnim pfinosem pro podnik je autorita,
kterd je zékladnim stavebnim kamenem pro uspéch a prosperitu. Chovani zdkaznika
nesleduje vzdy pouze mimotadnou kvalitu, nybrz reputaci a hodnoty. Proto je hodnota
pozitivniho image jistym emociondlnim ziskem, ktery mulzZe byt trvalejSi dlouhodobou
konkuren¢ni vyhodou. Emociondlni vyhoda mulZze piekonat i specifické vlastnosti
produktu. Dtlezitost se projevuje upodniki, jejichz zakaznici jsou intenzivné

zainteresovani do vyrobkové kategorie.
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3 SOCIALNIi ODPOVEDNOST

Pomérn¢ novou disciplinou se v public relations stala corporate social responsibility
(CSR). Pii prochazeni literatury jsem narazil na nékolik definici. Jednotlivi autofi se
shoduji, ze diky tomu, ze CSR je mladou disciplinou, nelze ji naprosto definovat. V tadé

publikaci nalezneme jejich rozmanitou podobu.

Snadno srozumitelnou definici lze nalézt na strankach Evropské komise: ,,Socialni
odpovédnosti podnikli se rozumi dobrovolné, tedy zdkonem nepiedepsané usili podnika
jednat pfi své bézné obchodni ¢innosti tak, aby bylo dosazeno socidlnich a ekologickych
cili.” (Sociadlni odpoveédnost podnikll - Zaméstnanost, socidlni véci a socidlni zaclenovani

- Evropska komise, 2013)
Nasledujici vyzkum je mozné brat jako urcity nastin vnimani CSR okolim firem.

Dobie zvolena CSR strategie zvySuje nejen duvéryhodnost organizace, ale taky hodnotu
znacky. Z odbornych prizkumi naptiklad plyne, ze vic nez 80 % vlastnich pracovnikl
vnim4, zda je jejich zaméstnavatel spolecensky odpoveédny a 2/3 lidi pfi realizaci ndkupu
sleduji, zda je firma spolecensky odpovédnd. (Konference: Spolecenska odpovédnost firem

neni jen dobrovolnictvi a charita | Médiat.cz, 2011)
Svoboda (2009, s. 67) popisuje nejcastéjsi formy CSR u nas takto:

» firemni filantropie: penézni piispévky, hmotné dary, sluzby, zaptjceni produktu,
nebo poskytnuti odbornych poradcii a expertil,

» firemni darcovstvi: pfenechani materialnich hodnot zdarma vnéj$im subjektiim,

* matchingovy fond: zvlastni ucet, jehoz hodnotu tvoii vklady zaméstnanct srazkou
ze mzdy,

* spoledenské investovani: zapojeni firemnich aktivit, vedouci ke zdokonaleni
ekonomického a spoleenského prostredi firmy.

* socialni marketing: spoluprdce s charitativnimi organizacemi pii propagaci

vyrobku.

S ohledem na jadro CSR je patrné, ze CSR jsou soucésti komunika¢niho managementu,

ktery aspiruje na co nejlep$i image a reputaci. (Svoboda, 2009, s. 67)

Dale je mozné po rozliSeni od firemni filantropie do CSR zahrnout sponzoring.
Sponzorstvi a charitativni akce jsou navyklymi nastroji, které PR pouZziva. Jestlize jsou

spravné predstaveny médiim, vyborné zviditeliiuji aktivity spoleCnosti. VSechny
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spolecnosti by mély v oblastech sponzoringu akci a podpory charitativnich projektd
vizi, ktera se bude promitat do ucelové strategie. Nasledné by mélo dojit ke specifikaci

v zakladnich oblastech, jako jsou sport, kultura a zdravi. (Metys$ a Balog, 2006, s. 153)

3.1 Sponzorstvi

Reklama a sponzorstvi jsou nedilnymi soucastmi marketingového komunika¢niho mixu.
Podle Hubinkové a kol. (2008, s. 171) sponzorstvi slouzi k ovlivnéni spotiebniho chovani
zékaznikli na zéklad¢ zviditelnéni firmy. Propojuje zajmy spotiebitelii se sponzorovanou
akci a tim vytvari urcity vztah. Stézejnim argumentem ke sponzorovani je dostat dobré
jméno firmy do podvédomi vefejnosti s akci, o kterou jevi spolecnost zajem a posilit tim
pozitivni ndhled na danou firmu. MiZzeme tedy fici, Ze se jednd o nepiimou formu

komunikace firmy s cilovou skupinou.
Hubinkova a kol. (2008, s. 171) vyborn¢ vystihla nejmarkantné&jsi pficiny sponzoringu:

» zvySeni povédomi cilovych skupin o vyrobcich podniku,

* podpora identifikace sponzora za pomoci sponzorované aktivity,
* pozvednuti regionélni znalosti o sponzorovi,

= vytvafreni dobrého jména,

* moZnosti daniovych ulev atd.

Sponzoring nelze vSak oznacit za jednostranny vztah sponzora a sponzorovaného objektu
¢i akce. Vzdy jde o spolupraci, kdy za investovanou finan¢ni podporu sponzor vyZaduje

protihodnotu a benefity.

VW

K nejbézn€jsim nabizenym vyhoddm patii zarucena pozornost médii, venkovni reklama,
a viditelnost firemniho loga na sportovnim obleCeni. Dal§imi prostory pro zviditelnéni
podniku jsou programy akci, prostory pro prezentace, volné vstupy na sponzorované
akce, nebo internetovy odkaz na firemni webové stranky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,

s. 134)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Dle Kozla a kolektivu (2006, s. 58) predstavuje marketingovy vyzkum systematicky
a zamérny proces sméiujici k shromazdéni urcitych informaci.

Zakladnimi vlastnostmi marketingového vyzkumu jsou jeho jedineCnost (ziskané
informace obdrzi pouze zadavatel vyzkumu), znacné vypovidajici schopnost (soustfedéni

se na konkrétni cilové respondenty) a aktudlnost vyslednych dat. (Kozel, Mynaiova

a Svobodova, 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum umoziiuje manazerim firem zadévat vyzkumy mezi (potenciondlni)
zakazniky, nebo vyuzivaji naméty od svych fanouskl socialnich siti. Informace
a prezentované¢ vystupy z nich jsou také interesantnim komunikaénim néstrojem.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 15)
Proces marketingového vyzkumu je rozvrzen do nékolika fazi:

definovani problému,
plan vyzkumu,
sbér informaci,

analyza udaju,

o B~ w D

zaveéry a doporuceni. (Jakubikova, 2008, s. 96)

4.1 Informacni zdroje

Pti ziskdvani informaci se zdsadné projevuje dulezitost rozhodnuti o jejich zdroji.
Rozhodnuti se tyka kvality, spolehlivosti, aktualnosti a mozZnosti jejich ziskani. (Kozel

a kol., 2006, s. 62)
Podle zdroju miZeme informace roz¢lenit zejména na:

» sekundarni - ziskané dfive za jinym tUcelem,

* primarni - ziskané pfimo za ucelem nového konkrétniho ucelu.

Sekundarni udaje jsou data, kterd byla ziskana jinymi neZ firemnimi subjekty. Zpravidla
se jednd o volné dostupné zdroje informaci. Diky povaze sekundarnich dat je mizeme
oznait za rychleji dosazitelné a méné nakladné nez primarni zdroje dat. (Kozel
a kol., 2006, s. 64) Po ovéieni, ze sekundarni data nejsou dostupna, pfistupujeme ke sbéru
primarnich dat. Pomoci primarnich dat jsme schopni zodpovédét specifické otazky

konkrétniho feSeného problému. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 84)
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4.2 Ziskavani informaci

Z metodického hlediska pii shromazdovani informaci rozliSujeme Kkvantitativni
a kvalitativni vyzkum. U kvantitativniho vyzkumu metodika vybéru vzorku pozaduje
reprezentativnost populace (ndhodny vybér, kvotni vybér). Oproti tomu je kvalitativni

vyzkum zaméien typologicky na cilovou skupinu. (Vastikova, 2008, s. 79)

Specifické informace pro konkrétni ucel lze ziskat rozmanitymi vyzkumnymi metodami
a vétsSinou byvaji Cerpany témito piistupy:

* vyzkum pozorovanim,

* metoda dotazovani,

» techniky Setfeni dotazovanim,

= experimentalni vyzkum. (Vastikova, 2008, s. 89)

4.2.1 Metoda dotazovani

Dotazovani patii k necastéjSim prostiedkiim marketingového vyzkumu. Realizuje se za
pomoci rozli¢nych nastroji (dotaznikii, zaznamovych archii) a spravné zvoleného kontaktu

se zdrojem informaci - respondentem. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Podstatou dotazovani je pokladani otazek v mluvené podobé&, nebo pisemné (dotaznik).

(Reichel, 2009, s. 99)

Dotaznik tvofi sady otdzek, na které respondenti odpovidaji. Pfed samotnou aplikaci
dotazniku ve velkém méfitku je tfeba otestovat a zdokonalit vSechny jeho casti. Velka
pozornost musi byt vénovana otazkam, jejich formé, sledu a slovni podobé. (Kotler

a Keller, 2007, s. 145)

Zvysujici se pocet online médii vede fadu podnikii k vytvafeni online dotaznikd. Takto
umistény dotaznik na webové strance, miZze vyplnit v kratkém ¢ase mnoho uZivatelt. Diky
tomu firma mize uSetfit ¢ast vynalozenych prosttedki. (Kozel, Mynarova a Svobodova,
2011, s. 18)

Za dalsi vyhodu lez povazovat adresnost, nebot’ konkrétni webové stranky si zpravidla
prohliZzeji navstévnici, ktefi jsou do problematiky téchto stranek zainteresovani.
Elektronick¢ dotazovani navic nepotfebuje tazatele, coz zajiStuje nestrannost.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 177)
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5 PR ONLINE KOMUNIKACE

Nase doba je nejvice ovlivilovana internetem. Internet nyni umoziuje propojovat
jednotlivé osoby i celé firmy a ¢ini informace dostupnymi po celém svété. Firmy vyuzivaji

internet pro vybudovani blizsi vztahy se svymi zakazniky a partnery. (Kotler, 2007, s. 56)

Pro vyuziti internetu mluvi i &isla: Penetrace internetu v CR jiz piekonala 65 % (tedy jiz
vét§ina obyvatel CR). Pramémy uZivatel travi na internetu 25-30 hodin mésiéné
a praméry podet navitdvnikt mésiéné se blizi k 6 milionim (uZivatel z CR). (Reklama na

internetovém trhu | MediaGuru, 2013)

Internet je médiem, které spojuje veSkerou komunikaci S vefejnosti. Napiiklad
reklamu, marketing, public relations a zurnalistiku. (Svoboda, 2009, s. 166) PR online je
typem public relations, pti niz organizace komunikuje se stakeholdery pomoci internetu.

(Svoboda, 2009, s. 228)

Jestlize zvazujeme vstup do riznych forem v public relations, je tieba vychazet ze specifik
online médii. Je to pfedev§im zabavny a poucny obsah, ktery je vSeobecné od internetu

o¢ekavan. (Svoboda, 2009, s. 168)

5.1 Webové stranky

Kvalitné zpracovany firemni web je zdkladni formou komunikace na internetu. Dnes se
profesiondlné feSené webové stranky staly neodmyslitelnou casti korporatniho stylu.
Celkovy vyznam webovych stranek pro uzivatele 1 organizace je ohromny a neustale se

zvysuje. (Svoboda, 2009, s. 168)

Web je otevieny vSem a se vSemi musi umét komunikovat. Vystavba samotného webu
probihda ve spolupraci nékolika oddéleni - IT, marketing, propagace a samoziejmé
i oddéleni PR. Mezi zakladni potieby navstévnikt stranek patii jejich diavéryhodnost.
Uzivatel¢é si vybiraji ke spolupraci ty partnery, kterym mohou vétit. Zakladnimi vlivy na
divéryhodnost se tak stavaji pravidelna aktualizace, grafické provedeni, spravnost
informaci, doména atd. Jednotnym cilem téchto vlivii je vyvolat v navstévnikovi pocit

upfimnosti ze strany organizace. Usili je pak odménéno vracejicimi se navstévniky.

(On-line public relations : Marketing journal, 2008)
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5.2 Socialni sité

Dalsim trendem s obrovskym potencialem pro public relations jsou socialni sité. Jejich
prednosti je zejména vyborny pfistup ke specifickym segmentiim vetejnosti. Po nahlédnuti
do nékterych socialnich siti miizeme konstatovat, ze ¢im odborngjsi sit’ je, tim vice byvaji

zvefejiiované nazory a komentare vérohodnéjsi. (Svoboda, 2009, s. 172)

Public relations zaméfené na socialni sit¢ ma schopnost vyrazné ovliviiovat nejen
zakazniky, ale i samotnou firmu. Podle nejnovéjSich vyzkumua se ochota internetovych
uzivatelli zapojit do online komunity, kterd se sméiuje ke znacce, produktu ¢i sluzbé
vzrostla. Dominantnim motivem je moznost sdilet své nazory a zkuSenosti s produkty
a sluzbami. Ostatni druhy motivll spocivaji vesmés v soutézich, slevach, poradenstvi atd.
Maximalni péfe o oblast socidlni sit¢ se stala pro vétSinu firem uz pravidlem.
Pro¢? Podniky se snazi zaujmout své potencionalni zakazniky v misté, kde k nim maji
nejbliz8i piistup. Z toho divodu je potieba online PR spravné cilit a odliSovat se od

konkurence. Vysledkem je zapojeni co nejvétSiho poctu lidi.

(On-line public relations : Marketing journal, 2008)

5.2.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’, kde se lidé sdruzuji a vzajemné spolu hovoti. Uzivatelé mezi
sebou sdili své osobni informace, multimedidlni data a také mezi sebou komunikuji
(napf. prostiednictvim chatu, zprav a komentait). (Co je Facebook | Jak na facebook,
2010)

Tuto socidlni sit mizeme v moderni dobé zatradit do jedné z povinnych soucasti
marketingové komunikace. Facebook pfiblizuje znacku k zakaznikim, buduje

komunitu, personalizuje komunikaci. Navic vétsinu téchto aktivit dokaze zméftit.

U nas stoji za zminku ptedevsim c¢isla facebooku (na némz pocet ¢eskych profili piekrocil
3,2 milionu). Uspéch facebooku tkvi hlavné ve velmi propracovaném systému, ktery
viralné §ifi veskeré informace v ramci této socidlni sité. Socidlni sit¢ umoziuji budovat
neformalni vztahy se zakazniky a podporuji tak image a PR znacek. (Reklama na

internetovém trhu | MediaGuru, 2013)
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6 PRACOVNI DOMNENKY

Na znalostnich podkladech, ziskanych z teoretické casti si stanovuji tyto pracovni

domnénky:

1. CZUB nevénuje segmentu airsoft komunity dostate¢nou pozornost pii komunikaci,
2. Segment airsoft by mohl byt pro firmu zajimavym diky poctu potencionalnich
zakaznik,

3. Airsoftova tématika nabizi mozné vyuziti i v jinych formach PR.
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Il PRAKTICKA CAST
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7 PREDMET ANALYZY

Hned na tivod mé prace bych rad osvétlil, jakym smérem se v analyze souCasné situace
public relations sféry podniku Ceskd zbrojovka budu ubirat. Profil spolenosti jasné
dokazuje, ze se jedna o pomérné velky podnik. Je patrné, ze velikosti podniku jsou pfimo
umérné i interni a externi public relations. Velmi Siroky zabér téchto aktivit mi dal podmét
k tomu, abych si vybral ¢ast, na kterou se v podniku nevynakldda dostate¢na pozornost.
Témét nedotCenou skupinou se v tomto ohledu jevila komunita, kterou spojuje vasen ke
zbranim, pfesnéji jejich stiilejicim maketam.

Airsoft se v celosvétovém méfitku stdvd modernim druhem sportu mladé generace
a ziskava si vice a vice novych pfizniveld. S profesionalizaci armady se zdjem mladych
muzi, ktefi se nechtéji vydat na cestu vojenské kariéry, zaméfil na simulaci boje v tomto
trendovém sportu. Pro firmu jde tedy o rychle se rozvijejici trzni segment, ktery by mohl
pfinést zisk. Nejde vSak pouze o zisk. Dilezitym aspektem je také informovanost
zakaznikd 1 Siroké vetejnosti. Zde ptichdzi na fadu komunikace. Ruku v ruce s mym
osobnim zijmem o Airsoft jsem dospél k rozhodnuti, analyzovat ty public relations

nastroje, které by mohly pfinést oboustranny posun k vybudovani dobrych vztahi.
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8 PROFIL SPOLECNOSTI

Ceska zbrojovka byla zaloZena v roce 1936, kdy proslula strakonickd zbrojni tovarna
vybudovala v Uherském Brod¢ na jihovychodé¢ Moravy pobocny zavod pro vyrobu
leteckych kulometi a signalnich pistoli. Prakticky se d& ale mluvit o historii sahajici az do
roku 1920, nebot do nového podniku pieSel pocetny kadr zkusenych pracovnikid ze
Strakonic, diky ¢emuz dosahovala kvalita produkce v Uherském Brodé hned od zacatku
mimofadné vysoké urovné. Jiz vroce 1945 se uherskobrodska tovarna zacala zabyvat
I vyrobou civilnich stfelnych zbrani, které od této chvile — s vyjimkou kratké prestavky
v prvni poloving 50. let, kdy se podnik naposledy vénoval vyhradné¢ dodavkdm pro
bezpecnostni a ozbrojené slozky — ptedstavuji nedilnou soucast jejiho portfolia.

Od roku 1950 ptisobila zbrojni tovarna v Uherském Brod¢ jako samostatny podnik, tfebaze
se v nasledujicich desetiletich dockala zaclenéni do nejriznéjSich organizacnich celkt.
V roce 1988 se podnik vratil k tradi¢nimu nazvu Ceské zbrojovka a po zméné politického
rezimu v Ceskoslovensku z n&j byla 1. kvétna 1992 vytvofena dnesni Ceské zbrojovka a.s.
Uspéch spole¢nosti je dlouhodobé zaloZen na vyvazené kombinaci produkce civilnich
a sluzebnich zbrani a dopliujici piesné strojirenské vyrob€, v soucasnosti zamétrené
predevsim na kooperaci s automobilovym a leteckym prumyslem.

Spoleénym rysem viech vyrobkii Ceské zbrojovky a.s., stejné jako jejich dcefinych
spolecnosti CZ-USA a ZBROJOVKA BRNO, s.r.o., je $pickova kvalita a spolehlivost,
Vv ptipad¢ zbrani pak také vysoka presnost a uzivatelska privétivost. Vyznamné se na tom
podili pribéZzna modernizace vyrobniho zafizeni a technologickych postupt a velkd péce

vénovana vyzkumu a vyvoji.

Ceska zbrojovka a.s. jiz tradiéné predstavuje jednoho z nejvétsich svétovych producentt
rucnich stfelnych zbrani, pro které pouziva respektované produktové znacky CZ, BRNO
RIFLES, Slavia, Dan Wesson, CZ-USA a SAFARI CLASSICS. Vice nez 80 %
uherskobrodské zbrojni produkce je exportovano do stovky zemi celého svéta. Globalni
renomé vyrobkil Ceské zbrojovky a.s. od prvni poloviny 90. let minulého stoleti zvy3uji
mimotadné uspéchy sportovnich strelcti z mezinarodniho firemniho stieleckého tymu, kteti
dal§ich produktovych znacek uherskobrodské spolenosti v sobé idedlné¢ spojuji

tradici, piresnost a spolehlivost.
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8.1 Zbrojni produkce

Pistole - Samonabijeci pistole znacky CZ v sobé spojuji Spi¢kovou tradici ¢eského

zbrojniho pramyslu s nejmodernéjSimi konstrukénimi a technologickymi postupy.

Malorazky - Malorazky CZ patii mezi velmi oblibené pusky pro lov, sport a hobby
stielbu, a to diky jejich, pro zékaznika velmi pfijemnému poméru kvality a ceny. Nosnou
fadou malorazek CZ je CZ 455, ktera se objevuje v mnoha modifikacich tak, aby si kazdy

uzivatel po celém svété vybral ten sviij model.

Kulovnice - Kulovnice CZ se za n€kolik desetileti svého Zivota staly vyslovené legendou.
V mnoha rodinach jsou kulovnice CZ dédi¢nymi zbranémi hned nékolika generaci. Miize

za to kvalita, pfesnost a odolnost, na které je jiz po desetileti kladen ve vyrobé velky diraz.

Vzduchové zbrané - Patef nabidky vzduchovych zbrani CZ tvotfi nejmodernéjsi modely
oblibenych klasickych zlamovacich vzduchovych pusek znacky SLAVIA, které ptfinasSeji
radost a zabavu dal$im a dal§im generacim milovnikii rekreacni a sportovni stfelby. Pro

naroc¢ngjsi stfelce ma Ceska zbrojovka a.s. ve svém portfoliu Spickové sportovni a lovecké

vétrovky fady CZ 200 s bohatym pfislusenstvim.

Ozbrojené slozky - Na slavu samopalu (uto¢né pusky) vz. 58 ¢i samopalu (zbrané
kategorie PDW) vz. 61 Skorpion navazuji zcela nové modely z ucelené fady
nejmodernéjSich zbrani CZ sluZzebniho charakteru: moduldrni zbranovy systém CZ 805
BREN Al a zbraii kategorie PDW CZ SCORPION EVO 3 Al. Sluzebni portfolio Ceské
zbrojovky a.s. dopliuji Spickové odstielovacske specialy CZ 750.

Zbrané pro sport a hobby - Diky spole¢nému konstrukénimu zékladu se Spickovymi
samonabijeci sportovni pusky a karabiny CZ charakteristicka vysoka pfesnost i pii rychle
opakovanych vystfelech, snadna ovladatelnost, mimotfadna odolnost a nadstandardni
zivotnost. To vSe z nich déla idealni volbu pro moderni dynamické sportovni stfelecké
discipliny a v ptipad€ nékterych modelii i pro lov. Novou sféru v nabidce produktt zaujaly

Airsofotvé pistole, které splnuji pozadavky pro tento moderni sport.

8.2 Nezbrojni produkce

Ceska zbrojovka a.s. vyrabi a dodava svym zakaznikiim strojirenské vyrobky, dily

a sestavy urcené zejména pro letecky a automobilovy priimysl. Automobilovy primysl
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zahrnuje ¢innosti jako obrabéni, lisovani, odmastovani a kontrolu produkce. VSechny tyto

¢innosti jsou opatfeny certifikaty.

Letecka vyroba se zabyva vyrobou pfevodovek motorti a ozubenych kol, dale nafad’ovna

se zabyva ostienim a vyrabi fezné nastroje, métidla, upinaci ptipravky a formy.
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9 AIRSOFT ACZUB

Brodska zbrojovka, dlouholety vyrobce zbrani, zaméfila v poslednich Ctyfech letech svou
¢innost na airsoftové zbrané, predevsim pistole. Do tohoto okamziku se naléza v nabidce
spoleCnosti celkové 5 modelii pistoli a jejich pocet narGistd. Nutno podotknout, ze
vyrobcem zbrani neni pfimo CZUB, ale danska firma Action Sport Games (zkracené
ASG). Spoluprace mezi obéma subjekty probiha na zaklad¢ licence, kterou je mozno nalézt
v ptilohach. Jelikoz jsou airsoftové pistole na trhu jiz delsi dobu, je zndma také jejich
povést. Mezi uzivateli jsou asociovany jako dobry pomér mezi cenou a kvalitou. Airsoft
momentalné nepiedstavuje pro podnik dominantni sféru zisku. Z pohledu marketingu jde
spiSe o dopliikovou aktivitu. Je ale zfejmé, Ze diky rostouci oblibé stielby z maket
vojenskych zbrani miize byt do budoucna segment airsoft spravnou cestou, jak zvySovat

trzby a v neposledni fad¢ také celkovy image firmy. Proto se jim také ve své praci vénuji.

V nasem prostiedi chybi oficialni asociace, €i organizace, ktera by moderni vojensky druh
sportu zaStitovala. CZUB jako hlavni ptedstavitel doméci vojenské produkce ma tedy
dobré vychozi postaveni stat se jakousi "matkou” airsoftu v ¢eskych vodach. Jak pozdéji
z mé prace zjistime, zdkladnim kamenem uspéchu bude rozsifeni sortimentu a markantni

zvyseni komunikace v tomto oboru. (Profil - Ceské zbrojovka, 2013)
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10 AIRSOFT

Jelikoz je cast mé prace zaméfena na komunikaci podniku pravé s airsoft komunitou,
povazuji za nutné zminit Se 0 jeho zakladech a uvést zde dilezité principy a pravidla.
Manager v podniku piedstavuje osobu, ktera neustale obohacuje své znalosti o nové trendy
a uvazuje o novych moznostech. Proto tyto informace mohou také slouzit jako pomicka
pro pracovniky marketingu, produktové manazery, nebo PR specialisty, ktefi se zaméiu;ji
na komunikaci a interakci se segmentem airsoftovych hract. Existuje jen malo odbornych
publikaci popisujicich konkrétné tento sport, proto zde uvaddim souhrn vSeobecnych

informaci a osobnich zkuSenosti.

10.1 Pojem Airsoft

Airsoft je moderni druh vojenského sportu a japonskou odpovédi na americky paintball.
Muzeme ho déle definovat, jako taktickou simulaci redlného boje s uzitim vzduchovych
nebo plynovych maket redlnych zbrani, sttilejicich plastové kulicky o priméru 6 - 8 mm

avaze 0,18 - 0,50 grami. (Vycvikovy manual, 2008. s. 3)

Scénafe vétSiny her odpovidaji redlnym bojovym situacim. Muze jit o ¢innost malé
specialni jednotky proti piesile, hledani sestfeleného pilota atd. Dilezitd je kooperace
vSech ¢lenil tymu. Pocet ¢lentl v jednotlivych tymech se pohybuje mezi ¢tyfmi az dvaceti.

Celkovy pocet hracu je zpravidla omezen velikosti bojisté. (DEFINICE Airsoftu, 2013)

10.1.1 Historie Airsoftu

Zékladni kameny v dne$ni dobé jiz masové volnocasové aktivity byly poloZeny v Japonsku
a to ve druhé poloviné sedmdesatych let minulého stoleti. Diky omezenému piistupu
japonskych obyvatel ke skutecnym palnym zbranim, vznikly hra¢kdm podobné makety
zbrani. Prvnimi producenty vSak nebyly specializované firmy, ale pivodni vyrobci hracek.
V pocatku se zdjemci rekrutovali zejména z fad nadSencil, sbérateld a také modelafi.
Postupem casu se rozvijeli jednak vyrobni metody, ale také stielecké vlastnosti
airsoftovych zbrani aZz do nynéjsi podoby. Tento pokrok pak umoznil rozsifeni hry mezi

Sirokou vetejnost.

Z Japonska se obliba airsoftu rozsitila do dalSich zemi v Asii, zejména na Taiwan a do
Hong Kongu. Evropa a USA poprvé okusila kouzlo airsoftu ve druhé poloviné

osmdesatych a v devadesatych letech minulého stoleti, pfedevSim jako herni ndstroj pro
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simulaci boje. Za prvni evropskou bastu je povazovana Italie a v omezené mire také Velka
Britanie. Dnes je tento sport velmi popularni naptiklad v Némecku, Francii a ve zbytku

Evropy.

Do Ceské republiky se dostava v prvni poloviné devadesatych let minulého stoleti. Do
dnesni doby se dochovala pouze hrstka pivodnich dovozil, véetné nejstar$i a nejveétsi
nepretrzité pusobici Ceské firmy v tomto oboru — Bohemia Air Soft. (Vitejte na
airsoftovych strankach P.T.P - Historie Airsoftu, 2013)

10.1.2 Pravidla hry

Nejdulezitéjsim pravidlem hry je Cestné priznavani zasahd. Ve chvili, kdy je hra¢ zasazen
projektilem, musi se urychlen¢ a hlasité ptiznat. Pro piehlednost ve hie zasazeni hraci
putuji na specidlné oznacené misto, kde ¢ekaji do konce hry. Zcela neptipustné je jakékoliv
agresivni chovani viéi ostatnim hrac¢im. Ukoly hry vychazeji z vojenskych scénaii.

Mohou to byt eliminace soupetova tymu, ziskani vlajky, branéni objektu atd.

10.1.3 Vybava a Zbrané

Nésledujici informace jsou velmi dulezité pro spravné pochopeni mého dotaznikového
Setfeni. Obsahuji charakteristiky zbrani, které jsou vSem hracim blizké a mély by byt

taktéZ zndmé pro ¢leny marketingového tymu.

Nezbytnou soucasti vybavy kazdého hrace jsou ochranné bryle, jejichz noSeni ve hie je
povinné (né€které projektily leti rychlosti 100 m/s a vice), maskovaci obleceni a hlavné
airsoftova zbran. Tyto zbran€ funguji na principu stlateného vzduchu. Nejcastéji se jedna
0 zdatilé napodobeniny skute¢nych zbrani (pouze ve vzhledu). Na prvni pohled jsou témét

nerozeznatelné od originalu, a proto jsou Casto vyuzivany jako rekvizity ve filmech.

Na vetejnosti se nesmi zbrané viditelné nosit a nesmi s ni stiilet na misté, kde by tim mohla

ohroZovat ostatni osoby nebo poSkozovat majetek.

Jako munice se pouzivaji kulicky o priméru 6 nebo 8 mm a jejich hmotnost se pohybuje
od 0.18 do 0,5 gramti. Material, z kterého je stfelivo vyrobeno, kombinuje nejriznéjsi typy
plastl a keramiky. Munice je po vystielech ponechéna v prostoru herni plochy. Toto feSeni
neni piili§ ekologické, a proto se vyrabi kulicky z pfirodnich materialii, které se rychle

rozkladaji a nezatézuji zivotni prostiedi.
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Na veftejnosti ji vSak nesmi nosit viditelné a nesmi stfilet na misté, kde by tim mohla
ohrozovat ostatni osoby nebo poskozovat majetek. Pro svou praci jsem zvolil obecnéjsi

dé€leni zbrani, které bude k pochopeni problematiky dostacujici.

Zakladni déleni zbrani:

e Kratké manualni— tento typ zbrané¢ je potieba po kazdém vystielu rucné
natdhnout. Funguji na principu stlaceného pistu, ktery uzivatel rucné natihne.
Jedna se o nejlevnéjsi kategorii airsoftovych zbrani, kterd se vyznaCuje nizkou
kadenci a obvykle i dostielem,

e Dlouhé manualni — delsi verze manualnich zbrani s podstatné vétSim dostrelem.

Kategorie zahrnuje pusky, samopaly a brokovnice,

o Odstielovaci pusky - velmi popularni typ zbrané u za¢inajicich hracu, fungujici na
stejném principu jako ostatni manudlni zbrané. Vyrab&ji se is plynovym ¢i

elektrickym pohonem,

e Plynové zbrané — u plynovych zbrani je kuli¢ka vystielovana tlakem plynu, jehoZz
skladovaci nadoba je obvykle soucasti zdsobniku. Nejobliben&jsi jsou plynové
pistole, ale existuji i odstfelovaci pusky, automatické pusky a samopaly. Za hlavni
nevyhodu téchto zbrani je povazovéna nutnost dopliiovani plynu a jeho rtzné

fyzikalni vlastnosti pfi riznych teplotach,

o Elektrické zbrané — Casto oznaCovany zkratkou AEG/AEP. U téchto zbrani je pist
pies ozubené soukoli pohanén vestavénym elektromotorem, ktery je napajen
akumulatorem. (DEFINICE Airsoftu, 2013)

10.1.4 Airsoft komunita v CR

Diky poctu potfadanych akci, webovych stranek, facebook profilti, odbornych for, atd., 1ze
usuzovat, ze zakladna hract je opravdu silna. Motivacnich faktorG ke hrani je hned

nékolik.

Naptiklad moznost simulace redlného boje, zdbava, adrenalin, nebo dokonce patriotismus.
Mnoho z Ceskych tymi se snazi v duchu patriotismu co nejvérngji napodobit jednotky
Armady Ceské republiky. Pfi snaze zjistit pfesny podet hradli nardzime na problém.
Neexistuje zadna oficialni statistika a ani posledni s¢itani lidu nepfindsi v tomto ohledu

podstatné informace.


http://cs.wikipedia.org/wiki/P%C3%ADst
http://cs.wikipedia.org/wiki/Elektromotor
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Nezbyva, nez se spolehnout na odhady. Nejvétsi Ceské forum Airsoftforum.cz piinasi
registr tymt podle kraji. Pokud secteme vSechny tymy, dostaneme se k ¢islu 270. Toto
¢islo je jisté zatizeno chybou. Mnoho tyma nemusi byt v rejstficich uvedeno, nebo nékteré
z tymi zanikly. Z osobni zkuSenosti také vim, ze mnoho aktivnich hra¢t nejsou Cleny
zadného tymu. Proto toto ¢islo povazuji pouze za orientacni. Tym tvofi zpravidla 5 az 15

¢leni. Primérny stav je tedy 10 hracia/tym.
Odhad aktivnich hra¢a AS v CR: 270 x 10 = 2700 hrada.

Rada internetovych zdrojti uvadi ¢islo mezi 5000 a 6000 hraci. Osobné se k vét§im ¢islim
také priklanim. Existuje rozdil, jaké hrace mame na mysli. Existuji plné¢ vybaveni

profesionalové, ale i naprosti zacatecnici s nizkou urovni vybaveni.

Internetovy portal Airsoft.cz pocet tymil raimcové potvrzuje. Uvadéné Eislo je 216.
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11 SOCIALNI ODPOVEDNOST

Vyznamnym fenoménem v sou¢asném komunika¢nim fizeni firem je v oblasti PR socialni
odpovédnost podnikt (corporate social responsibility - CSR). V zapadnich zemich se do

CSR neztidka zahrnuje socialni sponzorstvi a firemni filantropie. (Svoboda, 2009, s. 67)
Na tyto dvé soucasti bych se rad zaméfil a zjistil jeho mozné vyuziti k feSené problematice.

Ptestoze mnoho firem stale jesté vyclenuje ze svych komunikacnich rozpoctii malé podily
na sponzorstvi, ve svétovém métitku jde o nastroj public relations s vyraznou mirou ristu.
Muzeme tedy fici, ze sponzorstvi u stale vétsitho pocétu firem ziskava klicové postaveni

v komunika¢ni strategii (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 327)

Ne jinak je tomu u Ceské Zbrojovky a.s. Firma pouzivad nastroje sponzorstvi tak, aby
ptitahovalo pozornost k produktovym faddm a soucasné posilovalo zkuSenosti se znackou,
jez byly ziskané v minulosti. Kli¢ovym bodem sponzorstvi, kterému je pfikladana nevétsi
pozornost jak podniku, tak vefejnosti je bez pochyby Stfelecké druZstve. Vyznamnost
doklada naptiklad vyse ro¢ni investice do tymu, ktera Cini ptiblizné 1, 3 milionu korun
Ceskych. Toto druzstvo spolecnosti je celosvétove proslulé v prvé fadé diky skvélym
obecné je jednim z nejpopularnéjSich a zaroven 1 divacky nejatraktivnéjSich odvétvi
sportovni stielby. Vyrobni program uherskobrodské spolecnosti se ale nesoustied’'uje pouze
na pistole, a tak v tymu uz delsi piisobi 1 stielci z riznych typi dlouhych zbrani. Také oni
jsou mimotadné uspesni, jen se o nich méne mluvi a pise.

SoutéZni discipliny stielci CZUB:

e pistole IPSC
e BROK
e SNIPER

Mezi nejvétsi uspéchy stielctt CZUB patii nékolik titult mistra Ceské republiky, prvenstvi
v evropskych Sampionatech a hlavné prvni misto v celosvétovém Sampionatu IPSC.

vvvvvv

e Miroslav Kamenicek - vicendsobny mistr svéta,

e Adam Tyc - 2x Mistr Evropy, 2x Mistr Svéta,
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e Milan Trkulja - sticlec a drzitel nejvyS$siho mozného stupné kvalifikace, pro
mezinarodni rozhod¢i IPSC,

e Ivo Hilser - mistr Ceské republiky.

Spojeni znacky se sportem v sobé zahrnuje veliky potencidl. V tomto duchu spravné
funguje i role Stieleckého druzstva. Smluvni stfelci CZUB svymi vybornymi vysledky
podporuji povédomi o znacce, buduji image a vytvaii i obchodni piilezitosti. Na prvni
pohled je patrné, ze sponzorstvi se podniku osvédcilo a pfinasi z marketingového hlediska
Vv public relations sféte dobré vysledky. Dokladem je velky zajem z tad Siroké vefejnosti
I médii, kterému se t&8i tym jako celek, ale také jeho jednotlivy ¢lenové. Dobré jméno
a povést se odrazi také do poctu ¢lankl a rozhovort v tisku a ostatnich médiich. CZUB
poskytuje mnozstvi dobfe zpracovanych tiskovych zprav na svych webovych strankach
s tématikou stieleckého sportu, takze ptistupnost pro média je zajiSténa. Nemusi tak
zvazovat, kdo méa a nema byt zafazen do seznamu adresatd. Lidé majici zajem o novinky
se tedy mohou snadno dozvédét potiebné informace. Tiskové zpravy jsou vhodné

stylizovany a doplnény kontaktnimi tdaji odesilatele.

Také firemni filantropie (darcovstvi) ma pro PR velky vyznam, protoze buduje dlouhodobé

partnerstvi se stakeholdery, pfedev§im v neziskovém sektoru.
Jak je tedy mozné propojit firemni filantropii a airsoft?

Jednu variantu jsem nalezl v podobé ojedin€lého druhu sportovni stielby - IPSC liga

Superjuniori CR.

Asociace praktické stielby Ceské republiky — APS CR ma od roku 2009 program Super
Junior, ktery je zaméfeny na stielce, stielkyné — mladez do 15 let. Ke stielbé vyuzivaji
airsoftové zbrang, prevazné pistole. Stielecké situace jsou simulovany v duchu pravidel pro
stavbu stfeleckych situaci zavodi podle pravidel IPSC. Strelci se tidi ptesné dle
mezinarodnich pravidel "dospélého" IPSC (jen s minimalni Upravou nezbytnou pro
specifika airsoftu). Mladi sportovci zde prokazuji svoje schopnosti ziskané pii trénincich.
Na zavody je nutna pravidelna piiprava v krouZcich pod vedenim odbornych instruktorti
ztad stfelct IPSC. Nezbytné je dokonalé ovladnuti zbrané, orientace v pravidlech
a povédomi o mezinarodné platnych soutéznich povelech na palebné care. (IPSC - Airsoft

jako sport, 2011)

Firemni dary muze podnik poskytnout v rozmanitych formach. Napiiklad financ¢ni

podpora, zakoupeni vybaveni a darovani movitych véc ale i poskytnuti sluzeb. Nabizi se
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moznost piispivat vécnymi dary v podobé vlastnich AS zbrani do Sampionatu. Mladi
stielci by tak mohli na vlastni kiizi vyzkouset jejich piednosti a preddvat tyto zkuSenosti
dale mladSim zastupctim. Jisty pfinos by takovymto krokem mohla CZUB ziskat i po
medialni strance. Naptiklad v casopise Stieleckd revue miuzeme Casto naleznout PR ¢lanky
o sportovni stielbé. Na konci ¢lanku jsou zminény nejlepsi tspéchy a pro nasi situaci tolik

podstatnd zminka o vénovanych cenach a jejich darcich.

Druhé vyuziti airsoft pistoli se rysuje do podoby firemni filantropie, v tomto piipadé¢
zapujceni produktu. Firemni filantropii mizeme zatadit do tzv. socidlniho sponzoringu.
V Ceskych pomérech je pomérné Casto zastoupen nejen v oblasti sportovnich aktivit.
Ptikladem takového socidlniho sponzoringu je pomoc zidjmovym skupindm z oblasti
lokalnich kulturnich nebo spolecenskych instituci. Timto zplsobem je mozné ziskat
prostor, naptiklad vystoupeni pied publikem, nebo udélovani cen a diplomi. Z pohledu
CZUB by bylo mozné oslovit mistni domov déti a mladeze a zapij¢it mu material, vyzbroj
a vystroj pro nové vznikly zajmovy krouzek. DéEti by se tak mohli setkat s opravdovymi
stielci a pro podnik by se utvofila novd moznost upevnit vztahy s vetfejnosti v misté
podnikani. Pokud by nesla zrealizovat celoro¢ni z4jmova ¢innost mladych stielcti, v rdmci
socialniho sponzoringu by se dalo poskytnout nékolik zbrani ke stfelbé pii dnech déti

a podobnych sociélnich akcich.

Zdroj: Interni soubory podniku

Obr. 1 Model zbrané Dan Wesson z nabidky CZUB
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12 MARKETINGOVY VYZKUM

Aby bylo mozné realizovat kroky v oblasti public relations k jiz zminénému segmentu,
vytvofil jsem kratky dotaznik. Potiebu zjistit pozadavky a postoj hract airsoft vuci
komunika¢nim prostfedktim vyjadfili i zastupci CZUB. Dil¢im cilem byla také snaha
0 zjisténi podkladl pro inovaci consumer relations. Pro Uplnost jsem doplnil i otazky,
které se tykaji produkti. Pro¢ zafazovat do dotaznikového Setieni i produkty? Mym cilem
bylo poukéazat na hlavni potfeby hrac¢i v tomto sméru, coz miize byt voditkem i pro

vyrobni ¢ast podniku. Souvisi s tim také product publicity - povédomi o produktu.
Faze dotaznikového Setieni:

1. definovani problému a formulace otazek - v prvni fazi jsem pomoci hypotéz
stanovil problém a vytvofil otazky, které by mi mohly pomoct problematiku
objasnit,

2. cCasovy plan vyzkumu - v dalsi fazi nésledoval plan, v jakém cCasovém rozmezi se
data budou shromazd’ovat,

3. sbér informaci - umisténi elektronické podoby dotazniku a odkazu na pfedem
vytipovana mista,

4. analyza udaji - v pfedposledni ¢asti jsem ziskana data vyhodnocoval pomoci
tabulkovych kalkulatort,

5. zéavéry a doporuceni - nakonec doSlo k vyvozeni doporuceni a navrhli na zlepSeni

feSené situace.

Dotaznik byl vytvofen na severu docs.google.com a jeho forma byla Cisté elektronicka.
Celkove obsahuje 13 otazek, vSechny otazky jsou povinné. Samotnym otazkam predchazi
uvod, ve kterém piedstavuji ucel dotazniku a vysvétlivku k pouzité zkratce. Po vyplnéni
dotazniku se zobrazi respondentovi pod€kovani za vénovany ¢as. Prvni Ctyfi otazky jsou
uzptsobeny k poznani cilové skupiny. Zaméfil jsem se na mista s nejvétsi koncentraci
AS pfiznivel a umistil tam v podobé odkazu svij dotaznik. Pocet odpovidajicich se

vyS$plhal na 187.
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Umisténi dotazniku:

e http://airsoftforum.cz/ - nejvétsi Ceské AS forum,

e http://asforum.cz/,

e http://www.as-sever.cz/,

e facebook profil - Bojova skupina Karpaty - lokalni tym,

e facebook profil - Airsoft Online.

Umisténi jsem volil podle Cetnosti navstév, ale také podle osobnich zkuSenosti a piistupu

administratorq.

12.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka Cislo 1: ,,Jaky je Vas vék?«

Vékové rozmezi Cetnost Procenta
14 - 17 27 14 %
17 - 20 55 29 %
20-25 72 39 %
25-30 19 10 %
35-40 14 7%
40 a vice 0 0%

Zdroj: Viastni setreni

Tab. 1 Vekova struktura dotazovanych osob

Vékova struktura dotazovanych osob
0%

m14-17
m17-20
m20-25
m25-30
m35-40

m 40 a vice

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 1 Rozdéleni cilové skupiny podle véku


http://asforum.cz/
http://www.as-sever.cz/
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J A4

Z tabulky i grafu je jasné, e v cilové skupiné pievazuji osoby ve staii do 30 let. Udaj je
mozné vyuzit pii tvorbé nové kampané a jejiho zacileni. Cast z dotazovanych lze oznagit

jako generaci Y.

Prestoze tento segment neni velky, miizeme jej oznalit jako zajimavy cilovy trh, nebot’
necelych 85 % mladych lidi nad 15 let Casto pracuji a neinklinuji k usporam. Neztidka jsou
podporovani rodiéi, a tak v pruméru utraceji relativné dost penéz. Velmi Casto pouzivaji
rozli¢né prostfedky moderni komunikace atd. Jsou komunikativni, pfes internet vytvareji
virtualni komunity a jsou otevieni novym napadim a mysSlenkam. Podle studie
publikované ve védeckém casopise Journal of Management se piislusnici generace Y vice
zamétuji na volnocasové aktivity. (Pfichod generace Y na trh prace | Kariera.iHNed.cz,

2009)

Tento Udaj pfesné koresponduje s volno€asovou aktivitou Airsoft. Odlisné také vnimaji
marketing. Maji vice marketingovych znalosti, coz usnadituje pochopeni marketingu
areklamy. Pro podnik mohou byt tyto informace uzite¢né pii volbé cenové strategie
produktl, urenych pro segment. Dale je mozné vékové Clenéni pouzit jako nédpoveédu pii

rozhodovéni o novych public relations aktivitach, nebo reklamé.

Otazka cislo 2: ,,Jaké je VaSe pohlavi?“

Pohlavi Cetnost
muz 183
zena 4

Zdroj:Vlastni Setfeni

Tab. 2 Pohlavi hraci
Tabulka 3 dokazuje, ze airsoft je predev§im zalezitosti muza. Jednak je pomérné fyzicky
naro¢ny, ale také jak jiz bylo feceno, kopiruje vojenskou tématiku, ktera je historicky
dominantou muzl. Budovani dobrych vztahl se Sirokou vefejnosti pomoci nastrojii PR je

proto nutné cilit na muzskou ¢ést.
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Otazka Cislo 3: ,,Jak dlouho se vénujete Airsoftu?*

Doba Cetnost
1 - 2 roky 32
2 - 4 roky 62
4 -6 let 49
6 a vice let 44

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tab. 3 Clenéni podle odehranych let

Doba vénovana Airsoftu
17%

m1-2roky
W2 - 4roky
O4-6 let

m6 a vice let

Zdroj: Vlastni Setfeni
Graf 2 Doba vénovana Airsoftu

Grafické znazornéni celkové doby, po kterou se jiz dotazovani vénuji hrani, nam
napomaha si predstavit jejich znalosti a védomosti. Polovina provozuje tento sport
minimalné 4 roky. Za tak dlouho dobu se vétSina hraci dokaze témet dokonale orientovat
v nabidce zbrani a jejich pouzivani. ZkuSeni hra¢i sami recenzuji zbrané a predavaji
informace dale. Jejich ndzory mohou ovlivnit budouci zdkazniky v rozhodovacim procesu
o koupi. Na recenzujici osoby by se dalo zapisobit zvlastnim ptistupem z hlediska
komunikace. Naptiklad pokud by Slo o zbran z produkce CZUB, mohl by podnik
poskytnout nékolik zbrani pro rozbor a vyslednou zpravu o ptfednostech a nedostatcich
zbrang pak prezentovat svymi komunika¢nimi kandly blize ke komunité hraca. Podobné
testy mohou slouzit i jako podklad k tiskovym zpravam, nebo Clankiim v tisku. Takové
feSeni by mohlo byt méné finan¢né narocné, nez zaplacend recenze. Stejnym zpisobem

jsou testovany i ostré zbrané.
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Otazka Cislo 4: ,,Jak Casto se vénujete Airsoftu? Tréning + Akce*

Frekvence Cetnost
2 - 3 tydn¢ 5
1 x za tyden 47
2 - 3 mésicné 72
1 x za mésic 30
5 - 6 do roka 20
ostatni 13

Zdroj: Vlastni Setieni
Tab. 4 Frekvence airsoftovych aktivit
Otazka cislo Ctyfi je spiSe doplitkového charakteru. Zatadil jsem ji do dotaznikového
Setfeni zejména proto, aby bylo mozné zmapovat, jak Casto se hraci setkavaji.
Setkéani se dé&ji za ucelem bojové hry, nacviku stielby, navigace, pofadové pripravy atd.
Odpovédni kod Ostatni slouzil tém respondentiim, kteti se vénuji hrani méné nez pétkrat
béhem jediného roku. A to nejcastéji jednou, ¢i dvakrat rocn€. Minimaln¢ jednou tydné se

aktivitam vénuje az 28% vsech dotazovanych, coz hovoti o mife zajmu o tento sport.

Otazka cislo 5: ,,Ze kterych zdroji cerpate informace o Airsoftu? Uved’te i dalSi

zpusoby.*

Zdroj Cetnost

Odborné¢ Casopisy 26

Internetova fora 157

Facebook 104

Blogy tymi 59

Webové stranky 132

Youtube 106

E-shopy 97

Ostatni 18

Zdroj: Vlastni Setfeni
Tab. 5 Nejcastéji vyuzivané zdroje informaci
Jak uz ukézal vyzkum, Airsoft je objektem zdjmu piedev§im mladych lidi. Odpovidaji
tomu také typy médii, jeZ se staly zdrojem pro novinky v oblasti. Jako odpovéd bylo
mozno oznacit vSechny typy, ale nejCastéji si hraci zvolili internetova féra, webové
stranky, server YouTube a Facebook. To potvrzuje mou tezi, Ze komunikace skrze internet
by méla byt tou hlavni oblasti, na kterou je tieba klast diiraz. VSem tfem oblastem, které se
staly po internetovych forech nejcastéjsimi odpovéd’'mi, se vénuji ve zvlastnich kapitolach.

V kolonce Ostatni se nejcastéji objevila odpoveéd vlastni zkusenost. Internetova fora jsou
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Z hlediska informaci podle vyzkumu nejcastéjsi volbou. Proc¢? Duvodil je hned nékolik.
Velkou roli hraje ¢as. Odpovéd na Vasi otdzku muzete okamzité dohledat v pfislusném
vlaknu, nebo je zodpovézena ostatnimi diskutujicimi. Podnik by proto mohl zvazit
moznost proniknout také na toto pole. Pravé diskuze s uzivateli na specializovanych férech
a online PR je soucasti inbound marketingu. Rozumim, ze by se jednalo a ¢asové naro¢né
feSeni. Moznosti je jednou za dva tydny zmonitorovat témata o vlastnich produktech
a presvédcivym zpiisobem reagovat na ptipadné dotazy. Tim by se dalo pfedchazet jistym

nedorozuménim a mylnym informacim spojenym jak s produkty, tak s celym podnikem.

Vyuziti informacnich zdroju

e —
140 132 ® Odborné Casopisy
120 104 106 ‘o
100 I i Internetova fora
28 i Facebook

38 26 H Blogy tymu

0 :._ ® Webové stranky

&{—ﬁ R Qos% ‘6®0 “v&@ 0&06 \QQQ% c}q;&* | Youtube
A A XA ®E - shopy
& &8 < @° ¥ A%
0300 & $€9 H Ostatni

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 3 Vyuziti inromacnich zdroju
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Otazka Cislo 6: ,,Vite o existenci Facebook profilu CZUB?¢

Povédomi respondentii o facebook
profilu

Eano
Hne

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 4 Povédomi o facebook profilu

Az 68% dotazovanych nema viibec povédomi o tom, ze facebook stranka CZUB existuje.
Jadro problému tkvi v nedostateéné atraktivit¢ zvetfejiovaného obsahu pro airsoft
komunitu. Diky tomu se sniZzuje viralita a dosah pfedavanych informaci. Je tedy nejprve
nutné zapracovat na obsahu a pak maximalizovat propojeni s ostatnimi prvky komunikace.
Naptiklad zviditelnéni tlacitka odkazujiciho na profil. V dalsi ¢asti dotaznikového Setieni

se zam¢éfuji na produkty.

Otizka &islo 7: ,,Jaky typ PRIMARNI zbrané pouZivate?«

Typ zbrané Cetnost
Pistole plynové 5
Zbran¢ plynové dlouhé 3
Pistole elektrické (AEP) 3
Zbrané elektrické (AEG) 164
Zbran€ manualni 11

Zdroj: Vlastni Seteni

Tab. 6 Nejcastéji pouzivany typ primarnich zbrani
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Nejcastéji pouzivany typ primarnich
zbrani
3% 1%

6% 2% = Pistole plynové

B Zbrané plynové dlouhé

Pistole elektrické
(AEP)

B Zbrané elektrické
(AEG)

Zdroj: Vlastni Setfeni
Graf 5 Nejcasteji pouzivany typ zbrani
V charakteristice airsoftu jsem popsal nejcastéji pouZivané typy zbrani. Otdzkou stale
zlstavalo, které z nich jsou pro hrace nejvice atraktivni a uzitné. Z grafu mizeme vycist, ze
drtivd vétSina pouziva elektrické zbrang. Jejich vyuziti v boji nese nékolik vyhod.
Naptiklad rychlost a ptesnost stielby. Hodnota 88% by se mohla stat voditkem pro CZUB
a jeho sortiment. Vyrobni postupy aplikované na ostré zbrané jsou v mnoha ohledech
totozné pro plastové makety a je mozné je vyuZit pro vyrobu airsoftovych zbrani pfi
zachovani nizkych nakladi. Samoziejmé i zde funguje tvrdé konkurencni prostiedi. Jelikoz
CZUB spolupracuje s firmou ASG, ktera méa v tomto odvétvi letité zkuSenosti, dala by se

vyuzit kooperace a zapojeni externich firem.
Otazka Cislo 8: ,,Vasi primarni zbrani je?*

Na prvni pohled se zdaji byt otazky 6 a 7 stejné. Rozdilem je DRUH pouZivanych zbrani,
nikoliv jejich technologie. Zjistil jsem, Ze s ptehledem pievazuji Gtocné pusky, které
pouziva 136 (72%) dotazovanych. Nasledované samopalem 26 (14%0). Co z toho plyne?
CZUB se chyst4 ke konci tohoto roku se spoléenosti ASG vpustit na trh novy model AS
zbrang. Jednd se o samopal, tudiz dobra zprava, protoZe ptichazi s produktem, po kterém
urcité bude poptavka. Aby tento krok byl tim spravnym, bude potieba celou zalezitost vice
komunikovat. Utoénou pusku zatim v nabidce mtizeme hledat jen marng. Jejich vyroba je
sice naro¢na, ale diky dynamickému rlstu na trzich s AS zbranémi, muze byt tou vhodnou

variantou jak upevnit své postaveni v tuzemsku.
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Otazka Cislo 9: ,,Jakou znacku preferujete?*

Cile této otazky byly dva. Za prvé zjistit samoziejme jakou znacku hraci preferuji, za druhé
kolikrat se v odpovédich objevi smluvni partner CZUB na poli AS zbrani, firma ASG.

Vysledky jsou pomérné zajimavé. Vybral jsem tfi nejcastéji zminované znacky.

Vyrobce (Znacka) Cetnost
Classic Army 35
Cyma 28
G&P 19
ASG 2

Zdroj: Vlastni feSeni
Tab. 7 Tri nejcastéji preferovani vyrobci
Vitéznou pticku ziskala ¢inskd Classic Army, vyrobce velmi kvalitnich zbrani. Kvalita je
vSak vyvazena vys$i prumérnou cenou. Nejlevnéjsi model uto¢nych pusek se pohybuje
okolo 5000 K¢. Celkov¢ ziskala 35 hlast. S nepatrnym odstupem ji nasleduje dalsi asijsky
producent Cyma. Cyma sleduje odlisnou trzni strategii. Jeji vyrobky maji nizsi kvalitu, ale
ceny jsou vice nez piijatelné. I zde mizeme zminit nejlevnéjsi Gitocné pusky s technologii
AEG. Jejich cena zalind na ¢astce 2000 K¢. Na trhu AS zbrani ptredstavuje 3000 K¢
vyznamny rozdil. MiZeme vyvodit zavér, Ze znacna ¢ast hraca nasleduje 1éty ovétenou
znaCku a dalSi ¢ast se spokoji se zdkladnim modelem s moznosti jeho nasledného
vylepSeni. Dale jsem chtél zjistit, jak si stoji firma ASG mezi hraci a kolik z nich ji
preferuje. Bohuzel pouze ve dvou piipadech ! se stala znacka ASG preferovanym
vyrobcem. Divodi muze byt nekolik, od konkurence z Asie az po nekvalitni vyrobky.
Osobné¢ se stavim vice za prvni variantu, tedy konkurenci. Pfesto je na stran¢ CZUB, aby
zvézila budouci spolupréci, protoze i airsoftové vyrobky nesou oznaceni firmy. Pokud

budou takto vyrobené AS zbrané¢ nekvalitni, mtize to docasné oslabit dobré jméno podniku.
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Pozadované modely
67; 21% _
m Pistole (CZ 75,

Shadowline, Duty, ....)
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CZ 805 BREN
H SA Vz. 58

m CZ 750 S1 M1 (Sniper
rifle)

Zdroj: Vlastni Setieni

Graf 6 Pozadované modely AS zbrani

Otazka dislo 10: ,,Jaky airsoftovy model byste v nabidce CZUB uvitali?*

Dostavame se k posledni otazce, ktera se tyka modelt. Uz vime jakou technologii a typ
zbran¢ by si mé¢la pro své nové zbrané CZUB vybrat. Vime také, ze veEtsi péci by si
zaslouZila spoluprace s externimi AS firmami. Ktery model vSak zvolit, aby si naSla
zajemce? Graf ¢islo 8 nam poslouzi jako voditko. Pro kopii ostré zbrang¢ CZ 805 BREN
hlasovalo 121 respondentti (38%0). Hned potom ji nasleduje vzor samopalu Scorpion EVO
A3 - 67 odpovidajicich (21%0). Podobné dopadl dalsi zastupce, samopal vz. 58 - 62
dotazovanych (19%). O pistole a dalekonosné pusky takovy zajem neni. Ve chvili, kdy se
CZUB rozhodne vyznamnéj$i zpisobem vstoupit na trh v tomto odvétvi, mize finance
I Cas investovat do vyvoje vySe zminénych modelu tak, aby uspokojila pfani zakazniki.

Ale jakou cenu zvolit? Na to se pokusim za pomoci dal$i otazky odpovédeét.
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Otazka Cislo 11: ,,Kolik korun jste ochotni investovat do zakladni verze zbrané?*

VysSe investice do zbrané

5000 a vice K¢ 82
4000 - 5000 K¢ 7
3000 - 4000 K¢ 41
2500 - 3000 K¢ 22 B pocet odpovedi

2000 - 2500 K¢ 4
1000 - 2000 K¢ #0

0 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastni Setfeni
Graf 7 Vyse investice do zbrané
M¢ dosavadni navrhy mohou ztroskotat na dvou faktorech - naklady a cena. Kritika mi
muze vytknout, Ze v momentalni ekonomické krizi nelze konkurovat levnym vyrobkiim
z Asie. Jak je vidét, situace se nejevi az tak ¢ern€. Pro 82 respondenti (44 %) neni
problémem zaplatit minimalné 5000 korun a vice. Dostdvame se tim do stfedni cenové
kategorie. BohuZel jsem nezakomponoval cenovy strop, i kdyz ten se odrazi jesté od
modelu a vybavy. I tak je to z mého osobniho pohledu pozitivni impulz. K tomu by dalSich

20 % respondentl zaplatilo maximalné 5000 a minimélné 4000 korun.

Pficteme - li ur€itou miru patriotismu ¢eskych hracu, ktera by vyssi cenu kompenzovala,

mohly by se navrhované AS zbrang stat vynosnym prodejnim artiklem.

Otazka Cislo 12: Uvitali byste navStévu zastupci CZUB na airsoftovych akcich?

Pisobeni zastupcit CZUB na AS
akcich

18% ®ano

Hne

Zdroj: Vlastni Setieni

Graf 8 Pusobeni zastupcit CZUB na AS akcich
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Pro upeviiovani vztah je dulezita schopnost naslouchat. Nejedné se vzdy pouze o cenu,
nebo kvalitu. Zpétnou vazbu tykajici se svych vyroki by mohla CZUB ziskat piimo na
probihajicich AS akcich pfi face to face komunikaci s hraci. Pfitomnost prostfednictvim
zastupct by uvitalo 82% respondent. Naopak 18% z nich vyjadfilo nesouhlas. VétSina
akci se nese v neformalnim duchu. Stejnym zptisobem probihala navstéva zastupcti. Pfimo
ve hie by pak ziskavali dilezité informace, pfipominky a rady, kterych se dd nésledné
vyuzit pfi rozvoji nejen produktd, ale i pristupu k segmentu. I pouha pifitomnost zastupct
by vzbudila dojem péce a zajmu ze strany podniku. Realizace neni také v podstaté slozita.
Jeden az dva pracovnici CZUB navstivi nejvétsi Ceskou AS akcei (vybér z: Border War,
Operace Flashpoint, nebo Big Combat) a nabidne zdarma k vyzkouseni 10 - 15
airsoftovych zbrani z nabidky CZUB. Po ukonceni programu prostiednictvim skupinového
rozhovoru, nebo kratkého dotazniku nacerpaji dilezité informace. Osobné bych volil méné
formalni rozhovor. V otdzkach je mozno plynule piechézet od hodnoceni samotnych zbrani

k pfanim, kterymi by se mohla zbrojovka v budoucnu inspirovat.

Otazka Cislo 13: Motivuje Vas hrani airsoftu k nakupu ostrych zbrani?“

Motivace k nakupu ostrych zbrani

15%

Eano ®mne ®nevim

Zdroj: Vlastni Setfeni
Graf 9 Motivace k nakupu ostrych zbrani

V posledni otazce jsem chtél zjistit, jestli ma pro podnik sféra airsoftu Sir§i vyznam
vzhledem k jeji stavajici produkci. Celkem 52% dotazovanych spojuje svou zalibu se
zajmem o skute¢né zbrané. 33% hraci se odvraci od této moznosti a 15%0 si neni jisto. Dle
mého ndzoru péci a vstficnym piistupem k segmentu si mize CZUB vybudovat do
budoucna urcitou zakladnu potencionalnich zakaznikil a z tohoto partnerstvi nasledné tézit.

Pokud hra¢ sam jiz n€kolik let pouziva AS zbran, kterd mu vyhovuje a je zvykly na jeji
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ergonomii, nabizi se zde varianta ndkupu stejné znacky a modelu. Samoziejmé vlastnosti
skutecnych zbrani se pfi stielbé od AS zbrani podstatné odliSuji. Stejny je vSak design,
drzeni zbrané a Casto 1 fada ovladacich prvki. Z interniho dotazniku firmy vim, Ze ovladani
a ergonomie hraje vyznamnou roli pfi nakupu redlnych zbrani. V navaznosti na tomto faktu
je mozné airsoftovymi zbranémi upozornit na piednosti a vyjimecnost skutecnych zbrani

a podnitit tak zdjem o né.
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13 PR ONLINE KOMUNIKACE

Internet je silné médium, které integruje vSechny komunikace s vefejnosti: reklamu,
marketing, public relations, zurnalistiku. Online public relations (OPR) piedstavuje
vyznamny internetovy komunikacni prostiedek, ktery dokaze produkt, sluzby, ale také
online komunikace je dopliiujici soucasti k dalsim informac¢nim kanalim. Z dotaznikového
Setfeni jsem zjistil, Ze pravé komunikacni prostiedky na internetu mohou byt klicové pii
komunikaci s vybranou cilovou skupinou. Otazkou je, jak firma CZUB online prvky

komunikace vyuziva pro vylepseni svych vztahti s AS komunitou?

13.1 Firemni stranky

Internetové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikace takika vSech organizaci
a firem. MiZeme je povazovat na nastroj direct marketingu, protoze umoziluji piimy
prodej, jsou interaktivni a v jejich obsah lze snadno v priibéhu kratkych ¢asovych intervalii
meénit. Pro pouzivani firemniho webu mluvi i snadné méteni efektivity. Stejné je tak mozné
chéapat stranky jako néstroj public relations, protoze umoznuji komunikaci s kli¢ovymi

skupinami. (Karlicek a Kral, 2011, s. 172)

Webové stranky spole¢nosti Ceska Zbrojovka a.s. (dale jen CZUB) vznikly pred sedmi lety
a od této chvile prosly fadou zmén. MiZeme zde naleznout rizné zastoupené komunikaty.
Mezi takovéto komunikaty obvykle fadime profil organizace, ro€enky, informace
0 vyrobnich programech ¢i sluzbach, informace pro média atd. DneSni podoba nabizi
moderné zpracovany a elegantni design, korespondujici s jednotnym vizualnim stylem celé
firmy. Kladné hodnotim i volbu domény. Z hlediska PR nabizi hned nékolik zajimavych
feSeni, kterym se budu dale vénovat. Samoziejmosti se stala provdzanost se socialnimi

sitémi.
13.1.1 Hodnoceni pouZitelnosti stranek

Pouzitelnost internetovych stranek zahrnuje zejména graficky design, informacni
architekturu, texty a obsah. Dobie zpracované stranky musi spliovat fadu kritérii
a hledisek. Abych mohl zhodnotit piehlednost webu a jeho uzitnost, ptfizval jsem si na
pomoc vzorek deseti lidi, ktefi méli za ukol posoudit ovladatelnost stranek. Mnohé
odborné stranky potvrzuji, Ze i skupina deseti ndhodné vybranych prvouzivatell, muize

ptinést velké mnozstvi informaci a podkladii pro vylepSeni webu.
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Skupina byla z poloviny slozena z laikt, ktefi navstivili stranky poprvé, ale také z osob,
které se vénuji navrhovanim internetovych stranek a maji tedy s timto oborem zkuSenosti.
Ani jeden z testovanych nebyl zainteresovan do problematiky zbrani. Testovani prob¢hlo
oddé€len¢ a kazdy z ucastnikit me¢l 15 minut na sezndmeni s webem. Po této dobé jsme se
spole¢n¢ snazili najit nejpodstatnéjsi klady i zépory. Zde je nutné brat ohled také na

vysokou specifi¢nost stranek, které poskytuji fadu vysoce technickych informaci.
Klady:

= uvodni stranka pifesné¢ popisuje smysl a ucel webu, nazev webu ¢i jeho
provozovatele je jasny a zietelny,

» informace sdélované prostiednictvim webovych stranek jsou dobie srozumitelné,

= obsahové bloky jsou rozd€leny do vystizné nadepsanych celk,

" navigace na strance je jednoducha a pozadované informace jsou snadno dostupné,

* informace jsou aktudlni, a dochazi k jejich ¢astému obnovovani,

* vice jazy¢nd verze na dobré tirovni.
Zapory:

» chybéjici obrazky nékterych produkti,

» odkaz na internetovy obchod by mél byt v prvni Grovni menu.

Odkaz na internetovy obchod by mél byt umistén do prvni irovné menu a to ze dvou
divodt. Prvnim didvodem je fakt, ze celd polovina testovanych uzivateli méla
s rychlym nalezenim cesty do e-shopu problém. Nehodnotim tento nedostatek jako
zavazny, avSak mohl by zbyte¢né sniZovat konverzi a zdrZovat potencionalni
zakazniky. Druhym divodem je také srovnani webu CZUB s konkurenci. VétSina

konkurence uvadi pfimou cestu do svého internetového obchodu zietelngji.

13.1.2 PR prvky webovych stranek

Hned uvodni stranka ma z hlediska PR velkou cenu. Dobrym feSenim je zde umisténi
panelu "*Aktuality”. Jelikoz pomoci webovych stranek firma komunikuje s fadou cilovych
skupin, je dostupnost informaci, o aktualnim déni v podniku i nezbytna. Cetnost piispévki
je zde pomérné vysoka. Nejednd se pouze o pozvanky na nejrizné€jsi akce ¢i informace
0 novych produktech, ale uzivatelé mohou ziskat informace o organizacnich a provoznich

zélezitostech. Uzce s tim souvisi také moznost, odebirat aktuality prostiednictvim emailové
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schranky. Po zadani kontaktni emailové adresy, dostava zajemce o informace zpravy, které

obsahuji aktualni sd€leni. Z pohledu PR jde o dalsi vylepSeni komunikace se stakeholdery.

Abych mohl poukézat na dil¢i nedostatky, vybiram si ptiklad z kategorie "Novinky". Jedna
se o vyznamnou akci a to 40. ro¢nik veletrhu IWA & OutdoorClassics v Norimberku.
O vyznamnosti veletrhu také svédci Cisla. Své vyrobky a sluzby zde prezentovalo 1 207
firem z vice nez 100 zemi celého svéta. Pocet navstévnikl se pohyboval okolo 38 000 z 50
zemi svéta. Pied zaCatkem se na strankdch objevila s dostateCnym piedstihem pozvanka
apo skonceni také zprava, ktera rekapituluje déni na misté. V aredlu mohli navstévnici
v ramci tohoto ro¢niku vidét nespocet airsoftovych novinek. Ackoli se zde konala premiéra
AS zbrané¢ z produkce smluvniho partnera CZUB, dlouho o¢ekavany model SCORPION,
ve zpraveé o déni na veletrhu tato skutecnost zcela chybi. A prévé tento model doslova hybe
¢eskou AS scénou. Jak bude patrné z mého dotaznikového Setieni, hraci o tento model jevi
veliky zdjem. Troufam si tvrdit, ze nékolik vét, vénovanych novinkdm v ramci AS by
pomohlo prolomit informacéni "propast" a vylepsit vztahy s piiznivci plastovych maket

zbrani.

F. A. Q. (Frekvently asked questions) je termin na internetu oznacujici souhrn nejcastéji
kladenych otazek. Jedna se o velmi uc¢inny nastroj pro zvySovani divéryhodnosti stranek
a je schopen presvédcit navstévnika, Ze mu rozumime a zname jeho problémy. CZUB tuto
moznost také vyuziva. Celkovy pocet nejCastéjSich otdzek je 17. Na to, jak specifické
produkty firma nabizi, neni toto Cislo nikterak zavratné, nicméné nabizené odpovédi jsou
struéné a obsahuji mnozstvi technickych tdajt, doplnéné o tabulky a grafickou podporu.
Z hlediska komunikace s AS komunitou zde bohuzel chybi otazky mitici na produkei pro

tuto oblast.

MEDIA - dnes$ni doba piimo nahrdvd komunikaci s médii pfes internet, ktery se stal
pravidelnym zdrojem informaci pro vSechny redakce. Pfesné v duchu modernich PR trendti
jsou webové stranky vybaveny jiz na Uvodni strance zalozkou MEDIA. Pomoci takto
pouzitého klicového slova Ize uspofit praci i ¢as pro novinare pii vyhledavani informaci.
MEDIA obsahuji nésledujici subkategorie: Tiskové zpravy, jiz zminéné Novinky, Napsali
o nas, Kalendar a galerie multimédii. Zalozka "Napsali o nds" obsahuje archiv ¢lankd,
které¢ byly uvetejnény v konkrétnich médiich. Nesmi chybét datum uvetejnéni, odkaz na
¢lanek a u nékterych také pdf verze ke stazeni. Z mnozstvi ¢lankl je na prvni pohled

zfejmé, ze zajem o déni kolem zbrojovky je veliky a nezlistdvd pouze u domacich tituld.
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Nejvétsim nedostatkem celé této sekce je absence kontaktnich idajii na oddé€leni PR, nebo

ptimo tiskového mluvciho.

Pro problematiku, jiZz se v praci vénuji je dilezité, Zze pies existenci hned nékolika ¢lanka
0 AS modelech zbrani Ceské zbrojovky, tyto ¢lanky v sekci chybi. Naptiklad Easopis
Strelecka revue, zminuje podnik v souvislosti s vyrobou téchto zbrani vicekrat. Nejde o to,
zda byl ¢lanek placeny ¢i ne. Ale pokud uz do néj byly prostiedky investovany, proc jej
nevystavit na vlastnich strankach? Ostatni ¢lanky ze stejného Casopisu naopak misto ve
webové sekci dostaly. Pro¢ tedy nevyuzit moznost a "posunout" své AS vyrobky smérem

k siroké vefejnosti a zajemctim o né?

13.2 Socialni sité

Mezi online socialni média s nejvétsim vyznamem fadime socialni sité, blogy, diskuzni
fora, a dal$i online komunity. Marketingové vyuziti zahrnuje naptiklad informovani
0 zajimavych eventech a jinych akcich. Socidlni sit¢ ptfedstavuji rovnéz ucinny nastroj
public relations. V kybernetickém prostoru socialnich siti se setkavame s vyuzitim pro
pfiblizenim znacky spotiebitelim, zvySovani jejich obliby a posileni jejich image.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 184)

Pocet uzivatell socidlnich siti se celosvétoveé odhaduje na vice nez 1,2 miliardy. Dominuji

ptedevsim Facebook a Twitter profily.

13.2.1 Facebook profil Ceska zbrojovka a.s.

v Tosemilibi | | Zprava s |

Zdroj: facebook profil CZUB

Obr. 2 Uvodni strdanka facebook profilu CZUB
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Klicovym komunika¢nim kanalem CZUB je ze socidlnich siti pfedevsim facebook. Cilem
komunikace facebooku (dale jen FB) je vytvoreni aktivni komunity milovnik sportovni
sttelby, lovecké stielby a obecné zbrani. Podle navstévnosti webové prezentace
anarodnosti je CZUB predmétem zajmi zejména oblanti USA a Cechi. Komunikace
s fanousky je realizovana prostiednictvim anglického jazyka. Dovolil bych si navrhnout
zménu stavajiciho nazvu na ,,Ceska zbrojovka international“. Pro fanousky z USA muZe
byt zejména zkratka a. S. problematickd. Jak se zdd, komunikace v angli¢tiné nelimituje
Ceské fanousky, kteti svymi ptispévky aktivné obohacuji FB profil spolecnosti. Piitomnost
CZUB je dobie konsolidovana a propojend. Propojeni je spravné vyieSeno nejen smérem
k www.czub.cz, ale i k jednotlivym socialnim sitim navzajem. Pfimo na strankach firmy
nalezneme tlacitko s odkazem na FB. Podle mého nazoru by bylo dobré umistit ikonu ,,To
se mi libi* u jednotlivych produktl. Toto feSeni mlze ptilakat vice navstévniki na firemni

stranky.

Dalsim podkladem pro analyzu je typicky zvefejiovany obsah. Obecné miizeme obsah
facebookovych stranek oznacit, jako veSkeré informace proudici mezi uzivateli. Prostor,
kde se obsah zobrazuje, nazyvame Zed’. Tuto ¢ast obsahuje kazdy FB profil. Kdyz uz tedy

zname cilovou skupinu, zaméfime se na komunikaci s ni.

Po obsahové strance jsou podnikové stranky atraktivni a zajimavost jim dodavaji fotografie
ve vysoké kvalité. Muzeme jich zde nalézt velké mnozstvi a kreativita je opravdu znat.
Z piikladti uvadim fotografie s filmovym hercem Karlem Rodenem, nebo Ceskou Miss
Renatou Langmanovou. Tématika prolina téméf mezi vSemi produkty firmy. Nechybi ani
pozvanky na akce a mnoho dalSich informaci. Prezenta¢ni videa uZ nejsou tak Castou
zalezitosti. Tvorba je ¢asové naro¢na a svou roli hraje i otazka financi. Jejich sledovanost
je také nizsi, nez u fotografii. Z tohoto diivodu bych se u prezenta¢nich videi soustiedil na
ta, kterd jsou volné dostupnd na internetu. Napiiklad sever Army.cz na svych strankach
nabizi ke zhlédnuti vice nez 10 originalnich videi, na kterych dominantné figuruji zbrané

CZUB.

Alternativy mozné k vyuziti bych hledal také na serveru Youtube, kde internetové sekce
americkych casopisit o zbranich ukazuji testovani novych modelti z nabidky firmy.
Americka dcetiné spole¢nost CZ - USA vlastni kanal pfimo na tomto serveru, ktery by byl

vynikajicim zdrojem pro Cerpani video obsahu.
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V této Casti se opét vracim k podstaté mé prace. Aby mohlo dojit k upevnéni image
a postaveni vic¢i hra¢im airsoftu, musi se podnik radikdln¢ zaméfit na obsahovou ¢ast
svého FB profilu. Pokud by se firma chtéla vyhnout vzniku nového specialniho profilu pro
potifeby komunikace s hraci AS, postacila by specialni zalozka pro tento segment. Urcité

by se tak pozvedla nejen navstévnost, ale také zajem o vyrobky.

Celkové hodnotim stranky jako povedené, avSak i zde se najde prostor, jak pfildkat
pozornost vétsiho poctu fanouSkl. Dil¢ich navrhli na zlepSeni je nékolik a to hlavné

smérem k AS komunité. Navrhy na zlepSeni jsou uvedeny v samostatném odstaveci.

POCET FANOUSKU - ukazatelem Gsp&$nosti a efektivity ¢innosti na FB profilu zistava
pres mnohd tuskali stale pocet fanouski a jejich aktivita. Pro¢ pravé aktivita? Velké
mnozstvi fanouski, kteti na firemnim profilu nevykazuji interakci, nepfinasi firmé
Z hlediska komunikace Zadny pfinos. Takovéto neaktivni fanouSky mizeme nazvat ,,Mrtvé
duSe”. Neaktivni fanousky firmy casto ziskavaji nakupem. Vidina desitek, nebo stovek
je metrika ,,Mluvi o tom“, kterou u kazdé¢ stranky vidime. Dulezita je tedy jiZ zminéna
interakce, nebo komunikace v podobé hodnoceni obsahu pomoci komentait, sdileni, atp.
Cim vétsi procento fanouskd bude vyvijet aktivitu, tim vétsi procento nasledné uvidi

zvetejiovany obsah.

Od zalozeni FB profilu v roce 2011 azZ do dne vzniku této ¢asti prace ziskal profil CZUB
4968 fanousk.

Procento

Firma To se mi libi Mluvi o tom aktivnich

fanouskii
Colt Defence 217 455 4313 1,98
Sig Sauer 307 879 6138 1,99
GLOCK 525733 14534 2,76
Beretta 224189 22957 10,24
Heckler & Koch 126355 23560 18,65
Ceska zbrojovka 4968 798 16,01

Zdroj: Vlastni Setieni
Tab. 8 Aktivita fanouskii na profilech hlavnich konkurentit CZUB

Ptedchozi tabulka ndm potvrzuje to, ze pocet fanousSkl vzdy jasn¢ neznamena fungujici

a aktivni profil. Pro nazornost je tieba jesté objasnit jeden z ukazatelii. Funkce ,,Lidé, kteFi
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0 tom mluvi“ udava pocet osob, které vytvotily ptispévek z vaseho prispévku. Priklady
prispévk:

= sdileni pfispévku, oznaCovani tlacitkem ,,To se mi libi*,

= komentovani,

* odpovéd na otazku,

» reakce na udalost.

Pocet fanouskit CZUB je fadové na prvni pohled mensi, ale diky poctu jejich interakci
(sdileni, komentafe, to se mi libi, atd.) je naopak facebookové stranka efektivnéjsi
v komunikaci. V tomto piipad¢ ptikladdm véhu také cCetnosti a frekvenci prispévkil
pridavanych podnikem. Nové informace se na profilu objevuji jednou za dva dny, nebo
i dvakrat za jeden den. Aktivni uzivatelé zajist'uji, Ze se sdileny obsah firemniho profilu
dostavd k mnohem vétSimu poctu pratel téchto fanouskl. Jak ¢isla v tabulce dokazuji,
piesné podle potieb firmy, navstévuji oficidlni facebookovou stranku predevsim uzivatelé,

ktefi svlij zajem o produkty firmy a uvetejnéné novinky skute¢né projevuji.

Abychom mohli poskytovat zajimavy obsah, musime védet, kdo jsou nasi fanousci. Ke

slovu se zde dostavaji demografické udaje.

Pohlavi fanouski facebook profilu

Zeny
6%

Muzi

94%

Zdroj: Interni informace firmy

Graf 10. Clenéni fanouski facebook profilu CZUB podle pohlavi

Jak ukazuje graf, vétsina navstévniku stranek jsou muzi. Tento fakt nam muze pomoci pii
volbé spravného druhu piispévkl. Nesmime vSak zapomenout na Zeny, které jsou obecné
na socialnich sitich aktivngjsi. Jaky tedy zvolit obsah? Stavajici obsah FB stranek je
spravné vice cileny na muze. Jedna se piredevsim o fotografie a videa produktd. Cilem je
ale fanouska nejen zaujmout, ale 1 pfimét k tomu, aby se o informace podélil. Proto bych

zafadil do obsahu ak¢ni fotografie s profesionalem, coz je vhodné pro Zenskou cast
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zakaznikd. Tatdz varianta se nabizi ve formé atraktivnich slecen se zbranémi CZUB pro

muze.
Vékova struktura fanousku

50 %

40 %

30 % 26,2 % 26,9 %

20% 12595 % H Muzi

71% 9204 1690 7
10 % , H Zeny
0% 03% 1% 02%
13-17 18-24 25-34 35-44 44-54 55-64 65+
let let let let let let

Zdroj: Vlastni Setfeni

Graf 11 Vekova struktura fanouskii

Obecné jsou zbrang pfedmétem zajmu piedev§im muzi, a jak ukazuje graf, jsou to muzi ve
veékovém rozmezi 18 - 44 let. V zavislosti na téchto udajich je dilezity nejen zvefejiiovany
obsah, ale také pouzité technologie. Mliizeme fici, Ze mladsi ¢ast fanouskt aktivné pouziva
socidlnich sitich. Travi také daleko vice svého volného €asu na internetu. Modernimi
nastroji rozumime aplikace, video prezentace, multimedidlni programy, animace atd. To
v kombinaci se skute¢nosti, Ze mladi lidé jsou hravy, poskytuje Siroky prostor pro aktivity

nejen firm¢ CZUB.
Navrhy na zlepSeni FB (obecné) :

= atraktivni sleCny stfilejici se zbrani CZUB (video),

* blazen se zbranémi, ktery je bude zkouSet do jejich maxima az po jejich zniceni.
Naptiklad ponoteni do vody, imysIné poSkozeni urcitych soucastek,

= profesiondl (idedlné 2z ozbrojenych slozek) recenzujici zbrané. S timto
profesiondlem by byla natocena videa, kde by byly zbrané recenzovany z riznych
hledisek (sebeobrana, vydrz, atp.),

= protoze lidé ocenuji pomoc ve svych problémech, nabizi se vytvofeni zalozky ,,Jak
ziskat zbrojni prikaz“. V bodech by bylo dobré nastinit kroky, které musi

uzivatel podstoupit, aby zbrojni prikaz ziskal, existuje domnénka ve smyslu vice
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zbrani = vice trestné Cinnosti a vice vrazd. Zalozka ,,Fakta a myty” poskytne
prostor pro vyvraceni mylnych domnének a polopravd,

uréité by bylo vhodné implementovat mapu stéelnic. Interaktivni mapa CR by
nabizela zastoupeni jednotlivych stielnic a dal$i informace, jako délku stielnice,
adresu, oteviraci dobu, webovou adresu,

herni aplikace, ktera cili na znalce konkrétnich tipt zbrani,

jednoduchy kviz (15 otazek), pomoci né¢hoz by mohli fanousci zjistit, jak dobie
znaji zbrané z obrazkil (soucasna produkce CZUB). Uzivatelé by si mohli vysledky
publikovat na FB pomoci vtipné ikony doplnéné odznakem (Terminator, Rambo,
Popelka, atd.),

kreativni obsahové reakce na vyznamné svétové dny. Napiiklad valentynska fotka
s mottem ,,I love you CZUB*.

Navrhy na zlepSeni FB (segment Airsoft):

zalozka urCena Cist¢ pro komunikaci s AS segmentem, nebo tvorba nové
FB stranky,

fotografie a videa s tématikou AS,

vlastni galerie pro hrace, kteti vyuzivaji produkty CZUB,

modifikace herni aplikace,

propojeni s diskusnim forem,

informace o konajicich se akcich,

recenze vlastnich produkti,

obecné informace o AS prosttedi a pravidla.
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13.2.2 YouTube

Neni pochyb o tom, ze video marketing se s expanzi internetu stal vysoce G¢innym
marketingovym nastrojem. Dulezité ovSem je mit to spravné publikum, a také vhodné
misto k osloveni. Pifesné¢ takovymto mistem je YouTube. Nejvétsi internetovy server pro
sdileni video souborti poskytuje z hlediska public relations ucinny nastroj. Pro vyuziti

tohoto typu média hovoii strucna statistika:

» kazdy mésic navstivi YouTube vice nez 800 miliont jedine¢nych uzivatelu,

=  mésicné lidé na YouTube shlédnou vice nez 4 miliardy hodin videi,

* za minuly rok server zaznamenal vice nez jeden bilion zhlédnuti,

* rostouci oblibu dokazuje také vyvoj na mobilnich telefonech. V soucasnosti je

dostupny z vice nez 350 milioni mobilnich pfistroju. (Statistiky — YouTube, 2013)

Pokud se soustfedime na pocty zhlédnuti oficialniho kanalu CZUB, dostdvame ¢islo blizice
se 70 000. Pravidelny odbér na svij Gcet si zvolilo vice nez 200 uzivateld. Server YouTube
také nabizi nejen videa komentovat, ale také jim udé€lovat hodnoceni. Na tento atribut jsem
se zam¢til a fada z nich ziskala pouze kladné hodnoceni. Jak je patrné z aktivit vyvijenych
Ceskou zbrojovkou na této socialni siti, soustfed’uje se zejména na jednu ze silnych public
relations aktivit a to je jeji vlastni stielecky tym. Celkové je mu vénovano 74 videi. Je to
pochopitelné, protoze stielecky tym ziskava fadu ocenéni na svétovych Sampionatech
apfrispiva tak k dobrému jménu a image. O airsoftovych vyrobcich bohuzel opét
nenalézame zminku. Otestoval jsem si dostupnost kvalitniho video obsahu, ktery souvisi
s AS produkty a naptiklad pod heslem Airsoft Evo nalezneme minimalné 15 kvalitnich
zaznamu. Jednd se o odborné recenze i uzivatelské videa. Pro ptehlednost slovo Evo je
soucasti nazvu jednoho z AS produktd v nabidce jak CZUB a jeho partnera ASG. Z tohoto
duvodu si myslim, ze by videa s airsoftovou tématikou mohla zvysit celkovou sledovanost
kanalu. Dusledkem ¢ehoz by mohl zvySeny zajem o vyrobky a diky komentaiim zpétna

vazba od komunity hraci.
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13.2.3 Ostatni socialni sité

V nepieberném mnozstvi socialnich siti, které v soucasnosti zname se komunikace CZUB
nejvice rozsifila na dva jiz zminované typy. Jak se marketingova obec shoduje, budoucnost
je nezpochybnitelné¢ spjata se socialnimi sitémi, jako mistem pro propagaci, prodej
a kone¢né také pro budovani vztaht s okolim. Analyza vSech siti by byla nad ramec mé
prace. Dv€ nejvice pouzivané jsem jiz nastinil. Proto dale uvedu pouze vycet dalSich

aktivnich, nebo chystanych siti a jejich mozny piinos.

Twitter - rostouci vliv této socialni sité¢ je patrny na poctu uzivatelt. CZUB ma zde
moznost ziskat dalsi, specifické fanousky. Twitter od svého pocatku napliuji uzivatelé,
ktefi své zajmy podstatné cili. Je to patrné na principu komunikace prostfednictvim
Hashtagti. Hashtag je slovo zac¢inajici kiizkem, které se proménuje v odkaz, pies které je
mozno nalézt dal§i odkazy. Lehce 1ze pak dohledat naptiklad hashtagy s technologiemi,

nebo pravé s tématikou zbrani

Pinterest - sluzba Pinterest je v podstaté virtualni nasténka, ktera umoziuje vSem
uzivatelim vytvaret celé kolekce obrazkli podle tématu. Kreativita tak dostava novy
rozmér. Svobodny pohyb mezi vSemi ndsténkami dovoluje prohliZejicim sdilet paletu
napadl a inspiraci. V soucasné dob¢ se také CZUB stava ¢Clenem globalni platformy pro
sdileni napaditych feSeni prostfednictvim nastének se svymi produkty. Urcit¢ bych zde
zatadil esteticky propracované kovorytecké dila z nabidky firmy. Diky tomu by se podnik
dostal vice do podvédomi lidi nejen jako vyrobce smrticich nastroji, ale také v podobé

tvlrce umeleckych dél.

Wikipedia - aktivity na portalu Wikipedia bych doporucil rozsitit ve smyslu aktualizace
soucasnych hesel a jejich rozSifeni jak po obsahové strance, tak po strdnce jazykové.
Wikipedia patfi mezi nejnavstévovanéj$i stranky svéta a plné aktualizovana hesla
a relevantni informace by mély byt v zajmu podniku uz jen vzhledem k tomu, jakou vahu

tomuto portalu ptikladaji vyhledavace.

Blog - firemni blog dokaze G¢innym zplisobem ozivit ¢asto strohé a neosobni firemni
stranky. Pokud se nenecha organizace svazat prehnanou obavou zvefejnovat i véci, které
konkurenti taji, dokdZe zaujmout originalitou, miZe dok4zat pomoci firemniho blogu nejen
utvrdit stavajici zakazniky o tom, Ze si vybrali dobfe. Navic diky jednoduchému systému
komentovani ¢lankll je mozno od zakaznikl ziskat tolik hodnotnou zpétnou vazbu na své

produkty. Anglicka i Ceska verze blogu muze fungovat jako skvéla cross - platforma



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

k distribuci témat na ostatni socialni sité. Blogy davaji navic spolecnosti moznost budovat
si expertizu v tématech, kterd jsou pro CZUB relevantni. Blogy jsou uzitecnym
pomocnikem pro organizovani finanéné nenarocnych soutézi, které jinak (naptiklad

Vv ptipad¢ Facebooku) vyzaduji nemaly rozpocet na programovani.
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14 NAVRHY A DOPORUCENI

Vzhledem k provedenému rozboru bych zde uvedl nékolik navrhii, jak by mohl podnik

CZUB vylepsit své vztahy k okoli a segmentu AS.

Rozbor socialni odpovédnosti ukazal, jak efektivné se da vyuzit role sponzoringu a firemni
filantropie pii budovani dobré povésti podniku. Proto bych doporucil zvazit moznost
sponzorovani nékteré se stieleckych soutézi ligy superjuniorii, nebo vénovat AS zbrané
jako darkové piredméty a ceny. Takto by se dala podpofit firemni image a zvysilo by se
celkové povédomi o firm¢. Nabizi se i moznost spoluprace s mistnim domovem déti
a mladeze, kde by diky poskytnuti maket zbrani pro sportovni, nebo kulturni akce doslo

upevnéni vztaht s lokalnimi subjekty z fad obyvatel.
Marketingovy vyzkum mimo jiné piinesl v reakci na pozadavky respondentil tyto navrhy:

= firma by mohla zalozit svlij pozitivni pfistup k hra¢im AS s ptispénim svych
produktti. Napftiklad spoluprace s odbornikem, ktery by recenzoval zbrané podniku
a své poznatky by ptfedaval blize k hra¢im. Navic by recenze mohli slouZit jako
podklad k tiskovym zpravam a ¢lankum,

» vyzkum ukézal, Ze v nabidce CZUB chybi sortiment o ktery je nejvétsi zajem.
Proto se nabizi uvaha o rozSifeni vyrobkové fady o nejzddangj$i druhy zbrani.
Podporou pro tuto variantu je zjiSténi, ze drtiva C¢ast hract je schopna zaplatit
I vy$8i sumu penéz za odpovidajici kvalitu,

= zménu si z4da 1 spoluprace s firmou, které se podili na vyrob¢ a vyvoji zbrani. Tato
firma je malo zndma a hrac¢i nemaji k jejim vyrobkim dtvéru,

* jednoznac¢né kladnou odezvu ze strany hraci vzbudil ndvrh na plisobeni zastupct
CZUB piimo v terénu. Jednalo by se o pfimou konfrontaci a moznost jak ziskat

poznatky pro vylepseni komunikace.
Ze zkoumani online PR se daji odvodit nasledujici kroky:

» webové stranky by se mély doplnit o nékteré dilezité informace pro média,
naptiklad kontaktni osobou. Vylepsit by se daly i vétSim poctem zprav a novinek
Z airsoftové oblasti,

= vylepSeni komunikace se segmentem by mohla pfinést aktivita na podnikovém
blogu, nebo plisobeni na odbornych foérech,

» kompletni sadu navrht pro socialni sité lze najit na strankach 62 - 64.
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Jednim z cili prace bylo navrhnout konkrétni PR akci pro feSeny segment. Proto bych
doporucil podniku navazat spolupraci se sdruzenim Bojova skupina Karpaty. Obcanské
sdruZeni organizuje déti a mladez v oddilech vedenych volenymi ¢leny a pod dohledem
dospélych vedoucich. Prostfednictvim pravidelnych schiizek, vikendovych akei,
sportovnich akei, turistickych vyprav do pfirody a prézdninovych tabord pfipravuje
rozmanité zajmové aktivity zaméfené na smysluplné vyuzivani volného casu déti
a mladeze. Skupina je velmi dobie organizovana a vlastni vyborné prostory nedaleko sidla
firmy, které nabizeji vhodné misto pro poradani PR akce urCenou vetejnosti a médiim.
Jednodenni program bych nejprve zahdjil kratkou tiskovou konferenci u pfilezitosti napft.
uvedeni nové zbrané, nebo predvedeni stavajicich. Nasledovala by ukazka produktt piimo
v boji. Samotny boj by si mohli na vlastni kizi vyzkouset novinafi i vetejnost. Aby se
docililo integrace PR do marketingové komunikace, doporucil bych i moznost prodeje
zbrani na misté. Samoziejmosti je zapojeni ostatnich propagacnich materiali atd. Takto
zvoleny event muze pusobit hned nékolik cilovych skupin. Naptiklad hraci AS z oddilu

bojové skupiny. Dale novinafi a také vefejnost.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zmapovat a analyzovat situaci public relations

néstrojti podniku Ceské zbrojovka a.s. vzhledem k jejich moZznému vyuzZiti pfi komunikaci

s airsoft komunitou.

Pti absenci pfesnych cisel bylo také nutné stanovit pomoci odhadt pfibliznou velikost
segmentu. Protoze jsou vztahy s vefejnosti rozsahly pojem, byl zafazen v praktické ¢asti
vyzkum, ktery poslouzil jako voditko k moznym, cilovou skupinou preferovanym,

komunika¢nim kanalam.

Z casti vyzkum identifikoval prani téchto stakeholderti. Také ukdzal, Ze nejvyznamnéjsi
formou z hlediska vyuziti se staly online PR. Proto je podstatna cast analytické casti
vénovana praveé formam online PR. Rozbor odhalil n¢kolik drobnych nedostatkli a pfinesl

I poznatky, jakym zplisobem upravit firemni chovani na internetu.

Dalsi mozné vyuziti airsoftové tématiky bylo nalezeno v podobé firemniho sponzoringu
a filantropie. Tento krok ptedstavuje dal§i posun a pfiblizeni se lokalnim zajmovym
skupindm. V navaznosti na tento krok se podafilo potvrdit vSechny stanovené pracovni

domnénky.

Zaveérecna cCast transformuje zjisténé nedostatky do podoby navrha feSeni v této oblasti.
Pfinos prace z pohledu podniku vidim pfedev§im v uvédoméni si potencidlu segmentl
hractt AS a dale v zjisténi, jakym smérem by se do budoucna mohla ubirat komunikace
Snimi. Osobni pifinos spocivd piedevSim v objasnéni dulezitosti public relations
V soucasné marketingové komunikaci, dal§imi klady se staly poznatky z komunikace se

silné specifickou skupinou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CZUB Ceska zbrojovka a.s.
AS Airsoft, airsoftové

FB facebook
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PRILOHA P I: PROPAGACNI MATERIAL AS ZBRANI

%, S(goépxq CESKA ZBROJOVKA

Proline Electric Airsoft gun




PRILOHA P II: LICENCE ASG

CESKA ZBROJOVKA

UHERSKY BROD

EXHIBIT B — License Certificate
MASTER LICENCE — CERTIFICATE

| TO WHOM IT MAY CONCERN

The undersigned, Eng. Ladislav Skoupy, Research and Development Manager, and Eng.

- Radek Hauerland, Research and Development Head, Ceska Zbrojovka a.s. hereby

confirm:

a) That Ceska Zbrojovka a.s. owns and controls the exclusive right to licence for

commercial purposes worldwide the trademarks, logos and names and the trade dress

(design) of all past, present and future firearms of Ceska Zbrojovka as. (the

“Property”).

That no third party may use the Property without authorisation of Ceska Zbrojovka

as.

That ActionSportGames A/S Humlebaek Denmark and the undersigned as per today’s

date have entered into a Master Licence Agreement under which ActionSportGames

A/S is given the exclusive licence, on a worldwide basis, to use the Property in

connection with the manufacture, distribution, marketing and/or sale of:

* Air soft Guns , Model guns and Toy guns using replicas of firearms,

* Electronic games, software or electronic toys utilising and using images,
reproductions, figures and representations of replicas of firearms.

That ActionSportGames A/S is entitled to take legal action against potential infringers

of the property and to prosecute any such claims against infringers within the

Territory in connection with the above mentioned goods.

That ActionSportGames A/S is entitled to enter into sublicensing agreements

authorising other entities concerning the rights given to them above.

Ceska Zbrojoyka a.s. Czech Republic

{

Eng. Ladislav Skoupy, Research and Eng. Radek Hauerland, Research and

Development Manager Development Head
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PRILOHA P I1I: DOTAZNIK

VyzKkum pFiznivci airsoft v ramci bakalaiské prace pro CZUB.

Dobry den,

jmenuji se Jakub Krasiidk a jsem studentem 3. ro¢niku oboru Marketing na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€. Soucasti mé bakalaiské prace bude komunikace s airsoft komunitou.
Tento dotaznik je urcen pro lidi, ktefi se vénuji této volnocasové aktivité. Budu rad, pokud
vyplnite viechny otazky. Zkratka CZUB zna¢i nazev Ceska Zbrojovka Uhersky Brod.
Mnohokrat Vam dékuji za vyplnéni.

*Povinné pole

Jaky je Vas vék? *

14 - 17
17-20
20-25
25-30
35-40

40 a vice

Jaké je VaSe pohlavi? *

-

Jak dlouho se vénujete Airsoftu? *

1-2roky © 2-4roky " 4-6let”  6avicelet

Jak Casto se vénujete Airsoftu? Tréning + Akce *
2 -3 tydné O 1x za tyden C 2 - 3 mesicné C jedenkrat mesicné
5 - 6krat do roka
Jiné:
Ze kterych zdrojii ¢erpate informace o Airsoftu? Uved’te i dalsi zpiisoby. *
Odborné ¢asopisy
Internetova fora
Facebook
Blogy tymu
Webové stranky
Youtube
E-shopy

Jiné:
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Vite o existenci Facebook profilu CZUB? *

anof ne

Jaky typ PRIMARNI zbrané pouZivate? *
Pistole plynové
Zbrang plynové dlouhé
Pistole elektrické (AEP)
Zbrang¢ elektrické (AEG)
Zbran¢ manudlni

Vasi primarni zbrani je *
Uto¢na puska
Samopal
Kulomet
Brokovnice
Pistole

Odstielovaci puska

Kterého z vyrobcii preferujete?
Jaky airsoftovy model byste v nabidce CZUB uvitali? *
Pistole (CZ 75, Shadowline, Duty,....)
Scoripon EVO A3
CZ 805 BREN
SA Vz. 58
CZ 750 S1 M1 (Sniper rifle)

Kolik korun jste ochotni investovat do zakladni verze zbrané? *

1000- 2000 K& - 2000-2500 K& © 2500 - 3000 K&

3000 - 4000 K& °

4000 - 5000 K& © 5000 a vice K&

Uvitali byste navs§tévu zastupci CZUB na airsoftovych akcich? *
ano

ne

Motivuje Vas hrani airsoftu k nakupu ostrych zbrani? *
Pojem " ostra zbrain" oznacuje skute¢né palné zbrane.

Anof Nef Nevim



