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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva analyzou specifickéiu s orientaci na moznosti jeho
uspokojeni. Teoretickéast je zarmena na teorii k marketingovému mixu, trhu, cilové
skupire a marketingovému vyzkumu. Praktickast pak teoretické poznatky aplikuje do
praxe a komplexh analyzuje zakazniky firmy ALSA PRO s.r.o. (vyrobsteliva) a
srovnava marketingovy mix s népgim konkurentem na trhu. Projektotést je ¥novana

navrhim a opatenim pro efektivni komunikaci se zakazniky.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, trh, cilova skupinadkaznik, stlivo, pgrebijeni

ABSTRACT

This thesis deals with analysis of a specific mavkiéh the orientation on opportunities of
its satisfaction. The theoretical part concernsthie®ry of the marketing mix, the market,
the target group and the marketing research. Taetipal part applies the theory into work
experience and analyses the customers of ALSA PRQ &he productor of ammunition)
and compares the marketing mix with the biggestpiitor on the market. The project
part is devoted to the proposals and proceduresthoachieve effective communication

with the customers.

Keywords: marketing mix, market, target group, oogtr, ammunition, reloading
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UvoD

Od roku 1990 doslo Ceské republice k uvotmi trzniho prosedi a mezi speebitele se
zataly dostavat nové produkty, které vedchozi do® nebyly prakticky dostupné. Diky
takovéto poptavce ,z nedostatku®, byly propagaaktivity mnohdy i pes své amatérské
pojeti &inné. Mimo produkty BZzné spateby se mezi alany s pichodem svobody
dostavaly do té doby pro civilni obyvatelstvo pielky nedostupné zbranCeské republika

v dnesni dob pati v otazce legislativnich podminek pro drZzerklstych zbrani mezi
stredni proud. Stat jagrdefinuje poZzadavky pro drzeni zbrani civilnimi eaieli v zakog
119/2002, ktery byl upraven novelou zakoha484/2008 Sh. Prévdiky podminkam
nutnym k drZzeni zbrani je tento trh do velké mipgaficky, coZz znamend, Ze vyzaduje
zvlastni pistup. Zmisoby propagace vyrobikprisluSnych k tomuto oboru a uspokojeni trhu

jsou grednetem této diplomové prace.

Vyroba stelnych zbrani a sliva se u nas fize pysnit dlouhou tradici s gy na
vojenskych, policejnich, ale i civilnich trzich pelém s¥té. Dikazem vyznamu naSich
konstruktéd je fakt, Zeceské vyrobky v tomto oboru byly kopirovany a sldyjako
piedlohy a inspirace pro mnohé dalSi zbrojovky. Mea$e nejznamsi vyrobce v tomto
oboru pati tradini vyrobce zbraniCeska zbrojovka se sidlem v Uherském Brad

nejwtsi domaci vyrobceigliva firma Sellier & Bellot se sidlem ve VlaSimi.
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CHARAKTERISTIKA VYCHOZI SITUACE

Podle sotasného zakona 119/2002 Sb. o zbranichigliai miZze olgan, ktery splni
podminky bezuhonnosti, spolehlivosti, zdravotnisgbilosti a slozi zkousky z odborné
zpasobilosti ziskat zbrojni jikaz, ktery ho oprawje k nabyti, drzeni a noSeni zbfaam
streliva. Vzhledem kdmto poZzadavkm vychéazejicim ze zakona se na Uzebeiské
republiky vytvail vtéto oblasti sil& specificky trh. Z dané situace vznikd vtomto
segmentu poptavka po zboZzi, kteréuze byt prodavano pouze koncesovanym
obchodnikem. Toto jsou zakladni faktory, odliSujiti se zbragmi a stelivem od trhu
s biZznym spatebnim zbozim a jiz jen Zd¢hto divodi je nutné k Bmu gistupovat

odliSnym zgisobem.

Pokud se na trh zbrani @ediva podivame z Glu podnikatele, hned n&iteu se nabizeji
dvé mozné cesty. Tou prvni je samotna vyroba zbrairuhou je produkce neoddelné
komodity spojené se zbrami - steliva. Z pohledu vynaloZenych financi jehiem
Zivotnosti zbrad investovano mnohonasacbrvice prostedki do steliva, nez ¢inily
porizovaci ndklady samotnésiné zbra#. Z tohoto divodu je podnikani v oboru vyroby a

vyvoje munice vyhodgsi.

Ovsem, jak jsem uZ zminil v Gvodu, na Uze@idské republiky fisobi velci tradini
vyrobci, ktgi ve své velikosti nemaji na tomto trhu obdobnowmkkoenci. Proto nay
vzniklym firmém zbyva nalézt na trhu mezeru a poofat z ni. Takovouto mezerouide
byt vyroba pebijeného seliva. Rebijeni steliva sp@iva v pouziti jiz vystelenych
nabojnic, které jsou znovu naphy a osazeny &lou. Tim firma ziska vyhodu znatelné
aspory naklad a materialu a vysledny produkt je pro koncovéhotighitele vyraza
levrgjsi. Velka munitka se touto cestou nikdy vydavat nebudévodu zgtného sbkru a
tiéidéni nabojnic. V praxi tut@innost spoji mensi vyrobci s rozvozem zbozi gelsicich

apod.

Pro srovnani vyrobceisiiva typu Sellier&Bellot pIni zakazky v milionedusi munice a
vyrobni kapacity dosahuji na desitky miliokusi hotovych néabdj bchem kazdého roku
v sortimentu tér¥ vSech kzn¢ pouzivanych razi stpvahou exportu vyrolikdo celého
swta. KdeZzto firma typu ALSA PRO s.r.0., na kterowlelaplikovana praktickéast této
prace, plni zakazkyadow nizSi s individualnim kontaktem s kazdym zakazmike

sortimentem, ktery se sklada pouzeckaiika mélo nejpouzivaijSich razi. Maly rozsah
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sortimentu v tomto oboru neznamena nevyhodu, drigdina stelecké véejnosti a
ozbrojenych sloZzek pouziva jegkolik typu unifikovanych razi. Hpadnou nevyhodu by

toto omezeni mohlo Zgobit v oblasti loveckéhoigliva, to vSak firma nevyrabi.

Prednttem této prace je tedy analyzovat podminky pro yra prodej $eliva predevsim
na GzemiCeské republiky, zkoumat specifika odliSujici teotwor podnikani, zhodnotit a
srovnat marketingovy mix alternativnich vyrdbsteliva s tradinimi munitkami, nalézt
vhodné komunikéni kanaly pro komunikaci s cilovou skupinou. Hyggt®udou o¥ieny
marketingovym vyzkumem a pozorovanim interniho temtho prosedi firmy, na které

bude aplikovana praktickéast této prace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix byl v podob 4P poprvé pedstaven v roce 1960 v knize Marketing

profesorem Jerry McCarthym.

Marketingovy mix je souborem marketingovych nagirkijeré firma vyuziva k tomu, aby
dosahla marketingovych giha cilovém trhu (Kotler, P., 2005, s. 32).

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, kienda vyviji, aby vzbudila po vyrobku
poptavku (Kotler, P., Armstrong, G., 2006, s. 106).

Marketingovy mix je tvofen éty¥mi prvky (4P):

Product - produkt

Price - cena

Place- misto
Promotion — propagace

Nektefi odbornici chiji rozSkit marketingovy mix ze&tyiech na 5P. Neéastji je paté ,P*

piitazovano k People — lidé nebo personal.

Podle Kotlera je marketingovy mix souborem marlgatinych nastraj: vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikéni politiky, které firnd umozuji upravit nabidku podle Aani

zakaznik na cilovém trhu

(Kotler, P., Armstrong, G., 2006, s. 105).

Marketingovy mix:

Produkt Cena Propagace Misto
rozmanitost produktu cenik podpora prodeje ridisini cesty
jakost slevy reklama pokryti trhu
design srazky prodejni sily sortiment
vlastnosti doba splatnosti public relations akisice
znaka platebni podminky imy marketing zasoby
baleni doprava
velikost

sluzby

zaruky

vynosy

Ctyri P marketingového mixu (Kotler, P., 2005, s. 32).
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Philip Kotler dale ve svych pracich zastavd nazar, k dosaZzeni optimalniho efektu
marketingového mixu se firma nesmi divat z pohlggitobce, respektive prodejce, ale

z pohledu zakaznika. 4P marketingového mixu buddy hahrazeny 4C:

Produkt je nahrazen zakaznickou hodnotou (Custowadwe), cena bude zastupovat
zékaznikovo vydéani (Cost to the customer), mistdebznénéno na zakaznické pohodli
(Convenience) a koke¢ propagace budeigmenéna na komunikaci se zakaznikem

(Customer communication).

1.1.1 Produkt

Produkt, z pohledu marketingujealstavuje vyrobky a sluzby, které firma vytiv@ro
zékazniky zvoleného cilového trhu. Mezi vyznamnékgn mimo jadra produktu, pat
funkénost, image vyrobce, kvalita, baleni (obal), desiginzby, podpora, zaruka a jiné
faktory, které maji pro spimbitele vyznam, zda bude napho jeho @ekavani a
uspokojena jeho pieba. Souhrnem vSechchto charakteristik je tzv. totalni koncepce

vyrobku.

V minulosti platilo pravidlo, Ze dobry produkt sede prodavat sdm. Toto tvrzeni dnes uz,
diky sokasnému stavu vysokého konkueiho tlaku na trhu, neplati. Proto prvni otazka,

kterou si firma musi o produktu polozit, zni, zdaabi skutén¢ to, co zakaznik pozaduje.

Nabidka produki podniku na trhu f@dstavuje $tSinou vice neZ jeden produkt. Soubor
veSkerych d¢chto produki, které nabizi firma cilové skuginse nazyva vyrobkovy nebo
produktovy mix. Produktovy mix je sloZen z vyrobkof fad a vyrobkovdada se sklada

z jednotlivych produkt.

Vlastnosti produktového mixu se skladaji #&Sivyrobniho sortimentu, hloubky
poskytovaného produktového mixu, délky vyrobnihatisentu a konzistence. i®i
produktového mixu odpovida na otazku, kolik ma &rmiznych produktovycltad. Délka
uréuje celkovy poet polozek v produktovém mixu. Hloubka je souhrngaariant kazdého

produkturady a konzistence &uje vzajemnou podobnost vyrobkovyiad.
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1.1.2Cena

Cena pedstavuje objem prasidka, které musi zédkaznik vynalozit k ziskani pozadévan

sluzby nebo produktu. Zahrnuty jsou i slevy, podiiplatby, financovani tdrem apod.

V marketingovém mixu cena zastava funkci vygd hodnoty vyrobku pro zakaznika,
vytvari prijmy firmy, je hlavnimgéinitelem ovliviiujicim poptavku a v neposledrdc je
zdrojem informaci. Stanoveni ceny se provadi ndaddlpoptavky zakaznik na zaklad
vynaloZzenych nakladspojenych se zprastdkovanim sluzby nebo vyrobku a nebo je cena
vymezena podle ceny konkurence. Cena &bvmotivuje spolénost k efektivijSi a

ekonométejSi vyrobke a tim padem podporuje také vyzkum a vyvoj uviiiimy.

Faktory ovliviujici cenu se &i na vnitni a vrgSi. Mezi vniini pati nagiklad
marketingové cile, marketingové strategie, orgamzaalenéni cen a samotné néklady.
K vn¢jSim faktofim fadime tlak konkurence, situaci na trhu, stav a vpeptavky, vyvoj

v oboru apod.

Cenu lze povazovat za nejvyra@i prvek marketingového mixu z hlediska oviwn
poptavky po produktech. Pokud je cena optimalastavena dochazi k vyrovnani mezi
ziskanou hodnotou pro zakaznika a zatiosphuje ekonomicky zagr podniku. Jinymi
slovy je cena v tomtoffpack prijatelna jak pro prodejce tak i pro nakupujicihcodejce je
ochoten za takovou cenu prodavat, @z mu pinasi dostatny zisk a zakaznik vidi

dostaténou hodnotu v produktu, ktery je podlg ndpovidajici.

Celkova cena je v prvriack tvorena naklady vyrobce fipadreé prodejce, jejich ziskem,

soutasti jsou i cla a d@&nDPH, spatebni dé - pokud se na dany vyrobek vztahuje).

1.1.3Misto

Misto teSi otadzku, kde se bude produkt prodavat a jakyrmisalpem se dostane
k zdkaznikovy. Zabyva se tedy distréibimi cestami, distribtnimi si€mi, prodejnim
sortimentem, zasobovanim a samotnou dopravou. Sfraastaveni cesty a igobu

dopravy silg ovliviiuje, aby byl vyrobek nabizen ve sprawag na spravném mést

Distribuce je zjisob (resp. proces), jakym se dostava produkt kzzdkavi. Zbozi se dale

k zédkaznikovi dostava tzv. prodejnimi cestami,etyf8i na bezaroiové, jednouroioveé a
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viceurowiové. Bezurotiova cesta je ifma, kdy zbozi fechazi k zakaznikovitpmmo od
vyrobce. V jednourotové cest vstupuje mezi vyrobce a zakaznika jeden tiéaek a ve

viceurowoveé prodejni cestvstupuje mezi vyrobce a prodejce vice ril@zka.

1.1.4 Propagace

Do propagace sdadi veSkeré aktivity, které souviseji se seznamesputebitele
s produktem a vytié stimuly k zakoupeni produktu. Jedna se o jakaukimiformaci,
kterou firma pouZziva k informovanijfgswdcovani a ovliwovani zakaznik Cilem této

komunikace je dosaZeni rozumové, citoveé nelimialeakce na steni.

o4

K cilim propagace f¥emefadit informovanost, kterd vyt¥ia rozviji a nebo udrZuje
stupedi znalosti, stimulaci stavajicich nebo novych zakaxke koupi, zvySovat poptavku,
odliSeni vyrobk od konkuretinich, informovat o hodnéta ginaSeném uzitku vyrobku,
ovliviiovat preference zakaziiika v neposlednfacdt budovat image produktu, ztley,

spole&nosti.

1.1.4.1 Komunika¢ni mix:

Reklama je neosobni forma komunikace mezi prodejcem azzdkam, ktera seipnasi
médii.

Public relations jsou techniky a nastroje, s jejichz pomoci udrzajganizace vztahy

s veaejnosti a svym okolim a snazi se je dale rozviftlanovat.

Podpora prodeje piedstavuje techniky vedouci ke kratkodobé stimulaaptavky a

prodeje.
Osobni prodejje procesemifmého ovliviovani zakaznika skrze osobni kontakt.

Direct marketing je pfimou a adresnou komunikaci mezi prodejcem a kinentdera je
zantiena na prodej produktnebo sluzeb. Dochazi kimému resp.adresnému kontaktu

prodejce s konkrétnim zakaznikem.
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Komunikani mix se pro segment trhu se zhfiaun a stelivem specificky omezuje. Je to
dano charakterem produka i strukturou cilové skupiny. Reklama je omezeadiStné a
elektronické zdroje fislusného zagteni, prodejni mista aistnice. Public relations pro
tento obor se typicky zabyva sdruzeni pro ochramwy pnajitehr zbrani, tzv. GUNLEX,
ktery je zarove poradatelem zavadobranné selby LOS (lidova obranaistiba). Podpora
prodeje neni v tomto segmentu niktetasto aplikovana, jedna se spiSe o jednotlivé akce
na vybrané produkty. Osobni prodej je naopak vysozeinut, coZ vychazi z charakteru a
povahy prodavaneho zbozi, obchodnik svého zakazmikahdy zna aasto dochazi

k Uzkému obchodnimu vztahu téhs kazdym zékaznikem v dané oblasti. Osobni prode;j
je vyuzivan i pi distribuci zbozi spokenosti zabyvajicich se vyrobotgbijeného seliva,

Z divodu nemoznosti jinéhorpdani, nez formou rozvozu, kdy se naskyta dokitézitost

k piimému ovliviovani zakaznika skrze osobni kontakt. Direct margeje aplikovan
piedevSim mezi prodejcem a vyznamnymi klienty, kdykjent osloven a je s nim
udrZzovana kontinualni komunikace (iiggtad mu prodejce ud nabidku ped z&atkem
sezony, kdy se daigdpokladat zakaznik zajem o produkty — &livo a poteby pro

trénink a zavody apod.).
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2 TRHA CILOVA SKUPIN

2.1 Trh

Poteby zakaznik jsou silré individualni jiz na Grovni jednotlivic Z toho divodu by
idealni nabidka ®la byt uzmisobena pdebam kazdého jednotlivého zakaznika. Svym
zpisobem by byl kazdy zakaznik segmentem — jednalgeby tzv. totalni segmentaci.
Timto zpisobem by bylo dosazeno nejvysSi miry uspokojeriepagpotebitele. Popsany
trend se jiz davno projevil na B2B trhu, kde jek jay se dalorici nezbytny. Na poli
orientace na jednotliveho zakaznika dochazi k postnu vyvoji timto sirem. Dany
trend je mozné jiz nyni zavéiddo praxe z dvodu vysglosti informanich technologii,

které zajisuji rychly a efektivni penos informaci.

Na druhou stranu vzhledem k hromadné produkci zhiehto gistup neni mozné
praktikovat ve velk€&asti od¥tvi. Nicmérgé na civilnim trhu se glnymi zbragmi mozny
je. Vyskytuji se zde spaieosti s orientaci na hromadnou a na druhé &tisimeé

individualni malosériovou vyrobu — tzv. custom sypopzbrarg, stelivo a gisluSenstvi
vyrobené v oné ,hromadné“ produkci je mozné do éathkiry gizpasobit konkrétnimu

uzivateli za pomoci velkého mnozstvi kvalitnicheafbarket dik a grisluSenstvi.

2.2 Cilova skupina

Z&kladnim kamenem jakékoliv propagace je znaloktvé&i skupiny, ke které chceme
smefovat své podnikatelské aktivity. V prni@ jde o sodasné a potencialni uzivatele
produktu nebo sluzby, jednotlivce nebo skupiny omithjici o nakupu. S@asré neni

mozné uspokojit péeby a naroky vSech zakazfjkprotoZze pdaeby a moznosti kazdého
jednotlivce jsou jiné. Z tohototdodu je nutné zakaznikylit na dalSi, mensSi skupiny -

segmenty, aby bylo dosazeno lepSi identifikacecéerd.

2.2.1 Charakteristika cilovych skupin

Pri vybéru cilové skupiny se uplatji nejcastji tyto hlediska:
a) hledisko geografické vyrobce se za#iuje na obsluhuétSich¢i menSich Uzem-

nich celki (narody, staty, okresy, &sta, oblasti)
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b) hledisko demograficke zakaznici jsou Zazovani do skupin podleku, pohlavi,
piijmové kategorie, vadani a podob&

c) hledisko psychografickétrh je segmentovan podlé&gflusnosti zakaznikk urcité
spol&enské vrsty vyznaujici se utitym Zivotnim stylem (Zivotni navyky, z4jmy,
normy chovani, zkuSenosti)

d) hledisko behavioralni- trh je segmentovan podle chovani zakagniagiklad
podle miry pouzivani dgitych vyrobki, podle ¥rnosti zn&ce, podle mista nakupu
a pod.

(Foret a kol., 2001, str. 71)

Dale je nutné, aby jednotlivé segmenty spbvali nasledujici podminky:

a) Meiitelnost - velikost segmentu a kupni sila zakaznilusi byt kvantitativé
vyjadiitelna.

b) Dostupnost — segment musi byt dosazitelny a mushbyné jej obslouzit.

c) Podstatnost — velikost segmentu musi byt takowasaleho obsluha vyplacela
a byla rentabilni.

d) Akceschopnost — vyroba# prodejce musi mit moznost vypracovat relevantni

marketingovy program.

(Foret a kol., 2001, str. 72)

V piipact zbrani a $eliva Ize fii charakteristice jednotlivych segmértdilové skupiny
vychazet ze specifickéhciléni, které vypliva z poeb statniho aparatu provgidiho
kontrolu nad drziteli zbrojnich pkazi (individuélini olgan — drzitel, fyzicka osoba) a
zbrojnich licenci (obchodnik, pravnickd osoba) aynmsv zpisobem nefimo
charakterizuje cilové skupiny v oblastielu, pro ktery si zbiaparizuji. Timto ctlenim
duvodu, pro ktery si zbranobtané pdizuji, se dale zabyva zakon 119/2002 Sb. o

zbranich a selivu ve svém plném zni.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum je systematick&avani, sr, analyza, vyhodnocovani informaci a

zawru odpovidajicich ufité marketingové situaci/pd kterou marketing stoji.”
(Kotler, Armstrong, 2004)

Proces marketingového vyzkumu se sklada atyirech zakladnich kroki:

1) definovani problému a éivyzkumu

2) piiprava planu vyzkumu, navrh metodiky

3) realizace vyzkumu — shromidvani a analyza dat

4) vypracovani zpravy a prezentace vystedk

Oblasti uplatnéni marketingového vyzkumu:

Vyzkum trhu — zabyvd se rozsahem, usriBh a charakteristikou trhu. Analyzuje a

prognézuje vyvoj trh., konkurenty a chovani zakkani
Vyzkum propagace — vyhodnocuje vhodnost medii pagaci.

Vyrobkovy vyzkum — je zagten na vyzkum tzv. spimbitelské akceptace novych nebo

stavajicich vyrobi.

3.1.1Cile vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytramitodovacim migtm podstatné a
objektivni informace o situaci na trhus/étlevSim se jedna o informace o zakaznikovi:
vedle gch zakladnich, kdo to je, kde je a co kupuje nebdmpuje, také to, jak je spokojen

¢i naopak nespokojen, co by éhtebo poteboval.(Foret, 1997, str. 110)

Cile jsou stZzejnim bodem kazdého vyzkumuéM by striené a jas® vyjadiovat divody

provadni Seteni.
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3.1.2 Skér informaci
Marketingovy vyzkuntlenime dle vyuZiti informénich zdrofi na primérni a sekundarni:

1) Primarni GOdaje, které jsou né&rg ziskavany vyzkumem ifmo v terénu dle
specifickych patb podniku, jsou soust’ovany, analyzovany a vyuzivany na

zaklad potreb a pozadavkpodnikového marketingu.

2) Sekundarni udaje bylyipodre shromazdny za jinym @elem. Mohou pochéazet z
vnitinich Udaji organizace, z fipdchozich vyzkuri realizovanych organizaci a z
externich zdraj. Ty se niiZou déle dlit na interni (disponuje s nimiffmo podnik).

a externi (byly zajighy vré organizace).

Ve vlastni praci bude 8b primarnich Uddj zajiS€n formou dotaznikového &eni, které
bude v elektronické podélbumistno na vybrana internetova diskuzni fora zabyvaeci

tématikou zbrani aisliva.

Sekundarni data vyzkumu budoéerpany pedevsim ze statistik Ministerstva vnitra, které
vede registr zbrani a drzitelzbrojnich ptkazi, dale budou vyuZity interni materialy
spole&nosti ALSA PRO.

3.1.3Techniky vyzkumu

RozliSujeme ii z&kladni metody sibu dat: pozorovani, dotazovani a experiment. Tyto

informace jsou ziskavany pro konkrétdel

1) Pozorovani — ziskavani primarnich dat sledovanitislyggné skupiny lidi, které

ziskavaji vyskoleni pozorovatelé. Nesmi dojit jewad@@mu ovliveni.

2) Dotazovéani — je nejroz&rejSi metodou shromdbvani primarnich dat. Je vhodna
zejména k ziskavani popisnych informaciy/ngmomosti lidi o gjaké skutenosti,

jejich postoji, preferencii nakupniho chovani.

3) Experiment — cilem je shrom#&dvani primarnich dat u vybranych skupin
respondent, zkoumanych viznych podminkach. Vliv jednotlivych fakioje

odvozovan z odlisnosti v odgdich jednotlivych skupin.

( Kotler, Armstrong, 2003, str. 235, 238, 239)
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3.1.3.1 Dotaznik

viN s

ve form¢ dotazniku. Kontakt srespondentemiz®m probihat bdi piimo nebo
zprostedkovarg. Samotny dotaznik obsahuje dva typy otazek. ¥&ted; na & odpovida
respondent vlastnimi slovy, a uzamé, kdy dotazovany vybira ¥golem pipravenych
odpowdi. Vzorek respondeititmize byt b’ ndhodny (nemamea@dem Zadné informace o

strukture respondeil) nebo niize byt vzorek vybran zamme.

3.1.4Zpracovani a analyza udagi

Po skru informaci pichazi natadu dalsi zpracovani ziskanych dat. Udaje je nutné
zkontrolovat a rozfdit, doplnit chylgjici informace, pipadré vyfadit ty nespravné.
Konetnou fazi marketingového vyzkumu je vyteai zaérecné zpravy ve které jsou
zhodnoceny dosazené vysledky a jéiemo, zda doslo k potvrzesi vyvraceni hypotéz

vyzkumu a jsou prezentované vysledky.
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4 VIRALNI MARKETING

Viralni marketing je marketingovou technikou, kt&r@ienosu séleni vyuziva socialnich
vazeb a siti. Vippac prenosu séleni se z fijemce informace stava jejiiel. Zakladni
vyhodou viralniho marketingu je schopnost efekiiveslovit velké mnozstvi ffjemai
s relativié nizkymi naklady. Nevyhodou je p@m¢ velkd narénost na realizaci a nejisty

vysledek usgchu.
Slozky viralniho marketingu:

K spravné funkci viralniho marketingu jsou fediné ti sloZzky: obsah s#eni, body Seni

a samotni gitelé.

Sdéleni muze to byt téns libovolna informace, ktera je vhodna keposu, pedani mezi

jednotlivci zapojenymi do socialni &it

Body S¥eni — jedn& se o mista, které jsou nav8vany uZzivateli, ktd potencialg jevi

zajem o obor nebo obsahskzhi.

Siritelé sckleni jsou jedinci, kté uvadji danou informaci do pohybu. V okamziku kdy

Sifitelé pijmou sckleni a z&nou ho Siit dochazi k viralnimu marketingu.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; Moderni mariggtstrana 198 - 202)

Na trhu se zbrami a stelivem je mezi uzivateli obsazen vyznamny potenuial aplikaci
viralniho marketingu. f&devSim zdvodi dlouhodobé existence internetovych for,
organizace na sociélnich sitich i@g@mnost hustych socialnich vazem s velkym dosahem.
Pro tento obor je typické, Ze jedinci dané skupglu z dvodu nedostatku komplexnich
odbornych informaci, p&ggbnych k provozovanéthto aktivit, organizaci zavag vystav a
setkani intenzivé komunikuji a vytvéeji vzajemné vazby. To je ro¥h ovlivnéno relativ-

né malou velikosti trhu a vzgjemnou provazanosti kSsabjekt. Proto firma jgsobici

v této oblasti mze potencialé usgt s viralnim marketingem s vyssi jistotou nez y¢im

oborech. Viralni marketing fize byt roviéZ velmi levny a efektivni.
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5 CILEAHYPOTEZY PRACE

5.1 Cile:
5.1.1Primarni
1. Cilem préace jeikladn proSetit civilni trh se stelivem na tzemCeské republiky

a na zakladteoretickych poznatka vysledk vyzkumu stanovit optimalni marketingovy a
komunikani mix. Zjistit specifika a odliSnosti tohoto trisyzihlédnutim na moznosti jeho

uspokojeni.
2. Analyzovat marketingovy mix spaieosti ALSA PRO s.r.o.

3. Srovnat marketingovy mix s konkuter firmou — nejétSim vyrobcem munice,

firma Sellier & Bellot.

5.1.2 Sekundarni
1. Zjistit zvyky, poZzadavky a objem financi vynaikkény spatebiteli v tomto odwtvi.

2. Popsat zdroje informaci o produktechasagby Sfeni informaci mezi uzivateli pro

piipadnou aplikaci viralniho marketingu.

3. Sdadit pozadavky zakaznika, ve smysluragnosténi kvality pred cenou,

hodnoceni kvality a ziay.

5.2 Hypotézy

1. VétSina islusniki cilové skupiny vyuzivd k vzajemné komunikaci inest

Zarover vykazuji neustaly zajem o informace tykajici 4e fgroblematiky.

2. Objem vynaloZenych prdstlki je u sportova aktivnich spagbitelx vysoky a je-
jich naroky jsou do velké miry individudlni, prgenutné sougedit se na mikrosegmenty

az na jednotlivce.

3. Spolénosti pisobici v tomto oboru by &y v prvni fadt dbat o vysokou kvalitu
produkti a sluzeb s itazem na dobré jméno a silpédnutim na vysokou vzajemnou

socialni provazanost zakazfik velkym potencialem pro viralni marketing.
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5.3 Metodologie prace

Postup vypracovani pracecaaa uvodnim nastémim situace k civilnimu trhu se zbgami
a stelivem. Civilnim trhem je myslen soubor vSech soakych drzitel zbrojnich
prikazi. Z tohoto trhu jako celku, byl vyjmut segmentest, kteti se stelbe aktivre

vénuiji a na nich byl proveden&tprimarnich informaci z dotaznikovéhoisei.

Teoretickacast se zabyva odbornymi zdroji, které charakterrimgrketingovy mix a dalsi
piislusna specifika trhu a cilové skupiny. Na zaklagoretickych poznatk jsou

formulovany cile a hypotézy prace.

V praktickéc¢asti je na pomoci dotaznikovéhotigef analyzovan marketingovy mix firmy,
zvyky a pozadavky spibiteli, charakterizovana podro§jii segmentace trhu, dale jsou
vybrdna vhodna média pro B2C komunikaci aémmy naklady, které do isiby
respondenti investuji. Body dotazniku jsou koncéoy dle patb prace a také dle
poZzadavk spole&nosti ALSA Pro s.r.o. Dale je provedena analyzavrswajici pozici
firmy s nejwtSim domacim konkurentem ve vygokireliva — spolénosti Sellier & Bellot a
charakterizovana samotna firma ALSA PRO s.r.o.kteaé je provagha projektov&iast
této prace. Rowt budou vysvetleny technologie vyroby a oboragobeni spolmosti.

Zawrem praktick&asti budou zhodnoceny stanovené cile hypotézy prace

V projektovécasti budou navrzena efektivni ofmti pro komunikaci se zakazniky firmy,
pusobici na trhu se iglivem, navrzeny a zhodnoceny jednotlivé prvky reéingového

mixu firmy.
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY ALSA PRO S.R.O.

6.1 Uvod do situace

Spole&nost ALSA PRO s.r.o., se sidlem Zlin, Smetanoveb1vlastigna panem Pavlem
Marcinkem, zakladatelem a p@ijdspoleinikem firmy Limit-Z, kter& ma vice nez
desetiletou tradici v oblasti vyroby, vyvoje a pegalsteliva a komponeiit Pan Marcinek
v dobke zpracovani této praceg\wpodil ve firme prodal a nyni rozviji novou spéleost se
stejnym pedmétem podnikani, ve které chce vyuzit su@drhozi zkuSenosti a vyrobni
linku vybavit nowjSimi a modergSimi stroji. Divodem k prodeji byla neschopnost firmy
vedené dé¥ma partnery dynamicky reagovat na pozadavky trbi je klicova vlastnost pro
existenci podniku podobného z&feni. Z tohoto dvodu pan Marcinek z obchodniho

partnerstvi vystoupil.

Tato prace ma ve své finalni podata Ukol navrhnout efektivni oglehi pro komunikaci
se zakazniky, aby firma ziskala stabilni podil i ta vykazovala zisk v co nejkratSim
¢asovém useku. Velikosti se firmadi mezi malé podniky. Vipdchozi spokenosti Limit-

Z s.r.o. nepesahl celkovy piet zantstnand patnact pracovnik Velikost firmy je, jak
bylo jiz zmirgno, klicova pro schopnost se efektévarganiz&né pretvaet a fizpisobovat
se potebam trhu. Row¥ ma swj logicky divod a tim je nafiklad dostatény prisun
jehoZz mnozstvi je svym #Bpobem omezeno. Proto jiz ygachozi firné byly hledany
alternativy a nakonec se vyroba rdi&ii o kompletaci hotovych (nebo novych naljoj
kdy veSkeré komponenty byly vyrobeny na vyrobnédifirmy. Dale pak doSlo expanzi do
zahranti, kam firma exportuje svou produkci,fegulevSim gely, pro zahragni

podnikatelské subjekty s podobnym zgemim, ale mensim vyrobnim zazemim.

6.2 Predmét podnikani

Prednttem podnikani firmy ALSA PRO je vyroba a vyvojiediva pro réni zbrar
v nejpouzivagSich razich. Firma vyuziva trzniho vyklenku, ktegpokryvaji ¥tSi vyrob-
ci a nabizi svym zakaznik alternativni selivo v niZ8i cenové hladinpii soutasném

zachovani kvality.
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Zakladnim technologickym poZadavkem pro vyrohielsta jsou stroje ve vyrobni lince,
které plni ukoly kompletace nélioj vyroby stely. DalSi komponenty jsouéidinou
nakupovany z externich zdigjdiky technologické nasmosti vyroby nagiklad zapalek a

nebo stelného prachu.

Vyhodou tohoto oboru podnikani je, Zze pa@@nich investicich a dosazeni pozadované
kvality neni jiz poteba produkt déle rozvijet,isetivo neprochézi Zivotnim cyklem jako
ostatni vyrobky. Respektive Zivotni cyklusiediva je velice dlouhy, pro fpdstavu
nejrozsfergjSi pistolova rdZze 9mm Luger byla zavedena v ro8621la dodnes je to
celos¥tové nejrozstensjSi naboj diky nizkym vyrobnim naklach, zvladatelnému
zpetnému razu, vysokéresnosti, malym rozémim a gedevSim ne&gtnému mnoZstvi
zbranich komorovanych na tuto raziiedito této raze a jeji komponenty W sowasné

doke naprostou &Sinu v obratu spotmosti ALSA PRO s.r.o.

6.2.1V ¢em spdiva pirebijeni steliva

Prebijeni steliva je vyrobnicinnost, f#i které se pouzivaji&Sinou jiz vystelené nabojni-
ce, které jsou op#ny novou z4palkou (zapalnd sloz), dale jsou ragimovou napini
bezdymého prachu (vymetna sloz) a nakonec osazewyunstelou. Timto zfisobem
dosahne vyrobce z&aé Uspory v oblasti materialu. Nabojnice jsou totidejwtsi mie
vyrabiny z barevnych kav (negastji mosaz). Tento proces vydrzi nabojnidé pouziti
kvalitniho materialu &kolik desitek cykl, nez dojde k jejimu znehodnocenit8inou
k prasknuti). B dodrZzeni vyrobnich postipa peélivé vystupni kontrole nedochazi ke
snizeni kvality ani jinych vlastnosti produktiinnost gebijeni steliva by se dala laicky

prirovnat kéasté&né recyklaci neznehodnocenych komponent.

Zakon o zbranich afiglivu rovréz dovoluje pebijet vSem drzitéim zbrojnich pitkazi
skupin B a C (sportovni a loveckéealy). V praxi se négastji jedna o rekreéni a sportov-
ni stelce, ktéi vystili velké mnozstvi municedhem sezony. Ve sportovnich disciplinach
jako je napiklad vrcholovy stelecky sport praktické iglby IPSC je pebijeni ¥tSinou
nutnost hned zdkolika davoda. V prvnifad je tomu pedevsim diky narakm na vykon
streliva, musi splovat tzv. Power Factor (PF), a daletwadu vyladni steliva pro kon-
krétni zbra; nagiklad sportovni zbranurcené pro tefovou stelbu nebo zbranpouziva-

jici kompenzatory zdvihu a podabn
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Obr.1.: komponenty Atliva

Popis obrazku ( z leva)stirela (pohled se shora a z bokwystielena nabojnice(jiz bez
z&palky); pistolova z4palkg stielny prach; nabojnice se zapalkoyhotovy naboj (réze
.45 ACP)

6.2.2 Déleni technologie vyroby steliva

Tovarni stirelivo — stelivo jehoz veSkeré komponenty jsou vyfiap a kompletovany jako

nove ve vyrobnim zaved

Prebijené stelivo — stelivo pouzivajici jiz vyselené nabojnice, které jsou néepijecim
lisu upraveny a osazeny novymi nagim a stelou. Rebijené stlivo si drzitel zbrojniho
prikazu gislusnych skupin igbiji sam doma na vlastnimiizeni. Takové $elivo podle
zakona niZe spotebovavat pouze sam vyrobcer¢étc). Kometni prodej tedy neni podle

z&kona mozny.

Tovarné piebijené stelivo — stelivo, které je roviZ prebito postupem, ktery byl popsan
vySe s rozdilem, Ze probihd na vykonnych kamieh strojich. Tovarmh piebité stelivo
musi byt schvalenGeskym adem pro zkouSeni zbrani #ediva a teprve potom die byt
uvolnéno do prodeje. Obchod s takto vyrobenyrrelstem je tedy mozny po spini

z&konnych podminek.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU ALSA PRO S.R.O.

V této praci je zpracovavan marketingovy mix spotesti ALSA PRO s.r.o., ktera se
zabyvéa vyvojem a vyrobouisliva do ri#nich zbraniRe$eni marketingového mixu je pro
toto odwtvi specifické, jiz jen zdlvodu nemoznosti volného prodeje zboZzi tohoto
charakteru. Déle jereba ¥novat pozornost faktu, Ze cilova skupina zakakditmy je
jes€ zuzena o uzivatele, Kievykazuji vysSSi spdebu steliva a proto hledaji alternativni
cesty, jak za své vynaloZené pregky ziskat vy3si uZitelCinnost firem zabyvajicich se
komegnim prebijeni neni nikterak novy oborigalevsim v USA existuji spaleosti, které

pusobi v tomto oboru jiZz desitky let.

7.1 Produkt

Sortiment produki firmy ALSA PRO s.r.0. je Uzce zatifen na zmiéné zkompletované
strelivo (tovarré prebijené i tovarni) a na veSkeré komponentygité k pebijeni. Firma
je zarové vyrobcem, prodejcem a distributorem svych produRbuze tkteré¢asti jsou
ziskavany ze strany dodavdteledna setpdevSim o selny prach, jimz je pardubicky
vyrobce vybusnin, spateost Explosia a.s.,agobici vtomto oboru jiz od roku 1920, a
dale jsou nakupovany zapalkyznych vyrob@. Ostatni komponenty, jako jsou nabojnice

nebo stely, si spolénost ALSA PRO vyrabi sama.
Sortiment firmy se tedy sklada z:
1. ztovarniho streliva razi:
9mm Luger, coZ je nejpouZzivaisi pistolova raze stliva.
.38 Special ktera je opt nejrozStensjSi razi, ale pro revolvery.
2. z prebijeného steliva razi:

9mm Luger, tvori az 80% prodeje spaleosti, z divodu roz&ienosti mezi
civilni vefejnosti a mezi ozbrojenymi sloZzkami. Z toho plyngsoka
dostupnost pouzitych nabojnic kgbijeni a zarkeny odbyt.

40 SW, vykonna pistolova razergdevSim pro sportovni a sluzebni/obranné
acely.

45 ACP, opet velmi roz8teny sportovni a sluzebni nabo;.
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3. komponenty pro vyrobu steliva:

Tyto komponenty jsou teny pro zakazniky, kiesi stelivo sami kompletui;i.
Jednd seipdevsim o sportovniisice, kté&i si stelivo vyvijeji na miru podle
zbraré a zaroveé ziskavaji usporu ve vyrobnich nakladech wnpiru kolem
50%.

Firma ALSA PRO dodava Siroky sortimentedt(prakticky ve vSech razich),
novych nebo jiz vyselenych ndbojnic proipbijeni, pistolového a puskového
strelného prachu, pistolovych a puskovych zapalek Eiaka poteb pro

piebijeni steliva.

7.2 Cena
Ceny jsou Wetné DPH. Platné od 1.3.2009
do 1000ks | 1000-10000 10000 a vice
9mm Luger 124grs FMJ Reloading 3,30 K 3,30 K¢
9mm Luger 124grs FMJ Tovarni 4,3@K 3,70 K g‘:&ﬁ?g%’n'
.38 Special 158grs FMJ Tovarni 6,00 K 5,50 K
.40 SW 180grs PTE Reloading 6,30 K 5,50 K&
.45 ACP 230grs PTE Reloading 6,80 K 6,00 K&

Tab.1.: Cenova hladina produkspolenosti ALSA PRO

Pro srovnani &né cena tovarnihotstiva v razi 9mm Luger a hmotnostirely 124grs
(8g) domaciho vyrobce S&B je stasné dob (bfezen 2010) 4,95 #ks pi cemz ebijené

naboje tento vyrobce, jak bylo zndfro vySe, wbec nevyrabi. Cena dalSich ndbaje
sortimentu S&B¢ini u rédze .38 Special je 6,504s; raze .40S&W 8K/ks a naboje

A5ACP se prodava rovh za 8K/ks. Zde je patrna vysoka konkudemn vyhoda na stran

firmy ALSA PRO s.r.o. voblasti nizké ceny. Cena pg& zachovani stejné kvality

Mrivriw s
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zakaznik od této spaieosti jeSt vyraznou mnozstevni slevu, tim se vyhodnost nakupu

piedevsim gebijeného seliva jeSt zvysi.

7.3 Misto

Distribuce vyrobk je feSena formou individualniho rozvozu, kdy je zbotiodnot nad
pét tisic korun doétrnacti dri doruteno na adresu kdekoliv Geské republice. Tento
systém ma &kolik pozitiv, pri prodeji dochazi k osobnimu kontaktu s kazdym zakeem
a vznika prostor pro budovaniiry, zakaznikovi jsou zodpeézeny otazky tykajici se
produkti a gipadré samotnéhoigbijeni. JelikozZ si distribuci firma zajifie sama, nemusi
se alit o marzi s prosedniky a ve vysledku to znamendé vyssi zisk pro hgeoa nizsi
cenu pro koncového zékaznika. Nevyhodou rozvozwggsova narénost, omezené
kapacity a nepokryti veSkeré potencialni poptawiyjgdnavky musi byt v hodnonad
5000Ke, aby byly vyizeny). Systém rozvozu je oviem také nutny z hkadigikona, ktery
umoZiuje prepravu zboZzi tohoto charakteru pouze licencovanyapravém a z toho

duvodu se firnd praw tento zgisob prodeje vyplati.

Jak jiz bylo zmigno, zboZi Ize objednat na internetu, coz je podiergenych vysledk
vyzkumu ten nejvhodijSi komunik&ni kanal pro tento obor podnikani. Zlomek uzivatel

NN A

ktefi nemaiji k internetufistup, mohou objednavku zbdesit telefonicky.

ZboZi je v neposledniadé nakupovano a brano na sklad specializovanymi adruiy,
ktefi se zabyvaji prodejem geb pro pebijeni. Bch je bohuzel posié malo, coz je
logické vzhledem Kk velikosti doméciho trhu. Nicraétakové prodejny se nachazeji
piedevsim v Praze a v Binkde se da fiedpokladat nejvyssSi miraistecky aktivnich

zé&kaznik, coZ bude potvrzeno nebo vyvraceno vyzkumem.

Obdobnym zpsobem jsou row¥ reSeny objednavky od zahranich klienti, kdy se jedna
a ponérn¢ velké zakazky, &sSinou jde o statisice ktuihotovych nabdj nebo komponefit
Tito klienti jsou roviZ individuélré obslouzeni a zbozi je jim dodano n&amou adresu
na Uzemi evropského kontinentu. Nevyhodou distebiototo zbozi do zahraiije nut-
nost mimo jiné dovoznich povoleni, coZ se ale usit@dstupemCeské republiky do Ev-

ropské Unie.
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7.4 Propagace

Propagani aktivity spolénosti ALSA PRO s.r.0. jsou koncipovany jakdinpsiers
ekonomicky naréné s dostataiym efektem. Jinymi slovy propagace firmy hleda rgob
pomér mezi vynaloZzenymi naklady a ziskanym efektem.keées aktivity tohoto charakteru

jsou smgrovany s dobrym zacilenim.

Primarni médium, slouzici Kenosu séleni mezi firmou a jejimi zakazniky je internet.
Internet hraje v tomto odwi nezastupitelnou roli. Vyhody tohoto média s¢ garnout
jako efektivni, interaktivni a sfimérenymi naklady. Zakladem je santtepr¢ internetova
prezentace samotné firmy, kde by s# makaznik doz#dét vSe o produktovém sortimentu

spole&nosti, nabizenych sluzbéch a zanpebsahuje objednavkovy formila

Propagace mimo vlastni prezentaci b§larbyt zangtena na servery, které jsou vyhradn
navstvovany cilovou skupinouifslusné k aktivitam spoteosti. Dilezitost tohoto media
a vhodné portély k propagaci jsou &asti marketingového vyzkumu v této praci. Budou
zde potvrzeny nebo vyvraceny hypotézy tykajici lsednych komunikénich kanai a za-

rovei bude zndfena vhodnost jednotlivych internetovych portalu.

Dalsim vhodnym a vyuZivanym komunttam kandlem jsoucasopisy, pedevsim
k pokryti zbyvajiciho segmentu cilové skupiny, &tenformace o zbranich &erpa
z internetuCasopisy zabyvajici se touto tématikou maji mézrpvci steleckého sportu
dlouhou tradici se silnou zakladn@tendu. Do €chto médii je mozné mimo konder
inzerce umisovat také PREIAnky souvisejicim s tématikou a ra@mobsahuji nezavislé

recenze produktz oblasti zbrani aisliva.

Spole&nost se rovéZ vhodré prezentuje u sportovnich aktivit, kdy se stavéapatelem

nebo sponzorem jednotlivych sékit, predevsim v oblasti praktickérstby.

Poslednim médiem, se kterym firma chce vicé&itpbdo budoucna, je viralni komunikace.
Pres stavajici formy propagace bude viygttavhodna sgleni k Sfeni prostednictvim
socialnich vazeb, které jsou patrné jiz jen z poeéni cilové skupiny na internetu. Tam
dochazi k organizaciigleckych setkani a zavbda pedevsim se hofn vyménu;ji
zkuSenosti s produkty, recenze, nazory a techréchéaktické informace tykajici se této

problematiky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Vhodnost sotasnych a do budoucna zvazovanych komumich kanal bude zjistna
v marketingovém vyzkumu. JdégalevSim o to, vybrat nejvhogai internetova a tisha
meédia a ufit zajem cilové skupiny o iglecké zavody k propadaim aktivitam formou

sponzoringudchto sowzi.

7.5 Zavér analyzy

Nejsiln¢jSim prvkem marketingového mixu spatesti ALSA PRO s.r.o. je cena. Cenova
hladina je stanovena na nejniZz8i mozné hranici a®em domacim trhu. Zaravege
produkt, diky dlouholetym zkuSenostem, v optimakvalit¢ a nijak nezaostava za
konkurenci. Pro zakaznika se jedna tedy o zajimamabidku. SlabSi strankou
marketingového mixu této firmy je misto, respekinpsobieSeni dopravy. Rozvoz zbozi
ma své velké iednosti, nicméhjedna se o pomysiné sito s velkymi oky, které ceyta
vSechny potencialni zakazniky, Kteactji daji prednost jinému produktu, jeZ je okandzit
dostupny. Samotna propagace je &ivna nerozvinuté arovni, firma projevovala aktivity
piedevsim v poli sponzoringu, nicnmetato informace nebyla prakticky komunikovana a

tim se velk&ast efektu vytratila.
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8 CILOVE SKUPINY

D¢leni cilovych skupin v sektoru prodeje civilnichrabi z velké&asti jiz g'edukuje zakon
0 zbranich. Toto rozdeni logicky vychazi zélvodu a @elu pro jaky si zbra podléhajici

registraci oban pdizuje. V zasad se dle zakona jedna étskupin odivodreni:
A — skeratelské dely
B — sportovni tely
C — loveckeé tely
D — vykon zanistnani
E — k ochran Zivota, zdravi nebo majetku

Charakteristika &leni skupin zbrojnich jikazl dle zakona o zbranich aetvu je gilo-

zena VWPriloze I.

Z &kleni definovanych zakonem se da vychazet i pro etamjové aktivity. Je zcela
logické, Ze nafiklad drzitelé zbrojniho jikazu C (pro loveckédagly) budou reagovat na
zcela jiné sdeni, nez drzitelé pro sportovntely. Kazda tato skupina se viéemeéns
vymezuje wc¢i ostatnim — existuji periodika (elektronicka tisténd), diskusni fora,
specializované obchody, zatky vybaveni, dokonce i specialni s&tni discipliny, které
jsou vysta¥ny na zaklad maximalniho pizpasobeni se dané kategorii. Sesré se
samozejm¢ vyskytuje celarada drzital, kteri maji SirSi pole zajiin a jsou drzitelé vice
skupin. Pro & se na trhu vytvidly také specializované jednotky, které sazi n&iemsi
univerzalnost a tim padem pokryva vice seginéhiu v tomto oboru.

Na trhu se zbrami existuje velkdada Uzce specializovanych vyrdbdtei jsou velmi
¢asto pizptisobeni pouze Uzkému segmentu trhu, nebo se jejicdbri sortiment wze
skladat z pouzedholika dila ¢i ¢asti steleckého vybaveni, které efektivieSi konkrétni
problém a tim padem ziskavaji velky zajem a préigtioro ré neexistuje konkurence.
Typicky jde o tzv. ladiské firmy. Napiklad v oblasti zbrani pouzivanych v praktické
strelbé IPSC existuji spolmosti specializujici se pouze na vysoce kvalitrdobaiky do
zbrani a mnohdy jen na jednotlivé komponenty, kidsngsi celek sestavit sam uZivatel.

Toto je jiz v celku extrémniifpad, nicméa vyrobci zbrani, dil a vybaveni vykazuji
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velkou specializaci proti jiny obdm. V priloze g@ikladam seznam vyroficzbrani a
piibuznych produk.

Svym zpisobem lze pozorovattipnou Uungru mezi cenou zbra&n(predevSim v fipad
sportovnich speci@) a mnoZstvim Uzce zatienych vyrobé jednotlivych sotasti a
dophkta. Na druhou stranu, zbrarmasové produkce majictdinu sogasti vyrobenych
vlastnim vyrobcem, vySe zniimé se tyka spiSe ,zhravych specidl® uréenych pro

sportovni, lovecké nebo vojensko-policejiély.

8.1 Charakteristika cilovych skupin:

8.1.1 Sportovni sirelci

Z marketingového hlediska jsou nejvhéim segmentem sportovniati. Da se

u nich gredpokladat velka mira zajmu o informace, tykajeijednak odbornych
znalosti (techniky, trénink apod.), tak kowr@ch (informace o produktech a
sluzbach). Sportovniigici rovrez vykazuji nejvyssi spibu steliva. V rekterych
piipadech se jedna o desetitisice tkubofi ro¢né. Sportovni selci jsou tedy
ovSem je, Ze na rozdil ndklad od policie, bezgmostnich agentur apod. dochazi
k ndkupu munice pro trénink individué&ln Spoteba steliva je tedy nejvySSi

VvV piepcitu na jednotlivce.

8.1.2Ochrana zivota, zdravi nebo majetku

Tento segment trhu se&gkryva se sportovnim. V praxi nedochézi k dosteteu
odliSeni . \tSina drziteh paticich do tohoto segmentu rasinvykazuje vysokou
spofebu steliva; astni se seleckych souwzi. Da seftici, ze pokud si drzitel
zbrojniho ptikazu pdidi zbra pro svou ochranu, snazi se s ni trénovat, aby se j
nawil dostatén¢ ovladat a vtomto sénu inklinuje rovréz ke sportovni $elbe,
protoze prav¥ zde se nati nejvice. Dikazem tohoto tvrzeni iize byt, Ze najklad
nekteré bezpénostni slozky v USA ievzaly techniky tréninku sportovnichedth
IPSC. Mimo sport seffslusnik tohoto segmentu zajima o kurzy obrantetsta o
specialni vyrobky spojené stimto z#&enim (napiklad pouzdra pro skryté a

bezpéné noSeni zbrarapod.).
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8.1.3 Povolani

Do této skupiny péai predevsSim bezg@mostni agentury, ale nédglad i mestska
policie. Zakladni odliSeni je vtom, zedtvo pro trénink selby je zajiovano
hromadr (podobr jako policie nebo armada, ale v menSin¥ithu). To @inasi
piilezitost pro menSi vyrobce tetiva, ktgi jsou schopni nabidnouténito
zékaznikm individualni podminky a celkovy objem odebrané&imwzi je diky

hromadnému nakupu pro takovou firmu velice atraidtiv

8.1.4 Shératelé a lovci

V tomto giipadt se pro malé vyrobce munice nejedna o vynosnowvailskupinu.
Duvod sp@iva vtom, Ze u loveckéhotstiva jsou vysoké néklady na vyvoj ve
velkém mnozstvi razi pouzitelnych pro lov. To nafaraelkym munikam, které si
v této oblasti drzi dominantni postaveni, diky sN@uholeté tradici, vyvojem a
predevsim globalni distribuci svého zbozi. V tomt@msnse mensi vyrobciigliva
prakticky nenizou s velkymi murikami rovnat; jejich pisobeni je omezeno

predevsim na domaci trh akolik okolnich stai.

V piipact skérateli se jedna o jiny problém. Siatelé ¥tSinou shromaduji uni-
katni exempl#e s historickou hodnotou a peata je v jejich pipads hlavnim divo-
dem drzeni zbrani, nikolivigiba. Spaeba steliva je v tomto pipadt tedy napros-
to minimalni, nez aby se vyplatilo na tento segnzamtéiovat. Z ¢€chto divoda by

nemohlo dojit k uspokojivym vysledkn.

8.2 Poketni stavy ruénich zbrani u drzitela zbrojnich prikaza

Odhad velikosti trhu se zbrami je diky statnimu dohleduigsré dostupny. Trendem je
priabézny nist patu drziteli zbrani v kazdém roce. Na druhé s&atoji rovrez pozitivni
bilance v podob neustalého vyrazného klesantfuotrestnychiini a prestupki spojenych
se zbradmi. Da se tedy i@dpokladat, Ze statni dozor a nastaveni podmineldgieni
zbrani sndtuje olrany k zodpovdnému chovani. Kontrolu nad timto &tiim provadi

Ministerstvo vnitra.
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2009 kategorie A kategorie B kategorie G celkem

U drziteld
zbrojnich 926 304 321 377 564 628 811
prakazi

U drzitelki
zbrojnich 1341 21411 7 505 30 257

licenci

Zdroj: Ministerstvo vnitra

8.2.1 Kategorizace stelnych zbrani

Zakon roviez rozctluje zbrark do nasledujicich kategorii:
kategorie A: zakazané zbran zakazané gtlivo nebo zakazané daiply zbrani.
K jejich drzeni je nutna vyjimkadR.
kategorie B: zbrarg podléhajici povoleni. Je nutné Zadat o nakupnoleow.
kategorie C: zbrar¢ podléhajici ohlaseni.
kategorie D: ostatni zbrat K jejich drZzeni nenitéba zbrojni pikaz.

Zdroj: zakon 119/2002 Sb. o zbranich &kvu

8.3 Shrnuti analyzy cilové skupiny

Primarnim segmentem, ktery figmogicky prinasi profit jsou sportovni iglci ve vSech
arovnich — od amatérpo profesionalni zavodniky. Tétasti cilové skupiny by #ta byt

vénovana nejitsi pozornost. Sortiment firmy ALSA PRO je pro mjlépe pizpasoben a
praw sportovci nejlépe vyuziji benefityfgbijeného s$eliva. Zarové se jedna o ,opinion
leaders”, ktery produkt vyzkousi, & a budou dale 8t sckleni o vyhodnosti této

technologie.
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9 SROVNANI TRZNi POZICE S FIRMOU SELLIER & BELLOT

9.1 Koreny spolé€nosti

Spole&nost Sellier & Bellot je jednou z nejstarSich firpfisobicich na naSem Uzemi. Jedna
se o muniku swtoveho vyznamu, ktera ve svém oboru nema konkujeggii v nékolika
okolnich statech. zZgha firmy Sellier & Bellot je zndm& po celém ¢y Akciova
spole&nost Sellier & Bellot vznikla v roce 1825, kdyztghdejSi cisaFrantiSek I. udil
privilegium vyralgt nédrazové zapalky proéphotni zbrad. Zakladatelem firmy byl

francouzsky obchodnik Lous Sellier a Jeana M. NloBe

9.2 Kritéria srovnani

Z&kladnim okruhem srovnani byéha byt ugeni trhu, na ktery je firma zaffena. Zdali
firma pasobi vice na domacim nebo zahéann trhu. Jaké segmenty zakaznjkou pro
firmu priméarni. Jak Siroky je vyrobkovy sortimemtadeinosti a jak se firma profilujeii

konkurenci. Marketingovy mix spairosti.

9.3 Zaméieni firmy

Profit firmy S&B je od pdatku v nej¢tSi mie zavisly na usfchu na zahratnim trhu.
Nejvétsim odbytiSEm spol€nosti je v sotiasnosti trh ve Spojenych statech. Zde se
vyrobky a nabidka firmy Bttdva se svymi konkurenty - vyrobci z celéhostav
Konkurergni tlak je v tomto swiru obrovsky. Nicmé# vzhledem k dlouhodobému
pusobeni spolknosti, byla jiz vybudovana silna ztka a ziskana velk&st trzniho podilu
v zahranti. Na domacim trhu je situace odliSna, spotst S&B v minulosti ovladala
prakticky cely trh, za minulého reZzimu pro podniéeristovala tégi Zadnéd konkurence a
co se tye kvality, patily ¢ceské vyrobky v tomto odtvi mezi naprostou Sgku v byvalém
vychodnim bloku. To vSe ma za nasledek, Ze dodressuge velka skupina zakazriik
ktefi tuto znaku kupuji i kdyz existuji jini, lev§jSi vyrobci s nabidkou produkie stejné
kvalité. ProtoZze byl domaci trh timto vyrobcem zabran &éikompletr#, neexistuje
moznost dalSihoustu trzniho podilu a prakticky kazdy dalSi konkarero firmu o trzni
podil piipravuje. V tomto srru se tedy na domacim trhu otevira prostor prarate/ni

vyrobce, ktéi do jisté miry parazituji na trznim podilu, ktefgk bylo zmirgno, byl
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puvodre zabran firmou Sellier & Bellot. Firma soiégtuje své zdroje a kapacity na dsp

na zahrarinim trhu, coz fnési gilezitost pro dalSi firmy v tuzemsku.

Spole&nosti ALSA PRO s.r.o. a ji podobné vyuzZivaji cenoktadiny stanovené
dominantnim vyrobcem a koncovou cenu svych pradwknhig’uji pod tuto hranici. ®
komegnim prebijeni jsou rovée ve velké mie vyuzivany pré¥ pouzité nabojnice S&B,

které jsou dale pouzity ke kompletaci tov&piebijenych nabdj

NejvétSi domaci vyrobce munice Sellier & Bellot v minstiovykazoval a nadéale vykazuje
snahu o eliminaci zmémych alternativnich vyrolic nagiklad zavadnim extra levného
streliva, které ovSem bylo kompletovano z Zeleznycimponent misto n¢dénych a
mosaznych a z tohotoidodu nebyla tato taktika U&na. RoveZz byla vyvinuta snaha
omezit tehdejsi firmu Limit-Z a ji podobné skrzevaaazidlo nabojnic slouzici k z&eni
jednotlivého vyrobce, které firma musela nakkagierazet. Toto op&ni momental#jiz

neplati.

9.4 Struéna charakteristika marketingového mixu spol€nosti

Produktovy sortiment firmy S&B se sklada s Sirokésektra nabdj pro sportovni,

lovecké a sluzebnicély v primérné kvalig. Cena je orientovana do nizsi hladiny, nicehén
municky MFS, brazilské Magtech a nebimské Norinco). Mistem prodeje jsou prakticky
vdechny prodejny zbrani afeliva na UzemiCeské republiky — vysoka dostupnost.
Propagace je zatiena pedevSim na tiskovou reklamutgsopisech, reklamu na internetu

a sponzoringu vlastnich zavodnictest.

9.5 Shrnuti srovnani

Z vySe zmignych snah Ize dovodit, Ze firma S&Bug\rzni podil brani u¢i konkurenci,
kterou gedstavuji firmy pebijejici stelivo. Nicmérg ve vysledku jsou takové snahy
neefektivni, jelikoz alternativni vyrobcetre nabidnou stejnou kvalitu za nizsi naklady.
Jedire je poteba peswdcit spotebitele, aby tivéroval kvali€ prebijeného seliva. Jinymi
slovy trzni vyklenek, ktery pokryvaji firmy zabyvej se tovarnim igbijenim, je pro
velkého vyrobce nedosazitelny. Naopak seceléat, Ze pokud tyto konkurémi vyrobci

zavedou efektivni komunikaciwi cilové skupig, bude jejich trzni podil dalést.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

10.1Cile vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl proveden formou dotaznikiowéSeteni v cilové skupit —

strelecké komunit.

Primarnim cilem je charakterizovat civilni trh derarémi a stelivem na Uzem{Ceské
republiky. Zjistit zvyky, objem progtdki vynakladany fislusniky cilové skupiny a
informasni kanaly, které vyuZivaji k ziskavani informadbmto oboru tak, aby mohly byt
pozcEji identifikovany komunikani kanaly k efektivnimu j@nosu séeni. S vyuzitim

téchto vysledk budou charakterizovany cilové skupiny.

DalSim cilem je o&feni hypotéz, a to do jaké miry vyuZivaji uzivatek&rnet k ziskavani
informaci o sortimentu a nabidce a ke vzajemné kikagi, potazmo k vytv&ni social-
nich vazeb vhodnych k viralnimagnosu séeni, jakou roli hraje v rozhodovani zakazni-

ka cena a kvalita vyrolika sluzeb spjatych s timto oborem.

Civilnim trhem je mysSlen trh, ktery obsahuje soufyrickych osob (drzitél) zbrojnich
prikazi, kteri se stelbé aktivre vénuji, & z jakéhokoliv dvodu. Cilem je sestavit profil

prislusniki cilové skupiny, ktera bude vyzkumem proses.

10.2Metodologie Seteni

Ke skeru primarnich informaci byl proveden vyzkum formdataznikového Sg&gni na
reprezentativnim vzorku 269 respondgrtst byla oslovena elektronickou formouwast
formou osobniho dotazovani. Vzhledem k specifickécharakteru bylo cilem zajistit
vzorek alesp dw st padesat respondéntcoz bylo spldno a proto Ize vyzkum
povazovat za format platny. Do vyzkumu jsou zahrnuti pouze vlastnibirgniho
prikazu a alespo jedné zbra# Jedna se tedy, jak bylo jiz zmifo, o lidi, kt&i se
strelectvi aktivie vénuji. Dotaznik byl navrzen s ohledem na specifick@rakter tohoto
odwtvi ateSi zakladni otazky, které se tykaji zajmu firmpyzesjici se vyrobou tova#én
piebijeného, tovarniho ieliva a komponeiit k piebijeni (jednotlivych¢asti naboje ke
kompletaci). V prvnitacé byl méten objem munice, kterou respondenti #glbvavaji

v praméru béhem nésice a s tim spojené finari prostedky. Dale byla rffena divéra
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v technologii komemi vyroby gebijeného s$eliva s dirazem na zji#ni zakaznickych

preferenci nebo vniméanfipadnych nevyhod.

10.3Realizace a vyhodnoceni vyzkumu

Tato ¢ast prace byla vypracovana zcela samostata zaklad dotaznikového Sgni, kdy
sbér informaci probihal osobnim a online dotazovanif#tSina dotaznik byla vyplréna
spontans prislusniky zamyslené cilové skupiny, kdy byly doiagrumisgny na interne-
tova fora, zabyvajici sefiglusnou tématikou. V praxi nebyl zggt vyrazny rozdil mezi
vzorkem respondeit kteri vyplnili dotaznik @i osobnim dotazovani a respondentyjikte
odpovidali na internetu. Otazky jsou koncipovarkoj&komplexni soubor dat, ktera jsou

relevantni pro firmy, jejichz zakaznici se zajinmgtelbu a stelecké sporty.
Dotaznik byl celkem vypkn 269 respondenty, z toho 263 mi&pouze 6 Zen.

Vysledné odpogdi jsou vyhodnoceny v grafech, které znaxgir ponery jednotlivych
odpowdi a jsou doplény slovnim hodnocenim. Vedle je undisa tabulka hodnot, kde
prvni Gdaj vyjaduje sodet hlasi k jednotlivé odpo¥di a v druhécasti je zaznamenano
jejich procentualni zastoupeni. U otazek jako jsagriklad ,skupiny zbrojnich pikazi”
muze procentualni sg@et presahovat i sto procent avbdu moZznosti vlastnit vice skupin a

tim padem mze respondent whterych bod zvolit vice nez jednu odpéi.
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10.4Vyhodnoceni dotazniku

10.4.1 Skupiny zbrojnich prikazi

V této otazce respondent uvadi, jaké vlastni zbnojikazy z hlediska skupin oprasmi.
Skupiny opravani vychazeji ze zakona, ktery je koncipovan jakadéteni (elu, pro kte-
ry si zbra respondenti opatji. Z hlediska vyrobce #&tliva jsou nejvyznamijSi skupinou
sportovni gtelci, nicmert fakt, Ze ma respondent ve zbrojninikazu slozenou skupinu B
(sportovni dely), jeS€ neznamena, Ze seredeckému sportu skutes vénuje. Proto tento
problém feSi dale otazka tykajici se zajmu dotazovanéhmgedp stelecké sporty a

frekvenci &asti na nich.

Drzitel zbrojniho pitkazu nmize mit slozené zkouSky z vice skupin, Kazda skupioa
z hlediska zakona opranje k jinym podminkam vyuziti, které vychazeji &elu, ktery je
piidélen skupir prikazu, obdob#jako u skupirtidi¢cského piikazu.

A - sbiratelské dely 142 53%
A - sberatelské d.. _ B - sportovni dely 226 84Y%
B - sportovni ucely _ C - lovecké gely 31 12%
C - lovecké Gdely . D - k vykonu zamsstnani 48 18%
. E - k ochran Zivota, zdravi 241 90%

D - kwykonu zamé... nebo majetku

E - k achrang iv...

0 48 96 144 1902 240 288

Graf ¢. 1: Skupiny zbrojnich gkazi; vlastni zdroj — vyzkum

Z vysledki vidime, Ze ne&jasgjSim divodem Kk poizeni zbras je ochrana Zivota, zdravi
nebo majetku. Tato skupina se odliSuje od ostatpietdevsSim oprawmim drzitele zbra
skryt¢ nosit, v ramci podminek zakona pro svou ochrama skupina zbrojniho pkazu
toto jiz neumo#uje. Druhym negjasgjSim (telem je sport, ktery je z hlediska relevance
nejvyznamijSi pro tuto praci. Nésleduji statelské dely, vykon povolani a nakonec

myslivost. Z hlediska iezitosti pro prodej sortimentu firmy, prodavajisielivo pro
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v

sportovni trénink, jsou prvni dvskupiny nejvyznam$)Si, protoZze vykazuji nejvysSi

spotebu takového gtliva.

10.4.2 Jak dlouho vlastni zbrojni prikaz

V této otazce nazoénvidime strukturu selecké veéejnosti - jak dlouho vlastni zbrojni
prikaz. Z grafu si Ize dovodit jaké jsou tendenceto t@blasti. NejsilgjSi vrstvou jsou
respondenti vlastnici zbrojnitkaz mezitemi a @ti lety, piicemz dany segment pokryva
mensi rozsah, nez ndidad skupina mezi Sesti a deseti lety. Z tohoddbadovat, Ze get
drziteld rok od roku stoupa, coz se potvrdilo i ze sekumidér dat, volg ziskanych ze

statistik ministerstva vnitra.

do 1 roku 24 9%
do 1roku 1 az 2 roky 28 10%
1az 2 roky 3azb5let 79 29%
3 a7 5 let 6 az 10 let 49 18%

11 az 15 let 50 19%
6 az 10 let

16 az 20 let 28 10%
11 az 15 let nad 21 let 11 4%
16 a7 20 let
nad 21 let

0 16 3z 48 &4 80

Graf ¢. 2: Doba po kterou respondenti vlastni ZP; vlagiioj — vyzkum

Doba po kterou drzitel vlastni zbrojnitgaz je jednim z bad které profiluji uzivatele a
méii jeho zainteresovanost do této problematiky. Zfirgitikaz je dle zékohn Ceské
republiky nutné obrmovat kazdych ¢ let, kdy je gizvan ke kontrole a fedklada
vlastrené zbral. Ztoho lze usuzovat, Ze i z pohledu zakona setelirimusi této
problematice staleémovat a zaroue ho to nuti udrzet si ogdceni o bezuhonnosti, aby

negisel o moznost drzeni zbrojnihoigazu.
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10.4.3 Poket vlastrénych zbrani

Patetni stavy zbrani u cilové skupiny jéleity statisticky udaj hned zkolika divodi.
Muzeme z & vyvodit s jakou intenzitou se jednotlivci zabyvaprargmi, nicmért nejed-
na se o Udaj zcela zavazny.¢&ttelé budou vlastnit pragdodobré desitky kus, kdezto
nagiklad ¢lovek, ktery ma zbra pouze pro obranu, e vlastnit jedinou. $dnim

proudem mohou byt sportovnieici a myslivci, ktéi z pravidla vlastni zbranikolik.

Druhym udajem je obnos financi, ktery do zbranpoesienti investuji. Rmérnd cena
zbrart se pohybuje asi kolem patnacti az dvaceti tisigbdduji nagiklad vyrazené
vojenské zbra#) které jsou relativhlevné diky velkému objemu jejich produkce. Na druh
straré Skaly stoji sportovni specialy, které jsou vyropenmaterial vysoké kvality

v individualnich sériich, kde se cenaie pohybovat mezi padesati a stem tisic korun, dale
pak sportovni pusky tené pro extrénthpresnou selbu, kde se cenaibe vysSplhat az na

hodnotu malého vozwili nékolik stovek tisic. Z hlediska prodeje jsou neja&igjSi

sportovni stelci, z chvoda, které byly zmiany jiz v predchozicktastech.

1 38 14%
! 2az73 95 35%
2ai3 4a75 58 22Y%
4azs 6az7 35 13%
. 8az 10 16 6%
11 a7 20 18 7%
alh nad 21 8 3%
11az 20
nad 21
0 19 38 57 76 95

Graf ¢. 3: Patet zbrani; vlastni zdroj — vyzkum
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10.4.4 Zastoupeni razi

Toto je velice dlezita otdzka, podle niz firma zabyvajici selpjenim steliva mize zng-

fit vyhodnost orientace naditou razi. Jednou z hypotéz jeji@mnosti je, Ze vyroba jen
nékolika razi neni problémem Zidodu vykeru prde téch, které jsou drti& zastoupeny.
Predpokladanou razi je 9mm Luger, coZ je absélutejrozsfergjSi pistolovy naboj na
swté. Spolénost z uvedeného grafu uvidi strukturu trhu a po#n: mize odhadnou

poptavku po jednotlivych produktech.

e

Stielné zbrad jsou komorovany do desitek razi, nictiénald munika se bude vzdy
orientovat pouze na ty nejpouzié@i, protoZze nema kapacity pro vyrobu SirSiho
sortimentu, coZz neznamena nevyhodu, spiSe je taopak. Nicmé# je vhodné sledovat
pon¥r na trhnu z dvodu rozSieni sortimentu &i vzniklé trzni situaci, kdy se da
napgiklad p‘edpokladat, Ze samopalova raze 7,62x39 bude véospoistelbé nahrazena
razi .223, protozegvodni je roz&ena z dvodu dostatku gtliva z likvidace armadnich
zdsob, kdy je tento zdroj dnes jiz prakticky cespan. Kdezto raze .223 bude
pravdépodobre novym nastupcem v arm&d sportu z dvodu vynikajici pesnosti a

nizkych vyrobnich naklad

22 LR 121 45%
£2LR 9mm Luger 199 74Y%
Smm Luger .40 SW 18 7%
40 SW .45 ACP 74 28Y%
.38 Special 47  17%
A5 ACF
.357 Magnum 47  17%
.38 Special 293 24 9y
357 Magnum 7,62x39 98 36%
203 .308 37 14%
. 26%
7.62x309 12 ga 69 °
jina 81 30
308
12 ga.
Other
0 40 B0 120 160 200

o

Graf ¢. 4: Zastoupeni rézi; vlastni zdroj - vyzkum
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10.4.5 Frekvence navsév strelnice

Patet nav&v strelnice prozrazuje spolu s mnozstvim gpbbvané munice a pé&n, které
do stelby respondent kazdyésic investuje, stuge jakym se selb¢ dany jedinec &nuje.
Z hlediska malé igbijeci firmy je nejrentabilijSi praw zakaznik, ktery &ii hodre. Fi
jeho identifikaci se nad spole&nost nize zandiit a prizpasobovat se jeho pozadawh,
rovnéz rentabilita takového zakaznika je vysoka. Z rmagleiho grafu zjistime celkovou
strukturu a ziskameredstavu jaké procento takovych zakagrsk v celku selecké véej-

nosti nachazi.

Skala grafu je koncipovana tak, ze téndenré navstvuji steelnici opravdu vrcholovy
sportovci, kt& potebuji kazdodenh trénovat. Nkolikrat do tydne a tydh navstvuiji
strelnici lidé, co se #elbe aktivré veénuji. Rozdil mezi z@azenim do Skaly dkolikrat
mesiéné a tydré spaiva hlavré v pravidelnosti, kdy se dargrpokladat dlouhodoby a ne
narazovy zajem. Zakaznici, kisnavsevuji strelnici nékolikrat mesiéné a castji, jsou pro
vyrobce steliva a komponeiit vysoce rentabilni. Takovi z&kaznici investuji dielby a

vénuji se ji na tolik, Ze se jim vyplatigbijené selivo a aktivie hledaji, jak za trénink

usetit.

témet denrg 1 0%
1eméf denné nekolikrat do tydne 23 9
nekolikrat do tydne jedenkréat za tyden 54 20%
jedenkrat za tjden _ nekolikrat do mésice 99 37%
weciicatco mesice | " <" 216
nékolikrat béhemdetvrt roku 37 14%
jednou mésicné jedenkrat z&tvrt roku a méa 13 5%

nékolikrat béhem .. -

jedenkrat za Ehur...
0 20 40 60 80 100

Graf ¢. 5: Frekvence navét stelnice; vlastni zdroj — vyzkum
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10.4.6 Spotireba naboji

Nasledujici otazka méa za ukol $etilovou skupinu z hlediska sgeby pd@tu naboj
béhem jednoho wsice. Z daného bodu se da zjistit gormakazniki, kterym se vyplati
uvazovat o alternativnich formachiediva, tedy o pebijeném gelivu. S rostoucim

mnoZzstvim vyseleného skliva roste i rentabilita pro zakaznika.

do 100ks 63 23%
do 100ks do 200ks 78 29%
do 200ks do 500ks 92 34%
do 500ks do 1000ks 27 10%
do 2000ks 9 3%

do 1000ks
nad 2000ks 0 0%

do 2000ks

nad 2000ks

0 18 36 54 72 a0 108

Graf. ¢. 6: Spoteba nabaj; vlastni zdroj — vyzkum

NejvysSi skupinu tvid respondenti, ki@ spotebuji do @tiset kus streliva mesicné, coz je
jiz pomérné velké mnozstvi z pohledu, Ze by zakaznik radiiuiS8tielci, kteti spotebu;ji
do tisice kug a dokonce i do dvou tisic kiusteliva, jsou jiz v situaci, kdy se s velkou
jistotou \&nuji prebijeni sami, coz bylo potvrzeno analyzou sebramiath Takovy zakaz-

nici jsou hlavnim segmentem, na ktery se firma zajygi se timto oborem zattuje.

7%

Nicmére i zakaznici, kit jsou se svou spi@bou na nizSich fgkach jsou pro firmu
zajimavi. Napiklad v minulosti vznikaly iniciativy, kdy se domiilo vice zakaznik, aby
dosahli na lepSi mnoZstevni slevu. Timtdsgbem firma Bhem jedné dodavky obslouzila

velké mnozstvi individualnich zakazihik
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10.4.7 Struktura pouzivaného s¥eliva podle vyroby

V nésledujicim grafu vidime strukturu pouzivanétielva podle vyroby. Je rozténo na
tovarni — nové gelivo, tovarg prebijené — febito kome&ng, a ebijené — které si podle

zakona nize drzitel zbrojniho fikazu gislusné skupiny vyrobit sam doma.

pfehijend

L”F‘;ahrl,’j‘:né - tovarni 14¢ 559
tovarre prebijené 20 7%

piebijené 10C  37%

tovarni

Graf ¢. 7: Pouzivané gelivo — dle vyroby; vlastni zdroj — vyzkum

Z pomera je mozno vidt, Ze nejpouzivajSi je tovarni selivo. Lidé k iimu maji nejvyssi
daveéru a kupuji ho pedevSim ze zvyku. Proto je nutné pracovat ssnim zakaznil a
piedstavit jim mozné Usporyrgbijeného seliva a geswdCit je o jeho kvalig. Tovarni
strelivo v praxi pouzivaji zakaznici, Kienemaji velkou spéebu — zhruba &kolik stovek
kusi mesicné. V pripads, kdy zakaznik spégbu zvysi hleda cestu, jak naklady snizit. V
minulosti, v p@atcich zavaehi této technologie, bylo ipbijené sklivo z nedostatku
zkuSenosti nespolehlivé a proto si u mnoha zakaznigkalo Spatnou pest. Proto je
nutné s touto situaci dale pracovat. Nicthéo, Ze zakaznik pouZziva tovarniedivo,

neznamena, ze mu firma nema co nabidnou.

V sortimentu firem, které se zabyvajepijenim, se dnes jiz ro¥h nachazi tovarni ili-
Vo s citelrg nizSi cenou a ve stejné kvalitRovreZ zdroje pedevsim pouzitych nabojnic
jsou omezené a proto firma musi pokryvat v tomtéranvice segmeittrhu; gizpasobit

se aktualni situaci.
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10.4.8 Hodnoceni divéry k tovarn é prebijenému skelivu

Tato ¢ast Sateni navazuje narpdchozi bod, kdy byla zjidvana struktura trhnu z hlediska
technologie vyroby pouzivanéhdedtva. Ve vysledku byl&ast zakaznik, kteri negastji
pouzivaji tovara prebijené selivo relativre mala z potencialu, ktery je nabizen. Pto-

mu tak je ukazuje nasledujici graf.

nemé ddvéru
— newi

dlvéfuje pouze

ovEFenim
wyroheum k towarna
piehijenérmu
stfelivu ma
divéry
k tovarre piebijenému selivu ,ma divéru” 66 25%
k tovarré prebijenému selivu ,mé divéru pouze u ostenych vyrobd“ 127 47%
k tovarré prebijenému $elivu ,nema divéru* 28 10%
nevi, nema zkuSenost s tovépiiebijenym stelivem 48 18%

Graf. ¢. 8: Hodnoceni dvery k tovarre prebijenému gelivu; viastni zdroj — vyzkum

Z grafu vyplyva, Ze §tSina respondefitmd divéru k tovarrg piebijenému s$elivu pouze u
ovétenych vyrobé. Tento fakt potvrzuje #edchozi hypotézy, Ze Vipadc piebijeného
streliva je zdkaznika ptfgba o jeho vyhodach aquevSim dobré kvatitpreswdcovat.

Pisobeni samotné ceny je z tohoto pohledu neddstate
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10.4.9 Zakaznici, kteri si strelivo prebijeji sami

Jak bylo jiZ zmigno driive v této préaci, zdkon dovoluje drziiel zbrojnich pitkazi skupin
B a C (sport a lov) iebijet si stelivo pro vlastni pdgebu. Takovi zakaznici jsou rasin
vyznamnym klientem firem typu ALSA PRO, jelikoZ ngduji jednotlivé komponenty a
vybaveni, patbné k samotnémuegbijeni. Podle struktury a pénech takto vybavenych a
orientovanych zakaznikmiZe firma vyvodit jaky podil z vyroby ma tiib zkompletované

strelivo a jaky samotné komponenty.

hepfehiji a o piebiji 10z 38%
piehijeni L -
neuvasuji nepvet?m, ale o pebijeni 72 27%
uvazuje
hepfehijl, ale o o
pfehijeni - nepebiji a o pebijeni 9k 35%
uvaduji neuvazuje
piehiji

Graf ¢. 9: Segmentacegbijeni; vlastni zdroj — vyzkum

Z vysledku vyplyva, Ze siigbiji 38% zakaznik coz je ¥tSina. DalSich 27% odpeéslo,

Ze sice nejebiji, ale o pebijeni uvazuje a 35% dotazanych iedydji a o pebijeni ani
neuvazuje. Shrnutim této situace se potvrzuje légaotZe zakaznici aktignhledaji
alternativni zjgsoby, jak za tento ko¥gk, profesi nebo sport u$iet Vysledné pordry jsou
ovlivnéné z nej¥étSi miry dlouhodobym stoupanim cenyetiva, které je mimo jiné
zpisobeno zvysSujici se cenou barevnychtkawlova.

Procento febijejicich je rovi&Z ovlivnéno tim, Ze vyzkum byl proveden mezi zakazniky,
ktefi se stelbé opravdu ¥nuji, coz byl zanr a doffedu se s nim pdtalo. Lidé, ktéi sice
vlastni zbra, ale stelbé se ¥nuji v mensi nie a nevyhledavaji informace z této tématiky
samozejme o prebijeni neuvazuji. To je vyvozeno z faktu, Ze k téhnosti potebuje mit
¢loveék odborné znalosti a vybaveni, coz se ve vysledgiofevilo v segmentu grafu, ktery
ukazuje, Ze necel&dtina respondefitsice nepebiji, ale o pebijeni uvazuje. To, co je

piekazkou, aby sipbijenim za&ali, jsou pra¢ pottebné naklady na vybaveni, znalosti a
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také potebny ¢as. Pro takovéto zakazniky je nabizenou alternatipa\d nakup jiz

piebitého, levného #tliva.

10.4.10Hodnoceni pednosti pgrebijeneho skeliva

Existuje rekolik hlavnich divodi, které vedou gelce, aby z&al vyral¥t, respektive
pouzivat, pebijené gelivo. Mezi z&kladni vyhody séadi finargni Uspora. DalSimi
benefity gebijeni jsou moznosti vylgdi steliva a SirSiho sortimentu komponént
Otazkou #istava, jak je na tomiebijené stlivo s kvalitou. To logicky zavisi na pouzitych
komponentech a preciznostii pyrobé. Pak se ovSem vyrobce dostava do tlaku ze strany

udrZeni co nejnizSich nakkaa pijatelné kvality.

cena 226 84%
i kvalita 95 35%
kvalita moznost pouziti SirSiho 10539%
sortimentu g€l v izné
moznost pauziti 5. laboraci
vySsi piesnost vySSi Fesnost 60 22%
SR moznost vyladni steliva pro 16361%
moZznost vyladeni .. konkrétni zbra
nedokaZu posoudi nedokaze posoudit 11 4%
L 0
Other jina 5 2%

0 45 80 135 180 225 270

Graf ¢. 10: Hodnoceni fednosti pebijeného stliva; vlastni zdroj — vyzkum

Ve vysledcich se potvrdilo, Ze cena je primarniimadlem vedoucim k pouzivani tohoto
streliva. Cenovou Usporu, jako vyhodiepijeni povazuje 84% respondie&nNa druhém
mis€ je pro spatebitele podstatnd moznost vyéad steliva pro konkrétni zbta To
ovSem neni fednost tovaré piebijeného seliva, u kterého se pozaduje, aby fungovalo ve
vSech zbranich komorovanych na danou razi a to \wuidbce ke kompromisu v této
oblasti. Vylaéni steliva je tedy podstatné pro jedince, iktsi stelivo hodlaji gebijet
sami. Tam je potom na médstaby firma uspokojovala jejich poptavku po kvdiitm
komponentech. Nardti pozici v Zeficku dilezitosti se nachazi moznost pouziti SirSiho

sortimentu g€l v mizné laboraci. Je to obdob#éepdchozi odposdi, kdy zakaznik rize
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pomoci pebijeni ziskat specialnitstivo nagiklad pro &ely lovu (lovecké sely), sportu
(strely pro tetovou stelbu) a specialni slivo (nag. stelivo pro westernovou iglbu,
slepé gielivo apod.). DalSi pozici obsadila hodnocena kaadi35%, kteraimasi benefity
zmirgné v prvnim odstavci. Na kvalitu navazuje vyS&smost, kterou povazuje za vyhodu
22% respondeit Dv¢ procenta dotazovanych uvedlo jinou mozZnost a tda tmoznost
ziskani skeliva, které se jiz nevyrabi a také povazugtpjeni za formu relaxac€ityii
procenta respondentse k této otazce nevyjald, jelikoz nedokazi posoudit vyhody

piebijeni.

10.4.11Nevyhody pebijeného steliva

Hodnoceni nedostaikpiebijeného s$eliva umozni firné zaneiit se na pipadné obavy a
problémy ze strany spebiteli a dale s nimi pracovat. Sedesat procent respaindent
odpovdélo, Ze gebijené selivo nema nevyhody, pokud je odb&myrobeno. V tomto
sméru z&kaznici vnimaji tuto technologii pozitiva pokud si vyrobce ziska jejictivtru,
budou projevovat zajem o jeho produkty. NgHvm problémem podle 17% respondejet
nespolehliva funkce a zavadyepijeného seliva. To je podmiéno pouzitim levnych
komponent a také nemoznosti ziskat veSkeré pooaliéjnice ve stejné kvalit Proto je
nutné, aby se firma zabyvajici se vyrobou takovgobdukti zanttila na komunikaci a
pieswdcéovani o kvalit¢ jeji produkce. Tento prvek bydnbyt vyuzit v navrhu optimalni
komunikace pro firmu ALSA PRO s.r.o. DalSim negativje nizSi kvalita, hodnocen&
13% dotazovanych. To souvisi edchozim bodem, kdy sgebitel neni spokojen a
pravEpodobrE se setkal v minulosti s takovyniaivem, které mdlo n¢jaky defekt tykajici
se redevsSim vzhledu produktu (praskla nabojnice, kaorégmtd zalisovana zapalka
apod.). Opt je nutné pesvdcit zakaznika o kvalié produkce a bezproblémové funkci.
Sest procent respondéntozn&uje UGsporu i pouziti pebijeného seliva za
zanedbatelnou. Tuto odpall ozn&ili piedevsim zakaznici, Kiestileji jen malo. Deset
procent respondeintdokaze nevyhody ipbijeného $eliva posoudit a 8% odpésclo
jinou nevyhodu. Mezi nimi se objevovaloiegevSim negativum spojenééasovou

nara:nosti i vyrobé doma a také vyssi kéivost takoveho seliva.
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10.4.120bjem financi

V tomto bo@& vyzkumu byl respondent dotazan, jaky obnos inyesto zbrani a gliva
béhem jednoho rsice. Odpogdi jsou fazeny do Skal, kdy néilad prvni do 500K
odpovida jedné aZz dma navitvam stelnice khem nésice. Obnos, ktery do tstby
zakaznici investuji, je samiggme pro firmu klicovy, aby zjistila potencialni vynosnost

daného segmentu.

0 500K 65 24%

do 1000K 87 32%

0,

do S000KE - nad 5000K 3 1%

nad S000KE
0 17 34 51 68 85 102

Graf ¢. 11: Objem financi; vlastni zdroj — vyzkum

Z vysledki vyplyva, Ze gelci investuji do $eliva sumu kolem 1000K to odpovida zhru-
ba fem azétyrem tréninkim. Rovréz zakazniky fekraiujici tuto hranici nfizeme povazo-
vat za vice rentabilni —¢nuji se tomuto sportu intenzi¥nKategorie do 5000Ka vice jiz
zahrnuje jedince, kié se stelectvi opravdu aktivh vénuji. Z jednotlivych odpoidi se
dalo odvodit, Ze seéasto @astni i steleckych soutzi. Takova klientela je pro firmu se

zantienim na pebijeni na prvnim migimezi jednotlivymi koncovymi zakazniky.
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10.4.13Informaéni kanaly

V nasledujicim bo#l byl proveden pizkum, z jakych zdrdj ziskavaji pislusnici cilové
skupiny informace; v jakém jsou dosahu médii. Idiéace vhodnych médii je kKliova pro

navrh efektivni komunikai kampas.

casopisy 18E 69%

Easopi . .
R literatura (knihy) 134 50%
literatura (knihy) internet 26( 97%
internet prodejce zbrani aigliva 83 31%
’ s personal $elnice 66 25%

prodejee zbrani a...

znami, patelé, kolegové 19C 71%
personal stfelnice - OR PCR 18 7%
znami, pratelé k... | ' jiny 3 1%

orrcr |

Other

0 52 104 156 208 260

Graf ¢. 12: Informani kanaly; vlastni zdroj — vyzkum

NejrozsfergjSim médiem je internet, ktery vyuziva 97%spusnilki cilové skupiny a to je
do vzorku zahrnutaijblizné ¢tvrtina respondeiit ktera odpovidala v osobnim dotazovani.
V dalSim bod budou identifikovana konkrétni internetové portdfteré lidé zajimajici se
o tuto tématiku nav&tuji. Druhym nejasgjSim zdrojem informaci (ozkdo jej 71%
dotazovanych) je osobni kontakt, kdy jedinec ziaki@wormace a poznatky skrze socialni
vazby. Vysoky dosah této formy je vhodny pro aptikaralni kampas. Na tetim mist se

s 69% umistily¢asopisy u kterych bude v dalSi @obmeérena cetnost. Zacasopisy se
umistila odborna literatura o zbranich (knizni kdate), o kterou se zajim& polovina
responderit. Nasleduji prodejci zbrani aisliva, kde si mimo jiné chodi pro informace
31% stelci acétvrtina vyuZiva k stru poznatk personal selnice. Na poslednim méstco

se do dlezitosti inform&niho kanalu e, se z#adilo se 7% Okresreditelstvi Policie
CR, které pIni funkci vydavani zbrojnich tezi, registraci zbrani a kontroly. Jedno

procento respondeintuvadi jiny zdroj, kdy se jednad ndiklad o informace ziskané
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z vojenskych nebo policejnich uUtwarv piipadt, kdy je dany jedinec fslusnikem

bezpeénostnich slozek statu.

10.4.14Internetové portaly

Dle predchoziho Ségni byla uéena, mezi médii, nejvysSi mira nawstosti pra¢ na
internetu. OvSem toto samotné Zjifit je pouze polovinou pi#bné informace; jerdba

identifikovat a zngtit vyznam jednotlivych portélz hlediska nav8vnosti.

strelectvi.cz 254 94%

sieloctvi.cz gunshop.cz 122 45%

gunshop.cz strelecky portal 74 28%

stielecky portél mujglock.com 10840%

_ gunlex 13851%
mujglock.com

zahranéni portaly 99 37%

I . . .
gurtiex internetove portaly 8 3%
zahraniéni portaly nenavstvuje

_ jiny 17 6%
internetové porta...
Other

0 51 102 153 204 255

Graf ¢. 13: Internetové portaly; vlastni zdroj — vyzkum

NejctergjSim férem sotiasnosti je ,g€lectvi.cz”, navivuje ho 94% respondant Na
druhém mist se s 51% navdtnosti umistil server ,gunlex”, ktery se zabyva \pria
ochranou prav majitélzbrani a pedevsSim ptada popularni zavody obrannéetity LOS.
Na fteti pozici skogil portal ,gunshop” se 45%, né&vrté ,mujglock” s 40% a posledni
z deskych servér. ,stielecky portal“ s 28% navdtnosti. Sest procent uZivaiahavstvuje
jiny domaci portal. Dale 37% z dotazanych né&wude rovrez zahranini internetove

portaly. Tii procenta uZivatélinternetové portaly nenaésuje.
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10.4.1% asopisy o zbranich

PR

V Ceské republice jsou vydavany dva nejzginiasopisy, zabyvajici se tématikou zbra-
ni, steliva a fislusenstviCasopis byl ped nastupem internetu nejraz$tjsim médiem

v této oblasti. Dodnesigtava na silné pozici a je vhodnym médiem ke kokagiise za-
kazniky a prezentaci firmy a jejich prodikiV téchto publikacich se€asto objevuji PR
¢lanky a recenze i z oblastiisliva. Je proto potencidinvhodné, aby vyrobce isliva

s timto médiem pracoval. Tedy firma, ktera planuagerci v takovych¢asopisech by si
meéla zmefit vhodnost pro jeji segment zakazinikiska tim porérné presny odhad o dosa-

hu daného média.

Zbrarg¢ a ndboje 86 329
Zbrané a nahoje |

Strelecka revue 149 559
jiny ]

0 30 60 a0 120 150

Graf ¢. 14: casopisy o zbranich; vlastni zdroj — vyzkum

NejrozSfergjSim ¢asopisem je $tlecka revue, kterotte nebo odebira 55% respondent
Zbrare a naboje maji dosah u 32% dotazanydh.pfocenta ze vzorkdte jiny ¢casopis,
mezi kterymi se objevily i zahrafii periodika. Zbylych 37% dotazany¢hsopis o zbra-

nich pravideld neodebira a ani tie.
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10.4.16ast na steleckych souézich

~ 1

Strelecké soutZze jsou z pohledu marketingu vyuZitelné jako kajiuké sportovni zapasy.
Jsou vhodnym prostdkem pro sponzoring a budovani image firmy. Natézdch se
nachazi nejvhodijsi ¢ast cilové skupiny — ilci, kteri stileji opravdu hod& Proto je

vhodné spojovat jméno firmy s takovymi aktivitami.

nelicastnige  |Ucastni se pravidetnténet 25 9%
vSech souzi
Ucastni se &kolika soutzi 85 329
ucastni se béhem sezony
zridka — i .
‘ . ) streleckych sou¥?i se 50 199
—ucastnise Ucastni #/dka
uéastni se temer vsech
nékolika soutédi stieleckych streleckych soutzi se 106 399
SOWEZI nelastni

héhem sezony

Graf ¢. 15: (rast na sowZich; vlastni zdroj - vyzkum

Z vysledka Seteni plyne, Ze 9% respondérge @astni téndt vSech sowi bchem sezony.
Jedna se tedy o0 nejvynd@i segment. Tént tretina (32%) se dastni pravidelé nékolika
zavodi za sezonu a 19% ze vzorku respondlesdg steleckych sou#Zi (Castni pouze
ziidka. Steleckych souw#Zi se nedastni 39% zakaznik To ovSsem neznamena, Ze by
potencial® nebyli v dosahu komunik@&tumistnych na souwtzich, protoze se oérv praxi
mohou zajimat, i kdyZ se jich n&stni, nafiklad z divodi nedostatkuiasu nebo finaimi

nara:nosti.
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10.4.17Z&jem o steleckeé soutze

V minulém bod byl méten zdjem o &ast na sowich, z ghoz mize byt odhadnut dosah
komunikace spojené se sportovnimi zavodyt@p ale jedna pouze o polovinu informace,

s v Z

dopliujici ¢asti je konkrétni typ sokite.

IPSC 79 29%
IPSC LOS/IDPA 14 54%
KVZ, parkur a pod. 37 14%
KNZ, parkur a pod. - i 3 .
brokové stelecké soutze 28 10%
brokove strelecke... puskové selecké soutre 49 18%
puskové stielecke... western 22 8%
- o stelecké soutze se 53 20%
western L,

nezajimam

o stfelecké souté. . jiné 9 3%
Other

0 29 58 87 116 145

Graf ¢. 16: zajem o geleckeé sou¥e; vlastni zdroj — vyzkum

NejpopularijSi soutzi u nas je obrannaistba LOS, o kterou se zajima 54% responident
Jejim pdadatelem je sdruzeni na ochranu prav méjieerani GUN LEX. Na druhém mis-
t¢ se umistily sowze praktické selby IPSC. O puskoveé saide se zajima 18% dotazova-
nych a 10% se zajima o brokové. Dale se umistiypadw typu policejni parkur, zavody
poradané Klubem vojakv zaloze apod. se 14% zamu. O westernovirlbat se zajima
8% jedind@ z meteného vzorku adgina (rovnych 20%) se oisecké souZze nezajima.
Tady vidime, Ze i kdyZz seisteckych souzi neastni 39% respondentzajem o & ne-
projevuje jen 20%. Tento rozdil zZfiaze jedinci zachyceni rozdilem &chto Udajich se o
soutZe zajimaji a jsou tedy rovh zahrnuti do fimého dosahu danych komunika&poje-

nych se sodfemi.
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10.4.18\kova struktura respondenti

do 18 let 0 0%
do 18 et 18 a7 20 let 9 3%
18 8z 20 let . 21 az 25 let 47 179
59 a3 25 lat 26 az 30 let 50 199
31 az 40 let 106 399
26 a2 30 let
41 az 50 let 31 129
31 a2 40 let 51 aZ 60 let 18 7%
41 az 50 let 61 az 70 let 8 3%
51 a3 60 let - nad 70 let 0 0%
61 a2 70 let .
nad 70 let
0 21 42 B3 84 105 126
Graf ¢. 17: wkova struktura respondentviastni zdroj — vyzkum
10.4.19Struktura respondent dle kraja
Hlavni neésto Praha 63 23%
Hi i mésto Prah
avnimesto Fraha Stedaesky 19 7%
Stredodesky Jihasesky 12 4%
Jihotesky Plzaisky 10 4%
Plzefisky Karlovarsky 4 1%
. i .
Karlovarsky Ustecky 9 3%
_ Liberecky 9 3%
Ustecky . .
Kralovéhradecky 12 4%
Liberecky Pardubicky 5 2%
Kralovehradecky Vysodina 17 6%
Pardubicky Jihomoravsky 42 16%
/ 0
Vysogina Olomoucky 20 7%
Zlinsky 22 8%
Jihomoravsky
Moravskoslezsky 15 6%
Qlomoucky *zahrangi* 10 4%
Zinsky
Moravskoslezsky
*zahraniéi
0 13 26 39 52 B5

Graf ¢. 18: Struktura respondeitlle kraji; vlastni zdroj - vyzkum
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10.5Shrnuti vysledki Se¥eni a owieni hypotéz

Z predchozicasti jsme ziskali kompletnitghled o cilové skupinprislusné k aktivitam
spol&nosti ALSA PRO s.r.o. Vysledky budou slouZzit prosfaoptimélni kampah Z dat
serovnéz potvrdila hypotéza ¢islo 1, Ze ¥tSina gislusnika cilové skupiny vyuZziva k
vzajemné komunikaci internet a téepré 97% respondefit V tomto od¥tvi je poteba
kazdou komunikéni kampa peilivé nastavit tak, aby zasahla s co &V pesnosti danou
cilovou skupinu. Row¥ vzhledem k velikosti trhu jegba vic nez kde jinde brat v ivahu
finanéni stranku. Dle vyzkumu se jako nejvhégi komunik&ni kanal jevi internet,
s moznosti vyuZiti internetovych for k nastartovaialni kampan. Je teba pracovat
s divérou zakaznika v produkty firmy argswdcéovat ho o jejich kvalit a spolehlivosti

v lepSi cen. Vhodnym médiem jsou ro¥ia casopisy, pedevsim s moznosti umist PR
clanki a recenzi produkt Tento systém spolu s viralni kampani je efekiin nez
klasicka inzerce Hypotéza ¢islo 2: ,Objem vynaloZenych prostdki je u sportova
aktivnich spatebitel vysoky a jejich naroky jsou do velké miry indivaai proto je nutné
soustedit se na mikrosegmenty az na jednotlivce”, bgevpzena systémentkolika bodi

z vyzkumu, kdy byly zrseny naklady jednotlivc a jejich poteby a pozadavky.
Spotebitelé v tomto oboru vykazuji gebu po ziskavani novych informaci z oboru a jsou
v této cinnosti aktivigjSi, nez v pipad béZzného spdebniho zboZi. To dokazuji body,
které se zabyvaji inforndaimi kanaly a zdroji informaci, kdy uzivatelé vykgizvysokou
navstvnost specializovanych internetovych fétenost odborné literatury éasopis a
zdjem o informace obe&nK potrebam takovychto zakazrilje tedy nutné fistupovat
individualns. Hypotéza¢islo 3 ,Spoleinosti pisobici v tomto oboru by &y v prvnifack
dbéat o vysokou kvalitu produkta sluzeb s ittazem na dobré jméno a ghpédnutim na
vysokou vzajemnou socialni provazanost zakazrgkvelkym potencidlem pro viralni
marketing“, byla rovaZ potvrzena z vysledkvyzkumu, kdy zakaznici vykazuji kritické
hodnoceni kvality takovychto produkta nespolehlivou funkci a kvalitu ozhgi za
neiastjSi problém pebijeného s$eliva obeci. Existence a funkce socialnich vazeb je
prokazana vysokym vyuzitim internetu, kdy interje&o zdroj informaci a komunikace
ozna&uje 97% respondeint Na internetu rowg existuji mimo diskusnich for,
specializované portaly, které jsou vyuzivany ki informaci o soufich, nabidce
obchodnik, setkani apod. Také je mozné dovodit jiZ z pozéndvZze na internetu v této

oblasti vznika webova komunita, kterd hojryuziva C2C komunikaci v ramci internetu.
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1. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRHY K MARKETINGOVEMU MIXU SPOLE CNOSTIALSA
PRO S.R.O.

11.1Produkt, cena a distribuce

Z analyzy marketingového mixu spdi®sti, ze srovnani s népgim tuzemskym
konkurentem — firmou Sellier & Bellot a z vyslgdiyzkumu Ize dovodit, Ze silné stranky
marketingového mixu spalrosti ALSA PRO spdivaji predevSim v dobré kvatit

produktu za nejnizsi cenu.

11.1.1 Produkt

Z vyzkumu ovSem vyplynulo, Ze ne vSichni zakazdioi¢tuji technologii vyroby pebije-
nim a je feba komunikovat s cilem je o této skutesti geswdcit. Kli¢ové tedy z pohledu
produktu jsou prvky kvality; cena byda byt drzena na nizké hladipti zachovani vSech

atributh a vlastnosti vyrohk

Do budoucna je mozné gitat s roz&enim produktového sortimentu, nicneééwysledky
indikuji, Ze ¥tSina spadtebiteli pouziva jen &kolik malo rézi, proto by bylo vhodné, aby

firma pii zavadni novych produkt provedla Séeni mezi potencialnimi zakazniky.

11.1.2 Cena

Cena je hlavni konkuréni vyhodou a do budoucna je ddveé, aby ji firma udrzela na
podobné hladi& viaci konkurenci jako dosud. Optimem by bylo, aly gtejné ce# byla
zachovana nebo zlepSena technologie vyroby a kvagibduki, coz z praktického

hlediska neni nerealné vzhledem k dale rostoucimlezkostem z vyroby.

11.1.3 Distribuce

Distribuce, ktera je vippad této firmy reSena rozvozem, by da byt casténé
piehodnocena a nejlépe ragsia o pevna prodejni mista. Optimalnimi by se yefiimy,
zabyvajici se prodejemigbijecich pdeb ve ¥tSich néstech. Z vysledk vyplynulo, Ze
praw ve velkych mistech se nachazi¢tdina primarnich zdkaznika bylo by vhodné
poskytnout jim vice moznosti ke koupi produkce firrkorma rozvozu ies své vyhody

nikdy nedava dostatay prostor k okamzitémuii impulzivnimu prodeji. U nas existuje
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jen rekolik malo firem, které se vyhradnzabyvaji prodejem ptdgb a komponeit
k ptebijeni steliva v kamenném obchedJednéd seipdevsim o firmu Anél-Reloading, se

kterou by bylo vhodné navazat a prohloubit spolcipra

Vyhody formy distribuce rozvozem jsou tedy jasnémére pii vyuziti dalSich prodejnich
mist bude pokryta &Si cast trhu a vysledny efekt buddi kombinaci &chto metod

umoctren.

11.2Propagace

Co se tyka propagace, ta je v &sné podob nedostaténa. Firma se prezentuje jen
minimalné a vyuziva pedevsim osobniho prodeje. Znalost zakaxmékrelativieé nizka a
Siti se pedevsSim osobnimi vazbami mezi zavodniky a na ietarnToto sdleni neni

nikterak korigovano, ixcemz poskytuje zakladniidu pro aplikaci viralniho marketingu.

Samotnda propagace firmy a jejich produky se ngla zangfit na preswdceni zakaznika o
kvalité¢ a spolehlivosti produkt o jejich finagni vyhodnosti a snadné dostupnosti. Dale by
mél byt upewiovan vztah se &tleckym sportem, kdy présportovni gtlci jsou zékladem
mezi zakazniky. VeSkera propagace hyanbytieSena sigsnym zacilenim a optimalnimi
naklady. Progedky vynaloZzené na osloveni lidi mimo cilovou skwpnemohou dosah-

nout efekt, z vodu omezeného prodeje zbozi zakonem.

VeSkeré prvky propagace by na seb&ymmavazovat, aby bylo dosdhnuto synergického

efektu v komplexu celé komunikace.

Meéreni efektivity propagmich aktivit mize probihat formou sledovani obratistem

poctu navsév webovych stranek nebo vyzkumem mezi cilovou gkonpi

11.2.1 Webova prezentace

Zakladem komunikace firmy by #y byt webové stranky, jejichz obsah dostate
informuje zakaznika o produktech a technologiictolby, o nabidce sortimentu a dalSich
moznostech. Obsah byehbyt, co nejrozsahlejsi s pravidlendign vic informaci, tim vice
navstvnika“. V navaznosti na zbozi a jeho popis je pro zakezrvhodné, aby si
pozZzadované produkty mohkimo z webu objednat (tak to funguje dosud) a &voy se

meél dozwdét o dalSich prodejnich mistech, kde si zbo#zenzakoupit.
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11.2.1.10bsah stranek

Zakladni naplni webu, prezentujici spgwlest, by ndl byt kompletni pehled nabizeného
sortimentu. Jedna se o zboZi, u kterého zakazrikrp mnohé parametry a je falia
mu poskytnout paéebné informace. Jedna se hlamprehledné rozéleni produki podle
technologie vyroby a nastini vyhod zvolenych metod. llustrace kvalitnimi fotafiemi, u
komponent stliva poskytnutim zakladnich navio& prebijeni (laboréni tabulky apod.).
Dale by stranky rly obsahovat napl ktera bude zvySovat na¥ghost, k ¢emu
dopomizou jiz napiklad jen ty odkazy na materialy zabyvajici $eljjjenim, které jsou k
této ¢innosti nutné, dale by se mohlo jednat o fotogaledvod, PR ¢lanky tykajici se
vyrobnich technologii, uggich spolénosti, vyr@nich zprav, informovani o padanych
zavodech a sponzorskych aktivitach firmy. Ngnby rovrez chyl¥t odkazy na zajimavé
stranky souvisejici s touto tématikoGim bude obsah stranek rozsahlejsi, tim bude
navskvnost a znalost firmy vysSi. Rodh pokud budou vyuzity technologie SEO (Search
Engine Optimization), budou stranky lépe k naleaenivyhledavéich, coz opt pomize

navsevnosti.

11.2.2 Internetova reklama

Internet je dle Sééni v dnesni dabnejvyuzivagjSim meédiem pro tento obor. Proto je
vhodné se primaenzanttit na komunikaci prav skrze gj. Ve vyzkumu byly zjiStny
konkrétni portaly, kteréffslusnici cilové skupiny nav&tuji a zn&ten jejich dosah. Proto
muze byt vybran vhodny server, kterym se jevi férustielectvi.cz”, jeZ je vlastmo
spole&nosti MITON zabyvajici se provozovanim zajmovychteinetovych portdl

s moznosti poskytovani bannerové reklamy na nicto forma propagace souvisi se
samotnou webovou prezentaci firmy, kdy jefpba nejdive zajistit napl webu a posléze
z&it pracovat na ziskani navghikia ztad potencialnich zékazrik RovreZz je poteba

nalakat dostatek uzivatelkteri posléze mzou poslouzit jako &ielé ve viralni kampani.

11.2.3 Tiskova reklama

Tiskova reklama by negta byt opomijena, jelikoz existuj@da potencialnich zakaziiik
kteri z jakéhokoliv dvodu nejsou zasaZeni komunikaci spotesti na internetu. Dle
vyzkumu se pro inzerci jevi optimaldasopis Selecka revue v nakladu 27000 vyiisk

ktery nabizi inzertni prostor dle ceniku igze — viz.P¥iloha Il . Jako vhodny by se
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mohl jevit barevny inzerat o ploSe 1/8 strany foumA4 (85 x 59,5mm) v ceén4600KE

(v¢. DPH) s moZnosti slevy podle {to opakovani 5 az 15%.

Do budoucna se da takeédiat s moznosti umi&i PR ¢lanki a recenzi o produktech

spoleénosti diky osobnim vazbam v tomto oboru na nasbam tr

11.2.4 Viralni kampaii

Z vysledka vyzkumu vyplyva, Ze nefptSim problémem, odrazujicim zakazniky jeingda

v kvalitu a spolehlivost takovéhorstiva. Cilem je tedy zakaznikygswdcit o pozitivech
produkce firmy. Komunikatem @Ze byt napiklad video prezentace, kdy za pouziti
zajimavé zbrah bude natdena reportaz, respektive testiefiva, @i kterém bude
piedvedena spolehliva funkce, kvalita i'@gnost geliva. RoviéZz mohou byt gedvedeny
strelecké techniky a informace, které by dale zatvakiy takovouto prezentaci. Od
pocatku musi byt p&itano s tim, Ze Usph takové prezentace sfiea v zaujeti zakaznika
(Siritele) a k jeho aktivaci, aby prezentaci dale &l Z vysledk Seteni vyplyva, ze
procent uZivatél ze vzorku navsvuje internetova portaly, prasdnictvim kterych rize

byt scEleni dale Seno.

Video spot by nil byt zaloZen naigswdceni zakaznika o kvadita bezproblémové funkci
streliva, vyrakného firmou ALSA PRO s.r.o. Toho ke byt dosaZzeno n#hglad i

vyukové a propagmi prezentaci, kdy bude pouzita, jak bylo zémio, rejaka zajimava
zbrai, vyswtlena manipulace, fpdvedeny zajimavé technikyiaby a pedvedeni
bezproblémové funkceisliva. Osobou prezentujici zlira stelivo by mel byt odbornik

nebo zavodnik uznivany v této oblasti.

Naklady nat¢eni videa pro viralni kampaby se dle rozsahu mohly pohybovat kolegti p
tisic korun, dle narmosti a rozsahu. DalSi naklady s kampani jsou [@akzanedbatelné
z divodu umistni na web spolmosti a vloZzeni do bezplatnych internetovych for,
zabyvajicich se tématikou zbrani d@eBva. Naklady na osobu vystupujici v prezentaci
muzou byt, diky osobnim vztédm vyfeSeny formou barteru, kdy bude této asob

poskytnuto zboZi a tim firma snizi naklady na Utiowgaobnich.
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11.2.5 Sponzoring

Sponzorovani ve ileckém sportu je dnou propagai aktivitou. Téndt kazda ¥tSi
firma pasobici vtomto oboru vyuziva sponzoring jako jedeprostedki propagace.
Nejcastji je sponzorské partnerstvi navazano mezi jednotli zavodnimi selci nebo
jsou podporovany jednotlivé zavodyi série zavod. Velmi ¢astou chybou ale je, Ze
informace o sponzorovani nejsou dostate komunikovany. Dohoda je uzésna na
zaklad osobnich vztalha i kdyz je dana aktivita pro propagaci firmy vhéadneni dale
komunikovana, fedevsSim pak samotnym sponzorem. Proto je nutnéfimby v pripact
sponzoringu informovala své zakazniky a Sirokotepmst o svych aktivitach.i®devsim
pak na svych webovych strankach, firemnich matsiah také v inzerci. Teprve pakibe

byt dosazeno optimalniho efektu.

Sponzorovani je v &leckém sportu velicgastoreSeno formou barteru, kdy je rtédgad
zavodnikovi poskytnuto, vifpact firmy vyrabsjici munici, stelivo na celou sezonu. Tim
spole&nost snizi naklady jen na vyrobni cenu poskytnutébarzi. Dosahne tedy lepSiho
efektu, nez kdyZz poskytne pouze penize. Pokud & daformace o sponzorovani dale
dostatéen¢ komunikovana mwze byt dosazeno efektu v oblasti propagace, alé tak
v budovani image firmy a v ziskanivéry v produkt. Pece jen pokud Spkovy zakaznik
pouziva skelivo ukité znaky, swdci to o jeho kvali. Zakaznik je tedyigswdcovan, ze

se jednd o kvalitni produkt, coz je dle vyzkumu pakaznika podstatny atribut.
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12 CILOVA SKUPINA

12.1Sportovni strelci

Z vysledlka vyplyva, Ze existence firmy jefino spojena se igleckym sportemgili
segmentem cilové skupiny — sportovnictelsfi. Dosud se firma profilovala ve spojeni
s praktickou gselbou (IPSC), nicmén dle vysledk vyzkumu neni prakticka iglba
nejpopulargjSim sportem mezi #&leckou véejnosti, i kdyz IPSC je co do speby
streliva nejvynosyjSi a tim se tento rozdil maze. Nejpopulggim steleckym sportem

v sowasnosti je obranndistba (LOS). Do budoucna by bylo tedy vhodné navazat
s organizatory zavad spolupraci, nafklad formou sponzoringu a dale se stouto
komunitou sblizit. Jednalo by se 0 B2C komunikalz.rozdil od praktické stlby (IPSC),
strelci obranné gelby (LOS) se selb¢ veénuji vice rekreéné a nejsou do takové miry
vybaveni vlastnim febijecim z&zenim. Na druhou stranu jejich sfmlia je uz vySSi a
proto je pro & velice vyhodné poohlédnout se po |&gn alternati¢ zdroje odpovidajiciho
zangieni firmy. Oba typy sogEi jsou v mnohych bodech podobné a tak by teongtick
mohly byt vyuZzity zkuSenosti se spolupraci s orgatury a stleckou komunitou so&iti
praktické stelby IPSC.

12.2 Bezpenostni agentury, néstska policie

V sowasné dob firma za&ina navazovat spolupraci&nito zakazniky. Jedna se o vysoce
vynosné Kklienty, kterym spaleost ALSA PRO s.r.o. fife nabidnou bezkonkurari
nabidky v oblasti hotového istiva. Zatim komunikace grito subjekty probihala na
zaklad osobnich vztaly do budoucna by bylo ale vhodné vypracovat komknéabidku a
tyto potencialni klienty hromadroslovit. Jak bylo zmimno jiz v p'ledchozichtastech této
prace, bezpmostni agentury a &stska policie si nakugthto produki resi vlastni cestou

z vlastnich financi (rozpi); pro re muze tedy byt kazda uspora v nakladech silnym
motivem ke spolupraci. Jednalo by se tedy o B2Bidiah kdy je pateba oslovit imo
kompetentni lidi, ktd maji pravomoc oéthto wWcech za dané organizace rozhodovat. Je
tedy nutné z viejné dostupnych zdrdj ziskat seznam kontakha tyto osoby a oslovit je

s nabidkou. Naklady na ziskani takového klient&au byt relativé nizké ve srovnani

s potencialnim objemem oélo, ktery se mze pohybovat v desetitisicich az statisicich

hotovych nabaj béhem kalendéniho roku.
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13 TRZNIi POZICE

13.1Silné stranky

Mezi hlavni strategii firmy by &lo i do budoucna pé#t udrzeni si nizké ceny produikt
v dobré kvali¢. Vyhody firmy typu ALSA PRO jsouipdevsim v moznostech pruzného
prizptisobovani aktualni situaci na trhu a individualnipiistupu k jednotlivym zéakazni-
kam. Velka munika nikdy nenize do takové miry byt ve spojeni s komunitou via$tn
zakaznik, vyhody tedy sp&ivaji v osobni zainteresovanosti podniku dénid mezi

zakazniky a v individualnimifstupu k plgni jejich poteb.

13.2Slabé stranky a rizika

Pokud by firma rychle expandovalaiighazi o své vyhody v oblasti flexibility, ale také
vycerpa omezené zdroje pebnych komponent pro probijeni (pouzitych nabojaictane

se z ni gedni firma, ktera by tiga nevyhodami malého i velkého podniku v tomto abor

Firma je roviZz ovlivnéna statnim dozorem, kdytpe hrozit zngna legislativnich podmi-
nek statu, které mohou v nejhorSinfpgack vést az k likvidaci podniku. Produkce je réin
zaloZena na surovinach, jakymi jsou olovo, mosa®d, kdy neundrné zdrazeni logicky
vede ke zvySeni naklad Firma se proto uchyluje k alternativnim moZnostgako je
pouziti pomosazeného Zelezného glastisto plast z barevnych ko, které vedou

k obavam spdebiteli o Setrnost takovehotstiva k jejich zbrani. Proto je nutné zakazniky
v této oblasti vz&8avat, odstranit jejich obavy. V op@ém gipad zakaznik zéne hledat

alternativy a ziskanaig¢ra zdkaznika je ztracena.
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14 NAVRHY VYPLYVAJICi Z DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Pokud bude firma do budoucna planovat jakykolivkeym je vhodné ho proveézt online
prislusniki cilové skupiny pouziva internet jako hlavni zdirdfprmaci a ke komunikaci

s ostatnimi uZivateli. Na internetu existuji poytéiiskuzni féra a emailové konference
zabyvajici se s¢lbou. To vSe rive byt vyuzito k obousénné komunikaci a zakaznici jsou

tak stale na dosah a sami se zajimaji 0 mozné Romegibidky v tomto oboru.

14.1 Profil typického prislusnika cilové skupiny

Souhrn ziskanych pozndtkby se dal rovéz shrnout do ,profilu typickéhoifslusnika
cilové skupiny“. Byl by jim muz ve &ku mezi ticatym actyficatym rokem, z $tSiho
meésta s pitmérnym az nadpmeérnym p@ijmem. Je neéjpstji drzitelem zbrojniho prkazu
pro &ely sportu a ochrany, vlastni &az @t zbrani. Stelnici navs¢vuje rekolikrat do
mesice, vydtili do 500 ¥tSinou tovarnich nabbj Z hlediska financi vynakladaasicné na
strelivo mezi jednim a dima tisici korunami. RowZ premysli, jak za $elivo uSefit a
piipadré uvazuje o pebijeni nabdj. Zajima se o gtlecké souze, redevsim o obrannou
strelbu LOS a IPSC. Informace o zbranich #lstu ziskava z internetu, kde tagtji

navstvuje forum stelectvi.cz &te casopisy s touto tématikou.

Zakaznik je osobhk dosazeni na sai#tich, stelnicich, v prodejnach zbrani a‘ediva,
vystavach a veletrzich. Média, ktera mohou slokgikomunikacigi prenosu séeni jsou
piedevsim internet¢asopisy a knihy spadajici do oblasti zbrani ialish, steleckého

sportu, myslivosti a outdoorovych aktivit.
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ZAVER

Zbrare pati k ¢lovéku od nepargti a jsou mu zdrojem obZzivy, ochrany a také radosti
Nicmérg, jelikoz mohou zpsobit zragni, ¢i byt zneuzity k zlginu je poteba, aby jejich
drzeni bylo &jak rozumrié podmirgno. Rozuma, nikoliv prehnag. Co se tyka obchodu se
zbrarémi a stelivem, miZze se jednat o vynosny obor, jak bylo nastinv této préci.
NejrentabilrjSim klientem v tomto oditvi je samorejme stat, ktery ma zajem na udrzeni
sily a schopnosti obrany. Statni zakéazky jsou vmkketou pedevsim velkych
renomovanych vyrolic a proto se mensi firma musi primarmmantiit na jiny segment
trhu. Optimalni se jevi sportovnirslci, ktefi dokazi pi sprdvném nastaveni figvytvéaret
zisk a velky vyrobce se nedokaze do takové mifigppsobit €tmto zakaznikm. Zarove

ve steleckém sportu existuji husté socialné sid osobni trovni, kde jsou spontédifeny

i komegni sctleni a takeé reference, coZiie byt vyuzito k efektivni propagaci.

Ze zjiSeénych poznatl, Ize tedy dovodit, Ze zakladem éspu firmy, vyralgjici stelivo
technologii pebijeni, je pdeba ziskat a udrzétyii faktory. Prvnim je fizniva cena, které
vSak nesmi byt dosaZzena na ukor kvality. Druhyrkviita, ktera by rdla byt v idealnim
piipadt na Urovni drazSich produktenomovanych vyrolic DalSim bodem je technologie
vyroby, ktera by rla byt rejakym zpisobem inovativni, kdy vyrobce néie byt jednodu-
Se napodoben jinou firmou a udrzi si tak svou koekini vyhodu a dvéru zakaznik.
Poslednim okruhem je propagace, skrze kterou ble&pust néla komunikovat vyhody
svych produki a zarove odstraovat gipadné obavy zakaznika tim si ziskat a udrzet
jejich davéru. Propagace ro¥t musi byt vedena s co nejvyssi efektivitou, abglsgeiné

nezvySovaly naklady a tim i koncova cena produkterd je hlavnim apelem pro zékazni-

Bfévé na tomto trhu je tolik #lezity vzajemny vztah mezi zakaznikem a obchodnjkem
respektive vyrobcem, kdy se firma na takto spdddfic trhu musi do jisté miry
prizptisobovat kazdému zékaznikovi, jelikoZz velikost tjeuznané omezena. Usgny
vyrobce vtomto oboru tedy musi zit vramci svéow@dl skupiny, aby byl schopen se
prizptisobovat jejim aktualnim p@bam a pozadavkn. Z vysledk zjiSténi a nastiénim
prostedi tohoto oboru vyplyva, Ze trh séedivem je vysoce specificky z mnoha oblasti,
piedevsim pak ze specialnich pozadaztkkaznik a podminek k ziskani a drzeachto
produkti. MoZnosti uspokojeni trhu ve vyrélzbrani a stliva sp@ivaji v zangeni se na

konkrétni produkt a jeho vyrobugsré podle poteb zakaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

IPSC International Practical Shooting Confederatakraces: prakticka stelba.
S&B, Firma Sellier & Bellotgesky vyrobce geliva.
PF Power Factor; & se jim vykon gseliva v gepaitu rychlosti na vahu,;

vyuziva se pedevsim v IPSC a takeé ve spojeni s loverké z\Ete.

Reloading Prebijeni.

grs grains; jednotka vahy, 1 gram = 15,43 grs.
FMJ Full Metal Jacket; plééva stela.
PTE Stela potazena teflonem; teflon sniZzujéesi stely pri prachodu vyvrtem

zbrare pii vystielu; nahrazuje ¢ kovovy plas stely.
ZP Zbrojni ptikaz.

OR PCR  Okresnieditelstvi PolicieCeské republiky.
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Obr.1.: komponenty steliva
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Tab.1.: Cenova hladina produkii spole&nosti ALSA PRO s.r.o.
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PRILOHA P I: SKUPINY ZBROJNICH PR UKAZ U — DEFINOVANY
ZAKONEM O ZBRANICH A ST RELIVU

Skupina A: Pro skratelské dely

+ od 21 let

« drzitel je opravain nabyvat do vlastnictvi a drzet praisitelské dely zbra
kategorie A na kterou mu byla &ldna vyjimka, zbra kategorie B, na kterou mu
bylo uctleno povoleni nebo zhiigkategorie C

« nabyvat do vlastnictvi a drZet procsiitelske dely stelivo do zbrani kategorie B
nebo C. Nejvice vSak 3 kusy téhoz druhu, razekana vyrobniho provedeni anebo
jedno nejmensi spiabitelské baleni

Skupina B: Pro sportovni €ely

« od 18 let (Ize vydat osetstarsi 15 let vifjpact, Ze je¢lenem sportovni organizace
zabyvaijici se gelbou)

« drzitel je opravain podle @elu uzivani nabyvat do vlastnictvi a drzet, fipad
nosit sportovni nebo loveckou zhrkategorie B, na kterou mu bylo &gleno
povoleni nebo sportovni nebo loveckou 2dkategorie C. Tuto zbiiamiZe nosit
pouze na gelnici

+ prebijet pro svou poebu

« nabyvat do vlastnictvi &livo do zbrani kategorie B nebo C

Skupina C: Pro loveckeé tely

. od 18 let (Ize vydat osétstarsi 16 let vifipadt, Ze je Zzakem SS nebo SOU, kde je
v osnovach zahrnuta vyuka myslivosti)

« drzitel je opravain podle @elu uzivani nabyvat do vlastnictvi a drzet, fipad
nosit sportovni nebo loveckou zhrkategorie B na kterou mu bylo ¢ldno
povoleni nebo sportovni nebo loveckou 2idkategorie C. Tuto zbiiamiZe nosit
pouze na $elnici nebo v mistech, kde je k tomu opré&vipodle zvlaStniho
pravniho pedpisu - 848 zakoti141/1961 Sb. o myslivosti

+ prebijet pro svou péebu

« nabyvat do vlastnictvi &livo do zbrani kategorie B nebo C
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Skupina D: Pro vykon zaréstnani nebo povolani

+ o0d 21 let

« drzitel je opravain pii vykonu zandstnani nosit nebo drzet zlirkategorie A, B
nebo C, na kterou ma zé&stnavatel vydan fikaz zbrag

« nosit nejvyse 2 zbrankratkou nesmi nosit viditetn

Skupina E: Pro ochranu Zivota, zdravi nebo majetku

+ o0d 21 let

+ drzitel je opravain nabyvat do vlastnictvi a drZet, gggadct nosit zbra kategorie A
na kterou mu byla udena vyjimka, zbra kategorie B, na kterou mu bylo d&ieno
povoleni nebo zbrakategorie C

« nabyvat do vlastnictvi &livo do zbras, kterou je opravn drzet

+ nosit nejvyse 2 zbrankteré nesmi nosit viditedn

Zdroj: zakon o zbranich a/glivu
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PRILOHA II: DOTAZNIK

1. Vlastnim zbrojni prikaz skupin; *
o A - shiratelské Gely

o B - sportovni Gely

o C - lovecké gely

o D - k vykonu zaréstnani

o E - k ochran Zivota, zdravi nebo majetku

2. Kolik let vlastnite zbrojni pr ikaz? *
o do 1 roku

o 1aZ2roky
o 3azb5let

o 6az10let
o 1l azi5let
o 16 az 20 let
o nad 21 let

3. Poet zbrani: *Kolik vlastnite zbrani?
o 1

o 2az3
o 4az5
o 6az7
o 8az10
o 11az20
nad 20

4. Vlastnim zbrané v razich: *
o .22 LR

o 9mm Luger

o .40 SW

o .45 ACP

o .38 Special

o .357 Magnum
o .223

o 7,62x39

o .308

o 12ga.

o Jina:

5. Kolikrat navst évujete strelnici? *

O
O

7.

O
O
O

8.

O

O

O

O

9.

O

O

O

10.

témet denrg

nekolikrat do tydne
jedenkrat za tyden
nekolikrat do mésice

jednou ngsi¢né

nékolikrat béhemdetvrt roku
jedenkrat z&tvrt roku a més

Kolik v pr améru mésiéné vystrilite naboji?
do 100ks

do 200ks
do 500ks
do 1000ks
do 2000ks
nad 2000ks

Jaké st¥elivo nejéastji pouzivate? Podle
vyroby *
tovarni
tovarre prebijené
prebijené
Jaky je V&S nazor na tovarré prebijené
stirelivo? * ) 5
k tovarre prebijenému $elivu MAM DUVERU
k tovarre prebijenému selivu MAM DUVERU
POUZE U OMERENYCH VYROBCU

k tovarre prebijenému selivu NEMAM
DUVERU
nevim, nemam zkuSenost s tovapkebijenym
strelivem

Prebijite si stelivo? *
prebijim
negebijim, ale o pebijeni uvazuji
negebijim a o pebijeni neuvazuiji

cena

Co jsou podle Vas hlavni pednosti
pi‘ebijeného steliva?
o kvalita



11.

12.

13.

14.
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o moZznost pouziti SirSiho sortimentuiedt a
laboraci

o VvySSi fresnost

o moZnost vyladni steliva pro konkrétni zbta
o nedokazu posoudit

o jiny:

Co povaZujete za nevyhodu ¥ebijeného
stireliva?

o niZsi kvalita

o nespolehliva funkce, zavady

o zanedbatelna Uspora proti tovarninielsiu

o prebijené selivo nema nevyhody, pokud je

odborrg vyrobeno

o nedokazu posoudit

o jiné:

Kolik v pr améru mésiéné investujete do zbrani
a streliva?

o do 500K

o do 1000K
o do 2000K
o do 5000K
o nad 5000k

Z jakych zdroj i ziskavéte informace o
zbranich & stielivu
o casopisy

o literatura (knihy)

o internet

o prodejce zbrani aisfiva

o personal selnice

o znami, patelé, kolegové

o ORPCR

o jiné:

Jaké navSgvujete internetové portaly o
zbranich?

o stelectvi.cz

o gunshop.cz

o stelecky portal

o mujglock.com

o gunlex

o zahranini portaly

o internetové portaly nenaésu;ji

o jiné:

15. Jaké ¢tete/odebirate¢asopisy o zbranich? *

o Zbraré a ndboje
Stelecka revue
o casopis o zbranich t/neodebiram

o jiné:

. Ukastnite se steleckych sou&zi? *

o Uastnim se pravidetntémer vSech sowi
béhem sezony

o Uastnim se &kolika soutzi bthem sezony
o steleckych sowzi se @astnim tidka

o steleckych souzi se nedastnim

17. O jaké soukze se zajiméate? *

o IPSC

o LOS/IDPA

o KVZ, parkur a pod.

o brokové stelecké soutze

o puskové selecké soutze

o western

o o stelecké souwtze se nezajimam

o jiné:

18. Jsem MUZ / ZENA
19. Vék:

20. Kraj:
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PRILOHA P Ill: CENIK INZERCE CASOPISU STRELECKA REVUE
PRO ROK 2010

Naklad : 27 000 vytisk
Pocet stran: 100 stran
Zaméieni: Strelecka revue seénuje rienim palnym zbranim (sportovni, sebeobranné,
vojenské i lovecké). Nezapomina ani na vzduchowk§rovky a plynovky, které sice
nejsou palnymi zbrami, ale pilré se jimi stili a stilet bude. MiZzete si u nasipéist ¢lan-
Ky o vyrobcich zbrani a jejich konstruktérech, i@lsickém sportu a lidech, kiese zbra-
némi ungji dobie zachazet. Najdete zdelanky o gFisluSenstvi, které ke zbranim fled
dalSich prosedki pro sebeobranwetnt noai. Cena 1 vytisku 67 K
Plocha: ¢b ¢b+1b barevrg
1/1 175 x 253mm zrcadlo sazby 19.500¢- K23.000,-k 29 000,- K
210 x 297mm na spad (poeau)
1/2 175 x 124mm zrcadlo (210 x 144mm spadjkaSi
85x 253mm zrcadlo (100 x 297mm spad) - vyska
10.500,- K 12.000,-k 15.500,- K
1/3 175 x 81mm zrcadlo (210 x 101 mm spadjkasSi
55 x 253mm zrcadlo ( 70 x 297mm spad) - vyska
7.100,- kK  8.200,-K 10.500,- K
1/4 85 x 124mm zrcadlo 5.500,¢€K 6.200,-K 7.800,- K
1/8 85 x 59,5mm zrcadlo 3.100,éK 3.700,-K 4.600,- K
dalSi moznosti:
lcm2 52,- K 62,-Ke 78,- K&
4. strana obalky /ikda 45.000,- K
2. a 3. strana obalka tida 38.000,- K
Po dohod je mozny i jiny rozndr inzerce, jeji specialni umésti ¢i moznostvkladani,
vSivani a vlepovani.
Slevy za opakovani
3-5X5 %; 6-8 x 10 %; 9-12 x 15 %

(http://www.streleckarevue.cz/inzerce.aspx)



