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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na propagaci nového produktu (pistole) spole¢nosti Ceska
zbrojovka, a. s., nejvétsi zbrojovky v Ceské republice, producenta zbrani pro ozbrojené
slozky, lov 1 sportovni stfelce. V prvni ¢asti prace jsou uvedeny teoretické zaklady uzitych
termin, analyz a oblasti primyslu a trhu. Pro uspésné navrzeni komunikac¢niho planu,
v praktické ¢asti, jsou provedeny analyzy ,,prostiedi“pistole i dosavadni marketingové ko-
munikace. Cilem prace je piiblizit vefejnosti tento novy produkt a vyzvednout jeho kvality
a prednosti. Cely projekt je podroben rizikové, nakladové a Casové analyze ke zjisténi

moznosti realizace navrzeného projektu.

Kli¢ova slova:

Analyzy, Cesk4 zbrojovka, a. s., komunikaéni plan, pistol, marketingova komunikace,

zbrojni primysl.

ABSTRACT

Diploma thesis is focused on promoting a new product (a pistol) of the company Ceska
Zbrojovka, a. s., the biggest arms factory in the Czech Republic, a producer of weapons for
armed forces, hunting and sport shooters. The first part outlines the theoretical basics of
used terms, analyses and the fields of industry and markets. For successful propose of the
communication plan, in the practical part, analyses of "the environment” of the pistol and
existing marketing communication, are made. The goal is to present this new product to the
public and highlight its qualities and advantages. The project is undergone the risk, cost

and time analyses to determine the posibility of implementation of the proposed project.

Keywords:

Analyses, arm industry, Ceské zbrojovka, a. s., communication plan, marketing communi-

cation, pistol.
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UvoD

Zbran¢ jsou ve svété tématem, které ma Casto jasné dané 2 pristupy: bud’ je vnimate pozi-
tivné Ci negativné. Diky medialni masazi jsou vétSinou zbrané zobrazovany v negativnim
svétle v souvislosti se zabijenim, nasilim a jinou trestnou ¢innosti. Druhd stranka téchto
produktii totiz neni tak zajimava pro zpravy. Stielecka druzstva, myslivost, zavody a dalsi
udélosti a uskupeni jsou spojeny se zbranémi, avSak nazor Siroké vefejnosti na produkty
zbrojniho primyslu méni jen vyjimecné.

Jednim z podnikii z oblasti vyroby zbrani je také Ceské zbrojovka, a. s., sidlici v Uherském
Brodég, zamé&fujici se (mimo jiné) na oblast strojirenské vyroby zbrani pro ozbrojené slozky,
lov 1 sportovni tcely. Jednim z produktd spolecnosti je také novinka pro rok 2014, pistol

s polymerovym ramem a oznacenim CZ P-09 Guardian Angel.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni komunikac¢niho planu, ktery zvysi povédomi
0 zbrani a zobrazi ji, a celkové zbrané, v pozitivné&j$im svétle. Prace je rozdélena do 3 ¢asti,

a to teoretické, analytické (kapitoly 6-11) a projektové (kapitola 12).

V teoretické ¢asti jsou shrnuty poznatky z oblasti zbrojniho priimyslu, primyslovych a spo-
tiebitelskych trhii a marketingové komunikace na nich, popsan komunikacni plan véetné
uvadéné struktury, popsany trendy v marketingové komunikaci a jako posledni vysvétleny

metody a analyzy, které jsou v praci pouZity.

Analyticka ¢ast predstavuje spolecnost, produkt a prostfednictvim PEST, SWOT a Porte-
rovy analyzy popisuje vnitini a vnéjsi vlivy, které plisobi na spole¢nost a zbran. Navic je
provedena analyza dosavadni marketingové komunikace pistole dle vybranych kritérii.

V posledni, projektové, ¢asti prace je navrzen komunikacni plan pro zbran, ktery ma defi-
novany cile, cilové skupiny, komunikaéni mix uzitych ndstrojii, ¢asovy harmonogram

a nakladovou a rizikovou analyzu.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZBROJNI VYROBA

Zbrojni vyroba je obecny pojem, ktery v sob¢é ukryvd mnoho odvétvi, kterd se podileji na

technické podpote zbrojeni daného statu ¢i utvaru.

Toto odvétvi primyslu ma dlouhou historii sahajici az k pocatktim lidstva. Kdyz nahléd-
neme do historie, prvni zbran¢ byly urCeny pro lov a vyrabél si je kazdy sam, postupem
Casu a s délbou prace zacala vznikat femesla, vcetné zbrojarského. V minulosti se drtiva
vetsina spora fesila valkami a nasilim, ve kterych vyzbroj a zbrané hraly dilezitou, Casto
rozhodujici, roli. Rozvoj modernéjSich technologii v této oblasti piichazel vzdy
S primyslovymi a technickymi revolucemi, a tak v prvni svétové vélce se jiz pouzivaly
kulomety, plamenomety, pistole, granaty, tanky, prvni stihace a bombardéry. To vSe vyza-

dovalo kvalitni materialy, vyrobni postupy a obrovské vyrobni kapacity.

Pfi posunu do obdobi druhé svétové valky nastal pokrok nejen ve zbranich, ale také pod-
purné technice ¢i vybaveni a obleceni vojakili. V tomto obdobi se zbrojovky a jiné podniky

vvvvvv

vané kvality a hlavné mnoZstvi, zbrojnimi velmocemi.

Povélecna jednani svétovych mocnosti se ubirala prevazné smérem k regulaci zbrojeni
a zbrojni vyroby celkové, coZ mnoho podnikl stalo ,,Zivot“. Zacaly vznikat organizace
nadnarodniho méfitka, které se staraly o dodrzovani sjednanych postupti v této oblasti. Pti-

kladem miize byt NATO (vznik 4. dubna 1949) a EU (vznik v dnes$ni podobé: 1992).

V soucasné dob¢ jsou na svété stovky majoritnich a stovky dalSich, mensSich ¢i stfednich,
vyrobcll zbrani, stfeliva a ostatnich produktli zbrojniho primyslu, ktefi zasobuji nevyrobni
zemé& svymi vyrobky. Jaka je situace ve zbrojni vyrob¢ v Cislech a tendencich, ukazuje na-

sledujici podkapitola 1.1 Produkce ve svéte.

1.1 Produkce ve svété

Produkce na svétové rovni €itd miliony kust zbrani a miliardy kust stfeliva kazdy rok.
Naptiklad naboji do palnych zbrani se kazdy rok vyrobi 12 miliard, tedy takové mnozstvi,
které by zabilo vsechny lidi na planeté skoro 2 krat, a pistoli a jinych lehkych zbrani se

vyrobi téméf 1 miliarda. (Spagnoli, 2013)
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Nejvétsimi producenty a exportéry jsou vzestupné: Ukrajina, Svédsko, Izrael, Italie, Spoje-
né kralovstvi, Cina, Francie, Némecko, Rusko, Spojené staty. V letech 2008-2012, pét

nejvétsich exportérli, exportovalo okolo 75% objemu celosvétového exportu. (Said, 2014)

Vzhledem k zakonim tykajicich se zbrani (vyroby i noSeni) ve Spojenych statech, neni
divu, Ze zaujimaji prvni pozici v exportu. Pokud bychom zobrazili objem exportu vyrobe-
nych zbrani v mil. USD, hodnoty pro jednotlivé staty a jejich vyvoj v letech 2008-2012, by
byly nésledujici:

Tab. 1: Vyvoj exportu zbrani danych zemi v letech 2008-2012

Poradi Dodavatel 2008 | 2009 2010 2011 2012

1 B spojens stity 6808 6921 8335 9672

2 mmm Rusko 6710 - 5974 8620 -
3 ™ Nemecko 2319 | 2465 2647 --
4 |0 BFrancie 2071 -- 1796 -

5 M Cina 579 = 1076 1518 - 1783

6 E Spojené kralovstvi 1003 1004 1121 --
2 878

7 Btatie 391 501 54

8 ™™ Ukrajina 367 - 475 553 1344
9 —= Izrael 326 708 -- 533
10  mmm Svédsko 403 - 658 658 -

Zdroj: upraveno dle SIPRI, © 2009a

Z tabulky (Tab. 1) je velmi dobfe viditelné, ze zadny z exportnich velmoci v této oblasti
nema ve zvoleném obdobi trend ristu ve vSech letech. To je dano nespoctem faktord, které
nemusi primarné souviset s vlivy, které pfimo pusobi na produkci, ale také faktory makro-
prostiedi (hospodarska situace dané zemé, zbrojni politika, restrikce NATO a EU apod.),

které maji Casto daleko rozsahlejsi vliv.

O velikosti a dulezitosti zbrojniho primyslu pro narodni hospodarstvi vSech producentt
svedci také poCty zaméstnancli v tomto oboru, které dosahuji jednotek milionti u exportért,

jako jsou Spojené staty a Cina, nebo stovek tisic za nimi nasledujicich.


http://en.wikipedia.org/wiki/United_States
http://en.wikipedia.org/wiki/Russia
http://en.wikipedia.org/wiki/Germany
http://en.wikipedia.org/wiki/France
http://en.wikipedia.org/wiki/China
http://en.wikipedia.org/wiki/United_Kingdom
http://en.wikipedia.org/wiki/Italy
http://en.wikipedia.org/wiki/Ukraine
http://en.wikipedia.org/wiki/Israel
http://en.wikipedia.org/wiki/Sweden
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Prizkumem druhého konce distribu¢niho kanalu vychazi najevo, Ze zakaznikem jsou Casto
zem¢, které jsou na Uplné€ jiné ekonomické, ¢asto i socialné-kulturni, irovni. Nize uvedeny
obrazek (Obr. 1) znazornuje, kdo byl v daném obdobi hlavnim dodavatelem zbrani a komu

tyto produkty prodaval:

India 33%

United States to: China 16%

South Korea  13% 3:9;—’"0 ; 1;?

Australia 10% enezuela %

; Vietnam 4%

U.A.E. 7% s s

Pakistan 6% e %
Singapore 6%

Greece 13%

South Korea  10%

2007-11, South Africa 9%

% of total Turkey 8%

Spain 7%

Other 53%

e e

Britain to:

Saudi Arabia  28% Singapore 20%

United States 21% Greece 10%
India 15% Morocco 8%
Chile 6% China 8%
China 4% Australia 8%
Other 27% Other 47%

Obr. 1: Schéma hlavnich dodavatelii zbrani a odbératelii v letech 2007-2011

Zdroj: upraveno dle Said, © 2014

Jak jiZz bylo zminéno, jedna se Casto o zemé ¢i oblasti s nestabilni politickou situaci ¢i soci-
alné-kulturnimi problémy a rozvojovou, nebo rozvijejici se ekonomikou. Paradoxem je, Ze
se stavaji zdkazniky téchto exportéru a nakupuji produkty, které neslouzi (alespont v demo-
kratickych zemich) ke zlepSeni situace po strankach ekonomickych a dalich vyse uvede-

nych.

1.2 Podniky v Ceské republice

Ceska republika a ostatni statni ziizeni, ktera dnesni podobé statu predchazela, ma ve svétd
vybudované své jméno v oblasti vyroby zbrani a ostatni vojenské techniky. Je to dano pie-

devsim aktivitami zbrojniho primyslu v obdobi valek a mezi nimi (jméno je budovano
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zajisté také v dneSni dobé¢). Velky rozkvét zazival tento pramysl za dob valek, kdy zbrojil
nejen Ceskoslovenskou arméadu, ale také spojence. Bohuzel po naletech byla vétsina pro-
duktivnich podniki zni¢ena ¢i tak poskozena, Ze nebyla schopna produkce. Po valce vSak
diky statni politice dochazelo k vyzbrojovani armady VarSavské smlouvy a diky vzniku

NATO se objevoval tlak na znovuvybudovani zbrojniho primyslu na vysokou uroven.

Velkym problémem v dnes$ni dobé je fakt, ze diky globalizaci svétového trhu se také zbra-

n¢ a technika nakupuji ze zahranici a staty tak poskozuji podniky ve své zemi.

Nastésti je v Ceské republice stale dostatek podnikil, které délaji jméno Geskym zbranim
a celému zbrojnimu primyslu po celém svété. Mnoho z nich jsou ¢leny Asociace obranné-
ho a bezpecnostniho primyslu, ktery tyto podniky sdruzuje a podporuje tim rozvoj zbrojni

vyroby u nas.

Diky tomu, Ze je, dle ¢lanku 296 Smlouvy o EU zbrojni primysl ve smyslu regulace a kon-
troly v pusobnosti piislusnych ¢lenskych statd, statni politika v této oblasti relativné pfizni-

va, dochazi ke zminovanému rozvoji.

Politika je pfizniva pro rozvoj, méné pak pii poskytovani informaci o produkci zbrani,
techniky a dalSiho pfisluSenstvi. Ministerstvo primyslu a obchodu zpracovava vykaz, ktery
monitoruje vyrobu tdchto produkti v Ceské republice. Jedna se o dokument: Zbroj (MPO)
1-02 Pololetni vykaz o zbrojni technice a vybranych zbrojnich vyrobcich, ktery popisuje
produkci a prodej vybranych vyrobkl v mnozstevnich ¢i penéznich jednotkach. Problé-
mem je, Ze tento dokument je kategorizovan dle Prilohy k narizeni vlady €. 522/2005
Sb., kterym se stanovi seznam utajovanych informaci, ve znéni narizeni vlady
¢. 240/2008 Sh., v priloze 6, poiradové ¢islo 2: Pololetni vykaz o zbrojni technice a vy-
branych zbrojnich vyrobcich Zbroj (MPO) 1-02, jako stupei utajeni: VYHRAZENE,
tudiz je veFejnosti piistupny pouze ve vybranych pripadech. To je divod, pro¢ jsou
Vv této kapitole (Kapitola 1 Zbrojni vyroba) idaje pouze o exportu produkce, aby byla

data co nejvice vypovidajici.

Ministerstvo vSak zadosti autora prace vyhovélo a zaslalo alespoit hodnotu produkce vo-
jenského materidlu v Ceské republice v letech 1999-2012 (Obr. 2). Jedna se o produkci
26 hlavnich vyrobct (v letech 2011 a 2012 25 hlavnich vyrobcil). Vojenskym materidlem
se pak rozumi materidl uvedeny v seznamu vojenského materidlu, ktery je ptilohou vyhlas-

ky MPO ¢. 210/2012 Sb. (dfive ¢. 89/1994 Sb. a ¢. 332/2009 Sb.).
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Obr. 2: Graf hodnoty produkce vojenského materialu v Ceské republice v

letech 1999-2012 (v mld. K¢)

Zdroj: priloha e-mailové korespondence autora, od: Lucie Svehlova, viz pii-

loha P I: E-mailovéa korespondence — Lucie Svehlova

Pro konkrétni piiklad 1ze uzit daje nejvétsi zbrojovky v Ceské republice, Ceska zbrojovka,

a.s., ktera v roce 2011 vyrobila kolem 171 000 kusu zbrani, v roce 2012 183 295 kust

zbrani a V roce 2013 piesn¢ 223 899.

Podniky, které v Ceské republice produkuji zbrané a zbrojni techniku, jsou uvedeny niZe,

vcetné jejich zaméreni:

Aero vodovody, a. s. — vyroba letecké

techniky
Brno Rifles, s. r. 0. — vyroba zbrani

Czech Weapons, s. r. 0. — vyroba tech-

nologii pro simulace

Ceska zbrojovka, a. s. — vyroba zbrani

pro sport, lov, policii, ...
E-COM, s. r. 0. — simula¢ni systémy

ERA, a. s. — sledovaci systémy

Euro SecurityProducts, s. r. 0. — obran-

né prostredky

ExcaliburArmy, s. r. 0. — modernizace

vojenské techniky

FactoryArms Olomouc, s. r. 0. — vyroba

zbrani na zakazku
Kroko, a. s. — vyroba/distribuce zbrani

Meopta Systems, s. r. 0. — opticka zaii-

zeni
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e Omnipol, a.s. — vojenska technika e SVOS,s.r. 0. - pancefovani

e Retia, a.s. — modernizace systému, ra- o ZEVETA BOJKOVICE, a. s. — vyroba

kety munice
o Sellier a Bellot, a. s. — vyroba stieliva e Zvi, a.s. — vyroba zbrani a munice
e Tatra, a. s. — vojenskd technika

Dutkazem, Ze ¢eské zbrojovky produkuji kvalitni zbrané¢ a ptisluSenstvi, je zprava ze serve-
ru iDnes.cz (Klang, © 1999-2014) o tom, ze v roce 2012 Ceské zbrojovky exportovaly
zbrang za téméf 7 miliard korun, coZ je tdajné narist vice nez 50% oproti roku 2011. Pro-
blémem se vSak stdvad poznamka nevladni organizace Amnesty International, upozormujici
na vyvoz zbrani do zemi s hrozbou porusovani lidskych prav za pfispéni téchto zbrani.

(0 spolecenské odpoveédnosti bude v praci jesté zminka — poznamka autora)

To potvrzuje také server Tyden.cz (Tyden, © 2006-2014), ktery za vySe uvedené zemé& po-
rusujici lidskd prava jmenuje naptiklad Egypt, Jemen ¢i Alzirsko a pfisuzuje tento jev
(prodej zbrani témto zemim) historickym zakladtim.

Pro doplnéni ostatnich let je nize uvedena tabulka (Tab. 2) hodnot exportu zbrani v danych

letech z Ceské republiky:

Tab. 2: Penézni hodnota ndarodniho exportu zbrani v letech 2001-2011

rok 2001 |02 | 03 | 04 | 05 | 06 | O7 | OB | 09 | 10 | 11

mil. USD dle 69 | 91| 115 | 133 | 126 | 130 | 258 | 201 | 255 | 296 | 254
kurzu 2011

Zdroj: upraveno dle Sibri, © 2009b

Dal$i vyvoj zbrojni vyroby v Ceské republice se tézce odhaduje, ale podle informaci médii
0 uzavienych zakazkach na nekolik let dopfedu a s pfihlédnutim ke snaze podnikt o konti-
nualni zlepSovani kvality i postupti své vyroby, je ocekavana rostouci poptavka po produk-

tech ceskych vyrobci ze stavajicich i novych odbytist’.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE B2B A B2C TRHU

Trh jako celek se da ¢lenit dle mnoha hledisek na urcité druhy. Dle geografie na lokalni,
narodni a svétovy, dle druhu produktu na trh sluzeb a vyrobkt, nebo naptiklad podle kon-
cového zdkaznika na trh spotfebitelsky a primyslovy, coz je, mimo jiné, také pfedmétem
této kapitoly. V ni jsou popsany jednotlivé trhy, rozdily mezi nimi a, co je dulezité, rozdily
v marketingové komunikaci na téchto trzich, kterd je pochopitelné diky specifickym

charakteristikam téchto trhti v ur¢itych bodech odlisna.

Povétsinou jsou pro nabidku produktid vyuzivana elektronicka trzisté, ktera v minulosti
byla doménou pievazné B2B trhi, ale v poslednich nékolika letech zaZivaji e-shopy a cel-

koveé e-trzisté velky rozmach také u prodeje vyrobku a sluzeb koncovym spotiebiteliim.

2.1 Charakteristika

At uz na spotiebitelském ¢i primyslovém trhu, marketingova komunikace je vzdy nedil-
nou soucasti podnikatelskych aktivit podnikt. V této podkapitole jsou uvedeny definice
a charakteristiky B2B a B2C trhu:

Business-to-customer

., Spotrebni trh se skladad ze vsech jednotlivcu a domdcnosti, které nakupuji nebo vyzaduji

zbozi nebo sluzby pro osobni spotrebu. ““ (Pilik, 2005, s. 9)

Jedna se tedy o takovy trh, kde se podniky produkujici vyrobky a sluzby snazi ptizplisobit

zakaznikim, kteti spotiebovavaji vysledky jejich ¢innosti.
Business-to-business

., VSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro vyuZiti ve vyrobe dalsich vyrobkii
a sluzeb nebo za ucelem dalsiho prodeje ¢i prondjmu se ziskem.* (Kotler et al., 2005,
s. 302)

Tato definice odliSuje primyslové trhy od spotiebitelskych pravé vétou .,...pro vyuziti
ve vyrobé ...%“. Nejedna se tedy o konecnou spotiebu, ale dodani produktu do procesu vy-

roby ¢i poskytovani sluzby za ucelem dal§iho zpracovéani Ci Gpravy.

Nézornou ukazku rozdili mezi B2B a B2C trhy uvadi Pilik (2005, s. 10) v nésledujici ta-
bulce (Tab. 3):
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Tab. 3: Rozdily mezi B2B a B2C trhy

Pramyslovy trh

Trh spotiebniho zbozi

Geograficky koncentrované

Geograficky rozptyleny

Struktura trhu | Relativné malo kupujicich Hromadné trhy
Oligopolni konkurence Monopolisticka konkurence
Technicky slozité )

) Standardizovany
“robk Kustomizované

Vyrobky ) ] Sluzby, dodani a dostupnost tro-
Sluzby dodani a dostupnost jsou velmi chu diilezité
dulezité
Prakticky oddani Rodinna angazovanost

Chovin Pfevladaji racionalni, ikolové motivy Prevladaji socialni a psycholo-

ovant Technicka odbornost gické motivy

kupujicich L o .
Stale mezilidské vztahy Méné technickych expertt
Reciprocita Bez osobnich vztahii
Odlisné

Rozhodovani Nepozorovatelné, dusevni faze
Pozorovatelné faze

Distribuéni Kratsi, vice pfimé Nepiimé

kanaly Méné mezi¢lanki Mnoho mezi¢lanki
Konkurenéni cenové nabidky

Cena Vyjednavani o celkovém nakupu Cenik

Cenik na standardni polozky

Zdroj: upraveno dle Pilik, 2005, s. 10

Obzvlasté dilezitou charakteristikou B2B trhti je rozhodovaci proces. Ten se od spotiebi-

telskych trhii 1i$1 délkou (v Case — Casto delsi interval pro rozhodnuti), mnozstvim informa-

ci (kupujici zjiStuje daleko vice informaci o produktu nez spottebitel), po¢tem zicastné-

nych (na prumyslovych trzich se setkavame s nakupnimi rolemi — iniciator, uzivatel, ovliv-

novatel, rozhodovatel, schvalovatel, nakup¢i, strazce — Pilik, 2005, s. 44) a dalsi.

Proto musi spole¢nost nabizejici produkty védét, kdo mé rozhodujici slovo v oblasti naku-

pu a toho ¢loveka oslovit a ovlivnit.

2.2 Rozdily

Tato podkapitola uvadi rozdily v marketingové komunikaci zminovanych trhti. Portal

tydeniku Marketing & Media uvadi ve svém ¢lanku (Uldrichova, © 2013) o rozdilech mezi
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B2B a B2C komunikacihlavni oblasti, ve kterych se tyto 2 trhy lisi. Jednd se pfevazné
0 segmentaci, legislativu (obzvlast’ v oblasti direct marketingu), zdkaznikdv portrét, inten-

zitu vyuziti jednotlivych nastrojia komunikace ¢i vyhodnost na¢asovani komunikace v B2C.

Zasadnim rozdilem jsou vSak samotné komunikacni nastroje, u kterych je diilezité sledovat
vhodnost jejich vyuziti pro zvoleny typ trhu. Zdroje Casto uvadéji, ze u B2B trhii se setka-
vame pievazné s osobnim prodejem, jako nastrojem marketingové komunikace, kdezto

u B2C trhi je nejuzivanéjsi reklama a podpora prodeje, s ¢imz souhlasi také autor prace.

Tento postieh ¢asteéné vyvraci tabulka (Tab. 4)ze serveru Small business can (© 2014),
ktera uvadi typickou alokaci zdroji finan¢niho rozpoctu na marketingovou komunikaci

Vv nasledujicich hodnotach:

Tab. 4: Procentudlni vyjadreni uziti prostiedkii rozpoctu na ndstroje

marketingové komunikace

B2B B2C
Reklama 50% Reklama 20%
Publicita (PR) 10% Publicita (PR) 10%
Produkty nizké hodnoty ) .
Podpora prodeje 25% Podpora prodeje 25%
Osobni prodej 15% Osobni prodej 25%
Reklama 35% Reklama 10%
Publicita 10% Publicita 10%
Produkty vysoké hodnoty ) .
Podpora prodeje 25% Podpora prodeje 25%
Osobni prodej 30% Osobni prodej 55%

Zdroj: upraveno dleSmall business can, © 2014

Pro doplnéni je nize uveden vycet dalSich rozdild, které by mohli ptibliZit specifika obou

trhii v oblasti marketingové komunikace:

B2B komunikace

e Racionalni a funkéni apely ve sdéleni

Dilezité je predlozeni racionalnich a logickych argumentt, které piesvédci kompe-

tentni pracovniky o tom, Ze je dany produkt nejlepsi pro feSeni ,,problému*.
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Vétsi potieba poznani BDM

Uzavieni ¢i neuzavieni dané¢ho obchodu zavisi na ¢lovéku, ktery ma rozhodujici
slovo. Nastroje marketingové komunikace musi oslovit danou osobu a vhodnymi

argumenty ji presvédcit o vhodnosti uzavieni obchodu.

Poskytnuti specialnich informaci

Jelikoz jsou produktu ¢asto velmi technicky narocné, komunikované sdéleni by mé-
lo poskytnout dostatek kvalitnich specifikaci produktu a podminek dodani, aby

mohla byt nabidka snadno posouzena a spravné pochopena.

Odlisna kritéria pro zacileni (targeting)

Vertikalnost, horizontalnost odvétvi, velikost firem, pocet zaméstnancu, velikost

obratu, ...

B2C komunikace

Emocionalni apely ve sdéleni

76% rozhodnuti o nakupu probéhne v samotném misté prodeje. ( Popai, © 2014)

Je tomu tak také diky sdéleni, ktera ucelné plisobi na emoce zakaznik.

Neni tieba identifikovat zdkaznika jako osobu

Casto se vyuZziva masova komunikace, a tak neni nutné védét, kdo ma v domacnosti

dilezité slovo, protoZe byva sdélenim ,,zasazen* alespon néktery z rozhodujicich.

Zakladni informace

Velmi dulezitou informaci pro zékaznika je ptidana hodnota a zisk vyjimecnosti.

Odlisna kritéria pro zacileni (targeting)

Demograficka (vek, pohlavi, ...), psychograficka (zivotni styl, kultura, ...), ekono-

micka (pfijem, disponibilni diichod, ...), socialni (rodina, ...), ...
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Soucésti marketingového planovani jsou, mimo jiné, také 4 prvky, které se oznacuji jako
marketingovy mix, nebo také 4P. Jedna se o Produkt, Cenu, Misto a Komunikaci. Pravé
soucasti komunikace je komunikaéni plan, ktery se zabyva planovanim marketingové ko-
munikace. Casto v§ak byva zamé&hovan s reklamnim planem, ktery je komunikaénimu pod-

fazen. Vzajemny vztah mezi jednotlivymi plany zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 3):

Obr. 3: Hierarchie planii uzivanych v marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani

Zatazeni komunika¢niho planu bylo objasnéno, proto je vhodné samotny plan definovat.

., Komunikacni plan zajistuje ucinnou strukturu a plan cinnosti tykajicich se komunikace,
které jsou povazovany za ndpomocné pri priibéhu projektu. Pri vyvoji komunikacniho planu
je nezbytné peclive zvdzit, co do planu zahrnout, aby byl uspésny.* (University of Sas-
katchewan, © 1994-2014)

Tato definice uvadi, Ze komunika¢ni plan nema ptesné danou strukturu, ale je na manage-
mentu spole¢nosti, aby zvazil, které Casti jsou nezbytné, aby plan splnil stanovené cile.
Zajimava je poznamka o ,,napomocnosti® aktivit, ze které je patrné, ze aktivity uvedené
Vv planu maji byt takového charakteru, aby podpofily cely projekt, jehoz soucasti dand mar-

ketingova komunikace je.
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Definice uvedena univerzitou je vystizna, avSak trochu obecna a stru¢na. Webovy portal
Projektovy manazer 250+ uvadi nasledujici definici, kterd ,,marketérim® vice napovida,
0 ¢em komunikacni plan je: ,,Smyslem dokumentu je stanovit co (jaka informace), proc
(z jakého ditvodu), jak (kterymi informacnimi kandly), kdy (jak casto) a kym (kdo bude zod-
povédny) bude o projektu komunikovano do vnéjsiho prostredi nebo v rdamci projektu

(s kym). “(Projektovy manazer 250+, © 2010)

Tato definice piisobi bohaté&ji, protoze ukazuje oblasti, kterym je tfeba se, pii sestavovani
planu, vénovat. Posledni definice poukazuje ¢astecné na cil komunika¢niho planu spolu
s n¢kterymi néstroji:

., Komunikacni planovani je umeéni a veda dosahovani cilovych posluchacii (divaikii) za po-
uziti kandlii marketingové komunikace jako je reklama, public relations, zdzitky nebo na-

priklad direct mail. Tyka se rozhodovani o tom, koho zacilit, kdy, jakou zpravou a jak.

(FirstMotion, © 2014)

3.1 Struktura komunika¢niho planu

V predchozi podkapitole, v n€kterych definicich, je mozné nalézt jednotlivé Casti, které
muze struktura komunikac¢niho planu obsahovat. Jak jiz bylo uminéno, jednotna struktura
nikde uvedena neni a ¢asti komunika¢niho planu a jejich rozsah si kazdéa spolecnost urcuje
sama. Nékteré servery uvadéji body (Casti), které by v planu nemély chybét. Naptiklad ser-
ver Office (© 2014), spole¢nosti Microsoft, poukazuje na nutnost planovat cile, obsah sdé-
leni, jakym médiem sdéleni komunikovat, rozpocet, ¢asovy plan a identifikovat veskeré

prekazky, které by se mohly v kampani vyskytnout.
Co by mél komunikaéni plan zahrnovat, uvadi také Wikipedie (© 2014) v téchto bodech:
e KDO - cilové publikum
e (CO —klic¢ova sd¢leni, ktera maji byt ,,vyféena“
e KDY —nacasovani (specifikuje ¢as komunikovani jednotlivych sd€lené)
e PROC — stanovené cile
e JAK —jakym médiem, v jaké podobé

e KYM — odesilatel/ka (kdo jim bude a jak bude vybran/a)
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Pokud bychom vychazeli z priizkumu jednotlivych moznych ¢asti struktury komunikacniho

planu, nejvhodnéj$imi prvky pro zpracovani tématu prace se jevi nasledujici body:

e Cile komunikac¢niho planu e Dalsi potfebné analyzy
e (ilové skupiny e Komunika¢ni mix

e Charakteristika spolecnosti e Casovy harmonogram
e Situacni analyza (SWOT) a analy- e Rozpocet planu

za makroprostiedi (PEST) e Analyza rizik

e Analyza konkurence

Tato struktura bude také vyuzita v praktické ¢asti v potadi dle potieby zachovani komplex-

nosti prace.

3.2 Komunikaéni mix

Stézejni Casti komunikac¢niho planu je komunika¢ni mix. Jeho definice se da naleznout
v kazdé seriozni odborné literature, avSak v podobé, kterda ne vzdy dostatecné vyjadiuje

princip marketingového mixu.

,, Komunikacni mixem se marketingovy manazer snazi pomoci optimalni kombinace ruz-

nych nastroji dosahnout marketingovych, a tim i firemnich cilu. “ (Nagyova, 1999, s. 27)

Tato definice pochézi sice ze star§iho zdroje, ale po prizkumu novéjsi literatury nebyla
nalezena definice, kterd by v takové strucnosti vystihla podstatu marketingového mixu ale-

spoil ve stejné mite jako vySe uvedena.

Napiiklad Kotler a Keller (2007, s. 593) popisuji rozhodovani o komunika¢nim mixu po-
moci rozpoctu vy€lenéného na marketingovou komunikaci a rozdéluji jej mezi 6 hlavnich
zpusobu komunikace (reklama, podpora prodeje, public relations a publicita, akce a zazit-

ky, prodejni sila a pfimy marketing).

(Tim, mnoZstvim finan¢nich prostedki vloZenych do jednotlivych druht médii, v podsta-

t& urcuji, které z nich, v jakém mnozstvi a v jakych intervalech budou uzity — pozn. autora.)
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At uz je marketingovy mix definovan z jakéhokoli pohledu, vZdy musi plnit sviij ucel, tedy
vytvorit mix komunikacnich nastroji, které se budou vzajemné podporovat. Zajimavy je
postieh z knihy Kotlera et al. (2005, s. 741), ktefi tvrdi, Ze spole¢nosti vzdycky hledaji zpi-
sob, jak vylepsit komunikaci za pomoci nahrazeni jednoho nastroje jinym, ktery udéla stej-
veni komunikacniho (propaga¢niho) mixu je jeSté komplexnéjsi, kdyZ jeden nastroj
komunikace musi byt pouzit k marketingové komunikacijiného, s ¢cimz se ztotoziuje

I autor prace.

Existuji tedy prvky marketingové komunikace, které mohou byt kategorizovany do vice
casti komunika¢niho mixu. Napiiklad corporate advertising mize byt fazeno do Public
relations i do Reklamy, direct mail bud’ do Reklamy ¢i do Podpory prodeje, vystavy nalez-
neme v Podpofte prodeje i v Osobnim prodeji, nebo v neposledni fadé také lobbing, nékdy
fazeny do Osobniho prodeje, jindy zase do Public relations. (Pickton a Broderick, 2005,
s. 18)

Diky specifické marketingové komunikaci spolenosti Ceska zbrojovka, a. s. jsou vedle
klasického komunika¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j
a direct marketing) vyclenény také veletrhy a vystavy a sponzoring.(Takto vyjmenované
prvky marketingového mixu figuruji nasledné v podkapitole 12.3 Komunika¢ni mix,

Vv praktické ¢asti prace. — poznamka autora)

3.2.1 Reklama

Casto pouzivanym prvkem komunikaéniho mixu je bezesporu reklama. At uz se jedna
0 internetovou, televizni, tiSt€énou, zaméfenou na produkty nebo sluzby, primyslové ¢i spo-
trebitelské trhy, reklama zaujima prvni misto v Zebficku investic do komunikacnich nastro-
ju. Podle serveru Nielsen (© 2014), vedouci svétové informacéni spolecnosti poskytujici
data marketingového prizkumu, bylo za prvni 3 kvartaly roku 2013 investovano do rekla-

my ve svété témet 244 miliard americkych dolard.

Detailngj$i pohled na podstatu reklamy a jeji druhy poskytnou, mimo jiné, Juraskova
a Horiak et al. (2012, s. 191): ,,...komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobku
nebo sluzeb, které uspokojuji potieby, vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace

smeérujici k osvojeni si urcitych myslenek (napr. socialni reklama).
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Tato definice pisobi ponékud domacky, az skoro vyi¢ena jen tak mezi ptateli, co by asi
mohla reklama byt. Cast&jsi a odborngj§i definici uvadgji Pickton a Broderick (2005,
s. 594): ,, Jakakoli forma placené neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo

sluzeb rozpoznanym sponzorem. *

Z ni tedy vyplyva, ze se vzdy vyskytuje zadavatel reklamy, ktery chce komunikovat, nebo
prezentovat v dobrém, své myslenky, produkty ¢i jiné vysledky své Cinnosti, a je za to

ochoten zaplatit. Takova definice vystihuje princip reklamy, a tak nezbyva nez uvést jeji

déleni.

Piehledné déleni reklamy dle vybranych hledisekje uvedeno v tabulce nize (Tab. 5):

Tab. 5: Déleni reklamy dle vybranych hledisek

Hligls' Druh reklamy Hledisko Druh reklamy
e Vyrobce o Informativni
e Skupina e Transformaéni
Vysilatel | o Obchodnik Sdéleni e Institucionalni
e Druzstvo e Selektivni nebo obecné pouzitelné
e Napad o Tematické nebo zamétené na aktivity
e Zakaznik e Audiovizualni
: e Mezipodnikové : o Tisk
Ptijemce prostiedi Médium . Nikuoni mista
(B-to-B) up
e Prima

Zdroj: upraveno dle Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 204

Co je pro vytvoieni prace nejdulezitéjsi, je ¢lenéni dle zvoleného média. V tomto ptipade

jsou uvedeny pouze 4 druhy, vSechny spravné pochopitelné, avsak naptiklad Pickton

a Broderick (2005, s. 608) uvadéji nasledujici, z naseho pohledu lepsi, déleni reklamy:

e Tisténa

e Televizni

Outdoorova

portni*

Reklama v radiu

a

trans- e Kinoreklama
e Direct mail

o Internetova
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I piesto, ze je zafazeni Direct mailu pon¢kud zbyte¢né, toto rozdéleni jiz vice vyhovuje
pozadavklim autora prace na rozdé¢leni reklamy, které bude vyuzito pii planovani marke-

tingové komunikace v praktické ¢asti.

Pro zmapovani situace v Ceské republice, z pohledu investic do jednotlivych médii
Vv poslednich letech, uvadi server Marketing Journal ¢lanek s daty o investicich (v mld. K¢)

do médii (Michl, © 2013):

Tab. 6: Investice do vybranych midiatypii v danych letech v CR

Internet Celkovy
Rok TV Tisk (pouze display Outdoor Kinoreklama souéety
reklama)
2010 12,232 | 11,003 1,981 1,536 0,099 26,851
2011 14,237 9,578 1,922 1,876 0,086 27,699
2012 14,332 8,685 2,401 1,852 0,096 27,366
2013 13,154 8,545 3,109 2,184 0,079 27,071

Zdroj: upraveno dle Michl, © 2013

Z tabulky (Tab. 6) je patrné, Ze internetova a outdoor reklama zaziva rist z pohledu inves-

tic do display reklamy, naopak reklama televizni, ti$téna a kinoreklama zaZzivaji upadek.

Stejné vysledky trendl jednotlivych druhii reklamy uvadi také jiny zdroj, a to Admosphere,

S. I. 0. na svém webu:

Tab. 7: Srovnani cenikové hodnoty rekimniho prostoru v letech 2012 a 2013

Mediatyp 2012 2013 Narist/pokles
TV 30 118 949 000 K¢ 27 804 864 000 K¢ | -7,7% !
Tisk 17 654 511 000 K¢ 17 455 451 000 K¢ | -1,1% !
Internet* 5451 770 000 K¢ 6 502 402 000 K¢ | 19,3% 0
Outofhome 4 001 669 000 K¢ 4274895000 K¢ | 6,8% 0
Radio** 1068 142 000 K¢ 5845992 000 K¢ | N/A N/A

Bez vlastni inzerce
*Internet zahrnuje pouze reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring
** Admosphere, s. r. 0. od ledna 2013 pieSla na nezavisly monitoring Radia, meziro¢ni

srovnani tedy neni mozné, v souc¢asné dob¢ je do monitoringu zafazeno 85 rozhlasovych stanic

Zdroj: upraveno dle Admosphere, © 2010
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3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, jakozto prvek komunika¢niho mixu, je ¢asto vyuzivany nastroj pro zvy-

Seni prodeje. Velmi u¢inna je v oblasti FMCG, avsak objevuje se i u jinych produktu.

Kotler et al. (2005, s. 785) popisuji podporu prodeje nasledovné: ,, Podpora prodeje se
sklada z kratkodobych pobidek k zakladnim vyhodam, které dany produkt nebo sluzba na-

bizeji, za ucelem podporeni nakupu produktu nebo sluzby. *

Podpora prodeje je tedy bohaté¢ vyuzivana a ve spravné formé¢ opravdu dokdze presveédcit
spotiebitele, ze pravé ted ma jedine¢nou moznost ziskat néco navic. Co byva ptidanou
hodnotou, tedy jaké jsou formy podpory prodeje, to piehledné uvadi napiiklad Kozak
(2004, s. 74-75), ktery rozd€luje nastroje podpory prodeje ve vztahu ke zprostiedkovate-

Iim, spotiebitelim a v maloobchodé:

e Podpora prodeje ve vztahu ke zprostfedkovatelum

o Cenové obchodni dohody, necenové obchodni dohody, spolecnd reklama,

podpora vystavek, vystavy zbozi, schizky.

e Podpora prodeje ve vztahu ke spotfebitelim

o Kupony vyrobce, slevy z ceny a rabat, cenové balicky, prémie, spojeni, pro-

gram odmeén, loterijni hry, soutéze, vzorky.

e Podpora prodeje v maloobchodé

o Slevy, dvojité kupony, maloobchodni kupony, vystavky, predvadéni vlast-

nosti zbozi.

Vyhodou podpory prodeje je rychld a intenzivni odezva, ale naopak nevyhodou je kratko-

dobost a fakt, ze si ¢lovek nevytvoti diky podpoie prodeje loajalitu vici firmé.

3.2.3 Public relations

Reklama 1 podpora prodeje maji €asto za cil zvysit prodeje nabizenych produktl, avSak
budovani znacky a prezentaci spolecnosti navenek, neni vhodné nechat témito prvky mixu
zastinit. Nejen k tomu slouzi public relations, neboli vztahy s vetejnosti. Pro nazornost

2 definice:
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., Public relations (PR, vztahy s verejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz prostrednic-
tvim firma komunikuje se svym okolim a vsemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stake-
holders) jsou vsichni ti, Snimiz chce mit firma dobré vztahy.“(Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 28)

., Jde o zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni
a soulad mezi firmou/organizaci a verejnosti. Public relations usiluji o navdzani a udrzo-
vani vzdjemného porozumeni, divery, respektu a socialni odpovednosti mezi fir-

mou/organizaci a verejnosti. “ (JuraS8kova a Hornak et al., 2012, s. 187)

Obé& definice zastavaji podobny nazor na princip public relations a jsou velmi vystiZné.
Nepotiebuji tedy dalsi komentat. Co vSak stoji za zminku je u prvni definice pojem publi-

cita a u druhé definice vyraz spole¢enska odpovédnost firemniho fungovani.
e Publicita

., Publicitu podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny
firmou a jejich obsah je zpravidla pripraven novindri (coz mitZe skytat i urcité riziko, ne-
bot’ dopad na veiejnost nemusi byt vidy pozitivni). “ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003,
s. 28)

e Spolecenska odpovédnost

Oblast zbrojni produkce a celkoveé otazka vyroby a distribuce zbrani se Casto setkava s ne-
tuji zbrané pouze v kontextu s nasilnymi konflikty a ozbrojenou trestnou ¢innosti. Je chy-
bou, ze se média nevénuji se stejnym usilim také prezentaci zbrani ve svétle ochrany oby-
vatelstva slozkami Policie Ceské republiky ¢ jako sportovni discipling, ve které ma nas

narod velmi uspésné reprezentanty.

V disledku toho by se méla kazda spole¢nost plisobici ve zbrojni vyrobé vénovat spolecen-
sky odpovédnému marketingu, ktery pomtze vrhnout pozitivni svétlo na zbran¢ a jejich

uzivani pro obranné ¢i sportovni ucely.

3.2.4 Osobni prodej

Tato forma komunikace se zdkaznikem je typickad pro nékolik oblasti na trhu B2C, jako

jsou finanéni sluzby, doméci spotiebice a podobné. Na prumyslovém trhu (B2B) se vSak



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

tento prvek komunika¢niho mixu vyuziva téméf neustale. Pfedmétem obchodi totiz byvaji
technicky slozité vyrobky ¢i zakazky, jejichz finan¢ni objem dosahuje milionli az stovek
miliont. Pro tyto pfipady je osobni kontakt nezbytny. Kotler et al. (2005, s. 810) oznacuji
osobni prodej za interpersonalni pazi (rameno) komunika¢niho mixu a dodavaji vyhody,
jako je obousmérnd komunikace pfi jedndni (osobni, telefonicka, videokonference, ...) ¢i

vytvoreni dlouhodobych vztahi s klicovymi osobami v rozhodovani o nakupu.

Pro takovy kontakt s klientem musi spole¢nost vybrat nejlepsi ,,salesperson® z tymu, ktera
za pomoci technickych experti a dalSich ¢lenti prodejniho tymu, jedna se zakaznikem
a snazi se jej argumenty piesvédcit o vhodnosti koupé. Podle Kotlera et al. (2005, s. 809)
jsou jiz davno piekonany stereotypni piedstavy o usmivajicich se prodejcich opakujicich
stale dokola jedine¢nost nabidky u vaSich dvefi. Tyto prodejce nahradili velmi vzdélani,

vyskoleni prodejci, kteti buduji dlouhodobé, hodnotné vztahy se svymi zakazniky.

3.2.5 Direct marketing

Tento prvek komunikacniho mixu slouzi tém firmém, které vedou databazi kontaktnich
udajl svych zakazniki a jsou schopni jim danym zptsobem nabidnout dodate¢né sluzby ¢i
dalsi produkty. To potvrzuje také Urbanek (2010, s. 116) ktery tvrdi, Ze direct marketing je
nastroj, kterym jsou oslovovani spotfebitelé, které ma firma zanesené ve své databazi, at’

uz se jedna o soucasné nebo minulé zakazniky. Oslovovani jsou vSak také zakaznici novi.

Za hlavni vyhodu direct marketingu je povazovana adresnost. Kromé osobniho prodeje

nema zadny jiny prvek komunikaéniho mix targeting na tak vysoké urovni.

Pickton a Broderick (2005, s. 626) popisuji mediatypy uzivané v direct marketingu:

e Celostatni tisk s ptfimou odezvou e Plakaty

e Vybrana inzerce v tisku e Piilohy v tisku
e Regionalni tisk s pfimou odezvou e Door to door
e Direct mail e Casopisy

e Telefon e Internet

e Pfima odezva v televizi e ProhlaSeni

e Pfimé odezva v radiu e Brozury
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3.2.6 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy patii k nastroji, o kterém ¢asto management spolecnosti vede dlouhé
debaty, zda jej zatadit do portfolia mediatypt uZzitych pro marketingovou komunikaci. Je to
dano vétSinou nékladnosti této komunikace a castou neschopnosti spravné vyhodnotit ve-
letrh a ziskat z né¢j potfebna data. Jak tvrdi Bures (1999, s. 7), bud’to spole¢nost povazuje
ucast na veletrhu za absolutni nezbytnost, nebo za vyhozené penize. DalSim problémem je

pak udajné Spatné zvoleny tym, ktery na veletrh jede spoleCnost reprezentovat.

,, Veletrhy a vystavy poskytuji docasné forum pro prodejce a produktové kategorie aby vy-
stavili a predvedli své produkty perspektivnim kupujicim. (Pickton a Broderick, 2005,
S. 674)

Definice poukazuje na do¢asnost moznosti vystavovani a na zaujeti pozornosti kupujicich.
Kdo jsou navstévniky veletrhli a jaké druhy se v Ceské republice vyskytuji, popisuje Foret
et al. (2002, s. 5): ,, Podle oznaceni organizatori, ale také podle statistickych udajii o slo-
Zeni zakaznikii (navstévnikii i vystavovateli) si miizeme Ceské veletrhy rozdélit na speciali-
zované, urcené a vice navstévované odbornou verejnosti, a na vseobecné, urcené spise pro

Sirokou, laickou verejnost. *

Déle Foret et al. (2002, s. 5) uvadéji, Ze u specializovanych veletrhli jsou navstévniky pire-
vazné odbératelé, distributofi, dodavatelé ¢i konkurenti, naopak u vSeobecnych veletrhii

Jjsou to casto kone¢ni zakaznici a spotiebitelé.

Dilezitym bodem ucasti na veletrhu je ptiprava propagacnich a informac¢nich materiald.
V soucasném digitdlnim veéku je patrny postupny piesun od tiSténych materiald
k audiovizualni prezentaci firem i produktd. Soucéasti vybaveni jednotlivych stankd jsou
stale Castéji LCD obrazovky, kontaktni osoby jednou rukou potiasaji rukou navstévnikiim
aVvdruhé drzi dotykovy tablet s pfipravenou prezentaci produkti. Digitalni technika je
velmi efektivni, avSak tiSténé materialy jsou stale dllezité. To potvrzuje také Bures (1999,
s. 51) tvrzenim, ze diky, doslova, zavaleni navstévnika informacemi od vSech vystavovate-
14, je nutné rozdavat na cestu letaky, brozury a kontaktni vizitky. Tvrdi totiz, ze: ,,V ruce

si odnese zakaznik vic neZ v hlavé.“
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3.2.7 Sponzoring

,, Investovani financnich prostiedkit do aktivit, jejichz potencidl Ize komercne vyuzit. ...
Sponzor pomadha sponzorovanému uskutecnit planovanou aktivitu, sponzorovany pomdaha

sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. “(JuraSkova a Hornak et al., 2012, s. 215)

Podle vyse uvedené definice se tedy jedna o win-win situaci, kdy sponzorovany subjekt
ziska chyb¢jici financni prosttedky a miize tak uskutecnit plan (napi. sponzoring soutéze)
¢1 jen navysit pfijmy (napi. sponzorovani potradl v televizi) a sponzor ziska publicitu ¢i

reklamu své spole¢nosti nebo produktu.

Ve vyse citované publikaci jsou uvedeny také nejcastéjsi typy sponzorstvi: vyhradni, gene-

ralni, titularni, exkluzivni, fadovy. (JuraSkova a Horndk et al., 2012, s. 215)
Struény piehled cilt sponzorstvi uvadéji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 334):
a) Komunika¢ni cile firmy

e Vefejnost: ZvySeni povédomi vefejnosti o firm¢, podpora nebo zvysSeni image

firmy, zména vnimani firmy vefejnosti, zdjem o mistni zaleZzitosti.

e Obchodni vztahy a jejich subjekty: Podpora obchodnich vztahi, pohostinnost

firmy, prezentovani dobrého obchodniho jména.

e Zaméstnanci: ZlepSeni vztahi se zamé&stnanci a jejich motivace, posileni nabo-

ru, pomoc pro uspesnost prodeje.

e Tvlrci minéni a rozhodovani: ZvySeni pozornosti médii, protivaha k neptiznivé

publicité, tlak na tviirce politiky a akcionare, osobni cile vrcholovych manazerd.
b) Cile marketingové komunikace

e Budovani povédomi: ZvySeni povédomi u soucasnych zakaznikl, zvySeni po-

védomi u potencidlnich zdkaznikl, potvrzeni vedouci pozice na trhu, zvySeni

povédomi o novém produktu.

e Image znacky: Zména vnimani znacky, propojeni znacky s ur€itym trznim seg-

mentem.

e Podil prodeje a trhu: Vyvolani zdjmu o vyzkouSeni nového produktu, zvySeni

podilu prodeje a trhu.
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4 TRENDY KOMUNIKACNICH NASTROJU A TECHNOLOGII

Nejen produkty, procesy a celd primyslova odvétvi se vyvijeji. Marketing je také ovlivnén
trendy, které se v prub&éhu obchodniho po¢inani ménily a méni. Srovnanim nastroji marke-
tingové komunikace, uzivanych pted 50 lety a poté pred 20 lety se soucasnymi nastroji,
jsou v n¢kterych oblastech patrné v¢étsi, jinde mensi rozdily, ale v kazdém odvétvi, které

bylo v danych obdobich k dispozici, nalezneme posun kuptedu.

V soucasné dobé se stale vice komunikacnich nastroji propojuje s ICT a nekteré tradi¢ni
nastroje uzivané v minulosti se ztraceji v ¢ase. Neni to ani tak tim, ze by marketéfi neméli
tyto néstroje v oblibé, ale doba a trh si Zadé prezentaci produktl a firem pomoci takovych

kanalt, které jsou nejuzivanéjsi, zajimavé a jiz dostupné pro spotiebitele.

Podobnou teorii 0o zménach v komunikacnich prostiedcich uvadi server Moderni fizeni
(©1996-2014): ,, ... obor marketingové komunikace prosel na prelomu stoleti celou Fadou
zmeén. Osvédcend schémata prestdavaji platit. Ztotozinovani komunikace s televiznimi spoty
je davno minulosti. Komunikace je stdle selektivnéjsi a spotrebitel stale vybiravéjsi
a imunni k dosud ucinnym formam. Tam, kde dosud postacovala reklama ve standardnim

pojeti, nastupuje komunikacni projekt, ktery vyuziva novych netradicnich nastrojii. *

I kdyZ se jedna o postiehy z roku 2006, jsou stale platné a v obecnéjsi formé budou platné
i v jakékoli dobé. Tématu novych marketingovych trendu se vénuje také Frey (2011, s. 5-
7), ktery uvadi jako nové trendy v marketingové komunikaci product placement, gueril-

lovy, digitalni, virovy, direct, event a mobilni marketing.

Tyto trendy komunika¢nich néstrojii byly nedavno jesté novinkou a spolecnosti se snazily
jejich uzivani zaradit do svého portfolia marketingovych prostiedki. Kdyz se ale dnes,
Vv roce 2014, podivame na trendy v oblasti marketingové komunikace, objevime zde zase

nové¢ nastroje, nebo alespon velké tpravy starSich trend.

Pokud bychom m¢li pfidat alesponi néjaké dalsi trendy v oblasti nastroji marketingové ko-
munikace, byl by to bezesporu DWOM, neboli Digital Word ofMouth, ktery se rozsifil
s rozvojem digitdlnich médii. Jednd se o klasické Word ofMouth sdélovani informaci,
avsak prostiednictvim e-mailu, SMS zprav, socialnich siti, blogti apod. Nejde ale o rekla-

mu, jak by se na prvni pohled mohlo zdat, protoze autory statust, ¢lankl a elektronické
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korespondence jsou sami spotiebitelé, a tak neptuisobi sdéleni tak strojen€, jako v ptipadé

zadané reklamy.

DalSim nastrojem, tentokrat pro umisténi produktu ¢i loga firmy, je advergaming.
,,Advergaming — marketing, jenz vyuziva k propagaci produktu riizné pocitacové hry; tato
forma reklamy je uzivateli zpravidla prijimana pozitivneji, je chapana jako cena za zabavu.

... Advergaming umoznuje zasahnout velkou skupinu uzivateli. “ (SEO Expert, © 2014)

Nize uvedeny obrazek (Obr. 4) je nazornou ukazkou ,,advergamingu® v praxi. Jedna se
0 umisténi produktd a znacek téchto spolecnosti: AXE, Vodafone, Dodge, CocaCola, Pep-

si, Nike, McDonalds, WAL-MART, Lays, Exxon, Gatorade:

Obr. 4: Priklady advergaming

Zdroj: upraveno dle Let’s talk emerging media (© 2014), Tilley (©
2007), Schrankmonster (© 2014), El conejo blanco (© 2011)

To byla ¢ast vénujici se trendim v komunikaénich nastrojich. DlleZitou soucasti jsou vSak
také nové technologie, které se v komunikaci uplatiiuji. V Zadné oblasti technickych pro-
sttedkt marketingové komunikace totiz se neobjevuje tolik inovaci v tak kratké dob¢, jako
v oblasti digitalni techniky. LCD obrazovky a televize jsou jiz povazovany za samoziej-
most, ale stale Castéji jsou vyuzivany nasledujici komunikacni kanaly, nejen z oblasti digi-

talni technologie:
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e Prezentacni projek¢ni screeny e Holograficka projekce

e Tablety a phablety Digitalni pera

e Dotykové LCD monitory Dotykové projekéni panely

e Projekeni panely

2D personalizace

e 3D tiskarny pro print specialnich e Transparentni LCD panely

propagacnich materialti

Reklama vyuzivajici viing a pachy

e Projekéni RollUp bannery

V kazdé spole¢nosti je nezbytné sledovat trendy nejen v oblasti zaméteni produkce firmy,
ale také v oblasti fizeni podniku a marketingu. Pfedevs§im je nutné vénovat pozornost tren-
dim v marketingové komunikaci, at’ uz z pohledu uzivanych nastrojii ¢i nastupujicich
technologii. Pokud spole¢nost nebude trendy sledovat, za¢ne pomalu zaostavat za konku-

renci, coz bude mit negativni vliv na dal$i fungovani spole¢nosti.

Server Idealisti (© 2013) uvadi vysledky prizkumu, ve kterém bylo dotazano 230 respon-
denti z oblasti reklamy a marketingu na to, jaké trendy budou dominovat roku 2014. Vy-

sledky jsou nasledujici:

a) Aktuélni trendy:Mobilni web, Localrelatedsearch, Reklama na socialnich sitich,

Remarketing, Mobile marketing, Content marketing, LocationBasedServices,
Viralni marketing, Word ofMouth, Méi‘eni/monitoring socialnich médii, Video
marketing, BrandedApps, Mobile commerce, Big data, Real-timebidding, Localre-

latedsearch.
b) Tiché stalice:E-mailing, Skupinové slevy, Vyzkumné online komunity.

¢) Nepochopené a mizejici:QR kody, Micromarketing, Znacka zaméstnavatele, Mar-

keting automation, Neuromarketing.

d) Buzzwordy:SoLoMo, Realtime marketing, SocialCustomerRelationship Manage-
ment, Socialcommerce, Crowdsourcing a co-creation, Guerilla marketing, 3D prin-

ting, Roz$izena realita, Neuromarketing, Gamifikace.
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5 MARKETINGOVE ANALYZY A METODY

Manazeti na vSech urovnich marketingového planovani uzivaji zazité nastroje a analyzy.
Jedna se o takové analyzy a modely, které maji danou strukturu a obsah, které pii spravném
dodrzovani naznaci, v jaké situaci se firma, produkt ¢i mySlenka nachézi, jaké jsou vycho-

diska a poskytuji obecné data, kterd slouzi manazertim pro dalsi rozhodovani pti planovani.

5.1 Vicekriterialni analyza

Kazdy €lovek ve svém osobnim Zivoté déla denné desitky rozhodnuti. Jedna se relativné
0 jednoduché volby mezi televiznim programem, skladbou snidané ¢i volbou obleceni.
Manazefi na strategickych pozicich se mimo osobni rozhodnuti jest¢ musi vénovat varian-

tam, které se jim pfi planovani cild, a aktivit k jejich dosazeni, nabizeji.

Pro jednodussi rozhodovani pomahaji manazerim metody, Z nichZz velmi rozsifenou je
vicekriterialni analyza variant (rozhodovani). Definici uvadi server CIFOR (© 2002-2009):
., Multikriterialni analyza je ndstroj pro rozhodovani o komplexnich problémech. V situaci,
ve Které je zahrnuto vice kritérii, mize dojit ke zmatku, jestlize logicky, dobre strukturova-
ny rozhodovaci postup, neni dodrzen. Dalsi obtizi v rozhodovani je dosazeni obecného
konsenzu v multioborovém tymu. Pri uziti této analyzy clenové tymu nemusi souhlasit
S relativni diileZitosti jednotlivych kritérii ¢i s hodnocenim alternativ. Kazdy clen prispiva

viastnim usudkem a zretelné a jednoznacné prispiva k dosazeni spolecného zaveru.

Uvedena definice klade diiraz na spravné voleny postup pii tvorbé analyzy, ktery vychazi
ze stanoveni variant, volby kritérii, pfifazeni hodnot a vyhodnoceni nejlepsi varianty. Jako
Zenim rozhodovani. Kazdy manazer je individualni osobou, a i kdyz se snazi vSichni o do-

sazeni stejného cile, osobni intuice a pocity zahraji svou roli a konfrontace je na svéte.

5.2 PEST analyza

Jestlize management zamysli provést analyzy podniku, daji se rozdélit na 2 typy. Situacni
analyza, tedy metoda, kterd se zamétuje na vnitini a ¢astecné vnéjsi (v oblastech, které mi-
ze podnik ¢innosti ovlivnit ¢i vyuZit) prostfedi, kterd maji bezprosttedni vliv na chod pod-
niku, a analyza makroprosttedi, tedy takovych faktori, které jsou na pozadi fungovani spo-

le¢nosti a jsou jen velmi téZce, Casto i vibec, ovlivnitelné.
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Analyzou makroprostfedi se zabyva metoda PEST, ktera popisuje okolni prostiedi podniku
z nasledujicich hledisek (faktort), kterd uvadi Pickton a Broderick (2005, s. 151):Politické,

Ekonomické, Socialni a Technologické.

V literatute se setkdme obcas také s rozsifenym modelem, ktery zatazuje do zkratky navic
legislativni (pravni) faktory a faktory environmentalni (Zivotni prostiedi, ekologie). Celko-

vé schéma PESTEL (nebo PESTLE) ma pak naptiklad nasledujici schéma:

£
(Ervvironmental
factors)
2ivotni prostiedi

s P s

Podnik

' L

(echnological factors)
Technologickd vivy

P
(Political factors)
Politiché vievy

£
(Economic factors)
Ekonomické vivy

P,
-y,

‘. oo E W.

L
{Law factors)
Préwnv prostied

Obr. 5: Schéma PESTEL analyzy
Zdroj: Byznys slovicka, © 2014

Tento nastroj marketingového planovani je velmi rozsifeny ve vSech strategicky smysleji-
cich spolecnostech, protoze poskytuje relativn¢ komplexni pohled na okolni prostiedi

a nabizi kvalitni informacni zéklad pro SWOT analyzu.

5.3 Porteruv model 5 konkurenénich sil

Dalsi oblasti, ve které je potfebné provadét prizkum, je konkurence. Sledovani konkurence
vSak neni pouze pohled na firmu jako celek, ale také na jeji jednotlivé ¢asti, jako je napfi-

klad distribucni sit’, produktové portfolio ¢i marketingova komunikace.
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Velmi vhodnym nastrojem pro analyzu konkurence je model péti konkurencnich sil, ktery
publikoval Michael E. Porter a ktery slouzi k popisu jednotlivych druht konkurence. Jeho

jednotlivé ¢asti uvadi napiiklad server Business Vize (Zikmund, © 2014):

e Konkuren¢ni rivalita e Hrozba vzniku substitut
e Hrozba vstupu novych konkurenta e Sila kupujicich
na trh

e Sila dodavatelu

Odlisnosti od klasickych pojeti tohoto modelu je uvedeni Sesté sily, nazyvané komplemen-

tari, ktefi maji potencial k uzavieni strategické aliance.

Vyznamnost tohoto pojmu je uvedena také v publikaci KamranaKashaniho et al. (2007,
S. 110-111). Ti radi, ze by management firmy mél zastdvat takovou politiku, kterd kom-
plementate (tedy firmy poskytujici produkty, které jsou komplementy k produktim vybrané

firmy) podporuje a snazi se je sama vyhledavat.

5.4 SWOT analyza

Jednou z nejuzivanéjsich analyz, ktera je soucasti planovani nejen v oblasti marketingu, je
situaéni SWOT analyza. Jedna se o metodu, ktera popisuje silné a slabé stranky, pfilezitosti

a hrozby u zvolené firmy ¢i produktu, v dané situaci.

To potvrzuje také definice dle ManagementMania (© 2011-2013a): ,,SWOT analyza je
univerzalni analyticka technika zamérend na zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktoru
ovliviiujicich uspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zameéru (napviklad nového

produktu ¢i sluzby).

Pti aplikaci analyzy podnik zhodnoti ekonomické a obchodni klima, posoudi pozici podni-
ku na trhu a kli¢ovych oblastech prodeje, nahlédne na podnikové procesy, organizaci a kli-
cové produkty z pohledu silnych a slabych stranek, porovna podnik s jeho konkurenty
a odhali piilezitosti a hrozby. (Westwood, 2002, s. 31)

Vyobrazeni SWOT analyzy, jako takové, ale nestaci. Je to teprve prvni krok, ktery poskytu-
je na prvni pohled syrova data. Stézejni je poté rozebrani jednotlivych silnych a slabych
stranek, pfilezitosti a hrozeb v takovém kontextu, ktery napomtiZze naplanovat piipadna

protiopatieni, nebo vyuzit potencial piilezitosti za pomoci silnych stranek.
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5.5 Ganttav diagram

Pfi tvorbé plant, at’ uz marketingovych, financnich, komplexnich strategickych ¢i opera-
tivnich, se planuje v ur¢itém casovém ramci, ktery by mél byt vyplnén ¢innostmi v urcitych
¢asovych usecich. Jednoduse feCeno, je nutné naplanovat, kdy a jak dlouho se bude dana
¢innost provadét a poptipade kdo za ni bude odpovédny.

v

Existuje nékolik nastroji pro ¢asovou analyzu, jako jsousitové analyzy (nejuzivanéjsi je

pak metoda kritické cesty —Critical Path Method a metoda PERT) ¢i Ganttiv diagram.

Za velmi praktické povazuji Stefanek et al. (2011, s. 113-114) viechny grafické nastroje pii

planovani ¢asového harmonogramu, a to z nasledujicich divodi:
e Vytvafi uceleny, provdzany a srozumitelny obrazek jednotlivych aktivit projektu.
e Daji se vyuzit jako komunika¢ni néstroj.

Ganttiv diagram je tedy horizontalni useckovy graf, ktery nabizi moznost planovani od-
piedu (zacatek je ve stanoveny den a konec pii ukonceni posledni aktivity) nebo odzadu
(tedy vychozi je planované doruceni vystupu a nasledné sestaveni postupu zpétné az po

bod, kdy mame za¢it s aktivitami). (Stefanek et al. 2011, s. 114-116)

Strukturu popisuji Silhdnek a Homolka (© 2005) nasledovné: ,, V iddcich grafu jsou za-
znamendany usecky (nebo i malé obdélniky). Nad useckami (uvniti obdélnikit) nebo
V hlavicce (v levém sloupci) se uvede ndzev cinnosti. Spodni cast diagramu tvori casova

osa, na které jsou vyznaceny prislusné casové intervaly (dny, tydny, mésice, ...).

Pro doplnéni jsou dale uvedeny nékteré programy, které jsou schopny Ganttiiv diagram
sestrojit: ,, Pro sestrojeni Ganttova diagramu miizeme pouZit primo specializované aplikace
(GanttProject, SmartDraw,...), aplikace pro Fizeni projektii (MS Project, MS Vi-
sio, OmniPlan). Jednoduchy funkcni Ganttitv diagram miizeme sestrojit i v Excelu. “ (LO-

renc, © 2007-2013)

5.6 Nakladova analyza

Nékladova analyza projektu, v piipadé€ této prace nakladli komunikaénich aktivit, se odviji

od odhadt cen jednotlivych Cinnosti, spojenych s dosaZzenim stanovenych cila.
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Na realizaci komunikacénich aktivit se vyuzivéa stanoveného rozpoctu, ktery muze byt sta-
noven dle rozpoctu z minulych let, dle procentualniho podilu z obratu, na zakladé rozpoctu

konkurence a podobn¢.
Soucasti planu nakladt marketingového planu byvaji polozky jako:

Marketingovy vyzkum (primarni, sekundérni, vyhledavani dat), marketingova komunikace
(komunikacni mix — reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni
prodej, branding, eventy, ...), komunika¢ni kandly, personalni naklady (mzda, odmény, ...)

a jin¢é vydaje (korespondence, telefonni vydaje, cestovni ndklady).

V pripadé nakladové analyzy dochazi ke stanoveni rozpoctu, odhadu niakladi na ko-

munikacéni aktivity a nasledna kontrola téchto vydaji v pribéhu realizace planu.

5.7 Rizikova analyza

Tento pojem se vyskytuje v mnoha podobach, respektive forma analyzy rizik neni pfesné

dana, ackoli se drzi n€kolika zakladnich pravidel, ktera budou v této podkapitole zminény.

Nejprve vsakdefinice rizika. V oblasti projektl je dle serveru Management Mania (© 2011-
2013b) riziko definovano, jako: ,,... vSechny druhy rizik, ktera mohou jakymkoliv zpiiso-
bem ohrozit projekt. Klicova projektova rizika jsou ta, kterd ohrozuji cil, cas a ndklady

projektu. “

Pro praktickou ¢ast bude vyuZita kvalitativni analyza rizika, ktera dle Fialy (2002, s. 111)
slouzi k hodnoceni pravdépodobnosti adiisledk rizik za pomoci metod kvalitativni analy-
zy. Hodnoceni miiZze byt popsano pomoci verbalnich pojml jako: velmi vysoké, vysokeé,
sttedni, nizké ¢i velmi nizké. Této verbalni stupnici miize byt pfifazena Skéla, ktera vyja-

dfuje tendenci vyhnout se riziku s vysokym stupném vlivu.

Za stéZejni pro analyzu rizik jsou povazovany nasledujici hlavni procesy pfi analyze rizik,

ktera, v nejpiehlednéjsi podobé mezi autory, uvadéji Skalicky a Vostracky (2000, s. 139):
e identifikace rizik — jejich ur¢eni
e kvantifikace rizik — hodnoceni jejich zavaznosti a hrozby
e urceni reakce na riziko — definovani krokl opatieni

e fizeni reakce na riziko — odezvy na zmény v dusledku aktivit opatfeni
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ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Pii vybéru tématu byl proveden prizkum zdroji, které jsou pro vSechny Kkapitoly,

s vyjimkou tématiky zbrojni produkce, velmi bohaté.

Data zbrojni vyroby, at’ uz ve svétovém méfitku ¢ na urovni Ceské republiky, podléhaji
bud'to utajeni (pfi vzneseni zadosti na Ministerstvo primyslu a obchodu Ceské republiky
0 moznost nahlédnout do Pololetniho vykazu o zbrojni technice a vybranych zbrojnich vy-
robcich Zbroj (MPO) 1-02, nebylo vyhovéno), nebo zkratka nejsou zvetejiiovany z divodii
etickych, bezpecnostnich ¢i jinych. I pfesto se da alesponi okrajové dohledat nebo odvodit,

ktery stat ¢i spolecnost vyrabi (exportuje) nejvice.

Dalsi c¢ast teoretické casti je vénovana charakteristice spotiebitelskych a primyslovych
trhii. Kazdy z nich ma sva specifika a kapitola popisuje hlavni rozdily v oblasti nastroji
marketingové komunikace, co do druhu a poctu.

Stézejnim textem prvni Casti prace je bezesporu kapitola 3 Komunikacéni plan. Jelikoz je
ru v praci. Plan ma danou strukturu, které odbornici kladou velky vyznam pro ziskani
komplexniho dokumentu, ktery bude slouzit jako zdkladni materidl pro postup ke stanove-
nym cilim. Teorie vyzdvihuje komunika¢ni mix, jako jeden z dilezitych bodd planu. Na
strukturu komunika¢niho mixu existuje vice nazorti, avSak zavedenych 5 prvki je standar-

dem, ktery si ale kazda spole¢nost upravi na miru svému oboru ¢innosti.

Prostor dostalo také téma trendii v komunika¢nich prostfedcich a technologiich. Jedna
se 0 stale vice diskutované otazky, které vznikaji na zakladé turbulentniho rozvoje v oblasti
digitalnich technologii, internetu a pfisluSnych médii. Zasvéceni autoii se predhanéji v pre-
dikcich, jakym smérem se budou trendy ubirat, avSak pouze samotny trh mize nabidnout

odpovédi na otazky o sméru vyvoje.

Diky mnozstvi publikaci, serverti a ¢lankt, které se vénuji marketingu, nebylo naro¢né po-
psat marketingové analyzy a metody, které jsou uzity v praktické ¢asti diplomové prace.
Vyjimkou je pouze vicekriterialni analyza, ktera se uziva ¢asté&ji pro posuzovani variant pii
rozhodovani, av§ak ne tak Casto k napiiklad analyze dosavadni marketingové komunikace

vybrané spole¢nosti.



II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost Ceskéa zbrojovka, a. s. je strojirenskym podnikem ptisobicim v oblasti vyroby

zbrani, vyrobki pro letecky a automobilovy primysl a naradi pro strojirenskou vyrobu.

OBCHODNI UDAJE
Spolecnost Ceska zbrojovka, a. s.
Sidlo Svatopluka Cecha 1283, Uhersky Brod

Zapsana v obchodnim rejstfiku  Krajsky soud v Brné, oddil B, vlozka 712
1CO 46345965

Soucasti podniku jsou také 2 dcefiné spolecnosti, z nichz jedna ptisobi ve Spojenych sta-
tech, jako CZ-USA (vice viz www.cz-usa.com) se sidlem v Kansasu a zaméfenim na lo-
vecké a sportovni zbrané a piisluSenstvi, druhou je pak Zbrojovka Brno (www.zbrojovka-

brno.cz) vyrabéjici kulovnice, kulové kozlice a brokovnice.

HISTORIE

Soucasné podobé spolecnosti predchazely desitky let fungovani podniki, které meénily
struktury, nazvy i majitele. Na pocatku bylo zalozeni Ceské zbrojovky v Uherském Brodé
(27. 6. 1936), jakozto poboéného zavodu Ceské zbrojovky, a. s. Strakonice. Nésledné byl
Vv roce 1950 zaloZen Piesné strojirenstvi, narodni podnik, Uhersky Brod, jako soucast gene-
ralniho feditelstvi Pfesné strojirenstvi v Praze. Produkce pod zastitou tohoto feditelstvi
fungovala do roku 1958, kdy byl podnik 1. dubna zaclenén pod Zavody fijnové revoluce,
narodni podnik Vsetin, s nazvem zavod 05 Uhersky Brod. O dalsich 7 let pozdé&ji, pfesnéji
1. 7. 1965 byl znovu podnik za¢lenén pod jiné vedeni, a to generalni feditelstvi VHJ Zbro-
jovka Brno pod ndzvem Pfesné strojirenstvi, narodni podnik, Uhersky Brod. Odchylenim
od relativné stejnych nazvu se stalo zaclenéni do koncernu Agrozet Brno, pod nazvem Ag-

rozet, koncernovy podnik, Uhersky Brod v roce 1983.

Poté nésledovaly jiZz jen 2 zmény. Prvni v roce 1988 kdy byl zaloZen statni podnik Ceska
zbrojovka, Uhersky Brod a poté jiz vznik samotné Ceské zbrojovky, a. s., Uhersky brod
ato1.5.1992. (CZ, ©2009-20144a)


http://www.zbrojovka-brno.cz/
http://www.zbrojovka-brno.cz/
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PRODUKCE

Produkce spole¢nosti se da rozdélit do 2 hlavnich kategorii, které obsahuji jednotlivé sku-

piny vyrobku nebo ¢innosti:
1. Zbrojni produkce

e Pistole, malorazky, kulovnice, brokovnice, vzduchovky, zbran¢ pro sport

a hobby, vojenské zbran¢, ryté zbrané.
2. Nezbrojni produkce

a. Vyrobky pro letecky a automobilovy pramysl

e Cinnosti v oblasti automobilové vyroby: obrabéni, lisovani, odmastovani.
e Ptevodovky motorti, vyroba ozubenych kol.

b. Nafadi pro strojirenskou vyrobu:

e Rezné néstroje, méfidla, upinaci ptipravky, formy, ostieni.

c. Povrchova uprava. Cernéni, fosfatovani, chromovani, niklovani, lakovani.

d. Tepelné zpracovani: Kaleni, cementovani, zihani, tryskani.

€. Ostatni produkce: Slévarna piesného liti.

I pies relativné Siroky zabér strojirenské vyroby je pro diplomovou praci stézejni zbrojni
produkce, konkrétné vyroba pistoli. Ta je v Ceské zbrojovcee, a. s. na vzestupu, coZ potvr-
zuji také rekordni trzby, které spole¢nost vykazala v roce 2012, a to v celkové vysi 2,2 mi-
liardy korun a celkovy Cisty zisk spole¢nosti €inil 250 miliond korun. Produkce zbrani
VvV tomto roce dosdhla 183 295 kusi zbrani a plan na rok 2013 pocital s produkci 220 000

kust.

OBDRZENE CERTIFIKACE

Spolecnost Ceskd zbrojovka a.s. mda zaveden a certifikovin systém Fizeni kvality, ktery
odpovida mezinarodni normé ISO 9001:2008 a dale pozadavkiim NATO na ovérovani kva-
lity pri navrhu, vyvoji a vyrobé produktii (COS 051622, resp. AQAP 2110). Jednd se o sys-

tém managementu, diky némuz je Ceskad zbrojovka a.s. schopna zajistit a garantovat nejen
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vysokou kvalitu svych vyrobkii a sluzeb, ale rovneéz zpusobilost dodavat své produkty ar-

madam clenskych stiatit NATO a dalsim ozbrojenym slozkam. “(CZ, © 2009-2014c)

Dale je spolecnost drzitelem certifikatu dle normy ISO/TS 16949:2009 a ISO 14001:2004
Vv oblasti vyroby dilli pro automobilovy primysl a opravnéni vyrabét a provadét udrzbu

komponentt pro letecky primysl. (CZ, © 2009-2014c)

PROJEKTY

Ceska zbrojovka, a. s. vyuziva finanéni prostfedky z Evropského socialniho fondu v Ceské
republice a statniho rozpo¢tu Ceské republiky. Spole¢nost jiz diky témto fondaim realizova-
la n¢kolik projektd (naptiklad Rozvoj systému fizeni lidskych zdroji a profesniho vzdéla-
vani zaméstnancid CZUB CZ.104/1.1.02/35.00603, nebo Odborné praxe pro mladé do
30 let ve Zlinském kraji).

V soucasné dob¢ probihaji 2 projekty, z nichz jeden je financovan samotnou spole¢nosti
adruhy vyuzivd jiz zminénych fond. Jedna se o projekt CZUB — Brod Way
CZ.1.04/1.1.02/94.00329. Jeho hlavnim cilem je: ,,Komplexni rozvoj lidskych zdrojii CZUB
se zamerenim na zavedeni inovativnich metod do systému lidskych zdroju a systéemovy roz-
voj odborné kvalifikacni urovné zaméstnancii.* Projekt probihd v obdobi od ¢ervna 2013
do kvétna 2015. Vlastni iniciativou a snahou o ziskani talentovanych pracovnikli v bu-
doucnu, je Projekt na podporu studentii (technické obory pievazng), ktery se snazi poznat
a v€as zapojit nadané studenty do provozu spole¢nosti a umoznit jim tak seznameni
s fungovanim vyrobniho podniku. Podpora se projevuje v nabidce moznosti zpracovani
bakalarské ¢i diplomové prace, konzultace tématu, vykon praxe nebo staze, piislib zamést-
nani pfi dobrych vysledcich, placend brigdda ¢i moZnost ziskédni stipendia. (CZ, © 2009-
2014d)
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7 POPIS PRODUKTU CZ P-09 GUARDIAN ANGEL

Spole¢nost Ceska zbrojovka, a. s. povaZuje za stéZejni model své produkce pistol CZ 75.
Na jejim zékladé (na zékladé specifickych rozméri, vlastnosti a charakteristik) konstruuje
dalsi modely své produktové tady, které¢ jsou modifikovany nejen pro ucel uziti (sluzebni
zbran, sportovni stielba, osobni ochrana, ...), ale také pro dany trh (Asie, Evropa, Spojené

staty, ...).

Novinkou pro rok 2014 se stala v ptivodnim zaméru sluzebni, pozdéji také spotiebitelsky
dostupna kratka zbran s oznacenim CZ P-09 Guardian Angel (piidavek Guardian Angel je
pouze marketingovym oznacenim zbrané, nikoli celym produktovym oznacenim pii vyrob-
nim a obchodnim procesu). Tento model, jak uvadi interni materialy spole¢nosti CZUB,
vznikl diky spolupraci Ceské zbrojovky, a. s. s ozbrojenymi slozkami nejen Armady CR,
ale také jinych zemi. Generalni feditel spolecnosti napsal do interni rocenky poznadmku
0 novych pistolich, ze: ,,Jde o sluzebni i obranné zbrané pro kazdodenni pouziti, do kterych
Jjsou zapracovany nejmodernéjsi poznatky zbrojni konstrukce a pri jejichz vyrobé se pouzi-

vaji nejnovéjsi technologie.* (Interni materialy spole¢nosti CZUB)

Obr. 6: Pistol CZ P-09 Guardian Angel
Zdroj: CZ, 2009-2014e
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Nize uvedena tabulka stru¢né zobrazuje parametry pistole, ve kterych je vyzvedavana délka

hlavn€ a celkova hmotnost:

Tab. 8: Parametry pistole CZ P-09

Parametr Jednotky Hodnota
Raze mm 9 Luger (9,8")
Kapacita zasobniku ks 19
Ram - polymer
Celkova délka mm 205
Délka hlavné mm 115
Vyska zbran¢ mm 147
Siika zbrang mm 37
Hmotnost g 840

Zdroj: upraveno dle internich materiala

spole¢nosti CZUB.

Na zaklad¢€ internich materiald (2013, 2014) jsou popsany dalsi specifikace zbrané, které

z ni délaji velmi kvalitni pistol pro uziti v extrémnich podminkach:

Hlavnim rozdilem oproti drtivé vétSing kratkych zbrani je material pro ram. Jedna se o me-
chanicky a teplotn¢ velmi odolny polymer, ktery je pro jesté vétsi odolnost zesilen skel-
nymi vlakny (coZ bylo otestovano ve ZkuSebné maloraZzkovych zbrani a ochrannych pro-
sttedktt Vojenského technického ustavu vyzbroje a munice ve Slavic¢ing). Dale pak pro
zajiSténi lepsi odolnosti pistole proti vné€j§im vliviim, jsou nékteré ¢asti (zaver, hlaven, ...)
specialné povrchové upraveny (za pomoci vrstvy alkalickych soli Tenifer). Pro dosazeni
lepSich vysledkil pii stielbé je minimalizovan zpétny rdz a zbran je tudiZ pfi stfelbé 1épe
ovladatelna. Ram zbrané je feSen piiznivéji z hlediska ergonomie pro uchopeni, a také bylo
diky krat§imu ,,zalomeni® spousté¢ vytvofeno vice mista pro prst (popiipad€¢ prsty

Vv rukavicich).

Zbran pojme 19+1 naboji, a to v razi 9x19 nebo 15+1 naboji v podobé 40 S&W. Dalsim
vylepSenim oproti jinym modeliim jsou nova mifidla z oceli, kterd obsahuji 3 luminiscenc-
ni body s dlouhym dosvitem. Spolecnost piesla u nékterych modeld na spoustovy mecha-
nismus, ozna¢ovan Omega, ktery dovoluje jednoduse volit mezi moznymi bezpecnostnimi

opatfenimi zbrang.
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Spoleénost Ceské zbrojovka, a. s. neziistava pozadu ani se zajisténim piislusenstvi pro tuto
novinku na trhu. Vyroba je vsak aktivitou jinych podnikd, které se na pfislusenstvi pro
zbran¢ zabyvaji. Dulezity je fakt, Ze nabidka tohoto zbozi na trhu je. Jedna se naptiklad
0: tritiova mifidla, pouzdra z riznych materiald, svitilny a zamétovace, simunition adapté-

ry, tlumice hluku a podobné.

Zakladni ¢asti zbran¢ zobrazuje nize uvedeny obrazek (Obr. 7), pficemz samotny rozkres je
uveden v piiloze (Pfiloha P Il: Seznam soucastek pistole CZ P-09) a dalsi fotografie zbrané

jsou k dispozici taktéz v priloze (Ptiloha P IlI: Fotografie CZ P-09).

HLAVEN SUDE
LAUF CERRADURA
CANON ZAVER
VERSCHLUSS
CULASSE SUIDE STOP
RETEN DE LA CORREDERA
ZACHYT ZAVERU
~ VE HLUSSFANG
ARRETOIR DE CULASSE
REAR SIGHT
rou.g:ma ;‘,‘,3,‘.
PODAVA HAUSSE
ZUBRINGER
ELEVATEUR
HAMMER
MARTILLO
KOHOUTEX
HANN
CHIEN

TRIGGER
DISP, 7
SPOUST
ABZUG
DETENTE

. SAFETY
.. SEGURO

POJISTKA
MAGAZINE CATCH / o o
FZADREXA ZASCONIKU
ZASOBNIKU
MAGAZINSPERRSTUCK
ARRETOIR DU CHARGEUR
FRAME
ARMAZON
* RAM
MAGAZINBODEN RAHMEN
FOND DU CHARGEUR CARCASSE

Obr. 7: Hlavni ¢asti pistole CZ P-09 Guardian Angel
Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CZUB — Manual kratkych zbrani
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8 PESTANALYZA

Prvni analyzou, aplikovanou na spole¢nost (tim padem odvozené také na zbran CZ P-09),
je PEST, ktera spociva ve vyty€eni faktord makroprostiedi, které¢ ovliviiuji ,,existenci® (Vy-
VOj, vyrobu, prodej, komunikaci, distribuci, ...) zbran¢. Jednotlivé vlivy jsou rozdéleny

do kategorii faktort, které vychazi z podstaty samotné analyzy:
¢ Politické faktory

Jedna se ptevazné o politické zaméry statu v oblasti zbrojni politiky, vyroby zbrani a jejich
dovozu a vyvozu. Tato tématika je spojena s legislativnim ,,08etfenim* predmétu ¢innosti
podnikd Vv oblasti vyzkumu a vyvoje, vyroby, prodeje a vyvozu zbrani, cemuz se vénuje

zvlast jeden ,,podbod* roz§itené PEST analyzy (PESTEL).

Zbrojni politika Ceské republiky je ztitulu ¢lanku 296 Smlouvy o Evropské unii
V pusobnosti zemé. Z toho vyplyva, ze si stat sdm reguluje vydavani licenci pro podniky
vyrabéjici zbran€ ¢i s nimi obchodujici. Dalsimi kroky organti statni spravy je nutnost zadat
o povoleni k vyvozu zbrani s uvedenim konecného spottebitele. Je to opatfeni statu, které
ma zabranovat v podporovani diktatorskych rezimt a potlacovani lidskych prav v cilovych
zemich. Jinak by totiz, v pohledu jinych zemi svéta, byla Ceska republika vnimana nega-
tivné. K riiznym zbrojnim obchodiim se vyjadiuje Ministerstvo zahraniénich véci CR, Mi-
nisterstvo vnitra CR, Ministerstvo obrany CR, souhlas k vyvozu samotnému dava Minis-
terstvo primyslu a obchodu CR. Pfi vydavani nutnych povoleni a licenci jsou povinny stat-
ni orgény provétovat dany vyvoz i z hlediska bezpecnostniho a zahrani¢népolitického,
véetné souvislosti s moznym porusovanim lidskych prav, zneuzitim zbrani v rozporu s me-
zinarodnimi Umluvami a dohodami, k jejichZz dodrZzovani se naSe zemé& zavazala.
Dalsi oblasti, ktera ma vliv na fungovani spolecnosti, obchodni transakce, vyrobu a mnoho
dalSich oblasti, které ve vysledku ovliviiuji kazdy jeden vyrobeny kus produkce, je vnit-
rostatni politika obecné. Sem spada politicka stabilita, danové zatizeni, vyvozni CLO po-
platky ¢i kvoty a jiné. U politické stability se neda hovofit o velkych vykyvech, ohrozuji-
cich lidskéd prava, nebo kompletné ménily strukturu hospodaistvi a politiku zeme, avSak
také nelze tvrdit, ze by byla upln¢ stabilni. Za poslednich 5 let se totiz konaly 3krat volby
do Poslanecké snémovny Parlamentu CR, 4 krat dopliiovaci volby do Senatu Parlamentu
CR, 2 krat volby do zastupitelstev krajii, a po jeden krat volby do zastupitelstev obci, Ev-

ropského parlamentu a prezidenta republiky. V roce 2014 probéhnou troje dalsi volby.
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Pfi pohledu na tento vycet neni divu, ze se tak Casto v zemi méni DPH (od roku 1993
6 krat), protoze jedna skupina lidi sazbu snizi, dalsi ji zvysi a nejvice pak doplaci podniky.

Kvili zménam struktur vedeni orgdni statni moci se méni i dalsi sazby, kvoty a vyhlasky.

Kli¢ova je pro téma diplomové prace politika statu v oblasti podpory vyvoje, vyroby a vy-
vozu zbrani. Z pohledu legislativni Gpravy, kterd je vice popsdna v odrazce Legislativni
faktory, je politika statu pro Ceskou zbrojovku, a. s. relativng piizniva, aviak obratem se da
dodat, ze sazbami, které ovliviiuji chod spolecnosti, 1ze negativnim zpisobem ovlivnit

hospodaisky vysledek podniku, jeho budouci fungovéni, hlavné v oblasti vyvoje a inovaci.

¢ Ekonomické faktory

Dalsimi faktory, které ovliviiuji aktivity spole¢nosti pfi plnéni cili, jsou vlivy ekonomiky

statu. Jde o 5 zvolenych ukazateld, které danou mérou pisobi na chovani podnikd v zemi:

o Kurzy mén

Diky tomu, Ze vétSina zbrani vyrobenych v podniku je exportovana do zahranici, je nutné
zohlednit vliv zmén kurzu mén. Hlavnimi obchodnimi ménami, pro obchodovani s jinymi
zemémi, jsou americky dolar a euro. Jak uvadi nize uvedeny obrazek (Obr. 8), graf vyvoje
kurzu téchto mén vici ¢eské koruné je za poslednich 10 let, kdy spolecnost rozvijela vzta-

hy se zahrani¢nimi klienty, zpo¢atku rapidné - pozdg&ji mirné, klesajici:

CZK USD /CZK 03.04.2014

Obr. 8: Graf vyvoje kurzu ceské koruny viici americkému dolaru a euru

Zdroj: Kurzy.cz, © 2000-2014
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Za pozastaveni stoji 4 useky Vv grafu. Jde o zacatek roku 2000, kdy se kurz dolar/koruna
dostava nad uroven hodnoty kurzu euro/koruna. Pak polovina roku 2002, kdy se kurz eura
dostava opét nad hodnotu kurzu amerického dolaru. Ttetim tsekem je hospodarska krize
na pielomu let 2008 a 2009, kdy se oba kurzy vySplhaly o zhruba 30 % vys a posledni je
nedavné intervence Ceské narodni banky do kurzu eura, ktery byl uméle navysen z mnoha,
udajné v budoucnu prospésnych, divoda. Neni nutné piipominat nutnost sledovani vyvoje

kurzu mén a vlivnych faktorii, protoze spolecnost vi, ze tak miize uSetfit nemalé ¢astky.

o CLO zemi kupujicich zbrané

Vyvozni CLO ve své podstaté navySuje koncovou cenu dovazeného zbozi na dany trh, aby
domaci vyrobci mohli snadnéji konkurovat zahrani¢nim podnikim. Exportni obchodni
partnefi Ceské zbrojovky, a. s. jsou mnohdy staty mimo Evropskou unii, a tak hraje celni
politika také vyznamnou roli pro chod a naklady spole¢nosti. Kazda zemé ma jinak vysoké

celni poplatky, proto je dulezité sledovat alesponi obecné politiku vyvoznich zemi.
o DPH

Diky zaméfeni vyroby a velikosti produkce je dan z piidané hodnoty velmi sledovanym
faktorem. Podobn¢ jsou sledovany také hodnoty odvodi za zaméstnance, které pii poctu

piiblizné 1 800, tvoti velkou polozku nakladi.

o Urokové sazby uvéri

Spolecnost ma jiz fadu let ziskovy hospodaisky vysledek, a tak je fada inovaci a investic
financovana z vlastnich zdroji. Dals$i moZnosti je Cerpani dotaci z fondi Evropské unie ¢i
fondit CR. Posledni mozZnosti jsou Gvéry. Kdyz pfijde na zadost o uvér, jedna se o velké
castky, u kterych kazda setina procenta hraje velkou roli. Situace vyse urokovych sazeb se
da povazovat, na trhu avért pro pravnické osoby, za relativné stabilni. Vybér avéru je pak

otazkou nabidky jednotlivych finanénich instituci, ktera mtize byt pro uvér vybrana.
o Inflace

Inflace, tedy urcité oslabeni vybrané mény ve vztahu k hodnoté nakupovaného zbozi, ma
také vliv na fungovani spole¢nosti. Na jednu stranu totiz pii vysoké inflaci lidé méné utra-
ceji (i za své konicky — stielbu), coz by se mohlo projevit ve sniZeni trzeb spole¢nosti, a na

druhou stranu se projevi v chodu podniku, a to prostfednictvim celkové vySe nakladd.
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o HDP

Hruby domaci produkt je uveden jako posledni z vybranych ukazateld, protoze ukazuje riist
ekonomiky statu, nikoli odvétvi, regionu ¢i podniku samotného. Pro alespon né&jaké pribli-
zeni ukazatele spolecnosti je vhodné sledovat opatfeni vVybranych organti, pro vzdy nasle-
dujici obdobi, kterd vznikaji na zaklad¢ zjisténych hodnot HDP (zda bude ménéna vyse

dani, zda nové kroky podpofi strojirenskou a primyslovou vyrobu, export a podobn¢).

e Socidlné-kulturni faktory

Ceska republika se fadi mezi zems, kde je drzeni zbrand povazovano stale za cosi respek-
tovaného (v pozitivnim ptipad€), nebo v ptipad¢ negativniho vnimani, za néco pobuiujici-
ho. Na zaklad¢ dotazovani okoli autora prace jsou zbrané a jejich drzeni vnimany spiSe
negativng, nejedna-li se o zalibu v podobé sportovni stielby. Problémem nejspis je, ze lidé
Casto vidi zbrané pouze v negativnim svétle, kdy byvaji (diky médiim) zobrazovany a spo-
jovéany pfevazné s kriminalitou a trestnou Cinnosti (jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti).
Zasadni ptevrat by nastal v uvédoménti si, Ze zbrané jsou v dneSni dob¢ a v nasi zemepisné
Sifce uzivany prevazné bud'to k vykonu prace piislusnikii policie ¢i armadnich slozek, nebo
ke sportovnim a loveckym ucelim, a tedy je za pomoci zbrani vice zajiStovana bezpe¢nost
obyvatel zemé, rovnovaha pfirodnich ekosystémil a volnoCasové vyZiti mladeze a dospé-
lych. Stale Castéji se také objevuje nazor na pozitivni vliv obcasného vyuziti sluzeb strelnic

k odbourani stresu a napéti ze zaméstnani, tedy zbran¢ ziskavaji dalsi plusovy bod.

Bohuzel ale ptetrvava pohled na zbrané jako néstroj trestuhodného jednani, avSak chybi
zde ur¢ity nadhled na danou véc. Kdyz porovname pocet usmrcenych lidi v CR za rok 2010
(z divodu dostupnosti tdaji o usmrceni zbranémi) a pocet usmrcenych pomoci zbrané,
pomer 749:185 (Vaverka, © 2011; Alpers a Wilson, © 2014) je k zamysleni: Jak snadné je
ziskat fidi¢sky prikaz a jak naro¢né ten zbrojni? Nejde tedy o zbran jako nastroj pro trest-

nou ¢innost, jde 0 majitele a jeho chovani, a to by si mél kazdy odptirce zbrani uvédomit.

Co se tyce dalsich faktort, které ovliviiuji spole¢nost, jednim z nich jsou napiiklad kulturni
vlivy prostfedi. Naptiklad ve Spojenych statech (kde je regulace drzeni zbrani tématem
kazdodennich diskuzi) ¢1 v Dansku jsou zbrané jiz pomalu soucasti kazdodenniho Zivota
lidi, at’ uz z obranného ¢i loveckého divodu. Tato spoleCenskd benevolence, az tradice,

spolu s politikou drzeni zbrani ma pozitivni dopad na nabidku zbrani a vyrobni podniky
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mohou byt za tyto faktory pouze vdééni. V Ceské republice je situace stale jaksi ,,ptisna,
i kdyz v dobé pied par desitkami let bylo mozné vidét mladez trénovat stielbu ze vzducho-
vek do papirovych stielctl, a nikdo se nad jejich zalibou nepohorSoval. Dnes by jiz byla na

misté hlidka policie a stielci €i rodice potrestani minimalné pokutou a pomluvami sousedi.

Tradi¢né se také do této kategorie faktort fadi také rust ¢i pokles populace, avsak tvrdit, ze
s rostouci populaci roste také pocet potencialnich kupujicich na trhu, tedy odvozené také
zékaznik® zbrojniho primyslu, tedy Ceské zbrojovky, a. s. a dalece se takto dostavat az ke
vztahu: pocet obyvatel vs. trzby za CZ P-09, se jevi zbyte¢né, az nelogické. Podobné je to
s rozdélenim populace dle veéku, zda obyvatelstvo starne ¢i mladne. Zakaznici podniku jsou

omezeni pouze, dle platnych zakoni, vékem 18 let pro nakup zbrani a ostré munice.

e Technologické faktory

Spole¢nost disponuje specialisty v oblasti konstrukce zbrani, ktefi piichazeji kazdoro¢né
s desitkami n&vrht, které by mohly vylepsit stavajici produkty, nebo navrhuji nové dle po-
zadavk trhu. Jsou to pravé pozadavky trhu, tedy nejen zbrané€ pro ozbrojené slozky zemi,

ale také klasicti spotiebitelé, ktefi zvetejnuji sva prani a pozadavky na specifikace zbrani.

Stézejnim krokem v technologickém postupu produkce zbrani bylo nahrazeni kovovych
raml nékterych zbrani ramy plastovymi (polymerovymi), které tak podpofilo celosvétovy

trend v konstrukci zbrani, které jsou tak jednodussi na vyrobu a k pouzivani.

Spole¢nost musi sledovat technologické trendy v oblasti zbrojni vyroby, aby nepodcenila
kroky konkurence. Investice do vyzkumu a vyvoje novych produktd jsou ¢asto podporova-
ny fondy Evropské unie, a tak by vedeni podniku nemélo tuto moznost promarnit. Ceska
zbrojovka, a. s. tak fadi do své vyroby stale vice automatizovanych CNC strojt, které na-

hrazuji zastaralé frézy, vrtacky a obrabéci stroje.

V oblasti podnikani se o technologickych faktorech neda hovofit pouze v souvislosti se
samotnou vyrobou, ale také technickd podpora podléha zastaravani, respektive novému
vyvoji. Nové vyrobni stroje, ICT prostfedky, komunika¢ni média a podobné. To vSe se da

fadit do technické podpory chodu spolecnosti a to v§e podléha technologickému rozvoji.
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e Ekologické faktory

V dnesni dobé, ktera je citliva na pfedpony EKO a BIO, ma priimyslova vyroba nepsanou
povinnost fesit otazku vlivu své ¢innosti na zivotni prostfedi. Pokud by tak spole¢nosti

necinily, vetejnost by prestala kupovat jejich produkty, a tim ohrozila existenci podnikd.

Ceska zbrojovka, a. s. je drzitelem certifikatu o splnéni pozadavkil mezinarodni normy ISO
14001:2004, ktera fesi problematiku environmentalniho managementu. Tato certifikace se
tykd celého vyctu Cinnosti, kterym se spole¢nost vénuje. Management spolecnosti vSak
musi sledovat regulace a nafizeni upravujici primyslovou vyrobu z pohledu zne¢istovani

ptirodniho prostfedi, aby se jimi mohla fidit a zamezila tak sankcim.

e Legislativni faktory

Mimo obecné zakony a zakoniky, kterymi se spole¢nost musi fidit, jako je Zakonik prace
(262/2006 Sh.), Zivnostensky zakon (455/1991 Sb.), zakon o DPH (235/2004 Sb.), zékon
0 Gcetnictvi (563/1991 Sb.) ¢i Zakon o obchodnich korporacich (90/2012 Sb.), je velmi
dilezita také pfimo uprava zbrojniho prumyslu, respektive zbrojni vyroby a s ni spojenymi

ptedpisy (prodej zbrani, vyvoz zbrani, drZeni, pfevoz zbrani a munice a podobn¢).

Hlavni je zatim (bude vysvétleno dale v textu) zakon ¢. 119/2002 Sb. o stielnych zbra-
nich a sti‘elivu. Ten upravuje jak rozdéleni zbrani do kategorii (CZ P-09 je zbrani katego-
rie B), tak jejich vyvoj, drZeni, vyrobu, prodej, nakup, dovoz, vyvoz, ptevoz, opravy ¢i
upravy, pujcovani, uschovu, niceni, vyuku stfelby a ostatni oblasti. Také zbrojni vyroba je
v Ceské republice upravena a podnikiim umoznéna jen na zakladé zbrojni licence. Firmy
dale dostavaji licence k tomu, aby viibec mohly se zbranémi obchodovat, pak si zadaji jesté
o dalsi povoleni ke konkrétnim vyvoziim zbrani, musi dokladat i tzv. certifikat kone¢ného

uzivatele, tedy toho, komu a pfipadné i1 k jakym G¢elim jsou vyvazené zbrané urceny.

Dulezité je ocekavané nabiti u¢innosti (1. 7. 2014) zakona ¢. 170/2013 Sb., ktery méni vyse
uvedeny zakon a nékteré dalsi. St€zejnimi zménami, které tento zakon pfinasi, je zavedeni
registru zbrani, prodlouzeni platnosti zbrojniho pritkazu a zavedeni moznosti se jej vzdat,
nutnost sledovacich zafizeni v dopravnich prostfedcich pfevéazejicich zbrané a stielivo
ajiné. Spolecnost tedy musi tyto zmény zaregistrovat a ucinit patiicné kroky a opatieni,

ktera mohou mit na ¢innost podniku dopad.
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9 PORTEROVA ANALYZA

Z4dny podnik, nejde-li o monopol, neni na trhu sam. A to z pohledu konkurence a vlastni
existence (maji své dodavatele a odbératele). Zaméfenim na konkuren¢ni podniky a vyrob-

Ky, substituty a subjekty celého fetézce, lze ziskat uceleny pichled o prostiedi podniku.
e Konkuren¢ni rivalita

V tomto bod¢ analyzy jsou popsany podniky, které na trhu jiz existuji a konkuruji svou
&innosti, a svymi produkty, Ceské zbrojovce, a. s. Jde o spole¢nosti, které operuji po celém
svete a velikosti se fadi jak mezi velkovyrobce, tak mezi mikropodniky. U malych podnikd
se nedd, z kapacitnich divodl, hovofit o konkurenci napiiklad pti zakazkach ozbrojenych

slozek, avSak pfi prodeji spotiebitelim se mnohdy fadi, diky velké kustomizace, ke Spicce.

Nize je uvedeno kratké seznameni s konkuren¢nimi podniky, které byly vybrany kvili za-

meéfeni vyroby (mj.) na kratké zbrané (pistole) z diivodu podobnosti vyrobkového portfolia:
o BERETTA (Italie)

Spolec¢nost Beretta ma jiz ptes 500 let dlouhou tradici ve vyrob€ zbrani a fadi se tak mezi
nejstarsi producenty na svété. Denné se v podniku vyrobi ptiblizn€ 1 500 ks zbrani riiznych
druhil (zbrané pro lov, sportovni stielbu, pistole, uto¢né pusky a podobn¢). Mimo uvedené

produkuje spole¢nost také oblecCeni a dopliiky. (Beretta, © 2014)

Spoleénost se kazdoroéné ucastni stejnych veletrhi, jako CZUB, coz dava piilezitost ziskat

mnoho uzite¢nych informaci o jejich trendech, zamérech, produkci a kvalité sluzeb.
o GLOCK (Rakousko)

Podnik od svého zalozeni (1963) zbrojil policejni slozky ve Spojenych statech. V dnesni
dob¢ jsou jejich produkty soucasti vyzbroje uradii ve Spojenych statech, jako je FBI ¢i
DEA. I kdyz nektefi spotiebitelé oznacuji pistole Glock jako méné kvalitni, nez zbrané od
CZUB, management spoleénosti by mél byt ve stichu, zdivodu produkce pistoli

s polymerovymi sou¢astkami, na které stavi CZUB budoucnost rozvoje spole¢nosti.
o SIG SAUER (Svycarsko-némecka spolecnost sidlici ve Spojenych statech)

Sig Sauer je znacka dalSich zbrani, které byly vyrobeny z jinych materiald nez z ocele, a to
opét z polymert. Produktové portfolio pistoli tvoii 21 produktovych tad, coz je, vzhledem

ke kratké dobé existence podniku (od roku 1985), velky taspéch.
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o SMITH & WESSON (Spojené staty americkeé)

Revolvery. Tento druh zbrani napadne mnoho stielct, pii vysloveni nazvu S&W. Ty vSak
nejsou konkuren¢nimi produkty pro CZ P-09, ani pro jiné druhy kratkych zbrani spole¢nos-
ti Ceska zbrojovka, a. s., protoze se jedna o typové zcela jiné produkty. Aviak produkce

klasickych pistoli ma své jméno, a tak také vzbuzuje pozornost v otazkach konkurence.
o BROWNING (Spojené staty americke)

Zakladem pro celosvétoveé znamou a uspésnou pistol CZ 75 byla praveé zbran této znacky,
konkrétné model Hi-Power P35. Spole¢nost mé 125 let dlouhou tradici vyroby zbrani, a tak
jeji postaveni na trhu je ukotveno velmi pevné, a to i pies to, ze se spolec¢nost v poslednich

letech zacala zamétovat vice na lovecké zbrané (kulovnice, brokovnice, malorazky).
o COLT (Spojené staty americké)

Jméno zakladatele této firmy je zndmé téméf vSem drZitelim zbrojniho prikazu, a také
Sirsi vetejnosti. Samuel Colt pied vice nez 160 lety zalozil spolecnost, kterd se fadi mezi
svétové producenty zbrani diky kvalité svych produktl a jejich spolehlivosti. Nejslavnéj-

Sim modelem je Colt 1911, ktery se dockal nékolika modifikaci dle potieb zdkaznik.

o RUGER (Spojené staty americké)
Tato spole¢nost nabizi ve 30 produktovych tadach pies 400 variaci produkti (Ruger,
© 2014), diky ¢emuz je také zaslouzené mezi konkurenty Ceské zbrojovky, a. s.

o TAURUS (Brazilie)

Posledni z vyétu je Taurus. Znacka, jejiz nazev je stejné rozsiten jako Colt ¢i Glock. Mode-
lu Taurus 92 se prodalo nespocet. Jedna se o dalsi podnik, ktery ma ve svém portfoliu

zbran¢ z polymerovych soucastek, a tak se fadi na pomyslny ,,black list* konkurentt.

Podniky, které vyrabi zbrané charakterem, specifikacemi a parametry podobné pistoli
CZ P-09, jsou hlavné GLOCK, tedy znacka zbrani, ktera také vyrabi zbrané z polymert
(naptiklad Glock 17 ¢i Glock 19), nebo vyrobce Smith & Wesson (se svou M&P9).

Doporucenim pro vedeni spolecnosti je bezesporu sledovani Cinnosti vSech uvedenych

podniki v oblastech strategie a cili, komunikace se zakazniky, cenové politiky, vyzkumu
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a vyvoje (obzvlaste¢ dilezité!), uziti odlisnych technologii, postupt a dalsi oblasti, které by

pii podcenéni mohly mit za disledek ziskani konkuren¢ni vyhody a odliv zakaznik.

Na diskusnich férech jsou vedeny sahodlouhé debaty o tom, ktera znacka zbrani, a ktery
model je ten nejlepsi. Dulezité je vSak uziti zbran¢ (osobni obrana, sportovni stielba, ...),

fyzické dispozice stielce @ mnoho dalSich faktort, které snizuji jednoznac¢nost odpovédi.
e Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, podminkou k provozu podniku vyrabéjiciho
zbrané a stielivo je potieba licence. Tu je mozné ziskat (na dobu neurcitou) pouze pii
vlastnictvi koncesni listiny v oboru zbrani a stfeliva a doloZeni opravnéni k provozovani
ginnosti, ke které listinu pravnicka osoba vyzaduje. Tato hrozba neni pouze otazkou Ceské
republiky. Moznym ohrozenim trzeb spole¢nosti je také dovoz zbrani konkuren¢nich zna-
¢ek. Na trhu jsou dostupné vSechny svétové znacky zbrani, avsak stale je zde riziko vstupu
dalsich firem. Moznosti zvySeni konkurenceschopnosti vii¢i nové prichozim znackam, je

duraz na tradici vyroby a spokojenost zakaznikl s prodejem a poprodejnim servisem.
e Hrozba vzniku substituti

Na substituty se d4 nahlizet, v p¥ipadé Ceské zbrojovky, a. s. a jeji zbrang CZ P-09, ze
dvou uhli pohledu. Jednak konkurenéni podniky nabizeji své produktové fady, na druhou

stranu sama spolecnost nabizi Sirokou Skélu pistoli, které sami konkuruji CZ P-09.

V prvnim ptipadé se jedna predevsim o jiz zminéné modely Glock 17 a 19 a M&P9 spo-
le¢nosti Glock a Smith & Wesson. Z vlastnich produkti je to pak CZ P-07 DUTY, ktera

byva oznacovana za ,,matku CZ P-09“.

Vyhodou ,,pé nula devitky*, jak byva n¢kdy odborniky z oblasti oznaovana, je unikatnost
materidlu rdmu a nekterych dalSich soucastek. Polymer tvrzeny skelnym vldknem je nastu-
pujicim trendem v oblasti vyroby zbrani a Ceska zbrojovka, a. s. ma jiz nékolik produkti,
které tak mohou konkurovat zbranim s klasickym (ocelovym) ramem. Vice parametrti, ve

kterych zbrai vynika je uvedeno v nasledujici kapitole (kapitola 10 SWOT ANALYZA).
¢ Sila kupujicich

Sila kupujicich byva popisovéana jako potencialni schopnost klientd dané spolec¢nosti vy-

jednat pfiznivé podminky nakupu jimi vybranych produkti. Muze se jednat o kupujici jed-
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notlivce, predevsim u luxusniho zboZzi na zakazku, nebo o vyjednévaci silu kupujicich jako

celku (subjektu transakce).

Dile se daji kupujici délit, v piipadé Ceské zbrojovky, a. s., na zakazniky z fad vefejnosti,

nebo na kupujici se statutem instituce (slozka, utvar, organ, ....).

Pti aplikaci na zvolenou spole¢nost a sou¢asném porovnani obou druhd kupujicich je 1o-
gické, ze nakupy instituci jsou doprovazeny vétsi vyjednavaci silou, co do ceny jednotli-
vych polozek, zptisobl dopravy, dodacich termind, poprodejnim servisu a podobné. Je to
dano objemem zakézek, ktery jde casto do jednotek 1 desitek tisic kusti v jedné objednavce.
V tomto ptipad¢ je (nebo by uréit¢ mélo byt) vedeni spolecnosti benevolentni pii upravach

smluv a jejich dodatcich.

Vybrana spole¢nost ma odbyt, co do objemu zakazky, pfedevsim na zaklad¢ objednavek
ozbrojenych slozek ruznych stati. Z poslednich realizovanych zakazek I1ze zminit napiiklad
prezbrojeni ¢eské armady v podobé: 6 687 ks pusek CZ 805 BREN A a 1 250 ks pusek CZ
805 BREN A2 vcetné podvésnych granatometti CZ 805 G1 a dalsi pfisluSenstvi. Dalsi za-
kazka pro Armadu CR se sestavala z 5 570 ks pistoli CZ 75 SP-01 PHANTOM a 572 ks
zbran€ CZ SCORPION EVO 3 Al, taktéZ vcetné piisluSenstvi. Dalsi zakazkou bylo dodani
zbrani egyptské policii v objemu nejprve 50 tis. ks zbrani a posléze dalSich 80 tis. ks. (In-

terni dokumenty spole¢nosti CZUB)
¢ Sila dodavateli

Diky naroénosti vyroby zbrani na material je spole¢nost Ceska zbrojovka, a. s. zavisl na
pravidelnych dodavkach od nasmlouvanych firem. Diky objemu objedndvek na hlavni su-
roviny se tak ze spolecnosti stava lukrativni odbératel, ktery si svym zplisobem miize urco-
vat pozadavky na podminky smluv. V pfipad¢ zruseni smlouvy by nékteré komponenty
(obecngjsiho charakteru) mohly byt dodavany, v relativné kratkém case vyfizeni odbératel-
sko-dodavatelské smlouvy, od jiného dodavatele. Pro volbu nejlepSich dodavatelti co do
ceny, kvality a dodacich podminek ma spole¢nost vyhrazeno pocetné oddéleni nakupu

s profesionalnimi ndkupc¢imi znalymi potieb vyroby a celkové podniku.

Na druhou stranu zavislost na dodavatelich je tak vysoka, Ze by nedodéni jiz nékolika do-
davek znamenalo vysoké naklady z nevytiZzeni kapacit provozu, a tak maji také dodavatelé

svou vyjednavaci silu.
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10 SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ vyse uvedenych analyz je mozné, ze ziskanych informaci, vytvotit SWOT ana-
lyzu mapujici mikro- a makroprostiedi. V této kapitole jsou vytvoreny 2 analyzy, pfi¢emz
prvni je zaméfena na spole¢nost a druha na samotny produkt, pistol CZ P-09. Piestoze je
tato metoda popisovana jako analyza mikroprostiedi, stoprocentné to plati pouze pro silné
a slabé stranky vybraného subjektu. PfileZitosti a hrozby jsou oznacovany za externi fakto-

ry, které subjekt nema moznost ovlivnit. Prvné je uveden pohled na spole¢nost:

Tab. 9: SWOT analyza spolecnosti Ceskd zbrojovka, a. s.

Silné stranky (STRENGHTS) Slabé stranky (WEAKNESSES)

Tradice na trhu Malo aktivit pro vetrejnost v sidelnim mésté
Certifikace vyroby Laxni reakce na ¢innost konkurence
Specialisté v oboru Motivaéni program pracovnikil vyroby

Vysoka kvalita produktd Slozit4 vnitropodnikova administrativa
Velké produkéni kapacity Nizka aktivita ve snaze pozitivniho zviditelnéni zbrani

Vysoka troven podnikovych procest

Loajalni klientela

Standardizovana a kvalitni vyroba

Kvalitni poprodejni servis

Kladny hospodatsky vysledek

PrileZitosti (OPPORTUNITIES) Hrozby (THREATYS)
Dotace z fondtt EU Legislativa
Zakazky ozbrojenych slozek Konkurence

Modifikace produktu podle pozadav-

kit jednotlivych zakazniki Zvyseni kvality produkti konkurence

Zajem odbérateltl z novych trht Zanik dodavatelsko-odbératelského partnerstvi

Partnerstvi s podniky Pokles poptavky

Podpora projektu CZ-BRASIL brazil-
skymi ufady a organy statni spravy

Zvyseni naklada

Pospinéni znacky

Poskozeni vyrobnich prostor

Pokradujici intervence CNB v kurzu koruny a eura

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jiz pfi pohledu na tabulku zobrazujici SWOT analyzu spolecnosti je patrné, ze existuje

relativné dostatek faktort, které ovliviuji spoleCnost zevnitt i zvenci.

SILNE STRANKY, jako tradice na trhu (od r. 1936), certifikace vyroby (viz Charakteristi-

ka spole¢nosti), vysoka uroven podnikovych procesu, loajalni klientela, standardizovana
a kvalitni vyroba a kvalitni poprodejni servis, jsou silnymi strankami, na kterych spole¢nost

stavi strategie do budoucna, avsak jejich podstata je patrna z nazvu. Za komentar stoji:
e Specialisté v oboru

Spole¢nost zaméstndva v souhrnu piiblizn€ 1 800 zaméstnanci, at’ uz ptimo nebo externé.
Odhadovana vzdélanost je na zékladé podnikovych udaji z minulych let nésledujici: za-
kladni vzdélani 6,4 %, stfedni Skola s vyu¢nim listem 48,3 %, stfedni Skola s maturitou

34,9 % a vysokoskolsky vzdélanych zaméstnancu 10,4 %.

Casto se na pozicich konstruktérii a technologli vyroby zbrani a inovaci objevuji zamést-
nanci, ktefi diive pracovali pro Armadu CR, ozbrojené slozky Policie CR ¢i jiné utvary
a spole¢nosti pracujici se zbranémi. ZkuSenosti téchto zaméstnancli jsou pro inovace pro-

duktl k nezaplaceni a spole¢nost na nich stavi vyzkum a vyvoj.

Nejedna se vSak pouze o specialisty v oboru konstrukce a technologii, ale také obchodu

a logistiky, marketingu, informacnich technologii a dalSich.
e Velké produkéni kapacity

Ceska zbrojovka, a. s. vyrobila v roce 2013, jak jiz bylo uvedeno, 223 899 kusti zbrani
(z ¢ehoz pistoli se vyrobilo 123 355 kusi). Takovy objem produkce u tak slozitych vyrobka
je opravdu velky, coz podtrhuje také informace, ze spole¢nost dodala zakazku na 50 000
kusii pistoli CZ 75 P-07 DUTY a 5 000 kustt CZ SCORPION EVO 3 Al pro Ministerstvo

vnitra v Egypté v pfiblizné 9 mésicich. (Interni materialy spole¢nosti CZUB)

Me¢sic¢ni produkce se v poslednich 12 mésicich pohybuje okolo 20 — 24 000 zbrani, coz

zahrnuje vSechny vyrobni postupy, tedy zjednoduSen¢: odlévani, opracovani a montaz.
e Kladny hospodarsky vysledek

Spolecnost v poslednich letech generuje zisk ve stovkach milionti korun (konkrétn€ v roce

2012 to bylo 250 mil. korun, trzby za rok 2013 pak 2,8 mld. korun). Silnou strankou je tedy
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moznost placeni svych zavazkli, moznost financovani investic, zvySovani kvality pracovni-

ho prostiedi. Je tedy nutné s generovanym ziskem financovat pfilezitosti, které se nabizeji.

Oblasti, ve kterych podnik naopak NEVYNIKA nebo mé znaéné rezervy, jsou idealni kon-
struktivni kritikou relativné nezavislého pozorovatele. K posileni téchto oblasti by mély byt

vyuzity silné stranky, které jsou v nékterych ptipadech uvedeny v zavorce:
e Malo aktivit pro verejnost v sidelnim mésté

Na jednu stranu je spole¢nost oteviena spolupraci s eventy (plesy, majales, ...) v Uherském
Brodg, avsak je to povétsinou pouze ve formé sponzoringu, ktery ma ¢asto podobu igelito-
vé tasky s kSiltovkou, kalendaiem, blokem a pamétovym diskem, vSe patiicné oznaceno
logem podniku. Dal§i z malého vyctu €innosti je sportovni den, kterého se prevazné ucastni
zameéstnanci spolecnosti a den otevienych dvefi pro prezentaci vyroby. Tim ale veskera
¢innost v této oblasti konc¢i. Navrhy na leps$i propagaci spolecnosti jsou uvedeny v posledni

kapitole (12 Projekt marketingové komunikace produktu CZ P-09 Guardian Angel).
e Laxni reakce na ¢innost konkurence

Kdyz uz firma provede monitoring konkurence, reakce ¢asto spociva v brani jejich aktivit

na védomi, av§ak konkrétni okamzita reakce na kampan ¢i reklamu se objevi zfidka.
e Motivacni program pracovniku vyroby (Kladny hospodarsky vysledek)

Na zéklad& internich materiali spole¢nosti CZUB bylo zjisténo, Ze podnik poskytuje za-
méstnanctim tarifni ptiplatky za dosaZeni urcené vySe hospodarského vysledku, ptispévek
na penzijni pfipojisténi, odmeny za jubilea a pii skonceni pracovniho poméru, pfiplatky za
prescas, praci v noci, praci v odpoledni sméné, praci o sobotach a ned¢lich, za praci pii

nepiiznivych povétrnostnich vlivech, odstupné a dalsi (socialni) vyhody.

Pti takovém vyctu motivacnich faktorti se da predpokladat, Ze jsou zaméstnanci placeni
nadstandardné, avSak se Casto jedna pouze o jednotky procent, kterymi se vypocitava
ptiplatek z primérného vydélku €1 odpracovanych let. AvSak zaméstnanci se ¢asto doma-

haji zlepseni pracovniho prostredi a pracovni atmosféry (pokud se tyce pracovnikl vyroby).

Jako vhodny zptsob eliminace téchto negativnich ohlasti na motivaci se jevi vyuziti fi-
nanc¢nich prostfedkl z kladného hospodatského vysledku ke zlepSeni pracovniho prostiedsi,

protoze finan¢n¢ jsou tito pracovnici motivovani na odpovidajici urovni i nad jeji ramec.
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e Slozita vnitropodnikova administrativa
V nékterych oblastech podnik vykazuje slozity systém administrativnich tkonu pii relativ-
né jednoduchych operacich. Prikladem muze byt vyfizeni pfeskladnéni zbozi ¢i pouze jeho
piesun v ramci podniku.

Delegace vyfizovani vnitropodnikovych piesunti a podobnych operaci na 1 ¢lovéka ve spo-

le¢nosti by mohlo eliminovat tuto slabou stranku.
e Nizka aktivita ve snaze pozitivniho zviditelnéni zbrani (Specialisté v oboru)

Tato slaba stranka lehce souvisi s jiz zmifovanym vnimanim zbrani a stfelby Sirokou ve-
fejnosti. Specialisté v oboru marketingu a public relations pracujici ve spolecnosti by méli
vytvortit plan reklamni a PR kampané na podporu vefejného minéni a povédomi o pozitivni

strance zbrojniho primyslu. Opét je tato tématika popsana podrobné&ji vV posledni kapitole.

Silnych stranek by mélo byt vyuzito pfevazné k eliminaci hrozeb a realizaci prilezitosti.

V ptipadé Ceské zbrojovky, a. s. jsou tyto &asti SWOT analyzy nasledujici:

PRILEZITOSTT:

Za vysvétleni stoji, krom¢ jasného vyznamu ostatnich pfilezitosti, bod Partnerstvi
s podniky, ktery vyjadiuje ptilezitost uzavirat dohody, nabidnuté spole¢nostmi vyrabg&jici-
mi piislusenstvi (mifidla, pouzdra, rukavice, ...) a komplementy (zasobniky, naboje, ...)

k vyrobkim CZUB ¢&i realizovat fuze s konkurenénim podnikem.
HROZBY:

Mezi nejvéEtsi hrozby patii uprava legislativy v oblasti vyroby zbrani a stieliva a obchodu
S nimi a danové a celni politiky v neprospéch ¢innosti spolecnosti, zvyseni kvality produkt
konkuren¢nich podniki, poSpinéni dobrého jména spole¢nosti (konkurenci) a pokracujici

intervence CNB v oblasti ménovych kurzii (coz by vedlo k vy$§im nakladim).

SWOT analyza spolecnosti je vzdy obecné shrnuti vlivnych faktort, avsak efektivita apli-
kace této metody, k lepSimu vyuziti ziskanych informaci, se ¢asto zvySuje s konkrétnosti,
velikosti a slozitosti ,,0bjektu analyzy. JelikoZ je prace zaméfena na 1 produkt, je nize

vytvotrena také SWOT analyza pouze na tento vyrobek:
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Tab. 10: SWOT analyza pistole CZ P-09

Silné stranky Slabé stranky
(STRENGHTYS) (WEAKNESSES)
Revoluc¢ni zpracovani Slabé dosavadni propagace
Kwvalitni materialy Konkurovani vlastnimi produkty
Konstrukce na zéklad¢ uzivateli Zpracovani plasta
Komfortni uziti Relativné vysoké cena
Prilezitosti Hrozby
(OPPORTUNITIES) (THREATS)
Ptezbrojeni ozbrojenych slozek Odmitnuti trhem
Narust poptavky B2Ctrhu po Okopirovani modelu P-09 konku-
zbrani renci véetné modifikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Nekteré pojmy SWOT analyzy podniku by se daly pouzit také u samotné zbrané, at’ uz
pfimo ¢i odvozené: s hrozbou posSpinéni znacky by prislo také sniZeni divéryhodnosti
v produkty, nebo pri zaporném hospodarském vysledku by chybély finanéni pro-
stfedky k dal§imu rozvoji zbrané a podobné), proto jsou nize uvedeny pouze takové

faktory, které se tykaji pfimo CZ P-09. Prvnimi jsou SILNE STRANKY produktu:

e Revoluéni zpracovani

Novy materidl ramu (polymer se skelnym vldknem), ergonomické zpracovani, mechanis-
mus OMEGA (spoustovy mechanismus), vylepSena povrchova Uprava a mnoho dal$iho

(viz popis produktu) dela ze zbran€ vysoce konkurenceschopny produkt ve své kategorii.
e Kbvalitni materialy

PET zbrang, jak néktefi zastanci kovovych rami nazyvaji produkty z plastovych materiald,
se stale vice setkavaji s kladnym ohlasem diky sniZeni celkové hmotnosti, potvrzené odol-

nosti a pfinejmensim stejné funkénosti, jakou vykazuji klasicky konstruované zbrané.

Nejedna se pouze o model P-09, ale také P-07, P-07 DUTY a zbrain CZ SCORPION EVO
3 A1, u kterych byly zvoleny tyto moderni materiély, které jsou jednodus$si na vyrobu ramu

a jeho opracovani. Cas ukaze, zda polymery nahradi ocelové ramy viech zbrani.
o Konstrukce na zakladé uzivateli

Zbrai je z velké Casti sestavena dle pozadavku piislusniki ozbrojenych sil. Diky tomu ma
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zbran parametry pfizplisobeny pozadavkim a piipominkdm budoucich uzivatell, coz je
obrovskou konkuren¢ni vyhodou, protoze produkty jsou ¢asto vyrabény na zakladé domne¢-
nek konstruktérii o tom, co by asi spotiebitel chtél, nikoli ve spolupréci s nim (alesponi ne

Vv tak vysoké mife).
¢ Komfortni uziti

Komponenty pro ovladani zbrané jsou taktéz ptizptisobeny snadnému ovladani, dale napfi-
klad zpétny raz zbrané je o poznéni mensi nez u jinych zbrani, coz oceni vSichni uzivatelé
(z tad obrannych slozek i stfelct na presnost). VEtsi je také prostor ohrani¢eny luc¢ikem (viz
Obr. 7) pro vlozeni prstu/ii na spoust’ i v rukavicich. V neposledni fad¢ se d4 ménit také

velikost rukojeti pro uzptisobeni velikosti ruky stfelce (pomoci vyménitelnych hibeti).
e Kapacita zasobniku

Spole¢nost uvadi kapacitu zasobniku 19+1, coZ je u zbrani této kategorie nadstandard.

SLABE STRANKY

e Slaba dosavadni komunikace

Této slabé strance se podrobnéji vénuje nasledujici kapitola (kapitola 11 Vicekriteridlni

analyza dosavadni marketingové komunikace).
e Konkurovani vlastnimi produkty

Samotné ,,pé nula devitce mize konkurovat celé portfolio pistoli, kterym se spolecnost
muze predstavit. Pfevzné se vSak jedna o pistole ze stejné kategorie, tedy Standard, do kte-
ré patii naptiklad modely CZ 75 Shadow Line, CZ 75 SP-01 (Phantom, Shadow, Shadow
Line), CZ SP-01 Tactical, CZ 85 Combat, CZ 97 BD, CZ 75 B (Omega, New Edition, Sta-
inless), CZ 75 BD Police ¢i CZ 97 B.

e Zpracovani plasti

Tato slaba stranka se muze jevit jako v rozporu s bodem silnych stranek Kvalitni materidly.
Jedna se vSak o Uroven zpracovani plastli dodavatell a tvorbu spojli za studena. To jsou
2 hlavni problémy, které stale ¢ekaji na doladéni a mohou stat za ptipadnymi nedostatky

zbrané z technického hlediska.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

e Relativné vysoka cena

Po malém priizkumu na internetovych diskuzich o zbrani vyplynulo, Ze se potencialnim
zakaznikim nelibi cena, za kterou je zbran na trhu k dostani. Pfiblizn€¢ 16.700,- je obecné
na tento druh zbran¢ opravdu dost, avSak s ptihlédnutim k novému zpracovani, mnozstvi
ptislusenstvi, specifikacim a parametrim, ocekavani trhu a novoté produktu, je cena lehce

(1) vyssi, avsak ne vysoka. Stézejni je vSak vnimani ceny spotiebitelem.

PRILEZITOSTI

e Piezbrojeni ozbrojenych slozek

Velkou pfilezitosti pro spolecnost, a zaroven pro samotnou CZ P-09, je piezbrojeni ozbro-
jenych slozek (ptevazné policie a armady) zahrani¢nich statt. V piipad¢ ziskani zakazek by
se jednalo v kazdém ptipadé o tisice kust této zbrané v celkovych hodnotach desitek az
stovek miliond korun. Casto totiz tyto slozky pouZivaji zbrané staré i desitky let, jejichz

Zivotnost se postupné zkracuje, coZ je pravé piileZitosti pro Ceskou zbrojovku, a. s.
e Narust poptavky B2C trhu po zbrani

Presvédceni spotiebitell o kvalitach zbran€ povede k nartstu poptavky. Zakladem pro tuto

situaci je kvalitni marketingova komunikace.

HROZBY
e Odmitnuti trhem

| takova reakce muze nastat, ale diky relativné mnoha vylepSenim oproti dosavadni pro-
dukci a modelim, které vefejnost i ozbrojené slozky uzivaji, je to nepravdépodobné.

V minulosti se v§ak objevily modely, které nebyly trhem pfijaty, a byly staZzeny z vyroby.
e Okopirovani modelu P-09 konkurenci véetné modifikace

Tato hrozba se v dnesni dobé objevuje ve stale vice odvétvich a dotyka se jiz téméf vSech.
| kdyz jsou nékteré produkty velmi podobné, kazdy spotfebitel ma jiné preference a své
hodnoty, dle kterych si produkt vybira. Kdyz by se vSak nasel vyrobce, kopirujici vlastnosti

a CasteCné také zpracovani zbrané, mohlo by to zna¢né€ ovlivnit prodej CZ P-09.
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11 VICEKRITERIALNI ANALYZA DOSAVADNI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE PRODUKTU CZ P-09 GUARDIAN ANGEL

Spolecnost jiz realizovala né€kolik kroka ke zvySeni povédomi o zbrani. Jednalo se o pre-
zentaci zbran¢ na veletrhu, ¢lanky v ¢asopisech, vytvofeni promo videa o zbrani, uziti soci-

alnich siti k propagaci a dalsi.

V této kapitole jsou provedené aktivity zhodnoceny z pohledu kvality, kvantity a efektiv-
nosti (slovni ¢i ¢iselné hodnoceni). Uzité prvky, danych mediatypt jednotlivych komuni-
kaénich nastroju, jsou zhodnoceny dle zvolenych kritérii s riznymi vahami. V§e je nasled-
n¢ sjednoceno v piehledné tabulce (Tab. 11). Uzité komunikaéni nastroje a mediatypy jsou
nasledujici:

¢ Komunikaé¢ni nastroje: Reklama, Podpora prodeje, Osobni prodej, Direct marke-

ting, Public relations.

e Mediatypy: Facebook, Prints (Tisténa reklama), Casopisy, Veletrzni propagace,
Videoreklama, Events, Online reklama, Zpravy a aktuality, Reklamni pfedméty,

Aplikace pro tablet, web, Obchodni zastupci.

Pro analyzu dosavadni marketingové komunikace byla vybrana 4 kritéria: informacni dtle-
Zitost sdé¢leni, kreativita zpracovani, ndklady na danou marketingovou komunikaci a zasa-
Zeni publika danym sdélenim. Kritériim byly pfifazeny vahy (u Nékladi se zapornym zna-
ménkem z povahy kritéria), které nasobi piidélené body k jednotlivym marketingovym

aktivitam, a to dle subjektivniho hodnoceni (1 = nejméné¢, 5 = nejvice).

Vysledna pramérna hodnota bodi komunikaénich nastroju (Xg), ziskana ze sum bo-
di danych mediatypi (X,), udava nejlépe doposud vyuzZivany komunikacni nastroj,
pri¢emz bliz§i komentar k dosavadni marketingové komunikaci produktu je uveden

za tabulkou.
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Tab. 11: Vicekriteridalni analyza dosavadni marketingové komunikace

Nastroj

Mediatyp

Realizace

Kritérium (vaha)

Diilezitost | Kreativita | Naklady | Zasah

Facebook Fotografie, dotazy, pozvanky, pfispévky, ankety 5 9 1 4 3,05

Prints Ijozadl na web, veletrhy-materialy, tvaf zbrané 5 4 4 4 275
Reklama | Casopisy Clanky, inzerce 5 3 3 3 | 250 | 271

Promo video zbrané
Videoreklama , L 3 3 3 4 2,10
Web: produkt, pozvanky, clanky
. 5 3 3 5 3,15

Online reklama (www.czub.cz, www.cz-usa.com)

Events Strelnice — vyzkouseni, Den otevienych dveti 4 2 3 3 2
Podpora Reklamni predméty | Tricka, katalog zbrani 3 4 3 2 1,65 189
prodeje Aplikace pro tablet | 3D model a profil zbrané v aplikaci 3 3 3 2 1,2 ’

Web Navod, rozkres, sleva pro ozbrojené slozky 5 3 2 3 2,7
Osobni . . . Y L . -
prodej Obchodni zastupci | Prodej prostiednictvim obchodnich zastupct 5 2 3 1 1,75 1,75
Direct _ Events Sf:tkam’ s odbornymi novinafi, zahrani¢nimi 4 4 3 3 230 | 230
Marketing zakazniky

Prints Pozadi na web, veletrhy - materialy, tvar zbrané 4 3 4 3 1,95
fe‘:'zt'i'gns Veletrhy GUN SHOW, BRODEXPO, IWA, DSA 4 5 4 | 255 | 2,38

Zpravy a aktuality | Web, Roéenka nejlepsich zbrani CZUB 4 3 2 4 2,65

Zdroj: vlastni zpracovani
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HODNOCENI:

Jak vyplyva z vySe uvedené tabulky, piestoze je reklama z hlediska legislativy nejvice hli-
dana, jevi se jako nejefektivnéjsi a nejuzivanéjsi z komunikacnich nastroji, co do poctu
realizace. Nejvyssi hodnoceni pak ziskal mediatyp Online reklama, druhé misto pak Face-

book, coz neni ptekvapujici v dnesni dobé.

Naptiklad webové stranky www.czub.cz navstivilo v bieznu 2014, podle internich doku-
mentd spoleénosti CZUB, 444 250 lidi, coZ je primémé 14 330 navitévnikt denng. I pres-
to, ze kreativita na ,,Facebookové™ strance lehce pokulhava (ptispevky jsou relativné jedno-
tvarné, chybi infografiky, soutéze apod.), se soucasnymi 17 620 fanousky (21. 4. 2014) ma
marketingovd komunikace skrz toto médium velky potencial. Na prvni pohled patii ve-

vvvvvv

Jejich hodnoceni je dano vysokymi néklady, které tak snizuji celkové body mediatypu.

Z celkového pohledu na dosavadni marketingovou komunikaci spolec¢nosti, z hlediska da-
ného produktu, je vyuZivano vcelku dost mediatypi v riznych podobach, avSak stav budi
dojem, Ze se zbran jakoby ,,veze“ s celkovou marketingovou komunikaci produktové fady,

prenesen¢ celé Ceské zbrojovky, a. s.

Navic neni zcela vyuzivan cely potencial nékterych nastroju a jejich mediatypu (aplikace

pro tablet, Facebook), nebo nejsou vyuzivany viibec (KOL strategie).

Pro zlepseni marketingové komunikace zbrané a k zméné vnimani zbrani vefejnosti, je
v nasledujici kapitole (12 Projekt marketingové komunikace produktu CZ P-09 Guardian

Angel) navrzen komunikac¢ni plan, jehoz nejdilezitéjsi ¢asti je komunikacni mix.


http://www.czub.cz/
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12 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRODUKTU CZ P-
09 GUARDIAN ANGEL

Posledni kapitola diplomové prace je stézejni. Na zdkladé ziskanych podklada

Z piedchozich analyz jsem sestavil komunikac¢ni plan, ktery ma piehlednou strukturu.

Z analyz vyplynulo, Ze ma tato zbran velky potencial na trhu uspét, avsak nebyla doposud
realizovana komunikace produktu na takové trovni, jakd by byla efektivni a zaroven
v souladu s pravidly trhu. Plan marketingové komunikace pistole CZ P-09 Guardian Angel

vychazi tedy z nékolika z4sadnich fakti:
e Vyrobek je ve fazi zavedeni na trh.
e Jedna se o odvétvi s omezenim komunikace ve vybranych oblastech.

e Komunikacni strategie je urCena 2 odliSnym trhim (B2B — respektive B2G —
aB2C)

12.1 Cile komunika¢niho planu

Jednotlivé kroky komunikaéniho pldnu musi byt navrzeny tak, aby po jejich provedeni do-

Slo ke splnéni cili. Konkrétné se jedn4 o:

e Piesvédcit k ndkupu

Vyzvednout ptednosti oproti konkurenénim produktim

Predstavit/ptibliZit zbran vefejnosti

Zmeénit pohled vefejnosti na zbrané (zlepSeni postoje)

12.2 Cilové skupiny
Kazdy komunikac¢ni plan je zaméfen na osloveni cilovych posluchact sdéleni.

V piipad¢ tohoto planu se jedna, jak jiz bylo zminéno na zacatku, o 2 hlavni cilové skupi-
ny. Rozd¢leni je vSak slozitéjsi, a tak pro ndzornost jej zobrazuje nize uvedené schéma

(Obr. 8):
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Obr. 9: Schéma cilovych skupin komunikacniho pldanu

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilové skupiny lze rozdélit na subjekty B2B trhu, do kterého patii na jedné stran¢ ,,Ciste"
B2B subjekty, tedy napiiklad stfelnice, bezpeénostni agentury, prodejny zbrani a podobné.
Ty totiz uzivaji zakoupené zbrané k dalsi podnikatelské ¢innosti. Druhou slozkou B2B jsou
organy statni spravy, respektive ministerstva obrany a jina dalsi, kompetentni v oblasti na-
kupu vyzbroje ozbrojenych slozek danych stati. Jedna se o tzv. trh B2G, tedy Business to

Government.

Druhou skupinu tvofi koneéni spotiebitelé, tedy subjekty B2C trhii, ktefi vyuzivaji zbrané

K vlastnim (spotfebnim) u¢eltim, jako je stielba, obrana a podobné.

Typickymi zastupci cilové skupiny z oblasti B2C trhli jsou muzi a Zeny, starsi 18 let (pro
CR), ze stiedni pfijmové tiidy a vy3e, S Zivotnimi styly zaméfenymi na sport, kariéru (stiel-
ba = odreagovani) ¢i zajem o zbrané a vojenstvi, geograficky vymezeni pouze politikou
dovozu a prodeje zbrani domovské zemé. Tito spotiebitelé jsou cilovymi skupinami pro
sdéleni tykajici se predstaveni zbran¢ a jeji celkové komunikace az po piesvédceni

K nakupu.

Posledni skupinou jsou lidé z oblasti B2C, ktefi nejsou aktivnimi uzivateli zbrani z davodu
negativniho postoje knim. Tém je uréeno sd€leni ptedstavujici zbrané v pozitivnim

(obranném, sportovnim) svétle.

Jelikoz je vice nez 90 % zédkaznikl ze zahranici, co se ty¢e B2B a B2C trhli zaroven, budou
navrhované komunikacni aktivity ptizptisobovany mentalité a jazyku cizich zemi (pfevazné
prekladany do anglictiny), avSak v praci uvedeny pochopitelné v ¢esting€. Dale jsou uvede-

ny oblasti, odkud pochézi zédkaznici Ceské zbrojovky, a. s.:
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e Spojené staty americké e Severni Evropa(12%) e Cesko a  Slovensko

0 0
(24 %) o Afrika a vyspélé zemé (7:%)

e Asie (24 %) (10 %) e Vychodni Evropa (3 %)
e Jizni Evropa (12 %) e Latinskd Amerika (8 %)

(Zdroj: interni materialy spole¢nosti CZUB)

12.3 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je akénim planem, ktery se Vytvati ze zpracovanych informaci z analyz,
stanovenych cild a vybranych cilovych skupin. Jednotlivé komunikaéni nastroje jsou navr-

7eny na dobu 12 mésict, coz blize upiestiuje podkapitola 12.4 Casovy harmonogram.

V dalsi ¢asti prace jsou navrZzeny mediatypy, které by méla spolecnost vyuzivat k dosaZeni
stanovenych cild s tim, Ze je kladen dtiraz na webové stranky a Facebook (diky vzristajici
dulezitosti internetu v marketingové komunikaci), eventy na podporu public relations

(z dtivodu ptiblizeni se vefejnosti) a printy.

12.3.1 Reklama

Op¢t je nutné zdlraznit uréity paradox v marketingové komunikaci spole¢nosti a produktli
ve vztahu K legislativé. Ze zakona o reklamé vyplyva, ze je zakazana propagace zbrani. Na
druhou stranu je pravé reklama nejefektivnéjsi a nejuzivangjsi nastroj marketingové komu-
nikace spolecnosti a jejich produkti. Nize jsou uvedeny jednotlivé druhy reklamy, které by

méla spole¢nost vyuzit.

Webové stranky www.czub.cz

e Uz soucasnd navstévnost stranek je vysoka, coz nahrava vyuziti tohoto média. Pti
zobrazeni webu www.czub.cz jsou viditelné 3 obrazky zbrané, pficemz doporuce-
nim je zvétSeni plochy pro obsah stranek, coz by poskytlo vice prostoru pro propa-

gaci novinek pro rok 2014, kterymi jsou CZ P-09 a CZ 557 LUX.

e Zvyraznit v zobrazené produktové fadé zbran, jakozto novinku pro rok 2014 (Pro-

dukty) - navrh viz Obr. 9, realizace by mél byt kreativnéjsi a propracované;si.


http://www.czub.cz/
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Obr. 10: Navrh zvyrazneéni produktu CZ P-09

Zdroj: vlastni Gprava

Vlozit vytvofeny 3D model zbrané¢ do stranky profilu (http://www.czub.cz/
cz/catalog/79-pistole-cz/PST/CZ_P-09.aspx), aby si mohli navstévnici zbran pro-

hlédnout ze vSech whld, nikoli pouze z vybranych 5 fotek.

V profilu zbran¢ na webu umistit tlacitko, které pfesune zakaznika na stranky e-
shopu spolecnosti, kde je mozné zakoupit pfislusenstvi a dily k této zbrani a dale
také uvést dostupnost v kamenych prodejnach (prodejny spole¢nosti i maloobchod-

ni odbératele).

Vytvorit zalozku Recenze doplnénou o formulaf pro pridavani piispévku od zakaz-
nikt. Ptispévky by byly kontrolovany a dle povahy komentarti doplnény o vysvétle-
ni ¢1 nabidku vylepSeni, v pfipad€ negativniho komentare.

Vytvorfeni a nahrani Produktového listu pistole CZ P-09 na web, sekce Podpora -

Vetejny download - Produktovy list.

Online reklama

Umisténi reklamnich bannert na cizi stranky neni povoleno, protoze by tato komu-
nikace mohla byt povaZzovana za propagaci zbrani.
Investice (Casova i finan¢ni) do optimalizace pro vyhleddvace mlze zvysit zdjem

0 zbran. Nutnost vysoké urovné SEO pro klicova slova jako: zbran, pistol, CZ, P-


http://www.czub.cz/cz/catalog/79-pistole-cz/PST/CZ_P-09.aspx
http://www.czub.cz/cz/catalog/79-pistole-cz/PST/CZ_P-09.aspx
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09, polymerovy ram, ¢eska zbrojovka, guardian angel, and¢l strazny, 9 mm, luger,
spoustovy mechanismus, omega, skelné vldkno, sluzebni zbran, stielba, standard,
ergonomie, zpétny raz, 9x19, .40 S&W, polymerové pouzdro a dalsi (¢im vice, tim
Iépe). S kvalitni optimalizaci pro vyhledavace se relevantni stranky (czub.cz,

shop.czub.cz, ...) zobrazi na ptednich ptickach, coz podpoti navstévnost stranek.

Konverze navstévnikli na vySe uvedenych strankach pak bude o to lepsi, ¢im budou

stranky Iépe obsahové vybaveny.

Facebook a LinkedIn

Vyhledani a kontaktovani nazorovych viidcii z fad fanouskd stranky: Ceska zbro-
jovka, a. s., ve snaze presvédCit (za odménu/aplatu) je, aby svymi nazory skryté
propagovali pistol CZ P-09. Totéz se tyka nazorovych viidct z oblasti stielct, od-

borniktli na obranu a podobné.

Tvorba infografik piFevazné o zbrani, dale také o Ceské zbrojovce, a. s., zbrojnim
prumyslu, sportovni stielby a statistikach tykajicich se zbrani. Interaktivni zpraco-
vani infografik je nejen vizualng atraktivni, ale obsahem pfeda ¢tendfi mnoho vy-

branych informaci z dané oblasti.

Pridavani fotek a komentait ,,ze Zivota pé nula devitky*. Aktuality v pfisluSenstvi,
recenzich v Casopisech, testovani, uzivani, rad a typt. Pfidavani by mélo probihat
v rozmezi 18. a 23. hodiny vecerni, kdy jsou (dle internich dokumentd spole¢nosti
CZUB) nejvice navtévovany webové stranky, tedy predpokladem také Facebook
profil (zdjemci o zbran€ Casto vyhledavaji informace na riznych platformach a na-
vic v dnes$ni dobé ma vétSina podniki profil na socialnich sitich, coz védi také spo-
tiebitel¢). Déle také sdileni videi z YouTube, na kterych zdkaznici zbrané zkouseji,

testuji a komentuji.

Vytvoreni serialu (fotky ¢i kratka videa) o celém procesu vyvoje a vyroby zbrang.
Pochopitelné v souladu s vnitini politikou spole¢nosti o zvefejiiovani zabéra a foto-

grafii z podniku.

Sledovani komentaru k pfispévkum tykajicim se zbrané a reagovat na né (doposud

pouze ziidka).
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Video

Vyhodnocovat pocty sdileni, ,,lajkovani®, komentait u ptispévka tykajicich se pis-

tole a odvozeni dalsi strategic komunikace na Facebooku.

Zasazeni zbran¢ do vytvorené hry na Facebooku (Zbrojovka — shooter game), jejiz

wewvr

Vytvoieni profilu spole¢nosti na profesni siti LinkedIn s tim, Ze budou ve stejné

podob¢ pridavany prispévky (nejen) o zbrani.

Televizni reklama propagujici zbran je nemyslitelnd, a tak je mozné pouze vytvaret
videa, kterd budou umisténa na webovych strankach spolecnosti a internetovych

portélech, jako je YouTube, Vimeo, Tudou a podobné.

Jak jiz bylo zminéno vyse, vytvoteni kratkého (naptiklad 5 dilt po 5 minutach) se-
ridlu o celé existenci zbrané by bylo efektivni komunikaci a pfiblizeni zbrané po-

tencialnim zakazniktm.

Jedno promo video bylo jiz natoCeno, jeho zpracovani je dobré (dle subjektivniho
nazoru autora), avsak by se hodilo spiSe jako doprovodné video zbrané k ,,promu*.
V celém videu (délka 5:10 min) je zbrail zobrazena pouze piiblizn€ 25 krat a to vét-
Sinou na dobu 1 sekundy, ¢asto i mén¢, a zbran nejde mnohdy rozeznat. Navic pa-
saz v Case 2:32 — 2:47 neni vhodn¢ ve videu umisténa a hodila by se spi$e na za¢a-

tek.

Promo video by mélo obsahovat vice vizualnich efektii, delSich zabérti na zbran,
ukdzku zachézeni s ni, vice parametri pistole a méné piibéhu. Nadech videa by
vSak stadle m¢l byt spojen s pojmy jako: technickd data, dramati¢nost, nebezpeci,

akce, spolehlivost, strazce.

TiSténa reklama

Inzerdty komunikujici zbran ve stdvajici grafické podobé (viz pfiiloha
P IV: Dosavadni komunikacni printy CZ P-09) a v nové vytvoienych fotografiich,

obrazcich a printech. Vyobrazeni pistole ¢i tématiky, oznacCeni zbrané a vyrobce.
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Radio

12.3.2

Inzeraty musi mit prevazné informacni charakter (komunikace zbrané pomoci in-
formovani o novém produktu). Inzerce v ¢asopisech Zbran¢ & naboje, Zbran¢, Stie-

lecka revue, Armadni technicky magazin, Vojenské rozhledy.
Clanek o testovani CZ P-09 — vice viz Public relations.

Samoziejmosti jsou informacni plakaty o eventech poradanych spolecnosti spoje-

nych s komunikaci pistole (z oblasti sponzoringu a public relations).

Tento mediatyp bude vyuzit nepiimo a to pouze v piipadé pozvanek na Den otevie-
nych dvefi, Sportovni den CZUB ¢i jiné akce potadané spolecnosti (4 dny piedem,

3x denng). Samotné udalosti jsou uvedeny v bod¢ Public relations.

Podpora prodeje

Vyhlasovani soutéZi na Facebooku o propagacni materialy s motivem zbrané ¢i spo-
le¢nosti. Soutéze naptiklad na téma: fotosoutéz Muj andél strazny, prilezitostna té-
matika (Vanoce, Velikonoce, Halloween, ...), Nejlepsi slogan pro CZ P-09 a po-

dobné.

Vyroba reklamnich materialt s potiskem pistole CZ P-09 a motivii Guardian Angel.
Pfedm¢éty zaradit do nabidky internetového obchodu spolecnosti. Déle budou vyu-
Zivany jako sponzorské dary, ceny do poradanych soutézi a darky pro navstévniky
dne otevienych dvefi, stinku na veletrzich ¢i pro klienty. Ptikladem mazou byt tric-
ka, mikiny, ¢epice, pfislusenstvi k udrzb¢ zbrani (hadiiky na ¢isténi, ...), podlozky

pod mys a podobné.

Na veletrzich by navstévnici stanku dostavali tasku s logem CZ na propagacni ma-
terialy pfi navstéve. Jednak abychom se odlisili od konkurence, ktera pouze rozda-
vala propagacni brozury a podobn¢ a za druhé si udélali reklamu na veletrhu a pfi-
lakali tak vice navstévnikl ke stanku. Podobné by mohla spole¢nost uzit také motiv

zbrang na potisk igelitové taSky s navrhem iluze drzeni zbran€ pfi noSeni tasky:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

ocz

GUARDIAN ANGEL

Obr. 11: Navrh tasky s motivem CZ P-09
Zdroj: vlastni zpracovani, interni

materialy spoleénosti CZUB

Vytvofeni dotazniku (zvefejnény na webovych strankach i Facebookovém profilu
Ceské zbrojovky, a. s. a CZ-USA) pro majitele CZ P-09 s piipominkami a navrhy
K upravam zbrang ¢i piislusenstvi. Ziskané dotazniky pak poslouzi jako inspirace
pii zdokonalovani zbrané, moznostech modifikace a dodani pfisluSenstvi. Podobné
bude také vhodné (i kdyZ se nejedna tak zcela o nastroj podpory prodeje) sledo-
vat diskusni fora o zbranich, kde jsou prave bouflivé vyzvedadvany nedostatky zbra-
né z pohledu uzivatelli a zaroven uvadény argumenty téch, kteti jsou naopak se

zbrani spokojeni.

Pro B2B (a B2G) trhy je téméf nutné nabidnout jako nastroj podpory prodeje slevu
na zakazku. Pii stejné cen¢, jakou maji koncovi spottebitelé (pfiblizné 16 700 K<),
by nejspis Ceska zbrojovka, a. s. neméla mnoho zakazek pro vefejny sektor, velko-
obchod ¢1 maloobchod. Sleva by se odvijela od mnozstvi kusi zbran€, avSak vzdy

by byla v fadech jednotek procent na celou zakazku.
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12.3.3

12.3.4

Piimy marketing

Vzneseni zadosti na B2B odbératele (velkoobchod, maloobchod) k dotazovani se na
e-maily zakaznikt kupujicich zbran. Seznam kontaktti bude zaslan spole¢nosti, kte-
ra je zatradi do databaze a muze tak rozesilat novinky o zbrani a ptisluSenstvi ¢i ak-

tivité a nabidkach spolecnosti.

Samoziejmosti je pak rozesilani nabidky a novinek stavajicim zakazniktim (od kte-

rych ma spole¢nost kontaktni e-mail.

Samoziejmosti je pak zasilani novinek (v podobé ¢lanku, obrazkd, infografik) od-

bérateliim newsletteru z webovych stranek www.czub.cz.

Public relations

Doporucuji, aby bylo provedeno jednoduché dotaznikové Setieni, vzorku 500 re-
spondentl, na namésti v Uherském Brodé¢, ve kterém bude zjistovano vnimani spo-
lecnosti, a obecné zbrani, obyvateli mésta a okoli (dotaznik je uveden v piiloze
P V: Dotaznik vnimani spole¢nosti a zbrani). Na jeho zakladé budou vytvoreny dal-

§1 (mimo uvedené) akce na podporu CZ P-09, spole¢nosti a zbrani obecné.

Osloveni nprap. Bc. Miroslava Zapletala, ktery je pfislusnikem Kralovehradecké
policie a je trojnasobnym mistrem republiky ve stielbé ze sluzebnich zbrani (mimo
jina ziskana ocenéni), s Zadosti o vyzkousSeni pistole CZ P-09 (za finan¢ni odménu,
darovani zbrané ¢i propagacnich produkti — dle dohody a povahy ¢lanku) s nasled-
nym oti$ténim (s nazvem Miroslav Zapletal, trojnasobny mistr republiky, testu-
je CZ P-09 Guardian Angel) v jednom z ¢asopisu o zbranich a stielivu (uvede-
nych vyse v bod¢ Tisténa reklama), umisténi na internetové stranky, odkaz na Face-
book. Pokud by Miroslav Zapletal nebyl ochoten vyzkouset zbran a poskytnout
rozhovor, druhou moznosti je osloveni pfislusnika méstské policie Brno ¢i Praha
s zadosti o vyzkouseni zbran¢ ve sluzbé po dobu jedné smény, zakoncené stielbou
na stielnici. Postup s propagaci ¢lanku (tentokrat s nazvem Den s CZ P-09 ve sluz-

bé) by byl stejny jako u prvni verze.
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e Eventy na podporu vnimani zbrani:

1.

O

Nazev akce: Den ochrany obyvatelstva
Potadatel: Ceska zbrojovka, a. s. a Policie Ceské republiky
Misto konéni: stadion za Sokolovnou, Uhersky Brod

Personalistika: vybrani piislusnici Policie CR, zastupci spole&nosti,

technicka podpora
Program akce:
Uvod, ptedstaveni programu, piedstaveni organizatort a sponzori
= Prezentace vybavy piislusnika Policie Ceské republiky
= Prezentace zbrani Ceské zbrojovky, a. s. (véetné CZ P-09)

= Ake¢ni prezentace feSeni krizovych situaci z policejni sluzby: zne-
Skodnéni to¢nika, ovladnuti davu, vniknuti do objektu, prezentace
moznosti vyuziti vybavy policisty (obusek, zbran, ...), soutéze

0 propagacni materialy spole¢nosti (mj. s motivem CZ P-09)

» Kulturni vlozka (vystoupeni TaneCni Skoly Need For Beat

s policejni/armadni tematikou)

* MozZnost prohlidky vystavenych zbrani

Nazev akce:  Den sportovni stielby Ceské zbrojovky, a. s.
Poradatel: Ceska zbrojovka, a. s.
Misto konani: okrajova ¢ast Uherského Brodu (nutné zajistit povoleni)

Personalistika: stielci - Martin Kamenitek, Martina Sera, Miroslav Sury

+ technické podpora
Program akce:
= Uvod, predstaveni programu, predstaveni spole¢nosti

* Prezentace stieleckych disciplin a zbrani
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Stielba z pistoli dle pravidel IPSC (hiiste), stielba v kategorii Mysli-

vost, Brokova stielba

Kulturni vlozka (vystoupeni Tane¢ni Skoly Need For Beat

s policejni/armadni tematikou)

Moznost stielby ze vzduchovek znadky Slavia z produkce Ceské

zbrojovky, a. s. (za dobré vysledky propagacni materialy)

3. Nézev akce:  Den otevienych dveri

o Poradatel: Ceska zbrojovka, a. s.

o Misto konani: Sidlo spole¢nosti

o Personalistika: jednotlivi vedouci danych tsekt (vyroba, montaz, balirna,

stielnice, ...), pravodci

o Program akce:

Exkurze navstévnikl do vybranych tsekt (v priabéhu celého dne)
Stru¢na prezentace o historii spolecnosti

Prezentace jednotlivych stiedisek, ukdzka vyroby, montaze, testovani

zbrani, baleni a podobné¢
Ukézka produktového portfolia
MozZnost stelby na stielnici
Rozdani propagacnich materiala

Obcerstveni v arealu, ozvuceni, soutéze

e Vytvoreni sloganu, ktery bude spojen jednak se zbrani CZ P-09 a jednak s prezenta-

ci zbrani v pozitivnim svétle (sport, ochrana, ...). Idedln¢ kreativni slogan naptiklad

ve formatu: A patii k B, jako C k D. S tim, ze by bylo obsazeno jak sdéleni o zbra-

ni, tak sdéleni o ochrané. Dal§i moznosti jsou otazky typu:

Chcete védét, kdo chrani andély?

And¢l¢€ nés chrani, ale kdo chrani je?
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Slogan bude spojen vzdy s printem zobrazujicim zbran, andéla (symbol ochrany), nebo

oboji, jak uvadi jednoduchy navrh uvedeny nize (Obr. 12).

Obr. 12: Navrh printu pro slogan

Zdroj: vlastni zpracovani, interni dokumenty spole¢nosti CZUB

12.3.5 Osobni prodej

Tento néstroj komunika¢niho mixu se vyuZzije predev§im ve dvou piipadech: pti jednéani se

subjekty B2B trhu a pfi prezentaci spolecnosti a zbrané€ na veletrzich.

e Vobou ptipadech bude vhodné, aby obchodni zastupci méli tablety s aplikaci
CZUB, obsahujici nabidku a detaily produktii, ktera byla ¢aste¢né dotvarena auto-

rem diplomové prace.

e Samoziejmosti je dokonala znalost zbran€ (zbrani), jejich parametrii a specifikaci,
moznosti modifikace, dostupného ptisluSenstvi a fungovani celého podniku v otaz-

kach velikosti vyrobnich kapacit a rozsahu sluzeb pfi uzavieni kontraktu.

e Pfi osobnim jednani s potencialnim klientem je vhodné nabidnout exkurzy po pod-
niku, vyzkousSeni si zbran¢ a doprovodny program (obéd, setkani s nejvysSim ma-

nagementem, ...).

12.3.6 Sponzoring

e Na zakladé nazord a napadi respondentli dotaznikového Setieni budou sponzorova-

ny akce, které se spole¢nost rozhodne realizovat (mimo vyse uvedené, u kterych je
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pfimo pofadatelem), nebo pfenechd jejich realizaci jinym subjektlim ¢i institucim,

a bude se podilet pouze jako sponzor.

Dalsi oblasti jsou spolecenské a kulturni udalosti v Uherském Brodé¢ a okoli, jako
naptiklad plesy ¢i vyznamné sportovni udalosti, kterych se spolecnost také stane

sponzorem.

Posledni oblasti jsou stielecké soutéZe, mistrovstvi a pohary, do kterych mize Ces-
ka zbrojovka, a. s. darovat hodnotné&;jsi ceny, ¢imz si upevni postaveni a image mezi
zainteresovanymi ucastniky akci (soucasni ¢i potencidlni klienti, stfelci, obchodni
zastupci, poradatelé, ...). V pfiloze (P VI: Seznam stieleckych zavodu) je uveden
seznam stieleckych soutézi pro rok 2014, jejichz sponzorem se mize podnik stat.

Sponzoring bude bud’to ve formé financnich pfispévku ¢i poskytnuti propagacnich
materialt, pfedmétu a u prestiznéjsich a dulezitéjsich akci se bude jednat o produk-

ty spolecnosti (vzduchovky, pistole, malorazky, prislusenstvi, ...).

12.3.7 Veletrhy

Veletrhy patfi mezi nejsledované;si a nejprestiznéj$i druhy marketingové komunikace spo-

le¢nosti z oblasti vyroby zbrani a stieliva. Pro Ceskou zbrojovku, a.s. jsou veletrhy po ce-

1ém svéte prilezitosti k prezentaci novych produktt i1 k ukazce vyrobkovych fad. Planovani

a realizace jsou velmi nakladné a tento nastroj komunikace je nejvétsi polozkou v rozpoctu

marketingového oddélent.

Pted kazdym veletrhem rozeslat novinaiim tiskovou zpravu o pfipravované ucasti
na veletrhu a po jeho skonceni tiskovou zpravu o prubéhu a aktivitdch spole¢nosti.
Novinafi Casto uvitaji takto lehce ziskany materidl na ¢lanek. (informovani zakaz-

nikt jiz probihdna webovych strankach spolecnosti)

Uziti Location Based Advertising, které funguje na zakladé zaslani reklamniho sde-
leni vybranému pfijemci na mobilni telefon v podobé reklamni textové zpravy. Pii-
jemce obdrzi zpravu automaticky, jestlize se objevi ve zvolené oblasti. Spolecnost
si na zakladé cenové nabidky vybere dodavatele téchto sluzeb (mobilni operatoii)
a nadefinuje text sdéleni, ktery by mél zvat navitévniky veletrhu ke stainku Ces-

ké zbrojovky, a.s.
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Dulezitym klientiim, sou¢asnym i potencidlnim, budou rozesilany vstupenky na da-

né veletrhy véetné ptilozeného pozvani od Ceské zbrojovky, a. s.

Samoziejmosti je profesionalni personal, ktery bude zodpovidat dotazy navstévni-

ki, prezentovat zbran¢ a reprezentovat spolecnost.

Vhodné je také zatazeni doprovodného programu v podobé soutézi o ceny ve hie
Zbrojovka — shooter game (s aktualizovanymi zbranémi — CZ P-09 — a prostie-

dim) — ceny budou opét propaga¢ni materialy s tematikou propagované zbran¢.

Dals$im prvkem, jak zvysit efektivitu veletrhu, je odména za vyplnény dotaznik ty-
kajici se zbrani Ceské zbrojovky, a. s. kazdému respondentovi a nasledné slosovani
odevzdanych dotaznik o hodnotngjsi cenu. Spole¢nost tak ziska za relativné niz-
kou cenu mnoho informaci o zainteresovanych zékaznicich. Dulezité je vSak sprav-

n¢ sestavit dotaznik (!).

NiZe uvedena tabulka (Tab. 12) zobrazuje veletrhy, které souviseji s ¢innosti Ceské

zbrojovky, a. s. a jsou vhodné pro prezentaci ,,pé nula devitky*.

Tab. 12: Souvisejici veletrhy

Veletrh Datum Veletrh Datum

IWA 7.-10.3.2014 | Eurosatory 16. - 20. 6. 2014
FIDAE 25.-30.3.2014 | ADIHEX 10.-13.9. 2014
Globa Security Asia 2.-4.4.2014 | Arms & Hunting 9.-15.10.2014
EXA 5.-8.4.2014 Future Soldier 15.-17. 10. 2014
LAAD 2014 5.-10.4.2014 | Milipol 20.-22.10. 2014
DSA, Malaysia 14.-17.4.2014 | Interpolitex 21.-24.10. 2014
Huntex 25.-28.4.2014 | Expodefensa 29.-31.10 2014
SOFEX 6.-8.5.2014 Indodefence 5.-8.11. 2014
Magnun Show 13.-15.5. 2014 | Milipol- Patiz 17.-20.11. 2014
IDEB 14.-16.5. 2014

Zdroj: interni materialy spoleénosti CZUB

Bohuzel rozpocet marketingového oddéleni neni natolik velky, aby se spole¢nost
mobhla castnit vSech veletrhl z oblasti zbrojniho primyslu. Z tohoto divodu je po-

psan postup strategie a planovani u¢asti CZUB na veletrzich:
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a. Vybeér veletrhii a vystav na zaklad¢ kriterii (navstévnost, soulad se zamé-
rem — piedstaveni produktu, prezentace spolecnosti; naklady, ...)
b. Pre-promotion ucasti (informovani na webu, novinaru, ...)
C. Stanoveni cili pro ucast (uvedeni produktu, marketingové komunikace
spolec¢nosti, ...)
d. Pomocné nastroje planovani
I. Ganttdv diagram (pted — pii — po)
ii. Sitova analyza (CPM)
Iii. Nakladova analyza
iv. Analyza rizik
e. Technologie komunikace (tablety, holograficka projekce, dotykové pro-
jekeéni panely, ostatni digitalni média, interaktivni zpracovani, ...)
f. Doprovodny program prezentace (soutéze, hry, akce, ...)
g. Prakticka stranka Ucasti (stanek, materialy, ...)

Vyhodnoceni (nové kontakty, potencidlni zakaznici, ...)

UZITI NOVYCH NASTROJU A KANALU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
e Guerilla marketing

Tento, v dnesni dob¢ rozsifeny, postup bude v podani spolecnosti realizovan prostiednic-
tvim uméle vytvoreného tzv. Digital Word of Mouth, a to za pomoci pozitivnich piispévkl
v diskuzich na serverech ¢i blozich s tématikou zbrani a pfimo CZ P-09, a kladnych recen-

zich na zboZovych vyhledavacich obsahujicich tuto zbrai.

Nejen ze diky tomu ziska zbran vétsi podporu u vetejnosti, ale také ziska konstruktivni
kritiku, ndzory a napady pro vylepSeni zbrané ¢i servisu.

e Advergaming
Zbrané Ceské zbrojovky, a. s. se jiz nékolikrat objevily ve vybavé postav poditatovych her,
a tak by bylo vhodné nabidnout vyvojatskym spole¢nostem spolupraci spojenou se zapoje-
nim pistole CZ P-09 do her. Fotografie, 3D model, rozkresy a dal$i potiebné materialy by
byly poskytnuty spolecnosti. Mezi oslovené by mohly patfit spolecnosti jako 2K Czech,
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Black Element Software, Bohemia Interactive Studio, Madfinger Games a dalsi, které jiz

vytvoftily hry s valecnou tematikou.

Ceska zbrojovka, a. s. by posléze vytvofila ¢lanek o spolupraci a také print ze zabéru hry,
na kterém by byla zobrazena zbran a vytvorila by tak virdlni fotografii, ktera by byla umis-
téna na Facebook, coz by podpofilo jak povédomi o zbrani, tak také o hie, coz se jevi jako

win-win situace pro obé strany.
e Product placement

Podobné by mohly byt poskytnuty pistole CZ P-09 $tabu televize NOVA, ktery nataci seri-
al Kriminalka And¢l, kde jsou zbrané zobrazeny v desitkach zabérl, Casto velmi detailng.
Zbran by tak ziskala dobrou reklamu, kterou by spole¢nost mohla vyuZzit ve svlij prospéch
diky stejnym aktivitdim po odvysilani dilu, jako u Advergamingu. Nevyhodou tohoto na-

stroje jsou vyssi naklady, nez jaka je efektivita média.
e Mobilni marketing

JiZ zmiflovana hra, aplikace na Facebooku, Zbrojovka — shooter game, je dostupna pouze
na této socialni siti. Doladéni aplikace v podobé zakomponovani pistole CZ P-09, ptidani
prostiedi (ne pouze stfelnice, ale také zasahové akce v domech, na ulicich a podobné¢) a jeji
poskytnuti ke stazeni na serverech Google Play a iTunes, opét zvysi povédomi o zbrani

mezi uzivateli chytrych telefont.

Dalsi vyuziti mobilniho marketingu jsou jiz zminéné loka¢ni textové zpravy s pozvanim

K navstéve stanku spole¢nosti na veletrzich.

12.4 Casovy harmonogram

Dal uvedené schéma zobrazuje ¢asovy harmonogram komunikacnich aktivit pro dobu
12 mésicti. Pro lepsi prehlednost jsou jednotlivé realizace (kroky) barevné rozd€leny dle
druhu komunikac¢niho nastroje (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, ...). Z obrazku
vyplyva, Ze nékteré aktivity budou probihat pouze urcitou dobu, jiné zase po celé obdobi
12 mésict. U nékterych naopak nelze timto diagramem znazornit zasazeni v ¢ase, protoze

Jjsou zavislé na zvoleném poctu akci a jejich datu.
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Obr. 13: Harmonogram komunikacnich aktivit

Zdroj: vlastni zpracovani
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12.5 Nakladova a rizikova analyza projektu

NAKLADOVA ANALYZA

Tab. 13: Ndkladova analyza komunikacniho pldanu

Objem nebo podoba

Radio

(500*3*4)/ event

Polozka (néklady persondlni & od Celkem (K¢)
externiho dodavatele)
Uprava webu 10h 1.000
Online reklama 25h 2.500
Facebook + LinkedIn 3 h/tyden 15.000 (za obdobi)
Videoserial 5 h - 3 osoby 1.500
Promovideo Zakazka 25.000
, y . 20.000
Iz Tks/Casopis (X pocet zadani v obdobi)
, . 1.000
Plakaty eventd 50 ks/event (X pocet udlosti v obdobi)
s L 1 60.000
Clanek o testovani Vkladana inzerce (X podet zadini v obdobi)
6.000

(X pocet udalosti v obdobi)

Soutéze na socialnich Si-

2 hod/soutéz + ceny

200 (X poget udalosti

tich v obdobi) + 500
Vyroba propag. predméti Ke/ 1p0f(;(11<;§%nych Individualni
Dotaznik na majitele 4h 400

Sleva na zakazky % z celkové sumy Individualni
Zadost na VO, MO 1 tyden (20 h) 2.000
Novinky na e-mail 1 h/tyden 5.000 (za obdobi)
Pozvanky do schranek 5 000 ks/event (X podet uﬁéllogg v obdobi)
Newslettery 2 h/mésic 2.400 (za obdobi)
Dotaznik (CZUB a zbrang) | 2 brigadnici, odména 3.000
Testovani zbrand (Slanek) Sg:j;"g;‘;wd:pcr;fek 7.000

Slogan 5h 500

Osobni prode;j Hodiny -
Sponzoring - Individualni
Veletrhy - Individualni
Guerilla 2 h/tyden 10.000 (za obdobi)
Advergaming Zakomponovani Kompenzace ¢i platba

Mobilni marketing

Rozsifeni aplikace

5.000

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvedena tabulka (Tab. 13) poskytuje stru¢ny piehled nédkladovych polozek komunikac¢niho
planu. Kazda z nich je natolik specificka a jeji cena zdvisi na mnoha aspektech, ze jsou
uvedené naklady bud’to odvozeny dle trznich cen (u externé dodanych produktt) ¢i od sta-
novené mzdy 100 K¢ /h (u persondlnich nakladi ¢innosti vykonanych zaméstnanci spolec-
nosti). Ve vysledku bude tak zaleZet na vedeni marketingového oddé€leni a vedeni spolec-

nosti, v jakém rozsahu a zda vibec, budou ty které navrzené aktivity realizovany.

RIZIKOVA ANALYZA

Kazdy projekt, at’ uz zavadéni vyrobku na trh, vyzkumu a vyvoje, komunikace produktu ¢i
spolecnosti, nebo dal$i zména pracovniho prostiedi zaméstnanct, je ohrozen vlivy
a faktory, které na néj ptsobi zevnitf i zvenci. Tato rizika netispéchu mohou byt elimino-
vana pouze tehdy, jsou-li nejprve identifikovana a charakterizovana. Poté je mozné navrh-

nout protiopatieni.

Nize uvedena tabulka (Tab. 14) uvadi n€¢kolik hlavnich rizik, kterd mohou ohrozit Gspés-
nost komunikacéniho planu a uvadi jejich pravdépodobnost a zdvaznost, pfi¢emz riziko: X <

0,15 =nevyznamng, 0,16 <X < 0,25 = znac¢né, 0,26 < £ = zadvazné .

Tab. 14: Rizikova analyza komunikacniho pldanu

. Pravdépodobnost Zavaznost
Riziko z
01/04/06/09(0,1/03(0,5]|0,7
Uplné odmitnuti planu vedenim X X 10,07
Zvyseni planovanych nakladl X X 0,18
Razantpl snizeni rozpo_ctu na X X | 0,07
marketingovou komunikaci
Prac;ovm neschopposvt z,am,estnancu X X 0,12
realizovat komunikaéni plan
Nepochopeni sdéleni publikem X X 0,20
Zptisnéni zakonti o propagaci zbrani | X X 0,03
Drtivé odmitnuti produktu trhem X X 10,32
Vyroba k(jp{e (podobné¢) zbrané X X 0,18
konkuren¢ni firmou
Neschopnost podniku vyrabét zbran | X X 10,07

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER

Zbrojni primysl je celosvétoveé na vzestupu, jelikoz jednak stielba jako sport ptitahuje stale
vice lidi a za dalsi pocetné ozbrojené slozky jednotlivych stat stale Castéji piezbrojuji
z dtvodu zastaralého vybaveni svych piislusnikd. Tato pfilezitost vzbuzuje zajem zbroj-
nich podniki, jakym je také Ceska zbrojovka, a. s. Ta je ve svém oboru fazena ke $picce,
a tak musi také sledovat trendy na trhu a pfizptisobovat svou produkci pozadavkiim zakaz-
nikd.

Cilem diplomové prace bylo zpracovat teoretické podklady tématu, analyzovat prostiedi

spole¢nosti a pistole CZ P-09 Guardian Angel a navrhnout komunikaéni plan pro zbran.

V teoretické Casti bylo zjisténo, Ze konkrétnich dat z oblasti zbrojniho pramyslu je dostup-
nych velmi malo, a tak je nutné kontaktovat ministerstva a vyhledévat informace v zahra-
ni¢nich databazich. Podkladl pro ostatni kapitoly teoretické ¢asti je dost, coz také zapfici-
fluje pestrost ndzorti na jednotlivé analyzy (co do jejich struktury, hlavniho vyuziti, ...),
vhodnost a u¢innost jednotlivych nastrojii marketingové komunikace a budoucnost vybra-

nych komunikac¢nich kanali.

Analytické kapitoly poskytly mnohd data pro vytvofeni komunika¢niho planu. Z analyz je
patrné, ze ma zbran velky potencial diky své konstrukei na zakladé pozadavki trhu ve spo-
jeni s uzitim kvalitnich materialti a sou¢astek, mnozstvi pfileZitosti a schopnosti manage-

mentu eliminovat slabé stranky a hrozby.

Chybgjici efektivni a kreativni marketingova komunikace byla navrzena v projektové Casti
a je zamétena na predstaveni pistole jako spolehlivého obranného nastroje a pomicky vy-
konu sluzby ozbrojenych slozek. Jednotlivé komunikaéni néstroje jsou vyuzity v souladu se
stanovenymi cily a jejich vyuZiti na ¢asové ose je shrnuto v ¢asovém harmonogramu. Kapi-

tola je uzaviena nakladovou a rizikovou analyzou.

Doufam, ze prace bude piinosem pro produkt a spole¢nost a navrzené kroky budou reali-

zovany.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

)
B2B
B2C

B2G

BDM
CNB
CR
CZUB

DEA

DPH
FBI
FMCG
HDP

ICT

KOL
NATO
PERT
PEST

SWOT

usb

Suma
Primyslovy trh (z angl. Business to Business).
Spotiebni trh (z angl. Business to customer).

Trh nakupu vlad a uradl od pramyslovych podniki (z angl. Business to Govern-

ment)

Clovek rozhodujici o nakupu (z angl. Business Decision Maker).
Ceska narodni banka

Ceska republika

Ceska zbrojovka Uhersky Brod

Narodni ufad pro kontrolu obchodu s drogami (z angl. Drug Enforcement Admi-

nistration)

Dan z pfidané hodnoty

Narodni vySetfovaci ufad (z angl. Federal Boreau of Investigation)
Rychloobratkové zbozi (z angl. Fast-Moving Consumer Goods).
Hruby domaci produkt

Informacni a komunikaéni technologie (z angl. Information and Communication

Technologies).

Nazorovy vidci (z angl. Key Opinion Leaders)

Severoatlanticka aliance (z angl. North Atlantic Treaty Organization).
Program Evaluation and Review Technique

Politické, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické faktory.

Silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby (z angl. Strenghts, Weaknesses, Oppor-

tunities, Threats).

Americky dolar (z angl.. United States Dollar).
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PRILOHA P I1: SEZNAM SOUCASTEK PISTOLE CZ P-09




1 a)Ram
b) Vymeénny hibet S/M/L
2 Zavér
3 Hlaven
4  Zachyt zavéru
5 Zésobnik
6 Predni blok
7 Zadni blok
8 Spoust’
9 Tahlo
10 Zachyt kohoutku
11 Kohoutek
12 Pierusovac
13 Péka blokovani
14 Vypinac tahla
15 Vyhazovac
16 Zapalnik
17 Vytahovac

18 Doraz blokovani

zapalniku
19 Zadrzka zéasobniku
20 Pojistka leva
21 Pojistka prava
22 Ovladac vypousténi levy

23 Ovladac vypousténi pra-
vy

24 Hledi

25 Muska

26 Tycka bici pruziny

27 Zatka bici pruziny

28 Cep zachytu kohoutku

29 Cep kohoutku

30 Cep spousté

31 Cep zadrzky zasobniku

32 Kolik zatky bici pruziny

33 Cep vytahovace

34 Kolik zadrzky zasobniku

35 Kolik ptedniho bloku

36 Cep

37 Kolik zapalniku

38 Vratna pruzina (sestava)

39 Zajistovaci Sroub (2x)

40 Pruzina vytahovace

41 PruzZina zapalniku

42 Pruzina dorazu blokovani

43 Pruzina (2x)

44 Kolik pruziny zachytu
zavéru

45 Pruzina bici

46 Pruzina spouste

47 Pruzina zachytu zavéru

48 Pruzina ovladace

vypousténi
49 Pruzina tahla

50 Pruzina zachytu
kohoutku

51 Kolik zadniho bloku



PRILOHA P III: FOTOGRAFIE PISTOLE CZ P-09

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti CZUB



PRILOHA PIV: DOSAVADNI KOMUNIKACNI PRINTY CZ P-09

CZ P-0S

ARDIAN ANG

« IWA 2014

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti CZUB



UARDIAN ANG

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti CZUB



PRILOHA P V: DOTAZNIK VNIMANI SPOLECNOSTI A ZBRANI

DOTAZNIK

Tento kratky dotaznik byl vytvofen za ucelem zjiSténi nazorti obyvatel Uherského Brodu
a okoli, na spole¢nost Ceska zbrojovka, a. s. a vnimani zbrojniho primyslu a zbrani obec-
n¢. Ziskané udaje poslouzi k priblizeni ¢innosti spole¢nosti obyvateltim a ke zlepseni vni-
mani zbrani Sirokou vetejnosti. Vyhodnoceni bude zvefejnéno v mésic¢niku Zbrojovak.

Dotaznik je zcela anonymni. Vybranou odpoveéd’ prosim oznacte kiizkem ¢i dopliite.

Vlastnite zbran, nebo jste nékdy vlastnil/a?

[1ano

[l ne

Zbrané jsou podle Vas:

"I nebezpecné a mely by byt vice regulovany

"I nebezpecné a jsou dostatecné regulovany

[l nebezpecné, avsak prospésné (ochrana, hobby, myslivost, ...)
[ bezpecné a prospésné (ochrana, hobby, myslivost, ...)

[1 nemam nazor

Znate spole¢nost Ceska zbrojovka, a. s. ?
1ano - pracuji zde

1ano - nepracuji zde

] ano, ale pouze nazev

[1neznam

Vite o néjaké akci poradané Ceskou zbrojovkou, a. s.?

1AN0 = UVEA L. ettt e,

(I ne



Uvital/a byste vice akei spojenych se sportem a zbranémi?

I 13T T U T I
[1ano, ale pouze sport - uvedte: ..o
[]ano, ale pouze zbran€ - uvedte: .........coiiiiiiiiiiii e
[l ne

1 je mi to jedno

Je podle Vis Ceska zbrojovka, a.s. svému méstu a okoli prospé$nym podnikem?

=TT TR ) (0] 07/

I T ) (0] 07/ P

Pohlavi:

[1Zena

[l muz

Nejvyssi dosazené vzdélani:
1ZS 1SS 1SS smaturitou VS Jiné (uvedte): .........oeeunnn.

Bydlisté:

"1 Uhersky Brod Jiné (uved’te): ...cooviviiiiiiieiieee

Dé&kujeme za vyplnéni

Ceské zbrojovka, a. s.



PRILOHA P VI: SEZNAM STRELECKYCH ZAVODU

Sekce Akce Termin Misto
141PSC Superliga I. kolo 19.4.2014 Hodonice, CR
141PSC MED Cup Kvéten 2014 Francie
141PSC Mosquito Cup 3.5.2014 Komarno, SR
14IPSC | Sellier a Bellot Cup 16. 5. 2014 Opafany, CR
141PSC CZEEO 29.-315.2014 CZEEO
141PSC Bathory Cup 14.6. 2014 Slovensko
14IPSC | Superliga II. Kolo 22.6.2014 Opafany, CR
141PSC Slovak National Championship 5.7.2014 Slovensko
14IPSC Lithuania Open 5.-6.7.2014 Litva
141PSC BG Grand Open 26.7.2014 Bulharsko
141PSC STI Infinity 16.-17.8.2014 Némecko
141PSC Delta Cup VI. 16.-17.8.2014 Srbsko
141PSC Cracow Open 23.-24.8.2014 Krakow, Polsko
141PSC Superliga lll. Kolo 7.9.2014 Zalany, CR
141PSC EuroChallenge 13.-14.9.2014 Hodonice, CR
141PSC Geco Debrecen 20.-21.9.2014 Madarsko
141PSC Mistrovstvi svéta IPSC 12.-22.10. 2014 Florida, USA
141PSC CZ Open Cup Listopad 2014 Filipiny
14IPSC Zavody IPSC ? Manitoba, Kanada
141PSC Zavody IPSC ? Kolumbie
14IPSC | CNC Tournament - handgun ? Opaftany, CR
14BROK |Jarny pohar 28.-30.3.2014 Trnava, SK
14BROK | Memorial V. Varga 11.-13.4.2014 Trnava, SK
14BROK | Memorial J. Cavaru 17.-19.4.2014 Trnava, SK
14BROK | CP - I. kolo 25.-27.4.2014 Plzen, CR
14BROK | GP Plzefi 2.-4.5.2014 Plzer, CR
14BROK | Bednafik GP 16.-18.5.2014 Brno, CR
14BROK | Zbrojovka Brno Cup 30.5.-1.6.2014 Brno, CR
14BROK | Brnénsky pohar 4.-6.7.2014 Brno, CR
14BROK | CP Il kolo 13.-15.6.2014 Pisek, CR
14BROK | ME - Sarloszpusta 26.6.-7.7.2014 Madarsko
14BROK | GP Arméady CR 27.-29.6.2014 | Hradec Kralové, CR
14BROK | mistrovstvi Slovenska 6.-10. 8.2014 Trnava, SK
14BROK | MS CR 15.-18.8.2014 | Hradec Krélové, CR
14BROK | CP III. kolo 29.-31.8.2014 Brno, CR
14BROK | Plzefisky pohar 18.-20.7.2014 Plzef, CR
14BROK | GP Hradec Kralové 25.-27.7.2014 | Hradec Krélové, CR
14BROK | CP IV kolo 12.-14.9.2014 Plzer, CR
14BROK | Pisecky pohar 26.-28.9.2014 Pisek, CR
14BROK | GP - vybrany zavod ? Polsko
14BROK | GP - memorial ? Senica




14Sniper | ¢pO3 Bfezen 2014 CR
14Sniper |CP0O4 duben 2014 CR
14Sniper | CPO5 kvéten 2014 CR
14Sniper | CPO6 gerven 2014 CR
14Sniper |CPO8 srpen 2014 CR
14Sniper |CP09 Zafi 2014 CR
14Sniper |CP10 Fijen 2014 CR
14Mysliv | K4AM - mladeze 12.4.2014 Jigin, CR
14Mysliv | K4AM - malorazka 26.4.2014 Kromériz, CR
14Mysliv | lovecké kolo 10.5. 2014 Pisek, CR
14Mysliv | universalni trap 24.5.2014 Pardubice, CR
14Mysliv | LAK - nominace pro ME 2015 14.6. 2014 Krométiz, CR
14Mysliv | ME 4.-6.7.2014 Finsko
14Mysliv | CSP - nominace pro ME 2015 12.7.2014 Kromé¥iz, CR
14Mysliv | L10 - desetiboj 16. 8. 2014 Jiein, CR
14Mysliv | Tabor streleckych talentd 18.-29.8.2014 Krométiz, CR
14Mysliv | GP FITASC v kombinaci - nominace 29.-31.8.2014 Pisek, CR

Zdroj: Interni materialy spoleénosti CZUB




