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1 Uvod a cil
1.1 Uvod

V dnesni dobé¢, ktera je poznamenana celosvétovou hospodarskou krizi, velmi
mnoho firem povazuje za nejdulezitéjsi jejich samotné preziti. Tyka se to jak malych
rodinnych podnikt, tak i velkych spolecnosti a piedev§im bankovnich instituci. Je
tedy velmi dulezité vyuzit vSeho, co nam muze marketing pfinést. At je to lepsi
komunikace se zakazniky nebo pfizpiisobovani cen soucasné ekonomické situaci.

Spolecnost, kterd bude fesena v této bakalarské praci, vyrazné ekonomické
nedostatky neproziva. Naopak, daii se ji pomérné dobfe. Expanduje na nové trhy a
ma nového vlastnika. Neustale pfijima nové zaméstnance a pofadé akce pro své stalé
odbgératele.

Prvni ¢ast této prace bude vénovana teoretickym poznatkiim — ptredstaveni a
charakteristika jednotlivych nastrojii marketingového mixu. Informace Kk této
teoretické Casti budou Cerpany z literatury, jejiz seznam je uveden na konci této
prace.

Ve druhé ¢asti se prace zaméfuje na analyzu spole¢nosti. Nejdiive samotné
ptredstaveni firmy, jeji historie a ¢im se zabyva a nasledné bude popsan zpisob,
jakym vyuziva nastroje marketingového mixu — vyrobky firmy, ceny vyrobku,

distribuce vyrobki a promotion vyrobki.

1.2 Cil prace
Cilem této prace je zhodnoceni néstroji marketingového mixu ve vybrané
firmé a poptipadé navrhnout zlepSeni k vybranym nastrojim marketingového mixu

spole¢nosti.
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2 Literarni reSerse

2.1. Definice marketingového mixu

Termin marketingovy mix pouzil viibec poprvé v roce 1948 N. H. Borden, jak
uvadi Foret (2003). Dale autor uvadi, ze N. H. Bordenovi $lo o skuteénost, Ze
marketingové aktivity musi byt chapany jako komplexni a harmonicky propojené, nikoli
jako soubor jednotlivych opatfeni. OvSem definovani vyslednych slozek
marketingového mixu je podle Smithe (2000) piipisovano profesoru Jeromu
McCarthymu, ktery poprvé pouzil koncept 4P v roce 1960.

Foret a kolektiv (2005) uvadéji, ze marketingovy mix je souhrn zakladnich
marketingovych prvki, kterymi firma dosahuje svych marketingovych cili. Dale Ze jde
o soubor vzdjemné propojenych proménnych, se kterymi lze pracovat a které se daji
pomérné snadno ménit. Zahrnuje tedy vSe, ¢im firma muze ovliviiovat poptavku po
svych produktech.

Kotler (2000) stanovuje nastroje marketingového mixu jako prostiedky
k podpofe a zajisténi prezentace a ukotveni produktu ve védomi zakazniku.

Autoti Kotler a Armstrong (2006) uvadi, ze marketingovy mix je soucasti
marketingového procesu. Celkoveé ho tvoii 1. analyzy marketingovych prilezitosti, 2.
vybér cilovych trhl, 3. koncipovani marketingového mixu, 4. realizace marketingové
strategie. Existuje mnoho faktort, které marketingovou firemni strategii ovliviiuji a jsou
zobrazeny na Obrazku 1. Pii koncipovani strategie vSechny tyto faktory musime brat

Vv potaz.
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Obrazek 1: Faktory oviiviwujici marketingovou firemni strategii

ekonomické technologické
a demografické . a prirodni
prostredi obchodni prostredi

meziclanky

marketingové
planovani

virobkova
politika

dodavatelske
firmy

verejnost

realizace

kontrola

v

socidlni a kulturni
prostiedi

politické a pravni
prostredi

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G., (2006)

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, miize podle autorii
Kotlera a Armstronga (2006) zacit s planovanim jednotlivych slozek marketingového
mixu. Lze je utfidit do ¢ty skupin, znamych jako ,,étyfi P“ (4 P): product (vyrobek),

price (cena), place (misto), promotion (podpora produktu).
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2.2 Koncepce marketingového mixu

Existuje vice zpusobt koncipovani marketingového mixu. Jako zékladni by
se mohla zdat koncepce 4 P, ktera je pravdépodobné nejznaméjsi a nejuzivanéjsi, coz
ovSem neznamena, ze je pro kazdy produkt nejlepsi. Nicméné Kotler a Armstrong
(2006), Bouckova a kolektiv (2003), Cohen (1988) uvadéji prvky marketingového
mixu takto:

- Product (produkt) - vyrobky i navazné sluzby, které firma nabizi zakaznikiim
na cilovém trhu

- Price (cena) — suma penéz, kterou musi zdkaznik vynalozit, aby produkt
ziskal

- Place (misto, distribuce) — veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se vyrobek
stal pro cilové zédkazniky fyzicky dostupnym

- Promotion (podpora produktu) — veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se

zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil

Obrazek 2: 4 P marketingového mixu

virobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zdkaznici

planovany
positioning
komunikaéni politika distribucni politka
(promotion) (place)
reld'ama . distribucni cesty
osobni pr ode]- dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G., (2006)
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Pro nékteré obory ovSem koncept 4P neni dostacujici, Smith (2000) dokonce
uvadi, ze podle nékterych odbornikii je tento koncept piimo zastaraly. Proto se
objevily koncepty 5P, 6P, 7P, 8P, koncept totalniho marketingového mixu uvadi az
12P.
lidé (people), tedy zakaznici nebo personal. Pracovnici marketingu RKSZ (rychle
kolujiciho zbozi) si vypracovali vlastni model 7P — ,,personal (people), vzhled, 1épe
fyzicka pfitomnost (physical evidence) a procesy (processes).

V roce 1961, jak autor dale uvadi, Albert Frey navrhl, aby veskeré proménné
byly zatazeny pouze do dvou skupin: nabidka (produkt, obal, sluzba, znacka a cena)
a metody ¢i nastroje (distribu¢ni kanaly, osobni prodej, reklama, podpora prodeje),
pficemz je jedno, ktery postup se zvoli, vZdy plijde o kombinaci téchto slozek a
patého P, tedy zakaznikt a konkurence (people), coz jsou podle autora zakladni

proménné.

Pokud se ovsem chceme na 4P podivat z pohledu zdkaznika, musime hovoftit
spiSe o koncepci 4C. Z hlediska spotiebitele by tedy mél byt marketingovy mix
popsan spise takto:

Tabulka 1: Koncept 4 P a koncept 4 C

4P 4C

Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (costumer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G., (2006)
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2.3 Marketingovy mix

2.3.1 Produkt

., Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo
prani. “ Kotler (1998)

., Produkt je soubor hmotnych a nehmotnych viastnosti schopnych uspokojit
potreby a prani potencidlniho zdkaznika. “ Cohen (1988)

., Produktem oznacujeme cokoliv, co se miiZe nabizet na trhu a slouzi

K uspokojeni konkrétni potieby. “ Heskova (2003)

Obrazek 3: Tri vrstvy produktu

vnéjsi vrstva
(roziifeny vyrobek)

instalace

stredni vrstva
(skute¢ny virobek)

prodejni
servis

styl
a design

vnitini vrstva,

tzv. jadro produktu

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G., (2006)

Podle Bouckové (2003) predstavuje jadro souhrn zakladnich fyzikalnich a

chemickych charakteristik, které jsou objektivné méfitelné a zajistuji zdkladni funkci

produktu. Kotler a Armstrong (2010) charakterizuji jadro jako otazku: co si kupujici
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opravdu kupuje? Jadro vyrobku tvoii jeho vnitini ¢ast, spociva v zakladni funkci, pro
kterou si zakaznik vyrobek koupil.

Druhd vrstva podle Bouckové (2003) byva oznaCovana jako vnimatelny,
respektive zhmotnény produkt. Kotler a Armstrong (2006) uvadéji, ze zékaznici si
nekupuji vyrobek pouze kvili jeho zdkladnim vlastnostem, ale pozaduji néco navic.
Znacka, baleni, design a dalsi, to v§e musi byt sladéno se zékladni funkci produktu.

Vrchni vrstvu podle autort tvoii rozSifeny produkt. Bouckova a kol. (2003) ji
charakterizuji jako sluzby spojené s produktem. Naptiklad zaruka, servis, instalace

apod.

Obrazek 4: Pét urovni produktu

Potencialni
produkt

Pridavek
k produktu

Idealizovany
ocekavany
produkt

Obecna

prospésnost
nebo

uziteénost

Zdroj: Kotler, P. (1998)

Podle Kotlera (1998) se piechodem k hierarchicky vy$si urovni produktu, jak to

vvvvvv

urovni je obecnd prospéSnost, kvili které si zakaznik produkt kupuje. Druha rovina
definuje konkrétni pouzitelnost vyrobku nebo sluzby. Ve tieti urovni se setkdvame

s idealizovanym ocekavanym produktem, ktery se sklad4d ze souboru vlastnosti, které
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zakaznik od produktu oc¢ekava a povazuje je za samoziejmé. Ve Ctvrté roviné se musi
prodavajici pokusit nabizet rozsiteny produkt. K zakladnimu produktu musi ptidat jesté
néco navic, co by prekonalo piani a ocekavani zdkaznika. Pat4 uroven, tedy potenciadlni
produkt, zahrnuje veSkera rozSifeni a pridavky, ke kterym dojde u vyrobku

v budoucnosti.

2.3.1.1 Klasifikace produktu

Klasifikace vyrobku

Foret (2001) a autofi Kotler a Armstrong (2006) se shoduji, Ze vyrobky lze ¢lenit
podle zplsobu pouzivani na spotiebni, které se vyznacuji jednorazovou spotiebou nebo
opakovanym uZzivanim a na vyrobky priimyslové zajistujici vyrobni proces nebo dalsi

zpracovani ve vyrobg.

1) Spotiebni vyrobky

Kotler a Armstrong (2006) rozdé€luji spotiebni vyrobky na rychloobratkové
zbozi neboli zbozi denni potteby, zbozi dlouhodobé spotieby, luxusni vyrobky a
neznamé a nevyhledavané zbozi. Perreault a McCarthy (1995) déli spotiebni vyrobky
na vyrobky denni spotfeby, nakupni vyrobky, zvlastni vyrobky a nevidéné vyrobky.
Definovani kategorii je ale obdobné.

o Zbozi denni potieby (vyrobky denni spotieby) — zékaznik toto zbozi kupuje
zpravidla Casto, bez velkého rozmysleni a s minimalnim Usilim; cena takového
zbozi je vétSinou nizka; ptikladem je mydlo, bonbony, noviny

e Zbozi dlouhodobé spotieby (nakupni vyrobky) — toto zboZi zdkaznik vybird a
kupuje ho na zakladé¢ porovnavani s podobnymi vyrobky; porovnava se
zpravidla zivotnost, styl, kvalita, cena a vzhled

o Luxusni vyrobky (zvlastni vyrobky) — luxusni vyrobky pfedstavuji znackové
zbozi s mimofadnymi parametry; Kvili nakupu téchto vyrobku jsou spotiebitelé
ochotni vynalozit zna¢né usili; pfikladem mohou byt automobily, fotoaparaty

nebo modni odévy
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2)

Nezndamé a nevyhleddavané zbozi (nevidené vyrobky) — druh zbozi, o kterém
zékaznik zatim nevi, nebo nema povédomi o jeho existenci, ale nezamysli si jej
koupit; patii sem vétSina inovovanych vyrobkt, dokud se o nich zakaznik

nedozvi V reklamé

Priimyslové vyrobky

Tyto vyrobky autoii Kotler a Armstrong (2006) déli na materialy a soucasti,

kapitalizovatelné polozky a dodavky a sluzby.

Materialy a soucdasti — zbozi, které vstupuje ptimo do vyrobkl podniku; zahrnuji
zemédé@lské plodiny a zivocisné ¢i prirodni produkty; ve vyrobé zpracované
materidly se sestavaji z ddle zpracovdvanych materidll a soucésti zahrnuji
komponenty

Kapitalizovatelné polozky — vyrobky, které kupujici dale vyuziva ve vyrobé nebo
V podnikani, vcetné instalaci (nakup nemovitosti a instalovand zafizeni a
vybaveni) ¢i pridavnych zatizeni (pfenosné naradi, vysokozdvizné voziky,
kancelafské vybaveni)

Dodavky a sluzby — zbozi kratkodobé spotieby, které umoznuje vyrobu a
distribuci finalniho produktu; dodavky piedstavuji provozovaci latky, pomocné
latky nebo néstroje; sluzby zahrnuji udrzbu, opravarenské sluzby a poradenské

sluzby

2.3.1.2 Uzitné vlastnosti vyrobku

Kvalita

Podle Kotlera a Armstronga (2006) pod pojmem kvalita vyrobku rozumime

schopnost vyrobku fadné plnit stanovené funkéni parametry. Jednd se naptiklad o

trvanlivost, spolehlivost, piesnost, snadnost pouziti ¢i ptipadnych oprav.

Kvalita vyrobku ma podle autortt dvé dimenze: uroven kvality a konzistentnost.

Pti vyvoji vyrobku musi firma zvolit uroven nebo vysi kvality, kterd podle autorti urci

pozici vyrobku na cilovém trhu. V tomto smyslu autofi hovoifi o provozni kvalité.

Konzistentnosti kvality vyrobku rozumime podle autorti stupeit poruchovosti vyrobku
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nebo zpulsob, kterym je vyrobek o urcité urovni kvality dodavan. Podle autorti vSechny

firmy usiluji o vysokou konzistentnost kvality.

Znacka

Kotler (1998) definuje znacku jako jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinaci pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni od zboZzi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcii od produktii konkurence.

Bouckova a kolektiv (2003) uvadéji, ze zékladni funkce znacky spocivaji
Vv identifikaci, komunikaci a ochrang. Firmy mohou podle autorky volit ze t¥i druhil
znacek:

o individualni znacka — kazdy vyrobek firmy ma vlastni jméno; pouziva se
pro osloveni riznych segmentt trhu; nevyhoda jsou vysoké naklady na
reklamu

e vSeobecna znacka rodinnd — vSechny vyrobky firmy jsou pod stejnou
znackou; vyhoda spociva v pfeneseni pozitivnich zkuSenosti spotiebitele
S jednim vyrobkem na ostatni vyrobky firmy; pokud ovSem zkuSenosti
s jednim vyrobkem budou negativni, ovlivni to i ostatni produkty

e individualni znacka rodinna — tato znacka je kompromisem mezi obéma
piredchozimi znackami; vétSinou se jedna o jméno firmy, které k sobé

dostava jakési kiestni jméno, nebo se pouzivd odvozovani

Design

Bouckova a kolektiv (2003) definuji design jako maximalni sladéni 4 prvki, a to
funkc¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie.

Podle Kotlera a Armstronga (2006) muze design pomoci ziskat pozornost
zakaznikd, zlepSit fungovani vyrobku, sniZit vyrobni ndklady a poskytnout vyrobku

silnou konkuren¢ni vyhodu.

Obal
Obal musi predevsim upoutat pozornost spotiebitele, jak uvadi Bouckova a kol.

(2003). Dalsimi jeho vlastnostmi musi byt schopnost identifikovat produkt, nést urcité
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informace, musi chranit produkt, mél by byt recyklovatelny a je vhodné, pokud
poskytuje spotiebiteli nadstandardni sluzbu, napt. usnadnéné davkovani.
Podle Kotlera (1998) se obal vyrobku sklada ze tii vrstev nebo druht materialu:
e primdrni — zakladni obal produktu, napt. parfém je balen v lahvicce
o sekunddrni — parfém je umistén v kartonové krabicce
e prepravni — prepravni baleni, zde jsou vyrobky zabaleny po vice kusech,
napt. bedna z vlnité lepenky
Bouckova a kolektiv (2003) uvadi 3 zékladni funkce obalu:
o fechnické — spociva vuchovavani hodnoty produktu, ochrané a
bezpecnosti pii prepraveé a usnadnéni manipulace
e marketingové (propagacni, prodejni) — mé za kol upoutat pozornost a
identifikovat produkt
o spolecenské (ekologické) — minimalizace negativnich vlivii obali na

zivotni prostiedi

Styl
Kotler a Armsrong (2006) povazuji také styl za dalsi zpusob, jak zvysit hodnotu

vytvarenou pro zékaznika. Styl podle nich vychazi ze vzhledu vyrobku — bud’ ihned
zaujme, nebo nechd zakaznika chladnym. Skvély styl mize okamzité vzbudit pozornost,
potesi vSechny s estetickym citénim. OvSem nemusi znamenat, ze vyrobek funguje

uspokojive.

2.3.1.3 Klasifikace sluZeb

Perreault a McCarthy (1995) charakterizuji sluzby jako ¢innosti, které déla jedna
strana pro druhou. Kdyz se poskytuje sluzba, zdkaznik si ji nemulZe ,,nechat”. Autofi
pak uvadéji, ze je spiSe pouzita, spotfebovand nebo provedena.

Kotler (1998) uvadi, Ze marketingové programy jsou nejvice ovlivnény Ctyfmi
hlavnimi vlastnostmi sluzeb: nehmotnosti, nedélitelnosti, proménlivosti a pomijivosti.

Bouckova a kol. (2003) vlastnosti sluzeb deli jako nehmotnost, nestalost,

neoddé¢litelnost a neskladovatelnost. V podstaté jde ale o totéz.
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e Nehmotnost — sluzbu si pfed koupi nemuzeme prohlédnout, ochutnat,
poslechnout ani ohmatat; hodnotit sluzbu bude zakaznik na zaklad¢ mista, lidi,
vybaveni, symboll a ceny

e Nedélitelnost (neoddélitelnost) — sluzbu ve vétsin€ piipadi nemizeme odd¢lit od
mista poskytovani a od osoby poskytovatele

e Promenlivost (nestalost) — u sluzeb zalezi na tom kdo, kdy a kde je poskytuje;
zakaznik nemtize pocitat se stabilnim provedenim a neménnou kvalitou

e Pomijivost (neskladovatelnost) — zékaznik nemtze sluzbu odebirat ze skladu a

nemuze si ji trvale rezervovat
2.3.1.4 Zivotni cyklus produktu

Obrazek 5: Zivotni cyklus produktu

A

trzby a zisk (v penéinich jednotkach)

sapvy ) .
zavadeni rast zralost

¢as

Zdroj: Heskova (2003)

Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze zivotni cyklus produktu zac¢ind uvedenim na
trh. Etapa zavadéni je podle autorky u mnohych produkti charakterizovana pomalym
nastupem a postupnym piekondvanim vyrobnich a obchodnich potizi. Foret a kolektiv

(2005) dodavaji, ze vétsina kupujicich o vyrobku zatim nevi. K etapé riistu autofi
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uvadéji zvysujici se informovanost zakaznikli a pomaly rist trzeb. Podnik by zde mél
pomalu snizovat cenu. V etapé zralosti jde podle Bouckové a kol. (2003) o ustalovani
rustu obratu, které muze vyvolat tlak na snizovani cen, obchodniho rozpéti a zisku.
Obrat zustava téméf stejny. Obdobi Gtlumu pak charakterizuje vyraznym poklesem

prodeje.

2.3.2 Cena

Kotler a Armstrong (2006) definuji cenu jako ¢astku, za kterou jsou vyrobek
nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku nebo
sluzbé. Cena se od ostatnich prvkl marketingového mixu lisi tim, Ze jako jedina pfinasi
zisk.

Aby firma stanovila spravnou vysi ceny, méla by se drzet postupu slozeného
z nasledujicich kroku, jak uvadi Kotler (1998):

e Stanoveni cile cenové politiky

e Zjisténi poptavky

¢ (Odhad nakladu

e Analyza nakladi konkurence, cen a nabidek
e Vybér metody tvorby cen

e Vybér konecné metody

2.3.2.1 Stanoveni cile cenové politiky
Podle Kotlera (1998) se firma musi nejprve rozhodnout, ¢eho chce nabidkou
uréitého produktu dosahnout. Cim jasngjsi jsou cile firmy, tim jednodudsi bude
stanoveni ceny. Firma muze sledovat kterykoliv z nasledujicich hlavnich cilt:
e Preziti — firma snizuje své ceny, aby vyprodala své zasoby, vyrovnala se
konkurenci nebo uspokojila pfani zdkaznikl; Snazi se timto zplsobem udrZet

svou vyrobu vchodu; tento zpiisob je ale mozny jen kratkodobé, jinak firmé

hrozi zanik
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e  Maximalizace bézného zisku — snaha o maximalizaci bézného zisku firmy
pomoci odhadu ndklada a poptavky a zvoleni takové ceny, ktera maximalizuje
bézny zisk, cash flow nebo miru névratnosti investic

o Maximalizace béznych prijmii — Stanoveni ceny tak, aby se maximalizovaly
trzby; tento zpiisob vyzaduje pouze spravny odhad pribéhu poptavkové funkce

o  Maximalizace podilu na trhu — snaha 0 maximalizaci mnozstvi prodaného zbozi;
firmy jsou pfesvédceny o tom, ze vétsi objem prodeje povede ke snizeni nakladt
na jednotku vyrobeného zbozi a v dlouhodobém vyhledu ke zvyseni zisku

o Maximalizace vyuziti trhu — firma dava prednost stanoveni vysokych cen
(,,sbirdni smetany*)

o Ziskani vedouciho postaveni v kvalité produktu — Snaha o ziskani vedouciho

postaveni na trhu diky kvalité svych vyrobkil

2.3.2.2 Zjistovani poptavky
, Kazda mozna cena, kterou firma na trhu stanovi, povede k odlisné urovni
poptavky a bude mit tudiz rozdilny vliv na marketingové cile firmy. “ Kotler (1998)

Podle autore je normdlnich okolnosti vztah mezi cenou a poptavkou nepiimou

v

2.3.2.3 Odhad nékladu

Kotler (1998) udava, Ze cenové dno urcuji naklady firmy. Firma si pieje uctovat
cenu, kterd by pokryla jeji ndklady a kromé toho ocekavd ur€itou odménu za
vynalozené usili a podstoupena rizika. Néklady firmy se d€li na fixni (neméni se
sobjemem produkce, firma je musi platit vzdy) a variabilni ndklady (méni se

s objemem produkce). Celkové naklady jsou pak sumou fixnich a variabilnich nakladd.
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2.3.2.4 Analyza nakladi, cen a nabidek konkurentii

Znalost nakladii podle autora pomaha firmé pifi stanovovani cen vlastnich

vyrobkli. Firma porovnava své naklady s naklady konkurenti, aby mohla zjistit, zda

jsou jeji naklady vyhodné nebo nevyhodné. Rovnéz porovnava ceny a kvalitu

konkurentii se svymi vlastnimi.

2.3.2.5 Vybér metody urcovani cen

Skute¢na cena se podle autort Kotlera a Armstronga (2006) bude pohybovat

nékde mezi Urovni, ktera je pfili§ nizkd na to, aby umoznila vytvofit zisk, a Grovni, ktera

je tak vysoka, Ze po zbozi nebude zadna poptavka. Naklady predstavuji dolni mez ceny,

zakaznikem vnimana hodnota horni mez.

Obrdzek 6: Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

NIZKA
CENA
firma

nemize
tvorit zisk

VYSOKA

naklady

ceny konkurence
a dalsi externi
i interni faktory

hodnota
vnimana
spotrebiteli

CENA

po zbozi
by nebyla
poptivka

Nakladové orientovana tvorba cen

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G., (2006)

v

1. Stanoveni ceny prirazkou — podle autori nejjednodussi metoda tvorby ceny;

k nakladiim se ptiéte urcita piirazka (marze)

2. Analyza bodu zvratu — firma se snazi o urceni ceny, pfi které pfijmy prevysi

naklady, nebo cenu, pfi které dosahuje stanovené miry rentability; cena je

stanovena tak, aby pokryla vyrobni a marketingové naklady, popf. je stanovena

na zakladé planové vyse zisku
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Hodnotové orientovand tvorba cen, tzn. metoda cilovych nakladu

Kotler a Armstong (2006) uvadéji, ze tato tvorba cen je zaloZena na vnimani
hodnoty kupujicim, nikoli na nakladech prodejce. Tento pfistup znamena, ze firma
nemuze navrhnout vyrobek a marketingové programy, a teprve pak stanovit cenu.
Uvahy o cené jsou nedilnou sou¢asti marketingového mixu diive, nez je marketingovy
program sestaven.

Obrazek 7 srovnava nakladové orientovanou metodu s hodnotové orientovanou
metodou tvorby cen. Podle autori nakladové orientované metody vychazeji z nakladi
vynalozenych na vyrobek. Firma podle svého uvdzeni navrhne vyrobek, zjisti celkové
naklady a stanovi takovou cenu, kterd pokryva ndklady a vytvaii cilovy zisk.
Marketingovy program pak musi pfesvédcit zdkaznika, Zze hodnota vyrobku a cena
ospravedliuji koupi. Pokud se cena ukdze jako pfili§ vysokd, firma se musi spokojit
Sniz§i marzi nebo snizSim mnozstvi prodaného zbozi, coz ovSem vede

k neuspokojivému zisku.

Obrazek 7: Porovnadni nakladoveé orientované a hodnotové orientované tvorby cen

nakladové orientovana cenova tvorba

produkt [— 3 naklady [ cena [ hodnota [ spotfebitelé

hodnotové orientovana cenova tvorba

spotfebitelé =" hodnota [ cena  [—-4 naklady [ produkt

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G., (2006)

O hodnotové orientované tvorbé cen autofi uvadi, ze obraci cely proces. Firma
nejprve na zdkladé toho, jak zdkaznik vniméd hodnotu vyrobku, ur¢i cilovou cenu.
Cilova hodnota a cena pak fidi cely rozhodovaci proces od navrhu vyrobku pies fizeni
nakladii. Cenova tvorba tedy zac¢ind analyzou potieb zdkaznika a jim vnimanou

hodnotou, a podle toho je urCena cena.

27



V posledni dobé podle autord doslo k zdsadnimu posunu v postojich zakazniki
ohledné ceny a kvality. Mnoho firem zménilo metody tvorby cen tak, aby reflektovaly
zmény ekonomickych podminek a vnimani cen zédkazniky. Proto stale vice firem piijalo
strategii stanoveni ceny podle vnimané hodnoty. Cilem této metody je nabidnout
spravnou kombinaci kvality sluzeb za pfijatelnou cenu. Dochazi tak ke vzniku
levnéjSich verzi zavedenych znacek nebo upraveni provedeni stavajicich znacek tak,

aby byla poskytnuta lepsi kvalita za stejnou cenu nebo stejna kvalita za nizsi cenu.

Stanoveni ceny podle konkurence

Metoda stanoveni ceny podle konkurence spociva podle autorit Kotlera a
Armstronga (2006) v tom, Ze firma urCuje své ceny pievazné podle cen konkurence a
mensi pozornost vénuje svym nakladiim nebo poptavce. Mlze pii tom své ceny stanovit

jako stejné, vyssi nebo nizsi nez hlavni konkurence.

2.3.2.6 Vybér kone¢né ceny
Metody urCovani cen zuzuji rozmezi, ve kterém firmy musi zvolit svou
konecnou cenu. Pii jeji stanovovani musi brat ale v ivahu i dalsi faktory, naptiklad

psychologicky, vliv ostatnich prvkt marketingového mixu, cenovou politiku firmy atd.

2.3.3 Distribuce

Bouckova a kolektiv (2003) uvadi, ze distribuce ptedstavuje umisténi zbozi na
trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit, pomoci kterych se vyrobek dostava
postupné z mista vzniku do mista ur¢eni, kde bude spottebovan nebo uzit.

Kotler (1998) pojem distribu¢ni cesta definuje jako soubor vzijemné zavislych
organizaci, které se podileji na procesu, ktery zpfistupiiuje uzivani vyrobku nebo sluzby
spottebitelim.

Foret a kolektiv (2005) uvadéji, ze distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor
vSech ¢innosti jednotlivell a firem, ktefi se tiCastni procesu transferu produkti z mista

jejich vzniku do mista jejich kone¢né spotfeby nebo uziti.
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2.3.3.1 Pocet tirovni distribucni cesty (distribu¢niho systému)

Distribu¢ni cesty lze popsat podle poctu urovni, které obsahuji. Podle autorti
Kotlera a Armstronga (2006), kazdy prostiednik, ktery provadi ur¢ité funkce v ramci
distribuce, ptfedstavuje urcitou uroven distribuéni cesty, jejiz nutnou soucasti je téz

vyrobce a kone¢ny spotiebitel. Pocet prostiednikii pak indikuje délku cesty.

Obrazek 8: Obchodni metody vyuzivané pri prodeji spotrebniho zbozi a primyslovych
vyrobkil

vyrobce P spotiebitel
vyrobce ';: maloobchod H spotiebitel l

| vyrobce l—’| velkoobchod I ;]I maloobchod H spotiebitel |

| vyrobce '—>| velkoobchod I-—’l prostrednik H maloobchod H spotiebitel |

A) obchodni metody vyuzivané pri prodeji spotrebniho zbhozi

virobce ;@l
@ P prostiednik kupuiici firma
obchodni zastupci kupujici firma

B) obchodni metody vyuZivané pii prodeji na pramyslovém trhu

!

Zdroj: Kotler, P., Armstrong G., (2006)

Obrazek 8 ukazuje nékolik distribu¢nich cest sruznou délkou. Kotler a
Armstrong (2006) rozebiraji distribuéni cesty nasledovné. V casti A) prvni schéma
zobrazuje primou distribu¢ni cestu (pfimy distribu¢ni systém). Firma nevyuziva
sluzeb prostredniktl, prodava ptimo koncenym spotiebitelim. Dalsi schémata zachycuji
nepiimou distribuéni cestu, kterd obsahuje jednoho nebo vice prostiednikd. Druhé
schéma zobrazuje systém s jednim prostfednikem. V piipadé€ spotiebniho zbozi je timto
Clankem obvykle maloobchodnik. Tteti schéma ukazuje dvé trovné prostfedniki,
subjekt velkoobchodni a maloobchodni sité. Tento systém je ¢asto pouzivan malymi
vyrobci potravin, 1ékil, potieb pro doméacnost apod. Ctvrté schéma obsahuje tfi Girovné

prostfednikt. Existuji i distribuéni systémy o vice Urovnich. Z pohledu vyrobce lze
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konstatovat, ze vysS$i pocet trovni piinasi problémy, nebot’ vyrobce ztraci kontakt se
zakaznikem, moZnost kontroly prodeje je omezena.

Cast B) ukazuje obvyklé distribuéni cesty pii prodeji na pramyslovych trzich.
Vyrobci primyslového zbozi mohou pouzivat vlastnich prodejnich zastupci piimo
K prodeji  primyslovym zakaznikim, prodavat prostiednictvim primyslovych
distributorti ¢i svych obchodnich zastupcli nebo obchodnich oddéleni, a to bud’ ptimo
pramyslovym zakaznikim, nebo primyslovym distributoriim. Trh pramyslovych

vyrobktli obvykle zahrnuje né¢kolik arovni distribucnich cest.

2.3.3.2 Distribuéni strategie

Podle Solomona a kolektivu (2006) patii volba typu distribu¢ni cesty
prodej zbozi uskutecnovat. Toto rozhodnuti zavisi vét§inou na vedeni podniku, na jeho
zamérech, financnich moznostech, rozpoznavacich schopnostech apod.

Pti volbé distribu¢ni strategie autoii Solomon a kolektiv (2006), Cohen (1988),
Kotler (1998), Perreault a McCarthy (1995) rozlisuji téi zakladni moznosti: intenzivni,
selektivni a exkluzivni (vyhradni) distribuce.

a) Intenzivni distribuce (masova hromadna distribuce) se podle Solomona (2006)
soustied’'uje na maximalni zastoupeni produktu na trhu prostfednictvim vsech
velkoobchodnikd nebo maloobchodniki, kteti jsou ochotni produkt skladovat a
prodavat. Vyrobci pfistupuji k intenzivni distribuci v ptipadé produktt, které
jsou rychle spottebovdvany a musi byt pravidelné¢ dopliovany, naptiklad
potraviny, noviny, tabadkové vyrobky).

b) Selektivni distribuce (vybérova distribuce) podle Solomona (2006) nachazi
uplatnéni v piipadé spotiebnich produktd, kvili nimZ jsou spotiebitelé ochotni
stravit néjaky Cas navsStévami rozdilnych obchodnich mist a porovnanim
konkuren¢nich nabidek.

c) Exkluzivni distribuci (vyhradni nebo vylu¢na distribuce) Solomon (2006)
definuje jako omezeni distribuce na jediné prodejni misto v daném regionu. Tato

strategie se obvykle vyuziva u drahych vyrobkt, které maji zna¢né naroky na
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doprovodné sluzby, nebo kdyz se vyskytuje v dané oblasti omezeny pocet

kupujicich, napt. luxusni automobily, Sperky, odévy).

2.3.4 Propagace

Propagace, nebo také V nekterych publikacich Spatn¢ ptekladano jako

marketingova komunikace, je velmi dualezitym nastrojem marketingu a nedilnou

soucasti marketingového mixu. Podle autorti Perreaulta a McCarthyho (1995) je to

predavani informaci mezi prodavajicim a potencidlnim zédkaznikem nebo dal$imi lidmi

v distribuéni cesté tak, aby ovlivnilo jejich nazory a chovani.

Proces propagace miva podle autori Kotlera a Armstronga (2006) obvykle pét

zakladnich krokt:

volba cilového trhu (segmentace trhu)

stanoveni pozadované odezvy (tou muze byt napiiklad snaha o upoutani
pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy apod.)

volba typu sdé€leni

volba komunika¢niho média

zpétnd vazba (vyhodnoceni procesu komunikace)

K dosazeni reklamnich cili firma vyuziva propagaéni mix — nékdy také

nespravné nazyvany marketingovy komunika¢ni mix. Perreault a McCarthy (1995),

Kotler a Armstrong (2010), Heskova (2003) udavaji tyto nastroje:

reklama

osobni prode;j

public relations (vztahy s vefejnosti)
podpora prodeje

direct marketing
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2.3.4.1 Propagacni mix

Reklama
Podle autorti Kotlera a Armstronga (2006) je reklama jakakoli forma neosobni
placené prezentace a podpory prodeje vyrobk, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.
Bouckova a kol. (2003) definuji reklamu jako wurCitou neosobni formu
komunikace firmy se zakaznikem prostednictvim médii.
Zakladni cile reklamy:

a) Informativni — autofi Kotler a Armstrong (2006) i Bouckova a kolektiv (2003) se
shoduji, ze reklama ma pfedev§im seznamovat spotiebitele s novym produktem
na trhu, dale vysvétlit jak produkt funguje a poskytnout informace, které se
tykaji vlastnosti produktu

b) Presvédcovaci — reklama by dale podle autori méla upeviiovat postaveni
produktu na trhu, pfesvédCit spotfebitele o zméné znacky a snazit se primét
spotiebitele k okamzitému nakupu; Bouckova a kolektiv (2003) navic dodavaji,
ze se muzeme také setkat s pojmem srovndvaci reklama, ktera ukazuje silné
stranky a prednosti vlastniho produktu ve vztahu ke konkurenénim produktim

C) Pripominaci — tento druh reklamy se podle autort uziva tehdy, je-li produkt
dostatecné znamy, nicméné je potieba spotiebiteli pfipominat, Ze jeho oblibeny

vyrobek neustéle na trhu je a Ze jeho rozhodnuti pro koupi bylo spravné

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii inzerce v tisku, televizni a rozhlasové

spoty a vnéjsi reklama (plakaty, poutace, reklamni tabule a dalsi).

Osobni prodej

Osobni prodej je podle Kotlera (1998) nejvyhodnéj$im néstrojem
marketingového mixu v pozd¢jsich stadiich procesu nakupovani, zejména pii vytvaieni
preferenci u nakupujicich piesvéd¢ovanim a ¢iny. Je to zpiisobeno piedev§im piimym
kontaktem se zakaznikem, kdy prodavajici ma moZnost prohlubovat a kultivovat

prodejni vztahy. Autor dale uvadi tfi vyhody osobniho prodeje:
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e osobni styk — osobni prodej podle autora umoziuje zivy bezprostfedni a
vzajemny styk mezi dvéma nebo vice osobami, piicemz kazda strana je schopna
pozorovat potteby druhé strany a jejich charakteristiky a bezprostfedné na né
reagovat

o kultivace vztahii — osobni prodej umoziiuje podle autora kultivovat vSechny
druhy vztaht, a to od prostého prodeje az po hluboké pratelské vztahy

e odezva — osobni prodej vytvaii podle autora piilezitost naslouchat kupujicimu a

urcitou povinnost kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho

Bouckova a kolektiv (2003) dodéavaji, Ze osobni prodej zahrnuje oboustrannou
komunikaci, tedy komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim, ktera se uskuteciiuje
prostfednictvim osobniho styku a prostfednictvim informacénich a telekomunikac¢nich
technologii.

Foret (2001) uvadi, ze vyhodou osobniho prodeje je efektivni komunikace mezi
ucastniky obchodniho jedndni. Firma se miize sezndmit s nazory, reakcemi, pozadavky

a potfebami zédkaznikt a rychle na né reagovat.

Public relations (vztahy s vefejnosti)

Kotler a Armstrong (2006) uvadi jako princip public relations vybudovani
dobrych vztahl s riznymi €astmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve
vytvareni pozitivniho firemniho image, v obrané proti nepfiznivym informacim o firmé
a v potadani riznych akci.

Kotler (1998) pak ptidava 3 kvalitativni prvky, na kterych jsou vztahy
s vefejnosti zaloZeny:

e vysokd vérohodnost
e schopnost zaujmout nakupujiciho

e zdiraznovani dilezitosti
Déle autor uvadi, ze oddéleni public relations vykonava pét ¢innosti, jde o:
e vztahy stiskem — zde je cilem prostfednictvim novin pozitivné informovat

vetejnost o firme
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e publicitu vyrobku — které predstavuje snahu o propagaci vyrobki

e firemni komunikaci — ta zahrnuje vnitini i vnéj§i komunikaci

e Jobbovani — zde se jednd o jednani se zakonodarci a vladnimi ufedniky za
ucelem ziskani jejich podpory nebo odstranéni legislativnich pirekazek

e poradenstvi — predstavuje poradenské sluzby pro vedeni firmy v oblasti

vefejnych zalezitosti a image firmy

Podpora prodeje

,Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich ndstrojii previzné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vetsich nakupii
urcitych vyrobki ¢i sluzeb zdakazniky nebo priimyslovymi spotrebiteli. Kotler (1998)

Bouckova a kolektiv (2003) charakterizuji podporu prodeje jako ¢innost, ktera
ma vliv na vSechny slozky distribu¢niho fetézce, a proto i jeji cile se 1isi podle
charakteru skupiny, na kterou chce firma pusobit. Dale autorka uvadi, Ze se pro podporu
prodeje pouziva piimy stimul, ktery kazdému, kdo se bude chovat pozadovanym

zpusobem, prinese urcitou vyhodu.

Jako typy podpory prodeje uvadi Clow (2008):

e prodejni slevy — jejich cilem je nabidnout finan¢ni pobidku jinému ¢lenovi
marketingového fetézce a motivovat jej tak k nakupu

e prodejni soutéze — pouzivaji se pro dosazeni cili v oblasti objemu prodeje

e prodejni pobidky — v tomto ptipad¢ dostava prodejce slevu za to, ze plni urcitou
funkci, naptiklad za vystaveni poutacii v prodejné apod.

e vzdélavaci programy — vyrobci nabizeji vzdélavaci a kvalifikacni kurzy
pracovnikim prodeje ¢i zaméstnanctim velkoobchodu

e programy podpory prodejcii — vyrobci je nabizeji na podporu programi
vytvarenych prodejci, velkoobchody nebo zprostiedkovateli

e veletrhy a oborové vystavy — nabizi prilezitost objevit potencidlni zakazniky a
podle autort Trommsdorffa a Steinhoffa (2009) jsou dilezité i pro planované

inovace, nebot’ prave zde se pravidelné schazi aktivni Gi€astnici trhu
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reklamni predméty — pomoci reklamnich pfedméti se firmy snazi udélat dojem
na zakazniky
reklama v misté prodeje — jinak také pop reklama, je jakakoli forma prezentace

propagujici zbozi ptimo v prodejné.

Direct marketing

Direct marketing, asto nespravné piekladany jako p¥imy marketing, znamena

podle Kotlera a Armstronga (2006) navazani ptimych vztahl s peclivé vybranymi

zakazniky. Vyhodou je moznost okamzité reakce ze strany zékaznika a budovani

dlouhodobych vztahii.

Bouckova a kolektiv (2003) uvadi, ze zahrnuje vSechny trzni aktivity, které

vytvateji ptimy kontakt s cilovou skupinou. Za jeho ptednost povazuje piimé zacileni

na vybrany segment potencialnich spottebiteltl, kterym je dana nabidka urcena.

Hlavni formy direct marketingu jsou podle autorky:
katalogovy prodej

teleshopping

telemarketing

zasilkovy prodej

rozhlasova, tiskova a televizni reklama s primou odezvou

dalsi formy vyuzivajici zejména internet

Podle Kotlera (1998) ma direct marketing mnoho forem, napf. poStovni

marketing, telemarketing, elektronicky marketing atd. Direct marketing se podle autora

vyznacuje tim, ze je:

adresny — sdéleni je vétSinou urceno urcité osobe

zakaznicky orientovany — sdéleni je formulovéno tak, aby bylo pfitazlivé pro
piijemce

aktudlni — sdéleni odraZi nejnovéjsi stav véci

interaktivni — sdéleni jsou modifikovana v zavislosti na odezvé respondenta
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3 Metodika a hypotézy
3.1 Metodika

Tématem této bakalarské prace je analyzovani marketingového mixu ve
vybrané firmé¢, tedy ve spolecnosti Sellier & Bellot, a. s.

Prvni ¢ést je zaméfend na ziskani teoretickych informaci a znalosti na téma
marketingovy mix. Tyto znalosti potom budou pouzity ve druhé ¢asti, kterd se bude

zabyvat analyzovanim vyuzivani nastroji marketingového mixu v této spolecnosti.

V tvodu praktické ¢asti této prace bude predstavena spolecnost, ¢im se zabyva,
jeji historie a organizace. Tyto udaje budou ziskdny z internich zdroji podniku a
Z publikaci vydanych k vyroci spolecnosti.

Nasledné bude popsan zpusob vyuziti jednotlivych néstroji marketingového
mixu ve spole¢nosti.

Primarni informace budou ziskany konzultacemi a rozhovory s managementem
spolecnosti a zaméstnanci. Sekundéarni informace budou ziskavany z vykazi, brozur,
katalog, statistickych udaji a dalsi podnikové evidence a dokumentace.

V této Casti budou uvadény zakladni charakteristiky a vlastnosti vyrobkd.
Dalsim bodem bude popsani metod, kterymi podnik stanovuje ceny svych vyrobk.
Dale bude popsan zpusob, kterym se produkty dostavaji k zakaznikim, pocet ¢lankt
distribucnich cest a zda firma vyuziva vlastni dopravu nebo sluzby automobilovych
dopravcii. Nasledné bude uvedeno, jak spole¢nost vyuziva nastroje podpory produktu

—reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje a direct marketing.
Nakonec bude u nékterych nastrojli mixu navrZzen zpisob, ktery by pomohl

k efektivnéj$imu vyuzivani tohoto nastroje, pokud to bude vhodné. Nasledné budou

tyto ptipadné ndvrhy piedloZeny ke konzultaci marketingovému vedeni spolecnosti.
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3.2 Pracovni hypotézy

1. Sellier & Bellot, a. s. vyrabi produkty podle ptani a potieb svych
zakazniki.

2. Spolecnost dava velky diiraz na kvalitu a bezpecnost svych vyrobkii.
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4 Charakteristika firmy a analyza marketingového
mixu

4.1 Predstaveni a historie spoleCnosti Sellier & Bellot, a. s.

4.1.1 Predstaveni spole¢nosti

Akciova spoleénost Sellier & Bellot se v Ceské republice fadi k prednim
strojirenskym firmam. Vyznamné postaveni si udrZzuje na evropskych a zamotskych
trzich, kam vyvazi vice nez 70 % své produkce.

Ve své 185 leté historii prosla tato spolecnost nékolika zasadnimi zménami, ale i
V neptiznivych podminkach si vzdy udrzela své postaveni. V soucasné dobé¢ se Sellier &
Bellot, a. s. zabyva vyzkumem, vyvojem, vyrobou a distribuci steliva, pyrotechnickych
vyrobkd, specidlnich zafizeni, nastroji a meétidel, a také vyrobou balicich, plnicich a
jinych specialnich strojut.

Vyrobky se znackou Sellier & Bellot byly vzdy proslulé vysokou jakosti,
ptesnosti, spolehlivosti a bezpecnosti. Skvéle se osveédCily na Olympijskych hrach
v letech 2000 a 2004. Mezi sportovci ve stieleckych disciplindch by se stézi naSel
jediny, ktery by znacku Sellier & Bellot neznal. Celym generacim ¢eskych myslivcu
pfinesly vyrobky této znacky mimotadné potéSeni z lovu. Mezi Ceské sportovce, ktefi se
spolecnosti Uizce spolupracuji, patii olympijsti vit€ézové, svétovi a evropsti Sampioni 1

vitézové svétového poharu.

4.1.2 Historie spole¢nosti

Zakladateli této spolecnosti jsou Pierre Daniel Louis Sellier, ktery se narodil 25.
cervence 1790 v Pafizi a Jean Maria Nicolas Bellot, ktery pochazel z Fontainebleau, kde
se narodil 17. tnora 1797.

Historie spolecnosti za¢ina roku 1825, kdy Louis Sellier ziskal od rakouského
cisafe FrantiSka I. privilegium vyrabét ve své nové zalozené tovarné v Praze ndrazoveé

zapalky pro péchotni palné zbrané. Kratce nato pfizval do firmy Nicolause Bellota. Pod
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jeho vedenim se vyroba rychle rozbéhla a vyrobky Sellier & Bellot se brzy pevné
usadily na evropskych i zdmoiskych trzich.

Roku 1870 byla zahdjena vyroba nabojt, kterd je nyni hlavni naplni vyrobnich
procesu firmy.

V roce 1893 byla znacka Sellier & Bellot zaregistrovana jako obchodni znacka
Vv Praze.

Od roku 1895 se do vyrobniho programu dostaly nébojnice loveckych néboja,
po nichz rychle nasledovaly vlastni lovecké naboje. Tento program byl rozsifen také o
médéné zapalky pro odpalovaci prace a o vyrobu stieliva ve Skodé Plzen.

V roce 1936 se spolecnost prenesla do Vlasimi, coz vedlo kjejimu dal§imu
rozsifeni. Ve VIas§imi ma firma sidlo dodnes.

Vroce 1945 doslo ke znarodnéni spolecnosti. Znarodnéni spoleCnosti a
rozhodnuti ceskoslovenské vlady zavést statni monopol na vyrobu vojenského i
komeréniho stieliva predstavovalo pro dal§i rozvoj firmy Sellier & Bellot stimul
zasadniho vyznamu.

V roce 1965 firma zahajila vyrobu balicich strojt jako dals$i vyvojovy program.

Roku 1992 se spolecnost transformovala ze statni spolecnosti na spolecnost
akciovou. Akcionafi spolecnosti byli ¢eské fyzické a pravnické osoby; ¢ast akcii byla
V majetku zaméstnancti spolecnosti.

V roce 1998 spolecnost Sellier & Bellot, a. s. ziskala osvéd€eni ISO 9001.

1. Dubna 2009 zakoupila spolec¢nost Sellier & Bellot, a. s. brazilska spole¢nost
CBC, ktera vlastni firmy zaméfené na vyrobu zbrani a stieliva, napi. MAGTECH

v Minnesot¢ (USA) a MEN — Metallwerk Elisenhiitte v Nassau (Némecko).
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4.2 Analyza soucasného vyuzivani marketingového mixu ve

spolec¢nosti

4.2.1 Zakaznici

Bez znalosti pozadavkl a pfani zdkaznik(i nema marketingovy mix smysl, je
tedy nejprve nutné zjistit, kdo jsou zédkaznici spolec¢nosti, jaké maji pozadavky a naroky,
zda a kde nakupuji vyrobky spolec¢nosti a jak jsou s nimi spokojeni.

Zakaznici spolecnosti Sellier & Bellot, a. s. jsou piedev§im sportovni stielci,

myslivei, ozbrojené slozky a arméda.

4.2.2 Produkt
Jak jiz bylo feceno, spolenost se zabyva vyzkumem, vyvojem, vyrobou,
distribuci stieliva, pyrotechnickych vyrobkd, specialnich zafizeni, nastroji, méfidel a
specialnich strojti pro vlastni potiebu.
Skala vyrobkii doddvanych touto spolenosti zahrnuje tyto druhy steliva, na které

se tato prace predev§im zamétuje:

e pistolové a revolverové naboje
o kulové ndaboje

e brokové naboje

e naboje s okrajovym zdpalem

e nabojky se stredovym zapalem

Do vyrobniho programu patii néstroje pro hluboké tazeni, raZeni, protlacovani,
dérovani, méfidla, formy na plasty a presné strojni dily. Provoz je vybaven jak
univerzalnimi tak 1 CNC stroji, coZz umoziuje kusovou a malosériovou vyrobu.
Nasledujici informace pochazeji z Prehledu sortimentu pistolovych a revolverovych

nabojil a z Katalogu produktii spole¢nosti.
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4.2.2.1 Pistolové a revolverové naboje

Tyto ndboje jsou urfeny pievazné¢ pro osobni obranu a sportovni stielbu.
Vyrabéji se s mosaznou nabojnici, se zapalkou typu BOXER se slozi NEROXIN a nebo
ekologickou NONTOX (celoplastova stiela, ekologicka zapalka, ekologicka sloz, ktera
neobsahuje tézké kovy), kterd je patentové chranénd. Povystielové zplodiny ndbojt se
syst¢tmem NONTOX nezatézuji Zivotni prostfedi a neohroZuji zdravi stielce, neobsahuji
zadné tézké kovy (olovo, barium, rtut’ a antimon). Je to velmi dilezity piispévek
spoleCnosti ke stale se rozsifujicimu vyznamu ochrany zivotniho prostiedi. Lze fici, ze

tento druh vyrobku zatradil Sellier & Bellot mezi nejvyznamnéjsi svétové vyrobcee.

Obrazek 9: Nontox

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Obrazek 10: Prifez a spodek stieliva Nontox

Zdroj: www.sellier-bellot.cz
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Obrazek 11: Konstrukce pistolovych a revolverovych naboji Sellier & Bellot

ogivaind fst stiely -
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Zdroj: Katalog produktii spolecnosti Sellier & Bellot

Naboj ma v podstaté 3 viditelné ¢asti — stiela, nabojnice a zapalka. Stiela je ta

¢ast naboje, ktera po vystielu vyleti z hlavné zbran¢ a zasédhne cil. Nabojnice je ta ¢ast,

ktera ziistdva po vystfelu v komote zbran¢ a obsahuje vymetnou napln (stielny prach).

Zapalka je vidét zespodu ndboje a je inicidtorem vystielu — jeji Casti jsou zatravka,

kovadlinka a zapalkova sloz. Pti vystfelu tdernik zbrané udefi na zapalku a sloz

Vv zépalce zazehne vymetnou napln. Vyhotenim vymetné néplné vznikne velké mnozstvi

plynt, které vyrazi stfelu z Gsti nabojnice a ta poté vyleti z hlavné zbrané.

Stirela TFMJ — Total Full Metal Jacket (plné zakryti jadra stiely) — ekologicka verze

stiely uréena pro naboje se zapalkou typu Nontox. Médény kryci krouzek zabranuje

uvoliovani zplodin z ¢ela olovéného jadra do ovzdusi pfi vystielu.

Obrazek 12: Stiela TFMJ
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Stifela FMJ — Celoplastova stiela. Ma olovéné jadro, které je prekryto kovovym
plastém. Vzhledem k pevné konstrukci vytvaii stiela hladky pristtel bez devastace

tkané, nebot’ se nedeformuje pii zasahu cile.

Obrazek 13: Strela FMJ a naboje se stielou FMJ

Al 2l

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Stirela JHP — Poloplastova stiela s expanzni dutinou v pfedni ¢asti, ktera zasahuje do
olovéného jadra zcela zakrytého tombakovym plastém. Plast stiely je na okraji dutiny
na nékolika mistech podélné¢ ryhovan. Stiela se vyznaCuje fizenou deformaci

Vv zavislosti na dopadové energii a odporu cile.

Obrazek 14: Strela JHP a naboj se stielou JHP

Sti‘ela LRN — Homogenni olovéna stiela se zaoblenou piedni ¢asti, povrchové oSetiena

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

plastickou hmotou za ucelem sniZeni otéru olova v hlavni. Vhodna pro sportovni

1m

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

stielecké prilezitosti.

Obrazek 15: Stiela LRN a naboje se strelou LRN
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Sti‘ela WC — Homogenni olovéna stiela vhodna pro sportovni ucely. Vyznacuje se

mimoiadnou pfesnosti a ohranicenym priisekem terce.

Obrazek 16: Strela WC s naboje se strelou WC

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Stirela SP — Poloplastova stiela sestavajici z kovového plasté a olovéného jadra. Stiela
je feSena tak, ze se v predni casti obnazené olovéné jadro pii zdsahu cile deformuje do
htibového tvaru, coz umoznuje rychlé predani kinetické energie. Stfela se vyznacuje

snizenou odrazivosti.

Obrazek 17: Strela SP a naboje se strelou SP

| 1111

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

4.2.2.2 Kulové naboje

Sortiment kulovych naboji zahrnuje celkem 32 razi urcenych pro loveckou a
sportovni stielbu. Vyrabéji se s mosaznou nabojnici a zapalkou BOXER 4, 4 nebo 5, 33.
Siroky sortiment stiel vlastni vyroby i stiel renomovanych vyrobci BARNES a
SIERRA zarucuje Uspésné pouziti pro loveckou stielbu. Vyrobci BARNES a SIERRA
se specializuji na vyrobu stiel a spolecnost Sellier & Bellot je nakupuje pro svoje ndboje
(stielivo), protoze je zbytecné vyvijet svoje vlastni, kdyz tyto spolecnosti maji kvalitni a
odzkousené stiely. Pro sportovni tcely jsou fady TARGET (MATCH). Nasledujici

informace pochazeji z Piehledu sortimentu kulové munice a Katalogu produkti.
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Obrazek 18: Konstrukce kulovych nabojii
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Zdroj: Katalog produkti spolecnosti Sellier & Bellot

SB stiela SP — Poloplastova stiela z kovového plasté a olovéného jadra, ktera je feSena

tak, ze se vpfedni casti obnazené olo

véné jadro pii zasahu cile deformuje do

htibovitého tvaru, coz zlepSuje jeji ucinek. Je laborovana u vétSiny typt kulovych

nabojl a podle raze a hmotnosti se pouziva zejména k lovu sparkaté zvére (veskera zver

s kopyty — jeleni zvét, srnéi zveEr, dandi zver a Cerna zveEr).

Obrdzek 19: Kulové naboje SP

Zdroj: www.sellier-bellot.cz
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SB stiela FMJ — Celoplastova stiela, kterou tvofi olovéné jadro piekryté kovovym
plastém. Vzhledem k pevné konstrukci vytvaii stfela hladky pristiel, nebot se

nedeformuje pii zasahu cile. Pouziva se k lovu trofejové zvére a pii sportovni stielbe.

Obrdzek 20: Kulové naboje FMJ
|
A |
I Iv
- == =

SB stiela SPCE — Poloplastova stiela s prosekavaci hranou na plasti, ktera soucasné

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Z ¢asti uzamyka olovéné jadro. Ucinek stiely je zavisly na odporu cile, coz zplsobuje,
ze u slabsi zvéte se stiela deformuje méné neZ u silnéjsi. Je vhodna k lovu sparkaté

zvere.

Obrdzek 21: Kulové naboje SPCE

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

SB stifela HPC — Expanzni stiela s kulkou — specialni stiela s expanzni dutinou v predni
casti, ktera je prekryta médénou kuklou. Kukla zlepSuje balistické vlastnosti stiely.
Stiela ma znacny tfiStivy ucinek v hloubce cile, proto je pouzivana k lovu tézké vitalni

zvete (zver velka se silnym kozichem) a Selem.
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Obrdzek 22: Kulové naboje HPC

| "F

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

SB Stiela EXERGY — Stiela bez podilu olova. M4 vysokou geometrickou piesnost
tvaru pro vynikajici rozptyl a témét 100% zbytkovou hmotnost. Do prodeje zavedena od

podzimu roku 2010.

Obrdazek 23: Kulové naboje EXERGY

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Kulové naboje s cizi stielou

SIERRA stiela HPBT — Specidlni expanzni biogivalni stfela s expanzni dutinou
Vv pfedni ¢asti. Sklada se z olovéného jadra piekrytého kovovym plastém. Vyznacuje se
vybornymi balistickymi vlastnostmi a vynikajici pfesnosti. Je vhodna pro sportovni

sttelbu a k lovu sparkaté zvére.

Obrazek 24: Strela HPBT

Zdroj: www.sellier-bellot.cz
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BARNES stiela XLC — Homogenni celomédénd stfela s technologii X-stfely, ktera
vyznamné zvysuje pravdépodobnost usp&ného lovu prvni ranou. Ctyfi fezné hrany
napomahaji rozlozeni stiely po zasahu a podstatné zvySuji jeji ranivost. Strela ziistava
po zéasahu celistvd, jeji zbytkova véha ¢ini témét 100 %. Vyhodou je minimdlni
znehodnoceni zvétiny, nebot” kolem stfelného kandlu se tvoii pouze maly hematom
(krevni srazenina) a v téle zvéie nezlstavaji zadné stiepiny. Je vhodna k lovu sparkaté

zvere na vetsi vzdalenost. Tato stiela je postupné nahrazovana stielou Barnes TSX.

BARNES stiela TSX — Homogenni celomédénd stfela neobsahujici zaddné olovo.
Vyznacuje se kontrolovanou expanzi, kterda zarucuje vytvoreni neobvykle masivniho
hydrodynamického Uc¢inku v téle zasaZzeného zvifete a to 1 tim, Ze si uchovava 100 %
své piivodni hmotnosti i po prustfelu. Drazkovani téla stiely Triple-Shock X ptispiva
k dosazeni vysSich rychlosti, vétsi stability i prubojnosti. Stfela Triple-Shock X je

jednou z nejptesnéjsich loveckych stiel na trhu.

Obrazek 25: Strela TSX

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

SIERRA stiela SBT — Poloplastové stfely Gameking se zUzenou zadi jsou
konstruovany pro lov na vétsi vzdalenosti, kde ma jejich pfesnost a uc€inek rozhodujici
vliv na vysledek strelby. Aerodynamickd konstrukce stfely ve tvaru lodni zadi
vyznamné snizuje odpor vzduchu. Vysledkem je nizsi tibytek rychlosti, vy$si dopadova
energie a plossi drdha letu a mensi odchylka vlivem boc¢niho vétru nez u srovnatelnych

stiel s valcovou zadi.
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Obrazek 26: Kulové naboje se strelou SBT SIERRA a krabicka

Lo e Ry

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

SB stiela PTS — Stiela PTS je vysledkem snah konstruktérii loveckych kulovych néboja
o stfely s vysokym ranivym uc¢inkem, které by si soucasné zachovaly vynikajici
balistické hodnoty. Stiela s olovénym jadrem je piekryta zpeviujicim plastém a je
zakoncena polymerovym hrotem. Optimalni tvar umoziiuje dosahovani vyssich
rychlosti a stability stfely na draze letu. Tyto vlastnosti zarucuji vynikajici piesnost a
ranivost stfely, kterd ziistava celistva i pfi ndrazu, netfisti se a neznehodnocuje zvéfinu.
Stiely PTS dopliuji spolu s jiz diive laborovanymi stielami Sierra a Barnes sortiment
jejich pouziti. Tato stfela je vyrabéna na pozadavky spolecnosti Sellier & Bellot,

nikomu jinému neni doddvana.

Obrazek 27: Strela PTS, kulové naboje se strelou PTS a krabicka

1

SEltien & Reltot 'S

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

NOSLER Partition — Dokonala expanze ptedniho jadra a pevné uzavieni zadniho jadra
se zachovanim vice neZz dvou tfetin plivodni hmotnosti stiely pro hluboky prinik.
Konstrukce stiely Nosler poskytuje kazdé stiele spravnou délku a hmotnost pro
optimdlni drdhu a ucinnost v cili. Dvojité jadro zajist'uje vynikajici deformaci pii vSech

dopadovych rychlostech.
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Obrazek 28: Kulové ndboje se strelou NOSLER Partition

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

4.2.2.3 Brokové naboje

Siroky sortiment brokovych nabojii pro lovecké udely, sportovni stielbu a
specialni pouziti. VétSina naboju je vyrabéna s plastovym plastém, v sortimentu jsou
také tradi¢ni naboje s papirovym plastém, které firma Sellier & Bellot vyrabi jako jeden
z mala svétovych vyrobctl. V loveckém i sportovnim provedeni nabojil je moZna rovnéz
laborace neolovénych brokli. Zapalka je pro vSechny raze stejného typu. Nasledujici

informace pochazeji z Piehledu sortimentu brokovych néboji a Katalogu produkta.

Obrazek 29: Konstrukce brokovych naboju

plastovy plast

~ nibojnice

papirovy plast |
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I do hvdzdice
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Lovecky brokovy naboj s papirovym Lovecky brokovy niboj s plastovym plistém Brokavy niboj
pli&h‘m a s plsténou zdtkou a s plastovou zitkou s chranidem broki s jednotnou stielou

Zdroj: Katalog produktii spolecnosti Sellier & Bellot

Brokové naboje lovecké

e plast — naboje této konstrukce jsou vyrabény v riznych laboracich priméru
brokti a gramaze hromadné stiely; jsou vyuzivany pro lov i sportovni stielbu

e plast — malé kalibry
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e Magnum a Buck shot — plast

e Dpapir — plsténa zdtka — tradicni brokové ndboje S papirovym plastém
k vSestrannému loveckému pouziti; Konstrukce téchto naboju je klasickou
ukazkou laborace brokovych naboji

e Ndaboje s neolovénymi broky — broky jsou zde ocelové a jsou laborovany ve
specialni zéatce s chraniCem broki, specidlni materidl plastové zatky zarucuje

bezpe¢né pouziti bez poskozeni zbrané

e nNdboje s jednotnou stielou do brokovnic — plast
e nNdaboje s jednotnou stielou pro sportovni ticely — plast
Néboje pro brokovnice jsou laborovany jednotnou stielou se stabilizdtorem
vlastni konstrukce firmy Sellier & Bellot. Naboje laborované v riznych razich a

s riznou hmotnosti stfely jsou pro lovecké i sportovni vyuziti.

Brokové naboje sportovni

Sportovni brokové naboje jsou urCeny svym vykonem a laborovanym typem
plastové zatky s chrani¢em brokti predev§im pro vrcholové soutéze stielby na asfaltové

terce.
4.2.2.4 Naboje s okrajovym zapalem

Tyto naboje jsou uréeny pro sportovni a loveckou stfelbu. Do tohoto sortimentu

rovnéz patii naboje urcené pro tréninkovou stielbu.
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Obrdzek 30: Konstrukce nabojii s okrajovym zdapalem

- OgivaInd éast stiely
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v prostaru o<raje nébojnice

Zdroj: Katalog produktii spolecnosti Sellier & Bellot

® nNdboje s okrajovym zdpalem
e ndabojky pro vstielovaci pristroje — jsou ureny pro pouziti v expanznich
pfistrojich; nejvice ve stavebnictvi, kovoprimyslu a energetice; vyhoda

pramyslového vyuziti je v nizké pracnosti a spolehlivosti pouziti s zadnymi

dalsimi pozadavky na energetické zdroje

Obrdzek 31: Naboje s okrajovym zapalem

i

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Obrdzek 32: Nabojky pro vstrelovaci pristroje

Zdroj: www.sellier-bellot.cz
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4.2.2.5 Nabojky se stiredovym zapalem

Jatecné nabojky jsou urCené pro jateCni pfistroje k porazce vepiti a skotu.
Startovaci nabojky se pouzivaji jako akustické naboje. Kréek nabojky je slozen do
hvézdice a zalakovan speciadlnim termoplastickym lakem. Nabojky jsou volné sypané

Vv plastovych krabickach.

Obrazek 33: Nabojky se stredovym zapalem
Zdroj: www.sellier-bellot.cz

4.2.2.6 Tti vrstvy produktu

Zakladni uzitek &i sluzba (jadro produktu)

Zakladni funkci vy$e uvedenych produkti je moznost stielby, a to jak stielby
lovecké a sportovni, tak i pro ucely vykonu povolani, jelikoz zdkazniky spole¢nosti jsou
také armadni a policejni slozky stati, do kterych spole¢nost vyvazi. Kotler (1998)
uvadi, ze zakaznik si nekupuje vyrobek, kupuje si vlastné to, ceho prostrednictvim
vyrobku chce dosahnout. V tomto piipadé si tedy zékaznik kupuje ulovenou zvét nebo
vitézstvi ve stieleckém zavodé. Zakaznik si tedy kupuje naboje ke splnéni téchto prani

nebo potieb.

Vlastni (realny) produkt (stiedni vrstva)

Kvalita — Spole¢nost Sellier & Bellot si u svych produkti zaklada predevsim na
kvalité. Jedna se o nebezpecné produkty, u kterych jakékoliv pochybeni mize znamenat
poskozeni zbran¢ pii vystfelu nebo zranéni stielce. V roce 2007 probihala v mysliveckeé
vetejnosti Ziva diskuze na téma hleddni optimalniho vztahu G¢innosti rtiznych stfel na
ulovenou zvét. Tuto diskuzi spole€nost ovlivnila svym programem Precize — pfesnost
sttelby, jehoz cilem je zvySeni kvalitativnich parametrii loveckych ndbojia. V programu

Precize byly stanoveny na vSechny krizové operace, pii kterych mize dojit k ovlivnéni
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kvality findlniho produktu, stanoveny ztézujici hodnoty, aby se zvysSila
pravdépodobnost vylouceni rizika neshody. OvSem ani tento program nezarucuje 100%
kvalitu. V soucasné dobé se objevila zprava, ze naboje, které spole¢nost dodava
italskym policistiim, pii zkuSebni stielbé¢ vybuchuji. Nejedna se ovSem o oficidlni
vyjadreni italské vlady. Lze se tedy domnivat, ze je to snaha o poSkozeni jména
spolecnosti italskou stranou, jelikoz se sama snazi dostat na trh se svymi levnymi
naboji.

Vroce 2009 se spoleCnost stala drzitelem certifikatu ISO 9001:2008 o
zavedeném systému managementu kvality.

Znacka — Znacka Sellier & Bellot existuje vice nez 185 let a ma velky pocet
spokojenych zékaznikli. Svétozndmé je 1 jeji logo, které spojuje jména zakladateld. Na
konci loga jsou spojena pismena S a B, tedy zacate¢ni jména zakladatel, v kruhu.
Spolecnost vyuziva predevsim zelenou nebo zlatou barvu loga. Logo je psano kurzivou,
jména zakladateli spojuje symbol &. Na konci loga je ®, coz znaci registrovanou
obchodni znacku. Malé logo — pismena S a B v krouZku, se také pouziva samostatn¢. I
kdyz se v pribéhu let ménil nazev spolecnosti (napf. Blanické strojirny), logo vzdy

zustavalo stejné.

Obrazek 34: Logo spolecnosti

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Design a styl — Stielivo na sobé vzdy nese oznaceni spole¢nosti, at’ uz logo
(ptedevsim na brokovych nébojich) nebo zkratku ve spodu nédbojnice. Barva nébojnic se
na ptani zékaznika mize meénit.

Obal — Pfi vyrob¢ obalu spolupracuji designéfi a vyvojaii. Pro ukazku nejnovejsi

obaly kulové munice Exergy a Nosler Partition.
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Obrazek 35: Obaly Exergy a Nosler Partition

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Obaly stieliva Exergy a Nosler Partition jsou bezesporu pro oko zakaznika
pfitazlivéjsi, maji moderni design a oproti starSim typim krabicek jsou 1 prakticté;si.
Vevnitt je béznych 20 ndboji, jako v kterékoliv jiné krabicce, ovSem tyto nové krabicky
se daji rozlozit tak, aby naboje nebyly ve dvou fadach po deseti kusech, ale v jedné fadé
vSech dvacet kust. Diivodem tohoto otvirani krabicky je napad, ze by si lovec mohl vzit
pouze 10 kush stfeliva namisto celé krabicky. OvSem z hlediska skladovani je tato
krabicka znaéné nepraktickd. Zabird vice mista nez krabicka bézn4, tedy je zapotiebi
vice kartonovych krabic, do kterych se tyto krabicky bali a toto stfelivo pak zabira ve

skladech vice mista, nez ostatni produkty.

Jelikoz se jedna o nebezpecné zboZzi, obaly musi spliiovat piisna kritéria.
V podniku se obaly déli na (oficialni ¢lenéni podniku):

a) vnitini — S témito obaly se pak pfimo setkava spotiebitel (plasty, lepenka, sacky,
krabicky, blistr)

b) meziobaly — ty ovSem nejsou u kazdého produktu povinné, napi. skupinové
baleni (lepenka, kov, plasty, pytle, vakuové pytliky — pro vodni dopravu)

C) prepravni obaly — do téchto obalti se bali vnitini obaly (lepenka, vicevrstva
lepenka, kov, plast, dievo, dievovlakno, pieklizka)

d) prepravni soubory — napt. palety (spole¢nost vyuziva EURO palety, tedy rozmér

120 x 80 cm, musi byt tepelné oSetieny proti hmyzu)

Obaly pro nebezpecné zbozi musi obecné splitovat podminky pevnosti, tedy ze

obaly nesmi povolit v pfipad¢ piepravy. Zde se spolecnost fidi Zakonem ¢. 477/2001
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Sb. o obalech a 0 zmén¢ nékterych zakont (minimalizace obaltl pii zachovani funkénich
vlastnosti obaltl) a Zakonem ¢. 185/2001 Sb. 0 odpadech a o zméné nekterych dalsich
zékonli  (parametry, kter¢ obaly musi spliovat, napi. recyklovatelnost,

kompostovatelnost, obsah tézkych kovu apod.).

Pro pfepravu nebezpecného zbozi musi byt splnény pozadavky:
- ADRV pripade silnicni dopravy
- RIDV pripade Zeleznicni dopravy
- IATA DGRV pripadé letecké dopravy
- INIGD CODE v pripade namorni dopravy
- ADN V pripade ricni dopravy

Pficemz nejvice spolecnost vyuziva kombinovanou dopravu, napt. nakladnim
automobilem se zbozi doveze do Hamburku a odtud se pievazi lodi. Postup ovsem
nikdy neni stejny, spole¢nost pro kazdou zakazku vypiSe vybé&rové fizeni v zemi
zdkaznika pro dopravu zbozi. Zplsob dopravy je poté dohodnut mezi zdkaznikem a
dopravcem, ovSem letecké zasilky jsou jen v piipade lehkého zbozi, tézké se dopravuji

nakladnim automobilem nebo vlakem a lodi.

Obaly musi mit 3 typy oznaceni:
a) tzv. UN Kod, ktery vypada naptiklad takto:
u 4G/25Y/S/X
n CZ/CIM — MOD 4566

Pismena UN znamenaji zkratku United Nations (spojené narody), Cislice 4 znaci
typ obalu (v tomto pfipad¢ bedna), G je druh materidlu ze kterého je obal vyroben
(lepenka), 25 je maximalni BRUTTO hmotnost, Y obalova skupina, S je znaceni pro
vnitini obaly, XX je rok vyroby obalu, CZ je zem¢ provedeni zkousky obalu, CIM je
zkratka zkusebny (v CR pouze dvé — CIMTO a IMET, s. r. 0.), MOD je vyrobce obalu a
4566 cislo protokolu;
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b) bezpecnostni znacku — zde je to fimska I = vybusné latky nebo predméty
obsahujici vybusné latky

C) oranzovou bezpecnostni znacku
Dale musi obal nést obsahovou nalepku, ktera ma spise komercni ditvody. Musi
obsahovat informace o ks, hmotnosti — BRUTTO, NETTO, ¢istd hmotnost vybusniny

(pti letecké preprave), o jaky konkrétni vyrobek se jedna atd.

Rozsifeny produkt (vnéjsi vrstva)

Reklamace produkti spole¢nosti je mozna vyhradné u vaseho prodejce. Pokud
se pti reklamaci u prodejce objevi problémy, je mozné kontaktovat reklamacni odd€leni
spolecnosti.

Pti ndkupu v podnikové prodejné se o zakaznika stard kvalifikovany personal,
ktery dokaze zakaznikovi poradit, jaky typ stieliva si ma do své zbran¢ koupit, pokud si

neni jisty.

4.2.3 Cena

Spolec¢nost Sellier & Bellot, a. s. urcuje ceny pro dvé zdkladni skupiny
odbérateli:
a) pro distributory — zde se urcuji ceniky pievazné na 1 rok dopifedu, ovSem pii
zmeéné cen zakladnich surovin se cenik méni 1 Castéji
b) pro zakazkové zdkazniky — toto se tyka ptfevazné ministerstev obchodu a
ministerstev vnitra statil, cena se zde urcuje individualné
Zpisob stanoveni ceny je nakladovy a podle cen konkurence. Vyuzivaji se dva

typy kalkulace, a to pfima a nepfima.

4.2.3.1 Pfima kalkulace

Piima kalkulace se pouziva piedev§im pro ocenéni nedokoncené vyroby a pro
potieby ucetnictvi. Polozka Vlastni ndklady na Obrazku 36 ptfedstavuje hodnotu, ktera
se pouziva pfi vnitropodnikovych transakcich, tedy naptiklad pfi skladovani, pfevodech

produkt mezi stiedisky apod.
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Obrazek 36: Prima kalkulace — priklad

Zobrazeni sumarni kalkulace ndkladid pro kus.palaZku ghas 25/03/11
VYRAR
(43/22,0/B-BUTS/27-MaKX  operatiwni

Typ kalk.: OBRR Zoby.pozn.: ANOQ

Nakladova oJ: VYREPK valikost davky: 100.28% TISKS 2Ztraty%: 0.000
Kalk.postup: TP1 Chybi dily ze ctruktury: NE
02/02/2011 Chybi operace poctupu: NE

K34  Drub  ATN Chvbi Tato Grovert NiZ2i drovng Calkem

O1MAT KATER T ¢.000 £426.956 4426,95¢

02PRA 48 4,742 94.004

mé naklady 04PRN FYZIK N 4525,7032 o.oo00
robni refie  05V¥R REZ 1 58,912 1095.856
Techn. rozvoj O06TER REZ 1 ¢.741 18.420
spotiaba adi O7NAR RBZ 1 4.292 73.703
Kater. reZis 08WAR RBZ 1 N 0.000
Vlaskni naklady 09VLN PYZIK N 0.000
108ER N 0.000

L1ODR N 0,000

12U%N F N 0.000

N 0.000

N 0.000

Zdroj: Vnitropodnikové zaznamy

4.2.3.2 Neprima kalkulace

Neprima kalkulace se vyuziva pro hodnoceni efektivity obchodnich ptipadd.
Zakladem pro stanoveni efektivity a ceny je zde poloZzka Variabilni naklady. Do této
kalkulace se zahrnuji variabilni naklady, normohodiny a zmetkovost. Nepifimou

kalkulaci zobrazuje Obrazek 37.

Obrdazek 37: Neprima kalkulace — priklad

ce20;: Zobrazeni sumdrni kalkulace nakladid pre kus.poleZku shas 25/03/11
Pol.: V022532 VYRES Typ %alk.: OPER Zobr.pozn.: ANO
VBSPORT 12#63/T/4,42,/32,0/P~BUTS/27-MAX operativni
Nakladova OJF: VYRPH Velikost dévky: 100,333 TISKS Ztracy$: 0.000
Kalk.poatup: TPl Chybi dily ze struktuxy: NE

Posledni zména: 02/02/2011 Chybi operace postupu: NE

Nakl . poloZka Drub  ATN Chybi Tato GUrovell NiZ3i drovné Calkem
Variabil.reZie RRE 2 28,310 525.544 553,854
Vardab.naklady FYZIK N 5079.872 0.000 5079.a72
Total cozt * BYZIK N E758.5¢3 0.000 5758.56%
Normoliodiny NH PYZIK 0.127 2.399 2.526
NH etiffed. 26 NH26 PYZIK 0.000 0.384 D.384
NH stifed. 27 NH27? PYZIK 0.127 2.015 2,142
Zmethy-materidal ZHATT FYZIIK 2 4a u.301 D.301
Zmetky-prace ZPR2 YZII 2 4a 0.0z0

Celkem /kromé fyzik,velidir 6234.492 7575.282

Zdroj: Vnitropodnikové zdznamy
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4.2.3.3 Ekonomické hodnoceni vyhledu prodeje

Na zaklad¢ kalkulaci se stanovi Ekonomické hodnoceni vyhledu prodeje pro
jednotlivé piipady. Zde se piedevsim sleduji polozky pomérovych ukazateli, tedy
kryci ptispévek na variabilni naklady — KP/ VN Nhod, tzn. jaké procento ma pridana
hodnota daného obchodu na pokryti variabilnich nakladi. Plati pravidlo ¢im vyssi, tim
lepsi. Druhym pomérovym ukazatelem, ktery se sleduje, je kryci ptispévek na jednu
normohodinu — KP/ 1 Nhod, zde je snaha o maximalizaci vykonu na 1 hodinu, tento
ukazatel se nesmi dostat pod stanovenou minimalni hodnotu, jinak by se podnik mohl
dostat s danym obchodem do ztraty.

Toto hodnoceni sestavuje cenové stiedisko spolecnosti, dale je poslano
odpovédnému obchodnikovi, ktery jej ptedlozi ke schvéaleni obchodnimu fediteli a
generalnimu fediteli, pficemz se kontroluji predevSim praveé tyto dvé vySe zminéné
polozky. Samoziejmé se kontroluje i cena zakladnich komodit (méd’, zinek a olovo).

Pti schvalovacim procesu muze dojit k pripadiim, kdy generalni feditel stanovi
cenu niz8i, pak se cely proces opakuje. Toto se stava zejména, pokud mé spolecnost
zajem o rychly prinik na trh nizkou cenou. Cena se vraci na svou ptivodni hodnotu,
pokud je cilovy trh zaplnén.

Kalkulace je platna na ptedem stanovenou dobu, u tohoto ptikladu (viz Obrazek

38) jsou to 2 mésice. Cena se znovu méni, pokud se zméni ceny zakladnich surovin.

Obrazek 38: Ekonomické hodnoceni vyhledu prodeje

Platnost nabidky 2 mésice
Ekonomické hodnocen: vyhledu prodeje firmé Policie. Bosna & Hercegovina - 2010

Vi€ o sel SKLualmn KLizen 2a 1 EUS 45,135
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YANEE2 STV LUGER FI'T, &S BOX 1000KS | 50 000 MEN | €00% | 208101 | 176AA56 | 95989086 | 177€ | Te0Ed6 | 1310 | 2017 | 3sC 35
Kreditea, kerton 50 0D0 | | 1763056 1599056 | | 720036 | | |5 | 7355
POM:  uecplyini vecthy 2 Porcynale né cay runkurnc: Farnoita USo
oo ize a read 750
1ability 1151°ANCE a 2l 2500
deprava 9 _ 0oV 2500
iernee 1000
zcliem 1000 “EURICZK 2546
indx snizeni t Zeb: 3.499 USDICZK
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wborodnik  Neduwed ¥iley
1 peil: ek P dzum nayiokyt 1z U1 A

Zdroj: Vnitropodnikové zaznamy
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4.2.4 Distribuce

S vyrobky spolecnosti Sellier & Bellot se Ize setkat ve vice nez 70 zemich na

kterémkoliv svétadile. Pro kazdou zemi, do které spolecnost vyvazi, je urcen jeden nebo

vice obchodnich zastupct. Nize je uveden seznam zemi, kde ma spolecnost obchodni

zastupce (Cisla v zavorkach znamenaji vyssi pocet obchodnich zastupct v zemi):

Tabulka 2: Zahranicni partneri spolecnosti Sellier & Bellot, a. s.

Evropa Belgie, Bosna a Hercegovina, Bulharsko, Cerna Hora, Dansko, Finsko, Francie, Gronsko,
Chorvatsko (2), Island, Italie (2), Kypr, Mad’arsko, Makedonie, Malta, Nizozemi, Némecko,
Norsko, Polsko (5), Portugalsko, Rakousko, Rumunsko, Rusko, Recko, Slovensko,
Slovinsko, Srbsko, Spanélsko (2), Svédsko (2), Svycarsko, Turecko, Ukrajina, Velké Britanie

Severni | Kanada, Spojené Staty Americké

Amerika

Jiznia Argentina, Dominikanska republika, Ekvador, Guatemala, Honduras, Chile, Kolumbie,

Stredni Paraguay, Salvador, Uruguay, Venezuela

Amerika

Asie Bahrain, Bangladés, Izrael, Jordansko, Kuwait, Libanon, Malajsie (2), Spojené Arabské
Emiraty, Thajsko

Afrika Gambie, Jihoafricka republika, Kena, Pobtezi Slonoviny, Tanzanie

Australie | Australie, Novy Zéland (3)

Zdroj: www.sellier-bellot.cz

Obrdzek 39: Mapa svéta — distribucni pokryti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nékterych zemich musi produkty spole¢nosti doprovazet vojenskd nebo
policejni eskorta, aby nedoslo k tomu, Ze by se néklad dostal do nepovolanych rukou.
Jelikoz se jedna o nebezpecné zbozi (co se tyce stieliva), je nutné spliiovat velmi mnoho

pozadavkl pro dovoz, napi. koncesni listina nebo dovozni licence apod. (viz Pfiloha 3).

4.2.4.1 Pocet tirovni distribucnich cest

Jak jiz bylo feceno, spolecnost vyuziva sluzeb prostredniki. Zbozi tedy putuje
od vyrobce do velkoobchodu, v nékterych zemich jest¢ od velkoobchodnika do
maloobchodtl a odtud ke spotiebiteli. Prosttednikem je zde i podnikové prodejna, kde
1ze nakoupit jak velkoobchodné tak maloobchodné. Pouze vladni zakazky nemaji zadné
prostfedniky — zboZzi se nakladda pfimo v aredlu podniku, tedy distribu¢ni cesta vyrobce

—> spotiebitel. Zobrazeni distribucnich cest a ¢lank je zobrazeno na Obrazku 39.

Obrazek 40: Distribucni cesty spolecnosti Sellier & Bellot, a. s.

Vrobce P Spotiebitel
Vyrobce P Velkoobchod ——P» Maloobchod — P Spotiebitel
Vyrobce P Velkoobchod P Spotiebitel
Vyrobce —» Podnikova prodejna ——} Velkoobchod ——PMaloobchod — Spotiebitel
Vyrobce ——Jp Podnikova prodejna ——P Velkoobchod P Spotiebitel
Vyrobce —Pp Podnikova prodejna P Maloobchod —— Spotiebitel
Vyrobce —p» Podnikova prodejna P Spotiebitel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cely proces jedné objednavky pak probiha takto:

e nejprve na zdkladé obchodni objednavky, kterou podnik obdrzi, vyplni
pracovnici logistiky do podnikového pocitatového systému tidaje o zboZi — musi
se zkontrolovat, zda je mozné objednavku stihnout v pozadovaném mnoZstvi,
terminu apod.

e nasledné probéhne vyroba produktli, ptipadné se fesi problémy, které se objevi
(¢as vyroby, zkousky), poté je informovan zdkaznik a nasleduje fakturace

e pfed samotnym pohybem zboZi vSak musi byt jesté provedeno nékolik tkont, a

to 5 dnl pfed expedici musi byt na Oddéleni policie pro zbrané¢ a stielivo
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ohlaseny udaje o zakazce, tedy kam se zbozi veze, pro koho, druh zbozi, zptisob
ptepravy a kdy se pieprava uskute¢ni

sttelivo se prepravuje v krabickach, které se skladaji do kartonovych krabic; po
arealu podniku se potom produkty pohybuji na dfevénych paletach zabezpecené
streCovou folii; pii dopravé mimo podnik se vyuZzivaji pfepravni kontejnery

na misto urceni se produkty dostavaji pomoci nékladnich aut, lodi a letadel prave

V ptepravnich kontejnerech

4.2.5 Propagace

Propagace spolecnosti je zaméfena predevsim na myslivce a Zeny zabyvajici se

myslivosti a sportovni stielce a stielkyné — zhruba stejnou mérou.

4.2.5.1 Reklama

W

Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.

468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd&jsich

pfedpist se zminuje o reklamé na stfelné zbran¢ a stielivo takto:

a)

Reklama na stielné zbran¢ a stfelivo mtze byt Sifena jen:
odbornikiim a podnikatelim v oblasti vyroby a prodeje stfelnych zbrani a

stieliva,

b) v prostorach, v nichz se stielné zbrané nebo stielivo vyrabi, nabizi, prodava,

uziva a vystavuje nebo v nichZ dochézi k uzavirani smluv na dodavky stielnych
zbrani a stfeliva,

v odbornych publikacich a periodickém tisku zaméfenych obecné na
problematiku stfelnych zbrani a stfeliva a v dalSich tiSt€énych materidlech

uréenych pro prodejce a drzitelé sttelnych zbrani a stieliva.

Zdroj: www.digizone.cz; 1995

Co se tedy tyce reklamy v Casopisech, vyuziva spolenost pouze odborné

Casopisy. Jednd se 0 casopisy Myslivost, Svét myslivosti, Zbrané¢ & naboje nebo

Stielecka revue. Dale spolecnost vyuziva reklamni bannery a plakaty na stelnicich

apod.
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Spole¢nost vyuziva reklamu v misté nabizeni a prodeje zboZi, a to plakaty,
logo, vylohu podnikové prodejny apod. O tento zplsob reklamy se stard vyhradné
propagacni oddéleni spolecnosti.

Kazdé odd¢leni spoleCnosti pak ma vlastni vizitky, co se tyce feditelt
jednotlivych oddéleni, kazdy vlastni vizitky spolecnosti se svym jménem. Zde Si
zaméstnanci ale mohli vybirat, zda na vizitce chtéji ndzev oddéleni, ve kterém pracuji,
nebo své jméno.

Kazdy rok ma spolecnost také novorofenky, o které se stara propagacni
oddéleni spole¢nosti. Diive byly novoroCenky zasilany zakaznikiim pouze v klasické
tisténé forme postou, v posledni dob¢ jsou zasilany také elektronicky na e-maily, ov§em
tisténa forma nevymizela.

Reklamni predméty spolecnost také vyuzivd. Jedna se o propisovaci tuzky,
noze, flash disky, tricka, ksiltovky, kalendare, igelitové tasky, novorocni pfani atd., to
vSe samoziejmé s logem spolecnosti.

Spole¢nost se také pravidelné zucastiiuje vystav a veletrhi, a to Shot Show
v USA, IWA v Némecku, Natura Viva (CR), Silva Regina (CR), IDET (CR) atd. (viz
Podpora prodeje), kde se spolecnost prezentuje jako vystavovatel.

Dale si spole¢nost nechava provozovat internetové stranky od specializované
firmy. Zde si zakaznici mohou stahnout kKatalog spole¢nosti, informace o spole¢nosti,

podivat se na novinky, které spolecnost nabizi atd.

4.2.5.2 Osobni prodej

Jak jiz bylo feceno, spolec¢nost ma svou vlastni prodejnu. Nachazi se pied
aredlem spolecnosti. V soucasné dobé& jsou zde zaméstnani dva prodavaci. Jedna se o
pultovy prodej. Kromé stieliva 1ze zde zakoupit 1 doplitkkovy sortiment, naptiklad
vabnicky, tricka, myslivecké koSile, ubrusy, kravaty, ponozky, noZze, dalekohledy,
puskohledy, tabla a darkové predméty s mysliveckym motivem (sklo, keramika).
Zakaznici také jako pozornost dostdvaji k nakupu tasku se znackou spolecnosti a
prospekty firmy. Lze zde zakoupit knihu o historii spole¢nosti. Prodejna ma k dispozici

sklad v zadni ¢asti obchodu, takze zakazniky muze obslouzit hned. Vétsi zakazky se
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ptipravuji dopfedu a je mozné je pievzit pfimo u skladu prodejny po vjezdu do aredlu
spole¢nosti.

Prodavaci, ktefi zde pracuji, musi byt drziteli platného zbrojniho prikazu.
Zbrojni prikaz si zaméstnanci musi kazdych 5 let obnovovat, naklady na obnoveni plati
firma. Dale musi znat Zakon ¢. 119/2002 Sb. o stielnych zbranich a stfelivu. Kazdy
tiicaty mésic musi zaméstnanci na pravidelnou lékai'skou prohlidku. Zaméstnanci na
prodejné¢ musi mit odborné znalosti, co se tyCe jak nédbojl, tak zbrani. V ramci
propagace zaméstnanci jezdi na prodejni vystavy v Ceské republice.

Zaméstnanci prodejny nemusi nosit obleceni slogem spolecnosti, ovSem
vétsinou ho nosi z vlastni iniciativy. Tricka spolecnosti jsou klasicka, z baviny, vystiih
do U, unisex, kratky rukdv v barvach zelené, ¢ervené, modré, bilé, bézové a Cerné.

Zakaznik, ktery si zde chce zakoupit stfelivo, musi byt drzitelem platného
zbrojniho prukazu. Pokud si chce zakaznik koupit startovaci nabojky, diabolky, musi

spliiovat podminku plnoletosti.

4.2.5.3 Public relations

Spolecnost je na trhu jiz dlouhou fadu let a za tu dobu si vytvoftila dobré jméno i
stalé¢ zékazniky, pro které se snazi vytvofit co nejlepsi nadkupni podminky. Vydava se
velmi obsahly katalog produktu, ktery ma 62 stran, dale informaéni bulletin (noviny
spolecnosti), ve kterém spolecnost uvadi novinky v oblasti vyroby, rozvoji produkti,
pribéhy ze zivota svych zaméstnanci a lovel spolupracujicich se spolecnosti (zkuSebni
stielci), informace o loveckych sezonach, udalostech v podniku apod.

Spole¢nost také sponzoruje nékteré akce, a to bud’ finan¢nimi dotacemi, nebo
formou akviziénich nabojl, poskytovanim propagacnich pfedméti do tomboly, jako
jsou propisovaci tuzky, deStniky, kalendafe, tricka, Cepice, flash disky, termosky,
likérky, noZe, kniha o historii spole¢nosti Sellier & Bellot, katalogy, reklamni plakaty.
Dale se podili na sponzorovéani organizaci, jako jsou napi.: Cesky stielecky svaz a
Slovensky stielecky svaz, Ceskomoravskd myslivecka jednota, Slovensky polovnicky
svaz, Cesky svaz t&lesnd postizenych sportovcil apod. Spoleénost ma také ohledné

sponzorovani 1 konkrétni smlouvy s jednotlivymi sportovnimi stielci.
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Sponzoring a reklama v zahrani¢i (kromé sponzoringu Slovenského stieleckého
svazu a Slovenského polovnického svazu) jsou plné v kompetenci partnerti spolecnosti
v danych destinacich. Dalsi informace spolecnost neposkytuje.

Spole¢nost také porada exkurze do zavodu, ovSem pouze do povolenych mist —
vyroba brokové, pistolové a kulové munice. Exkurzi si miize domluvit kazdy, kdo ma
zajem dozvédét se vic o vyrobé stieliva. Pfed samotnou exkurzi ndvstévnici musi projit
Skolenim o bezpecném chovani v prostorach vyroby, které zajiStuje propagacni
odd¢leni.

Dalsi ¢innost, kterou spole¢nost v ramci PR provozuje, je pofadni akei pro své
zakazniky, konkrétné tyto:

e Ix za rok konference pro tuzemské distributory spojend s honem na bazanty

e Ix za dva roky konference pro zahrani¢ni distributory spojena s honem na
divoké kachny

e 1x zarok stfelecké zavody pro veiejnost - Stielecky den se Sellier & Bellot

Sellier & Bellot, jako akciova spole¢nost, musi kazdoro¢né zvetejiiovat vyroéni
zpravy, kde se naptiklad docteme, ze celkové trzby spolecnosti za rok 2009 piekrocily
1,5 miliardy K¢ nebo také to, ze spolecnost v tomto roce absolvovala dozorovaci audit a
obdrZela certifikat ISO 9001:2008, ktery prokazuje shodu systému managamentu
kvality.

Zdroj: www.justice.cz; 2009

4.2.5.4 Podpora prodeje
Velmi vyznamnou podporou prodeje jsou veletrhy. Kazdoro¢né se spole¢nost
jako vystavovatel ucastni n¢kolika veletrhli. VétSina vystav trva kolem 4 dni, ale pokud
se jedna napiiklad o vyro¢ni vystavu nebo veletrh, miize to byt i vice dni (Natura Viva -
9 dni) Mezi nejdulezitéjsi patii:
e IWA (Némecko, Norimberk) — vSe co se tyka zbrani a stfeliva, obleceni,
ozbrojenych slozek — nejveétsi vystava v Evropé€; spolecnost si zde pronajimé

plochu 319 m?, cena je piiblizn& 4000 K& za m?
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e Natura Viva (CZ) - zaméfeny na zbran¢ a sticlivo, obleCeni — nejvétsi tuzemska
vystava; zde si spole¢nost pronajima 36 m?; zde se cena pohybuje okolo 1500
K& za m?

e Silva Regina (CZ) — zaméfeny taktéz na zbrané a stielivo, obleCeni; zde si
spole¢nost pronajima taktéz 36 m?, cena se pohybuje okolo 1500 K& za m?

e IDET (CZ) — zamé&feny na ozbrojené slozky; zde si spole¢nost pronajima 20 m® a
cena je taktéZ priblizné 1500 K& za m?

e Shot Show (USA, Las Vegas) — nejvétsi celosvétova vystava, ktera se tyka
lovectvi; tuto vystavu zajiStuje spole¢nost ve spolupraci se zahrani¢nimi
partnery; pro tuto vystavu spolecnost zajiStuje pouze propagacni materialy, o
vystavované stfelivo, pronajaté prostory apod. se staraji partneti spolenosti

e jako dal$i mizeme jmenovat Eurosatory, Milipol, Fehova, Hohe Jagd, Fidae —
téchto akci se spoleCnost zucastiiuje vétSinou ve spoluprici se zahrani¢nimi
partnery
Spolec¢nost bohuzel neposkytuje informace o celkovych vynalozenych nakladech

na ucast na jednotlivych vystavach.

Diive se spole¢nost pravideln& ziastiiovala vystav v Ceskych Budg&jovicich.
Nicméné nékolik poslednich let své misto na vystaviiti v Ceskych Budg&jovicich
pienechala jednomu ze svych obchodnich zastupcti — Subrt Zbrané a stielivo, ktery ma
pobocky v Ceskych Bud&jovicich.

Dalsi forma podpory prodeje, kterou spolecnost vyuziva, jsou prodejni slevy.
Pro maloobchod (tedy prodej v podnikové prodejn€) podnikova prodejna nabizi
mnozstevni slevy, a to pti nakupu nad 10 000 K¢ slevu 2 %, nad 20 000 K¢ jeto 3 % a
pfi nakupu nad 30 000 K¢ sleva €ini 5 %. Pfi ndkupu na prodejné na velkoobchod sleva
¢ini 2 % pii ndkupu nad 50 000 K¢.

Slevy pro zahrani¢ni partnery se poskytuji, pokud nastanou situace, jako je
pokles zakéazek z dané zemé. Zde spole€nost piistupuje na akéni nabidky.

Spole¢nost vyuziva reklamu Vv mistech prodeje svych produktd, ovsem
obchodni partnefi si mohou zvolit, zda reklamu spolecnosti v prostordch své prodejny

chtéji umistit. VétSinou se jedna o plakaty, prospekty spolecnosti nebo reklamni népisy
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S logem spolecnosti. V podnikové prodejné pak spolecnost vyuziva logo, plakaty,

propagacni predméty apod.

4.2.5.5 Direct marketing

Jedinou formou direct marketingu, kterou spole¢nost vyuziva, je on-line
marketing. Internetové stranky si spole¢nost nechava navrhovat a provozovat
specializovanou firmou. Obsahuji velmi obsahlé informace jak o spoleCnosti, tak o
produktech. Je zde ke stazeni katalog produkti, ktery je doprovazen zvukovou kulisou,
ktera ma navodit pocit, ze se Clovék nachazi v pfirodé¢ a ne doma u pocitace. Dale
naptiklad seznam viech stielnic s detailnim popisem kazdé stfelnice v CR, od
zajisténého parkovani po moznost maximalniho dostielu. Zvlastnosti je S&B TV, kde si

zakaznik mtze pustit 18 kratkych filmi na témata Testovani, Reference a Razné.
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5 Vystup analyzy

Na zaklad¢ provedené analyzy marketingového mixu spolecnosti se da usuzovat,
ze spolecnost velmi dba na to, aby se marketingovy mix prizptisoboval pozadavkiim

zakaznikl a aby spole¢nosti pomohl k rastu.

Co se tyce produktu, dikazem toho, ze spole¢nost komunikuje se zdkazniky a
snazi se plnit jejich pfani a pozadavky, jsou stiely Nosler Partition a Exergy. Pravé tyto
dvé strely byly navrhnuty a vyrobeny na cetné pozadavky zdkaznikli spole¢nosti.
Rovnéz se spolecnost snazi pro své zakazniky udrzovat vysokou kvalitu, o ¢emz sveéd¢i
ziskany certifikat ISO a program Precize. Dale se spole¢nost snazi chranit Zivotni
prostfedi vyvijenim stieliva, které nezatéZuje zivotni prostfedi a neohrozuji zdravi

sttelce — NONTOX.

Urcovani cen ve spolecnosti ma pifesné stanovenda pravidla. Vyuziva se
nakladovy zptsob kombinovany s porovnavanim cen konkurence. Cena se stanovuje
zvlast’ pro kazdou zakdzku nebo s maximalné ro¢nim predstihem pro nezakazkovou
vyrobu. Spole¢nost vyuziva pfimy i neptimy zpusob kalkulace ceny. Navrh ceny, které
stanovi cenové oddéleni, prochazi schvalovacim procesem, kde cenu musi schvalit

odpovédny obchodnik, dale obchodni feditel a nakonec 1 generalni feditel spolecnosti.

Pii distribuci stfeliva spole¢nost vyuziva specializované dopravce, kdy na
kazdou zakazku vypisuje vybérové tizeni pro dopravce. JelikoZ se jednd o nebezpecné
zbozi, obaly pro dopravu musi spliiovat fadu bezpecnostnich norem. Spole¢nost vyuziva
nékolik typl distribu¢nich fetézcl, vyuziva distribuci pfimou i nepfimou. Distribuéni
pokryti je velmi velké, produkty spolecnosti mizeme nalézt ve vice nez 70 zemich
svéta. Pro kazdou zemi, do které své produkty vyvazi, ma spolecnost jednoho nebo vice

obchodnich zastupci.

Z analyzy propagace pak vyplyva, ze se spoleCnost pravidelné zicastiiuje

nékolika veletrhti a vystav, pro své zdkazniky ma velké mnoZstvi propagacnich
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pfedmétl, katalogy a prehledy sortimentti, pofada strelecké akce, sponzoruje nékteré
sportovni kluby, vlastni podnikovou prodejnu, kde je mozny osobni prodej a nechava si
od specializované spoleCnosti vést internetové stranky, kde je mozné zjistit veskeré
potfebné informace o spolec¢nosti, jejich vyrobcich apod. Pii analyze katalogii, ptehleda
sortimentu a internetovych stranek bylo ovSem zjisténo, Ze udaje nejsou totozné.
Nékteré informace, které jsou K nalezeni na internetovych strankach, neni mozné nalézt

Vv katalogu produkti a naopak.
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6 Navrh  vyuziti  vybranych  nastroju

marketingového mixu

6.1 Produkt — doporuceni

Zde doporucuji zvazeni pouzivani oballl stfeliva Exergy a Nosler Partition.
Krabicky maji sice pfijemny design a praktické vyuziti pro lovce, nicméné co se tyce
skladovéni, zabiraji vice mista nez obaly jinych vyrobki, coz s sebou nese i vyssi

naklady na skladovéni.

6.2 Cena — doporuceni

Schvalovaci proces ceny pro zakdzkovou vyrobu se mi zda piili§ slozity a
zbyteCné¢ zameéstnava generdlniho feditele. V tomto ohledu bych doporucila
zjednoduseni, tedy pfevedeni nékterych pravomoci ohledné schvalovaciho procesu cen

na obchodniho feditele, tedy alespont u méné dulezitych zakazek.

6.3 Distribuce — doporuéeni

Zde doporucuji uvazeni vétSsiho poctu zprostiedkovatelll pro zemé s nejvetSim
mnozstvim dovezeného zbozi (viz Ptiloha 4). Naptiklad Spojené Staty Americké jsou
nejvétsim zakaznikem a funguje zde pouze jeden zprostiedkovatel. Oproti tomu v Ceské
republice funguje 7 zprostfedkovatelt. Je zde vidét tedy veliky nepomér. Dle mého
nazoru by vice zprostiedkovateld vedlo ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb
zakaznikiim. Navrhuji tedy firmé, aby si zjistila, zda by to zakaznici ocenili a podle toho

se rozhodla, zda pocet zprostiedkovatel navysit.

6.4 Propagace — doporuceni

I kdyz propagace spolecnosti se zdd byt propracovand, zarazi mne nesrovnalosti
v udajich vydavanych tiskopisti a internetovych stranek. Pokud se zakaznik rozhodne

porovnat vydané katalogy, ptehledy sortimentii spoleCnosti a internetové stranky
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spole¢nosti, narazi na odli$§na ¢lenéni vyrobkd, Spatné Ciselné tidaje tykajici se stieliva a
v ptehledu sortimentu chybi nékteré vyrobky, které jsou k nalezeni na internetovych
strankach nebo v katalogu. Rozhodné tedy doporucuji upraveni internetovych stranek
nebo katalogt a prehledt produktii tak, aby odpovidaly skutecnosti a pfedevsim aby na
sebe navazovaly.

Co se tyCe podnikové prodejny, doporucuji uvazeni rozsifeni nabizenych
produktii o stfelné zbran¢ a myslivecké odévy. V soucasné dobé¢ je prodejna brana spise
jako dopliikkova, ovSem rozsifeni nabidky na prodejné o zbrané¢ by zvedlo zaroven
prodej stieliva, jelikoz zakaznici, ktefi by méli zajem o koupi zbrani nebo odévi, by si

rovnou mohli nakoupit i stelivo.
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[ Zavér
Cilem této bakalaiské prace je analyza vyuzivani marketingového mixu
spolecnosti Sellier & Bellot, a. s. a poptipad¢ navrzeni zlepsujicich opatieni pro nékteré

nastroje.

V teoretické Casti jsou rozebrany jednotlivé nastroje marketingového mixu, tedy
produkt (charakteristika, ¢lenéni vyrobku a sluzeb, uzitné vlastnosti vyrobku, Zivotnsot
produktu), cena (definovani ceny a postup stanoveni ceny), distribuce (charakteristika
distribuce, distribu¢ni cesty a distribu¢ni strategie) a propagace (reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing).

V praktické ¢asti je nejprve predstavena spolecnost, ¢im se zabyva a jeji stru¢na
historie. Dale jsou zde analyzovany nastroje marketingového mixu spole¢nosti tak, jak
jsou v soucasné dobé vyuzivany.

Jelikoz stielba a stielivo neni bézné téma, jsou vyrobky spole¢nosti na zacatku
praktické casti rozebrany. Pro kazdy typ stfeliva je uvedena kratka charakteristika a pro

lepsi ptedstavu jsou u charakteristik také obrazky jednotlivych typt stfel a naboj.

Na zacatku prace byly stanoveny hypotézy, které znély:

1. Sellier & Bellot, a. s. vyrabi produkty podle prani a potieb svych zdakaznik.

Na zakladé€ provedené analyzy mohu tuto hypotézu potvrdit. Na pfani zdkaznikt
spolecnost vyvinula a zacala prodavat ndboje Exergy a Nosler Partition. Zakazkova
vyroba spole¢nosti odpovida pranim a potiebdm zakaznikii a zakaznici si mohou zvolit 1
jakou barvu stiel ma dodavka mit. V posledni dobé se klade velky duraz na ekologii,
spole¢nost tedy vyvinula ekologické stiely NONTOX, které nezatézuji Zivotni prostiedi

a zdravi sttelce tolik, jako stfely starsi.
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2. Spolecnost dava velky diiraz na kvalitu a bezpecnost svych vyrobkii.

Tuto hypotézu mohu také potvrdit. Spole¢nost dba na kvalitu a bezpecnost svych
vyrobkl, potvrzuje to ziskany certifikat systému managementu kvality 1ISO 9001:2008 a
dale program Precize, kterym spolecnost stanovila stézujici hodnoty pro krizové

operace vyroby, aby tak snizila pravdépodobnost rizika neshody.
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8 Summary

The aim of this thesis is to analyze the use of marketing mix in company Sellier
& Bellot, a. s. and propose measures for improving some of the instruments.

The theoretical part deals with the various tools of marketing mix, which means
product, price, place and promotion. Based on the theoretical knowledge gained in
dismantling the mix of instruments to analyze the marketing mix of company Sellier &
Bellot, and while attention was focused on ammunition.

Company Sellier & Bellot is engaged in research, development, manufacture and
distribution of ammunition, pyrotechnics, special equipment, instruments and meters,
and production of packaging, filling and other special machines.

In terms of product, | highlighted the efforts of filling every requirements and
wishes of customers — which is proofed by the bullets Exergy and Nosler Partition and
ecological NONTOX missiles. Very good is also obtained certificate 1ISO 9001:2008
and a program to improve production — Precize.

In analyzing the price | have found that the company uses a cost-oriented price
formativ and price comparisons with competitors. Approval process for a price is
uselessly complicated. The good thing is adjustment of prices to individual customers.

Distribution seems to be very sophisticated. The company uses a sales
representative — one or more for each country. Since the products (ammunition) is seen
as dangerous goods, the company must obtain permits to export to each country and
product packaging must meet stringent safety standards. For each contract company
launches tender for the carrier in place of importation.

The company tries to cover all forms of promotion, but the there is a problem
about advertising. Law on advertising sets strict kriteria for advertising to ammunition.
Personal selling is made in the company stores and at exhibitions and fairs, where the
company regularly participates. Furthermore, the sales promotion company seeks an
extensit selection of promotional items. The public relations are focused on organizing
shooting events and sponsorship of social events. The only form of direct marketing is,
that the company uses the on-line marketing. A specialized company Leeds websites for
Sellier & Bellot, a. s.
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Topic of marketing mix in a company is very broad, the scope thesis is not
sufficient to ensure that individual instruments can be analyzed to the extent Theky

provide. With this in minc, | Belize that the objective has been achieved.
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10 P¥ilohy

Priloha 1: Ukadzka certifikatu ISO 9001:2009
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TECHNICKY DOZORCI SPOLEK BRNO, o. s.
Sekce fizeni jakosti a certifikace
Certifikadni orgéan pro systémy managementu
akreditovany Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s.
podle CSN EN ISO/IEC 17021
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TDS CERT
certifikaéni organ
pro systémy managementu

potvrzuje

na zakladé kladného vysledku recertifikacniho auditu €. 90/2010,
ze firma

Sotlion E Reltot ®.

Sellier & Bellot, a.s.
Lidicka 667
CZ - 258 13 Vlasim

zavedla a pouZiva systém managementu kvality
v souladu s poZadavky

CSN EN ISO 9001:2009

v oboru
Vyvoj, vyroba a prodej stieliva a pyrotechnickych vyrobki.

Tento certifikat je platny do 11. prosince 2013

Dalsi vysvétleni tykajici se pfedmétu tohoto certifikitu a aplikovatelnosti pozadavki normy
CSN EN ISO 9001:2009 je moZné ziskat u uvedené organizace.
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Zdroj: www.sellier-bellot.cz



Priloha 2: Ukazka certifikatu 1SO 9001:2009 (2)
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¢ TECHNICKY DOZORCI SPOLEK BRNO, o. s.

Sckee fizeni jakosti a certifikace
Certifika¢ni orgdn pro systémy managementu
akreditovany Ceskym institutem pro akreditaci, 0.p.s.
podle CSN EN ISO/IEC 17021
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na zakladé kladného vysledku recertifikaéniho auditu €.90/2010,
Ze firma

Lollion & Rellot S .

Sellier & Bellot, a.s.
Lidicka 667
CZ - 258 13 Vlasim

zavedla a pouziva systém managementu kvality
v souladu s pozadavky

CSN EN 1SO 9001:2009

v oboru
Vyvoj, vyroba a prodej stroji, nastroji a méfidel.
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Priloha 3: Ukdzka povoleni k prepravé zbrani nebo streliva podnikatelem

POVOLENIi K PREPRAVE ZBRANi NEBO STRELIVA PODNIKATELEM

PERMISSION TO TRANSFER WEAPONS OR AMMUNITION
TRANSPORTED BY DEALER N [0

§ 50 odst. 3 a 4 zakona &. 119/2002 Sb., o zbranich
€l. 11(3,4) Smérnice 91/477/EHS &l. 10(3,4) Smérnice 93/15/EHS
Article 11 (3.4) of Directive 91/477/EEC, Article 10(3,4)

1. Ze statu / State from 2. Do statu/ State to
CESKA REPUBLIKA POLSKO
3. Odesilatel / Sender 4. Prijemce / Recipient
SELLIER & BELLOT a.s. HUBERTUS-K.SENGER,J.KRZYZOSIAFk
Fi}ma}Com;;;ny ) - 7 Firma/ Company ) B -

Jméno a pfijmeni / First name and surname Jméno a pfijmeni / First name and surname

LIDICKA 667 B - -
258 01 VLASIM B Poland -
Adresa / Address Adresa / Address
420 317 891 111 420 317 844 956 - s
Telefon / Phone Fax /Fax No Telefon / Phone Fax /Fax No
5. Tranzit pres staty / States of transit 6. Zpulsob pFepravy/ Way of transportation/ carrier
B B o silni¢ni
Datum pfepravy / Date of transport 12.-31.1.2011
7. Povoleni pfepravy (§ 50 odst. 3 nebo 4 zakona &. 119/2002 Sb.) / Transportation permission details
4.1.2010 ) . PCR OSZBM Bene$ov 31.12.2012
Datum/ Date Cislo jednaci /Reference no Vydal /Issued by Platnost do /Valid until

8. Preprava izemim CR/ Transit by Czech Republic
Trasa prepravy/ Route of transit
- ~ Vlasim-Hradec Kralové-Nachod )
Podminky piepravy/Conditions of transport Povinnost oznamit vstup a vystup z tzemi CR a kazdou
mimoradnost béhem pfepravy na tel. éslo 974 8@ 101,7povf|'17r105t dodrzet stanovenou trasu
tranzitu, zakaz prekladky nakladu na jiné vozidlo nebo rozd&leni nakladu, nahlasit 5 dni pred
uskute¢nénim prepravy bliz$i Udaje o pfepravé - ¢asovy harmonogram, Udaje o dopravci atd..
9. Predchozi souhlas nasledujiciho tranzitovaného statu (kopie v pfiloze)/Prior consent of state of transit (copy attached)

Vydar/ Issued by Datum /Date

Udaje o zbranich/munici / Description of weapons and ammunition 7

(Vyplnit a pfipojit kopii souhlasu jen v piipadé, kdyZ tranzitujici Clensky stat dodavku nebo povoleni k dodavce zbrani vaze podminkou svého
predchoziho souhlasu.)

10 Udaje o zbranich/munici Priloha ano ne
* Description of weapons and ammunition Appendix yes no
kontrolni
znacka CIP
ano/ne
control
pof.&.| kategorie druh zbrané znagka vyrobce modelivzor raze proof CIP vyrobni Eislo
No | category type of weapon trade mark model/type calibre yes/no production number
11. Potvrzeni odesilatele/pfepravce/prijemce v CR 12. Povoleni pfepravy vydal/
Authorisation of sender/transporter/recipient in Czech Republic Transportation permission issued by

Firmal/jméno a pfijmeni
Company/First name and surname

Adresa /Address ) . Datum / Date

Datun';, podpis, razitko / Date, signature, stamp Razitko, podpis / Stamp, signature

Zdroj: Vnitropodnikové zaznamy



Priloha 4: Tabulka zemi serazenych podle mnozstvi dovozu

Spojené staty americ

Kam jsme prodali v 01-12/2010

Svédsko

Ceska republika Malaj
Némecko {Bulharsko
Brazilie Honduras
Rakousko Novy Zéland
Polsko Costa Tica
|italie Argenti
Saudské Aréabie Kuvajt
Francie P.

Thajsko Japonsko
|Belgie Turecko
Izrael Srbsko
Slovenska republika Slovinsko

Dansko

Bosna a Hercegovina

K; hsta

Spojené kralovstvi

Indie
Finsko Uruguay
Jordansko Chile
Rusko Australie
Portugalsko Bang $
Chorvatsko Bélorusko
Ukrajina Libanon
Kanada Republika Cerna Hora
[Mexiko Island
|Norsko Andora
|Spansisk Indonési
|Rumunsko Keiria
Nizozemi Tanzanie
Recko Irsko
Grénsko {Malta
Svycarsko |Quatar
Mad'arsko |Mauritius
Jizni Afrika |oman
Litva

Zdroj: Vnitropodnikové zaznamy



Pr#iloha 5: Mapa stielnic CR
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Zdroj: www.sellier-bellot.cz



