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Úvod

Svět současného podnikání v tržně orientované ekonomice je velmi složitý. Vyžaduje proto neustálou systematickou práci s různými informacemi, které jsou buď bezprostředně určené pro podnikání nebo slouží pro podnikatelské sebevzdělávání. Jedním z velice módních termínů je v současnosti pojem marketing. Slovo dnes často používané, ale i často zneužívané. Je vyslovováno kýmkoli a pro cokoli (např. pro nákup, úspěšný prodej, průzkum trhu, získávání zákazníků apod.). Podstatou marketingu je vymezení určitého cíle a zabezpečení efektivního rozvoje. Oblast marketingu je velice zajímavá a pro mnohé druhy podnikatelské činnosti dnes                i nezbytná. Existuje však ještě poměrně veliké množství podnikatelských subjektů, které nestačily nebo nechtějí proniknout do tajů marketingu a uplatnit jej při svých podnikatelských aktivitách.

K tomu, aby byla pochopena podstata marketingu, musí se ve firmě zvolit dva přístupy. Buď mohou zaměstnat přímo tým specializovaných marketingových odborníků nebo si nechají vyškolit vlastní zaměstnance na marketingové experty. U nás v České republice i v zahraničí se koná celá řada školení a seminářů vysvětlující pojem marketing a především konkrétní aktivity charakterizující marketing. Ani zde však neplatí, že všechny nabízejí stejně kvalitní informace. Je proto žádoucí vybrat si kvalitní semináře či školení, které umožní posluchačům proniknout do oblasti marketingu.

Všichni se stále musíme učit něčemu novému, jak ve vlastním životě, tak i ve svém zaměstnání. 

V rámci svého studia na Vysoké škole evropských a regionálních studií v Příbrami jsem absolvovala v zimním semestru druhého ročníku předmět „Základy marketingu“, zde jsem se také seznámila se základními problémy z této oblasti. Tato problematika mě natolik zaujala, že jsem si zvolila za téma bakalářské práce právě marketingové prostředí.  

V rámci svého studia na Vysoké škole evropských a regionálních studií v Příbrami jsem absolvovala v zimním semestru druhého ročníku předmět „Základy marketingu“, kde jsem byla seznámena se základními problémy z této oblasti. Tato problematika mě natolik zaujala, že jsem si zvolila za téma bakalářské práce právě marketingové prostředí.  

Cílem mé bakalářské práce je analyzovat a vyhodnotit marketingové prostředí komodity vzduchovkového střeliva ve společnosti Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Dále prozkoumat jednotlivé druhy, tzn. ráže 4,5 mm a 5,5 mm, jak z hlediska prodejů, marží tak i prodeje v různých regionech a zároveň navrhnout vhodná řešení pro zvýšení prodeje této komodity. 

1 PROBLEMATIKA MARKETINGOVÉHO PROSTŘEDÍ

Stanovení cílů je jedním z nejdůležitějších manažerských rozhodnutí. Každá část veřejnosti si vytváří svou vlastní představu o firmě, což bývá také nazýváno „goodwill (dobrá pověst)“.
 Každá organizace musí ve své činnosti mít zájem na neustálém monitorování svého okolí, myslet perspektivně a zpracovat si dlouhodobou strategii rozvoje, aby se přizpůsobila změně podmínek ve svém oboru. Jednotná strategie vhodná pro všechny podniky neexistuje. Podnik si musí najít svůj vlastní program přizpůsobení, nejrozumnější pro danou situaci, příležitosti a zdroje firmy. Výběr strategie pro dlouhodobé přežití a růst firmy se nazývá „strategického plánování“.
 V tomto procesu hraje marketing důležitou úlohu. Poskytuje informace a další podklady, které napomáhají přípravě strategického plánu. A naopak, strategické plánování vymezuje úlohu marketingu v organizaci.

Vedení firmy musí nalézt pro určitý časový horizont nejlepší způsob přizpůsobení se situaci, proto nejdříve definuje poslání, které následně transformuje do konkrétních cílů. Bez ohledu na to, jaký styl firma uplatňuje, musejí všechny firmy uskutečňovat čtyři činnosti a to „stanovení celkového poslání organizace, volbu cíle a vytýčení úkolů, stanovení prostředků k dosažení cílů a určení nevhodnější cesty dosažení cílů“.

Plánování má svůj smysl tehdy, jestliže plány v sobě promítají všechny změny,  ke kterým uvnitř organizace či v jejím vnějším mikroprostředí (zákazníci, konkurence, dodavatelé, veřejnost) či makroprostředí (síly technologické, politicko-právní,   sociálně-kulturní atd.) dochází.

Strategický marketing je jednou z vývojových fází marketingu a součástí managementu, který zahrnuje manažerské operace a aktivity, které jsou orientovány dlouhodobě, přičemž využívají nástroje marketingového mixu, jakož i specifické přístupy a metody, a to ve všech fázích manažerského procesu, tj. především ve fázi situační analýzy, predikce, strategického rozhodování, projektování, realizace a kontroly. 

Vymezit poslání firmy znamená zdůvodnit existenci firmy (co je a čeho chce dosáhnout) v rámci makroprostředí. Kotler zastává názor, že „každá organizace existuje proto, aby něco realizovala“
 a tím vyplnila mezeru v ekonomickém prostředí. Organizace má tedy jasný účel nebo poslání. Postupem času se toto poslání může měnit v souvislosti se změnami prostředí.

Vize dává jasnou představu o zaměření a významu podnikatelských činností podniku. Vyjadřuje tedy, čím chce podnik být, čeho chce dosáhnout. Jde o strategický pohled firmy do budoucna, o stanovení primárního cíle podniku.

1.1 Pojem marketing

Slovo marketing je v dnešní době velmi používané a často zneužívané. Většinou je nesprávně spjato s pojmy „reklama nebo prodej“.
 Marketing ovšem není synonymem těchto dvou pojmů, ale jde pouze o špičku ledovce. Existuje celá řada definic, které mají vždy společný jeden subjekt, a tím je zákazník a uspokojení jeho potřeb a přání ke spokojenosti všech. 

Marketing už byl definován různými autory, ale nejvýstižnější je tato definice: „Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotících výrobků s ostatními“.
 Tato definice zdůrazňuje prvek řízení a postihuje následující pojmy a to: potřebu, požadavky, poptávku, produkty, hodnotu, náklady a uspokojování, směnu, transakce a vztahy, trhy, marketing a zástupci na trhu (obr. 1).

Obr. 1: Základní pojmy marketingu

[image: image31.png]



Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. Praha : Victoria Publishing, 1991. s. 6.

Celý systém by měl být vždy orientován na zákazníka a jeho přání musí být zjištěna a uspokojena. Marketingový program v podniku začíná vždy zárodkem nějaké představy budoucího výrobku a končí až uspokojením potřeb zákazníka. Cílem podniku je vždy úspěšnost a efektivní prodej z dlouhodobého hlediska.

Firmy jsou neustále nuceny hledat nové cesty k uspokojování potřeb svých zákazníků, jak tuzemských tak i zahraničních.

Při rozvíjení marketingové strategie manažer čelí různým možným volbám. Každý cíl může být dosažen několika způsoby. Je třeba si identifikovat různé alternativy, které mohou být buď formou verbální nebo formou seznamu, který zahrnuje hlavní nástroje marketingu.

Dnes musí firmy pečlivě volit nejen své cíle, ale uvážit i cíle své konkurenční strany. Jakmile se kdokoli rozhodne o umístění svého produktu na trh, musí podstoupit obtížnou práci vývoje, sledování, testování, zahájení výroby nového výrobku. Proces vývoje nového výrobku je cesta, která není jednoduchá a vždy sebou nese nějaké nástrahy a nebezpečí. Vývoj nového výrobku vyžaduje efektivnost a kontrolu v každém stadiu procesu. Dále zde bude také důležitá úloha firmy, zda se nachází jako vůdce trhu  či vyzyvatel.

Jak funguje marketing v podniku? Jak už jsem se zmínila, základem každého správného marketingového rozhodnutí je zákazník a pochopení jeho potřeb. 

Na podnik působí řada vlivů, nejenom ekonomických, kulturních, politických, ale i vlivy uvnitř samotného podniku. Ke správnému rozhodnutí je třeba dostatek přesných informací, které můžeme získat „marketingovým výzkumem“.

Na základě toho se musí připravit správná kombinace „marketingového mixu“
, t. j. výrobku, ceny, distribuce a komunikace.

1.2 Základní marketingové strategie

K základním nejznámějším marketingovým strategiím, které jsou označovány jako konkurenční strategie, patří „strategie minimálních nákladů, strategie diferenciace produktu, strategie tržní orientace, konsolidační a růstová“.
 Tvorba dlouhodobé strategie je nezbytností pro každý podnik. Je třeba vypracovat postup, aby bylo dosaženo dlouhodobých cílů. Je třeba ale zdůraznit, že neexistuje žádná univerzální strategie, která by ve vztahu k ostatním konkurentům byla pro danou aktivitu optimální. Každý podnik si proto musí jednoznačně určit, co pro něj má z hlediska jeho postavení v daném oboru, za daných podmínek z hlediska jeho cílů, z hlediska jeho příležitostí a zdrojů největší smysl.

Strategie minimálních nákladů

Tato strategie je uplatňována zejména při dosažení nejnižších nákladů na výrobu a distribuci, aby mohl podnik nabízet své produkty či služby za nižší ceny než jeho konkurence, což mu umožňuje získat větší podíl na trhu. Zde je důležité dosáhnout co největší ziskové rozpětí při vysokém objemu tržeb a malém zisku z prodané jednotky. Tato technologie se využívá zejména u podniků, které využívají kvalitní technologie a musí dosahovat vynikajících výsledků jak v oblasti nákupu, tak i výroby a distribuce. Není zde tolik důležitý marketing.

Existuje zde také určité riziko, že se na trhu objeví podnik, který bude mít ještě nižší náklady a tak zlikviduje nebo silně poškodí ten podnik, který celou svou budoucnost zakládal jen na strategii minimálních nákladů.

Strategie diferenciace produktu

Zde se podnik soustřeďuje na dosažení dokonalého výkonu v některé oblasti, která je pro zákazníka důležitá. Diferenciace může mít mnoho podob a mezi nejpoužívanější patří „provedení, forma a tvar, užité vlastnosti, jakost a kvalita, trvanlivost, provozní spolehlivost, údržba a opravy, styl, image, značka, poradenství“.

K odlišení produktu může být použito psychologických nástrojů jako například ovlivňování, reklama, obalový materiál nebo způsob distribuce. Podnik by se měl snažit rozvíjet své silné stránky, které mu umožní získat vedoucí postavení na trhu a konkurenční výhody. 

Strategii diferenciace obvykle uplatňují především střední a menší podniky, které mají omezené finanční zdroje, které jim nedovolují vstoupit do přímé konfrontace s těmi podniky, které zaujímají na trhu vedoucí pozici.

Strategie tržní orientace

Při uplatnění této strategie se podnik zaměřuje především na jeden či více menších segmentů trhu a neusiluje o ovládnutí celého trhu nebo jeho větší části. Je zde důležité rozpoznat potřeby zvolených segmentů a snažit se získat vedoucí postavení v určité oblasti.

V této strategii bývá trh členěn jednat podle hlediska demografického, geografického, ale také dle frekvence užívání produktu. Častá příčina problémů bývá nedostatek zdrojů kvůli velkému rozsahu trhu, vysoká ziskovost některého segmentu a nebo naopak malá konkurence na určitém segmentu trhu.

Často dochází ke kombinaci prvních dvou strategií, ale v praxi existuje celá řada podniků, které nesledují vůbec žádnou strategii.

Strategie konsolidační

Lze jí vyjádřit pomocí jednoduché matice, v níž jsou do vzájemného vztahu uváděny produkty a trhy. Této strategii není dnes věnována velká pozornost, její varianty jsou vhodné zejména pro malé a střední firmy, které na inovaci svého sortimentu či rozvoj trhů nemají dostatek finančních prostředků. Při použití této strategie se podnik snaží buď své stávající produkty udržet a své kmenové trhy dále obsluhovat, anebo některé zastaralé produkty zrušit a nerentabilní trhy opustit (tab. 1). 

Tab. 1: Matice konsolidační strategie

	Produkt
	Trh

	
	Udržení
	Eliminace

	Udržení
	SKLÍZEJ!
	STÁHNI SE!

	Eliminace
	OMEZ!
	PRODEJ!


Zdroj: PORTER, E. H. Konkurenční výhoda - Jak vytvořit a udržet si nadprůměrný výkon. 
Praha : Victoria Publishing, 1992. s. 31.

a) Sklízej!

Tato varianta je zejména vhodná pro firmy, které svým zákazníkům nabízejí produkty, které jsou zavedené na trhu. Situace na trhu je stabilní, konkurence slabá, distribuce produktu probíhá bez problémů a potřeba propagace nízká, takže podnik může své produkty prodávat bez vnějšího úsilí. Tato situace nemůže existovat příliš dlouho, je třeba jí plně využít a snažit se objemem prodeje udržet co možná nejdéle.

b) Omez!

Jestliže se objem určitého produktu začne snižovat, je vhodné zvolit tuto strategii omezování. Podnik omezí výrobní sortiment a věnuje pozornost těm produktům, o které je na trhu stále ještě dostatečný zájem. Při této strategii je vhodné přehodnotit výrobkové portfolio podniku a rychle eliminovat ty produkty, o které spotřebitelé přestávají mít zájem a jež jsou z trhu vytlačovány produkty konkurenčními.

c) Stáhni se!

Při této variantě se podnik zaměřuje pouze na obsluhu svého kmenového trhu a opouští ty trhy, na kterých se mu nedaří. Pozornost se věnuje pouze úspěšnému segmentu, který je pro něj rentabilní.

d) Prodej!

V tomto případě má firma k dispozici produkty, které pro zákazníky nejsou zajímavé a jež jsou na konci svého životního cyklu. Jedním z řešení je prodej výrobního programu nebo zrušení a to zejména proto, aby nedocházelo ke zbytečným ztrátám. Neperspektivní produkty je v tomto případě vhodné zrušit a nerentabilní trhy rychle opustit.

Strategie růstová

Na rozdíl od strategie konsolidační je tato strategie zaměřena na další rozvoj podnikatelských aktivit firmy (tab. 2). 

Tab. 2: Matice růstové strategie

	Výrobek
	Trh

	
	Stávající
	Nový

	Stávající
	PRONIKÁNÍ
	ROZVOJ TRHU

	Nový
	INOVACE
	DIVERZIFIKACE


Zdroj: PORTER, E. H. Konkurenční výhoda-Jak vytvořit a udržet si nadprůměrný výkon. 
Praha : Victoria Publishing, 1992. s. 32.

a) Pronikání

Podnik se soustřeďuje na své stávající produkty a trhy, avšak s tím, že usiluje o podstatné zvýšení objemu prodeje. Takovéhoto růstu lze dosáhnout tím, že se zřídí nová prodejní místa na stávajícím trhu, zvýší se počet prodejců a zintezivní se propagace stávajících produktů. Podnik, který se pro tuto variantu rozhodne, pak používá metody „intenzivní distribuce“.
 

b) Rozvoj trhu

V tomto případě se podnik snaží rozšířit své marketingové aktivity na nové a nabízí své stávající výrobky v nových teritoriích. Pokouší se vyhledávat nové segmenty trhů anebo nové způsoby použití stávajících produktů. Požadovaný efekt může přinést změnu způsobu distribuce a metod komunikace se zákazníky.

c) Inovace

Strategie inovace výrobního sortimentu je zaměřena na dokonalejší obsluhu kmenových segmentů trhu. Podnik se zaměřuje zejména na marketingový výzkum a vývoj novinek. Důraz je kladen na zvyšování kvality produktů, nabídku dalších modifikací a na dobrou komunikaci s věrnými klienty. V tomto případě je velmi důležité stálé rozšiřování seznamu klientů, trvalá komunikace s nimi, vytváření dobrého image firmy a soustavné zdůrazňování podnikových tradic.

d) Diverzifikace

V tomto případě se podnik zaměřuje jak na tvorbu nových výrobkových řad, tak také na obsluhu nových trhů. Předností je možnost snížení podnikatelského rizika a kompenzace případných ztrát, nevýhodou je ale nemožnost dosáhnout špičkové úrovně u všech nabízených produktů. Tato strategie není tak perspektivní a dnes od ní většina podniků upouští a zaměřuje se na využití zbývajících tří variant.

1.3 SWOT analýza

Příležitosti a hrozby

Jednotlivé faktory prostředí firmy si obchodní jednotka roztřídí a vybuduje si marketingový systém, který by měl sledovat důležité vývojové trendy. V rámci tohoto systémů může podnikatel vyhledat vhodné příležitosti nebo možná ohrožení. Tyto faktory jsou vnějšími činiteli a jejich rozbor bývá označován jako tzv. O-T analýza (z anglického „Opportunities and Threats Analysis“). „O-T analýza umožňuje rozlišit atraktivní příležitosti, které skrývá trh a které mohou podniku přinést výhody nad ostatními účastníky konkurenční ekonomické soutěže. Současně také nutí k zamyšlení nad problémy, kterým bude firma čelit ve více či méně vzdálené budoucnosti“.

Rozpoznání příležitostí je jedním z hlavních cílů zkoumání prostředí. Kotler definuje: „Marketingové příležitosti by měly být tříděny podle své přitažlivosti a pravděpodobnosti úspěchu, kterou lze očekávat u každé příležitosti firmy. Pravděpodobnost úspěchu bude záviset na obchodní síle firmy (tj. zvláštní schopnosti) a na tom, zda bude vyhovovat nejen klíčovým požadavkům na úspěch, ale také na tom, zda bude větší, než obchodní síla konkurentů. Nejúspěšnější se pak stane firma, která dokáže nejlépe uspokojovat zákazníka po dlouhou dobu. Mít pouze schopnosti něco vykonat je nedostačující. Firma musí tyto schopnosti využít a udržet konkurenční přednost po dlouhou dobu“.
  Hlavním kriteriem pro třídění hrozeb by měla být jejich závažnost a pravděpodobnost výskytu. O-T analýza je jednou z částí SWOT analýzy.

Slabé a silné stránky

Předchozí hodnocení vnějších vlivů musí být ještě doplněno rozborem vnitřních činitelů. „Nástrojem takového rozboru je tzv. S-W analýza (podle anglického „Strengths and Weaknesses Analysis“), která spočívá v přesném vymezení silných a slabých stránek či míst podniku. Výsledky této analýzy ovlivňují zásadním způsobem další rozhodovací procesy spojené s řízením marketingové činnosti – stanovení cílů, rozmístění zdrojů a každodenní činnost podniku“.

Silné a slabé stránky můžeme hodnotit například z hlediska jednotlivých podnikových útvarů či oddělení – úsek technický, výrobní, finanční, marketingový, apod.

„Tato analýza nám též říká, že i když je firma silná v určitém faktoru (zvláštní schopnost), neznamená to, že tím získává automaticky konkurenční výhodu. Může to být vlastnost, která nemá pro zákazníky na trhu žádný význam. Nebo je to vlastnost, která je pro zákazníky významná, avšak konkurenční firmy mají na trhu výrobky se stejnými vlastnostmi, tj. mají stejné silné stránky“.
 Není důležité, aby se firma snažila napravovat své slabosti u málo významných faktorů a stejně tak nemá žádný význam radovat se ze silných stránek u méně významných či nevýznamných faktorů.                S-W analýza je druhou neméně významnou částí SWOT analýzy.

1.4 Od SWOT analýzy ke stanovení cílů

Organizace, která již definovala své poslání, prozkoumala okolí, které ji obklopuje a ovlivňuje (rozpoznala své příležitosti a ohrožení = O-T), a dále zhodnotila silné a slabé stránky (S-W) charakterizující vnitřní prostředí podniku, může přistoupit k velmi důležitému kroku, a to ke stanovení svých specifických cílů. Horáková uvádí: „Ustáleným termínem pro celkovou analýzu vnějších a vnitřních činitelů se stala       tzv. SWOT analýza, která je vlastně kombinací výše uvedené analýzy S-W a O-T. Účelem SWOT analýzy je posoudit vnitřní předpoklady firmy k uskutečnění určitého podnikatelského záměru a současně podrobit rozboru i vnější příležitosti a omezení diktovaná trhem“.

Podle Kotlera však pouhé stanovení cílů nestačí. Cíle ukazují, kam se chce firma dostat, čeho chce firma dosáhnout. Ale cestu, jak se tam dostane, určuje zvolená strategie. Když si firma stanoví velmi náročný cíl, po zhodnocení prostředí, které ji obklopuje a které nemůže nijak ovlivnit, dojde k závěru, že na dosažení tohoto cíle nebude stačit pouze tvrdší práce a jejich současná strategie. Musí proto vytvořit novou strategii. Z toho plyne, že je nutné, aby marketingový manažeři rozuměli neovlivnitelnému prostředí. Musí nalézt soulad mezi podnikovými zdroji a podmínkami vnějšího okolí, aby firma dosáhla okamžitých komerčních úspěchů i dlouhodobé prosperity. Tyto podmínky jsou označovány jako marketingové prostředí. Podnik si musí uvědomit, že se marketingové prostředí čas od času mění a bude od nich vyžadovat nový přístup.

1.5 Marketingové strategie dle autorů

Pohled na prostředí podniku a jeho členění se u různých autorů liší, ale podstata zůstává stejná.

Členění dle Kotlera

Kotler říká: „Vynikající společnosti uplatňují na své obchody vnější i vnitřní hlediska. Tyto společnosti neustále sledují měnící se prostředí a přizpůsobují obchody nejlepším příležitostem“.
 Marketingové prostředí neustále spřádá nová ohrožení jako je zahraniční konkurence, vojenská krize či hluboká recese. Kotler rozlišuje účastníky mikroprostředí společnosti a síly v makroprostředí firmy.

Kotler definuje mikroprostředí takto: „Mikroprostředí firmy se skládá z aktérů v bezprostředním prostředí firmy, kteří ovlivňují schopnost firmy obsluhovat své trhy. Zahrnuje samu firmu, dodavatele, tržní zprostředkovatele, zákazníky, konkurenty          a veřejnost“.
 Na rozdíl od makroprostředí je rozlišováno mikroprostředí vnější, které je představeno trhem, a mikroprostředí vnitřní, které vytváří vlastní podnik.

Členění dle Portera

Pro srovnání Porter definuje marketingové prostředí jako systém takto: „Marketingový systém se skládá z částí systému či podsystému a tyto části jsou na sobě závislé, existují v určitém prostředí a byly propojeny k tomu, aby splnily určitý cíl.“

Členění dle Světlíka

Světlík definuje marketingové prostředí jako vlivy takto: „Vlivy představují síly, které buď částečně jsou či nejsou ovlivnitelné a působí uvnitř či vně podniku“.

Jednotlivé prvky prostředí působí na podnik různou silou, a proto je nutné provádět jejich sledování a zkoumání odlišným způsobem, na základě různých metod pozorování. Kotler rozlišuje jednotlivé účastníky a síly v marketingovém prostředí do dvou oblastí: makroprostředí a mikroprostředí. Toto rozlišení spočívá v odlišení nejbližších účastníků společnosti (mikroprostředí) a větších společenských sil, které působí na veškeré účastníky mikroprostředí.

Členění dle Ansoffa

Vedení firmy by mělo nejprve posoudit a zhodnotit, zda existují jakékoli další možnosti ke zvýšení výkonnosti obchodování. 

Dle Ansoffa existují v tomto směru tři základní možnosti, podle kterých můžeme vyhledávat nové příležitosti na trhu. Tato strategie se nazývá „strategie intenzivního růstu neboli mříž expanze výrobek / trh“ 
 (tab. 3).

Tab. 3: Tři strategie intenzivního růstu


Stávající výrobky
Nové výrobky
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Zdroj: ANSOFF, I. Strategies for Diversifications. Harward Business Rivier, 1957. s. 114 

Vedení firmy nejprve zváží, zda by mohlo získat větší podíl na trhu u svých současných výrobků na stávajících trzích (strategie pronikání trhu) a pak zváží možnosti nalezení nebo vybudování nových trhů pro své stávající výrobky (strategie rozvoje trhu). Dále zváží možnosti rozvoje nových výrobků pro potenciální poptávku na svých současných trzích (strategie rozvoje výrobku). Později také posoudí možnosti rozvíjet nové výrobky pro nové trhy (diversifikační strategie).

1.6 Porterova analýza konkurence

Základem pro volbu konkurenční strategie jsou dvě otázky. První je přitažlivost odvětví z hlediska dlouhodobé výnosnosti a faktory, které ji určují, a druhou otázkou jsou rozhodující činitelé, kteří určují vzájemné konkurenční postavení uvnitř daného prostředí. Pravidla konkurence jsou vtělena do pěti „dynamických konkurenčních faktorů: vstup nových konkurentů, hrozba nových výrobků, dohadovací schopnost kupujících, dohadovací schopnost dodavatelů a soupeření mezi existujícími konkurenty“
 (obr. 2). Těchto pět faktorů rozhoduje o výnosnosti odvětví, protože ovlivňují ceny, náklady a potřebné investice firem v daném odvětví, což jsou základní složky pro návratnost investic.

Obr. 2 - Pět dynamických konkurenčních faktorů, které rozhodují o výnosnosti
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Zdroj: PORTER, E. H. Konkurenční výhoda - Jak vytvořit a udržet si nadprůměrný výkon. Praha : Victoria Publishing, 1992. s. 23. 

2 Analýza TRHU VZDUCHOVKOVÉHO STŘELIVA

2.1 Představení společnosti

Celá historie příbramského hutnictví je neoddělitelně spjata s dolováním na Příbramsku. Přestože jsou historické prameny poměrně skoupé na přímé doklady 
o existenci příbramské hutě v dobách počátku českého státu, lze s naprostou určitostí tvrdit, že huť na zpracování stříbra stávala v okolí Příbrami již v dobách přemyslovských knížat, i když převážná oblast Brd, hlavně jejich západní strana, je spojována s těžbou a zpracováním železa. 

Nejstarším písemným dokladem o existenci huti na Příbramsku stále zůstává listina z 21.dubna 1311.

V roce 1786 byla započata stavba nové hutě v místech, kde již v roce 
1632 stávala huť stará. Nová huť byla dokončena roku 1793 a je základem dnešní společnosti.

Kovohutě Příbram jsou od roku 1994 akciovou společností. Modernizací technologie a výstavbou nové šachtové pece (1997), která umožňuje zpracování celých akumulátorů, se huť kvalitativně zařadila mezi moderní evropské hutě. Samozřejmostí byla její dohořívací komora, která byla v letech 2003 - 2004 optimalizována a vybavena odparným chlazením spalin, a nejmodernější odlučovací systém. Významné bylo také snížení spotřeby energií zrušením centrálního vytápění vč. náhrady uhlí ekologičtějším zemním plynem. Další omezení používaných nebezpečných chemických látek 
a přípravků, snížení produkce nebezpečných odpadů a také úspory energií zajistila rafinace olova kyslíkem (1999). 

Kovohutě Příbram, a. s. zanikla ke dni 31. 12. 2004 bez likvidace a její jmění bylo převedeno na jejího právního nástupce, společnost Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. 

Vize a charakteristika společnosti

Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. je ekologický, bezpečný a trvale technologicky modernizovaný podnik s bohatou tradicí ve výrobě olova, slitin, a je všeobecně známý jako významný tuzemský i Evropský zpracovatel odpadů,
drahých kovů, recyklací odpadů a také výrobků z olova a cínu 

„Kvalifikovaný tým zaměstnanců má za cíl vyrábět kvalitní a ekologicky čisté výrobky, poskytovat flexibilní a vysoce odborné služby, mít spokojené zákazníky“.

 „Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. (sídlo: Příbram VI č. p. 530, 261 81 Příbram, IČO: 27118100, DIČ: CZ27118100) je zapsán v obchodním rejstříku vedeném Městským soudem v Praze, oddíl B, vložka 9112“.

V současné době má společnost 243 pracovníků. V rámci vnitřního organizačního uspořádání podle oboru činností je rozdělena do čtyř základních směrů: 

Divize Recyklace

Zabývá se zpracováním odpadů s obsahem olova, antimonu a cínu s následnou výrobou olova a jeho slitin, která se vrací zpět k produkci nových autobaterií. Největší procentuální část tvoří olověné akumulátory. Hlavním výrobním programem je výroba měkkého olova a slitin olova, včetně speciálních požadavků dle přání a specifikace zákazníka. Olovo a slitiny jsou dodávány ve tvaru housek o hmotnosti cca 40 kg. Prodej výše uvedených výrobků je realizován i k největším producentům akumulátorů v Evropě a to v nejvyšší kvalitě srovnatelné s předními světovými výrobci.

Divize Produkty

Zabývá se výrobou a prodejem výrobků na bázi olova, cínu, stříbra, antimonu a dalších kovů. Celý výrobní sortiment lze rozdělit do čtyř skupin, na olověné výrobky a polotovary, pájky pro elektroniku a elektrotechniku (vč. bezolovnatých), vzduchovkové střelivo a odlévané slitiny. Tato divize má kolem tisíce aktivních zákazníků, kteří se dají sledovat podle odběrů určitého produktu. Nejširší záběr má zejména podíl exportu do zemí Evropské unie, do severní Ameriky, Afriky a arabských zemí.

Divize Elektroodpad

Zabývá se ekologickým zpracováním zpětně odebraných elektrozařízení a odděleně sebraného elektroodpadu.  Mezi zpracovávané elektrozařízení patří velké domácí spotřebiče, malé domácí spotřebiče, zařízení informačních telechnologií a telekomunikační zařízení, spotřebitelská zařízení, elektrické a elektronické nástroje, hračky, vybavení pro volný čas a sporty, lékařské přístroje, přístroje pro monitorování a kontrolu, výdejní automaty.

Dále  je možnost výkupu a zpracování vytříděných komponentů (např. šasí z TV a počítačů, trafa, atd.). Pro kolektivní systémy Asekol, Rema, Elektrowin a Retelu divize zajišťuje ekologické zpracování zpětně odebraných elektrozařízení a odděleně sebraného elektroodpadu.

Divize Drahé kovy

Jejím základním posláním, jak je to ostatně zřejmé z jejího názvu, je výkup a recyklace odpadů,  které obsahují stříbro, zlato, platinu, palladium nebo rhodium. Uvedené prvky jsou v různé míře obsaženy v řadě odpadů. Do této skupiny odpadů patří například stěry, slitky, kaly  nebo desky s polovodičovými součástkami, konektory, kontakty, kondenzátory, filmy, fotopapíry. 

Významným zdrojem jsou rovněž desky tištěných spojů z osobních počítačů, jež tvoří v kompletu s elektronickými součástkami základ veškerých elektronických jednotek. Vlastní desky obsahují vedle drahých kovů i množství dalších kovů jako   např. měď, cín, železo, hliník, ale i látky nebezpečné. K vytěžení drahých kovů ze získaných odpadů lze použít řadu technologických postupů.

2.2 Analýza trhu  

Sektor vzduchovkového střeliva vykazuje dobré hodnoty ve faktorech velikosti trhu, který je poměrně neomezený. Výrobek je možno exportovat do celého světa, samozřejmě za předpokladu akceptace ceny zákazníka. 

Zde je ukázka prodejů vzduchovkového střeliva v Akciové společnosti Kovohutě Příbram v období 2004 - 2006 podle oblastí prodeje, jak tuzemského, tak       i exportního. Údaje jsou uvedené v českých korunách. 

Graf 1: Prodej vzduchovkového střeliva 2004 – 2006 v CZK

Zdroj: Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Sales Report 2007




Z grafu je zřejmé, že Česká republika zaujímá pro Akciovou společnost Kovohutě Příbram v této komoditě nejsilnější pozici. Když bychom zhodnotili jednotlivé období, tak na první pohled je vidět vzrůstají export do Německa, který byl navýšen v roce 2006 o 101 % oproti roku 2005. Je to způsobeno novým zákazníkem, který byl osloven vystavovateli společnosti v loňském roce na veletrhu IWA v Německu. 

Pro každou zemi či teritorium je specifický určitý druh výrobku, na který se zákazník nejvíce zaměřuje. Tento je dán pro každé území. Střední část evropského kontinentu je nejvíce zaměřena na vzduchovkové střelivo o průměru 4,5 mm oproti severským zemím, které se specializují na průměr 5,5 mm. Vývoz je dále realizován      i do ostatních států Evropské unie, Severní Ameriky, Afriky i arabských zemí.

Vývoj trhu v rámci České republiky můžeme zhodnotit dle následujícího grafu:

Graf 2: Prodej vzduchovkového střeliva 2004 – 2006 v CZK

Zdroj: Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Sales Report 2007
Vzduchovkové střelivo se prodává na tuzemském trhu, kde má společnost jednoho významného dealera a několik dalších zástupců, kteří zastřešují Českou republiku. Dá se říci, že tuzemský trh je zcela pokryt a dalo by se to někdy vyjádřit slovy „tady už se toho více neprodá“! Tuzemský trh je orientován zejména pro ráži    4,5 mm, a pro balení po 200 ks a 500 ks v krabičce.

Dodavatelé

Kdo jsou dodavatelé společnosti Kovohutě Příbram nástupnická a. s.? Vzhledem ke skutečnosti, že  se společnost zabývá recyklací olova, je základní surovina poskytována vnitropodnikově, nicméně i tak je citlivá na běžnou cenu olova na Londýnské burze.

Zákazníci

Kdo jsou stálí zákazníci? Bez ohledu na teritorium jsou přímými zákazníky velkoobchody se zbraněmi a střelivem a obchody se stejným sortimentem.

Kdo jsou koncoví zákazníci? Obecně je lze rozlišit do dvou skupin bez ohledu na zemi. První skupinu tvoří trh hobby (rekreační střelci), kteří jsou citliví na cenu výrobku  a tu druhou, menší kategorii tvoří sportovní střelci nižší výkonnostní kategorie (dorost, trénink), ta je naopak citlivá na kvalitu výrobku.

Substituty

Mimo klasických olověných diabolek se vyrábí i diabolky částečně nebo úplně plastové, nicméně nedosahují stejné kvality a jsou cenově na vyšší úrovni. Výrobek by popřípadě mohlo vyloučit zpřísnění legislativy v oblasti pořízení vzduchovkové zbraně (např. Itálie měla před lety povinnost mít zbrojní pas i na vzduchovku).

Nové vstupy na trh

Jaké jsou bariéry vstupu na trh? Zcela jistě finanční z pohledu nákupu nové technologie a také v rámci České republiky v oblasti nákupu základního materiálu tj. olova, které je dominantní surovinou v této společnosti. 

2.3 Konkurenceschopnost, konkurenční pozice

Mezi konkurenty patří bohumínská firma Josef Schulz, která vyrábí designově stejné výrobky, nicméně vyšší kvalitativní skupiny. Nejde o přímou konkurenci, neb je tato firma zaměřena na jiný zákaznický segment (závodní střelci). Z řady dovozců jsou to pak evropské značky různých kvalit např. Gamo (španělská značka), Tomitex (polská značka), které společnosti konkurují za hranicemi republiky.

V následující tabulce (tab. 4) jsou popsány jednotlivé pozice, které společnost zanalyzovala na základě průzkumu trhu, a které patří mezi jedny z důležitých. Váha v procentech udává hodnotu, která stanovuje důležitost jednotlivých pozic v komoditě vzduchovkového střeliva. Hodnocení 1-5 (1 – nejnižší hodnota) jsou hodnoty, které společnost  získala na základě výpočtů, analýz a průzkumu trhu. Celková hodnota nám  udává informaci, jaké mají jednotlivé pozice postavení ve společnosti.

Tab. 4: Hodnocení konkurenceschopnosti

	
	Váha (%)
	Hodnocení (1-5)
	Celková hodnota

	Podíl na trhu
	10
	3
	30

	Kvalita služeb
	10
	4
	40

	Úroveň reklamy
	5
	2
	10

	Technická vybavení
	5
	3
	15

	Náklady
	20
	4
	80

	Vztahy k dodavatelům
	5
	4
	20

	Vztahy k odběratelům
	20
	4
	80

	Vytížení kapacit
	5
	3
	15

	Ceny
	10
	5
	50

	Úroveň řízení
	5
	3
	15

	Certifikace
	5
	2
	10

	CELKEM
	100%
	
	365


Zdroj: Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Projekt - Strategický marketing 2007
Hodnocení konkurenceschopnosti společnosti vyšlo vysokými známkami v hodnocení výsledné ceny výrobku, a to z důvodu  konkurence na evropském trhu; dále pak v oblasti kvality služeb. Za poslední dva roky zákazníci požadují řadu služeb nad rámec běžného obchodu jako je např. balení do nestandardních krabiček a tisk zvláštních etiket dle jejich požadavku. Náklady jsou velmi důležitou položkou, a to hlavně z pohledu měnící se ceny olova na Londýnské burze.

2.4 Analýza 4P

Product (Výrobek)

Firma Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. má ve výrobě vzduchovkového střeliva tradici čtyř desetiletí. V posledních několika letech došlo k podstatnému rozšíření výroby o nové druhy střeliva, Diabolo Standard FLAT, Diabolo           Boxer RIBBED = s rýhováním (příloha II), které se vyrábí na strojích zhotovených v Německu a tyto druhy byly vystaveny jako novinky v loňském roce na veletrhu IWA v Norimberku. Zvýšení výrobní kapacity nalézá své uplatnění na trzích Evropské unie, v ostatních evropských státech a část produkce je exportována do zámoří. 

Obr. 2: Základní druhy vzduchovkového střeliva
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Současný sortiment představuje osm druhů diabolo o průměru 4,5 mm a tři druhy průměru 5,5 mm (příloha III).

Vzduchovkové střelivo o průměru 4,5 mm je dodáváno v balení po 100, 200       a 500 kusech v krabičce, zatímco pro průměr 5,5 mm se používá balení po 250 či       300 kusech. Broky jsou expedovány po 300 kusech. Diabolo i broky jsou baleny do plechových krabiček z pocínovaného plechu a jsou opatřeny samolepící etiketou. Pro diabolo typu BOXER jsou nabízeny alternativně plastové krabičky s originálně řešeným podáváním z otvoru na obvodu krabičky. Výroba je zaměřena na nejširší skupinu rekreačních střelců, sportovních klubů i střeleckých oddílů. Špičkový výrobek diabolo MASTER je využíván i na střeleckých soutěžích nižších stupňů, zejména juniorských, dále při tréninku a výchově mládeže se zájmem o střelecký sport. Kromě střeliva vyrábí společnost také lovecké broky od průměru 4,3 mm z tvrdého olova s 3,5% antimonu nebo broky z čistého olova, tzn. měkké, pro nejrůznější použití.

Popis výrobku 

Kategorie:
vzduchovkové střelivo

Sortiment:
diabolo ráže 4,5 a 5,5 mm, broky

Typ:

STANDARD 4,5 a 5,5 mm

(s kulatou hlavičkou a vroubkovanou sukénkou)

STANDARD FLAT 4,5 mm

(s rovnou hlavičkou a vroubkovanou sukénkou)

BOXER 4,5 a 5,5 mm (se špičkou)

BOXER RIBBED 4,5 mm (se špičkou a vroubkovanou sukénkou)

MASTER 4,5 mm (s plochou hlavičkou)
LUX 4,5 mm (s plochou hlavičkou)

SPORT 5,5 mm (s plochou hlavičkou)
broky

Délka sortimentu:
19 
Šířka sortimentu:
8 (Standard, Standard Flat, Boxer, Boxer Ribbed, Master, Lux, 


Sport, broky)

Hloubka sortimentu:
2,38 

Vývoj trhu vzduchovkového střeliva můžeme zhodnotit dle následujícího grafu, který ukazuje vývoj prodeje podle sortimentu.

Graf 3: Prodej vzduchovkového střeliva dle sortimentu 2005 - 2006 v CZK

Zdroj: Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Sales Report 2007

Z grafu je zřejmé, že pro trh je nejvíce atraktivní diabolo Standard ráže 4,5 mm. V loňském roce je zaznamenám pokles oproti roku 2005 a to je zejména díky ceně olova, která má stále vzrůstající tendenci (příloha I).

Price (Cena)

Přiznejme si, že názor, že lide nakupují pouze podle ceny, je jen mýtus, který je ale v myslích mnoha manažerů pevně zakořeněný a bohužel, který jejich firmy zbytečně připravuje o peníze.

V každém podnikání nastávají situace, kdy jsou slevy a snižování cen přirozenou součástí vývoje. Používáme je při vyjednávání, když máme plné sklady zboží, které nám zabírá místo a my je musíme nutně prodat. Další užití je při budování vztahů          s důležitými zákazníky. Aplikujeme je i při speciálních příležitostech, kde mají své marketingové i finanční opodstatnění.

Ceny výrobků jsou kalkulovány na základě ceny olova, které odebírá firma převážně od divize Recyklace a dle potřeby si dokupuje od svých dlouhodobě prověřených obchodních partnerů „MTC Trading s. r. o. Praha a Metalimex                  a. s. Praha“.

Cena výrobku se liší ve dvou základních parametrech, jimiž jsou typ výrobku a region. Cenu dle druhu výrobku lze dobře vyjádřit marží, kterou jednotlivé typy výrobku mají. Marže se pohybuje do maximální výše 18%. 

Určující faktory nízkých marží:

· jde o diabolo, které jsou směřovány nejširší veřejnosti, velmi citlivé na ceny
· velká část prodeje je realizována v České republice přes dealery, kteří mají cenu sníženou o své dealerské rabaty 

· diabolo jsou vyráběny technologií, která vykazuje nízké náklady na výrobu a tedy i nižší ceny, ale na druhé straně se zde projevuje i nižší kvalita

Vyšší marži mají diabolo SPORT a MASTER. Jde o vzduchovkové střelivo vyráběné novější technologií, která zaručuje vysokou kvalitu, což je prvním důvodem vyšší ceny. Dalším důvodem je možnost použití těchto diabolo pro segment sportovních střelců, což cenu opět posunuje výše.

Graf 4: Přehled marží vzduchovkového střeliva jednotlivých druhů v období

2004 – 2006 (v %)

Zdroj: Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Sales Report 2007


Na grafu je vidět výše marží dle výrobků v letech 2004 až 2006. U všech typů výrobků je možno sledovat pokles marže v loňském roce. To je dáno zvýšením cen vstupního materiálu, tedy olova. 

Graf 5: Přehled marží vzduchovkového střeliva jednotlivých regionech v období

2004 – 2006 (v %)
Zdroj: Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Sales Report 2007

Na grafu je vidět výše marží v jednotlivých regionech v období 2004 až 2006. Za celkové období je možné sledovat u všech typů výrobků klesající tendenci marže. V roce 2004 byly jednoznačně marže vyhodnoceny jako nejlepší. Je to způsobeno cenou olova, která má stále zvyšující se tendenci, což způsobuje neustálé přeceňování              a následné zvýšení cen. Každý zákazník na tuto situaci reaguje jinak. Někteří to akceptují, jelikož sledují trend a situaci na Londýnské burze, ale někteří naopak reagují negativně.

Co se týká nejnižší marže hodnocené v závislosti na regionu prodeje v roce 2005, se  její výše pohybovala od 2 % do 28 %. V tomto období byla nejvyšší marže na Slovensku a v České republice. Oba tyto regiony zastřešují naši dealeři, kteří zastupují akciovou společnost a prodávají tento sortiment. Na základě jejich výsledku tržeb za celý rok je jejich prodej zvýhodněn dealerskými slevami za jednotlivé druhy.   

 Nejnižší marži za poslední rok lze sledovat v Německu a Belgii. Pro získání trhu je třeba trh obsazovat nízkými cenami, navíc v závěru loňského roku byla silně znát stagnace a pokles polského trhu obecně.  Za poslední rok vyšší marži pak společnost získala v Rusku, kde se marže pohybovala mezi 19 až 28% v závislosti na zákazníkovi. Nejvyšší marži 22% mají regiony České republiky a Slovenské republiky. To je opět dáno skutečností, že mimo dealerskou síť prodává také společnost přímo ve své podnikové prodejně a řada malých obchodníků této příležitosti využívá a jezdí si pro zboží osobně.

Placement (Umístění na trhu)

Přímý distribuční kanál je využíván díky podnikové prodejně, která se nachází přímo v areálu společnosti a funguje tedy lokálně v Příbrami a okolí. Nepřímý krátký distribuční kanál (výrobce – obchod – spotřebitel) je využíván převážně v České republice a na Slovensku pomocí dealerské sítě společnosti. Nakonec nepřímý dlouhý distribuční kanál (výrobce – velkoobchod – obchod – spotřebitel) je využíván zejména v zahraničí.

Promotion (Propagace)

V České republice jsou aktivity promotion přenechány dealerům, kteří jsou pravidelně zásobováni tiskovými materiály, jako jsou katalogy (příloha IV). Zahraniční zákazníci jsou také podporováni tiskovými materiály a společnost participuje na inzertních aktivitách v jednotlivých zemích.

Nejdůležitějším prvkem promotion je každoroční účast společnosti na veletrhu IWA v německém Norimberku (příloha V). Jedná se o veletrh zbraní a střeliva, který je druhou největší akcí svého druhu ve světovém měřítku. Každoročně se zde sejde odborná veřejnost (laická veřejnost nemá na veletrh přístup) ze všech kontinentů světa. Divize Produkty na tomto veletrhu prezentuje sortiment vzduchovkového střeliva a broků a využívá této akce k pravidelným schůzkám se svými zahraničními partnery a také k hodnocení spolupráce s nimi. Na veletrhu je mimo pravidelných setkání sepsáno průměrně 90 – 100 záznamů z jednání, které jsou zpracovávány následný měsíc. Každý rok také společnost získá nové zákazníky. 

Veletrhy jsou jedním ze způsobů, jak společnost pravidelně komunikuje se svými dodavateli a zákazníky.

Marketingová strategie

Společnost nemá v oblasti vzduchovkového střeliva definovanou a popsanou jasnou strategii. Každý rok stanoví v rámci obchodního plánu množství, které chce prodat a to pouze diferencované na druhy výrobků, ne na oblasti (regiony, země). Obchodní plán však nevychází z požadovaných parametrů jako je třeba analýza trhu. Hlavní marketingovou aktivitou je pak účast na již zmíněném mezinárodním veletrhu IWA v Norimberku.

Pokud by se dala aktivita prodeje vzduchovkového střeliva hodnotit, tak u výrobku Standard jde o strategii nízké ceny, u ostatních výrobků je znát spíše zaměření na kvalitu výrobku a na technologii výrobního procesu.

2.5 SWOT analýza

Pro hodnocení vnější analýzy (příležitosti a hrozby) a vnitřní analýzy (silné a slabé stránky) je použito SWOT analýzy s pomocí tabulky, kde jsou zhodnoceny silné a slabé stránky dle škály jejich důležitosti (příloha VI).

Silné stránky


· úroveň technického a technologického vybavení

· péče o stávající zákazníky

· úroveň po stránce stabilního týmu pracovníků

· díky velikosti společnosti a zázemí – investiční možnosti i finanční zdroje

· certifikace systémů řízení dle ISO 9001:2000 a ISO 14001

· flexibilita výrobní i prodejní

Slabé stránky

· obchodní aktivity by mohly být agresivnější (více obchodních schůzek, využívání internetu pro vyhledávání nových potenciálních zákazníků)

· spokojení se s malými meziročními nárůsty nebo s udržením prodejní pozice loňského roku

· firemní informační systém není složitý, spíše nejsou obchodníky plně využívány jeho možnosti

Příležitosti

· obchodní a marketingové plánování 

· poptávka po výrobku ze západních zemí

· několik obchodů do zámoří ukázalo možné využití těchto trhů

Hrozby

· vstup nové konkurence na trh (španělská firma GAMO, polská firma TOMITEX)

· loajalita zákazníků

· silná pozice českých dealerů (tlaky na cenu, nízká marže)

· aktivity v oblasti ochrany životního prostředí

· cena olova

3 Návrh strategie

Z možných nabízených marketingových strategií (viz. kapitola 2.5) nejlépe vystihují oblast vzduchovkového střeliva a jeho vývoje strategie dle Ansoffa, a to kombinace tří strategií:

· stávající výrobek na stávajícím trhu (strategie pronikání trhu) – u trhů, na kterých už společnost operuje, a to především na zahraničních trzích.

· stávající výrobek na nových trzích (strategie rozvoje trhu) – prosadit se s výrobkem i na nových trzích, opět ve vztahu k zahraničním trhům

· nové výrobky na stávajících trzích (strategie rozvoje výrobku) – další výrobek zejména pro zahraniční zákazníky

Zkoumáním těchto strategií by se měly pro společnost otevírat nové možnosti cest růstu. Ale ani všechny existující možnosti vývoje výrobků nemusí být dostatečné vzhledem k žádoucímu rozvoji, a proto je třeba, aby společnost zkoumala i další možnosti integračního růstu.

Společnosti by například mohla vyvíjet nové typy vzduchovkového střeliva, které mají určitou technologickou a marketingovou vazbu na stávající výrobkovou řadu, a to takové, které by byly přitažlivé pro stávající, ale i pro novou třídu zákazníků. Tento rozvoj by znamenal současně vstup na nový trh a prodej nových druhů diabolo. 

Dalším návrhem by byly takové diabolo, které by neměly z hlediska technologie výroby žádnou vazbu na stávající druhy vzduchovkového střeliva ani trhy.

3.1 Marketingová strategie

Strategie vzduchovkového střeliva na úrovni marketingu lze sledovat z různých úhlů pohledu:

· vzhledem k marketingovému mixu půjde o strategii průměrné značky

· vzhledem k cílovým skupinám půjde o diferencovaný marketing, protože pracujeme s více produkty a bude tedy třeba více přístupů

· vzhledem k obchodu půjde o strategii tlaku, tedy o důraz, akcent na prodejní aktivitu

· vzhledem ke konkurenci půjde na základě tržních podílů o strategii následovníka na zahraničních trzích, na domácím trhu o strategii vůdce trhu

· vzhledem k času půjde o strategii průniku, tedy velký objem při průměrné ceně

· vzhledem k zeměpisným trhům půjde o exportní operace, protože produkt je prodáván jak na domácím, tak na zahraničním trhu

3.2 Politika produktu

Na základě průzkumu trhu vzduchovkového střeliva v roce 2006 – 2007, který byl proveden samotnou firmou Kovohutě Příbram na veletrhu IWA v Norimberku, by bylo vhodné v oblasti politiky produktu udržet ze stávajícího sortimentu, zejména diabolo Standard, které je nejatraktivnějším a nejžádanějším produktem na trhu (strategie pronikání trhu). 

Nejčastěji kladené zákaznické otázky se týkaly zejména vývoje nových variant diabolo a to zejména výrobků ráže 4,5 mm o nižší hmotnosti. Naopak někteří zákazníci, jak stávající, tak i potencionální, požadovali vyšší průbojnost, účinnost, hmotnost i vyšší úsťovou rychlost. Jedná se o skupinu zákazníků, kteří jsou zaměřeny na zbraně s požadavkem pro střelbu na větší vzdálenost.

V oblasti politiky produktu by pro společnost bylo vhodným řešením návrh  specifického druhu vzduchovkového střeliva ráže    4,5 mm, které by splňovalo veškeré požadavky zákazníků a technologický postup by vyhovoval všem nástrojům (matrice)         a zařízením, které má společnost k dispozici (strategie rozvoje výrobku).

DIABOLO LUX LIGHT

Jako první novinku by bylo vhodným řešením navrhnout diabolo s nižší hmotností, jež by používali zákazníci zejména pro střelbu z pistole a byla by zde zaručena vhodnost pro trénink při střelbě na terč. Dominantou této diabolo se jeví požadovaná hmotnost „LIGHT“. Z tohoto se nabízí nejvýstižnější a zároveň                   i odpovídající název pro tento druh - DIABOLO LUX LIGHT. Výchozím je základní tvar diabolo LUX (obr. 5), neboť technologie výroby, zejména hmotnost tohoto druhu, odpovídá požadavkům zákazníků.

Obr 5: Diabolo LUX


Způsob balení by zůstal zachován z  požadovaného a praktického hlediska zachoval jako u diabolo LUX, které je nejvíce od zákazníků požadováno, to znamená po 500 ks v krabičce z pocínovaného plechu. Design samolepící etikety by neměl narušovat základní řadu, neboť se vychází z řady diabolo LUX (obr. 6). Nejlepším řešením je pokračování ve stejné barevné škále, pouze s jiným odstínem barvy (obr. 7), aby zde byl patrný rozdíl pro oko zákazníka. 

Obr 6: Etiketa diabolo LUX
Obr 7: Návrh etikety diabolo LUX LIGHT
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DIABOLO POWER

Vzhledem k požadavkům stávajících i potencionálních zákazníků (vyšší průbojnost, účinnost, hmotnost a úsťovou rychlost), jako druhý design by bylo vhodným řešením navrhnout diabolo, které bude představovat typ o těchto parametrech. 

Tento druh požaduje skupina zákazníků, kteří jsou zaměřeny na zbraně s požadavkem na střelivo pro střelbu na vzdálenější cíle ze vzduchové pušky s vyšší úsťovou rychlostí. 

Jelikož diabolo by měly být specifické svojí hmotností, která bude vyšší než ostatní typy stejné ráže, proto nejvhodnějším a nejvýstižnějším názvem pro tento druh by bylo vhodné navrhnout DIABOLO POWER.

Technologický postup výrobního procesu by zůstal stejný jako u typu diabolo BOXER ráže 4,5 mm, jen s rozdílným designem hlavičky, ve tvaru paraboly tak, aby byly splněny veškeré požadavky zákazníků (obr. 8).

Způsob balení by byl vhodný zachovat obdobný jako u diabolo LUX LIGHT      a to po 500 ks v krabičce z pocínovaného plechu. Samolepící etiketa by měla zaujmout zákazníka na první pohled. Proto by bylo vhodné použít tmavě zelenou barvu, abychom zvýraznili tento specifický druh, odlišný od stávající řady celého sortimentu (obr. 9). 

Obr 8: Návrh diabolo POWER 
Obr 9: Návrh etikety diabolo POWER
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3.3 Cenová politika

Diabolo by měly být určeny pro tréninkové sportovní střelce, tedy pro segment s vyšší marží. Ze stávajících výrobků sem patří diabolo Master a tyto nové výrobky by si měly držet stejnou marži. Cenotvorba bude samozřejmě závislá na aktuální ceně olova na Londýnské burze.

3.4 Distribuční politika

V rámci distribuční politiky by se jednalo o využití nepřímých kanálů, a to jak nepřímý kanál dlouhý (přes velkoobchody), tak i nepřímý kanál krátký (přes obchody se zbraněmi a střelivem).

Dalším návrhem by mohly být mimo stávajících kanálů i další možná místa prodeje:

· distribuce přes obchodní domy a jejich oddělení sportu

· spolupráce s výrobci vzduchovkových zbraní, tedy využití jak jejich podnikových prodejen, tak i jejich zákazníků

· spolupráce se střeleckými oddíly ve smyslu výchovy nových zákazníků z řad mládeže

Pro Českou republiku a posílení prodeje na domácím trhu by šla využít motivační akce pro prodejce zbraní a střeliva s cílem motivovat jak stávající dealerskou síť, tak i motivovat ostatní prodejce a tak trochu omezit pozici dealerů.

Co se týče zahraničních stávajících zákazníků, tak tam by se společnost mohla zaměřit na prodejní slevy, které by se odvíjely od odebraného množství určitého druhu.

3.5 Politika propagace, marketingová komunikace

Politika marketingové komunikace by měla být zaměřena na čtyři základní nástroje:

Propagace

Jedná se zejména o využívání klasických reklamních médií. Na zahraničním trhu využívat inzerci, a to inzerci prováděnou ve spolupráci se zahraničními partnery v jimi doporučených médiích. Mělo by jít o společnou propagaci výrobků a jejich následného prodeje a distribuce. 

Velký důraz by měl být kladen na design balení, které by mělo být zajímavé a přitáhnout pozornost zákazníka, který by měl na první pohled poznat, co je mu nabízeno.

Podpora prodeje

Do této oblasti spadá mimo podpory formou soutěží, her, kupónů, vzorků, slev,   i pro střelivo velmi důležitá oblast, a to účast na výstavách a veletrzích. Mimo klasické každoroční účasti na veletrhu IWA v Norimberku by nebylo špatným řešením se zaměřit na veletrhy zahraniční regionální, a to buď společnou účastí s hlavním zákazníkem dané oblasti, nebo minimálně aktivní návštěvou tohoto veletrhu.

Public Relation

V případě vzduchovkového střeliva by bylo vhodným řešením doporučit využít z oblasti public relation klasickou formu článků v odborném tisku a také jistotu formou sponzoringu, a to sponzoringu střeleckých klubů formou distribuce střeliva těmto klubům s protislužbou reklamy našich výrobků na jejich akcích (závody, soutěže, apod.).

Osobní prodej

Důležitost osobního prodeje bude svým základem spadat opět k aktivní účasti na veletrzích, a to jak přípravou samotné expozice a návštěvou stálých partnerů, tak aktivními návštěvami možných zákazníků, kteří na veletrhu také vystavují (to v případě veletrhu IWA, Německo). V případě návštěvy zahraničních regionálních veletrhů půjde o aktivní kontakt potenciálních zákazníků, nicméně po dohodě se stálými partnery daného regionu.

4 ZÁVĚR

České firmy od našeho vstupu do Evropské unie zažívají náročné období. Musí se chovat téměř nebo dokonce úplně stejně jako firma v nejvyspělejších státech světa. Konkurenci už nepotkávají jen v zahraničí, ale také na domácím trhu, kam řada nových, zahraničních společností vstupuje. O úspěchu firem pak rozhoduje to, zda-li mají jasně vymezené cíle, strategie a způsoby, jak vytyčených cílů dosáhnout.

Trh vzduchovkového střeliva, které je nosným tématem této práce, je oblast, která je silně závislá na vstupní surovině, olovu a jeho ceně. Na jedné straně existuje hrozba ze strany dodavatele suroviny, na druhé straně potenciální bariéra pro konkurenty nové. 

Kovohutě Příbram je jedna ze společností, která velmi často používá pojem marketing, ale hlavně marketingově přemýšlí, což bylo při zpracování zadané práce nespornou výhodou. Společnost má dostatek zkušeností, znalostí o trhu a jeho vývoji, stejně tak o požadavcích zákaznických skupin.

Vzhledem k výrobní kapacitě společnosti, která násobně přesahuje možnosti využití na českém trhu je třeba hledat nová odbytiště a řešení, která na jedné straně najdou svá využití v zahraničí, ale také bude využito zatím volné kapacity na straně českých zákazníků, pro které zatím společnost neměla jasně specifikovaný výrobek. 

Cílem této bakalářské práce byl návrh marketingové strategie komodity  vzduchovkové střelivo. Řešením je navržení takové strategie, která přinese vývoj nových výrobků (diabolo LUX LIGHT, diabolo POWER), určených jak pro stávající trhy (strategie rozšíření trhu), tak i výrobky pro nové trhy (strategie diversifikační). 

Vzhledem ke kolísavé hodnotě marže půjde rozhodně o výrobky zařazené do skupiny s vyšší marží, aby byl eliminován případný vliv ceny vstupní suroviny.

Nové výrobky budou na trh směřovány jak stávajícími, tak novými distribučními kanály a také politika propagace bude rozšířena o aktivity přímo podporující prodej        u jednotlivých zákazníků. Základem úspěchu na zahraničních trzích budou dostatečné znalosti těchto trhů a vyhledání správných obchodních partnerů. K tomu velmi dobře napomáhá, mimo jiné, také účast na mezinárodním odborném veletrhu IWA.

Závěrem bych si dovolila podotknout, že s dobrou strategií může i z globálního pohledu malá firma uspět na světových trzích a exportovat své výrobky do zemí Evropské unie a zámoří, jak je tomu v případě společnosti Kovohutě Příbram nástupnická, a. s.

Věřím, že zhodnocením části problému pro komoditu vzduchovkové střelivo v divizi Produkty, Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. se podařilo najít přínosná řešení a vhodná kritéria pro realizaci novodobých trendů v této oblasti. Domnívám se, že touto studií jsem si zároveň otevřela cestu pro svůj další profesní růst.

5 Seznam literatury


Tištěné zdroje:

1. ALSBURY, A., ROS, J. Marketing to nejlepší z praxe. 1. vydání. Praha : Computer Press, 2002. ISBN 80-7226-617-9

2. ANSOFF, I. Strategie for Diversifications. Watertown : Harvard Business Rivier, 1957.

3. BOHUNĚK, B. Trend Marketing – Celebrity v marketingu, Ročník III,             číslo 2. Praha : Economia a. s., únor 2007, ISSN 1214-9594

4. DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.,  Marketingová komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1

5. DONELLY, J. H., GIBSON J. L., IVANCEVICH J. M. Management. Praha : Grada Publishing, 1997. ISBN 80-85605-45-7

6. FORET, M., PROCHÁZKA, P., URBÁNEK, M. Marketing - základy a principy. 
2. vydání. Praha : Computer Press, a.s., 2005. ISBN 80-251-0790-6

7. HORÁKOVÁ, H. Strategický Marketing. Praha : Grada Publishing, spol. s r. o., 2001. ISBN 80-7169-996-9

8. KOTLER, P. Marketing Management. Praha : Victoria Publishing, 1991. 
ISBN 80-85605-08-2

9. MEFFERT, H. Marketing Management. Praha : Grada Publishing, 1996.         ISBN 80-7169-329-4

10. NAGYOVÁ, J. Marketingová komunikace není pouze reklama. Praha : VOX, 1999. ISBN 80-86324-00-1

11. PORTER, E. H. Konkurenční výhoda - Jak vytvořit a udržet si nadprůměrný výkon. Praha : Victoria Publishing, 1992. ISBN 80-85605-12-0

12. POSPÍŠIL, P. Efektivní Public Relations a media relations. 1. vydání. Praha : Computer Press, 2002. ISBN 80-7226-823-6

13. SVĚTLÍK, J. Marketing cesta k trhu. 2. vydání. Zlín : EKKA, 1994.
ISBN 80-900015-8-0

Elektronické zdroje:

14. Obchodní rejstřík a sbírka listin-Ministerstvo spravedlnosti České republiky. [online], [cit. 2. února 2007]. Dostupné na WWW:  <http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index?sysinf.@typ=or&sysinf.@strana=searchResults&hledani.@typ=subjekt&hledani.format.typHledani=x*&hledani.podminka.subjekt=Kovohut%EC+P%F8%EDbram&Image1.x=9&Image1.y=5>.

15. Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. [online], [cit. 7. března 2007]. Dostupné na WWW: <http://www.kovopb.cz/cz/historie_i.html>.

16. Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Komplexní zpráva o stavu integrovaného systému řízení za rok 2006. Příbram, 2007

17. Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Marketingový Report 2006, Divize Produkty. Příbram 
6 SEZnam příloh

I. Přehled vývoje LME na Londýnské burze

II. Leták - Diabolo STANDARD FLAT, Diabolo BOXER RIBBED

III. Foto - Celý sortiment a jednotlivé druhy vzduchovkového střeliva

IV. Katalog vzduchovkového střeliva

V. Foto - veletrh IWA, Norimberk, Německo

VI. Tabulka - SWOT analýza - Kovohutě Příbram nástupnická, a. s.

PŘÍLOHY

Zdroj: Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. Sales Report 2007 [image: image7.emf]Příloha I: Vývoj ceny olova v USD/t v roce 2006 a 2007

0

200

400

600

800

1 000

1 200

1 400

1 600

1 800

2 000

1/06 2/06 3/06 4/06 5/06 6/06 7/06 8/06 9/06 10/06 11/06 12/06 1/07 2/07



Příloha II.

Leták - Diabolo STANDARD FLAT, Diabolo BOXER RIBBED 
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Foto - Celý sortiment vzduchovkového střeliva
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Příloha III.

Diabolo STANDARD ø 4.5 mm
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Diabolo STANDARD FLAT ø 4.5 mm
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Příloha III.

Diabolo BOXER ø 4.5 mm
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Diabolo BOXER RIBBED ø 4.5 mm
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Příloha III.

Diabolo BOXER ø 4.5 mm – plastová krabička
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Diabolo BOXER ø 5.5 mm
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Příloha III.

Diabolo BOXER ø 5.5 mm – plastová krabička
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Diabolo STANDARD ø 5.5 mm
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Diabolo MASTER ø 4.5 mm
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Diabolo LUX ø 4.5 mm
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Diabolo SPORT ø 5.5 mm
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Katalog vzduchovkového střeliva

[image: image22.png]VZDUCHOVKOVE STRELIVO A LOVECKE BROKY

AIR GUN PELLETS AND HUNTING SHOT
LUFTGEWEHRMUNITION UND SCHROTKORNER
MUNITIONS POUR CARABINE ET GRENAILLES DE CHASSE

KUVOHUTE

Pfibram nastupnicka, a





[image: image23.png]diabolo STANDARD





[image: image24.png]100ks/pes  200ks/pes  250Kks/pes 300 ks/pes 500 ks/pes
94,5 mm/cal. 177 . 3 .
% 55 mm/cal. 22 .
Hmotnost (g/ks)

0,490 -0,510 0,490- 0,510 0,915 -0,945 0,490-0,510
Welght (g/pc)

84,5 mm/cal. 177

85,5 mm/cal. 22

Hmotnost (g/ks)
Welght (g/pc)

0,545-0,686

0,898-0,938

84,5 mm/cal. 177

65,5 mm/cal. 22

Hmotnost (g/ks)
Welght (g/pc)

Cal.

500 ks/pes

64,5 mm/cal. 177

65,5 mm/cal. 22

Hmotnost (g/ks)
Welght (g/pc)

200 ks/pes

84,5 mm/cal. 177

85,5 mm/cal. 22

Hmotnost (g/ks)
Welght (g/pc)





[image: image25.png]baleni diabolek pro EXPORT / EXPORT packing of

air gun pellets

Diabolo 100 ks/kr. (pcs/box) Plechova krabicka Karton Paleta
2 4,5mm Metal box Carton Pallet
420 x230 %320 mm -1 karton carton
Vellkost ©39,5x14mm (obsahuje 4 malé kartony) 1200 x 800 x 800 mm
Skze (contains 4 small cartons)
et oarag g e
, 1700000 ks/pos
Mnoistvi 100 000 ks/pes
100 ke/pes 17 000 ke banes
iy AR 17 kartoni/cartons
Diabolo 200 ks/kr. (pes/box) Plechové krabicka Karton Paleta
2 4,5 mm Metal box Carton Pallet
Vellkost B 50x 18 mm 260x210x200mm 1200 x 800x 800 mm
w:',";,"““" oa11kg 121g 10s0kg
Mnostvi o 1800 000 ks/pos
200 ks/pes. 9000 kr,/boxes
Quantity 100 kr,/boxes e
Diabolo 500 ks/kr. (pcs/box) Karton Paleta
2 4,5mm Plastova krab./Plastic box Carton Pallet
Velikost @66x20mm 335 X 270 x 115 mm - plech/metal
Ske #6520 mm 336X 218 x 110 mm - plast/ plastic DT
Hmotnost 0,269 kg 27kg 1026 kg
Welght 0.271kg 16k 1008 kg
1900 000 ka/pos
Mnoistvi 00 50000 ks/pes - 100 kr/boxes | 3800 kr/boxes - 38 kartoni/cartons.
Quantity la/pes 30 000 ks/pes - 60 kry boxes 1890 000 ks/pes
3780 kr,/baxes - 63 kartoni/cartons
volkost 8 66x20mm 335x270x 215 mm 1200 x 800x 800 mm
’;,':',";,"““" 0315kg sikg 1023kg
Mnoistvi 30000 ks/pes 990 000 ks/pos
300 ke/pes 3300 ke boxes
Quantity 100 fay/boxes 33 kartondy cartons





[image: image26.png]2 4,5 mm @/Ma 11)

Hmotnost (g/ks)
Welght (g/pc)

24,46 mm &/No.10) °

Hmotnost (g/ks)

Welght (g/pc) (A

Primér/Diameter: | 4,30 | 440 | 4,46 | 450 | 516 | 565 | 609 | 622 | 683 | 7,62 | 8§13 | 8§43 | 914 | 1384

Smainost(@/15) | oas | oss | os | os2 | o7 | o2 | 225 | 132 | ses | 261 | 306 | 3% | ass | 2530

) 0169 | 073 | 0176 | 0177 | 0203 | 0222 | 024 | 0245 | 0269 | 030 | 032 [ 0as2 | o036 | oses
r

baleni broki pro EXPORT / EXPORT packing of hunting shots

Broky/Shots 300 ks/pes
@ 4,5 mm (¢./No. 11)
@ 4,46 mm (¢./No. 10)

Plechova krabicka
Metal box

250X 18 mm

Karton
Carton

Paleta
Pallet

W 0,471 kg / 0181 kg 7ig/ 18k 1020kg/ 1026 kg
1800 000 ks/ pos

Mnodstvi 001/ 30 000 ka/pes 6000 k,/boxes - 60 karton)/cartons

Quantity Lad 100 kr,/boxes. 1710 000 ks/pos.

5700 kr,/ baxes - 57 kartoni/cartons.

Velikost 335x218x 210 mm
Size 225x136 x 115 mm 1200x800x 800 mm
Hmotnost 20-35kg

Weight e 1000 kg





[image: image27.png]KUVOHUTE

Kovohuté Pfibram nastupnicka, a.s., Pfibram VI, &.p. 530, 261 81 Pribram, Czech Republic

e-mail: prodej kovoph.cz
http://www.kovoph.cz

tel.: +420 318 470 228, 237-238
fax: +420 318 470 244

CERTIFICATE

The TOV CERT Cartfication Body
Systems GmbH.

herey cetis i accordance wi TOV GERT
procodurs

Kevohuts Pribram nastupeicks, .5

s esabishec and ppies w1
ervionmentalmanagement sysem for

CERTIFICATE

SAFE ENTERPRIS]

\

o
CERTIFICATE

The TOV CERT Contfication Body
for GM systems of RWTUV Systems Gmbi

erey cerfies i accordance wih TOV CERT
procodure bt

Aot oo oot s
[t ——

grafické dprava DIRTECHO, www.dirfecho.cz




Příloha V.

Foto - Veletrh IWA, Norimberk, Německo 
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Příloha VI.

SWOT analýza - Kovohutě Příbram nástupnická, a. s.
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ABSTRAKT

SEDLAČKOVÁ, M. Návrh marketingové strategie vzduchovkového střeliva v divizi Produkty, Kovohutě Příbram, a. s. : bakalářská práce. Příbram : Vysoká škola evropských a regionálních studií, o. p. s., 2007. 44 s. Vedoucí bakalářské práce Ladislav Skořepa.

Klíčové pojmy: diabolo, marketing, vzduchovkové střelivo

Práce se zabývá analýzou vzduchovkového střeliva, který je jedním z významných produktů v akciové společnosti Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. 

Praktická část obsahuje vyhodnocení a prozkoumání jednotlivých druhů této komodity na stávajících trzích, a to jak exportních, tak na trhu tuzemském. Dále je zde porovnáno a vyhodnoceno vzduchovkové střelivo z hlediska druhového a množstevního. 

V závěru je uvedeno možné vhodné řešení pro zvýšení prodeje tohoto sortimentu. 

ABSTRACT

SEDLAČKOVÁ, M. The Proposal of Marketing Strategy for Airgun Pellets – The Products Division of Kovohutě Příbram nástupnická, a. s. : bachelore.             Příbram : Vysoká škola evropských a regionálních studií, o. p. s., 2007. 44 s. Tutor Ladislav Skořepa.

Key words: air gun pellets, diabolo, marketing

This bachelor work deals with the analysis of marketing of  air gun pellets, which is one of the most important product of Kovohutě Příbram nástupnická, a. s.

The practical part of this work contains the evaluation and analysis of several kinds of commodities in the current market,  including home trade and  export market. Then this work compares and evaluates the air gun pellets  in the light of quantity and variety.

In the conclusion, the ways to increase the sale of this commodity are discussed.
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