Analyza a navrh na zdokonaleni
marketingového mixu

Petra Kochanickova

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2012 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Vyssi odborna skola ekonomicka
akademicky rok: 2011/2012

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Petra KOCHANICKOVA

Osobni ¢islo: M090343
Studijni program: B 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Marketing
Téma prace: Analyza a navrh na zdokonaleni marketingového
mixu
Zéasady pro vypracovani:

Uvod
l. Teoreticka ¢ast

¢ Prostudujte odbornou literaturu tykajici se problematiky marketingovy mix a jeho
specifikace

Il. Prakticka cast

e Provedte analyzu souéasného stavu marketingového mixu ve spole¢nosti
FLEXIKO CZ,s. t. 0.

e Za pomoci SWOT analyzy vyhodnotte ziskana data ve spole¢nosti FLEXIKO CZ, s.
r.o.

o Navrhnéte doporuceni na zdokonaleni souéasného stavu marketingového mixu.

Zaveér



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

[11 KOTLER, Philip, 2001. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada. ISBN
80-247-0016-6.

[21 KOTLER, Philip, 2002. Marketing podle Kotlera: jak vytvaFet a ovladnout nové trhy.
Vyd. 1. (2.dotisk). Praha: Management Press. ISBN 80-726-1010-4.

[31 KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmi, které by mél znat
kazdy manazer. Vyd. 1. Praha: Management Press. ISBN 80-726-1082-1.

[41 SVETLIK, Jaroslav, 2003. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN
80-247-0422-6.

[51 SVETLIK, Jaroslav, 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Ale$ Cenék. ISBN
80-868-9848-2.

Vedouci bakalafské prace: Ing. Pavel KoZeluha

Datum zadani bakalafské prace: 16. biezna 2012
Termin odevzdani bakalaiské prace:  27. dubna 2012

Ve Zlin& dne 6. dubna 2012

x;:& @"7/&:
S LS. 2N

> .

" 1
K/C TE sTupuNi £

ef Rydlo 1> ODDELENI SN/
de/canka ‘\1};% Kl
9 e })3-*

\\ Q@m@( W //4/




PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze:

e odevzdanim bakaldfské préce souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona

€. 111/1998 Sb. o vysokych kolach a o zmé&ng& a doplnéni dalsich zikont (zakon

o vysokych skolach) ve znéni pozd&jSich pravnich predpist, bez ohledu na
vysledek obhajoby';

e bakalafska prace bude uloZena v elektronické podob& v univerzitnim informa&nim
systému;

e na mou bakalafskou prici se plné vztahuje zdkon &. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o privech souvisejicich s pravem autorskym a o zmé&n& n&kterych
zékonid (autorsky zékon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, zejm.
§ 35 odst. 3%

e podle § 60° odst. 1 autorského zakona mé UTB ve Zling prévo na uzavieni licenni
smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zékon & 111/1998 Sb. o vysokych $kol4ch a o zméns a doplnéni daldich zékonti (zdkon o vysokych $kolach), ve zn¥ni pozdgjsich
pravnich predpisf, § 47b Zvefejiiovani zavérednych praci:

(1) Vysoka Skola nevydlednt zveltejiiuje disertadni, diplomové, bakalafské a rigorézni préce, u kterych prob&hla obhajoba, vietns
posudki oponentil a vysledku obhajoby prostfednictvim databéze kvalifikadnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zveiejngni
stanovi vnitinf pfedpis vysoké skoly.

(2) Diserta¢ni, diplomové, bakalafské a rigorézni préce odevzdané uchazeem k obhajobs musi byt té nejménd pét pracovnich dnft
pied kondnim obhajoby zvefejnény k nahliZeni vefejnosti v misté urdeném vnitfnim predpisem vysoké skoly nebo neni-li tak
urdeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba préce. Kazdy si miiZe ze zveFejndné prace potizovat na své
naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejn&nim své prace podie tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2 zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zménd ne&kterych zakoni (autorsky zakon)
ve znéni pozdijSich pravnich predpisy, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje 3kola nebo ¥kolské & vzddlavaci zatizeni, vZije-li nikoli za ddelem ptimého nebo
nepiimého hospodaiského nebo obchodniho prospéchu k viuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvofené Zikem nebo studentem ke
splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke ¥kole nebo Skolskému & vzd&lavaciho
zatizeni (§kolnf dilo).

3
zékon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prévech souvisejicich s pravem autorskym a o zm&n& nékterych zakond (autorsky zékon)
ve znéni pozdgjiich pravnich predpis, § 60 Skoini dilo:

(1) 8kola nebo Skolské & vzdslavaci zatizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licentni smlouvy o uziti $koiniho dila
(8 35 odst. 3). Odpira-li autor takového difa ud¥lit svoleni bez vazného diivodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazenf
chybejiciho projevu jeho vitle u soudu. Ustanovenf § 35 odst. 3 zistava nedotdeno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uit své dilo — bakala¥skou préci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém pfipad® ode mne poZadovat pfiméfeny
piispévek na thradu ndkladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin& na
vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vySe);

e pokud bylo k vypracovini bakaldiské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a

vyzkumnym Géellim (1j. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské prace
zit ke komer¢nim uceltim.

Prohlasuji, ze:

e jsem bakaldfskou praci zpracoval/a samostatné a pouZité informadni zdroje jsem
citoval/a;

» odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou

totozné.
Ve Zling Y 5: L’?{/EVﬁWOM ZQ /i /7 v £7M/7/” D/{/K‘? %

zdkon &: 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmé&né€ n&kterych zékont (autorsky zékon)
ve znéni pozdgjich pravaich predpisi, § 60 Skoln dilo:

(2} Neni-li sjednano jinak, mi¥e autor Skolniho dila své dilo uxit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu

s opravnénymi z4jmy Skoly nebo skolského &i vzd8lavactho zatizen.

(3) Skola nebo ¥kolské & vzdslavact zatizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor kolniho dila z vydilku jim dosaZeného
v souvislosti s uZitim dila & poskytnutim licence podle odstavce 2 ptiméfent ptispél na tthradu nékladd, které na vytvofeni dila
vynalozily, a to podle okolnosti aZ do jejich skuteSné vy¥e; pritom se ptihlédne k vy¥i vydélku dosaZeného ¥kolou nebo
Skolskym & vzdélavacim zatizenfm z uiti Skolniho dila podle odstavee 1. ‘



ABSTRAKT

Bakalafskd prace projednava téma ,,Analyza a navrh na zdokonaleni marketingového
mixu®“. Teoreticka ¢ast bude objasiiovat pojmy marketing, typy analyz (SWOT analyza
a analyza marketingového prostiedi), popis jednotlivych ¢asti marketingového mixu
a marketingovy vyzkum. Praktickd ¢ast bude vénovana ptedstaveni podniku FLEXIKO
CZ, s. 1. 0., kde bude provedena analyza marketingového okoli, ve které¢ budou zminény
konkurence a zakaznici a pfedstaven soucasny marketingovy mix doplnény o SWOT
analyzy jednotlivych produktd. V této ¢asti bude vyhodnocen i vyzkum, ktery bude
proveden formou dotaznikového Setfeni. V zavéru bude navrhnuto zdokonaleni

marketingového mixu.
Kli¢ové slova:

marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, marketingovy vyzkum, SWOT

analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis debates the theme ,,Analysis and suggestion of marketing mix
improvement®“. The theoretical part will explain the concepts of marketing, types of
analysis (SWOT analysis and analysis of marketing setting), description of individual parts
of marketing mix and marketing research. The practical part will pay attention to the
introduction of the company FLEXIKO CZ, Itd., where will be made the analysis of the
marketing environment, in which will be mentioned the competition and customers and
there will be introduced the contemporary marketing mix completed of SWOT analysis of
every product. In this part there will be evaluated the marketing research, which will be
made by the questionnaire survey. In the conclusion the marketing mix improvement will

be suggested.
Keywords:

marketing mix, product, price, distribution, promotion, marketing research, SWOT

analysis
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UvVOD

Téma ,,Analyza a navrh na zdokonaleni marketingového mixu* jsem si vybrala proto, ze
chci firmé FLEXIKO CZ, s. r. 0. pomoci zanalyzovat, jak si vede s jednotlivymi modely
obuvi, provést celkovou analyzu, napf. analyzu marketingového okoli, nasledné zdokonalit

marketingovy mix, navrhnout efektivni feseni tak, aby marketingova oblast firmy byla ¢im

vvvvvv

Za hlavni cil této prace povazuji vyuziti dosavadnich znalosti v oblasti marketingu ze Skoly
a uplatnit je v praxi. Vychazim z toho, jaky ma firma soucasny stav marketingu. Je znamo,
ze dosavadnim problémem vétSiny podnikatelll je ziskavani potencidlnich zékazniku.
Névrh nového marketingového mixu pfispéje k vetsi Gspésnosti firmy v podobé zvyseni
celkovych trzeb za prodané vlastni vyrobky a za prodané zbozi. Byla bych rada, kdyby ma

odvedena prace prispéla k dalsSimu rozvoji této obuvnické spolecnosti.

V teoretické Casti se budu zabyvat popisem jednotlivych typi marketingovych analyz,
kterymi jsou SWOT analyza a analyza marketingového prostiedi, dale marketingem, kde
budou zminény koncepce marketingu, cilové trhy a segmentace. Dalsi kapitolu bude tvofit
marketingovy vyzkum a posledni kapitolou bude vysvétleni jednotlivych ¢&asti
marketingového mixu. Analyticka cast je zpocCatku zamétfena na piedstaveni podniku
FLEXIKO CZ, s. r. o. Provedu soucasnou analyzu marketingového okoli, pfedev§im
konkurenci a zakazniky, kterymi jsou odbératelé a dodavatelé. Zaméfim se na soucasny
stav marketingového mixu, ktery bude doplnény o SWOT analyzu jak firmy, tak
jednotlivych mnou vybranych hlavnich produkti. Pomoci dotaznikového Setfeni od
zakaznik® budou zjistény zékladni informace o pracovni obuvi. Hlavnim cilem kladenych
otazek je zjistit, které osoby pracovni obuv potfebuji, jaké vlastnosti u obuvi preferuji nebo
naopak které pro né nejsou dilezité. Nasledné stanovim vlastni nahled na vylepSeni

marketingového mixu.

Podklady k teoretické casti jsem ziskala diky odborné literatuie. Na zaklad¢ ziskanych
informaci jsem se snazila co nejlépe vystihnout soucasny marketingovy mix a navrhnout

jeho zlepSeni.



| TEORETICKA CAST
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1 SWOTANALYZA

Hlavnim cilem kazd¢ firmy je, aby na trhu byla Gspé$na. Proto by kazda firma meéla védét,
jak se vypofada s necekanymi udalostmi. Pro stanoveni piilezitosti a hrozeb slouzi metoda,
které tfikame tzv. SWOT analyza. Diky této metod¢ se daji odhalit jak silné stranky
(Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) podniku, tak i pfilezitosti (Opportunities) firmy
a Vv opacném piipadé hrozby (Threats). Silné a slabé stranky plynou z vnitinich zdrojd,
piileZitosti a hrozby plynou z vnéj$iho prostiedi. OvSem je dileZité zminit fakt, Ze co je
pro jednu firmu hrozbou, mize byt pro jinou firmu pfilezitosti. Na zacatek je vhodné si

vyhodnotit souc¢asné postaveni, kapacity a schopnosti.

Co se tyka analyzy zdroji ve spolecnosti, zde miizeme zjiStovat, jaky je stav fyzickych
zdrojt, napf. technologie, budovy, distribuce apod. Zde je dulezit¢ vyhodnotit, nakolik jsou
schopné plnit své funkce. Velkou roli hraje lidsky potencial, to znamend, jakou ¢ast tvofi
struktura pracovniki, jaké jsou jejich profesni kompetence, motivaéni faktory apod. Dale
je nezbytné, aby analyza obsahovala i finan¢ni zdroje, kapacitu firemnich zdrojt, kterou
muzeme mefit pomoci finan¢nich ukazatelti, napt. rentabilitou, ziskovosti, vykonnosti,

zadluzenosti a likviditou. (Svétlik, 2003, s. 94)

« Kvalifikovany personal
« Finanéni stabilita

.é.
zﬁ

Vnitini prostredi

I .

* Nova technologie » Darfova reforma
e« Kamerovy systém e Nova sluzba konkurence

Vnéjsi prostredi

Zdroj: Vlastni cesta, ©2006-2009

Obr. 1. Priklad SWOT analyzy
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2 ANALYZA PROSTREDI MARKETINGU

Pii analyze prostfedi byva pozornost vénovéana socio-demografickému, kulturnimu,
ekonomickému a technologickému prostiedi. Za cil se povazuje ziskani kvalifikované
ptedpovédi budoucich zmén. Analyza prostfedi by méla byt provadéna z pohledu vice
urovni, a to mistni, regiondlni, narodni, evropské a globalni. Cilem je urceni, jaké
postaveni ma firma v ménicim se prostfedi. Tvoii zaklad pro ureni vhodnych strategii

a tvorbu strategického planu. (Svétlik, 2003, s. 92)

2.1 Konkuren¢ni prostredi

Dulezitou casti je tfeba zminit identifikaci konkuren¢niho prostiedi, které mohou
ovlivitovat aktivity firmy. K analyze konkuren¢niho prostfedi je mozné vyuzit Portertiv
pétifaktorovy model. Slozeni tohoto modelu tvofi rivalita mezi konkurenty, vyjednavaci
sila odbératelli, vyjedndvaci sila dodavatelii, ohrozeni ze strany novych konkurentt,

ohroZeni ze strany substitutt. (Svétlik, 2003, s. 93)

2.2 Makroprostredi

Makroprostfedi ovliviluji zdkladni trendy vyvoje spolecnosti, napt. globalizace,
regionalizace a lokalizace, vyznam narodnich kultur atd. Mezi vlivy makroprostedi patii

vlivy ekonomicke, technologické, demograficke, pfirodni, politické a kulturni.

e cekonomické vlivy — jsou sloZeny z nékolika faktord, které ovliviiuji moZnosti
spolecnosti nabizet vyrobky a sluzby a naopak moZnosti zakaznikli vyrobky
a sluzby zakoupit. Vlivy jsou ovlivilovany napi. pfirodnimi a lidskymi zdroji,

mirou inflace, urokovou mirou, produktivitou préce atd.

e technologické vlivy — obsahuji informaéni technologie, dopravu, automatizaci

vyroby, tvorby novych materiald, nové technologie v distribuci

e politické vlivy — plsobi na rozhodovani a planovani podnikového marketingu.
Politické vlivy jsou tvoteny legislativou, vladnimi orgény a z4jmovymi skupinami.

e Kulturni vlivy — obsahuji podnikatelskou kulturu, kulturni hodnoty (barva, znacka,
tvar), ndbozenstvi a vzdélavani.

e pfirodni vlivy — zahrnuje zasoby pfirodnich zdroji a jejich ceny, problémy

devastace zivotniho prostfedi
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demografické vlivy — zabyvaji se velikosti populace, vékem, pohlavi, narodnosti,

nabozenskym ¢i rasovym slozenim obyvatelstva. (Svétlik, 2005, s. 30 - 36)

2.3 Mikroprostredi

vewr

efektivnim zptisobem. Pii uskute¢novani cilt musi podnik vstoupit do kontaktu s fadou

jinych subjekti, které tvoii jeho mikroprostfedi. Mezi né fadime konkurenci, dodavatele,

zprostiedkovatele, finanéni instituce, distributory, zakazniky, ostatni vefejnost aj.

konkurence — sila vlivu konkurence je dana zdroji a moznostmi firmy, napf.
finan¢nimi  zdroji, vyrobni kapacitou, technologickou tUrovni a urovni
managementu. Kazd4 spolec¢nost chce nabidnout zakaznikovi to, po ¢em touzi
asnazi se byt od ostatnich firem odlisna, napt. konstrukei, designem, kvalitou,

cenou, reklamni kampani, mistnim prodejem.

dodavatelé — dodavateli rozumime spolecnosti, které dodavaji nebo poskytuji
sluzby, které spolecnost potiebuje ke splnéni cili. Nachazi se zde fada vlivi, které
plsobi ze strany dodavateld, napt. ceny, kvalita, spolehlivost dodavatele a dalsi

podminky, které jsou spojené s dodavkami, napft. servis, doprava, pruznost atd.

zprostiedkovatelé — jednd se o osoby nebo firmy, které vyhledavaji zakazniky. Se
svymi zékazniky projednavaji moZnosti prodeje zbozi, oviem sami si zboZi

nekupuji. Zprostiedkovatelé sluzby poskytuji za tzv. provizi.

finanéni instituce — napf. banky, pojistovny. Je to dulezita slozka mikroprostredi,
bez které by podnikdni nemohlo existovat. Pracovnici marketingu musi byt
srozumeéni s moznostmi Uverovani, financovani investic ¢i provoznich potieb, jaké
jsou podminky pojisténi zbozi ¢i rizik, vyplyvajici z podnikéni.

zakaznici — zakaznici jsou povazovani za hlavni objekt zadjmu ¢innosti podniku.
Zalezi zde na pfedmétu Cinnosti podniku, jeho zaméfeni a strategii, na jaky segment
zakaznikl se zaméfi a kdo bude jeho cilovym trhem. RozliSujeme dva trhy — trh

spotfebni a primyslovy.

vefejnost — urcité skupiny obyvatelstva, které ovliviiuji marketingové chovani

podniku, stanoveni cili a jejich plnéni. (Svétlik, 2005, s. 25 - 28)
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3 MARKETING AJEHO ROLE

Marketing se d& definovat jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivitovani a v konecné fazi uspokojovani potieb a pfani zakaznika. Potfeby a ptfani jsou

uspokojovany z hlediska dlouhodobych cilii organizace.

3.1 Marketingové koncepce
K vyznamnému pochopeni marketingu slouzi zakladni koncepce.

e Vyrobni podnikatelska koncepce — cilem podnikani je maximalizovat zisk
prostiednictvim zvySovanim produktivity prace, zavaddénim novych vyrobnich

technologii a lepsi organizaci prace.
e Vyrobkova koncepce — tato koncepce se zamétuje na vyrobu v co nejvyssi kvalité.

e Prodejni podnikatelska koncepce — cilem je prodat to, co bylo vyrobeno.

Hromadnou vyrobou je vyvijen zna¢ny tlak na prode;.

e Marketingova koncepce — zdkladem této koncepce je zakaznik, dvousmérna
komunikace s nim, znalost jeho potieb a pfani. Budoucnost firmy je zajiSténa

udrzenim spokojeného zakaznika.

e Koncepce socialniho marketingu — cilem této koncepce je soulad mezi cili podniku,

uspokojenim potieb zakaznikt a zajmem spole¢nosti. (Svétlik, 2005, s. 10 - 13)

3.2 Cilové trhy a segmentace trhu

Prodejci usiluji o to, aby hledali skupinu potencidlnich zdkaznikd podle urcitych kritérii.
Segment je skupina zdkaznik®, ktefi maji shodné potieby a pfani. Pfi vyhledavani
segmentl lze pouzit hlediska, naptiklad demograficka, geografickd, socialné-ekonomicka,
psychograficka, psychologicka a kulturni. (Svétlik, 2005, s. 89 a 91) Marketingovi
manazefi pak maji za ukol se rozhodnout, kterd segmentace bude pifedstavovat nejvétsi
trzni prilezitost, to znamend, kterd bude co nejefektivnéji uspokojovat trzni poptavku.
Nésledné firma musi uskute€nit trzni nabidku, kterd je dilezitd k umisténi do povédomi
potencidlnich zékaznik. Trznim umisténim se rozumi souhrn ptedstav, které maji
zdkaznici o produktu nebo znacce. Jednim ze zdkladl velmi uspésného marketingu je

vyvojové rozruznéni produktl v mysli zakazniku a jejich image. (Kotler, 2001)
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3.3 Marketingovy proces

V dnesnim svét¢ bychom se méli naucit planovat. Proces marketingového planovani je

vvvvvv

pfemyslet o tiech faktorech — co se stalo, co se pravé déje aco by se mohlo stat
v budoucnosti. Proto je nutné, aby si vymezili cile, které by chtéli dosahnout. Spole¢nost

musi vykonavat plany pro kazdou dtilezitou oblast v ptislusSné marketingové ¢innosti.

6 typt marketingovych plant:

e marketingové plany znacek e plany pro trzni segmenty
e marketingové plany pro jednotlivé e plany pro geografické trhy
kategorie produkti

e zakaznické plany
e plany pro nové produkty

V téchto Sesti marketingovych planech jsou dulezit¢é dva plany, a to rocni plan
a dlouhodoby strategicky plan. Za dlouhodoby strategicky plan je povazovan plan, ktery
zahrnuje konkrétni Casovy harmonogram. Strategicky plan obsahuje urcité faktory, které
ovliviiyji trh. Zabyva se Cinnostmi a faktory, které by chtéla spolecnost zaujmout, které ma
za své cile a které jsou zapotiebi k dosazeni. ManaZeti proto potiebuji co nejvétsi skalu
informaci o produktovych planech, aby pro své trzni segmenty mohli doporucit nabidku

sortimentu a stanovit pfisluSnou strategii.
Marketingovy plan obsahuje:

e situani analyzu — trh a zdkaznici, produkt, distribuce, cena, marketingova

komunikace, SWOT analyza
e problémy a ptileZitosti — zejména hlavni problémy, kterym spolecnost ¢eli
e marketingové cile — trzni podil, zisk, uvedeni nové znacky, zlepSeni image znacky

e strategii — cilové trhy, branding, geografické pokryti, distribuéni kanaly,

marketingova komunikace, cenova prezentace
e realizaci a hodnoceni — realizace, Casovy rozvrh, rozpocet, vyhodnoceni

e kontrolu — vyhodnoceni plnéni planu, soucasti byva, jak reagovat na necekané

a nepiedvidatelné udalosti (Kotler, 2002, s. 186 — 188).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Mezi zékladni pravidlo kazdého zaméstnance Cinnosti v marketingu je, aby pracovnik
porozumél Kupujicim, a to v ramci urcitého segmentu, nebo v ramci jednotlivce. Dnesni
pracovnici v oblasti marketingu vyuzivaji techniky marketingového vyzkumu, aby co

nejlépe porozuméli zdkazniklim, trhtim i vlastni marketingové efektivnosti.

4.1 Nejpouzivanéjsi vyzkumné techniky

e Pozorovani zédkazniki v prodejnach — pracovnici vyzkumu vyuzivaji k pozorovani
pohybu osob poznamkové bloky, zaznamové tabulky i videokamery. (Kotler, 2003,
S. 72) Existuji dva druhy zpisobu ziskavani informaci, ato pifimé a nepiimé
pozorovani. Nepiimé pozorovani obsahuje sekundarni informace. Piimym
pozorovanim se rozumi pozorovani objektu p¥imo v terénu. (Sumberova a Kozak,

2001, s. 37)

e Pozorovani lidi doma — spolecnosti posilaji své pracovniky vyzkumu do domii, aby

sledovali, jak se spottebitelé chovaji ke svym vyrobkiim v domacnosti.

e Vyzkum pomoci skupinovych rozhovorti — zkuSeny moderator mluvi o vyrobku
nebo sluzbé, odpovidani na otazky kladené moderatorem a reagovani na komentare

ostatnich. (Kotler, 2003, s. 73)

e Dotazniky a prizkumy — spole¢nosti ziskavaji tidaje na zékladé rozhovoru cilovych
zakaznikl. Vzorek se vybira dle statistickych metod a ucastnici jsou oslovovani
telefonicky, faxem, osobné, prostfednictvim posty nebo elektronické zpravy, tzv. e-
mailu. (Kotler, 2003, s. 73) Dotazniky by m¢ly upoutat pozornost. Otazky musi byt
formulovany jasné. Respondenti by méli byt v ivodu seznameni o ucelu Setfeni.

Mezi tii zakladni typy dotazovani patii dotaznik, anketa, rozhovor. (Machkova,
2003, s. 40).

e Marketingové experimenty — nejefektivnéj$i nabizet riznym skupinam nabidky

a sledovat rozdily V jejich reakcich.

Herbert Baum, fteditel Hasbro, Inc., prohlasil: ,Marketingovy vyzkum ma pro
marketingové procesy rozhodujici vyznam. Myslim, Ze by nikdo nemél pfijimat
marketingova rozhodnuti bez né&jakého predbézného prizkumu, jinak miZzete vyplytvat

spoustu ¢asu a penéz.* (Kotler, 2003, s. 74)
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4.2 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum obsahuje nasledujicich 5 zakladnich krokt:

e definovani problému
e plan vyzkumu
e sbér informaci
e analyza udaja

e zavéry a doporuceni
Definovani problémii:
e dulezity krok marketingového vyzkumu, obsahuje specifikaci problému
e odhaleni problému umoziuje stanovit dalsi postup vyzkumu
Plan vyzkumu:
e formulace vyzkumu, jasnéj$i hypotéza, definovani cilti vyzkumu a odiivodnéni
e stanoveni struktury potfebnych informaci o podstaté problému, jejich zdroje
e analyza ptipadovych studii
e stanoveni techniky vyzkumu a nutnych pottebnych néstroji k vyzkumu
e sSegmentaéni vyzkum — naértnuti charakteristik uréitych druhi obyvatelstva
Sbér informaci:
e sekundarni udaje
e primarni udaje
e dostupnost pesnych, objektivnich a relevantnich informaci

e odborné¢ marketingové casopisy, publikace, noviny obsahujici finan¢ni stranky

nebo jiné ekonomické a obchodni informace jsou uZitecnym zdrojem informaci.

Udaje rozlisujeme na primérni, mezi které fadime pozorovéni, experiment a dotazovani
a sekundarni udaje, které se rozliSuji na interni (napf. piehledy o trzbach, udaje z Gicetni
evidence, rozbory hospodaiské Cinnosti podniku aj.) a externi udaje (napt. spolehlivé
statistické rocenky a prehledy vyddvané vladou). Velmi cenné informace poskytuji tzv.

vyzkumné agentury. (Svétlik, 2005, s. 43 — 46)
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Analyza udaji:

Pracovnik vyzkumu sestavuje udaje do tabulek, tfidi je a zjiStuje tak, jaka je Cetnost
vyskytu sledovanych veli¢in. U proménnych veli¢in jsou stanoveny primérné hodnoty
a statistické ukazatele jejich zmén. Pracovnik vyzkumu by mél ovSem pouzivat moderni

kvantitativni metody a rozhodovaci modely.
Zavéry a doporuceni — prezentace vysledkii:

Interpretace vysledkti a doporuceni je posledni fazi marketingového vyzkumu. Pracovnik
vyzkumu by mél predkladat pouze ta zjiSténi, kterd jsou vyznamnd pro marketingové
strategické rozhodovani. Oblast managementu by méla mit moznost dale vysledky

analyzovat. (Kotler, 2001, s. 128)
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5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovym mixem se rozumi soubor ndstrojii, kterymi muze marketing ovliviiovat
vynosy — trzby. Jedna se o tzv. 4 P — vyrobek (product), cena (price), misto (place),

propagace (promotion).
Uz od pocatku se marketingovy mix potkaval s riznymi vyhradami, napt.:

e Firmy s kosmetickymi ptipravky chtéli, aby do 5. P byl zahrnut obal (packaging).
e Obchodnici méli otazky, zda prodejni sily (sales forces) se nezahrnovaly jako
samostatny prvek.
e Pracovnici servisu se zabyvali otazkami, kde jsou ukryty v marketingovém mixu
sluzby.
e Ostatni lid¢ se snazili do marketingového mixu dodat personalizaci.
Kazdy cloveék vybird nastroje marketingu podle toho, zda odpovidaji pfislusné fazi
zivotniho cyklu vyrobku. Zivotni cyklus vyrobku je chapan jako doba, po kterou je

schopen se vyrobek udrzet na trhu a byt prodavan za pfijatelnych podminek. Obsahuje

4 etapy, kterymi jsou uvedeni na trh, rust, zralost, ipadek.

Aby se zvysila ucinnost a efektivnost marketingu, musi se marketingovy mix fidit jako

integrovany (sjednoceny) celek. (Kotler, 2003, s. 69 - 71)
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Zdroj: upraveno dle Svétlik, 2005, s. 124

Obr. 2. Zivotni cyklus vyrobku
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5.1 Produkt

Za produkt je povazovan jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které jsou
povazovany za smeénu zbozi na trhu a jsou ur¢eny k uspokojovani potteb a prani zakaznika.
Ma-li byt produkt vyroben k uspokojeni, musi obsahovat vlastnosti, které odpovidaji jejich
charakteru. (Svétlik, 2003, s. 129)

Produkt se sklada z arovni produktu, kterymi jsou:

e rozsiteny produkt — zde jsou zafazeny zaruka, platebni podminky, servis, image,
poradenstvi, rozvoj zbozi, znacka, kvalita, styl, dodaci podminky, instalace atd.

e jadro produktu — je dané zakladnim uréenim produktu, jeho uzitkem

e komplexni produkt — tvofi vSechny fyzické a psychologické vlastnosti, kde jejich

prostfednictvim dochazi k uspokojeni potieb zakazniki. (Svétlik, 2005, s. 101)

5.1.1 Znacka

Hlavnim smyslem znacky je odliSeni produktu ¢i sluzby jednoho prodejce nebo skupiny
prodejct od zbozi ¢i sluzeb konkuren¢nich prodejcti. Za znacku je povazovano jméno,
nazev, symbol, ¢islo, znak, vytvarny projev nebo kombinace ptedchozich prvkl. Znacka
vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi rysy znackového vyrobku.
Sdéluje informace v kulturnich hodnotich nebo se muize rovnou promitat do urcité
osobnosti. Za cil vytvateni znackové politiky je povazovano zajistit u zakazniki vérnost.
Pokud zakaznici preferuji urcitou znacku, jsou ochotni zakoupit vyrobek i za vyssi cenu.

(Svetlik, 2005, s. 107 a 112)

5.2 Cena

Mezi nejpruznéjsi ¢ast marketingového mixu patii cena. Cenu muizeme definovat jako
penézni thradu, kterou se plati prodavany vyrobek ¢i poskytnuta sluzba na trhu. Cena

podniku ptinasi vynosy. (Svétlik, 2005, s. 130)

Stanoveni vySe ceny se odviji pfedevS§im od ekonomické situace, souvisi s tim 1 vySe
nakladii,, kterd je spojend s vyrobou daného produktu, urovni, strukturou poptavky,

legislativou v zemi apod. (Svétlik, 2003, s. 138)
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Jak tekl autor (Svétlik, 2003, s. 138), cena je na prvni pohled cifrou vyjadiujici hlavni

a zakladni cil sménného aktu, cena je vSak také vyznamnou soucasti komunikace mezi

prodejcem a kupujicim.

5.2.1

Metody stanoveni ceny

Metoda zaloZena na nakladech — naklady rozliSujeme na fixni (napf. najemné,
mzdy, ...) — neméni se s objemem vyroby a variabilni naklady, které¢ délime na
proporcionalni, degresivni a progresivni. Naklady indiferentni jsou takové naklady,
které nezavisi na objemu vyroby (napt. neoCekavané Skody). Néasledn¢ se cena
stanovi jako soucet celkovych ndkladl na jednici + se pfipocte marze (obchodni
prirazka).

Metoda orientovana na poptiavku — tato metoda vychazi z cenové elasticity
poptavky a hlavnim cilem elasticity je maximalizace zisku. Mezi faktory
ovliviiyjici cenovou elasticitu mizeme zaradit napf. zbozi nezbytné vs. luxusni,
strukturu vydaji domacnosti, ceny substitutll a komplementi, zbozi dlouhodobé vs.

jednorazové spotieby, kvalitu a image produktu.

Metoda orientovana na konkurenci — nejjednodussi metoda stanoveni ceny
vyrobku. Tato metoda vyplyva z predpokladu, Ze za vyrobky, které jsou
srovnatelné s konkurenci, mizeme pozadovat vyssi a niz$i cenu, vétSinou stejnou

s konkurenci.

Metoda podle vnimané hodnoty zakaznikem — vychazi z marketingové koncepce
podniku. Tato metoda zahrnuje ocenéni produktu nebo sluzby, ktera je z pohledu
zakaznika. Pfi stanoveni ceny se vychdzi hlavné z toho, jakou hodnotu piedstavuje

produkt nebo sluzba pro kupujiciho. (Svétlik, 2005, s. 133 - 138)

5.3 Distribucni cesty

Velkym zajmem kazdé spolecnosti je dodat vyrobek zdkaznikovi na spravné misto urceni

a vcas. (Svetlik, 2003, s. 144) Prodej pomoci distribuénich kanalt 1ze charakterizovat jako

systém, ktery umoziuje fyzicky tok zbozi k zdkaznikovi, pfesun vlastnickych prav, pohyb

informaci, podporu komunikace a platby za zbozi. (Svétlik, 2005, s. 152) U casti

marketingového mixu distribuce je vhodné zminit tfi zdkladni funkce, kterymi jsou:
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e Obchodni funkce — jedna se pfedevSim o nakup, prodej zbozi, marketingovou

komunikaci, piebirani rizika v souvislosti se zbozim apod.

e logisticka funkce — zajiStuje Cinnosti, které jsou potiebné k zajisténi fyzické
distribuce vyrobku od vyrobce ke spottebiteli. Logisticka funkce obsahuje dopravu,

skladovani, tfidéni, baleni, montaz.

e podplirné funkce — napt. obchodni uvér, marketingovy vyzkum. (Svétlik, 2005,

5. 154 - 155)

Konkurenceschopnost v ramci prodejnich cest je dvojiho druhu. Za prvé si konkuruji
distributofi navzdjem a za druhé existuje silnd konkurence mezi vyrobci, kteti usiluji

0 ziskani prostoru na obchodnim regalu. (Svétlik, 2003, s. 147)

Vyroboe Wyrobce Vyrohoe I Viyroboe
VOO
Moo Moo I

v il
zﬁkaznikl zammkl zamnml mmml zamnml

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 154
Obr. 3. Primé a neprimé distribucni cesty

5.4 Propagace

Posledni c¢asti marketingového mixu je propagace. Slouzi k informacim o novych
vyrobcich, které firma nabizi a uspokojuje tim pfani zakaznika.

5.4.1 Reklama

Za reklamu, casti komunika¢niho mixu, povazujeme placenou formu neosobni, masové
komunikace, kterd je uskutectiovana prostfednictvim médii. Hlavnim cilem reklamy je

identifikace a odliSeni produktu od podobnych produkti na trhu a zamérné ovlivnit jeho
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chovani. Reklama by méla byt udélana tak, aby obsahovala piesvédcovaci faktor a také by
méla obsahovat ptfipominaci faktor, aby se zdkaznikim pfipomnélo, kde si dany vyrobek
mohou Kkoupit. Uspdch reklamy obsahuje tfi faktory, kterymi jsou strategie reklamy,

tvofivost a profesionalita zpracovani.

Reklama se ¢leni naptiklad na:

e selektivni e regionalni

e institucionalni e Mmezinarodni

e maloobchodni e tiSténou, televizni, rozhlasovou,
o internet

e Mmistni

Reklama by méla plnit rizné funkce, mezi které patii zejména:

o marketingova funkce, kterd je soucasti komunika¢niho mixu, snazi se presvédcit

zakaznika k zakoupeni produktu.
e komunika¢ni funkce — jedna se o funkci, ktera spojuje prodavajiciho a kupujiciho
a poskytuje mu informace.

o ckonomicka funkce — zde je dulezit¢ podotknout, ze zvySeni poptavky vede

K usporam z rozsahu a podporuje zvySovat vyrobu.

e socialni funkce — manipuluje s lidmi; u¢i nas tomu, jak vyuzit inovaci. (Svétlik,

2005, s. 190-195)
Reklamni plan

Jestlize se firma rozhodne propagovat své vyrobky, méla by si zpracovat reklamni pléan.
Aby byla reklama ucinna, musi vychazet z objektivnich informaci, které jsou zpracovany
do podoby strategie a planu. Cilem reklamniho planu je vyhledat pro spravnou cilovou
skupinu zdkaznikl spravné sdéleni a komunikovat se zakazniky prostfednictvim spravného
média.

Obsahem reklamniho planu jsou:

e reklamni cile — uvédoméni si, ¢eho vSeho chce firma dosahnout za urcité obdobi

e reklamni strategie — pfi reklamni strategii se vyuziva tzv. kreativniho
marketingového mixu — cilova skupina, charakteristika produktu, média, reklamni

sdéleni
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e rozpocet — rozpocCet zahrnuje Ctyfi metody, a to metodu podilu z trzeb, metodu
trzniho podilu, metodu cilovou, metodu parity s konkurenci. (Svétlik, 2005, s. 206 -
207, 211 - 216)

5.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakterizovana jako forma komunikace, jejimz cilem je stimulovat
prodej vyrobkl a sluzeb prostiednictvim dodatecnych podnétti, které produktu piidavaji
ptidanou hodnotu. (Svétlik, 2005, s. 278) Existuji dva druhy podpory prodeje, a to:

e podpora prodeje zaméiena na konefného spoti‘ebitele — obsahuje metody
cenové podpory prodeje (napf. baleni zdarma, klubové slevy, docasné slevy),
kupény (napt. kupony na slevu) a prodejné podpirné metody (naptf. vzorky,
ochutnavky, prémie, spotiebitelské soutéze). (Svétlik, 2005, s. 281)

e podpora prodeje zaméFena na distribuci — obsahuje metody podpory distribuce,

mezi které fadime POS materidly, rabaty, srdzky za reklamu, zavadéci cenu,

reklamni darky apod. (Svétlik, 2005, s. 285 — 286)

5.4.3 Public relations

Public relations neboli vztah k vefejnosti je takovy druh formy komunikace, ktera ma za cil

vvvvvv

piiznivé predstavy, které na vefejnosti spolecnost bude mit. (Svétlik, 2003, s. 180 — 181)
Za hlavni cile PR miizeme povazovat budovani povédomi organizace a jejich produkti,
pfipravenost na piipadnou krizovou situaci, sniZzovani ndkladd, stimulovani zdjmu
vefejnosti o aktivity organizace, zvySovani efektivnosti marketingové komunikace.

(Svéetlik, 2005, str. 288)
Vyhody PR:

e davéryhodnost

e délka sdéleni

e nizsi naklady publicity zpisobuje navratnost investovanych prosttedkti
Aktivity PR:

e publicita

e organizovani akci
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¢ interni komunikace, lobovani, sponzoring atd.

(Svétlik, 2005, s. 288)

5.4.4 Direct marketing

Direct marketing je jedna z nejrychleji se rostoucich ¢asti marketingové komunikace.
Direct marketingem se rozumi piimd, adresna komunikace se zdkazniky, ktera je zamétena
nejen na prodej zbozi, ale také na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi zakazniky
afirmou. Je wuskuteCiovana prostiednictvim direct mailu, telemarketingem,
teleshoppingem, on-line marketingem, kioskovym nakupovanim apod. Zaméfuje se na

vybrany, maly segment zakaznikd. (Svétlik, 2005, s. 300 - 301)

5.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako forma osobni komunikace uskute¢iiovana s jednim nebo
vice zdkazniky. Cilem je dosaZeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Soucasti hlavnich funkci
osobniho prodeje je ovlivilovani kupujiciho, zprostiedkovani informaci a poskytnuti
servisu. Mezi zakladni kvality usp&€$ného prodejce patii schopnost vcitit se do dusevnich
stavl, pociti a myslenkovych pochodli zédkaznika. Persondlni fizeni osobniho prodeje
zahrnuje vybér a piipravu, motivaci a vyhodnocovani vysledki. (Svétlik, 2005, s. 308,

312)

Uzavreni
Prazknm Kontakt Prezentace Pripommky prodeje

Zdroj: Svétlik, 2005, s. 309

Obr. 4. Faze procesu osobniho prodeje
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6 CHARAKTERISTIKAPODNIKU

Firma FLEXIKO CZ, s. r. 0. se pohybuje na trhu jiz 20 let. Je specialista zejména na
vyrobu flexiblové obuvi jako uceleného vyrobniho celku pocinaje od vyvoje, vzorovani,
manipulace, $ici a spodkové dilny, az po hotovy vyrobek, tedy kvalitni ¢eskou flexiblovou

obuv (jedna se o specialni druh vyroby).

FLEXIKO CZ, s. r. o. flexiblovou technologii vyrabi obuv pfevazné pracovni, kterd je

atestovana Institutem pro testovani a certifikaci Zlin — ITC Zlin, a dale obuv vychazkovou.
Mezi vyrobni sortiment miizeme zatadit:

e pionyrky

o farmarky

e sklaiskou obuv

e obuv pro myslivce a rybaie

e bowlingovou obuv

e bezpecnostni obuv

Obuvnicka firma FLEXIKO CZ, s. r. o. je dodavatelem obuvi do zemi Evropy, jako jsou
zem¢ Rakousko, Francie, Némecko, Mad’arsko, Velkd Britanie atd., ale také Japonsko
a USA. Prodejni sortiment byl rozSifen o prostfedky, které jsou dilezité pro udrzbu
a oSetfovani obuvi, vkladaci stélky ¢i Snérovadla. Export Cini piiblizné 70 % celkové

produkce.
Firma se mlZe pySnit svymi piednostmi:
e tradice = Cesky vyrobek, vlastni vyvoj, profesionélni servis a kvalita vyrobk,
e certifikace — specialni technologie, zakazkova vyroba, vyroba nadmérnych
velikosti. (flexible shoes — historie a soucasnost, ©[2005])
6.1 Analyza marketingového okoli

Prostfedi firmy ovlivituje fada vlivli, mezi které mlizeme zatfadit vlivy vnéj$i a vnitini.
Mezi vnitini vlivy firmy FLEXIKO CZ, s. r. o. jsou zafazeny kvalita zamé&stnancl
a managementu, historie a image, kdezto vnéjsi vlivy jsou ovliviiovany makroprostiedim

a mezoprostiedim.
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Makroprostiedim rozumime okoli podniku, které piisobi pfimo na spolecnost. Miizou to
byt naptiklad technologické vlivy (konkrétn¢ vyroba produktli - obuvi), nebo ekonomické
vlivy (sledovani konkurence jinych obuvnickych firem). Faktory ovliviiujici kupni chovani
zékaznika jsou naptiklad demografické faktory (pohlavi, profese, ...) nebo situacni

faktory, mezi které mizeme zatradit angaZzovanost.

Mezoprostfedim rozumime ¢ast trhu, napiiklad ucastniky (dodavatelé a odbératelé
spolecnosti FLEXIKO CZ, s. r. 0., zdkaznici, ...), které si spoleCnost miize sama zvolit.
Samoziejmé pii dodrzovani nejnovéjSich modnich trendll ve vyrobé obuvi se kazda firma

snazi od té druhé odlisit, tzv. byt né¢im originalnim.
6.1.1 Konkurence

Konkurence v obuvnickém primyslu je v podstaté na kazdém kroku. Ve Zlinském kraji je
nékolik obuvnickych firem, které firmé FLEXIKO CZ, s. r. 0. ¢astecné konkuruji. MiiZeme
zminit napf. firmu Prabos plus, a. s., ktera sidli ve Slavi¢ing, je vyrobcem pracovni,
vojenské, bezpeCnostni a specidlni obuvi, které jsou vybavené membranou Gore-tex
(Prabos plus, a. s. — Pracovni, vojenskd, bezpecnostni a specidlni obuv, ©[2002]);
REPA, s. 1. o., kterd je spolecnosti zabyvajici se vyrobou pracovni obuvi a ochrannych
pracovnich pomicek (Repa, S. r. 0. — 0 nds, ©2012); znama zlinska firma Fern, s. r. 0.,
ktera se zabyva vyrobou a prodejem pryzotextilni lisované obuvi (Fern, ©2004) nebo také
spolecnost Moravia Plast, s. r. 0., ktera je vyrobcem zdravotni, pracovni a plazové obuvi
(Petr Koop, ©2001). Ovsem FLEXIKO CZ, s. r. o. je jedinou firmou pusobici na trhu

v Ceské republice, ktera se zabyva vyrobou flexiblové obuvi.

6.1.2 Zakaznici

Spole¢nost FLEXIKO CZ, s. r. 0. obchoduje s mnoha obchodnimi partnery jak v tuzemsku,
tak i v zahrani¢i. Ma Sirokou $kalu dodavatelt, ktefi dodavaji pfedev$im komponenty,
které jsou nezbytné¢ nutné K vyrobé obuvi. Odbératele 1ze rozdélit na dvé casti. Jedna
nakupuje stavajici vyrobni produkci. Druhd skupina si nechava vyrabét své modely

prakticky ,,na zakazku®.

Nasledujici tabulky uvadi ptehled nejvyznamnéjSich dodavatelti a odbératelii spolecnosti
FLEXIKO CZ,s.r. 0.
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6.1.2.1 Dodavatelé spolec¢nosti FLEXIKO CZ, s. r. o.

Firma Fakturace (v K¢)
ALBA+N s.r.l. 1213 295,02
Master pell srl 814 362,18
Gumplast Podhale sp.z o.0. 541 561,75
Unicars CZ, s. r. 0. 511 972,60
Garbania Skotan 493 533,69
Komponenty, a. s., Zlin 460 362,60
Conceria R.C.M. srl 458 038,79
Lemat, spol. s r. o. 404 445,83
Conceria Cervinia S.P.A. 245 840,63
Sciarada Industria Conciaria 234 493,53
Gruppo Mastrotto SPA 199 776,26

Zdroj: Ekonom, 2011

Tab. 1. Dodavatelé dle obratu v K¢ za obdobi leden — cervenec 2011

Z tabulky vyplyva, Ze nejvétsim dodavatelem je italskd spole€nost ALBA+N, s. 1. 1., kterad
dodavd bezpecnostni pracovni lepenou obuv (nastfik PU), o kterou firma
FLEXIKO CZ,s.r. o. rozsifuje svou nabidku pracovni obuvi na ceském trhu. Dalsi
italskou spolecnosti je Master pell s. r. L., kterd je pfednim dodavatelem usni. Polska
spole¢nost Gumplast Podhale sp. z 0.0. dodavd podeSve. Na Sestém mist¢ se umistila
zlinska firma Komponenty, a. s., kterd nabizi velky sortiment vyrobkii od pryZovych

podesvi a podpatkd az po vkladaci stélky (Profil firmy — s nami do celého svéta, ©[2002]).
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6.1.2.2 Odbératelé spolecnosti FLEXIKO CZ, s. r. o.

Firma Fakturace (v K<)
Tanaka Universal CO. LTD. 6 809 033,02
Ladislav Bartek 738 647,29
Triodon, spol. s . o. 652 462,49
Scuderia Sportiva SRI 480 401,84
Z7ZN hospodarskée potieby, a. s. 305 511,62
Probez OOPP, s. . 0. 298 744,18
POP - Tabor - JC, s. 1. 0. 294 214,98
Vega Nova 277 331,21
E.ON Energie, a. s. 189 788,86
Tipaboty, s. r. 0. 184 385,84
Vochoc Trade, s. 1. 0. 159 347,34

Zdroj: Ekonom, 2011

Tab. 2. Odbératelé dle obratu v K¢ za obdobi leden - fervenec 2011

Jak muizeme vidét, nejvétSim odbératelem je japonskd spolecnost Tanaka Universal
CO. LTD. Jedna se o spole¢nost, ktera si nechava vyrabé&t obuv nejen v Ceské republice,
ale také na Slovensku a v Rumunsku. Druhé misto v poradi je obsazené firmou pana
Ladislava Bartka, sidlici v Anglii a na tfetim misté se umistila zlinska firma Triodon, spol.
sr. 0., kterd obuvi firmy FLEXIKO CZ, s. r. o. rozSifuje svou nabidku sortimentu
ochrannych pracovnich odévli a pomtcek, pracovni obuvi, drogistického zboZi ¢i
kancelaiského zbozi. (Vitd Vas firma Triodon spol. s .r 0., ©2009) Znamou spole¢nosti je
i firma ORTO plus, s.r. 0. se sidlem ve Valasskych Kloboukach, ktera je prodejcem
zdravotni obuvi vyrobené z kvalitnich materialii, které napomahaji ke zlepSeni zdravotniho

stavu dolnich koncetin. (Orto plus, s. r. 0. - 0 nds, ©2009-2012)
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6.2 SWOT analyza firmy FLEXIKO CZ,s. r. o.

Siné stranky Slabé stranky
kvalifikovani pracovnici pracovni vytizeni zaméstnancii
certifikace vyrobki pracovni obuvi zastaraly vyrobni park
vlastni design centrum reklama
specializace na vyrobu flexiblové obuvi vyrobni prostrory
stali odbératelé CZ i export vyvoj a vyzkum

kvalitni vyrobek, zakazkova vyroba

skladové hospodartstvi

profesionalni servis

energeticka naroCnost[’]

Piilezitosti

Hrozby

navazani kontaktu s novymi zakazniky

konkurence ostatnich obuvnickych firem

export do dalsich zemi

levna obuv z importu (Asie)

zvysit povédomi o firmé
ve vztahu k zakazniktim

obcasna reklamace obuvi

rozsiteni sortimentu vyrobkil

vyssi naklady - vyssi ceny

spoluprace s VUT

zpozdéni dodavek materialu ze zahranici
a z tuzemska

prezentovani firmy na veletrzich

nedodrzeni sjednaného terminu u zakaznika

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 3. SWOT analyza firmy FLEXIKO CZ, s. r. o.

6.2.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Spolec¢nost FLEXIKO CZ, s. r. 0. ma velmi kvalitni personal, ovSem tito zamé&stnanci jsou

také pod Castym pracovnim tlakem z divodu nestabilnosti poctu zakazek vyroby. Firma

nabizi profesiondlni servis, ale také na zakdzku jsou vyrdbény nadmérné velikosti obuvi.

Jako jedna z mala firem je specializovana na vyrobu flexiblové obuvi, ktera predstavuje

specialni technologii vyrobku, ktera je atestovana Institutem pro testovani a certifikaci Zlin

—ITC Zlin.
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Slabou strankou jsou ptfedev§im vyrobni prostory a skladovaci prostory firmy, které by
byly dobré aspon casteéné zrekonstruovat. Vyrobni budovy nespliuji pozadavky
energetickych auditti (norem), a proto dochazi k velkym energetickym ztratim. Firma se

proto rozhodla vybudovat vlastni fotovoltaickou elektrarnu.

Bylo by dobré vkladat vétsi mnozstvi finan¢nich prostfedkit do reklamy, coz by vedlo
nasledné také ktomu, aby se zvysSilo povédomi o firmé, napiiklad formou direct

marketingu.

Firma ma velké mnozstvi jak odbérateld, tak dodavatell, ktefi odebiraji nebo dodavaji
zbozi. Samoziejmé ¢im vice lidi bude o firmé védét, tim 1épe se budou navazovat kontakty
s novymi zakazniky a nasledn€ vyuzivat vyvozu do dalSich zemi svéta. Dosavadni export
¢ini ptiblizné 70 % celkové produkce. Blizsi informace ohledné zdokonaleni jsou uvedeny

Vv posledni kapitole analytické casti.

6.3 Soucasny stav marketingového mixu

Soucasny marketingovy mix spole¢nosti je popsan V nasledujicich ¢tyfech podkapitolach.

6.3.1 Produkty

Firma FLEXIKO CZ, s. r. 0. je jedinou firmou v Ceské republice, ktera vyrabi flexiblovou
obuv. Jak jsem uvedla v kapitole ,,Charakteristika podniku®, tato obuv je atestovana
Institutem pro testovani a certifikaci Zlin (ITC — Zlin). Flexiblovd obuv znamena
specificky vyrobni zptlisob, pii kterém se napinany svrSek na kopyto nezahyba na napinaci
stéelku smérem pod kopyto, nybrz od kopyta smérem ven. Svrchni ¢ast se spodni napinaci
stéelkou je spojena nejenom lepenim, ale také proSitim. V nékterych ptipadech Ize toto
prosivani zdvojit, ptipadné druhy fadek proSivani prosit téz pies podeSev, jako je tomu
napf. u bowlingové obuvi.
Vyhody flexiblové obuvi:

e prostornéjsi

e pohodIngjsi

o pruzngjsi (flexibilng&jsi)
Nevyhody flexiblové obuvi:

¢ nachylnéjsi na propustnost vlhkosti kolem podeSve pies prositi
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Jako jedind vyrobni firma v Ceské republice se specializuje na vyrobu obuvi pro
pokryvace, pro pracovniky sklarského primyslu, obuv pro rybafe a myslivce a specialni
obuv pro bowling. Naptiklad obuv pro pokryvace je specialni v tom, Ze obuv mé patni klin
S tlumicim ucinkem, pryzovou protiskluzovou podesev, dvojité §iti, bezpe¢nostni uzavirani
pomoci dvou prezek, komfortni usiiovou podSivku a vyjimatelnou stélku. Vyrobni
sortiment je dale rozsifeny o bezpecnostni obuv, ktera odpovida normam Evropské unie —
EN 344, EN 345 S3, EN 347 S3. Jedna se o bezpecnostni prvky, napt. usiiovy material,
odolnosti proti propichnuti, odolnost proti pohonnym latkdm, odolnost proti uklouznuti

a odolnost proti ptsobeni vody. (flexible shoes — bezpecnostni obuv, ©[2005])

FLEXIKO CZ, s. r. 0. ma vyhradni zastoupeni pro prode;j italské bezpecnostni obuvi Alba

pro Ceskou a Slovenskou republiku.

6.3.2 Ceny

Firma vyuziva ke stanoveni ceny metodu nakladové orientovanou. Spole¢nost FLEXIKO
CZ, s. r. 0. poskytuje svym zakaznikim slevy za odebirané mnozstvi. Poskytuje Ctyfi
cenova pasma, kterd se 1i8i podle objemu odebiraného zbozi za uplynulé obdobi. Cena se
stanovuje také dle né€kolika dalSich faktorii. Jednim z nich je napfiiklad spolehlivost
obchodniho partnera pii platbach. Jedna se také o to, jak kvalitni je spoluprace mezi obéma
stranami. V pftipad¢, Ze zakaznik pfijde pfimo do sidla firmy si koupit obuv, poskytuje se
mu sleva 10 % z celkové ¢astky (Ekonom, 2012). Soucasti ceny jsou materialové, mzdové

a reZijni naklady.

6.3.3 Distribuce

Spolec¢nost FLEXIKO CZ, s. r. 0. se nachazi v obci Lhota u Malenovic, je vzdélena cca
7 km od Malenovic a sousedi s vesnicemi Karlovice a Sala$. Firma se nachdzi na méné

viditelném misté obce.

Spolecnost dodava zbozi spotiebitelim bud’ formou piimé distribuce, nebo 1 formou
nepiimé distribuce, kdy se zbozi posle velkoobchodnikovi nebo prodejci a ti nasledné
zboZzi prodavaji danym firmdm nebo kone¢nym spotiebitelim. Pii prepravé se vyuzivaji
logistické firmy PPL, DPD a DHL. PPL je pfepravni spole¢nost, kterou firma FLEXIKO
CZ, s. r. 0. vyuziva k prepravé v tuzemsku. Logisticka spole¢nost DHL je vysoce nakladna,
proto ji firma vyuziva pfevazn€ k urgentni ptfepravé zbozi do zahrani¢i. Po Evropé je

vyuzivana spolecnost DPD. Je-li zbozi odesilano do zahranici, pouziva se kombinovana
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doprava — letecka, zelezni¢ni a lodni. Spole¢nost si necha od danych piepravnich
spole¢nosti zaslat nabidku cen piepravy a dle toho si vybere, kterd piepravni spolecnost je

pro ni nejvyhodné;jsi.
6.3.4 Propagace

V jednaci mistnosti zakaznik mtze najit v§echny vzorky obuvi, které spole¢nost vyrabi, ale
1 vzorky importni obuvi znacky ALBA. FLEXIKO CZ, s. r. o. je vyhradnim dovozcem
obuvi této znacky pro Cesky a slovensky trh. Firma vyuziva tisténou reklamu v podobé

letakti, umisténou na webovych strankach, na kterych zédkaznik najde fotografie obuvi.

Firma se ucastni vystav a veletrhi v Ceské republice i v Evropé, na které obas mize
vyuzit dotace od Evropské unie, které ¢erpa prostiednictvim Ceské obuvnické a kozeddlné
asociace a OHK. V roce 2011 se spole¢nost prezentovala na veletrzich v Némecku — A&A
Diisseldorf a ve Slovenské republice - UNIPROTECH SK Tren¢in. V ramci veletrhii
vyuziva propagacni predmeéty, napt. kancelarské potieby (propisky, tuzky, krouzky na

klicenky), reklamni tricka a polokosile.

Outdoorovou reklamu vyuzivé spole¢nost minimalné, pouze jen jako polep firemnich
automobilll. Zajimavou soucast reklamni ¢innosti tvoii téZ potadani drobnych prodejnich
akci vlastnich vyrobkll v mensich obcich v okoli sidla firmy. Pfi téchto prilezitostech je
reklama vyuzivana jako moznost osloveni potencionalnich zakaznikt e-mailem,

telefonicky, mistnim rozhlasem nebo vyvéskami na frekventovanych mistech obce.

Spolecnost preferuje také osobni komunikaci se zédkazniky, kdy v pfipad€ dotazii ohledné
materidlového vybaveni obuvi vysvétluji odpovédni pracovnici jednotlivé materidlové

polotovary, které jsou zapotiebi k vyrob¢ obuvi.
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7 MARKETINGOVY VYZKUM PRACOVNI OBUVI

Aby byl uskutecnén kvalitni marketingovy vyzkum, zvolil se kvantitativni vyzkum, ze
Kterého jsou patrné Ciselné udaje. Ty jsou nasledné zpracovany pomoci grafického
znadzornéni. Kvantitativni  vyzkum obsahuje metody dotazovani, pozorovani
a experimentovani. Ve vyzkumu byla pouzita metoda dotazovani. Za cilovou skupinou
jsou zvoleny osoby, které pro svoji pracovni ¢innost potiebuji pracovni obuv. Dotazovani
bylo provadéno anonymni osobni formou, kde vyhodou je vysvétleni nékterych otazek,

kterym zakaznici dostate¢né neporozuméli.

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je povazovano zjisténi faktt, jak spotifebitelé
vnimaji pracovni obuv, co je pro né prioritou atd. Na zavér budou vyhodnocena

doporuceni pro pracovniky marketingu, kterd vyplynou z marketingového prizkumu.

Jak bylo jiz uvedeno, pro marketingovy vyzkum je vyuZzita metoda dotazovani, ktera je

nejrychlejsi a nejcastéji se vyskytujici metodou ke zjisténi patfi¢nych dat.

Na tvod je vysvétlen divod, pro¢ je marketingovy vyzkum provadén. Zakaznici byli
osloveni prosbou s odpovéd'mi vyzkumu. Obsahem dotazniku je 11 otazek, které jsou
rozdéleny na otdzky uzaviené a polouzaviené. Polouzaviené otazky maji vyhodu, kde
¢loveék mize vybirat odpovéd’ z nabizenych moznosti. U nékterych otazek je mozno urcit

vice odpovédi. OvSem, pokud zédkaznikovi nevyhovuje dand moZnost, mize uvést vlastni.
Dotaznikové otazky

e Jaké je VaSe pohlavi?

e Kolik Vam je let?

e V jakém primyslu se nachazi Vase profesni ¢innost?

e Kde nejcasteji nakupujete pracovni obuv?

e Kolik parid pracovni obuvi si koupite béhem jednoho roku?
e Jakou ¢astku jste ochotni investovat do pracovni obuvi?

e Znate n¢které vyrobce pracovni obuvi?

e Jaké vlastnosti preferujete u pracovni obuvi?

e Mate néjaké specialni pozadavky na pracovni obuv?

e Jaky druh pracovni obuvi preferujete?

e Reklamoval/a jste nékdy zavadu u pracovni obuvi?
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7.1 Dotaznik
Dobry den,

ve své bakalarské praci se vénuji problematice marketingového mixu a jeho zdokonaleni

ve firmé FLEXIKO CZ, s. r. o.

Dotaznik je vhodny pro osoby, které ke své pracovni €innosti vyuzivaji pracovni obuv.
Obsahem dotazniku jsou obecné otazky tykajici se pracovni obuvi. Vyplnéni dotazniku by
nemélo trvat déle nez 5 minut Vaseho Casu. Velmi vdécna budu za to, kdyz si téchto

5 minut ve svém case najdete a pomiiZete mi tak tuto oblast prozkoumat.
Dékuji za Vas cas.
Dotaznikové otazky
Kde nejcéastéji nakupujete pracovni obuv?
a) specializovany obchod C) trzisté
b) internet d) supermarkety a hypermarkety
Kolik pari pracovni obuvi si koupite béhem jednoho roku?
a) 1-3pary C) 7 avice part
b) 4 -6 para

Jakou ¢astku jste ochotni investovat do pracovni obuvi?

a) méneé nez 500 K¢ c) 1000 -2000 K¢
b) 500 — 1000 K¢ d) 2000 K¢ a vice

Znate nékteré vyrobce pracovni obuvi?

a) ano (pokud ano, napiSte Které€) e
b) ne

Jaké vlastnosti preferujete u pracovni obuvi? (moznost vice odpoveédi)

a) zivotnost obuvi e) cena

b) bezpecnost f) znacka

C) barevné provedeni g) kvalita

d) material h) jiné (prosim uved’te)

Mate néjaké specialni poZadavky na pracovni obuv? (napt. odolnost vysokym teplotam,

vyztuzena Spice, vodéodolnost apod.)
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a) ano (pokud ano, prosim uved’te) .
b) ne

Jaky druh pracovni obuv preferujete?

a) polobotka c) vysoka kotnickova obuv

b) kotnickova obuv d) sandale

Reklamoval/a jste nékdy zavadu u pracovni obuvi?

a) ano (pokud ano, o jakou zavadu se jednalo)
D) ne e —————

Jaké je VaSe pohlavi?

a) muz b) Zena

Kolik je Vam let?
a) 18-30 let d) 51-60 let
b) 31-40 let e) 61 avice let
c) 41-50 let

V jakém primyslu se nachazi Vase profesni ¢innost?

a) strojirensky e) elektrotechnicky
b) chemicky f) zbrojni

C) potravinaisky g) kozedélny

d) zdravotnicky h) jiny (prosim uved'te)

7.2 Vysledky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum pracovni obuvi byl uskute¢nén v bfeznu roku 2012. Jak bylo
uvedeno, vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni, kde byly osloveny pouze
osoby, které ke své pracovni ¢innosti vyuzivaji pracovni obuv. Dotaznikové Setfeni bylo
provedeno osobné, pficemz zarucovalo spravné pochopeni otazky. Respondenti se mohli
kdykoliv zeptat na cokoliv, ¢emu dostate¢né neporozuméli. Celkem bylo dotazovano sto
respondentli. Vzhledem k tomu, Ze Setfeni bylo provedeno osobn¢, nemohlo se tedy stat, ze
by néktery z dotaznikli nebyl vyplnény dostatecné. Respondenti byli ochotni mi poskytnout

svij Cas slouzici k vyplnéni dotazniku.

K interpretaci vysledki je zvolen graf sloupcovy a vyseCovy, ze kterych jdou nejlépe

vystihnout Ciselné udaje. Kazdy graf je vypracovan samostatné, zdroj je tedy vlastni.
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V prvni ¢asti je uvedena struktura respondentt, kterd se da vyhodnotit pomoci zdkladnich
identifika¢nich udaji. Za identifika¢ni Gdaje je povazovano pohlavi respondenta, jeho vék

a profesni ¢innost. Respondenti ovSem na tyto otazky odpovidali az na zavér dotazniku.

Druha c¢éast obsahuje obecné otdzky tykajici se ndkupu pracovni obuvi. Zajimalo mé
napiiklad, kde respondenti nakupuji pracovni obuv, jak jsou celkové spokojeni s koupi

pracovni obuvi.

Jak uz bylo uvedeno, dotaznik je sloZen z 11 zékladnich otdzek. Zpracovani jednotlivych
otazek pomoci grafli naleznete nize.

7.2.1 Struktura respondenti

Pohlavi

Dotaznik byl poskytnut stem osobam, pfi¢emzZ muzi bylo 66 a Zen 34. Jak je patrné, muzi

tvorili pfevaznou vétsinu, a to 66 % a Zeny 34 %.

B muzi

H Zeny

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 1 Slozeni respondentii dle pohlavi
VéEk respondentii
V¢k respondenti byl stanoven v rozmezi 18 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let, 51 — 60 let, 61
a vice let. U tohoto bodu jsou rozsiteny vysledky zvlast o muze a zeny. 40 muzi tvoftili

¢ast ve véku 18 — 30 let, 12 muzu ve véku 31 — 40 let, 7 muzid ve véku 41 — 50 let, 6 muzu

ve véku 51 — 60 let a pouze jeden muz mél vice nez 61 let.
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9% 1%

B muZi 18 - 30let
B muZi 31 -40let
18% ® muzi 41 -501let
B muZi51-60let

B muZi 61 avice let

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni
Graf 2 Vekové slozeni muzii
U Zen jsou pocty pomérné€ vyrovnané — 6 zen se zucastnilo ve v€ku 18 — 30 let, 12 zen bylo
ve véku 31 — 40 let, 6 Zen bylo ve véku 41 — 50 let, 8 Zen bylo ve véku 51 — 60 let a pouze

dvé Zeny mély vice nez 61 let.

6% 18%

H 7eny 18- 30let
B Zeny31-40let
M Zeny41-50let
B 7eny51-60let

B 7eny 61 a vice let

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 3 Veékove slozeni Zen

Profese

Respondenti méli na vybér moznosti z uréitych oblasti prumyslu. Jak lze vidét, nejvice
osob pracovalo ve strojirenském primyslu (profese napt. strojirensky mechanik, obrabéc

kovi, zamecnik), dal$i vétsi Cast byla vénovana jinému prumyslu, ktery respondenti

uvadéli — napft. stavebni, automobilovy nebo gumarensky primysl. Nékteré profese mély
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I zajimavé nazvy, napf. opraval vulkanizacnich tvarnic, sefizova¢ modernich lisovacich

automati, obsluha piskovacich stroji, stavebni mistr, programator a manipulant vzdusnych

a kalicich peci, montér optickych siti, montaznik dopravnich pasii a dalsi.
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 4 Slozeni respondentii dle priimyslové oblasti

7.2.2 Obecné otazky tykajici se pracovni obuvi

Kde nejcéastéji nakupujete pracovni obuv?

Nejvetsi pocet respondentli nakupuje obuv ve specializovanych obchodech. Ovsem

ptekvapilo me, ze nékteti respondenti byli schopni odpovédét, ze si pracovni obuv kupuji

na trziSti, kde nelze dle mého uvaZeni koupit certifikovanou pracovni obuv. 74

dotazovanych nakupuje obuv ve specializovanych obchodech, 3 respondenti vyuzivaji ke

koupi obuvi internet, 13 respondentll vyuZziva ndkup obuvi na trzisti a 10 lidi preferuje

koupi obuvi v supermarketech a hypermarketech.
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74
80 7
70 7
M specializovany
60 1 obchod
50 7 internet
40
30 - 13 W trzisté
10
20 7 3
10 1 B supermarkety,
e ~ hypermarkety
0 e T T T i
specializovany internet trzisté supermarkety,
obchod hypermarkety
Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 5 Typy nejcastéjsiho nakupovani pracovni obuvi

Kolik pari pracovni obuvi si koupite béhem jednoho roku?

Jak je patrné, pfevazna vétSina (93 respondentlt) si koupi nejvySe 1 — 3 pary obuvi béhem

jednoho roku, 6 dotazovanych si koupi obuv v rozmezi 3 — 6 parti obuvi béhem roku

a pouze 1 osoba je ochotna si koupit béhem roku vice jak 7 parti obuvi.

M 1-3 pary
M 4-6 paru

7 a vice parQ

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 6 Pocet koupé parit obuvi behem jednoho roku

Jakou ¢astku jste ochotni investovat do pracovni obuvi?

Je zfejmé, Ze respondenti na tuto otazku odpovidali v souvislosti s druhem pracovni obuvi.

Je samoziejmé, ze pokud osoba preferuje napi. kotnickovou obuv, je ochotna zakoupit

obuv za vétsi cenu neZ osoba, kterd preferuje sandaly. 29 respondentl je ochotno koupit
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pouze obuv za mén¢ nez 500 K& Pomérné vétsi ¢ast dotazovanych (47 osob) je ochotna
zakoupit obuv v cenovém rozmezi 500 — 1000 K¢. 20 respondenti si koupi obuvi i drazsi

(1000 — 2000 K¢) a pouze 4 1idé jsou ochotni obuv zakoupit za ¢astku vyssi nez 2000 K¢.

4%

20%

B méné nez 500 K¢
M 500-1000K¢

¥ 1000-2000 K¢
M 2000K¢ avice

47%/

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 7 Cenova investice do pracovni obuvi

Znate nékteré vyrobce pracovni obuvi?

55 dotazovanych osob zna rizné vyrobce pracovni obuvi nejen v tuzemsku. Tito
respondenti uvadi vyrobce pracovni obuvi, kterymi jsou napft. firma FLEXIKO CZ, s.r. 0.,
Prabos plus a. s., Moleda, italska frima Panda, Prestige, Kral, Vulkan, Artra, Pehan, TOP
N&V Kladno apod. Na druhou stranu 45 respondent nemélo ponéti o vyrobeich pracovni
obuvi.

H ano

H ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 8 Pocet osob, které (ne)znaji vyrobce pracovni obuvi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Jaké vlastnosti preferujete u pracovni obuvi?

Na tuto otazku bylo mozné odpoveédét i vice moznostmi. Nejvétsi pocet osob preferovalo
predevSim bezpecnost obuvi, dale zivotnost a kvalitu obuvi. Pro n¢kolik dotazovanych
pfednost mél materidl a cena. V piipad€, Ze respondenti preferovali jinou vlastnost,
nejCastéji se vyskytujici odpovéd byla pohodlnost (vydrz pii zatézi 8 hodin a vice).

Vyhodnoceni je nasledujici:
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Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 9 Preferujici viastnosti u pracovni obuvi
Mate néjaké specialni poZadavky na pracovni obuv?

U této otazky respondenti mohli volné vypisovat specialni pozadavky typu: protiskluzova
podesev, vodéodolnost, vyztuzend Spice (ocelova Spice), kterd chrani prsty pred
poranénim, odolnost proti agresivnimu prostredi (chemikalie, kyseliny), odolnost vysokym
teplotam, nehotlavost, odolnost proti profezu a narazu, vzdusSnost obuvi, olejovzdornost
apod. 37 dotazovanych uvadélo specialni pozadavky tohoto typu vyse uvedeného, 63 osob

zadné pozadavky nemély.
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63%

B ano

B ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 10 Pocet osob se specialnimi vlastnostmi

Jaky druh pracovni obuvi preferujete?

Kazdy ¢lovék ma sviij styl a dle toho také upfednostiiuje druh pracovni obuvi. Zeny

Vv profesni oblasti napf. ve zdravotnictvi vyuzivaji sandaly, ovS§em muzi jsou jiného nazoru

a ti pro svoji pracovni ¢innost potiebuji bud’ polobotku, nebo kotnickovou obuv. Ze sta

dotazovanych 35 respondentii vyuziva polobotku, 33 respondentim se dobfe pracuje

Vv kotnickové obuvi, 10 dotazovanym vyhovuje vysoka kotnickova obuv a 22 lidi preferuje

sandaly.

35

30

25

20

15

10

polobotka kotnickovd obuv vysoka sandale

kotni¢kova obuv

Zdroj:

vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 11 Preference druhii pracovni obuvi
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Reklamoval/a jste nékdy zavadu u pracovni obuvi?

V ptipadé, ze dotazovany odpovédel, ze obuv reklamoval, bylo po ném pozadovéno, aby
sdélil, o jakou zavadu se jednalo. Nejcastéjsi zavady byly odlepeni podesve, roztrhana
ktize nebo také problémy se zapinaci prezkou. 15 respondentti obuv reklamovalo a 85

respondentli obuv reklamovat nemuseli.

B ano

B ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 12 Pocet osob, které reklamovaly pracovni obuv

7.3 Shrnuti

Hlavnim cilem bylo zjistit zpétnou vazbu, co vSechno je pro zakaznika pfijatelné, jaké
vlastnosti preferuje, kdyz si obuv kupuje. Vyzkum tvotilo z velké casti predev§im muzské
pohlavi nejcastéji ve véku 18 — 30 let, Zenské pohlavi ve véku 31 — 40 let. Z vyzkumu je
patrné, Ze nejcastejSim povoldnim byla oblast ve strojirenském, stavebnim, guméarenském
a kozedélném primyslu. Lidé jsou primérné ochotni zakoupit obuv VvV cenovém rozmezi
500 — 1 000 K¢&. Ovsem pro nékteré je prioritou i daleko vyssi cena. Prekvapenim pro meé
bylo, Ze celkem hodné& osob zna nékteré vyrobce pracovni obuvi. Slo dle toho hned poznat,
kdo skutecné pouziva pracovni obuv ve formé kotnickové obuvi nebo polobotky.
V kapitole €. 8 jsem proto zminila nejcastéji se prodavajici druhy obuvi znacky FLEXIKO,
kterymi je polobotka a kotnickova obuv.

Pro zékazniky je dileZzité, aby obuv urcena pro pracovni Ucely byla pfedev§im bezpecna
(vétSina respondentll kladla diraz na to, aby obuv méla napiiklad vyztuZzenou Spici,

odolnost vii¢i agresivnimu prostiedi), vyhovujici zivotnost a samoziejmé také zalezi na
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tom, z jakého materialu je obuv vyrobena, jaka je jeji kvalita. Je samoziejmé, ze pokud
pracovni obuv pouziva pracovnik cely den, je pro n¢ho prioritou, aby byla pohodlna
a akceptovala zatéz alespoil 8 hodin denné€. Pokud je obuv velmi kvalitni, lidé jsou ochotni
obuv zakoupit i za vys$i cenu. Z pruzkumu bych doporucila, aby si vyrobci davali pozor na
chyby, které se mohou vyskytnout pii vyrobé. Castou reklamaci obuvi je zdvada ve formé

odlepeni podesve.
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8 MARKETINGOVY MIX

Spolec¢nost FLEXIKO CZ, s. r. 0. vyrabi cca 50 druhti obuvi pii stejném vyrobnim cyklu,
pfiCemz mezi zakladni vyrabéné vzory patii tzv. ,,Pionyrka“, , Farmaika“, bowlingova
obuv aturisticka obuv vyvazena do zahrani¢i (Japonsko, Velka Britanie, Némecko,
Rakousko, Italie, Holandsko).

Zdroj: Compik, 2005

Obr. 5. Graficky prirez pracovni obuvi
Vysvétlivky:

e 1—dvojité siti

e 2 —tuzinka/kaple

e 3 —pryZovy segment
e 4 —usiova podsivka
e 5 -—mezipodesev

e 6 —pryZova podesev
e 7 —napinaci stélka

e 8- vkladaci stélka

e 9 - opatek

e 10 —usnovy limecek (flexible shoes, ©[2005])
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8.1 Bowlingova obuv

Silné stranky Slabé stranky

kvalitni material vysSi cena

trvanlivost

ru¢né prosivana

PfileZitosti Hrozby

navyseni odbytu import — Asie

ziskani novych zdkazniki

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 4. SWOT analyza bowlingové obuvi

8.1.1 Produkt

Bowlingova obuv je vyrobena z kvalitnich materidli, které zarucuji Zivotnost obuvi
I V podminkach se zvySenou zatézi (pujéovny obuvi v hernach). Podesev je z ptirodni usné
(krupon) prositd z diivodu zamezeni jejiho odlepovani. Obuv je nabizena v détskych,
damskych a panskych velikostech v barevném provedeni ¢erveno-modro-bila a ¢erno-bila

a také v nadmérnych velikostech.

Zdroj: upraveno dle Flexiko, 2010

Obr. 6. Bowlingova obuv zn. FLEXIKO
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8.1.2 Cena

Cena bowlingové obuvi zahrnuje materidlové naklady, kde se kalkuluje spotieba usiiovych,
pasovych a plotnovych materidlii (napf. material na nart, paticku, podSivku, podkrouzek,
vlepovaci a napinaci stélku, podeSev, podpatek, Snérovadlo, baleni atd.), dale spotifebni
material (napft. ptize, nité, lepidla, kartonaz apod.). Soucasti ceny jsou téz mzdové a rezijni
naklady. Do kone¢né ceny je samoziejmé kalkulovan i zisk. Doporu¢end maloobchodni

cena pro bowlingovou obuv ¢ini 999 K¢. (Ekonom, 2012)

8.1.3 Distribuce

Firma vyuzivé i ptfimou distribuci, coz znamena, ze zbozi si zédkaznik mtze vybrat jak na
webovych strankach, tak i osobné a obuv je mu prodana formou paragonu nebo dobirky.
Neptimé distribuce zahrnuje proces, kdy je zboZzi posilano maloobchodnikovi nebo
velkoobchodnikovi a nasledné¢ je dodano az koneénému spotiebiteli. NejcastéjSimi
odbérateli bowlingové obuvi jsou bowlingovéa centra — herny po celé Ceské a Slovenské

republice.

8.1.4 Propagace

V jednaci mistnosti firmy jsou vystaveny vzory bowlingové obuvi v rtiznych provedenich,

ale také komponenty, které si zakaznik muze zvolit dle vlastniho vybéru.

Bowlingovou obuv znacky FLEXIKO zdkaznik nalezne na webovych strankach firmy
nebo ve formé propagacniho tisténého letaku, ktery je distribuovan bowlingovym herndm.
Firma téZ propaguje tuto obuv formou placeného baneru na specializovaném webu

urc¢eného pro bowlingové herny a hrace.
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8.2 Exportni obuv Tanaka

Silné stranky Slabé stranky
zakazkova vyroba dle prani zakaznika zaméfeni na jediny trh
uzce specificka omezené technologické moznosti vyrobce

vysoka kvalita

vysoka pfidana hodnota

Ptilezitosti Hrozby

pfinos ucit se novym vécem konkurence z Asie

pouziti novych material

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 5. SWOT analyza exportni obuvi Tanaka

8.2.1 Produkt

Modni obuv urcend k exportu do Japonska je vyrdbéna dle specifickych pozadavka
zakaznika, ktery si vétSinu modelit sém navrhuje. Téz materidly pouzivané k vyrobé této
obuvi si voli zdkaznik sam. Jedna se o usn€¢ a podesve od prestiznich italskych vyrobct
(usné dodavaji firmy Mastrotto, MasterPell, podesve jsou znacky Vibram, Selasti). Stiih
obuvi je rtizny (dle aktualni poptavky a mddnich trendl). Vyrébi se polobotky, kotni¢kova

obuv, kozacky.

Zdroj: vlastni fotografie

Obr. 7. Vzor exportni obuvi
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8.2.2 Cena

Materialové naklady u tohoto druhu obuvi jsou pomérné¢ nékladnou slozkou uz jen
z divodu toho, ze se k vyrobé pouzivaji drahé importni polotovary, coz je promitnuto
Vv prodejnich cenach, které se pohybuji v rozmezi 30 — 60 EUR. (Ekonom, 2012) Tento
zakaznik méa vysoké materidlové pozadavky, které¢ jsou velmi odlisné od pozadavki

evropského trhu. Nezvyklé je predevsim pouziti a designové zpracovani.

8.2.3 Distribuce

Jak bylo jiz uvedeno, tento druh obuvi je vyrabén vyhradné pro export — Japonsko. Obuv je
zakaznikovi dodavéana formou kombinované ptepravy — kamionem ze Zlina do Hamburku

a kontejnerovou lodni pfepravou z Hamburku do Osaky (cca 35 dni).

Odbératel nasledné¢ zbozi expeduje svym maloobchodnim odbératelim v Japonsku.
Japonsky odbératel kromé flexiblové ceské obuvi jeSt¢ objednavd obuv lepenou

a lisovanou na Slovensku a v Rumunsku.

K ptepravé vzorkli odbératel vyuziva sluzeb logistické spole¢nosti DHL (pfednosti:
rychlost, kvalita, ale vyssi cena).

8.2.4 Propagace

Japonsky odbératel si tvoti marketing a propagaci z vlastnich zdroji. Ugastni se a zarovei

prezentuje obuv na vystavach a veletrzich v Japonsku, Florencii a Berliné.

8.3 Vzor tzv. ,,Pionyrka*

Silné stranky Slabé stranky
levna turisticka obuv odlouceni se od tradice
dlouholeta tradice stary vzor bez vyvoje soucasnych trendt

vyvozni artikl na konkrétnim trhu

Ptilezitosti Hrozby

inovace vyrobku dle soucasnych trendi import - Asie

Zdroj: vlastni Setieni

Tab. 6. SWOT analyza obuvi tzv. ,, Pionyrka *
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8.3.1 Produkt

Levné pro§ivana turistickd obuv zndama jako tzv. ,,Pionyrka“ je v Ceské republice jiz takika
zapomenuty model, ktery nesplituje sou¢asné modni trendy a pozadavky tuzemského trhu.
Ovsem tento model je naopak velmi popularni v cizich zemich, naptiklad ve Velké
Britanii, ktera lpi na tradicich a jejim trendem je tradi¢ni konzervativni obuv. Jedna se také
0 vychazkovou flexiblovou obuv, ktera je vyrobena z ¢eskych usni a v barevném provedeni
vinové a Cerné barvy. Vybornym znakem obuvi je protiskluzova podesev. Tento druh
obuvi patii mezi nendrocné modely na vyrobu. Je dostupnd v chlapeckych a panskych

velikostech.

Zdroj: Compik, 2005
Obr. 8. Vzor obuvi — tzv. ,, Pionyrka *

8.3.2 Cena

Materialové néklady jsou pomérné nenaro¢nou slozkou. Tzv. ,,Pionyrka® je kvalitni obuv
za dostupnou cenu. Doporucena prodejni cena se pohybuje v ¢astce 480 K¢ veetné DPH.
(Ekonom, 2012)

8.3.3 Distribuce

»Pionyrka* je distribuovana pres velkoobchodni jednotku do Anglie, kde spolecnost
spolupracuje s obchodnim partnerem a dale je distribuovana do prodejen. Dnes je tento

vzor vyrabén pouze pro zahrani¢ni trhy (Velké Britanie, Japonsko).
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8.3.4 Propagace

Diky tomuto druhu obuvi si spolecnost ziskala reklamu pfedev§im v zahranici. I ptesto, Ze

se jedna o stary model v Ceské republice, tento druh obuvi je nabizen v nékterych starsich

tisténych letacich, které jsou ulozené v dokumentech PDF na webovych strankach.

8.4 Pracovni obuv tzv. ,Farmarka*

Silné stranky

Slabé stranky

pracovni obuv do lehkych provozi

nevyuziti bezpecnostnich prvka

celoro¢ni obuv

vysSi cena

rizné varianty materialu

neobsahuje ortopedické stélky

Piilezitosti

Hrozby

vylepSeni designu

konkuren¢ni spolecnosti (napt. Prabos)

z4jem o potiebnou pracovni obuv

import z Asie

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 7. SWOT analyza obuvi tzv. ,, Farmarka *

8.4.1 Produkt

Jedna se o ddmskou a panskou pracovni obuv, ktera se pouziva do lehkych provozi, kde

nejsou vyzadovany bezpecnostni prvky, napt. vyztuZzena Spice ¢i nepropichnutelnd podesev

(tzv. podesev s ocelovou planzetou). Obuv lze pouzit také pro nenaro¢nou turistiku. Je

vyrabéna v rizném barevném provedeni. Nejcastéji je zdkazniky pozadovana v piskové,

cokolddové a Cerné barvé. Lze ji téZ vyrab&t v nékolika variantich materialu, napf.

s usiiovou nebo textilni podsSivkou. MiZze byt i zateplend, tzn., Ze je mozZno ji pouZit

I v zimnich obdobich. Obuv je vyrabéna z kvalitnich usni. Je vhodna pro profesni oblast,

ve které neni vyzadovana ocelova kaple, napt. malifi, sadrokartonafi aj. Do vlhkého

prostfedi je vhodné ji impregnovat ochrannymi impregnacnimi prostfedky, napt. krémem

nebo sprejem.
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Zdroj: Compik, 2005

Obr. 9. Vzor obuvi — tzv. ,, Farmaika “

8.4.2 Cena

Co se tykd ceny, mizeme zde najit specifické rozdily. Zalezi, zda se jednd o polobotku,
kotnickovou nebo vysokou kotnickovou obuv. Dilezitou roli hraje 1 hledisko
materialového provedeni. Pokud je obuv zateplena, hraje zde roli, zda podsivku tvofi
uméla plys nebo tzv. pfirodni beran. Jestlize podsivku tvofi pfirodni beran, uctuje se za par
obuvi pfirazka v cenovém rozmezi 120 — 150 K¢. (Ekonom, 2012) Uméla plyS netvofi
Vv cené témét zadny rozdil. Doporucena prodejni cena véetné DPH za kotni¢kovou obuv je

cca 980 K¢. (Ekonom, 2012)

8.4.3 Distribuce

U tohoto druhu obuvi je praktikovana jak piima distribuce, tak nepfima distribuce.
Nejcastéji pracovni obuv odebiraji spolecnosti, které obchoduji s pracovnimi odévy. Mezi
zajemci se nachazi i lidé, ktefi si koupi obuv pro ucely bézného vychazkového noseni. Je
poskytnuta ve vSech panskych velikostech. Na zakazku ji lze vyrabét i v nadmérné

velikosti.

8.4.4 Propagace

Pracovni obuv, tzv. ,,Farmaika®, je nabizena jak v tisténych materidlech (v letacich), tak na
webovych strankach spolecnosti. Vzorek této obuvi je prezentovan na vystavach
a veletrzich, kterych se spole¢nost FLEXIKO CZ, s. r. o. G¢astni. V piipadé prodejnich

akci je tento druh obuv samoziejmé nabizen k zakoupeni.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZDOKONALENI
MARKETINGOVEHO MIXU

Soucasny marketingovy mix by bylo dobré zpestfit napt. dalSimi origindlnimi produkty.
Jak uz bylo uvedeno, firma FLEXIKO CZ, s. r. 0. v sou¢asné¢ dob& vyrabi cca 50 druhu
pracovni obuvi. Vzhledem k tomu, Ze je spoleCnost uspésnd ve vyrob¢ flexiblové obuvi,
mohla by rozsitit sviij stavajici sortiment o kozené doplnky, naptiklad o opasky, kabelky,
penézenky, kozena pouzdra apod. Dle mého uvazeni by to pro firmu byl pfinos, jak zvysit

také své trzby za prodané vlastni vyrobky.

Co se tyka cen, doporucovala bych spolecnosti zavadét akéni vyprodeje napi. kazdého pil
roku — nabidnout odbératelim vyprodej pracovni obuvi zkolekce jaro/léto nebo
podzim/zima. Zalezelo by na tom, o jaké obdobi by se v tu chvili prave jednalo. Efektivni
by bylo zavést podporu prodeje pomoci bonusi. Napt. nabidky slevy obuvi pfi koupi dvou
a vice parti obuvi nebo malym darkem (pfipravek na oSetteni obuvi apod.). Ur€ité by bylo
vhodné stale pokracovat v prodejnich akcich uskute¢néné napf. tfikrat az ¢tyrikrat za rok.
Naptiklad v mésici unoru probéhla prodejni vyprodejova akce ve Lhoté u Malenovic, ktera
byla velmi Usp&$na. Cilem je oslovit prostfednictvim prodejni akce co nejvice

potencialnich zakazniki.

V propagaci by bylo vhodné zejména zdokonalit webové stranky, které dosud nemaji
u vyrobkli napsané vlastnosti obuvi (z jakého materialu je obuv vyrobena, jaké jsou jeji
prednosti). Uzivatelim tyto informace znacné chybi a je potieba to napravit, protoze ne
kazdy se orientuje v materidlovém slozeni obuvi. Bylo by vhodné poskytnout informace
0 vyprodeji bot také na zminénych webovych strankach. Ke zvySeni povédomi bude
slouzit také piipadna ucast na vystavach a veletrzich, jak uz v tuzemsku, tak i v zamofi.
Efektivnim zplisobem by bylo také vyvésit tisténé letdky formatu A4 o pracovni obuvi
v méstské hromadné dopravé. Firma by ovSem musela pocitat s ndklady napf. na dva tydny
V hodnoté 3 100 K¢ pii optimalnim mnozstvi 100 ks letdk. (AG Zlin, 2011) Dopravni
spole€nost Zlin — Otrokovice nabizi v ptipadé kratkodobého vyprodeje vyuzit reklamu na
sloupech vetejného osvétleni a trolejového vedeni v siti zastdvek na frekventovanych
mistech (trasa Zlin — Malenovice — Otrokovice) napt. na dva tydny v hodnoté 5 150 K¢ pii
umisténi 10 kusi plakatd. (AG Zlin, 2011) Zlin je mésto obuvi, takze by bylo vhodné
vyuzit napiiklad prostor kongresového centra k prezentovani. Navrhovala bych, aby se

spolecnost FLEXIKO CZ, s. r. 0. angazovala na dalSich celosvétovych veletrzich. I kdyz
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jde o velmi ndkladnou formu propagace, firma mize vyuzit dotace od Evropské unie

prosttednictvim Ceské obuvnické a kozed¢€Iné asociace a Okresni hospodaiské komory.

Co se tyka zpozdéni dodavek materidli a komponenti ze zahrani¢i a ztuzemska,
navrhovala bych zkvalitnit komunikaci s dodavateli polotovart, aby byly dodavany vcas
a nendsledovalo by tak k posunuti vyroby findlniho produktu pro zdkaznika. Reklamace
obuvi je také Casty problém, kdy se zakaznikovi nemusi ledaco na bot¢ libit. Bylo by dobré
zkvalitnit vystupni kontrolu, aby si zaméstnanci dédvali pozor na chyby, napiiklad

Z nepozornosti, které se mohou pfi vyrob¢ obuvi vyskytnout.

K distribuci nejsou zadné vyhrady, nebot’ spole¢nost vyuziva vSechny mozné varianty
dopravy.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jaky ma firma souc¢asny marketingovy mix a navrhnout

zdokonaleni. Zkoumany byly Ctyii prvky marketingového mixu u jednotlivych vybranych

modeli pracovni obuvi — produkt, cena, distribuce, propagace.

FLEXIKO CZ, s. r. 0. je spolecnost, kterd se zabyva vyrobou flexiblové obuvi, ktera je

testovana Institutem pro testovani a certifikaci ve Zlin¢.

Po pfedstaveni podniku byly provedeny analyzy marketingového prostfedi a nasledné
uveden vybrany pocet nejvyznamnégjSich dodavatelii a odbératelii. Pro zanalyzovani
marketingového mixu byly vybrany ¢tyfi nejcastéji se prodavajici hlavni modely pracovni
a vychazkové obuvi (bowlingovd obuv, exportni obuv ,Tanaka“, tzv. ,Pionyrka®
a ,,Farmarka®), které byly doplnéné patticnou SWOT analyzou. Spole¢nost si cenu
stanovuje sama, pricemz svym stalym odbératelim poskytuje slevy za odebrané mnozstvi.
V praktické c¢asti byl také proveden vyzkum pracovni obuvi, kde bylo dotdzano sto
respondentl. Ptekvapivé vysledky vyzkumu pfisp€ji pracovnikim marketingového
oddéleni k sezndmeni vyrokl od zédkaznik1, ktefi odpovidali na zékladni otazky tykajici se
pracovni obuvi. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost je velkoobchodni, firma vyuziva mnoha
forem distribuce, napt. prostiednictvim logistickych firem PPL, DHL a DPD. Jednotlivé
pfepravni podniky jsou rozdéleny dle oblasti (zalezi na tom, zda se vyrobky dovazi

spotiebiteli v tuzemsku nebo zahraniéi).

Obuvnicka firma FLEXIKO CZ, s. r. 0. by se méla pokusit investovat finan¢ni prostfedky
predevs§im do reklamy (hlavni naplih zdokonaleni webovych stranek). V ptipad¢, Ze by se
jednalo o efektivni ndpad ¢i mySlenku, zvétsil by se jak prodej pracovni obuvi, tak

I povédomi u zékaznik.

SWOT analyza obsahuje jak silné a slabé stranky podniku nebo vyrobku, tak ptilezitosti
a hrozby. Nejvétsi hrozbou je import z Asie nebo Caste¢na konkurence obuvnickych firem.
Mnoho spotiebitelil si rad€ji koupi obuv na trzisti, kterd dle globalniho tisudku spolecnosti
neni tak kvalitni, nez aby investovali vétsi ¢ast financnich prostfedkd do kvalitni obuvi.
Pracovni obuv znacky FLEXIKO se pysSni predevsim tradici obuvnického primyslu ve
Zlinském kraji, ale také vyrobou specialni technologie, zakdzkovou vyrobou nebo vyrobou

nadmérnych velikosti.
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Zavérem bych podotkla, Ze vypracovani bakalarské prace bylo pro mé velkym piinosem,
protoze jsem ziskala cenné informace v oblasti kozed¢Iného priimyslu a rovnéz jsem si tak

rozsifila své marketingové znalosti a dovednosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PU Piimy nastiik - polyuretan

OHK  Okresni hospodarska komora

COKA Ceska obuvnicka a kozedélna asociace

ITC Institut pro testovani a certifikaci

PDF Portable Document Format

PPL Professional Parcel Logistic

DPD Direct Parcel Distribution
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Prevodni tabulka velikosti:
MONDOPOINT 220 | 225 | 230 | 235 | 240 | 245 | 250 | 255 | 260 | 265 | 270 | 275 | 280 | 285 | 290 | 395 | 300 | 305 | 310 | 320 | 330 | 340
METRICKE CISLOVANI - 23 |23';| 24 (24| 25 (25| 26 | 26" | 27 |27';| 28 | 28" | 29 |29':| 30 [30':| 31 31': | 32 33 34 35
_ANGLICKE CISLOVANI 3 3' 4 4, 5 5' 6 6> i ¢ 7' 8 8': 9 9"z 10 11 12 | 12| 13 14 15 16
FRANCOUZSKE CISLOVANI 35 36 37 - 38 - 39 40 41 - 42 - .
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SINCE 1992 flexible shoes

© dvojité siti © certifikace CE 345 nebo CE 347
© tuzinka / kaple © dodani do 24 hodin

© pryzovy segment © cesky vyrobek
© usiova podsivka

© mezipodesev

O pryzova podesev

© napinaci stélka

© vkladaci stélka

© opatek

(D komfortni polstrovani
D ushovy limeéek

¢ pohodiné Siroké kopyto
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