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Abstrakt

Predmétem mé bakak&ké prace ,Navrh nového marketingového mixu vyrdimiy*
je analyza satasného stavu marketingového mixu obuvnické firmpdd&urodance a
navrh znén na zkvalitgni. Prvni kapitola pojednavéa o historii marketingbg mixu a
popisuje jednotlivé prvky koncepce 4P. Druha kdpitee zarsfuje na popis vybrané
firmy a jednotlivych prvk marketingového mixu a zhodnoceni nedostaasnéeho
marketingového mixu. Posledni kapitola jén@vana navrhu zém na zkvaliteni

souwasného marketingového mixu @mpsim a nékladm navrhovanéhéeseni.

Summary

Theme of my Bachelor Thesis called “Proposal of Néarketing Mix Production
Company” is the analysis of current condition of rketing mix in shoemaking
company Babor Eurodance and proposal of changesh@ncement. The first chapter
deals with history of marketing mix and describedividual featurses of conception 4P.
Second chapter aims at describing the selected aaynpnd individual features of
marketing mix. It also evaluates the insufficiennythe current marketing mix. Last
chapter is devoted to the proposal of changesregrumarketing mix enhancement and
also to contributions and costs of the proposeditisol.

Kli éova slova

Marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propeg

Key words

Marketing mix, product, price, place, promotion
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UvOD

Nazev meé bakataké prace zni,Navrh nového marketingového mixu vyrobni
firmy* . Toto téma jsem si vybrala Awbdu neustaléhoistu dirazu na marketingove
fizeni ve firng, kde nedostatey ohled na fani a pateby zakaznik sniZuje
konkurenceschopnost podniku a brani jeho dlouhodshiSnosti. V sotasné dob je
spravné marketingovéizeni podniku nezbytnosti. DalSintivebdem pro vybr tohoto
tématu je tloha marketingu v mnou zvoleném podniieha’ je to maly podnik, ve

kterém byl vyznam marketingu doposud velmi pddegn.

Pro svoji bakal&skou praci jsem si vybrala maly podnik s nazvemdsdburodance,
pusobici v oboru vyroby a prodeje obuvi. Zgje se zvlagtna vyrobu obuvi tarimi,
divadelni a stegaké, coz ji pnasSi nemalou konkuréni vyhodu. Svoje produkty
dodava pimo do tanenich Skol nebo divadel a k négmému prodeji vyuzivd smlugn
sjednané prodejce. i€sto, Ze firma @sobi na trhu jiz 16 let, vyznam marketingu byl

vzdy podcéovan

Svoji praci jsem rozdlila na ti hlavni ¢asti a to: teoretickd vychodiska prace , analyza

sowasného stavu firmy a navrh marketingového mixuyirm

Predmétem meé bakaliské prace je analyza marketingového mixu z hlediska
teoretického a naslednd analyza marketingového rkonkrétnino mnou zvoleného

vyrobniho podniku.
Po prozkoumani s@éasného stavu firmy je mymilem zanefit se na navrh zgm na

zkvalitréni sokasného marketingového mixu, které by vedly k Idp&ncni situaci

firmy a k posileni jejiho postaveni na trhu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole se chci zattit na objastini pojmu marketingovy mix a nasletin

podrobrji popsat nastroje marketingového mixu koncepce 4P.

1.1 Marketingovy mix

.Marketingovy mix je v podsté&tkoncegni kostra, ktera u kazdéeho marketingového
problému pomiZze gipravit dobry postup® Samotny pojem Ize definovat jako
optimalni soubor marketingovych nasftroktery firma pouziva k tomu, aby doséahla
marketingovych cil na cilovém trhu. V podstase jedna o to nabizet spravné zbozi, na

spravném migt ve spravnyas a se spravnou propégapodporou.

Modeli marketingovych mib existuje cel&ada. Odbornou literaturou jsou &a$tji
uvacny modely 4P, 5P a 7P. Ve své praci budu pracowvabdelem 4P, ktery je
nejrozstergjSi pro svoji jednoduchost arghlednost a ktery jako prvni nazval
marketingovym mixem kanadsky profesor Jerome Md@apaiatkem 60. let. Jeho
sloZzkami jsou: product, price, place, promotiomeboli produkt, cena, misto a
propagace Pod kazdym zthto P se skryvéada fiznych ¢innosti jako nap kvalita
produktu, design, baleni, slevy, terminy placeeklama, podpora prodeje, distrioi

cesty, doprava a dalsi.

Marketingovy mix

A F
Produkt Misto
Rozmanitost produktu Distribuéni cesty
E)ae?; Cilovy trh ggﬁ;:?”
| I

Viastnosti Dislokace
Znatka | 4 4 Zasoby
Baleni Doprava
Velikost Cena Propagace 4
Sluzby Cenik Podpora prodeje
Zaruky Slevy Reklama
Vynosy Srazky Prodejni sily

Doba splatnosti Public relations

Platebni podminky Pfimy marketing

Obréazek:. 1: Ctyii P marketingového mixt
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1.2 Nastroje marketingového mixu

V nasledujici kapitole se zaitim na podrob&Si sezndmeni se s nastroji

marketingového mixu koncepce 4P.

1.2.1 Produkt

.Podle definice Americké marketingové asociaceg@mdukt povaZzovano to, co Ize na
trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskanizivani anebo ke spets, tj. vSe, co

“! 7a produkt niZeme

se vyznduje schopnosti uspokojit@ni nebo pdeby zakaznik.
povazovat jak fyzickeé iigdnety, tak také sluzby, osoby, mista, organizace, emj/,

kulturni vytvory a dalSi hmatatelné i nehmatateld@.

1.2.1.1 Vrstvy produktu

Podle odbornik na vyrobkovou politiku se produkeldna ti vrstvy:
e Jé&dro produktu
* Vlastni produkt
* Rozsteny produkt

zakladni
uzitek

¢i sluzba

Obrazeks. 2: Tii vrstvy produktu
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Jadro produktu
Jadro produktu tvd vnitini ¢ast produktu afedstavuje zakladni funkci, pro kterou si

zakaznik kupuje vyrobek vyhledava sluzbu.

Vlastni produkt
Vedle zakladni funkce produktu jsou definovany gedulSi parametry, ke kterym
nepochybg paki Urovei kvality, provedeni, styl a design, baleni ackaa

a) Uroven kvality — pod pojmem kvalita produktu rozumime schopnost ykad
radre plnit stanovené funkce. Kvalita zahrnuje hafpvanlivost, spolehlivost,
presnost, snadnost pouditipiipadnych oprav.

b) Provedeni (dopiliky) — vyrobek mize byt dodavan siznymi dophky, které
mohou pedstavovat konkuréni nastroj, diky 8muz mize firma zvySovat svoiji
konkurenceschopnost.

c) Styl a design —styl vychazi ze vzhledu produktu atke okamZzi vzbudit
pozornost. Design ma mnohem hlubsi jadro, kterévamhuje casto az
k zakladni funkci produktu. Spravny desigiiza napomahat jak fugkosti tak
i vzhledu. Styl i design mohou ziskat pozornosgpZlt fungovani produktu,
snizit vyrobni naklady a poskytnout produktu sillkkaunkurertni vyhodu.

d) Baleni — pod timto pojmem rozumime obalovy material pro damgdukt.
Hlavnimi funkcemi obalu jsoutpdevSim uloZeni a ochrana produktu. DalSi
velmi vyznamnou funkci je funkce prodejni, to znadke&e obal musi zaujmout,
popsat vyrobek a nakonec ho prodat. Baleni &kenclit na fi typy a to vlastni
obal produktu, dodatey obal, ktery se ifgd pouzitim produktu znehodnoti a
piepravni baleni, slouZzici pro ulozeni, identifikagiepravu produktu.

e) Znacka —zakladni funkci znkky je identifikace produktu dané firmy a odliSeni
od konkuremnich firem. MiZe byt vyjddena jménem, slovnim spojenim,
znakem, symbolem, ztvamma obrazem, nebo kombinaci vSech uvedenych

prvka.

13



RozSkeny produkt

Pod pojem roz#ny produkt mizeme z#adit poskytovani sluzeb, které jsou
s vyrobkem spojeny, jako naparuky, poskytnuti Gru, dodavka zbozi az do domu,
instalace atd. Tyto sluzby by prispet k vétSi motivaci zadkaznika aby realizoval

koupi daného produktu.

1.2.1.2 Vyrobni sortiment

Podniky @isobici na trhu nabizeji jeden nebo daléksgji vice vyrobki. Souhrn vSech
vyrobki, které nabizi firma na cilovém trhu se nazyva bgicsortiment. Ten ma svoji
Sitku, ktera se i poctem vyrobkovychad, hloubku, ktera vyjddje paet vyrobki ve
vyrobkovéiadt, délku, kterd ozrje celkovy poet vyrobki ve vSech vyrobkovych
fadach a konzistenci, ktera zachycuje, jak blizké jztahy mezi jednotlivymi vyrobky
z pohledu vyrobnich pozadavkcilového pouZziti, distribtnich cest apod. ,Vyrobkova
fada je skupina vyrolik které jsou si velmi blizké, maji obdobné uZitfestnosti, jsou
uréeny stejné cilové skupinzakazniki, pri prodeji prochazeji stejnymi distriboimi

cestami, fipadré pati do stejné cenové kategorie.

1.2.2 Cena

.Cena jecastka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabirenirhu; je vyjatenim
hodnoty pro spdebitele, tj. sumy, kterou sgebitel vynaklada, vyRnou za uzitek,

ktery ziska diky zakoupenému vyrobditsluzbs.“2

Jedinym prvkem marketingového mixu, kteryindsSi firme piijmy, je pra¥ cena.
Ostatni nastroje jsou pouze zdrojem naklaGena je také jednim z nejpréiich
prvki marketingového mixu, je mozné ji rychlesmit na rozdil od vlastnosti produktu

nebo zavazkk distributofim.
Cena ale neni jedinym prvkem cenové politiky. Dalgiastroji jsou naip poskytovani

slev a vyhod, platebni podminky, doba splatnostaldi. Zvoleni vhodné ceny nemusi

znamenat vzdy dosazeni maximalniho zisku. iPatanovend cena je zaklad cenové
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politiky, ale pokud je tato cena podpoa dalSimi nastroji cenové politiky, je

piedpoklad dosahovani jéstysSich zisk.

1.2.2.1 Cile podniku i stanoveni ceny

Pfi stanoveni vySe ceny vychazeji podniky #iciterych ch¥ji dosdhnout. Existuje

neékolik zakladnich cil. VétSinou se jedna o volbu mezi kratkodobym zajmemgpad

na rychlé dosazeni zisku a dlouhodobymi zajmiy. Seanoveni ceny podnikyasto

vychazeji nikoliv z jednoho, ale vice stanovenydii.dHlavnimi cili podniku mohou

byt:
a)

b)

d)

f)

Zisk - pii stanoveni ceny je pro¢iSinu podnik rozhodujici tvorba zisku.
Znamena to weni takové vySe ceny iipkteré budou pokryty Uplné naklady
spojené s vyrobou a bude z&gno dosazeni &ité miry zisku.

Maximalizace zisku — podnik stanovuje cenu na takové vysi, aby zad@zp
maximalni celkové trzby z prodeje ve vztahu k vgiiahym néklaiim. Chce
dosahnout v éité dol® maximalniho zisku.

Trzni podil — je cilem pro podniky, které cijit zabezpeit dlouhodobou
ziskovost vyroby dosaZzenim dominantniho postavenirhu. Firma se snazi
prilakat zakazniky stanovenim nizkych¢gteEnich cen.

Rist objemu prodeje— tento gistup neklade velkyidaz na dosazeni zisku, ani
ne@ihlizi ke konkurenci, je spojeny niaps vyprodejem nadbyrych zasob,
vyuzitim p'echodr nevyuzité kapacity aj. Jedna s@Simou o kratkodoby zajem
podniku.

finanén¢ orientované podniky, které zvazuji moznost vynatdzinvestic na
vyrobu g@islusného vyrobku s moznosti jejich vynaloZeniidé podnikatelské
aktivity. Porovnava se navratnost investice sa#tivni moznosti jejiho
umiseni.

Spitkova kvalita vyrobku — vyjaduje cil podniku dosahovat vedouciho
postaveni na trhu v kvalitvyrobku. Stanoveni vySe ceny je &me vysi kvality.
Pro vyrobu Spikové kvalitnich vyrobki je poteba pouZit drahé kvalitni
materialy, odpovidajici technologii, kontrolu kugliatd. To se pochopitein
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N 1

odrazi ve vysSich nakladech na vyrobu a tim se zamjn@ zvySuje i cena
koneného produktu.
g) Jiné cile — jinym cilem nmiize byt nap snaha zabranit nové konkurenci ve

vstupu na trh.

1.2.2.2 Faktory ovliviujici vySi ceny
Stanoveni ceny vyrobku je ovligmo celouradou fakto#, které Ize rozélit na interni a

externi.

Interni faktory
» Cile firmy— v cenové politice Ize uvazovat o cilech spojényorientaci na:
a) dosaZeni uité vySe zisku
b) dosazeni witého prodejniho obratu
c) udrzeni stavajiciho podilu na trhu, udrZzeni imagkzeni stabilnich cen,
prizpasobeni se cendm konkurence
« Organizace cenové politiky dilezitym faktorem cenové tvorby je i mira
centralizacei decentralizace v rozhodovani o cenach.
* Marketingovy mix -€enova politika je jednou ze s@sti marketingového mixu
a proto musi byt vytié@&na v souladu s celkovou strategii podniku.
» Diferenciace vyrobk — ¢im vice se vlastni vyrobek od srovnatelnych vyfobk
konkurence odliSuje, tim&t8i je i moznost jeho cenového odlieni.
* Naklady —jsou vSeobeanpovazovany za jeden z rozhodujicich faktbrorby
cen. Naklady vymezuji spodni hranici ceny vyrblk Ize je rozdit na dw

hlavni sloZky a to fixni a variabilni.

Externi faktory
* Poptavka —trzni poptavka po vyrobku ma na vysSi ceny vyznanwihy.
Poptavku uwtuje celarada fakto#, nag. existence a dostupnost substitich
vyrobki, Zivotnost vyrobku, naléhavost petby vyrobku apod. Jakékoliv zma

kteréhokoliv z &chto faktofi mize vyvolat vyraznou z#mu v poptavce.
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» Konkurence —pred rozhodovanim o vySi cen musi podnik zjistit ceny
konkurenti a odhadnout jejich reakci naighod nového konkurenta na trh nebo
na zménu ceny stavajicich vyrolik

e Distribucni s¥ — pii rozhodovani o cenach musi vyrobce brat v Gvahjmya
vdech @astnili distribwiniho systému. Cim vice zprosedkovatelskych
organizaci v daném trznim segmentisqbi, tim mé& miaze cenovou politiku
vyrobce ovliviovat a naopak.

* Ekonomické podminkyped timto oznéenim se skryva stadium ekonomického
cyklu, v tmz se dané odwi naléza.

e Opateni centralnich orgah — vladni opateni mohou vyrazh ovliviiovat
hladinu cen. Centralni organycuii ceny \tSinou u produkt, jejichz vyrobu

bezprostedre fidi (nag. energie, doprava).

1.2.2.3 Metody stanoveni ceny
Existuje rekolik metod stanoveni ceny. Volba metody zaviszaatrech podniku, na

jeho kratkodobych a dlouhodobych cilech a na polédn, v nichz se podnik nachazi

Metoda zaloZena na nakladech (nakladoerientovana metoda)

ve vyuziti fiznych kalkul&nich postup, které jsou zaloZeny na &igleni néklad na
jeden produkt, ke kterym je nésleédpripoctena marze. Jednim z hlavniclivdda
pouzivani této metody je jeji jednoduchost a retetsnadna dostupnost podkladovych
Gdaji pro vypaet. Nevyhodou této metodytibre byt zanedbani vlivu trzni poptavky a

politiky hlavnich konkurerit na vyslednou cenu.

Metoda stanoveni ceny na zakkagoptavky (poptavkavorientovana metoda)

Tvorba ceny na zakladooptavky je zaloZzena na odhadu objemu prodejeviglpéti na
rizné vysi ceny. Zakladnim principem tohotaigpbu tvorby cen je stanoveni vysoké
ceny [¥i vysoké poptavce a nizké cenki pizké poptavce, a to i v takovychipadech,
kdy jsou naklady na jednotku produkce v obdipadech stejné.rPtéto metod se cena

nezaklada na nakladech, ale na ho&nderou danému zbozZtipoudi spatebitel.
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Metoda stanoveni ceny na zakkdcen konkurence (konkureéné orientovana
metoda)

Tato metoda je vyuzivana vipadech, kdy ma podnikigdlozit svou nabidku, ktera je
posléze konfrontovana s nabidkou konkurené¢erd2hodovani o cenodvozuje firma
svou cenu odiedpokladané ceny konkurenta, ktera je pro ni lijioion faktorem. Tato
metoda je také pouzivana kipadech , kdy podnik vstupuje na nové trhy.

Metoda stanoveni cen z marketingovychiciodniku

V tomto piipadt musi podnik tveit své ceny v souladu s cili, jichz chce, v radedeni
svého marketingového mixu, na svém cilovém trhuakosut.Cim jsou marketingové
cile firmy stanoveny jednozdji, tim snazsi je wovani finalnich cen vyrolik Fi
uréovani tohoto typu cen ide firma sledovat dktery z cili jako nap.. preziti,
maximalizace &ného zisku, maximalizaceé¢imych gFijmi, maximalizace obratu,

maximalizace vyuZiti trhu, atd.

Metoda stanoveni cen na zakl&g@nimané hodnoty

Pri této metod je za rozhodujici faktor povaZzovana hodnota vymblkk ji vnima
zékaznik, a ne jednotkové vyrobni naklady. VyclsgzjfedevSim ze znalosti psychiky
zakaznik a z moznosti jejiho ovlitovani. Podnik ktery uplatije tuto metodu musi mit
piesré zjisSttno a propoéteno, kolik jsou jeho zakaznici ochotni za vyrobkgximalre
zaplatit, jak velky bude jeho obratti péchto cenach a zda bude mozno takovyto projekt
technicky realizovat.

1.2.3 Distribuce

viv s

~Jedno z nejdlezitéjSich rozhodnuti podnikového managementu se ty&&eni
problému komu a kde se budou vyrobky prodavat. aEtgm zpisobem Ize zajistit,
aby vyrobek byl nabizen na spravném nistve spravném okamZzikd.Podstatou
distribwni politiky je zjiS€ni jaké ma firma vytvigt aktivity, aby dochazelo k co
nejefektivrEjSimu gemistni vyrobku z mista svého vzniku do mista svéighgt Mezi
mistem vzniku a mistem, kde bude vyrobek sgmivan, je ve &sin¢ pripadi nekolik

mezelanka.
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1.2.3.1 Distribwni cesty

Distribueni cesty zajiuji presun zboZi a sluzeb k zakazirik Volba distribdni cesty
zastava vyznamnou ulohuiiprozhodovani o neefekti¢fsim dodavani produkt
RozliSujeme gimou distribéni cestu, kdy jdou produkty od vyrobc#&imo spotebiteli

a negimou, kdy se mezi vyrobce a sfwdtitele vlozi jeden nebo vice m&anku..

* Iprostiedkovatel

‘ ‘ Velkoobhchod

| |
@ 'iﬁ ‘ﬁﬁ Maloobchod
* * * 'K« Spotrebitel

uroveri 0 aroveri 1 urover 2 droven 3

Obrézek:. 3: Distribuni cesty

Piima distribuéni cesta
Ptima distribéni cesta vyjatlije, Ze firma nevyuZziva sluzeb Zadnych pexild,
prodava pimo kon€nym spotebitelim a proto musi vyrobce zajistit vSechny funkce a

¢innosti nutné v rdmci této cesty.

Formami gimé distrib@ni cesty jsou:
» prodej ve vilastnich podnikovych prodejnach, v pjoidd mistech v arealu
podniku
e prodej pomoci automat
o ptimy prodej (direkt selling) — tzv. podomni prodskut&novany za fispeni
zprostedkovateh

» primy marketing — telemarketing, direkt mail, dire&sponse
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K hlavnim gednostem pmych distribénich cest pdt ptimy kontakt a komunikace
se spatebitelem, dinna zgtna vazba a citlivy fistup k zakaznikm, lepSi kontrola nad

zachazenim s produktem a nizSi naklady vzhledebs&raeci mezilanki.

Mezi nevyhody pimych distribénich cest saadi nutnost navazovat amgy poet
kontakti s velkym pétem partnek a neekonondnost gimych dodavek vippadech
zbozi hromadného nebo Sirokého pouziti neliodpdavkach pro geograficky Siroce

rozptylené zakazniky.

Nep“ima distribw'ni cesta
Jiz @i zatlereéni jednoho mezianku do distribtni cesty se igchazi z fimé
distribwni cesty na négmou. Danym meziankem miize byt maloobchodni organizace

nebo velkoobchodni. Do distribwi cesty nizeme zalenit i dva neboit meziclanky.

Neptimé distribéni cesty se pouzivajigvazi pro:
* zboZi s nizkou jednotkovou cenou, které je nakupodeng nebo velmitasto
» standardni vyrobky, které jsou v Siroké prodejtiteZné dostupné
e vyrobky prodavané na négnéjSich trzich v malych mnoZzstvich Sirokému
okruhu spatebiteli

Velkou vyhodou nefimych distribénich cest je to, Ze vyrobceigmecha ¢ast
prodejnich dkotr distribwtnim mezélankim, coz pindSi sniZzeni objemu aktivit u
vyrobce i spdebitele a prodej zboZzi je efektijdi. Také pateba finaknich prostedki

je mensi.

K hlavnim nevyhodam p#tjisté ztrata kontroly nad zbozim, problémy se ziskavanim
informaci o konéném spatebiteli v disledku komunik&niho Sumu, zavislost vyrobce
na marketingové strategii meélnki, pofeba neustalé motivace distriimich

mezilanki pro vytvaeni maximalniho asiliip prodeji vyrobki.
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1.2.4 Propagace

.Propagace v sabzahrnuje vSechny komuni&ai nastroje, kterymi fiteme pedat
néjaké saeleni. Nekdy se misto slova propagace uziva vyraz profpdagaebo
komunika&ni mix, ktery vyjaduje, Ze vyuzZzivame nastroje ¥jakém pongru. | v ramci

jednoho od¥tvi mohou spolénosti zvolit jiny mix.*

Nastroji propagace jsou:

* reklama — je to jakakoliv forma neosobni placené prezentapodpory prodeje
vyrobki, sluzebei myslenek wtitého subjektu.

* podpora prodeje — rozumime tim kratkodobé pobidky slouzici k pgdpo
nakupu nebo prodeje vyrobkusluzby.

e public relations — v pekladu vztahy s wejnosti oznéuji snahu o budovani
pozitivnich vztalh vefejnosti k dané firy, kjejim aktivitam, vyrobkm a
sluzbam.

* 0sobni prodej— je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem jel@rayrobku
nebo sluzby a vytueni dobrého vztahu se zakaznikem.

e prFimy marketing — je to navazani ifjmych kontaki s pe&livé vybranymi

zékazniky.

Kazdy nastroj pracuje siznymi formami propagace. Reklama vyuziva tisk viele a
rozhlasové vysilani, venkovni a jiné formy. Podpamadeje zahrnuje vystavky na ngist
prodeje, prémie, slevy, kupony, specialni inzereba fedvadni. V oblasti public
relations se vyuZzivaji zpravy, zvlastni akce, spostxi, lobovani. B osobnim prodeji
jsou organizovany prodejni prezentace, prodejaicsstni vystav a veletiy uplatuji
se motivani programy. Emy marketing zahrnuje katalogy, telemarketinggdvacci
stanky, internet a dalSi. Diky technologickému \ipe dnes komunikovat nejen
prostednictvim tradinich médii jako jsou ndpnoviny, rozhlas, televize, telefon, ale

také novymi prosedky jako nap fax, mobilni teleforti pocitac.
1.2.4.1 Reklama

.Reklama je neosobni placen& forma jedné&s@ komunikace podniku se zakaznikem

prostednictvim fiznych médii.® Dalo by sefict, e je tocinnost, ktera Hnasi
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potencionalnimu zakaznikovi informace o existenmdpktu, o jeho vlastnostech,
prednostech, kvalit apod. a snazi se vzbudit jeho zdjem o dany vyrabgkimét
spotebitele k tomu, aby dinil nakupni rozhodnuti. DalSim Ukolem reklamy pké
pusobeni na stavajici zédkazniky #egevsim snahar@swdcit je, aby koupi daného

produktu opakovali.

1.2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vlastrsouborcinnosti, které psobi jako pimy podrét, ktery bul

nabizi dodatou hodnotu kupujicim aneboigobi v rdmci distribéni cesty jako
podpirny stimul na prosedniky a prodejce. Podpory prodeje jsou ¥&Siw piipadi

kratkodobé a v budovani dlouhodobé preference€kynaejsou tak &inné jako teba

reklama nebo osobni prodej.

1.2.4.3 Public relations

Public relations neboli vztah kkegnosti gedstavuje uiité komunik&ni pisobeni
podniku na viejnost, které se snazi vyted a udrZovat pozitivni postoje a vztahy
vefejnosti k podniku, k jeho aktivitam, vyrobin a sluzbdm. Prace sregosti se
zametuje jak na komunikaci s ¥Bim marketingovym prostdim, tak i na vnini
prostedi podniku. Hlavnim cilem public relations je \gft pozitivni image,
odstraiovat gredsudky a pspivat k tomu, aby wejnost pozitivi prijimala reklamu na
firemni vyrobky. DalSim déim cilem je, aby za#stnanci ngli k firm¢ pozitivni vztah,
aby se s jejimi zajmy ztotoznili, aby k nim byliaidini a aby se stali jejimi aktivnimi

propagatory jak ve své pracowuminosti, tak také v soukromém Zigot

1.2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej se da povazovat za velmi efektivsirogmarketingové komunikace, a
to predevSim @ vytvaieni preferenci spigbiteli. Diky svému bezpro&dnimu
osobnimu psobeni je tato slozka komundtdho mixu schopnaipswdcit zakaznika o
piednostech produktu mnohem |épe a ovlivnit jeho @hdémnohem &inngji nez kEzna
reklama. K hlavnim f@dnostem osobniho stykuipprodeji pati praw efektivrgjsi
komunikace mezi zZiastrenymi partnery.
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1.2.4.5 Rimy marketing

Piimy marketing je newejny, bezprosedni a interaktivni. Sdeni je adresovano
konkrétni osob, je mozné je fipravit velmi rychle a podle ptgby upravit tak, aby
oslovilo konkrétni zakazniky. Dale také umaje dialog mezi marketingovym tymem a
zékaznikem. Sdeni lze gizpusobovat podle reakce zakaznik& n®y marketing se
vyuziva k budovani individualniho vztahu se zakkemi a pi piesr® cilenych

aktivitach.
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2 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU FIRMY

V kapitole analyza sa@asného stavu firmy nejive predstavim firmu, kterou budu
analyzovat a poté podrobranalyzuji 4 prvky marketingového mixu: produktnae

distribuci a propagaci. Nakonec zhodnotim nedogtatkéasného stavu firmy.

2.1 Hedstaveni firmy

Pro praktickowast své bakatdké prace ,Navrh nového marketingového mixu“ jsém s
vybrala rodinou obuvnickou firmu s nazvem VladinBabor Eurodance, ktera se

zabyva pevazr vyrobou tanéni, divadelni a stepské obuvi.

Firmu zalozil vroce 1990 Vladimir Babor se svojamidelkou Jinou Baborovou a
nazvali ji Vladimir Babor Eurodance. Pan Babor pkdma zaklad Zivhostenského
listu, ktery mu byl vystaven na vyrobu a prodejabapani Baborova ma zZivnostensky
list na ndkup a prodej zbozi. Firma tedy vystugajo sdruzeni Zivnostnikjez je
zakotveno v § 829 a nasl. @nského zakoniku. Sdruzeni samotné nema zadnoni prav
subjektivitu a nema tedy #pobilost k Zadnym prdivn a povinnostem. Veskeré pravni
tkony ¢inni sami @astnici sdruzeni. Ze zavazkuci tietim osobam jsou vsichni
Gcastnici zavazani spale¢ a nerozdily, toto rigeni nelze omezit ani ve smlcuwo
sdruzeni (fipadna omezeni nemaji zadnou praviinmost). Vyhodami sdruzeni
bezesporu je, Ze lze spojit silgkolika podnikatel, aniz by se musela zdloukav
zakladat nova obchodni spéitest a neni nutny Zzadny zakladni kapital. Na dsihes
jsou zde i nevyhody jako naplastnici ré&i nerozdilg celym svym majetkem za
zavazky sdruzeni, sdruzeni nema pravni subjektitutliz musi jejtlenové vystupovat
svym jménem a pokud je alespgeden ¢len sdruzeni platcem DPH, musi se

zaregistrovat i ostattienové.

Pan Babor vystudoval isdni pfimyslovou Skolu koZskou ve Zlig a po jejim
absolvovani z&l pracovat v obuvnickém druZstvu Snaha Brno jakmetd. Jiz v té
doke snil o své vlastni obuvnické fign ale realizace sveho snu seckil az po

revoluci, konkréta v roce 1990, kdy zaloZzil svoji vlastni rodinou @hickou firmu.
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V souwasné dob firma zangstndva pouze 4 zamstnance, ale tito jsou povazovani za
mistry ve svém oboru. Pro m&mara:nou praci, kterou je mozno vykonavat i doma,
firma zangstnava dva externi zastnance. Organizai struktura je tedy spiSe plocha a
na jejim vrcholu jsou manzelé Baborovi, tktererozéluji ukoly svym podizenym.
Vyhodou jednoduché organigd struktury je bezpochyby snadné a rychtédavani
informaci.

Firma se zabyva vyrobou dvou fypot, konkréts se jedna o #kolik model tan&ni
obuvi, u kterych se #mi jenom barva, a boty vyr&bé na zakédzku, které tkio
podstatsjSi cast gijmu firmy Babor Eurodance. Vestsine pripadi jsou boty vyrabné

na zakazku pro divadla, na modielplidky nebo pro slavné osobno&tiského show-
businessu. Osobni jednani s divadly Zaj& pan Babor a naplni prace pani Baborové je
piijem objednavek, komunikace se zé&kazniky, planovapioby, objednavani

vyrobnich surovin aj. Exte&rfirma vyuziva sluzeb mzdove&etni.

Ptiprava vyrob

] Vyroba Vlastni vyrobi

Prvni kontrola vyrbka

Druha kontrola vyrobi

Babor Eurodance Prodej Prodej vyrobk
Plan vyrob
] Szl Zajistni vstupi
oddsleni !

Komunikace se zakazniky

Obrazeke.4: Strukturatinnosti firmy Babor Eurodance

Dosazeni zisku je sami@me¢ hlavnim cilem firmy. Vedle této podminky existan
jistoty je pro firmu dlezity spokojeny zakaznik, protoze zakaznik, ktergpokojen,

piijde znovu. Snahou je tedy ziskat nové zakaznilgirdet si pizen zakaznik stalych.
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2.2 Analyza produktu

Pro dosaZeniitve uvedenych dil je zakladnim progedkem vyrobni sortiment. Firma
Babor Eurodance se zafila na specialni obuv a to konkrétma vyrobu taneni,
stepdské a divadelni obuvi. Vyroba jegvazi rucni prace a obuv si navrhuji sami
majitelé. Obuv je vyr&ma z prvotidnich materidl a i praci se dba iedevSim na

Mrivriw s

zakaznik se stale vraci a dobra reklama od spokdierakaznik je ta nejlepsi.

2.2.1 Vyroba

Ve firmé¢ Babor Eurodance se vyrabi obuv podle léty pifené technologie a dba se
hlavre na kvalitu provedené prace. Technologicky postpgimi slozity a di se na
dvé c¢asti a to na ukonyipd tim nez jde obuv na kopyto a na ukony, kdyzhevona
kopyt. Prvni ¢ast zahrnuje Ukony jako je navrh poZadované obpei¢ se podle
navrhu provede vykroj z materialu a nasleduje katage a Siti svrSku. Tat@st trva
podle nareénosti obuvi od 2 do 10 dn

Ve druhécasti se z&ina gipravou napinaci stélky a poté nasledujibify napinaci
stélky na kopyto pomoci dvou skobk. Pak se jiz igchazi na napinani svrSku na
kopyto ( coz je provaso runé nebo strojow), nasleduje kalibrovani, brousSeni
zalozek, fpdovani, natirani, lepeni podeSvi a opracovani dpodkrouseni
piecnivajicich hran podesvi). KdyZz jsou vSechny tyt@mmik hotovy, niize se obuv
z kopyta vyzout a po potazeni podpate ejde na fbiti podpatki, vlepi se stélky
vlepovaci a po poslednich Upravach jako je zapiiaveuvi, ¢isteni a kontrola, mohou
jit vyrobky k zakaznikovi. Druhdast trva zhruba stejrdlouho jako prvni. Cely proces
vyroby je ri&ni prace, kroré napinani svrsku na kopyto.

2.2.2 Vyrobni sortiment
Firma Babor Eurodance vyrabi pouze obuenou pro tanec. Tato obuv se liSi od jiné
hlavné odliSnou podesvi, ktera je vyréia cela z ¥Ze na rozdil od klasické obuvi, kde
je podeSev z ushké hmoty. Firma nabizi ve svém katalogu:

- 12 drufi damské tanai obuvi

- 4 druhy di¢i tan&ni obuvi
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- 10 drulii panské tanai obuvi

Zakaznik si také fd¥e vybrat podpatek podle svéhtapi a niize vybirat z pti druha.
Podle pani zakaznika fize byt obuv také drorupravena. Obuv je vyréba gevazre
Z pravé kize, tanéni obuv téz ziznych atraktivnich uglych materiah vyrobenych
v Itélii. Stepdska obuv je vyrama tzv. na miru a dle pozaddvkakaznika. VSechna
obuv miZze byt vyrobena v jakychkoliv barevnych kombinacicle kladen draz

piedevsim na pohodli a trvanlivost, protozZe tan@buv je extrémiizatizena.

2.2.3 Jéadro produktu
Obuv firmy Babor Eurodance slouzi zejména pro tameza timto Gelem je také

vyrakena.

2.2.4 Vlastni produkt

2.2.4.1 Kuvalita vyrohk

Jednim z hlavnich dil firmy Babor Eurodance je udrzovani @igadné zvySovani
kvality vyrakenych produki. Vzhledem k velkému dovozu levné zahtamiobuvi je
kvalita vyrobki jednim z hlavnich hledisekiziskavani zakazek. Firma sidadomuje,
Ze pokud kvalita jejich vyroliknebude vysoka, neziska nové zakazky, opustily sta

zékaznici, a to by znamenalo pro firmu exigtérproblémy.

Aby firma mohla vyrabt kvalitni obuv, musi dostavat od svych dodavatefalitni
materialy. Velky draz je kladen na nejzaklagai surovinu a tou je material pro vyrobu
svrski. Pro tuto vyrobu se pouZzivajfqulevsim kvalitni &Ze z Otrokovic a v malé i@
také ze zahrati. Syntetické materialy jsou objednavany z Itakenkrétré z Milana,

od firmy Coronet. Mezi dalSi z&kladni surovinyijpgtodpatky, které jsou nakupovany
od remeckeé firmy John sidlici viBzivkach, dale lepidla a stélky, které dodavaji firmy
Jafra a Lear. Nakup kvalitnich matetiglovazuje firma Babor Eurodance za zakladni

podminku pro vysokou kvalitu vlastni produkce.
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2.2.4.2 Zné&ka vyrobk

Firma Babor Eurodance ozhge kazdy suj vyrobek vlastni zngkou a jménem.
VSechny vyrobky firmy jsou op#ny etiketou, ktera tuje totoznost vyrobce. Etiketa
je ve tvaru obdélniku a tviji symbolickacast a psany text. V symbolickésti etiket je
zobrazen tatici par a toto vyobrazeni je¢erné bar¢ na bilém pozadi. Na etikeje
pomerng hodré textu. Je zde jméno maijitele firmy VLADIMIR BABOR pod nim je
nazev spolkénosti EURODANCE. Posledni napis, ktery je na etiketeden ufuje
zemi pvodu, tedy CZECH REPUBLIC. Maijitel zvolil nazev stiémy v anglickém
jazyce, aby i zahraémi zdkaznici porozudti jen z etikety firmy¢im se zabyva.

Obrazeks.5 : Etiketa firmy

2.2.4.3 Obal vyrohk

Pri dodavani zbozi zakaznikovi musi byt kazdy vyrobktargn proti poskozeni. Obal
pIni funkci ochranou, ale ma také ustadat manipulaci, skladovani agpravovani.
Jeho Ukolem neni ipakat zakazniky, ani napomahat prodeji, protozedpj se
uskut€nuje bez &j.

Firma Babor Eurodance bali své vyrobky do lepenkbWrabic oznéenych viastnim

logem jako ¥tSina firem fisobicich v tomto oboru.
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2.2.4.4 Design vyrolik

Designem jednotlivych vyrolikse ve firrdé Babor Eurodance zabyvaji oba maijitelé.
Jejich vyhodou je vzdani ziskané na igdni pfiimyslové Skole kozaké ve Zlig a
nasledna praxe v obuvnickém druzstvu Snaha Brnechf§/ vyrobky si navrhli sami.

Firma si uédomuje, Ze vzhled je pro potencionélniho zakazdikezity.

2.2.4.5 Styl vyrobk

Firma Babor Eurodance se snazi vgtayvé vyrobky v modernim stylu, i kdyz v tomto
oboru nejsou na styl kladeny tak velké naroky. Tahe@buv se v pibéhu let moc
neznenila, nejwtsi diraz je kladen fedevsim na funkci.

2.2.5 Rozsieny produkt

Firma neposkytuje ke svym vyrolok Zadné specialni sluzby, zakaznici si je ani
nezadaji, spiSe kladouichz na kvalitu produkt a na dodrZzovani dodacich podminek
Na pozadani a v ojedilych pripadech je firma ochotnaipézt objednané vyrobky na
zakaznikem wené misto. V ostatnichtipadech si musi zakaznik vyzvednout vyrobky

v podnikové prodeja

Na prani zakaznika je mozné vyrobky dreéhupravit nebo si zakaznikihe navrhnout
obuv vlastni a pokud je navrh realizovatelny, firpiani vyhovi. Cena je sami@me

vySSi a to podle n&éaosti vyroby.

2.2.6 Zhodnoceni
Produkty firmy Babor Eurodance se mohou pysnit tajvysSi kvalitou a to diky

VT

desetileti. V tomto oditvi je na kvalitu kladen velkytgtaz a Spikova kvalita pinasi

firm¢ nemalou konkuremi vyhodu.

Firma ale neposkytuje ke svym vyralok ténet Zadné doprovodné sluzby, coiize na

potencialni zakaznikytsobit negativa a odradit je od zamysSleného nakupu.
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2.3 Analyza cenova

Stanoveni ceny je nelehkym Ukolem majitBtrmy, ktefi musi utit cenu s ohledem na
vynalozené naklady a pozadovany zisk a s&sjo® musi také zohlednit pozadavky
zakaznik. TakZze by se daldict, Ze uéeni ceny je kompromisem mezi poZzadovanou
cenou zakaznik kterd by vedla k jejich spokojenosti geg@pokladanymi naklady na
vyrobu a pozadovany zisk, tak aby to bylo pré stvany pijatelné.

Cena také slouzi k vyjéeni kvality vyrobku. EIiS nizkd cena iize znamenat pro
zékazniky mé#& kvalitni vyrobek, v opgném gipac, prilis vysoka cena neztivelmi
kvalitni vyrobky, ale spiSefpdrazené a zakaznici ¢ nemaji velky zajem.

Cena je ale pouze sgasti cenové politiky, kterd v sélzahrnuje jest dalSi nastroje
jako jsou slevy, vyhody, doba splatnosti a dal§frmk Babor Eurodance svym
zakaznikm zadné slevy nebo vyhody neposkytuje a doba sttje i tydenni, ale
majitelé firmy jsou ochotni se wipad: platebni neschopnosti zakaznika domluvit na

posunuti terminu splatnosti nebo na vyerd splatkového kalentka

2.3.1 Cile i stanoveni ceny

Pt urcovani ceny podnik nevychazi pouze z jednoho hlavrdile, ale z &kolika
parcialnich cil. Jednim z nich je dosazeni cilového zisku, fir@dytugednosiuje
spiSe dlouhodobou prosperitied momentalnim finamim efektem. Kazdy den se
musi vyrobit tolik vyrobk, aby se pokryly veSkeré néklady a firma dosahoxailku.

Firma nechce podstupovat riziko velkého zvySenigrerdosazeni maximalniho zisku.

DalSim dilezitym cilem je zvySovani trzniho podilu, i kdyiznfa by se spokojila i

s udrZenim stabilni pozice na trhu.
V neposlednifack ma firma za cil neustalé zvySovani kvality jejigfirobka. Fi

zvySovani kvality si mize firma dovolit i zvySovani ceny odpovidajicénou, aniz by

ztracela své zékazniky.
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2.3.2 Faktory ovliviujici stanoveni ceny

Z&kladnimi faktory ovliviujicimi stanoveni cen jsou:

ceny konkureénich vyrobki — firma @i stanovovani cen musi brat velké

ohledy na konkuremi firmy, protoZze pokud by stanovili cenuwkolika

nasobg vyssi nez konkurence, zakaznici by o takové zheitli zajem.

- velikost naklad — mezi nejvyssi naklady se bezpochyhdi suroviny, které

jsou pro vyrobu nepostradatelné a bez kterych bgbey nabyla realizovatelna.
DalSimi naklady jsou fixni naklady, jako jsou pdkiaza elektrickou energii,
vodu a plyn a v neposledriad se musi phlizet k nakladm na mzdy

zanestnand, na propagaci a distribuci vyroblaj.

- pozice firmy na trhu— ¢im lepSi je pozice firmy na trhu, tim nfsou

zakaznici citlivy na zemu ceny a tim vice tize firma ovliviovat ceny na trhu.
Firma Babor Eurodance ma dobrou pozici na trhizeak mize dovolit mensi
zmeny cen.

- nasycenost trhe trh s tanéni, divadelni a stefgskou obuvi se neda povazovat

za pgesyceny. | pes gival levné zahrakini obuvi je po obuvi firmy Babor
Eurodance velky zajem a tofgaevSim diky kvalitni, léty preévené
technologii, diky niz se zakaznici neustale vradejia se pedpokladat, ze po

tan&ni obuvi bude poptavka stéle.

2.3.3 Metody stanoveni cen
VySi cen ve firné Babor Eurodance stanovuje pani Baborova. S odhadddads na
vyrobu ji pomaha jeji manzel. Pag$i Upravy cen souvisejici napse zmdnou cen

vstupi provadi jiz pani Baborova sama.

Pro stanovovani cen se ve fifBabor Eurodance nepouziva pouze jedna metoda, ale
vychazi se z kombinace nakladoerientované a konkuréné¢ orientované metody
tvorby cen. Nejprve je stanovena vySe nakladk té je pipocitana utita mira zisku
(prirazka). Tato metoda zabezpg dosazeni zisku. Druha metoda je pouzita pediy,
se spolénost vyvarovala abstrakce od konkurence. Ceny \rdtonkurence jsou

neustale sledovany &igtanovovani cen jsou brany n&demi.
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Damska tani | Divci tan€ni | Panska tanmi | Panska stepaka
obuv obuv obuv obuv

Cena() 1370-1620] 1290-1520 1300-16Q20 1 29@60

Tabulkac¢.1: Ceny tanéni a stepiské obuvi

Pti stanovovani cen postupuji manzelé Baborovi takto:
1. Stanoveni naklad(cenové dno)
2. Urceni girdzky
3. Porovnani s konkurenci
4

. Konetna uprava ceny

Add 1) Stanoveni naklad
Jak jsem jiz uvedlaitbe, mezi nejvysSi naklady $edi naklady na gitzeni surovin,

dale jsou to naklady fixni a naklady na mzdy #simand, socialni a zdravotni
pojistni, naklady na propagaci a distribuci. VSechny tyaklady se musi promitnout
do ceny vyrobku. Saet vSech naklad tvori cenové dno, ip této cer by firma

nedosahovala Zadného zisku. Je to tedy miniméamite ceny.

Add 2) Ugeni pirazky

Po ugeni minimalni hranice ceny vyrobku se pakie dalSim krokem a to je deni

prirdZky, tak aby firma dosahovala poZzadovaného zislatio ffirazka se ufuje podle

nara:nosti vyroby daného vyrobku a tégalevSim u vyroby obuvi na zakazku.
Pti stanovovani cen firma postupuje podle nasledigti{ulace:
P=AVC + AFC +Z
P —cena
AVC — praimérné variabilni naklady

AFC — pimérné fixni naklady
Z - prirazka
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Add 3) Porovnani s konkurenci

Ve tretim kroku se ceny stanovené firmou Bébor Eurodgmm®vnavaji s cenami
tuzemskych i zahraémich konkuretinich podnik. Snahou $ porovnavani cen
s konkurenci je nemit ceny vySSi jak konkudrénpodniky. Ceny meén kvalitni
zahranéni obuvi jsou tak nizké, Ze by se ceny firmy BakBarodance pohybovaly na
cenovém dnu a firma by nedosahovala Zadného zMlporovnani s tuzemskymi a
zahrantnimi konkureg@nimi podniky, které vyral)i obuv stejné kvality jako firma
Babor Eurodance, nema firmai stanovovani ceny va#si problémy, protoze jeji
prirdZzka neni filiS vysoka.

Add 4) Kon€na uprava ceny

Po porovnani ceny s konkurenci s&zm cena zvysit, nebo snizit a toiigad, ze ceny
konkurergnich vyrobk jsou niZ8i. Konéna cena je zdola ohra@ena cenovym dnem a
shora cenovym stropem, tedy cenou za kterou jebekgest prodejny. Vysledna cena
musi také phlizet k cenam konkurenich vyrobki. Fi vyrob¢ obuvi na zakazku firma
prihlizi také k cenam jizidve vyrobené obuvi a vyslednou cenu odvozuje ok

podobné narmosti a technologie.

celkovy
zisk

Q* Q

Graf¢. 1: Stanovovéani ceny

Pmin- C€Na, pro mnozstvi Q*finiz firma nedosahuje zisku — cenové dno
P* - cena pro mnozstvi Q*etre prirdzky
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P1 - maximalni cena konkurénich produki
P, - minimalni cena konkureénich produki
Z - rozdil mezi P* a R

MR - mezni pijem

MC - mezni naklady

AC - primérné naklady (AVC + AFC)

Q* - optimalni mnoZzstvi produkce

2.3.4 Zhodnoceni

Pt stanovovani cen postupuji ve fignBabor Eurodance podle nakladoerientované
metody v kombinaci s metodou orientovanou na kosikeit coZ znamena Ze se podle
vySe naklad na jeden vyrobek a vySe pozadovaného zisku ¥Viteena, ktera je
posléze zkonfrontovana s cenami podobnych vyiok&nkurence. Tato kombinace
odbornou literaturou fiesré definovanych metod tvorby cenyeulstavuje pro firmu

Babor Eurodance vhodnyimgob stanovovani cenyiipasejici vysokou efektivitu.
Nedostatek v této oblastirgristavuje nevyuzivaniigdevsim iiznych aknich slev a

SOuEZi, které jsou prod&které zakazniky vyznamnym ukazatél imzhodovani o koupi

daného produktu.
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2.4 Analyza distribuce

Jednim z nejvyznandjsich rozhodnuti kazdé vyrobni firmy jec¢eni komu a kde se
budou vyrobky prodavat a jak zajistit, aby byl Myes& nabizen na spravném niiatve
spravnycas. Problematikou teni nejvhodgjSich distribénich cest se ve firtnBabor

Eurodance zabyva pani Baborova.

Firma Babor Eurodance vyuziva pro distribuci svyghobki primou distribéni cestu

a nepimou distribéni cestu jednourawovou. To znamena, Ze firma prodava své
vyrobky pimo kon€nému spakbiteli nebo k prodeji vyuZivd jednoho
zprostedkovatele, ktery vyrobky odkoupi a pak je prodfvalnim zédkaznikm.

2.4.1 HRimy odbyt

Firma Babor Eurodance se z&mje prevazrié na vyrobu obuvi na zakazku. O tento
piimy prodej se stara sam pan Babor. To znamend&dba& jpimo se zakazniky, bere
miry na objednanou obuv a oseéhbiaké obuv dodava nebo si pro ni édiielé sami
dojedou. Vyhodou je ifimy kontakt se zakazniky, udrzovani dobrych wvitahastni
vyzkum trhu, budovéani dobrého jména a v neposléai také moznost vyjednavani
cen a ostatnich podminek prodeje. Firma dodava otauzakazku z velkéasti do
divadel po celé&eské republice, dale do taméch 3kol, na modnitphlidky a malou

cast prodeje tvio drobni zakaznici.

O Divadla 45%

B Taneni Skoly 30%

O Médni prehlidky 15%

O Drobni zakaznici 10%

Obrazeké.6 : RozloZeni produkce dodavariénmu distribéni cestou
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Firma vlastni pouze malou podnikovou prodejnu, kdeobuv fyzicky nenachazi, ale
z&kaznici si zde mohou vybrat z katalogu a rovnioabsiv objednat i sifpadnymi

menSimi Upravami. Firma doposud rganpotebu Zidit si wWtSi vlastni prodejnu a to
piedevsSim z @vodu pongrné vysokych naklad. Ani do budoucna o tomto kroku
neuvazuje. Firma r&fl vyuZziva jednouroiiového nefimého odbytu a dodava své

zboZi do smluvérdohodnutych prodejen.

2.4.2 Neppimy odbyt

Z negimych distribénich cest vyuziva firma Babor Eurodance pouze jécbhwiovy
typ, coZz znamena, Zze mezi firmu a kémého spdebitele je vlozena osoba jednoho
zprostedkovatele (n€ps€ji maloobchodnika). Firma dodava své zbozi do dvou
prodejen v Bra a dale do prodejny v Hradci Krélové, v Kreéiizi a v Praze. Naggmé

sy

distribwni cesty jsou realizovany v mensiienhez cestyiimé.

Firma Babor Eurodance dodava své zbozi v&Sine pripadi tuzemskym
maloobchodnikm a zbylatast je dodavana do zahréhia to gedevsim do sousedicich

stafi, Rakouska a Slovenska.

Maloobchodnici plni pro firmu d&kolik dualezitych funkci — ziskavaji informace o
potencionalnich zakaznicich a konkurentech, zabysaj sami fyzickou distribuci

produkce, propaguji vyrobky firmy a tim viastaropaguji firmu samotnou.

2.4.3 Zhodnoceni

Firma vyuziva ke své distribucitipmou i nepimou distribéni cestu. Vyuziti fimé
distribwni cesty pinasi firmg vyhodu v tom, Ze se majitel firmy setkava se zakaz
osobrt a tak niize zji¥ovat jejich gani a pateby, udrzovat dobré vztahy nebo
vyjednavat podminky prodeje.riPprodeji prostednictvim nefimé distribéni cesty

tuto funkci napiuji smluvré dohodnuti zprogedkovatelé.
Firma vlastni pouze malou podnikovou prodejnu, kdeobuv fyzicky nenachazi a

z&kaznici si vybiraji obuv pouze z katalogu, tagees fyzickym produktem setkévaji az

pii jeho grevzeti, wemz spauji velky nedostatek.
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2.5 Analyza propagace

Firma Babor Eurodance si é&domuje, Zze pokud ma byt v podnikani &&pa, nestd
pouze vyrobky vyrobit, stanovit cenu a dodat jeakaznikovi. Kazdy podnik ptgbuje
informovat zakaznika o vyrobku, jeho vlastnostesdn:, mistu prodeje apod. Firma si
uvédomuje, ze musi se svymi zdkazniky, ale i s ostagfgjnosti komunikovat a své
vyrobky u nich propagovat. Propagaci si lze ziskavé zékazniky, udrZet si ty
sowasné nebo zvysit objem prodeje. Propagace udraggilp v powdomi zakaznik,
muze zvySovat sebé&domi pracovnik firmy a naopak sniZzovat sehlglomi

konkurergnich firem.

Existuje rekolik zakladnich forem propagace : reklama, podpooaeje, osobni prodej,
public relations. Mezi tyto prosdky se niZze také z#adit Internet, zejména
elektronicka posta a firemni www stranky. Kazdyehto nastraj ma své specifické
vlastnosti, na jejichz zaklékazda firma mezi&rozcluje svij rozpaiet. Samoiejme

nedostavaji vSechny nastroje stejny porfinancnich prostedka, zalezi nap na

charakteru vyrobku, na preferencich vedeni firmpmea finakdnich moznostech
daného podniku. Stejrje tomu i ve firn¢ Babor Eurodance, i zde jsodkteré nastroje

uprednosiiovany ged jinymi, rekteré firma nevyuzivadbec.

2.5.1 Reklama

Jednou ze zakladnich forem propagace je reklam@n Jeilem je informovani
spotebiteli a zanmdr ovlivnit jejich chovani. Firma Babor Eurodance wsigdomuje
vyznanou roli, kterou reklama hrajefippropagaci vyrobk, ale prozatim tohoto
prostedku nevyuzila a to zaodu velké narénosti na finatni prostedky. Jedinou

reklamou je logo firmy.

2.5.2 Podpora prodeje

Stejre jako reklamu firma Babor Eurodance podporu prodefge nevyuziva. Firma
nabizi svym zékaznilkn reklamni pedntty jako jsou tasky nebo propisky, které jsou
ozna&ené logem firmy. Firma neposkytuje Zadné slevy famancni zvyhodrni pi

odkeru vetSiho mnozstvi vyrohk

37



2.5.2 Osobni prodej

Je to utita forma komunikace s jednim nebo vice zakaznifisnea Babor Eurodance ji
vyuzZiva nejvice ze vSech drutpropagace. i? osobnim prodeji jsou velmidtezité
komunikani schopnosti prodavajiciho a @mi jednat slidmi. Prodavajici ime
ovliviovat kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupgmdbku, zprosedkovava
informace o vyrobku a nasledné reakce kupujicihmrugre na & mize reagovat a
v neposledniad prodavajici nize poskytovat servisipdodani vyrobku a nasledné
manipulaci s vyrobkem. VSechny tyto funkce zajjé pan Babor osokn Osobni
prodej gredstavuje pro firmu Babor Eurodanc#3imu obchod, jen v malé nie dodava

firma své zboZzi do smlu¥rsjednanych prodejen.

2.5.3 Public relations
Ptimym cilem public relations (vztahu siemosti) neni zvySeni prodeje vyrdblale
vytvareni giznivych gedstav o firnd Babor Eurodance na tegnosti. Pan Babor mé
samozejm¢ zajem na tom, aby jeho firma byla vnimana pozé&ivkd tomu vyuziva
public relations v regionalnim &fitku, konkrétd ve svém nejblizS§im okoli.
NejpouzivagjSim nastrojem je sponzoring. Jiz dlouhodcdponzoruje firma Babor
Eurodance tyto organizace:

Gesky svazdlesrs postizenych

- mistaneni spolky

Jednorazové podpory jsou ftaploZeni vlastnich vyrobkdo tomboly na plese nebo
pomoc i povodnich, konkréth vyroba obuvi zdarma pro divadlo Geskych

Budgjovicich.

2.5.5 Internet

Firma Babor Eurodance je v oblasti vyuziti intetnpto svoji propagaci na srovnatelné
arovni jako jeji konkurence. Jizitroky funguji jeji internetové stranky, kde se
zakaznici mohou dozdét néco o historii firmy, o nabizeném sortimentu a oeregich

od spokojenych zakazrikktei se stale vraceji.
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DalSi vyhodou kterou internettipaSi, je komunikace se zé&kazniky pomoci emailu.
V poslednich letech se tato komunikace neustal8uigya dostava se téhmna stejnou

arovei jako komunikace progdnictvim telefonu.

2.5.6 Zhodnoceni

V oblasti propagace firma Babor Eurodance za sviomkurenty zaostava a roli
propagace velmi podtigje. Ke svému zviditebni nevyuziva propagai nastroje jako
jsou reklama a ifimy marketing a podporu prodeje vyuziva pouze \oped

propagénich materidl. Firma neposkytuje Zadné slevy stalym zakammnik

Na druhou stranu se firma snazi vystadobré vztahy s vejnosti pomoci sponzoringu
a jednorazovych podpor a diky osobnimu prodeji wigrtlobré vztahy se zakazniky.
Také vytvdeni internetovych stranek a komunikace pomoci enjaipro firmu velkym

piinosem.
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2.6 Finartni analyza

Proces ziskavani finanich prostedki firmy Babor Eurodance zaji§ji pouze a
vyhradre trzby z prodeje sortimentu firmy. ZaloZzeni podniéabyvajiciho se vyrobou
obuvi je zn&n¢ financné narané a to pedevsim z dvodu nakupu tznych stroj a
zaizeni potebnych pro vyrobu. Proto v minulosti firma vyuziwvalwra a pijcek od
bank, které byly pouzity préwma nakup dchto strofi a zd&izeni. Dostat&né mnozstvi
zakazek umoznilo bezproblémové splaceéohto Uvria a pijcek a firma ve sveé dalSi
Zivotnosti nebyla nucena obratit se na figr@ninstituce s Zadosti o dalSijpku nebo

aver.

Firma Babor Eurodance dosahla v minulyeh fetech nasledujicich trzeb a nakiazh

prodané vyrobky.
Roky 2002 2003 2004 2005 2006
Trzby 2964948 3108 238 3397 145 3668 357 3857601

Naklady 2512341 2626911 2886729 3091316 3223194
Tabulkag. 2: Trzby / Naklady

Jejich grafické znazoeni je nasledné:
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Grafé. 2: Trzby / Néklady

Z grafu je patrné, Ze firma neustéle posiluje spogici na trhu, dostava vice zakazek a

ameérné tomu se zvysuji trzby i naklady.
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2.7 Zhodnoceni nedostatik sowasného stavu

Marketingovy mix firmy Babor Eurodance ¢leréni na produkt, cenu, distribuci a
propagaci je typicky pro malé podniky realizujicé ©obchody fevazrit naceském trhu.
Duvodem vyuzivani této marketingové politiky je jjgidinoduchost a snadna dostupnost

vyuzivanych marketingovych nastiiqg to ffedevsim z finainiho hlediska.

Vramci této celkové koncepce lze identifikoveadu nedostatk zagic¢inénych
firmou Babor Eurodance. Nedostatky ve vyuzivani ketmgovych nastrgj se
projevuji ve vSech oblastech marketingového mixdy teproduktu, ce# distribuci i
propagaci, tykajici se n#iglad sily nasazeni vyuzivanych marketingovych nogst

okamziku nasazeni nebo doby trvani vyuzivagitémo marketingového nastroje.

Nedostatky sotasného stavu jsou:

Uzky sortiment nabizené tamé obuvi
absence kontaktnich informaci na etikétmy
témeéf nulové doprovodné sluzby
nevyuzivaniiiznych aknich slev a sodfi

nedostaténé vyuzivani negme distribéni cesty

YV V. V V V V

firma vlastni pouze malou podnikovou prodejnu, lsdezdkaznik s fyzickym
produktem setkava poprvé a#i prevzeti hotového vyrobku, nikolifpjeho

objednéavani.

» nevyuzivani reklamy, ktera by mohlaélakat nové zakazniky, kiteo existenci
firmy dosud newdéli

» absencetiznych vyhod a slev pro stélé zakazniky
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU FIRMY

V néasledujici kapitole, ktera je posledi@isti mé prace, se budénovat navrim na
zlepSeni satasného marketingového mixu a to v oblastech pragdny, distribuce a
propagace. V z&vu kapitoly vy¢islim naklady a finosy, které by firra plynuly, pokud

by se rozhodla mé navrhy zrealizovat.

3.1 Navrhy na zlepSeni v oblasti produktu

RozsFeni sortimentu nabizené tadei obuvi
Firma Babor Eurodance nabizi svym zaka@mikl2 druli damské tanai obuvi, 10
druhi panské tanmi obuvi a 4 druhy disi tan€ni obuvi. Ve srovnani s konkurenci je

tento p@et nizky.

Navrh roz&ieni nabizeného sortimentu ma souvislost s navrhezgieni stavajici
podnikové prodejny, kde se bude obuv fyzicky naeha@e zakaznik si ji bude moci
vyzkouSet a nasledrkoupit, kterému se budwrovat v podkapitole navrhy na zlepSeni
v oblasti distribuce. Navrhovala bych zvySitépbo ti druhy damské taei obuvi, o

téi druhy panské tamei obuvi a o dva druhy div tan€ni obuvi, aby byl peet
nabizenych vyrohk na stejné arovni jako get nabizenych vyrolik konkuregnich
podniki.

Vice kontaktnich informaci na etikét
Etiketa firmy ma funkci ufitého odliSeni se od konkurence &lanby obsahovat
alespa néjaké kontaktni informace. Na etiketach firmy BaBarodance, kterymi jsou

ozna&ovany vyrobky, je pouze nazev firmy a jeji logo.

Proto firmé doporwuji uvadt na etiketach adresu vlastnich internetovych skan

protoZze moznosti, které poskytuje internet vyuziva dal vice lidi. Zde by se zakaznik
mohl informovat o nabizeném sortimentu neliipgdnych novinkdch. Navic adresa
internetovych stranek nezabere na etiltelik mista, kolik by mohla zabrat adresa sidla

firmy a etiketa by potom na zakazniky mohis@bit chaoticky.
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Obrg. 7:Navrh etikety

Nabizeni doprovodnych sluzeb
V sowasné dob firma neposkytuje zadné doprovodné sluzby. Zalkazj@ sice
nevyzaduiji, ale jigtby zvySily jejich spokojenost s firmou a pozitévhy pisobily pi

rozhodovani o dalSim nakupu.

3.2 Navrhy na zlepSeni v oblasti ceny

Zvyseni ceny produkit

Firma Babor Eurodance nabizi svym zakaamilobuv Spikové kvality, jejiz cena je

v porovnani se zahramimi konkureg&nimi podniky vyraljicimi obuv stejné kvality
nizka. Cena obuvi konkurémich podniki je mnohdy az o 50% vysSi nez cena podobné

obuvi vyratEné firmou Babor Eurodance.

Proto firme dopor@uji mirné zvySeni ceny kazdého paru o 5%. Toto mepazvyseni
ceny by nerdlo pisobit na zadkazniky negatignprotoze vysSi cena vyroblodpovida

nabizené kvali&

Zavedeni aknich slev
Firma v sodasnosti neposkytuje zadnécak slevy nebo specialni nabidky pro stalé
zakazniky. Akni slevy jsou vhodnou formou odliSeni se od konkoeea zviditelani

se u zakaznik

Firmé navrhuji zavedeni pravidelnych akcfi pichZz budou stanoveny &ki ceny stejné
pro vSechny zdkazniky a zavedeni slev prog&j\odLEratele firmy.
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3.3 Navrhy na zlepSeni v oblasti distribuce

RozsFeni stavajici podnikové prodejny
Firma Babor Eurodance vlastni pouze malou podnikopamdejnu, ve které se obuv
fyzicky nenachazi a kde si mohou zéakaznici pouagvolybrat z katalogu, nasleén

objednat a zhruba za dva tydny si ji vyzvednout.

Tento zmisob nize byt pro zakazniky, ktiech&ji piijit do obchodu a obuv si ve stejny
okamzik odneést, ifliS zdlouhavy. Proto firh doporuduji rozSkit prostory stavajici
podnikové prodejny fiblizng o 30 nf a vystavit zde v8echny produkty, které firma
nabizi, v gkolika velikostech.

Zvyseni pétu smluvnich prodejd
V oblasti nepimé distribuce vyuZziva firma jednoutigawou distribéni cestu, coz
znamena, Ze firma dodava své vyrobky do dvou snidinvprodejen v Bréia dale do

prodejen v Hradci Kralove, v Kro#tizi a v Praze.

Firma se v oblasti némé distribéni cesty v sotasnosti zarruje pouze na oblast
jizni Moravy a Prahy, cozipdstavuje nedostateé pokryti trhu vyrobky a uspokojeni
veSkeré potencionalni poptavky. Pro lepSi pokrghiuta zvySeni pfiu prodanych
vyrobki, by mela firma oslovit prodejny ve velkych krajskychéstech jako jsou
napiklad Olomouc, Ostrava neliteské Budjovice a dostat se tak i do ostatnich kraj
Ceské Republiky.

3.4 Navrhy na zlepSeni v oblasti propagace

Reklama
Reklama v regionalnim tisku
Firma, i ges to Ze si wdomuje vyznam reklamy, doposud n#anpotebu tohoto

druhu propagace vyuzit a to zejménalkvelké finaréni nar@nosti.
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V sowasné dob je firma na velmi dobré ekonomické Grovni a fitiain prostedky
vloZzené do reklamy by se ji v kratké&asovém horizontu vratily. Proto figm
doporiuji pro zaatek vyuzit reklamy v regionalnim tisku, ktera neak finartné
narana jako jiné druhy reklamy, n#iglad televizni reklamy. Pro reklamu v tisku
doporwuji firm¢ obratit se na regionalni denik Rovnost, kteryhaas na Gzemi Brna

mésta a Brna venkov.

Reklama na automobilech
Nejpouzivasjsi formu prodeje fedstavuje ve firy Babor Eurodance osobni prodej,

.....

osobr s nimi projednava podminky obchodu.

Doporutuji firmé oznait své automobily logem firmy nebo jinym vhodnymnagenim,
které by symbolizovalo firmu a jeji drubinnosti a obsahovalo by i kontaktni

informace.

Podpora prodeje

Vice reklamnich pedmeti

V sowasnosti firma nabizi svym zakazamk reklamni pedntty ve forme
propisovacich tuzek a tasek ozeaych logem firmy. Firma maéafiplizné 500 kus
taSek s logem firmy a 500 kiupropisovacich tuZzek ozéenych logem firmy. Z évodu
nizkého potu jednotlivych reklamnichipdn®ta je firma nedavé kazdému zakaznikovi.

Proto firme navrhuji zvySit poet v sodasné dob nabizenych reklamnichgdnmétia na
1000 kus od kazdého druhu a ro#sijejich sortiment napklad o obuvnickou lzZici s

logem firmy.

Internet

Vice informaci na internetovych strankach

Internetové stranky firmy Babor Eurodance povazgi velmi zdélé, jsou zde
informace o firm a jeji historii, recenze od spokojenych zakai@nikdkazy na

organizace, kterym firma dodava své vyrobky a vostginiradé kontaktni informace.
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| pfes to, Ze zpracovani internetovych stranek je iaivaobré arovni, bych pro firmu
méla nekolik doporweni. Redevsim by firma @la své strdnky neustale aktualizovat a
mela by gridat nékolik dalSich odkaix jako nap.:

» prehled nabizené obuvi

» cenik nabizené obuvi

» zavedeni internetového obchodu

» prehled probihajicich akci

3.5 Hinosy navrhovanychreSeni

V poslednich #ti letech mé& trend vyvoje trzeb rostouci tenderéi je znazoréno

v nésledujicim grafu.

Vyvoj trzeb
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Graf¢.3: Trend vyvoje trzeb

Dojde-li k zachovani trendu vyvoje trzeb, da gedpokladat, Ze trzby budouist i
v pristim roce a &y by se pohybovat okolo 4 100 00@ K

3.4.1 Rinosy vyislitelné

Mezi vyislitelné ginosy navrhovanychieSeni Ize zadit navySeni ceny vSech
nabizenych drubh obuvi o 5%, coZz by ve vysledkuéto tvorit navySeni celkovych
ro¢nich trzeb pblizné 0 205 000 K.
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3.4.2 Kinosy nevyislitelné

Do kategorie newislitelnych ginosi navrhovanycheSeni nepochykinpati predevsim
vliv navrhovanychieSeni z oblasti propagace a distribuce. Tyto nawkymngly
pozitivné pasobit na stalé i potencionalni zakazniky v rozh@mhdvo koupi produki

firmy Babor Eurodance.

Ocekavané wvyislitelné ginosy by mely byt priblizné 205 000 K v prvnim roce

zavedeni navrhovanych Zm

3.6 Naklady navrhovanychreSeni

Stejre jako trzby i néklady se s rostoucimépam zakazek zvysuji, jak je znazéno

v nésledujicim grafu.

Vyvoj nakladi
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Graf¢.4: Trend vyvoje naklad

V piipact zachovani trendu vyvoje nakiadse da pedpokladat, Zze se naklady

v nasledujicim roce budou pohybovat okolo 3 400 K©0
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3.6.1 Né&klady inves#ni
K predpokladanym celkovym nakléeh plynoucim z trendu vyvoje je geba gipocist
i naklady na zavedeni navrhovanychémmNa roz&keni stavajici podnikové prodejny

by firma musela vynalozitastku pohybujici se oko@b0 000 K.

3.6.2 Né&klady provozni

Pro vyrobu novych etiket s kontaktnimi informacewpodol& internetovych stranek
bude firma pdebovat 1 K na jednu etiketu. Firtnh dopor@uji nechat si zhotovit
10 000 kus etiket, coz by ve vysledku zvysilo celkové naklady0 000 K.

V piipac, Ze by se reklama v regionalnim deniku Rovnost\ahjala jednou za &sic

po dobu celého roku, by se zvysSily celkové nakla@p 000 K.

Vyroba a nasledna instalace potiska automobily pana Babora byélam stat
15 000 Ke. Rozsfeni sortimentu reklamnichrgdmeta je vygislen na5 000K¢ a cena
vyroby obuvnické IZzice s logem firmy bude 3% Ka kus. Celkovy ptet by n€l byt

500 kusi, takZe naklady na pizeni by byly 17 500 K¢. Néklady na roz&tni
internetovych stranek se budou pohybovat oR@I®00 K.

Oc¢ekavané naklady plynouci z navrhovanychkéary nely byt priblizné 367 500 K.

V prvnim roce zavedeni mnou navrhovanychéamse budou celkové néaklady
pohybovat okolo3 767 500 K a celkové trzby budod 305 000 K. Ocekavam, Ze

v nasledujicich letech trzby budoiist dynamétéji nez naklady vlivem navrhovanych

%

zmen.
Roky 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Trzby(K ¢€) 2964948 3108238 3397145 3668 357 3857601 4 305 00C
Naklady(K €) 2512341 2626917 2886729 3091316 3223194 3767 50(
Hospodarsky
vysledek(Ke) 452 607 481321 510416 576941 634 407 537 500

Tabulkac. 3: Trzby/Naklady fistiho obdobi
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ZAVER
Cilem mé bakakgké prace, ktery jsem si nacatku vytyila, bylo zantfeni se na

navrh znén na zkvaliteni sokkasného marketingoveho mixu, které by vedly k pasile

postaveni firmy na trhu.

Pti zpracovani své bakdkké prace jsem spolupracovala s firmou Babor Eurcela
Tento maly podnik se zaffuje predevsSim na vyrobu tatei, divadelni a stepske
obuvi a na trhu {isobi jiz 16 let. Za tuto dobu ziskal silné postaventrhu, i pes to, Zze
za dobu své existence vyznam marketingu velmi pomlad a gedevSim nastroje
v oblasti propagaceriis nevyuZzival. Proto jsem se rozhodla proveésiasiti analyzu
marketingového mixu firmy a nasleddirmé doporgit zmény vedouci ke zvysSeni

poctu zrealizovanych obchddtrzeb a zisku.

Svoji praci jsem rozdlila na i hlavni ¢asti. V prvnicasti se zabyvam vystlenim
pojmu marketingovy mix a jeho jednotlivych néastrej produktu, ceny, distribuce a
propagace s pouzitim odborné literatury. K tomémadtu existuje celéada dostupné
literatury od zahraginich iceskych autar.

V dalSi casti své prace jsem analyzovala &msny stav firmy Babor Eurodance,
podrobré jsem popsala jeji marketingovy mix a figah situaci a nakonec jsem

zhodnotila nedostatky vyplivajici z provedené analy

Na zaklad zjisSttnych nedostatk a s pomoci poznaikziskanych studiem odborné
literatury jsem vytvéla navrhy na zlepSeni stasného marketingového mixu, navrhy
v oblasti produktu, ceny, distribuce a propagaceobMsti produktu jsem firgh
doporwila roz8feni nabizeného sortimentu t&neobuvi, poskytovani vice kontaktnich
informaci na etikeét a zavedeni doprovodnych sluzeb. V oblasti cenmliiky jsem
firm¢ navrhla zvySeni ceny produkio 5% a zavedeni &Rich slev stejnych pro
vSechny zékazniky a specialnich nabidek pro stéléazniky. Navrhy v oblasti
distribuce jsou rozitni stavajici podnikové prodejny a oslovenitSsiho pdtu
smluvnich prodejt. V oblasti propagace jsem figmnavrhla reklamu v regionalnim

deniku Rovnost, reklamu na automobilech, r@rsi p&tu reklamnich pedntta a
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poskytovani ¥tSiho mnoZstvi informaci na vlastnich internetovgtidnkach. V zasru
kapitoly jsem se pokusila vislit mozné pinosy a néklady, které by figmplynuly

pokud by zavedla do praxe mnou vyitgoa opateni.

S ohledem na to, Ze firma Babor Eurodance je magbgdnikem, jsem se snazila
navrhnout opaeni na zlepSeni, které by pro firmu nebyilip financné nara@né a
piinasely by firne maximalni uzitek. Ze z&vecného vyisleni @ginodi a naklad je
patrné, Ze naklady vynaloZzené na realizaci natddou ve vysledku vySSi neZiposy
navrhovanych op#tni, ale v delSintasovém horizontu se projewuiipos navrhovanych

feSeni dynandtéjSim ristem trzeb oproti nakladh. Na za¥r se d&ici, Ze stanoveného

cile bylo dosazeno.
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