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1 Uvod

S prazskou firmou Fili s.r.o., provozujici velkoobchod a dnes jiz dva vlastni
maloobchody s textilni galanterii, jsem se&lanmoznost seznamit diky mym osobnim
kontaktim s majiteli firmy, manzeli lvou a Milanem Hotovymi. Firma ooku 2005
zavadi na trh pro ni relatignnovou zbozovou skupinu - o€ pletaci pize zngky
Schoeller+Stahl #meckého dodavatele Schoeller Sissen GmbH se sidlem
v jihonémeckém mistetku Sissen (spolkova zémBaden-Wirtenberg). Ba jsem
moznost se dastnit vyvoje nové prodejni strategie firmy Fili pratmé pletaci pize jiz
od paatku roku 2008, tedy poté, corgplchozi postup firmy Fili némes| splgni
zvolenych cilh (viz dale). Pra¥ diky moznosti Uzké spoluprace s firmou Fili a protoze se
jednalo o typicky marketingovy problém a navic doposud ve vyvoji, zv{dim si
problematiku uvedeniéthto rng pletacich pizi na trhyCeské republiky a Slovenské

republiky za téma sveé bak&d&é prace.

Jejim cilem bylo ve spolupraci s firmou Filic@skym obchodnim zastoupenim
Spinnereigruppe Schoeller vypracovat pro firmu Fili s.r.o. a jejiho dtelayanajitele
znaky Schoeller+Stahl, firmu Schoeller Siissen GmbH, ktera jgastiuSpinnereigruppe
Schoeller, doporeni marketingového mixu pro danou komoditu atrh na zéklad

nasledujicich vstup

a) dosavadni zkuSenosti firmy Schoeller Sissen GmbH z prodege ru

pletacich pizi na jejich stavajicich trzich;

b) dosavadni zkuSenosti firem Schoeller Sissen GmbH a Fili s.r.o.

z prodeje ring pletacich Schoeller+ Stahl na trzi€R a SR;

c) teoretickd vychodiska pro stanoveni marketingového mixu

v odborné literatte *;

d) prostedky marketingového mixu, které majiéojmenované firmy

pro trhyCR a SR k dispozici.

1 FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, Marketing - zaklady a principy8rno: Computer Press,
2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-6.

MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M.; KOLEKTIV Mezinarodni obchod a marketinBraha:
Grada Publishing, 2002. 268 s. ISBN 80-247-0364-5
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Cilem zavedeni zmovanych pizi na trhyCR a SR je ziskat proénco nejwtsi
trzni podil. Vzhledem k povaze daného trzniho segmentu, ktery ¢etkagnujeci se
spiSe zmenSuje, je toto mozné jeéduytésrenim konkureniho zboZi. Proto je nejprve
dulezité pochopit odliSnosti tmé pletacich pizi Schoeller+Stahl od konkur&rich
produkfi na trzichCR a SR jiz prodavanych. K tomu poslouZi nésledujici historicky
pohled. Jeho kapitoly ¢islo 2 a 3 - byly vypracovany za laskavehsni obchodniho
zastoupeni Spinnereigruppe Schoell€R/na zaklad internich informanich zdroj.
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2 Historie znacky na domacim (rémeckém) trhu

2.1 Pocéatky firem Schoeller

Prvni géadelnacesanych fizi Schoeller byla zaloZzena Rudolfem Schoellerem
v roce 1848 v tehdy&meckém mist Breslau, nydjSi polské Wroclavi. Ve 2. polovin
19. stoleti tento jovodem Svycarsky podnikatel ro#ifisvé vyrobni zakladny do dalSich
dvou remeckych nist Eitorf (u Kolina nad Rynem) a Sussen (mezi Uimem a Siteta)
a rakouskych rst Bregenz a Hard (6lu Bodamského jezera).

V piipadt obou rakouskych tovaren je zajimavé zminit, Ze hlavnim motiveah jeji
zaloZeni na uzemi tehdejSiho Rakouska-Uherska pro Rudolfa Schogltenaidkonani

celnich bariér p prodeji @izi na tzemi cigatvi.

Kazda z pti prddelen Schoellergsobila zcela samostatra na ostatnickityrech
nezavisle vetn odbytovych struktur. fedevsSim v obdobi obou &evych valek i po té

druhé byly osudyéchto firem velice rozliné.

Hlavnim produktem vSechépy pradelen byly tzv. prmyslové gize, a to zp&atku
pouze pro &ely tkani (odBratelé €chto @izi od firem Schoeller byli imyslovi tkalci -
vyrobci tkanin), teprve poz{l, s rozvojem mechanickych pletacich strokoncem
19. stoleti®, pribyvaly ve vyrobnich programech vSech podnfchoeller pize pro dely
pleteni (odbratelé ¥&chto @izi od firem Schoeller byli gmyslovi pletéi - vyrobci
svrchniho pleteného oSaceni jako jsou suvEtialy).

Ruku v ruce s timto vyvojem se ve vyrobnich programech Schoelleroiddéalen
zataly ve stale $tSi mire prosazovat tzv. tn¢ pletaci pize. Ricemz ri&ni pleteni jako
takové bylo znamé jiz od 13. stoleti, v&3i mie se pes Spa#isko, Anglii a Skotsko
aodtud i do Nmecka a Rakouska ro##h teprve ve stoleti 16., a torgrdevsim jako

vyrobnicinnost, provasna vyhrada muzi®.

2 Maschinelles Stricken. Wikipedia [online]. 200&[d2. cervna 2008]. Dostupny na
http://de.wikipedia.org/wiki/Stricken#Maschinelle&dricken

% Handstricken. Wikipedia [online]. 2008 [cit. &Z&rvna 2008]. Dostupny na
http://de.wikipedia.org/wiki/Stricken#Maschinellericken
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2.2 Ruéné pletaci gize u firem Schoeller

Zvlase v alpském prostoru dinecka, Rakouska a Svycarska doznatmipleteni
krojovych podkolenek, vest, svéta dophiki typu ¢epic, Sal a rukavic velky rozvoj,
pficemZ hlavnim pouzivanym materidlem byliize zcisté owi stizni viny. A protozZe
piadelny Schoeller se specializovaly prdna tuto textilni surovinu - @v sttizni vinu, byl

rozvoj vyroby réng pletacich pizi u €chto podniki logickym krokem.

Na tomto mist je nutné zdraznit, Ze od&h dob aZ po dnes firmami Schoeller
uzivané vyrobni technologie umagi vyrobu pouze tzv. standardnickizi, tj. hladkych
(zcela rovnych) fizi bez strukturdlnich efeki(tyto si Ize pedstavit jako nit rizné sily).

Tato informace je wlezita pro dalSi popis.

Rueni pleteni bylo dlouha léta, az do obdobi dale popsanyem o 70. let 20.
stoleti, cestou obstarani@a a odtvnich doptka, jejichz vyrolg se v dostupném okoli
bud’ vibec Zadny nebo Zadny cerodostupny pimyslovy vyrobce netnoval. Nutno si
piitom uwdomit, Ze zbozova distribuce byla 3o obdobi mezi aima swtovymi
valkami co do objerin a vzdalenosti, ale také zivibdi existence celnich a jinych
administrativnich bariér, velice omezena, a tak absence vyrobtebmpath produkt
v dané lokal& byvalac¢asto nahrazovana domaci vyrobowkdlly a rekde byla domaci
vyroba dilezita také z ekonomickychidodt, protoZze doma vyrobeny produkt byl cesov

dostuprjsi.

2.3 Zmeény na trhu ru¢né pletacich @izi ve 2. polovid 20. stoleti
Rostouci blahobyt zapadoevropské spmbsti po druhé stové vlce, jeji silici
konzumni orientace a prudky rozvoj velkosériové vyroby vSechudadivi spolu
se vstupem syntetickych vlaken docwedictvi a s rozvojem distrikmich moznosti ri
za nasledek saturaci trhu séog, ¢imz rwni pleteni coby zdroj nezbytnych &

v zapadni Evrop60. a 70. let 20. stoleti postuprtracelo suj smysl.

2.4 Zmeény v segmentu réné pletacich @izi u firem Schoeller

Kdyz v 70. letech 20. stoleti Schoellerovy podnikgyzala curySska rodinna firma
Albers&Co., byly vSechny, tehdy jiz jen 4galelny (padelna ve Wroclavi byla po nastupu
komunismu v Polsku koncem 40. let 20. stoleti zest@ngevedeny pod spateé vedeni
majitelské firmy. Vznikla Skupina fadelen Schoeller (v originale Spinnereigruppe
Schoeller). Spolu s tim byl&nnost prodeje r&né pletacich fizi vy¢leréna pod jednu

separatni obchodni firmu se sidlem ve Svabskeastnsissen, dnesni Schoeller Sissen
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GmbH, ktera je row sowasti Skupiny padelen Schoeller. Ukolem tétisté obchodni
firmy byla distribuce ran¢ pletacich pizi, vyrakknych v gadelnach Schoeller, a to na

trzich SRN, Rakouska a Svycarska.

Schoeller Sissen se muselgedevsim vyrovnat se zZmou postaveni fmiho
pleteni v rozvinuté spataeosti - viz saturace tths odvy, popsana v této kapitole vyse.
Rwni pleteni nevymizelo, alei@stalo byt zdrojem jinak nedostupnychéwi Runi
pleteni se stalo pouhou voltasovou aktivitou, a sicegdevsim zen, které ji provozovaly
jiz jen za @elem odpeoinku a/nebo zadelem realizace svych kreativnich ztha zajni.

Z ruéniho pleteni se stalo hobby.

2.5 Ruéni pleteni jako hobby a jeho pozadavky
Tento fakt a jeho dasné poznani a spravné chapasii nozhodujici vliv na cely

obor vyroby a prodeje #mé pletacich fizi, firmu Schoeller Siissen nevyjimaje.

Nutnou reakci firmy Schoeller Sissen bylo posileni pozice jejikéelewEng
pletacich pizi na trhu zvySenim jeji atraktivity. Jiz ne jen a pouze standarize zcisté
owi stizni viny mohly hobby pleiky zaujmout. Tyto fize, zvlast v prvotidni kvalig,
sice stale nalezeji k zakladni nabidce firmy Schoeller StsseinHGnicmér hobby

pletaky pouze s nimi jiz nevysta

Do pogedi zajmu pletaek se dostavaji jednak seové pize, vyraliné ze srosi
nejrizrgjSich @irodnich (vina, bavina, mohér, kaSmir, alpaka, len, hedvabi) a syntetickych
(polyakryl, polyester, polyamid) textilnich matefial jednak pize s nejiznejSimi
strukturalnimi efekty (buklé, Zinilka, flamkovéipe apod.). Pestrost nabidky co do druh

a typa prizi se stala nutnosti.

DalSim dilezitym pozadavkem pletak je modnost izi, jinym slovem aktualnost
kolekce. Dodavatel tn¢ pletacich pizi musi gichazet nejméndvakrat réné (sezénnost
nabidky - letni a zimni kolekce) s novinkami.

A konen¢ poslednim dlezitym poZadavkem hobby plé&k je dostupnost.
PredevSim v fipadt standardnichijzi je nutné tyto nabizet v dosté&né barevné sSkalgip

podmince jejich pruzného ddajolvani do distribéini maloobchodni sit
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2.6 Z ¢istého vyrobce k fevaZznému obchodnikovi

Atraktivni kolekce rdné pletacich pizi musi na takové pozadavky trhu reagovat.
Nicmére rozmanitost fizi v kolekci, a to fi nutnosti tuto kolekci pravidethobohacovat
0 novinky, stoji v kontrastu k silici specializaci vyrohuwizi. Také padelny Schoeller
se postup& vyprofilovaly jako vad¢i specialisté na vyrobu velmi kvalitni¢iste vinénych

standardnichijiei.

Jestlize Schoeller Stissen GmbHi, popsané nutnosti zatraktivnit svou nabidku
(kolekci) rwn¢ pletacich pizi jejim obohacenim o sfsi a efekty, nemohlé&erpat patebné
piize z vyroby vlastnichipdelen Schoeller, musela Sahnout k zadavani vyrobgasiynch
a efektnich ron¢ pletacich pizi dle svych vlastnich navihu jinych vyrobnich firem, které
se na jejich vyrobu specializuji. AZ dodnes jdevdzr o vyrobce v Italii, Turecku
a Nemecku, picemz velkacast vyrobnich kapacit italskych vyrabdyla v poslednich
5-10 letech pesunuta z nakladovychidodi do Rumunska a Bulharska.
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3 Zmeény ve filozofii distribuce ruéné pletacich grizi
v 80. letech 20. stoleti

3.1 Vyvoj a nakup @izi
Cinnost zadavani vyroby podle vlastnich nédvvedla k roz&eni interni struktury
firmy Schoeller Sissen GmbH, do té dabgté prodejni organizace, o nova @tkhi:

vyvoj (dnes maédni ateliér) a nakup.

Oddleni vyvoje novych fzi mélo od pa@atku na starosti sledovani médnich
trendi a jejich implementaci do kolekcetipi v podols trendovych novinek. #® této
¢innosti odéleni vyvoje Uzce spolupracuje peas odalenim nakupu, které vedle vt
vhodnych vyrobt a jejich pfibéZného sledovani a pravidelného hodnoceni dodava vyvoiji
informace o novych technologiich. Tim jsou mySleny nové vyrobni moamestoranych

vyrobai, diky kterym Ize vyraft nové konstrukceijei.

3.2 Reklama a marketing

Schoeller se v 80. letech 20. stoleti postuptal takzvanym plnosortimentnim
distributorem rané pletacich pizi. Vedle standardnich,rgvazi ciste¢ vinénych gizi
z vlastni produkce Skupinyddelen Schoeller 2al svym odbrateiim nabizet a dodavat

dalSi typy standardnich a efektnich (trendovydiig produkce jinych vyrolic

Pochopitels Schoeller nebyl a neni jedinym distributorem tohoto typu na trhu.
V samotném Nmecku a v dalSich zemich Evropy se podobnyiisapem vyprofilovala
fada dalSich firem stejného z&ieni a zfisobu prace, dkteré z nich dokonce bez vazby
na vlastni vyrobu. Jestlize tr&di distribuce firmy Schoeller prdstnictvim cizich
velkoobchod a maloobchaidl byla a je vystavena silnému konkutefmu tlaku, byla
nezbytna opdeni pro uspSny konkuretni boj a pro zachovani a rogsii trzniho

postaveni firmy Schoeller v segmentdndipletacich pizi.

K témto opatenim paiila a dodnes pét zejména podpora vlastni 2k - drive
Schoeller Esslinger, od roku 1997, po nakupu konkumiefirmy Stahl, se zn&ka znenila
na Schoeller+Stahl - a jeji komunikace nejentkngm zakaznikm (velkoobchodm

a maloobchodim), ale stale vice a vice 8ram ke konénym spotebitetim.

Zejména marketingova komunikace ke $ebitetiim byla pro firmu Schoeller
v 80. letech minulého stoleti novinkou. Do té doby Schoellgl ¢ tradice pitomnosti
svych r&ng pletacich fizi na trzich Nmecka, Rakouska a Svycarska jiz od konce
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19. stoleti. V novych trznich podminkach byla tato dlouholeta tradice ptkwzBahoeller
stadle velkou pomoci, ale zarave brzdou. Na zn&u Schoeller bylo nahlizeno jako
na cosi tradiniho, znamého, ogdéeného, ale taky ,starého”, staromodniho. Progtead
propagace, nayv zalozené u firmy Schoeller Sissen v roce 1982, byl tento nahled
konzumeni na znaéku Schoeller velkou vyzvou. ProtoZze pro hobby letaje

staromédnost pochopitémegativum.

Firma Schoeller byla nucena svou &a tohoto negativniho nahledu zbavit,
vyprofilovat ji jako zn#&ku sice tradini a spolehlivou, ale také inovativni a maodni.
Schoeller kazdou sezonu znovu a znovimgsel ve své kolekci nové trendové (maodni)
piize. A z&al o nich informovat spétbitele. Nejen aby postuprenmenil image své

znaky, ale taky aby imo podpdil spotrebu &chto novych pizi.

Ackoliv jsou rune pletaci pize svym prodejem kowteym spotebiteiim tzv.
spotebnim zbozim, jedna se fakticky o polotovaryiemé k dalSimu zpracovani. A p&av
tento fakt se stal centrem komunikace seigpiteli. Namisto reklamy na‘jze samotné se
zakladem reklamy staloi@dstavovani jiz hotovych vyrobk- pletenych modél z dané
piize rnim pletenim vyhotovenych (svetry, sgkporta, plédy, pehozyci doplhiky typu
rukavic, navlek, ¢epic, ponozek atp.). Timto Ize zamyslenéeni a pednosti danéijrze

prezentovat zcela nazarn

V rdmci servisu pro spimbitele jsou dznymi cestami zvejiovany nejen
fotografie samotnych pletenych moidlehle také podrobnych navbda jejich zhotoveni.

Pletené modely a navody k nim jsou firmou vyuzZivany v zagadi cestami:

1. vlastni modely firmy jsou zwejiovany v odbornychéasopisech

formou placené inzerce;

2. vlastni modely firmy jsou zwejiovany v tzv. ,médnich seSitech”,
které firma sama vydava a dodava je za Uplatu do stejné disiribu

Site, jako [rize;

3. firma poskytuje své ifize bezplaté redakcim odbornyckasopisi,
které vyvijeji a vyral§i své vlastni pletené modely a zeguji je na
strankach svychasopis véetns navod.
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3.3 Mezinarodni distrib@hni politika firmy Schoeller Stissen GmbH

,Distribuci miZzeme charakterizovat jako soubor postug cinnosti, pomoci
kterych je zboZzi dano k dispozici spedtiteli nebo uzivateli v misturceni. Funkci
mezinarodni distribtni politiky je @iblizit nabidku poptavce a zajistit plynuly pohyb
zbozi od tuzemského vyrobt&e konénému spadebiteli na zahradnim trhu. Distribdni
politika je povazovana za nejmgrmpruzny nastroj marketingového mixu a budovani
mezinarodnich distridmich cest je velmi nakladnou a dlouhodobou zalezitosti. Firma
musi zvaZovat jak distridni cesty mezi zesmi, tak i zpisoby distribuce uvnitcilové
zent, tedy existenci, charakter a postaveni maloobchédnikelkoobchodu.®

V piipact firmy Schoeller Sissen GmbH se mezinarodni distribuce vyvinula
historicky na trzich Bmecka, Rakouska a Svycarskaedtoze samotna tato distritmi
firma sidli na tzemi SRN, jeji més&a Spinnereigruppe Schoeller, do které firma nalezi,
je nadnarodni uskupeni se sidly jednotlivych firem ve vSisthtzmihovanych zemich.
VSechny ti zeme byly tedy mivodre domacimi trhy jednotlivych iddelen Schoeller se
svymi domacimi distribknimi cestami, které Schoeller Sissen GmbH po svém zalozeni

pievzala.

Prodej rén¢ pletacich pizi Schoeller spagbiteli po celou historii jejich existence
probihal prosednictvim specializovanych maloobchodnich prodejen (tzv. odborny
maloobchod), paitSinou ozn&ovanych jako ,textilni galanterie”. Obsluha a zasobeni
téchto prodejen probihala duptimo (Schoeller Siissen v postaveni velkoobchodu) nebo
prostednictvim jinych velkoobchad (Schoeller Siissen v postaveni vyrobce/majitele
znaky). Jednim z hlavnich kritérii pro to, zda byinpo velkoobchodendi zastat v roli
vyrobce/majitele znky) byla geograficka vzdalenost trhA tak napiklad v SRN jsou
firmou v jiznich spolkovych zemich obsluhovaniinpo maloobchodni prodejny zatimco
v severnich a tzv. novych spolkovych zemich (Gzemi byvalé NDR) dodée Sichoeller
sveé ffize prostednictvim lokal® pasobicich velkoobchdd Na zahrarinich trzich pak

firma pasobi roviz prostednictvim lokalnich velkoobchodnich distributor

* v pripadt firmy Schoeller Siissen GmbH by bylo vhefi ozna&eni ,tuzemsky maijitel zriky*; v procesu
globalizacesasto dochazi k odluce mezi vlastnikemckyaa vyrobou (piklad - Adidas).

> MACHKOVA, H.; SATO, A.; ZAMYKALOVA, M.; KOLEKTIV. Mezinarodni obchod a marketing
Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN 80-247-036408. str.
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Zasadni je fakt, Zze ke spebiteli se pize Schoeller+Stahl v kazdényipad
dostavaji progednictvim odborného maloobchodu. Tomu jzmisobena logisticka
struktura firmy, ktera, jak je v dalSim textu vyHeno, v zasatlneumo#uje jiny zpisob
obsluhy spdtbitele, tj. nafiklad primy prodej (viz kapitola 5.).
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4 Testovani trhit CR a SR pred vstupem &chto zemi
do EU

Prvni kroky k ziskani tin CR a SR dinila firma Schoeller Siissen GmbH ve
spolupréci £eskym obchodnim zastoupenim Spinnereigruppe SchodllBrwroce 2002.
Osloveni vSech lokéalnich velkoobchiodkteré se v té da@bvelkoobchodni distribuci tmé
pletacich pizi vCR a SR zabyvaly, nevedlo k navazani spoluprace s zadnym z nich.
Argumentem velkoobchodnikbylo, Ze réné pletaci pize Schoeller+Stahl jsou pro trhy
CR a SR pilis drahé.

Bylo jasné, Ze lokalni velkoobchody se zabyvaji prodejeinérpletacich pizi se
zakladnim argumentem ceny. Mddnost, aktualnostrea Kirtimentu, dodavkovy servis,
komunikace se spi@bitelem a podpora prodeje nebyly pro lokalni velkoobchody Zadnym

argumentem.

Vedeni firmy Schoeller nezajem lokalnich velkoobaheghodnotilo jako velkou
piileZitost pro rdng pletaci pize Schoeller+Stahl na trzi€lR a SR, protoZe bylo jasné, ze
na tchto trzich nemaji ze strany lokalnich velkoobah&dnkurenci. Jednalo se zde tedy
o typicky piklad ,marketingové strategie diferenciace produktu v oblasti jeho

jedingnosti“®.

Nicmért oteweni vlastniho velkoobchodu GR nebylo v moZnostech firmy
Schoeller Sissen GmbH. Jeji vedeni proto rozhodlo o testovdniptostednictvim
zasilkového prodeje spebiteiim (nekdy téZz ozn&ovaného jako ,katalogovy prodej”),
jehoz provadnim byla po¥rena firma Schoeller #€Sice s.r.o¢esky pravni subjekt paci
do Spinnereigruppe Schoeller. Cilem bylo poznat preferées&ych a slovenskych
spoftebitelek a ty pak nasledvyuzit @i prodeji od firmy Schoeller Stissen GmbEmo
¢eskym a slovenskym maloobchodintk po tehdy se bliZzicim vstuplR a SR do EU,
kterym odpadne nutnost celniho odbavovani zasilek zboZi ze SRRRda SR. Celni

odbavovani zvlastzasilek malého rozsahu tyto nefime zdraZuje.

® FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing - zaklady a principyBrno: Computer Press,
2005. ISBN 80-251-0790-6. 28. str.
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Zasilkovy prodej, provashy v letech 2003 az 2004, prokazal velky zajentiaep
Schoeller+Stahl na trziciR a SR a po#né velkou shodu v preferencich jednotlivych
druhi prizi (artikli) ¢eskych a slovenskych spebitelek s jejich pr&iSky na tradinich
trzich firmy Schoeller Siissen GmbH v SRN, Rakousku a Svycarsku.
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5 Zahajeni klasicke distribuce gfizi Schoeller+Stahl
vCR a SR

Zasilkovy prodej, provasy vCR v letech 2003 a 2004, nebyl strategii firmy
Schoeller Siissen GmbH k ziskani vyznamného trzniho podilu. Specifitingge prodej
ru¢né pletacich pizi prostednictvim tzv. odborné maloobchodni ésittj. v zasad
prostednictvim prodejen textilni galanterie (viz také bod 3.3). Firnré peo provadni
zasilkoveho prodejeipmo spotebiteim technicky vybavena. Tento druh prodeje totiz ke
své maximalni usgnosti vyZaduje moznost prodavatmé pletaci pize po nejmenSich

prodejnich jednotkach, kterymi jsou jednotliva klubka. Ta zpravidla vazi 50 g nebo 100 g.

Poloautomaticka balici linka firmy, na které jsou odbavovany zasikye
pletacich pizi zakaznikm firmy, vSak neni na odbaveni jednotlivych klubekizzna.
Pracuje pouze s balenimi klubek - zpravidla 0,5 kg az 1 kg (tj. 10 klubek aéitb 100 g
Vv jenom zataveném igelitovémcka). To je pochopitekvyznamnou brzdou zésilkového
prodeje pimo spotebiteiim. Ten chce nakoupitfesré takovy pdet klubek, ktery
potrebuje pro spléni svého zawru. Nagiklad spotebitel potebuje 14 klubek & 50 g,
ti. 0,7 kg, pro upleteni zimniho svetru; firma je vSak schopna dodhtjdnno baleni
0,5 kg nebo d¥ baleni, tedy 1,0 kg, tj. liumalo nebo pesiiliS. Toto omezeni odrazuje

vyznamnowast spatebiteli.

Po ziskani prvnich zku3enosti zitrR a SR v letech 2003 a 2004ispoupila
firma Schoeller Siissen ve spolupraci s obchodnim zastoupenim Spinnereffghppher
v CR k vybudovani distribtni si¢ vCR a SR. Prvnim krokem byl pokus o dodavky
z firmy Schoellerceskému odbornému maloobchodu. Rychle se vSak ukazaleskg
odborny maloobchod neni na dodavky ze zakiraiipraven a své nakupni zvyklosti neni

az na gkolik vyjimek ochoten manit ani @i cenovych vyhodach.

Naslednym logickym krokem bylo tedy navazani spoluprace s lokalnim
distributorem - velkoobchodem. Po zkuSenosti s roku 2002 {edcpozi kapitola) firma
hledala vhodného kandidata mezi takovymi velkoobchody, které sisebip v oblasti
velkoobchodni distribuce textini galanterie v c€R a celé SR, aviak scng pletacimi
piizemi na Urovni velkoobchodu nepracuji a nejsou tudiz zatizeny vlastigermostmi
z velkoobchodniho prodeje levnychénd pletacich pizi. V idealnim pipact mel takovy
velkoobchod provozovat také alesigeden vlastni maloobchod s textilni galanterii @éu
pletacimi pizemi, pokud mozno s jeho polohou na prestiznim&ngsirEl se sougedit na

praci s kvalitnim zboZim, nikoliv na zboZi ced@agresivni.
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Mezi vhodnymi kandidaty byla prazska firma Fili s.r.o., se kterou 8tdrdSiissen
GmbH nakonec spolupraci navazala. Fili byl a je velkoobchod texgjidanterii
s pisobnosti v celéd’R a SR. V jejim velkoobchodnim produktovém portfoliu figuruji
zna’kové sortimenty knoflik, zdrhovadel, pa#eb pro pleteni, Siti a patchwork.
V produktovém portfoliu velkoobchodu Fili vS8ak az do navazani spoluprace s firmou
Schoeller nebyly zadné o pletaci pize. S nimi firma pracovala pouze na urovni
maloobchodu, ktery provozovala a provozuje v OD Kotva v centru Prahy. Mdijitely
Fili se tak mohli o atraktivét rucné pletacich pizi Schoeller+Stahl snadndgswdcit ve
své vlastni maloobchodni prodejtextilni galanterie. Jiz prvni zkuSenostiekonaly
vSechna &ekavani. Ta sice gdala s tim, Ze nejvice prodavanyntizemi budou drazsi,
ale zato atraktivni trendové (efektniize, jejichz nabidka n&éeském a slovenském trhu
v podstat zcela chybla. Nicmér rychlost, s jakou tyto ffze doslova ,mizely* z puit

prodejny v Kot¥, a prodavané objemy bylyipmnym gekvapenim.

V lét¢ roku 2006 firma Fili proto zahajila velkoobchodni distribucinrupletacich
piizi vCR a SR. | p této &innosti se potvrdily zkuSenosti z prodejéchito [izi
v OD Kotva a nejvySSi prodejnost byla dosaZendipagk trendovych fizi, i pres jejich
relativre vysSi cenu. Fili tak po#énné rychle dosahla vysokych prodejnich objexe své
velkoobchodni distribuci fn¢ pletacich pizi Schoeller+Stahl a rok 2006 se v této oblasti
stal rokem velice usgnym. Cilem pro rok 2007 bylo na tento &dp navazat a objem
prodeje pizi vCR a SR dale podstatzvysit.

Rok 2007 vSak fnesl celoufradu problémi a podstatné zvySeni objemu prodeje
ru¢né pletacich fizi vCR a SR se firma Fili nezddilo. Proto bylo zaatkem roku 2008
piistoupeno k analyzerigin tohoto neldsfchu a ke stanoveni cest a nastrgotebnych
k dalsimu zvySovani trzniho podiluéng pletacich pizi Schoeller+Stahl na trzicheské
republiky a Slovenské republiky. Této prace jsem se mohla akiwastnit a pispet
k vyvoji nové strategie na zakkadeoretickych vychodisek, nastudovanych v odborné
literature v rdmci studia oboru Mezinarodni management a marketing na Evropském

polytechnickém institutu.
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6 Marketingovy mix

6.1 Identifikace problému
V roce 2007 firma Fili realizovala jen o malo vysSi obratanéuyletacich pizich

nez v roce 2006. Proto byly nejprve identifikovany problémové okrihgrpdeji @izi:

a) prevazna cast velkoobchodniho obratu byla realizovana pouze
v trendovych (efektnich)ifzich, zakladni (standardniyipe nebyly

velkoobchod® prodavany térr viibec;

b) avsSak, prodejni statistika vlastni maloobchodni prodejny firmy Fili
v OD Kotva za rok 2007 vykazala naopak dominantni podil
zakladnich pizi na celkovém prodejnim objemuiz (viz také
tabulkac. 1 na str. 27);

c) pro prodej pizi se vroce 2007 nepadla nijak vyznamr rozsfit
pocet zakaznilk velkoobchodu Fili - maloobchodnich prodejen

textilni galanterie;

d) v pribéhu hlavni prodejni sezény (Ea- prosinec) dochéazelo
k vypadikim dodavek obratav nejsilrgjSich polozek (artikl
a barev) od dodavatele - Schoeller Stissen GmbH, coz mj. vedlo
k omezovani prodejnosti obratomére uspsSnych barev déenych
artiklt (zdkaznici neakceptovalast&na plreni jejich objednavek);

e) obratow mére usmgsSné polozky se hromadily na velkoobchodnim
sklact firmy Fili, vazaly jeji finagni prostedky, zhorSovaly
cash-flow a tim platebni disciplinu firmy Fili a% jejim
dodavateim, wetns firmy Schoeller Stissen GmbH; dochazelo

k penalizacim za pozdni platby = zvySeni vyaj

f) existovala vyznamna disproporce mezi prodejnimi odhady firmy Fili

a skutenosti.
K bodu f) je nutné nasledujici vydieni:

Trendové pize jsou firmou Schoeller Sissen zpravidla nabizeny jednu &z dv

sezony, jen ve vyjimaych gipadech je tomu déle. Jak z oZewai této skupiny ifzi
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vyplyva, jedna se o artikly (a jejich barvy), ve kterych se ogir&zganou prodejni sezonu
platné moédni trendy (kiipodzim/zima = hlavni prodejni sezéna nebo jaro/léto = vedlejSi

prodejni sezéna).

Je jasné, Ze trh nelze z&sobitzpmi tak, Ze tyto jsou vyréhy az na zaklad
objednavek maloobchodnikéinénych v pabéhu prodejni sezony. Samotna vyrokdzp
totiz trva 4-6 tydd v piipadt standardnich ifzi a 6-8 tydd v piipad efektnich pizi.
Pritom je nutno si usdomit, Ze trendovéifze jsou svym technickym druhem zpravidla

praw efektni ize s vySe uvedenou relatévdlouhou vyrobni lhtou.

Jestlize prvni dodavkyifzi do maloobchail na za&atku hlavni prodejni sezony
jsou realizovany v mibéhu srpna, znamena to nutnost zadani vyroéghtd izi
nejpozaéji koncem k¥tna a nutnost jejich nasklaghi na vSechny prodejni sklady v celé
distribuwini siti koncemcervence/z&atkem srpna. A tytoifze museji byt na prodejnich,
piedevsim velkoobchodnich skladech k dispozici az do poloviny prosince, aby bylo moz

pruzre plnit objednavky maloobchdad v tomto prodeji silném obdobi.

Neni vsilach firmy Schoeller Sissen odhadnout prodejnost jednotlivych
trendovych pizi po jednotlivych barvach na vSech touto firmou obsluhovanych trzich,
nejmért pak na trzich novych, jakynGR a SR pro firmu stale jeSjsou. | v gipad
zakladnich @zi je tento ukol splnitelny jedasté&né. Proto Schoeller Siissen po svych
smluvnich velkoobchodnich distributorech, tipadt CR a SR tedy po firé Fili s.r.o.,
poZaduje zadavani tzviquobjednavek. To znamena, Ze firma Fili musi u firmy Schoeller
Sussen nejpozfl koncem ktna kazdého rokuipdobjednat podstatnaiast izi, které
bude pro plani objednavek maloobchadv hlavni prodejni sezénpotrebovat (z&-
prosinec). Analogicky pro vedlejSi prodejni sezénuezbnéerven) je nutné ifze
predobjednévat do konce listopadiegesiého roku.

Pro ol¢ prodejni sezony roku 2007 Fili tytag@objednavky vystavila na zakkad
svych vlastnich subjektivnich odhadv pribéhu obou prodejnich sezdn v roce 2007 se
vSak ukézalo, Ze ani Fili neni schopna trh dostéteresr® odhadnout. A tak byly
obratow silné polozky (silgjSi nez byl odhad a tedy ifgdobjednavka) fiedtasré
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vyprodany jak ze zasob skladu Fili tak ze zasob skladu Schoelbwpmak oproti odhadu

obratow slabsi polozky se nahromadily na prodejnim skt *.

Za tohoto stavu, g@étkem roku 2008, ihned po schvéleni tématu této biskaa
prace v lednu 2008, jsem zahajila spolupraci s firmou Fili s.kovyvoji planu na
dosaZeni plného pniku rwng pletacich pizi Schoeller+Stahl na trh¢eské republiky

a Slovenské republiky. Mohla jsem si tak v praxéitivteoretickd vychodiska, ktera mi

~

poskytlo studium na Evropském polytechnickém institutu, a to v praxi“,Zpaw se
dgjici a vyvijejici.

Bylo nutné vyesit problémy, uvedené naeplchozi strahv bodech a) - f). K tomu
bylo zapotebi stanovit postup. V diskuzi s vedenim firmy Fili byl stanoven postup

nasledujici:
a) definovat produkt;
b) definovat cilové skupiny zakazrik
c) definovat segment trhu a pozici produktu genn
d) definovat a popsat stav trhu a stav konkurence;
e) definovat cilovy stav;
f) definovat prosedky
g) analyzovat marketingovy mix

h) stanovit cile a postupy

6.2 Definice produktu
Kolekce rine pletaci pize Schoeller+Stahl je:

a) kvalitativre prvotidni;
b) plnosortimentni (Siroké Skala standardnich a trendoviicii)p

c) aktualni;

" Fili: Interni dokumentyProdejni vykazy firmy Fili, Praha 2005-2008.
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d) znakova;

e) s plnym servisem pro zakazniky (maloobchody) iisgimtele.

6.3 Definice cilovych skupin zakaznik
Rwne¢ pletaci pize Schoeller+Stahl jsoudany:

1. spotebiteiim hledajicim
a. kvalitu
b. Siroky vyker
c. aktualni trendovéifze
d. inspiraci
e. servis

2. maloobchodniim, ktei ch&ji obsluhovat spdebitele dle bodu 1.

6.4 Definice segmentu trhu a pozice‘igi Schoeller+Stahl na &ém
Pro definovani segmentu trhu jsem pouzila tzv. behavioréirsiolp- jde o takovy
zpisob, ,kdy je trh segmentovan podle toho, jak se zakaznici chovaiji, tikladppodle

miry pouzivani ufitych vyrobki, podle loajality Wi znaice, podle mista nakupu apod.”

Dle zkuSenosti firmy Fili, ziskanych viiehu roku 2006-07 ip prodeji pizi
Schoeller+Stahl na trziclieské republiky a Slovenské republiky, se trinéupletacich
piizi v obou jmenovanych statech aktwélnachazi ve stejné fazi, jako fipact
zapadoevropskych statv 70. letech 20. stoleti (viz bod 2.3 této prace). To znamena,
Zer&ni pleteni se pro sp@bitele postuph stalo ,pouhym® hobby - kreativni

volnogasovowinnosti.

Cista orientace na cenu produktu, jak je dle zkuenosti firmy FiktiReaana
pievaznou casti tuzemské konkurencetad vyrobd@, velkoobchodnich distributor

a maloobchodnich prodejencnd pletacich pizi, tak mize oslovit jedid mizejici trzni

8 FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing - zaklady a principyBrno: Computer Press,
2005. ISBN 80-251-0790-6. 82. str.
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segment. Trh obou staje zcela saturovan, mimo jiné i pletenymi¢eg, a to ve vSech
cenovych segmenteclietre nejlevrejSiho. Lzefici, Ze na trhu jsoudiré dostupné hotové
pletené odvy a odivni dophky (¢epice, rukavice, Saly, néaplety, ponozky apod.)
jsou ceny i &h nejlevrjSich riné pletacich pizi v objemech poebnych ke zhotoveni
srovnatelnych pletenych &di a dophkda. Fricemz kvalita &chto nejlevijSich ruiene
pletacich pizi ¢asto byva niz8i, nez kvalita vstupnich matérig&vnych hotovych
pletenych odvi a odtvnich dopiikia. Predevsim d&ch, které nabizeji asijsti prodejci, ale
I mezinarodni cenavorientovan&etzce (nap. C&A, Next apod.), které nabizeji cerov
nizko posazené &y, jejichz vyrobu tytarettzce zadavaji v zemich s nizkymi naklady na

pracovni silu (typicky asijsky Dalny vychod &&ini vychod a severni z&rAfriky).

Z vySe uvedeného je jasné, Ze cefiagneni pro spétbitele divodem pré plést

Toto se stalo Ggtdnim vychodiskem, iidobodem dal3iho postupu firmy FiliCR a SR

v oblasti prodeje rn¢ pletacich pizi Schoeller+Stahl.

Pozice pizi Schoeller+Stahl na trhu je jejich povahou pozice pragduktenych
pro kreativni volndasovoucinnost (viz body 6.2 a 6.3 této prace),mspicich pozadavky
jak mért tak vice narénych spatebiteli. Tuto povahu fizi Schoeller+Stahl je tedy nutno

prosadit na trzickR a SR. A z&rowveje nutno dany trzni segment aktiwrozvijet.

6.5 Definice stavu trhu a konkurence

Jak popsano vipdchozim boé# na trhu se v poslednickkolika letech dramaticky
snizil prostor pro cen@vagresivni riné pletaci pize, u nichZz je nizk& cena hlavni
prodejni argument. Dobra zprava pro Fili s jeji snahou o ziskani @i trzniho
podilu pro gize Schoeller+Stahl je, Zégqvazn&ast jejich domacich konkureént oblasti
vyroby a velkoobchodni distribucecdng pletacich fizi se soused’'uje pra¢ na cenow
agresivni pletaciifze s hlavnim prodejnim argumentem nizké ceny. To dava Fili prostor

v jejim produktovém segmentu, jak je popsan v bodech 6.2, 6.3 a 6.4.

Spatnou zpravou je skuteost, Ze cenova orientace je, jak vyplynulo z rozhbvor
s majiteli firmy Fili, zakladni strategii také zcela domimantSiny maloobchodnich
prodejen textilni galanterie, které&nd pletaci pize spatebiteiim nabizeji. Z toho pro Fili
vyplyvd nutnost ,pionyrské” prace fip ziskavani trhu pro ®n¢ pletaci pize
Schoeller+Stahl - fi@swdcovani potencionalnich zakazhil tom, Zze ne lewjSimi, ale

paradoxd naopak drazSimi ¢ pletacimi pizemi mohou své zékazniky zaujmout.
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Protoze pestoZe jsou drazsi, ane pletaci pize vysoké kvality, promyslené sortimentni
skladby, vzdy aktualni, inovovane, s dostafen vybirem barev a s doprovodnym
servisem v podabreklamy a podpory prodeje jsou Iépe prodejné riézedevné, které
vSechna tato uvedena kritéria nesgi.

Prostedky pro ziskani trhu je proto nutné této ,pionyrské” praciisapit.

6.6 Definice cilového stavu - poslani, vize aicflrmy p#i distribuci
ruéné pletacich gizi
.vychodiskem pro dinnou a uspgsnou aplikaci marketingu #zeni firem je
definice vlastniho poslani podniku a vymezeni jehd, c#t’ jiz kratkodobych nebo
dlouhodobych. Cile podniku jsou obvykle definovany jakdgit@liné vysledky, kterych se
podnik svoji¢innosti snazi dosahnout. Vychazeji z vize. Takovym obecnyiitetmym

vyjadirenim byva nap zisk nebo navratnost investié.”

Z konzultace svedenim firmy Fili vyplynulo pr&innost firmy v oblasti

velkoobchodni distribuce &a¢ pletacich pizi Schoeller+Stahl nasledujici:

6.6.1 Poslani firmy

Uspokojovat kreativni péeby tzv. hobby pletek. Rize ktomu paebné
distribuovat primaré prostednictvim odborné maloobchodni &sifprodejny textilni

galanterie).

6.6.2 Vize firmy
Stat se jeditkou v oblasti prodeje kvalitnich ¢oé pletacich pizi na trzichCeské

republiky a Slovenské republiky. Tj. ziskat procentéahejvyssi trzni podil ze vSech

konkurent.

6.6.3 Cile firmy
V prabehu 3 let ztrojnésobit objem prodanydtizd Schoeller+Stahl ¢R a SR.

° FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing - zaklady a principyBrno: Computer Press,
2005. ISBN 80-251-0790-6. 19. str.
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6.7 Definice prosfedki, které maji Schoeller Sissen GmbH
a Fili s.r.o. k dispozici

Pro vypracovani postupu na trhu je pochopéeintné znat progsedky, které pro

ziskani trhu jsou k dispozici. \fipadt piizi Schoeller+Stahl jsou to:

a) Sirok4 paleta vzdy aktudlnich atraktivnichiizp v cenach

akceptovanych trhem;
b) profesionalni prezentai podklady;

c) lokalni sklad (v B¢ing), davajici moznost rychlych a flexibilnich
dodavek;

d) profesionalni fotografie atraktivnich a trendoaktualnich modél
vyrobenych z trendovychifzi Schoeller+Stahl, a navody k jejich

vyhotoveni;
e) rozpaet na klasickou reklamu;
f) rozpaiet na bezplatné poskytovani vzonizi.
Jako velky handicap firmy Fili se vSak ukazalg dyznamné slabiny:

g) firma nema stalé zaratnance prodeje ¥$i sluzby, tj. pracovniky,

pravidelré navseévujici zdkazniky na mist

h) firma disponuje avSak neuzivd modul infotméno systému pro

spravu pijatych a vydanych objednavek.
Pro vys¥tleni obou uvedenych slabin:

ad g) Az do navazani spoluprace s firmou Schoeller se hlavni aKiivity Fili
zamerovaly na prodej textilni galanterie vyrobnim ¢odim podnikim. Tento trZni
segmentgitajici do 20 zakaznik byl obsluhovan co do pravidelnych osobnich réwst
u zakaznikk osobr obima majiteli firmy. Segment odborného maloobchodu byl ponechan
.V rukou” nezavislych obchodnich zastupgracujicich na provizni bazi. Je pochopitelné,
Ze moznostiridit, vést, ukolovat a kontrolovat nezavislé obchodni zastupce jsou pro
zadavajici firmu jen velice omezené. Vysledky prodejmdpletacich pizi v roce 2007

ukazaly, je nezavisli obchodni zastupdingjmensim ti, kté v té dok s firmou Fili (i
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prodeji @izi spolupracovali, nebyli tou spravnouirgpodovou pakou“ mezi firmou Fili

a jejimi zakazniky.

ad h) Nutnost planovat prodefipi (viz 6.1, vys¥tleni k bodu f) pi zohledréni
faktu, Ze se jedné o cca. 1500 polozek (cca. 100tarikl priméru cca. 15 barev) s sebou
nese por&rné rozsahlou agendu. Pro spraviijgitych a vydanych objednavek je dnes
naprostym standardem vyuziti vygedni techniky, jiné postupy jsourifi§ nara@né na
pracovni silu a tudiz neekonomické. Vyptni technika dava firtnrychly a gesny
piehled u kazdé zboZové polozky o tom, kolik v ni jiz bylo vydodano v minulosti, kolik je
aktualre objednano zakazniky, kolik je skladem a kolik bylo objednano u dodavatele. Bez
téechto rychle pistupnych dat firma jen¢tko sleduje zboZové pety své a svych

zékaznik a moznosti dodavatele.

6.8 Analyza marketingového mixu

6.8.1 SWOT analyza firmy Fili

Silné stranky Slabé stranky

o atraktivni zboZi > mal& prodejni si(maloobchod)

o spolehlivy a zkuSeny dodavatel o nedostatén¢ zdatna prodejni i

o znalost domaciho prasdi o nedostaténé personalni zabezjmni
o lokalni sklad a logistika prodeje

o Sife zboZoveého sortimentu > nedostatend komunikace s trhem
o zdatny interni personal o nedostatéené vyuziti IS

o vlastni maloobchod

Prilezitosti Hrozby

° NOW se rozvijejici trzni segment o zahlceni skladu nespravnaplanovanym
° neobsazeny trzni segment polozkami

- ochota dodavatele podiiorozvoj trzniho| < nezvladnuti spravy objednavek
segmentu o vstup konkurence

o rozvoj vlastni maloobchodni &it o promarréni nove pilezitosti
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6.8.2 Analyza spdiebitele
Zdrojem pro tuto analyzu byla Maslowova pyramida lidskychigitft

potreba seberealizace - rozvoj osobnjti

potreba uznani (sebeulcta, status) I
spole&enské pdeby (sounalezitost, laska) I
potreba bezp# (ochrana, pocit bezpg I
fyziologické poteby (hlad, Ziz&, zdravi) '

Obr. ¢&. 1: Maslowova pyramida lidskych geb
Zdroj: [1]

Podle tohoto Zefitku mohou rdné pletaci pize uspokojovat po#nné Siroké
spektrum lidskych peeb. Mimo obou zakladnich hodnotovych pater sénirpleteni
dotyka vSech ostatnich:

1. ruénim pletenim séloveék realizuje;

2. za jeho vytvory se mu Wpact Uspchu dostava uznanift giz

blizkého nebo i Sirokého okoli;

3. darovanim svych &iné vyrobenych vytvai realizuje pletéka ! své

city vaci obdarovanym

Z toho vyplyva, Ze pole pro komunikaci s pi&&mi je pongrné Siroké, réni
pleteni je schopno uspokojovat celou Skalu lidskyclighoa zarovie existuje dostatay

prostor pro stimulaci spiby riEne pletacich pizi.

Y FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing - zaklady a principyBrno: Computer Press,
2005. ISBN 80-251-0790-6. 72. str.

™ Odtud a v dal$im textu pracuji s pojmem ,pikt& namisto pojmu ,spébitel*, protoZze na zéklad
scleni firem Fili i Schoeller je rkni pleteni dnes vyhradrprovozovano Zenami, az na vyjimky, které jsou
pro marketingové plany nepodstatné.
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6.8.3 Analyza distribgni sig

Z rozhovoru s majiteli firmy Fili vyplynulo, Ze prdstlek k piblizeni zboZi ke

spotebiteli, v naSem ifpact k priblizeni r@&né pletacich pzi k pletakam, tj.
maloobchodni $§f v naSem fipadt tzv. odborny maloobchod, neniCeské republice ani
na Slovensku vigvazné ¥tSiré na trhem vyzadované odborné vysSi co se prodejesru

pletacich pizi tyce.
Prodejny textilni galanterie Ize radd do nasledujicicktyi skupin:

a) prodejna je profesionalnvedend, fize jsou vybirany s ohledem na

potreby Sirokého spektra hobby phsk;

b) prodejna je vedena plékmu - ta ize do své prodejny vybira

emotivre na zaklad svych vlastnich preferenci;

c) prodejna vede tiné pletaci pize jako nutnost, protoze tyto jsou
historicky sowgasti nabidky textilni galanterie, jejich Wh neni
vénovana nalezita pozornost a obrat vtomto sortimentu danou

prodejnou realizovany dlouhoddh trvale klesa;

d) prodejna nema pro prodejéng pletacich fizi v plném sortimentu

potrebnou spadovou oblast.

ad a) Samito prodejnami Fili jiz od roku 2006ifpprodeji gizi Schoeller+Stahl
GspEsre spolupracuje, nicmérpouze v oblasti trendovycHipi.

ad b) Uspsnost Fili u tohoto druhu zékaziije piblizné polovini.

ad c¢) Vedeni &hto prodejen f¢inu negiznivého vyvoje prodejnosti &né
pletacich pizi spatuje v nizké kougschopnosti obyvatelstva igstoze ta se statistiky
zejména od roku 2000 vyrazra trvale zvySuje) a vipdpokladu, Ze ,lidé stdle mé&n
pletou”. Téchto prodejen je ¢R a SR bohuZel velka&tsina. Pro piny pmik piizi
Schoeller+Stahl je vSak kbvé tyto prodejny ziskat pro jejich prode;j.

ad d) Ze zkuSenosti firmy Fili vyplynulo, Ze objem prodéjeips prodeji v mise
s mér nez 10.000 obyvateli je ekonomicky nedostafe i kdyZ je prodejna vedena
naprosto profesionain Na jedné strah stoji nutnost nabidnout v prod&jmpletakam
dostaten¢ Siroky sortiment, itom pravidelg aktualizovany, na strérdruhé pak mozny
objem prodeje vzhledem k velikosti trhu. Drzeni Siroké nabidkyi v prodejg a jeji
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pravidelna aktualizace je finam narana a mozny objem prodeje, ktery je v malém #nist

relativré nizky, k tomu patbné finatini zdroje nevytva.

6.8.4 Analyza produktu - vlastni nabidky
Prodej pizi Schoeller+Stahl v OD Kotva je velice &Spy, stejg tak v rékolika
dalSich prodejnach €R a SR. Otazka prodejnostichto fizi na obou trzich je tim

povazovana za zodpé&enou. Nicmé# protoZze se jedna o celkem zhruba 108nych

artikla, bylo zapatebi analyzovat prodejnost jednotlivych atiild cilem stanovit priority

(,silné" artikly) pti dalSi velkoobchodni akviani ¢innosti.

Pro tuto analyzu (viz tabulka 1) byla vyuzita prodejni data z maloobchodni
prodejny firmy Fili v OD Kotva v centru Prahy za rok 2007. Di¢leii Fili se jedna
o dostatené reprezentativni data pro cel@R i SR, protoZe v textilni galanterii v Katv
aZz na naprosté vyjimky nenakupuji zahtanituristé, ale z poloviny Prazané a z poloviny
zékaznici z jinych mist ¢R a SR (Slovaky pro &ly této prace nepovaZujeme za

zahranéni turisty).

KOTVA - statistika prodeje za rok 2007

artikl (skupina) prodej [kg]

zakladni pize - artikl A 435
z&kladni pize - artikl B 171
ostatni zékladniifze 403
trendové pize 374
CELKEM 1383

Tab. 1 - Statistika obratu ¢me pletacich pizi Schoeller+Stahl v OD Kotva (rok 2007)
Zdroj: [7]

Jak jiz uvedeno v ba&d6.1 b) prodej v OD Kotva prokazal bezproblémovou
prodejnost zéakladnich (standardnichiizp Schoeller+Stahl ¢R. Z celkovych 1383
prodanych kg fizi vice nez 1000 kg twily praw zakladni pize, gicemZ s odstupem
nejsilngjSi byl prodej artikh A a B (na zadost firmy Fili zde nejsou u¥ad konkrétni

oznaeni).

Uvazime-li, Ze velkoobchodnich obrai sruéné pletacimi prizemi
Schoeller+Stahl firma Fili v letech 2006 a 2007 dosahovala témvyhradné v oblasti

trendovych prizi, pak statistika z Kotvy nazn&uje, Ze jen samotné prosazeni
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zékladnich pfizi u stavajicich maloobchodnich zakaznik by objem prodeje prizi

Schoeller+Stahl vCR a SR zvysilo naity¥nasobek!

Z analyzy marketingového mixu vyplyva, ze na tra{tR a SR existuje zajimavy,
rozvijejici se a fitom zcela nedostata¢ saturovany prostor pro kvalitni sortimentmé
pletacich pizi a Ze firmy Schoeller Stissen a jeji distributor Fili rdhnmhaji velkou Sanci

na ziskani vyznamného trzniho podilu.

6.9 Cile a postupy

6.9.1 Cile
Pri stanovovani cill jsem ot cerpala z teorie: ,Stanoveni ¢ipodniku ... musi byt

zcela gesné a konkrétni. V§gené cile totiz bezprastdreé uréuji ¢innosti firmy v daném
podnikatelském pro&di a jejich jasné vyjd&dni pak napomaha spravise orientovat
a racionalg kontrolovat Usilifidicich i vykonnych pracovnik Vymezeni cii a jejich
plnéni je proto Uzce spjato se snahamieZiti nebo zaji&hi rozvoje firmy anebo jefiasti
(zavodu, divize apod.), s tshemci neusgchem utitého vyrobku nebo celé vyrobkové
fady. Na rozdil o patkud abstrakt&si formulace poslani a vize firmy se uucdbvykle
pozaduje vyjateni v kvantitativni {iselné) podol umoziujici nasleda také kvantitativni
zhodnoceni jejich pbni (dosazeni). Mezi zakladni ukazatele &3spsti rozvoje firem
v trznim prostedi pati zisk, rentabilita, st obratu a trzni podil, dosazeny n&itém

trhu.“*?

Dle citovaného zdroje Ize cile podniku reliddo nekolika skupin - postaveni
podniku na trhu, jeho cile v ekonomické a socidlni oblasti, imiacile a cile v oblasti
trzni prestize. Jedna se o cile vrcholové strategie firmy. @i w$ohou byt pro oblast
marketingu konkretizovany do dith cili. Pro ®&ely této prace jsem se satestila na
takové diti cile, které se bezprdgstre dotykaji obchodnicinnosti firmy v oblasti
vyrobkovérady riné pletacich pizi Schoeller+Stahl.

Problémem § stanoveni konkrétnich &titelnych cili vtéto oblasti je
nedostupnost jakychkoliv dat ohledirzniho potencialu. Celorepublikova data ohkedn

objemu prodeje ’n¢ pletacich pizi v maloobchod nejsou k dispozici ani ¢R ani v SR.

12 FORET, M.; PROCHAZKA, P.; URBANEK, TMarketing - zaklady a principyBrno: Computer Press,
2005. ISBN 80-251-0790-6. 20. str.
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Ani cileny slkér dat pro dely vytvareni takoveé statistiky by dle déni majiteti firmy Fili
neved| k vysledku, protoze az na nepatrné vyjimky maloobchody nereljeg o svych
partikularnich obratech a objemech prodeje pro segmeémt pletacich pizi. Jinymi slovy
- nikdo presre nevi, kolik rené pletacich pizi se na trzicliR a SR vibec prodava.

Nicmére jsem se spolu s majiteli firmy Fili alesp@okusila o kvantifikaci trhu,
opirajici se o zkuSenosti Fili a jejicrtkolika zakaznik, ktefi maji potebna data
k dispozici. Bi této kvantifikaci jsem se pro zjednoduSeni ialkwdostupnosti alespp
zékladnich dat soustdila pouze na tri€R s tim, Ze vysledky kvantifikace tritR Ize
s ponérné velkou gesnosti pouzit i pro trh SR, ktery se svym sgimtelskym chovanim,
kupni silou, zakladni demografickou strukturou (velikosti sidel) a maloobchodni
distribuini strukturou od trhiCR nijak vyznama nelidi. Ri pomsru celkového pétu
obyvatelCR vs. SR 2:1 Ize velmi zjednodugsifci, Ze v SR mZe Fili doséahnoutijblizng
poloviénich vysledk, neZ vCR, s vyhradou nutnostiiesné kvantifikace sidel co do

velikosti a potu.
K provedeni kvantifikace trhGR bylo zapatebi stanovit:
a) typy maloobchodnich prodejen textilni galanterie

I. typ A - velka prodejna, mistndominantni prodejna,
jaké existuji ¥tSinou jen ve réstech s p&tem

obyvatel nad 100 tis.;

ii. typ B - stedni prodejna, typick& mistrdominantni
prodejna ve rstech od 20 do 100 tis. obyvatél
v okrajovych¢astech mast nad 100 tis. obyvatel,

iii. typ C - mald prodejna, typicka prodejna veéstech
od 10 do 20 tis. obyvatel nebo v okrajovystech
mest od 20 do 100 tis. obyvatel,

b) mozné roéni objemy prodeje kn¢ pletacich pizi pro jednotlivé

typy prodejen
i. typ A - velka prodejna - 1200 kg;

ii. typ B - stedni prodejna - 700 kg;
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iii. typ C - mala prodejna - 400 kg;
c) velikostni skupiny rést
I. typ A-nad 1000 000 obyvatel;
ii. typ B -100 000 az 500 000 obyvatel,
iii. typ C-50 000 az 100 000 obyvatel,
iv. typ D -20 000 az 50 000 obyvatel,
v. typ E - 10 000 az 20 000 obyvatel;
d) pocet mest v jednotlivych velikostnich skupinaéh

e) pxcet jednotlivych tyd prodejen v jednotlivych velikostnich
skupinach nast.

Poznamky k bodu c):

= vCR neni ani jedno tisto o velikosti mezi 500 000 a 1 000 000
obyvatel;

* meésta s poétem obyvatel pod 10000 nebyla prctely této
kvantifikace uvazovana, a to #awbdi uvedenych v baf6.8.3 ad
d). | kdyz v sodasnosti vé&chto sidlech prodejny textilni galanterie
pievazre existuji, jejich aspdnost pi prodeji riené pletacich pizi je
velice nizka a pro dely kvantifikace trhu a stanoveni iciha tm

pro tuto chvili zanedbatelna.

Na zaklad vySe uvedenych vychodisek jsemippavila nasledujici sestavu
piehledovych tabulek, které igs pravépodobnost vyznamné odchylky odliadbjemi
prodeje pro jednotlivé typy prodejen od skunesti poskytuji zakladni kvantifikaci trhu

a moznost jejiho rozpracovani do konkrétnich.cil

13 Cesky statisticky fad. Home-Publikace-1 Souborné informaceéd®obyvatel v obcich k 1.1.2008.
[online]. 2008 [cit. 14. Bezna 2008]. Dostupny rtp://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/p/1301-08
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statistika nist CR

typ paiet obyvatelstvo celkem
A 1 1212 097
B 4 942 518
C 15 1108 775
D 43 1294 937
E 67 956 831
celkem 5515 158

Tab. 2 - statistka #st vCR

Zdroj: Cesky statisticky £ad [online]. 2008 [cit. 2008-06-05]. Home-Publikec&ouborné informace-Ret
obyvatel v obcich k 1.1.2008. Dostupnéhtig://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/p/1301-08

odhady objem
prodeje [kg/rok] dle
typu prodejny

typ objem
A 1200
B 700
C 400

Tab. 3 - odhady kg objeirprodeje za rok podle jednotlivych typrodejen
Zdroj: vlastni

odhady potu prodejen v risstech dle jejich tyfp

typ paiet prodejen
meésta A B C
A 10 20
B 1 2 3
C 0 1 2
D 0 1 0
E 0 0 1

Tab. 4 - odhady pitu prodejen podle typu ¢sata
Zdroj: vlastni

vypocet paitu prodejen v réstech celkem

typ paiet prodejen
meésta A B C celkem

A 4 10 20 34
B 4 8 12 24
C 0 15 30 45
D 0 43 0 43
E 0 0 67 67
celkem 8 76 129 213

Tab. 5 - vypdoet celkového p&tu prodejen ve sledovanychiatech
Zdroj: vlastni
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vypoget trzniho potencionaldR v RPP [kg/rok]

typ typ prodejen

meésta A B C celkem index
A 4 800 7 000 8 000 19 800 1,63
B 4 800 5600 4 800 15200 1,61
C 0 10 500 12 000 22 500 2,03
D 0 30 100 0 30 100 2,32
E 0 0 26 800 26 800 2,80

celkem 9 600 53 200 51 600 114 400 2,08

Tab. 6 - vypoet celkového objemu &ng pletacich pizi, které Ize roné realizovat ve sledovaném segmentu
mest; index pedstavuje kg/rok na 100 obyvatel
Zdroj: vlastni

Index v tabulce 6 je pouzit pro kontrolu realnosti vystedRimérny index 2,08
iika, Ze v piméru plete 1% populace simérnou ra@ni spotebou pize 2 kg. Ficemz ve
velkych sidlech ve srovnéani s menSimi jeéniupleteni mé#é rozStenou volndasovou
¢innosti, pr@ez index je v fipad velkych sidel nizSi a vifpadt menSich naopak vyssi

nez je pamer.

Dle zkuSenosti firmy Schoeller Sussen Ize s hodnotami indexihlasit, coz
znamena, Ze tato kvantifikace trhu¢mich pletacich $zi vCR, zaloZen&asténé na

odhadech, se blizi realia I1ze ji proto usgsre pouzit pro kvantifikaci ci.

Z vySe uvedené kvantifikace trhu mj. vyplyvaji nasledujici vychodipka

rozpracovani ci

a) celkovy rani trzni potencial ve vSech &stech CR nad 10 000

obyvatel je piblizn¢ 115 tun rdné pletacich pizi;

b) trh disponuje pouze 8 velkymi prodejnami typu A s celkovym

trznim potencialem 10 tun; z toho Fili jednu sama provozuje;

c) trzni potenciél ve velkych #&stech nad 100 000 obyvat@hi 35 tun,
tj. 30% z celkového trzniho potencialdj p8 prodejnach; pokud se
omezime jen na prodejny typu A a B, pak jde o 26 prodejen

s potencialem 22 tun;
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d) trzni potencial sednich nst od 50 000 do 100 000 obyvatéhi
22,5 tun, tj. 20% z celkového trzniho potencialii,4® prodejnach;
pokud se omezime jen na prodejny typu B, pak jde o 15 prodejen
s potencialem 10,5 tun;

e) trzni potencidl menSich dst od 20 000 do 50 000 obyvat&hi
30 tun, tj. 26% z celkového trzniho potencialii, 43 prodejnach

typu B;

f) trzni potencial malych #st od 10 000 do 20 000 obyvaté&hi
27 tun, tj. 23% z celkoveého trzniho potencialii, §7 prodejnach

typu C;
g) trzni potencial 8 prodejen typu A je 9,6 tun;
h) trzni potencial 76 prodejen typu B je 53,2 tun;
i) trzni potencial 129 prodejen typu C je 51,6 tun;
V dohodt s majiteli firmy Fili byly pro rok 2008 stanoveny nasleduijici cile:
1. obsluhovat alespp3 prodejny typu A s 50% podilem;
2. obsluhovat alespp50 prodejen typu B s 30% trznim podilem;
3. tim dosahnout objemu velkoobchodniho prodeje 12,3 tOR.v

ad 1) Nekteré velké maloobchodni prodejny textilni galanterie jsou provozovany
konkurergnimi velkoobchody. Dle vyjaéni majitet firmy Fili tyto prodejny maji zdkaz
nakupovat fize i jiné zboZzi od jinych dodavatehez je majitelska velkoobchodni firma.

Za sowasné situace na trhu nelze tyto prodejny jako zakazniky ziskat.

ad 2) Za situace, kdy firma Fili nedisponuje kvalifikovanym prodejnirsgreglem
lezi ukol akvizice novych zakaznikakoz i intenzifikace spoluprace se stavajicimi pouze
na obou majitelich firmy Fili. £asovych dvodi je tedy cil obsluhovat 53 prodejen

personalni maximum.
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6.9.2 Postupy

Postupy, pomoci kterych je mozné dosahnout vysSe é&yéh stanovenych i)

bylo nutné zvolit s ohledem na:

a)

b)

vysledky analyzy marketingového mixu - viz bod 6.8;

problémy, se kterymi se Fili ve své velkoobchognhosti v oblasti
rucné pletacich pizi Schoeller+Stahl v roce 2007 potykala - viz bod
6.1,

postaveni produktu na trhu - viz body 6.2 a 6.8.4;
cilovy segment - viz bod 6.3;
stav trhu - viz body 6.4 a 6.8.3

prostedky, které jsou k dispozici - viz bod 6.7
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7 Opatieni pro rozsieni priniku na trhy CR a SR
7.1 Prvotni soubor opateni

7.1.1 Prodejnost zakladnichigi

Jak uvedeno v b&d6.1 firme Fili se vroce 2007 nepoti prosadit u jejich
stavajicich velkoobchodnich zakazhikortiment zakladnich ifzi, prestoze statistiky
prodeje v OD Kotva jagsndokazuji, Zze tyto jsou n&eském trhu velice ddb prodejné.
Bylo nutno identifikovat ficiny, prat se u zdkazniktento sortiment ifizi nedi prosadit.
Zakladni gicinu majitelé firmy Fili spatji v cenach zakladnichtigi Schoeller+Stahl,

které jsou vySSi, nez jejmeérna cenova hladina konkurarich, by meére kvalitnich gizi.

Protoze velk&ast maloobchodnikspatuje hlavni prodejni argument dipi praw
v nizké cen (viz bod 6.8.3 ad c), nakoupeni drazSi¢izipdo svych obchadse razanth
brani. Argument kvality, Siroké barevné paletizpa servisu pro tyto obchodniky nehraje

zadnou roli.

Pozadala jsem majitele firmy o zvazeni a pFemi moznosti, nabidnout
obchodnikm oba nejvice uggné artikly ze sortimentu zakladnickizd (viz tabulka 1,
artikly A a B) v ce® na trhu obvykle. Tomuto navrhu bylo ze strany obou firem -
Schoeller Sussen a Fili - vyhio a pro prodejéthto artikih v CR a SR byly psinaje
hlavni sezénou 2008 stanoveny nizSi ceny, a to na Urovni na obou trzich obvydych c
srovnatelnych artiki konkurence, i kdyz jde o konkurenci ntégvalitni po strance jakosti
vlastniho produktu, nabizené barevné palety a dodavkového servisu. Snizeni cen

zakladnich artiki A a B je prvnim opdéenim.

7.1.2 Prodejni odhady
DalSim zavaznym problémem, zraym v bo@& 6.1, byla skuténost, Zze se Fili
neddi (a objektivie vzato ani d&t nemize) gedem odhadnout p@by trhu a pedzasobit

se a pedem si rezervovat dalSi zasoby u dodavatele v rozsahu odpovidajicimibudouc

potrebam trhu. Bylo konstatovano, Ze toto bez spoluprace se zakazniky ani neni mozné.

Firma Fili pozadala svého dodavatele, firmu Schoeller Sissen, o slepitizaa
objednané v ramci tzvipdobjednavek (viz 6.1, vystieni k bodu f). Tuto slevu ctia Fili
v pIném rozsahu fgnést na své zakaznikyfad maloobchodnich prodejen, #tdudou

ochotni fedobjedndvatifize u Fili. Dodavatel tomuto poZadavku vySekicstprotoze také
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on ma zajem o co negsrEjSi planovani pdeb trhu. Sleva nairpdobjednavky se stala

druhym opatenim.

7.1.3 Vlastni maloobchodni zkuSenosti firmy Fili versus Utowdbornosti
¢eského a slovenského maloobchodu

Tretim dilezitym opatenim byla komunikace s trhem o vysledcich prodejacru
pletacich pizi Schoeller+Stahl v OD Kotva jakoZ i v dalSich prodejnach - zéakahnic
velkoobchodu Fili, které vedou SirSi Skéltizd Schoeller+Stahl. Za timtocélem byl
vypracovan plnobarevny prospekt, ktery shrnuje hlavni aspekty prodgje pletacich

piizi a ndzoré na fotografiich ukazuje #gob jejich prezentace v tgmych prodejnach.

714 Personalni zabezpeni
Ctvrtym opatenim bylo persondlni zabeze&i obsluhy zakaznik -

maloobchodnich prodejen - v méistj. osobni navstry u nich. Jak popsano v boé.6 g)
dosavadni personalni zabezpei akvizéni ¢innosti nezavislymi obchodnimi zastupci
negineslo potebné vysledky. Majitelé firmy Fili se proto rozhodli téionost provozovat

0SObH.

7.1.5 Komunikace s trhem

Patym opaenim byla intenzifikace komunikace se $pbitelem a jeji vyuziti jako
prodejniho argumentu u zdékazinikFili zatala nabizet u firmy Schoeller dostupné
fotografie modal, vyrobenych z novych trendovychiip, a ¢eské navody Kk jejich
vyhotoveni zdarma na internetu i jako prodejni artikl ¥ni&tpodob. Dale, ve spolupraci
s firmou Schoeller a za jejiho finamiho @ispeni nachystala reklamni kampa odborném
tisku, ve které zvejnila rekolik modeli a navod, ale zarove v ni také inzerovala
maloobchodni distribitni st’ pfizi Schoeller+Stahl. Jinymi slovy maloobchodni z&kaznici,
kteri ucinili u Fili zminéné pedobjednavky, byli uvedeni ¥d¢hto inzeratech, coz
piedstavuje nejen velmicinnou reklamni podporu prodejéiz Schoeller+Stahl, ale také

bezplatnou reklamu pro maloobchodni zdkazniky velkoobchodu Fili.

7.1.6 Servis

Sestym opaenim byla komplexnost servisu firmy Fili pro jeji maloobchodni
zakazniky. Jak uvedeno v 5. kapitole, firma Fili je velkoobchodem se y8irok
produktovym portfoliem od kvalitnich dodavatet tuzemska i ze zahra&ni Aktualni

vyvoj na trhu rgné pletacich pizi, ktery se stéle vicetiglani spiSe ke kvalitni nabidce
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I pies vysSi cenovou hladinu, Ize spagt o v dalSich segmentech textilni galanterie, a
jsou to zdrhovadla, knofliky, stuhy a prymky a dalSi Sicigimt¢i potieby pro pleteni

a patchwork. Fili nabizi velmi atraktivni sortiment vyrébktchto segmenteck&imz se

pro odborny textiini galanterni maloobchod stava vyznamnym systémovym
celosortimentnim dodavatelem. Aby této své pozice Fili maxinalozila, gipravila pro

své zakazniky atraktivni systém obchodnich podminek a objemovych sl@gnmaci
nichz jeden sortiment Fili podporuje prodejnost dalSich, protoZze prodejni objemy
jednotlivych sortiment, realizované u jednoho zakaznika, se @& poskytnuti objemoveée

slevy gitaji.

7.1.7 Obsahnuti trhu
Jak uvedeno v b@d6.8.3 ad d) obce do 10 000 obyvatel lze pemstictvim
klasického galanterniho maloobchodu obsluhovatggkot Nicmér v téchto obcich Zije

témet polovinaceské populace - 4,5 mil obyvatel. Saifepax Ze tito jezdi za nakupy do
vétSich (spadovych) #st v nejblizSim sousedstvi, nicnééne ve vSech takovych&stech

Fili ma ¢i mize a bude mit maloobchodniho zdkaznika. Pro celkové obsahnuti trhu bylo
zapotebi zvolit jiné nez klasické distriboi metody. Jednou z nich je dnes jiz standardni
metoda - internetovy maloobchodni prodej. Jetiveni do léta 2008 si Filifpdsevzala.
Vyhodou tohotaeSeni jsou jeho nizké fipovaci a provozni naklady, moznost nabidnout

uceleny sortiment a moznost obsahnout cely geograficky trh.

Pri tomtoteSeni Fili zvolila prodej ji nabizenych prodiukta stejné ceny, jako jsou
jeji nezavaza doporkené ceny konmého spdebitele pro klasicky maloobchod. Tim
firma neodrazuje klasické maloobchodni zakazniky od spoluprace, naopalvblava
synergicky efekt. Prodejny typu B a C z prostorovych a finaai divodi nemohou vést
kompletni sortiment @né pletacich fizi, jak jej v gipadt prizi Schoeller+Stahl firma Fili
nabizi. Spatbitelé z mist, kde takové prodejnyispbi, tak mohou vyuZzZit moznosti
dokoupit takové polozky, o které maji zajem, ale které nejsou v nabidice prizdejny,

piimo u Fili prostednictvim internetové prodejny (eShop).

7.1.8 Snizeni rizika zahlceni sklad

A konein¢ sedmym opdenim bylo sniZeni rizika zahlceni skiad pres spolupraci
maloobchodu $ planovani paeb trhu - viz bod 7.1.2 - musi velkoobchod Fili nejghén
50% poteb odhadnout sdm na vlastni riziko. To se neobejde bez nespravnycti.odhad
Hure prodejné artikly je nutné vyprodat. K tomu nejlépe poslouzi pro déslyptesré
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zantiené vyprodejové misto. Jeh&izeni a provozovani si majitelé Fili vytkli za jeden

z cila.

7.2 Shrnuti a zhodnoceni

Postupy uvedené v této kapitole se staly prvnim souboreneopgtro roz&eni
praniku ruiné pletacich pizi na trhyCR a SR, ktery byl vypracovan v dubnu 2008.
Z vysledia akvizicni ¢innosti majitel firmy Fili v nasledném obdobi - kten acerven
2008, tj. v obdobi f®dobjednavani pro hlavni prodejni sezonu daného rokii {za
prosinec) vyplynulo, Ze tato opahi ginesla kyZzeny vysledek. Jstomu tak bylo i diky

osobnimu nasazeni obou majitérmy Fili.

Majitelé firmy vyuzili své velké fednosti - osobni zkuSenosti z maloobchodniho
prodeje textilni galanterie ze svych dvou prodejen. K predej®@D Kotva na podzim
roku 2007 pibyla dalSi prodejna, a to v jejinfipmém sousedstvi v OC Palladium. Jedn& se
prvni maloobchodni prodejnu textilni galanteri€R, ktera funguje v jednom z modernich
obchodnich center. Jd& pom o velice prestizni adresu. Argument&spEho provozovani
takové nakladoy narané prodejny byl, jak z rozhovoru s majiteli firmy Fili vyplynulo,
velice aspsSny @ jednani s maloobchodnimi zdkazniky a davatned majiteim Fili

v ogich zakaznik velkou vahu.

V doke dokorteni této bakalgké prace je8t nebylo k dispozici celkové
zhodnoceni vysledkza rok 2008. Nicménpodle listopadovychisel Ize konstatovat, Ze
se Fili vyg€enym cili dle bodu 6.8.1 velicefiplizila. Majitelé firmy konstatovali, Ze
spoluprace se mnouipanalyze picin neuspgchu v roce 2007 aipvyvoji opateni pro
zajiséni priniku rwng pletacich pizi Schoeller+Stahl na trhi¢R a SR byla pro firmu

velice @inosna a usg$na.

Pro rok 2009 si majitelé firmy vytkli dalSi cile a stanovili &gbostupy, a to na
z&klad pozitivnich zkuSenosti s timto druherfippavy @i praci na trhu. Nkteré z nich
byly se mnou konzultovany. Jedna sgedevSim o takova ogani, ktera pomohou
prohlubovat spolupraci se stavajicimi zakazniky, rizsocet obsluhovanych zakazriik
zajistit snazsi, mén pracnou a vice iphlednou spravu obchodni agendy (spravu
objednavek), zajistit plynulost zbozZovych dodavek a dosahnout sniZzeni dopravnich
nakladi. ProtoZze se jedna o aktualni dpaf, bohuzZel nejsem oprama je v této praci

konkreétreji rozvest.
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Zaver

Spolupraci s firmou Fili na dkolu analyzy prodejnich neédkjp v roce 2007
a vyvoji prodejni strategie a taktiky do budoucna jsem 8b¢pre vénovala po cely rok
2008. Tato bakaté8ka prace vznikala postupmejen jako vysledek, ale ro¥hn jako
souast a prosedek této spolupraceidtievsim jeji analytick&ast.

M¢éla jsem tak jedingnou mozZnost studiem na EPI ziskana teoreticka vychodiska
prowiit konkrétni Zivou praxi. Velice snpo&Sil a dodal sebedomi fakt, Ze jsem byla
schopna studiem ziskan€édomosti jest pied jeho dokofenim Uspsne pouZzit v praxi

a otit si tak spravnost pochopeni teoretickych vychodisek a schopnost jejich uZiti.

Spoluprace s firmou Fili a jejim prastnictvim také s firmou Schoeller mi dala
schopnost daleko Iépe chapat studovamédmpety a jejich vyznam pro praxi. Jsem
pieswdéenda, Ze diky procesu vypracovani této bakék prace jsem daleko lépe

pfipravend uzit na EPI nabyté wahi v kazdodenni praxi.
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Resumé

STARZEWSKI, L. Uvedeni rdné pletacich pizi znaky Schoeller+Stahl na trhy'eské
republiky a Slovenské republikifraha 2009. Bakaigka prace. Evropsky polytechnicky
institut, s.r.o.

Vedouci prace R.fE&14k.

Kli ¢ové pojmy: zahranéni trhy, distribuce, rené pletaci pize, velkoobchod, maloobchod

Préace se zabyvéa otazkou ziskani maloobchodniatCebkké republiky a Slovenské

republiky pro importované tmé pletaci pize zng&ky Schoeller+Stahl.

Uvodni ¢ast prace popisuje historiidhto gizi a jejich znéky na tradénich trzich
majitele znaky, firmy Schoeller Sissen GmbH a jejich pozici &&hto trzich.

V daldim textu je popsan stav velko- i maloobchodniho tfleské republiky
a Slovenské republiky a shrnuty prvni zkuSenosti s prodejein¢ rpletacich pizi

Schoeller+Stahl na nich, které vedly k nutnosti vypracovani noveé prodejni strategie.

Teoreticka vychodiska k vypracovani nové prodejni strategie kgigpana
Z webnic marketingu, jmenovanych v seznamu pouzité literatury. Jedné&edeviim
o definici produktu, definici cilové skupiny, definici segmentu trhu a pesiagizi

Schoeller+Stahl nagm.

Nasledr prace sumarizuje prasdky k ziskani trln dostupné a navrhuje postup
k ziskani trii.
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Resume

STARZEWSKI, L. Introduction of hand knitting yarns of Schoeller+Stahl brand to the
markets of the Czech Republic and the Slovak Repéshgue 2009. Bachelor Thesis.
European Polytechnic Institute, Ltd.

Supervisor: R. Tediak.

Keywords: foreign markets, distribution, hand knitting yarns, wholesale, retalil

The work deals with the issue of acquiring retail markets ilCttexh Republic and

the Slovak Republic for imported hand knitting yarns of Schoeller+Stahl brand.

The preamble of the work describes history of these yarns artiofbrand in
traditional markets of the brand owner, the Schoeller Sissen Gumidany, and their

position in these markets.

In further text, the situations of the wholesale and the retaikets in the Czech
Republic and Slovak Republic is described and first experiences selting of
Schoeller+Stahl hand knitting yarns in them, which led to necexfsitynew sales strategy

development, are summarized.

Theoretical fundaments for the new sales strategy developmeatdnavn from
marketing textbooks which are listed in the list of used litegatirst of all the definition
of product, the definition of the target group, the definition of the madgment and of

the position of Schoeller+Stahl yarns in it are concerned.

Subsequently the work summarizes the available means of acquiring the markets

and suggests a procedure of acquiring the markets.
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